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Tiivistelma

Tutkielman tavoitteena on selvittds, millaisia legitimoivia diskursseja Suomen ar-
vostetuimpien startup-yritysten Twitter-viestinnissa voidaan havaita. 2000-luvulla
viestinndn murros on vaikuttanut merkittavisti organisaatioiden viestintiin ja nii-
den tapaan kayttaa kieltd. Dialogin lisddntyminen, esimerkiksi sosiaalisessa medias-
sa, on tehnyt organisaatioista julkisia keskustelijoita ja nostanut esiin riskit ja vas-
tuun, jotka liittyvit ldheisesti legitimiteettiin ja retoriikkaan. Viestinndn murroksen
taustalla on kolme megatrendia: 1) vihenevit resurssit, 2) radikaali lapinakyvyys ja
3) kasvaneet odotukset (Laszlo & Zhexembayeva 2001).

Mats Alvesson (1993) korosti kielen merkitysta organisaatiotutkimuksessa, mutta
lisaa kvalitatiivista tutkimusta tarvitaan. Tama tutkielma keskittyy mikroblogipalve-
lu Twitteriin, jota ei ole tutkittu riittdvasti kielen nakokulmasta. 140 merkin viestin-
ta tiivistaa kielenkayton ja legitimoi organisaation toimintaa dialogisessa viestin-
nassa. Tutkielma tarjoaa ainutlaatuisen kvalitatiivisen nakokulman sosiaaliseen
mediaan ja hyodyntaa seka klassisen ettd uuden retoriikan nikemyksia.

Tutkielman aineisto koostuu 1100 tviitista (140 merkin pituinen viesti Twitterissa),
jotka 22 julkisesti arvostettua suomalaista startup-yritysta on ldhettéanyt vuosina
2012—2014. Aineistoa ldhestytdin retorisella diskurssianalyysilla (RDA), ja avain-
termeja ovat eetos, paatos, logos ja kairos. Tutkielma identifioi retorisista keinoista
syntyvat legitimoivat diskurssit.

Tutkielma osoittaa, ettd startup-yritykset vahvistavat legitimiteettidan neljilla taval-
la. Niita keskeisia legitimoivia diskursseja ovat: 1) aitous, 2) auttaminen, 3) asian-
tuntijuus ja 4) ajankohtaisuus. Vallitsevat diskurssit koostuvat 12 retorisesta taktii-
kasta, jotka saavat voimansa 4 retorisesta strategiasta. Tutkielma antaa uusia stra-
tegisia ja taktisia tyokaluja organisaatioille, jotka toimivat ja keskustelevat uudessa,
dialogisessa viestintiymparistossa.

Avainsanat startup-yritykset, sosiaalinen media, kieli, retoriikka, diskurssianalyysi
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Abstract

The aim of this study is to identify what kind of legitimizing discourses can be found
in the Twitter communication of prestigious Finnish startup companies. In the 21st
century, the communications revolution has had a significant impact on organiza-
tions and their way to use language. Increased dialogue, for example in social me-
dia, has transformed companies as public debaters, and increased the risks and re-
sponsibilities, which are closely linked to legitimacy and rhetoric. The communica-
tions revolution is based on three megatrends: 1) declining resources, 2) radical
transparency, and 3) increasing expectations (Laszlo & Zhexembayeva 2001).

Mats Alvesson (1993) highlighted the meaning of language in organizational re-
search, but further qualitative research is needed. The study focuses on the mi-
croblogging service Twitter, which has not been adequately studied from the lan-
guage point of view. The 140-character communication crystallizes the use of lan-
guage and legitimizes organization’s activities in the dialogic communication. The
study offers a unique qualitative perspective on the social media and takes ad-
vantage of both classical and new views on rhetoric.

The data consists of 1100 tweets (a 140-character text message on Twitter) that were
posted by 22 prestigious Finnish startup companies in 2012—2014. The data is ap-
proached with Rhetorical Discourse Analysis (RDA), and the key terms are rhetori-
cal means ethos, pathos, logos and kairos. The study identifies the legitimizing dis-
courses produced by means of rhetoric.

The study showed that the startup companies strengthen their legitimacy in four
ways. The legitimizing discourses are: 1) authenticity, 2) assistance, 3) expertise,
and 4) timeliness. The prevailing discourses consist of 12 rhetorical tactics which
are powered by 4 rhetorical strategies. The study provides new strategic and tactical
tools for organizations which communicate and operate in new and dialogic com-
munications environment.

Keywords startup companies, social media, language, rhetoric, discourse analysis
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1 JOHDANTO

Organisaatiot hyddyntavét heikosti sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia
(Waters & Jamal 2011; Park & Reber 2008; Lovejoy ym. 2012; Saffer 2013), jotka
voisivat vahvistaa organisaation legitimiteettia ja vaikuttaa positiivisesti liiketoimin-
taan. Monet organisaatiot opettelevat kayttdmaan sosiaalisen median palveluita ja
paivittdistyota helpottavia tyokaluja sekd vahvistavat sosiaalisen median asemaa or-
ganisaation viestinndssd, mutta ne kiinnittdvat vain vahan huomiota siihen, miten
sosiaalisessa mediassa kaytetty Kieli voisi vaikuttaa sidosryhmiin ja vahvistaa organi-
saation legitimiteettid. Sosiaalisen median mahdollisuuksia ei edelleenk&én oteta
vakavasti, vaikka taitava sosiaalisen median hyddyntdminen voisi lujittaa legitimi-
teettid, kehittdd organisaatiokulttuuria seka tehdd organisaatiosta nykyistd arvoste-

tumman tyopaikan — ja sitd kautta tehostaa liiketoimintaa.

Olen seurannut satojen kotimaisten ja ulkomaisten organisaatioiden viestintad 1990-
luvulta l&htien ensin journalistina ja sitten itsekin digitaalisen viestinnan ammattilai-
sena. Minua on vuosien ajan kiinnostanut se, ettad vaikka nopeasti kehittynyt sosiaali-
nen media on ymparisto, jossa kaikki syntyy kéytannossé kielen avulla ja valityksel-
14, niin usein itse kielen merkitys ohitetaan, kun maaritella&n esimerkiksi organisaa-
tion viestinndn tai sosiaalisen median strategiaa. Kieltd tarkedmpaa digitaalisessa
viestinndssa on usein se, miten saadaan nopeasti paljon seuraajia ja mihin uusiin ka-
naviin liitytdan seuraavaksi. Samalla monissa organisaatioissa harmitellaan sita, etta
niitd ei kuunnella. Jos organisaatio laiminly0 kielen, se hukkaa arvokkaita mahdolli-
suuksia, silla jokainen organisaatio rakentuu kielellisesti. Kielen avulla organisaatio
voi vahvistaa legitimiteettid&n ja saada siten ddnenséa paremmin kuuluviin esimerkik-

si julkisessa keskustelussa.

Heikko Kielen ja retoristen keinojen ymmérrys johtaa siihen, ettd organisaation viesti
koskettaa vain harvoja ja pahimmillaan verkkoviestinndstd muodostuu hajanaista
pienen piirin — esimerkiksi markkinointi- ja viestintdosaston — rutiinia, jossa ei edes
ajatella sitd, miten sosiaalinen media voisi tukea liiketoimintaa. Kielen ja retoristen

keinojen avulla organisaatio voi vaikuttaa ihmisiin, legitimoida toimintaansa ja saada



palautetta liiketoimintansa vastuulliseen kehittamiseen. Sosiaalisessa mediassa orga-
nisaatioiden toimintaa jarruttavat kontrollin menetyksen pelko ja epdilykset siita,
ettei uudessa ymparistossd osata toimia oikein, eikd yleisolle osata puhua oikealla
tavalla. VVakuuttamisen ja suostuttelun tavat oli helpompi hallita yksisuuntaisen vies-
tinndn maailmassa (Christensen & Cornelissen 2011; ks. my6s Abratt 1989). Lahto-
kohta sosiaalisessa mediassa on erilainen, koska perinteisessa viestintdymparistosséa
kaytetty kieli on kehittynyt kokemuksen kautta ja siihen on kiinnitetty huomiota pal-
jon pitempéan kuin sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on organisaatioille
uusi ymparisto, jossa retoriset keinot ja vuorovaikutus ovat viestinnan keskitssa eri
lailla kuin aikaisemmin. Organisaation menestyminen edellyttad, etté se tietdd, milla
tavalla kielta ja retorisia keinoja voisi ja kannattaisi kayttaa toiminnan legitimointiin

dialogisuutta korostavassa viestintadymparistdssa, kuten sosiaalisessa mediassa.

Organisaatioilla on siis kieleen liittyvé& haaste sosiaalisessa mediassa, ja tata ongel-
maa lahestyn tutkielmassani. Oletan, ettd kielenkéytt6a tutkimalla organisaatiosta
voidaan havaita asioita, joita edes se itse ei nde esimerkiksi vuosikertomuksia ja
markkinointimateriaaleja laatiessaan. Kieltd tutkimalla voidaan huomata retoriset
keinot, joilla organisaatio — tiedostaen tai tiedostamattaan — vahvistaa legitimiteetti-
aan. Tama onnistuu vakuuttamiseen ja suostutteluun tahtaavia retorisia keinoja ana-

lysoimalla ja muodostamalla kasityksia legitimoivista diskursseista.

Tutkielmani sijoittuu organisaatioviestinnan tutkimusalaan. Organisaatioviestinnén
kasite on laajentunut pelkéstaan suuria yrityksid koskevasta viestinnasta kaikkia or-
ganisaatioita koskevaan viestintaan (ks. esim. Cornelissen 2008). Tassa tutkielmassa
kéytan kasitettd organisaatio (organization) viittaamaan kaikkiin yrityksiin ja jarjes-
toihin, vaikka varsinaisena tutkimuskohteenani ovatkin startup-yritykset. Yritysvies-
tintd on pitkdan ollut kattokésite, joka on maérittynyt muiden viestinndn kasitteiden
kautta, mutta véhitellen ala on vakiinnuttanut paikkansa omana tieteenalanaan
(Christensen & Cornelissen 2011, 386). Organisaatioiden viestintdd on tutkittu var-
sinkin perinteisen organisaatioviestinnan, kuten vuosikertomusten ja raporttien kautta
(Lovejoy ym. 2012; ks. myds Cheney & McMillan 1990) eli pitkalti yksisuuntaisen
viestinndn nakokulmasta. Kielen nékokulmasta organisaatioviestintda sosiaalisessa
mediassa on tutkittu vahan, joten tutkielmani sijoittuu tuoreelle maaperélle. Perintei-

sen organisaatioviestinnan tutkimuskohteet, kuten raportointikdytdnnoét ja tiedottei-
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den Kirjoittamisprosessit ovat harkittuja, koska niille on vakiintunut tietynlainen
muoto, minka vuoksi ne eivét vélttamatta kerro organisaatiosta niin paljon kuin sosi-
aalisessa mediassa tapahtuva viestinti. Sosiaalisessa mediassa organisaatiot etsivat
vield kielenkédyton tapoja, joilla ne luovat suhdetta yleis6onsa, rakentavat mielikuvaa
itsestddn ja vahvistavat legitimiteettid&n. Tutkielmani tdsmentdd sosiaalisen median
paikkaa organisaatioviestinnan tutkimuksen kentéssa. Nden sosiaalisen median mer-
Kitystdadan kasvattavana dialogisen viestinnan kanavana, jota on véhintaan yhté tarke-
aa tutkia kuin perinteista organisaatioviestintdd. Sosiaalinen media voi avata uusia

nakokulmia sithen, miten kielta kdytetd&n toiminnan legitimoimiseen.

Sosiaalisen median suosion myota organisaatiot eivét valttamatta enda voi puhua
yhté yksisuuntaisesti kuin aikaisemmin, koska ne saavat jatkuvasti — haluamattaankin
— julkista palautetta, johon olisi reagoitava nopeasti ja organisaation liiketoimintaa ja
legitimiteettid tukevasti. Osa organisaatioista toteuttaa rutiininomaisesti yksisuuntais-
ta viestintda, jossa yleista ei kuunnella kuin korkeintaan virallisissa yhteyksissé tai
asiakaskyselyiden kautta. Yksisuuntainen viestinta on yleinen, mutta mahdollisuuk-
sia hukkaava viestinnén tapa sosiaalisessa mediassa. Organisaatioviestinndn murrok-
sessa ei auta edes viestintdlakko, sillda myds vaikeneminen on viestintdd, ja niukka
viestintélinja sosiaalisessa mediassa on valinta siind missa aktiivisuuskin. Jos organi-
saatio itse ei puhu sosiaalisessa mediassa, niin muut keskustelevat siella organisaati-

on puolesta, mika voi pahimmillaan heikentad organisaation legitimiteettia.

Tutkielmani yhdistdd kauppa-, kieli- ja yhteiskuntatieteellistd tutkimusta ja tarjoaa
ajatuksia seka kaytannolle ettd jatkotutkimukselle. Organisaatioille tutkimukseni
antaa ymmarrysta kielenkaytosta sosiaalisessa mediassa, jossa pienikin viestinnalli-
nen lipsahdus voi nopeasti romahduttaa organisaation legitimiteetin ja sitd kautta
litketoiminnan. Yleisolle eli kenelle tahansa tutkimukseni antaa vélineita késitella
Kriittisesti organisaation sosiaalisessa mediassa esittdmia viesteja. Tutkielmani lis&é
yleistd medialukutaitoa erityisesti organisaatioiden sosiaalisen median viestinndn
suhteen. Kauppatieteellinen tutkimus saa tutkielmastani tdsmennysté siihen, mihin
suuntaan organisaatioviestintd saattaa olla siirtymésséa ja miten organisaatiot kaytta-
vat kieltd digitaalisessa markkinointiviestinndssa vahvistaakseen legitimiteettidan.
Toivon, ettd tutkielmani johtaa uusiin tutkimuksiin, joissa selvitetddn organisaation

kayttdman kielen merkitysta legitimiteetin ja liiketoiminnan kannalta.
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1.1 Tutkielman ldhtokohdat ja tavoitteet

Seuraavaksi kasittelen tutkielmani Idhtokohtia ja tavoitteita. Tutkielmaani ei olisi
ilman viestintaympariston kokonaisvaltaista murrosta, joka on muuttanut paitsi me-
dian toimintatapoja myds organisaatioiden viestintéa ja ihmisten kayttaytymistéd seka
sitd, miten organisaatiot legitimoivat toimintaansa. Teksteja luodaan ja vastaanote-
taan enemman kuin koskaan ja tekstien tuottaminen on olennainen osa organisaatioi-
den toimintaa. Tekstej& tuotetaan, kun halutaan selkiytta4 asioita tai hankkia legitimi-
teettid omalle toiminnalle (Zilber 2008, 162; ks. myds Reyes 2011). Kauppatieteelli-
sessd tutkimuksessa tekstien legitimoiva vaikutus on lisannyt kiinnostusta kielta ja
retoriikkaa kohtaan, mutta kasvaneesta kiinnostuksesta huolimatta aihe kaipaa lisa-
tutkimusta erityisesti siitd, miten retoriset keinot legitimoivat dialogisessa viestin-
tdymparistossd, kuten sosiaalisessa mediassa.

Organisaatioiden ja sosiaalisen median tutkimus on ollut suurelta osin kvantitatiivis-
ta, koska suurien datamaarien (big data) avulla uskotaan olevan mahdollista enna-
koida esimerkiksi poliittista liikehdintad ja vaalien lopputuloksia (ks. esim. Zappa-
vigna 2011), joten miksi ei my0s sitd, mitd ihmiset haluavat organisaatioilta nyt ja
tulevaisuudessa. Tietomassoihin perustuva kvantitatiivinen tutkimus on tarkeaa ja tuo
esiin uutta tietoa organisaatioista, mutta kvalitatiivisen tutkimuksen vahyys on puute
organisaatioviestinndn ja sosiaalisen median tutkimuksessa. Yksi syy vahyyteen on
asenteissa, silla kvalitatiivista, lingvistista ja diskursiivista organisaatiotutkimusta on
moitittu liiallisesta keskittymisestd symboleihin organisaation sijaan (Zilber 2008,
164). Kritiikki on kyseenalaista, sill& organisaatio muodostuu kielen avulla, mik& luo
pohjan organisaation olemassaololle ja sen suhteelle ympéaréivddn maailmaan. Esi-
merkiksi sosiaalinen media vaatii kielellisi& taitoja, jotta organisaatio pystyy ilmai-
semaan itseddn uskottavasti ja vahvistamaan legitimiteettidan, ja juuri naihin seik-
koihin padstaan kiinni kvalitatiivisella tutkimuksella. On hyva muistaa, ettd kvalita-
tiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen vastakkainasettelu ei ole useinkaan kovin

jarkevaa, koska molemmissa on piirteit4 eri menetelmista (Vaara 2010, 31-32).

Viestinndn murros on pohjimmiltaan vain yksi muutostrendi monien joukossa, ja

néen organisaatioviestinndn muuttumisen yhtena viestinndn murroksen osa-alueena.



Viestinndn murroksen taustalla on tekijoitd, jotka ohjaavat myos organisaatioviestin-
nan kehitystd. Néita tekijoitd voidaan kutsua megatrendeiksi, jotka muuttavat toimin-
tatapoja kaikkialla ja vaikuttavat organisaatioiden toimintaan kaikilla osa-alueilla ja
toimialoilla. Taloudelliset, sosiaaliset ja ekologiset paineet lisadntyvat syistd, jotka
koskettavat koko maailmaa sek& jokaista yhteisod ja organisaatiota. Chris Laszlo ja
Nadya Zhexembayeva (2001) ovat madritelleet teoksessaan Embedded Sustainabili-
ty: The Next Big Competitive Advantage kolme megatrendid, jotka vaikuttavat mer-

Kittdvasti myos organisaatioiden viestintaan ja kehitykseen. Naitd megatrendeja ovat:

1. Vahenevat resurssit
2. Radikaali lapinakyvyys

3. Kasvaneet odotukset.

Organisaatioille edelld mainitut kolme megatrendid merkitsevéat nykyisté tehokkaam-
pien kaytantdjen etsimistd, aikaisempaa suurempaa avoimuutta ja tarvetta seurata
viestinnan kehitysta jatkuvasti. Tutkielmani aihepiiri koskettaa laheisesti radikaalia
lapindkyvyytté ja kasvaneita odotuksia, joita organisaatiot kohtaavat nykyisin (Chris-
tensen & Cornelissen 2011, 405). Radikaali 1&pinékyvyys on seurausta edullisista ja
kaikkien ulottuvilla olevista kommunikaatiokeinoista (Laszlo & Zhexembayeva
2011, 11-12). Naihin edullisiin kommunikaatiokeinoihin kuuluu myo6s sosiaalinen
media, joka mahdollistaa tehokkaan tavan vaikuttaa ihmisiin ja asioihin tai esimer-
kiksi jonkin organisaation toimintaan. Megatrendit ovat sidoksissa toisiinsa, mutta

jaottelu auttaa ymmartamaan paremmin ilmididen taustoja ja paapiirteita.

Megatrendit kiihdyttavat viestinndn murrosta, joka saa voimansa internetin leviami-
sestd ja sahkoisen viestinnan kdyton kasvusta. Organisaatioiden sosiaalisen median
kayttod koskeva kvantitatiivinen tutkimus on antanut vinkkeja siihen, miten sosiaali-
sessa mediassa kannattaa toimia (Kaplan 2010, 64-67) tai mika on digitaalisen
markkinoinnin ja kuluttajien vélinen suhde (ks. esim. Wind & Mahajan 2001), mutta
kvantitatiiviset tutkimukset eivat yksistaan riitd ymmartdmaan murrosta ja sen vaiku-
tuksia legitimiteettiin. Kvalitatiivinen tutkielmani antaa tydkaluja siihen, miten orga-
nisaatiot voisivat paremmin toimia dialogisessa viestintdymparistossé. Sosiaalinen
media antaa tutkijoille erinomaisen tilaisuuden tutkia viestinndn murrosta kielen na-

kdkulmasta sen sijaan, ettd tutkittaisiin vain organisaatioon itseensa keskittyvaa reto-
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rilkkkaa, joka on hallinnut organisaatioviestintdd vuosikymmenid (Boyd & Waymer
2011, 478) ja nayttanyt organisaatiot ik&&n kuin omassa maailmassaan toimivina
yksikkoind. Voimakkaassa viestinndn murroksessa organisaatiot tarvitsevat lisatietoa
siitd, miten toimitaan vuorovaikutteisessa julkisuudessa tai millaista kieltd kéytetaén
sosiaalisen median tapaisessa dialogisessa viestintdymparistossa ja entistad useampien
toimijoiden julkisuudessa. Viestinndn murros, teknologinen kehitys ja globalisaatio
ovat muuttaneet Kielta ja viestintaa radikaalisti 2000-luvulla, ja viestinnan osaamises-
ta on tullut aikaisempaa tarkedmpi osa esimerkiksi organisaatioiden johtamista (Lou-
hiala-Salminen 2009, 305-311), joten kielen mahdollisuuksien tunteminen kehittaa

seka organisaation siséisté etta ulkoista viestintaa.

Tutkielmani teoreettinen perusta on lingvistisessa kaanteesséd (Alvesson 1993; ks.
myos Green & Li 2011, 1662), joka toi kielen tutkimisen voimakkaasti kauppatietei-
siin ja muun muassa organisaatiotutkimukseen, mutta organisaatioiden tapaa kayttaa
legitimiteettia vahvistavia retorisia keinoja sosiaalisessa mediassa on tutkittu vasta
vahan. Tata aukkoa tutkielmani pyrkii omalta osaltaan tayttdméaan. Sen sijaan kielen
ja organisaatioiden valista suhdetta on tutkittu jo kauan. Kielelld on pitkat juuret or-
ganisaatiotutkimuksessa, mutta viestinndn murros vaatii uudenlaista lahestymistapaa,
jossa huomioidaan vakavasti legitimiteetin merkitys dialogisessa viestinndssa. Tut-
kielmani syventaa Alvessonin (1993) ajatuksia retoriikasta organisaatioiden ytimessa
ja laajentaa tutkimuskenttaa sosiaaliseen mediaan, jossa retorisilla keinoilla on kes-
keinen merkitys organisaation legitimiteetin vahvistamisessa. Alvessonin tutkimus-
tyd on ollut tarkedd, mutta tastd huolimatta organisaatioita ja kieltd olisi tutkittava
nykyista syvemmin, kuten ovat todenneet Alvessonin merkitysta organisaatiotutki-
mukselle selvittdéneet Sandy Edward Jr. Green ja Yuan Li (2011). Syvennén aikai-
sempaa tutkimusta valitsemalla tutkimuskohteeksi organisaatioiden retoristen keino-
jen kayton mikroblogipalvelu Twitterissd, jota on tarkasteltu varsinkin sosiologisesta
nédkokulmasta (Murthy 2012, 1059), mutta kauppatieteellistd tutkimusta kaivataan
vahintaan yhté laajasti, silla edelleenk&an Twitterin mahdollisuuksia ei osata hyédyn-
tdéd (Lovejoy ym. 2012, 317; ks. myos Rybalko & Seltzer 2010). Legitimiteetin mer-
kitysta mikrotason viestinnéssa ei ole tutkittu yhté yksityiskohtaisesti kuin makrota-
solla (ks. esim. Vaara ym. 2006, 791). Twitter antaa runsaasti aineistoa mikrotason

viestinnan tutkimukseen.



