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1 JOHDANTO

“Believe in something. Even if it means sacrificing everything.”! (Nike News, 2018b).
Néin kuuluu Niken vuoden 2018 syksylld julkaiseman “Just do it -kampanjan slogan,
jossa esiintyy amerikkalaisen jalkapallon pelaaja Colin Kaepernick. Kaepernick tuli tun-
netuksi, kun hin kieltdytyi seisomasta jalkapallopeleisséd Yhdysvaltain kansallislaulun ai-
kana protestiksi sosiaalista epdtasa-arvoa ja poliisivikivaltaa vastaan. Niken kampanjassa
hén rohkaisee yleis6d puolustamaan omia arvojaan, vaikka se tarkoittaisi kaiken uhraa-
mista. Vuonna 2017 Kaepernick itse ei saanut jatkosopimusta seuraavalle pelikaudelle ja
vditti timédn johtuvan kannanotoistaan otteluissa. Niken kampanjan sloganin voisi ajatella
koskevan my®s sitd riskid, jonka yritykset ottavat ilmaistessaan kantansa mielipiteitd he-
rattdviin yhteiskunnallisiin kysymyksiin — aivan kuten Nike teki valitessaan Kaepernickin
kampanjansa kasvoksi. Tamé Niken kampanja on vain yksi esimerkki yritysaktivismin
ilmidstd, jota yritykset toteuttavat nykydén yhd enemman. Yritykset eivét endé voi seurata
julkista keskustelua sivusta, vaan niiden osallistumista yhteiskunnallisista aiheista kayta-

véain keskusteluun ja omista arvoistaan viestimistéd jopa odotetaan.

1.1 Tutkimuksen tausta

Useat suomalaiset markkinointi- ja viestintdtoimistot (esim. Liimatainen, 2018) ovat nos-
taneet arvoista viestimisen ja yritysaktivismin tulevaisuuden trendeihin yritysten viestin-
nédssd. Suomalaisen viestintdtoimisto Miltton Groupin vuonna 2017 toteuttaman tutki-
muksen mukaan “yritykset ndhddin tind pédivdnd aktiivisina yhteiskunnallisina toimi-
joina, joilla on tirked rooli positiivisen yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamisessa”
(Miltton Group, 2017). Kuluttajat siis odottavat yritysten ajavan yhteiskunnallista muu-
tosta ja toivovat yritysten ottavan kantaa ajankohtaisiin ja mielipiteitd jakaviin yhteiskun-

nallisiin kysymyksiin.

Yritysten yhteiskuntavastuu on ollut esilld jo vuosia (Becchetti, Ciciretti, Hasan &
Kobeissi, 2012), mutta viime vuosina sen muodot ovat olleet muutoksessa. Yritysten te-

kemid kannanottoja yhteiskunnallisista kysymyksistd nousee julkisuuteen yhé enenevissd

! Suom. Usko johonkin. Vaikka se tarkoittaisi kaiken uhraamista.

2 Suom. Tee se.



médrin ja, jos trendeihin on uskominen, niiden mééra tulee luultavasti vain lisdéntymaén.
Yritysten yhteiskuntavastuun rinnalle on noussut ilmid, josta puhutaan yritysaktivismina.
Se on keino vaikuttaa, se liittyy vahvasti yrityksen kulttuuriin ja arvoihin, ja tutkijoiden
mukaan sitd on joskus jopa pakko toteuttaa (Wettstein & Baur, 2016). Nykypédivin ym-
paristdssd, jossa kaikki levidd verkon vilitykselld ja kuluttajat ovat poliittisesti hyvin ja-
kautuneita, puolueettomana pysyminen on todella vaikeaa, ellei jopa mahdotonta (Dodd
& Supa, 2014). Vuonna 2018 yhdysvaltalainen lentoyhtid Delta Air Lines (my6hemmin
Delta) paétti lopettaa alennuksensa yhdysvaltalaisen National Rifle Association® -yhdis-
tyksen jdseniltd, koska se halusi pysyé neutraalina meneillddn olevassa keskustelussa Yh-
dysvaltojen aselaista. Pddtoksensd jidlkeen Delta joutui aseoikeuksien puolustajien koh-
teeksi sosiaalisessa mediassa. (Stein, 2018.) Deltan esimerkki osoittaa, ettd neutraalina
sivustaseuraajana pysyminen ei ole nykypdivin mediaympéristdssd mahdollista, vaan

jopa pyrkimys siihen voidaan ottaa jonkinlaisena kannanottona suuntaan tai toiseen.

Koska yrityksiltd odotetaan yhteiskuntavastuuseen sitoutumista ja myds sen ndkyvii
osoittamista, monet yritykset ovat panostaneet yhteiskuntavastuutoimenpiteisiinsd ja
niistd viestimiseen. Suomen johtavan yritysvastuuverkoston, FIBSin vuonna 2018 toteut-
taman Yritysvastuu 2018 -tutkimuksen mukaan 56 % suurista ja keskisuurista suomalai-
sista yrityksistd ilmoitti ottaneensa julkisesti kantaa yhteiskunnallisiin aiheisiin vuoden
2018 aikana. (FIBS, 2018.) Suomessa vuoden 2019 Pride-tapahtuman yhteistydkumppa-
neina ndhtiin iso joukko suuria suomalaisia yrityksid ja toimijoita kuten Nokia, Kela, Suo-
men evankelisluterilainen kirkko, Helsingin Sanomat, Stockmann, Alko ja monia muita
(Helsinki Pride, 2019). Vuonna 2017 suomalainen tekstiilialan yritys Finlayson puoles-
taan otti kantaa naisten ja miesten véliseen palkkatasa-arvoon lanseeraamalla kampanjan,
jossa naiset olisivat maksaneet ostoksistaan 0,83 euroa eli niin sanotun naisen euron ver-
ran ja michet tdyden hinnan. Tasa-arvovaltuutetun huomautettua kampanjan epitasa-ar-
voisuudesta Finlayson joutui muuttamaan kampanjaansa niin, etti kaikki saivat alennuk-
sen sukupuolesta riippumatta. (Nieminen, 2017.) Yhdysvalloissa yritysaktivismikampan-
joita on ndkynyt runsaasti. Aiemmin mainitun Niken lisdksi ahkeria kannanottajia ovat

olleet muun muassa Ben and Jerry’s, Patagonia ja Levi’s (Fleming, 2019; Moscato, 2016).

Accenture Strategyn (2018) toteuttaman 35 maata késittdvén tutkimuksen mukaan 63 pro-
senttia kuluttajista suosii mieluiten sellaisia bréndejd, jotka ottavat kantaa ajankohtaisiin

aiheisiin. Taméd mahdollisesti johtuu siitd, ettd kuluttajat ovat nykydén valveutuneita

% Suom. Kansallinen kividriyhdistys.



tekemistddn hankinnoista ja niiden vaikutuksista esimerkiksi ymparistoon. Yrityksisti,
niiden toiminnasta ja tuotteista on saatavilla tietoa enemmaén kuin koskaan aiemmin ja
kuluttajat myos kéyttavat téité tietoa hyddykseen ostopédétosten tekemisessd. Saman tutki-
muksen mukaan kuluttajat my0s lopettavat brandin tuotteiden ostamisen, jos he eivit pidd
brindin edustamasta kannasta tai sen haluttomuudesta ottaa kantaa ajankohtaisiin aihei-
siin (Accenture Strategy, 2018). Kuluttajien vaatimukset ja odotukset ovat tulleet julki
useissa tutkimuksissa (esim. Hydock, Paharia & Weber, 2019; Mohr, Webb & Harris,
2001) ja niilla on varmasti ollut suuri vaikutus yritysten yhteiskuntavastuun kehittymi-

seen ja sen uusien muotojen kuten yritysaktivismin syntyyn.

Yritysten yhteiskuntavastuuta poliittisena toimintana, yritysten poliittista osallistumista
ja yritysaktivismia on tutkittu jonkin verran, mutta erityisesti yritysaktivismi on ilmiéna
vield suhteellisen tuore. Yritysaktivismin késitteelle ei ole kirjallisuudessa muodostunut
yhtd vakiintunutta médritelmad, vaan ilmiosti kéytetddn useita eri termejd. Samalla kun
yritysten yhteiskuntavastuu on muuttamassa muotoaan, sen viestintdkanavat ovat myos
muutoksessa. Endd ei pyritd viestimdén vain viranomaisille, vaan yritysaktivismilla ta-
voitellaan suurta yleisd6d (Hydock ym., 2019). Tdmé muutos tarjoaa my0ds mielenkiintoi-

sen ndkokulman yritysaktivismiin ja siithen, miten sité toteutetaan.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Téssd tutkielmassa perehdyn yritysaktivismiin ja sen kehitykseen yritysten yhteiskunta-
vastuun ja viestinndn seuraavana aaltona. Koska yritysaktivismille ei ole vakiintunutta
médritelmaa tieteellisessd kirjallisuudessa, sen médrittely on yksi tutkimukseni kirjalli-
suuskatsauksen tarkoituksista. Alustan aihetta yritysten yhteiskuntavastuun ja yrityskan-
salaisuuden sekd vastuullisuusviestinnén késitteiden avulla. Nama kisitteet luovat pohjan
yritysaktivismille ja ovat aikajanalla ennen yritysaktivismin ilmidn syntyd. Lisdksi hyo-
dynnén yritysaktivismista kirjallisuudessa kaytettyjd muita termeji. Jotta yritysaktivismia
voi ymmairtdd kattavasti, on sen havainnollistaminen tarkedd. Esimerkkitapaukset yri-
tysaktivismista ovat paitsi mielenkiintoisia, ne my0s kertovat ilmidstd enemmén kuin pel-
kit teoriat. Tamén vuoksi pyrin tutkielmassa havainnollistamaan ilmi6td esimerkkien
avulla. Tdmén tutkielman tavoitteena on yritysaktivismin ja sen vaikutusten havainnol-

listaminen sekd ilmion ymmaéirtdminen entistd paremmin.



Tutkielmassa ldhestyn yritysaktivismin ilmidtd Airbnb:n ja Niken toteuttamien yritysak-
tivismikampanjoiden kautta. Tutkin millaisia yhteiskunnallisia aiheita ndmi yritykset
ovat nostaneet kampanjoissaan esille ja millaisten kehysten kautta ndmé on viestitty.
Kiinnostavaa on my0s se, miten kuluttajat ja muut yritysten sidosryhmét ovat yritysakti-
vismiin reagoineet ja tutkielmassa tuonkin esiin myds kampanjoiden saamaa vastaanot-

toa.

Sisdllonanalyysin ja kehysanalyysin avulla haen vastausta kahteen tutkimuskysymyk-

seen:

1. Millaisia yhteiskunnallisia aiheita yritykset tuovat esiin kampanjoissaan?

2. Miten yhteiskunnallisia aiheita kehystetdén yritysten julkisissa kannanotoissa?

Tutkielman analyysi jakautuu kahteen osaan, jotta tutkimuskysymyksiin pystytdén vas-
taamaan parhaiten. Ensin kampanjoiden siséllonanalyysin avulla kuvailen kampanjoita ja
tarkastelen niissd esille tuotuja yhteiskunnallisia aiheita ja merkityksid. Tdmén jdlkeen

tulkitsen kampanjoita kehysanalyysin avulla niistd 16ytyvid kehyksid etsien.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielman toisessa luvussa esittelen tutkimukseen liittyvia kirjallisuutta ja sen tekemisti
tukevia kisitteitd liittyen yritysten vastuullisuuteen. Ensin esittelen yritysten yhteiskun-
tavastuuta, sen periaatteita ja aikaisempaa tutkimusta. Témén jdlkeen tarkastelen yritys-
kansalaisuuden kisitetti, jonka jélkeen pureudun yritysten vastuullisuusviestintédn ja sen
eri muotoihin. Luvun viimeisessé alaluvussa avaan yritysaktivismin késitettd aikaisem-

pien kisitteiden avulla ja olemassa olevaa kirjallisuutta hyodyntéen.

Tutkielman kolmannessa luvussa avaan tutkielmani tutkimusmenetelméd esittelemalld
tutkimuksen tieteellisfilosofiset 1&htokohdat. Aluksi kerron tarkemmin tutkimukseni filo-
sofiasta, sitten tutkimusstrategiasta ja kolmanneksi tutkimusotteesta. Esittelen myds tut-
kimukseni aineiston ja aineistonkeruumenetelmin. Liséksi avaan tutkimuksessa kaytet-
tyjd analyysimenetelmid eli sisdllonanalyysia ja kehysanalyysia ja sitd, miten olen niitd

tassd tutkimuksessa kiyttinyt.



Neljés luku keskittyy tutkielman tapauksiin ja analyysin tekemiseen. Ensin tarkastelen
Airbnb:n #WeAccept-kampanjaa* ja timén jilkeen Niken “Believe in something” -kam-
panjaa’. Ensin esittelen kampanjat ja niiden saaman vastaanoton. Sitten analysoin mo-
lemmat tapaukset ensin siséllonanalyysin avulla kuvaillen seké teemoja, aiheita ja merki-
tyksid tulkiten. Tamén jélkeen etsin kehysanalyysin avulla kampanjoista 16ytyvid kehyk-
sid. Luvun lopuksi teen yhteenvedon tapauksista, niiden sisdllosté ja 10ytdmistdni kehyk-

sisti.

Tutkielman viides luku keskittyy tutkimuksen tuloksiin ja johtopddtoksiin. Luvussa vas-
taan tutkimuksen tutkimuskysymyksiin ja esittelen avainldydokset. Kerron myds tutki-
muksen merkityksestd ja tuon esiin tutkielman tekemisen aikana ilmenneet tutkimuksen
puutteet ja rajoitteet. Lopulta esittelen muutamia mielestéini mielenkiintoisia jatkotutki-

muskohteita yritysaktivismin ilmiéon liittyen.

4 Suom. Me hyviksymme -kampanja.

5 Suom. Usko johonkin -kampanja.



2 YRITYSTEN VASTUULLISUUS

Vastuullisuus on arvo, joka on olennainen osa nykydin yhd useamman yrityksen strate-
giaa ja toimintaa. Aikaisemmin yritykset saattoivat jopa viltelld osallistumista yhteiskun-
nallisista kysymyksistd kdytidviin keskusteluun, mutta nykypéaivan mediaympéristdssé se
ei endd ole mahdollista. (Korschun & Smith, 2018.) Suomalaisen viestintdtoimiston, Milt-
ton Groupin toteuttaman selvityksen mukaan keskusteluihin, jotka koskevat yrityksen
omaa liiketoimintaa tai toimintaympéristdd, on usein pakko reagoida - kuluttajat kylla
huomaavat osallistumattomuuden. Osallistumisen vaatimus tulee luultavasti vain koros-

tumaan tulevaisuudessa ja yritysten on syyté varautua siithen. (Miltton Group, 2017.)

Téssd luvussa pureudun yritysten yhteiskuntavastuuseen ja siitd viestimiseen seké niiden
kehittymiseen ja nykytilaan. Yritysten yhteiskuntavastuun uusinta muotoa kutsun téssd
tutkielmassa yritysaktivismiksi. Tdssd luvussa avaan ilmiota hyodyntden yritysten yhteis-
kuntavastuun, yrityskansalaisuuden ja vastuullisuusviestinndn késitteitd, joita esittelen
tarkemmin alaluvuissa 2.1, 2.2 ja 2.3. Alaluvussa 2.4 etenen yritysaktivismin kisittee-

seen.

2.1 Yhteiskuntavastuu

Yritysten yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility, CSR) on ollut monien yri-
tysten strategian ytimessd jo useita vuosia ja sen toteuttamiseen on kdytetty valtavasti
rahaa (Becchetti ym., 2012). Yhteiskuntavastuulle ei ole yhta vakiintunutta méaritelmai,
mutta se voidaan laajasti maéritelld yrityksen asemana ja toimina suhteessa sen yhteis-
kunnallisiin velvoitteisiin (Torelli, Monga & Kaikati, 2012). Mohr ym. (2001) mééritte-
levit yhteiskuntavastuun yrityksen sitoutumisena minimoimaan tai poistamaan kokonaan
yrityksen haitalliset vaikutukset ympéristoonsi ja maksimoimaan sen pitkén aikavélin
hy6dyt yhteiskunnalle. Témé on kuitenkin hyvin lavea médritelmad, silld yritysten toimet
ja velvoitteet ovat hyvin vaihtelevia yrityksestd ja sen toimialasta riippuen. Tarked osa
yritysten yhteiskuntavastuuta on myos vastuullisuudesta ja siithen liittyvista toimista vies-

timinen yrityksen sidosryhmille (Birth, Illia, Lurati & Zamparini, 2008).

Yritysten yhteiskuntavastuu ei ole uusi ilmid, vaan se on kehittynyt jo vuosikymmenia.

Aihetta paljon tutkinut yhdysvaltalainen Archie Carroll (1979) on jakanut yritysten



yhteiskuntavastuun neljdén padkategoriaan. Ndmai ovat 1) taloudelliset vastuut eli vastuu
toimia tuottavasti; 2) lailliset vastuut eli vastuu toimia lakien mukaisesti; 3) eettiset vas-
tuut eli vastuu toimia eettisesti ja 4) hyvintekeviisyysvastuut eli vastuu sitoutua toimiin,
jotka edistdvédt yhteiskuntaa ja yhteiskunnallisia kysymyksid. Nykyaikainen késitys yri-
tysten yhteiskuntavastuusta keskittyy kahteen viimeiseen kohtaan (Siegel & Mcwilliams,
2001) ja ne ovat myds kaikista relevanteimmat kategoriat yritysaktivismin tutkimisen
kannalta. Alla kuvassa 1 esitetty Carrollin yhteiskuntavastuun pyramidi on tunnetuin yri-

tysten yhteiskuntavastuuta kuvaava malli (Baden, 2016).

Hyvia Yhteiskunnan

yrityskansalaisuus toive

viisyysvastuut

Oikeudenmukainen ja .
Yhteiskunnan

reilu toiminta seka Eettiset

vastuut

. e odotus
vahingon vilttdminen

Lakien ja sddnndsten Yhteiskunnan

noudattaminen vaatimus

Lailliset vastuut

Yhteiskunnan

vaatimus

Kannattavuus Taloudelliset vastuut

Kuva 1 Carrollin yhteiskuntavastuun pyramidi (mukaillen Carroll, 2016)

Pyramidi yhteiskuntavastuun paikategorioista havainnollistaa Carrollin ajatusta niiden
takana ja esittdd yritysten vastuut tirkeysjéirjestyksessi toisiinsa ndhden (Baden, 2016).
Taloudelliset vastuut ovat pyramidin perustana, koska yritystoiminnan perimméinen vaa-
timus on olla tuottavaa. Yrityksen on oltava kannattava, jotta se voi vastata yhteiskunnan
muihin vaatimuksiin ja odotuksiin. Yrityksen on myos toimittava lakien ja sddnndsten
mukaan, koska ne ovat yhteiskunnan perussidénnét, joiden asettamissa rajoissa yritykset
toimivat. Taloudellisten ja laillisten vastuiden liséksi yrityksilld on muita véhemmaén il-

miselvid vastuita, jotka ovat nykyédén kuitenkin yhd enemmin esilld yritysten vastuista
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puhuttaessa. Yrityksen odotetaan toimivan eettisesti eli toiminnan odotetaan olevan oi-
keudenmukaista ja reilua ja yrityksen tulee vilttda tai minimoida mahdollisesti aiheutta-
mansa harmi kaikille sidosryhmilleen. Lopulta yrityksen odotetaan olevan hyva yritys-
kansalainen eli sen odotetaan antavan takaisin yhteisolleen ja edistavin ymparistonsi ta-
loudellisia, fyysisid ja sosiaalisia oloja. Taloudelliset ja lailliset vastuut ovat yhteiskunnan
vaatimuksia eli niitd voisi sanoa yrityksille pakollisiksi vastuiksi. Eettisid vastuita yhteis-
kunta odottaa yritystoiminnalta ja hyvintekeviisyysvastuiden toteuttamista yhteiskunta

toivoo. (Carroll, 2016.)

Harmaala ja Jallinoja (2013, s. 12) ovat méidritelleet yritysten yhteiskuntavastuun yritys-
ten ja julkisen vallan véliseksi suhteeksi. Taustalla on ajatus siitd, ettd yrityksilla on ta-
loudellisen vastuun liséksi vastuu vaikutuspiirissddn olevien ihmisten ja ympariston hy-
vinvoinnista. Yrityksilld ndhddan olevan myos eettinen velvollisuus edistdd yhteiskun-
nallisia asioita riippumatta yrityksen maineelle mahdollisesti koituvista vaikutuksista.
Yhteiskuntavastuun késite pitdd siséllddn yritystoiminnan avoimuuden ja lapindkyvyyden
sekd sidosryhmien halujen ja odotusten huomioimisen yritystoiminnassa. Ajatus on, etti
yritystoimintaa motivoivat muutkin asiat, kuin vain yrityksen omien etujen tavoittelu. Li-
saksi yrityksen tulee pyrkid osoittamaan sosiaalista vastuullisuuttaan. (Juholin, 2004b.)
Yritys siis ottaa huomioon myds yhteisen hyvén palvellessaan omia intressejdén
(Sommerville & Wood, 2016). Yritysvastuutoimet ilmenevét usein hyvéntekevéisyytend,
vastuullisina liiketoimintakdytintdind ja ympéristoystévillisten ratkaisuiden kehittdmi-
send (Hydock ym., 2019). Tamaé kaikki istuu hyvin edella esiteltyyn Carrollin ndkemyk-
seen yritysten yhteiskuntavastuusta. Harmaalan ja Jallinojan (2013) sekd Juholinin
(2004b) ndakemyksisséd korostuu kuitenkin yrityksen ja sen toimintaympériston toimijoi-
den vélinen vuorovaikutus aikaisempaa enemmaén. Tdma onkin hyvin luonnollista nykyi-

sesséd vuorovaikutteisessa mediaymparistdssd, jossa my0s yritykset toimivat.

Yhteiskuntavastuu ei ole pelkéstidén vapaaehtoista maineen vuoksi toteutettavaa ja vies-
tittdvad toimintaa, vaan sithen myos velvoitetaan. Euroopan komissio on mééritellyt yri-
tysten yhteiskuntavastuun yritysten vastuuna niiden toiminnan vaikutuksesta yhteiskun-
taan. Komission mukaan tdmé koskee esimerkiksi lain noudattamista sekd sosiaalisten,
ympéristoon liittyvien, eettisten ja kuluttajia sekd ihmisoikeuksia koskevien ongelmien
huomioimista yritysten strategiassa ja toiminnassa. (European Commission, 2019.) Li-
sdksi EU:n direktiivi vastuullisuusraportoinnista (Euroopan parlamentti ja neuvosto,

2014) velvoittaa kaikki suuret, yli 500 henkil6d tyollistdvat yritykset raportoimaan
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vastuullisuudestaan. Téssd nousee esiin aiemmin mainittu yritystoiminnan avoimuus ja

lapindkyvyys, joka on paitsi sidosryhmien vaatimus, niin myds yritystoiminnan velvoite.

Kun yritys viestii yritysvastuun toteuttamisestaan ovat yleison reaktiot usein positiivisia.
Tutkimuksissa ei ole 16ytynyt vahvaa néyttoa siité, ettd yhteiskuntavastuun toteuttaminen
ja sen esille tuominen olisi yrityksille kovinkaan riskialtista. (Hydock ym., 2019.) On
kuitenkin myds ndytteitd siité, ettd yhteiskuntavastuun toteuttamisella voi olla riskejd ja
sen toteuttaminen saattaa vaikuttaa negatiivisesti yrityksen kilpailukykyyn (Heugens &
Dentchev, 2007). Yksid isoimpia riskejd ovat yrityksen maineeseen kohdistuvat riskit.
Mainetta onkin pidetty yritysten yhteiskuntavastuun synonyymina. Tdméa nikemys perus-
tuu ajatukseen siité, ettd pitdessddn huolta kolmesta tirkedstd yhteiskuntavastuun pilaris-
taan — taloudellisesta, sosiaalisesta ja ympdéristovastuusta — yritys voi olla ldhes varma
siitd, ettd silld on hyvd maine. Tosiasiassa hyvid yhteiskuntavastuu ei kuitenkaan takaa
hyvéd mainetta, vaan voidaan jopa sanoa, ettd mitd voimakkaammin yritys profiloituu
vastuulliseksi toimijaksi, sitd suurempia ovat riskit. (Aula & Heinonen, 2016, s. 72.) Té-
mén vuoksi yhteiskuntavastuuta ei pitéisi toteuttaa vahélla vaivalla, vaan siihen pitda va-
rata riittdvésti aikaa, rahaa ja tekijoitd (Heugens & Dentchev, 2007). Liséksi positiiviset
vaikutukset voivat kérsid, jos kuluttajat uskovat yrityksen olevan motivoitunut ainoastaan
rahasta tai teeskentelevin. Asenteet bréndid kohtaan voivat olla my6s vihemmaén positii-
visia, jos yritykselld ei ole vahvaa mainetta yhteiskuntavastuun toteuttajana. (Hydock
ym., 2019.) Yhteiskuntavastuuseen on siis tutkijoiden mukaan sitouduttava ja sen toteut-
taminen tulee tehdd kunnolla. Lisdksi yhteiskuntavastuusta olisi viestittdva aktiivisesti ja

lapindkyvisti.

2.2 Yrityskansalaisuus

Yritysten yhteiskuntavastuun yhteyteen on muodostunut kisite yrityskansalaisesta, jonka
mukaan yritys ndhdédén yhteiskunnan jdsenend, jolla on velvollisuuksia ja vastuita yhteis-
kuntaa kohtaan aivan kuin yksittdiselld kansalaisellakin (Harmaala & Jallinoja, 2013, s.
13). Yrityskansalaisuutta (corporate citizenship, CC) on mééritelty yritysten sitoutumi-
sena hyvéntekevdisyyteen, eettisiin kadytintoihin ja lainsddddnndn noudattamiseen sa-
malla, kun se pitdd huolta taloudellisista intresseistidn (Pacheco, Alves, Kriiger,
Lourencao & Caldana, 2018). Maignan ja Ferrell (2000) médrittelevét yrityskansalaisuu-

den yrityksen tehtiviksi tayttdd sidosryhmiensd asettamat taloudelliset, oikeudelliset ja
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eettiset velvollisuudet. Yrityskansalaisuus kiinnittdd huomion siihen, voivatko yritykset
olla vastuullisia liiketoimintaa hyodyttévilla tavalla (Coleman, 2002). Yrityskansalaisuu-
den késite esiintyy my0s Carrollin pyramidin huipulla, jossa se tarkoittaa sitd, ettd yritys-
ten odotetaan toimivan oikein ja reilusti ja niiden pitdd vélttda tai minimoida mahdollisesti
aiheuttamansa harmi kaikille sidosryhmilleen (kts. kuva 1) (Carroll, 2016). Yrityskansa-
laisuus pitdé siséllddn my0ds sen ajatuksen, ettd yritykset ymmartévit sen, ettd niiden toi-
minnalla on vaikutuksia yhteiskuntaan ja mahdollisesti koko maailmaan (Juholin, 2004a,

s. 59).

