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1 JOHDANTO

Viestintd on kaiken inhimillisen toiminnan perusedellytys. Siksi sitd my6s tutkitaan mo-
nella tasolla, yksilon nakokulmasta yhteisgjen ja kokonaisten yhteiskuntien nakokulmiin.
Taman teoksen! tavoitteena on tarjota katsaus siihen, minkalaista viestinnan tutkimusta
Vaasan yliopistossa tehdédéin, ja mihin suuntiin viestintéitieteet oppiaineena avautuu. Sa-
malla artikkelien aiheet ja sisdllot kertovat siitd, minkalaisia kysymyksia tulevaisuuden
viestintdosaaja voi tyourallaan kohdata.

Viestintitieteet oppiaineena rakentuu monipuolisella ja vaihtelevalla tavalla osaksi erilais-
ten tieteellisten tutkimusperinteiden jatkumoa. Se ei nojaa mihinkaan yhteen teoriaraken-
nelmaan, eiki sen oppialaa voi vangita yksien kansien viliin. Viestinndn muodot, sisallot
ja tekijat ovatkin alati muutoksessa, mika tekee sekid oppiaineesta ettd viestinnin alasta
mielenkiintoisen ja joustavan.

On sanottu, ettd viestinti on yhteiskunnan nikéalapaikka. Kun maailma muuttuu, vies-
tintd joustaa. Viestintdalan tyo ei katoa eika lopu, vaan se muuttaa muotoaan, kehittyy ja
lisddntyy. Samalla syntyy uusia ammatteja. Aiemmin olemassa olleet ammattikuvat laaje-
nevat ja monipuolistuvat, ja niiden tehtavakentta muotoutuu uudelleen. Osa ammattiku-
vista voi myos kapeutua ja erikoistua, jolloin niiden alaan kuuluva ty6é muuttuu luonteel-
taan entisti erikoistuneemmaksi.

Hyva esimerkki muuttuvasta tyonkuvasta on perinteinen tiedottajan ammattinimike. Ny-
kyisin tyopaikkailmoituksissa haetaan yha harvemmin tiedottajaa ja yha useammin vies-
tintdasiantuntijaa. Esimerkiksi yrityksille pelkkd yksisuuntainen tiedottaminen ei enia
riitd: kun jotain tapahtuu, julkaistaan kylla medialle toimitettava tiedote, mutta sen lisaksi
viestintaa toteutetaan vuorovaikutteisesti, mihin kiytetaan useita eri kanavia. Varsinkin
digitaaliset yhteisopalvelut vaativat lasnioloa, keskustelua ja nopeaa reagointia. Kun vies-
tintakanavia on paljon ja viestinnalliset vaatimukset lisaantyvat, myos muiden kuin vies-
tinnan ammattilaisten taytyy keskittya viestintaan. Yha useampi organisaatio tekee itses-
taan viestintaorganisaation.

Viestinnan asiantuntijoiden ammattijarjeston Viesti ry:n Viestinnin tulevaisuus -kyse-
lyssa (Repo 2016) todetaan, ettd viestinta alana samoin kuin viestinnan osaajien tarve kas-
vaa. Tulevaisuuden viestintdasiantuntijalta vaaditaan strategista ajattelua, taitoa esittaa
monimutkaiset asiat selvasti ja ytimekkaasti, kykya hahmottaa uusia asioita dialogin
kautta, kykya omaksua nopeasti ja kiyttaa luovasti uusia teknologioita, yleissivistysta ja

1 Tama julkaisu on piivitetty ja tdydennetty teos Vaasan yliopiston viestintétieteiden kandidaat-
tiohjelman valintakoeaineistosta vuodelta 2017.
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erilaisten yleisdjen ymmartamista. Naita kaikkia tulevaisuuden perustaitoja tarjoaa vies-
tintatieteiden koulutus.

Tama artikkelikokoelma koostuu johdannon lisdksi yhdeksasta tekstistd, joissa viestintaa
ja sen tutkimusta tarkastellaan eri nakokulmista. Tekstien kirjoittajat ovat Vaasan yliopis-
ton viestintatieteiden oppiaineen henkilokuntaa ja opiskelijoita. Aineiston alussa tarkas-
tellaan yhteiskunnallista, teknologista ja sosiaalista ympéristod, jossa viestintd nykypai-
vana tapahtuu. Ensimmaisessa artikkelissa Anita Nuopponen, Merja Koskela ja Niina Nis-
sild pohtivat viestinndn ammattilaisen osaamisvaatimuksia ja tyonkuvia. Artikkelissa
myo0s tarkastellaan, mita tarkoittavat yhteiskunnan erikoistuminen seka erikoisalavies-
tintd ja miten ne vaikuttavat viestinnan ammattilaisen ty6hon.

Seuraavan artikkelin aiheena on retoriikka, joka voidaan maaritella tavoitteellisen ja vai-
kuttamaan pyrkivan viestinnan taidoksi. Artikkelissa Terttu Harakka ja Maria Eronen-
Valli kiyvit 1api retoriikan juuria ja historiaa edeten tarkastelemaan nyky-yhteiskunnassa
varsin ajankohtaista digitaalista retoriikkaa, jota on tarkeda ymmartaa nykyisissa viestin-
taymparistoissa ja osana viestinnan ammattilaisen tyotda. Kolmannessa artikkelissa Tuulia
Tikkamaki esittelee blogeja osana mediakenttda. Tarkastelussa ovat blogien ominaispiir-
teet, ammattimaistuminen ja markkinoinnin mahdollisuudet. Artikkeli pohjautuu Tikka-
maen viestintitieteiden pro gradu -tutkielmaan vuodelta 2018.

Neljannessa artikkelissa Merja Koskela puolestaan tarkastelee strategista viestintdad.
Strateginen viestinta tarkoittaa kaikkea suunnitelmallisesti toteutettua viestintdi, jonka
avulla mika tahansa yhteiso — esimerkiksi yritys, yhdistys, kaupunki tai kunta — pyrkii saa-
vuttamaan tavoitteensa. Seuraavassa artikkelissa Heidi Hirsto ja Tanja Sihvonen kasitte-
levit talouteen ja taloudelliseen toimijuuteen liittyviad puhetapoja. T4ta niin sanottua ta-
lousdiskurssia ja sen tutkimista havainnollistetaan historiallista muutosta kuvaavien esi-
merkkien kautta.

Kuudennessa artikkelissa aiheena on tekninen viestintd, joka voidaan maaritella teknisen
informaation vilityksena henkilolta, joka tietad, henkilolle, jonka tarvitsee tietda. Nyky-
yhteiskunnassa teknologisoitumisen, erikoistumisen ja digitalisaation my6ta tekninen
viestintad on noussut suureen rooliin. Artikkelissaan Eveliina Salmela ja Suvi Isohella tar-
kastelevat teknisen viestinnan maaritelmaa seka viestinnallisia taitoja ja tekijoita, joita sen
toteuttamisessa tulee ottaa huomioon. Artikkelissa tarkastellaan myo6s, miten teknisen
viestinndn ammattilaisen tyonkuva on muuttunut ja muuttumassa digitaalisten viestinta-
valineiden ja sosiaalisen median vaikutusvallan lisidntymisen myota.

Seitsemannessa artikkelissa Olli Raatikainen esittelee katseenseurantaa digitaalisen me-
dian tutkimusmenetelmiani. Menetelmilli saadaan tietoa ihmisen ja teknologian vuoro-
vaikutuksesta seka esimerkiksi laitteiden tai sovellusten helppokayttoisyydesta. Tietoa
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voidaan hyodyntda muun muassa kdytettdvyyden parantamiseen ja kayttoliittymasuun-
nitteluun, jotka ovat tarkeitd teknisen viestinnan osa-alueita. Seuraavassa artikkelissa
Tanja Sihvonen tarkastelee pelitutkimusta. Artikkelissa pohditaan pelin maaritelmai ja
taustoitetaan, miten peleja voidaan tutkia ja miten pelaaminen kulttuurisena ilmiona liit-
tyy viestintatieteisiin. Aineiston lopussa on opiskelijan tervehdys, jossa kerrotaan viestin-
tatieteiden opiskelusta Vaasan yliopistossa opiskelijan niakokulmasta. Kirjoittaja on yli-
opiston viestintitieteiden ainejarjeston CoMedia ry:n vuoden 2016 puheenjohtaja Elina
Ruokari.

Nakokulmia viestintdtieteisiin — Asiantuntijoiden viestinndstd digitaalisen median mah-
dollisuuksiin tavoitteena on tarjota laaja katsaus viestintatieteellisiin kysymyksiin erityi-
sesti Vaasan yliopiston viestintitieteiden ndkokulmasta. Niin se ei pyri olemaan kaiken-
kattava esitys siitd, mita kaikkea viestintatieteisiin voi sisaltya. Tekstit on tarkoitus lukea
ajatuksella ja pitden mielessa, ettda tismennyksid, vastaviitteitd ja uusia nakokulmia voi-
daan aina esittda. Tiede perustuu keskusteluun ja kritiikkiin, joihin myos tima artikkeli-
kokoelma varmasti antaa aihetta. Antoisia lukuhetkia!
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2 VIESTINNAN AMMATTILAINEN ERIKOISALOJEN MAAILMASSA
- ASIANTUNTUANA ASIANTUNTIJATIETOA VALITTAMASSA

Anita Nuopponen, Merja Koskela & Niina Nissild

2.1 Johdanto

Tassi artikkelissa pohdimme niitd osaamisvaatimuksia, joita viestinnin ammattilainen
kohtaa monitieteisessi ja -alaisessa maailmassa. Viestinta maaritelladn joskus tiedon ja
informaation siirroksi tai vaihdannaksi. Se on kuitenkin muutakin. Erityisesti yhteisolli-
syyden luominen, yhteyksien yllapito ja vaikuttaminen kuuluvat viestinnan keskeisiin teh-
taviin. Tassa artikkelissa 1ahtokohtana on se, etti viestintd kattaa ndma kaikki tulkinnat.

Viestinndan ammattilainen on henkilo, joka viestii tyossdan ja tyokseen. Esimerkiksi yri-
tyksissd ja muissa organisaatioissa sisdisen, ulkoisen ja teknisen viestinnidn tehtavissa
tyoskentelevat kuuluvat tihan ryhmaan. Samoin toimittajat ja median parissa tyoskente-
levit ovat viestinnan ammattilaisia. Yhd enemman viestinndn ammattilaisten osaamista
tarvitaan myo0s erilaisiin verkkoviestinnin tehtéviin, tietoteknisten sovellusten ja tietojar-
jestelmien suunnitteluun ja kayttoonottoon. Kasvava ala on myos digitaaliset pelit, joiden
suunnittelu, toteutus ja markkinointi vaativat viestinnallisia taitoja. Viestintda tapahtuu
siis ihmisten vililld suoraan tai valillisesti monenlaisten laitteiden ja ohjelmien avulla,
mutta my0s ihmisten ja ohjelmien valilld. Tama artikkeli keskittyy viestinnan monista
muodoista yhteen ulottuvuuteen: jollakin tavalla erikoistuneen alan sisdiseen ja ulkoiseen
viestintaan seka erityisesti niithin osaamisvaatimuksiin, joita viestinndn ammattilaiselta
tallaisessa yhteydessa edellytetdan. Keskeisia kasitteita ovat viestinnan lisaksi erikoisala,
erikoisalaviestintd ja yleistajuistaminen. Ennen niiden keskeisten kisitteiden maaritte-
lemista teemme pienen katsauksen siihen, milta viestintdalan osaamisvaatimukset tyo-
paikkailmoitusten perusteella tina paivana nayttavat.

2.2 Vaatimuksia viestinnan ammattilaiselle

Viestintitaitoja ja viestinndn ammattilaisia tarvitaan yha enemman kaikilla yhteiskunnan
osa-alueilla. Tata kehitysta edistda yhteiskunnan lisaantyva digitalisoituminen. Se tuo mu-
kanaan uusia kanavia ja digitaalisia palveluita kaikille elaménalueille ja ndiden myo6ta uu-
sia toimenkuvia viestinndn ammattilaisille. Perinteisesti viestinndn ammateiksi on miel-
letty tiedottajan ja toimittajan ty0, mutta ammattikuvat ovat huomattavasti moninaisem-
pia. Viestinndn ammattilaisia toimii monenlaisissa organisaatioissa seka lisaantyvassa
madrin yrittdjina. Tyopaikkailmoituksissa on muun muassa listattu alla mainittuja vies-
tinndn ammattinimikkeita.
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Viestinnan alan ammattinimikkeiti tyopaikkailmoituksista:

— viestintapaallikkd, viestintdasiantuntija, viestinnan suunnittelija, tyénantajaku-
van kehittdja, yhteiskuntasuhteiden koordinaattori, viestintastrategi, viestinnan
tuottaja

— sisadlléntuottaja, digitaalisen viestinnan asiantuntija, digitaalisen sisallén tuot-
taja, digitaalisen kerronnan tuottaja, sosiaalisen median asiantuntija

— asiakaskokemuspaallikko, asiakkuuspaallikkd, markkinointiviestinnan suunnit-
telija, sijoitussuhdeviestinnan asiantuntija, mediasuhdepaallikkd, sahkoisen asi-
oinnin palvelupaallikko

— uutistuottaja, toimittaja, verkkotoimittaja, verkkofoorumin paatoimittaja, koo-
daava toimittaja, (kustantajan) tuotepaallikkd, media-alan projektipaallikko,
paatoimittaja

— tekninen viestija, tekninen kirjoittaja, tekninen dokumentoija, konseptisuunnit-
telija, tietoarkkitehtuurin suunnittelija, kdyttoliittyma- ja kayttdjakokemussuun-
nittelija, graafinen suunnittelija, infograafikko

Kuten nimikkeiden kirjosta voi paitelld, viestinnén kentélla on mahdollisuus suuntautua
hyvin eri tavoin omien mielenkiintojensa mukaan. Nopeasti muuttuva ala vaatii ammatti-
laisilta kykya pysya ajan tasalla ja oppia jatkuvasti uutta. Viestintdala onkin dynaaminen
ja kiinnostava uravalinta, koska siini voi aina kehittyd. Ammattilaisella taytyy kuitenkin
olla tiettyja perustaitoja ja valmiuksia, joille voi rakentaa uutta osaamista.

Tyopaikkailmoituksissa viestinndn ammattilaisilta vaaditaan hyvia vuorovaikutustaitoja
ja suullisia ja kirjallisia viestintdtaitoja sekd omalla didinkielella ettd muilla kielilla. Erit-
tdin tirkeiksi kaikissa tehtavissa nousevat tietotekniset taidot seki digitaalisen viestinnén
ja sosiaalisen median tuntemus. Yleisten viestinndn osaamisvaatimusten lisdksi tyopaik-
kailmoituksista nousevat selkeisti esiin talle artikkelille olennaiset, erikoisaloihin liittyvat
vaatimukset. Erityisen keskeinen on taito sopeuttaa viestinti vastaanottajan mukaan eli
ottaa kohderyhma huomioon ja valita oikeat viestintdkeinot erilaisiin tarkoituksiin. Myos
kyky analysoida ja vertailla asioita ja hahmottaa kokonaisuuksia esiintyy monesti tyopaik-
kailmoituksissa vaadittavana kykyna (ks. laatikko seuraavalla sivulla).
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Kieli- ja viestintiataidot, kohderyhmien huomioiminen, tekniset
valmiudet, kokonaisuuksien hahmottaminen:

— tydskentelet sujuvasti suomeksi ja selviydyt tyétilanteista myés englannin ja
ruotsin kielelld..

— ...erinomaista kirjallista ja suullista ilmaisutaitoa...

— We appreciate good networking skills across cultures and other languages are a
plus.

— Opit nopeasti kdyttdmddn uusia tyékaluja ja sinulla on hyvdt tietotekniset val-
miudet

—  Liikutko somessa kuin kala vedessé?

— ...ndet edessdsi useammin digitaalisia mahdollisuuksia kuin perinteisié haas-
teita...

— You’re up to date with the latest social media trends and understand the key
take aways for...

— Supporting customer lifecycle marketing across digital channels...

— Tiedottaja vastaa yhdistyksen verkkosivuista ja sosiaalisen median viestinndstd.

— Kyndsi taipuu kohderyhmdn mukaan asialliseen ja rdvikédmpddn tekstiin

— Erityyppisten tekstien editointi

— ... pddvastuu verkkosivuston kéytettévyydestd.

— Osaat pitdd monia lankoja kéisissdsi, ja osaat erottaa oleellisen viihemmdin téir-

kedstd

...kokonaisuuksia hahmottavaa asiakaspalveluhenkisté tyéntekijdd...

Niiden lisaksi viestinndn ammattilaiselta odotetaan usein myos jonkin erityisalan eli sen
alan tuntemusta, jolle tyo0 sijoittuu. Perinteisesti tdllaisia aloja ovat liiketoiminta, kauppa
ja tekniikka, joita viestinnidn opinnoissa voi suorittaa sivuaineena. Toisinaan myos jokin
aivan muu, kuten harrastuksessa hankittu osaaminen, voi nousta tarkeaksi.

Viestinndn ammattilaisen tehtavit, jotka yhdistyvit eri aloihin, edellyttavat paivittdisessa
tyossa jatkuvaa yhteydenpitoa muidenkin alojen asiantuntijoiden kanssa.
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Eri alojen tuntemus, tiimityo, verkostoituminen:

— ...alan tuntemus lasketaan eduksi

— Liiketoimintaldhtoisyys

— True interest in investor relations and communications.

— ..you have a strong business focus

— Tyo6hén sisdltyy myés vaihtelevia projekteja eri yhteistyétahojen kanssa

— ..osaat verkostoitua

— Kykyd projektimaiseen tydskentelyyn osana moniammatillista ja usean organi-
saation jésenistd koostuvaa hanketta

— Tehtdvdsi on vahvistaa (yrityksen) toimintaa viestintéd kehittdmdllé sekd etsié
aktiivisesti uusia toimintamuotoja... tavoitteiden toteuttamiseksi.

— Tuet osaamisellasi... muita ammattilaisia ja tuotat sisdltéjd eri kanaviin. Olet
luomassa (yrityksen) strategista viestintdd ja edistdmdssd toiminnan fokuso-
intia.

Koska moniammatillisuus ja muiden alojen asiantuntijoiden vilisen vuorovaikutuksen
edistaminen ovat tarkeitd viestintatehtavissi, viestinnan ammattilaisuuteen kuuluu kes-
keiseni osana sen ymmartadminen, mitd asiantuntijuus on ja kuinka eri alojen asiantunti-
joiden kanssa toimitaan. Jokaisella (erikois)alalla on tapansa tarkastella maailmaa, mika
heijastuu niiden pyrkimyksessa kasitteellistad ja nimeta alan kohteena olevaa osaa todel-
lisuudesta. Monesta eri alan asiantuntijoista koostuvassa tyoyhteisossa nama erot tulevat
vaistamatta eteen, kun eri alojen ammattilaiset nakevit ja tulkitsevat kohteena olevaa
asiaa omista lahtokohdistaan. Esimerkiksi muotoilija, insin6ori ja talousjohtaja niakevat
uuden tuotteen suunnittelun omasta nakokulmastaan. Siind missa muotoilija miettii tuot-
teen toimivuutta ja ulkonakoa, insinoori pohtii tuotteen teknista valmistamista, ja talous-
johtajaa askarruttaa, miki on taloudellisesti kannattavaa. Viestinndn ammattilaisella on-
kin talloin tarkea tehtava ymmartaa eri asiantuntijoita ja toimia tulkkina heidan valillaan,
esimerkiksi eri henkilostoryhmien valilla tai moniammatillisissa hankkeissa. Ndin on
my0s suhteessa organisaation ulkopuolisiin asiantuntijoihin: viestinndn ammattilainen
suodattaa organisaatiosta ulos lahtevaa tietoa ja valittda ulkopuolelta tulevaa olennaista
tietoa organisaatioon pain.

2.3 Erikoisalat ja erikoisalaviestinta

Erikoisalaviestinnalla tarkoitetaan erilaisten ammatti-, harrastus- ja tieteenalojen sisal-
t6ja koskevaa vuorovaikutusta (ks. esim. Koskela & Katajaméki 2012). Niin siind on kyse
rajatusta tarkastelun ja tutkimuksen tavasta, joka ottaa kohteekseen juuri tietyntyyppiset
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tyoelaman viestinnalle olennaiset viestinnalliset kaytanteet. Erikoisalaviestinnan 1ahto-
kohtana on yhteiskunnan erikoistuminen ja siita seuraava tiedon eriytyminen. Tyonjako
ja erikoistuminen ovat johtaneet kaikilla elaminaloilla niille ominaisten erikoisalojen syn-
tymiseen. Esimerkkeja erikoisaloista ovat koulusta tutut oppiaineet, kuten biologia, histo-
ria, matematiikka, fysiikka, didinkieli, kotitalous ja niin edelleen. Nama alat jakautuvat
edelleen fokusoidumpiin erikoisaloihin, joita ovat esimerkiksi molekyylibiologia, talous-
historia, diskreetti matematiikka ja ydinfysiikka.

Koska eri erikoisaloilla on omat tarkastelun kohteensa, menetelménsa ja ajattelutapansa,
on niilla my6s omat kisitteensa ja termistonsa, ja osin myos omat viestinnén tavat ja tyylit.
Niistd voidaan puhua erikoiskielend, mika viittaa siihen, etta kielen kayttoyhteys vaikut-
taa aina kielellisiin valintoihin. Keskeinen osa erikoiskieltad ovat termit, jotka ovat erikois-
alalla maariteltyjen kasitteiden nimityksii. Yhdessa saman alan termit muodostavat alan
termiston. Esimerkiksi tietoturva (termi) tarkoittaa ”jarjestelyitd, joilla pyritian varmista-
maan tiedon luottamuksellisuus, eheys ja saatavuus” (kisitteen maarittely, Tietotekniikan
termitalkoot 2018). Kasitteen tarkka maarittely on tarpeen, koska se esimerkiksi rajaa sita,
mihin kaikkeen tietoturvaa koskevia lakeja, asetuksia ja siadoksia pitaa soveltaa ja keiden
vastuulla tietoturvan jarjestelyt ovat. Eri alat saattavat tarkastella myos samaa ilmiGta
mutta omasta nikokulmastaan. Esimerkiksi it-alalla ollaan kiinnostuneita tietoturvasta
eri tavoin kuin vartiointialalla, ja se asetetaan sielld osaksi erilaista kokonaisuutta. Yhden
ja saman ilmion monitieteinen tarkastelu tuo esiin eri alojen kisitteelliset ja termistolliset
erot. Eri alat hahmottavat maailmaa omasta nakokulmastaan, jakavat sita eri tavoin kasit-
teellisesti ja nimedviat ulkomaailman kohteita oman alan vaatimalla tarkkuudella (ks.
esim. Niiniluoto 1980).

Tiedon eriytyminen ja sen maaran kasvu on johtanut siihen, ettd kukaan ei voi hallita kaik-
kia aloja tai edes oman alansa kaikkea tietoa, kuten tieteiden alkuaikoina. Peruskoulutus
tarjoaa kaikille yleissivistavin tietopohjan eri oppiaineista, mika tarkoittaa mydos, etta eri-
koisalat ja niihin liittyva erikoisalaviestinta tulevat jokaiselle jossain maarin tutuksi. Yli-
opistokoulutuksen tavoitteena on syventdi osaamista valitulla alalla ja tuottaa alan syvinta
asiantuntemusta. Saatu uusi tieto muodostaa aikaisemman tiedon kanssa kyseisen alan
tietimyksen, joka alan asiantuntijoiden taytyy hallita mutta joka ei ole valttamatonta alan
ulkopuolisille. Tahén liittyy oleellisena osana alan keskeisen kasitteiston ja termiston
omaksuminen. Viestinndn ammattilaiselle on tdrkedd oppia oman alansa kasitteet ja ter-
mit, mutta tietylla erikoisalalla toimiminen edellyttia myos kykya ymmartaa ja ottaa sel-
vaa siitd, miten kyseessi oleva ala hahmottaa todellisuutta ja mitd termien takana on. Hy-
vin usein hin joutuu ty0ssdin tekemisiin monen eri alan kanssa, myos sellaisten, jotka
eivit ole hianelle ennestidan tuttuja. Tama vaatii valmiuksia ja taitoa ottaa selvaa alasta, sen
kisitteistosta ja termistosta — joskus hyvinkin lyhyella aikataululla.
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2.4 Vertaisviestinnasta popularisoituun viestintaan

Erikoisaloja ja niiden vaikutusta viestintaan on tutkimuksessa mallinnettu esimerkiksi sen
mukaan, keita viestintatilanteeseen osallistujat ovat. Mallissa lahdetian siitd, etté toisessa
aaripaassa on erikoisalan sisidinen viestinta ja toisessa daripadssa alalta ulospain suuntau-
tuva viestinta. Naiden kahden vilissd on monia vialimuotoja, joissa ldhettdjan ja vastaan-
ottajan tiedot ja taidot alan suhteen vaihtelevat. Perusajatuksena on, ettd erikoistiedon
hallinta yleisella tasolla vaikuttaa siihen, mitd ja miten voidaan viestii, joten siini ei oteta
huomioon yksilokohtaista vaihtelua viestinnan tavoissa.

Erikoisalan sisdisessa vertaisviestinnissa asiantuntija viestii toiselle asiantuntijalle esi-
merkiksi tutkimustuloksista tai laitteiden ominaisuuksista. Jos asiantuntijoilla on paljon
yhteista tietoa, he voivat perustaa sanomansa jaettuun tietoon ja sanattoman yhteisym-
marryksen varaan. Kaikkea ei tarvitse sanoa ja sanomaa voi tiivistiaa; tasta merkkina on
muun muassa termien kaytto. Esimerkiksi viestinnan ammattilaiset voivat puhua keske-
naan somestrategiasta, tyontekijdldhettilyydestd ja sidosryhmdsuhteista ja lahtea siita,
etta asiat tulkitaan kutakuinkin samalla tavalla.

Opetustilanteissa asiantuntija viestii sellaiselle kohderyhmille, jonka on tarkoitus kehittya
asiantuntijoiksi. Ndin esimerkiksi akateemisissa oppikirjoissa asiantuntija selittaa kasitte-
lemidan asioita avaamalla alan tiedon taustalla olevia kasitteita ja tietorakenteita. Esimer-
kiksi sidosryhmdin kasitettd voidaan selittaa jakamalla ne tahot, jotka vaikuttavat organi-
saation toimintaan ja joihin organisaatio vaikuttaa, taloudellisiin, teknisiin, sosiaalisiin ja
poliittisiin ryhmiin (esim. Freeman 1984). Niin opittava kasite asetetaan osaksi laajempaa
kokonaisuutta.

Yleistajuistetussa eli popularisoidussa viestinnissa jonkin tietyn alan asiantuntija tai vies-
tinndn ammattilainen kertoo suurelle yleisolle esimerkiksi uusista tutkimustuloksista
kiinnostusta herattavalla tavalla: tarkeaa ei ole niinkaén selittda perusasioita, vaan nostaa
esiin mielenkiintoisia nikokulmia ymmarrettiavalld tavalla. Ndin esimerkiksi naistenleh-
den henkilobrdanddyksestd kertovassa jutussa voidaan kuvata yhden henkilon pohdintoja
toiminnastaan sosiaalisessa mediassa ja lisitéd lukijoiden tietoisuutta aiheesta. Lehdissa
vaikeat asiat selitetdin, yleistajuistetaan tai jatetdan yksinkertaisesti pois. (Ks. Gotti 2006:
15-18.)
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Erikoistunut Pedagoginen Yleistajuinen

Asiantuntyjalta toiselle Asiantuntijalta kaikille

D ——————————————————————————————————

Kuvio 1.  Erikoisalaviestinnin jatkumo

Kuvio 1 esittia erikoisalaviestinnan jatkumon, jossa vasemmassa reunassa on asiantunti-
joiden vilinen viestintd (ks. my0s Valiverronen 2016). Tieto on sielld erikoistuneinta,
koska viestinnan osapuolilla on kdytossiaan paljon yhteista taustaa, jota ei tarvitse selittaa
tai opettaa. Osapuolet voivat olla suhteellisen varmoja siita, ettd esimerkiksi erikoisalan
sanasto on molemmilla hallussa. Jatkumon keskellad viestinnissd on otettava huomioon
kuulijan aiempi tieto ja muokattava sanomaa selkedin ja havainnolliseen muotoon. Tal-
16in viestinnéan valineena ovat usein luennot, oppikirjat ja muut materiaalit, jotka johdat-
televat opiskelijat alan tiedon pariin. Oikeassa reunassa yleistajuista tietoa kohti menta-
essd erikoisalaa taustoittava tieto viahenee eli esimerkiksi sanomalehden lukijoilla ei ole
valttamatta kovinkaan paljoa tietoa jostain tieteenalasta tai uudesta ilmiosta.

2.5 Erikoisalan heijastuminen kieleen

Kuten edella on osoitettu, viestinnan erikoistumisen aste heijastuu eri tavoin myos kaytet-
tavaan kieleen. Jatkumon vasemmassa reunassa kieli on erikoistunutta; tutkijat ja muut
oman alansa asiantuntijat kayttavat alansa erikoiskieltd, johon kuuluvat paitsi tietyt termit
myo6s muut yhteisesti sovitut viestinnan tavoitteet ja tavat kayttaa kielta. Esimerkiksi laki-
tekstin koukeroisuus aiheutuu siit4, etta tekstin tulkinnan pitda olla yleispateviaa ja kattaa
kaikki mahdolliset asiaan liittyvit tilanteet. Esimerkiksi seuraavassa on yhteen virkkee-
seen mahdutettu kaikki valtiontuen saamiseen liittyvat ehdot.

Jos valtiontuen hakija harjoittaa elinkeinotoimintaa ja tuki my6nnetdan taman lain
mukaan valtiontukien yleisen ryhmépoikkeusasetuksen mukaisena tukena, tukeen so-
velletaan tissa laissa sdddettyjen edellytysten lisdksi valtiontukien yleisen ryhméapoik-
keusasetuksen I luvussa sdddettyja yleisia edellytyksid ja kyseessa olevalle tukimuo-
dolle asetettuja erityisia edellytyksid. (Laki julkisesta tyovoima- ja yrityspalvelusta

3a8)

Kuviossa jatkumon keskella viestinnin tavoite on pedagoginen. Opettajalta tai vaikka tyo-
hon perehdyttijalta vaaditaan kykya erottaa oppimisen kannalta olennainen tieto ja vilit-
taa se eteenpdin ymmarrettavassi muodossa. Tama edellyttda kielellista selkeytta, silla
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alan termiston ja kasitteiston oppiminen ja haltuun ottaminen kuuluvat olennaisena osana
opetettavan asian oppimiseen ja omaksumiseen. Ymmartamisen varmistamisen keinoja
ovat muun muassa vertaukset ja esimerkit. Seuraavassa esimerkissa opetetaan lukijalle,
mita tekijanoikeudella tarkoitetaan. Pedagogiselle esitykselle tyypillisesti siini esitellaan
tietty luokittelu, joka valaisee ilmion eri puolia.

Tekijanoikeus on luovan tyon suojaa. Tekijdnoikeus antaa tekijalle oikeuden maarata
omasta tyostdan — luovan tyon tuloksesta. [...] Tekijanoikeuteen sisaltyy seka taloudel-
lisia ettd moraalisia oikeuksia. Taloudellisia oikeuksia ovat kappaleen valmistaminen
ja yleison saataville saattaminen. Taloudelliset oikeudet tarkoittavat, etta tekijalla on
oikeus paattaa, valmistetaanko hianen teoksestaan kappaleita tai saatetaanko niita ylei-
son saataville esimerkiksi myymalld, lainaamalla tai vuokraamalla. [...] Tekijan moraa-
liset oikeudet tarkoittavat, ettd tekijaa tulee kunnioittaa. Teosta kdytettdessa tekijan
nimi tulee mainita eiki teosta saa muuttaa tekijan kirjallista tai taiteellista arvoa louk-
kaavalla tavalla. Teosta ei myoskain saa saattaa yleison saataville tekijaa loukkaavassa
yhteydessa. (Kopiosto ry 2017: 6, 10)

Pedagogisen ohella jatkumon keskella oleva erikoisalaviestinta voi olla my0s ohjeistavaa.
Tyypillinen esimerkki ovat kayttoohjeet, joissa kiyttdjaa neuvotaan palveluiden, tuottei-
den, laitteiden tai tietokoneohjelmien kayttoonotossa ja kiaytossa. Talloin puhutaan tekni-
sestd viestinnastd, mutta samalla on kyse myos erikoisalaviestinnastai, silld ohjeistus on
aina sidoksissa viestinnan kohteena olevan tuotteen tai palvelun erikoisalaan ja siella kay-
tettdviin termeihin. Tuotteisiin liittyy my0s oma termistonsi ja nimikkeistonsi, johon
kayttdja joutuu jossain mairin perehtymain voidakseen suoriutua tehtavastaan. Esimer-
kiksi tietojarjestelman kayttdmista varten on tiedettava, mita eri toiminnot (esim. alla ole-
vassa esimerkissd kirjautuminen) tarkoittavat. Kuten muihinkin erikoisalaviestinnin
muotoihin, my6s ohjeistukseen liittyy omia erikoispiirteitdan ja vaatimuksiaan. Esimerk-
keja tillaisista ovat asioiden listaaminen siini jarjestyksessé, jossa toiminnot suoritetaan,
ja kaskymuotojen (kaynnista, aloita, kirjaudu) kaytto.