Analysoitavaksi olen valinnut vuosien 2012 ja 2013 arvostetuimmat suomalaiset star-
tup-yritykset. Nuoret yritykset ovat hyva tutkimuskohde, koska niill& ei ole perintei-
si& viestinndn odotuksia taakkanaan, vaan ne voivat rakentaa viestintdnsa ilman en-
nakko-odotuksia toisin kuin monet vanhat organisaatiot, joiden viestintd on muotou-
tunut nykyiseen uomaansa vuosikymmenig, eivatkd ne yleensd pysty vastaamaan
viestinndn murroksen vaatimuksiin yhtd nopeasti kuin startup-yritykset. Monet van-
hoista organisaatioista toki tiedostavat viestintdympériston murroksen, mutta niiden

kyky muuttaa toimintaa vaihtelee huomattavasti.

Tutkielmassani on kaksi kielen ja sosiaalisen median kannalta keskeistd kasitett,
jotka muodostavat tutkielmani rungon. Namé késitteet ovat legitimiteetti ja dialogi.
Organisaatiot vahvistavat legitimiteettiadn myo6s sosiaalisessa mediassa, silld siella
missa on organisaation aktiviteetteja, on myods viestintdd (Alvesson & Karreman
2011, 1122) — ja pdinvastoin. Legitimiteetti on tarkeé késite, jota ilman organisaati-
oiden tavoitteita ja tekojen syitd on vaikea ymmartda. Legitimoinnissa on kyse toi-
minnan oikeuttamisesta ja ihmisten taivuttelusta niin, ettd organisaatio pystyy vah-
vistamaan asemaansa yhteiskunnassa ja sitd kautta parantamaan liiketoimintaansa.
Legitimaatiota ké&sittelen tarkemmin luvussa 2.1.2. Sosiaalisen median sanotaan
muuttaneen tai palauttaneen viestinnan dialogiksi ja jopa dialogisesmmaksi kuin kos-
kaan aikaisemmin (ks. esim. Kent & Taylor 2002; Heath 2011). Dialogin tutkimus
voimistui internetin my6td, mutta sosiaalinen media teki dialogista keskeisen lahto-
kohdan lukuisille tutkimuksille (ks. esim. Kent & Taylor 2002; Kent & Taylor 1998).
Aiemmin on havaittu, ettd organisaatioiden ulkoinen viestintd on merkittdvassa roo-
lissa maineen rakentamisen ja menestymisen kannalta (Alvesson 1993; ks. myds Co-
va 1996), mutta sosiaalisessa mediassa organisaatiot eivat osaa hyddyntéé esimerkik-
si mahdollisuutta dialogiin (ks. esim. Lovejoy ym. 2012), joka voisi vahvistaa legiti-
miteettid. Tutkielmani selvittdd muun muassa sitd, miké on dialogin merkitys organi-

saatioiden Twitter-viestinndssa. Kasittelen dialogia seikkaperdaisesti luvussa 2.3.1.

Tutkielmassani kdytettava retorinen diskurssianalyysi (RDA) avaa sitd, miten organi-
saatiot kayttavat kieltd ja erityisesti retorisia keinoja vahvistaakseen legitimiteettiaan.
Oletan, ettd informaatio sindnsé ei ratkaise, vaan keskeisessé osassa ovat informaati-
osta tehtavat tulkinnat (Heath 1993, 147-149), minké& vuoksi lahestyn organisaatioi-

den viestintad sosiaalisessa mediassa juuri retoristen keinojen kayton kautta.
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Retorinen diskurssianalyysi antaa yhden nakdkulman tutkittavaan asiaan ja vastaa
tutkielmani tutkimuskysymykseen:

Millaisia legitimoivia diskursseja startup-yritysten

Twitter-viestinnassa voidaan havaita?

Apukysymykset tarkentavat paakysymyksen keskeisia osa-alueita ja ne ovat:

Millaisista retorisista keinoista legitimoivat diskurssit muodostuvat?

ja

Milla tavalla dialogi nakyy, kun organisaatiot legitimoivat

toimintaansa Twitterissa?

Tutkimuskysymykseen ja apukysymyksiin vastaamalla toivon antavani nakokulmia
organisaatioiden viestinndn kehittdmiseen ja strategiatydhon sekd maineen ja vas-
tuullisuuden rakentamiseen. Toivon tutkielmani antavan nakemyksia siihen, millaista
kieltda Twitterissd kéytetddn tai kannattaisi kayttda legitimiteetin vahvistamiseen.
Parhaimmillaan organisaation kielen kehittdminen vahent&4 esteitd johdon ja tyonte-
kijoiden valilta ja tekee yhteiset tavoitteet kirkkaiksi koko organisaatiossa. Samalla
organisaatio voi tehokkaasti analysoida Kilpailijoidensa positiota ja seurata asiak-
kaidensa muuttuvia tarpeita, mika osaltaan auttaa rakentamaan legitimiteettia. Lisak-
si toivon, ettd jokainen voisi tutkielmani lopussa vastata edelld mainittuihin mega-
trendeihin liittyvaan kysymykseen (vrt. Boyd & Waymer 2011, 475): Voisivatko or-
ganisaatiot kayttaa retoriikkaa tehdékseen maailmasta paremman paikan elaa?

1.2 Tutkielman rakenne

Johdannon jalkeen tutkielmani jatkuu toisella luvulla, jossa késittelen organisaation

ja kielen suhdetta kolmella eri tasolla: 1) sisdisen viestinnéan, 2) ulkoisen viestinnan

10



ja 3) viestinndn murroksen nakokulmasta. Taustoitan kirjallisuuden ja aiemman tut-
kimuksen kautta, mité kieli (luku 2.1.1) ja sen avulla rakennettava legitimiteetti (luku
2.1.2) merkitsevat organisaatiolle ja viestinnalle. Vahvistaakseen legitimiteettidan
organisaatio kayttaa retoriikkaa (luku 2.1.3), joka synnyttda diskursseja. Legitimi-
teetti on toinen tutkielman avainkasitteista ja sen merkitys kasvaa organisaatioiden
tullessa yh& voimakkaammin aktiivisiksi toimijoiksi julkisuudessa (luku 2.2.1). Toi-
mijuus julkisessa keskustelussa liséa vaikutusmahdollisuuksia ja nostaa samalla esiin
kysymyksen organisaatioiden vastuusta (luku 2.2.2). Luvun lopuksi kayn lapi, miten
viestinn&dn murros vaikuttaa organisaatioihin. Téhan liittyy tutkielmani toinen avain-
kéasite dialogi (luku 2.3.1), joka nakyy viestinndn murroksen ytimessé olevassa sosi-
aalisessa mediassa (luku 2.3.2), kuten mikroblogipalvelu Twitterissa (luku 2.3.3),
jonka olen valinnut aineiston keruupaikaksi. Viestinndn murros avaa uusia viestinta-

kanavia, joissa organisaatio voi kayttaa kielta rakentaakseen legitimiteettidan.

Kolmannessa luvussa siirryn metodien pariin. Esittelen tieteenfilosofiset lahtékohdat
(luku 3.1) ja sosiaalisen konstruktion kasitteen (luku 3.2), jotka luovat pohjan aineis-
ton tulkinnalle. Seuraavaksi esittelen tutkielmani diskurssianalyyttisen viitekehyksen
(luku 3.3). Tutkielmani painotus on retoristen keinojen kaytossa, joten kayn erikseen
lapi retorista diskurssianalyysia tdman tutkielman nakdkulmasta (luku 3.4). Taman
jalkeen esittelen tutkimusaineiston (luku 3.5) ja sen, miten aineisto on kerétty (luku

3.6) ja miten luotettavaksi arvioin tutkielmani (luku 3.7).
Neljannessé luvussa etsin retorisen diskurssianalyysin avulla vastauksia tutkimusky-
symyksiin (luku 4.1) ja kayn lapi, miten legitimoivat diskurssit muodostuvat retoris-

ten keinojen kautta (luvut 4.2-4.5).

Viidennessa luvussa esittelen tutkielmani keskeiset johtopaatokset sekd tulosten

merkityksen nykyiselle ja tulevalla kaytannélle ja tutkimukselle.
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2 ORGANISAATIO JA KIELI

Jako sisdiseen ja ulkoiseen viestintddn on karjistava, koska viestinta on nykyisin va-
hintdén jossain maarin integroitunutta, eivatka rajat ole enda yhta selkeita kuin aikai-
semmin. Tassa tutkielmassa jaottelu sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan toimii organi-
saatioviestinnallisend ajatuskehikkona, ei niink&&n kannanottona siihen, miten orga-
nisaatioviestinta pitéisi ehdottomasti ndhdé. Organisaation viestintd on aina jossain
maarin sek sisdista ettd ulkoista, koska organisaatiota pitdvat koossa kognitiiviset,
normatiiviset ja regulatiiviset rakenteet seka aktiviteetit, jotka rakentavat vakautta ja
merkitysta sekd synnyttdvét organisaation rutiinit, kulttuurin ja rakenteen (Scott
1995, 33). Pohjimmiltaan organisaation kaikki toiminta — viestintd mukaan lukien —

on integroitua.

Luvun tavoitteena on esitella legitimiteetin kannalta relevantteja kielen ulottuvuuk-
sia. Késittelen organisaatioiden ja kielen suhdetta kolmella eri tasolla. Ensiksi kéyn
lapi, mité kieli merkitsee organisaatioille ja mika on kielen merkitys organisaatioiden
sisalla (luku 2.1). Toiseksi selvitan, mikd on kielen rooli julkisessa keskustelussa,
johon organisaatiot osallistuvat joko tarkoituksella tai tahtomattaan (luku 2.2). Kol-
manneksi kasittelen viestinndn murrosta, jonka ytimessa on viestinnan digitalisoitu-
minen ja se, ettd organisaatiot joutuvat ja padsevat kdymaan dialogia erilaisten ihmis-
ten kanssa erityisesti sosiaalisessa mediassa (luku 2.3). Luku luo pohjan aineistosta
tehtdvalle analyysille ja sen tarkoituksena on asemoida tutkielma ja nayttdd, mika on

kielen asema organisaatiotutkimuksessa.

2.1 Kielen merkitys organisaatiolle

Kieli on organisaation kannalta keskeisessé asemassa, silld yksik&&n organisaatio ei
kykene toimimaan ilman kieltd. Organisaation kayttdma kieli voi auttaa ndkemaan
organisaatiosta merkittavié asioita, silla kieli kertoo organisaation olemuksesta erilai-
sissa tilanteissa. Olemuksia voi olla monia, koska organisaatiolle kehittyy eri identi-
teetteja eri ihmisid ja yleistjé varten (Kraatz & Block 2008, 244).
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Tassa alaluvussa kerron, mihin kielen voima perustuu (luku 2.1.1), miten organisaa-
tio legitimoi kielen avulla toimintaansa (luku 2.1.2) ja mika on retoriikan merkitys

organisaatioiden kayttamalle kielelle (luku 2.1.3).

2.1.1 Kielen piileva voima

Kenneth Burke (1973) on todennut, ettd ihmiset tekevat merkittavia paatoksia kerto-
musten ja lausuntojen perusteella. Kielen avulla valitetyt kertomukset ja lausunnot
synnyttavat mielikuvia, jotka vaikuttavat esimerkiksi siihen, miten ihmiset muodos-
tavat mielipiteensd tai tekevét ostopaatoksia (ks. esim. Cova 1996). Positiiviset mie-
likuvat voivat vaikuttaa ratkaisevasti esimerkiksi ostopadtokseen, jos hinnassa, laa-
dussa, muotoilussa tai tuotteen ominaisuuksissa ei ole suuria eroja (Kennedy 1977,
130). Tama lahes 40 vuotta sitten tehty havainto pétee edelleen ja mielestani kielen
merkitys ostopa&toksissd on kasvanut entisestddn, koska nykyisin kilpailu on monin
tavoin kovempaa kuin 1970-luvulla. Organisaatiot toteuttavat ja turvaavat olemassa-
oloaan kielen avulla luomalla kertomuksia ja mielikuvia, jotka legitimoivat toimin-
taa. Kielen ja retoristen keinojen avulla organisaatio pyrkii vakuuttamaan ja suostut-

telemaan puolelleen tyontekijat ja ulkoiset sidosryhmét.

Organisaatiotutkimukseen Kieli tuli voimakkaasti 1990-luvulla, jolloin organisaatioi-
den kayttamaa kielta alettiin tutkia monipuolisesti. Erityisesti Alvesson (1993) avasi
yhteyksid viestinndn tutkimuksen, retoriikan ja organisaatiotutkimuksen vélille
(Green & Li 2011, 1662-1663). Nykyinen organisaatiotutkimus on saanut vaikutteita
lingvistisesta k&anteestad (Alvesson & Kérreman 2000a, 137), joka korosti organisaa-
tioiden moniulotteisuutta ja sitd, ettei kieli ole vain informaation levittdmista, vaan
sosiaalisen ja organisatorisen todellisuuden rakentamista (Heracleous & Barrett
2001, 755). Yleinen kasitys kielestd on, ettd se kuvaa vain kielenulkoisen maailman
tapahtumia (Leiwo & Pietikdinen 1996, 103), mik& antaa kielestd suppean kasityk-
sen, koska kielen kayttdminen on myos tiedon (knowledge) kéayttamista (Alvesson
1993, 1000). Ennen reaalipddoma auttoi yrityksid parjaaméaan kilpailussa, mutta véhi-
tellen tietopddomasta on kasvanut menestyksen avaintekija (mt. 1002). Tietopaa-

oman hallinnan keskeinen valine on kieli. Organisaatioista on tullut tietopddoman
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merkityksen kasvun ja viestinndn murroksen myota julkisia keskustelijoita. Sosiaali-
nen media on kanava, jonka kautta organisaatiot osallistuvat julkiseen keskusteluun,
jossa kielen avulla tuodaan esiin omaa erityisosaamista ja vahvistetaan legitimiteet-
tid. Oikeastaan sosiaalinen media jatkaa organisaatioiden tiedotus- ja suhdetoimintaa
(PR) uudessa, teknologian varaan syntyneesséd ympaéristossd, joten kyseessd on pi-
kemminkin organisaatioiden viestinnén evoluutio, ei revoluutio. Michael L. Kent ja
Maureen Taylor (1998, 324) ovat todenneet, ettéd teknologia itsessaén ei luo tai tuhoa
organisaatioiden ja yleisén vélisida suhteita, mutta se kuinka teknologiaa kéytetédén
vaikuttaa suhteeseen. Taito kdyttad teknologiaa ja siihen soveltuvaa kieltd korostuu

sosiaalisessa mediassa.

Hyvé maine, positiivinen mielikuva ja vahva bréndi lisdavat organisaatioiden tuottei-
den arvoa ja vahvistavat etulyontiasemaa kilpailijoihin n&hden (ks. esim. Cova
1996). Ihmiset saavat suuren osan organisaatioita koskevasta tiedosta mainonnan,
tiedotusvélineiden ja organisaatioiden oman viestinnan kautta (Alvesson 1990, 380;
ks. myds Cova 1996), joista viimeisimman merkitys kasvaa sosiaalisen median myo-
ta. Kieltd k&ytetddan maineen, mielikuvan ja brandin rakentamiseen eri kanavissa, ja
tavoitteena on jarjestdd organisaation viestintaaktiviteetit koherentiksi kokonaisuu-
deksi (ks. esim. Jackson 1987; Christensen & Cornelissen 2011). Kieli luo koherent-
tia viestintad, jos sitd osataan kayttda dialogiseen ymparistoon sopivalla ja legitimi-

teettia vahvistavalla tavalla.

Sosiaalisessa mediassa kielen moniselitteisyyden ymmartaminen on edellytys hyville
viestinnalle. Moniselitteisyys tarkoittaa, ettd kielen on oltava hyvin ilmaistua ja va-
kuuttavaa, jotta silla pystytdan vaikuttamaan (Alvesson 1993, 1013). Kielenkaytto el
ole kuitenkaan vain sitd, ettd viestit tehdéén vetoaviksi (Heath 2011, 425), vaan or-
ganisaation on pystyttava hyvaksyméaan ja késitteleméaan taitavasti myos vastakkaisia
mielipiteitd ja sosiaalisessa mediassa vellovaa erimielisyyttd, jota ne eivat ole aikai-
semmin kohdanneet yht& selvasti. Kaksisuuntaisessa viestintdymparistdssa tyytyvai-
syytté on todettu syntyvan enemmaén siitd, etta asioista debatoidaan kuin etta asioista
keskustellaan objektiivisesti (Barney & Black 1994, 238), mik& organisaatioiden on
huomioitava siind, miten ne kayttavat kielta legitimoinnissa. Kun organisaatio osaa
kaytt44 taitavasti kieltd ja retorisia keinoja, se voi liittyd keskusteluun ja jakaa omia

nakemyksiddn samaan tapaan kuin ihmiset kertovat asioita toisilleen (Campbell
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1996, 3). Kieli ei olekaan vain tyokalu, vaan keino ymmaértaa erilaisten diskurssien
dynamiikkaa ja kilpailevia maailmankuvia (Heath 2011, 416).

Organisaatiot ja etenkin niiden PR-tyontekijat ovat vuosikymmenia kéyttaneet suos-
tuttelua sekd ulkoisessa viestinndssa myydakseen tuotteitaan tehokkaasti ettd siséi-
sessd viestinndssd samastaakseen tyontekijdt organisaatioon (Cheney 1983, 156;
Barney & Black 1994, 234). Osa tutkijoista ndkee organisaatiot suostuttelujarjestel-
mind (Green & Li 2011, 1663; ks. myds Alvesson 1993), mihin kielen avulla legiti-
mointiin tahtd&vé toiminta pitkalti perustuu. Sosiaalisen median myota organisaatiot
ovat uuden tilanteen edessd, kun organisaation kayttdma kieli pitdisi ymmaértaa koko-
naisuutena ja kaksisuuntaisena prosessina, joka kehittyy vuorovaikutuksessa yleison

kanssa.

Vakuuttavien tekstien tuottaminen edistdd organisaation menestymisté (Phillips ym.
2004, 648) ja vahvistaa identiteettia vuorovaikutuksessa yleison kanssa. Aristoteleeta
(1997, 7) mukaillen voidaan sanoa, ettd vakuuttaminen, pithanon, muodostaa organi-
saatioiden viestinnan keskeisen siséllon ja se on myos legitimiteetin vahvistamisen
keskeinen tekija. Yksildiden tapaan my0ds organisaatioilla on kaytettdvinddn useita
identiteetteja riippuen yleisostd (Boyd 2001, 281). Organisaatioiden tunnistettavat
aanet, esimerkiksi johtajat, eivat edusta vain omia ndkemyksiaan, vaan he edustavat
niin sanottua organisaation etua huolimatta siitd, kuka organisaation edustajista pu-
huu. Todellinen puhuja, rhetor, jokaisen henkil6kohtaisen puheenvuoron takana on
siis lopulta organisaatio. Edes haamukirjoittajat eivat muuta tilannetta, koska he eivat
puhu omasta puolestaan (Crable 1990, 120-122), vaan tuovat puheissaan esiin orga-
nisaation ndkemyksen, joka on sita selkedmpi, mita syvéllisemmin organisaatio ym-

martad kielen merkityksen ja saa jalkautettua kielen I&pi organisaation.

PR-tyontekijoiden perintd vetda viestinndan ammattilaisia kahteen eri suuntaan. Toi-
saalta pitaisi olla objektiivinen toimittaja ja toisaalta suostutteleva puolestapuhuja
(Barney & Black 1994, 233). Perinteisesti ammattisuostuttelijan tehtdvd on ollut
kayttad erilaisia kanavia niin, ettd viesti tavoittaa yleison mahdollisimman koskemat-
tomana (mt. 243). Viestintdvastuun levitessa ympdri organisaatiota yhtendinen vies-
tintd on tarke&d, silla sek& organisaatioilla ettd organisaation jasenilla on omia intres-

sejaan (Boyd & Waymer 2011, 483), jotka voivat hairitd koherenttia organisaa-
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tioviestintad, jos organisaation identiteetti ja kyky kayttaa kieltd on heikko. Organi-
saatiot pyrkivat yhtenaistamaan viestintdansa siten, etté johtajat ja tyontekijat puhui-
sivat yhtendiselld organisaation aanella eri sidosryhmille (Christensen & Cornelissen
2011, 388). Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa organisaation tyontekijan voidaan
ajatella viestivdn omana itsendan, mutta lukuun ottamatta personoimattomia sosiaali-
sen median tilejd, ihmiset viestivat ainakin jossain madrin ammatti-identiteettinsa
kautta, minka vuoksi organisaatio on lasné sosiaalisessa mediassa seké organisaation

virallisten ettd epavirallisten kanavien kautta.