Yrityskansalaisuudelle on kirjallisuudessa annettu useita erilaisia miéritelmié, joissa pe-
rusajatus on ldahtokohtaisesti sama, mutta médritelmastd riippuen mukaan on tuotu eri
ulottuvuuksia. Perinteisimmédn ndkemyksen mukaan yrityskansalaisuus on hyvéntekevéi-
syyden tekemisté esimerkiksi lahjoituksia tekemailld tai paikallisen yhteison hyviksi toi-
mimalla. Tdmén ajattelutavan mukaan yrityskansalaisuuden takana on ajatus siitd, etti
yritysten odotetaan antavan jotain takaisin yhteisolleen. (Matten & Crane, 2005.) Ajatus
on ldhelld myds edellisessd luvussa mainittua Carrollin (2016) nékemysti yritysten hy-
véintekevéisyysvastuusta. Toisen ndkemyksen mukaan yrityskansalaisuus on ennen kaik-
kea strateginen valinta yritykselle, jolloin yrityskansalaisuutta toteutetaan sen tuomien
hy6tyjen kuten maineen parantamisen ja yrityksen sosiaalisen ympariston vuoksi (Matten
& Crane, 2005). Birchin (2001, s. 53-54) mukaan yrityskansalaisuus on kokonaisvaltai-
sesti yrityksen kaikkeen kayttdytymiseen ja padtoksiin vaikuttavaa toimintaa. Se eroaa
yritysten yhteiskuntavastuusta siind, ettd se on kokonaisvaltaisempaa koko yrityskulttuu-
ria koskevaa ja pitkédn tdhtdimen tavoitteena on sijoittaa kestdvédn yhteiskunnan rakenta-

miseen, ei pelkdstdin kestdvidn ja kannattavaan yritystoimintaan.

Matten ja Crane (2005) ovat vieneet mééritelménsd yrityskansalaisuudesta vield yhden
askeleen pidemmalle. He ndkevit sen yritysten roolina hallinnoida yksildiden kansalais-
oikeuksia. Tdssd madritelméssd yritykset toimivat kansalaisoikeuksien toteutumisen tar-
joajina, mahdollistajina ja kanavoijina. Tédtd ndkemysti on kritisoitu ja esimerkiksi ABl4n-
der ja Curbach (2014) sanovat, ettd yritysten asemaa kansalaisina ei pidd mééritelld vain
sen mukaan, kuinka paljon ne osallistuvat kansalaisoikeusien tarjoamiseen muille. Hei-
ddn mukaansa yritykset kansalaisina sitoutuvat yhteiskuntaan ja noudattavat poliittisia
oikeuksiaan ja kansalaisoikeuksiaan, mutta samalla myos velvollisuuksiaan. Yrityskan-

salaiset toimivat yhteistydssd muiden kansalaisten kanssa hallinnollisen séételyn rinnalla.
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Moon, Matten ja Crane (2015) pitévit yrityskansalaisuuden kisitettd poliittisena metafo-
rana. Yritys on yhteiskunnan jisen, joka osallistuu yhteiskunnallisiin ja poliittisiin pro-
sesseihin ja padtoksentekoon, mutta se ei ole kuitenkaan kansalainen sanan varsinaisessa
merkityksessd. Yrityskansalaisuuden késite on positiivisesti arvottava, silld harvemmin
puhutaan “huonosta kansalaisesta”. Késite antaa myos eri sidosryhmille, kuten hallituk-
sille, yhteiséille, yrityksille ja tyontekijoille mahdollisuuden antaa yrityskansalaisuudelle
haluamansa merkityksen, eika késitteelld olekaan yhtd vakiintunutta méaritelmai. Yritys-
kansalaisuutta pidetdén hyvénd toimintakdyténtond, koska uskotaan, ettd esimerkillisend
organisaationa toimiminen vaikuttaa myonteisesti yrityksen menestymiseen markkinoilla
(Maignan & Ferrell, 2000). Jotta timé toteutuu, yrityksen on tietysti myds viestittiva toi-

mintakdytdnndistddn aktiivisesti ja ldpindkyvésti kaikille sidosryhmilleen.

Yrityskansalaisuudesta puhuttaessa erityisesti yrityksen sisdinen viestintd on tirkeda.
Kaikkien yrityksen sisdlld toimivien on ymmadrrettdva yrityksen omaksumat arvot ja rooli
yhteiskunnassa, jotta he voivat toimia niiden vaatimalla tavalla ja toteuttaa néin yrityksen
asemaa yrityskansalaisena yhteiskunnassa. (Pacheco ym., 2018.) Viestinti yrityksen ta-
voitteista, arvoista ja toimista ulkoisille sidosryhmille ei yksindén riité, jos yritys haluaa

toimia kansalaisen tavoin, vaan kaikki ldhtee yrityksen sisélta.

2.3 Vastuullisuusviestinti

Yritysten vastuullisuusviestintd (CSR communication) on viestintdd yritysten sidosryh-
mille siitd, miten yritykset késittelevit taloudellisia, sosiaalisia ja ympéaristoon liittyvid
ongelmia omassa toiminnassaan (Thlen, Bartlett & May, 2011, s. 8). Kuten jo aiemmin on
tullut ilmi, niin viestintd on térked osa yritysten yhteiskuntavastuuta. Sen avulla tiedote-
taan sidosryhmid toimenpiteistd ja yrityksen tekemistd aloitteista yhteiskuntavastuuseen
liittyen (Koep, 2017). Vastuullisuusviestinnédn yritykset suunnittelevat ja toteuttavat itse
(Morsing, 2006). Viestintd on nykyddn yhd suuremmassa osassa yritysten yhteiskunta-
vastuun toteuttamista, silld sidosryhmat ja etenkin kuluttajat odottavat yritysten vahvista-
van ja osoittavan toimivansa vastuullisesti. Yritysten vastuullisuusviestintd rinnastetaan-
kin usein toiminnan ldpindkyvyyteen ja yritykset toteuttavat sitd yleenséd edistddkseen
juuri ldpindkyvyyttddn. (Devin, 2016; Elving, Golob, Podnar, Ellerup-Nielsen &
Thomson, 2015.) Lisdksi yritykset toteuttavat vastuullisuusviestintdd kommunikoidak-

seen arvojaan, saadakseen hyviksyntdd, parantaakseen uskottavuuttaan ja
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luotettavuuttaan seké vahvistaakseen mainettaan (Koep, 2017). Huono viestinté voi olla
haitaksi yrityksen maineelle. Kun yritys itse viestii vain harvoista ja valituista asioista
jattden joitakin asioita kertomatta, alkavat muut keksié tarinoita yrityksen puolesta. Tdma
voi tutkijoiden mukaan johtaa védréin tiedon levidimiseen ja aiheuttaa yritykselle mahdol-

lisesti paljonkin haittaa. (Aula & Heinonen, 2016, s. 93.)

Vastuullisuusviestinndssd hyodynnetddn useita eri kanavia. Nditd ovat muun muassa eri-
laiset raportit, ohjesddannot, verkkosivut, sisdiset kanavat, palkinnot ja tapahtumat, mark-
kinointi, tuotepakkaukset, lehdisto ja tv sekd myyntipisteet. Nékyvin rooli on kuitenkin
raporteilla, verkkosivuilla ja mainonnalla. (Birth ym., 2008.) Nykydin myos vuorovai-
kutteisen median kuten sosiaalisen median kanavien kédyttdiminen yhteiskuntavastuusta
viestimiseen on tehokas keino rakentaa suhteita sidosryhmiin ja parantaa luottamusta si-
dosryhmien kanssa (Cho, Furey & Mohr, 2017). Perksin, Farachen, Shuklan ja Berryn
(2013) mukaan yritysvastuuraportit ja yritysten verkkosivut eivit tavoita suurta yleisoa
riittdvasti ja tdimén vuoksi yritykset ovat alkaneet viime vuosina toteuttamaan myos yri-

tysvastuumainontaa (CSR advertising) yhd enemmén.

Yritysvastuumainonnasta on kirjallisuudessa kéytetty myds termid vastuullisuusmarkki-
nointi (Harmaala & Jallinoja, 2013, s. 149). Mainokset ja niiden viestit edustavat sité,
missd valossa yritys haluaa tulla julkisuudessa ndhdyksi (Perks ym., 2013). Vastuullisuus
on yksi tapa erottautua kilpailijoista ja siksi sitd hyodynnetdan markkinoinnissa. Kyse on
my0s imagon rakentamisesta. Vastuullisuusmarkkinointi on vastuullisten tuotteiden tai
palveluiden markkinointia tai tavanomaisten tuotteiden esille tuomista vastuullisuuteen
liittyvien argumenttien avulla. Se ottaa huomioon asiakkaiden, tuotteen, yrityksen ja kil-
pailijoiden lisdksi myos yhteiskunnan, ympériston ja tulevaisuuden. (Harmaala &
Jallinoja, 2013, s. 149.) Perks ym. (2013) méérittelevit vastuullisuusmarkkinoinnin tek-
niikaksi, joka tuo esiin yrityksen yhteiskuntavastuuimagon ja yrityksen sosiaaliset ja ym-
paristoon liittyvit ohjelmat, toimet tai kannat. Mainonta voi olla yhteydessd yrityksen
tiettyyn tuotteeseen tai palveluun ja se voi my0s asemoida yrityksen yhteydessé yhteis-

kuntavastuuseen liittyviin kysymyksiin.

Yritykset toteuttavat vastuullisuusmarkkinointia vastatakseen yleison vaatimuksiin saada
tietoa yrityksen kannoista liittyen yhteiskunnallisiin asioihin seki yrityksen omista vai-
kutuksista yhteiskuntaan. Téllaiset mainoskampanjat suojelevat yrityksen identiteettid ja

pyrkiviat muokkaamaan yleison kasityksid yrityksen imagosta positiiviseen suuntaan.
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(Pomering & Johnson, 2009.) Vastuullisuusmarkkinointia on kritisoitu esimerkiksi siité,
ettd kampanjoissa hyodynnetddn sosiaalisia ongelmia liiketoiminnan edistamiseksi. Yri-
tysten johdot usein kritisoivat kampanjoita, koska niiden taloudelliset vaikutukset lyhy-
elld aikavililld ovat huonot ja kampanjoiden toteuttamiseen tuhlaantuu liikaa aikaa ja ra-
haa. (Birth ym., 2008.) Devin (2016) kritisoi tutkimuksessaan myds sitd, miten yritykset
voivat vastuullisuusviestinndlldéin kertoa vain yrityksen positiivisista saavutuksista. Vies-
tintd voi olla periaatteessa totuudenmukaista, mutta siitd on jitetty pois merkittivia tie-
toja. Téllainen puolitotuuksien esittdminen voi tutkijoiden mukaan vaikuttaa yrityksen

uskottavuuteen, luotettavuuteen ja lapindkyvyyteen negatiivisesti.

Liapindkyvyyden ja vastuullisuuden vaatimus on nostanut kysymykseksi sen, toimivatko
yritykset oikeasti vastuullisesti vai viestivitko ne vain tekevéinsd niin. Yleisolld, medialla
ja yrityksid luokittelevilla toimijoilla on vain rajallinen péésy yritysten tietoihin, jolloin
yritysten itsensd viestiméd tietoa on vililld vaikea todentaa. Yritykset pyrkivét yleensd
esittdmadn itsensd hyvéssi valossa, eivitkd ne useinkaan tuo esiin niité puolia toiminnas-
saan, joista sidosryhmat eivét luultavasti halua kuulla. Vastuullisuusviestinté keskittyykin
usein pelkéstidn positiivisiin saavutuksiin ja tekoihin. (Elving ym., 2015.) Yritysten vas-
tuullisuusviestintd on saanut osakseen paljon kritiikkid ja sitd on syytetty pinnalliseksi
tehtyihin toimenpiteisiin verraten (Christensen, Thyssen & Morsing, 2013). Yritysten
vastuullisuusviestintddn onkin tutkijoiden mukaan syytd suhtautua kriittisesti ja muistaa

myos ne seikat, jotka yritys pyrkii pitdimédn poissa julkisuudesta.

Vastuullisuusviestintdd voidaan toteuttaa erilaisista ldhtokohdista késin luomalla vies-
teille erilaisia tulkintakehyksid. Lyhyesti kuvattuna tdma tarkoittaa asioiden esittamisti
tietyssd kontekstissa eli yleison suostuttelua ajattelemaan halutulla tavalla luomalla asi-
oille sopivat kehykset. Kehyksilld tuodaan esiin valittuja puolia ja jatetdén toiset puolet
esittamattd. (Karvonen, 2000, s. 82.) Elving ym. (2015) tuovat esiin kaksi keskeistéd vas-
tuullisuusviestinndn kehystd: kommunikatiivisen ja strategisen kehyksen. Kommunika-
tiivinen kehys korostaa vuorovaikutusta ja kahdensuuntaista viestintdé yrityksen ja sen
sidosryhmien vélilld (Koep, 2017). Vastuullisuusviestinnilld yritys siis pyrkii saavutta-
maan yhteisymmarryksen yrityksen ja sen sidosryhmien vilille. Strategisen kehyksen
kautta yritys taas pyrkii vaikuttamaan muihin saavuttaakseen tietyn tuloksen. Vastuulli-
suusviestinndssd tdma tarkoittaa sité, ettd yritys esittdd itsensd vastuullisena toimijana ja
vetoaa yleisoon hyvilld teoillaan jittden kertomatta asioista, joita yritys ei ole tehnyt. Stra-

tegisessa kehyksessd hyOdynnetdin vastuullisuusviestintdd liiketoimintaa parantavana
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keinona ja kommunikatiivinen kehys tdhtdd jaettuun ymmirrykseen. Vaikka kehykset

vaikuttavat vastakkaisilta, ne ovat kuitenkin toisistaan riippuvaisia. (Elving ym., 2015.)

Kommunikatiivinen ja strateginen kehys ilmenevét eri muodoissa, eri tarkoituksissa ja
niiden sekoituksena joko tavoitteellisena, osallistavana, vakuuttavana tai informatiivisena
vastuullisuusviestintdné (Elving ym., 2015). Alla oleva kuva 2 havainnollistaa vastuulli-

suusviestinnin eri muotoja suhteessa kommunikatiiviseen ja strategiseen kehykseen.

Strateginen kehys

Informatiivinen
viestinta

Vakuuttava
viestintd

Vastuullisuus-
viestinta

Osallistava
viestinta

Tavoitteellinen
viestintd

Kommunikatiivinen kehys

Kuva 2 Vastuullisuusviestinndn muodot (mukaillen Elving ym., 2015)

Sosiaalinen kehitys ja uudet viestintdteknologiat ohjaavat vuorovaikutteisiin ldhestymis-
tapoihin yritysten vastuullisuusviestinndssd (Elving ym., 2015) niin kuin muussakin ny-
kypéivdn viestinndssd. Kommunikatiivinen kehys korostaa vastuullisuusviestinnin tata
puolta. Tavoitteellinen vastuullisuusviestintd tiedottaa sidosryhmié yrityksen tulevaisuu-
den aikomuksista ja suunnitelmista yhteiskuntavastuuseen liittyen. Tdssd tapauksessa
viestintd on tulevaisuuteen suuntautunutta. Vaikka tulevaisuuden aikomuksista viestimi-
nen on jossain madrin epamadriistd, niin tavoitteellisella viestinndlld on kuitenkin toi-
mintaa aikaansaava rooli. (Koep, 2017.) Vastuullisuusviestintdd usein kritisoidaan juuri
siitd, ettd yritykset eivét toimi niin kuin puhuvat, mutta tavoitteellisen vastuullisuusvies-
tinndn ndahdién kuitenkin toimivan ldhes tekojen tavoin. Pukemalla ihanteet sanoiksi, laa-
timalla periaatteita, kyseenalaistamalla standardeja, julkaisemalla visioita ja esittimalla
suunnitelmia yrityksilld on mahdollisuus kannustaa myonteisiin sosiaalisiin muutoksiin,
vaikka kaikki yritysten esiin tuomat aikomukset eivit sellaisenaan toteutuisikaan.

(Christensen ym., 2013.)
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Osallistava vastuullisuusviestinti siséltdd lisdksi muun muassa yhteistyon, osallistumisen
ja kumppanuuden sidosryhmien kanssa (Pedersen, 2006). Se on kahdensuuntaista vies-
tintéd, joka ei pelkéstién pyri vaikuttamaan sidosryhmiin, vaan myds ottamaan vaikutteita
sidosryhmilté ja muuttamaan yrityksen toimintaa, jos se on tarpeen (Morsing & Schultz,
2006). Osallistavaa vastuullisuusviestintid toteutetaan helposti esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa, silld sielld keskustelu sidosryhmien kanssa on tehokasta ja helppoa. Kdymalla
keskustelua yritys saa selville, mitkd asiat ovat térkeitd sen sidosryhmille ja miten heidén
tarpeensa ja odotuksensa voisi siséllyttdd osaksi yrityksen yhteiskuntavastuustrategiaa.
Tavoitteena on rakentaa ja ylldpitdd suhteita sidosryhmiin ja rohkaista sidosryhmia kay-

madn keskustelua. (Gomez, 2018, s. 195.)

Strategisista syistd kdytettynd vastuullisuusviestintd on yleensd vakuuttavaa tai infor-
moivaa (Koep, 2017). Niiden avulla voidaan varmistaa yritysten todelliset aikomukset ja
se onko yritys tehnyt, mitd se on aikaisemmin luvannut (Elving ym., 2015; Koep, 2017).
Vakuuttava vastuullisuusviestintd on yleensd yksisuuntaista ja pyrkii vakuuttamaan si-
dosryhmat yrityksen merkityksellisistd yhteiskuntavastuutoimenpiteistd. Tdsséd vaiheessa
yritys on jo paittinyt yhteiskuntavastuustrategiastaan ja niistd yhteiskunnallisista kysy-
myksistd, jotka yritystd kiinnostavat. Viestinndlld yritys pyrkii vakuuttamaan sidosryh-
mét siitd, ettd yrityksen yhteiskuntavastuukdytinnot ja pyrkimykset ovat todellisia.
(Crane & Glozer, 2016.) Vakuuttavalla viestinnilld halutaan suojella yrityksen identiteet-

tid ja imagoa (Pomering & Johnson, 2009).

Informoiva vastuullisuusviestintd on yksisuuntaista viestinti yritykseltd sidosryhmille,
jonka tarkoitus on jakaa tietoa mahdollisimman objektiivisesti. Yritykset, jotka omaksu-
vat timén tavan viestid jakavat tietoa ja uutisia medialle ja tuottavat erilaisia esitteiti,
lehtid, faktoja, numeroita ja kuvioita, joilla tiedotetaan yleisod yrityksen yhteiskuntavas-
tuun toteutumisesta. (Morsing & Schultz, 2006.) Vaikka vuorovaikutteista viestintda ny-
kypéivdnd korostetaan, kuluttajat kaipaavat myos tarkkaa tietoa yritysten saavutuksista
esimerkiksi ympariston hyviksi. Esimerkiksi Schmeltzin (2012) toteuttaman tutkimuksen
mukaan suurin osa kuluttajista pitda siitd, ettd yritys viestii tarkasti, selkeésti ja tosiasial-
lisesti saavutuksistaan yhteiskuntavastuun toteuttamisessa. Témén mukaan pelkdt lu-
paukset eivit siis riitd, vaan kuluttajat haluavat tietdd tarkkoja lukuja ja tapoja, joilla yritys
kantaa kortensa kekoon yhteisen hyvin nimissd. Tdmin vuoksi pelkka tavoitteellinen tai
osallistava viestinté ei ole riittdvéa yritysten yhteiskuntavastuusta viestimisessd, vaan nii-

den lisdksi tarvitaan informatiivista ja vakuuttavaa viestintdd. Titd Elving ym. (2015)
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tarkoittavat sanoessaan, ettd strateginen ja kommunikatiivinen kehys ovat toisistaan riip-

puvaisia.

My0s Aula ja Heinonen (2016, s. 94-95) tunnistavat erilaisia ldhestymistapoja viestid
yrityksen arvoista ja vastuullisuudesta. Heiddn mukaansa paras ja yrityksen luotettavuu-
teen positiivisesti vaikuttava vaihtoehto on se, ettd yritys tekee, mitéd se sanoo tekevénsa.
Yritys siis sekd viestii ettd toimii. Toiseksi yritys voi tehdé hyvié tekoja, mutta epdonnis-
tua niiden viestimisessé sidosryhmilleen. Téllainen hiljainen 1dhestymistapa ei lisdé luot-
tamusta ja voi jopa lisdtd erimielisyyksid yrityksen ja sen sidosryhmien vililld. Kolmas
ldhestymistapa on se, ettei yritys tee mitdén, eikd myOskédn viesti mitddn. Téllaisten yri-
tysten tarkoitus on yleensd ainoastaan tehda voittoa eivitkd ne juurikaan erotu joukosta.
Neljds ldhestymistapa on huonoin yrityksen maineen ja luotettavuuden kannalta
(Christensen ym., 2013). Télldin yritys pitdd kovaa déntd itsestddn ja saavutuksistaan,
mutta todellisuudessa se ei tee mitddn. Ndin toimimalla yritys voi ennemmin tai myShem-

min menettdd maineensa kokonaan. (Aula & Heinonen, 2016, s. 95.)

Viimeisend mainitulle ldhestymistavalle on kirjallisuudessa syntynyt termejé, joilla ku-
vaillaan yritysten harhaanjohtavaa ja petollista viestintdd, joka heikentdd yrityksen luo-
tettavuutta (Devin, 2016). Téstd viestinnéstid on kiytetty esimerkiksi termejd viherpesu
(greenwashing) (esim. Ramus & Montiel, 2005), yhteiskuntavastuupesu (csr-washing)
(Mattis, 2008) ja yritysten tekopyhyys (corporate hypocrisy) (esim. Wagner, Lutz &
Weitz, 2009). Viherpesu on kdyténtd, jossa korostetaan yrityksen ympéristoystavéllisid
saavutuksia, usein antamalla yleisolle vairaa tietoa tai véhéttelemalld yrityksen mahdol-
lisesti ympdristolle haitallisia toimintoja (Doyle, 2016). Viherpesusta on syytetty esimer-
kiksi Nestled (Fernandez, 2018) ja automerkki Volkswagenia (Plungis, 2015). Yhteiskun-
tavastuupesu ja yritysten tekopyhyys tarkoittavat sitd, ettd yritys viittdd olevansa jotain,
mitd se ei todellisuudessa ole. Toisin sanoen yritys sanoo yhtd, mutta toimii kuitenkin
toisin. (Wagner ym., 2009.) Esimerkiksi automerkki Audia syytettiin tekopyhyydesti
vuonna 2017, kun se otti kantaa keskusteluun naisten ja miesten vilisestd palkkatasa-
arvosta Superbowl-mainoksessaan, jossa se ilmoitti sitoutuvansa maksamaan kaikille sa-
manarvoisen palkan samasta tydstd. Monet kuitenkin huomauttivat, ettd Audilla ei ole
naisia lainkaan esimerkiksi johtoryhméssién ja sanoivat, ettd ennen kuin Audi voi maksaa

samanarvoista palkkaa kaikille, tiytyy sen palkata myds naisia. (Lips, 2017.)
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Kuten tdssé luvussa on tullut ilmi, vastuullisuusviestintd on moniulotteinen ja paljon kes-
kustelua sekd tutkimusta herdttdnyt ilmid. Tapoja viestid on erilaisia ja nikemyksid on
monia. Sitd mité toiset kutsuvat huonoksi viestimiseksi tai jopa tekopyhyydeksi, toiset
luonnehtivat tavoitteelliseksi viestinnéksi. Yhtd ja oikeaa tapaa viestid vastuullisuudesta

ei siis ole tutkimuksissa tunnistettu.

2.4 Yritysaktivismi

Yritysaktivismille ei ole kirjallisuudessa yhtd vakiintunutta mééritelméaa ja varsinkin eng-
lanninkielisessa tutkimuksessa ilmidstd kdytetdén useita eri termejd. Kirjallisuudessa kay-
tetddn ainakin termejd yritysaktivismi (corporate activism) (Corvellec & Stal, 2019;
Hoppner & Vadakkepatt, 2019; Wilcox, 2018), brandiaktivismi (brand activism) (Kotler
& Sarkar, 2017), toimitusjohtaja-aktivismi (CEO activism) (Chatterji & Toffel, 2019;
Larcker, Miles, Tayan & Wright-Violich, 2018) yritysten yhteiskunnalliset kannanotot
(corporate social advocacy, CSA) (Dodd & Supa, 2014; Moscato, 2016), yritysten po-
liittiset kannanotot (corporate political advocacy, CPA) (Hydock ym., 2019; Wettstein &
Baur, 2016) ja yritysten kannanotot (corporate advocacy) (Kaeb, 2018). Vaikka termeja
on useita ja tutkimusten nékokulmat ovat erilaisia, 10ytyy niistd kuitenkin myos paljon

samaa ja ne sivuavat usein samoja asioita.

Toimitusjohtaja-aktivismin Larcker ym. (2018) maiirittelevét tutkimuksessaan toimin-
naksi, jossa toimitusjohtajat ottavat julkisesti kantaa sosiaalisiin, poliittisiin ja ympéristod
koskeviin aiheisiin, jotka eivét liity suoraan heiddn johtamansa yrityksen toimintaan. Toi-
mitusjohtaja-aktivismissa toimitusjohtajat itse ovat aktivismia ajava voima ja tuovat hen-
kilokohtaisesti ajamaansa asiaa julki esimerkiksi sosiaalisen median kanavissaan. Dodd
& Supa (2014) tutkivat yritysten yhteiskunnallisia kannanottoja siitd ndkokulmasta, miten
kannanotot yhteiskunnallisiin kysymyksiin vaikuttavat yrityksen taloudelliseen puoleen.
He nidkevit sen liittyvén sekd yrityksen strategiaan ettd yhteiskuntavastuuseen ja ndkevit
sen toteuttamisen kuuluvan selkeésti yrityksen PR:n tehtdviin. Wettstein ja Baur (2016)
médrittelevit yritysten poliittiset kannanotot selkeéna ja julkisena tuen osoittamisena tie-
tyille yksiloille, ryhmille, ihanteille ja arvoille tarkoituksena vakuuttaa muutkin tekeméén
samoin. Tutkimuksessaan he keskittyvit yritysten kannanottoihin tasa-arvoiseen avioliit-
tolakiin liittyen, pyrkivit erottamaan sen muusta yritysten poliittisesta osallistumisesta ja

nostavat esiin ilmidn vaikutukset yritysten johtajien tyohon.
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[Imiota, josta kdytetddn kaikkia tdmén luvun alussa esiin tuotuja termejé, havainnolliste-
taan eri tutkimuksissa samoja esimerkkitapauksia hyddyntdmailld. Esimerkiksi Niken Co-
lin Kaepernickin tdhdittdimaa “Just Do It” -kampanjaa kéytetddn esimerkkind niin toimi-
tusjohtaja-aktivismista (Larcker ym., 2018) kuin yritysten poliittisesta kannanottamises-
takin (Hydock ym., 2019). Tdma osoittaa, ettd yhdestd ja samasta ilmidstd on kéytossd
monia eri késitteitd, joilla kuitenkin viitataan 1&htokohtaisesta samaan ilmiddn ja sen eri
muotoihin. Téssi tutkielmassa kéytén yritysaktivismin késitettd kattotermin yritysten te-
kemille julkisille kannanotoille, koska se on suomeksi kdytetyin termi yritysten ja brian-
dien vaikuttamistoiminnasta ja tekemistd kannanotoista. Yritysaktivismin voidaan siis
ajatella pitdvén sisélladan myds sen eri muodot kuten toimitusjohtaja-aktivismin ja bréan-
diaktivismin. Ilmi6n tiivistiminen yhden késitteen alle mahdollistaa sen havainnollista-

misen ja tutkailun yhtend laajempana ilmiona.