Sihkoinen tenttiminen EXAM-jirjestelmissi

Kirjautuminen tenttikoneelle

1. Mikali koneen naytto ei ole paalld, kdynnista se virtapainikkeesta.
Jos naytolla nakyy tyopoydan ja EXAM-logon sijaan vmware Horizon -ikkuna,
paina hiirelld Connect-nappulaa tai ndppaimiston Enter-painiketta.

3. Tyopdydan ja EXAM-logon ollessa nakyvilld aloita painamalla Start EXAM -iko-
nia.

4. Kirjaudu jarjestelmaan omilla yliopiston tunnuksillasi. (Vaasan yliopisto 2018)
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Pedagoginen ja ohjeistava tavoite eroavat popularisoidun viestinnén tavoitteista. Opetet-
taessa pyritdadn hahmottamaan kokonaisuuksia, joihin opittava asia liittyy, ja saavutta-
maan niin kokonaisndkemys ja laajempi ymmarrys, kun taas ohjeissa tavoitteena on, etta
tehtdva tulee suoritettua ja tuotteen ominaisuudet saadaan kaytt6on. Sen sijaan populari-
soidussa viestinnassa tarkeinta on valita ajankohtaisia, kiinnostavia ja usein myos viihdyt-
tavia sisaltoja. Nama sisallolliset valinnat nakyvat myos kielessd, jonka taytyy olla yleista-
juista ja varikasta (ks. alla, mm. musta propaganda, kddet likaantuvat). Viestin perille
menemiseksi tekstista karsitaan talloin vaikeat erikoisalan termit, ilmaistaan keskeiset ka-
sitteet muulla tavoin ja tekstid muokataan muutenkin konkreettiseksi ja havainnolliseksi.
Vaikeita asioita voidaan selittda, mutta niiti ei tarvitse opettaa, jolloin myoskaan alan ko-
konaiskuvaa ei ole vilttamatonta tuoda esille.

[Tutkija] Saara Jantunen seuraa aktiivisesti sosiaalista mediaa. Se on yksi alusta, jossa
informaatiosotaa kidydaan. Jantusella on tapana jakaa Twitterissa esimerkkeja disin-
formaatiosta eli valheellisen tiedon levittimisesti. Paivan disinformaatiot” ovat olleet
esimerkiksi uutisia suomen kielelldkin toimivalta Sputnik-uutistoimistolta ja Verkko-
media-sivustolta.

”Somevaikuttamisen kanavat muodostavat ekosysteemeji ja rihmastoja. Niiden avulla
voidaan tuottaa mustaa propagandaa, ilman etté yksittdisen poliitikon kadet likaantu-
vat”.

Tyypillinen informaatiosodankadynnin ase on myos puheenvuorojen leimaaminen pro-
vokaatioksi. Paljon on puhuttu my6s trollaamisesta. Se on asioiden tahallista, usein
aggressiivisesti savyttynytta sekoittamista. (HS 2015)

Erikoisalaviestintad voidaan tarkastella myos kayttdjien valisen sosiaalisen toiminnan na-
kokulmasta, silla tietyt tavat puhua ja kirjoittaa toimivat yhteison merkkina. Kielelld voi-
daan ilmaista kuulumista tiettyyn ryhmaén ja osoittaa esimerkiksi asiantuntemusta. Jopa
alaan perehtymaton erottaa esimerkiksi tietotekniikan erikoiskielen lakikielesta ja poliiti-
kon puheen ladkarin neuvoista. On tarkeda huomata, ettd asiantuntijat eivat kayta erikois-
kieltd ilkeyttaan tai sulkeakseen muita yhteison ulkopuolelle, vaan siksi etta erikoiskieli on
heidéan jokapaivdinen viestinnan vilineensa, joka toimii tehokkaasti tyGtehtavissa. Eri alo-
jen asiantuntijoiden tulisi kuitenkin osata huomioida kohderyhménsa silloin, kun he ovat
kanssakidymisessa alan ulkopuolisten kanssa ja valita kulloiseenkin viestintatavoitteeseen
kuuluva erikoisalaviestinnan taso. Tassa on paljon yksilollista vaihtelua, koska ihmiselle
on tyypillista viestia omista lahtokohdistaan ja intresseistaan lahtien. Monesti asiantunti-
joiden on vaikea tunnistaa, mika heiddn omasta arkisesta tietimyksestdan on erikoistietoa
jamika ei. Samoin heiddn on hankala tietda, mika on muille tuttua ja mika ei. Tassi kohtaa
viestinnan ammattilainen voi auttaa muokkaamalla teksteja ja muistuttamalla siita, ke-
nelle viestia ollaan laatimassa.
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Nyky-yhteiskunnassa eri alojen kohtaaminen on jatkuvasti tarkeampaa, joten myos vies-
tinnan ammattilaisia tarvitaan yha enemman. He sijoittuvat usein nimenomaan eri alojen
asiantuntijoiden ja alaa tuntemattomien viliin. Viestintdalan asiantuntemukseen kuuluu-
kin kyky ylittaa erilaisia raja-aitoja ja osata ymmartaa asiantuntijoiden kayttamaa kielta
voidakseen toimia tulkkina asiantuntijoiden valilla ja asiantuntijan ja maallikon valilla.
Tama edellyttaa hyvaa kielen hallintaa ja taitoa tuottaa eri tilanteisiin sopivaa tekstia (tai
puhetta).

2.6 Lopuksi

Tassid artikkelissa on kasitelty erikoisalaviestinnin kasitettd ja pohdittu viestinndn am-
mattilaisille asetettuja osaamisvaatimuksia. Viestinndn ammattilaisen osaamisen yti-
messi on ajattelun ja kielen yhdistiminen. Erikoisalaviestinndn ehtojen ymmartdminen
on osa viestinndn ammattilaisen tyokalupakkia, jonka varaan on helppo rakentaa muita
alan ammattilaiselta vaadittavia tietoja ja taitoja.

Edella kuvatusta voi paitelld, ettd viestinndn ammattilaisen tarkeiti piirteiti ovat analyyt-
tisyys, sosiaalisuus, uteliaisuus ja rohkeus kohdata eri tavoin ajattelevia ihmisid. Nama ei-
vat ole syntymailahjana saatuja ominaisuuksia, vaan taitoja, joita voi oppia. Asiantuntijaksi
ei siis synnytd vaan opitaan koulutuksella ja harjoittelemalla. Nimenomaan viestinnian
alan — tai muunkin alan — yliopistokoulutus tuottaa kyvyn analysoida ja vertailla asioita.
Kun se yhdistyy aktiivisuuteen, uteliaisuuteen ja kokeilunhaluun, syntyy syvallisempaa
ymmarrysta, kisitteiden hahmottamista, taitoa ja oman toiminnan arvioinnin kykya eli
reflektiota. Viestintidalalla juuri reflektion kyky on keskeinen, koska asiantuntijoiden vali-
sessa viestinnassa tulkkina toimiminen edellyttdd oman tietdmisensa ja sen rajojen hah-
mottamista, kysymisen taitoa ja kielellisen ilmaisun hallintaa kulloisenkin kohderyhman
edellyttamalla tavalla.
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Viestinndan ammattilainen tarvitsee kykya hahmottaa monitieteista ja -alaista maa-
ilmaa.

Han tarvitsee erityisen hyvia tietoja ja ymmarrysta organisaatiostaan, sen toimin-
nasta ja toimialasta.

Hanen on osattava puolustaa hyvan viestinnan merkitysta koko organisaatiossa.
Viestinndn ammattilaisen on osattava viestia eri alojen, esimerkiksi kaupallisen tai
teknisen alan, asiantuntijoiden kanssa.

Hanen on ymmarrettdva viestinnan kohteena oleva asia voidakseen laatia vaik-
kapa viesteja sosiaalisen median kanaviin, yleistajuisia tiedotteita, verkkosivujen
sisaltoja tai kayttoohjeita.

Hanen on myds tunnettava yleisdnsa ja osattava valittaa asia vakuuttavasti niin,
ettd aiottu vastaanottaja saa tarvitsemansa tiedot tarvitsemassaan laajuudessa ja
oikealla tarkkuudella.

Menestyksellinen toiminta viestintdalalla edellyttaa vankkaa yleissivistysta.
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3 RETORIIKKA - VIESTINNALLISTA VAIKUTTAMISTA ANTIIKISTA
DIGIIN

Terttu Harakka & Maria Eronen-Valli

Tama artikkeli kasittelee retoriikkaa, jota opetetaan, opiskellaan ja tutkitaan eri oppilai-
toksissa, my0s viestintatieteiden oppiaineessa Vaasan yliopistossa. Sana "retoriikka” on
alun perin tarkoittanut puhetaitoa, mutta nykyaan sen merkitys ymmarretaan laajempana
eli kaiken tavoitteellisen ja vaikuttamaan pyrkivan viestinnan taitona. Tassa artikkelissa
pohdimme aluksi, mita retoriikka on ja miten se on eri aikoina kéasitetty. Tarkastelemme
my0s niin sanottua uutta retoriikkaa eli 1950-luvulta vakiintunutta, arkiviestintia tarkas-
televaa retoriikan tutkimuksen ja opetuksen perinnetta. Sen jalkeen kerromme, milla ta-
valla retoriikka on edelleen lasna medioiden lapitunkemassa ajassa. Artikkelin loppu kes-
kittyy digitaaliseen retoriikkaan eli sithen, millaista viestinnillinen vaikuttaminen on ver-
kossa ja millaisella alalla tallaista vaikuttamista tutkitaan.

3.1 Mita retoriikka on?

Retoriikkaa on vaikea maaritelld, koska siitda on yli 2000 vuoden aikana esitetty niin monta
nakemysta. Antiikin Ateenassa, jossa retoriikka sai teoreettiset l1ahtokohtansa Sokrateen,
Platonin ja Aristoteleen pohdinnoista, se oli ldhinna puhetaitoa. Retoriikka nihtiin tuol-
loin kielenkayton avulla tapahtuvana suostutteluna, koska sen avulla vedottiin kuulijan
tunteisiin ja jirkeen kuitenkaan pakottamatta hanta mihinkaan (Kakkuri-Knuuttila 1994:
48-49). Nykyisin retoriikka nihdéan sellaisena viestintdna, jonka avulla viestin lahettédja
pyrkii saavuttamaan haluamansa paamaaran.

3.2 Retoriikka puhetaitona

Antiikin Ateenassa puhetaito oli kansalaiskunnon mitta ja tie menestykseen. Varhaisin re-
toriikkakasitys oli niin sanottua kansanretoriikkaa eli yhteisossd normaalina ja oikeana
pidettya kielenkayttoa. Vihollisia vastaan osattiin puhua ja asioita kehua ilman opetusta-
kin. Toiset kuitenkin onnistuivat tdssi tehtavissid paremmin kuin toiset. Sen huomaami-
sesta saivat alkunsa retoriikkaa koskevat teoreettiset pohdinnat ja tietoinen puhetaidon ja
retoristen keinojen kehittdminen.

Thmiset tarvitsivat puhetaitoa erityisesti kolmenlaisissa julkisissa tilanteissa. Ensimmai-
nen niista olivat oikeusistuimet. Kakkuri-Knuuttila (1991) esittaa retoriikan kehittdmisen
tarpeen syyksi sen, ettei asianajajien ammattia tuolloin ollut, ja jokainen kansalainen jou-
tui itse puolustamaan itseaan oikeudenkaynneissa. Taitavasti sanansa asettava puhuja sai
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joskus tuomarit puolelleen, vaikka ei ollut oikeassakaan. Hidaspuheinen ja kankeakielinen
taas joutui toisinaan tuomituksi vaikka edusti hyvaa ja oikeaa asiaa. (Emt. 26—27.)

Toinenjulkinen tilanne, jossa tyylikkaasta ja vakuuttavasta puhetaidosta oli hy6tya, olivat
Kakkuri-Knuuttilan (1991) mukaan agoralla eli torilla pidetyt kansankokoukset, joissa
kaytiin poliittisia vaittelyita ja paatettiin kaupunkivaltion asioista. Sielta sai alkunsa niin
sanottu poliittinen retoriikka ja kasvoivat demokratian idut. Kolmas julkinen tilanne oli
vapaa seurustelu. Kauniisti puhumisen taitoa harrastettiin juhlissa ja puhekilpailuissa.
(Emt. 26—27.)

Sanaan retoriikka liittyy vieldkin ajatus taiteellisuudesta, joka oli saavutettu tekniikan,
sdantojen opettelun ja kovan harjoittelun avulla. Hyvaan puhujaan liitettiin siis seka tai-
teilijan ettd teknikon ominaisuuksia ja puhetta kuvattiin sanoilla, jotka viittaavat paitsi
taiteeseen myos kasityohon. Taitamattomasti rakennettu ja ikavystyttava puhe ei kelvan-
nut kuulijoille, mutta myos liika konstailu ja keinotekoisuus saattoivat saada yleison pit-
kastymaan. Varhaisimman nikemyksen mukaan retoriikka olikin aina vain pidemmaiille ja
pidemmalle kehitettya puhetekniikkaa, jonka tarkoitus oli vakuuttaminen ja vaikuttami-
nen. (Rydstedt 1993: 9—10.)

Antiikissa my06s opetus ja tutkimus tapahtuivat Kakkuri-Knuuttilan (1991) mukaan enim-
makseen viittelevana keskusteluna, koska kirjoja oli vahan. Puhe oli taiteessa, lainkay-
tossa, politiikassa seka opetuksessa ja tiedotuksessa ainoa kaytdnnon viline. Koska puhe-
taitoa pidettiin niin tarkeédna, alkoivat ne - joilla oli sithen varaa - palkata itselleen puhe-
taidon valmentajiksi kiertelevia henkil6ita, jotka opettivat yleissivistyksen lisaksi puhetai-
toa ja jotka sanoivat opettavansa erityisesti viisautta. Siksi heitd alettiin nimittaa sofis-
teiksi (kr. sofia = viisaus). (Emt. 28—-29.)

Kreikkalaiset olivat kuitenkin sita mielta, ettei viisautta voi opettaa, ja sofistit saivat pian
huonon maineen. Puhetaidon opetusta ja menetelmia kritisoi erityisesti Sokrates, joka lo-
pulta menetti henkensikin voimakkaiden mielipiteidensa takia. (Kakkuri-Knuuttila 1994:
8, 28-30.) Sokrateen oppilas filosofi Platon ja itsekin taitava ”"sanan sailan” kayttaja oli
sitd mieltd, ettd ndma “viisauden opettajat” edistivat henkista rappiota, koska he eivit
opettaneet oikeaa tietoa vaan keinoja esittdd asiat puhujien haluamassa valossa (Knuut-
tila, Niiniluoto & Thessleff 1997: 5). Tallaiset manipuloimaan ja suostuttelemaan pyrkivat
esitykset eivit ole vieraita nykyajallekaan. Koska Platonin ihanteita olivat totuudenmukai-
suus ja luonnollisuus, piti hin sofistien retoriikkaa lahinna valehtelemisena. Se ei hianen
mielestddn ollut keittotaitoa kummempaa, koska molempien taitojen tarkoituksena on
miellyttiminen. (Kakkuri-Knuuttila 1994: 11.)
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3.3 Retoriikka on vakuuttamista ja vaikuttamista

Aristoteles on Sokrateen ja Platonin ohella yksi tunnetuimmista puhetaitoa opettaneista
ja tutkineista filosofeista. Hinen nikemyksensi oli hyvin kiytdnnonldaheinen: koska hian
tarkasteli erilaisiin tilanteisiin sopivaa kielenkayttoa ja pohti keinoja, jotka taitavan puhu-
jan oli hallittava, jotta tdma loytdisi parhaat perustelut ja sopivimmat ilmaisut, oli kyse
misté asiasta tahansa (Haapanen 1990: 12). Aristoteles pohti retoriikkaa nimenomaan va-
kuuttavan puheen nakokulmasta. Hinen mukaansa puhetaidon koko sisilt6 oli vakuutta-
misessa ja kaikki muu oli vain sen lisuketta. (Aristoteles IX: I.1354a-1356a.)

Aristoteles tunnetaan kolmesta vakuuttamisen keinosta, jotka ovat eetos, paatos ja logos
(ks. Aristoteles IX: 1.1356a:1). Naita keinoja oli pohdittu jo ennen hinta ja vielakin niita
tutkitaan ja opiskellaan. Termilld eetos Aristoteles nimittaa sellaisia keinoja, joita puhuja
kayttaa halutessaan esittaa itsensa henkilona, johon yleiso voi luottaa. Eetoskeinot liittyvat
siis puhujaan itseensa ja hanen ominaisuuksiinsa. Paatoksella Aristoteles tarkoittaa miel-
lyttavia tai epamiellyttavia tunteita, joilla ihmiset saadaan liikkeelle. Jos puhuja onnistuu
herattamaan kuulijoissaan esimerkiksi vihaa tai innostusta, nama toimivat helpommin
puhujan haluamalla tavalla (Kakkuri-Knuuttila 1991: 25). Kolmas vakuuttamisen keino eli
logos liittyy sithen, mika on totta tai mika voidaan saada nayttamaan todelta tietyn yleison
silmissa. Logos voi olla todistamista, loogisia perusteluita ja muita tapoja, joilla puhuja saa
yleison uskomaan ajamaansa asiaan (Rydstedt 1993: 40). Aristoteles antoi teoksissaan
neuvoja niisti ja muistakin vakuuttamisen keinoista, jotka ovat ajankohtaisia viela ta-
naankin.

3.4 Retoriikan monet tarkoitusperat

Retoriikka ei ole pelkkaa totuudella vakuuttamista, koska sen keinot toimivat, vaikka pu-
hujan moraali olisi millainen tahansa. Retoriikkaa kayttamaéllad saadaan aikaan hyvaa,
mutta sen avulla kylvetdaan myos tuhoa, jos erilaisia ryhmia ja organisaatioita ohjataan
propagandaa kayttamalla viakivaltaan. Keinot ovat samat, mutta tarkoitus ratkaisee. (Ks.
esim. Haapanen 1990: 12.) Esimerkiksi Hitlerin retorisilla keinoilla ladatuilla puheilla oli
hirvittava vaikutus 1940-luvun Euroopassa, kun taas amerikkalaisen Martin Luther Kin-
gin retoriikka myotavaikutti Yhdysvalloissa siihen, ettid afroamerikkalaisen kansanosan
olot alkoivat parantua. Toisinaan vasta historia on osoittanut, onko jonkun tahon kayt-
tdma retoriikka ollut oikeaa vai vaaraa. Oikeaa retoriikka on silloin, kun sen avulla ajetaan
Kingin tavoin moraalisesti hyvii ja oikeita asioita ja kdytetdan reiluja keinoja niiden eteen-
pain ajamisessa. Vaaraa retoriikka on silloin, kun sen avulla ajetaan Hitlerin tavoin mo-
raalisesti kyseenalaisia asioita ja/tai kiytetdan epareiluja ja hamaavia vaikutuskeinoja.

Antiikin filosofit olivat tasta tietoisia ja pohtivat vakavasti retoriikan kayttajan ja kaytta-
misen moraalia sekd korostivat puhujan vastuuta sanomisistaan. Kayttamalla tietoisesti
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keinoja, joiden avulla ihmisia on helppo suostutella, nima keinot tunteva henkilo voi
hankkia itselleen monenlaisia etuja. Kauniisti puhuva henkil6 voi kiertaa totuuden, jos
pelkii loukkaavansa toista tai haluaa pehmentéa ikdvaa totuutta. Huijaaminenkin voi olla
vakuuttavaa, jos perustelun keinoja osataan kayttaa taitavasti. Pelko siita, etta joku kayttaa
kielta “vaarin” ja ohjaa ihmisten ajatuksia ja tunteita tarkoituksenaan pettia ja huijata, on
vuosituhansia vanha. Sosiaalisen median voimakkaan kasvun aikakaudella tima pelko on
jalleen hyvin ajankohtainen.

3.5 Uusi retoriikka

Retoriikan tutkijat ja opettajat ovat kerdnneet tietoa retorisista vaikutuskeinoista ja opet-
taneet niita Sokrateen, Platonin ja Aristoteleen ajoista lahtien. Vaikka nama filosofit elivat
yli 2000 vuotta sitten, vield nykyaankin opettajat, uutistenlukijat, poliitikot seki blogien
tai YouTube-videoiden sisdllontuottajat voivat 16ytaa heidan teoksistaan tietoja, sanoja ja
todistamisen tapoja omien puheidensa tai tekstiensa aineistoiksi sekd asiansa peruste-
luiksi.

Nykyisen eli uuden retoriikan perusta on antiikin retoriikassa ja vuosituhansia vanhoissa
nakemyksissd. Se kehittyi 1900-luvun puolivilin tienoilla (Summa 1996: 51; Leiwo,
Luukka & Nikula 1995: 14). Retoriikan uuteen nousuun vaikuttivat kolme filosofia ja kir-
jailijaa: Chaim Perelman, Stephen Toulmin ja Kenneth Burke. Heiddn kirjoituksistaan al-
koi kehittya uuden retoriikan tutkimus, jonka kohteena on argumentointi. Silla tarkoite-
taan sellaisia kielellisid keinoja, joiden tavoitteena on joko muuttaa ihmisten kasityksia
jostakin asiasta tai sitten vahvistaa niita. Tutkijat tarkastelevat keinoja, joilla erilaisia vait-
teitad perustellaan, tai arvioivat puheiden ja esitysten vaikutusta ihmisiin.

Vaikutusta voidaan luoda esimerkiksi silla, etta puhuja muokkaa esityksensa sen mukaan,
millainen hanen yleisonsa on, ja vetoaa sellaisiin asioihin, joita yleiso pitaa hyvina ja oi-
keina. Han siis vetoaa yleison arvoihin. Koska puhuja esittda olevansa yleisonsa kanssa
arvoista samaa mielta, puhujan on helpompi saada sen hyvaksynta muillekin esittamilleen
asioille. (Perelman 1996: 28—-29, 39.) Jos puhuja vastustaa esimerkiksi turkistarhausta ja
tietad yleisonsa koostuvan turkistarhaajista, hin voi ensin kehua suomalaisia vastuuntun-
toisiksi ja lainkuuliaisiksi ihmisiksi. Sen jialkeen hian viittaa lakiin, jonka mukaan tappa-
minen on vaarin, ja sanoo vasta sen jalkeen, ettei eldintakaan saa tappaa pelkan turhamai-
suuden vuoksi. Jos taas puhuja kannattaa turkistarhausta ja tietdd yleison koostuvan
elainsuojelijoista, han voi ensin kuvata elainten huonoja oloja Aasiassa. Sitten han voi esit-
taa vaitteensa, etta turkistarhaus pitaa sailyttda Suomessa, koska eldinten olot ovat taalla
paremmat.

Puhuja voi voittaa yleison puolelleen myos silld, ettda han antaa kuulijoille vaikutelman,
ettda hanella ja yleisolla on jotakin yhteista. Se voi olla vaikkapa samanlainen kotitausta tai
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yhteisia kokemuksia. Nain hanen on helpompi saada ihmiset suostuteltua seuraajikseen.
Tata retorista keinoa, jota Burke nimittaa identifikaatioksi, kaytetaan usein nakyvasti esi-
merkiksi mainonnassa, mutta yhtd usein huomaamattomasti kasvatuksessa ja salakava-
lasti propagandassa (Burke 1969 xiii—xiv, 19; ks. my6s Summa 1996: 53—60). Mainoksessa
tunnettu henkil6 kertoo kayttavansa tiettya tuotetta, jonka jalkeen hianen faninsa pyrkivat
samastumaan idoliinsa hankkimalla saman tuotteen. Uskova voi aidosti pyrkia Jeesuksen
kaltaiseksi, aatteen kannattaja seuraamaan poliittista esikuvaansa ja pieni poika haluta
lentokoneen nihtyaian lentdjaksi. Identifikaation avulla voidaan saada ihmiset seuraa-
maan johtajaa joko hyvain tai pahaan, joten identifikaatiota tavoitteleva kielenkaytto tuo
kayttajalleen valtaa. (Palonen & Summa 1996: 10—11.)

Vakuuttaa voidaan myos niin, ettd annetaan kuulijan itse vetda johtopaatoksia silld, etta
jatetddn jotain sanomatta. Luodaan esimerkiksi vaikutelma, ettd asia on niin itsestdan
selvi, ettei sitd tarvitse mainita. (Ks. esim. Toulmin 2015 [1958]: 129—142.) Sanotaan
vaikka: "Jaakko ajaa Ferrarilla”, jonka jalkeen todetaan: "Jaakko on varakas”. Viitetta ei
perustella, vaan annetaan kuulijan itse rakentaa sidos naiden asioiden valille: "Koska Fer-
rarilla ajavat ovat varakkaita.” Nama ovat vain muutamia keinoja, joiden avulla puhuja,
bloggaaja, tubettaja tai poliitikko voi hankkia itselleen kannattajia tai seuraajia ja johda-
tella heitd haluamaansa suuntaan. Retoriikan ja argumentaation keinojen tunteminen ja
manipulaatiopyrkimysten tunnistaminen ovat nykyisin entista tirkeAmpia.

3.6 Uudesta retoriikasta digitaaliseen retoriikkaan

Retoriikassa on perinteisesti kaksi roolia: puhuja ja yleiso. Digitaalisten viestintavilinei-
den ja uusien mediasovelluksien kayttajalta kuitenkin oletetaan asettumista molempiin
rooleihin: kuka tahansa voi julkisesti olla seki puhuja eli sisdltojen tuottaja etta yleiso eli
niiden vastaanottaja. Myos “puhumista” tuotetaan monin tavoin: retoriikka ei rajoitu pel-
kastaan suulliseen puheeseen, vaan on yhta lailla kirjoitettua ja kuvallistakin viestintaa.
Siksi puhujaa voisikin nimittdd ennemminkin sisiltgjen tuottajaksi ja jakajaksi. Medioi-
den suomat mahdollisuudet viestinnille pakottavat tarkastelemaan retoriikkaa uudella ta-
valla, vaikka viestinnan perusperiaatteena halu vaikuttaa yleisoon tunteiden ja argumen-
toinnin kautta onkin sdilynyt samana lapi ihmiskunnan historian.

Digitaalinen retoriikka on jatkumoa seka antiikin ajan retoriikalle ettd uudelle retorii-
kalle. Kuten retoriikka yleensikin voidaan ymmartaa seka vaikuttamaan pyrkivaksi vies-
tinnaksi kdaytannon tasolla ettéd tdllaista viestintda tutkivaksi ja opettavaksi tieteenalaksi,
myo0s digitaalinen retoriikka termina on monimerkityksinen. Digitaalinen retoriikka tar-
koittaa a) viestinnén vaikutuskeinojen tuottamista ja vastaanottamista erilaisilla verkko-
viestinnan alustoilla ja b) tallaista viestintaa tutkivaa tieteenalaa. Kaytannon nakokul-
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masta, Aristoteleen retoriikkamaaritelmaa mukaillen, digitaalinen retoriikka voidaan ka-
sittda taidoksi havaita kunkin asian yhteydessa yleison vaikuttamiseen kaytettavat viestin-
nilliset keinot, kun viestinta tapahtuu digitaalisen teknologian vilityksella (vrt. Aristoteles
IX:1.1354a-1356a). Tata havaitsemisen taitoa mediakayttajat tarvitsevat seka sisallontuot-
tajan etta yleison rooleissa. Sisallontuottajan roolissa on tarkeaa esimerkiksi tietaa, etta
sahkopostiviestissa tyonantajalle tulee valita erilaiset retoriset keinot kuin kavereiden kes-
ken tapahtuvassa WhatsApp-viestinnassa. Toisaalta yleison on tarkeaa havaita esimer-
kiksi huijaustarkoituksessa laaditun sahkopostiviestin imartelevat suostuttelunkeinot,
jotka lupaavat suuria voittoja ja siten yrittavat johdattaa vastaanottajansaa ansaan.

Digitaalisen retoriikan juuret tutkimusalana ovat pohjoisamerikkalaisessa retoriikan tut-
kimuksen ja opetuksen perinteessa. Digitaalisen retoriikan kehitykseen perehtynyt Losh
(2009: 82) toteaa, ettd 2000-luvulla digitaalinen retoriikka alkoi jo vakiintua Yhdysval-
loissa osaksi opetustarjontaa, ja tiettyihin asiantuntijatehtaviin haettiin erikseen digitaa-
liseen retoriikkaan perehtyneita professoreita. Kun internetin kaytto alkoi arkipaivaistya
ja digitaaliset laitteet syrjayttivat muita viestintavilineitd, moni retoriikan tutkija oli kiin-
nostunut siitd, missd maarin tutut retoriikan kiasitteet ovat sovellettavissa uusiin viestin-
taymparistoihin, joissa painottuu viestinnan verkostomainen luonne (esim. Hawk 2004;
Zappen 2005; Warnick 2007). Digitaalisen retoriikan tutkimuksessa hyodynnettavat ka-
sitteet eivit suoraan siirry antiikista nykypiivaan, vaan soveltaminen vaatii kisitteiden
uudelleenjasentamistd. Kyse on monitieteisesta alasta, jossa hyodynnytetddn retoriikan
teorioiden lisdksi esimerkiksi mediatutkimusta ja sosiologiaa (ks. Pfister 2014).

Digitaalista retoriikkaa ei viestintitieteelliseni alana vield juurikaan tunneta Suomessa.
Tata saattaa selittai se, ettei retoriikalla oppiaineena ole samanlaista itsendista asemaa ja
vankkaa perinnetta kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, jossa retoriikkaa voi opiskella paaai-
neena useassa yliopistossa. Digitaalinen retoriikka on tiarkea kansalaistaito, joka yhtaalta
auttaa viestijoitd hiomaan omaa esitystapaansa tuottamissaan mediasisilloissa. Toisaalta
digitaalinen retoriikka on myos nykyviestijan itsepuolustustaito: joka ei tunne digitaalista
retoriikkaa, on helppo uhri esimerkiksi nettihuijareille. Siksi digitaalisen retoriikan tutki-
musta ja opetusta tarvitaan Suomessakin. Digitaalisen retoriikan tutkimusalan tarpeelli-
suus kasvaa sitd mukaa, mitd enemman digilaitteiden kaytto ihmisten arjessa yleistyy. Tut-
kimusalana digitaalinen retoriikka tarjoaa tyokaluja tarkastella monipuolisesti mutta sa-
malla kriittisesti digitaalisen teknologian vilityksella tapahtuvaa vaikuttamista myos arki-
sissa asiayhteyksissa, kuten sosiaalisessa mediassa.
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3.7 Retoriikkaa verkostoissa

Kun digitaalista retoriikkaa tarkastellaan sen sosiaalisten piirteiden kautta, nousee keski-
00n sen verkostomainen luonne, kuten ”verkostoretoriikoista” (networked rhetorics) kir-
jan kirjoittanut Pfister toteaa (2014: 9). Pfister ndkee verkostomaisen vaikutusviestinnan
olevan digitaalisen retoriikan keskeisin maarittava piirre (emt. 10). Ajatus verkostosta ha-
vainnollistaa viestinndn monitahoisuutta ja monimutkaisuutta kulttuurissa, jossa yksityis-
henkiloiden, poliitikkojen ja erilaisten organisaatioiden tuottamat viestintasisallot kilpai-
levat keskenaan yleisojen niille antamasta huomiosta. Digitaalisessa retoriikassa vaikutta-
jana voi olla ministerin lisdksi yhta hyvin omasta elamantyylistdan bloggaava yksityishen-
kilo. Tilanne on huomattavan erilainen kuin antiikissa, jossa puhujiksi julkisuuteen paasi-
vat vain vapaat miehet, eivit orjat tai naiset.

Viestinnan historian nakokulmasta digitaalista retoriikkaa ei tulisi nahda automaattisesti
yhden tietyn vaiheen seuraajana, vaan mediavilitteisend viestintdna, joka on useiden eri
kehitysvaiheiden jalkeldinen. Radion ja television kehittyminen 1900-luvun alkupuolella
edustaa eraanlaista siirtymavaihetta 1900-luvun lopun verkostomaisempaan viestintaan.
Yhteista televisiolle, elokuvalle ja digitaalisille mediasisilloille onkin niiden tapa yhdistda
kuviin ja sanoihin perustuvaa retoriikkaa (esim. Brouwer & Asen 2010: 11).

Digitaalista retoriikkaa on myos verrattu eraanlaiseen antiikin agoran eli antiikin ajan to-
rin uuteen tulemiseen. Oman viestin julkistamiseen ei tarvita mediainstituution valikatta,
vaan julkinen viestintd on mahdollista suoraan viestin ldhettdjilta yleisolle, kuten antii-
kissa. Esimerkiksi Pettitt (2012) tuo esiin oman mallinnuksensa retoriikan historiasta,
jossa kirjapainokulttuurista alkanut joukkoviestinnin aika esitetdan antiikin ajan suulli-
sesta perinteesti ja digiajan verkostomaisesta viestintdmallista erillisena.

Myos tunnetun kirjallisuudentutkija ja historioitsija Walter Ongin (1982) kisite secon-
dary orality yhdistetdan suullisen ja vilittomén retoriikan henkiinherdamiseen. Antiikin
ajan ja digiajan julkista viestintdd yhdistda ainakin se, ettd kummassakaan julkisuuden
ehdottomana portinvartijana ei ole mikaan joukkoviestintaa edustava mediainstituutio,
kuten sanomalehti tai televisio- tai radiokanava. Kuten aiemmin totesimme, antiikissa jul-
kisuus oli tiukkaan rajattu, silld sinne ei ollut paasya esimerkiksi naisilla eiki orjilla. Yh-
teiskunnan eliitin ulkopuolelle kuuluvien yksityishenkil6iden julkinen aktivoituminen si-
sallontuottajiksi ei siis kuitenkaan ollut antiikin ajan toreilla samalla tavalla mahdollista
kuin digiviestimien aikakaudella.