Organisaation kayttama retoriikka edustaakin kaikkia, mutta ei ketd&n henkildkohtai-
sesti (ks. esim. Boyd & Stahley 2008; Cheney 1991). Téstad yhdistelmasta syntyy
organisaatiolle ominainen aani, joka kuuluu esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Or-
ganisaation kayttaman kielen perustan pitéisi olla organisaation visiossa, missiossa ja
eettisissd ohjeissa (Boyd & Waymer 2011, 477), jotta Kieltd voitaisiin kayttaa legiti-
miteetin kannalta yhtendisesti ja tehokkaasti. Kielen yhtendistaminen vaatii pitkajan-
teistd tyotd, silla organisaatiot eivat ole integroituneita rakenteita, vaan erilaisten
ryhmien tuotteita, joilla on kilpailevia tavoitteita ja intresseja (Mumby 1988, 166).
Tavoitteiden ja intressien kilpailu ndkyy ulospdin sekavuutena, jos organisaation
identiteettia ja kielta ei ole kayty perusteellisesti lapi. Vaarin ymmarretyt viestit voi-
vat nakertaa yleison luottamusta organisaatiota ja sen edustamia asioita kohtaan
(Christensen & Cornelissen 2011, 396). Tdmé& on huomioitava etenkin suurissa orga-
nisaatioissa, joiden sisélld on runsas aanien kirjo, mink& vuoksi ne voivat puhua
useilla eri aanilla yhté aikaa (mt. 394; ks. myos Cheney 1991). Tyontekijat ovat mu-
kana organisaation retorisissa kaytannoissa luomassa mainetta ja arvovaltaa (Alves-
son 1993, 1004), ja kielellisesti taitavassa organisaatiossa kaikki tyontekijat luovat
yhtendistd mielikuvaa organisaatiosta ja vaikuttavat ndin organisaation maineen ra-
kentamiseen. Kielen avulla luotu maine vaikuttaa muun muassa siihen, ketk& hakevat
organisaatioon toihin tai miten asiakkaat nakevat organisaation suhteessa muihin
organisaatioihin (Fombrun & Shanley 1990, 233) puhumattakaan siit4, miten organi-
saation tyontekijat nékevat oman tyopaikkansa ja motivoituvat tyohonséd. Kielen
merkitys organisaation sisaiselle toiminnalle on tarked, koska kieli on enemman kuin
ohjeistusten laadintaa (vrt. Cheney 1983, 144). Kieli on tarked tydkalu organisaation
johtamisessa ja kehittdmista, silla sen avulla vakuutetaan, suostutellaan sek& ediste-

td&dn muutosta ja sitd, miten ihmiset muuttuvat ja muuttavat organisaatio koskevia
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ajatuksiaan (Ford & Ford 1995, 542). Etenkin tietotydorganisaatioissa tyd on puheis-
sa ilmenevdd symbolista toimintaa (Alvesson 1993, 1011), mik& korostaa kielen
merkitysta asiantuntijuuden ympdrille rakentuvissa organisaatioissa. Kieli vaikuttaa

siten organisaatioihin voimakkaammin kuin pinnalta katsottuna nayttaa.

2.1.2 Kieli legitimoinnin valineena

Legitimiteetti  (legitimacy) on yksi organisaatiotutkimuksen avainkasitteista
(Deephouse & Suchman 2008, 49-50), ja se on ymmarretty organisaation Kriittisena
resurssina vuosikymmenia (ks. esim. Kraatz & Block 2008, 247; Parsons 1956; Vaa-
ra ym. 2006). Ajatuksena legitimiteetti on tunnettu jo Antiikin Kreikassa, filosofi
Niccolo Macchiavellin ideoissa ja 1900-luvun yhteiskuntateorioissa (Erkama & Vaa-
ra 2010, 816). Legitimiteetille l&heisia, osin paallekkaisia ja vuorovaikutuksessa toi-
mivia késitteit4 ovat status (status), joka on sosiaalisesti rakentunut ja intersubjektii-
vinen sek& maine (reputation), joka on menneisyyteen perustuva odotus organisaati-
on toimintaa kohtaan (Deephouse & Suchman 2008, 59-60). Hyvin toimiva organi-
saatio tarvitsee materiaalisten resurssien lisaksi legitimiteettia, sosiaalista hyvaksyn-
t&4 ja luotettavuutta, jotka kehittyvat erilaisten normien, arvojen, uskomusten ja maa-
ritelmien kautta (Scott 2008, 59). Tapoja ja keinoja legitimoida toimintaa voidaan

tarkastella tassakin tutkielmassa kéytettavalla retorisella diskurssianalyysilla.

Sosiologi Max Weber toi legitimiteetin yhteiskuntatieteisiin, josta se levisi laajasti
organisaatiotutkimukseen (Deephouse & Suchman 2008, 50; ks. myds Johnson ym.
2006; Ruef & Scott 1998; Suchman 1995). Legitimiteetti-k&sitteen maarittelyn 1&pi-
murto organisaatiotutkimuksessa oli W. Richard Scottin (1995) teos Institutions and
Organizations, jossa han linjasi, ettei legitimiteetti ole vaihdettava hyodyke, vaan se
kehittyy kulttuurin ja normien kautta (mt. 45). Kuten Scott osoitti, organisaatio ei
pysty ostamaan legitimiteettid, silla kaikki sidosryhmaét tekevét padtelménsé organi-
saation toiminnasta omiin normeihinsa perustuen (Suchman 1995, 571-579), mika
vaatii organisaatiolta pitk&jénteisté legitimiteetin rakentamista. Legitimiteettia ei voi
hankkia jostain tai vaatia sitd joltain, koska legitimiteetin syntymiseen ja kehittymi-

seen vaikuttavat kaikki sisdiset ja ulkoiset yleisot, jotka arvioivat organisaatiota
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(Ruef & Scott 1998, 880) esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Legitimiteetti rakentuu
organisaation pitkakestoisen toiminnan, kuten kaiken viestinnén seka eri sidosryhmi-
en ja yhteiskunnan normien vuorovaikutuksessa, minka vuoksi sen kehittymista on
vaikea huomata. Legitimiteetti — tai sen puute — huomataankin usein vasta, kun sité ei
ole (Deephouse & Suchman 2008, 50) tai se on romahtanut nopeasti lyhyessé ajassa
esimerkiksi organisaatiota kohdanneen kriisin takia. Legitimiteetti voidaan nahda
jatkumona, jossa organisaatio vahvistaa asemaansa jatkuvasti kerdten uusia yleisoja,
joiden kautta siita tulee selvemmin ja laajemmin legitiimi (mt. 62). Organisaatio itse-
kaan ei valttamatta osaa maaritelld yksityiskohtaisesti legitimiteetin merkitystd, mut-
ta varsinkin silloin, kun legitimiteetti heikkenee, organisaatio voi ndhda sidosryhmét,
jotka ovat pettyneitd organisaation legitimiteettia heikentdneeseen toimintaan. Legi-
timiteetin sanotaan olevan vahva, kun eri sidosryhmaét tuntevat organisaation olevan
tarpeellinen osa heidén elaméaansa (ks. esim. Suchman 1995, 597.) Kun organisaati-
olla on tarpeellisuuteen ja vakiintuneeseen asemaan perustuva legitimiteetti, sen toi-

minta hyvéksytaan eri sidosryhmissa.

Organisaatio voi kielen avulla legitimoida asemaansa ja vakuuttaa tarkeyttdan koros-
tamalla esimerkiksi asiantuntijuuttaan, mutta pelkka tieto ei tee kenestdkdan asian-
tuntijaa. Asiantuntijuus vaatii, ettd henkil6 tai organisaatio nostetaan asiantuntijaksi
muiden toimijoiden joukossa, jolloin asiantuntijuudesta tulee sosiaalisesti tunnustet-
tua (Alvesson 1993, 1004). Kielellad on tdssé prosessissa merkittdva tehtava, kuten
kaikessa muussakin valtaan liittyvéssa legitimoinnissa (ks. esim. Heath 2011). Orga-
nisaatioissa saattaa olla runsaasti tietoa, mutta tiedon merkitys jaa myytiksi, jos tietoa
ei kyeta retoristen keinojen avulla pukemaan sanoiksi (Green & Li 2011, 1664). Al-
vessonin huomioissa keskeistd on, ettd vaikka tieto on tarkedd organisaatioille, niin
tiedon olemus on hdmarg, minka takia se on aina avoin tulkinnoille (mt. 1662). Tul-
kintojen moninaisuutta ei voida h&vittdd, mutta kielen avulla organisaatio voi muo-
toilla toimintaansa ja sanomaansa aikaisempaa tarkemmaksi. Alvesson (1993) kriti-
soi ajatusta, ettd tiedon voisi mééritelld objektiivisesti ja tuo retoriset keinot asiantun-
tijaorganisaatioiden ytimeen: pelkka tieto sindnsé ei ratkaise mitddn, vaan se miten

tiedosta viestitaan.

Organisaatio vaikuttaa legitimiteettiin viestinnan avulla ja sosiaalisesta mediasta on

tullut yksi legitimiteetin vahvistamisen valine. Sosiaalinen media auttaa myos pysy-
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maan ajan tasalla eri sidosryhmien tarpeista, asenteista ja muutoksista normeissa,
mik& voi parantaa legitimoinnissa kédytettavien retoristen keinojen tehoa. Pohjimmil-
taan organisaatiot muistuttavat toisiaan (Boxenbaum & Jonsson 2008, 78), mutta
julkisuutta laajentava sosiaalinen media tarjoaa valineen vahvistaa legitimiteettia

uudessa ympaérist0ssé ja erottautua muista organisaatioista.

Legitimiteetin ja retoriikan suhde on laheinen (ks. esim. Suddaby & Greenwood
2005), silld organisaatiot kayttavat retorisia keinoja lujittaakseen legitimiteettiadn.
Legitimiteettid voidaan vahvistaa esimerkiksi vetoamalla tunteisiin tai jarkeen
(Reyes 2011, 786). Organisaatiot vahvistavat tai menettavat legitimaatiota sen mu-
kaan, miten eri sidosryhmat ymmartévét organisaation toiminnan (Boyd 2000, 351),
minka vuoksi Kielenkayttd vaikuttaa herkésti yleison nakemyksiin organisaatiosta.
Kun organisaation asema on legitiimi, yleis0 nékee sen vastuullisena ja hyddyllisena
toimijana (ks. esim. Epstein 1972; Boyd 2000). Vastuullisuuden merkitysta organi-

saatioille kasittelen tarkemmin luvussa 2.2.2.

2.1.3 Retoriikka Kkielen erityisalueena

Retoriikka on keskeisessé asemassa, kun organisaatio vahvistaa legitimiteettidén kie-
len ja retoristen keinojen avulla. Tassa luvussa kasittelen retoriikkaa organisaatioiden
kielen erityisalueena. Tutkielmani kannalta keskeisia retoriikan késitteita ja lahtokoh-

tia k&yn lapi luvussa 3.4.

Retoriikka nahdaan usein pelkkana suostutteluna (Kent 2011, 557), mika vahéttelee
retoriikan keskeistd merkitysta legitimiteetin rakentamisessa. Kapea kasitys johtuu
osittain siitd, ettd retoriikka on organisaatiotutkimuksessa verrattain nuori késite.
Alvesson (1993) nosti kielen ja retoriikan politiikan tutkimuksesta organisaatioiden
toiminnan ja tutkimuksen keskioon (ks. my6s Green & Li 2011). Alvessonin mukaan
retoriikka on kriittinen tekij& organisaatioiden olemassaolon kannalta, koska retoriik-
ka antaa tarkeitd valineitd asioiden ndkemiseen, ymmartdmiseen ja ymmaérrettavaksi
tekemiseen (Alvesson 1993; ks. myds Heath 2011, 415). Retoriikka organisaatioissa

ei ole vain ulkoinen asia, vaan se on organisaation kaiken toiminnan ja olemassaolon
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ydin (Alvesson 1993, 7), jonka tehtdvé on kunkin yksittédisen asian yhteydessé tuoda
esiin suostuttelevat ja vakuuttavat keinot (Aristoteles 1997, 10; Haapanen 1996, 26;
Kakkuri-Knuuttila 1991, 34-44). Retoriikan avulla organisaatio pyrkii esittdmaan
itsensé kokonaisuutena ja vahvistamaan brandiaan (Christensen & Cornelissen 2011,

393). Ndin ollen retoriikka vaikuttaa laajasti organisaation toimintaan.

Kaikki kayttavét retoriikkaa koko ajan (Watson 1995, 805), eika yksik&én organisaa-
tio tai henkild voi sanoa, ettd olisi kokonaan vapaa retoristen keinojen kéytostéa.
Myds tavallinen puhe, esimerkiksi tyopaikan kahviautomaatilla, on retorinen valinta,
eiké retoriikan hylk&&dmista (mt. 806). Samoin véritdn tyyli voi olla retorisen harkin-
nan tulosta (Perelman 1996, 48), vaikka tyylin kéyttaja uskottelisi itselleen pysyvén-
sé erossa retoristen keinojen kaytosta. Retoriikka ei ole myoskaéan vain puhe- tai Kir-
joitustyyliin liittyva pieni seikka, vaan se on avaintekijd ajattelussa ja viestinndssa
(Watson 1995, 805). George Cheneyn (1991) mukaan organisaatioiden kayttdama
retoriikka eroaa merkittavasti yksildiden kayttamasta retoriikasta. Organisaation reto-
rilkan vaikutus leviaa laajemmalle kuin tavallisen ihmisen retoriikan vaikutus, koska
organisaatioiden retoriikka on rajapinnassa, jossa organisaation sisdiset rakenteet ja
prosessit kohtaavat ulkoiset tarpeet (ks. esim. Taylor 2011). Retoriikka vaikuttaa
organisaatioiden sisdiseen toimintaan ja ulkoiseen viestintddn — ja sitd kautta koko

yhteiskuntaan.

Tutkijat ja ajattelijat ovat eritelleet retoriikkaa vuosituhansien ajan ja tuoneet esiin
erilaisia nakokulmia. Retoriikka voi esimerkiksi olla monimutkainen prosessi, joka
paljastaa intressit ja piilevat oletukset (Boyd & Waymer 2011, 475) ja sen, mitd on
itsestdénselvyyksien takana. Taylorin (2009, 77) mukaan kansalaisyhteiskunta on
interaktioiden prosessi, jonka tavoitteita ovat luottamuksen ja sosiaalisen padoman
luominen. Kansalaisyhteiskunta on prosessi, jossa retoriikalla on keskeinen rooli (mt.
77), ja viestinndn murroksen myo6td organisaatiot ovat tulleet entisté aktiivisemmiksi
yhteiskunnan ja kansalaisyhteiskunnan rakentajiksi, mik& osaltaan lis&4 tarvetta reto-
rilkan ymmartamiseen. Retoriikan yksi tehtdvd on auttaa organisaatioita luomaan
sosiaalista pddomaa (Taylor 2011, 440), mutta pohjimmiltaan retoriikka on tavallista

inhimillist4 osaamista (ks. esim. Nash 1989; ks. myds Watson 1995).
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2.2 Kielen merkitys julkisessa keskustelussa

Organisaatioiden aikaisempaa aktiivisempi osallistuminen julkiseen keskusteluun on
hamartanyt julkisen ja yksityisen keskustelun rajaa. Aktiivisesti julkisuudessa kes-
kustelevat organisaatiot ovat vallanneet julkista tilaa, joka oli ennen l&hinna yksil6i-
den keskusteluareena (ks. esim. Boyd 2001, 279), jossa organisaatioiden rooli oli olla
ldhinnda puheenaiheina. Viestinndn murros on avannut organisaatioille tilaisuuden
kehittyd passiivisista seuraajista aktiivisiksi keskustelijoiksi ja vaikuttajiksi. Tama
avaa uudenlaisen tilaisuuden legitimiteetin vahvistamiseen. Aktiivisesti keskusteleva
organisaatio osallistuu keskusteluun paitsi kotimaassaan, niin yha useammin myos
muissa maissa (mt. 290), miké johtuu Kkiihtyneestd globalisaatiosta ja sen aiheutta-
masta organisaatioiden kansainvélistymisestd. Organisaatioiden aktivoituminen, vai-
kutusmahdollisuuksien lisddntyminen yhteiskunnassa ja legitimiteetin vahvistamisen
uudet kanavat ja ymparistot ovat nostaneet esiin kysymyksen julkiseen keskusteluun

osallistuvien organisaatioiden vastuusta.

Ké&yn seuraavissa alaluvuissa 1api sitd, mika on julkisen keskustelun tarkoitus organi-
saatioiden nakodkulmasta (luku 2.2.1) ja miten viestinndn murros vaikuttaa organisaa-

tioiden vastuullisuuteen (luku 2.2.2).

2.2.1 Julkinen keskustelu laajenee

Organisaatiot ovat aktivoituneet julkisessa keskustelussa ja korvanneet samalla yksi-
I6iden rooleja kansalaiskeskustelussa, joka on yksi toimivan yhteiskunnan edellytyk-
sistd (Heath 2006, 94). Etenkin isoilla organisaatioilla on ollut merkittava rooli siin,
miten mielipiteet yhteiskunnassa muodostuvat (Heath 2001, 33). Aikaisemmin val-
taan paasivat kiinni 1ahinna suuret yhtiét, jotka vaikuttivat taloudellisiin, sosiaalisiin
ja poliittisiin paatoksiin kansallisesti tai kansainvalisesti (Epstein 1972, 1701). Mega-
trendien aiheuttama viestinndn murros on aiheuttanut sen, ettd myos pienet organi-
saatiot ovat saaneet mahdollisuuden nousta mielipidevaikuttajiksi julkisessa keskus-
telussa, kuten esimerkiksi arvostetut ja julkisuudessa paljon esilla olleet suomalaiset
startup-yritykset ovat osoittaneet 2010-luvulla.
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Julkinen keskustelu voidaan mééritelld seuraavasti (Fraser 1992; ks. my6s Boyd
2001, 284):

- Keskustelu liittyy valtioon
- Jokaisella on paasy keskusteluun, joka koskettaa kaikkia

- Keskustelu liittyy yleisiin intresseihin, ei niinkaan yksityisiin.

Nékemykseni mukaan viestinnan murros ja etenkin sosiaalinen media on muuttanut
tilannetta niin, etta julkisuudessa keskusteltavien asioiden ei vélttamatta tarvitse liit-
tyd suoraan valtioon, vaan aiheina voivat olla esimerkiksi henkil6t, organisaatiot,
yhteisot ja yhteiskunta. Organisaatioiden osallistuminen julkiseen keskusteluun ei ole
vain yksityisen tahon tunkeutumista uusille alueille, vaan organisaatioista on tullut
julkisen keskustelun uusia osallistujia, eik& organisaatioiden yksityinen diskurssi ole
pilannut julkista dialogia, vaan liittynyt siithen (mt. 279-280). Liittymiseen kohdistu-
va kritiikki syntyy siitd, ettd organisaatioiden viestinndsséa kohdataan elementteja
suostuttelusta, vallasta, ideologiasta, argumentoinnista ja manipuloinnista (Hartelius
& Browning 2008, 13). Organisaatiot ovat retoriikan kayttajid, jotka muokkaavat
julkista agendaa (Heath 2011, 421) ja voivat toiminnallaan pyrkia siihen, etté julki-
sen agendan muokkaamisesta olisi hyotya organisaatiolle itselleen. Organisaatiot
ovat pysyva osa julkista keskustelua ja niiden kayman keskustelun trivialisointi yksi-
tyiseksi on harhaanjohtavaa (Boyd 2001, 280), koska organisaatiot voivat tuoda hyo-
dyllisia nédkokulmia julkiseen keskusteluun. Organisaatioiden potentiaalin voi huo-
mioida esimerkiksi eliminoimalla julkisen ja yksityisen keskustelun eron ja antamalla
organisaatioille mahdollisuuden osallistua julkiseen keskusteluun tasavertaisesti
muiden kanssa (mt. 286). George Cheneyn ja Jill J. McMillanin (1990, 105) mukaan
organisaatiot voivat tietenkin ajaa omaa etuaan, mutta se ei tarkoita, ettd organisaatio
ei voisi osallistua keskusteluun (Boyd 2001, 286). Yksi peruste télle on, ettd myds
monet henkil6t ajavat omaa etuaan julkisessa keskustelussa. Retoristen keinojen
kautta syntyvien diskurssien tunteminen auttaa arvioimaan organisaatioiden ja henki-

I6iden tavoitteita julkisessa keskustelussa.

Nick Trujillo (1992) on kasitellyt asetelmaa, jossa yhteisot ja organisaatiot asetetaan
vastakkain. Yhteisoihin viittaava communitas saa hdneltd seuraavia madritteita:

avoin, kaksisuuntainen, luotettava, yhteistyohaluinen, yhteisymmarrykseen pyrkiva
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ja sitoutunut yhteisoon (Heath 2006, 106), kun taas corporatas esitetddn vahemman
positiivisilla mééritteilla. Communitas kuvaa hyvin sitd, mihin suuntaan corporatas
on muuttunut viestinnan murroksen myo6ta. Organisaatiot, esimerkiksi yritykset, ovat
liikkuneet yhteisojen ja yksiléiden alueelle, jossa korostuu yhteisollisyys. Yksityisen
ja julkisen rajan halveneminen on vaikuttanut siihen, ettd julkiseen keskusteluun
osallistuu yh& useampia organisaatioita ja henkilditd. Nykyisin ihmiset voivat helpos-
ti osallistua julkiseen keskusteluun ajankohtaisista aiheista seka perinteisessa medi-
assa ettd verkkoympaéristossa (Coombs & Holladay 2011, 495). Globalisaatio ja tek-
nologinen kehitys ovat muuttaneet viestintaa ja aiheuttaneet sen, ettd organisaatiot
ovat entista riippuvaisempia ihmisten tuesta (Starck & Kruckeberg 2001, 51-59;
Leeper 2001, 101), jonka vahvuutta voidaan mitata esimerkiksi julkisessa keskuste-
lussa saatavalla palautteella. Seka perinteisessa mediassa ettd verkossa puheenaiheet
elavéat syklimaisesti, minké takia oikea reagointi puheenaiheisiin on tarkedd (Coombs
& Holladay 2011, 496-497). Oikea reagointi tarkoittaa taitavaa kielenkayttod ja
ymmarrysta siitd, miten retorisia keinoja kaytetaan eri tilanteissa niin, ettei legitimi-
teetti heikkene.

Jos organisaatiot pystyvat osallistumaan rakentavasti julkiseen keskusteluun, niilla
on mahdollisuus kehittdd yhteiskuntaa (ks. esim. Heath 2006; Boyd & Waymer
2011) ja samalla vahvistaa legitimiteettiddn keskustelemalla julkisuudessa. Moni
organisaatio ei ole kuitenkaan kdytdnndssa muuttanut rakenteitaan ja johtamistaan
dialogiseen viestintdymparistoon sopivaksi, vaikka strategiassa korostettaisiinkin
sosiaalisuutta ja avoimuutta. Tdma on vaikeuttanut ja hidastanut luontevaa julkiseen
keskusteluun osallistumista, mika voi johtua siité, ettd organisaatiot ovat liian itsek-
kéita, pelokkaita, lyhytjannitteisia, eivatka arvosta suhteiden hoitoa riittavasti (Taylor
2011, 442) etenkdan silloin, kun suhteita pitdisi hoitaa julkisesti kriittisille &anille
avoimessa sosiaalisessa mediassa. Liséksi monet organisaatiot suojelevat identiteetti-
aan aikaisempaa avoimemmassa viestintdympéristossa. Perinteisesti on mééritelty,
ettd identiteetti (identity) on jotain, mitd organisaatio viestii ulospéin ja mielikuva
(image) on jotain, mik& syntyy organisaation ulkopuolella, mutta tdmad jaottelu voi
johtaa harhaan, silld endd lahettdjan ja vastaanottajan roolit eivat ole niin selkeitd
kuin aikaisemmin (Christensen & Askegaard 2001, 294-297.) Organisaation identi-
teetti ja mielikuva organisaatiosta muotoutuvat jatkuvasti julkisessa keskustelussa.