Yritysaktivismia eli yritysten kannanottoja yhteiskunnallisten asioiden puolesta pidetdén
yritysten yhteiskuntavastuun uutena muotona ja seuraavana askeleena (Kaeb, 2018;
Wettstein & Baur, 2016). Yleisesti aktivismi tarkoittaa toimintaa, jossa otetaan kantaa
jonkin yleensd sosiaalisen tai poliittisen asian puolesta tai sitd vastaan (Marchetti, 2016).
Yritysaktivismia voitaisiinkin kuvailla toimintana, jossa yritys ottaa julkisesti kantaa tér-
keind pitdmiensi tai sidosryhmillensi térkeiden asioiden puolesta tai vddrind/epédoikeu-
denmukaisina pitimiddn asioita vastaan. Yritysten yhteiskuntavastuu ja yritysaktivismi
eroavat toisistaan etenkin siind, ettd yhteiskuntavastuu ei yleensa jaa sidosryhmien kuten
kuluttajien mielipiteitd, kun taas yritysaktivismi jakaa mielipiteitd niin puolesta kuin vas-
taan (Hydock ym., 2019). Tdmin luvun toisessa alaluvussa esitelty yrityskansalaisuus
auttaa midrittelemédn yritysaktivismin toteuttamisen motiiveja. Yrityskansalainen toimii
yhteisonsé hyvéksi ja ottaa huomioon muutkin kuin siltd vaaditut vastuut - se pyrkii vas-
taamaan myoOs yhteisonsd odotuksiin ja toiveisiin. Yritysaktivismi edistéd yrityksen sosi-
aalista vastuuta ja yhteison hyvinvointia yrityksen omien vilittdmien tavoitteiden ulko-
puolella. (London, 2010.) Luvun edellisessd alaluvussa késitelty yritysten viestintd vas-
tuullisuudesta ja yritysten tekemistd toimenpiteistd yhteiskunnallisiin asioihin liittyen on
muuttumassa yhd enemmaén raporteista ja informatiivisesta viestinnéstd kannanottoihin
yhteiskunnallisten asioiden puolesta tai niitd vastaan (Dodd & Supa, 2014). Yritysakti-
vismi on viestintdd, jolla tavoitellaan suurta yleisdd ja halutaan tuoda yrityksen arvot ja

kannat julkisuuteen kuluttajien nikyville sekd aiheuttaa keskustelua (Hydock ym., 2019).
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Ajatus yritysten tekemistd kannanotoista ei ole uusi, vaan Herbert Waltzer (1988) on kir-
joittanut yritysten vaikuttamismainonnasta jo vuonna 1988. Hinen mukaansa mainos-
kampanjat, joilla pyritdén vaikuttamaan julkiseen ja viralliseen mielipiteeseen, ovat PR-
toimintaa, jota motivoivat liiketoiminnan edut. Yritysaktivismi eroaa tistd ndkemyksesti
ja aikaisemmin esitellystd yritysten yhteiskuntavastuusta seka yritysten aikaisemmista ta-
voista osallistua yhteiskunnallisiin kysymyksiin. Aiemmin yritykset pyrkivdt muutta-
maan sdéntelyd ja kaytintdjd esimerkiksi lobbaamalla parantaakseen omaa asemaansa.
Yritysaktivismi eroaa téstd, silld se on kohdistettu suurelle yleisélle, ei viranomaisille ja
se on vain epdsuorasti tai ei lainkaan sidottu voittoon ja se voi olla jopa haitallista liike-

toiminnalle. (Hydock ym., 2019.)

My0s Wettstein ja Baur (2016) ovat tutkimuksessaan pyrkineet erottamaan yritysaktivis-
min muista yritysten poliittisista toimista. He méérittelevét yritysaktivismin julkisen tuen
ilmaisemisena ja osoittamisena tietylle henkildlle tai ryhmalle tai tietyille ihanteille ja
arvoille. Yrityksen liiketoiminta toimii nédin vaikuttavana voimana positiiviselle yhteis-
kunnalliselle muutokselle (Kaeb, 2018). Yritysaktivismi eroaa lobbaamisesta, jossa yri-
tykset pyrkivit ensisijaisesti vaikuttamaan suoraan péattdjiin tavoilla, jotka ovat suotuisia
yritykselle itselleen. Lobbaaminen ei yleensd tapahdu julkisesti, vaan siind otetaan suo-
raan yhteyttd paittijiin. Yritysaktivismi sen sijaan tapahtuu virallisten poliittisten viestin-
takanavien ulkopuolella ja se on suunnattu suurelle yleisolle eikéd vain poliittisille insti-
tuutioille ja toimijoille. (Wettstein & Baur, 2016.) Yritysaktivismiin ei lasketa myodskédan
vastuullisuusohjelmien tuloksista raportointia, hyvéntekevaisyyttd, julkiseen keskuste-
luun osallistumista vain yrityksen omaan liiketoimintaan liittyen, suoraan paattdjille vies-
timistd ilman julkista toimintaa tai lakeihin ja sdddoksiin sitoutumista (Miltton Group,

2017).

Yritysaktivismi on yritysten viestinnén ja mainonnan keinoin esiin nostamia ajankohtai-
sia yhteiskunnallisia aiheita, joihin ne haluavat ottaa kantaa, ja joista halutaan herdttaa
keskustelua. Yritysaktivismin kautta yritykset osallistuvat yhteiskunnalliseen keskuste-
luun ja yhteiskunnallisten epékohtien ratkaisemiseen. Yritykset tuovat nidkemyksiddn
julki esimerkiksi julkisissa puheenvuoroissa tai markkinointi- ja vaikuttajaviestinnén
kautta. (Miltton Group, 2017.) Kantaa voi ottaa moniin aiheisiin ja yritysten kannanotot
voivatkin liittyd esimerkiksi maahanmuuttoon, seksuaaliseen hiirintdén, ilmastonmuu-
tokseen, poliisivdkivaltaan tai ilmaisunvapauteen (Kaeb, 2018). Mahdollisia aiheita on

monia ja usein yritysten kannanotoissa esiintyvét ajankohtaiset ja pinnalla olevat aiheet.
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Yrityksen omat arvot ja yrityksen kokema sosiaalinen vastuu ovat ldheisessd yhteydessi
yritysaktivismiin. Ollakseen rehellinen omille arvoilleen on yrityksen Wettsteinin ja
Baurin (2016) mukaan my®s toimittava niiden mukaisesti. Tdméan vuoksi yrityksen tiytyy
ottaa kantaa sellaisiin asioihin, jotka koskevat sen omia arvoja. Jokaiseen pinnalla ole-
vaan aiheeseen ei yksittdinen yritys voi tarttua, vaan sen tdytyy valita omiin arvoihinsa ja
tavoitteisiinsa sopivat kysymykset ja viestid niistd ldpindkyvisti ja johdonmukaisesti
(Korschun & Smith, 2018). Usein yritysaktivismia motivoi halu tuoda julki aiheita ja
erottua asioilla, jotka ovat tirkeitd yrityksen sidosryhmille. Kannanottoja tehtdessa tulee
kuitenkin ottaa huomioon konteksti, jossa viesti kerrotaan ja niiden pitééd perustua ym-
mérrykseen ajankohtaisista ilmidistd. Muuten kannanotot saattavat vaikuttaa tekopyhalti
oman maineen ponkitykseltd (Miltton Group, 2017) kuten aiemmin vastuullisuusviestin-
nén eri muotoja tarkasteltaessa tuodaan esiin. Vuonna 2009 yhdysvaltalainen jaitelonval-
mistaja Ben & Jerry’s nimesi Chubby Hubby -nimisen jédtelomakunsa syyskuun ajaksi
Hubby Hubbyksi juhliakseen yrityksen kotiosavaltion, Vermontin, uutta tasa-arvoista
avioliittolakia. Ben & Jerry’s on tullut tunnetuksi tasa-arvon kannattajana ja se on ottanut
kantaa asioihin enemmaén tai vihemmaén koko 30-vuotisen historiansa aikana. (Moore,
2009.) Jaidtelon nimen muuttaminen sopi siis hyvin Ben & Jerry’sin aikaisempiin kannan-

ottoihin ja yrityksen julki tuomiin arvoihin.

Jotkut tutkivat sanovat, ettei yritysaktivismin tarkoitus ole toimia yrityksen taloudellisten
etujen vuoksi, vaan sen toteuttamista ajaa halu vaikuttaa yhteiskunnallisiin asioihin (esim.
Kaeb, 2018). On kuitenkin selvia, ettd yritysaktivismilla on myds taloudellisia vaikutuk-
sia. Kannanotot vaikuttavat niin yrityksen maineeseen kuin kilpailijoista erottautumiseen-
kin. Doddin ja Supan (2014) tekemén tutkimuksen mukaan yritysaktivismin toteuttami-
sella on yrityksille joko positiivisia tai negatiivisia taloudellisia vaikutuksia riippuen yri-
tyksen sidosryhmistd. Nykyédan ihmiset ovat poliittisesti valveutuneita ja politiikka on yha
polarisoituneempaa — etenkin Yhdysvalloissa. Tdmédn vuoksi puolen valitsemisella yh-
teiskunnallisissa kysymyksissd on yrityksille niin etunsa kuin haittansa. (Hydock ym.,

2019.)

Wettstein ja Baur (2016) tuovat esiin sen, ettd yrityksen valitessa puolensa yhteiskunnal-
lisiin kysymyksiin liittyen, kuluttajista saattaa tuntua, ettd ideologioita tuputetaan heille
ja ostamalla tietyn yrityksen tuotteita tai palveluita he ottavat itse kantaa yrityksen aja-
maan asiaan. Kannanotoilla yritys saattaa myods menettééd asiakkaita tai muita sidosryh-

mid, jotka eivét tue yrityksen ndkemystd. Kannanotot tehddénkin yleensi tietoisina tisti
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riskistd. (Wettstein & Baur, 2016.) Yritykset ovat aina olleet tiettyjen arvojen puolella,
mutta nykypdivin digitaalisten viestintdkanavien kautta yleisd on niistd entistd tietoi-
sempi. Tietoisten valintojen tekeminen onkin kuluttajille koko ajan helpompaa ja yritys-
ten pitdisi myos hyodyntéa titd. Yritykset eivét luultavasti pyri olemaan kaikille mieliksi
janykyajan mediaymparistossd kuluttajien on helppo selvittdé se, mitka yritykset jakavat

samat arvot heidén kanssaan. (Miltton Group, 2017.)

Kuluttajat palkitsevat yrityksid vastuullisuudesta ja rankaisevat vastuuttomuudesta esi-
merkiksi joko ostamalla tai jattamélld ostamatta yrityksen tuotteita. Tétd kdyttdytymista
on kutsuttu tutkimuksissa englannin kielen sanoilla buycotts” ja ”boycotts”. Ensimmaéi-
nen termi, buycotts, tarkoittaa kuluttajaryhmén toimintaa ostaa yrityksen tuotteita ja ndin
lisatd yrityksen tuotteiden myyntid. Toinen termi, boycotts, tarkoittaa yrityksen tuotteiden
boikotoimista, jolloin tarkoituksena on saada aikaan yrityksen myyntien huomattava
lasku. (Hydock ym., 2019.) Boikotit ovat kuluttajien mielestd tehokkaita keinoja vaikut-
taa, ja jotkut kuluttajat pitdvét niitd jopa tehokkaampana tapana kuin vastaavaa poliittista
toimintaa (Baron, 1999). Yritysaktivismi aiheuttaa niin boikotteja niiltd, jotka vastustavat
yrityksen ottamaa poliittista kantaa kuin “buycotteja” niiltd, jotka kannattavat sitd - yri-

tysaktivismi kun on yleensi mielipiteitd jakavaa (Hydock ym., 2019).

Yritysaktivismikampanjoita on tietysti my0s kritisoitu. On syntynyt termi, “woke-
washing”, jolla viitataan yrityksiin, jotka omaksuvat vastuulliset arvot vain ndennéisesti
pelkéstiin voiton tekemistd varten (Kemper, Hall & Ballantine, 2019). Voittoa tavoitte-
levia yrityksid siis kritisoidaan yhteiskunnallisten ongelmien valjastamisesta markkinoin-
titarkoituksiin ilman todellista aikomusta ryhtya tositoimiin maailman parantamiseksi (O.
Jones, 2019). Yhtend esimerkkind “woke-washingista” pidetdén vuoden 2017 Kendall
Jennerin tdhdittimdd Pepsi-mainosta, jossa tosi-tv-tdhti rauhoittaa vihemmistdjen oi-
keuksia puolustavan mielenosoituksen ojentamalla Pepsi-tdlkin poliisille. Mainosta ja
Pepsid arvosteltiin mainoksen ilmestyttyd mustien oikeuksia ajavan liikkkeen hyvéksikay-

tostd ja sen avulla rahastamisesta. (Toyryl4, 2017.)

Nykypédivin monikanavaisessa mediaymparistossd toimivien yritysten on suhteellisen
helppoa saada omat arvonsa ja ndkdkantansa nikyville suurelle yleisdlle ja tata yrityksiltd
myo0s odotetaan. Pelkkd informaation vélittdminen tai raporttien laatiminen ei endi riitd
(Dodd & Supa, 2014), vaan yrityksen omien arvojen ldpindkyva esittiminen on noussut

tarkedksi osaksi yritysten viestintdd. Kuten tdssd luvussa on tullut ilmi, niin
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yritysaktivismi on keino, jolla yritykset viestivit arvoistaan ja kannoistaan suurelle ylei-
soOlle ja aiheuttavat julkista keskustelua yhteiskunnallisista aiheista (Hydock ym., 2019).
Tédmai onkin yksi tapa vastata kuluttajien vaatimuksiin viestid liikketoiminnan lapiniky-
vyydestd ja vaikuttavuudesta yhteiskuntaan. Tdstd syystd yritysaktivismi on viestinnén
ilmiona tirked ja ajankohtainen, jonka merkityksen myods monet tutkijat (esim. Dodd &

Supa, 2014; Hydock ym., 2019; Wettstein & Baur, 2016) ovat huomanneet.
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3 TUTKIMUSMENETELMA

Téssd luvussa kerron tutkimuksen tutkimusmenetelmésti, jota alla oleva kuvan 3 tutki-
mussipuli havainnollistaa. Tutkimusfilosofialtaan tutkimus on interpretivistinen ja tutki-
muksessa hyddynnén sekd abduktiivista ettd deduktiivista tutkimusotetta. Toteutan tutki-
muksen tapaustutkimuksena, jossa analyysimenetelminé hyddynnin seké sisdllonanalyy-
sia ettd kehysanalyysia. Vaikka tutkimusstrategia, aineisto ja analyysimenetelméit ovat
tutkimuksen tekemisen tarkeimmat elementit, on tirkedd huomioida myds ne tekijat, jotka

ovat vaikuttaneet strategian ja menetelmien valintaan.

Tutkimusfilosofia
Interpretivismi

Tutkimusote
Abduktiivinen ja
deduktiivinen

Tutkimusstrategia
Tapaustutkimus

Aineistonkeruu- ja
analyysimenetelmiit
Sisdllonanalyysi ja
kehysanalyysi

Kuva 3 Tutkielman tutkimussipuli (mukaillen Saunders, Lewis & Thornhill, 2009, s. 108)

Tutkimussipulia luetaan uloimmasta kerroksesta kohti sisinté kerrosta: tutkimusfilosofia,
tutkimusote, tutkimusstrategia ja aineistonkeruu- ja analyysimenetelmdt. Ndma selitdn

tarkemmin alaluvuissa 3.1, 3.2, 3.3, 3.4 ja 3.5.

3.1 Tutkimusfilosofia

Maérédllinen tutkimus olettaa, ettd tieto on olemassa tuolla jossakin odottamassa 19yta-
jddnsd - on siis olemassa fyysinen tunnettu todellisuus, jota voidaan havainnoida. Tamén
tutkimuksen toteutan kuitenkin epistemologialtaan (eli kuinka tietoa voidaan hankkia)
laadullisena. Laadullinen tutkimus olettaa, ettd tieto muodostuu viestinnén ja vuorovai-

kutuksen kautta — tieto on siis ihmisten luomaa ja rakentamaa. Laadullisen
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ldhestymistavan mukaan kokonaisuutta ei voi ymmaértad pelkéstdén sen osia analysoi-
malla, vaan tdytyy katsoa suurempaa kontekstia, jossa ihmiset ja tieto toimivat.
(Vanderstoep & Johnston, 2009, s. 165-166.) Laadullisella tutkimuksella pyritdén saa-
vuttamaan ymmaérrystd jostakin tietystd sosiaalisesta todellisuudesta tietyssd kontekstissa

(Lindlof & Taylor, 2011, s. 109).

Térkeimmat tieteenfilosofiset suuntaukset viestinndn ja median tutkimuksessa ovat posi-
tivismi, interpretivismi ja kriittinen realismi. Positivistisen suuntauksen mukaan sosiaali-
tieteellinen ja luonnontieteellinen tutkimus eivit eroa juurikaan toisistaan ja samat mene-
telmit sopivat molempiin. Positivismissa ei ole tilaa henkilokohtaiselle tulkinnalle, vaan
se korostaa tarkkoja tieteellisind pidettyjd menetelmid ja objektiivisuutta. Positivismi lii-
tetddnkin yleensd méérillisiin tutkimusmenetelmiin. Positivistien mukaan todellisuus
koostuu syy-seuraussuhteista, jotka ovat olemassa riippumatta siitd, mité tutkija itse tai
tutkimuksen kohteet tekevit tai sanovat. (Deacon, Pickering, Golding & Murdock, 2010,
s. 3-7.) Positivistinen tutkimus siis keskittyy syiden ja seurausten osoittamiseen

(Walliman, 2006, s. 15).

Interpretivistinen perinne keskittyy tapoihin, joilla ihmiset ymmartévit sosiaalista ympa-
ristoddn ja sithen, miten he ilmaisevat ymmirryksensé kielen, dénen, kuvien, henkil6koh-
taisen tyylin ja sosiaalisten rituaalien kautta (Deacon ym., 2010, s. 3—6). Interpretivismi
korostaa tulkinnallisuutta ja tulkintojen tekemisté tiedon tuottamisessa ja se keskittyy tul-
kintojen ja merkitysten muodostamiseen (Walliman, 2006, s. 15). Interpretivistien mu-
kaan todellisuus on jatkuvasti muutoksessa ja muokkaantuu jokapdivdisen eldmén mu-
kana, eikd sosiaalista todellisuutta ole ihmisten mielikuvien ja méiritelmien ulkopuolella.

Todellisuus on siis sosiaalinen rakennelma. (Deacon ym., 2010, s. 6-7.)

Kriittinen realismi yhtyy interpretivismin ndkemykseen siitd, ettd sosiaalinen maailma
muotoutuu péivittdisessd eldmédssi (Deacon ym., 2010, s. 6—7), mutta samalla on otettava
huomioon myds sosiaaliset ja historialliset valtasuhteet. Kriittinen realismi on erityisen
huolestunut kapitalismin ja teknologioiden yhteiselosta modernissa maailmassa ja niiden
vaikutuksesta ihmisten olemassaoloon ja arvoihin. (Lindlof & Taylor, 2011, s. 10-11.)
Kriittinen realismi tunnustaa sen, ettd on olemassa todellisuus, joka on itsendinen ihmis-
ten kyvysti kuvailla ja ymmartda sitd ja ihmisten toiminta muotoutuu olemassa olevien

jérjestelmien tarjoamien mahdollisuuksien ympdrille. Tutkijan tehtdvdnd on tunnistaa
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ndité piilotettuja jarjestelmid ja osoittaa niiden vaikutus ihmisten eldméén. (Deacon ym.,

2010, s. 381.)

Tama tutkimus asettuu intrepretivistiseen suuntaukseen, kuten yritysten viestintién kes-
kittyvit tutkimukset usein tekevét (Lindlof & Taylor, 2011, s. 24-25). Tavoitteena on
ymmértdd yritysaktivismin ilmiditd tulkitsemisen avulla, ei ainoastaan objektiivisella
tarkkailulla. Koska tutkimukseni tarkoitus on ymmaértad, analysoida ja arvioida yritysak-
tivismin ilmi6té, on laadullinen interpretivistinen tutkimussuuntaus siithen sopiva. Tutki-
jan omat tulkinnat ja ymmarrys tutkittavasta asiasta ovat merkittdvissa osassa tutkimuk-

sen tekemistd ja vaikuttavat tutkimuksen johtopaitdksiin ja 16ydoksiin.

3.2 Tutkimusote

Laadullisen tutkimuksen analyysille on luonteenomaista sekd induktiivinen ettd deduktii-
vinen tutkimusote (Lindlof & Taylor, 2011, s. 243). Induktiivisessa tutkimuksessa pééat-
telyprosessi etenee niin, ettd ennen teorian esittdmistd, hypoteesien luomista ja datan tul-
kintaa on tehty jokin havainto. Havainnon perusteella tehddén yleisid johtopdatoksia.
Deduktiivinen tutkimus puolestaan etenee teorian ja hypoteesin sekd systemaattisen em-
piirisen tarkkailun kautta johtopditdsten tekemiseen. Deduktiivista tutkimusotetta kayte-
tddn usein etenkin maarillisessd tutkimuksessa. (Vanderstoep & Johnston, 2009, s. 167—
168.) Interpretivististd tutkimusta tehdddn usein abduktiivisella tutkimusotteella, jossa
luodaan uusi pédperiaate tunnettujen faktojen avulla. Abduktiivisessa prosessissa yhdis-
tyvit teoria, kokemus ja mielikuvitus. (Lindlof & Taylor, 2011, s. 243.) Luovan pééttely-
prosessin tavoitteena on tuottaa uusia hypoteeseja ja teorioita ylldttdvan tutkimusaineis-
ton perusteella (Timmermans & Tavory, 2012). Téti tavoitetta ei saavutettaisi induktiivi-
sella tapausten tarkastelulla eikd deduktiivisella logiikalla (Lindlof & Taylor, 2011, s.
243).

Téssd tutkimuksessa hydodynnin seké abduktiivista ettd deduktiivista tutkimusotetta. Ab-
duktiivinen ote soveltuu tdhin tutkimukseen, koska tutkimus on suuntaukseltaan interpre-
tivistinen. Tutkimus on yhdistelma teoriaa ja aineistoa, ja niiden avulla etsitddn uusia tut-
kimustuloksia. Teoriasta etsitdén tehdyille havainnoille selityksid ja vahvistusta. Pelkka
teoria ja aineisto eivét yksindén toimi, vaan tulkinnat ja tutkijan omat kokemukset ja tul-

kinnat ovat olennainen osa johtopdétdsten tekemisté téssd tutkimuksessa. Deduktiivinen
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ote tulee mukaan tutkimukseen kehysanalyysin toteuttamisessa, jossa hyddynnin aiem-
missa tutkimuksissa tunnistettuja viittd kehystd, jotka esittelen tarkemmin tdméan luvun
viimeisessd alaluvussa. Deduktiivisessa lahestymistavassa kehykset médritelldén etuka-
teen ja sisdllonanalyysin tuella niitd kehyksid etsitddn aineistosta (Semetko &
Valkenburg, 2000). Kehysten 16ytdminen ja tulkitseminen vaatii tutkijan omien tulkinto-

jen tekemistd ja aineiston tarkkaa lapikdyntid useampaan kertaan.

3.3 Tutkimusstrategia

Tédmin tutkimuksen toteutan tapaustutkimuksena, silld haluan ennen kaikkea lisdtd ym-
maérrysté yritysaktivismin ilmiosté tapauksia tutkimalla ja ymmartia ilmidn taustat ja kon-
tekstin ja tehdd ilmidstd ymmarrettdvan. Tapaustutkimuksessa (case study research) tut-
kitaan yleensé yksittdistd tapahtumaa, tapausta, tilannetta, joukkoa tapahtumia, rajattua
kokonaisuutta, yksilod tai ilmiotd. Olennaista on, ettd tutkittava tapaus muodostaa jonkin-
laisen kokonaisuuden. Tapaustutkimus pyrkii tutkimaan, kuvaamaan ja selittdmééan. Yk-
sittdistapauksia tutkitaan usein niiden luonnollisessa ympéristdssd kuvailemalla tutkitta-
vaa ilmioté yksityiskohtaisesti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Tapaustutki-
mus on perusteellinen ja tarkka kuvaus tutkittavasta ilmiosti ja se soveltuu hyvin vastaa-
maan kysymyksiin, miten ja miksi. Pidméaarand on lisdtd ymmarrysti tapauksesta ja olo-
suhteista sen ympdrilld. Perimmaiinen tavoite on siis tehdé tutkittavasta tapauksesta ym-
mirrettdvi. (Laine, Bamberg & Jokinen, 2007, s. 10, 31.) Tapaustutkimus on sopiva me-
netelmd tdhédn tutkimukseen, koska tutkimuksessa haluan ymmartaa yritysaktivismia il-
miond syvillisesti ja ottaa huomioon myds sen taustat, olosuhteet ja muun kontekstin.
Téssd tutkimuksessa tutkitaan yhtd ilmiotd kahden yksittdisen tapauksen avulla. Namé
tapaukset ovat Airbnb:n #WeAccept-kampanja ja Niken “Believe in something” -kam-

panja.

Laine ym. (2007, s. 31-34) ovat jaotelleet tapaustutkimuksen seitseméén eri tyyppiin:
kriittiseen, ddrimméiiseen, ainutlaatuiseen, tyypilliseen, paljastavaan, tulevaisuudesta ker-
tovaan ja pitkittdisotokseen perustavaan. Kriittistd tapausta hyddynnetddn tutkimuksessa,
jossa pyritddn kyseenalaistamaan tai laajentamaan teoriaa. Kriittinen tapaus on tutkitta-
van ilmién todenniikdisin tai epitodennikdisin tapaus. Adrimméisessi tapauksessa pereh-
dytddn kérjistyneeseen ilmioon ddrimmaisen esimerkkitapauksen kautta. Ainutlaatuisten

tapausten tutkimus taas auttaa kartoittamaan ilmioté, jotka ovat niin harvinaisia, ettd niista
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on hankalaa muodostaa yleisid sd&nndnmukaisuuksia. Tyypillisessd tapauksessa yhdistyy
monia tutkittavan ilmidn ominaispiirteitd, joten sen avulla voidaan laajentaa ja tarkentaa
teoriaa. Paljastava tapaus keskittyy ilmidon, joka on tiedossa, mutta sité ei ole tutkittu.
Tulevaisuudesta kertova tapaus pyrkii kuvamaan tulevaisuutta nykyhetkesta kdsin ja pit-
kittdisotokseen perustuva tapaustutkimus tutkii samaa tapausta vihintdén kahtena eri

ajanjaksona. Silloin tarkoituksena on tutkia sitd, miten olosuhteet muuttuvat eri aikoina.

Témi tutkimus on edelld mainituista tapaustutkimuksen tyypeistd tyypillinen tapaus,
mutta siind yhdistyy my0s paljastavan tapauksen piirteitd. Tdtd voidaan perustella silld,
ettd varsinaisesti yhtd tdysin tyypillistd yritysaktivismikampanjaa tuskin on olemassa-
kaan, silld kampanjat ovat usein keskenién erilaisia yrityksesté riippuen ja niissé hyddyn-
netddn usein erilaisia keinoja. Tdhédn tutkimukseen valikoidut kampanjat ovat kuitenkin
esimerkkitapauksia, joissa yhdistyy monia tutkittavan ilmion eli yritysaktivismin omi-
naispiirteistd. Paljastavan tapauksen piirteet tulevat tutkimuksessa esille siten, ettd yri-
tysaktivismi on ilmiond tiedossa, mutta siité ei ole tutkimuksissa muodostunut yhti sel-
kedd madritelmad, joka tassé tutkielmassa pyritdéin muodostamaan. Kampanjoiden tarkas-
telu auttaa laajentamaan ja tarkentamaan yritysaktivismista tdhdn mennessd kertynytti

teoriaa ja valaisee vield jossakin miérin méérittelemétontd yritysaktivismin késitetta.