Juuri verkoston rakenteeseen kuuluu hierarkioiden tasaaminen; verkossa jokainen osal-
listuja on seka sisdlt6jen tuottaja ettd niiden vastaanottaja. Téata roolien vaihtumista kult-
tuurintutkija Henry Jenkinsin (2006) termi konvergenssikulttuuri (convergence culture)
tarkoittaa. Konvergenssikulttuuri tarkoittaa sisaltojen vastaanottajien muuntumista aktii-
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visiksi sisaltojen tuottajiksi ja samalla sisallon tuottajan ja kuluttajan roolien yhteen tule-
mista, konvergenssia (emt.). Tama kasite haastaa printtimedian seka televisioon ja radi-
oon perustuvan joukkoviestinnan mallin, jossa julkinen sisdllon tuotanto ja jakaminen
kuuluvat lahinna vain mediainstituutioille, joiden sanomien vastaanottajina oli ruohon-
juuritaso (esim. Seppédnen & Viliverronen 2012: 26). Digitaalisessa retoriikassa aiemmin
yleisOn roolissa ollut kuluttajien tai kansalaisten joukko joskus jopa haastaa journalismia
edustavia mediatoimijoita.

Havainnollistavana esimerkkina ruohonjuuritason aktivoitumisesta sisiallontuottajiksi ja -
jakajiksi on Klikinsdastdjd, joka on sosiaalisen median sivusto ja nykyisin myos sovellus,
joka on kehitetty paljastamaan todellisuus nopeita klikkauksia havittelevien uutisotsikoi-
den takana. Klikkiotsikot ovat dramaattisilta kuulostavia otsikoita, jotka lopulta johtavat
sisalloltadn ja uutisarvoltaan mitattomaan juttuun. Esimerkiksi erdan jutun otsikko kysyy
”Ovatko farkkujen lahkeet aina liian pitkdt? Pulmaan on nyt helppo ratkaisu.” Facebook-
paivityksessdan Klikinsaastija kiteyttaa vastauksen klikkiotsikon juttuun: “leikkaa ne ly-
hyemmiksi”. (Klikinsaastaja 2017.) Klikinsaastaja on paitsi perustettu ruohonjuuritasolla,
se my0s hyodyntdaa ruohonjuuritasoa toiminnassaan, silla yksityishenkilot antavat sille
vinkkeja uusista klikkiotsikoista, jotka Klikinsaastaja paljastaa.

Klikinsaastajan tapaiset digitaalisen retoriikan innovaatiot rikkovat instituutioiden ja ruo-
honjuuritason toimijoiden rajoja: ketdan ei ole "pakotettu” pelkdstian yleison rooliin, vaan
yksilotason mediakayttdjat pystyvit jarjestiytyméin ja ottamaan tehokkaasti myos vaikut-
tajan roolin itselleen. Jarjestaytymailla keskendan ruohonjuuritason toimijat saavat mah-
dollisuuden vaikuttaa perinteisten medioiden toteuttamaan viestintddn. Tama toteutuu
Klikinsdastajan tapauksessa, silla esimerkiksi Iltalehti ilmoittautui Klikinsaastéijan jarjes-
tamiin “klikinsaastotalkoisiin” vuonna 2015. Tallainen retoriikka on bottom-up-viestintdd
(ks. Jenkins 2006: 18), silld siind suunta on ruohonjuuritasolta instituutioiden tasolle.
Juuri verkostomaisessa viestinnissa retoriikkaan sisiltyvit puhujan ja yleison roolit vaih-
tuvat: aiemmasta vaikuttajasta voi tulla vaikuttamisen kohde (Pfister 2014: 79).

3.8 lItseilmaisut digitaalisen retoriikan "puheina”

Se, ettd kuka tahansa voi saada d4anensa kuuluviin ja saada mielipiteilleen kannatusta, on
sananvapauden ytimessd ja siten tirked osa demokraattisen yhteiskunnan toimintaa.
Omien kokemusten ja tekemisten jatkuvasta raportoinnista maailmalle on tullut monelle
arkea mobiililaitteiden, erityisesti dlypuhelinten, yleistyttya. Digitaalisen retoriikan ter-
mind itseilmaisu viittaa niihin median kautta vilittyviin viesteihin, joiden lahettdja ei
hanki yleison luottamusta minkaan auktoriteetin nimissa, vaan tuomalla esiin oman hen-
kilokohtaisen nikemyksensa. Itseilmaisut ovat titen enemmain tai vihemmain yksilon
omaa nikokulmaa edustavia, arvottavia mediasisiltoj4, joilla paitsi ilmaistaan oma kanta,
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myos pyritdan vaikuttamaan muiden mielipiteisiin (ks. Eronen 2015: 1—2: 10). Itseilmai-
sut ovatkin digitaalisen retoriikan puheita, joita tuotetaan monin eri tavoin: paitsi puhu-
malla, my0s videoimalla, kirjoittamalla ja 1ahettamalla kuvia. Vaikka itseilmaisut ovat osa
arkipaivan retoriikkaa myo6s verkkoviestinnan ulkopuolella, on niilla ihan erityinen rooli
osana internetin media-alustoja, kuten keskustelufoorumeita, blogeja ja sosiaalisen me-
dian verkostopalveluja (esim. Fabebook, Twitter, Instagram, Periscope).

Digitaalinen teknologia ei suoranaisesti vaikuta siihen, millaisista asioista ihmiset julki-
sesti viestivat, vaan ennemminkin tekee vain otolliseksi erityisesti henkilokohtaisiin mie-
lipiteisiin ja kokemuksiin perustuvat viestintasisillot. Itseilmaisut voivat teemoiltaan olla
monenlaisia, kuten terveyteen ja hyvinvointiin liittyvid neuvoja, muoti- tai meikkausvink-
keja, poliittisia tai uskonnollisia ajatuksia tai vaikkapa harrastukseen liittyvia kiinnostuk-
sen kohteita. Itseilmaisun kuitenkin tunnistaa siitd, ettd siind retorista uskottavuutta ei
haeta ensisijaisesti valtion instituution tai muunkaan organisaation virallisella viestinta-
tyylilla, vaan aina yksityishenkilon epavirallisella 4anelld, joka toimii kosketuspintana ar-
jen kokemus- ja tunnemaailmaan. Itseilmaisuista on tullut eraianlaisia aitouden tunnus-
merkkeja, minka vuoksi niitd eiviat hyodynna pelkastaan yksityishenkil6t, vaan myos or-
ganisaatiot, kuten yritykset tai jarjestot. Organisaatiot jaljittelevat yksityishenkiloiden ta-
paa ilmaista itsedan, jotta ne koettaisiin ihmislaheisiksi ja siksi luotettaviksi. Ndin organi-
saatiot siis vetoavat yleisoonsa eetoksensa kautta. Kuten retoriikkaa yleensikin, myos it-
seilmaisuja voidaan kayttaa tukemaan monia eri tarkoitusperia.

Manipuloivaa retoriikkaa, jossa itseilmaisut toimivat retorisina keinoina yleison hamaa-
miseksi, kdytetddn astroturffauksessa. Astroturffaus on termi, joka tarkoittaa erdinlaista
piilomainontaa, jossa yliyksil6llinen toimija, esimerkiksi yritys tai valtionalainen organi-
saatio, on palkannut yksiloita jaljittelemaan verkon keskustelupalstakirjoittelulle tyypil-
list4 itseilmaisua organisaation edun hyviksi (ks. Barlow 2007: 179; my0s Pfister 2014:
85—87). Tavallisesta kansasta ja sen kokemusmaailmasta kiytetdan usein nimitystd ruo-
honjuuritaso. Ruohonjuuritaso kuvaa sita elaman osa-aluetta, johon paasee kasiksi vain
kokemalla ja kokeilemalla henkil6kohtaisesti. Astroturf puolestaan on jalkapallokentille
keinonurmia valmistavan yrityksen nimi. Téasta johdettu sana “astroturffaus” viittaa kei-
notekoiseen ruohonjuuritason toimintaan, jossa jaljitelldan ruohonjuuritasoa retorisen
uskottavuuden luomiseksi. Astroturffaajat ovat internetin keskustelupalstoille ja sosiaali-
sen median foorumeille kirjoittamaan palkattuja soluttautujia, jotka nidennéisilla itsei-
maisuillaan kehuvat mainostamansa yrityksen tuotteita tai levittavat esimerkiksi poliit-
tista propagandaa.

Aidonja teeskentelevdn eetoksen vililld on jatkuva jannite digitaalisessa retoriikassa.
Tama tulee hyvin esiin my06s niin sanottujen nigerialaiskirjeiden tapauksessa. Nigerialais-
kirjeilld tarkoitetaan vastaanottajaansa imartelevia, jopa romanttissivytteisia sahkoposti-
viestejd, joiden lahettdjilla on kuitenkin itsekkait, taloudelliseen huijaamisen tahtaavit
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motiivit, silld nigerialaiskirjeiden lahettajat pyytavat jossakin vaiheessa lahettamaan rahaa
henkilolle, joka ei kuitenkaan ole todellinen. Retoriikan tutkija Carolyn Millerin (2004:
212) mukaan vuorovaikutus siirtda huomion jatkuvasti pois viestin ldhettdjasta takaisin
yleis00n itseensd, minka vuoksi digitaalisen viestin lahettijatahoa voi olla vaikea tuntea.
Esimerkiksi nigerialaiskirjeiden retoriikka pyrkii aiheuttamaan omantunnontuskia sahko-
postin vastaanottajassa, joka ei reagoi viestiin. Ndin sdahkopostiviestien kirjoittaja yrittaa
siirtdd huomion pois itsestddn ja omista retorisista keinoistaan siihen, etta kirjeiden vas-
taanottaja tuntisi piston syddmessaan. Digitaalinen retoriikka on suonut monille toimi-
joille uusia viestintimahdollisuuksia, mutta joskus yleis6 voi yha olla passiivinen vaikut-
tamisen kohde, vaikka verkon vuorovaikutteinen luonne antaakin jokaiselle teknisessa
mielessd mahdollisuuden osallistua. Pelkistaan digitaalisen teknologian kaytto ei kuiten-
kaan tee mediakayttajasta aktiivista, silla aktiivisuuteen kuuluu aina myos terve kritiikki.

Kuten aiemmin totesimme, retoriikka sisiltda aina mahdollisuuden my6s manipulointiin
eli sithen, ettd vaikutuskeinoja kiytetdan yleisod hamaavilla ja pelkdstddn omaa etua aja-
villa tavoilla. Vaikka itseilmaisut voivat muistuttaa myos “korusanaisuutta” tai “pelkkaa
retoriikkaa”, ovat ne demokraattisen viestinnian ytimessa ja siksi oleellinen osa sananva-
pautta. Niissd maissa tai yhteiskunnallisissa tilanteissa, joissa sananvapautta rajoitetaan,
on kyse retoriikan vapaaseen liikkuvuuteen puuttumisesta. Sananvapauden kaantopuo-
lena on aina se, ettd periaatteessa myos manipuloimaan pyrkivit viestijat, kuten astroturf-
faajat tai nigerialaiskirjeiden lahettdjat paasevit kilpailemaan yleison huomiosta. Ver-
kosto ei kuitenkaan koskaan toimi vain yhteen suuntaan: retorisesti manipuloivat toimijat
joutuvat sananvapauden vuoksi helposti myo0s itse julkisen arvostelun kohteiksi. Digitaa-
lisessa retoriikassa on siis itsesaatelymekanisminsa, jossa kuka tahansa voi paljastaa vies-
tijan kyseenalaiset motiivit.

3.9 Lopuksi

Halu vaikuttaa viestinnalla toisiin on luontainen osa ihmisten tarvetta viestis, eika se siksi
ole perusluonteeltaan muuttunut. Kaytamme retoriikkaa arjen keskella usein huomaamat-
tamme. Verrattuna antiikkiin, keskiaikaan tai vaikkapa viela radion ja television valtakau-
teen viestintd on muuttunut dynaamisemmaksi ja ennalta arvaamattomammaksi. Tiedon
saatavuus on epailemattd nopeutunut. Tand pédivdna esimerkiksi reaaliaikaisia videotal-
lenteita pystyy lahettamaan koko maailman katseltaviksi videonjakopalveluiden kautta.
Retoriikan hallinta on mutkistunut, mutta sosiaalisen mediankaan kohdalla ei voida pu-
hua jostakin tdysin uudesta ja ennen nakemattomasta.

Digitaalinen retoriikka tieteenalana on seka antiikin retoriikan ettd uuden retoriikan pe-
rillinen. Kuten antiikin ajan retoriikka, myos digitaalisen retoriikan ala ohjaa opiskelijaa
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viestinnan vaikutuskeinojen hallintaan, jotta niita voisi kayttaa uskottavasti omassa vies-
tinnassa. Tutkimusalana digitaalinen retoriikka nikee retorisen toimijan laajasti media-
kayttdjana, jolle kuuluu seki viestien tuotantoon ettid niiden vastaanottoon liittyvien asi-
oiden omaksuminen ja soveltaminen. Digitaalisen retoriikan alalla ollaan kiinnostuttu li-
sdadamaan yleisojen kykya retoriikan kriittiseen arviointiin ja esimerkiksi manipuloivien
viestintdkeinojen tunnistamiseen.

Vastuu viestinnasta on viestin lahettijilla ja yleisoilla, jotka voivat 1ahtokohtaisesti toimia
monin eri tavoin ja motiivein. Retoriikka itsessdin ei ole hyvaa tai pahaa, silla sitd voidaan
kayttaa moniin eri tarkoituksiin. Retoriikka arjen viestintdna niin antiikin toreilla kuin so-
siaalisen median paivityksissakin voi olla argumentoivaa tai viihteellista, rehellista tai ma-
nipuloivaa, tilanteesta ja osallistujista riippuen.

Retoriikka ei todellisuudessa ole koskaan "pelkkaa retoriikkaa”, silla vaikutuskeinoilla on
todellisia seurauksia, kuten Martin Luther Kingin ja Hitlerin puheet dariesimerkkeini to-
distavat. Sosiaalinen media suo lukemattomia mahdollisuuksia paitsi niille, jotka haluavat
kulkea Kingin jalanjiljissa, myos niille, jotka jaljittelevat Hitlerin propagandistista reto-
riikkaa. Sosiaalisessa mediassa retoriikka ei rajoitu tiettyjen kansallisuuksien tai maiden
sisddn, vaan seka hyvissa ettd pahassa lahetetyt viestit voivat kasvaa maailmanlaajuiseksi
ilmioksi. Retoriikan tutkijalle ja opiskelijalle tirkea omaksuttava asia on se, etta viestinta-
vilineeseen eika liioin viestijadn itseensidkdan suhtauduta joko vastustaen tai ihaillen.
Oleellisinta on kiinnittda huomiota siihen, millaista viestintda tuotetaan ja miten sita vas-
taanotetaan. Tata seikkaa teravoitti jo Aristoteles, jonka mukaan eetoksen eli viestin lahet-
tdjan luotettavuuden ei tulisi perustua hinen maineeseensa, vaan se muodostuu joka kerta
uudelleen viestinnan kautta (ks. Aristoteles 1.1i.1356a). Siksi tuotetulla sisillolla, kuten
tviitilla tai Facebook-paivitykselld, tulisi olla suurempi merkitys luotettavuutta arvioita-
essa kuin silld, millaisessa maineessa viestija on tai mika on hénen tittelinsa.
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4 BLOGIT OSANA MEDIAKENTTAA

Tuulia Tikkamdki

4.1 Johdanto

Huomasitko tunnetun bloggaajan ison tuotemerkin mainoskasvona tai kenties muotileh-
dessi jakamassa omia vinkkejaan? Blogien ja bloggaajien suosio on kasvanut merkittavasti
viime vuosikymmenen aikana, ja blogit ovat kehittyneet anonyymeista verkkopaivakir-
joista omaksi vaikutusvaltaiseksi mediakseen. Siind missa bloggaajat ennen Kkirjoittivat
vain omaksi ilokseen ja pienelle lukijakunnalle, ovat heistd suosituimmat nyt mielipide-
vaikuttajan roolissa, ja heiti seuraavat viikoittain jopa kymmenet tuhannet silmaparit mo-
nessa eri kanavassa. Bloggaajat toimivat yritysten keulakuvina ja mainoskasvoina, joita
aikaisemmin olivat esimerkiksi tunnetut artistit, urheilijat ja nayttelijat.

Blogien lukijamaarat ovat nousseet vauhdilla. Tilastokeskuksen vuosittaisen tieto- ja vies-
tintatekniikan kayttotutkimuksen mukaan vuonna 2007 blogeja luki 33 % koko vaestosta
ja vuonna 2017 jo 42 % viestosta. Erityisesti nuorten aikuisten keskuudessa blogit ovat
suosiossa, silld 25-34-vuotiaista jopa 66 % luki blogeja vuonna 2017. (Tilastokeskus 2007,
2017)

Blogit ovat haastaneet perinteisen journalismin olemalla ikd4n kuin kaverin ja aikakaus-
lehden yhdistelma3, joka tarjoaa kiinnostavaa ja inspiroivaa sisélt6a helposti samaistutta-
vassa muodossa. Blogien ammattimaistuminen on kuitenkin vaistimatta johtanut siihen,
etta blogien sisalto tuotetaan nykyaan padosin tarkoituksellisesti ja harkitusti laajan ylei-
son nahtavaksi. Lisaksi sisdlto on yha useammin kaupallista, mika jakaa mielipiteita.

Tassa artikkelissa tarkastellaan blogien ja bloggaajien roolia osana nykypaivan mediakent-
taa. Maarittelen ensin sosiaalisen median kisitetta ja esittelen blogien ominaispiirteita.
Taman jalkeen tarkastelen blogien roolia nykypaivan mediakentdssa, tarkemmin ottaen
blogien ammattimaistumista, blogeja markkinointikanavana seka bloggaajien roolia mie-
lipidevaikuttajina. Tahan liittyen tarkastelen myos suunnitelmallisen itsen esittdmisen eli
profiilityon tekemista blogeissa. Lopuksi pohdin viela lyhyesti blogien tulevaisuuden na-

kymia.
4.2 Sosiaalinen media ja blogien ominaispiirteet

Sosiaalisen media kaytto on yleistynyt viime vuosikymmenen aikana, ja sen tarjoamat pal-
velut ovat kasvattaneet koko ajan suosiotaan. Laajimmassa merkityksessaan sosiaalinen
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media voidaan ndahda ikdan kuin sateenvarjona, jonka alle sijoittuu useita erilaisia kult-
tuurisia kaytantoja. Naihin kuuluvat esimerkiksi blogit seka sosiaalinen verkostoituminen
ja osallistuminen, jotka liittyvat internetin sisaltoon seka niita sisaltoja kayttaviin, kier-
rattaviin ja tuottaviin ihmisiin. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 17-18) Tama kokonaisuus
muodostaa sosiaalisen median.

Sosiaalinen media, sen palvelut ja kdyttotavat kuitenkin muuttuvat jatkuvasti, minka
vuoksi my0s sen maaritelmat elavat ja kehittyvat koko ajan. Tasta huolimatta yksi sosiaa-
lisen median maaritelmallisista piirteistd on kiyttdjan aiempaa aktiivisempi rooli. Tama
tarkoittaa sitd, ettd sosiaalisessa mediassa kayttijat toimivat itse sisallontuottajina. (Mati-
kainen 2011: 22; Suominen 2013: 17)

Sosiaaliselle medialle tyypilliset ominaisuudet, kuten pysyvyys, nakyvyys, levitettavyys ja
l6ydettavyys, eivit ole itsessddn uusia. Olennaista on sen sijaan se, miten sosiaalinen me-
dia muuttaa ja vahvistaa sosiaalisia tilanteita tarjoamalla uusia vilineita osallistua ndiden
tilanteiden vakiintuneisiin kiytantoihin. Online-sisallot, kuten viestit, yleensa sdilyvit, jol-
loin esimerkiksi vuorovaikutus on mahdollista ajasta riippumatta. Sosiaalisen median
kautta sisiltod on myos mahdollista julkaista vaivattomasti laajallekin yleisolle valimat-
kasta riippumatta ja taten saada tietylle viestille enemméan huomiota kuin ilman sosiaa-
lista mediaa olisi mahdollista. Sosiaalisen median sisalt6ja on helppo jakaa eteenpaiin,
minka lisdksi ne ovat helposti l0ydettivissd erilaisten hakukoneiden ja -toimintojen
kautta. (boyd 2014: 11-13) Vaikka sosiaalisen median kaytto on ilmaista, muodikasta ja
mutkatonta, suosion perustana ja koukuttavana tekijana on erityisesti sosiaalisen median
palveluiden inhimillisyys. Thmisen perustarpeita ovat yhteisoén kuuluminen ja vuorovai-
kutus toisten ihmisten kanssa, ja sosiaalinen media tyydyttda juuri niita tarpeita. (Fors-
gard & Frey 2010: 85).

Blogi on yksi sosiaalisen median muodoista. Kasitteena blogi on monitahoinen, ja sitd on
vaikeaa maaritelld. Blogeja voidaan kuitenkin ldhestya tiettyjen ominaispiirteiden kautta.
Peruslahtokohtana voidaan todeta, etta blogit ovat verkkosivustoja, joihin yksi tai useampi
kirjoittaja julkaisee blogiartikkeleita eli postauksia aikajarjestyksessa. Tekstin lisidksi blo-
git saattavat olla my0s kuva- tai videopainotteisia. (Alasilta 2009: 30—37; Noppari & Hau-
takangas 2012: 20; Ponka 2014: 124)

Blogosfairi (engl. blogosphere) on yhteiso, joka muodostuu kaikista blogeista ja niiden si-
salloistd. Tarkemmin ottaen se koostuu bloggaajista, blogipostauksista, kommenteista,
erilaisista linkeista ja linkityksista. (Bruns & Jacobs 2007: 5; Lietsala & Sirkkunen 2008:
31) Jokaisella yhteisolla on oma kulttuurinsa, joka heijastaa elamisen, tekemisen ja ajatte-
lun tyylid ja tapaa (Kurki 2011: 186). Blogien kohdalla puhutaan blogikulttuurista.
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BLOGIT
I
I I I |
Henkil6- Yritys- ja Asiantuntija- Tieto-, opetus-
kohtaiset blogit yhteisoblogit blogit ja opasblogit
Muodostavat Yritysten tai Yksittaisen L . .
. . L Tarjoavat tietoa
—  blogeista —  yhteisdjen — henkilon .
e e . tai opastavat
valtaosan yllapitamid yllapitamia
Eri aihepiireja, Sisalto- Tuodaan esiin
— mm. '— markkinoinnin '— omaa
lifestyleblogit keino Oosaamista

Kuvio 2.  Erilaiset blogityypit IAB Finlandin (2014: 4) jaotteluun perustuen

Blogityypit voidaan jaotella karkeasti kuvion 2 mukaisella tavalla. Henkilokohtaiset blogit
muodostavat suurimman osan blogeista. Aihepiirit vaihtelevat laidasta laitaan aina paiva-
kirjamaisesta siséllostd johonkin tiettyyn teemaan. (IAB Finland 2014: 4) Usein henkilo-
kohtaisissa blogeissa kasitellddn kokonaisvaltaisesti kirjoittajan elamantyylia, kuten kaik-
kea asumisesta ihmissuhteisiin ja vapaa-ajanviettotapoihin. Téllaisia kirjoittajan persoo-
naan ja eliméntyyliin pohjautuvia blogeja kutsutaan lifestyleblogeiksi. Sen paiteemana
voi olla esimerkiksi muoti, treenaaminen, matkailu tai hyvinvointi. TAman artikkelin pai-
nopiste on juuri lifestyleblogeissa.

Yritys- ja yhteisoblogit ovat nimensa mukaisesti yritysten ja yhteisojen yllapitamia blogeja,
jotka on suunnattu joko yritykselta yritykselle tai yritykselta asiakkaalle. Blogi on yrityk-
selle tai yhteisolle sisaltomarkkinoinnin keino. Asiantuntijablogit muistuttavat yritysblo-
geja, mutta ne ovat yksittdisen henkilon yllapitamia eivatka valttamatta sidottuja tiettyyn
yritykseen tai brandiin. Tieto-, opetus- ja opasblogit tarjoavat tietoa jostain tietysta aihe-
piirista tai opettavat asioita. Tama nelijako helpottaa erilaisten blogien hahmottamista,
mutta todellisuudessa eri blogityypeissa on usein paallekkaisyyksia. Blogityyppien lisaksi
blogeja voi jaotella mediatyypin perusteella teksti-, kuva- ja videoblogeiksi. (IAB Finland
2014: 4) Tamakin jako on ongelmallinen, silla yksi blogi voi sisaltaa kaikkia naita media-
tyyppeja.

Blogeissa yhdistyvit piirteet, jotka muistuttavat yksityista paivikirjaa, printtimedian ko-
lumniperinteita seka toisaalta myos karjistavaa pamflettikirjallisuutta. Kantaa ottava ja
subjektiivinen tyyli on niissa tyypillista, silla blogit mielletdan itseilmaisun henkilokoh-
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taiseksi tilaksi. Yksi blogien tarkeistd ominaisuuksista on vuorovaikutteisuus: lukijat voi-
vat yleensa julkaista omat kommenttinsa jokaisen artikkelin yhteydessa ja olla tata kautta
yhteydessi paitsi bloggaajaan my6s muihin lukijoihin. Tdstd huolimatta blogit ovat muu-
hun sosiaalisen median kenttaan verrattuna melko kirjoittajakeskeisia. (Heinonen & Do-
mingo 2013: 73; Koskinen 2014: 128-129; Ponka 2014: 124).

Bloggaajan valinnat, kuten otsikot, tekstit ja julkaistavat kuvat, ilmaisevat hanen arvojaan,
mieltymyksidan ja viiteryhmaansa. Blogien kautta maaritellaan itsed mutta samalla han-
kitaan sosiaalista arvostusta, luodaan suhteita ja pyritaan vaikuttamaan toisten mielipitei-
siin. Lisdksi blogeissa kdydain jatkuvasti neuvottelua yksityisen ja julkisen rajoista. (Mil-
ler & Shepherd 2004: 7, 10; Noppari & Hautakangas 2012: 23, 26)

4.3 Blogien ammattimaistuminen ja rooli nykypaivan
mediakentassa

Blogit ovat nousseet yhdeksi kaupallisesti menestyneimmista ja julkisesti nakyvimmista
digitaalisen kulttuurin muodoista (Duffy & Hund 2015: 1). Vuonna 2010-2011 monet suo-
situt blogit jarjestaytyivit osaksi blogiportaaleja (Noppari & Hautakangas 2012: 111). Esi-
merkkeja suomalaisista blogiportaaleista ovat muun muassa Indiedays, Lily seka urhei-
luun ja muotiin keskittyva FitFashion. Blogiportaalit tuovat blogeille lisinakyvyytta ja aut-
tavat bloggaajia muun muassa hankkimaan ja toteuttamaan yhteisty6kampanjoita (Nop-
pari & Hautakangas 2012: 111). Niiden tehtava on siis erityisesti kaupallinen. Osa portaa-
leista maksaa bloggaajalle lisdksi kuukausipalkkioita. Kaupallisuuden lisidksi blogiportaali
saattaa oman yhteisonsia myota tarjota bloggaajalle vertaistukea myos julkisuuden ja yksi-
tyisyyden hallintaan liittyvissa asioissa. (Emt.)

Blogit ovat ammattimaistuneet viime vuosien aikana monilla tavoilla. Vuoden 2014 Blo-
gibarometrin (Manifesto 2015) mukaan bloggaamisesta sai kyseisend vuonna saannéllista
palkkaa jopa 37 % vastaajista ja satunnaisia rahallisia palkkioita 54 % vastaajista. Vuonna
2017 kokoaikaisena sisallontuottajana toimi 16 % bloggaajista, kun vuonna 2016 vastaava
luku oli 13 % (Manifesto 2017). Rahallisten palkkioiden lisdksi bloggaajat padsevat toisi-
naan nauttimaan eduista, jotka ovat perinteisesti kuuluneet aikakauslehtien toimittajille.
Tallaisia ovat muun muassa kutsut muotiviikoille, ilmaiset tuotteet ja tapaamiset muo-
tieliittien kanssa. (Duffy 2013: 100)

Blogit vaikuttavat laajasti julkisen viestinnin asetelmiin, ja ne ovat haastaneet perinteisen
ammattijournalismin tarjoamalla kilpailevaa tai taydentavaa sisaltoa seka olemalla paitsi
osallistuvia myos osallistavia. Journalismi on perinteisesti toiminut ylhaalta alas -mallilla,
minka vuoksi se on koettu etidiseni. Blogien suosion my6td myos mediayhtict ovat alka-
neet kayttaa blogeja journalistisena lajityyppina ja yleisolle tarjottavana osallistumisen
muotona. Toimittajat hakevat blogeista avoimempaa ja suorempaa suhdetta yleisoonsa.
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Blogit ikdaan kuin pakottavat myos ammattijournalismia muuttumaan, jotta se pystyy vas-
taamaan kilpailuun. (Heinonen & Domingo 2013)

Bloggaaminen muuttuu koko ajan monikanavaisemmaksi vaikuttamiseksi sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalisen median kanavilla on erityyppisia kayttotarkoituksia, ja bloggaajat
haluavat niiden kautta pystya palvelemaan lukijoitaan mahdollisimman laajasti. (Mani-
festo 2015, 2017) Suuren blogitutkimuksen (Aller Media 2014) mukaan jopa puolet luki-
joista seuraa blogeja myos muissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja
Instagramissa.

Ammattimaistuminen nikyy selvisti myos blogien visuaalisessa ilmeessd. Aikaisemmin
blogeissa julkaistut kuvat muistuttivat lahinna tavallisia kuvia, joita ihmiset lahettivat ka-
vereilleen jo kauan ennen sosiaalisen median tulemista. Nykyaan monet bloggaajista opet-
televat joko itse tai opettavat jonkun laheisistdan ottamaan heista ammattimaisesti toteu-
tettuja kuvia, joissa on vaikutteita perinteisistd muotilehdista. (McQuarrie, Miller & Phil-
lips 2013: 148) Blogien tekstipainotteisuus on muuttunut kuvapainotteisempaan suun-
taan, ja bloggaajat panostavat blogin visuaaliseen ilmeeseen.

4.4 Blogit markkinointikanavana ja bloggaajat
mielipidevaikuttajina

Siind missd media muuttuu, muuttuu julkisuuskin. Niin sanottujen perinteisten julkkisten
rinnalle ovat nousseet "mikrojulkkikset”, jotka vahvistavat suosiotaan hyodyntamalla so-
siaalisen median kanavia, kuten blogeja. Mikrojulkkisten tuottamassa siséllossa kyse on
minan tietynlaisesta, tarkkaan harkitusta esittimisesté ja pikemminkin siitd, mita joku te-
kee kuin mita joku oikeasti on. (Marwick 2016: 333-337; Khamis, Ang & Welling 2016:
196) Suosituimmilla bloggaajilla on tdna pdivand oma fanikuntansa, ja he tavoittavat sosi-
aalisen median kanavien vilitykselld paivittdin jopa kymmenii tuhansia ihmisii. Sosiaali-
sen median vaikuttajia seurataan nykyaan itse asiassa enemman kuin nayttelijoita tai po-
liitikoita, ja nuorten keskuudessa sosiaalisen median vaikuttajat ovat seuratuin vaikutta-
jaryhma muusikoiden ohella (Dagmar Stories 2017: 14).

Blogien vaikutusvallan vuoksi niistd on tullut my6s tarked markkinointikanava. Blogien
suosio markkinointikanavana perustuu ajatukseen uuden ajan puskaradiosta, silld niiden
kautta tieto leviaa nopeasti ja tehokkaasti — aivan niin kuin ennen vanhaan sana levisi tu-
tulta tutulle. Blogien kautta sana levida tosin huomattavasti laajemmalle. Puhutaankin
sdhkoisestd word-of-mouth- eli WOM-markkinoinnista. WOM-markkinointi tarkoittaa
kuluttajalta kuluttajalle -periaatteeseen perustuvaa markkinointia, jota tehdaan tarkoituk-
sellisesti ja ammattimarkkinoinnin keinoin (Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner 2010:
71). Se on yksi viraalimarkkinoinnin muodoista ja usein tehokkaampaa kuin perinteiset
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markkinoinnin muodot, koska sitd pidetdan subjektiivisempana ja rehellisempana (Li &
Du 2011: 190).

Blogien suosiota markkinointikanavana lisia myo0s se, ettd niissd markkinointi on hel-
pompi suunnata oikealle kohderyhmalle (Halvorsen, Hoffmann, Coste-Maniere & Stanke-
viciute 2013: 211). Markkinoinnin ndkokulmasta sosiaalisen median vaikuttajat edustavat
uusia, riippumattomia kolmannen osapuolen mainostajia, jotka muokkaavat yleiséjen
asenteita sosiaalisen median kanavissa (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg 2011:
90). Mielipidevaikuttajat voivat esimerkiksi kertoa tuotteesta, suositella tai kommentoida
sitd, ja taten auttaa yrityksida myymaan tuotettaan (Li & Du 2011: 190).

Koska blogit koetaan helpommin samaistuttavina kuin esimerkiksi aikakauslehdet, pide-
tdan bloggaajien suosituksia useimmiten myos luotettavampina. Bloggaajan rooli mielipi-
devaikuttajana on taten tehokas: bloggaajan esitellessi tai arvostellessa jotain tuotetta voi
mielipiteella olla hyvin merkittava vaikutus kuluttajiin. (Huang 2014: 33) Tama saattaa
kaytannossa tarkoittaa muun muassa sitd, ettd bloggaajan esittelema tuote myydaan het-
kessa useasta paikasta loppuun.