Organisaatioon vaikuttavaa viestintdd on kaikkialla, mutta mistd&n uudesta asiasta ei
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ole kyse, silla suuri osa ihmisten ajasta on jo vuosikymmenié kulunut viestinnéssé
organisaatioiden sisalla tai organisaatioiden kanssa (Cheney 1983, 144). Erityista
nykytilanteessa on se, ettd muun muassa sosiaalinen media on tehnyt viestinnéstéa
aikaisempaa julkisempaa ja dialogisempaa. Postmoderniin aikaan kuuluu, etta ihmi-
set haluavat olla osa prosessia, jossa vaikutetaan asioihin sen sijaan ettd vain ostettai-
siin lopputuote tai -palvelu (ks. esim. Cova 1996, 18), mink& vuoksi organisaatioiden
on tiedettava, miten Kieltd kannattaa kayttaa eri ymparistoissd. Samalla tavoin ajal-
lemme tyypillista on, ettd asioita kuolee pois ja uusia ilmestyy tilalle nopeasti, kuten

sosiaalisen median erilaisten palveluiden kasvut ja kuihtumiset ovat osoittaneet.

Keskustelu sosiaalisessa mediassa on yhtd aikaa julkista ja rajattua. Keskustelu saat-
taa esimerkiksi pysyéa pitkdén yhden melko suljetun piirin keskuudessa, mutta se voi
akkia nousta yleiseksi keskustelunaiheeksi esimerkiksi tiedotusvalineissa julkaistun
jutun seurauksena. Tallainen yllattava julkisuus rikkoo sosiaaliseen mediaan synty-
neitd sulkeutuneita ja samanmielisia yhteis6ja. lhmiset haluavat usein kuulua sa-
manmielisten piiriin ja keradvat ympérilleen samalla tavalla ajattelevia ihmisia (Boyd
2001; ks. myos Moffitt 1994). Postmodernin ihmisen sanotaan korostavan sosiaali-
sista siteistd vapaata yksilollisyyttd (Cova 1996), mutta sosiaalisessa mediassa yksi-
I61lisyys voi yhdistyd samanmielisyyteen. Yksilot ovat erilaisia ian, sukupuolen, kan-
sallisuuden ja persoonallisuuden suhteen (ks. esim. Onkvisit & Shaw 1987), mutta
haluavat keskustella sosiaalisessa mediassa samankaltaisten ihmisten kanssa vahvis-
taakseen omia ndkemyksiddn. Organisaatioiden yksi suuri haaste on liittyé julkiseen
keskusteluun, jossa puhuvat samanmielisten ihmisten danekkaat ryhmaét, jotka osaa-

vat suhtautua kriittisesti organisaation yrityksiin legitimoida asemaansa.

Erottelu julkiseen ja yksityiseen voidaan hylatd, kun puhutaan organisaatioiden dis-
kurssista (Boyd 2001, 289) ja siitd, miten organisaatiot kayttavat kielta julkisuudessa.
Organisaatioiden ja yleison suhde on vuorovaikutteinen, silld organisaatiot eivét ole
autonomisia kokonaisuuksia, vaan yleisd voi vaikuttaa organisaatioihin vastavuoroi-
sesti (Taylor 2011, 439). Kaksisuuntaisuus on aina ollut Idsné organisaatioiden tavas-
sa keskustella julkisesti, mutta sosiaalinen media on kiihdyttdnyt vuorovaikutusta.
Julkisen keskustelun luonteen muuttuminen antaa organisaatioille mahdollisuuden
viestid organisaation asioista aiempaa tehokkaammin ja tekee samalla myds tyonteki-

joistd organisaatioiden legitimiteettid vahvistavia tai heikentdvia viestijoitd, mika
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korostaa organisaation taitoa luoda, kéyttaa ja hallita kieltd, jonka kaikki organisaati-
on jasenet ymmartavat ja hyvéaksyvat. Tyontekijoéiden muuttuminen julkisiksi viesti-
Joiksi merkitsee, ettd organisaatioiden vaikutuspiiri levida jossain maarin tydntekijoi-
den henkilokohtaiseen elaméan, mika on erdanlaista jatkoa tyokulttuurin kehityksel-
le. Organisaatioiden jasenet ovat aina uhranneet osan autonomiastaan osallistuessaan
organisaation eldmaén ja hyvaksyesséén tietyt organisaation intressit (Cheney 1983,
157). Sosiaalisen median suosion lisdantyessa my6s organisaatioiden asiakkaat ja
muut sidosryhmat hyvaksyvét organisaation intressit aikaisempaa ndkyvammin, kun
he julkisesti seuraavat ja “fanittavat” organisaatioita sek& osallistuvat organisaatioi-
den kanssa julkiseen keskusteluun.

2.2.2 Vastuullisuuden tarkeys kasvaa

Vastuullinen organisaatio vie kohti keskustelevaa ja avointa yhteiskuntaa. Organisaa-
tioiden vastuu tarkoittaa, etta toiminnassa huomioidaan sidosryhmét ja paikallisyhtei-
s6t (Boyd & Stahley 2008, 252). Julkinen keskustelu sisaltdaa aina vastuullisuuden
elementin, silld lansimaisessa retoriikan perinteessd kansalaiset ja organisaatiot kei-
notekoisina kansalaisina ovat vastuullisia toimijoita osallistuessaan keskusteluun
(Heath 2011, 416). Sosiaalisen median arvioidaan lisddvan avoimuutta ja l&pinaky-
vyyttd, miké vaikuttaa merkittavasti organisaatioiden toimintaan (ks. esim. Laszlo &
Zhexembayeva 2011). Charles Fombrunin ja Violina Rindovan (2000) mukaan l&-
pindkyvyys on tila, jossa organisaation sisainen identiteetti heijastaa tarkeiden sidos-
ryhmien odotuksia (ks. myos Christensen & Cornelissen 2011, 391). Tama nékyy
muun muassa organisaatioiden julkisuudessa esittdmissé viesteissa, joilla ne vahvis-

tavat legitimiteettidan.

Taloudellisen toiminnan, yhteiskunnallisen vastuun ja talouden merkityksellistamista
tarkastellut Heidi Hirsto (2010) toteaa, ettd organisaatioita ohjaa ekonomistinen ja
moralistinen diskurssi. Ensiksi mainittu pyrkii toiminnan tehostamiseen ja jalkim-
mainen vastuullisiin tuotteisiin ja palveluihin. Sosiaalisessa mediassa kéytettavien
diskurssien tutkimus avaa sitd, miten ekonomistinen ja moralistinen diskurssi nékyy

organisaatioiden toiminnassa. Ndiden keinojen tunteminen on tarkedd myos organi-
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saatioille itselleen, silld ne joutuvat aikaisempaa useammin vastaamaan Kritiikkiin,
kyselyihin ja kehuihin julkisuudessa, mink& vuoksi niiden on otettava vastuullisuu-
teen liittyvét asiat vakavasti ja pyrittdva avoimuuteen (Chaudhri & Wang 2007, 232—
233). Kun organisaatio tuntee kielen mahdollisuudet, se pystyy tehokkaasti reagoi-
maan muuttuvaan toimintaymparistoon ja huolehtimaan siité, ettei mahdollinen kri-

tiikki heikenné legitimiteettia.

Organisaatioiden kohdalla vastuullisuuden avaintermi on yhteiskuntavastuu (corpo-
rate social responsibility, CSR), joka merkitsee sitg, ettd yrityksilla on liiketoimin-
nassa huomioon otettavia sosiaalisia velvoitteita (mt. 234). Organisaatioiden toiminta
vaikuttaa laajasti ihmisia ja yhteiskuntaa koskeviin asioihin, kuten luonnonvaroihin,
tulonjakoon, tyohon ja vapaa-aikaan (ks. esim. Deetz 1995), mika vaatii organisaa-
tioilta my0s julkisessa keskustelussa ilmenevaa vastuullisuutta. Retoriikka ja legiti-
miteetti ovat kietoutuneet valtaan ja politiikkaan (Green & Li 2011, 1666; Vaara ym.
2006, 791), minka takia kieli on merkittava tekija vastuun rakentamisessa ja vastuul-
lisessa viestinndssd. Vastuullisuuttaan esiin tuova organisaatio legitimoi toimintaansa
julkisessa keskustelussa ja pyrkii siihen, ettd yleisd ndkee organisaation vastuullisena
ja hyodyllisend (ks. esim. Epstein 1972; ks. myds Boyd 2004). Organisaatioiden,
Kielen ja vastuullisuuden suhde tiivistyy siihen, ettd organisaatioiden voidaan nahda
kayttavan retoriikkaa yhteiskunnan toimivuuden edistdmiseen, mihin viitataan func-
tioning society -teoriana (FST), jonka ytimessa on kasitys siitd, ettd retoriikka ja
viestintd edistdvat yhteista hyvaa (Kent 2011, 556; Heath 2006, 96). Organisaatioi-
den vastuu voi velvoittaa, ettd organisaatio pyrkii kehittdmaan yhteisod, jossa se toi-
mii (Taylor 2011, 438; Heath 2006, 99-110).

Organisaatioiden viestintdd, muun muassa PR:&4, on moitittu valikoidun totuuden
esittdmisesta (Barney & Black 1994, 236-241), mika ei vastaa avoimen ja rehellisen
vastuullisuuden ihannetta. Tietynlaisten n&kemysten valikoiva hiljentdminen
(Buchanan & Dawson 2007, 677; Gabriel 1998, 136) voi pahimmillaan johtaa siihen,
ettd organisaatiot manipuloivat ihmisia levittdessaan julkiseen keskusteluun vain
tiettyja ndkokantoja tai propagandaa (ks. esim. Heath 2006). Yksipuolisuuden kri-
tiikki on kohdistunut erityisesti PR:&an, jonka on néhty sotkevan yhteiskuntaa, koska
PR voi edistda yksipuolisesti tiettyja intressejd, ei ota vastuuta ja pahimmillaan va-
lehtelee (mt. 94; ks. myds Stauber & Rambton 1995). Josh Boydin (2001, 288-289)
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mukaan organisaatioiden motiiveista on toisaalta valilla muodostettu jopa paranoidi-
sia kuvia, joissa organisaatioiden valta on nahty d&rimmaisen vaarallisena ja vaitetty,
ettd organisaatiot eivét ota vastuuta mistdan. Organisaatiot ovat kuitenkin aina jollain

tavalla vastuussa — minimissaan organisaatiot ovat vastuussa omistajilleen.

Omien intressien ajaminen on piirre, joka koskettaa seka yksiloita ettd organisaatioita
(Heath 2006, 105; Boyd & Waymer 2011, 479). Organisaatioiden olemassaolon edel-
Iytys on, ettd ne ovat Kiinnostuneita omista eduistaan (mt. 486). Jos organisaatio
ymmartad vastuunsa ja kayttad retoriikkaa ja PR:&a harkiten omien intressiensa aja-
miseen, se voi rakentaa sosiaalista pddomaa ja kehittdd yhteiskuntaa (Taylor 2011,
443). Organisaatioiden tarkoitusperat eivét aina ole itsekkaitd, silla intressit voivat
olla myos altruistisia. TAma vaatii, ettd organisaatio haluaa toteuttaa altruistisia in-
tressejaan esimerkiksi keskustelemalla yhteiskunnan kehittdmisesta julkisesti. TallGin
organisaatiot — olivat ne sitten voittoa tavoittelevia tai tavoittelemattomia — voivat
olla hyodyllisia koko yhteisolle (Heath 2011, 417). Boydin (2011) mukaan organi-
saatiot voivat tehda toiminnallaan yhteiskunnasta paremman paikan, mutta tama vaa-
tii piilevien oletusten paljastamista. Organisaatioilla saattaa olla julkisuudessa piilo-
agenda, joka voi olla vaikeasti havaittavissa, mutta jos tunnetaan organisaatioiden

kayttdmat retoriset keinot, voidaan paasta kasiksi mahdollisiin piiloagendoihin.

2.3 Kielen merkitys viestinnan murroksessa

Organisaatioviestinnan murros viittaa erityisesti siihen, miten yksisuuntaisesta vies-
tinn&sta on siirrytty kaksisuuntaiseen dialogiin, joka korostaa kielenkayttoa ja suhtei-
ta. Dialogia on korostettu organisaatioiden sosiaalisen median viestinnésta kéydyssa
julkisessa keskustelussa, mutta esimerkiksi Kent ja Taylor (2002, 33) muistuttavat,
ettei ole todisteita siitd, ettd dialogi olisi enemman eettisempaa kuin muu keskustelu.
Internetin perusolemus liittyy kiinteésti ihmisten valiseen viestintdan (ks. esim. Kent
2001) ja sosiaalisessa mediassa ihmisten vélisten suhteiden rakentaminen on edennyt
yha pidemmalle. Kehityksen ajuri on ollut dialogin lisddntyminen, joka voi auttaa

organisaatioita vahvistamaan legitimiteettid&n uusissa viestintdymparistoissa.
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Seuraavissa alaluvuissa kasittelen organisaation viestinndn murrokseen vaikuttavia
tekijoita eli dialogia (luku 2.3.1) ja sosiaalista mediaa (luku 2.3.2), jotka ovat muut-
taneet yhteiskuntaa ja viestintdd sekd organisaatioita ja niiden toimintaymparistoé.
Lopuksi syvennan sosiaalisen median tarkastelua esitteleméalla tutkielmani kannalta

olennaisen sosiaalisen median palvelun, Twitterin, ominaispiirteita (luku 2.3.3).

2.3.1 Dialogi ajaa muutosta

Dialogi (dialogue) on tutkielmani keskeinen késite, jolle laheisid termeja ovat kes-
kustelu (discussion), vaittely (debate) ja yhteistyd (collaboration), joita ei aina orga-
nisaation sisélldkaan eroteta toisistaan (Heath 2006, 104). Usein dialogi ymmaérretaan
vaittelyksi (Kent & Taylor 2002, 22), vaikka siina ei valttaméatta pyrita voittamaan
vastustajaa yhta maaratietoisesti kuin luonteeltaan Kilpailevassa vdittelyssa. Tassa
tutkielmassa néden dialogin laajana kasitteend, johon sisaltyvat keskustelu, véittely ja
yhteisty6. Lisdksi on hyva huomioida, ettd etenkin internetin tutkimuksessa vuoro-
vaikutteisuus (interactivity) on ollut suosittu kasite. Vuorovaikutteisuuden on todettu
olevan avaintekija suhteiden rakentamisessa (ks. esim. Saffer ym. 2013; Jo & Kim
2003; Kelleher 2009), mutta viime vuosina dialogin merkitys on kasvanut, mika joh-
tuu etenkin sosiaalisen median suosion kasvusta. Tutkielmassani katson, ett4 dialogi

sisaltdd myos vuorovaikutteisuuden ajatuksen.

Dialogi ei ole valmis tuote, vaan jatkuva prosessi (Kent & Taylor 1998, 323), jonka
jalkauttaminen organisaation kaikkeen toimintaan vie aikaa, koska organisaatio jou-
tuu muuttamaan kasityksidan siitd, mita viestintd tarkoittaa muuttuneessa toimin-
taympadristossa. Dialogi ei ole ndkynyt kovin vahvasti organisaatioiden perinteisessa
viestinnassd, kuten muistioissa, kannanotoissa, mainoksissa ja tutkimuksissa (Cheney
& McMillan 1990, 99; Christensen & Cornelissen 2011, 38). Organisaatioviestinnan
murros ilmenee kaikilla viestinnén osa-alueilla, mutta selkeasti se nékyy siing, miten
organisaatio hyodyntdd mahdollisuutta dialogiin sosiaalisessa mediassa. Dialogin
potentiaalista huolimatta suuri osa organisaatioista viestii Twitterissa samaan tapaan
kuin uutiskirjeissa ja vuosikertomuksissa (Lovejoy ym. 2012, 317). Monet organisaa-

tiot harjoittelevat esimerkiksi kriisiviestintdd ja julkisuudenhallintaa, mutta niiden
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kannattaisi harjoitella myo6s dialogin vaatimia taitoja (ks. esim. Kent & Taylor 2002),
silla vaatimukset vastuullisesta ja avoimesta organisaatiosta voimistuvat. Dialogisuus
on yleistynyt sitd mukaa kuin sosiaalisen median kaytt6 on lisdantynyt seka yleisesti
ettd organisaatioiden sisalla. Samalla PR-ammattilaiset rakentavat suhteita median ja
mielipidejohtajien kanssa, mutta entistda enemméan myos tavallisten ihmisten kanssa
organisaation omien viestintdkanavien kautta (mt. 31). Erityisesti sosiaalinen media
on tarkedssa roolissa suhteiden ja yhteisojen rakentamisessa. Kayttaméattomasté po-
tentiaalista kertoo, ettd sosiaalinen media on yhd monessa organisaatiossa tietyn
osaston vastuulla, vaikka monet tyontekijat kéyttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa
ja viestivat suorasti tai epasuorasti myos tyohonsa liittyvista asioista. Alvessonin
(1993, 1011) mukaan organisaatiot ovat taivuttelujarjestelmid, joissa tyontekijat
kayttavat kielta strategisesti. Tyontekijoiden rooli organisaation kielen strategisina
kayttajind, sanansaattajina ja legitimiteetin rakentajina korostuu digitaalisessa vies-
tintdympaéristossé. Organisaatioviestinnén raja-aidat ovat tassakin mielessa kaatuneet,
eiké sisaisté ja ulkoista viestintad ole syyta erottaa kategorisesti, silla ne ovat yhtey-
dessa toisiinsa (Christensen & Cornelissen 2011, 403) ja nostavat dialogin merkityk-

sen esiin kaikkialla.

Tutkielmani yksi lahtokohta on aikaisemmasta tutkimuksesta (ks. esim. Waters &
Jamal 2011; Park & Reber 2008; Lovejoy ym. 2012) nouseva késitys siitd, ettd orga-
nisaatiot eivat hyodynna sosiaalisen median potentiaalia organisaation ja yleison véa-
lisen legitimiteettid vahvistavan dialogin rakentamisessa. Dialogia on tutkittu paljon
(ks. esim. Rybalko & Seltzer 2010; Bortree & Seltzer 2009; Park & Reber 2008;
Seltzer & Mitrook 2007; Heath 1998; Kent 2001), ja tutkimuksessa on edetty pelkis-
tetyiltd verkkosivuilta blogeihin ja sosiaalisiin verkostoihin. Tutkimuksia yhdistdva
tulos on usein ollut se, ettd organisaatiot eivét hallitse dialogia (Rybalko & Seltzer
2010, 337), jonka avulla ne voisivat vahvistaa legitimiteettiddn. Organisaatioiden ja
sosiaalisen median suhde muistuttaa 1990-luvun tilannetta, jolloin internetin suosio
kasvoi (ks. esim. Kent & Taylor 1998, 322), eivétka organisaatiot nédhneet tarkasti
sitd, miten uusi teknologia vaikutti kielenkayton tapoihin. Esimerkiksi verkkosivuilla
yleisind kohderyhmind ovat edelleen media, sijoittajat ja asiakkaat (Rybalko & Selt-
zer 2010, 337). On kiinnostavaa, etté jarjestys on juuri tdma: media, sijoittajat ja asi-
akkaat (ks. esim. Park & Reber 2008). Organisaatiot nayttavat haluavan puhua ylei-

sOlleen median valitykselld, vaikka suoraan dialogiin olisi hyvéat mahdollisuudet esi-
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merkiksi sosiaalisessa mediassa. Perinteisesti organisaatioiden viestintd on ymmar-
retty lineaariseksi ja yksisuuntaiseksi (ks. esim. Christensen & Cornelissen 2011;
Abratt 1989), eivatka asenteet muutu helposti, vaikka dialogia on tutkittu eri nako-

kulmista jo tuhansia vuosia.

Filosofit ja retorikot ovat pitaneet dialogia yhtena eettisimmista viestinnan muodois-
ta, koska dialogin avulla totuus voidaan erottaa valheesta. Dialogin juuret ovat reto-
rilkassa, filosofiassa, psykologiassa ja viestinnan tutkimuksessa (Kent & Taylor
2002, 22.) Mitd enemman avoimuutta ja vastuuta organisaatioilta vaaditaan, sit&
enemman ne joutuvat kdyméan dialogia, ja mitd enemman organisaatio keskustelee,
sitd avoimemmaksi se muuttuu. Dialogi ja retoriikka ovat lahella toisiaan, silla mo-
lemmat Kkorjaavat itseddn ja vievat kohti parempaa ymmarrystd (ks. esim. Heath
2001). Dialogille laheinen kielitieteen haara on kontekstia korostava pragmatiikka,
joka kasittelee kielenkayttdd ja vuorovaikutusta puhujan tarkoituksen ja sanoman
vaikutuksen nékodkulmasta (Leiwo & Pietikdinen 1996, 85). Dialoginen nakdkulma
retoriikkaan on tarked, koska dialogi tekee nakyvaksi viestinnan kaksisuuntaisuuden
ja osoittaa, ettd dialogisessa vuorovaikutuksessa manipuloinnin mahdollisuudet va-
henevat (Heath 1993, 143). Yksi syy tahén on se, etté dialogin edetessd, esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa, argumentoija voi seurata hyvéaksytdankd hénen paattelyket-
junsa (vrt. Perelman 1996, 39). Dialogisuus on olennainen késite retoriikassa, mutta

samalla on hyva muistaa, etta retoriikka voi olla my6s monologia (Heath 2001, 43).