3.4 Aineisto ja aineistonkeruumenetelméi

Aineistona tdssd tutkimuksessa kédytdn kahdesta yritysaktivismitapauksesta, Airbnb:n
#WeAccept -kampanjasta ja Niken ”Believe in something” -kampanjasta verkossa saata-
villa olevaa aineistoa. Erilaisissa muodoissa oleva aineisto mahdollistaa tapausten moni-
puolisen tarkastelun ja timin vuoksi molemmista tapauksista aineistona on seké video,
kuvia ettd tekstid. Airbnb:n kampanjasta aineistona on yksi video, kaksi kuvaa ja yksi
tekstiaineisto. Niken kampanjasta aineistona on yksi video, yksi kuva ja yksi tekstiai-

neisto. Taulukossa 1 esittelen kdyttaméni aineistot tarkemmin.
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Taulukko 1 Tutkimukseen valittu aineisto

Aineisto Airbnb #WeAccept Nike ”Believe in something”

Kampanjan mainosvideo (Airbnb,

Video Kampanjan mainosvideo (Zanger, 2018)

2017¢)
Kaksi kampanjan mainoskuvaa Yksi kampanjan mainosjuliste, jossa
Kuva(t) teksteineen (Airbnb, 2017d, esiintyy Colin Kaepernick (Nike News,
2017e) 2018b)
. . Airbnb:n verkkosivuillaan julkai-  Niken omilla verkkosivuillaan julkai-
Tekstiai- . . : . . .
neisto sema kirje kampanjasta (Airbnb, sema uutinen kampanjasta (Nike News,

2017a) 2018a)

Taulukossa 1 listatut aineistot on valittu, koska niiden avulla molemmista tapauksista saa-
daan riittdva kuva, mutta aineisto ei paisu kuitenkaan liian suureksi. Tavoitteena on, etti
molemmista tapauksista on suurin piirtein saman verran aineistoa ja, ettd ne ovat saman-
kaltaisia. Molemmista kampanjoista olisi ollut saatavilla runsaasti aineistoa ja etenkin
kuvien valinnassa oli useita vaihtoehtoja. Kuvat, joihin on lopulta paddytty, heijastavat
parhaiten kampanjan yleistd sanomaa ja sopivat valittuun muuhun aineistoon. On térkedd
huomioida, ettd kampanjoiden eri kuvien siséltd on hyvin samankaltaista ja tdstd johtuen
kuvien valinnan vaikutukset tdmén tutkimuksen tuloksiin kuvien osalta voidaan ndhda
véhiisind. Tutkimuksessa analysoitavan aineiston avulla tavoitteenani on luoda kuva
kampanjoista ja siitd, millaisia yhteiskunnallisia aiheita niissé tuodaan esille ja millaisia
kehyksid kampanjoissa hyodynnetddn yhteiskunnallisten asioiden esille tuomiseksi. Tut-
kimuksen aineisto on pddosin englanninkielistd ja analyysin tekemiseksi olen vapaasti

suomentanut kampanjoiden teksteja.

Pelkkien kampanjoiden liséksi kiinnostavaa on tutkia myds kampanjoiden aiheuttamia
haittoja tai hyotyjé yrityksille sekéd sidosryhmien reaktioita kampanjoihin. Yleison ja yri-
tyksen sidosryhmien mielipiteiden jakautuminen on ominaista yritysaktivismille ja, siksi
sen tarkastelu on térkedd. Lisdksi on mielenkiintoista tarkastella sitd, millaista julkista
keskustelua kampanjoiden ympérilld on kéyty ja sitd, millaisia mahdollisia vaikutuksia
kampanjoilla on ollut yritysten liiketoimintaan. Néiden tarkastelussa olen hyddyntianyt
tapauksista kdytya julkista keskustelua ja etenkin tapauksista kirjoitettuja uutisia eri me-

dioissa.

Luotettavuuden ja validiteetin arviointi on tarked osa tieteellisen tutkimuksen tekemista.

Néiden arviointi laadullisessa tutkimuksessa koskee yleensd tutkijan tekemid valintoja
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kuten valittua aineistoa ja menetelméa - ja ndin siis koko tutkimusprosessia (Eskola &
Suoranta, 1998, s. 211-212). Téssd tutkielmassa olen pyrkinyt parantamaan luotetta-
vuutta ja validiteettia ldpindkyvyydelld ja perustelluilla valinnoilla seki triangulaatiolla.
Triangulaatio tarkoittaa erilaisten aineistojen, teorioiden ja menetelmien hyodyntamisti
samassa tutkimuksessa ja se on yksi tapa vaikuttaa positiivisesti tutkimuksen luotettavuu-
teen (Eskola & Suoranta, 1998, s. 69). Tutkimuksessani hyddynnén niin aineistotriangu-
laatiota kuin menetelmétriangulaatiotakin. Aineistotriangulaatiossa aineisto kerdtién use-
asta eri ldhteestd ja aineistona toimivat erilaiset aineistot (Laine ym., 2007, s. 24). Téssd
tutkimuksessa kdyttdméni aineisto koostuu videoista, kuvista ja teksteistd. Menetelmétri-
angulaatiossa hyodynnetddn useampaa menetelmad tutkimuksen tekemisessd (Laine ym.,
2007, s. 24-25). Tassé tutkimuksessa analyysi jakautuu sisdllonanalyysiin ja kehysana-
lyysiin. Lisdksi pyrin parantamaan tutkimukseni luotettavuutta hyodyntamaélld vertaisar-
vioituja ldhteitd ja olen valinnut kdyttdiméni ldhteet lahdekriittisesti. Lahdekritiikkiin kuu-
luu muun muassa ldhteiden julkaisijoiden ja kirjoittajien arviointi. Tdsséd tutkimuksessa
esimerkiksi Helsingin Sanomien artikkeli ndhddén luotettavampana lahteend kuin tunte-
mattoman julkaisijan blogikirjoitus, koska Helsingin Sanomat on Suomessa tunnettu jul-

kaisija ja siten sitd voidaan pitdd luotettavampana.

3.5 Analyysimenetelmit

Tutkimuksessa hyodynnén kahta analyysimenetelmia: sisidllonanalyysia ja kehysanalyy-
sia. Tutkimuksessa tarkastelen kampanjoita kehyksen ja kehystamisen késitteiden niako-
kulmasta. Tuen kehysanalyysin tekemistd sisdllonanalyysilla, jossa kuvailen tapauksia ja
etsin niiden sisélldistd 10ytyvid teemoja ja aiheita. Tamé tukee kehysanalyysin tekemista.
Sisdllonanalyysissa mielenkiinto kohdistuu siihen, millaisia aiheita yritykset tuovat esille
julkisissa kannanotoissaan, ja millaisilla sanavalinnoilla ja kuvateemoilla yhteiskunnalli-
set ongelmat on konkretisoitu. Sisdllonanalyysin jdlkeen tutkailen kampanjoita kehysana-
lyysin avulla, niiden merkityksié ja kehyksié tulkiten. Tavoitteena on arvioida sitd, miten
yritykset kehystivit itselleen tirkeitd arvoja kampanjoissaan ja, miten yritysaktivismia

voidaan toteuttaa.

Sisdllonanalyysissa aineistoa tarkastellaan eritellen, tiivistden ja eroja sekd yhtildisyyksid
etsien. Analyysissa tarkastellaan tekstid tai tekstiksi muutettua aineistoa ja se on sanallista

tekstin siséllon kuvailua. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Laadullinen

32



siséllonanalyysi eroaa monista muista laadullisessa tutkimuksessa kdytetyistd analyysi-
menetelmistd esimerkiksi siind, ettd sisdllonanalyysi on usein kuvailevaa ja se keskittyy
sisdllon merkitykseen, ei niinkdén teorioiden kehittdmiseen. Laadullisessa sisdllonana-
lyysissa analysoidaan selvdi sisdltod, mutta myos sisdllostd 10ytyvid teemoja ja ydinaja-
tuksia. Piileva sisdlto ja tekstin yhteydessd ilmenevét merkitykset ovat osa analyysia. Si-
sdllonanalyysia voidaan hyddyntdé esimerkiksi uusien aiheiden 16ytdmiseen ja ilmididen
kuvailuun. Laadullisella sisdllonanalyysilla siis tarkoitetaan systemaattista tapaa etsid ja
kuvailla monenlaisista sisdlldistd 16ytyvid merkityksid. Se keskittyy yleensd kategorioi-
den ja teemojen tunnistamiseen tiivistddkseen siséltod tai korostaakseen keskeisti sisil-
tod. (Drisko & Maschi, 2015, s. 82—87.) Tdssd tutkimuksessa laadullisella sisdllonanalyy-
silla pyrin 10ytdméén kampanjoista teemoja ja aiheita yhteiskunnallisiin ongelmiin liit-
tyen. Siséllonanalyysin linkitdn kehysanalyysiin hyddyntdmailld Robert Entmanin (1993)
médrittelemid kehystdmisen neljai erilaista tarkoitusta: ongelmien méérittely, ongelmien
syiden esiin tuominen, moraalisten tuomioiden antaminen ja ratkaisuehdotusten tekemi-

nen.

Kehysanalyysi on media- ja viestintdtutkimuksessa paljon kéytetty analyysimenetelma,
joka pohjautuu sosiologi Erwing Goffmanin ajatuksiin (Linstrdm & Marais, 2012). Ha-
nen mukaansa kehys on tulkintakehikko, jonka avulla havainnoimme, tunnistamme ja ni-
medmme asioita ja tapahtumia (Véliverronen, 1996, s. 107). Mediatutkimuksessa kehys-
analyysia hyddynnetdén usein sen ymmaértimisessd, milld tavalla media esittdd tietoa
(Linstrom & Marais, 2012). Kehys (frame) voidaan méiéritelld organisointi ja jésentely-
keinoksi, joka antaa miéritellyn muodon tietylle aiheelle. Tdma tapahtuu valitsemalla,
jattamalla pois, korostamalla ja yksityiskohtia kuvailemalla. Kehyksille tunnusomaista on
ndkokulma ja merkitys, jonka ne antavat asioille. Kehyksid myos luodaan aktiivisesti, kun
halutaan edisté tiettyd tapaa néhda ja ajatella esimerkiksi sosiaalisia kysymyksid ja on-
gelmia. (Deacon ym., 2010, s. 161-162.) Karvonen (2000) on kéyttinyt kehyksistd myos
kasitettd tulkintakehikko tai tulkintakehys. Hdnen mukaansa kyse on valikoivasta kon-
tekstualisoinnista”. Viestiji siis suostuttelee yleison ajattelemaan tietylld tavalla luomalla
asialle sopivat kehykset tai kontekstin, jonka kautta asiaa tarkastellaan. Kehykset konk-
retisoituvat mediaesityksissd esimerkiksi visualisoinnin tapoina ja toistuvina sanavalin-
toina (Entman, 1993). Kehystdminen tarkoittaa myos prosessia, jolla mediaesityksié tuo-
tetaan. Téssd prosessissa tapahtumista ja tapauksista luodaan tietynlainen kuva.

(Seppinen & Viliverronen, 2012, s. 97.) Asioille valitaan kehyksid tiedostaen tai
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tiedostamatta, jolloin asia saadaan ndyttdméén tietynlaiselta. Kehyksiin siséltyy ennak-

kokasitys siitd, miten todellisuus on rakentunut. (Karvonen, 2000.)

Kehykset ovat myds poliittisen ja yhteiskunnallisen viestinnén viline, jolla nostetaan tiet-
tyjd ndkokulmia esille ja luodaan merkityksié eri aiheille (Seppénen & Viliverronen,
2012, s. 98). Tutkimuksissa on osoitettu, ettd kehykset muokkaavat yleison késityksid
poliittisista ongelmista ja lisdksi on tunnistettu tiettyjen kehysten térkeys siind, miten
yleiso tulkitsee tapahtumia ja ongelmia (Semetko & Valkenburg, 2000). Usein mediassa
ja etenkin journalismissa yhteiskunnallisia kysymyksid kuvataan kiistoina, joissa kehys
tuottaa puolesta-vastaan asetelman. Yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamiseksi toi-
mijan on tirkedé saada ajamiensa asioiden miérittelyt yleisesti hyviksytyiksi. Luomalla
yhteiskunnallisille ongelmille kehyksié, niille saadaan samalla julkista tukea ja kerdtidén
kannattajia. Olennaista on my0s se, miten asioille luodut merkitykset saadaan liitettyd
osaksi yhteiskunnassa hyvéksyttdjd arvoja ja kulttuuria. (Véliverronen, 1996, s. 108—

109.)

Kehystdmiseen liittyy olennaisesti valintojen tekeminen ja merkitysten korostaminen.
Entmanin (1993) mukaan kehystdminen on joidenkin nékodkantojen valitsemista havai-
tusta todellisuudesta ja niiden tekemistd merkittdvimméksi. Kehyksilld korostetaan joi-
takin osia viestinnén kohteena olevasta asiasta pyrkimykseni nostaa néiden osien merki-
tystd. Korostaessaan yksid osia kehykset samalla himartivit toisia. Kehykset siis taval-
laan etsivét syitd ja syyllisid tietyille tapahtumille. (Entman, 1993.) Kuten aiemmin mai-
nittu hyodynnén Entmanin ndkemystd kehystdmisestd ja sisdllonanalyysin avulla etsin
kampanjoista yhteiskunnallisia ongelmia ja niihin liittyvid syitd, moraalisia arvostuksia
ja mahdollisia ratkaisuehdotuksia. Namé kehystdmisen tarkoitukset auttavat tulkitsemaan

kampanjoissa rakennettuja tulkintakehyksid, jotka esittelen tarkemmin alla.

Hyddynnén tutkimuksessa Semetkon ja Valkenburgin (2000) omassa tutkimuksessaan
tunnistamia viittd kehysti, joita etsin aineistosta. Ndma kehykset ovat ihmisyyden kehys
(human interest frame), moraalin kehys (morality frame), vastuun kehys (responsibility
frame), konfliktin kehys (conflict frame) ja taloudellisten seurausten kehys (economic
consequences frame). Valitsin ndmi kehykset tdhdn tutkimukseen, koska ne on tunnis-
tettu usein nimenomaan yhteiskunnallisten aiheiden esittdmisessd hyddynnetyiksi kehyk-
siksi (Semetko & Valkenburg, 2000) ja sopivat siksi hyvin myos yritysaktivismin tutki-

miseen. Semetko ja Valkenburg (2000) tunnistavat kehykset omassa tutkimuksessaan
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tutkiessaan poliittisten kysymysten kehystdmistd uutisissa vuoden 1997 Amsterdamin
Euroopan valtionpddmiesten kokouksen ympdrilld. He ovat hyddynténeet kehysten maa-
rittelyssd Neumanin, Justin ja Griglerin (1992) aiemmin tunnistamia kehyksid, joita he
kayttavit pohjana omien kehystensd méérittelyyn (Linstrdom & Marais, 2012). Aikaisem-
min Semetkon ja Valkenburgin kehyksiéd on kéytetty esimerkiksi sen tutkimiseen, miten
uutismedia kehystda kriisejd (An & Gower, 2009), poliittisen kampanjoinnin tutkimiseen
sosiaalisessa mediassa (Sahly, Shao & Kwon, 2019) ja sen tutkimiseen, miten yhdysval-
talaisissa sanomalehdissd késitellddn pakolaisia (Steimel, 2010). Ndmé aikaisemmat tut-
kimusaiheet ovat yhteiskunnallisesti tirkeitd ja aikanaan ajankohtaisia ja tukevat kehys-
ten valintaa myos tdhdn yritysaktivismia késittelevdédn tutkimukseen. Taulukko 2 esittdd

Semetkon ja Valkenburgin kehysten ominaispiirteet tiivistetysti.

Taulukko 2 Tutkielman kehykset (Semetko & Valkenburg, 2000)

Kehys Selitys Esimerkki

Asioiden liittdminen tiettyyn

henkil66n tai tunteisiin ve- Esimerkiksi tietyn henkilon

: v e . kasvojen tai nimen liittdmi-
Thmisyyden kehys toavan nikékulman tuominen Jen t o
.. e nen osaksi ongelman esitté-
mukaan asioiden esittdmi- -
mista.
seen.

Aiheen sijoittaminen uskon- . e .
Atiheen esittiminen esimer-

; nollisten periaatteiden tai o e . . .
Moraalin kehys otisten periaa euc.le kiksi jonkin sidosryhmén né-
moraalisten sédént6jen kon-
. kemyksen kautta.
tekstiin.

Kysymyksen tai ongelman
esittdminen niin, ettd vastuu  Esimerkiksi ratkaisuehdotus-

Vastuun kehys sen aiheuttamisesta tai sen ten tekeminen osana ongel-
ratkaisemiseksi osoitetaan man esittamista.
tietylle taholle.

Esimerkiksi kahden kilpaile-
van ndkemyksen esille tuo-
minen.

Konfliktin kehys Ristiriidan esiin tuominen eri
osapuolten valilla.

Tapahtuman, ongelman tai
aiheen esiin tuominen sen ta-
kehys loudellisten vaikutusten
kautta.

Esimerkiksi tulevaisuuden ta-
loudellisten voittojen tai tap-
pioiden mainitseminen.

Taloudellisten seurausten

Ihmisyyden kehys tuo esitellylle asialle, ongelmalle tai tapahtumalle kasvot tai tunteisiin
vetoavan ndkokulman. Tdllaisen ldhestymistavan on huomattu kiinnittdvén ja sdilyttavin
yleison huomion. Kehys pyrkii antamaan asioille kasvot ja dramatisoimaan niitd seki te-
keméén niistd tunnepitoisia. (Semetko & Valkenburg, 2000.) Moraalin kehys asettaa ta-

pahtuman tai ongelman uskonnollisten periaatteiden tai moraalisten sdéntdjen
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kontekstiin. Tdma tehddén ainakin uutisissa usein epdsuorasti esimerkiksi sitaattien tai
padtelmien kautta. Tdma voitaisiin toteuttaa esimerkiksi jonkun sidosryhmén jasenen lau-
suntojen mukaan tuomisella osana asian esittdmistd. Vastuun kehys tuo kysymyksen tai
ongelman esiin niin, ettd vastuu sen aiheuttamisesta tai sen ratkaisemiseksi osoitetaan
tietylle taholle kuten valtiolle, yksil6lle tai ryhmélle. Tamé kehys muokkaa yleison nike-
mysti esimerkiksi siitd, kuka on vastuussa keskeisten sosiaalisten ongelmien kuten koy-
hyyden ilmenemisesti tai sen ratkaisemisesta. (Semetko & Valkenburg, 2000.) Konfliktin
kehys esittelee kisilld olevan ongelman kaksi kilpailevaa nikemystd. Ndma polarisoidut
puolet ovat esitetyn asian kantavat teemat konfliktin kehyksessd. (Neuman ym., 1992, s.
64-65.) Konfliktin kehys viittaa ristiriitojen esittdmiseen yksiléiden, ryhmien, instituuti-
oiden ja valtioiden vililld tarkoituksena herdttdd yleison mielenkiinto (Semetko &
Valkenburg, 2000). Tétd kehystd voidaan kéyttdd monien yhteiskunnallisten asioiden, ku-
ten rasismin esille tuomisessa (Neuman ym., 1992, s. 65). Taloudellisten seurausten ke-
hys tuo esiin asiaan liittyvédn huolen sen taloudellisista seurauksista (Neuman ym., 1992,
s. 63). Sen kautta raportoidaan tapahtuman tai ongelman taloudelliset seuraukset yksi-
16lle, ryhmiéille, instituutiolle, alueelle tai valtiolle (Semetko & Valkenburg, 2000). Yh-
teiskunnallisiin asioihin liitettynd tdmé voisi tarkoittaa esimerkiksi huumeiden kéyton
valtiolle aiheuttamien kustannusten esittimistd osana mediaesitystd (Neuman ym., 1992,

5. 63).
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4 TAPAUKSET

Téssé luvussa tarkastelen kahta tapausta: Airbnb:n #WeAccept -kampanjaa ja Niken “’Be-
lieve in something” -kampanjaa. Airbnb:n kampanjan aineistona toimivat kampanjan vi-
deo, kuvat ja kampanjaan liittyvé kirje. Niken tapauksen aineistona toimivat kampanjan
video, yksi mainosjuliste ja Niken omilla sivuillaan julkaisema uutinen. Valitsin ndmé
kaksi tapausta, koska ne havainnollistavat yritysaktivismin ilmi6td hyvin, ne ovat olleet
julkisuudessa nakyvésti esilld ja niistd 10ytyy paljon tietoa verkosta. Koska tapauksista
16ytyy paljon tietoa verkosta, niiden késittely on kiinnostavaa ja my0s tapausten seuraus-
ten sekd yleison reagoinnin tarkastelu on mahdollista. Tapausten valintaan vaikutti myos

se, ettd yritykset ovat sellaisia, jotka ovat tunnettuja Suomessakin.

Aloitan Airbnb:n tapauksesta, jonka jidlkeen siirryn Niken tapaukseen. Luvun lopuksi teen
tapauksista yhteenvedon. Tapauksia kisittelen seuraavasti: aluksi esittelen kampanjat ja
kerron niiden aikaansaamasta julkisesta keskustelusta. Tdmén jélkeen analysoin kunkin
aineiston erikseen sisdllonanalyysin avulla. Miérittelen kampanjoista 10ytyvid yhteiskun-
nallisia ongelmia ja niihin liittyvid syitd, moraalisia arvostuksia ja mahdollisia ratkaisueh-
dotuksia. Lisdksi kuvailen kampanjoita ja tuon esiin aineistosta 16ytdmidni teemoja ja ai-
heita. Tdmén jilkeen siirryn kehysanalyysiin, jossa etsin tapauksista Semetkon ja Val-

kenburgin (2000) mééarittelemid kehyksid, jotka on esitelty taulukossa 2.

4.1 Airbnb ja #WeAccept -kampanja

Ensimmaéisend tarkastelen Airbnb:n #WeAccept -kampanjaa. Airbnb on vuonna 2008 pe-
rustettu yhdysvaltalainen yritys ja ”jakamiseen perustuva yhteis¢”. Airbnb:n verkkosi-
vuston tai sovelluksen kautta ihmiset eri puolilta maailmaa voivat ilmoittaa oman koh-
teensa vuokrattavaksi tai varata majoituksen itselleen esimerkiksi matkustaessaan.
(Airbnb:n Apukeskus, 2019.) Kuvassa 4 #WeAccept -kampanjan kuvamaailmaa ja kam-

panjan ydinviesti.
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Kuva 4 Airbnb #WeAccept -kampanja (Airbnb UK, 2017)

Airbnb:n #WeAccept -kampanja sai alkunsa jo vuonna 2016, kun yritys tunnusti alustal-
leen levinneen syrjinnin ja vaati sen loppumista yhteisositoumuksella. Airbnb-kéyttdjien
oli tastd ldhtien hyviksyttdva sitoumus, jossa kiyttdja lupautuu “kohtelemaan kaikkia
Airbnb-yhteis66n kuuluvia rodusta, uskonnosta, kansallisesta alkuperistd, etnisyydesti,
vammaisuudesta, sukupuolesta, sukupuoli-identiteetistid, sukupuolisesta suuntautumi-
sesta tai idsté riippumatta kunnioittaen, tuomitsematta ja ennakkoluulottomasti.” (Airbnb,
2016.) Kun Yhdysvaltain liittovaltion hallitus vuoden 2017 alussa asetti maahantulokiel-
lon, joka koski seitseméé suurta muslimimaata (Hirvonen, 2017), Airbnb halusi tuoda
omat arvonsa ja syrjinninvastaisen kiytintonsa laajemmin esille. Silloin yhteisdsitoumus
laajeni maailmanlaajuiseksi #WeAccept -kampanjaksi, jonka visuaalinen ilme nikyy ku-

vassa 4.

Kampanja koostuu valokuvista eri ikdisid, eri etnisistd taustoista ja uskonnoista sekd
maista kotoisin olevia ihmisid. Muotokuvien pohjalta Airbnb teki videon, joka julkaistiin
vuoden 2017 Super Bowlissa 5. helmikuuta vain péivid Yhdysvaltojen maahantulokiellon
asettamisen jdlkeen. Videon lopuksi esiteltiin kampanjan hashtag #WeAccept. Tamaén jil-
keen videota ja muotokuvia levitettiin yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Kampanja
oli my6s ndyttavasti ndkyvilld Airbnb:n etusivulla ja sille luotiin oma verkkosivu, air-
bnb.com/weaccept, josta 10ytyy muun muassa Airbnb:n perustajien kirjoittama kirje

(Airbnb, 2017a), joka ldhetettiin my0ds koko Airbnb-yhteisolle sdhkdpostitse.
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Kampanjan inspiroijana toimi Yhdysvaltojen asettama maahantulokielto alkuvuonna
2017. Tuolloin monet suuret yritykset ottivat kantaa maahantulokieltoon ja ldhes sata yri-
tystd Yhdysvalloissa jdtti oikeudelle lausunnon, jossa vastustetaan maahantulokieltoa.
Allekirjoittaneiden joukossa olivat esimerkiksi Google, Facebook, Twitter, Netflix ja Air-
bnb. (Sillanpidi, 2017.) Pian maahantulokiellon asettamisen jidlkeen ja ennen #WeAccept
-kampanjan julkaisua Airbnb:n toimitusjohtaja Brian Chesky tarjosi Twitterissd ilmaista

majoitusta pakolaisille ja niille, joita ei hyviksytd Yhdysvaltoihin (Chesky, 2017a).

Airbnb:n ei alun perin ollut tarkoitus mainostaa Super Bowlissa vuonna 2017, mutta maa-
hantulokielto innosti yritysté toteuttamaan kampanjan. Kampanjan video tehtiin kolmessa
paivassd, kun yritys sai tietdd, ettd vield yksi mainospaikka oli vapaana. Mainos julkaistiin
vain yhdeksén péivid sen jalkeen, kun Yhdysvaltojen presidentti Donald Trump allekir-
joitti maahantulokiellon toimeenpanomiiriyksen. (Benner, 2017.) Vaikka videossa ei
suoraan mainita Trumpia tai maahantulokieltoa, niin sen on yleisesti ajateltu ottavan kan-

taa juuri maahantulokieltoon (Benner, 2017; Roberts, 2017).

Kampanja heritti ilmestyttydédn paljon keskustelua niin puolesta kuin vastaan. Se oli Air-
bnb:n kaikkien aikojen kolmanneksi eniten sosiaalisessa mediassa jaettu kampanja 87
miljoonalla jaolla. Vuoden 2017 Super Bowlin aikana #WeAccept-hashtag oli kdytetyin
mainostajien aihetunniste Twitterissi ja ilmapiiri sen ympérilld oli ldhes tdysin positiivi-
nen. Kokonaisuudessaan kampanja herdtti enimmékseen positiivisia reaktioita. Airbnb:n
mukaan yrityksen Facebook- ja Instagram-tileilld jaetut kampanjan kuvat saivat yhteensi
yli 90 000 jakoa ja yli 500 000 tykkéystd. Airbnb:n Yhdysvaltojen ja Kanadan sivustoilla
havaittiin selvdd nousua kévijoiden méadrdssd Super Bowlin jilkeiselld viikolla ja kuu-
kausi sen jilkeen. Kampanjan videota levitettiin pdédasiassa Facebookissa ja sité katsottiin
noin 19 miljoonaa kertaa ja jaettiin yli 100 000 kertaa. Video on Airbnb:n katsotuin Fa-
cebook-video koskaan. (Airbnb, 2017b.) Tédssa kerrotut luvut perustuvat vuoteen 2017 ja

niiden médri saattaa olla noussut timén jilkeen.

Mainosta on kiitelty sen voimakkaasta viestistd ja kantaaottavuudesta sekd ajankohtai-
suudesta. Monet mediat myds nostivat esille nopean aikataulun, jolla video toteutettiin,
kun haluttiin saada aiheelle mahdollisimman suuri nékyvyys Super Bowlin kautta (esim.
Benner, 2017; Newcomb, 2017). Videota on kuitenkin myo0s kritisoitu sen nopeasta to-
teuttamisesta, koska sen tekemisessd hyodynnettiin aiemman kampanjan materiaalia. Jot-

kut ovat luonnehtineet kampanjaa opportunistiseksi ja sen on sanottu muistuttavan liikaa
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Airbnb:n aikaisempia aggressiivisia mainostemppuja. Kampanjaan liittyvéssd kirjeessd
tuodaan esiin myos Airbnb:n omassa yhteisdssi tapahtunut syrjintdongelma ja siihen viit-
taaminen protestiksi syrjintdd vastaan on joidenkin mielestd ollut erikoista. (Roberts,

2017.)