Bloggaajan rooli mainostajana voi olla haastava bloggaajalle itselleen, silld han toimii kay-
tdnnossa kahden roolin vilissa seka kuluttajana ettd markkinoijana (Kozinets ym. 2010:
83). Bloggaajien tekeman kaupallisen yhteistyon lisidntyessa nama jannitteet tulevat blo-
geissa yha useammin esille negatiivisina kommentteina, ja bloggaajat joutuvat varsin
usein perustelemaan lukijoilleen kaupallisen sisallon maaraa. Lukijoiden reaktio on ym-
marrettava, silld blogien luonne on muuttunut lahes vastakohdaksi sille, mita ne alun pe-
rin olivat ja minka vuoksi ne erottuivat esimerkiksi naistenlehdisti. Bloggaajien haasteena
onkin sdilyttdi kaupallisen ja henkilokohtaisen sisllon sopiva tasapaino (Pinjamaa & Che-
shire 2016: 13).

4.5 Profiilityo blogeissa

Kuten edella on kidynyt ilmi, blogit ovat ammattimaistuneet viime vuosikymmenen aikana
merkittdviasti. Tama on johtanut siihen, ettda bloggaajat miettivit yha tarkemmin, millaisen
kuvan antavat itsestaan julkisuuteen. Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi luoda itses-
tdan haluamaansa kuvaa tuomalla esille tiettyja ominaisuuksiaan, suhteitaan ja toimin-
taansa. Davis (2014: 512-513) kayttda kasitettd verkottunut logiikka kuvaamaan siti,
kuinka ihmiset tekevat asioita osin tiedostamattaankin saadakseen materiaalia sosiaali-
seen mediaan.

Lifestyleblogien sisdllot muistuttavat jossain maarin henkilokohtaisia verkkopaivikirjoja,
mutta blogosfairin muutoksen ja blogien ammattimaistumisen myo6ta niiden sisaltima
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yksityinen sisalto tuotetaan yha tietoisemmin laajan yleison nahtaviaksi. Julkista yksityi-
syytta saddelldan tilanteen ja oman edun mukaisesti, minka vuoksi yksityisten asioiden
kertominen ja yleisosuhteen hallinta voidaan nihda maineenhallinnan muotoina. Lifesty-
leblogien henkilokohtaisuus tuotetaan ja tuodaan julkisuuteen erilaisten esityksellisten

valintojen kautta. Vaikka yksityistd suojellaan, kaytetdan sitd myos hyvaksi. (Noppari &
Hautakangas 2012: 23-24, 156—157)

Profiilityo eli itsen esittamiseen liittyva vaivannako sosiaalisessa mediassa on yha tavalli-
sempaa. Profiility6 ilmenee esimerkiksi julkaisujen suunnitteluna, poistamisena, asioiden
tekemisena julkaisua varten ja oman profiilin sisdllon murehtimisena. (Uski 2017)

1. Profiili
kokonaisuutena

4. Profiilin
konkreettinen
saantely

Profiilityon
ulottuvuudet

2. Tulkinnat &
odotukset

3. Itsen
esittamisen
ristiriidat

Kuvio 3. Profiilityon ulottuvuudet Uskin ja Lampisen (2016) jaotteluun perustuen

Profiilityon voidaan ajatella sisdltdvan nelja eri ulottuvuutta, kuten kuviosta 3 ilmenee.
Ensinnikin sosiaalisen median profiili kokonaisuutena on tuote, joka on kuin omista-
jaansa kuvastava kayntikortti tai ansioluettelo. Koska sosiaalisen median profiili on naky-
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vissa julkisesti, sen sisdllolla on suuri merkitys sen kannalta, millaisen vaikutelman itses-
tdmme annamme. Lisdksi profiilissa tehdyt julkaisut sdilyvat pitkaan, ellei ikuisesti. Pro-
fiilityon avulla profiilissa nakyva itsen esittdmisen historia pyritdankin pitiméaéan tasapai-
nossa tulevaisuuden kanssa. Toiseksi sosiaalisessa mediassa omaa kayttaytymista ohjail-
laan sen mukaan, miten odotamme muiden tulkitsevan jakamaamme sisiltod. Samoin
toisten toimintaa arvioidaan ja tulkitaan heidan profiilinsa kautta. Profiility6 onkin eraan-
lainen tulkinnan keha. (Uski 2017; Uski & Lampinen 2016: 450)

Profiilityon kolmantena ulottuvuutena voidaan pitaa itsen esittamisen ristiriitaisuutta. So-
siaalisessa mediassa taytyy tasapainotella niin, ettd pystyy esittiméin itsensi noudattaen
tilanteeseen kuuluvia sosiaalisia normeja ja samalla ilmaisten omia kiinnostuksen ja into-
himon kohteitaan. Profiilin tulee antaa toimiva kuva yksilostd monenlaisille sosiaalisille
piireille samaan aikaan, mika saattaa olla kaytdnnossé haastavaa, silla monilla esimerkiksi
tyoidentiteetti ja koti-identiteetti ovat kaksi eri asiaa. Profiilityon neljas ulottuvuus on pro-
fiilin sdantely, jolla tarkoitetaan konkreettisia toimia kuten yksityisyysasetusten muokkaa-
mista, sisallon poistamista tai oman kayttaytymisen muuttamista. (Uski & Lampinen
2016: 451; Uski 2017)

Edelldakavijoind suunnitelmallisessa itsensa esittdmisessa voidaan pitaa juuri lifestyleblog-
gaajia, jotka julkaisevat tarinoita omasta elamastaan tuoden eri tilanteisiin sopivia yksityi-
syyden ja avoimuuden vaikutelmia. Bloggaajat tiedostavat, ettei kaikkea yksityista tarvitse
tuoda esiin, kunhan julkaisee riittavasti henkilokohtaista sisalto4, jotta seuraajien kiinnos-
tus sailyy. Samaa toimintatapaa kayttavat sosiaalisessa mediassa myos useat julkisuuden
henkilot. Kyse on valikoidusta minan esittamisestd. (Marwick & boyd 2011; Noppari &
Hautakangas 2012: 39, 157)

Bloggaajat haluavat antaa itsestian mahdollisimman samaistuttavan vaikutelman ja ylla-
pitdd mielikuvaa siita, ettd hekin ovat tavallisia ihmisié, jotka taistelevat samojen ongel-
mien kanssa ja tekevit samoja asioita kuin muutkin. Tatd mielikuvaa pidetian ylla valit-
semalla siihen sopivat aihealueet (kuten muoti, kauneus, perhe ja ihmissuhteet) seka kayt-
tamalla epavirallista, persoonallista ja tunteisiin vetoavaa kieltd. (Lovheim 2012: 12) Li-
saksi autenttisuuden takaamiseksi bloggaajat saattavat valilla julkaista myos epadonnistu-
neempia kuvia itsestdan (Noppari & Hautakangas 2012: 30).

4.6 Lopuksi

Tassi artikkelissa olen kisitellyt blogien ammattimaistumista, niiden roolia nykypaivan
mediakentdssi, blogeja markkinointikanavana seka profiility6ta blogeissa. Blogit ovat va-
kiinnuttaneet paikkansa yhtena merkittdvina mediana muiden joukossa, ja nykyaan blogi
on yhi useammalle bloggaajalle my6s ylimaardinen tulonldhde tai jopa varsinainen paa-
ty0. Blogeja ei enda tehdd vain omaksi iloksi, vaan niiden ymparille rakennetaan omasta
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persoonasta tuotemerkki, jota pidetaan ylla usein erilaisin esityksellisin keinoin ja valin-
noin.

Bloggaajat ovat mikrojulkkiksia ja sosiaalisen median mielipidevaikuttajia, joita seurataan
useissa eri kanavassa ja jotka vaikuttavat yleisojen asenteisiin ja kayttaytymiseen. Kaupal-
liset tahot ovat huomanneet bloggaajien sanan tehokkuuden, ja kaupallista yhteistyota
tehdian sosiaalisen median kanavissa enemmaén kuin koskaan aikaisemmin. Tama johtaa
vaistimatta sen autenttisuuden ja kotikutoisuuden viahenemiseen, joka blogien suosion
takana alun alkaen on ollut.

Perinteisten blogien rinnalle ja jopa niiden ohi ovat viime vuosina nousseet videoblogit eli
vlogit, jotka ovat kasvattaneet suosiotaan erityisesti nuorison keskuudessa. Blogeissa, niin
lukijoiden kuin bloggaajienkin keskuudessa, on havaittavissa kyllastymista yha suunnitel-
lumpaan ja hiotumpaan sisaltoon, ja samaan aikaan vlogien autenttisempi luonne ja ro-
soisempi sisdlto houkuttelee. Onkin aiheellista pohtia, onko blogien suosion huippu jo saa-
vutettu vai muuttavatko bloggaajat vain toimintatapojaan. Sosiaalisen median ja sen
kautta syntyneiden vaikuttajien rooli osana mediakenttaa kasvaa joka tapauksessa edel-
leen, ja ndma tekijat muovaavat kulttuuriamme merkittavasti myos tulevaisuudessa.
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5 STRATEGINEN VIESTINTA - LAHTOKOHTIA JA
TULEVAISUUDENNAKYMIA

Merja Koskela

5.1 Johdanto

Strategisella viestinnilla tarkoitetaan kaikkea suunnitelmallisesti toteutettua viestintaa,
jonka avulla mika tahansa yhteiso, kuten esimerkiksi yritys, yhdistys, kaupunki tai kunta,
pyrkii saavuttamaan tavoitteensa (Hallahan, Holzhausen, Van Ruler, Vercic & Shiramesh
2007). Tassa artikkelissa puhutaan jatkossa niista yhteisoistd selvyyden vuoksi organi-
saatioina. Organisaatio voidaan maaritelld ihmisten muodostamaksi jarjestaytyneeksi ko-
konaisuudeksi, joka toimii ymparistonsa ehdoilla ja on sen kanssa vuorovaikutuksessa.
Sille on ominaista tavoitehakuinen toiminta, joka edellyttda yhteisen toiminnan ohjaa-
mista eli organisoimista. (Ks. esim. Juuti 2006.) Tédhin taas tarvitaan monenlaista ja ta-
voitteiltaan erityyppista viestintaa.

Strateginen viestinta kattaa ja yhdistaa erilaisista organisaation viestinnan muodoista
muun muassa sisiisen viestinnan, suhdetoiminnan (PR), mediasuhteet ja markkinoinnin.
Sisdinen viestintd on nimensi mukaisesti organisaation sisilla tapahtuvaa viestintaa. Esi-
merkiksi tyontekijoiden ja tyonjohdon aamupalaveri on sisaista viestintaa. Suhdetoimin-
nan eli PR:n kautta luodaan organisaatiosta myonteista kuvaa ulospain, mika voi tapahtua
esimerkiksi sponsoroimalla jotakin hyviantekeviisyystapahtumaa. Mediasuhteilla puoles-
taan tarkoitetaan organisaation yhteydenpitoa median edustajiin. Esimerkki hyvistd me-
diasuhteista voisi olla, etta organisaatiosta vastataan median haastattelupyyntoihin nope-
asti. Markkinoinnin avulla taas pyritdin edistimiin organisaation tuotteiden tai palvelui-
den menekkia.

Nama viestinnan eri toiminnot ovat usein varsinkin suurissa organisaatioissa rakenteelli-
sesti erillddn toisistaan omissa osastoissaan niihin perehtyneiden ammattilaisten vas-
tuulla. Toimintojen valilla saattaa myos olla selkea tarkeysjarjestys, mika heijastaa orga-
nisaation tavoitteita ja nakyy toimintoon kohdistetuissa resursseissa sekda mm. viestinnan
ammattilaisten tyonimikkeissa. Tyypillisesti sellaisissa yrityksissi, jotka valmistavat tai
myyvat tuotteita suoraan kuluttajille, on ollut markkinointi- ja viestintdosastot ja esimer-
kiksi kaytossa yhdistelmanimike markkinointi- ja viestintdpddllikko, kun taas muunlai-
sissa organisaatioissa viestinta on usein ollut yhden henkilon vastuulla tai sitd on hoidettu
sivutoimisesti. Esimerkiksi monissa jarjestoissa ja urheiluseuroissa toiminnanjohtaja tai
toimistosihteeri voi vastata viestinnasta.
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Perinteisissa hierarkkisissa organisaatioissa (esimerkiksi poliisi tai armeija, mutta myos
jotkut virastot ja yritykset) viestintd ymmarretaan johdolta alaisille tapahtuvana tiedon-
siirtona. Jos viestinnissa on ongelmia, niiden syita etsitdan vélineisti ja kanavista (esim.
liiasta sahkopostien lahettamisesta), mutta ei siitd, ettd kokonaisnakemys viestinnasta tai
sen johtamisesta puuttuu. Edelleen on my6s varsin tavanomaista, etta viestinnan ongel-
miin etsitddn teknisia ratkaisuja, kuten jotakin uutta tietojarjestelmiaa. Undemman nike-
myksen mukaan kuitenkin viestinndn keskeinen tehtava on yhteison rakentaminen ja yl-
lapitaminen, jolloin viestintda tapahtuu joka suuntaan ja kaikki viestintd on arvokasta.
Tama nidkemys on yleistynyt, kun internetin ja sosiaalisen median kaytostd on tullut kes-
keinen osa organisaatioiden jokapaivaista toimintaa. Koska tassd nakemyksessa huomio
kohdistuu vuorovaikutukseen ja ihmisten valiseen toimintaan, my6s viestinnan ongelmia
pyritdan ratkomaan ensisijaisesti vaikuttamalla siihen, miten ihmiset tekevit asioita.
Naiitd nakokulmia yhdistaa ajatus strategisesta viestinndstd, jossa otetaan huomioon seka
johdolta henkilostolle suuntautuva etta henkiloston kesken tapahtuva viestinta.

Kun jokainen yhteison jasen viestii erikseen eri tarkoituksissa, julkisuuteen valittyy mo-
nenlaisia signaaleja organisaatiosta. Lisdksi organisaatiosta voidaan kdyda julkista kes-
kustelua, joka ei ole organisaation itsensa hallittavissa. Strategista viestintia pidetdankin
yleisesti ratkaisuna erityisesti mediajulkisuuden organisaation maineelle asettamiin haas-
teisiin. Esimerkki tillaisesta strategisesta viestinnista voisi olla tilanne, jossa yritys havai-
tessaan virheen tuotteessaan kertoo siitid itse verkkosivuillaan ja tiedotteessaan, ennen
kuin asia tulee esiin mediassa. Siind missi organisaatiot aiemmin pyrkivat ensisijaisesti
saamaan positiivista ja torjumaan negatiivista julkisuutta toimitetussa mediassa, nykyisin
sosiaalinen media tarjoaa sekd organisaatiolle itselleen ettd myos sen kannattajille ja vas-
tustajille mahdollisuuden julkaista sitad koskevia viesteja suoraan ilman valittdjia. Taman
kokonaisuuden tietoista ohjailua kutsutaan myos maineenhallinnaksi. Strategisen viestin-
nan avulla maineenhallintaa tehddan suunnitelmallisesti etukiteen eli proaktiivisesti eika
jalkikateen eli reaktiivisesti.

5.2 Strategisen viestinndn tasot ja tehtadvat

Strateginen viestinti ei ole ainoastaan maineenhallinnan viline, vaan sen ytimessa on, etta
organisaatio voi saavuttaa tavoitteensa viestinnin kautta. Termi strateginen viittaa sii-
hen, etta kyse on suunnitelmallisesta ja ohjatusta toiminnasta. Strategia taas liittyy orga-
nisaation toiminnan johtamiseen: mairitietoiseen tavoitteiden asettamiseen ja niiti kohti
pyrkimiseen vaihe vaiheelta tiettyja valintoja tehden ja tietoisesti valittuja keinoja kayt-
tden. Organisaation strategia maaritelladnkin joskus lyhyesti suunnitelmaksi, jolla paas-
taan tavoitteeseen. Niin se on johtamisen viline. Termin strategia tausta on sotataidossa,
jossa puhutaan strategisesta, taktisesta ja operatiivisesta tasosta (ks. Clausewitz 2005).
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Organisaatioissa strateginen taso maarittaa organisaation paamaarat ja tavoitteet, takti-
nen taso maarittaa keinot ja vaiheet, joilla tavoitteisiin on tarkoitus paasta, ja operatiivi-
nen taso kuvaa paivittdista toimintaa, sen ohjaamista ja organisointia. Strategista viestin-
taa suunnitellaan ja toteutetaan kaikilla kolmella tasolla: organisaation strategiasta joh-
dettu viestintdstrategia ohjaa kokonaisuutta, taktisen tason viestintdsuunnitelma antaa
konkreettiset suuntaviivat ja operatiivisen tason viestintdohjeet tarjoavat apua kaytannon
tilanteissa.

Strategisen viestinnidn kannalta avainasemassa on sen ratkaiseminen, mika organisaation
paivittdisessd toiminnassa lopulta on strategista ja mika ei. Priorisointi on tarkeéda, koska
organisaatioissa on aina kdynnissa monenlaista toimintaa yhta aikaa ja liika pyrkimys
viestinnan ohjailuun jaykistaa kaytantoja ja vahentad luovien ja spontaanien ratkaisujen
tekemisti. Asioiden strategisuuden ratkaiseminen ei kdaytanndossa ole valttamatta kovin-
kaan helppoa. Kriitikot sanovatkin, ettd sana strateginen on kokenut inflaation ja tarkoit-
taa nykyisin kaikkea, mita joku organisaatiossa pitaa tarkeana.

Perinteisesti strategiset paatokset ovat sellaisia, joilla on olennainen vaikutus organisaa-
tion tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Ne kattavat koko organisaation, niista paatta-
minen on ylimmain johdon tehtéva, niilla on pitkaaikaista vaikutusta, ja ne kertovat siita,
mitd organisaatiossa kokonaisuutena pidetaan hyvana ja arvokkaana. (Hahn 1991: 27)
Strategisilla asioilla on laaja-alainen vaikutus. Ne johtavat tekoihin eli ne pannaan toi-
meen, ne ratkaisevat organisaation menestyksen tai sen puutteen, ja niilld on ajallinen
ulottuvuus, koska ne suuntautuvat tulevaisuuteen. Niilld on myo0s aikaraja, jonka sisalla
asioita taytyy tehda. (King 1984)

Strateginen viestintd sekoitetaan joskus organisaation strategiasta viestimiseen, josta
myos kaytetaan usein nimitysta strategiaviestintd. Nama eivat ole sama asia, vaikka niilla
onkin yhtymikohtia: strategiaviestintd on parhaimmillaan aina strategista viestintaa,
mutta lisdksi strategia on siini viestinnidn kohde ja sisdlto. Uuden tai uudistetun strategian
viestiminen organisaatiolle ja sen ulkopuolelle toki tayttaa edella kuvatut strategisen asian
tunnusmerkit. Strategiaviestintd on kuitenkin projektimaista: lahtokohtana on tilanne,
jossa organisaatioon on laadittu uusi strategia, joka halutaan vilittda suunnitellusti kaik-
kien organisaation jasenten ja myos muiden organisaatiolle tarkeiden toimijoiden tietoon.
Tavoitteena on saada organisaation jasenet huomaamaan ja tunnistamaan strategia, kes-
kustelemaan siitd ja toimimaan sen mukaisesti jatkossa. Uuden strategian viestinndssa
tarkeaa on ajoitus seka vastuiden ja toimintatapojen tarkka maarittely, kun taas strategi-
nen viestinta on jatkuvaa viestimisti strategisista asioista. Naihin kuuluvat yhteiset arvot
ja tavoitteet, mutta myos toiminnan sisillot ja tekemisen perustelut. Strateginen viestinta
kertoo, mita organisaatiossa on tarkoitus tehda ja miksi.
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5.3 Viestintastrategia

Strategisen viestinnan lahtokohtana on, ettd organisaatiolla on olemassa strategia, jossa
kuvataan ne valinnat, joiden kautta se pyrkii kohti tavoitteitaan. Padstrategiasta taas joh-
detaan viestintdstrategia, jonka avulla organisaation viestintaa johdetaan. Voidaan puhua
myo0s viestinnan strategisesta johtamisesta, jolla tarkoitetaan viestinnan johtamista stra-
tegian suuntaan eli viestinnidn maaratietoista kiayttoa tyokaluna strategian toteuttami-
sessa. Kdytdnnossa tima edellyttad, ettd johto ymmartaa viestinnan merkityksen organi-
saation toiminnassa ja johtamisessa. Viestintastrategiassa siis maaritelldan organisaation
strategian pohjalta ne yhteiset suuntaviivat, joiden kautta viestinnilla tuetaan organisaa-
tion tavoitteiden saavuttamista. Steynin (2003) mukaan kyseessa on strateginen linjan-
veto siitd, kuka viestii ja mita, miten ja kenelle.

Viestintastrategia viestinnan kokonaisvaltaisena ohjausdokumenttina ei ole vain viestin-
nan ammattilaisten itselleen laatima tyokalu, vaan strategisen viestinnin perusajatuksen
mukaan se kattaa kaikki organisaation jasenet ja heidan toimintansa. Tdméan vuoksi vies-
tintastrategian laatiminen ja paivittiminen vaativat yhteistyota. Kun kaikki osallistuvat
strategian laatimiseen ja voivat vaikuttaa sen sisidltoon ja painotuksiin, se tulee samalla
tutuksi ja siirtyy helpommin osaksi jokapaivaistd toimintaa. (Juholin 2009) Viestintéstra-
tegia ei ole ainoa nimitys, jota kiytetaan organisaation viestinnin strategisesta suunnitel-
masta. Dokumentin nimi voi olla myos esimerkiksi viestintdohjelma tai viestintdsuunni-
telma.

Kaytannossa viestinnan strateginen johtaminen on Suomessa viela 2000-luvulla tyypilli-
sesti suurten ja ammattimaisesti johdettujen organisaatioiden asia. Monissa organisaa-
tioissa viestintdstrategia saatetaan edelleen sisallyttda osaksi organisaation kokonaisstra-
tegiaa tai jattaa kaytannossa kokonaan tekemaitta ja paivittamatta. Vaikka maailma on
muuttunut, viestinnin merkitysti organisaation menestykselle ei valttimatta taysin hah-
moteta, jolloin sitd ei myoskdan johdeta strategisesti. Viestinnin strateginen johtaminen
ei sindnsa edellyta kirjoitettua viestintastrategiaa, mutta se edellyttda ammattimaista toi-
mintaa.

5.4 Keiden kanssa organisaatio viestii?

Strategisen viestinnan keskeisimpii, jollei tarkein, ratkaisu on paattiai, kenen kanssa or-
ganisaatio ensisijaisesti viestii. Voidaan puhua kohderyhmista tai sidosryhmistd. Esimer-
kiksi R. Edward Freeman (1984) on maaritellyt sidosryhmiksi kaikki ne tahot ja yksilot,
joilla voi olla vaikutusta organisaation tavoitteiden saavuttamiseen tai joihin niiden saa-
vuttaminen voi vaikuttaa. Tyypillisid sidosryhmia ovat omistajat, asiakkaat, kilpailijat ja
media.
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Organisaatio menestyy sitd paremmin, mita tarkemmin se onnistuu sopeuttamaan ar-
vonsa ja tavoitteensa sidosryhmien vaatimusten ja toiveiden mukaisiksi (Freeman &
McVea 2005). Esimerkiksi kilpauimareita valmentava urheiluseura voi menestya vain, jos
sen arvoihin kuuluvat maaratietoinen valmennus ja tahto voittaa. Viestinnan kautta sidos-
ryhmille muodostuu organisaatiosta kasityksia ja mielikuvia, jotka ohjaavat heidan suh-
dettaan siihen (Davies, Chun, da Silva & Roper 2004). Mielikuvat taas vaikuttavat organi-
saation selviytymiseen ja menestymiseen. Siksi organisaation intressissi on luoda itses-
tdan mahdollisimman myonteisia mielikuvia ja kasityksia. Jotta ndita myonteisia kasityk-
sid voisi synty4, on organisaation tarkedi tunnistaa, mika tekijat ohjaavat vuorovaikutusta
sidosryhmien kanssa ja mitka tekijat sithen vaikuttavat. (Mitchell, Agle & Wood 1997).
Esimerkiksi urheiluseuran jasenet saattavat haluta vaikuttaa uintikilpailujen jarjestami-
sen ajankohtaan. Samoin he ehka haluavat seurata tahtiurheilijoiden kilpailumatkan kuu-
lumisia seuran Facebook-sivuilta tai Instagram-tilin kautta. Sidosryhmien ymmartdminen
on tarkedd, mutta koska niit voi olla erilaisia ja niill voi olla erilaisia tavoitteita, organi-
saation viestintd niiden kanssa on aina jossain maarin retorista eli perustuu suostutteluun.

Koska viestinnén resurssit ovat aina rajalliset, organisaation tiytyy tunnistaa ja priori-
soida sidosryhmidén. Strategisen viestinnin keskeinen viline onkin sidosryhmaanalyysi,
johon on tarjolla erilaisia malleja. Sidosryhmaanalyysin avulla tunnistetaan, mihin ja kei-
hin organisaation kannattaa viestinnissdin panostaa. Yksi tunnetuimmista malleista on
Mitchellin, Aglen ja Woodin (1997) sidosryhmien tarkeyden malli (ks. kuvio 4).

Valta Oikeutus

Hallitsevat

Uinuvat 1 sidosryhmat 2 Harkinnanvaraiset
sidosryhmat o sidosryhmat

si
mat Riippuvaiset
sidosryhmat

Vaaralliset
sidosryhmat

Ei-sidosryhmat
Vaativat sidosryhmét Y

Kiireellisyys

Kuvio 4. Sidosryhmien tarkeyden malli (Mitchell ym. 1997: 865-868)
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Mallissa on kolme ulottuvuutta: valta, oikeutus ja kiireellisyys. Valta tarkoittaa siti, etta
kyseisella ryhmalla on mahdollisuus vaikuttaa organisaation toimintaan ja paatoksiin. Oi-
keutus tarkoittaa sitd, ettd sidosryhmalld on yhteiskunnan hyviksymit perusteet vaati-
muksilleen. Kiireellisyys taas tarkoittaa sita, etta ryhmalla voi olla ratkaiseva vaikutus, jo-
ten sen toimiin kannattaa reagoida nopeasti.

Sidosryhmié voi koskea joko yksi tai useampi niistd ulottuvuuksista, ja mitd useampi
naista patee, sita tirkeampi sidosryhma on kyseessa. Mitchellin ym. (1997: 873—874) mal-
lissa sidosryhmaét voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan: piileviin, odottaviin ja todellisiin.
Niama taas jakautuvat edelleen niin, etta piilevia ryhmia on kolme: uinuvat, harkinnanva-
raiset ja vaativat. Odottavia sidosryhmia on myo6s kolme. Naitd ovat hallitsevat, riippu-
vaiset ja vaaralliset. Naiden eri ryhmien suhde valtaan, oikeutukseen ja kiireellisyyteen
on kuvattu kuviossa 4. Todelliset sidosryhméat muodostavat sidosryhmien ytimen, koska
niilld on seka valtaa, oikeutusta ettd kiireellisyytta. Siksi ne on nimetty kuviossa ydinsi-
dosryhmiksi. Esimerkki tillaisesta ydinsidosryhmaista voisi olla yrityksen omistaja: ha-
nelld on valta paattaa asioista, hanella on myos omistamisen antama oikeutus ja hianen
niakemyksensid huomioidaan ensin, joten hinelld on myos kiireellisyyttd. (Mitchell ym.

1997: 874)

Strategisen viestinnian kannalta on huomattava, etta sidosryhmien tarkeys voi muuttua
akillisesti. Esimerkiksi uinuvat sidosryhmadit, joilla on valtaa mutta ei mitdan valitonta
kiinnostusta tai kiireellistd vaatimusta, saattavat yhtakkia keskittaa kiinnostuksensa orga-
nisaatioon. Media on tyypillinen uinuva sidosryhma, joka kiinnostuu organisaatiosta, jos
sielld tapahtuu jotakin uutisarvoista tai sellaiseksi tulkittavaa. Median valta on symbolista,
koska silld on mahdollisuus vaikuttaa organisaation julkiseen kuvaan. Toinen esimerkki
ovat vaaralliset sidosryhmadit, joilla on valtaa ja vaatimuksia mutta ei varsinaista oikeutta
esittda niitd organisaatiolle. Nama ryhmat voivat kuitenkin saada oikeutuksen vaatimuk-
silleen. Esimerkiksi valtakunnallinen lakko voi nostaa jonkin sidosryhmin strategisen
viestinnan keskioon. Myos ei-sidosryhmat taytyy ottaa huomioon, koska niista voi tilan-
teiden muuttuessa tulla organisaatiolle tarkeita.

5.5 Strateginen viestintd ammattilaisten nakékulmasta

Kaytdnnon tyossa strategisen viestinndn suurimpina haasteina ovat jo usean vuoden ajan
olleet toisaalta digitaalisen muutoksen ja sosiaalisen median hallinta ja toisaalta viestin-
nin selked kytkeminen organisaation strategiaan. Tama kay ilmi viestinndn ammattilai-
sille vuosittain suunnatusta European Communication Monitor -kyselytutkimuksesta.
(Zerfass, Moreno, Tench, Verci¢ & Verhoeven 2017) Kyseessa on tutkijoiden ja viestinta-
alan jarjestojen yhteisty0ssd suunnittelema laaja kysely, jossa keskitytdan strategisen vies-
tinnan ajankohtaisiin kysymyksiin seka alan uusiin ilmi6ihin ja haasteisiin. Vuonna 2017
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kyselyyn vastasi noin 3 500 viestinnan ammattilaista 50 Euroopan maasta. Kysely jakau-
tuu vuosittain toistuviin strategisen viestinnan peruskysymyksiin ja uusia ilmioita kasitte-
leviin kysymyksiin.

Kun vastaajilta kysyttiin, mitd haasteita he nakevat omassa tyossdan seuraavan kolmen
vuoden aikana, digitalisaation ja viestinnin strategisuuden lisaksi eniten mainintoja saivat
tiedon méaaran lisddntyminen ja viestinndn nopeutuminen, tarve saavuttaa useampia ylei-
s0ja monissa kanavissa rajallisilla resursseilla seka luottamuksen rakentaminen ja yllapi-
tdminen. Aiempiin vuosiin verrattuna digitaalisen muutoksen ja sosiaalisen median mer-
kitys on kasvanut, mutta sosiaalista mediaa ei kuitenkaan edelleenkiddn pidetd ainoana
strategisen viestinndn kanavana. Selva trendi on, ettd eri mediat ndhdaan yhtena kokonai-
suutena, jotka ovat ammattilaisten kaytossa osin eri tarkoituksiin ja eri yleisoille. Esimer-
kiksi suhteet journalisteihin nahdaan edelleen strategisesti tarkeina. (Zerfass ym. 2017)

Uusia trendeja viestinndn ammattilaisten tyossd edustavat visuaalisuuden merkityksen
kasvu seka lisddntyva robotiikan kaytto sosiaalisen median kanavissa. Visuaalisuuden
osalta vastaajat raportoivat, etta sidosryhmat vaativat nykyisin enemman ja laadukkaam-
paa visuaalista viestintda. Vaatimuksiin my0s vastataan, ja jopa 86 prosenttia vastaajista
kertoo organisaationsa kiyttavan enemman visuaalista viestintda kuin aiemmin. Visuaa-
lisen viestinnan muodoista eniten kasvua on verkossa julkaistavien videoiden ja infogra-
fiikan (tietosisilt6ja havainnollistavien kuvallisten esitysten) kaytossa, mutta myos spon-
taanien valokuvien ja numerotietoa tiivistavien taulukoiden ja kuvioiden kaytto on lisdan-
tynyt. Visuaalisuuteen liittyvassa osaamisessa on kuitenkin suuria eroja: yli puolet vastaa-
jista raportoi tarvitsevansa aiheesta lisdd osaamista. Parhaiten visuaalinen viestintid on
hallussa markkinoinnin parissa tyoskentelevilld ja nuorimmilla vastaajilla. Suurimmalla
osalla yrityksista on visuaaliset ohjeet ja linjaukset ostopalveluiden hankkimisesta, mutta
visuaalisten esitysten hinta-laatusuhteen arviointiin ei kuitenkaan ole vilineita. (Zerfass

ym. 2017)

Viestintdammattilaiset pitdvat robotiikan ja automaation roolia merkittdvana alallaan.
Esimerkkeja ndiden hyotykaytostd viestinndssd ovat muun muassa automaattiset uutis-
syoOtteet ja etenkin asiakaspalvelu-chateissa kaytettavit erilaiset automaattiset vastaajat.
Negatiivisia esimerkkeja taas ovat suosion nostamiseen pyrkivit sosiaalisen median vale-
tilit ja paljon mainoksia tuottavat automaattisyotteet. Monet niin sanotut "botit” on ohjel-
moitu seuraamaan mediassa tiettyja aiheita (esim. palokunnan hélytystehtavia) ja valitta-
main ne edelleen tai jopa kommentoimaan niitd automaattisesti esimerkiksi Twitterissa.
Kyselyyn vastanneista viestinndn ammattilaisista ldhes 16 prosenttia ei tunnistanut robo-
tiikan ja automaation roolia ty0ssidan lainkaan, ja 73 prosenttia pitda niita eettisesti haas-
teellisina. Erityisen ongelmallisina niita pidetdan julkisen keskustelun ja maineenhallin-
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nan kannalta. Strategisessa viestinnassa botteja raportoi kayttaviansa noin 6 prosenttia or-
ganisaatioista, talloin yleensa automaattiseen vastaamiseen tai kiyttdjien tunnistamiseen,
ja alle 9 prosenttia suunnittelee niiden hyodyntamista. (Zerfass ym. 2017)

Edelleen vuonna 2017 yhtena viestinndan ammattilaisten haasteena on ollut vakuuttaa
oman organisaation johto siité, etta viestinta on organisaation menestymisen kannalta tar-
keidi ja ettd myOs sitad pitda suunnitella strategisesti. Vaikka viestinti laajasti ottaen nih-
daan entisti keskeisempana osana organisaation kokonaisuutta ja viestinnasta vastaavalla
on enemman valtaa, yha edelleen on organisaatioita, joissa johto nikee viestinndn oman
viestinsd vilittdimisen mekanismina eli ylhailta alas tiedottamisena. Naissd organisaa-
tioissa viestinté ei ole strategista eika sitd hyodynneta systemaattisesti tavoitteiden saa-
vuttamisen vélineena.