Dialogin ominaisuuksia ovat luottamus, riski ja haavoittuvuus, mika voi johtaa sii-
hen, ettd haikéilemattoméat organisaatiot manipuloivat dialogin osapuolia (Kent &
Taylor 2002, 24), vaikka yleisesti dialogilla on taipumus véhentdd manipuloinnin
uhkaa. Vaarana on, ettd lyhyelld aikavalilla manipuloija voittaa hyvin perustelevat
keskustelijat (Heath 2011, 422), mink& ehkaisemiseksi dialogin pitaisi olla pitk&jan-
teistd. Dialogi muuttaa organisaation ja yleison suhdetta, mutta se ei suoranaisesti saa
organisaatioita toimimaan oikein tai paranna niiden moraalia (Kent & Taylor 2002,
24), mik& on hyva muistaa, kun tarkastellaan organisaatioiden avoimuutta, vastuuta
ja sosiaalista mediaa. Dialogi ei siis takaa eettisyyttd, mutta se voi auttaa ymmarta-

mé&én organisaatioita ja eri toimijoita aikaisempaa paremmin (mt. 33).
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Dialogin muita merkittavid piirteitd ovat keskindisyys, laheisyys, empatia, riski ja
sitoutuminen (mt. 24-25; ks. myos Taylor 2011, 442), joita avaan seuraavaksi kayt-
tdmalla esimerkkind sosiaalista mediaa. Keskindisyys sosiaalisessa mediassa viittaa
yhteistyéhon ja ihmisten valisiin yhteyksiin. L&heisyys toteutuu muun muassa siiné,
ettd reaaliaikainen viestinté ja viestijat ovat jatkuvasti 1asné ja toisten tavoitettavissa.
Sosiaalinen media vaatii sitoutumista dialogiin yleison kanssa. Empatia viittaa dialo-
gin vastavuoroiseen olemukseen. Esimerkiksi debatissa vastakkaiset ajatukset koh-
taavat jyrkasti, mutta dialogissa huomioidaan vakavasti myds muiden ajatukset (Kent
& Taylor 2002, 27), eikéa toisen voittaminen argumenteilla ole niin tarke&& kuin asi-
oiden parempi ymmaértdminen. Dialogissa sitoutuminen on ennen kaikkea sitoutumis-
ta keskusteluun, jossa pyritddn yhteisymmarrykseen ja osapuolien auttamiseen (mt.
29), joka voi tarkoittaa joko uusiin ratkaisuihin paasemista tai henkilokohtaista kehit-
tymista. Dialogissa jaetaan informaatiota, toiveita ja uskomuksia, mink& vuoksi dia-
logi tekee osapuolet haavoittuviksi (mt. 28). Dialogi auttaa kaikkia osapuolia hyoty-
maan jollakin tavalla (Heath 2011, 423-424), mika edellyttaa, ettd osapuolet sitoutu-
vat vastavuoroisuuteen ja tuntevat olonsa mukavaksi dialogissa (ks. esim. Anderson
ym. 1994), eivétka pyri hyvéksikayttdmaan toisiaan (Kent & Taylor 2002, 29). Dia-
logi on kieltd hyodyntavéa yhteistyota ja kilpailua, joka tuottaa dialektisen suhteen ja

murtaa yksittaisten osanottajien omat rajoitteet (ks. esim. Burke 1951).

Dialogi merkitsee organisaatioiden viestinnalle sité, ettd yksityinen ja julkinen vies-
tintd sulautuu, organisaatiot muuttuvat aikaisempaa julkisemmiksi ja siirtyvét entista
enemman suhteiden hoitamiseen (Pearson 1989, 177; Kent & Taylor 2002). Dialo-
giin perustuva suhteiden luominen esimerkiksi internetissé voidaan ndhda enemmaén
tuotteena kuin prosessina (Kent & Taylor 2002, 23; Kent & Taylor 1998), mika vaa-
tii pitkdjanteistd dialogia eri osapuolien valilla (Taylor 2011, 439). Dialogisuus Vvoi
tuottaa organisaatioille arvokkaita ideoita tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen ja
samalla yleisdn rooli organisaatioiden elaméssa muuttuu aikaisempaa merkittdvam-
méksi (Leitch & Neilson 2001, 127-138).

Organisaatioiden kannalta dialogissa on kdyttamétonta potentiaalia, mutta luontevaan
ja legitimiteettida vahvistavaan dialogiin padaseminen vaatii, ettd organisaatio tuntee
kielenkdyton mahdollisuudet ja uskaltaa puhua omalla aénelldan julkisesti niin, ettei

legitimiteetti vaarannu. Vaativuutensa takia dialogi ei valttamétté edes ole mahdollis-
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ta paivittaisessé viestinnassa (vrt. Kent & Taylor 2002, 33), mutta verkkoviestinndssa
kynnys aloittaa dialogi on silti matalampi kuin perinteisessé viestinndssa. Internet on
aina tarjonnut paikan, jossa organisaatiot ja niiden vastustajat ovat padsseet vdittele-
maan (Heath 1998; Coombs 1998; Kent & Taylor 2002). Sosiaalinen media on muut-
tanut verkkoviestinnan vield aikaisempaakin dialogisemmaksi, joten tilaisuuksia ko-

keilla vuorovaikutteista viestintad legitimiteetin vahvistamiseen on tarjolla runsaasti.

2.3.2 Sosiaalinen media kiihdyttaa keskustelua

Sosiaaliset verkostot syntyivat, kun ihmiset alkoivat tehdd asioita yhdessa, joten so-
siaalisen median juuret ovat syvalla yhteiselamisessé ja yhteistydssa. Organisaatioi-
den olemassaolon ja legitimiteetin vahvistamisen kannalta sosiaaliset verkostot ovat
olleet tarkeita jo ennen internetid (Djelic & Quack 2008, 307), kun organisaatiot ovat

vahvistaneet PR-toiminnalla asemaansa yhteisoissé.

Tutkielmassani kaytan késitettd sosiaalinen media (social media) viittaamaan ver-
kostoitumisen mahdollistaviin yhteisépalveluihin, joissa keskustellaan, jaetaan val-
mista sisaltod ja luodaan uusia siséltoja. Sosiaalinen media on keskeinen organisaati-
oiden viestintdd muuttanut ja muuttava tekija. Ymmarran sosiaalisen median ainakin
osittain julkisena keskustelupaikkana, jossa organisaatiot osallistuvat keskusteluun ja
sisaltdjen tuottamiseen muiden kanssa (Boyd 2001, 279). Sosiaalinen media on uusi
ympdristd ihmisten ja organisaatioiden véliselle dialogille. Doug Newsom, Judy V.
Turk ja Dean Kruckeberg (1996, 399) havaitsivat jo internetin yleistymisen alkuvai-
heessa, ettd tehokasta PR-tyotd on kéytanndssé mahdotonta tehdd ilman interneti.
PR-tutkimus ja PR-viestijat huomasivat internetin mahdollisuudet suhteiden raken-
tamisessa 1990-luvun loppupuolella (ks. esim. Kent & Taylor 1998). Sosiaalisen
median myo6té dialogin tarkeys suhteiden rakentamisessa on vahvistunut, vaikka tut-
kimusta sosiaalisen median todellisista vaikutuksista ei ole vieldkdin merkittavasti
tarjolla (ks. esim. Saffer ym. 2013). Sosiaalisen median tutkimus on painottunut ku-
luttajiin eli siithen, mit4 tavalliset ihmiset tekevat tai misté asioista he pitdvat sosiaali-

sessa mediassa (ks. esim. Kwok & Yu 2013).
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Keskustelun ominaispiirre sosiaalisessa mediassa on se, ettd ihmiset vapaaehtoisesti
ja valikoiden altistuvat erilaisille viesteille ja mielipiteille. Rob Anderson, Kenneth
N. Cissna ja Ronald C. Arnett (1994, 1-8) ovat selvittdneet, ettd siella missa on dia-
logia, on myos keskustelulle avoimia ihmisid. Tama 1990-luvun alussa esitetty ajatus
on erityisen osuva sosiaalisessa mediassa, jossa organisaatiot pyrkivét luomaan yhte-
yksi&, jotka ovat valttamattomia dialogin syntymiselle. Sosiaalisessa mediassa dialo-
gi on jatkuvasti lasnd, joten keskustelu voi alkaa kaytanndssa missa ja milloin tahan-
sa. Yksilolla on valtaa valita keskustelut, silla hdn ei kuulu vain yhteen yleisdon,
vaan useisiin yleisoihin, joten hénelld mahdollisuus vaihtaa ryhma& olosuhteiden
mukaan (Boyd 2001, 280; ks. myos Moffitt 1994). Yleison kiinnostuksen yllapitami-
nen vaatii organisaatioilta ihmisten kuuntelemista ja dialogia. Sosiaalisen median
kasvun sanotaankin kasvattaneen kansalaisten valtaa, mihin Graeme Turner (2010, 2)
viittaa kansalaisten nakyvyyttd lisddvand demoottisena kaanteena (demotic turn).
Kansalaiset ja organisaatiot keinotekoisina kansalaisina pystyvét helposti ja nopeasti
haastamaan toisensa pdivittain (ks. esim. Boyd 2000; Boyd & Waymer 2011, 478),
mika nostaa legitimiteettia vahvistavan dialogin ja retoristen keinojen hallinnan vies-

tinnan keskidon.

Sosiaalisen median ymparille on kasvanut miljardiluokan liiketoiminta. IAB Europen
(2013) AdEx Benchmark -tutkimuksen mukaan pelkastaan Euroopan verkkomainon-
nan vuotuinen arvo on l&hes 25 miljardia euroa eli yli neljdsosa mediamainonnan
koko mé&érasta. Verkkomainonnan kasvu on Euroopassa keskimaarin yli 10 prosent-
tia vuodessa. Suomessa kasvu on ollut keskiméaéaraista hitaampaa ja IAB Finlandin
(2013) mukaan verkkomainonnan arvo Suomessa on noin 0,28 miljardia euroa.
Verkkomainonta jaetaan IAB:n tutkimuksessa kolmeen luokkaan: a) display-
mainonta, b) luokitellut ilmoitukset ja c¢) séhkoiset hakemistot sekd hakumainonta.
Mainonnan nakokulmasta sosiaalinen media painottuu ensiksi mainittuun ryhméaan
eli display-mainontaan. Sosiaalisen median mainosrahoista suuri osa kaytetdan Face-
bookiin, jonka osuus verkkomainonnan kokonaisuudesta on 4,4 prosenttia (IAB Fin-
land 2013). Edelld mainittu kolmijako ei riittdvasti huomioi, ettd sosiaalinen media
on muuttanut laajasti verkkomainontaa, silla sosiaalisen median palvelut, kuten Fa-
cebook ja Twitter, vaikuttavat paljon esimerkiksi hakukonemarkkinointiin, johon
viitataan késitteellda SEM (search engine marketing) (Kwok & Yu 2013, 85). Sosiaa-

lisessa mediassa raha ei valttdmatta takaa menestystd, vaan nékyvyyttd ja mainetta
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voi saada hyvélla siséllolld, joka perustuu taitavaan kielenkayttoon, visuaalisiin tai-
toihin tai omaperdiseen sisaltoon. Taitavasti kieltd kdyttdvd organisaatio kiinnittaa
huomiota siihen, miten suosittu siséltd rakentuu. Linchi Kwok ja Bei Yu (2013) ovat
havainneet, etta suositut viestit ovat informatiivisia ja vahan suositut sellaisia, joissa

on markkinointiin viittaavia sanoja, kuten winner” tai check”.

Sosiaalisen median viestit voidaan jakaa neljdén luokkaan (Kwok & Yu 2013, 84):

Status (pelkka teksti)
Linkki (viesti, joka sisaltaa linkin toiselle sivustolle)
Video

Kuva.

A

Sosiaalisen median viestit voidaan jakaa myos kahteen laajaan, viestin tarkoitusta
kuvaavaan kategoriaan, joita ovat (mt. 84): 1) myynti- ja markkinointiviestit ja 2)

keskustelevat viestit.

Pelkké teoreettisen taustan tunteminen ei riita legitimiteettid vahvistavaan viestintaan
sosiaalisessa mediassa, vaan organisaatioiden on osattava aktiivisesti kuunnella ylei-
sfaan ja reagoida muuttuvaan ymparistoon esimerkiksi seuraamalla paivan puheen-
aiheita. Tama ei ole helppoa, silla ihmiset voivat olla jopa vélinpitdmattomié organi-
saatioiden sosiaalisen median kayttod kohtaan (ks. esim. VVorvoreanu 2009). Legiti-
moidakseen asemaansa sosiaalisessa mediassa organisaation on kéytettava kielta,
joka soveltuu juuri sosiaaliseen mediaan. Organisaatioiden on otettava sosiaalinen
media ja sielld kaytettdva kieli vakavasti, silla miljoonat ihmiset ympari maailmaa
osallistuvat keskusteluihin sosiaalisissa verkostoissa ja toteuttavat uudentyyppista
sosiaalisuutta, jossa kielelld on ratkaiseva rooli (Zappavigna 2011, 789). Sosiaalises-
ta mediasta on kehittynyt merkittdva kulutuspdétoksiin vaikuttava tekija (Kwok &
Yu 2013, 84), joten organisaation on osattava kayttaa retorisia keinoja vahvistaak-

seen legitimiteettidén aikaisempaa monipuolisemmin.

Organisaatioilla on useita kanavia, jotka nostavat esiin organisaation kayttaméaa reto-
rilkkkaa (Boyd & Waymer 2011, 477). Samalla nd&m& kanavat, kuten sosiaalinen me-

dia, voivat muuttaa organisaatioiden kayttdméaa retoriikkaa siten, etté retoriikka alkaa
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heijastaa aikaisempaa enemman organisaation jasenten intresseja (mt. 478). Yksittai-
set intressien ilmaukset eivat yleensa ole merkittavid, mutta kokonaisvaltainen mer-
Kitys syntyy véhitellen, yksi lausunto ja toteamus kerrallaan (Heath 1993, 146). Yksi
viesti saa harvoin aikaan merkittdvia muutoksia, mutta ajan kuluessa ja useiden vies-
tien myo6ta organisaatiosta muodostuu tietty mielikuva sosiaalisessa mediassa. Merki-
tysten rakentaminen on térkea, silla mielikuvien avulla organisaatio voi erottautua
Kilpailijoistaan. Verkkoviestinnén lisaantyessa mielikuvien merkitys voimistuu ja saa
organisaatiot tietoisesti rakentamaan identiteettiddn (Christensen & Askegaard 2001,
292). Merkitykset syntyvat, kun ihmiset viestivat ja vaihtavat keskend&n omia tulkin-
tojaan (ks. esim. Taylor & Van Every 2000; Christensen & Cornelissen 2011), esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa kaytava dialogi auttaa muodostamaan merkityksia.
Viestit voidaan tietysti tulkita eri tavoin kuin lahettdja on ajatellut (Cova 1996), mika
on tiedetty organisaatioviestinnan ongelmaksi jo vuosikymmenid. Kun organisaatio
hallitsee retoriset keinot ja kdy dialogia yleison kanssa, niin virheelliset tulkinnat

vahenevat, vaikka niité ei saataisikaan poistettua kokonaan.

Edelld olen kasitellyt sosiaalisen median erityispiirteitd organisaation ndkdkulmasta.
Sosiaaliset verkostopalvelut (social networking services, SNS) ovat luoneet teknolo-
gian, joka mahdollistaa ihmisten ja organisaatioiden verkostoitumisen (vrt. Murthy
2012, 1061; ks. myos Boyd & Ellison 2007). Kun ihmiset tuottavat naille alustoille
sisdltod, he kertovat sosiaalisessa mediassa eldmastaan, jakavat uutisia seka lataavat
kuvia ja videoita osaksi keskustelua. Ihmiset ké&yttavat sosiaalista mediaa saannolli-
sesti, koska oman tilin paivittdmisesta tulee merkityksellinen osa kéayttédjien identi-
teettia (ks. esim. Murthy 2012; Boon & Sinclair 2009; Nosko ym. 2010). Erving
Goffmanin (1981, 21) mukaan paivittdiset kommunikaatiorituaalit vaikuttavat
egoomme ja tunteisiimme. Tdmé& nakyy vahvasti myos sosiaalisen median kommuni-

kaatiorituaaleissa.

2.3.3 Twitter tiivistaa viestinndn

Tutkielmani aineisto on keratty Twitteristd, minka vuoksi esittelen palvelun yksityis-

kohtaisesti tassa luvussa. Ensimmaiset maininnat Twitteristd ovat sadan vuoden ta-
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kaa. William Blair lauloi vuonna 1915 suositussa laulussaan | Hear a Little Twitter
and a Song, jossa viitattiin linnunlauluun (Murthy 2012, 1060). Suurimmalle osalle
ihmisista Twitter tarkoittaa suurta ja suosittua sosiaalisen median sivustoa (mt. 1061;
ks. myds Lovejoy ym. 313). Twitter on viime vuosina uusiutunut aikaisempaa visu-
aalisempaan suuntaan. Tassa esitetty kuvaus palvelun ominaisuuksista perustuu al-

kuvuoden 2014 tilanteeseen.

Twitter (www.twitter.com) on vuonna 2006 perustettu mikroblogipalvelu. Dhiraj
Murthy (2012, 1061) mé&érittelee mikroblogin internetpohjaiseksi palveluksi, jolla on

seuraavia ominaisuuksia.

- Kayttdjilla on julkinen profiili, jossa julkiset viestit julkaistaan suo-
raan tietylle kéayttajalle tai kaikille

- Viestit tulevat kayttgjien yhteiseen kayttoon

- Kayttdjat voivat paattaa kenen viesteja vastaanottavat, mutta eivat

valttamatta sitd, kuka lopulta saa heidén viestinsa.

Twitter on viestien tiiviyden ja vertailtavuuden kannalta erinomainen tutkimuskohde,
mutta tastd huolimatta Twitterid organisaatioiden nakdkulmasta selvittava tutkimus
on ollut vahéistd (Lovejoy ym. 2012, 314). Twitter siséltdd runsaasti ajankohtaista
dataa, mika tekee siitd kiinnostavan kohteen monella tapaa: Twitter voi muuttaa sosi-
aalista todellisuutta (Murthy 2012, 1059) ja sitd voidaan hyddyntdd muun muassa
tulevaisuuden ennakoinnissa (ks. esim. Asur & Huberman 2010) ja dialogin raken-
tamisessa (Rybalko & Seltzer 2010) seké kéyttaa indikaattorina tosielamén tapahtu-
mille (Asur & Huberman 2010, 492) ja pyrki& sitd kautta esimerkiksi vahentdmaan
rikollisuutta (Lever 2014).

Noin 19 prosenttia kaikista internetin kéayttajistd hyodyntdd Twitterid ja palvelun
kyky tavoittaa erilaiset sidosryhmét on huomattu myods organisaatioissa (Lovejoy
ym. 2012, 313). Twitterissé kayttajat verkostoituvat ja jakavat informaatiota keske-
naan (mt. 315) seké antavat organisaatioille mahdollisuuden olla suorassa yhteydessé
ihmisiin. Twitter on erdénlainen yleisonosastojen ja verkkokeskustelujen jatke (vrt.
Savolainen 1996, 63). Palvelun keskidssé ovat englanninkieliset kayttdjat ja sen voi-

daan nahda ohjaavan myos ei-englanninkielisia kayttajia palvelun pariin, koska 140
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merkin viesteissé parjad myos heikolla englannilla (Murthy 2012, 1070), mika voi
osaltaan vahenta digitaalista eriarvoisuutta (vrt. Murthy 2011).

Twitterin oman tutkimuksen (Schreiner 2013) mukaan 60 prosenttia palvelun 200
miljoonasta aktiivisesta kayttajasta kayttaa palvelua mobiililaitteella ainakin kerran
kuukaudessa. Samassa tutkimuksessa todetaan, ettd mobiilikayttdjat hyodyntavat
palvelua useita kertoja paivéssa selvasti todennakdisemmin kuin muut kayttajat. Or-
ganisaatioiden kannalta on merkittavaa, ettd mobiilikéyttdjat seuraavat brandejé ja
organisaatioita herkemmin kuin muut Twitterin kaytt&jat. Twitterin ongelma on, etta
passiivisten kayttajien maard on melko suuri. Vain 25 prosenttia rekisterdityneista
kayttdd palvelua aktiivisesti (Waters & Jamal 2011, 321). Mobiilikdytdn suosiota
selittdd se, ettd sisaltdjen tuottaminen Twitteriin on helppoa. Twitterissd kayttajat
voivat julkaista reaaliaikaisia viestejd, joiden pituus on 140 merkkié tai vdhemman
(Murthy 2012, 1061; Lovejoy ym. 2012, 313), joten siséllén luominen on nopeaa ja
helppoa. Niukkasanaisuuden ja dialogin yhdistyminen on Twitterin erikoispiirre.
Kieli nousee viestinnan keskiton, vaikka 140 merkin rajoitus voi tuntua liian véahai-
seltd merkitykselliseen viestintdan (Murthy 2012, 1069; Lovejoy ym. 2012, 313).
Niukkasanaisuudesta on myos etua, sillda monisanaisuutta voi seurata selkeyden puu-
te (Aristoteles 1997, 123). Twitterin kayttajat ovat merkkirajoituksen takia luoneet

uusia kielenkayton tapoja, kuten Kirjainlyhenteité ja symboleita.

Twitter osoittaa, ettd organisaation ulkoinen retoriikka on muutakin kuin viesteja,
joita organisaation puhemiehet toimittavat (Kent 2011, 553). Organisaation retoriik-
ka siséltdad mielipiteitd ja kritiikkia ajankohtaisista tapahtumista, jotka ovat hyvan
dialogin rakennusaineita. Twitter on luonteeltaan interaktiivinen, mutta organisaatiot
voivat kontrolloida interaktiivisuuden maaraa (ks. esim. Saffer ym. 2013) esimerkik-
si valitsemalla kenen kanssa ne kéyvét dialogia julkisesti. Silti organisaatiot voittoa
tavoittelemattomista organisaatioista (Waters & Jamal 2011) Fortune 500 -yrityksiin
viestivat edelleen yksisuuntaisesti, eivatkda hyodynnd kaikkia Twitterin tarjoamia
mahdollisuuksia (Rybalko & Seltzer 2010). Organisaatiot lahettavét yksisuuntaisia
viesteja ja onnistuvat vain harvoin sitouttamaan seuraajansa (Lovejoy ym. 2012,
314). Yksisuuntainen viestintd on organisaatioiden téarkein viestintastrategia Twitte-
rissé (ks. esim. Waters & Jamal 2011; Xifra & Grau 2010; Lovejoy ym. 2012), mik&

nakyy siind, ettd Twitteria kéytetddn suhteiden rakentamisen sijaan ldhinna informaa-
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tion jakamiseen (Waters & Jamal 2011, 323). Esimerkiksi suuret voittoa tavoittele-
mattomat amerikkalaiset organisaatiot kayttavat Twitterid yksisuuntaiseen viestin-
taan ja vain 20 prosenttia viesteistd houkuttelee keskusteluun (Lovejoy ym. 2012).
Twitter on paljon monipuolisempi ja monimutkaisempi viestintdymparisté kuin milta
se nayttaa pinnallisesti. Dialogissa onnistuminen ja legitimiteetin vahvistaminen vaa-
tii Twitterissa ominaisen kielen hallitsemista. Dialogissa puhujat pyrkivat vakuutta-
maan kuulijat ja reagoivat puheenvuoroihin (Jokinen & Juhila 1999, 77). Twitterissa
toimivan organisaation on I6ydettdvd oma tapansa kayttaa kieltd ja osattava hyodyn-
t&a viestintdympariston ominaispiirteitd esimerkiksi kayttamalla hyperlinkkej&, hash-
tageja, retviitteja ja multimediatiedostoja (ks. esim. Lovejoy ym. 2012).