Osana Airbnb:ti on toiminut jo vuodesta 2012 Open Homes -ohjelma, jonka kautta apua
tarvitsevat ihmiset voivat majoittua ilmaiseksi vapaaehtoisten luona. Tdhdn ohjelmaan
kehotettiin myds #WeAccept -kampanjan yleisod liittyméddn vapaaehtoiseksi. Nyt jo yli
25 000 ihmistd on 16ytdnyt viliaikaisen majoituksen ohjelman kautta. Ohjelman kautta
Airbnb-majoittajat voivat my0s lahjoittaa osuuden Airbnb-toiminnalla saamistaan tu-
loista jdrjestdille, jotka auttavat ihmisid 10ytdméén oman asunnon. (Airbnb, 2019.) Air-
bnb:n mukaan #WeAccept -kampanjan tuloksena vapaachtoisten majoittajien maéra
nousi reiluun 15 tuhanteen muutamassa kuukaudessa kampanjan ensiesityksen jdlkeen

(Airbnb, 2017b).

4.1.1 Sisallonanalyysi

Téssd luvussa analysoin #WeAccept -kampanjan sisdltod aineisto kerrallaan. Aineisto-
ldhtoisessd sisdllonanalyysissa kidyn kunkin aineiston ldpi yksi kerrallaan kuvaillen sen
siséltod ja siitd 10ytyvid merkityksid ja teemoja. Sisdllonanalyysin tueksi olen valinnut
Entmanin (1993) kehystdmisen tarkoitukset, joiden avulla jaan kampanjan siséllon nel-
jddn eri kategoriaan: yhteiskunnallinen ongelma, syyt ongelmalle, moraaliset arvostukset
ja ongelman ratkaisuehdotukset. Etsin aineistoista niihin kategorioihin viittaavia ilmauk-
sia ja sanavalintoja. Tdmin lisdksi sisdllonanalyysin tarkoituksena on kuvailla kampanjan
aineistoa. Entmanin kehystédmisen tarkoitukset liittévit sisdllonanalyysin kehysanalyysiin
ja tukevat kehysten tulkitsemista. Aloitan sisdllonanalyysin kampanjan videosta, siirryn
sitten kampanjan kahteen kuvaan ja niiden teksteihin ja viimeiseksi analysoin kampan-
jaan liittyvaa kirjettd. Lopuksi tiivistin tekeméni havainnot taulukkoon, joka kokoaa kam-

panjan oleellisen sisdllon yhteen.
Ensimméinen tarkemmin analysoitava aineisto on kampanjan video, josta kuvakaappaus

kuvassa 5. Video julkaistiin kampanjan materiaaleista ensimmaéisend ja se toimi kampan-

jan ldhtdlaukauksena Super Bowlissa 2017.
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Kuva 5 Kuvakaappaus kampanjan videosta (Airbnb, 2017c)

Puoli minuuttia kestdvéssd videossa on kuvan 5 mukaisesti eri ikdisten, eri sukupuolia ja
eri kansalaisuuksia edustavien ihmisten kasvokuvia, jotka vaihtelevat ja ruutuun ilmestyy
muutama sana kerrallaan teksti: "We believe no matter who you are, where you’re from,
who you love, or who you worship, we all belong. The world is more beautiful the more
you accept”.® Video loppuu #WeAccept -hashtagiin. Videossa soi hiljainen taustamu-
siikki. Airbnb:n toimitusjohtajan ja yhden perustajista, Brian Cheskyn julkaiseman twiitin
mukaan videolla esiintyvit ihmiset ovat Airbnb:n tyontekijoitd (Chesky, 2017b). Videon
kuvamaailmassa ja tekstissd on ndkyvilld kampanjan keskeiset teemat ja moraaliset ar-
vostukset: hyvdksyminen ja monimuotoisuus, jotka liittivdt videon myds syrjinndn on-
gelmaan. Videossa ei nimetd syitd ongelmalle, muuten kuin epdsuorasti, eiké siin tarjota

muita ratkaisuehdotuksia ongelmalle kuin hyvéksyminen, joka tulee esiin kampanjan

hashtagissa #WeAccept.

Seuraavaksi analysoitava aineisto on kampanjan kuvat teksteineen, joista kaksi esimerk-
kid 16ytyy kuvasta 6. Kuvat koostuvat videon kanssa samasta kuvamaailmasta. Kuvia
Airbnb hyddynsi kampanjoinnissa sosiaalisen median kanavissaan, jossa se liitti kuhun-
kin kuvaan kuvassa esiintyvan henkilon henkilokohtaisen kommentin hyviksyntiin ja

syrjintdén liittyen.

¢ Suom. Me uskomme, ettd huolimatta siiti kuka olet, misti olet kotoisin, ketd rakastat tai keté palvot, me

kaikki kuulumme jonnekin. Maailma on sitd kauniimpi, mitd enemmaén hyvéksyt.
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@ Airbnb @ ) @ Airbnb @

At 14, | didn't know my identity, but my

: “If we all wrote down our own hopes and
teacher did. p

dreams, | think they'd be similar around the

There wasn't a restroom for me to use soshe World. We're more the same than different.”

gave me a key to use hers. \

w8 BOOOSODD B woe @00 @@OO™

Kuva 6 Kampanjaan liittyvid twiitteja (Airbnb, 2017d, 2017¢)

Kuvassa 6 ensimmdisend esiintyvissa twiitissd kuvan yldpuolella lukee: “At 14, I didn’t
know my identity, but my teacher did. There wasn’t a restroom for me to use, so she gave
me a key to use hers.”” Tekstin perusteella voisi tehdi sen oletuksen, ettd kuvassa esiin-
tyvd henkild on transsukupuolinen, vaikka sitd ei kuvasta huomaakaan. Toisen kuvan
yldpuolella lukee: “If we all wrote down our own hopes and dreams, I think they’d be
similar around the world. We’re more the same than different.”® Molempien kuvien teks-
teihin on liitetty kampanjan hashtag #WeAccept. Molempien kuvien teksteissé tulee esiin
my0s koko kampanjan kantavat teemat ja sosiaaliset arvostukset: hyvdksyminen ja mo-
nimuotoisuus. Ensimmaiinen kuva korostaa enemmén monimuotoisuutta, mutta tuo esiin
my0s hyviksymisen opettajan esimerkin kautta. Toisen kuvan tekstissd korostetaan ih-

misten samanlaisuutta sisdisten ominaisuuksien kautta.

Kuvat itsessdén eivit anna syrjinnin ongelmalle syiti tai ratkaisuehdotuksia. Kuvien teks-

teistd kuitenkin vélittyy enemmain. Opettajan esimerkki ja hyviksyvd asenne antavat

7 Suom. 14-vuotiaana en tiennyt omaa identiteettidni, mutta opettajani tiesi. Koulussa ei ollut we:td, jota
olisin voinut kdyttdd, joten opettajani antoi minulle avaimen, jotta voin kdyttda hanen we:tdén.
8 Suom. Jos me kaikki kirjoittaisimme ylds omat toiveemme ja unelmamme, luulen, ettd ne olisivat saman-

laisia ympéri maailmaa. Olemme enemmaén samanlaisia kuin erilaisia.
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yhden ratkaisuehdotuksen siitd, millainen kdytds voisi syrjintdéin vaikuttaa ja samalla
my0s syyn sille, miksi syrjintdd on. Samoin toisen kuvan teksti korostaa sitd, ettd vaikka
ndytdmme ulkoisesti erilaisilta eri puolilla maailmaa, olemme kuitenkin sisédisesti saman-

laisia ja tdmén takia kaikki tulisi hyvéksya.

Viimeinen analysoitava aineisto on kampanjaan liittyva liitteen 1 kirje. Kirje on otsikoitu
#WeAccept -hashtagilla. Tdma liittdd kirjeen heti aluksi kampanjan teemaan. Kirje on
kirjoitettu vuoden 2017 helmikuussa ja kirjeessd Airbnb sitoutuu tarjoamaan asuntoapua
100 tuhannelle avun tarpeessa olevalle ihmiselle seuraavan viiden vuoden aikana seki
lahjoittamaan 4 miljoonaa dollaria seuraavan neljdn vuoden aikana International Rescue
Committee -jarjestolle ja nimé voisi ndhda ratkaisuehdotuksina tai ainakin Airbnb:n tar-
joamana helpotuksena syrjinndn ongelmaan. Kirjeessd tuodaan esiin myos syitd, jotka
Airbnb nékee syrjinnén aiheuttajana eli pakolaisuus, sodat ja muut tekijat, jotka pakotta-
vat ihmiset 1dhtemddn kotoaan. Liséksi kirjeessd mainitaan Yhdysvaltojen maahantulo-
kielto. Kirjeessé kerrotaan myds syisté, jotka ovat inspiroineet Airbnb:td tarttumaan toi-
meen ja siitd, miten myds Airbnb:n omassa yhteisdssé on esiintynyt syrjintdd, vaikka se
on yrityksen omien arvojen vastaista. Tdmi on yksi kirjeessé esiin tulevista moraalisista
arvostuksista. Kirjeen lopussa lukijaa kannustetaan osallistumaan syrjinnén ehkaisemi-
seen, joko jakamalla kotinsa jonkun sellaisen kanssa, joka on joutunut pois omasta kodis-
taan tai lahjoittamalla rahaa organisaatioille, jotka auttavat hidissa olevia. My0s tdimén
voisi ndhdd yhtend ratkaisuehdotuksena syrjinnille. Kirjeen ovat allekirjoittaneet Air-

bnb:n perustajat pelkilla etunimilldén; Brian, Joe ja Nate. (Airbnb, 2017a.)

Kokonaisuudessaan yhteiskunnallinen ongelma, johon Airbnb:n #WeAccept -kampanja
ottaa kantaa on syrjintd. Hyvdksyminen ja monimuotoisuus ovat sen kantavia teemoja ja
samalla my0s moraalisia arvostuksia. Koko kampanja kietoutuu hashtagin #WeAccept
ympdérille. Kampanjan viesti on se, ettd yritys hyvéksyy kaikki ihmiset sellaisina kuin he
ovat riippumatta heidén taustoistaan. Taulukko 3 kokoaa yhteen koko #WeAccept -kam-
panjan siséllon Entmanin (1993) méérittelemien kehystdmisen tarkoituksien avulla ja tuo
esiin osan niistd ilmaisuista ja sanavalinnoista, joiden avulla tulkitsin kategorioita kam-

panjan aineistosta.
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Taulukko 3 Kampanjan sisélto (Airbnb, 2017a, 2017¢, 2017d, 2017e)

Kategoriat

#WeAccept -kampanja

Miten esimerkiksi ilmenee
kampanjassa?

Yhteiskunnallinen ongelma

Syrjinta

Sanavalinnat: hyviksya (ac-
cept), syrjintd (discrimination)

Syiti ongelmalle

Pakolaisuus, evakuoinnit
katastrofialueilta, sodat ja
konfliktit, avustustyonteki-
joiden majoitus, USA:n

Sanavalinnat: pakolaiset (refi-
gees), lahteméaén joutuneet
(people who ve been displaced),
evakuoidut (evacuees)

IImaisu: Ne, joilta on dskettdin

Moraaliset arvostukset

maahantulokielto estetty pddsy Yhdysvaltoihin
(those recently barred from en-
tering the US)

Kaikkia ei hyviksyt. IImaisut: Kaikkia ei hyviaksyté

Thmiset tarvitset paikan, jo-
hon tuntevat kuuluvansa.
Myos Airbnb:n omassa yh-
teisOdssd on esiintynyt syr-
jintéé.

Yhteisty6 hyvintekevéi-
syysorganisaatioiden
kanssa

Kaikki ovat sisimmiltidén
samanlaisia

Hyviksyminen syrjinnén
vastakohtana.

(not everyone is accepted), tar-
vitsevat paikan, johon kuulua
(in need of a place to belong),
Airbnb-vieraat ovat kokeneet
syrjintéd (guests on Airbnb have
experienced discrimination)
Olemme enemmain samanlaisia
kuin erilaisia (We 're more the
same than different)
Viittaukset: sidosryhmiin ja
Airbnb:n omiin arvoihin
Hashtag: #WeAccept

Ratkaisuehdotukset

Airbnb:n omat tavoitteet:
- lyhytaikaista majoi-
tusta 100 000 hé-
déssi olevalle
- 4 miljoonan dolla-
rin lahjoittaminen
Kannustus osallistumi-
seen:
- oman kodin jaka-
minen
- lahjoitusten tekemi-
nen

Ilmaisut: asetamme tavoitteen,
(we 're setting a goal) Airbnb
tulee lahjoittamaan (4irbnb will
contribute), toivomme, etta lii-
tyt meihin (we hope you consi-
der joining us)

Kuten taulukosta 3 nikyy, kampanjassa esille nostettu yhteiskunnallinen ongelma on syr-

jintd. Syrjintd ja hyviaksyméttomyys ovat kampanjan mukaan sen seurausta, kun ihmiset

ovat joutuneet l1dhtemiin kodeistaan esimerkiksi katastrofien, sotien tai konfliktien takia.

Kampanjassa nostetaan esiin pakolaisuus ja halu auttaa niitd, jotka tarvitsevat paikan, jo-

hon kuulua. Konkreettisena esimerkkini syrjinnélle ja syynd kampanjan synnylle viita-

taan Yhdysvaltojen maahantulokieltoon, joka julkistettiin vain muutama pdivd ennen

kampanjan ensiesitystd. Kampanjassa korostetaan muiden hyviksymisté sellaisena kuin
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kukin on ja ihmisten tarvetta kuulua johonkin, jotka ovat myds yksid kampanjan moraa-
lisista arvostuksista. Ratkaisuehdotuksina syrjinnin vdhentdmiseksi esille tuodaan Air-
bnb:n omat tavoitteet auttaa, ja kannustetaan Airbnb:n yhteison jésenid kantamaan kor-
tensa kekoon kuten taulukosta 3 voi nihdd. Kampanjassa kehotetaan hyvaksyméén ih-
misten monimuotoisuus ja tdtd hyvidksymistd voisi pitdd myds yhtend Airbnb:n ratkai-

suehdotuksena ongelmalle lahjoitusten tekemisen ja majoituksen tarjoamisen lisdksi.

4.1.2 Kehysanalyysi

Téssid luvussa analysoin Airbnb:n #WeAccept -kampanjan aineistosta 10ytyvid Semetkon
ja Valkenburgin (2000) tunnistamia kehyksid. Kehysanalyysin tukena hyddynnén edelli-
sessé alaluvussa tekemaéni siséllonanalyysia. Kehysanalyysin toteutustapa on seuraava:
aineistot kiydédédn lapi yksitellen ja niistd kerdtddn huomioita. Ndma huomiot esitellddn
tassd luvussa kehys kerrallaan seuraavassa jarjestyksessd: ithmisyyden kehys, moraalin

kehys, vastuun kehys, konfliktin kehys ja taloudellisten seurausten kehys.

IThmisyyden kehys

Kampanjan videossa selkeimmin esille nouseva kehys on ihmisyyden kehys. [hmisyyden
kehyksessd ongelmalle annetaan kasvot tai tunteisiin vetoava nidkokulma (Semetko &
Valkenburg, 2000). Videossa syrjinndn ongelma yhteiskunnassa tuodaan esille ihmisten
kasvokuviin liitettynd. Siind esiintyy ithmisid erilaisista taustoista aina nuoresta vaaleasta
naisesta turbaanipdiseen mieheen ja transnaiseen. Videossa esiintyvét ihmiset ovat Air-
bnb:n tyontekijoitd eli aihe on liitetty tiettyihin ihmisiin, joita yhdistéd Airbnb. Kampan-
jassa aiheelle on annettu useat eri kasvot, joiden kautta asiasta on tehty myds tunnepitoi-
nen. Video vetoaa tunteisiin my0s taustamusiikillaan ja yksinkertaisella, mutta puhutte-

levalla viestilldn.

Kampanjan kuvat vetoavat yhti lailla tunteisiin ja myds niissé esiintyy ihmisyyden kehys
samoilla tavoilla kuin videossa. Kuvissa esiintyy samoja ihmisid kuin kampanjan vide-
olla, mutta lisdksi kuvien yhteyteen on tuotu kuvissa esiintyvien henkildiden henkilokoh-
taisia sitaatteja syrjintdén ja hyvéksyntdén liittyen. Ndmai sitaatit tuovat kuviin mukaan

liséd tunnetta ja liittdvét kuvat vield vahvemmin ihmisyyden kehykseen.
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Kirjeessi ei endd korostu ihmisyyden kehys yhtd vahvasti kuin videossa ja kuvissa, mutta
se on kuitenkin ldsni. Kirjeessd ei ole kuvia eikd siind viitata tiettyihin henkil6ihin, mutta
kirje vetoaa tunteisiin. Heti kirjeen alussa kdytetddn osittain samaa tekstid kuin vide-
ossakin: “No matter who you are, where you’re from, who you love, or who you worship,
you deserve to belong.” Kirjeen ensimméinen kappale loppuu huomioon siitd, ettd kaik-
kia ei kuitenkaan hyvéksytd. Tunteisiin vedotaan myos kirjeen lopussa kertomalla, ettd
Airbnb uskoo, ettd on mahdollista, ettd nykypéivin lapsi voi kasvaa tdysin erilaiseen maa-

ilmaan, jossa heidét hyvéksytddn sellaisina kuin he ovat riippumatta siitd, missd he ovat.

Ihmisyyden kehys on esilld 14pi kampanjan hyvin vahvasti ja etenkin kampanjan kuva-
maailma yhdistyy voimakkaasti tdhén kehykseen. Airbnb:n omien tyontekijéiden kaytta-
minen kampanjassa tuo kampanjalle tunnepitoisuutta ja yhdistdd sen tiettyihin kasvoihin

ja henkil6ihin, vaikka he eivét olekaan suurelle yleisolle tuttuja.

Moraalin kehys

Moraalin kehys asettaa esitetyn ongelman moraalisten sdéintdjen kontekstiin esimerkiksi
sidosryhmén jésenid siteeraamalla (Semetko & Valkenburg, 2000). Moraalin kehys on
esilld kampanjan videossa sitd kautta, ettd videolla esiintyvit ihmiset ovat Airbnb:n omia
tyontekijoitd, jolloin kampanjan sanoma yhdistyy vahvasti heihin eli yhteen yrityksen tér-

keistd sidosryhmisti ja oletettavasti siis heiddn moraaliseen kisitykseensé syrjinndsta.

Kampanjan kuvien yhteydessi esitetyt Airbnb:n tyontekijoiden henkilokohtaiset sitaatit
syrjinndstd ja hyviksymisestd viittaavat siten myos moraalin kehykseen, koska ne tuovat
vield videota selkedimmin esiin yrityksen tirkedn sidosryhmin moraalisia késityksid syr-
jintéén liittyen. Esimerkiksi kuvan 6 ensimmaisessé twiitissd tuodaan esiin kuvassa esiin-
tyvdn henkilon henkilokohtainen kokemus hinen kouluajoiltaan, jolloin hén ei vield itse
ollut taysin 10ytinyt omaa identiteettidéin, mutta hidnen opettajansa tunnisti sen hanté it-

seddn paremmin.

Kampanjan kirjeessd on myds esilld moraalin kehys. Kirjeessi viitataan Airbnb:n omaan
yhteisoon, joka osoitti suurta kiinnostusta Airbnb:n ilmoitukseen tarjota ilmaista majoi-

tusta pakolaisille sen jdlkeen, kun Yhdysvallat ilmoitti asettamastaan

° Suom. riippumatta siiti kuka olet, misti olet kotoisin, ketd rakastat tai ketd palvot, sind ansaitset kuulua

johonkin.
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maahantulokiellosta. Kiinnostuksesta inspiroituneena Airbnb halusi ryhtyd suurempiin
toimiin. Toisen kerran kirjeessd viitataan Airbnb-yhteis66n kappaleessa, joka alkaa: “We
couldn’t talk about the lack of acceptance in the world without pointing out the challenges
in our own community at Airbnb.”!? Kappaleessa puhutaan yrityksen omista arvoista ja
tavoitteesta saavuttaa parempi hyviksyvyys oman yhteisonsé sisdlld. Liséksi kirjeessd
viitataan organisaatioihin, jotka ovat omistautuneet auttamaan pakolaisia ympari maail-
maan ja, joiden kanssa Airbnb on tehnyt yhteistyotd 54 globaalin katastrofin aikana.
Néama viittaukset yrityksen sidosryhmiin eli yhteisoon, joka koostuu majoittajista ja ma-

joittujista sekd yhteistyokumppaneihin kytkeytyvit moraalin kehykseen.

Koko kampanjan ydin on kehystetty moraalin kehyksen kautta. Kampanjan hashtag ja
slogan #WeAccept esittdd moraalisen arvostuksen, jonka kautta Airbnb osoittaa itse hy-
viksyvinsé kaikki sellaisina kuin he ovat ja toivoo muiden seuraavan esimerkkiddn. Mo-
raalin kehys on siis vahvasti esilld lapi kampanjan niin Airbnb:n sidosryhmien moraalis-
ten késitysten kautta kuin Airbnb:n antaman moraalisen kdyttdytymissdadnnon eli hyvak-

symisen avulla.

Vastuun kehys

Vastuun kehys tulee esiin selkeimmin kampanjaan liittyvissa kirjeessd, mutta videossa ja
kuvissa se ei juurikaan ndy. Vastuun kehys tuo kysymyksen tai ongelman esiin niin, ettd
vastuu sen aiheuttamisesta tai sen ratkaisemiseksi osoitetaan tietylle taholle (Semetko &
Valkenburg, 2000). Kirjeessd esitetdédn syitd syrjinndn ongelmalle yhteiskunnassa, mutta
tiettyd tahoa ei nimetd suoraan. Syrjinnin epdsuorana aiheuttajana kirjeessd pidetddan so-
tia, konflikteja ja muita tekijoitd, jotka pakottavat ihmiset ldhtemién kotoaan ja muutta-
maan heille vieraisiin maihin. Yhtend syypéédnd ja kampanjan inspiroijana kirjeessd mai-
nitaan Yhdysvaltojen maahantulokielto ja titd kautta viitataan myds epdsuorasti Yhdys-
valtojen presidenttiin, Donald Trumpiin, joka maahantulokiellon asetti. Tdma tulee esiin
kirjeen kolmannessa kappaleessa lauseessa: ”And just last week, we announced that the
Airbnb community will provide free housing to refugees and those recently barred from

entering the US.”!!

10 Suom. Emme voi puhua hyviksynnin puutteesta maailmassa ilman, etti osoitamme myos oman yhtei-
somme haasteet.
1 Suom. Ja juuri viime viikolla ilmoitimme, ettd Airbnb-yhteiso tarjoaa ilmaista majoitusta pakolaisille ja

niille, joiden pddsy Yhdysvaltoihin dskettiin estettiin.
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Vastuuta ongelman ratkaisemiseksi kirjeessd ei ole suoraan osoitettu, mutta ratkaisueh-
dotuksia tai ainakin helpotusta ongelmaan kirjeessé esitetddn. Kirjeessd Airbnb sitoutuu
itse tarjoamaan ilmaista majoitusta sitd tarvitseville sekd lahjoittamaan 4 miljoonaa dol-
laria hyvéntekevdisyysjérjestolle. Lisdksi kirjeen lukijaa kehotetaan mukaan auttamaan
joko omaa kotiaan jakamalla tai lahjoituksia tekemailld ja ndin edistiméién ongelman rat-

kaisemisessa.

Koko kampanjassa vastuu syrjinnén loppumisesta tavallaan osoitetaan meille kaikille ke-
hottamalla hyviksymaan kaikki ihmiset syntyperdsté tai muista tekijoistd riippumatta sel-
laisena kuin he ovat. Tama on esilld koko aineistossa kampanjan sloganissa #WeAccept,
jossa Airbnb haluaa omalla esimerkillddan kannustaa myds muita hyvéksymaién ja lopet-

tamaan syrjinnin yhteiskunnassa.

Konlfliktin kehys

Konfliktin kehys ei ole ndkyvilld kampanjan videossa ja kuvissa suoraan, mutta Yhdys-
valtojen mainitseminen kampanjan kirjeessd nostaa esiin konfliktin kehyksen selkeisti.
Konfliktin kehys viittaa ristiriitojen esittimiseen esimerkiksi yksildiden, ryhmien, insti-
tuutioiden tai valtioiden vililld (Semetko & Valkenburg, 2000). Tédssd tapauksessa kon-
fliktin osapuoliksi on asetettu Yhdysvaltojen maahantulopolitiikka ja Airbnb:n arvot ja

nidkemys syrjinndsta.

Toisaalta videon julkaisuajankohta ja sen taustalla vaikuttavat tekijét nostavat myos vi-
deoon ja kuviin konfliktin kehyksen. Yhdysvaltojen maahantulokielto oli astunut voi-
maan vain muutamia pdivid ennen videon ensiesitysti ja liitti sen vahvasti videon sano-
maan. Samoin kuvien taustalla voidaan ndhdd maahantulokiellon vaikutus, vaikka kum-
massakaan aineistossa tdtd ei suoraan mainita. Tdma kehys voidaankin havaita ainoastaan

tuntemalla kampanjan olosuhteet ja konteksti, jossa kampanja sai alkunsa.

Yhdysvaltojen maahantulokiellon ja Airbnb:n omien arvojen lisdksi voidaan ajatella, etti
koko kampanja on vastakkainasettelua myds hyvéiksynnén ja syrjinndn vililld. Téssé ta-
pauksessa osapuolina ovat ne, jotka hyvéksyvit kaikki sellaisena kuin he ovat ja ne, jotka
syrjivdt muita esimerkiksi etnisyyden, sukupuolen, uskonnon tai idn perusteella. Nama
kaksi ddripddtd ovat kampanjassa vastakkain ja ne esitetddn siind kahtena kilpailevana

nidkemyksena.
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Konfliktin kehys on koko kampanjan taustalla 14snéd, vaikka se ei kaikissa materiaaleissa
selkedsti ndykkddn. Kampanjan syntymiseen vaikuttaneet olosuhteet tuovat koko kam-

panjaan ja sen viestiin konfliktin tunnun.

Taloudellisten seurausten kehys

Taloudellisten seurausten kehys ei #WeAccept -kampanjan aineistosta nouse esiin. Ta-
loudellisten seurausten kehyksen kautta raportoidaan tapahtuman tai ongelman taloudel-
liset seuraukset (Semetko & Valkenburg, 2000) ja Airbnb ei kampanjassaan tuo esiin syr-
jinndn aiheuttamia taloudellisia seurauksia itselleen, yhteiskunnalle tai muulle taholle.
Kampanjaan tuodaan kuitenkin mukaan lukuja kertomalla summasta, jonka Airbnb aikoo
itse lahjoittaa hyvantekeviisyysjérjestolle ja kuinka yritys aikoo tarjota lyhytaikaista ma-
joitusta 100 000 hadéssi olevalle. Samalla yritys tulee kertoneeksi omista taloudellisista
uhrauksistaan kampanjan hyvéksi, silld lahjoituksen tekeminen on tietysti pois yrityksen

tuotoista ja ilmaisen majoituksen tarjoaminen ei kartuta yrityksen kassaa.