Mielenkiintoinen suuntaus on nahtavissa kestavasta kehityksesta ja yritysvastuusta vies-
timisessa. Yritysvastuulla tarkoitetaan sité, ettd yritys on vastuussa toiminnastaan omille
sidosryhmilleen ja ymparoiville yhteiskunnalle. Yrityksen tulisi pyrkia vastuulliseen ja
eettiseen toimintaan taloudellisissa ja sosiaalisissa asioissa mutta ottaa samalla huomioon
ymparistoon liittyvat seikat. (Dahlsrud 2008) Toisinaan yritysvastuun synonyymina pu-
hutaan yhteiskuntavastuusta. Vuonna 2008 yritysvastuusta viestiminen néhtiin organi-
saatioiden viestinnan toiseksi tarkeimmaksi haasteeksi. Nelja kymmenesta viestintaam-
mattilaisesta piti sitd ensisijaisen tarkeina myos seuraavina kolmena vuotena. Vuoden
2017 kyselyn mukaan taas vain 16,5 prosenttia vastaajista uskoo sen olevan keskeinen
haaste tulevina vuosina. Yritysvastuusta viestiminen vaikuttaa siis muuttuneen osaksi ar-
kista toimintaa, eika se ole organisaatioille enéi erityinen haaste. (Zerfass ym. 2017)

Viestintdalan dynaaminen kehitys ndkyy myos viestinndn kanavissa. Vuosina 2007-2011
vain vihemmisto viestintiammattilaisista piti sosiaalista mediaa tarkeana viestintainstru-
menttina. TAma on selvasti muuttunut, silla vuoden 2017 kyselyssa 90,4 prosenttia vas-
taajista raportoi sen olevan keskeisin strategisen viestinnan kanava. (Zerfass ym. 2016,
2017) Teknologisen kehityksen toinen puoli nayttiisi olevan se, etta digitaalisten viestin-
tdkanavien ohella my6s kasvokkaisen viestinndn merkitys on vastaajien mukaan kasvanut
vuosi vuodelta. Vuoden 2017 kyselyssd se nihdaan viidenneksi tarkeimpina strategisen
viestinnan kanavana. Henkil6kohtainen sidosryhmaéviestinta on syonyt suosiota perintei-
siltd viestinndn toiminnoilta, kuten lehdiston ja mediasuhteiden hyodyntamiselta. Yhteis-
ty0 painetun median kanssa on tasaisesti menettanyt merkitystaan. (Zerfass ym. 2017)

Communication Monitor -tutkimuksen vuosittain muuttuvat tulokset osoittavat, miten
yhteiskunnan ja teknologian muutokset heijastuvat suoraan strategisen viestinnin parissa
tyoskentelevien arkeen. Usein juuri viestintdhenkil6ston tehtdvana on seurata yhteiskun-
nan ja teknologian muutosta, kuten edelld kuvattuja robotiikkaa ja automaatiota, valittaa
niistd tietoa organisaatioon ja pohtia niiden soveltamismahdollisuuksia. TAma asettaa
omat haasteensa viestintiammattilaisille. Heidan tidytyy ymmartda, miten organisaatio
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toimii ja miten sitd johdetaan, jotta he osaavat nahda viestinnan strategisen roolin osana
organisaation johtamista.

5.6 Lopuksi

Viestinnan kautta organisaatio pyrkii saavuttamaan tavoitteensa, joten suunnitelmalli-
suus eli strategisuus on keskeinen ndakokulma organisaatioiden viestinnassa. Strategista
viestintda suunniteltaessa organisaation on tunnistettava keskeiset sidosryhmiit, joille ja
joiden kanssa viestitdan. Nain tavoitteiden saavuttaminen on todenniakoisempaa. Strate-
ginen viestinta koskee kaikkia organisaation jasenia. Sen keskeisia vilineitd ovat viestin-
tastrategia seka sithen pohjautuvat viestintdsuunnitelma ja viestintdohjeet. Parhaimmil-
laan viestintistrategia on luonnollinen osa organisaation arkea.

Vaikka viestinta nykyadn niahdéddn entista tdrkeAmpana toimintona, edelleen joissain or-
ganisaatioissa johto nikee viestinndn ylhaélta alas -tiedottamisena. Viestintad kuitenkin
toteutetaan organisaatioissa myos horisontaalisesti. Teknologinen kehityskin on vaikutta-
nut sithen, miten viestintd organisaatioissa toimii. Viestinta voi olla myos verkottunutta,
edeta ylhaalta alas, horisontaalisesti ja edestakaisin. Toimiva viestinta luo organisaation
sisdlld hyvan pohjan keskiniiselle luottamukselle.

Digitalisaatio on muuttanut viestinnan alaa viimeisen vuosikymmenen aikana. Ilmiot,
jotka aiemmin koettiin vihemman tiarkeina, ovat nousseet ratkaiseviksi viestintaammatti-
laisten arkipaivassa. Toisaalta myos ennen keskeisiksi koetut asiat, kuten mediasuhteiden
yllapito, ovat menettianeet merkitystaan digitalisaation myo6ta. Tama taas on tuonut uu-
denlaisia haasteita viestinnin toteuttamiseen. Viestintdkanavia on tullut lisaa, joten stra-
tegisen toiminnan kannalta niiden yhteen sovittaminen on yha tarkeampaa. Organisaa-
tioiden onkin ratkaisevaa tunnistaa, minkalaisia viestintakanavia on tehokasta ja hyodyl-
lista kayttaa mihinkin tarpeeseen. Erilaiset sidosryhmat saattavat hyodyntaa erilaisia vies-
tintdkanavia, joten kiytettavia kanavia valittaessa organisaation tulee ottaa huomioon, mi-
ten tarkeat sidosryhmat parhaiten tavoitetaan.

Tulevaisuudessa digitaalisten viestintakanavien merkitys jatkaa kasvuaan. Samalla tekno-
loginen kehitys tuo mukanaan osaamishaasteita: esimerkiksi visuaalisen viestinnin osaa-
minen on viestintiammattilaiselle yha tarkeampaa samoin kuin automatisaation muka-
naan tuomien mahdollisuuksien ja uhkien hahmottaminen. Kanavien monimuotoisuus ja
jatkuva muutos seki sidosryhmien aktiivisuus eri kanavissa vaativat lisdksi panostusta
viestinnan johtamiseen. Viestinnan ammattilaisilla on téasta syysta yha keskeisempi rooli
organisaation menestymisen varmistajina.
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6 TUHLAAMISEN VAARAT, SAASTAMISEN ILOT -
DISKURSSIANALYYSI TALOUSTEKSTIEN TUTKIMUKSESSA

Heidi Hirsto & Tanja Sihvonen

6.1 Johdanto

“Hén, joka tottelee nurkumatta vanhempiaan, joka ei puhu tuhmuuksia eika
kayta rumia sanoja, joka pitdd puhtaudesta, joka sdistdd omalla ty6lladan an-
saitsemansa markat hankkiakseen niilli jotain todella hyodyllistd — hian raken-
taa kaikella télla kauniiden ajatusten satulinnaa, turvapaikkaa” (Nuorten Pel-
lervo 1937, Osuusliikkeen nuortenlehti)

N

N

”Kunnon ihminen on myos aina saésta-
vdinen ihminen. Niinhin Aiti ja Is Si-
nua ovat opettaneet.” (Kultapossu 1965,
Postipankin lastenlehti)

J

”Sukanvarressa raha on tyhjin panttina,
pankissa sille saa kohtuullisen koron,
mutta viisas pistaa liikenevat rahat porssin
kautta arvopapereihin.” (Silver News 1987.
Osuuspankin nuortenlehti)

Kuvio 5. Esimerkkeja vanhoista talouskasvatusteksteista

Ylla olevat esimerkit ovat periisin lapsille ja nuorille suunnatuista talouskasvatusteks-
teistd vuosien varrelta. On helppoa niahd4, ettd moni asia on muuttunut. Vanhimmat teks-
tit tuntuvat moralisoivilta ja tyyliltdan jopa huvittavilta. Sdastavaisyyden yhdistiminen
kauniiseen kiaytokseen ja vanhempien kunnioittamiseen tuntuu vanhanaikaiselta. Mita la-
hemmas nykypaivaa tullaan, sitd tavanomaisemmilta ja neutraalimmilta tekstit vaikutta-
vat nykylukijan silmaan. Kuvassa 6 nahtavan Money Flow Challenge -mobiilipelin (Pla-
nago 2016) kieli ja visuaalisuus kytkeytyvit jo selvasti taiman paivan nuorten kokemus-
maailmaan, jossa sovellukset ja verkkoymparistot ovat arkipaivaa.
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Persoonallisuus:
Nimi: Milla Tuhlaaja
Ika: 18

Ammatti: Opiskelija
Milla on tottunut saamaan kaiken minka
Harrastukset: haluaa. Hanelld on tapana kuluttaa rahaa
Skeittaus ja shoppailu yli varojensa. Yllattavat menot tuottavat
hanelle turhautumista, jota hén lievittaa

Tavoite: ostamalla tavaroita.
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Kuva 6. Kuvakaappaus Money Flow Challenge -pelista

Moralisoivat tekstit ovat kuitenkin todennikéisesti aikanaan vaikuttaneet yhta neutraa-
leilta ja tavanomaisilta kuin oman talouden hallintaan kannustavat mobiilipelit tdndin.
1930-luvulla sddastamisen edistiminen — sen ajan kasittein saastiavaisyyspropaganda — oli
luontevaa yhdistaa hyveelliseen ja kauniiseen kiaytokseen, koska hyveellisyys oli itsestdan-
selvd toiminnan tavoite ja mittapuu. Hyveellisyys kytkeytyi hyvan elamin edellytyksiin ja
niiden turvaamiseen, johon talouden vakaus kuului olennaisena osana (ks. Haavisto 2003:
11). Tdna paivana saastadmisen ja sijoittamisen perustelut nojaavat toisenlaisiin arvoihin,
ihanteisiin ja itsestadnselvyyksiin. Sitd, millaisiin tarkalleen ottaen, voidaan hedelmalli-
sesti tarkastella diskurssianalyysin avulla.

Diskurssianalyysi on laadullisen tutkimuksen osa-alue, joka tutkii erilaisia teksteja — esi-
merkiksi kirjoitettuja, puhuttuja tai visuaalisia esityksid — osana sosiaalista toimintaa.
Tekstin kisitteella tarkoitetaan tutkimuksessa monenlaisia ihmisten tekemia merkitysta
luovia ja valittavia “tuotteita”, ei siis ainoastaan arkikielesta tuttuja kirjoitettuja teksteja.
Myos esimerkiksi elokuvia tai peleja voidaan tarkastella teksteina tdssd mielessd. Jonkin
asian nakeminen tekstini tai tekstuaalisena avaa sen tulkinnalliset mahdollisuudet.

Diskurssianalyysille on ominaista, etta tekstien analyysin kautta pyritdan sanomaan jota-
kin laajemmista yhteiskunnallisista tai kulttuurisista kysymyksista (Pietikdinen & Manty-
nen 2009: 13). Kiinnostuksen kohteena on erityisesti se, miten tekstien kautta rakenne-
taan ja muokataan identiteettejd, maailmankuvaa ja ideologioita seka kiytetdan valtaa.
Nain ollen diskurssianalyysi on hyodyllinen lahestymistapa my0s organisaatioiden vies-
tinnan ja taloudellisen toiminnan tutkimiseen. Se ohjaa huomion siihen, miten talouden
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ilmiot ja toimijat esitetdaan kielellisen ja visuaalisen viestinnan kautta: Millainen taloudel-
linen toiminta esitetdan hyviaksyttavana ja tavoiteltavana, millainen puolestaan paheksut-
tavana tai haitallisena? Kuka hyotyy ja kuka kérsii vallitsevista puhetavoista? Millaisia
merkityksia ja arvoja esimerkiksi liikeyritysten ja kuluttajien toimintaan liitetdan eri yh-
teyksissa? Talous on esimerkki elamanalueesta, jolla on merkitysta jokaiselle ihmiselle ja
johon liittyy runsaasti intohimoja ja erilaisia valta-asetelmia.

Tassa tekstissa esitellddn diskurssianalyysin keskeisimpia kasitteita ja havainnollistetaan
niita sadastamista, sijoittamista ja talousosaamista kasittelevien tekstien avulla. Tarkastel-
tavia kasitteitd ovat diskurssit, representaatio, toimija-asemat ja ideologinen valta.

6.2 Kaksi diskurssia

Diskurssi on monitahoinen Kkisite, jolla on kaksi erilaista perusmerkitysta. Diskurssi voi
ensinnikin tarkoittaa laveasti kielenkéayttoa (ja myos esimerkiksi visuaalista viestintda)
osana sosiaalista toimintaa (Pietikdinen & Mantynen 2009: 25). T4ll6in se tarkoittaa suun-
nilleen samaa kuin viestinta tai kommunikaatio. Naissa yhteyksissa puhutaan diskurssista
pienelld d:114. Voidaan puhua esimerkiksi tiettyyn alaan tai aiheeseen liittyvasti diskurs-
sista, kuten talousdiskurssista, jolloin tarkoitetaan kaikenlaista talouteen liittyvaa pu-
hetta, kirjoitettua tekstid, visuaalista ilmaisua ja muuta merkityksia vélittdvaa toimintaa.

Diskurssin toinen merkitys — diskurssi isolla D:114 — on periisin yhteiskuntatieteista ja fi-
losofiasta. Tassa perinteessa diskurssit ovat suhteellisen vakiintuneita ja kulttuurisesti ja-
ettuja merkitysten muodostumia, jotka maarittavat mahdollisuuksiamme ajatella ja pu-
hua asioista. Esimerkiksi yritysvastuun diskurssi on merkitysten ja arvojen jarjestelma,
johon liittyy tietynlaisia oletuksia yritysten tehtdvasta yhteiskunnassa ja niiden vastuusta
esimerkiksi tyontekijoitddn ja alihankkijoitaan kohtaan. Vield laajemmin muotoillen voi-
daan tarkastella, kuinka vastuullisuuden diskurssi jasentaa nyky-yhteiskunnassa monen-
laista toimintaa rahankaytosta elintapoihin.

Edelld mainitut diskurssin merkitykset kytkeytyvat toisiinsa. Diskurssianalyysin keskei-
nen tehtava onkin tutkia, kuinka kulttuurisesti vakiintuneet merkitysjarjestelmat ilmene-
vat arkipaiviisessa viestinnissa ja jasentavit sitd. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd ison D:n
diskurssien eli kulttuuristen merkitysjarjestelmien tunnistaminen ja tutkiminen ovat dis-
kurssianalyysin ominta aluetta, joka erottaa sen muista kielen- ja viestinnantutkimuksen
suuntauksista. Myo0s téassa artikkelissa keskitytdan tahan diskurssin merkitykseen.
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6.3 Representaatio: maailman esittamista ja merkitysten
rakentamista

Kaikessa kielenkédytossi ja viestinnissi esitetddn tai kuvataan maailmaa ja sen asioita jol-
lakin tavalla eli luodaan representaatioita. Representaatiolla on kahtalainen merkitys,
silld se viittaa seka esittamiseen ettd edustamiseen (Sihvonen 2006). Diskurssianalyysissa
tarkastellaan representaatioita erityisesti siitd ndkokulmasta, miten ne paitsi heijastavat
eli esittavat olemassa olevia asioita myos muokkaavat niihin liittyvia merkityksia ja odo-
tuksia. Esimerkiksi lehtikuvia pankinjohtajista voidaan tarkastella representaatioina,
jotka toimivat tiettyjen merkitysten ja odotusten "edustajina”. Diskurssianalyysissa poh-
ditaan siis representaatioiden vaikutuksia ja valtaa.

Esimerkiksi talousosaamista edistaviassa Money Flow Challenge -pelissa on erilaisia peli-
hahmoja, joita voidaan pitda taloudellisen toimijan representaatioina: Jani on "vilttelija”,
joka ei vilita rahanmenosta. Emilia on ”sddstdja”, joka ei osaa nauttia elamastaan. Milla
puolestaan on “tuhlaaja”, jolla on tapana kuluttaa yli varojensa. Pelaajan tehtava on auttaa
Jania sddstimaan puskurirahasto, Emiliaa sijoittamaan ja kuluttamaan seka Millaa hillit-
semain tarpeetonta kulutustaan. Nama pelihahmojen representaatiot heijastavat tunnis-
tettavia ihmistyyppeji, ja samalla ne rakentavat kuvaa siitd, millainen taloudellinen toi-
minta on tavoiteltavaa ja millainen valtettavaa. Stereotyyppisten pelihahmojen tehtavana
on myos auttaa pelaajaa tunnistamaan itseddn vastaava tyyppi seka ohjata hanta tarkaste-
lemaan omaa taloudellista toimintaansa ja sen hyvaksyttavyytta. Nain pelihahmot toimi-
vat paitsi talousosaamisen representaatioina myos linkkina pelaajan todellisuuden ja pelin
taustalla olevan ideologian valilla.

Taman paivan talouskasvatuksessa nikyy monenlaisia hahmoja. Sen sijaan 1900-luvun
alkupuolella taloudellisen kayttaytymisen rajat olivat kapeat ja normit melko yhtenaiset.
Saastavaisyys oli oikeastaan ainoa nuorille tarjottava taloudellisen toiminnan malli, jota
perusteltiin paitsi hyveellisyydelld myos esimerkiksi osallistumisella yhteiseen kansakun-
nan rakentamisen projektiin. Sdadstdjd-lehden sarjakuvassa vuonna 1935 esiintyy varoit-
tava esimerkki koulutytosti, joka tuhlaa rahansa karkkiin: “Toiset lapset laittoi sddstoon
rahaa. Laiska Maija tunsi mieltd pahaa”. Osuuskassan mainoksessa vuodelta 1939 (ks.
kuva 7) puolestaan vaari opastaa Mattia, oikeaa miehenalkua: “Kun teet tyosi ahkerasti,
autat isda ja aitia ja olet sddstavidinen, kasvaa sinusta kunnon kansalainen — isdnmaan
turva!” Sdadstdjda-lehdessia vuodelta 1939 muistutetaan samaan tapaan: “Joutilaisuus ja
toimettomuus seka niihin liittyva huvittelunhalu ja tuhlaileva elamantapa ovat saastavai-
syyden pahimpia vihollisia”.
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»Yli kaiken on kallehin syntymdmaax»

Vaari oli kertonut Matille rakkaan maamme vai-  keata aikaa ja siksi tulee kaikkien sadstda ja ahke-
heista, sen kdrsimyksistd, sen voitoista ja vapau- roida. Niinkuin isénmaa tekee kaikkensa meidan
desta. »Sindkin, Matti, voit pienilld voimillasi-aut-  puolestamme, niin mekin kaikki sen puolesta.»
taa isinmaata. Kun teet tydsi ahkerasti, autat iséd  Matti onkin oikea miehenalku, hédnelld on osuus-
ja @itié ja olet sddstdvdinen, kasvaa sinusta kunnon  kassan sadstdlipas ja siind monta omin voimin an:
kansalainen — isdnmaan turval Me eldmme nyt vai-  saittua séastémarkkaa.

Pellervolainen — vanha ja nuori — tallettaa sddstonsd Osuuskassaan!

Kuva 7. Saastdminen isinmaallisena tekona (Nuorten Pellervo 1939)

Representaatioiden tarkastelussa on keskeistd pohtia, miten ne kiinnittyvat laajempiin
merkitysrakennelmiin, ammentavat niista ja tulevat ndin vahvistaneeksi tai horjuttaneeksi
niita (Hall 1997). Huvittelun paheksuminen Sddstdjd-lehdessa ammentaa erilaisesta dis-
kurssista kuin hallittuun kulutukseen ja rahankayttoon opastaminen Money Flow Chal-
lenge -pelissa. Esimerkiksi sanavalinnat “elamaistd nauttiminen” ja “unelma vaurastumi-
sesta” seka toisaalta “joutilaisuus” ja “tuhlaileva elamantapa” antavat vihjeita siita, millai-
seen diskurssiin teksti kytkeytyy.

Nykyaikainen talouspuhe on usein perusluonteeltaan kulutusmyonteista ja henkilokohtai-
seen taloudenhallintaan keskittyvaa. “Vaurastumisessa tarvitaan kolmea asiaa: Aikaa, ra-
haa ja korkoa korolle -kasvua. Mitd nuorempana ymmartaa, ettd osa rahoistaan kannattaa
laittaa kasvamaan korkoa korolle -tuottoa, sitd vihemman tarvitsee kuukausittain laittaa
rahaa sivuun” (Varapuu 2016). Tassia Money Flow Challenge -pelin kehittdjan www-si-
vuilta poimitussa lainauksessa henkilokohtainen taloudenhallinta ja varallisuuden keraa-
minen esitetddn yksinkertaisena mekaniikkana ja rationaalisena prosessina, jonka hal-
tuunotto on suorastaan jokaisen velvollisuus. Mobiilipeli nayttaytyy sivulla hauskana, te-
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kemiseen ja kokeilemiseen kannustavana tapana oppia oman talouden hoitoon ja vauras-
tumiseen liittyvia asioita. Pelissa onnistuessaan pelaaja paasee testaamaan sijoitustoimin-
taa seka tekemaan lainarahalla erilaisia hankintoja.

Kontrasti on suuri esimerkiksi vuoden 1930 Nuorten Pellervoon: "Epakaytannollinen,
ajattelematon henkil6 (...) jaa monesti vaille valttimattomiakin tarpeita tai joutuu teke-
main velkaa, mika on vieldkin pahempaa.” Asenteet, jotka liittyvit kulutushankintoja var-
ten otettavaan lainaan, ovatkin hyva esimerkki taloudellisen toiminnan ihanteiden muu-
toksista ja taustalla vaikuttavista taloudellisista reunaehdoista. Voidaan esimerkiksi ha-
vaita, ettd pankkien suhtautuminen lainanottoon muuttui 1900-luvun kuluessa nopeasti
myonteisemmaksi samaa tahtia kuin sadntely vapautui, talous kasvoi ja pankeille tarjoutui
uusia mahdollisuuksia tarjota kulutusluottoja ja saada siitd voittoa.

Kun tarkastellaan representaatioita eli maailman ja ilmioiden esittamista, on tarkeaa kiin-
nittda huomiota myos sithen, mitka asiat kytketdan toisiinsa ja mitka taas esitetdan toisis-
taan irrallisina tai jatetaan kuvauksen ulkopuolelle. Esimerkiksi talouspeleja tarkastellessa
voi kysya, yhdistetaanko niissa lainanoton ja kuluttamisen representaatioihin vaikkapa
eettisia tai ekologisia kysymyksia. Nakyyko peleissd muita ihmisid, joihin taloudelliset va-
linnat vaikuttavat? Entd niakyyko teksteissa erilaisia elamantilanteita, kuten koyhyytta tai
tyottomyytta? Nakyyko muita vaikuttamisen mahdollisuuksia kuin omien rahavirtojen
saately? Kuuluuko sijoittamiseen tai sddstamiseen globaali vastuu?

6.4 Toimija-asemat: identiteettejad, suhteita ja ndkékulmia

Vakiintuneet tavat ajatella ja puhua tietyista aiheista sisaltaviat myos “paikkoja”, joista ka-
sin maailmaa voidaan merkityksellistaa ja puheeseen voidaan osallistua. Nama niin sano-
tut toimija-asemat ovat monitahoisia ja usein vaikeasti havaittavissa ja kuvattavissa yksit-
tdisista teksteistd. Toisaalta audiovisuaalisissa teksteissd toimijat voivat olla hyvinkin
konkreettisia: aiemmasta peliesimerkistd muistamme sdastaja-Emilian ja tuhlaaja-Millan.
Diskurssintutkija ldhestyy toimija-asemia pohtimalla esimerkiksi, millaiselle oletusluki-
jalle tekstit on suunnattu, kenen nikokulmasta asioita tarkastellaan, millaisia toiminnan
normeja ja ihanteita rakentuu seki kuka paasee daneen.

Esimerkiksi osakkeenomistajien etua painottavassa talousdiskurssissa puhutaan yrityk-
sen toiminnasta ensisijaisesti sijoittajien ja osakemarkkinoiden nakokulmasta. Kun leh-
distossa arvioidaan yrityksen paatosta siirtdd tuotantoaan ulkomaille, 43neen padsevat
usein analyytikot ja muut sijoittamisen ammattilaiset, jotka arvioivat paatoksen vaiku-
tusta osakekurssiin (Hirsto & Moisander 2014). Toinen esimerkki on sijoittajien keskinai-
nen keskustelu verkkopalstoilla. Sijoittajadiskurssin toimija on liikkuvainen, kettera, kil-
pailuhenkinen ja tavoittelee omaa etuaan. Hanella on mahdollisuus ja oikeus ottaa talou-
dellisia riskeja ja valita tyo-, asuin- tai toimipaikkansa globaalisti. Toisin sanoen toimijaksi
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hahmottuu valkoinen ja ylaluokkainen mies, joka kuuluu globaaliin eliittiin. (Hirsto, Ka-
tila & Moisander 2014.)

Toimija-asemat liittyvit laheisesti ihmisten identiteetteihin ja niiden rakentamisen mah-
dollisuuksiin. Identiteetti tarkoittaa niita oikeuksia, velvollisuuksia ja ominaisuuksia, joita
toimija olettaa itselleen tai toisille tai muut toimijat hanelle (Jokinen, Juhila & Suoninen
2016: 35). Kun diskurssit jasentavat tekstej ja representaatioita, ne luovat samalla mah-
dollisuuksia, rajoja ja normeja identiteetin rakentamiselle ja ilmaisemiselle. Vaikka esi-
merkiksi eliittiin kuuluva valkoinen, ylaluokkainen mies on stereotypia eli kaavamainen
yleistys sijoittajan identiteetisté, se toimii vaikutusvaltaisena kiintopisteena ja taustateki-
jana kaikille niille, jotka haluavat jollain tavalla osallistua sijoitustoimintaan. Olivatpa
nama henkil6t nuoria, naisia, aasialaisia tai vaikkapa pienipalkkaisia julkisen sektorin
tyontekijoita.

Myo6s talousaiheisissa peleissd ihanteellisen taloudellisen toiminnan representoiminen
vaikuttaa siihen, millaisia resursseja pelin kayttajalla on rakentaa identiteettidan kulutta-
jana, saastijana tai sijoittajana. Jos peli esittdd hyvian talousosaamisen ennen muuta
omien menojen ja tulojen tasapainottamisena, se antaa hyvia eviiti velkaantumisen valt-
tdmiseen ja tukee jarkevian rahankayttdjan identiteettid. Sen sijaan se ei auta kayttdjaa
pohtimaan sijoitus- ja kulutusvalintojen vaikutuksia muihin ihmisiin eikid rakentamaan
yhteiskunnallisesti tiedostavan kuluttajan identiteettia. Identiteetin rakentaminen on aina
kontekstiin sidottu prosessi: joskus sen ndkokulma on yksilossi, toisinaan taas yhteisossa.

6.5 Valta, ideologia ja oikeuttaminen

Esittelemdmme representaatiota, toimija-asemia ja identiteetteja koskevat esimerkit an-
tavat jo hiukan viitteita siitd, milla tavoin diskurssit liittyvét valtaan. Voidaan sanoa, etta
luomalla toiminnan malleja ja ihanteita diskurssit toimivat ideologisen vallan vilittijina.
Ideologista vallankayttoa on kaikki merkityksia luova ja valittava toiminta, joka muovaa
ihmisten havaintoja, ajatuksia ja mieltymyksid (Hall 1992: 160—161). My0s taloutta koske-
vat tekstit, kuten talouskasvatuspelit ja porssiuutiset, kayttavit siis valtaa vaikuttamalla
sithen, mitd koemme tarvitsevamme ja haluavamme.

Ylla olevan mairitelméan mukaan kaikki diskurssit eli vakiintuneet arvojen ja merkitysten
jarjestelmit ovat ideologisia siind mielessd, ettd ne luovat mahdollisuuksia ja rajoja ajat-
telulle, puhumiselle ja toiminnalle. Talouspuheen ideologisia ulottuvuuksia on helppo
huomata tarkastelemalla esimerkiksi juuri vanhoja mainoksia tai lehtiartikkeleita, joiden
aikanaan normaalilta vaikuttanut maailmankuva tuntuu nyt erikoiselta. Vastaavasti voi-
daan ennustaa, ettd timéan paivan puhe- ja ajattelutavat nayttavit tulevaisuudesta katsoen
erityisilta, tiettyyn aikaan, paikkaan ja ideologioihin sidotuilta.
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Ideologinen valta on usein nakymatonta: se ohjaa ajatteluamme ja pyrkimyksidmme ilman
ettd itse siti huomaamme. Ideologisen vallankayton kannalta tehokkain diskurssi on sel-
lainen, joka on niin hallitseva, ettd se on muuttunut nakymattomaksi eli luonnollistunut.
Tallaista valtaa kutsutaan hegemoniaksi. Tallaisesta diskurssista kasin tietynlainen toi-
minta ja tietynlaiset identiteetit nayttaytyvat itsestdanselvyyksini, eika niita tarvitse oi-
keuttaa tai perustella (Jokinen & Juhila 2016: 63). Esimerkiksi lansimainen luotonannon
diskurssi lainalle maksettavine korkoineen on niin vakiintunut, ettei pankkien tarvitse pe-
rustella asiakkailleen, miksi lainasta peritdan korkoa. Islamilaisessa pankkitoiminnassa
tilanne on toinen, silld korkoa ei islamin sddnt6jen mukaan saa peria. Siksi pankit ovat
kehittdneet muita kannattavia tapoja rahoittaa asiakkaidensa kulutustarpeita.

Diskurssintutkimuksessa kuitenkin ajatellaan, ettei luonnollistuneinkaan diskurssi ole
ikuinen. Yhteiskunnassa vaikuttaa aina samanaikaisesti useita rinnakkaisia ja keskenidan
kilpailevia merkityssysteemeja (Jokinen, Juhila & Suoninen 2016: 21), joiden viliset voi-
masuhteet muuttuvat ajan myo6ta. Se, mika tietyssa ajassa ja kulttuurissa ymmarretaan
normaaliksi ja hyvaksyttavaksi taloudelliseksi toiminnaksi, rakentuu ja muuttuu merki-
tyskamppailujen kautta.

‘&9‘5 on hkaikkien
0& Mgvelfrer\ aifi,

sanoo kuuluisa englanti-
lainen kirjailija B. Shaw

b

Oikea sifistiji on ahkera ja tunnollinen. Hiin kun-
nioittaa tyoti ja antaa arvoa sen tuloksille. Hénen
kiisissiiiin isin perintd karttuu ja talous vaurastuu,

Nuorten Pellervon lukijat, te haluatte tulla kunnon maa-
miehiksi, reiluiksi isinniksi ja toimeliaiksi emiinniksi, Muis-
takaa, etti siistimisen taito antaa teille taloudellista silméi
ja ahkeruutta. Hankkikaa itsellenne kodin siddstolipas ja
sadstdkdd sdinnollisesti kaikista pikku tuloistannekin!

OSUUSKASSA on maalais-
nuorison oma talletuspankki

OSUUSKASSOJEN KESKUSLAINARAHASTO i

Kuva 8.  Saastiminen hyveena (Nuorten Pellervo 1937).



Vaasan yliopiston raportteja 52

Esimerkiksi 1930-luvun Suomessa vallitseva moralistinen hyvediskurssi (ks. kuva 8) oh-
jasi ihmisten haluja, pyrkimyksia ja identiteetin rakentamista monilla elamanaloilla sivey-
desti ja raittiudesta saastavaisyyteen. 1960-luvulle tultaessa hyveellisyys oli jaanyt sivu-
osaan, kun saistamista merkityksellistettiin keinona kuluttamiseen ja vaurastumiseen.
1980-luvulta eteenpiin saastaminen kehystettiin 1ahinna hauskaksi harrastukseksi, ja pi-
dattyviaisyyden sijaan pankkien lastenlehdetkin korostivat rahankiyton vaivattomuutta
esittelemalla pankkiautomaatteja ja kansainvilisia automaattikortteja. 2010-luvulla ta-
louspuheen mittakaava on globaali, ja jo hyvinkin nuorilla lapsilla nihdadan olevan mah-
dollisuuksia vaurastumiseen. Vastuullista kuluttamista ja varallisuuden kerddmista pide-
taan melkeinpa kansalaistaitona, jonka ensimmaisid askelia opetetaan peruskoulussa ja
jonka kehittamiseen erikoistuneilla palveluilla yha useammat tienaavat leipansd myos
Suomessa.