Seuraavaksi esittelen Twitterin perusasiat ja keskeiset kasitteet.

Kayttaja. Jos kayttdja (user) seuraa jotakuta, joka ei seuraa kayttdjaa,
edellistd kutsutaan seuraajaksi (follower). Jos molemmat seuraavat ja
ovat seurattuja, heitd kutsutaan ystaviksi (friends) (mt. 315). Periaate on
tuttu Aristoteleen filosofiasta, jonka mukaan kuulija on vélttdmatta joko
seuraaja tai paattaja (Aristoteles 1997, 16). Twitterissé voidaan olla ta-
savertaisia ystavid, mutta yksittaisten tviittien kohdalla toinen on aina
seuraaja ja toinen paattaja eli seurattava. Jos kayttdja haluaa, ettei joku
seuraa hantd, hin voi “blokata” kayttdjan. Tamé ei valttdmétta tarkoita,
ettd epamieluisasta kéyttajasta paasisi kokonaan eroon, silla ei-haluttu
kayttaja voi seurata julkista profiilia kirjautumatta tai hén voi kirjautua
Twitteriin tunnuksella, jota ei ole estetty (Murthy 2012, 1062). Twitte-
rin kayttaja nékee aloitusndkyméssa niin sanotun aikajanan, jossa na-

kyvét uusimmat viestit hdnen seuraamiltaan muilta kayttajilta.

Tviitti. Twitterin keskidssa on tviitti eli twiitti (tweet), jolla kéayttaja
kertoo, mit& han haluaa sanoa julkisesti seuraajilleen. Tviitit muistutta-
vat Facebookin paivityksia (mt. 1062). Tviitit ovat oletusarvoisesti jul-
kisia, ellei kayttdja ole suojannut tviittejadn. Jos tviitit eivat ole suojat-
tuja, ne voi kaytdnnossa nahda kuka tahansa.

Retviitti. Toisen kayttdjan tviitin edelleen jakaminen tai uudelleen Ia-

hettdminen on retviittaus eli retwiittaus (retweet, RT). Retviittaukset
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osoittavat, ettd retviittaaja kiinnittdd huomiota tiettyyn kayttajaan (Lo-
vejoy ym. 2012, 314; Murthy 2012, 1067) ja haluaa hé&nen viestilleen
erityishuomiota. Esimerkiksi voittoa tavoittelemattomat organisaatiot
kayttavat vahemman retviittauksia kuin Twitterin kdyttajat keskimaarin
(Lovejoy ym. 2012, 316), mik& voi johtua siité, ettd organisaatiot kes-
kittyvat yksisuuntaiseen viestintddn, eivatka halua kannattaa tiettyja

mielipiteita.

@-merkki. @-merkki eli at-merkki on kéyttdjan tunnus Twitterissa.
Henkilokohtainen viestinta tapahtuu joko yksityisviesteilla tai julkisesti
kayttamalla @-merkkia. Tiettyjen kayttdjien valistd dialogia kéydaan
@-merkin vélityksella (Murthy 2012, 1062), mink& vuoksi Twitter on
tadssd mielessd samantapainen ymparistd kuin internetin alkuajoiltakin
tutut chat-huoneet. Esimerkiksi @kéayttajanimil voi viestid suoraan
@kayttajanimi2:lle kirjoittamalla pdivityksen ”@kéayttdjanimi2 Mitd
kuuluu?” Julkisen suoran viestin lahettdminen tai sellaiseen vastaami-
nen kertoo reagointikyvysta ja vahvistaa dialogia kayttajien vélilla.
Viesteihin vastaamatta jattdminen voidaan tulkita toykedksi kaytoksek-
si (Lovejoy ym. 2012, 314.) Tama saattaa organisaatioiden kohdalla

vahentaa dialogia ja sitd kautta heikentaa legitimiteettia.

#-merkki. #-merkki (hashtag) on Twitter-viestinndn keskigssa. Hash-
tagit ovat Twitterissa kaytettavia tunnisteita, joiden tarkoituksena on
laittaa viesti oikeaan paikkaan, esimerkiksi oikeaan julkisen keskuste-
lun aiheketjuun. #-merkkid voidaan kutsua suomenkielisessa Twitteris-
s& myos aihetunnisteeksi, risuaidaksi tai Twitter-kanavatunnukseksi.
Suomenkielisestd nimesta on véitelty paljon. Kotimaisten kielten tut-
kimuskeskuksen mukaan #-merkki on suomeksi ristikkomerkki, mutta
risuaita on yleinen arkikaytossa (Yle 2012). Tassa tutkielmassa kaytén
nimitysta hashtag, jota kéytettiin yleisesti tutkimusaineiston keruuajan-
kohtana kevaalla 2014.

Hymio. Sdhkopostiviesteista ja tekstiviesteista tutut hymiét (emoticons,

smileys) ovat jadneet Twitterissd vahalle huomiolle, mutta ne ovat te-
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hokkaita ilmaisuvoiman lisa4jid. Hymididen avulla kayttdja voi nayttaa
tunteensa kasiteltavéa aihetta kohtaan ja nain ilmaista asian lisaksi

myaos tunteitaan. Yleisid hymidita ovat:

) iloinen tai onnellinen
( surullinen tai pahoillaan
:D naurava

Linkki. Linkkien jakaminen kuuluu Twitterin keskeisiin toimintoihin
(ks. esim. Zappavigna 2011). Linkit voidaan nahda tyokaluina, silld ne
toimivat samaan tapaan kuin otsikot sanomalehdissa (Lovejoy ym.
2012, 314). Linkkien avulla organisaatiot houkuttelevat kayttéjia siir-
tymaan Twitterin ulkopuolelle, esimerkiksi omille kotisivuilleen tai
kiinnostavina pitdmiinsa artikkeleihin. Twitterin 140 merkin rajoitus on
johtanut siihen, ettd on syntynyt lukuisia linkkien lyhentdmispalveluita,

jotka auttavat selkiyttdmaan Twitter-viestintda ja saastamaan merkkeja.

Edellad késiteltyjen perusasioiden tietdminen on valttaméatonta, jotta Twitteria voi
kayttdd sujuvasti. Symboleiden ja lyhenteiden kéyttdminen auttaa ilmaisemaan
enemman ymparistossa, jossa on 140 merkin rajoitus. Twitterin niukkasanaisuus oh-
jaa lyhenteiden kayttd6n ja muuttaa kieltd tiiviimpaan suuntaan. Suomen kieleen
vakiintuneista lyhenteistd tunnetuin on d&aneen nauramiseen viittaava “LOL”
(laughing out loud), jota kaytetadn myos kasvokkain tapahtuvassa ihmisten valisessa
viestinnassa (Yle 2014).

2.4 Yhteenveto teoriataustasta

Olen edella kaynyt lapi kielen merkityksen organisaatioille ja esitellyt, mitd viestin-
nan murros ja kieli merkitsevét organisaatioille. Viestinnan murros avaa uusia mah-
dollisuuksia legitimiteetin vahvistamiseen, kun organisaatiot osallistuvat julkiseen

keskusteluun ja saavat danensa aikaisempaa paremmin kuuluviin esimerkiksi sosiaa-
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lisessa mediassa. Tdma nostaa esiin kysymyksen organisaatioiden vastuusta. Mur-
roksen taustalla on organisaatioviestinndn muutos, jonka yksi tekija on dialogin li-
sédantyminen etenkin sosiaalisessa mediassa, kuten Twitterissa. Dialogilla on tarkea
rooli organisaatioiden viestinnassa (ks. esim. Heath 1998; Kent 2001), mutta sen
vaikutuksista tiedetdén verrattain vahan, koska organisaatiot eivét ole vield osanneet
kovin hyvin kayttaa esimerkiksi sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia dialo-

giin (ks. esim. Lovejoy ym. 2012).

Dialogisessa ympéristossa organisaatiot voivat kokeilla erilaisia legitimoinnin keino-
ja, joten kielenkayttd voi kertoa paljon siitd, miten organisaatiot nakevét paikkansa
yhteiskunnassa ja suhteensa yleisoon. Alvesson (1993) toi Kielen laajasti organisaa-
tiotutkimukseen, mutta taustalla on pitka kielentutkimuksen perinne, jossa kieli néh-
daén suostuttelun ja vakuuttamisen keinona, jolla on toimintaan tahtadva ulottuvuus
(ks. esim. Burke 1973; ks. my0ds Aristoteles 1997). Viestinnan murroksesta huolimat-
ta tdma lahtokohta on tuore ja kayttokelpoinen, koska yhd useamman toimijan julki-

suudessa ddnensa saavat kuuluviin retorisesti taitavat organisaatiot.

Muutos yksisuuntaisen viestinndn maailmasta dialogia korostavaan Twitter-
viestintddn on ollut nopea, mutta loppujen lopuksi sosiaalisessa mediassa tai Twitte-
rissa ei ole pohjimmiltaan mitddn mullistavaa. Jo sahkdsanomien yleistymisen taus-
talla oli ihmisten pyrkimys kommunikoida aikaisempaa tehokkaammin. Sosiaalinen
media on jatkanut kommunikoinnin tehostamista, jonka taustalla on ihmisten halu
sano jotain toisilleen (Murthy 2012, 1071). Uutta tilanteessa on se, ettd viestinnédn
murros ja sosiaalinen media ovat tuoneet organisaatiot tiiviisti ihmisten elaméaan.
Organisaatioiden lisdantynyt aktiivisuus on nostanut taitavan kielenkdyton keskei-
seksi menestystekijaksi julkisessa keskustelussa, miké osaltaan vaikuttaa siihen, mi-

ten hyvin organisaatiot pystyvat vahvistamaan legitimiteettiaan.
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3 TUTKIMUKSEN PARISSA

Tassa luvussa kayn lapi tutkielmani viitekehyksen ja analyysin Idhtokohdat sek& luon
katsauksen kayttamiini menetelmiin ja tutkimusaineistoon. Tutkielmani on aineisto-
ldhtdinen empiirinen tutkimus (Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti 2006, 49), jossa ai-

neistoa tulkitaan luvussa esitetyn teoreettisen taustan ja esiymmarryksen pohjalta.

Luvun alussa kasittelen tieteenfilosofisia l&htokohtia (luku 3.1) ja sosiaalista kon-
struktiota (luku 3.2), joiden ymmartdminen on diskurssianalyyttisen tutkimuksen
edellytys. Esittelen myds diskurssianalyyttisen viitekehyksen (luku 3.3) ja tutkiel-
massani painotettavan retorisen diskurssianalyysin (luku 3.4), jonka yhteydesséa nos-
tan esiin vakuuttamisen ja suostuttelun keinot. Taman jalkeen kayn I&pi tutkimusai-
neiston (luku 3.5) ja sen, miten aineisto on keratty ja analysoitu (luku 3.6). Lopuksi

pohdin aineiston luotettavuutta (luku 3.6).

3.1 Tieteenfilosofiset lahtokohdat

Aineiston tulkintaprosessi etenee kehdmadisesti ilmauksesta sen yksittaisten osien
kautta kokonaisuuteen ja takaisin. Tata prosessia nimitetddn hermeneuttiseksi kehak-
si, jossa tulkinta ei koskaan ala tyhjastd vaan pohjautuu aina aikaisemmalle tiedolle
tai ymmarrykselle (Kakkuri-Knuuttila & Ylikoski 1998, 30).

Hermeneuttinen filosofia ohjaa tutkielmaani ja sit4, miten néen ilmiéiden olemassa-
olon ja tutkijan aseman. Hermeneutiikan is&na pidetyn Hans-Georg Gadamerin mu-
kaan ymmartdminen l&htee aina liikkeelle tulkitsijan omasta tilanteesta, mink& vuok-
si ymmartaminen ja tulkinta eivat koskaan ole yleispatevid (Kakkuri-Knuuttila &
Heinlahti 2006, 33). Hermeneuttisen filosofian perusajatus on, etta tutkijalla on jo
ennen tutkimustyotd esiymmarrys ja ennakko-oletus tutkimastaan aiheesta. Téasta
esiymmarryksesté ei voi irrottautua, vaan tutkijan on tiedostettava esiymmaérryksen
tuomat rajoitukset ja hyvéaksyttava, etta kaikki tulkinnat ovat lopulta tutkijan itsensa
tuottamaa tulkintaa (Arnold & Fischer 1994, 56-57). Taitava tutkija ei kuitenkaan
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anna ennakko-oletusten ja esiymmarryksen rajoitusten maarata tutkimuksen lopputu-
losta, vaan héan pyrkii tietoisesti korjaamaan ennakkokésityksiadn vuorovaikutukses-
sa aineiston kanssa. Ennakkokésitykset ovat siten ymmérryksen peruslahtokohta,
mutta ne eivat pakota mihinkdan ennalta maarattyyn lopputulokseen (Kakkuri-
Knuuttila & Ylikoski 1998, 30).

Hermeneuttinen lahestymistapa on lahella retorisen diskurssianalyysin lahtokohtaa,
joka korostaa myos todellisuuden tulkinnallista luonnetta (Jokinen 1999b, 127).
Hermeneuttinen filosofia kohtaa luontevasti retorisen diskurssianalyysin, sill& reto-
riikalla ja hermeneutiikalla on ldheiset historialliset suhteet ja samantapainen kasitys
kielen rakenteellisuudesta (ks. esim. Heracleous 2006; Berger & Luckmann 2005).
Ajatuksena on, ettei taysin varmaa tietoa ole, minka tiedostan tassé tutkielmassa: en
tavoittele lopullista tietoa, vaan pyrin muodostamaan perustellun ndkékulman tutkit-
tavaan asiaan. Tallaisessa tilanteessa tutkijan osaaminen ja kyky itsekritiikkiin ovat
keskeisessa osassa (Eriksson & Kovalainen 2008, 14), silla tulkitsija saa sitd enem-
man irti tekstistd, mitd enemman hén tuntee asiaa (Kakkuri-Knuuttila & Ylikoski
1998, 33), mutta hanen on silti késiteltdva kriittisesti sitd, miten esiymmarrys vaikut-
taa tulkintaan. Pyrin olemaan aineistolle mahdollisimman avoin ja tuotan ymmarryk-
sen rakennusaineita, jotka ovat mahdollisimman aineistosidonnaisia (vrt. Jokinen &
Juhila 1999, 57). Tahén tavoitteeseen pyrin olemalla sensitiivinen aineistosta nouse-
ville uusille seikoille, jotka voivat joko tdydentad esiymmarrystani tai olla sitd vas-
taan. Olen myos suopea tekstille eli luotan siihen, ettd aineiston tekstit ovat jarkevig,

vaikka ne eivét heti avautuisikaan minulle (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 1998, 60).

Laadullinen tutkimus antaa uusia nakokulmia organisaatioviestinnan ja Twitterin
suhteeseen. Twitterid koskeva laadullinen tutkimus on ollut vahaist4, mika voi johtua
siitd, ettd maksimissaan vain 140 merkin pituista viestintdd voidaan pitdd mitattoma-
n& merkityksellisen viestinnan kannalta. Olen tésta toista mielté ja oletan, ettd mikro-
viestinnan vahadinen merkkimé&éra antaa tarkeaa tietoa siitd, miten organisaatiot vah-
vistavat legitimiteettiddn. Twitter tarjoaa monipuolisia aineistoja laadulliselle tutki-
mukselle, jonka avulla pyritddn havaitsemaan vakuuttamisen ja suostuttelun keinoja,
joita organisaatio kohdistaa yleis60nsa ja joiden avulla se vahvistaa legitimiteettidan.
Laadullinen aineisto on syntynyt joko tutkijasta riippuen tai hénesta riippumatta (Es-

kola & Suoranta 2005, 15). Laadullisen aineiston tutkimus ei yleensé etene suoravii-
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vaisesti vaihe vaiheelta, vaan aineiston analyysi, tulkinta ja raportointi sulautuvat
toisiinsa (mt. 16). Laadullisen aineiston analyysi selvent&é aineistoa ja tuottaa uutta
tietoa tutkimuskohteesta (mt. 137), mutta vaatii tutkijalta jatkuvaa itsekritiikkia.
Teoille ja ilmi6ille ei maaritella syita heti, vaan ne tavat, joilla toimijat kuvaavat il-
mioitad ja nimeévat niille syitd otetaan tutkimuskohteeksi sellaisenaan (Suoninen
1999, 18). Laadullisen tutkimuksen aineistolle ei ole vain yhtd analyysitapaa, vaan
erilaiset lahestymistavat monipuolistavat tutkimusta (ks. esim. Eskola & Suoranta
2005, 160-161), jos tutkija tunnustaa hermeneuttiset lahtokohdat.

Tutkijan on tarkedd muistaa seuraavat asiat tehdesséan tulkintoja aineistosta (Kakku-
ri-Knuuttila & Ylikoski 1998, 31):

- Esiymmarrys. Tekstin tulkinnan lahtokohta on tulkitsijan tekstia ja
sen sisaltod koskeva ennakkokaésitys, joka yleensd muuttuu tulkin-
nan edetessa.

- Hermeneuttinen keh&. Tekstin osat ymmarretddn kokonaisuuden
kannalta ja kokonaisuus osien kautta.

- lmeisyys. Tulkinnan onnistumisen kriteeri on tekstin ja tulkinnan
sopusointu. Tekstin sisalto ja siitd tehty tulkinta eivat saisi olla kes-

ken&an ristiriidassa.

3.2 Sosiaalinen konstruktio

Vivien Burr (2003) toteaa, ettei sosiaaliselle konstruktionismille (social construc-
tionism) ole yksiselitteistd maarittelya, silla k&sitykset todellisuudesta ovat historial-
lisesti ja kulttuurillisesti maéarittyneitd. Kieli ei ole todellisuuden peilikuva, vaan to-
dellisuus muodostuu tulkinnoista. Peter Bergerin ja Thomas Luckmannin (2005) teos
Todellisuuden sosiaalinen rakentuminen on vaikuttanut sosiaalisen konstruktionis-
min tutkimukseen ja kehitykseen alkuperéisteoksen The Social Construction of Rea-
lity ilmestymisvuodesta 1966 l&htien. Teoksessa kielenk&yttoa tarkastellaan tekemi-

send, joka muotoutuu sosiaalisissa prosesseissa ja rakentaa sosiaalista todellisuutta
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(Suoninen 1999, 17; ks. my0ds Berger & Luckmann 2005). Todellisuus tuotetaan pai-
vittéisessa vuorovaikutuksessa (ks. esim. Burr 2003).

Ihminen on homo significans, joka kayttada ja luo symboleita synnyttaédkseen merki-
tyksid (Green & Li 2011, 1691). Merkitysten muodostumisessa kielell& on keskeinen
rooli (Shankar ym. 2001, 438), sill& kieli ohjaa ihmisten tekoja ja tunteita ja kertoo
siitd, miten ihmiset nédkevat maailman. Ihminen on myds homo narrans, jonka saama
tieto maailmasta on syntynyt tarinoista ja siita, ettd ihminen elda jatkuvaa tarinaa (ks.
esim. Fisher 1987). Ihmiset kokevat maailman n&enndisesti objektiivisena, mutta
rakentavat sité jatkuvasti tekojensa ja vuorovaikutuksen kautta (Berger & Luckmann
2005, 73-74). Tama on huomioitava myos laadullisessa tutkimuksessa, silla tutkija ei
voi ndhda asioita objektiivisesti, koska han tekee valintoja rajatessaan tutkimusta ja
tulkitessaan aineistoa. Kaikki tieto on hyvé kyseenalaistaa, minka vuoksi tutkijan on
oltava paitsi avoin myos terveen skeptinen, jotta han kykenee identifioimaan piilevét
oletukset (Boyd & Waymer 2011, 475) ja havaitsemaan millaisilla sosiaalisilla kay-
tanndilla sosiaalista todellisuutta tuotetaan (Jokinen ym. 1993, 9-10). Tiedon ja sosi-
aalisen toiminnan vélilla on tiivis yhteys, josta esimerkiksi Burr (2003, 2—3) sanoo,
etta tutkijan tarked ohjenuora on kriittinen asenne tiedon itsestdénselvyyteen.

3.3 Diskurssianalyyttinen viitekehys

Sosiaalista konstruktiota tehdaén nakyvéksi diskurssianalyysin (DA) avulla. Diskurs-
sianalyysi selittaa diskurssien (discourse) ja sosiaalisen todellisuuden vélista suhdetta
(ks. esim. Fairclough 1992) ja sen avulla selvitetdan, mit4 kielell& saadaan aikaan
(Alvesson & Kérreman 2000a, 137). Kielitieteissa diskurssi nahdéén sosiaalisena
toimintana ja vuorovaikutuksena. Yhteiskuntatieteellisessé tutkimuksessa diskurssi
on puolestaan todellisuutta kuvaava sosiaalinen konstruktio ja yhteiskunnallinen kay-
tanto eli diskurssi on sosiaalisen tilanteen mukaan vaihtelevaa toimintaa (ks. esim.
Fairclough 1997).

Burr (2003, 64) toteaa, ettd diskurssi viittaa muun muassa merkitysten, metaforien,
kuvien ja tarinoiden joukkoon, jotka tuottavat yhden version tapahtumista. Diskurssit

45



ovat yhteydessd ihmisten eldam&én ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa esiintyvat
diskurssit muokkaavat ké&sityksidmme tuotteista ja palveluista ja sitd kautta vaikutta-
vat valintoihimme ja péaatoksiimme. Diskurssianalyyttinen tutkimus avaa diskurssin
ja sosiaalisen todellisuuden valista suhdetta (Phillips ym. 2004, 636), koska se tekee
nakyvéksi sitd, miten merkitys syntyy (Phillips & Malhotra 2008, 712; ks. myos Phil-
lips & Hardy 2002) ja miten tekstit muokkaavat yhteiskuntaa ja yhteiskunta tekstejé.
Merkitys muodostuu diskurssin ja toiminnan valisesséd vuorovaikutuksessa, jossa

tekstit ja instituutiot kehittyvat ja muokkautuvat jatkuvassa prosessissa (ks. kuva 1).

DISKURSSI
>
Tekstit Instituutiot  Tekstit  Instituutiot  Tekstit  Instituutiot
TOIMINTA
>

Kuva 1. Toiminnan ja diskurssin suhde, ks. Phillips & Malhotra 2008, 714.