Kuten tdmin tutkielman kirjallisuuskatsauksessa kerrotaan, niin joidenkin tutkijoiden
mukaan yritysaktivismin tarkoitus ei ole toimia yrityksen taloudellisten etujen vuoksi,
vaan asioiden itsensd takia (esim. Kaeb, 2018). Airbnb:n tapauksessa on kuitenkin sel-
kedd, ettd kampanjalla on ollut Airbnb:1le my6s taloudellisia vaikutuksia, koska kampan-
jan aiheuttama julkinen keskustelu ja reaktiot sosiaalisessa mediassa osoittavat sen, ettd
yritys sai kampanjan mukana paljon ndkyvyyttd ja lisdd kévijoitd sivustoilleen. Tama viit-
taa siihen, ettd yrityksilld on mukana my0s taloudellisia intressejd yritysaktivismin toteut-
tamisessa. Julkiset kannanotot vaikuttavat varmasti yrityksen maineeseen ja kilpailijoista

erottautumiseen kuten tutkielman kirjallisuuskatsauksessakin jo tuodaan ilmi.

4.2 Nike ja “Believe in something” -kampanja

Téssd alaluvussa siirryn tutkimukseni toiseen tapaukseen eli Niken vuoden 2018 Just do
it” -sloganin 30-vuotisjuhlakampanjaan, jota kutsun tutkielmassa ”Believe in something”
-kampanjaksi. Nike on vuonna 1972 perustettu yhdysvaltalainen urheilukenkien, -vaat-
teiden ja -tarvikkeiden toimittaja ja valmistaja. Yritys on alansa suurin maailmassa.
(O’Connell, 2019.) Alla kuvassa 7 ”Believe in something” -kampanjan mainosjuliste,

jossa esiintyy amerikkalaisen jalkapallon pelaaja Colin Kaepernick.

49



& Justdoit.

Kuva 7 "Believe in something" -kampanjan mainosjuliste (Nike News, 2018b)

Kampanjassaan Nike otti kantaa sosiaaliseen epétasa-arvoon ja poliisivékivaltaan Yhdys-
valloissa valitsemalla uuden “Just Do It” -juhlakampanjansa yhdeksi mainoskasvoksi
amerikkalaisen jalkapallon pelaajan Colin Kaepernickin. Kaepernick, jonka kasvot téh-
dittdvit kampanjan kuvassa 7 nidkyvad mainosjulistetta, tuli tunnetuksi, siitd ettei suostu-
nut seisomaan ja polvistui jalkapallopeleissd Yhdysvaltojen kansallislaulun aikana pro-
testiksi rotujen vilistd epdtasa-arvoa ja mustien Yhdysvalloissa kokemaa poliisivikival-
taa vastaan. (Vilén, 2018.) Kaepernick pelasi vuodesta 2011 vuoteen 2016 sanfrancisco-
laisessa 49ers-joukkueessa puolustajana. Hinen sopimustaan joukkueessa ei uusittu vuo-
den 2017 kaudelle, eivitkd muutkaan joukkueet palkanneet hidnti. (Carissimo, 2018.)
Kaepernick haastoi NFL:n (National Football League) oikeuteen viittien, etti joukkuei-
den omistajat pitdvit hinet ulkona liigasta hanen aktivisminsa vuoksi (BBC News, 2018).
Vuoden 2019 alussa uutisoitiin, ettd NFL sovitteli Kaepernickin ja toisen amerikkalaisen
jalkapallon pelaajan, Eric Reidin jattdmait valitukset maksamalla heille yhteensd hieman

alle 10 miljoonaa dollaria (Beaton, 2019).

Kaepernickin aloittama protesti ei kuitenkaan loppunut hinen poissaoloonsa, vaan jotkut
pelaajat ovat jatkaneet polvistumista Yhdysvaltojen kansallislaulun aikana Kaepernickin
inspiroimana. Kevédllda 2018 NFL ilmoitti, ettd kaikkien pelaajien, jotka ovat kentélld
kansallislaulun soidessa on seistidva. Jos he eivit tahdo tehdi niin, heidin tiytyy pysya
pukuhuoneessa tai muuten seuraa rangaistus. Tdmd sddntd peruttiin myShemmin.

(McDonnell-Parry, 2018.)
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Nike pysyi Kaepernickin sponsorina, vaikka Kaepernick ei pelannut misséén joukkueessa
ja hieman yli vuosi Kaepernickin ty6ttoméksi jdénnin jélkeen Nike ja Kaepernick kirjoit-
tivat sopimuksen “Just Do It ” -sloganin 30-vuotisjuhlakampanjasta (Draper & Belson,
2018). Kampanjan ensimmdinen mainos julkaistiin vuoden 2018 syyskuussa, kun
Kaepernick julkaisi sen omalla Twitter-tililldén (Kaepernick, 2018). Kampanja muistutti
yleisod ja NFL:44 Kaepernickin aloittamasta aktivismista sosiaalista epétasa-arvoa vas-
taan. Kampanja julkaistiin vain muutama péaiva ennen NFL:n vuoden 2018 kauden alkua.

(Draper & Belson, 2018.)

Colin Kaepernickin tdhdittimédn mainosjulisteen lisdksi kampanjaan kuuluu myds mui-
den inspiroivien urheilijoiden tdhdittimia julisteita. Kaepernick toimii myos kertojana
kampanjaan kuuluvassa videomainoksessa, joka esitettiin NFL:n runkosarjan aloituspe-
lissé ja monissa muissa urheilutapahtumissa vuonna 2018 (C. Jones, 2018). Kampanjan
»12

video kantaa nimed ”Dream Crazy

verkkosivuilla (Nike News, 2018a).

. Videosta on myds julkaistu uutinen Niken omilla

Niken kampanjaan reagoitiin hyvin nopeasti sen jilkeen, kun Colin Kaepernick julkaisi
ensimmadisen kuvan kampanjasta Twitter-tililldén. ”Just Do It” ja ”Nike” nousivat nope-
asti trendikkdimpiin termeihin Twitterissd Yhdysvalloissa (Draper & Belson, 2018). Ih-
miset ryhtyivét boikotoimaan Nikea ja julkaisivat videoita ja kuvia, jossa he tuhoavat
Niken tuotteitaan. Twitterissd aihetunnisteet #JustBurnlt!® ja #BoycottNike!* lahtivit
nousuun. (Vilén, 2018.) Nditd hashtageja kéyttineet ihmiset viittasivat tukevansa Yhdys-
valtojen armeijaa ja sotilaita (Draper & Belson, 2018). Kaepernickin aloittaman protestin
on tulkittu olevan epdkunnioittava Yhdysvaltojen kansallislaulua ja sitd kautta myos Yh-
dysvaltojen lippua ja Yhdysvaltojen armeijaa kohtaan. Yhdysvaltalaiset konservatiivit
tuomitsivat protestin laajasti ja myos presidentti Donald Trump otti sithen kantaa vaati-
malla polvistuvien pelaajien erottamista. (Fortin & Haag, 2018.) Kaepernick ja muut pro-
testiin osallistuneet pelaajat ovat kuitenkin tehneet selviksi, ettei protesti kohdistu mil-
1d4n tavalla armeijaa vastaan (Draper & Belson, 2018). Kaepernick on sanonut protestin
olleen kohdistettu nimenomaan rotujen vilistd epédtasa-arvoa ja mustien Yhdysvalloissa

kokemaa poliisivdkivaltaa vastaan.

12 Suom. Unelmoi hullyja.
13 Syom. Polta se.

14 Suom. Boikotoi Nikea.
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Ihmisten reaktiota kampanjaan ja etenkin Niken vaatteiden tuhoamista on kritisoitu ja
sosiaalisessa mediassa on kehotettu tuhoajia mieluummin lahjoittamaan vaatteet niitd tar-
vitseville. Kampanja on herittdnyt my0s paljon kiitosta ja kannustanut ihmisid ostamaan
Niken tuotteita. Kampanjaa ovat kiitelleet myds muut urheilijat kuten Kaepernickin
kanssa amerikkalaisen jalkapallon peleissd protestoinut Eric Reid sekd Niken mainos-
kasvo ja tennispelaaja Serena Williams. (Fortin & Haag, 2018.) Kampanjalla on ollut
Nikelle taloudellisia vaikutuksia, silld Niken markkina-arvo ldhti kampanjan julkaisun
jélkeen aluksi laskuun, mutta nousi hyvin lyhyessa ajassa lihes korkeammalle kuin kos-
kaan aikaisemmin (Mosbergen, 2018). Niken edustaja kommentoi Kaepernickin valintaa
kampanjan kasvoksi seuraavasti: "We believe Colin is one of the most inspirational ath-
letes of this generation, who has leveraged the power of sports to help move the world

forward.”!> (BBC News, 2018).

Niken kampanja sai aikaan hyvin vahvoja reaktioita Yhdysvalloissa — niin yleisoé kuin
mediakin reagoivat siithen voimakkaasti ja jopa Yhdysvaltojen presidentti esitti oman
mielipiteensd kampanjasta Twitterissd (Trump, 2018). Myos esimerkiksi yhdysvaltalaiset
veteraanit perheineen kritisoivat kampanjaa, koska heiddn mielestddn armeijaperheiden
ja Kaepernickin uhraukset eivét ole verrattavissa (Bostock, 2018). Lisdksi Arkansasissa
sheriffin virasto puki vangit Niken paitoihin pidétyskuvissa vitetysti pilkatakseen Niken
kampanjaa (Gibson, 2018). Nami ovat vain muutamia esimerkkeja siitd, millaisia reakti-
oita kampanja sai aikaan ilmestyttydin ja on hyvin kiinnostavaa, kuinka erilaisia merki-

tyksid eri ihmiset ja yhteisot kampanjalle ja sen viestille antoivat.

4.2.1 Sisallonanalyysi

Téssd luvussa analysoin Niken ”Believe in something” -kampanjan sisdltod aineisto ker-
rallaan. Aineistoldhtdisessa sisdllonanalyysissa kdyn kunkin aineiston lapi yksi kerrallaan
kuvaillen sen siséltod ja siitd 10ytyvid merkityksid ja teemoja kuten teen Airbnb:n kam-
panjankin kohdalla. Etenen samalla tavalla kuin Airbnb:n tapauksenkin kohdalla eli aloi-
tan siséllonanalyysin kampanjan videosta, siirryn sitten kampanjan mainosjulisteeseen ja

viimeiseksi analysoin Niken kampanjasta omilla sivuillaan julkaisemaa uutista. Lopuksi

15 Suom. Uskomme, etti Colin on yksi timin sukupolven inspiroivimmista urheilijoista, joka on kéyttinyt

urheilun voimaa viedidkseen maailmaa eteenpéin.

52



tiivistdn tekeméni havainnot taulukkoon, joka kokoaa kampanjan oleellisen siséllon yh-

teen Entmanin kehystdmisen tarkoituksia hyddyntéen.

Ensimmdiseksi analysoitava aineisto on kampanjan mainoskuva teksteineen (kuva 7).
Kuva oli kampanjasta ensimmadisend julkaistu materiaali, kun Colin Kaepernick julkaisi
sen omalla Twitter-tililladn. MyShemmin se oli nékyvésti esilld monessa eri paikassa.
Kuvassa on Kaepernickin kasvot ldhietdisyydeltd kuvattuna mustavalkoisena ja kuvan
keskelld lukee teksti: Believe in something. Even if it means sacrificing everything.”
Kuvan alalaidassa on vield Niken logo ja teksti ”Just Do It”. Slogan on vahvasti osa mai-
nosta, vaikuttaa sen sanomaan ja tuo esiin myds yhden Niken ratkaisuehdotuksista kam-
panjassa esille tuotuun epitasa-arvon ongelmaan. Myds koko kampanjan itseensé ja unel-
miinsa uskomisen teema vilittyy tekstistd. Kuten kuvasta 7 voi havaita, Kaepernickin
kasvot on tuotu vahvasti osaksi kampanjaa. Kuvasta ei vélttimattd heti ymmarra sitd, mi-
hin se ottaa kantaa tai mihin tekstilld viitataan. Ymmaértadkseen timén, katsojan on tie-
dettivd Colin Kaepernickin tarina ja tausta tekstin takana. Vasta timén jdlkeen kuvasta ja
tekstistd voi ymmartid aktivismin ja ne yhteiskunnalliset ongelmat, joihin kampanjassa
otetaan kantaa. Kuva ei vélttdmattd olisi lainkaan kantaaottava, jos siind esiintyisi joku

muu henkild kuin Colin Kaepernick.

Seuraavaksi keskityn kampanjan videon siséltéon. Videosta on kuvakaappaus kuvassa 8§,

jossa esiintyy pyorétuoliurheilija Megan Blunk.

Ng ~

J\ qe

IMA

Kuva 8 Kuvakaappaus ”Dream Crazy” -videosta (Zanger, 2018)
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Kampanjan “Dream Crazy” -videolla esiintyy koripalloilija LeBron James, tennispelaaja
Serena Williams, amerikkalaisen jalkapallon pelaaja Odell Beckham Jr., kestidvyysjuok-
sija Eliud Kipchoge, pyoratuoliurheilija Megan Blunk (kuvassa 8), 10-vuotias ilman jal-
koja syntynyt painija Isaiah Bird, noin 55 kiloa laihduttanut ja aivokasvaimen voittanut
Ironman-urheilija Charlie Jabaley ja Alicia Woollcott, joka oli seka koulunsa jalkapallo-
joukkueen puolustaja, ettd tanssiaisten kuningatar. Heiddn lisdkseen videolla esiintyy
vield kanadalainen pakolaistaustainen jalkapallotdhti Alphonso Davies, surffaaja Kai
Lenny, skeittaajat Lacey Baker ja Nyjah Huston, saksalainen nyrkkeilija ja musliminai-
nen Zeina Nassar sekd Yhdysvaltojen naisten jalkapallomaajoukkue. Videon kertojana

toimii Colin Kaepernick, joka myos esiintyy videolla.

Noin kaksi minuuttia kestdavé video alkaa sanoilla: ”’If people say your dreams are crazy,
if they laugh at what you think you can do, good, stay that way. Because what non-be-
lievers fail to understand is that calling a dream crazy is not an insult, it’s a compliment.”!®
Sitaatin ensimmaéinen lause on videolla esitetty yksi syy sille, mikéd aiheuttaa epitasa-
arvoa eli se, ettd thmiset lannistavat toisiaan. Sitaatin toinen lause taas antaa moraalisen

arvostuksen siitd, mitd Nike pitdd moraalisesti oikeana ja hyvisyttidvina eli, ettd ideoiden

on hyvi olla hulluja.

Videolla esitetddn ylld mainittujen urheilujoiden tarinoita lyhyesti vuorotellen
Kaepernickin selostuksen siivittdménd. Esimerkiksi Kaepernickin sanoessa: "If you’re a
girl from Compton, don’t just become a tennis player. Become the greatest athlete

?17" videolla kuvataan Serena Williamsia pelaamassa tennistd ja tuulettamassa

ever.
onnistumisiaan. Serena Williamsin ja muiden urheilijoiden tarinoissa tulee esiin yksi
kampanjan antama ratkaisuehdotus sille, miten epétasa-arvo voitetaan eli se, ettd voit

tehdd mitd vain kunhan uskot itseesi kuten videolla esiintyvét urheilijat ovat tehneet.

Videon lopuksi ndyt6lla nakyvit sanat: ”It’s only crazy until you do it.”'® ja ”Just Do It”.

Videolla soi koko sen keston ajan rauhallinen taustamusiikki. Videossa on vahvasti ldsnd

16 Suom. Jos ihmiset sanovat, ettid unelmasi ovat hulluja, jos he nauravat sille, mitd luulet pystyvisi
tekemadn, hyvé, pysy sellaisena. Se mitd, ei-uskovat eivit ymmaérré on, ettd unelman kutsuminen hulluksi
ei ole loukkaus vaan kohteliaisuus.

17 Suom. Jos olet tyttd kotoisin Comptonista, &l tule vain tenniksenpelaajaksi. Tule yhdeksi parhaimmista
urheilijoista ikiné.

18 Suom. Se on hullua vain siihen saakka kunnes teet sen.
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yksi kampanjan teemoista eli omiin unelmiin ja itseen uskominen, joka on myods yksi
videolla annettu ratkaisuehdotus epdtasa-arvon ongelmalle. Videon sanomaan vaikuttaa
vahvasti sen paéttyminen ”Just Do It” -sloganiin. Videon viesti on se, ettd kaikkien tulisi
unelmoida isosti ja olla paras versio itsestddn, vaikka henkilokohtaiset tai rakenteelliset
esteet olisivat tielld. Videon koko kerronta tekstiné 16ytyy tdmén tutkielman liitteestd 2 ja

sen suomennos liitteestd 3.

Sosiaalista epétasa-arvoa ei suoraan mainita videolla, mutta se on ikddn kuin
sisddnleivottuna urheilijoiden tarinoihin. Suurin osa tarinoista keskittyy urheilijoihin,
jotka ovat jollakin tavalla poikkeuksia omassa lajissaan. Esimerkiksi musliminainen, joka
nyrkkeilee tai ilman jalkoja painia harrastava poika ovat varmasti melko harvinaisia

tapauksia, mutta he ovat silti menestyneet ja osoittaneet muiden ennakkoluulot vdariksi.

Viimeiseksi analysoin kampanjasta ja sen videosta Niken omilla sivuillaan julkaisemaa
uutista (Nike News, 2018a). Uutisen otsikko on: A Crazy Dream Becomes Reality When
You Just Do It.”"? Jo heti otsikossa kiteytyy niin kampanjan teema (itseensé ja unelmiinsa
uskominen) kuin kantava voimakin (Just Do it). Uutisessa esitellddn kampanjaa ja erityis-
esti kampanjan "Dream Crazy” -videota. Uutinen alkaa sanoilla: ”For 30 years, the "Just
Do It” mantra has been a motivational call for athletes nationwide, across all sports, and
all levels of play.”?® Lause tiivistdd kampanjan tarkoituksen eli “Just Do It” -sloganin
merkityksen motivoijana niin urheilijoille kuin muillekin ihmisille. Uutisessa tuodaan
esiin kampanjan videolla esiintyvid urheilijoita yhdistavé tekija: ”All leverage the power

of sport to move the world forward.”?!

Uutisen mukaan videon tarkoitus on tarjota roh-
kaisua kaikille, joilla on hulluja unelmia ja tavoitteita, jotka voivat vaikuttaa ylitsepdése-
mittomiltd. Tadma ylitsepddsemittomyyden tunne voidaan ndhdd myos yhtend syyné epé-
tasa-arvon ongelmalle uutisen mukaan. Uutinen tuo esiin kampanjan tdrkeimmaét nako-
kannat ja kertoo sen tarkoituksesta motivoida ja rohkaista tunnettujen urheilijoiden esi-

merkkien avulla.

19 Suom. Hullusta unelmasta tulee totta, kun vain toteutat sen.
20 Suom. Jo 30 vuotta “Just Do It” -mantra on ollut motivoiva kutsu kaikille urheilijoille ympéiri maailmaa
riippumatta urheilulajista tai pelaamisen tasosta.

2l Suom. Kaikki hyddyntivit urheilun voimaa viedikseen maailmaa eteenpiin.
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Kokonaisuudessaan Niken “Believe in something” -kampanja ottaa kantaa sosiaaliseen

epdtasa-arvoon ja poliisivdkivaltaan Yhdysvalloissa. Sen teemoja ovat omaan itseen ja

omiin unelmiin uskominen. Kampanjan kantava voima on Niken ikoninen "Just Do It” -

slogan. Kampanjassa esiintyvid urheilijoita yhdistdd Niken mukaan se, ettd he kaikki hyo-

dyntédvét urheilun voimaa muuttaakseen maailmaa (Nike News, 2018a). Taulukko 4 ko-

koaa yhteen kampanjan mainosjulisteen, videon ja Niken aiheesta julkaiseman uutisen

siséllon jdlleen Entmanin (1993) kehystdmisen tarkoituksia hyodyntden ja tuo esiin niitd

ilmaisuja ja sanavalintoja, joiden avulla tulkitsin kategorioita kampanjan aineistosta.

Taulukko 4 Kampanjan sisélto (Nike News, 2018a, 2018b; Zanger, 2018)

Teemat ja aiheet

”Believe in something” -
kampanja

Miten esimerkiksi ilmenee
kampanjassa?

Yhteiskunnallinen ongelma

Sosiaalinen epétasa-arvo
Poliisivékivalta

Kampanjaan valitut urheilijat ja
heidén tarinansa tukevat naité.

Syiti ongelmalle

Ihmiset lannistavat toisiaan
ja sanovat toisten unelmia
hulluiksi.

IThmisten unelmat eivit ole
tarpeeksi hulluja.

Thmisilla on tavoitteita,
jotka vaikuttavat ylitse-
padsemattomiltd

Ilmaisu: Jos ihmiset sanovat,
ettd unelmasi ovat hulluja (If
people say your dreams are
crazy), tavoitteet, jotka vaikutta-
vat ylitsepaddsemattomilté (goals
that may seem unsurmountable)

Moraaliset arvostukset

Urheilu ja urheilijat ovat
monimuotoisia.

Ideoiden on hyvé olla hul-
luja.

Sosiaalinen epétasa-arvo ja
tasa-arvo vastakohtina

Ilmaisut: rikas monimuotoisuus
(rich diversity), unelman kutsu-
minen hulluksi ei ole loukkaus
vaan kohteliaisuus (calling a
dream crazy is not an insult, it’s
a compliment)

Viittaukset: videolla esiintyviin
urheilijoihin ja heidén saavutuk-
siinsa

Ratkaisuehdotukset

Voit tehda, miti vain, kun-
han uskot itseesi.
Urheilulla on voimaa muut-
taa maailmaa.

Unelmien pitéé olla riitté-
vén hulluja.

Ilmaisut:

Urheilun voima viedd maailmaa
eteenpiin. (the power of sport to
move the world forward), kysy
ovatko unelmasi riittdvén hulluja
(ask if they are crazy enough),
Unelmat ovat hulluja vain niin
kauan, kunnes toteutat ne (/t’s
only crazy until you do it.),
hullusta unelmasta tulee totta,
kun vain toteutat sen (4 Crazy
Drean Becomes Reality When
You Just Do It)

Just Do It
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Kuten taulukosta 4 voi havaita Niken kampanjan esille tuomat yhteiskunnalliset ongelmat
ovat sosiaalinen epédtasa-arvo ja poliisivikivalta. Epétasa-arvo nousee kampanjassa sel-
keésti esille, mutta poliisivdkivaltaan se ottaa kantaa vain epésuorasti Colin Kaepernickin
kautta. Syind sosiaaliselle epétasa-arvolle kampanjassa esitetdédn muiden ihmisten asen-
teet ja lannistavat sanat. My0s se, ettd ihmiset itse eivédt unelmoi riittdvén isosti on on-
gelma. Kampanja korostaa itseensd uskomista ja urheilun voimaa maailman muuttami-
sessa. Erilaisten urheilijoiden esimerkkien kautta korostetaan sitd, ettd mikd vain on mah-
dollista, jos siihen uskoo tarpeeksi. Omilla saavutuksilla on myds mahdollista vaikuttaa
muiden mielipiteisiin ja asenteisiin ja nédin viedd maailmaa eteenpiin. Kuten taulukko 4
asian tiivistdd, niin kampanjan mukaan ratkaisu sosiaaliseen epitasa-arvoon l0ytyy ihmi-
sistd itsestddn - uskomalla omiin unelmiin voi vaikuttaa. Kaikki kiteytyy lopulta Niken

kuuluisaan sloganiin: ”Just do it”.

4.2.2 Kehysanalyysi

Téssd luvussa analysoin Niken “Believe in something” -kampanjan aineistosta tulkitse-
miani Semetkon ja Valkenburgin (2000) méérittelemid kehyksid. Kehysanalyysin tukena
hy6dynnén edellisessd alaluvussa tekeméani sisdllonanalyysia. Kehysanalyysin toteutus-
tapa on, kuten Airbnb:nkin tapauksessa, seuraava: aineistot kdydaan lépi yksitellen ja
niistd kerdtddn huomioita. Namé huomiot esittelen tidssa luvussa kehys kerrallaan seuraa-
vassa jarjestyksessd: ihmisyyden kehys, moraalin kehys, vastuun kehys, konfliktin kehys

ja taloudellisten seurausten kehys.

IThmisyyden kehys

Kampanjan kuvaa hallitsee vahvasti ihmisyyden kehys, kun koko kuva ja sen teksti hen-
kiloityvat Colin Kaepernickiin ja antavat sosiaalisen epdtasa-arvon ongelmalle Kaeper-
nickin kasvot. Mainoskuvan teksti viittaa Kaepernickin tarinaan omien arvojensa puolus-
tajana. Kuva teksteineen on hyvinkin tunnepitoinen juuri Kaepernickin kokemusten ja
tarinan takia. Jotta mainoksen kokonaisuudessaan ymmaértdd, on kuitenkin tiedettdvé sen
taustalla olevat tapahtumat. Jos kuvaan olisi valittu joku muu henkild, sen sanoma ja ta-
rina muuttuisivat tdysin. Joka tapauksessa kasvojen tuominen merkittavéksi osaksi mai-
nosjulistetta liittdd sen ihmisyyden kehykseen, huolimatta siitd kenen kasvot siiné esiin-

tyvat.
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My0s kampanjan “Dream Crazy” -videossa nousee selkedsti esiin ihmisyyden kehys. Th-
misyyden kehystd kiytettdessd ongelma liitetddn tiettyyn henkilodon (Semetko &
Valkenburg, 2000) ja videossa tdmi tehddén hyvin selkedsti liittimalld usean urheilijan
kasvot ja tarina esille nostettuun ongelmaan. Yhteiskunnallista ongelmaa ei videolla suo-
raan nimetd vaan se tuodaan esiin urheilijoiden henkilokohtaisten tarinoiden muodossa.
Tarinallistamalla ja henkildiden kokemuksiin liittdmé&lld ongelma on dramatisoitu ja siitd

on tehty tunnepitoinen.

Niken julkaisemassa uutisessa kampanjasta nékyy edelleen ihmisyyden kehys, joka vai-
kuttaa olevan tdimédn kampanjan nikyvin ja vahvin kehys. Uutisessa esitellddn nimeltd
kaikki kampanjan videolla nékyvét urheilijat ja muutamien taustoista myds kerrotaan ly-
hyesti. Urheilijoiden esittely vie uutisen koko pituudesta selkeésti eniten tilaa ja onkin

luultavasti vutisen tarkein tarkoitus.

Ihmisyyden kehys on kampanjan vahvin kehys, silld koko kampanjassa esille nostettu
epdtasa-arvon ongelma yhdistetddn selkedsti tunnettuihin urheilijoihin ja heiddn tari-
noihinsa. hmisyyden kehys nikyy selkeisti etenkin Kaepernickin tdhdittiméssa mainos-
julisteessa, mutta on vahva myds muussa materiaalissa. Mainosjulisteessa ongelma hen-
kiloityy vain Kaepernickiin, mutta muussa materiaalissa mukaan on tuotu myds muita
tunnettuja ja véhemmaén tunnettuja urheilijoita kuten Serena Williams, LeBron James ja

Megan Blunk.