6.6 Lopuksi

Tassa artikkelissa olemme esitelleet diskurssintutkimuksen perusajatuksia ja keskeisia ka-
sitteitd kayttden esimerkkini erilaisia taloudellista toimintaa koskevia teksteja. Olemme
pyrkineet havainnollistamaan, miten diskurssintutkimus lahestyy kielellisia, visuaalisia ja
multimodaalisia teksteja yhteiskunnallisten ja kulttuuristen kysymysten nakokulmasta.
Voidaan sanoa, ettd diskurssintutkimuksen keskeinen pyrkimys on sanoa tekstien tutki-
muksen kautta jotakin laajemmista yhteiskunnallisista ilmioista ja kulttuurin muutok-
sista.

Kaytiannossa diskurssintutkimus on tulkitsevaa ja luovaa toimintaa. Diskurssit eli merki-
tysten ja arvojen jarjestelmat eivit esiinny teksteissa selkeind kokonaisuuksina vaan pa-
loina ja vihjein4, ja diskurssien tunnistaminen edellytta siten luovaa harkintaa (Suoninen
2016: 43). Siind kaytetddn valikoiden apuna eri tieteenalojen tutkimusta ja kasitteitd —
kielen- ja viestinnantutkimuksen lisdksi esimerkiksi kulutustutkimuksen, kulttuurintutki-
muksen ja politilkan tutkimuksen ndkokulmia. Diskurssintutkimus onkin luonteeltaan
monitieteista.

Tunnettu diskurssianalyysin kehittdja Norman Fairclough (2003) luonnehtii diskurssi-
analyysia kriittiseksi tutkimusohjelmaksi, joka pyrkii tunnistamaan, erittelemaan ja teke-
maan nakyvaksi yhteiskunnallisten ongelmien semioottisia eli merkitykseen liittyvia ulot-
tuvuuksia ja sitd kautta auttaa niiden purkamisessa. Talouskasvatuksen yhteydessa tima
voisi tarkoittaa vaikkapa sita, ettd tutkija tunnistaa “nuorten ylivelkaantumisen” merkit-
tavaksi sosiaaliseksi ongelmaksi. Sen jalkeen hin tunnistaa ja etsii tutkittavaksi teksteja ja
tekstilajeja, jotka osallistuvat jollakin tavalla ongelman tuottamiseen, yllapitimiseen tai
horjuttamiseen. Diskurssintutkija voi tarkastella esimerkiksi, miten luotonkayttoa, kulu-
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tusta ja rahapelaamista esitetdan journalismissa, sosiaalisen median keskusteluissa tai po-
pulaarikulttuurissa ja millaisia identiteetin rakentamisen tyokaluja niissa tarjotaan nuo-
rille. Han voi my0s tutkia, miten ndma esitykset eli representaatiot yhtaaltd heijastavat ja
toisaalta rakentavat yhteiskunnassa vallitsevia valtasuhteita, etuoikeuksia ja eriarvoi-
suutta.

Kuten olemme tissi artikkelissa osoittaneet, diskurssintutkimus voi kiyttaa lahteendian
mitd moninaisimpia aineistoja ja saada niista uutettua esiin erilaisia ideologisia lausumia
representaatioiden ja toimija-asemien analyysilla. Diskurssintutkimus ei ainoastaan tar-
kastele yhteiskunnallista epitasa-arvoa tai ongelmien juuria vaan myos pyrkii omalla toi-
minnallaan osallistumaan taisteluun niita vastaan.
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7 YOUTUBE-OHJEVIDEOISTA HELPPOKAYTTOISIN
VERKKOSIVUIHIN - KAYTTAJAN YMMARTAMINEN TEKNISEN
VIESTINNAN YTIMENA

Eveliina Salmela & Suvi Isohella

7.1 Johdanto

Herait aikaisin valintakoepdivian aamuna alypuhelimestasi kantautuvaan herityskellon
aaneen. Sammutat heratyskellon ja tarkistat sen jalkeen Instagramin, SnapChatin ja uuti-
set. Olet vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa, mutta samalla myos dlypuhelimesi
kanssa. Se antaa palautetta toiminnastasi, pyytia toisinaan tunnuksia ja salasanoja, nayt-
taa virheilmoituksia ja kehottaa toimimaan.

Teknisten laitteiden avulla ja niiden kanssa kommunikointi on johtanut siihen, etti tek-
niikka nousee yha useammin keskustelun aiheeksi, ja teknisista sisilloista viestiminen saa
yhd enemman jalansijaa arkipaivankin keskusteluissa. Laitteita ja ohjelmistoja asenne-
taan, kiytetdan, huolletaan ja kierrdtetdan. Toimintaan liittyy monenlaisia teknisid oh-
jeita, joita hyodynnetain: painettuja ohjeita, suullisia neuvoja, videonpatkia, www-sivus-
toja. Kun nikokulmaa laajennetaan kuluttajille suunnatuista tuotteista yksityiselle ja jul-
kiselle sektorille — yrityksiin, valtionhallintoon jne. — ollaan tilanteessa, jossa valtavat
maarat teknista tietoa liikkuu kaiken aikaa monessa muodossa ja moneen suuntaan: esi-
merkiksi asiantuntijoiden vililla, asiantuntijoiden ja maallikoiden vililla sekd maallikoi-
den kesken. Tahan kuvioon kuuluu myos joukko tietotyolaisia, teknisia viestijoita, joiden
tehtavana on valittaa teknista tietoa sita tarvitseville.

Tekninen viestintd kisitteena on edelleen varsin tuntematon, mutta kuitenkin esimerkiksi
teknisen viestinnan tuotteet, kuten kiayttoohjeet, ovat monille tuttuja. Alustavasti tekninen
viestinta voitaisiin maaritella teknisen informaation valityksena silta, joka tietaa, sille,
jonka tarvitsee tietda. Teknista viestintda on monilla eldiméan osa-alueilla, esimerkiksi Bur-
nett (2005: 4) mainitsee liike-elaman ja teollisuuden lisiaksi valtionhallinnon, tutkimus-
laitokset, sairaalat ja maatilat, joissa kaikissa on toimintoja, joita tekninen viestinta kuvai-
lee ja ohjaa.

Teknista viestintaa voidaan tarkastella eri nakokulmista, esimerkiksi tuote-, toiminta- ja
toimijanakokulmista. Yksi tapa lahestya teknista viestintda on tarkastella sitid teknisen
viestinnan tuotteiden ndkékulmasta. Teknisen viestinnan tuotteiden keskeisimman ryh-
man muodostavat erilaiset tekniset dokumentit, kuten tekniset raportit, tuoteluettelot,
esitteet, muistiot, kiyttoohjeet. Niille on yhteista pyrkimys objektiiviseen ja tdsmalliseen
informaation vilitykseen. Yhteen tuotteeseen liittyy runsaasti teknistd dokumentaatiota
tuotteen suunnittelusta sen valmistukseen, myyntiin, kaytt6on, huoltoon ja kierratykseen.
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Teknisen viestinndn tuotteita ovat myos esimerkiksi teknisten laitteiden ja ohjelmistojen
opasvideot, koulutusmateriaalit ja keskustelupalstaviestit. Teknisen viestinnan alan kir-
jallisuudessa tuotteiksi lasketaan joskus myoOs esimerkiksi ruokareseptit, mutta paino-
tamme Vaasan yliopiston viestintitieteissa nakokulmaa, jonka mukaan teknisessa viestin-
nassi on kyse teknisista, so. teknisia laitteita koskevista sisilloista.

Teknista viestintad voidaan ldhestyd myos toimintana, jolloin teknisti viestintaa tarkas-
tellaan esimerkiksi teknisen dokumentaation tuotantoprosessina. Tall6in korostetaan tek-
nisen informaation suunnittelua, tuottamista ja vastaanottamista tai jotakin niista. Infor-
maatio, jota teknisessi viestinndssa luodaan, suunnitellaan ja vilitetddn, on paasaantoi-
sesti digitaalisessa muodossa, jolloin kysymys informaation hallinnasta nousee kes-
keiseksi: tarvittavan informaation pitéisi olla 16ydettavissa ja kiytettavissa — hallittavissa.
Seuraavissa luvuissa tarkastelemme ldhemmin teknista viestintda toimintana ja poh-
dimme samalla, millaista osaamista viestijoilta edellytetaan.

Toimijandkokulmassa lahdetaan liikkeelle niistd toimijoista, jotka teknisessa viestinnissa
toimivat. Tallaisia toimijoita ovat esimerkiksi tekniset viestijat seka eri aloilla tyoskentele-
vat henkilot, joiden tyohon kuuluu esimerkiksi teknisten dokumenttien laatiminen (esim.
insin6orit). Teknisen viestijan roolien maara on entisestdan kasvanut 2000-luvulla. Tek-
niikka on korvannut osan rooleista (kuten oikolukijat), mutta tuonut myos kokonaan uusia
rooleja, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Eri alojen asiantuntijat, jotka ovat tekemisissa
teknisen tiedon kanssa, ovat merkittiavid teknisen viestinnin toimijoita: heita tarvitaan
teknisen viestinnian prosessissa, jossa teknista informaatiota suunnitellaan, tuotetaan ja
valitetadn. Tallaisia keskeisid toimijoita ovat esimerkiksi kdantajat, terminologit ja mark-
kinoijat. Teknisessa viestinnéssa vilitetddn tekniikkaa koskevaa tietoa, ja siten tekniikan
alan asiantuntijat ovat keskeisia teknisen viestinnin toimijoita. Taman artikkelin lopussa
pohdimme muun muassa sitd, milta teknisen viestijan tyonkuva nayttiaa tulevaisuudessa.

Tekninen viestintd on monitieteinen ala, joka yhdistda aineksia esimerkiksi viestintitie-
teista, tietojarjestelmatieteesta, psykologiasta, kieli- ja kiannostieteistd, markkinoinnista
ja kognitiivisesta ergonomiasta. Viestintitieteissa teknisen viestinndn osaaminen pohjau-
tuu erikoisalaviestinnin, terminologian, kiytettdvyyden ja digitaalisen viestinnan tutki-
mukseen. Tutkimuksen kohteena on esimerkiksi kayttoliittymien ja tietojarjestelmien kay-
tettavyys, erityisesti kayttoliittymissa olevat kielelliset ilmaukset.

Viestintitieteiden kandidaattiohjelmaan kuuluu teknisen viestinnan kurssi, jolla opiskeli-
jat suunnittelevat ja toteuttavat teknisia ohjeita, kuten erilaisille kohderyhmille suunnat-
tuja videoita erilaisten mobiiliapplikaatioiden (kuten SnapChat, Instagram ja MobilePay)
kaytostd. Kandidaattiohjelman jilkeen opiskelijoilla on mahdollisuus hakeutua Teknisen
viestinnan maisteriohjelmaan, joka jarjestetaan yhdessa tietojarjestelmatieteen kanssa.
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7.2 Tekninen viestinta toimintana

Tekninen viestinti on ennen kaikkea toimintaa: teknisten sisiltdjen ja laitteiden suunnit-
telua, tuottamista, valittdmista ja hallintaa seka niistd viestimistd. Tekninen viestinti toi-
mintana on yha eneneviassa maarin yhteistoiminnallista eli tyota tehddan yhteisollisesti,
tiimeissa, joiden jasenet voivat fyysisesti olla eri mantereilla. Yhteistoiminnallisuudessa
hy6dynnetidian sosiaalista mediaa: verkossa olevien yhteistoiminnallisten vilineiden, ku-
ten wikien, avulla tyostetdaan yhdessa dokumentteja, ajasta ja paikasta riippumattomasti
(ks. esim. Dicks 2010: 75). Sosiaalisen median my6ta teknisille viestijoille on tarjoutunut
entistd paremmat mahdollisuudet olla vuorovaikutuksessa teknisen tiedon vastaanotta-
jien, kuten lukijoiden ja kayttijien kanssa (Blakeslee 2010: 208—211).

Tyoelamassa tapahtuneet muutokset ovat muuttaneet ammattikuvia monella alalla, my6s
teknisen viestinndn alalla. Teknisistd viestijoistd on tullut kansainvilisid moniosaajia,
jotka hallinnoivat laajoja kokonaisuuksia: projekteja, prosesseja ja sisilt6ja. Projektinhal-
lintataidot ovatkin tiimityoskentelytaitojen ohella keskeisia tyoelamassa tarvittavia taitoja
- niin teknisessa viestinnassa kuin ylipaataan viestinnan alalla.

Teknisen viestinndn ytimessa on kohderyhmien (kiyttdjien) ymmartdminen, kuten kyky
analysoida kayttdjien tarpeita, kyky viestia selkeasti tietylle kohderyhmaille tiettyyn tarkoi-
tukseen ja kyky laatia kohderyhmait huomioivaa, kayttokelpoista teknista dokumentaa-
tiota, joka ohjaa kayttdjaa tavoiteltuun suuntaan. Seuraavissa luvuissa esittelemme tar-
kemmin kaksi teknisen viestinnin toiminnan kannalta keskeista osa-aluetta: kayttoohjei-
den laatimisen ja kaytettivyyden huomioimisen verkkosivustojen ja sovellusten suunnit-
telussa.

7.3 Kayttdohjeiden laatiminen

Yksi teknisen viestinndn nikyvimmista konkreettisista tuotteista, joiden kanssa olemme
tekemisissa lahes paivittdin, ovat erilaiset kayttoohjeet. Tyypillisesti kayttoohjeesta tulee
ensimmaiseni mieleen tuotteen pakkauksessa mukana tulevat paperille painetut ohjeet.
Nykyaan kayttoohjeet ovat kuitenkin yha useammin myos sdahkoisessd muodossa. Esimer-
kiksi tietokoneohjelmien ja alypuhelimien kayttoohjeet l0ytyvat tyypillisesti verkosta,
josta ne ovat tietokoneen tai dlypuhelimen kayttéjille helposti ja luontevasti saatavilla. Li-
siksi kayttoohjeet voivat olla siséllytettyna itse tuotteeseen, jolloin esimerkiksi tietoko-
neohjelma tai dlypuhelimen sovellus neuvoo ja ohjaa kayttdjaa samalla, kun hian kayttaa
sita.

Kayttoohjeiden laatiminen on toimintaa, jossa avainasemassa ovat kayttijiat — ohjeen koh-
deryhmai. Nykyajan teknisessa viestinndssa keskiossa on se tavoite, jota varten teknista
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viestintaa ylipaataan tuotetaan — kayttijien ja heidan tarpeidensa huomioon ottaminen on
olennainen osa teknisen viestinnin onnistumista. (ks. Markel 2012: 85.)

Kun tehdédin paatostd, missd muodossa ja formaatissa kayttéohje kannattaa tuottaa, on
keskeisimpina tekijoina mietittdva kohderyhmaa ja sitd, missa tilanteessa ja milla tavoin
kayttajat kayttavat ohjetta. Esimerkiksi perinteisen paperisen kayttoohjeen kaytto saattaa
olla perusteltua, jos kayttdja odottaa sen 16ytyvan tuotepakkauksesta ja sen kaytto on luon-
tevaa paperisena ohjeena. Tasta esimerkkina voisi olla koottavan huonekalun mukana tu-
leva kokoamisohje.

Myo6s kohderyhmin tottumuksilla on suuri merkitys ohjeen alustaa valittaessa. Tyypilli-
sesti esimerkiksi ikddntyneet ihmiset eivit ole kovin tottuneita kayttamaan alypuhelimia
tai tietokonetta, joten tille kohderyhmalle paperinen ohje saattaa olla helposti ldhestytta-
vampi ja siten turvallisempi valinta, kun taas nuorille suunnatun tuotteen ohje voidaan
toteuttaa vaikkapa mobiiliversiona tai YouTube-videona. Myos muut kohderyhméan omi-
naisuudet, kuten nakokyky ja olosuhteet, joissa ohjetta kaytetddn, tulee ottaa huomioon.
(ks. esim. Markel 2012: 87—88.) Jos ohjetta pitaa kayttaa esimerkiksi ulkona pimeassa ja
mahdollisesti tilanteessa, jossa on kiire (esim. pelastusveneen ohjeet), asettaa se erilaisia
vaatimuksia ohjeen suunnittelulle, kuin jos ohjetta kdytetdan sisitiloissa, hyvissa valais-
tusolosuhteissa ja ilman kiiretta (esim. kayttdjan harrastukseen liittyvan laitteen tai ohjel-
man kayttoohjeet).

Itse ohjetta suunniteltaessa olennaista on miettid kayttdjan tavoitteita eli sitd, miksi han
kayttaa ohjetta. Lisaksi tarkeaa on ottaa huomioon kiyttijan tietotaso: esimeriksi alan asi-
antuntijoille suunnatussa ohjeessa on otettava huomioon hyvin erilaisia asioita kuin tieto-
koneen ja dlypuhelimen kaytt6on tottumattomille vanhuksille tai toisaalta koko eliminsa
erilaisten alylaitteiden ymparoimana kasvaneelle lapselle tai nuorelle.

Nuoret tietotekniikan parissa kasvaneet ja siihen tottuneet, ns. "diginatiivit" turvautuvat
usein YouTuben ohjevideoihin, jos heidin tulee opetella tekeméin jokin uusi asia (Morain
& Swarts 2012: 6). Kaytettavyyden kannalta videomuotoisilla ohjeilla on omat etunsa ja
haittapuolensa (Alexander 2013: 245). Liikkuva kuva korostaa toimintaa, ajan kulumista
ja tapahtumien perakkiisyyttd (Morain & Swarts 2012: 7). Tutkimustulokset osoittavat,
ettd videomuotoiset ohjeet tavataan katsoa kokonaan lapi ennen tehtavan suorittamista
verrattuna kirjoitettuihin ohjeisiin, joista etsitddn apua vasta sitten, kun on ensin yritetty
suoriutua tehtivasti ilman ohjetta. Kirjoitetuista ohjeista luetaan tilloinkin vain tiettyja
osia. Videomuotoisuus parantaa etenkin lyhyiden ohjeiden muistamista ja informaation
mieleen palauttamista. (Alexander 2013: 246.) Varsinkin pitkien ohjeiden kohdalla kui-
tenkin kirjoitetut ohjeet saattavat olla paremmat, silla tarvittava tieto on helpompi paikan-
taa kirjoitetusta ohjeesta esimerkiksi sisillysluettelon ja silmailyn avulla, kun taas video-
ohjeessa silmaily ja tiedon etsiminen ohjeen sisiltd on haasteellisempaa (emt. 247—248).
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Kayttoohjeiden suunnittelua voidaan tarkastella Carlinerin (2000) jaottelun pohjalta fyy-
sisen, kognitiivisen ja affektiivisen suunnittelun nakékulmasta. Fyysisella suunnittelulla
tarkoitetaan sitd, miltd ohje nayttaa. Tarkeda on muun muassa ohjeen silméiltavyys. Pa-
perille painetuissa ohjeissa keskeista on rakenteellinen toimivuus, kun taas videoissa on
huomioitava esimerkiksi kerronnan tahti ja videon laatu. Huolellisesti laaditussa ohjevi-
deossa kiinnitetddn huomiota my6s muun muassa videon rajaukseen, laadukkaisiin &a-
niin, kuten aanitehosteisiin ja videolla olevaan kerrontaan seka taustamelun viahaisyyteen
(Morain & Swarts 2012: 9).

Kognitiivinen suunnittelu viittaa sithen, millainen ohje on kayttdaa. Tarkedd on muun mu-
assa ohjeen sisillon rajaaminen siten, etta tietoa olisi tarpeeksi muttei liikaa ja etta se olisi
kayttdjan kannalta oleellista. Tarkeda on myos ohjeen ymmarrettavyys ja helppolukuisuus,
johon voidaan vaikuttaa sanatasolla, lausetasolla ja asioiden esittamisjarjestyksen tasolla
(Wright 1991: 349—350). Videomuotoisissa ohjeissa tarkeaa on lisidksi videolla tapahtuvan
mallisuorituksen virheettomyys, videon rakenne seka kertojan antamat selitykset sille,
miksi jokin asia tehdaan silla tavalla kuin se tehdaan (Morain & Swarts 2012: 11). Hyvista
ohjevideoista on my0s pyritty rajaamaan pois kaikki katsojaa hairitsevat ylimaaraiset te-
kijat, kuten tarpeettomat toiminnot, esimerkiksi tietokoneen naytolta kuvatuissa videoissa
hiiren osoittimen turha vaeltelu naytolla, seka ylimaaraiset hairioaanet, kuten taustamelu,
hairitseva taustamusiikki ja turhat danitehosteet (emt. 12).

Affektiivisella suunnittelulla tarkoitetaan sitd, millaisia tunteita ohje herattaa lukijassa.
Tyypillisesti tavoitteena on tehda ohje, joka herattaa lukijassa luottamusta ja saa hanet
vakuuttuneeksi. Tarkedd on myos se, ettd ohje kannustaa ja motivoi lukijaa. Ohjeen suun-
nittelussa voidaan myo0s tavoitella viithdyttavyytta ja koukuttavuutta, jotka parantavat oh-
jeen todennikoisyytta tulla luetuksi tai katsotuksi. Keinoina ovat muun muassa varien,
fonttien ja kuvien kaytto, esimerkit ja tapa, jolla lukijaa puhutellaan. Video-ohjeissa af-
fektiivisen suunnittelun kannalta tarkeimpina pidettyja ominaisuuksia ovat kertojan aa-
nen savy ja laatu, jotka kertovat itsevarmuudesta, samoin kuin kertojan esiintuoma asian-
tuntijuus. Tarkeda on myo0s se, ettd video on kuvattu laadukkaalla kameralla ja editoitu
ammattitaitoisesti. (Morain & Swarts 2012: 12—13.)

Kayttoohjeen laadinnassa edellytetdan siten dokumentoitavan tuotteen tuntemuksen li-
sdksi taitoja ymmartaa ja hankkia tietoa kohderyhmasti ja soveltaa niita kayttoohjeen laa-
dinnassa, ymmarrysta visuaalisesta suunnittelusta, hyvaa kielitaitoa ja kykya kirjoittaa
ymmarrettavasti ja selkedsti seka teknisia taitoja. Tekniset taidot liittyvat seka tietoon do-
kumentoitavasta aiheesta ja kykyyn oppia ja omaksua uusia teknologioita ja teknisia tuot-
teita ettd tekniseen osaamiseen, jota tarvitaan itse ohjeen tuottamisessa.
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7.4 Sovellusten ja verkkosivustojen kaytettavyyden
huomioiminen

Kayttdjien huomioimiseksi tarvitaan ymmarrysta kaytettavyydestd (engl. usability) eli
siitd, miten kayttajat voivat kiyttaa jotain tuotetta tietyssa kayttotilanteessa tuloksellisesti,
tehokkaasti ja miellyttavasti (vrt. ISO 9241-11 Standard 1998). Esimerkkina voisi olla ti-
lanne, jossa kayttdjan tavoitteena on uuden sovelluksen asentaminen dlypuhelimeen. Kay-
tettavyyden nikokulmasta asentamisen pitdisi sujua ongelmitta (tehokkaasti) ja tuloksel-
lisesti (eli ettd kayttaja saa sovelluksen asennettua). Myos se, ettd kokemus on miellyttava,
on tarkeda. Nykyaan kayttdjakokemusta (engl. user experience, UX) painotetaankin yha
enemman. Silla tarkoitetaan jonkin tuotteen tai palvelun kayttoon liittyvaa kokonaisval-
taista elamysti, jonka yksi osa on kaytettavyys.

Yksi kaytettdvyyden uranuurtajista on Jakob Nielsen, joka on tutkinut ihmisen ja tietoko-
neen valistd vuorovaikutusta ja kehittdnyt menetelmia muun muassa verkkosivustojen ja
tietokoneohjelmistojen kaytettavyyden arviointiin. Nielsenin (1993: 26) mukaan kaytetta-
vyyden osatekijoita ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheettomyys ja miellyt-
tavyys. Kaytettdvyyden osatekijoitd voidaan soveltaa erilaisten tietoteknisten tuotteiden
tarkasteluun.

Otetaan esimerkiksi jokin sovellus, kuten WhatsApp, jonka kohdalla opittavuus tarkoittaa
sitd, ettd kayttaja ymmartaa WhatsAppin rakenteen ja keskeiset toiminnot ja osaa kayttaa
sitd heti ensimmaisella kayttokerralla. WhatsAppin kayton tehokkuus tarkoittaa, etta kayt-
taja loytaa nopeasti etsimansa tiedon (esim. yhteystiedot). Muistettavuus tarkoittaa sita,
ettd kiyttdja osaa ongelmitta kayttda WhatsAppia, vaikka edellisesta kiyttokerrasta olisi
kulunut aikaa. Han osaa esimerkiksi luoda uuden WhatsApp-ryhmén. Virheettomyys il-
menee siten, ettd WhatsAppin kaytossa ei tule vastaan virhetilanteita, mutta mikali niita
ilmenee, niistd on helppo selvitd. Miellyttavyys viittaa aiemmin mainittuun miellyttavaan
kokemukseen tuotteen, tassi tapauksessa WhatsAppin, kaytossa.

Kaytettavyys on kayttaja- ja tilannekohtaista, minka vuoksi kaytettavyydessa korostuu
kayttdjan tarpeiden ja tavoitteiden tunnistaminen: miten ja mihin esimerkiksi koulun reh-
tori kayttaa opintohallintojarjestelmi Wilmaa? Enta miten ja mihin oppilas kayttaa sita,
millaisissa tilanteissa, millaisilla laitteilla ja kuinka usein?

Tietoteknisen kehityksen seurauksena erilaiset palvelut ovat siirtyneet verkkoon, jolloin
kaytettavyyden merkitys korostuu entisestaan. Verkkosivustojen kiytettavyyden kannalta
keskeisia tekijoitd ovat edelld mainittujen Nielsenin kiytettdvyyden osatekijoiden lisaksi
muun muassa navigoitavuus, vuorovaikutus, personointi, vasteaika ja hakutoiminnot
(esim. Topaloglu, Gumussoy, Bayraktaroglu & Calisir 2013). Navigoitavuus tarkoittaa
kayttoliittyman eri elementtien, kuten valikoiden, linkkien ja erilaisten graafisten ele-
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menttien kykya ohjata kayttajaa lilkkumaan kayttoliittymassa, 1oytamaan etsiminsa tie-
don ja paikallistamaan sijaintinsa verkkosivustolla. Vuorovaikutus on navigoitavuuden
ohella yksi verkkosivuston keskeisimpia kaytettavyyden elementtejd, silla vuorovaikutus
eli se, millaista palautetta kayttdja saa toiminnoistaan, auttaa kayttdjaa tavoitteeseensa
paasemisessa. (Emt.) Esimerkiksi tuotteen ostaminen verkkokaupasta edellyttaa, etta
kayttdja saa riittavasti palautetta ostoprosessin eri vaiheissa, kuten tuotteen siirtimisesti
ostoskoriin, tilauksen vahvistamisesta ja maksamisesta.

Personoinnilla tarkoitetaan sisdllon raatilointia tai mukauttamista kohderyhmalle sopi-
vaksi. Toisinaan samasta asiasta kiaytetddn myos termid kustomointi, jossa korostuu se,
ettd kohderyhman ajatellaan olevan asiakkaita (engl. customers). Personointi on Palmerin
(2002) mukaan erdanlainen vuorovaikutuksen jatke, silld personoinnin avulla informaa-
tiota jaetaan eri kayttdjaryhmille sopiviin kategorioihin, mika helpottaa kayttdjaa 16yta-
maan itseddn kiinnostavan tiedon (Topaloglu ym. 2013: 339). Esimerkiksi Vaasan yliopis-
ton verkkosivulla on eri kdyttajaryhmille omat vililehtensa: hakijat, opiskelijat, alumnit,
media, kumppanit, vierailijat. Verkkosivujen personointi on mahdollista vieda hyvin pit-
kalle ja tarjota kayttajalle sisdltoja, jotka perustuvat eri tietoldhteista kerattyyn tietoon.
Esimerkiksi evistedataa (engl. cookie data) hyodynnetdan verkkosisiltojen tarjoamiseen
kayttajan kielella.

Vasteajalla tarkoitetaan tassid yhteydessa sitd, kuinka kauan kiyttdjan toimenpiteeseen
reagoimiseen kuluu aikaa, esimerkiksi linkin klikkaamisesta sivun latautumiseen (Palmer
2002). Kaytettavyytta voidaan parantaa ilmoittamalla esimerkiksi suurten ladattavien tie-
dostojen koko linkin yhteydessa. Laajoilla verkkosivustoilla, kuten verkkokaupoissa ja uu-
tissivustoilla, hakutoiminnot ovat erittidin tarkeits, jotta kiyttdja 10ytaa tarvitsemansa tie-
don. Monipuoliset hakutoiminnot ovat nykyaan myos kilpailutekija.

7.5 Alan merkitys ja teknisen viestijdn tyokuva tulevaisuudessa

Tavassa etsia teknistd tietoa ja tuottaa dokumentaatiota on tapahtunut merkittdva muu-
tos, silla suuri osa ihmisistd turvautuu nykydan perinteisen teknisen dokumentaation si-
jaan tai sen lisdksi yhda enemman verkossa olevaan vertaisapuun. Kohdatessaan ongelmia
tai kysymyksii erilaisten tuotteiden kaytossa kayttijat yha todennidkoisemmin etsivit tie-
toa verkosta "googlaamalla" sen sijaan, ettd turvautuisivat kdyttoohjeen lukemiseen. Suuri
osa Googlen karkituloksista ohjaa kayttdjan erilaisille keskustelupalstoille. Keskustelu-
palstoja on olemassa ldhes kaikista mahdollisista aiheista ohjelmointikielista talonraken-
nukseen, ja suurin osa niistd noudattaa periaatetta, jossa kayttajat lahettavat kysymyksia
muiden keskustelupalstan kiyttdjien vastattaviksi. MyOos monet yritykset ovat luoneet
verkkosivujensa yhteyteen omia keskustelupalstojaan, joissa kayttajat voivat keskustella
tuotteista ja kysya neuvoja. (Frith 2014: 174.)
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Teknisen avun siirtyminen yha enemman verkossa toimiviin yhteisoihin voidaan nahda
mittaluokaltaan ja vaikutuksiltaan yhta suurena muutoksena kuin kayttoohjeiden siirty-
minen aikoinaan paperilta siahkoisiksi (Steehouder 2002: 498). Muutoksen taustalla on
myos se, etta kayttijat ovat tulleet yha vaativammiksi kayttiméansa informaation suhteen:
he haluavat raataloitya informaatiota seka nopeita vastauksia yksilollisiin kysymyksiinsa
ja tilanteisiinsa. (Emt. 490—492.)

Perinteiset kayttoohjeet kykenevit harvoin huomioimaan tarpeeksi erilaisia tilanteita,
jotta ne tayttaisivat kaikkien kayttdjien tarpeet kaikissa tilanteissa. Vertaistiedon jakami-
seen perustuvat, erilaisten tuotteiden ja teknologioiden ymparille muodostetut verkkoyh-
teisot eli kdyttdjdyhteisot voivat kuitenkin vastata tahan tarpeeseen tarjoamalla yksilolli-
sid ja raataloityja neuvoja (Swarts 2015: 19). Kayttdjayhteisojen haittapuolena on kuiten-
kin se, etta kaikki kysymykset eivit valttamatta saa vastauksia tai vastauksen saaminen
saattaa kestda pitkddan. Kayttijan voi myos olla hankalaa arvioida vastauksissa tarjotun
tiedon ja neuvojen asiantuntijuutta, luotettavuutta ja oikeellisuutta, silla avun pyytdja ei
valttaimatta tunne avun tarjoajia ja saattaa myos saada erilaisia ja jopa keskenaan ristirii-
taisia neuvoja. (Steehouder 2002: 493.)

Taman vuoksi verkkoyhteisot tarvitsevat menestydkseen aina jonkinlaista moderointia, eli
keskustelujen yllapitoa ja valvontaa (Frith 2014: 175). Moderaattoreiden tehtaviin kuuluu
varmistaa, ettd osallistujat noudattavat saantoja keskustelussa. Usein moderaattorit ovat
vastuussa myos ndiden yhteisten sadntdjen luomisesta ja kirjoittamisesta niakyviksi. He
yllapitavat keskustelun laatua esimerkiksi poistamalla spammia” eli roskaviesteja. Lisaksi
he voivat myos ohjata kysyjid muotoilemaan kysymyksensa oikein, jotta niihin vastaami-
nen sujuisi mahdollisimman helposti. Moderaattorit voivat myos vaikuttaa yhteison ylei-
seen ilmapiiriin ja keskustelun savyyn vakiinnuttamalla yhteison tyylia seka sita, mika on
yhteisossi sopivaa kaytostd. (Emt. 178-180.)

Kayttdjien tiedonhakutavoissa tapahtunut muutos on johtanut myos siihen, etta teknisten
viestijoiden rooli on muuttunut ja laajentunut. Menneina aikoina tekniset viestijat olivat
kaytannossa hyvin vihan kontaktissa heidan laatimiensa ohjeiden kayttdjien kanssa, kun
taas nykyaan vuorovaikutus kiyttdjien kanssa on yhi tiarkeimmaéssi roolissa teknisten
viestijoiden tyossa (Rauch, Morrison & Goetz 2010: 297). Verkko tarjoaa tahdn ennenna-
kemittoméan paljon erilaisia tyokaluja, kuten blogit, wikit, keskustelupalstat, yhteisopal-
velut, videot, virtuaalimaailmat, pikaviestisovellukset ja niin edelleen (Gentle 2012: 2).