Diskurssit siis elavat jatkuvasti ja ovat yhteydessé toisiinsa. Tdma ajattelutapa on
l&hell&d Michel Foucault’n (1972) diskurssikésitysté, jossa diskurssi ndhdaan kaytan-
tond, eika pelkkana merkkien joukkona. Tdéman tutkielman kannalta Foucault’n tar-
ked ajatus on se, ettd diskurssit muodostuvat tietysta joukosta lausumia, jotka voivat

olla esimerkiksi 140 merkin pituisia tviitteja.

Lingvistisen kaanteen (ks. esim. Alvesson 1993) mydté diskurssianalyysin kaytto on
lisddntynyt huomattavasti kauppatieteisséd ja erityisesti organisaatiotutkimuksessa
(Grant & Hardy 2004, 5; ks. myds Grant ym. 2004), mutta potentiaalia on viel& kayt-
tdmatta erityisesti mikrotason viestinnan tutkimuksessa (ks. esim. Vaara 2010). Nel-
son Phillips ja Cynthia Hardy (2002, 58-59) kehottavat tutkijaa pohtimaan tarkasti
diskurssianalyysin kayton syita ja sen tuomia etuja. Tdman tutkielman osalta arvioin,
etta diskurssianalyysi avaa vahan kaytetyn ja arvokkaan vaylan organisaatioiden Kkie-
leen ja legitimiteettid vahvistaviin diskursseihin. Diskurssianalyysin kéaytto kielen ja
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retoristen keinojen tutkimisessa antaa arvokasta tietoa organisaatioiden toiminnasta.
Ludwig Wittgensteinin (1981) ndkemykset ovat tdssd mielessa l&helld diskurssiana-
lyysin periaatteita. Wittgensteinin ajatus “kielipelistd” (language-game, sprachspiel)
tarkoittaa, ettd kielenkéyttssa on kyse pelisté, joka on ominaista tietyille sosiaalisille
kaytanndille. Eri ihmisryhmilld ja organisaatioilla on erilaisia tapoja “pelata kielella”,
mutta sivulliset voivat oppia pelin s&4nn6t seuraamalla tai liittymalla mukaan toimin-
taan ja siten saada lisaa tietoa todellisuudesta ja toimijoiden tavoitteista. Kun tutkija
valitsee menetelmaksi diskurssianalyysin, hén tekee samalla paatoksen osallistumi-

sesta kielipeliin.

Diskurssianalyysi tutkii rakenteita, sisaltdja ja kontekstuaalisuutta ja siind on huomi-
oitava tekstien vélinen intertekstuaalisuus tai interdiskursiivisuus eli se, miten tekstit
ovat yhteydessé toisiin teksteihin (ks. esim. Fairclough 1992). Tutkijan on havaitta-
va, miten véitteet ja perustelut liittyvat toisiinsa ja miten kokonaisuus nayttaytyy
jarkevané laajassa yhteydessd (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 1998, 60). Diskurssi-
analyysissa ei tutkita yksittdisia tekstejd, vaan diskurssianalyysi syventyy tekstiko-
koelmien tutkimiseen (Phillips ym. 2004, 636), mik& merkitsee, etta toisiinsa yhtey-
dessé olevia diskursseja ei voi olla ilman kontekstia, eika teksteja voi ymmartaa, ellei
kontekstia oteta huomioon (Fairclough & Wodak 1997, 277; ks. myds Bhatia 2010).
Kontekstuaalisuus merkitsee, etta tietyn ilmauksen merkitys méaarittyy siita asiayh-
teydestd, jossa se esiintyy (Kakkuri-Knuuttila & Ylikoski 1998, 24), minka takia
yksittéisten tilanteiden erityispiirteet on huomioitava (Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti
2006, 30). Kontekstuaalisuuteen liittyy laheisesti narratiivisuus, joka voi nayttaa
esimerkiksi sen, miten johtajat tekevat ymmarrettavéksi toimintaansa (ks. esim. Wat-
son 2000). Twitterissd narratiivisuus nousee esiin perakkaisten viestien ketjuista,
jotka rakentavat organisaation toiminnasta narratiivista pitkéalla aikavéalill4. Narratii-
vit osoittavat organisaatiossa olevien ihmisten toiminnan ja vaikuttavat samalla mate-
riaaliseen ja sosiaaliseen todellisuuteen (ks. esim. Cobb 1993). Narratiivit ovat l4sna
kaikkialla (Barthes 1977, 79; ks. my6s Buchanan & Dawson 2007; Cortazzi 2001,
Richardson 2000) ja niiden tutkija nékee inhimillisen el&mén tarinoina ja symbolisi-
na tulkintoina maailmasta (Heath 2006, 110). Diskurssianalyysia kayttavén tutkijan
on hyva tiedostaa narratiivisuuden lasndolo, kun hén tulkitsee aineistoa, johon kuu-

luu monia tekstejé.
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Aineistoa tulkitessani olen huomioinut kontekstin, silld merkitys syntyy aina tietyssa
tilanteessa syntyvista tietyisté asioista (ks. esim. Green & Li 2011, 1673). Kontekstin
huomioiminen tdssé tutkielmassa tarkoittaa, ettd huomioin esimerkiksi ajankohtaiset
tai vuodenaikaan liittyvat tapahtumat. Varsinaisen tulkinnan teen kéytetysté kielestéa
kasin. Twitterin kayttajat kirjoittavat ja tulkitsevat viestit tilanteissa, joista tutkijalla
on harvoin tarkkaa tietoa, mink& vuoksi en analyysissani pyri tulkitsemaan sitd, mita
viestija haluaa sanoa tietyssé kontekstissa organisaation edustajana, vaan sitd, mita
keinoja hén kayttdd vakuuttaakseen ja suostutellakseen yleisddan ja vahvistaakseen

organisaation legitimiteettia.

Diskurssianalyysi on systemaattista tekstien tutkimista ja se soveltuu monipuolisesti
tekstien tuottamisen ja kuluttamisen tutkimiseen. Tutkielmassani korostuu Arja Joki-
sen ym. (1993) esittelema diskurssianalyyttinen suuntaus, jonka taustalla on Jonathan
Potterin ja Margaret Wetherellin (1997) ei-kriittinen diskurssianalyyttinen suuntaus.
Jokisen ym. (1993, 9-10) mukaan diskurssianalyysilla viitataan kielenkayton ja mer-
keilla vélitettdvan toiminnan tutkimiseen, jossa analysoidaan sitd, miten sosiaalista
todellisuutta rakennetaan eri yhteyksissé esimerkiksi tekstien avulla. Vaikka en tut-
kielmassani painota kriittistd diskurssianalyysia (critical discourse analysis, CDA),
kaytan sen perusajatuksia esiymmarryksen ja tulkinnan Kkriittisyyden vahvistamiseen.
Kielen ja vallan suhteesta kiinnostunut kriittinen diskurssianalyysi keskittyy erityi-
sesti neljaan seikkaan: a) uusien diskurssien syntymiseen, b) hegemoniaan, c) rekon-
tekstualisaatioon ja d) diskurssien operationalisointiin (ks. esim. Fairclough 2005;
Chouliaraki & Fairclough 2010). Sen sijaan analyyttinen diskurssianalyysi on aineis-
tolahtdisempi kuin Kkriittinen diskurssianalyysi, eiké se ota kantaa valtasuhteisiin kuin
vasta aineistoanalyysin jalkeen (Jokinen & Juhila 1993, 85). Kriittisessa diskurssi-
analyysissa huomioidaan muun muassa se, millaisissa rooleissa vuorovaikutukseen

osallistujat esitetaan tai kuka esitetddn toimijaksi (Leiwo & Pietikdinen 1996, 104).

Alvessonin (1993) seminaaripaperi ja sitd seuranneet diskurssia ja organisaatioita
kasitelleet artikkelit (ks. esim. Alvesson & Ké&rreman 2000b) nostavat kielellisen
toimijuuden takaisin organisaatioista tehtdviin tutkimuksiin (Green & Li 2011,
1663). Diskurssit eivat vain kuvaa olemassa olevia asioita, vaan ne tekevat asioita
(Phillips ym. 2004, 636; Potter & Wetherell 1987, 6) ja rakentavat sosiaalisista ob-

jekteista olemassa olevia (Parker 1992). Diskurssianalyysiin liittyvissa teorioissa (ks.
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esim. van Dijk 1997; Fairclough 1992) korostuu sosiaalisen konstruktion kasite (ks.
esim. Berger & Luckmann 2005), joka painottaa kielen ja sosiaalisen toiminnan tii-
vista yhteyttd. Diskurssianalyysi kohottaa inhimillisen vuorovaikutuksen tutkimuk-
sen keskioon (Alvesson & Karreman 2011, 1123) ja auttaa tulkitsemaan myos sité,
miten organisaatioiden toimijat kdyttavat retorisia keinoja vakuuttaakseen ja suostu-
tellakseen ihmisié puolelleen.

3.4 Nakokulma retoriseen diskurssianalyysiin

Retoriikalla on arkipuheessa huono maine, joka tiivistyy vaheksyvadn sanontaan
“pelkkéd retoritkkaa”. Arkipuheessa retoriikan ja todellisuuden vilille tehddin usein
selvd jako, mika on huonontanut retoriikan mainetta. Kenneth Gergenin (1999, 73)
mukaan retoriikkaa on kaikkialla, missd yksilo tai ryhmé haluaa vaikuttaa asioihin.
Retoriikka on ennen kaikkea suostuttelun taidetta, jota on tutkittu pitkaan (ks. esim.
Burke 1969a; Burke 1969b; Aristoteles 1997). Pohjimmiltaan retoriikka ei ole hyvé
eikd paha asia, vaan se liittyy kaikkeen inhimilliseen viestintadn, jossa kaytetdan
kielta (Hartelius & Browning 2008, 18).

Tassa luvussa kokoan yhteen retoriikan keskeiset kasitteet ja muodostan analyysia
varten retorisen diskurssianalyysin (rhetorical discourse analysis, RDA) tyokalupa-
kin, joka auttaa havaitsemaan legitimoivia diskursseja muodostavia retorisia keinoja.
Diskurssianalyysia kayttavan tutkijan keskeinen lahtokohta on, ettd han rajaa kriitti-
sesti tutkimuksessa kéayttamansa tyokalut (Alvesson & Karreman 2011, 1141-1142).
Tutkielmassani diskurssianalyysia tarkennetaan retorisella nakokulmalla, jonka poh-
jana ovat Aristoteleen (1997) retoriikka seka erityisesti Kenneth Burken (1969a;
1969b) ja Chaim Perelmanin (1996) ndkemykset uudesta retoriikasta.

Retorinen analyysi soveltuu hyvin diskurssianalyyttisiin tutkimuksiin, vaikka lahes-
tymistapojen valilla on painotuseroja riippuen tutkijan tekemistd valinnoista. Retorii-
kassa huomio on lausumien muotoilussa ja yleisdsuhteessa, kun taas diskurssianalyy-
sissa kielellisen tuottamisen muodot kytketddn kulttuuristen merkitysten tuottamisen
ja tulkinnan vuorovaikutuksellisiin puoliin (Jokinen 1999a, 47). Retoriikan ja dis-
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kurssianalyysin yhdistamista kutsutaan retoriseksi diskurssianalyysiksi (mt. 46—47),
joka voidaan ndhda uutena suhtautumistapana PR:&an ja sen kykyyn kehittada yhteis-
kuntaa (Kent 2011, 551). Retorisen analyysin ja diskurssianalyysin yhdistdminen on
kasvattanut suosiotaan internetin tarjoamien vuorovaikutusmahdollisuuksien myoté,
koska julkista kielenkdytt6d ja arkipuhetta ei enéda rajata yhtd tiukasti kuin ennen
(Potter 2004, 189). Organisaatioiden tutkiminen retorisen diskurssianalyysin avulla
on hyddyllista, koska organisaatiot kayttavét retoriikkaa paitsi toiminnasta infor-
moimiseen myos vakuuttaakseen tyontekijat ja asiakkaat siitd, ettd organisaatioon voi
luottaa. Kieli on tarke& tiedon jakamisen keino ja se on organisaatioiden tutkimisen
keskeinen elementti, silla esimerkiksi legitimiteetin vahvistaminen on diskursiivinen
prosessi (Meyer 2008, 531).

Retorisen diskurssianalyysin ymmartaminen vaatii retoriikan pitkien ja monitieteis-
ten juurien tuntemista. Retoriikka — oppi siitd, miten jokin asia esitetddn vakuuttavas-
ti ja suostuttelevasti — kehittyi Ateenassa filosofien ja sofistien valisissé keskusteluis-
sa (Haapanen 1996, 23). Retoriikka jaetaan yleensa klassiseen ja uuteen retoriikkaan.
Klassisen retoriikan juuret yltavat yli 2000 vuoden paahan, jolloin Aristoteles (1997)
ja Cicero (1949) kehittivat ndkemyksi&an retoriikasta. Yksi Ciceron keskeisista huo-
mioista oli ajatus inventiosta eli suostuttelevan ja vakuuttavan aineksen keksimisesté
ja havaitsemisesta, milla on paljon yhteista Aristoteleen aikaisemmin kehittaméaan
ajattelutapaan vakuuttamisen keinoista (Haapanen 1996, 31-33). Aristoteleen (1997,
11) mukaan puheella saadaan aikaa kolmenlaisia vakuuttumisen syita:

- Puhe voi tehda puhujasta luotettavan, jolloin kuulija vakuuttuu pu-
hujan luonteen hyvyydesta

- Vakuuttuminen voi liittyad kuulijoiden tunnetilaan, jonka puhe saa
aikaiseksi

- Kuulijat vakuuttuvat puheen perusteella siitd, mik& on uskottavaa

Kyseisessa asiassa.

Edelld mainitut syyt viittaavat kasitteisiin eetos, paatos ja logos, joita kasittelen myo-
hemmin t&ssa luvussa. Aristoteles paheksui etenkin tapaa, jolla puhujat heréttivat
asiansa edellyttdmid tunteita ja syrjayttivat asiaan perustuvan argumentaation (Haa-

panen 1996, 31). Sen sijaan Ciceron retoriikassa voimakkaiden tunteiden herattdmi-
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nen kuulijoissa oli keskeinen asia (mt. 35-36; Cicero 1959). Argumentoijan on ajoit-
tain vedottava yleison tunteisiin jo senkin takia, ettd yleis0 ylipaatddn motivoituisi
argumentaatiotilanteeseen (Ylikoski 1998, 162). Klassinen retoriikka jai pimentoon
vuosisadoiksi. Retoriikkaa arvostettiin myohaiskeskiajan yliopistoissa, mutta 1500-
luvulla vahvistunut empiristinen tiedekasitys véhensi retoriikan merkitysta (Kakkuri-
Knuuttila & Heinlahti 2006, 20).

Uuden ja klassisen retoriikan ero on se, ettd klassisen retoriikan lahtokohta on nor-
matiivinen eli siind annetaan ohjeita puhujilla, kun taas uudessa retoriikassa kuvail-
laan ja analysoidaan tekstid ja sen tuottamista (Kakkuri-Knuuttila 1998, 241). Klassi-
sen ja uuden retoriikan yhdistiminen merkitsee, ettd kdytdamme sanoja ja sanat kéyt-
tavat meitd, koska suostutteleva viestinta alitajuisesti vaikuttaa arvoihin, ideologioi-
hin ja uskomuksiin (Green & Li 2011, 1672). Uusi retoriikka laajentaa retoriikan
tutkimusta, sill& se nostaa esiin kielen, jarjen, todellisuuden ja totuuden suhteen (Biz-
zell & Herzberg 1990). Liséksi uusi retoriikka painottaa yksinkertaisten retoristen
tekniikkojen sijaan vakuuttamista ja suostuttelua seka yhdistaa aikaisempaa selvem-
min retoriikan ja diskurssit (Erkama & Vaara 2010, 817-818; Vaara 2010, 41). Kol-
me keskeistd uuden retoriikan teoreetikkoa ovat Kenneth Burke, Chaim Perelman ja
Stephen Toulmin, joita kutsutaan retoriikan kunnian palauttajiksi (Summa 1996, 51).
Toulminin ndkemykset argumentoinnista pohjautuvat vahvasti logiikkaan, paattelyyn
ja paattelyn patevyyteen (mt. 74—76), mika osoittaa grammatiikan, logiikan ja filoso-
fian olevan retoriikan l&hitieteitd (Perelman 1996, 7). Tutkielmassani vahvistan klas-
sisen retoriikan nakemyksia erityisesti Burken ja Perelmanin ajatuksilla, joissa koros-
tuvat vakuuttaminen ja yleisdsuhde. Burke on kiinnostunut retoristen ilmididen mer-
Kityksestd osana inhimillista toimintaa ja han nakeekin inhimillisen toiminnan ym-
martdmisen pohjimmiltaan retoriseksi (Summa 1996, 52-56). Inhimillisen toiminnan
ymmartamisessa keskeinen asia on identifikaatio, joka synnyttéé sosiaalisen jarjes-
tyksen (mt. 56-57). Burke (1969b) tarkoittaa identifikaatiolla erityisesti samastumis-
ta ja yhteenkuuluvuutta. Identifikaatiolla on tarkea rooli myos sosiaalisessa mediassa
tapahtuvassa viestinndssé, jossa ihmiset halutaan suostutella viestijan kanssa samalle
puolelle. Jos yleis66n halutaan vedota laajasti, yleison pitdisi kyetd samastumaan
johonkin tavanomaista korkeampaan, jalompaan ja parempaan, minka vuoksi organi-
saatiot voivat rakentaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kuvaa tavallista parem-

masta ja hyodyllisemmasta organisaatiosta. Suostuttelua ja identifiointia ei voi erot-
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taa toisistaan, silla suostuttelun avulla yleiso saadaan identifioitumaan puhujalle tér-
keisiin asioihin (mt. 46; ks. myos Boyd 2004, 48-49.) Burken (1969b) mukaan ylei-
soa suostutellaan organisaation puolelle seuraavanlaisen retoriikan avulla (ks. my6s
Boyd 2004, 49):

- Yleis60n vedotaan yhteisten arvojen kautta
- Yleis6on vedotaan yhteisen vihollisen kautta

- Yleis66n vedotaan ’yhdessd olemme vahvempia”-asetelman kautta.

Vastaavantyyppisen ajatuksen on esittanyt Potter (1996, 106-107), joka jakaa retori-
sen argumentaation hyokkaavaan ja puolustavaan retoriikkaan, joista ensin mainittu
heikentad vasta-argumenttia ja jalkimmainen vahvistaa omaa asemaa. Esiymmarryk-
seni perusteella organisaatiot kayttavéat etenkin puolustavaa retoriikkaa, jolla vahvis-
tetaan omaa positiota. Tarkeitd retorisia keinoja ovat muun muassa metaforat, verta-
ukset, metonymiat, retoriset kysymykset ja ironia (Watson 1995, 812-814), jotka
tiedostan analyysia tehdessani. Naen edelld mainitut osana keinovalikoimaa, jolla
organisaatio vakuuttaa ja suostuttelee yleisod. Tarkeimpien retoristen keinojen raja-
uksen perustelen sillg, ettd retorisia keinoja on valtavasti, eika niita kaikkia ole jarke-
vaa huomioida rajatuissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Perelman (1996) on tunnistanut
yli sata erilaista retorista keinoa. Tutkielmassani rajaan retoriset keinot klassisiin

vakuuttamisen ja suostuttelun keinoihin, jotka esittelen myéhemmin tassé luvussa.

Retoristen keinojen kaytto liittyy laheisesti argumentointiin, joka vahvistaa legitimi-
teettid. Retoriikkaa voidaan luokitella sen mukaan, mihin kielenkéytén tasoon huo-
mio suunnataan (Palonen & Summa 1996). Yksi néista tasoista on argumentointi,
jota tutkimalla kootaan tietoa seikoista, joilla muutetaan tai vahvistetaan yleison kasi-
tyksid (Haapanen 1996, 10-11). Argumentaation keskeisyyttd korostanut Perelman
toi esiin ajatuksen retoriikasta pelkkand kaunopuheisuutena ja liitti sen klassiseen
yhteyteensa korostaen vakuuttamisen tutkimusta (Summa 1996, 64-67) ja sitg, etta
retoriikan perusta on argumentaatio, jonka varaan muut retoriset keinot rakentuvat
(Kakkuri-Knuuttila 1998, 233). Argumentoinnilla on tarke& merkitys organisaatiolle,
joka viestii yleisolleen sosiaalisessa mediassa. Perelmanin mukaan puhujan pitaa
suhteuttaa argumentointi yleisoonsé (ks. esim. Perelman 1996), mik& nayttaa samalla

vakuuttamisen ja suostuttelun eron. Universaaliyleisoon vetoaminen vaatii jarkeen
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vetoavaa vakuuttavaa argumentointia, kun taas tietyn yleison voi suostutella sitou-
tumaan johonkin véitteeseen vetoamalla yleison erityisintresseihin. Suostutteluun
tukeudutaan siis erityisyleisdlle suunnatuissa esityksissa ja vakuuttamista kéytetdén
universaaliyleisdon vedottaessa (mt. 25). Rajanveto ei ole selked, silla universaali-
yleison ja erityisyleisdjen vélimaastoon j&a lukematon maara erilaisia yleisoja (mt.
21). Suostuttelu voidaan nahda lingvistisend prosessina, jonka edetessa ihmiset alka-
vat hyvaksya asioita itsestaanselvyyksina (Green & Li 2011, 1690). Ihmiset siis kayt-
tavat retoriikkaa myos suostutteluun, eivétka pelkastaan tiettyjen argumenttien vali-
diteetin osoittamiseen (Watson 1995, 806). Uuden retoriikan alla kulkeva argumen-
taatioteoria kattaa kaikki vakuuttamiseen ja suostutteluun tahtaavat esitykset yleisois-
t4 ja asioista riippumatta (Perelman 1996, 12). Uuden retoriikan kasitysten mukaan
kieli muokkaa ihmisid. Tutkimus keskittyy siihen, miten sanat kayttavat ihmisia,
identiteetteja ja motiiveja (Green & Li 2011, 1671). Organisaatioiden sosiaalisessa
mediassa kéyttdméa kieli on hedelmallinen tutkimuskohde, koska se auttaa tulkitse-

maan, miten organisaatiot vahvistavat legitimiteettidan vetoamalla yleisoon.