Moraalin kehys

Kampanjan mainosjulisteessa nousee esiin moraalin kehys Colin Kaepernickin sitaatin
muodossa. Moraalin kehyksen kautta tuodaan esiin sosiaalinen sddntd, jonka mukaan pi-
taisi kayttaytyd (Semetko & Valkenburg, 2000) ja mainosjulisteen teksti: ”Believe in so-
mething. Even if it means sacrificing everything.” antaa moraalisen sdédnnén siitd, miten
yhteiskunnassa tulisi toimia. Omiin arvoihin pitdé uskoa, vaikka se tarkoittaisi, sitd etti
uhraa niiden hyvéksi kaiken. Koska moraalin kehys myds asettaa ongelman moraalisten
saantdjen kontekstiin esimerkiksi sidosryhmien ndkemysten kautta (Semetko &
Valkenburg, 2000), kuvassa oleva sitaatti kertoo Niken yhden sidosryhmén eli yhden
mainoskasvon moraalisen késityksen epitasa-arvosta ja liittdd kuvan moraalin kehykseen

vield vahvemmin.
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Kertomalla urheilijoiden tarinat ja viittaamalla heiddn unelmiensa toteutumiseen myos
kampanjan videolla nousee esiin moraalin kehys. Sosiaalista epétasa-arvoa yhteiskunnal-
lisena ongelmana ei suoraan sanota, vaan se tuodaan esiin viittaamalla urheilijoiden ko-
kemiin ennakkoluuloihin - niin heiltd itseltddn kuin muilta. Videosta saa sen kuvan, ettd
urheilijat eivét ole edes itse tdysin uskoneet omiin unelmiinsa tai ainakin joku muu on
véhitellyt niitd. Moraalin kehyksen kautta tarinoissa tuodaan esiin sosiaalinen sdinto,
jonka mukaan pitiisi kdyttdytya (Semetko & Valkenburg, 2000) ja videon kohdalla tima
sadantd on se, ettd kuka vain voi tehdd mité vain, jos uskoo itseensd ja kenenkddn hulluja

unelmia ei pidd viheksya.

Lisdksi Niken uutisesta nousee esiin moraalin kehys. Jo heti uutisen otsikossa: ”A Crazy
Dream Becomes Reality When You Just Do It”, tehdddn selvéksi, ettd hulluimmatkin
unelmat toteutuvat, kun ne vain toteuttaa. Samoin kuin kampanjan videossa tdssékin an-
netaan sosiaalinen sédntd, jonka mukaan ihmisten olisi hyva kayttiytya eli ”Just Do It”.
Témi sama sddnto kulkee 14pi koko kampanjan. Uutisessa myos viitataan urheilijoihin,
jotka vievit maailmaa eteenpdin urheilun voimalla ja ndin asetetaan heidit esimerkiksi

siitd, miten pitdisi toimia, jotta maailma menisi kohti parempaa sosiaalista tasa-arvoa.

Moraalin kehys ndkyy koko kampanjassa urheilijoiden esimerkeissé siitd, miten yhteis-
kunnassa tulisi toimia ja kdyttaytya eli kun itseensé uskoo, niin pystyy saavuttamaan mita
vain. Niin tulee samalla torjuneeksi my0s epétasa-arvon ongelmaa yhteiskunnassa. Myos
kampanjan "Just Do It” -slogan antaa sosiaalisen sddnndn, jonka mukaan ihmisid kannus-
tetaan toimimaan. Kampanjassa tuodaan myos esiin Niken mainoskasvojen moraalisia

kisityksid epdtasa-arvosta ja liitetddn mainos tétd kautta moraalin kehykseen.

Vastuun kehys

Vastuun kehyksessi ongelma esitetddn niin, ettd vastuu sen aiheuttamisesta tai sen ratkai-
semiseksi osoitetaan tietylle taholle (Semetko & Valkenburg, 2000). Kampanjan mainos-
kuvassa vastuuta epitasa-arvosta ei ole osoitettu kenellekdin suoraan, mutta vastuu sen
ratkaisemiseksi annetaan osittain yksilolle itselleen Kaepernickin esimerkin kautta.
Kaepernickin esimerkki omien arvojensa puolustajana nostaa esiin sen, ettd kaikkien tu-
lisi puolustaa omia arvojaan. Mainoskuvassa tarina Kaepernickin sitaatin takana osoittaa
vastuun ongelman aiheutumisesta NFL:lle ja Yhdysvaltojen yhteiskunnalle, jossa tapah-
tuvaa epidtasa-arvoa ja poliisivédkivaltaa vastaan Kaepernick alun perin polvistumisillaan

otti kantaa.
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Kampanjan videolla ndkyy myds vastuun kehys. Ongelman aiheuttajaa tai sen ratkaisijaa
el suoraan mainita, mutta videosta saa sen kisityksen, etti kukin on itse vastuussa omien
unelmiensa toteutumisesta. Vastuu ongelman aiheutumisesta ja sen ratkaisemiseksi anne-
taan siis yksildlle itselleen. Toisaalta myos koko yhteiskunnalle annetaan vastuu ongel-
man aiheutumisesta ja sen ratkaisemisesta. Muiden ennakkoluulot ja asenteet tietynlaisia
thmisid kohtaan ovat aiheuttaneet sen, ettd omia unelmia ei uskalleta toteuttaa tai niita
pidetddn liian hulluina ja ndin syntyy sosiaalista epdtasa-arvoa. Nédiden ennakkoluulojen
ja asenteiden muuttaminen ratkaisisi ongelman ja tdstd vastuussa on koko yhteiskunta.

Videolla urheilijat omilla esimerkeilldéin ovat mukana muuttamassa niitd ennakkoluuloja.

Kampanjaan liittyvassé uutisessa vastuun kehys esiintyy samoilla tavoilla kuin videolla-
kin, silld uutisessa esitelldén videolla esiintyvid urheilijoita ja heidén tarinoitaan lyhyesti.
Uutisessakin siis vastuu annetaan lukijalle itselleen omien tavoitteidensa saavuttamisesta
ja ndin epétasa-arvoa vastaan taistelemisesta. Urheilijat toimivat uutisessa esimerkkind

tasta.

Vastuun kehys on ldpi kampanjan esilld niin, ettd vastuu sekd ongelman aiheutumisesta,
ettd sen ratkaisemiseksi annetaan yksil6lle itselleen ja koko yhteiskunnalle. Itseensd us-
komisen ja omien tekojen kautta my0s epétasa-arvo voidaan voittaa. Mainosjulisteessa
Kaepernickin kautta syypdind kampanjassa esille tuoduille sosiaalisille ongelmille esite-
tadn myOs Yhdysvaltojen yhteiskuntaa ja NFL:44, mutta vain hyvin epdsuorasti Kaeper-
nickin aloittama protesti taustalla kummitellen. Vastuun kehys ei ole kovin konkreetti-

sesti esilld kampanjan materiaaleissa, mutta sen voi rivien vélistd aistia.

Konlfliktin kehys

Konfliktin kehys viittaa ristiriitojen esittimiseen esimerkiksi yksildiden, ryhmien, insti-
tuutioiden tai valtioiden vililld (Semetko & Valkenburg, 2000) ja Niken kampanjan mai-
noskuvasta voi aistia konfliktin kehyksen. Kaepernick joutui luopumaan urastaan puolus-
tajana San Francisco 49ers -joukkueessa véitetysti aloittamansa protestin takia ja muut-
kaan NFL-joukkueet eivit palkanneet hantd. Konfliktin osapuolet ovat téssd tapauksessa
Kaepernick ja NFL. Kuvan tekstissi viitataan sithen, miten Kaepernick uhrasi kaiken teh-
dessdén omat arvonsa nékyviksi NFL:n peleissd. Kun NFL vield kielsi polvistumiset kan-
sallislaulun aikana kokonaan, se teki oman kantansa Kaepernickin aloittamaan protestiin

ja esille tuomiin yhteiskunnallisiin ongelmiin nikyviksi.
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My6s kampanjan videolla ja uutisessa, ja toisaalta koko kampanjassa on esilla konfliktin
kehys, jossa vastapuolina ovat sosiaalinen tasa-arvo ja epitasa-arvo. Tdmai asettaa vas-
takkain ihmiset, jotka edistévit tasa-arvoa ja ne, jotka eivét pyri sitd edistimién tai jopa
heikentdvit sitd omalla kayttdytymiselldén ja asenteillaan. Esimerkkind videolla ja uuti-
sessa tasa-arvoa edistivistd thmisistd ovat siind esiintyvét urheilijat. Vastakkaista puolta
ei ole tarkkaan mééritelty, mutta videolla viitataan esimerkiksi ihmisiin, jotka nauravat
toisten unelmille ja sille, mité toiset ihmiset uskovat pystyvinsa tekeméén. Naitd ihmisid

voisi pitdd tasa-arvon edistdjien vastakohtana.

Konflikti tulee kampanjassa esiin niin Kaepernickin ja hénti vastustavien tahojen vililla,
kuin epdtasa-arvon ja tasa-arvon ddripdiden valilld. Osittain konfliktin kehys on siis pii-
lotettuna Kaepernickin taustatarinaan eiké sitd suoraan sanota missidén kampanjan mate-

riaaleissa.

Taloudellisten seurausten kehys

Semetkon ja Valkenburgin kehyksistd taloudellisten seurausten kehys ei kampanjan ai-
neistosta vility. Taloudellisten seurausten kehyksen avulla tuodaan esiin ongelman mah-
dollisesti aiheuttamat taloudelliset seuraukset esimerkiksi yksilolle, ryhmélle, instituuti-
olle, alueelle tai valtiolle (Semetko & Valkenburg, 2000). Yhdessékaén Niken tapauksen
aineistossa ei tuoda esiin sosiaalisen epétasa-arvon tai poliisivdkivallan aiheuttamia ta-
loudellisia seurauksia yhteiskunnalle tai muille tahoille. Koko kampanjan aineistossa ei

tuoda esiin yhtékédén lukua.

Vaikka joidenkin tutkijoiden mielestd yritysaktivismin ei ole tarkoitus vaikuttaa yrityksen
talouteen, eikd sen toteuttamisella pitiisi olla taloudellisia intresseji (esim. Kaeb, 2018),
niin kuin tdmén tutkielman kirjallisuuskatsauksessa jo tuodaan ilmi, niin Niken tapauk-
sessa kampanjalla kuitenkin oli positiivisia taloudellisia vaikutuksia Niken markkina-ar-
voon. Niken markkina-arvo ldhti aluksi kampanjan julkaisun jélkeen laskuun, mutta nousi
nopeasti korkeammalle kuin koskaan aiemmin (Mosbergen, 2018). Kuten Airbnb:n ta-
pauksen niin Nikenkin tapauksen perusteella voidaan sanoa, ettd yritysaktivismilla on
jonkinlaisia litketaloudellisia vaikutuksia yrityksille ja timén tutkielman molemmissa ta-

pauksissa vaikutukset ovat olleet 1&hinnd positiivisia.
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4.3 Yhteenveto tapauksista

Tédmai yhteenveto etenee samaan tapaan kuin edelld esitellyt tapaukset. Ensin kerron kum-
mastakin tapauksesta erikseen ja tuon esiin siséllonanalyysin ja kehysanalyysin keskeisid
havaintoja. Tdmaén jélkeen kerron lyhyesti kampanjoiden saamasta vastaanotosta ja nos-
tan esiin muutamia huomioita siitd, miten hyvin kampanjat vastaavat kirjallisuuskatsauk-
sessa esitettyd yritysaktivismin késitettd. Ensin teen yhteenvedon Airbnb:n kampanjasta,

sitten Niken kampanjasta ja lopuksi kdyn lépi vield molemmat kampanjat yhdessé.

Airbnb:n kampanja ottaa kantaa syrjintié ja sen teemoja ovat hyviksyminen ja monimuo-
toisuus. Kampanjan viesti on se, ettd Airbnb hyviksyy kaikki ihmiset juuri sellaisina, kuin
he ovat heidédn taustoistaan riippumatta ja kaikkien muidenkin tulisi toimia samoin. Syiksi
syrjinndlle yhteiskunnassa kampanjassa ehdotetaan sotia ja muita syité, joiden takia ih-
miset ovat joutuneet l&htemain kodeistaan. Lisdksi viitataan Yhdysvaltojen maahantulo-
kieltoon. Ratkaisuehdotuksina syrjinnin vihentdmiseksi mainitaan Airbnb:n omat tavoit-
teet ja kannustetaan Airbnb:n yhteison jdsenid mukaan auttamaan. Koko kampanjaa yh-

distdd sen kuvamaailma sekéd kampanjan hashtag #WeAccept.

Tutkielmaan valitussa aineistossa #WeAccept -kampanjasta esiintyy ihmisyyden kehys,
moraalin kehys, vastuun kehys ja konfliktin kehys. Semetkon ja Valkenburgin (2000)
viidestd kehyksesté vain taloudellisten seurausten kehys ei aineistosta nouse esiin. Thmi-
syyden kehys on kampanjan videossa ja kuvissa hallitsevin kehys, mutta kirjeessé ei ole
yhtid selkedsti hallitsevaa kehystd. Videon ja kuvien kuvamaailma keskittyy ihmisten kas-
vokuviin liittden viestin vahvasti tiettyihin kasvoihin ja ihmisiin. Moraalin kehys on myos
vahvasti esilld 14pi kampanjan. Aineistossa viitataan Airbnb:n sidosryhmien moraalisiin
késityksiin syrjinndsté. Lisdksi koko kampanjaa yhdistdva hashtag #WeAccept antaa mo-
raalisen arvostuksen siitd, miten yhteiskunnassa tulisi kdyttdytyd. Vastuun kehys tulee
voimakkaimmin esiin kampanjan kirjeessd, mutta se on ldsnd myds muussa aineistossa,
kun ihmisid kehotetaan hyviksymain kaikki sellaisina kuin he ovat. Konfliktin kehys on
kaikista esiintyneistd kehyksistd pienimmaéssé roolissa tdsséd aineistossa — se esiintyy ku-
vissa ja videossa ainoastaan kampanjaa edeltdvien tapahtumien kautta. Yhdysvaltojen
maahantulokielto mainitaan kirjeessd, jossa konfliktin kehys onkin muuta aineistoa vah-
vempi. Taloudellisten seurausten kehys ei nouse aineistosta esiin, vaikka siind nostetaan-

kin esiin joitakin lukuja, jotka vaikuttavat Airbnb:n omaan talouteen. Namé luvut eivit
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kuitenkaan liity syrjinnén ongelman aiheuttamiin kustannuksiin, vaan Airbnb:n omiin va-

lintoihin.

Airbnb:n kampanjan vastaanotto oli suurimmalta osin positiivinen, mutta se sai my0s kri-
titkkid. Kampanjaa kritisoitiin opportunismista ja vanhan markkinointimateriaalin hyd-
dyntdmisestd. MyoOs omassa yhteisdssd tapahtuvaan syrjintdén viittaaminen protestissa
syrjintdd vastaan, oli joidenkin mielestd erikoista. Kampanjaa kiiteltiin voimakkaasta
viestistd ja ajankohtaisuudesta. Kampanjan kuvia ja videota katsottiin ja jaettiin ahkerasti
sosiaalisessa mediassa ja #WeAccept-aihetunniste oli myds ahkerassa kédytossa. [lmesty-
essddn vuonna 2017 #WeAccept -kampanjan aihe oli hyvin ajankohtainen. Kampanja jul-
kaistiin ndkyvésti tapahtumassa, jota seuraavat miljoonat ihmiset ja silti se onnistui ole-
maan epdakaupallinen ja keskittyi nimenomaa kannanottamiseen ja Airbnb:n arvojen esille
tuomiseen. Yritysaktivismin ominaiset piirteet huomioiden Airbnb:n kampanja edustaa
ilmidtd hyvin. Kampanja ei sisélld myyntiargumentteja eikd siind varsinaisesti mainosteta
Airbnb:n palveluita, vaan tuodaan esiin tdrked ja ajankohtainen yhteiskunnallinen on-
gelma. Kampanjassa Airbnb tunnistaa pinnalla olevan aiheen, valitsee puolensa ja tuo
kantansa nikyvisti esiin. Kampanja my0s esittelee yrityksen omat arvot ja niiden kautta
tarkedn aiheen. Kampanjan sanoma on voimakas ja ajankohta, jolloin kampanja julkais-
tiin, teki siitd vield voimakkaamman. Myos se, ettd Airbnb tunnusti kampanjassa oman
toimintansa aikaisemmat virheet, oli positiivista yrityksen julkisuuskuvan kannalta ja sai

kampanjan viestin vaikuttamaan pyyteettomalta.

Niken kampanja ottaa kantaa sosiaaliseen epétasa-arvoon ja poliisivékivaltaan Yhdysval-
loissa. Sen teemoina voisi pitdd omiin unelmiin ja itseensd uskomista sekd maailman pa-
rantamista omien tekojen kautta. Kampanjan viesti on se, ettd kaikkien tulisi unelmoida
isosti ja uskoa unelmiinsa ja omiin arvoihinsa, vaikka matkalla olisi esteitd ja
ennakkoluuloja. Syiné sosiaaliselle epétasa-arvolle kampanjassa esitetddn muiden ihmis-
ten ennakkoluuloja ja asenteita. Kampanjassa korostetaan sitd, ettd mikd vain on mahdol-
lista, jos sithen uskoo tarpeeksi. Kampanja nojaa vahvasti inspiroivien urheilijoiden esi-
merkkeihin ja tarinoihin. Koko kampanjan kantava voima on Niken ikoninen ”Just Do It”

-slogan.

Niken kampanjan videosta, kuvasta ja uutisesta nousee esiin ihmisyyden kehys, moraalin
kehys, vastuun kehys ja konfliktin kehys. Kuten Airbnb:n kampanjassa, niin Nikenkaan

kampanjassa ei esiinny taloudellisten seurausten kehysti. IThmisyyden kehys on vahva
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lapi koko kampanjan, silld koko aineistossa asiaa kehystetddn vahvasti urheilijoiden ni-
miin tai kasvoihin liitettynd. Erityisesti kampanjan mainoskuva henkil6ityy yhteen ihmi-
seen: Colin Kaepernickiin. Videolla ja uutisessa aihe liitetdéin useampaan urheilijaan.
My®0s moraalin kehys on esilld lapi kampanjan ja se nikyy jo Niken Just Do It” -sloganin
kiytossd. Kampanjassa esitetddn sosiaalisia sdéntdja siitd, miten ihmisten pitéisi kdyttdy-
tyd eli tdssd tapauksessa uskoa itseensd ja tehdd se, mitd haluaa. Lisdksi kampanjassa
tuodaan esiin Niken mainoskasvojen moraalisia késityksid sosiaalisesta epdtasa-arvosta.
Vastuun kehys on esilld etenkin kampanjan “Dream Crazy” -videolla. Siind vastuu on-
gelman syntymisesti ja ratkaisemiseksi annetaan niin yksilolle itselleen kuin koko yhteis-
kunnallekin. Tdmi sama vastuunanto toistuu ldpi kampanjan. Konfliktin kehys esiintyy
koko kampanjassa tasa-arvon ja epdtasa-arvon vilisend vastakkainasetteluna ja liséksi
Kaepernickin tarinan kautta myds Kaepernickin ja NFL:n vélisend konfliktina. Taloudel-

listen seurausten kehys ei kampanjan aineistosta nouse esiin.

Niken kampanja sai vahvan kansallisen vastaanoton Yhdysvalloissa ja se herétti hyvin
paljon julkista keskustelua. Reaktiot niin sen puolesta kuin sitd vastaan olivat voimak-
kaita. Tapaus otettiin mukaan myds poliittiseen peliin konservatiivien keskuudessa ja sille
annettiin monenlaisia merkityksid. Kampanjan jdlkeen Nikea niin boikotoitiin kuin kan-
nustettiin. Kampanjalla oli Nikelle my0s taloudellisia vaikutuksia - lopulta pelkéstidén
tuottoisaan suuntaan. Niken kampanja on mielenkiintoinen tapaus yritysaktivismista ja
osoittaa sen, miten polarisoivaa tillainen kannanottaminen voi olla. Kampanja ei sisilla
myyntiargumentteja, eikd silld pyritd myymaén tiettyd tuotetta tai palvelua, vaan sillé ote-

taan kantaa yhteiskunnallisesti ajankohtaiseen ja yrityksen tirkednd pitimdin aiheeseen.

Niken arvot, aikaisemmat kampanjat ja historia inspiraation myyjané tukevat hyvin "Be-
lieve in something” -kampanjan toteuttamista ja Kaepernickin valintaa mainoskasvoksi.
Esimerkiksi aiemmin vuonna 2018 Nike julkaisi kampanjan nimeltd, Equality??, jonka
tarkoituksena on edistdd ja kannustaa tasa-arvon toteutumista eri yhteisdissé (Nike News,
2018c). Verkkosivuillaan Nike sanoo kiyttavinsd déntidnsd vaikuttaakseen nykypdivin
maailmanlaajuisiin ongelmiin, kuten eriarvoisuuteen ja ilmastonmuutokseen (Nike,
2019). Nike siis ottaa julkisesti kantaa omia arvojaan vastaaviin yhteiskunnallisiin kysy-
myksiin. Kannanottamisesta on ollut Nikelle niin etua kuin huomattavia riskejékin, kuten

Colin Kaepernickin tapauksesta voi huomata.

22 Suom. Tasa-arvo.
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Kannanotollaan Nike osoittaa selkeésti valitsemansa puolen julkisessa keskustelussa ja
osoittaa tukensa Kaepernickin ajamalle asialle. Yhteiskunnallinen ongelma, johon kam-
panja ottaa kantaa oli alun perin Kaepernickin esille tuoma ja hén aloitti siitd kidytavin
julkisen keskustelun jo paljon ennen Niken kampanjan julkaisua. [lman Kaepernickia ja
hénen protestiaan, Niken kampanja ei olisi toiminut sellaisenaan eikd se olisi ottanut kan-
taa mihink&dn. Nikea on myds syytetty Kaepernickin alkuperdisen viestin laimentami-
sesta ja kaupallistamisesta. Kampanjan alkuperdinen mainosjuliste, jossa esiintyy
Kaepernick ja kampanjan video ovat myds melko kaukana toisistaan. Video viittaa
Kaepernickin esiin tuomiin sosiaaliseen epitasa-arvoon ja poliisivikivaltaan vain hyvin
kevyesti. Ensin julkaistun mainosjulisteen perusteella videostakin olisi voinut odottaa

kantaaottavampaa.

Seka Airbnb:n ettd Niken tapauksissa tuodaan esiin sosiaaliseen maailmaan liittyvé yh-
teiskunnallinen ongelma. Niken kampanjassa késitelty sosiaalinen epdtasa-arvo ja Air-
bnb:n kampanjan syrjintd ovat ongelmina hyvin léhell toisiaan. Niken kampanjaan 14-
heisesti liittyva poliisivékivalta taas on kytkoksissd Kaepernickin esille tuomaan sosiaa-
liseen epétasa-arvoon ja hin viittaa erityisesti mustien kokemaan poliisivékivaltaan Yh-
dysvalloissa. Molemmat kampanjat ottavat kantaa hyvin samanlaisiin ongelmiin yhteis-

kunnassa, mutta niiden ldhtokohdat ja ndkokulmat ovat erilaiset.

Airbnb on luonut kampanjalleen uuden iskulauseen ja on valjastanut sen sosiaalisen me-
dian kdyttoon tekemadlld siitd hashtagin. Ndin Airbnb yksiloi kampanjan tarkasti ja tekee
siitd helposti tunnistettavan ja levitettdvén. Niken tapauksessa on sen sijaan hyodynnetty
yrityksen jo kymmenid vuosia kdyttimaa slogania. Kampanja ei siis ole niin tunnistettava
ja sen sanoma on Airbnb:n kampanjaan verrattuna piilotetumpi. Tapauksissa kantaa ote-
taan eri tavoilla, silld Airbnb tekee hyvin selviksi sen, mihin aiheeseen kampanja liittyy,
kun taas Niken tapauksessa kannanotto kytkeytyy vahvasti Colin Kaepernickin kadyttoon

kampanjan mainoskasvona.

Molemmissa kampanjoissa hyodynnetdan samoja kehyksié ja niistd molemmista puuttuu
ainoastaan taloudellisten seurausten kehys eli aihetta ei kummassakaan kampanjassa
tuoda esiin sen aiheuttamien taloudellisten vaikutusten kautta. Ihmisyyden kehys on kum-
massakin kampanjassa vahvasti esilld ja etenkin molempien kampanjoiden kuvamaailma
kytkeytyy vahvasti tiettyihin kasvoihin ja henkil6ihin. My&s moraalin kehys on esilld mo-

lemmissa tapauksissa. Airbnb:n kampanjassa hyddynnetddn sidosryhmid moraalisten
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arvostusten tekemisessé ja lisdksi annetaan sosiaalinen sdénto, siitd miten yhteiskunnassa
olisi hyva kayttdytyd. Niken kampanja antaa myds sosiaalisen kdyttdytymissddnnon ja
hy6dyntdd viestinsi esiin tuomisessa tunnettujen urheilijoiden esimerkkejé ja moraalisia
késityksid. Vastuun kehystd kdytetdin myos kummassakin kampanjassa. Molemmissa
kampanjoissa vastuu ongelman syntymisestd ja ratkaisemiseksi annetaan niin yksildlle
itselleen kuin koko yhteiskunnallekin. Kampanjoissa ongelmia kehystetdéin myds kon-
fliktin kehyksen avulla. Airbnb:n tapauksessa konfliktin kehys on Niken kampanjaa sel-
kedmpi. Mainitsemalla Yhdysvaltojen maahantulopolitiikan Airbnb luo vastakkainaset-
telun omien arvojensa ja Yhdysvaltojen poliittisten ndkemysten vilille. Molemmissa
kampanjoissa konflikti luodaan my6s yhteiskunnalliseen ongelmaan liittyvien daripdiden
vilille. Airbnb:n kampanjassa ndmé ovat hyvaksynté ja syrjintd ja Niken kampanjassa

tasa-arvo ja epétasa-arvo.

Niken kampanja sai Airbnb:n kampanjaa vahvemman ja polarisoituneemman vastaan-
oton. Airbnb:n kampanja herétti enimmikseen positiivisia reaktioita, mutta Niken kam-
panja sai aikaan my0s voimakasta vastustusta. Molemmat kampanjat ottavat selkeisti
kantaa ajankohtaiseen yhteiskunnalliseen aiheeseen, mutta jostain syysti Niken kampanja
sai osakseen enemmén huomiota niin puolesta kuin vastaan. Kaepernickin aloittama pro-
testi oli jo alun perin noussut julkiseen keskusteluun ja Niken tekemd kampanja jatkoi
tatd samaa keskustelua nostaen Niken arvot mukaan keskusteluun. Kaepernickin protes-
tistaan saama kritiikki kohdistui kampanjan myd6td myds Nikeen ja yrityksen tekemiin

valintoihin.
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TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Téssid luvussa keskityn tutkielman johtopéatoksiin. Aluksi esittelen tutkimuksen térkeim-
mét 16ydokset ja vastaan tutkimuskysymyksiin. Toiseksi pohdin tutkimuksen merkitysta.
Kolmanneksi tuon esiin joitakin tutkimuksen puutteita sekd rajoitteita ja lopuksi esittelen

mahdollisia tulevia tutkimuskohteita.

4.4 Avainloydokset

Yksi tdma tutkielman tavoitteista on muodostaa yritysaktivismille yksi mééritelma aikai-
sempaa tutkimusta ja muita yritysten vastuullisuuteen liittyvid késitteitd hyddyntéen. Tut-
kielman kirjallisuuskatsauksen ja tapaustutkimuksen perusteella médrittelen yritysakti-
vismin tédsséd tutkielmassa yrityksen toimintana ottaa julkisesti kantaa sen tarkeind pita-
mien yhteiskunnallisten asioiden puolesta tai niitd vastaan. Yritysaktivismi on suurelle
yleisdlle suunnattua viestintdd, jolla tuodaan esiin yrityksen arvot ja kannat yhteiskunnal-
lisiin aiheisiin liittyen. Yritysaktivismi jakaa usein yleison mielipiteitd ja yksi sen tarkoi-
tuksista on heréttdé keskustelua térkeistd ja ajankohtaisista yhteiskunnallisista aiheista ja

viedi niitd samalla eteenpdin.

Tutkielmassa etsin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Millaisia yhteiskunnallisia aiheita yritykset tuovat esiin kampanjoissaan?