Yhtena teknisten viestijoiden rooleista on osallistua kayttajille suunnatuille keskustelu-
palstoille ja muihin kayttdjayhteisoihin sekd moderoida niissa kaytavaa keskustelua (Stee-
houder 2002: 498). Monet yritykset palkkaavat nykydan virallisten yhteisojensa yllapita-
jiksi niin kutsuttuja yhteisomanagereita (engl. community manager) (Frith 2014: 173).
Verkkokeskustelujen moderointi vaatii monia taitoja, joita teknisilla viestijoilla on jo val-
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miiksi olemassa. Niitd ovat muun muassa keskustelun aihealueen asiantuntijana toimi-
minen, sisallon tuottaminen, muokkaaminen ja organisoiminen seki keskustelupalstan
yleisen ”savyn” muokkaaminen. (Frith 2014: 173.) Tekniset viestijit voivat kayttaa hyviksi
vuovaikutus- ja ihmissuhdetaitojaan auttaakseen yllapitimaan yhteisoa ja sen jasenten va-
lista vuorovaikutusta sekd hyodyntaa tietojaan kaytettavyydesta ja organisaatioiden vies-
tinnastd luodakseen toimivan infrastruktuurin helpottamaan avun antamista ja saamista.
(Swarts 2015: 19.)

Teknisen viestijan yhtena tarkeimmista rooleista kiyttajayhteisoissa on keskustelun oh-
jaaminen (Firth 2014: 178). Tahin kuuluu asiavirheiden korjaaminen ja viestiketjujen pi-
taminen hallinnassa siten, etteivat ne ajaudu pois keskustelun aiheesta. Tekniset viestijat
voivat myos esittaa aloitusviestien kirjoittajalle tarkentavia kysymyksia silloin, jos aloitus-
viestistd puuttuu jotain kysymyksen tai ongelman ratkaisemisen kannalta oleellista tietoa,
janiin avustaa neuvomisprosessissa. (Swarts 2015: 26.) Tekniset viestijat voivat myos pa-
rantaa tiedon 16ydettavyyttd yhteisosta luomalla usein kysytyt kysymykset -osioita, orga-
nisoimalla yhteisojen sisiltoa ala-alueisiin ja siirtamalla kysymyksia oikeille alueille. Mo-
deraattoreina toimiessaan he voivat myos vaikuttaa yhteison yleiseen ilmapiiriin ja kes-
kustelun sdvyyn vakiinnuttamalla yhteison tyylid seki sitd, mika on yhteisossa sopivaa
kaytosta. (Frith 2014: 178-180.)

Koska ystavillinen ilmapiiri ja yhteisollinen tunnelma ovat tarkeita tekijoita kayttajayh-
teison menestymisen kannalta, nousee tarkedksi keskusteluissa myos kohteliaisuus. Mo-
deraattorien tehtiviin voi siten kuulua joskus myos kohteliaan vuorovaikutuksen varmis-
taminen esimerkiksi varoittamalla tai daritapauksessa poistamalla yhteisosta asiattomia
keskustelijoita ja varmistamalla, ettd jokainen 10ytda paikkansa yhteisossa ja esimerkiksi
saa vastauksen viesteihinsa, mika edistiaa yhteisoon sitoutumista (Swarts 2015: 26). Yhtei-
son menestymisen kannalta on tarkeda varmistaa, ettd kenenkian, etenkaan uusien tulok-
kaiden viestit eivit jad ilman vastausta, silld palautteen ja aktiivisuuden puuttuminen voi
aiheuttaa lopulta jopa yhteison olemassaolon lakkaamisen (emt. 24).

7.6 Lopuksi

Tekninen viestinti oli alkujaan asiantuntijoiden vilista viestintii, kun insin6orit suunnit-
telivat laitteita toisten asiantuntijoiden kayttoon, eikd maallikon ei tarvinnut ymmartaa
tekniikasta. Nykyaan tekniikka on lasna kaikessa, kun itsepalveluyhteiskunnan kansalai-
nen hoitaa itse pankkiasiansa verkossa, maksaa kaupassa itsepalvelukassalla, varaa ja
maksaa matkansa ja tekee itse lahtoselvityksensd. Tekninen viestinti erilaisten laitteiden
kanssa ja niiden avulla on arkipiivaa, joten teknisista sisalloista viestiminen on yha tarke-
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ampaa. Tarvitaan ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita tekniikasta ja osaavat kertoa siita ym-
marrettavasti niille, joilla on tarve kayttaa sitda, mutta ei valttamatta osaamista tai edes
kiinnostusta perehtya siihen.

Yritysten rahoittamien keskustelupalstojen kasvu osoittaa, etta yhteisomanagerointi saat-
taa tarjota uuden kasvualueen tekniselle viestinnille (Frith 2014: 175). Frith nikee, etta
teknisten viestijoiden tyonkuva muuttuu maailman muuttumisen ja sosiaalisen median
myotd. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd olemassa olevat teknisen viestinnan tyopaikat ja
vastuualueet katoaisivat. Forbesin syyskuussa 2016 julkaistun artikkelin mukaan tekninen
viestintd on yksi neljdsti alasta, jotka teknologisen kehityksen myota tulevat kasvamaan
eivatka pienenemain tulevaisuudessa. Vaikka teknologia onkin muuttanut paljon niiti ta-
poja, joilla yritykset tarjoavat palveluitaan asiakkaille, yksi keskeinen komponentti tulee
sailymaan samana: tarve viestia selkeisti ja tehokkaasti. Taman saavuttamiseksi kirjoitus-
taito nousee erittdin keskeiseen rooliin. (Sentz 2016.)

Teknisen viestinndn ammattilaiset tulevat jatkossakin kehittdmaan kayttdjia auttavaa do-
kumentaatiota. Alan pitiaa kuitenkin myos reagoida muutoksiin, joita on tapahtumassa ta-
vassa, jolla ihmiset etsivit tietoa tuotteista ja niihin liittyvista teknisistd ongelmista (Frith
2014: 175.) Kayttdjayhteis6jen moderointi tarjoaa myos uudenlaisia tyomahdollisuuksia ja
tyonkuvia teknisen viestinnan ammattilaisille.
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8 KATSEENSEURANTA DIGITAALISEN MEDIAN
TUTKIMUSMENETELMANA

Olli Raatikainen

8.1 Johdanto

Digitaalisella medialla tarkoitetaan yleisesti ottaen kuvaa, danti ja videota, joka on tallen-
nettu digitaalisesti ja samalla pakattu nopeampaa tiedonsiirtoa ja/tai pienempaa tiedos-
tokokoa ajatellen. TAima maaritelma sisaltaa esimerkiksi kaiken www-sivuilla nakyvan ja
kuuluvan sisillon, kuten www-sivujen tekstisisdllon, digitaaliset (valo)kuvat, videoiden ja
musiikin suoratoistopalvelut (YouTube, Netflix, Spotify, jne.), digitaaliset pelit, matkapu-
helinten ja tablettien sovellukset seka cd-, dvd- ja Blu-ray -levyt. Digitaalinen media on
kaytannossa hyvin arkipdivdinen asia nyky-yhteiskunnassa. Varsinkin mobiililaiteiden no-
pea kehitys yha tehokkaammiksi ja teknisesti monipuolisemmiksi on tuonut digitaalisen
median kayttdjien ulottuville missa ikina me olemmekin. Talla hetkelld kaytossamme ole-
vat graafiset kayttoliittymat eivit ole sattumalta sellaisia kuin ne ovat, silla niiden ulkoasu
sekd muut ominaisuudet perustuvat kehitysvaiheessa tehtyyn tutkimukseen.

Aiemmin mainittuja esimerkkeja digitaalisen median sisalloista yhdistaa kaikkia yksi mer-
kittava tekija: niiden kayttaminen ja kuluttaminen perustuvat ainakin paiosin nakoaistiin.
Kaytannossa kaikkien www-sivujen, digitaalisten pelien ja matkapuhelinsovellusten
kaytto perustuu graafisiin kayttoliittymiin, joiden avulla kayttija esimerkiksi valitsee ha-
luamansa kappaleen tai soittolistan Spotifyssa tai selaa uusimpia uutisia iltapaivalehtien
www-sivuilla. Kayttoliittymalla tassa artikkelissa tarkoitetaan mita tahansa kayttajan nay-
tolla niakyvaa joko hiirelld tai kosketusndyton avulla napautettavaa graafista elementtii,
joka mahdollistaa www-sivun, sovelluksen tai digitaalisen pelin kayton.

Graafisia kayttoliittymia on ymparillamme matkapuhelimista pelikonsoleihin ja jaakaa-
peista maksupaatteisiin. Graafisten kayttoliittymien “hallitsevuuden” vuoksi onkin erit-
tain mielenkiintoista tutkia, miten kayttajat katsovat ja lukevat noita kayttoliittymia, kun
kaytamme kyseisia laitteita ja ohjelmia. Yleinen tapa tehda tallaista tutkimusta on kayttaa
niin sanottuja katseenseurantalaitteita, joiden avulla saadaan kerattya paljon tietoa siit3,
miten kayttajat todellisuudessa toimivat. Tutkimusta voidaan hyodyntaa seka kayttajan
nakokulmasta luomaan parempia ja helpommin kaytettavia ohjelmia ja sovelluksia etta
liiketaloudellisesta nakokulmasta esimerkiksi www-sivujen, sovellusten ja pelien tuoteke-
hityksessa.

Tama artikkeli keskittyy katseenseurantaan digitaalisen median tutkimusmenetelmana.
Katseenseuranta ei sindnsa ole pelkastdian digitaalista mediaa varten kehitetty menetelma,
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silld ensimmaiset katseenseurantalaitteet kehitettiin jo 1960-luvulla. Niiden avulla tutkit-
tiin esimerkiksi, miten ihmisen katse liikkuu ongelmanratkaisutilanteissa, koska katseen
on ajateltu peilaavan kognitiivisia toimintoja (esim. Rayner 1995). Perinteisesti katseen-
seurantaa on kaytetty psykologian alalla, mutta nykyaan se liittyy yha enenevissa maarin
myos graafisten kayttoliittymien kaytettavyyden tutkimukseen. Siind on kyse ihmisen ja
teknologian vuorovaikutuksesta ja sen ymmartamisesta.

8.2 Kaytettavyys

Yleiselld tasolla kdaytettdvyys voidaan maéritella laadulliseksi ominaisuudeksi, joka kuvaa
jonkin tietyn laitteen tai sovelluksen helppokayttoisyytta (Nielsen 2012). Kaytettavyytta
on tutkittu jo 1970-luvun lopulta saakka, ja tutkimuksen merkitys vain kasvaa graafisten
kayttoliittymien yleistymisen my6ta. Yksi tunnetuimmista tavoista madritelld kaytetta-
vyys, on Jakob Nielsenin 5-osainen maaritelma. Sen mukaan kiytettavyys voidaan jakaa 5
osa-alueeseen, jotka ovat opittavuus, tehokkuus, muistettavuus, virheettomyys ja tyytyvai-
syys. (Nielsen 1993: 23.)

Kaytettavyyden yhteydessa opittavuudella tarkoitetaan sitd, miten nopeasti esimerkiksi
henkilo, joka ei aikaisemmin ole kayttanyt sovellusta, saavuttaa tietynlaisen kayttotaitota-
son. Kaytannon esimerkkind voidaan mainita vaikkapa se, kun kiyttaja aloittaa uuden mo-
biililaitteen kayton. Opittavuutta kuvaa se, kuinka kauan kayttdjalla kestda oppia uuden
laitteen ja siten myos kayttoliittyman perusasiat. Tehokkuudella puolestaan mitataan sita,
kuinka nopeasti sovitun maaritelman mukaisesti kokenut henkil6 suoriutuu annetuista
tehtavista. Kdytannossa siis mitataan sitd, miten tehokkaasti sovelluksen tai muun kaytto-
liittyman jo tunteva henkil6 pystyy suorittamaan tiettyja tehtavia. (Nielsen 1993.)

Kun kayttiaja on oppinut kayttoliittyman toimintaperiaatteet, opittavuuden ja tehokkuu-
den jialkeen voidaan mitata muistettavuutta. Esimerkiksi voidaan mitata sitd, miten kayt-
tdja, joka ei ole kiyttanyt sovellusta vahaan aikaan, muistaa kayttoliittyman toiminnot ja
kykenee palauttamaan oman taitotasonsa ennalleen. Virheettomyydella puolestaan tar-
koitetaan sita, kuinka paljon virheita kayttaja tekee kayttoliittyman kayton yhteydessa. Li-
saksi mitataan sitd, kuinka vakavia nima virheet ovat ja miten helppoa kayttijan on jatkaa
kayttoa virhetilanteen jialkeen. Tyytyvdisyydelld tarkoitetaan sitd, miten miellyttavaa
kayttoliittyman kaytto on. Yleisesti ottaen tavoitteena on tehda kayttokokemuksesta mah-
dollisimman miellyttdava. (Nielsen 2012.) Kiyttokokemuksen miellyttavyytta voidaan mi-
tata esimerkiksi haastattelemalla kayttajaa.
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8.3 Katseenseuranta ja datan kerdaminen

Katseenseuranta, (eye-tracking), tarkoittaa sita, etta kayttajan katseen kohde ja suunta
(ns. katsepolku, gaze path) tallennetaan kayttotilanteen yhteydessa tietokoneelle myo-
hempaa tarkastelua varten. Katseenseuranta tarjoaa tietopohjan eli datan, jonka perus-
teella tutkija tekee johtopaatoksia tutkimusongelmaan liittyen. Katseenseuranta on niin
vain datan keruumenetelm4, eiki se tee tutkimusaineiston analyysia tutkijan puolesta. Li-
saksi on muistettava, ettd katseenseurannan tuottama data yksistaan ei kerro esimerkiksi
sitd, miksi kayttdja katsoi sinne, minne katsoi. Juuri timan vuoksi katseenseuranta vaatii
tuekseen myGs muita aineistonkeruumenetelmia, kuten haastattelun tai esimerkiksi psy-
kofysiologisia mittausmenetelmia kayttdjan tunnetilojen kuvaamiseen, joiden avulla saa-
daan vastaus myos kysymykseen "Miksi?”.

Psykofysiologisilla mittausmenetelmilla tarkoitetaan mm. sykkeen (heart rate, HR) ja
ihon sdhkonjohtavuuden (galvanic skin response, GSR) mittaamista. Samoja mittausme-
netelmia kiytetaan myos valheenpaljastuskokeissa. Syke kertoo ihmisen kiihtymisesta esi-
merkiksi innostumisen tai vastaavasti siikihtamisen yhteydessi. Thon sihkonjohtavuus
kertoo myo6s ihmisen kiihtymisesti joko innostumisen tai drsyyntymisen takia. Psykofy-
siologiset mittausmenetelméat ovat sikili luotettavia, ettd sykettd ja ihon sdhkonjohta-
vuutta on lihes mahdoton tietoisesti sdadelld. Haasteena on kuitenkin nimenomaan se,
ettd data itsessdin ei kerro, oliko henkil6 tilanteessa innostunut vai artynyt. Jalleen kerran
tarvitaan avuksi jokin muu tarkentava mittausmenetelma. Kun katseenseurantadataan
yhdistetaan syke, ihon sahkonjohtavuus seka esimerkiksi kayttdjan haastattelu, ollaan jo
paljon lahempina kayttajan “ajatusten lukemista”.

Katseenseurannan hyodyt pelkkdin haastatteluun verrattuna liittyvat kiyttijien vastaus-
ten luotettavuuteen. Ilman katseenseurannan maarallista, eli kvantitatiivista dataa, tutkija
olisi pelkastdin kiyttdjien haastattelujen varassa. Haastattelun tuottamassa tiedossa on
aina se ongelma, etti sen avulla saadaan selville vain se, mita tutkittava kyseisessa tilan-
teessa haastattelijalle haluaa kertoa. Se ei ole sama asia kuin haastateltavan aito kokemus
tai edes spontaani tulkinta. Tutkimustilanteessa kayttdjaa saattaa jannittaa, tai hin ei tar-
kalleen ottaen muista kysymykseen liittyvid tapahtumia. On myos mahdollista, ettad kayt-
taja tiedostamattaan haluaa miellyttiaa tutkijaa ja vastaa tavalla, jonka olettaa olevan ns.
oikein. Katseenseurannan avulla kiyttdjien vastauksille saadaan lisatukea.

Katseenseuranta siis tuottaa tutkijalle maarallista, eli kvantitatiivista dataa. Testitilan-
teessa on aina mukana koehenkil6ita, joiden ohjeistaminen muun suunnittelun ohella on
tutkimuksen onnistumisen ja datan paikkansapitdvyyden kannalta erittdin tarkeaa.

Koehenkil6t usein jannittavit testitilannetta, joka on useimmille uusi kokemus. Selkei oh-
jeistaminen ennen testitilannetta seka se, ettd jokaiselle koehenkilolle varataan riittavasti
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aikaa kokeen suorittamista varten, auttaa tassa asiassa. Ohjeistamiseen liittyy myos kat-
seenseurantatutkimuksen kannalta erityinen piirre. Riippuen tutkimuksen todellisesta
tarkoituksesta koehenkiloille kerrotaan tutkimuksen tavoitteesta vain yleisella tasolla, il-
man yksityiskohtia, mutta antaen kuitenkin jokin uskottava syy tutkimuksen tekemiselle.
Naiin siksi, ettd tutkimustilanteen tulisi olla mahdollisimman luonnollinen esimerkiksi
kayttoliittyman kayttoa ajatellen.

Jos koehenkilo tietdd tutkimuksen todellisen tarkoituksen, se saattaa ohjata koehenkilon
toimintaa ja siten vaaristaa tutkimustuloksia. Esimerkkina peleissa tapahtuvan mainon-
nan tutkiminen: jos koehenkilo tietaa, ettd tutkimus keskittyy mainonnan havainnointiin
pelin aikana, osa koehenkiloistd varmasti kiinnittda huomiota mainoksiin normaalia peli-
tilannetta enemman. Jos taas koehenkilGille kerrotaan, etta tutkimuksen tarkoituksena on
mitata sitd, kuinka paljon pelaajan suoritusaika paranee ensimmaisen ja viimeisen peli-
kerran valilla, niin pelitilanne on huomattavasti aidompi.

Kaytannossa katseenseuranta tarkoittaa sité, ettd esimerkiksi tietokoneen néayton (tai pe-
likonsoliin liitetyn television) alla on sensori, joka mittaa kymmenia kertoja sekunnissa,
mihin kohtaa naytt6a kayttaja kullakin hetkelld katsoo. Naytolla nakyvaa tutkittavaa visu-
aalista elementtia (kuva, video, www-sivu, digitaalinen peli tms.) kutsutaan drsykkeeksi,
eli stimulukseksi. Lisiaksi ohjelmisto tallentaa videotiedostoksi sen, mita kayttajan naytolla
kullakin hetkelld nikyy. Video ja katseenseurantadata on automaattisesti synkronoitu kes-
kenddn analyysin helpottamiseksi.

Katseenseurantaan kaytetysta ohjelmistosta riippuen tutkijalla on erilaisia vaihtoehtoja
tallennetun datan visualisointiin oman tutkimuksensa tueksi. Merkittavilla alueilla (Areas
of interest, AOI) tarkoitetaan tutkimuksen kannalta kiinnostavia alueita esimerkiksi ku-
vissa, www-sivuilla tai muissa tutkittavissa visuaalisissa arsykkeissa. Tutkija voi siis itse
rajata tutkittavalta naytolta alueita, jotka sitten nakyvat tutkimusdatassa eriteltyini esi-
merkiksi katseen kiinnittymisen (fiksaation) osalta. Esimerkiksi vaikkapa mainoksessa
nakyva yrityksen logo voidaan ohjelmiston avulla maaritella merkittavaksi alueeksi. Ta-
man jalkeen tutkijan ei itse tarvitse manuaalisesti pitda kirjaa siitd, montako kertaa koe-
henkil6iden katse kiinnittyy logoon, vaan ohjelmisto tallentaa datan automaattisesti.

8.4 Katsepolku

Katsepolku kertoo kayttdjan katseen kiinnittymisen (fiksaatio) keston ja sijainnin seka
katseen kiinnittymisen siirtyméan seuraavaan pisteeseen (sakkadi). Lisdksi on mahdollista
tallentaa kayttdjan hiiren klikkaukset sekd nappaimiston kaytto. Kuvassa 9 fiksaatioita ku-
vataan ympyroilld (mita suurempi ympyra, sitd pidempi fiksaatio) ja sakkadeja viivoilla
ympyroéiden vilissa.
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Kuva 9.  Esimerkki katsepolusta

Esimerkissa kiyttdja on hakenut reitin Vaasasta Helsinkiin. Kuvasta voidaan nihda,
kuinka katse siirtyy ensin hakukentésta kartalle ja sitten reittid pitkin kohti reitin paate-
pistetta. Toki katseen liike nikyy huomattavasti konkreettisemmin videon kuin still-kuvan
avulla. Se kuinka isoksi ja kuinka nopeasti fiksaatioita kuvaavat ympyrat kasvavat, on tut-
kijan saadettavissa.

Katsepolun avulla voidaan selvittdd mm. erilaisten graafisten kayttoliittymien kaytettavyy-
teen liittyvia seikkoja. Kayttéjalle voidaan esimerkiksi antaa tehtéva, jossa hanen tulee et-
sid tutkimuksen kohteena olevalta www-sivulta tietty tieto. Tehtdvian jalkeen tallennetun
katsepolun avulla voidaan analysoida sitd, onko www-sivuston rakenne kiyttdjan kannalta
looginen. Yksinkertaisimmillaan nihddan esimerkiksi se, mistd pdin sivua kiyttija etsii
katseellaan hakukenttida olettaen, ettd sellainen sivustolla on. Toisena esimerkkind voi-
daan mainita jonkin sovelluksen kaytettavyyden testaaminen. Jos kayttajan tehtavana on
esimerkiksi hakea karttasovelluksella jokin tietty paikkakunta, katsepolun avulla nahdaan,
missa jarjestyksessa kayttdja tehtavaa suorittaessaan etsii tietoa naytolta.

Katsepolun avulla voidaan myos tutkia esimerkiksi yrityksen www-sivulla olevien tekstien
ymmarrettavyytta. Kayttajan lukiessa sivuston teksteja hanen katsepolkunsa kertoo varsin
nopeasti, selvidako kayttdja lukemisesta ns. yhdella kertaa vai tarvitseeko hianen lukea jo-
kin osa tekstistd useampaan kertaan. Kuvassa 10 on esimerkki tilanteesta, jossa kayttaja
joutuu lukemaan kappaleen ensimmaisen rivin useampaan kertaan ymmartaikseen sen.
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Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore
eu fugiat nulla pariatur. Excepifeur sint occaecat cupidatat non proident,
sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

Kuva 10. Esimerkki katsepolusta lukemistehtdvan yhteydessa

Kuvassa 10 nikyy selvisti, kuinka kéayttdja on joutunut lukemaan ensimmaisen rivin uu-
delleen ymmartadkseen sen. Alemmilla riveilld fiksaatioita ja sakkadeja on paljon vihem-
man ensimmaiseen riviin verrattuna.

Mainonnan tutkimuksessa katsepolun avulla voidaan tutkia esimerkiksi tuotemerkkien
muistettavuutta verrattuna siihen, mihin kiyttdjan huomio testin aika kiinnittyi. Toisin
sanoen voidaan tutkia, muistaako kayttdja niitd tuotemerkkeja, joihin han testin aikana
katsoi. Jalleen kerran katseenseuranta vaatii kuitenkin tuekseen haastattelun, silla edel-
leenkaan katseenseurantadata ei kerro mm. sitd, miksi kayttdja mahdollisesti muistaa toi-
sen tuotemerkin paremmin kuin toisen. Yhdistimalla katseenseurantadata ja kyselylo-
make voidaan selvittia muun muassa mahdollinen mainonnan subliminaalinen eli tiedos-
tamaton havaitseminen.

8.5 Lampokartta ja fokuskartta

Lampokartta (heat map) kuvaa sitd, mihin kohtaan/kohtiin kiyttdja esimerkiksi testatta-
valla www-sivustolla katsoi eniten. Lampokarttakuvassa punaiset savyt kuvastavat eniten
katsottuja alueita ja vihreét puolestaan vihemmaén katsottuja. Limpokarttaa voidaan hyo-
dyntdi esimerkiksi logojen tutkimuksessa ja yleisemminkin mainonnan tutkimuksessa,
silla lampokartan avulla saadaan selville se, mihin alueisiin esimerkiksi mainosbannerissa
kayttdjan huomio kiinnittyi eniten. Kuvassa 11 alla on esimerkki lampdokarttakuvasta aiem-
man katsepolkuesimerkin testitilannetta hyodyntéden.
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Kuva 11.  Esimerkki lampokarttakuvasta

Kuvassa 11 nahdaan, kuinka karttapalveluesimerkissi katse on kiinnittynyt eniten reitin
alku-, keski- ja loppupadhian. Katsepolun tapaan lampokartan varisavyjen raja-arvot voi-
daan saatda tutkimuksen kannalta sopiviksi.

Fokuskartta (focus map) on lampokartan “negatiivi”, silla siind nakyvit vain ne arsykkeen
osiot, joihin kayttdja on testin aika katsonut. Fokuskartta on sikili kuin ikkuna kayttdjan
nakemaian. Kuvassa 12 alla on fokuskartta samasta testitilanteesta kuin lampokartta-esi-
merkkikin.

Kuva 12. Esimerkki fokuskarttakuvasta
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Kuvassa 4 nikyy selvisti fokuskarttakuvan ero lampokarttakuvaan verrattuna. Tutkijan
kannalta sekd lampokartta ettd fokuskartta ovat kayttokelpoisia tapoja katseenseuranta-
datan visualisointiin riippuen drsykkeest ja tutkimusongelmasta.

Katseenseurantadatan erilaisten visualisointien kautta tutkijalla on mahdollisuus saada
selville, kuinka kayttdja vaikkapa kiinnittda huomionsa YouTuben tai Facebookin mainok-
siin tai esimerkiksi etsii uusia musiikkikappaleita Spotifyn hakutoiminnolla. Katseenseu-
rannan ja muiden tukevien mittausmenetelmien avulla voidaan siis varsin luotettavasti
tutkia jatkuvasti yleistyvien graafisten kayttoliittymien vaikutukseen, ongelmiin ja kehi-
tyskohteisiin liittyvia kysymyksia.

8.6 Lopuksi

Kaytettavyystutkimuksen merkitys kasvaa koko ajan digitalisaation edetessi. Kaytimme
paivittiin erilaisia graafisia kayttoliittymia yhd enemmaén ja enemmain. Katseenseuranta
on kaytettavyystutkimukseen hyvin soveltuva mittausmenetelma, joka tuottaa tutkijalle
dataa varsin helposti, mutta datan analysointi vaatii aina tutkijan tulkintaa. Katseenseu-
rannan tuottamaa kvantitatiivista dataa voidaan analysoida muun muassa tilastollisia me-
netelmia hyodyntaen.

Katseenseurantaa voidaan hyodyntdaa myos kayttdjien kognitiivisen toiminnan tutkimuk-
sessa. Silmien réapyttely ja esimerkiksi pupillien koon muuttuminen kertovat kéayttdjan
tunnetilasta. Koska pupillien koko muuttuu koehenkilon sita tiedostamatta, katseenseu-
rannan avulla saadaan varsin luotettavaa tietoa siitd, miten kiyttdja reagoi koetilanteessa.

Katse on siis tiedostamatonta, mutta lisdksi my0s ennakoivaa. Katsomme ensin sinne,
minne aiomme seuraavaksi koskea. (Land, Mennie & Rusted 1999: 1317.) Pelkin katseen
avulla kaytettavat kayttoliittymat kayttijille, jotka eivat voi esimerkiksi vammautumisen
takia kayttaa kasiaan tai aantaan sovelluksen ohjaamiseen, ovat yksi esimerkki katseen-
seurannan avulla kehitettavista kohteista. Tallaiset kayttoliittymat ovat yleistyneet teknii-
kan kehittymisen my6ta viime vuosina osan ollessa avoimeen lihdekoodiin pohjautuvia ja
sitten taysin ilmaisia. Katseenseurannan tuottaman datan avulla on siis mahdollista kehit-
tda jopa tdysin uusia kayttoliittymia nykyisten, alun perin jo 1970-alupuolella keksittyjen
ikoni- ja hiiripohjaisten kayttoliittymien tilalle.
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9 MITEN PELEJA VOI TUTKIA? PELITUTKIMUKSEN POLUT, REITIT
JA KARTAT

Tanja Sithvonen

9.1 Johdanto

Peleistd on vihitellen tullut digitaalisen populaarikulttuurin keskeinen muoto. Pelit-otsak-
keen alle mahtuu kuitenkin hyvin monenlaisia tuotteita, palveluita ja kokemuksia. Mita
pelit itse asiassa ovat, ja miten niitd voidaan tutkia? Enta millaisena kulttuurisena ilmiona
pelaaminen nayttaytyy ja miten se liittyy viestintatieteisiin?

Tassd artikkelissa esitelldan pelitutkimuksen keskeisid 1ahtokohtia erilaisten tutkimus-
kohteiden ja -asetelmien kautta. Koska oma kiinnostukseni on erityisesti viestinnan ja me-
dian tutkimuksessa, keskityn tdssa yhteydessa erityisesti sosiaalisen vuorovaikutuksen,
pelaajayhteisojen ja teknologisen toimijuuden kysymyksiin. Tama artikkeli ei pyri ole-
maan kattava kuvaus pelitutkimuksen akateemisista juurista tai teoreettisista lahtokoh-
dista, vaan pyrkimyksena on tarjota lukijalle yleiskatsaus siihen tutkimukselliseen kirjoon,
jonka puitteissa pelien ja pelaamisen kysymyksia talla hetkella tarkastellaan.

Taman artikkelin perustana on huomio siit4, ettd pelitutkimus tieteellisen toiminnan muo-
tona on jatkuvasti muotoaan muuttava kameleontti. Pelitutkimus ei varsinaisesti muo-
dosta mitaan yhtenaista tutkimusalaa, eivatka sen tutkimuskohteet, -menetelmat, -aineis-
tot tai -tavat ole vield kovinkaan pitkélle vakiintuneet. Varsinaisia pelitutkijoita tai yliopis-
tollisen pelitutkimuksen yksikk6ja on maailmassa edelleenkin vasta vihan — ainakin sii-
hen niahden, jos ajatellaan, millainen merkitys peleilla on laajemmin teknologian, kulttuu-
rin, oppimisen ja talouden nikokulmasta. (Mayra 2008.)

Pelitutkimuksen kentan hajanaisuuden voi kuitenkin ottaa myos positiivisena lahtokoh-
tana. Se antaa eri alojen opiskelijoille, opettajille, tutkijoille ja kehittijille mahdollisuuksia
ennakkoluulottomille ajattelun muodoille ja tarkastelun tavoille. Vakiintuneelle tutkimus-
alueelle tyypillisia piirteita, kuten klassikon asemaan nousseita teoreetikkoja, kivettyneita
kasitteita ja dadneen lausumattomia teoreettisia 1ahtokohtia, on pelitutkimuksessa tois-
taiseksi vasta niukalti. Ristiriitoja, konflikteja ja epamairaisia maarittelyja kentilta kui-
tenkin 10ytyy — mutta jopa naista kaytava keskustelu on usein ollut inspiroivaa ja uusia
ajatuksia herattavaa (esim. Raessens & Goldstein 2005).

Esittelen tdssa tekstissa pelien ja pelitutkimuksen kenttaa ensin kisitteiden ja itseymmar-
ryksen kautta. Sen jalkeen luon katsauksen pelin ja leikin valisiin eroihin ja yhtalaisyyk-
siin. Perustellessani keskittymista digitaalisiin peleihin kasittelen teknologian kehittymi-
sen ja siihen liittyvdan toimijuuden kysymyksia. Ndiden kautta padsen tarkastelemaan
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myo0s pelikulttuurien syntya ja olemassaoloa. Annan esimerkkeja erilaisista peligenreista
eli lajityypeista havainnollistaakseni pelien ja pelityylien kirjoa. Lopuksi pohdin kysy-
mysta siitd, miten peliyhteis6ji voi tutkimuksellisesti ldhestya.

9.2 Pelitutkimuksen perusta

Saadaksemme kisityksen peleja koskevan tutkimuksen kentistd meilla taytyy ensin olla
jokin jaettu ymmarrys siitd, mita pelit ylipadnsa ovat. Vaikka intuitiivisesti ajatellen pelin
kisite voi vaikuttaa selvalta, se paljastuu lahemmassa tarkastelussa varsin vaikeaksi maa-
ritelld. Onko peli jonkin tuotteen tai sovelluksen ominaisuus, jota voidaan tarkastella tiet-
tyjen, erityisesti peleille ominaisten piirteiden kautta? Vai 16ytyisiko pelin maaritelma pe-
lin ja pelaajan vilistd suhdetta analysoimalla? Enta itse pelaajan asenne: hanhén voi suh-
tautua melkeinpa mihin tahansa tekemiseen, jopa ajattelemiseen, pelinid. Ehképa peli on-
kin 16ydettavissa pelaajan mielesti, tavoitteista tai kayttdytymisen muodoista?

Yksi keskeisimmista analyyttisista eroista ja samalla sidoksista pelitutkimuksessa tehdaan
pelien ja leikkien vilille. Ndiden kahden késitteen suhde on kiinnostavalla tavalla myos
kieleen sidottu. Suomen kielessa peli ja leikki viittaavat selvasti saman tyyppiseen toimin-
taan, vaikka toiminnan kohde onkin eri. Samanlainen, osittain vaihtoehtoinen suhde nai-
den kahden sanan valilla on myos esimerkiksi ruotsin ja muiden skandinaavisten kielten
sanoissa lek ja spel. Englannin play taas on vallannut alaa etenkin verbina ja se voi viitata
hyvin monenlaiseen tekemiseen, kun taas leikkimisen tai pelaamisen kohteena olevista
asioista kaytetaan mielelladn substantiivia game. Kaikkien nididen kasitteiden tulkintaa ja
maarittelya vaikeuttaa se, etti ne ovat aktiivisessa metaforisessa kaytossa, eli niita kayte-
tdan paitsi suoriin viittauksiin myos ikdan kuin kuvailemaan jotain niiden itsensa ulko-
puolista asiaa tai toimintaa (vrt. Sotamaa 2009: 100).

Leikin ja pelin valiset yhtilaisyydet ja erot ovat osa pelitutkimuksen perustaa, ja niiden
ristedvat merkitysyhteydet niakyvat selvasti esimerkiksi tarkasteltaessa pelitutkimuksen
historiaa. Pelien tutkimus my6s Suomessa on vanhempaa kuin akkiseltdan uskoisi. Olli
Sotamaa on katsauksessaan (2009) tarkastellut kansallisen pelitutkimuksen varhaishisto-
riaa. Hanen mukaansa 1800-luvulla leikkid kasitellidn osana julkisen keskustelun tee-
moja, kun taas seuraavalla vuosisadalla peleja ja leikkeja analysoidaan jo selvasti tutki-
muksellisemmassa kontekstissa. Hanen tyonsa osoittaa kiinnostavalla tavalla, miten leikin
ja pelin kaltaiset aiheet ovat olleet suomalaistenkin tutkijoiden mielenkiinnon kohteena jo
lahes puolitoista vuosisataa.

Pelitutkimuksen historiallisten juurien selvittiminen on tarkeai siksi, etta suunta, josta
ollaan tulossa maarittda osaltaan my0s suuntaa, jota kohti ollaan menossa. Pelitutkimus
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on lisdksi alana ja toiminnan muotona niin moninaista ja poikkitieteellista, ettd timanhet-
kisestd maarittelysta riippuu myos, millaisia asioita sen nykyhetkeen on kytkettavissa
tdssda menneisyyteen kurottavassa tarkastelussa.

Erityisesti digitaalisiin peleihin keskittyva tutkimusala painottaa usein pelitutkimuksen
akateemisten juurten lyhyytta, eika tima artikkeli tee tasta poikkeusta. Jos pelin maaritel-
mai laajennetaan, huomataan kuitenkin helposti, ettad peleji ja leikkeja kisitteleva tutki-
mus on jopa useita satoja vuosia vanhaa. Monet mielenkiintoiset varhaiset esimerkit tut-
kimuksesta, joka kisittelee nykyiselle pelitutkimuksellekin relevantteja teemoja, kytkey-
tyivat antropologiaan ja etnografiaan, psykologiaan ja kasvatustieteeseen (Sotamaa 2009:
101).

Ehkapa merkittavin varhainen suomalainen vaikuttaja silla kentilla, jota nykyaan sanot-
taisiin pelitutkimukseksi, on Yrjo Hirn, joka Helsingin yliopiston estetiikan ja nykykansain
kielten kirjallisuuden professorina oli kiinnostunut laajasti erilaisista taiteen, inhimillisen
toiminnan ja leikin kysymyksistd. Hanen teoksensa Barnlek (1916, suom. Leikkid ja tai-
detta, 1918) painotti leikin ja taiteen laheisia yhteyksi4, ja han halusi oman tyonsa kautta
monin tavoin edistdi leikkikulttuurien arvostusta (Sotamaa 2009: 101).

9.3 Pelien monimuotoistuminen

Se, etti leikit ja pelit halutaan nyttemmin erotella yha tiukemmin omiin luokkiinsa, liittyy
osaltaan digitaalisen median vaikutusvaltaan ja sen taloudelliseen merkitykseen. Tarkka-
rajaisista, sadntoihin perustuvista peleista on paljon helpompi tehdd myytaviksi kelpaavia
tuotteita kuin epamairaisemmisté ja vapaamuotoisemmista leikeista. Ja vaikka pelituot-
teita on tietenkin ollut olemassa jo ennen digitaalisia teknologioita, on pelien taloudellinen
ja kulttuurinen merkitys erityisesti digitaalisella aikakaudella ampaissut aivan uusiin sfaa-
reihin (Mayra 2008).

Toisaalta digitaalinen teknologia on muovannut peleji ja pelaamista huomattavasti aiem-
paa epamairdisempadn suuntaan. Aiemmin pelit saattoivat olla tarkkarajaisia, yksil6ityja
tuotteita, jotka ostettiin kaupasta ja joiden pelaaminen rakentui sovittujen saantojen puit-
teissa tietynlaiseksi toiminnan muodoksi, joka tapahtui tietyssa ajassa ja paikassa. Esimer-
kiksi perinteisten lautapelien kohdalla pelaamisen alku- ja paatoshetki samoin kuin itse
pelin “rajat” olivat selvit.

Nyttemmin esimerkiksi digitaalinen jakelu on mullistanut pelien markkinointia ja levi-
tysta. Peleja voidaan julkaista tiedostomuodossa vaikkapa erillisina paloina tai episodeina,
joiden puitteissa saman pelin pelaaminen voi olla aivan erilaista. Suosittuja pelaamisen
tapoja ovat jo pitkidan olleet my0s selaimessa tai sosiaalisen median alustoilla pelattavat
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pienpelit, jotka voivat pyoria puoliksi itsekseen muun tekemisen taustalla. Naiden niin sa-
nottujen kasuaalipelien (casual games) pariin voidaan palata aina lyhyeksi ajaksi kerral-
laan sopivan hetken koittaessa (ks. Juul 2009).

Pelaamisen tavat, samoin kuin muutkin ihmisen toiminnat, heijastelevat teknologisia ke-
hitysaskeleita. Paikkatietoon ja GPS-signaaliin nojautuvat pelit mahdollistavat ulkona
kaupunkitilassa tapahtuvan pelaamisen, ja kun tima yksinkertainen pelimekaniikka yh-
distetaan laajalle levinneeseen populaarikulttuuriseen perinteeseen, voidaan nahda
Pokémon Gon (Niantic 2016) kaltaisia menestystarinoita. Pelilaitteessa oleva kamera ja
liikkeanturit taas mahdollistavat pelaamisen, jossa pelihahmon ohjailu tapahtuu fyysisten
eleiden avulla. Virtuaalitodellisuuslaitteistot ovat tuomassa pelaamiseen entistd immersii-
visempid, uppoutumisen mahdollistavia ominaisuuksia. Kun pelit ja pelaaminen muuttu-
vat jatkuvasti, taytyy tutkimuksenkin reagoida naihin muutoksiin. (Mayra ym. 2016.)

9.4 Mitad ovat pelikulttuurit?

Pelikulttuureihin voidaan lukea hyvin monenlaisia ajattelun, puheen ja viestinndn muo-
toja, joita pelaajat ja muut peleisti kiinnostuneet yllapitavit oman toimintansa kautta. Pe-
likulttuuri kattaa siten paljon laajemman alan kuin itse pelien ja pelaamisen (Mayra
2009a). Ehki tutuin esimerkki téllaisesta peleihin liittyvista viestinnésta ja “oheistoimin-
nasta” on pelijournalismi. Se liittyy merkittéavilla tavoilla pelikulttuurisen toimijuuden ja
vallan kysymyksiin (vrt. Consalvo 2007).

Samalla kun pelaaminen on monipuolistunut, on myos peleisté kiytdava keskustelu laajen-
tunut. Peliarvosteluja julkaistaan nykydan “vanhan median” (television, radion, sanoma-
ja aikakauslehtien) lisdksi myo6s esimerkiksi YouTubessa ja nettilehdissa. Varsinaisella pe-
lijournalismilla on kuitenkin ollut jo 1970- ja 1980-luvuilta saakka oma asemansa Suo-
messa, ja alan painettuja lehtia luetaan edelleen kohtuullisen innokkaasti. Peleista kayta-
vaa julkista keskustelua seuraamalla selvidd, millaisin keinoin pelaaminen on asemoitu
osaksi muuta harrastuskulttuuria eri vuosikymmenina (vrt. Suominen 2010).

Erityisesti 1980-luku ja tietotekniikan huima yleistyminen ovat olleet keskeisia tekijoita
nykyisin tuntemamme pelikulttuurin ja peleista kaytavan julkisen keskustelun synnylle.
Vaikka digitaalisia peleja ilmestyikin markkinoille jo 1970-luvulla, niiden varsinainen la-
pimurto tapahtui 1980-luvulla, kun tietotekniikkaan liittyva kulutuskulttuuri alkoi laajeta
integroitujen mikropiirien kehityttya ja tekniikan halvennuttua huomattavasti. Markki-
noille alkoi tuolloin tulla elektronisia laitteita, kuten videonauhureita, taskulaskimia ja di-
gitaalikelloja, ja myos kotikayttoon tarkoitetut tietokoneet alkoivat yleistya. 1980-luvun
kuluessa peleja saattoi jo pelata useissa eri ymparistoissa: pelihalleissa, koulujen ATK-luo-
kissa, mukana kuljetettavilla elektroniikkapeleilla (esim. Nintendon Game&Watch) seka
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kotona, televisioon kytkettavilla pelikonsoleilla ja vahitellen my6s kotitietokoneilla (Sih-
vonen & Mayra 2015).

Tietotekniikkaa oli kuitenkin hy6dynnetty pelien kehittelyyn ja pelaamiseen jo viimeistdan
1940-luvulta lahtien. Ensimmaiset pelisovellukset toistivat kortti- ja lautapeleista tuttuja
yksinkertaisia elementteja, ja niitd kaytettiin tutkimus- ja kehitystyon apuvilineina kor-
keakouluissa ja laboratorioissa. My0s Suomessa suunniteltiin tietokonepeleja jo 1950-1u-
vulla, mutta koska tietotekniikkaa oli noina ensimmaisind vuosikymmenina kaytossa la-
hinna vain yliopistoissa, pelaaminen rajoittui pitkdan niiden tietokone- ja ATK-kerhoihin.
Ensimmadinen suomalainen digitaalinen pelilaite, Aapeli, on ajoitettu vuoteen 1955. Silla
pelattiin yksinkertaista Nim-pelia. Peli oli alun perin rakennettu 60-vuotislahjaksi akatee-
mikko Rolf Nevanlinnalle, ja yleiso paasi tutustumaan siihen radio- ja elektroniikka-alan
messuilla seka osana Kaapelitehtaan markkinointia. (Paju 2003.)

Suomalaiseen pelikulttuurin kehitykseen ovat vaikuttaneet tietoteknisten laitteiden lisaksi
myo0s alaan liittyva harrastuskulttuuri, joka nidkyy Suomen peliteollisuuden menestyk-
sessa vielakin. Esimerkiksi demoskenen, jossa keskitytdan ohjelmoimaan tietokoneelle
nayttavii esittelyohjelmia, samoin kuin muiden 1980-luvulla syntyneiden yhteisollisen te-
kemisen muotojen vaikutus nakyy suomalaisessa pelikulttuurissa edelleen (Saarikoski &
Suominen 2009). Pelit eivat viela 1980-luvulla olleet Suomessa valttamatta kaupallisessa
levityksessd, vaan ne jouduttiin joko ohjelmoimaan itse tai kopioimaan. Peleja julkaistiin-
kin painettuna koodina mm. tietokonelehdissi ja kasikirjoissa. Demoista ja pelien kopi-
oinnista innostuneet harrastajaporukat perustivat 1990-luvun puolivilissi Suomen en-
simmaiset peliyritykset Remedy Entertainmentin, Housemarquen ja Bugbear Entertain-
mentin.

Peliteollisuuden alkuaikoina kaupallisessa levityksessa olleet pelit eivat valttamatta olleet
kunnianhimoisia, itseniisia teoksia, vaan ne saatettiin siekailematta lisensoida suoraan
televisio- ja elokuvateollisuudesta. Kotitietokoneiden yleistyessi ideoita ja pelityyleja ko-
pioitiin varsin surutta niita edeltaneista televisio- ja videopeleista. Monet pelit eivit olleet
kovin laadukkaita, ja niinpa ensimmainen videopelialan romahdus eli peli-yritysten kon-
kurssiaalto koettiinkin jo vuonna 1983. 1990-luvun alkupuolella suomalaisten suosituim-
maksi kotitietokoneeksi vakiintui IBM:n standardoima PC, jolle suunniteltua raiskintapeli
Doomia (1993) pidetdan merkittavana askeleena nykyisen pelikulttuurin kehityksessa.
(Sihvonen & Méayra 2015.)

Digitaalisen pelaamisen yleistymiseen ovat vaikuttaneet monenlaiset tekijat: tietoteknis-
ten laitteiden yleistyminen kulutuselektroniikkamarkkinoilla, harrastustoiminnan laaje-
neminen, koulujen panostukset tietotekniikkaan ja sen kdyton opetukseen, pelijournalis-
min kehittyminen seka pelikulttuurien nikyminen osana laajempaa populaarikulttuuria.
Pelaamiseen kiaytettdvien laitteiden yleistyminen, erityisesti mobiilipuolella, sekid nopei-
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den internet-yhteyksien leviaminen ovat entisestdan monipuolistaneet peleja ja pelaami-
sen tapoja. Kun ihmisten toiminta on suurelta osin nykyisin kiinnittynyt sosiaaliseen me-
diaan, my6s pelaaminen on loytanyt sieltd uudenlaista jalansijaa. Ndiden monenlaisten
kehityskulkujen kautta pelaamisesta on tullut osa suomalaista arkipaivaa.

9.5 Pelit digitaalisen kulttuurin tuotteina, pelaajat toimijoina

Pelit ja pelaaminen kytkeytyvit tdnd pdivina monin tavoin muun muassa tyonteon ja ajan-
vieton, talouden, teknologisen kehityksen seka itseilmaisun kysymyksiin. Vaikka peleja voi
tarkastella taiteellisina tai taloudellisina tuotteina, on pelaaminen vaistamétta kulttuuri-
sesti ja yhteisollisesti sitoutunutta toimintaa, jota on tutkimuksessa lahestyttava toisenlai-
sin menetelmin:

Pelida onkin mahdollista ymmartaa joko digitaalisena mediana joka esittaa ja kertoo
jostakin, tai tietyntyyppisena pelaajan omana toimintana, jolle pelin esittiva luonne on
alisteinen. Kuitenkin vasta kun ymmartaa, miten nama kaksi osa-aluetta vaikuttavat
yksittdisen pelin ja pelaajan kohtaamisessa yhdessi, on hahmottanut pelikokemuksen
erityisluonteen ja voi alkaa syvemmin ymmartaa pelin merkityksia. (Sihvonen & Mayra
2015)

Monet ensimmaiset varsinaisiin peleihin keskittyvat tutkimukset olivat kiinnostuneita pe-
lien ja pelaamisen vaikutuksista ihmisiin. Téllaiselle niin sanotulle vaikutustutkimukselle
vastakohtaisena voidaan nahda pelit tietynlaisena, omaa kielioppiaan kehittavana ilmai-
sun tapana ja interaktion muotona, jopa taiteena. Viime vuosituhannen vaihteessa téllai-
sen pelitutkimuksen taideteorialle ehdotettiin nimeksi ludologiaa (Frasca 1999; Frasca
2003). Vaikka ludologiaa ei voikaan pitaa nykyisen pelitutkimuksen synonyymina, on sen
mukanaan tuomista ludus-johdannaisista kasitteista kayttoon tulossa esimerkiksi ludic
("luudinen”, leikkisi, leikkeihin ja peleihin liittyva).

Pelin tai pelituotteen ottaminen pelitutkimuksen yksioikoiseksi lahtokohdaksi on kuiten-
kin ongelmallista muun muassa siksi, ettd peliin kirjoitetut sdannét tai sen koodi ei yksin
pysty maarittelemaan sitd, miten pelia voi tai tulisi pelata. Vaikka pelin saannot tai sen
“pelimiisyys” ovat ludologisen tutkimusperinteen keskeistd sisdltod, tarvitaan niiden
oheen usein myos sosiaalitieteellista tai kulttuurintutkimuksellista ldhestymistapaa (vrt.
Shaw 2010). Pelaajien tutkimuksessa hyotya voi olla esimerkiksi psykologian tutkimusme-
netelmista, kunhan niita kaytetdan seka peleja etta pelaajaa kunnioittavilla tavoilla (Mayra
ym. 2016).

Pelaamisen tutkimus on usein moniulotteista ja haastavaa. Vaikka peli nayttaisi tarjoavan
pelaajalle tietynlaiset ainekset ja pelaajastakin tiedettdisiin paljon etukiteen, pelitapah-
tuma voi silti tarjota tutkijalle yllatyksia. Esimerkiksi digitaalisissa roolipeleissa itse roolin
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pelaaminen eli pelihahmoon eldytyminen ja timéan koko henkilohistorian simuloiminen
on usein sivuroolissa. Digitaalisissa roolipeleissi on usein tarkeimpaa, millaisessa ympa-
ristossi litkutaan, millaisia hahmotyyppeja on tarjolla ja miten pelin mekaniikka rakentuu.
Pelihahmon sisdisen maailman kuvittelu osana pelikokemusta on siis pelaajan valinta, ha-
nen yksilollinen tapansa ldhestya ja pelata pelia, eika taman tutkiminen ole kovin yksin-
kertaista (Sihvonen & Stenros 2018). Syvillinen pelaamisen ymmartidminen edellyttdikin
tutkijalta usein esimerkiksi viestintitieteissa kaytettavien tutkimusmenetelmien mukaan
ottamista.

Pelitutkimuksen sirpaleisuutta ja moniaineksisuutta ei helpota my6skaian se, ettd pelit
ovat keskenddn hyvin erilaisia. Ne ikdan kuin sitoutuvat eri tavoin toimiviin ja omalakisiin
lajityyppeihin eli genreihin. Esittelen seuraavaksi muutamia peligenreja.

9.6 Erilaisia pelityyppeja

Roolipelit voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin: poytaroolipeleihin, tietokoneroolipeleihin
ja liveroolipeleihin. Roolipelien historia ajoitetaan usein ensimmaéisen Dungeons & Dra-
gons -poytapelin (D&D) syntyyn (TSR, 1974). Sen taustalla ovat sotastrategiasimulaatiot
ja -pelit, joiden osatekijoita olivat kartta tai maastokuva, miniatyyrit pelinappuloina seka
saantomekaniikat. Myos noppia kaytettiin tuomaan satunnaisuutta. D&D oli ikddn kuin
fantasiaversio niistd aiemmista strategiapelien muodoista silld erotuksella, ettd huomio
kiinnittyi siina joukko-osastojen liikuttelusta komentajien persoonallisuuksien simuloin-
tiin. Myos digitaaliset roolipelit syntyivit 1970-luvulla, liveroolipelaaminen (larppaami-
nen) taas 1980-luvun alussa. Digitaalisissa roolipeleissd huomio kiinnittyy hahmonluon-
nin ohella rikkaaseen, usein fantasiaelementteja hyodyntavaan ja tutkimiseen kannusta-
vaan maailmaan seka yksittdisten tehtavien rytmittimaan tarinankerrontaan. Larppauk-
sessa pelaajat elaytyvat pelihahmoihinsa kehollisesti, eli siind on kyse eraanlaisesta yhtei-
sollisestd, vuorovaikutteisesta draamasta. (Stenros 2009.)

Raiskintdpeleissa tarkeita elementteja ovat tietynlaiseksi mallinnettu kolmiulotteinen
maailma ja mallinnuksen taustalla oleva laajempi poliittinen tilanne tai teema. Pelaajan
hahmo on merkityksellinen toisella tapaa kuin monissa muissa peleiss, silld pelimaailma
esitetddan pelaajalle hahmon kautta. Ensimmaisen persoonan raiskintapeleissa (first per-
son shooter) nakyma ymparistoon avautuu pelihahmon niakokulmasta, ja ruudulla nakyy
yleensi vain pelaajan ase. Kolmannen persoonan (third person) nikokulma taas avautuu
ikdan kuin pelihahmon takaa. (Paavilainen 2009.)

Seikkailupelit rakentuvat kisikirjoitettujen tarinoiden ja arvoitusten pohjalle, joten ne yh-
distavit interaktiivisen kerronnan elementteja pelimekaniikkaan. Pelaajan nikokulmasta
niiden pelaaminen rakentuu arvoitusten onnistuneelle ratkaisulle, jonka myo6ta tarinassa
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paastaan eteenpain. Niiden kulta-aika oli 1980- ja 1990-luvuilla, mutta monissa nyKkyisis-
sakin peleissi on seikkailupelien piirteita. Seikkailu- ja roolipeleissa on yhteisia piirteita,
mutta seikkailupeleissd pelihahmo on yleensé valmiiksi luotu. Niiden pelaaminen raken-
tuu ongelmanratkaisun (puzzle) varaan, mika johtaa myos siihen, ettd pelaajalta ei vaadita
nopeita reflekseja vaan han voi pysahtya pohtimaan eri ratkaisuvaihtoehtoja. Moniin ny-
kyisiin, nopeatempoisiin peleihin verrattuna seikkailupelit voivat vaikuttaa pysiahtyneilta
ja staattisilta, eivatki ndiden pelien tarjoamat mahdollisuudet uudelleen pelaamiseen ole
valttamatta kovin vaihtelevia. (Mayra 2009b.)

Simulaatiopelit ovat usein yksinpeleja, joissa ei valttamatta ole mukana kilpailuelement-
tid. Ne ovat usein kaytetty esimerkki paideasta, pelityylistd, jossa tiarkeinta ei ole voitto
vaan leikillinen asenne ja elamyksellisyys. Esimerkiksi erilaisten koneiden tai jarjestel-
mien simulaattoreissa, esimerkiksi lento- tai golf-simulaattoreissa, joita voidaan kayttaa
toki muuhunkin kuin pelaamiseen, pidetdan tirkeina ominaisuutena realistisuutta ja to-
denmukaisuutta. Varsinaisissa simulaatiopeleissi korostuu niiden monimutkaisuus, silla
myos niiden mallintamat jarjestelmat ovat usein monimutkaisia. Erityisesti rakentelu- ja
hallintasimulaatioissa (construction and management simulation) korostuu iso mitta-
kaava. Niissa aiheet voivat liittya kaupunkisuunnitteluun, evoluutioon, ekosysteemien,
joidenkin yhteiskuntien historiallisiin kehityskulkuihin tai vaikkapa avaruuden valloituk-
seen. Pienemmassi mittakaavassa simulaatiopelit voivat keskittyd yksittdisten yritysten
toiminnan tai poliittisen paatoksenteon dynaamiseen kuvaukseen. (Sihvonen 2009.)

Kuten tasta lyhyesta esittelysta nahdaan, pelien lajityypit rakentuvat hyvin erilaisille peli-
suunnittelun ja -kokemuksen periaatteille. Pelit ovat my0s tuotteina toisistaan poikkeavia:
yksinkertaisia, pahvisia lautapeleja ilmestyy edelleenkin menestyksekkaisti joka vuosi, ja
toisaalta valtavan laajoja digitaalisia pelituotantoja saattavat taydentda vield pelaajien
omat modifikaatiot eli muunnokset ja lisdykset (Sihvonen 2011). Peleista ja pelaamisesta
puhuttaessa onkin syyta heti tismentaa, millaisiin pelituotteisiin ja pelaamisen kaytantei-
siin puheessa itse asiassa viitataan.

9.7 Lopuksi: kohti peliyhteisjen tutkimusta

Pelit ovat kulttuurituotteina jo niin moninaisia, etta niiti voi olla vaikea kategorisoida sa-
man otsakkeen alle. Siind missa pelien erilaisten olomuotojen kirjo on laajentunut, myo6s
niiden pelaajakunta on monipuolistunut. Mielikuvat peleista ja pelikulttuureista erityisesti
nuorison omana alakulttuurina elavat kuitenkin vahvoina edelleen peilaten siti tosiasiaa,
ettd useimmat ensimmaisisté kaupallisista 1970- ja 1980-lukujen digitaalisista peleisti oli
suunnattu pojille ja nuorille miehille. Voidaan kuitenkin luotettavasti arvioida, ettd 1990-
luvulta ldhtien pelaajien keski-ikd on jatkuvasti noussut. Talla hetkelld aktiivisten suoma-
laisten pelaajien keski-ikd on 40 ikdvuoden paikkeilla (Mayra, Karvinen & Ermi 2015).
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Tampereen yliopistossa kahden vuoden vilein toteutettava pelaajabarometri on kyselytut-
kimus, joka pyrkii selvittimaan pelaamisen eri muotojen yleisyytta Suomessa. Sen viimei-
simmaén tutkimusraportin mukaan selvissa nousussa ovat olleet mobiilipelaamisen muo-
dot, kun taas perinteiset analogiset pelimuodot, ulko- ja pihapelit seka selain-, konsoli- ja
tietokonepelaaminen nayttaisivit olevan hienoisessa laskusuunnassa (Mayra, Karvinen &
Ermi 2015: 39—40). Kaiken kaikkiaan pelaaminen kuitenkin edelleen jonkin verran lisaan-
tyy ja monipuolistuu. Pelit ovat itsestdan selvisti osa nykyajan yhteiskuntaa ja kulttuuria,
ja lahes kaikki suomalaiset voidaan laskea “pelaajiksi”, jos kaytetdan valjia kriteereita
(emt. 2). Toisaalta on kuitenkin hyva muistaa, ettd pelit ja pelaaminen herattaviat myos
vastustusta ja kriittisid 44dnenpainoja, ja niita koskevat tulkinnat voivat poiketa toisistaan
paljonkin, joten mistddn yhteisestd ja kansallisella tasolla jaetusta kulttuuriperinnosta ei
nayttaisi olevan kyse.

Pelaaminen auttaa meitd vithtyméaan, oppimaan, toimimaan ryhméssa, olemaan vuorovai-
kutuksessa toisten ihmisten kanssa ja kisittelemaan digitaalista identiteettidmme. Pelaa-
misen tapoja on monia, ja nayttaisi siltd, ettd peliharrastuksen muodot ovat haarautu-
massa edelleen yhi pienempiin alakulttuureihin. Lisdksi erilaisia peleja eri tavoin pelaavat
ihmiset kayttavat harrastustaan kuvaillessaan omanlaistaan ja erikoistunutta kielts, joten
he ikaan kuin merkityksellistavat omaa pelaamistaan toisistaan poikkeavin keinoin. Eri
ikaisilla ja eri taustoista tulevilla ihmisilla voi olla omia, yksiloityneita pelikulttuurejaan,
ja tallaiset ryhmaét voivat tavoitella toiminnallaan toisistaan poikkeavia asioita. Peleja voi
pelata yksin tai yhdessa muiden kanssa. Monille pelaaminen voi olla toimimista osana tii-
visti ja yhteen hitsautunutta ryhmaa, eli silld on suuri merkitys osana sosiaalisen konteks-
tin rakentumista.

Niiden huomioiden kautta ollaan ldhestymassa viestintatieteiden ydinalueita eli itseilmai-
sun, retoriikan, vuorovaikutuksen ja yhteisojen toimintakulttuurien kaltaisia teemoja. Pe-
leja tutkittaessa niin ihmisen ja koneen kuin ihmisten vilisenkin vuorovaikutuksen analy-
sointi on noussut valtavan tarkeaksi. Myos yksiloiden valittamiin tunteisiin, intohimoihin
jaidentiteettien ilmauksiin liittyvat kysymykset pohdituttavat viestinnéin tutkijoita. Pelien
tutkimukseen kytkeytyvit myos tyon ja vapaa-ajan seka liiketoiminnan ja harrastuskult-
tuurien rajaamat kontekstit. Kaikille naille mainitsemilleni esimerkeille on yhteista se, etta
niita tutkitaan tilla hetkella viestintatieteissd. Vaikka olen tdssi tekstissa vasta esitellyt
pelitutkimuksen ldhtokohtia ja kiinnostuksen kohteita, toivon etta tulevaisuudessa voin
sanoa viestintitieteellisen peleihin, pelaajiin ja pelaamiseen keskittyvan tutkimuksen en-
tisestdin laajenevan ja monipuolistuvan.
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10 OPISKELJAN TERVEHDYS

Elina Ruokari, CoMedia ry:n puheenjohtaja 2016

Viestinnin opiskelijat ovat ndkyneet ja kuuluneet Vaasan yliopiston kampuksella jo vuo-
sikymmenien ajan. Viestintatieteilijan voi tunnistaa esimerkiksi siité, ettd tima saa oman
aanensa kuuluviin, uskaltaa tarkastella yhteiskuntaa kriittisesti ja tunnistaa erilaisia vai-
kuttamisen keinoja ja osaa luoda seki tulkita merkityksia digitaalisessa maailmassa.
Vaikka nama merkit eivat pitaisikdan paikkansa, muodostamme me viestinnan opiskelijat
silti tiiviin yhteison samanhenkisii opiskelijoita.

Marraskuun 12. pdiva vuonna 19912 joukko innokkaita viestinnin opiskelijoita kokoontui
yhteen paamairanian jotain suurenmoista — ikioma ainejarjesto, joka vahvistaisi yhtei-
sollisyytta ja nostaisi alan koulutuksen profiilia. Tavoitteessa onnistuttiin varsin hyvin,
Tanakin paivana CoMedia edustaa viestintitieteiden opiskelijoita, ajaa meidan asiaamme
ja ennen kaikkea tuo meidat yhteen.

Vaasassa comedialaiset opetettiin katsomaan tulevaisuuteen jo 1990-luvulla. Luennoilla
toistettiin samaa mantraa: Viestintd tukeutuu tietokoneisiin. Silloin ajan hermolla oleva
CoMedia jarjesti jasenilleen hyodyllista oheistoimintaa edistimaan tyoelamataitoja, kuten
kymmensormijarjestelmikurssin. Reilu neljinnesvuosisata mychemmin on itsestidan sel-
vaa, ettad viestinta tosiaankin tukeutuu vahvasti tietokoneisiin. Digitalisaation myllerrys
haastaa viestintdalaa yha voimakkaammin, ja alan merkitys on kasvanut suurin harppauk-
sin. Kuten 1990-luvullakin, alalle syntyy jatkuvasti uudenlaisia tytehtévia ja entiset ha-
viavat tai muuttuvat.

Viestinndn maailmaa valloittavat erilaiset kriisit, mainekolhut, jatkuvasti kehittyva toi-
mintaymparisto ja miljoona muuta asiaa. Viestintdalan muutosten ja koulutuksen kehit-
tymisen myo6ta myos CoMedian toiminta on kasvanut ja mukautunut uusiin suuntiin.

Viestinnan merkityksen kasvusta huolimatta yliopisto-opiskelijana joutuu usein kohtaa-
maan kysymyksen: Mitd sd siis oikein opiskelet? Yleisesti tuntuu olevan vallalla ajatus,
ettei viestintaa tarvitse opiskella. Sitahan tekevat kaikki ja koko ajan. Heti kun osaat kayt-
tda Instagram Storiesin uusimpia tehosteita, olet somevelho. Tai kun julkkis ensimmaista
kertaa retweettaa nasevan poliittisen kannanottosi, olet merkittava yhteiskunnallinen kes-
kustelija. Puhumattakaan LinkedInin antamista viestintataidoista, joita kuka tahansa saa
yli 500 kontaktilla kuin itsestdan — olethan aktiivinen somessa.

2 Viestinnin koulutus Vaasassa alkoi 1990.
3 Nimi CoMedia tulee sanoista Communications and Media, minka vuoksi ainejarjesto kayttaa ni-
messiddn isoa m-kirjainta keskella.
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Vastaukseksi kysymykseen “mita opiskelet” ei tuolloin riitd se yksi sana, vaan viestinnan
merkitysta ja monimuotoisuutta saa usein selittda perin juurin. Viestinta ei olekaan pelk-
kaa sosiaalista mediaa, lehtijuttuja, poliittisia puhteita, tv-mainoksia tai markkinointi-
kampanjoita.

Kun siis kohtaamme taman kysymyksen, on tiarkeaa, ettemme profiloi itseimme turhiksi.
Viestinnin opiskelu ei ole pelkistdan kirjoittamisen opettelua tai visuaalisen silmén hio-
mista vaan erityisesti viestinnan ilmioiden kriittisen ymmartdmisen oppimista. Olemme
korkeasti koulutettuja asiantuntijoita alalla, jonka vain harva hallitsee. Kuten meille mo-
nelle tuttu tunnuslausekin sanoo, kaikki viestivat, mutta harva on ammattilainen.

Jutellessani taannoin opiskelukavereiden kanssa tulevaisuuden unelma-ammateista, ha-
vahduin itsekin jilleen viestinnan monimuotoisuuteen. Yksi on aina tiennyt haluavansa
graafiseksi suunnittelijaksi, toinen puolestaan haaveilee viestintdjohtajan tyosti ja kolmas
hoitaa mediasuhteita ja vaikuttajaviestintda jo nyt kuin vanha tekija. Meista kuoriutuu
moniosaajia, jokaiselle sektorille, joita ilman ei taima yhteiskunta pyorisi.

Viestintd maaraa maailman suunnan. Kun maailma muuttuu jatkuvasti valittomammaksi,
kuka tahansa voi saada viestinsa 14pi milloin ja misti pdin tahansa maailmaa. Erityisesti
silloin korostuu se, kuka osaa tulkita viesteja, hallita niitd ja luoda merkityksia. Niinpa ni-
menomaan meilld, viestinnan ammattilaisilla, on valta ja vastuu maaritella sitd, mihin
suuntaan maailma seuraavaksi kaantyy.

CoMedialla on Vaasan yliopistossa tiarkea rooli paitsi viestinnan opiskelijoiden ddnenkan-
nattajana, myos juuri teidan tulevaisuuden rakentajana. Opiskeluajasta jaa kateen tulevai-
suuden kaveripiiri, silld jo ainejarjestossa verkostoituvat alansa ammattilaiset. Kaikki vies-
tinnan opiskelijat ovat lampimasti tervetulleita joukkoomme!
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