2. Miten yhteiskunnallisia aiheita kehystetdéin yritysten julkisissa kannanotoissa?

Airbnb:n tapauksessa esiin tuotu yhteiskunnallinen ongelma on syrjinti ja Niken tapauk-
sessa sosiaalinen epétasa-arvo sekd poliisivikivalta. Ndmd ovat esimerkkejd aiheista,
joita yritykset nostavat esiin yritysaktivismillaan. Mahdollisia aiheita on runsaasti, mutta
tamén tutkielman tapausten pohjalta voisi sanoa, ettd aiheet, joihin yritykset ottavat kan-
taa ovat usein ajankohtaisia ja liittyvit yrityksen omiin arvoihin ja aikaisempiin toimiin.
Airbnb on kisitellyt syrjintdd jo ennen #WeAccept -kampanjaa esimerkiksi yhtei-
sOsitoumuksensa kautta ja Nike on toteuttanut useita tasa-arvoon liittyvid kampanjoita jo
ennen Colin Kaepernickin tdhdittimad kampanjaa. Kaepernick myds oli jo valmiiksi Ni-
ken sponsoroima urheilija, jonka tukemista Nike ei lopettanut, vaikka Kaepernickin ura

amerikkalaisen jalkapallon pelaajana oli jdényt tauolle.
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Tapausten ja aiemman kirjallisuuden pohjalta voidaan my0s sanoa, ettd yritysten esiin
tuomat aiheet ovat usein mielipiteitd jakavia. Yhteiskunnalliset aiheet ovat yleensa sellai-
sia, ettd ihmiset ja yhteisot ovat muodostaneet niistd omat mielipiteensa, jotka usein erid-
vt joidenkin muiden ihmisten tai yhteisdjen mielipiteistd. Téhén voivat vaikuttaa esimer-
kiksi kulttuuri, uskonto tai poliittiset vakaumukset, joiden perusteella yksilot ja yhteisot
ovat muodostaneet omat arvomaailmansa. Tamé pétee myds yritysten kaltaisiin toimijoi-
hin, jotka ovat muodostaneet omat arvonsa esimerkiksi sen tirkeimmille sidosryhmille
tarkeiden arvojen kautta. Tima pétee myds tdmén tutkielman tapauksissa, silld sekd Air-

bnb ettd Nike tuovat kampanjoissaan esille omien sidosryhmiensa kannattamia arvoja.

Yritykset kehystavit yhteiskunnallisia aiheita yritysaktivismissaan monin eri tavoin. Se-
metkon ja Valkenburgin kehyksistd tutkielman tapauksista 16ytyy nelji erilaista kehysta-
misen tapaa. Tapausten perusteella ihmisyyden kehys nousee kehyksistd selkeimmin ha-
vaittavaksi ja se tulee esiin jo molempien kampanjoiden kuvamaailmasta. Muut tapauk-
sista havaitut kehykset ovat moraalin kehys, vastuun kehys ja konfliktin kehys. Kaikki
ndmi toimivat yhteiskunnallisten asioiden kehystdmisessd hyvin ja tuovat erilaisia nako-
kulmia tapauksiin. Yhteni tutkielman avainldydoksend voidaankin pitdd sitd, ettd 1dhes

kaikki Semetkon ja Valkenburgin kehykset nousevat esiin valitusta aineistosta.

Tutkimuksessa vahvimmin esiin nousee ihmisyyden kehys ja se on ldsnd molemmissa
tapauksissa ja kaikissa aineistoissa. Aiheen yhdistiminen tiettyihin henkildihin liitt44 ai-
heen konkreettisesti esimerkiksi tiettyihin tapahtumiin, jolloin aihe on helpommin ym-
maérrettivi ja reaalimaailmaan yhdistettdavissd. Kasvojen tuominen osaksi ongelmien esit-
tamistd myOs vetoaa yleison tunteisiin. Molemmat tissa tutkimuksessa esitellyt tapaukset
vetoavat voimakkaasti tunteisiin ja tdmén voi ndhdd tehokkaana keinona toteuttaa yri-

tysaktivismia.

Tapausten pohjalta myds moraalin kehys vaikuttaa olevan toimiva keino tuoda esiin yh-
teiskunnallisia epakohtia ja samalla yrityksen ja sen sidosryhmien arvoja. Sekd Airbnb:n
ettd Niken tapauksissa jo kampanjan slogan antaa moraalisen arvostuksen ja sosiaalisen
kayttaytymissddnnon. Molemmat kampanjat my0s tuovat esiin yrityksen sidosryhmien
mielipiteitd yhteiskunnallisiin aiheisiin liittyen ja ndin liittdvit aiheen yrityksenkin hy-
viksymiin moraalisiin kisityksiin. Molemmissa kampanjoissa tulee selkedsti esiin se,
mité yritykset pitdvit moraalisesti oikeana tai vddrdnd ja tima onkin yksi yritysaktivismin

perimmaisistd tarkoituksista.
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Vastuun kehys ja konfliktin kehys ovat kampanjoissa mukana, mutta ne ovat piilotetum-
pia. Markkinoinnissa tuskin on viisasta syyttdd ketdén suoraan, eikd tdmin tutkielman
tapauksissa ndin ole tehty. Vastuu osoitetaan molemmissa tapauksissa episuorasti. Sa-
moin konfliktin kehys ei ole tapauksissa suoraan esilld. Sen havaitseminen aineistosta
vaatii tapausten koko kontekstin tuntemista. Ndma kehykset kuitenkin toimivat yritysak-

tivismissa, koska ne liittdvit ongelmat ajankohtaisiin tapahtumiin ja tiettyihin toimijoihin.

Vaikka taloudellisten seurausten kehys ei tdssd tutkimuksessa kéytetystd aineistosta
nouse esiin, se ei tarkoita, ettei sitd yhteiskunnallisten aiheiden kehystdmisessd hyodyn-
nettdisi. Laajemmalla aineistolla ja useampaa tapausta tutkimalla tdmékin kehys olisi
luultavasti 10ytynyt, silld sitd hyddynnetdén usein yhteiskunnallisten asioiden esittdmi-
sessd Semetkon ja Valkenburgin (2000) mukaan. Asioiden tarkastelu taloudellisten luku-
jen kautta konkretisoi ongelmia hyvin ja etenkin uutisissa se on kiytetty kehys. Tamén
tutkielman tapauksissa lukuja ei kdytetty ehké sen vuoksi, ettd ne eivit olisi vélttimatta
tuoneet aiheiden esittdmiseen mitddn lisdarvoa tai, koska taloudellinen ndkokulma ei valt-

taméttd toimi téllaisissa tunteisiin vetoavissa kampanjoissa kovinkaan hyvin.

Kuten jo johdannossa tuon esiin, niin yritysaktivismissa yleison reaktioiden ja kampan-
joiden saaman vastaanoton tarkastelu on mielenkiintoista, koska ne kertovat kyseisestd
kampanjasta paljon. Tdmin tutkielman tapaukset osoittavat todeksi sen, ettd yritysakti-
vismi aiheuttaa paljon keskustelua ja saa aikaan erilaisia reaktioita yritysten sidosryh-
missd. Yritysaktivismi on usein polarisoivaa ja jakaa niin kuluttajien kuin muidenkin yri-
tyksen sidosryhmien mielipiteitd. Néin tapahtuu myds Airbnb:n ja Niken tapauksissa.
Molemmat tapaukset ovat herdttdneet runsaasti keskustelua ja jakaneet mielipiteitd niin
puolesta kuin vastaan. Yritysaktivismin tarkoitus on myds kannustaa yleisdd toimimaan
ja etenkin Niken tapauksessa kuluttajat osoittavat omat mielipiteensé erilaisin toimin ku-
ten boikotoimalla ja ostamalla Niken tuotteita. Airbnb:n kohdalla yleison osallistuminen
tapahtuu 1dhinni sosiaalisessa mediassa aihetunnistetta kiyttamalld tai kampanjan mate-

riaalia jakamalla.

Koska aiheet, joihin yritykset ottavat kantaa ovat usein polarisoivia, on niiden vastaanotto
myos usein sitoutuneempaa kuin tavallisten markkinointikampanjoiden. Yleiso osallistuu
kampanjoiden esiin tuomien aiheiden heréttdmaén keskusteluun, koska usein ihmisilld on
jo valmiiksi jonkinlainen mielipide ndisté aiheista. Kuten Niken tapaus osoittaa, niin yri-

tysaktivismi saattaa myOs nostaa jonkin jo ldhes unohdetun aiheen uudelleen
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keskusteluun ja sithen saattavat ottaa kuluttajien lisdksi kantaa my®ds poliitikot tai muut
tunnetut henkil6t. Néin yritykset edistdvét yhteiskunnallista keskustelua ja nostavat esiin

tarkeind pitdmidén aiheita.

Kuten tutkielmassa on tullut ilmi, niin kuluttajat myds nykyéén odottavat yrityksiltd kan-
nanottoja tai vahintéénkin yrityksen arvojen esiin tuomista ja lapindkyvyyttd. Kun yrityk-
set kertovat mielipiteitddn tai tuovat arvonsa julkisesti esille, niin kuluttajat voivat valita
omiin arvoihinsa sopivien yritysten tukemisen. Esimerkiksi Niken tapauksessa Niken
kanssa samanlaiset arvot jakavat kuluttajat ottivat kantaa Niken ajamaan asiaan ostamalla
Niken tuotteita. Tdma 16ydos vahvistaa kuvaa siitd, ettd kuluttajat todella kiinnittdviat huo-

miota yritysten tekemiin kannanottoihin ja varmasti siis jopa odottavat niita.

4.5 Tutkimuksen merkitys

Tutkielman alussa tuon esiin sen, miten nykypdivén kuluttajat nikevét yritykset aktiivi-
sina yhteiskunnallisina toimijoina, joiden odotetaan ajavan yhteiskunnallista muutosta ja
toivotaan ottavan kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Tdmén seurauksena yritysten yhteis-
kuntavastuu on muuttunut ja yritysaktivismin ilmid on noussut pinnalle. Ilmiosti ei kui-
tenkaan ole tehty laajasti tutkimusta ja tdimén tutkielman yhtena tarkoituksena onkin yri-
tysaktivismin késitteen mééritteleminen. Tatd mééritelmad pohjustan tutkielmassa yritys-
ten yhteiskuntavastuun, yrityskansalaisuuden ja yritysten vastuullisuusviestinndn kisit-
teilld, joiden uusimpana muotona yritysaktivismi voidaan nahdi. Miérittelemisessd hyo-
dynnin my0s yritysaktivismista aikaisemmin tehtya tutkimusta ja yritysaktivismiin hyvin
laheisesti liittyvid kasitteitd yritysten tekemisté julkisista kannanotoista. Kirjallisuuskat-
sauksessa esitellyt kisitteet pohjustavat hyvin yritysaktivismia ilmioni ja asettavat sen
yritysten vastuullisuuden kontekstiin. Kirjallisuuskatsauksen perusteella yritysaktivismi
voidaan asettaa yritysten yhteiskuntavastuun uusimmaksi muodoksi yrityskansalaisuuden
ja yritysten vastuullisuusviestinnén eri muotojen jdlkeen. Tutkielmassa esitellyt teoriat
toimivat hyvin yhdessd ja muodostavat loogisen jatkumon, joten niitd voidaan hyodyntaa

myos tulevaisuuden tutkimuksissa yritysaktivismista.

Tutkimus paitsi tarjoaa yhden kattokésitteen laajalle ilmidlle, se myds havainnollistaa
yritysaktivismia tapausten kautta. Aikaisemmat tutkimukset yritysaktivismista on toteu-

tettu suurimmaksi osaksi englannin kielelld ja niissd kéytetddn usein muita
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yritysaktivismiin liittyvid késitteitd. Tdma tutkimus tarjoaa tietoa aiheesta suomeksi ja
antaa ndkokulmia sithen, miten yritysaktivismia on toteutettu ja millaisen vastaanoton se

on saanut.

Tutkimuksessa yhdistellddn erilaisia analyysimenetelmié ja yhdistetddn sisdllonanalyysi
ja kehysanalyysi tapaustutkimuksen tekemiseen. Robert Entmanin kehystdmisen tarkoi-
tukset toimivat hyvin sisdllonanalyysissa ja ne selkeyttavit tapausten sisdllon esittelya.
Sisdllon esittely Entmanin tarkoitusten avulla tuo kampanjoiden paiteemat esiin ja yhte-
ndistdd kahden eri tapauksen tarkastelua. Entmanin kehystdmisen tarkoitusten kayttdmi-
nen myos liittdd sisdllonanalyysin kehysanalyysiin ja auttaa sisdllonanalyysin hyddynta-
mistd kehysanalyysin tekemisessd. Kehysanalyysin kdyttdminen tapaustutkimuksessa
osoittautuu tdssi tutkimuksessa toimivaksi tavaksi tulkita erilaisia tapauksia ja sopii yri-

tysten kampanjoiden analysointiin.

Semetkon ja Valkenburgin viisi kehystd toimivat yritysaktivismikampanjoiden tarkaste-
lussa hyvin. Ne tuovat esiin yhtendisié piirteitd kahdessa eri kampanjassa ja mahdollista-
vat kampanjoiden vertailun. Semetkon ja Valkenburgin kehykset ovat nimenomaan yh-
teiskunnallisten aiheiden kehystdmisessa kaytettyjd kehyksid ja siksi niiden valinta tdhén
tutkimukseen on myds perusteltua. Tutkimus tarjoaa 1dhestymistapoja yritysaktivismin
toteuttamiseen ja tietoa siitd, millaisilla kehyksilld yhteiskunnallisia aiheita on tuotu esiin.
Tété tietoa yritykset voivat hyddyntdd omien kannanottojensa tekemisessd ja suunnitte-
lussa. Tutkimuksen avulla yritykset voivat 16ytdd esimerkiksi uusia yhteiskunnallisia ai-
heita, joihin ottaa kantaa tai uusia tapoja kehystdd yhteiskunnallisia epidkohtia kampan-

joissaan.

4.6 Tutkimuksen puutteet ja rajoitteet

Yksi tutkimuksen tekemisen ongelmista oli saatavilla olevan mahdollisen aineiston laa-
juus, joka hankaloitti aineiston valintaa ja rajaamista. Mahdollisia tapauksia ja aineistoja
olisi ollut useita ja juuri tdhén tutkimukseen sopivien tapausten valitsemisessa oli haas-
teensa. Myo0s yksittdisistd tapauksista saatavilla olevan aineiston rajaaminen oli vaikeaa.
Tutkimuksen rajallisen laajuuden vuoksi aineisto oli rajattava tarkasti ja laajemmalla ai-
neistolla tutkimuksen tulokset olisivat voineet olla erilaiset. My0s tapausten valinta vai-

kutti varmasti tuloksiin ja eri tapauksia tutkimalla myds tulokset olisivat voineet muuttua.
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Tutkimukseen valitulla aineistolla sain kuitenkin hyvid kohdennettuja tuloksia ja hyvii
analyysia. Liian laaja aineisto olisi rajoittanut analyysin tekemisté ja analyysi olisi luul-
tavasti jddnyt huomattavasti pinnallisemmaksi kuin tdmén tutkielman rajatun aineiston

kanssa.

Koska markkinointi on alana luova, niin yritysaktivismiakin voidaan toteuttaa lukuisilla
eri tavoilla. My0s aiheita, joihin yritykset voivat tarttua on rajattomasti. Tdmén vuoksi
tutkimuksen tutkimuskysymyksiin saatuja vastauksia ei voi tdysin yleistdd. Kehyksid
hy6dyntdmalla voidaan kuitenkin kategorisoida erilaisia tapoja toteuttaa yritysaktivismia
aiheesta riippumatta ja ne myds tarjoavat erilaisia ndkokulmia sithen, miten yhteiskun-

nallisia ongelmia voi tuoda esiin niin, ettd ne vetoavat yleisoon ja yleison tunteisiin.

Kuten on tullut jo esiin, niin yksi tutkimuksen tekemisen ja etenkin tutkielman aloittami-
sen haasteista oli se, ettéd yritysaktivismista on olemassa melko véhén aikaisempaa tutki-
musta ja samasta ilmidstd on kirjallisuudessa kdytossd monia erilaisia nimityksid. Yri-
tysaktivismia tukevien késitteiden 16ytdmiseen ja niiden sopivuuden pohtimiseen tdimén
tutkielman tarkoitukseen meni aikaa. Tutkielmassa yhdistin lopulta yritysten yhteiskun-
tavastuun, yrityskansalaisuuden ja vastuullisuusviestinndn ja nimesin yritysaktivismin
niiden jatkumoksi. Kuten jo aikaisemmin todettu, ndmé késitteet muodostivat loogisen
kokonaisuuden, mutta tutkielman teoreettiseen viitekehykseen olisi hyvin voinut valikoi-

tua myOs muita késitteitd, jotka olisivat voineet vaikuttaa tuloksiin.

Lisdksi yksi tdiméan tutkimuksen rajoitteista oli tutkimukseen valitut ndkokulmat. Tapah-
tumia tarkasteltiin 1dhinna yritysten omista ndkdkulmista ja niiden itse julkaiseman ma-
teriaalin kautta. Kampanjoiden kuvailussa kéytettiin 1dhteind kampanjoiden materiaalia
ja Airbnb:n ja Niken julkaisemaa tietoa kampanjoista. Yleison reaktiota kampanjoihin ja
kampanjoiden saamaa vastaanottoa pyrin myds tuomaan mukaan, mutta niiden kuvailu
perustui ldhinnd eri medioiden uutisointiin tai yritysten itsensd julkaisemaan tietoon.
Kampanjoiden vastaanoton tarkastelu ja syvallisempi késittely olisi tuonut tutkimukseen
lisdd syvyyttd, mutta se ei kuitenkaan olisi ollut tutkielman rajatun pituuden ja kéytetta-

vissd olevan ajan puitteissa mahdollista.

Sen sijaan, ettd valitsin tdhin tutkimukseen valmiit kehykset, joita etsin aineistosta, olisin
voinut myds tulkita aineistoa niin, ettd olisin muodostanut kehykset aineiston pohjalta.

Valmiit kehykset varmasti vaikuttivat sithen, mistd nékokulmasta ja miten ldhestyin
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aineistoa. Valmiit kehykset luultavasti ohjasivat tulkintaa jonkin verran ja toisenlaisesta
lahtokohdasta késin olisi aineistosta voinut hyvin nousta joitakin aivan muita kehyksia.
Tutkimukseen valitsemani viisi kehystd sopivat kuitenkin mielestdani hyvin yritysaktivis-

min tarkasteluun ja olivat tarkoituksenmukaiset tdsséd tutkimuksessa.

4.7 Jatkotutkimuksen aiheita

Yritysaktivismi tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia tutkimuksen tekemiseen. Kuten jo mai-
nittu, niin tissd tutkielmassa perehdyttiin tarkemmin vain kahteen tapaukseen ja lisdksi
paljon aikaa meni yritysaktivismin kisitteen mairittelemiseen. Uusi tutkimus laajem-
malla aineistolla ja nyt olemassa olevaa miéritelmééd hyodyntden olisi mielenkiintoinen,
koska sen avulla voitaisiin tuoda esiin uusia 16ydoksiéd aiheesta. Maéritelmédn muodosta-
miseen kului aikaa, jonka olisi voinut kdyttdd aineiston tutkimiseen. Médritelmaa hyo-

dyntéden voitaisiin myds muodostaa erilaisia tutkimuskysymyksii ja tutkimusasetelmia.

Kehysanalyysi toimi hyvin yritysaktivismin analysoimisessa ja timén tutkimuksen perus-
teella yksi hyvin mielenkiintoinen tutkimus olisi sellainen, jossa tutkimusasetelma olisi
kaédnteinen. Silloin voitaisiin valita ensin kehykset, joita kampanjan koostamisessa hyo-
dynnetéén ja timén jilkeen toteuttaa yritysaktivismikampanja, jossa yhteiskunnalliset ai-
heet tuodaan esiin valmiiksi valittujen kehysten kautta. Kéénteiselld asetelmalla voitaisiin
testata teorian soveltuvuutta esimerkiksi markkinoinnin tydkaluna markkinoinnin ja vies-

tinndn suunnittelussa.

Koska yritysaktivismissa yleison reaktio ja kampanjoiden vastaanotto ovat tirkeédssé ase-
massa, niin tutkimuksen tekeminen vain tistd ndkokulmasta olisi aiheellista kuten tutki-
muksen rajoitteista puhuttaessa jo mainittiin. Yleison reaktioita yritysaktivismiin voisi
tutkia esimerkiksi haastatteluiden avulla ja ndin saada tietoa siitd, mitd mieltd esimerkiksi
kuluttajat todella ovat yritysaktivismista. My0s muita yritysten sidosryhmié kuten yhteis-
tyokumppaneita tai tyontekijoitd olisi mielenkiintoista haastatella, koska eri sidosryhmien
nidkemykset yritysaktivismista ovat olennainen osa sen toteuttamista. Aiheeseen voisi
myos sukeltaa vield syvemmalle yritysten itsensd haastattelemisen kautta. Tdllaisessa tut-
kimuksessa voisi pureutua sithen, miksi yritykset todella ottavat kantaa yhteiskunnallisiin

asioihin ja onko se oikeasti pyyteetontd toimintaa.
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LIITTEET

Liite 1: Airbnb:n perustajien kirje #WeAccept-kampanjasta
(Kuvakaappaus otettu 22.8.2019, (Airbnb, 2017a))

#weaccept

February 5, 2017

We believe in the simple idea that no matter who you are, where
you're from, who you love, or who you worship, you deserve to
belong. We know this is an idealistic notion that faces huge
obstacles because of something that also seems simple, but isn't -

that not everyone is accepted.

People who've been displaced, whether because of war or conflict
or other factors, are acutely vulnerable to not being accepted.
They are, quite literally, in need of a place to belong, which is why

we've been inspired to take action.

We started by providing housing for evacuees of disasters and
have since provided housing during 54 global disasters. We
partnered with organizations dedicated to the needs of refugees
around the world. And just last week, we announced that the
Airbnb community will provide free housing to refugees and
those recently barred from entering the US. When we announced
this, there was an outpouring of interest from our community,

and we were inspired to go bigger.

Today we're setting a goal to provide short-term housing over the
next five years for 100,000 people in need. We'll start with
refugees, disaster survivors, and relief workers, though we want
to accommodate many more types of displaced people over time.
To help people around the world facing displacement, we'll work
with our community of hosts to find not just a place to stay, but
also a place to feel connected, respected, and a part of a
community again. In addition, Airbnb will contribute $4 million
over the course of four years to the International Rescue
Committee to support the most critical needs of displaced
populations globally.

We couldn’t talk about the lack of acceptance in the world without
pointing out the challenges in our own community at Airbnb. The
painful truth is that guests on Airbnb have experienced
discrimination, something that is the very opposite of our values.
We know we have work to do and are dedicated to achieving

greater acceptance in our community.

These efforts are just the beginning, and we hope you consider
joining us by sharing your home with someone who is displaced
or donating to organizations that assist those in need. It's possible
that a child today will grow up in a different kind of world, one
where they're accepted for who they are, no matter where they
are. Because we really do believe that the world is a better, more

beautiful place the more we accept each other.

- The founders of Airbnb

SRiay  Jre Nhate



Liite 2. Dream crazy -videon kerronta tekstiné

“If people say your dreams are crazy, if they laugh at what you think you can do, good,
stay that way. Because what non-believers fail to understand is that calling a dream crazy
is not an insult. It’s a compliment.

Don’t try to be the fastest runner in your school or the fastest in the world. Be the fastest
ever.

Don’t picture yourself wearing OBJ’s jersey. Picture OBJ wearing yours.

Don’t settle for homecoming queen or linebacker. Do both.

Lose a 120 pounds and become an Ironman after beating a brain tumor.

Don’t believe you have to be like anybody to be somebody.

If you’re born a refugee, don’t let it stop you from playing soccer for the national team at
age 16.

Don’t become the best basketball player on the planet. Be bigger than basketball.

Believe in something. Even if it means sacrificing everything.

When they talk about the greatest team in the history of the sport, make sure it’s your
team.

If you have only one hand don’t just watch football. Play it. At the highest level.

If you’re a girl from Compton, don’t just become a tennis player. Become the greatest
athlete ever.

Yeah that’s more like it.

So, don’t ask if your dreams are crazy. Ask if they are crazy enough.”
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Liite 3. Dream crazy -videon kerronnan suomennos

”Jos ihmiset sanovat, ettd unelmasi ovat hulluja. Jos he nauravat sille, mitd luulet
pystyvisi tekemddn. Hyvd. Pysy sellaisena. Se mitd, ei-uskovat eivit ymmaérrd on, ettd
unelman kutsuminen hulluksi ei ole loukkaus vaan kohteliaisuus.

Al4 yriti olla nopein juoksija koulussasi tai nopein koko maailmassa. Ole nopein ikini.

Al kuvittele itsellesi OBJ:n paitaa. Kuvittele OBJ:lle sinun paitasi. (OBJ = Odell
Beckham Jr. amerikkalisen jalkapallon pelaaja)

Al tyydy olemaan tanssiaisten kuningatar tai tukimies (pelipaikka amerikkailaisessa
jalkapallossa). Ole molempia.

Laihduta 120 puntaa ja tule “Ironmaniksi” — sen jéilkeen kun olet voittanut
aivokasvaimen.

Al4 usko, etti sinun tiytyy olla kuin kukaan muu, ollaksesi joku.

Jos olet syntynyt pakolaiseksi, 4l anna sen estdd sinua pelaamasta jalkapalloa
kansallisjoukkueessa 16-vuotiaana.

Al ole planeetan paras koripallon pelaaja. Ole jotain suurempaa kuin koripallo.

Usko johonkin. Vaikka se tarkoittaisi kaiken uhraamista.

Kun puhutaan urheilun historian parhaasta joukkueesta, varmista, ettd puhutaan sinun
joukkueestasi.

Jos sinulla on vain yksi kasi, dl4 vain katso jalkapalloa. Pelaa sitd korkeimmalla tasolla.

Jos olet tyttd kotoisin Comptonista, éld tule vain tenniksenpelaajaksi. Tule yhdeksi
parhaimmista urheilijoista ikina.

Kyll4, tdima kuulostaa paremmalta.

Joten, &lé kysy jos sinun unelmasi ovat hulluja. Kysy ovatko ne tarpeeksi hulluja.”
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Liite 4. Niken julkaisema uutinen ”Believe in something” -kampanjasta

(Kuvakaappaus otettu 11.9.2019 (Nike News, 2018b))

A Crazy Dream Becomes
Reality When You Just Do It

For 30 years, the “Just Do It" mantra has been a motivational call for athletes
nationwide, across all sports, and all levels of play. To celebrate that rich diversity, the
second film in the JDI series, “Dream Crazy," focuses on a collection of stories that
represent athletes who are household names and those who should be. The common

denominator: All leverage the power of sport to move the world forward.

Along with inspirational pros — LeBron James, Serena Williams, Odell Beckham Jr.,
Eliud Kipchoge — in this film, you'll meet incredible athletes: 29-year-old basketball
phenom and wheelchair athlete Megan Blunk, who took gold in Rio in 2016; Isaiah
Bird, who was born without legs, and at 10 years old has become the one to beat on
his wrestling team; Charlie Jabaley — an Ironman who made over his life by
dropping 120 pounds, going vegan, and in the process, reversed the growth of a life-
long brain tumor; and Michigander Alicia Woollcott, who simultaneously played
linebacker and was named homecoming queen during her high school senior

season.

Additional appearances are made by emerging professional athletes and world
champions alike: Canadian soccer star Alphonso Davies; Hawaiian big wave surfer
Kai Lenny; American skateboarders Lacey Baker and Nyjah Huston; German

champion boxer Zeina Nassar; and U.S. Soccer's Women'’s National Team.

Narrated by Colin Kaepernick, “Dream Crazy" provides encouragement to everyone

who has crazy dreams and goals that may seem unsurmountable.

For more details, go to nike.com/justdoit; to view all the campaign posters click
HERE.

Click HERE to see the first Just Do It film in the series, “Voice of Belief,” celebrating

Serena Williams and her return to the biggest stage in tennis.