Lahtokohta vakuuttamisen ja suostuttelun tutkimukselle on argumentaation osien
tunteminen. Argumentti koostuu a) vaitteestd, b) perustelusta ja c) taustaoletuksista.
Véite on se, mika joku yritetddn saada uskomaan ja perustelu on syy, miksi vaite
pitéisi uskoa (Kakkuri-Knuuttila & Halonen 1998, 63.) Usein argumentaation tarkein
tavoite on jarkiperdinen mielipiteenmuodostus (Ylikoski 1998, 161), mutta on hyvé
muistaa, ettei argumentaation ainoa tavoite ole alyllinen hyvéksynté, vaan sill& tah-
datdén usein toimintaan tai ainakin toiminta-alttiuden luomiseen (Perelman 1996,
19). Argumentin voi tunnistaa aineistosta siten, ettd ensiksi tekstista etsitaan asiat,
jotka esittdja haluaa yleison uskovan ja tdman jalkeen tunnistetaan perustelut, joiden
perusteella asia olisi uskottava (Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti 2006, 23). Toinen
yleinen argumenttien tunnistuskeino on etsid ilmauksia, kuten ’koska”, ’silld”, "’siksi

pAg bl 2

etta”,

pAg A 2 pAg bl 2 pAg bl 2

sen nojalla ettd”, “siitd syystd ettd”, ”sen vuoksi ettd”, siitd johtuen ettd” ja
”sen perusteella ettd” (mt. 24). Téssa tutkielmassa olen soveltanut legitimoivia dis-

kursseja rakentavien retoristen keinojen havaitsemiseen molempia tapoja.

Retoriikan pitkan historian pohjalta muotoutunut retorisesti painottunut diskurssiana-
lyysi auttaa havaitsemaan, mihin retorisiin keinoihin argumentointi perustuu. Legiti-

maatioprosessissa tarked argumentointi nakyy sosiaalisessa toiminnassa, ajatuksissa

53



ja julistuksissa (Reyes 2011, 782). Erilaiset ilmaisutavat mahdollistavat yhden asian
korostamisen ja toisen vaimentamisen riippuen puhujan valinnoista (Perelman 1996,
54-55). Retorinen analyysi on rikas metodi, koska se yhdistaa tilanteen, yleison, re-
toriset tyylit ja myds sen, miten jokapdivainen puhe voi olla retorista (Heracleous
2006, 1064). Jokinen (1999b, 131-132) muistuttaa, ettd retorinen analyysi ei keskity
vain retorisiin strategioihin, vaan myds kayttoon. Retorinen analyysi soveltuu hyvin
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kaytetyn kielen tutkimiseen, jossa identifioidaan

legitimiteettid vahvistavia diskursseja.

Retorinen diskurssianalyysi tarvitsee tyokalupakin, joka muodostetaan tiettya tarkoi-
tusta varten. Tulkintaa varten luodaan tydkalut, joiden avulla voidaan analysoida sité,
mihin asioihin aineistossa vedotaan, kun pyritdan vahvistamaan legitimiteettid. Tassa
tutkielmassa muodostan eetokseen, paatokseen ja logokseen perustuvan tytkalupa-
kin. Liséksi otan k&yttoon edellisid véhemman tutkitun kairoksen kasitteen. Lahestyn

aineistoa seuraavien retoristen keinojen kautta:

1. Eetos / &thos. Viittaa siihen, miten puhuja tekee itsestaan uskotta-
van ja luotettavan vaikuttamalla moraalisiin ja eettisiin tunteisiin
seka normeihin ja tapoihin (Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti 2006;
Green 2004; Green & Li 2011; Bizzell & Herzberg 1990; Suchman
1995). Eetokseen liittyy ajatus siitd, mika on ihmisten ja organisaa-
tioiden sosiaalinen arvostus yhteisossa. Aristoteleen (1997, 60) mu-
kaan puhujat pitdvat henkil6itd vakuuttavina kolmesta syysta, joita
ovat: 1) jarki, 2) hyve ja 3) hyva tahto. Samat syyt ovat myds va-
kuuttavan ja eetokseltaan vahvan organisaation takana. Jos organi-
saatio onnistuu eetoksessaan tuomaan esiin jarked, hyvetté ja hyvaa
tahtoa, se pystyy vahvistamaan legitimiteettiddn. Puhujan imago,
josta Aristoteles kaytti nimitysta eetos, voi heikentyd, jos kaytetty
argumentti on niin huono, ettd se aiheuttaa kielteisen reaktion, eik&

saavuta yleison hyvaksyntaa (Perelman 1996, 155).

2. Paatos / pathos. Tarkoittaa yleison tunnetilaa, vastaanottokykya ja
sitd, miten tunteisiin vaikutetaan (Kakkuri-Knuuttila 1998, 233).

Paatokseen vetoaminen on voimakasta, mutta ei pitkdkestoista
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(Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti 2006; Green 2004; Green & Li
2011; Bizzell & Herzberg 1990; Suchman 1995). Kuulija vakuuttuu
myos silloin, kun hén puheen vuoksi joutuu tunnetilaan (Aristoteles
1997, 11) ja sitd kautta alkaa uskoa puhujaa. Paatoksessa korostuu

dialogi puhujan ja yleison vélilla.

Logos / 16gos. Merkitsee argumentin asiasisaltod ja vaikuttaa mie-
len loogiseen osaan (Kakkuri-Knuuttila 1998, 233). Logos rakentaa
pragmaattista legitimiteettié ja vaikutus muodostuu yleens hitaasti,
mutta sdilyy kauan (Kakkuri-Knuuttila & Heinlahti 2006; Green
2004; Green & Li 2011; Bizzell & Herzberg 1990; Suchman 1995).
Jarkeen perustuva vakuuttuminen on kyseessé silloin, kun kuulija
puheen seurauksena vakuuttuu siitd, miten jokin asia on todellisuu-
dessa (Aristoteles 1997, 11). Logokseen vetoavat organisaatiot ja
ihmiset eivat tuo viesteissdén tunteita kovin voimakkaasti esiin,

vaan pyrkivat vakuuttamaan ihmiset faktoilla ja asiantuntemuksella.

Kairos / kairos. Ilmentéa keinoja, joilla toimijat tunnistavat oikean
ajankohdan (ks. esim. Jasinski 2001; Sloane 2001). Kairos ei ole
niin laajasti tunnettu kuin eetos, paatos ja logos, mutta pidan sita
tamén tutkielman kannalta olennaisena kasitteend. Esimerkiksi
Twitterissa voidaan viestida oikea-aikaisesti ajankohtaisen tapahtu-
man yhteydessé tai valttaa tuoreiden negatiivisten tapahtumien ké-
sittelya. Kairos on vahatelty kasite tutkimuksessa, vaikka se on tar-
kedssd asemassa Aristoteleen retoriikassa (Kinneavy & Eskin 2000,
432-433). Kairos voidaan méaritelld oikea-aikaisuudeksi tehdd jo-
tain, koska tdmad on toiminnan kannalta hyddyllisinta (mt. 439;
Kinneavy 1986). On hyva huomioida, ett4 kairos ja kronos (chro-
nos) ovat laheisia kasitteitd. John E. Smithin (1986) mukaan kairos
liittyy ajan kvalitatiiviseen puoleen ja kronos kvantitatiiviseen puo-
leen. Koska kairos liittyy voimakkaasti oikea-aikaisuuteen, se levi-
aa retoriikan kaikkiin ulottuvuuksiin (Kinneavy & Eskin 2000,

438), kuten eetokseen, paatokseen ja logokseen.
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Etsin retorisen diskurssianalyysin avulla edellda mainittuihin retorisiin keinoihin liit-
tyvid asioita, jotka toistuvat organisaatioiden Twitter-viestinndssa. Kéytdnngssa tama
tapahtuu lahestymalld aineistoa eri nakokulmista ja muodostamalla tulkintoja siité,
miten organisaatiot vahvistavat legitimiteettiddn. Tulkinnassa huomioin myés Marja-
Liisa Kakkuri-Knuuttilan (1998, 240) esittamat Aristoteleen ajatuksiin pohjautuvat

retorisen analyysin tasot:

- Logos-tason arviointi: argumenttien kriittinen analyysi

- Eetos- ja paatos-tason arviointi: psykologiset ulottuvuudet

- Sosiaalinen ndkdkulma: ihmisten vélisten suhteiden arviointi

- Kielen arviointi: esimerkiksi metaforien ja dualismien tarkastelu ja
analysointi

- Kokonaisuuden arviointi: yksittaisen tekstin argumentaation ja teks-
tin sisallon keskindiset painotukset tekstin kokonaisuuden luomalle

vaikutukselle.

Yksi tapa péasta kasiksi retoristen keinojen kayttdon on tutkia toistoa. Toisto auttaa
hahmottamaan organisaatioiden kielellisia tavoitteita ja havaitsemaan retoriset keinot
ja niista nousevat vallitsevat diskurssit. Organisaatiot ovat sosiaalisia rakennelmia,
jotka syntyvat diskurssin avulla (Phillips & Hardy 2002). Toiston teho perustuu sii-
hen, etta toistetaan asioita, jotka ovat téarkeita ja totta (Kakkuri-Knuuttila 1998, 238).
Tutkielmassa selvitdn, miten eetos, paatos, logos ja kairos toistuvat aineistossa eli
Twitter-viestinndn teksteissa ja muodostavat vallitsevia ja legitimoivia diskursseja.
Twitter-viestejd voidaan pitaé selkeind teksteind, koska ne ovat julkisia ja monien
yleistjen saatavilla. Sen sijaan teksti, jota ei ole vield luettu, mainittu tai kdytetty ei
ole teksti (Taylor & Van Every 2000, 292). Teksti syntyy, kun ihmiset jakavat ja
tulkitsevat tekstia (Phillips ym. 2004, 640), mik& on myds sosiaaliseen mediaan tuo-

tettavien tekstien perusta.

Esittelen vield yhden ajatuskehikon (ks. kuva 2), jota voi kayttaa diskursseja muo-
dostavien retoristen keinojen identifioinnissa. Priscilla S. Rogers ja Herbert W. Hil-
debrandt (1993) ovat koonneet Aristoteleen ajatusten pohjalta nelikentén, joka ilmai-

see viestinnan suuntautumiset eli orientaatiot. VVaikka Rogersin ja Hildebrandtin ne-
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likenttd painottaa johdon viesteja tyontekijoille, niin sitd voidaan soveltaa sosiaali-
seen mediaan. Nelikentdn ajatuksena on, ettd orientaatiot vaihtelevat riippuen siitd,

mihin halutaan vaikuttaa ja mité tavoitellaan.

SUHTEIDEN HOITAMINEN MUUTOSTEN AIKAANSAAMINEN
(Relational orientation) (Transformational orientation)
TIEDON VALITTAMINEN AJATUKSEN MYYMINEN

(Informational orientation) (Promotional orientation)

Kuva 2. Rogersin ja Hildebrandtin (1993) nelikentta.

Suhteiden hoitamisessa korostuu ajatus yhteen liittymisesté ja siitd, ettd organisaatio
tuo esiin luotettavuuttaan. Muutosten aikaansaaminen innostaa yleisoa ja saa aikaan
tunteita. Tiedon valittdminen korostaa asiantuntijuutta, joka voi vahvistua jaetusta
uudesta tiedosta tai vanhaa ymmarrystd tukevasta tiedosta. Ajatuksen myymisen
taustalla on ndkemys siitd, ettd markkinoidaan jokin ajatus, tuote tai palvelu yleisélle.
Nelikentdn jokaisessa osassa voidaan hyddyntaa Aristoteleen filosofiasta tuttuja kei-
noja eetosta, paatosta ja logosta, joita kasittelin aikaisemmin tdssa luvussa. Sosiaali-
sessa mediassa korostuu lisaksi oikea-aikaisuus eli kairos, silla responsiivinen vuo-
rovaikutus on “téssd ja nyt”-vastavuoroisuutta, jossa osapuolet reagoivat puheenvuo-

roihin ja rakentavat yhdessa sosiaalista todellisuutta (vrt. Jokinen & Juhila 1999, 77).

Olen edella esitellyt teoreettisen viitekehyksen ja tutkielmani nakdkulman retoriseen
diskurssinanalyysin. Analyysin perustana on retoriikassa keskeinen ajatus eetoksesta,
paatoksesta, logoksesta ja kairoksesta ja siitd, miten vakuuttamista ja suostuttelua

kaytetdan, kun organisaatio argumentoi nakemyksiaén ja vahvistaa legitimiteettiaan.
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Edelld kerrotun taustan perusteella esittelen seuraavaksi tatd tutkielmaa varten raken-
netun retorisen diskurssianalyysin kehyksen. Retorisessa diskurssianalyysissa kayte-
tyt kasitteet vaihtelevat paljon eri tutkimuksissa, minka vuoksi nden tarpeelliseksi
selkiyttad tassé tutkielmassa kéytettya retorisen diskurssianalyysin nakdkulmaa. Téas-
sé tutkielmassa retoriset keinot tarkoittavat retorisia strategioita ja taktiikoita, joilla
organisaatio vahvistaa legitimiteettiddn (ks. esim. Aristoteles 1997). Retoriset strate-
giat viittaavat aiemmin téssa luvussa esiteltyihin klassisiin retorisiin keinoihin eli
eetokseen, paatokseen, logokseen ja kairokseen. Retoriset strategiat toimivat viestin-
nan taustalla yleisind vakuuttamisen ja suostuttelun keinoina, jotka saavat eri organi-
saatioiden viestinn&ssé erilaisia muotoja. Retoriset taktiikat ovat organisaation kay-
tanteissa ilmenevia keinoja vaikuttaa ihmisiin joko tiedostaen tai tiedostamatta. Kay-
tan tutkielmassani nimitysta retoriset taktiikat, joka kuvastaa kyseisten keinojen alis-
teisuutta retorisille strategioille. Retorisia taktiikoita lahelld olevia ilmaisuja ovat
retoriset kdytanteet ja muodot, mutta yhté selkedd nimitysta ei ole, vaan taktiikoihin
voidaan viitata myos keinoina. Tapani ymmartda retorinen taktiikka on lahelld mik-
rotason taktiikkaa ja taitoja, joita esimerkiksi Eero Vaara (2010) on selvittanyt tutki-
essaan organisaatioiden viestintdd. Vaaraa soveltaen kasitan retoriset taktiikat osana
mikrotason viestintaa eli sit4, mika on lahell& organisaatioiden kaytannollista kielen-
kayttoa (vrt. Vaara 2010). Yhdistava tekija on laheinen suhde kdytannon toimintaan,
jossa kaytetddn argumentteja yleison vakuuttamiseen ja suostutteluun. Tutkielmassa-
ni retoriset taktiikat hahmottuvat analyysin alkuvaiheessa, kun aineistoa tulkitaan
retoristen strategioiden pohjalta. Vaara on tutkinut mikro-, meso- ja makrotason vies-
tintda organisaatioiden strategioissa ja han nimeda mikrotasolla strategian keskuste-
luksi, jonka keskidssa ovat paivittaisessa sosiaalisessa interaktiossa nakyvat retoriset
puheaktit (Vaara 2010, 33). Retoriset strategiat saavat taktiikoissa kdytdnnén muo-

don ja auttavat tulkitsemaan sitd, millaisia diskursseja viestinnasta nousee esiin.

Diskurssit ovat tassa tutkielmassa retoristen strategioiden ja taktiikoiden kautta tuo-
tettuja, aineistoon perustuvia tapoja puhua sosiaalisessa mediassa. Nden téssa tut-
kielmassa retoristen strategioiden ja retoristen taktiikoiden suhteen samantapaisena.
Organisaatioiden retoriset taktiikat saavat voimansa ylemmalta tasolta eli retorisista
strategioista. Tutkija pyrkii havaitsemaan retorisen diskurssianalyysin avulla vallit-
sevat diskurssit, joita kdytetddn legitimiteetin vahvistamiseen. Diskurssit hahmottu-

vat, kun tutkija tulkitsee retoristen strategioiden ja taktiikoiden suhteita ja toimintaa.
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On tarkedd huomata, ettd retoriset strategiat, retoriset taktiikat ja diskurssit ovat jat-
kuvassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, joten tutkija ei tavoittele lopullista tul-
Kintaa aiheesta, vaan muodostaa tulkinnan tutkimusajankohdan hetkelld tapahtuvasta

Twitter-viestinnésté (ks. kuva 3).

Retoriset
strategiat

Retoriset
taktiikat

Kuva 3. Legitimiteettia vahvistavien diskurssien muodostuminen Twitterissa.

Kaésitykseni retoristen strategioiden, retoristen taktiikoiden ja diskurssien suhteesta
on samantapainen kuin Vaaran (2010, 35) ajatus siit, ettd mikrotason keskustelut
antavat voimaa organisaation diskursseille. En oleta kielenkdyton Twitterissa kerto-
van tosiasioista, vaan pyrin tulkitsemaan sitd, miten legitimiteetin vahvistaminen
nakyy vallitsevissa diskursseissa. Retoristen keinojen nakdkulmasta puhujan ja ylei-
sOn suhde on erittéin tarkedssa osassa, minka vuoksi kiinnitan tulkinnassa huomiota
myos dialogin merkitykseen legitimiteetin vahvistamisessa. Retoristen keinojen avul-

la organisaatiot vaikuttavat tietoisesti tai tiedostamattaan yleison asenteisiin.

3.5 Tutkimusaineisto

Potter (2004, 612—614) luokittelee diskurssianalyysiin soveltuvan aineiston kolmeen

paaryhmaan:
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1. Luonnolliseen vuorovaikutukseen perustuvaan materiaaliin
2. Haastatteluihin
3. Teksteihin.

Tutkielmani aineisto pohjautuu teksteihin, vaikka siind on piirteitd my6s luonnolli-
sesta vuorovaikutuksesta, jota sosiaalinen media imitoi. Analysoin organisaatioiden
kayttdmia retorisia keinoja, jotka nakyvat teksteind sosiaalisessa mediassa ja muo-
dostavat legitimoivia diskursseja. Aineisto koostuu organisaatioiden julkisten Twit-
ter-profiilien viesteistd. Jari Eskola ja Juha Suoranta (2005, 54) suosittelevat, etta
verkkokeskusteluun osallistuvilta tutkittavilta kysytd&n suostumus ennen tutkimusta.
Tassa tapauksessa en ndhnyt suostumuksen pyytamista tarpeelliseksi, koska Twitte-
rin julkiset profiilit ovat kaikkien luettavissa ja lisdksi organisaatiot ovat monin ta-
voin julkisia toimijoita (vrt. Langer & Beckman 2005, 197). Liséksi Twitter-tili voi-
daan tarvittaessa piilottaa, jos organisaatio tai henkild haluaa suojata yksityisyyttaan.

Suomalaiset ovat omaksuneet Twitterin hitaasti, mutta parin viime vuoden aikana
suosio on kasvanut nopeasti. Syksyllad 2013 suomalaisia Twitter-tileja oli yli 516 000,
kun edellisen vuoden alussa tilien maaré oli noin 300 000 (Yle 2013). Noin 40 pro-
senttia suomalaisten Twitter-tileista oli aktiivisia eli niihin on tullut uusia péivityksia
kuluneen 30 péivén aikana (Brynolf 2013), joten enemmisto tileista oli passiivisia.
Suomessa Twitter eldd tutkielman analyysivaiheessa alkuvuonna 2014 aikaa, jolloin
palvelu on tavoittamassa edellék&vijoiden lisaksi laajan joukon muita k&yttajia.

Sovelsin aineiston rajaamisessa ja esiymmarryksen vahvistamisessa kvantitatiivista
arviointia, kun perehdyin esimerkiksi viestien méariin, frekvensseihin ja seuraaja-
maariin. Eskola ja Suoranta (2005, 61-62) toteavat, ettei aineiston laajuus vaikuta
laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen ja tutkijan onnistumiseen. Rajasin aineiston
kriteerien (ks. luku 3.6) perusteella niin, ett4 aineisto oli alussa laaja, mutta jo en-
simmaisessa vaiheessa se rajautui organisaatioiden sosiaalisen median aktiivisuuden

perusteella.
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3.6 Aineiston keraaminen

Teoreettinen viitekehys ohjaa aineiston kerdamistd ja analyysia (Alasuutari 2011,
83). Aloitin aineiston keruun ensimmaisen vaiheen kesalla 2013 etsimalla Suomen
parhaimpien startup-yritysten Twitter-tilit. Startup-yrityksen maarittelyyn on monia
tapoja, jotka voivat poiketa toisistaan huomattavasti. Méérittelin startup-yrityksen
Talouselaméa-lehden ja Red Herring-mediayrityksen kriteerien mukaan eli valitsin

aineistoon niiden valitsemia huippustartupeja.

Tein aineiston esirajauksen listaamalla Excel-taulukkoon organisaation nimen, perus-
tamisvuoden, Twitter-tilin nimen, aktiivisuuden, tviittien maarén, seuraajien maaréan
ja toimialan. Kaikki tiedot eivét ole kriittisia itse analyysin kannalta, mutta kvantita-
tilvinen osatarkastelu auttoi kasvattamaan esiymmarystd ja luomaan pohjaa tulkin-
nalle. Liséksi pystyin pudottamaan pois ne organisaatiot, joilla ei ollut Twitter-tilia
kyseisena paivana. Tilien aktiivisuuden selvitin 26.6.2013, jolloin aloitin yritysten
seuraamisen Twitterissa. Tilien aktiivisuus tarkistettiin uudestaan analyysiin valikoi-
tuneiden osalta tarkastelujakson viimeisend pdivénad 5.3.2014. Osa lopulliseen ana-
lyysiin tulleista tviiteista saattoi olla vanhempia, silla tarkasteltujen yritysten Twitter-
paivitysten frekvenssi oli hyvin erilainen. Valitsin siis 5.3.2014 jokaiselta yritykselta
50 uusinta tviittig, joista vanhin oli marraskuulta 2012. Suurin osa tviiteista julkais-
tiin varsinaisen tarkastelujakson aikana. Analysoin yritysten paétileja. Osa yrityksista
oli avannut useita tileja esimerkiksi eri tuotetta varten, jolloin péétilin viestinta oli
yleensa muita tileja tukevaa. Taméa nakyi erityisesti videopeliyritysten kohdalla, joi-

den paatili kasitteli yritysta ja muut tilit yrityksen tuottamia videopeleja.

Kéytin yritysten valintaan seuraavia kriteereité:

1. Arvostuskriteeri. Yritys oli julkisesti arvostettu. Aineiston kannal-
ta keskeinen esirajaus tehtiin valitsemalla ajankohtaiset ja menesty-
vat suomalaiset startup-yritykset. Valinnassa hyodynnettiin Talous-
elaman ja Red Herringin arvostuslistauksia. Valinnan perusteena
oli se, ettd joko yksi Suomen johtavista talousmedioista, Talous-

elama (2012 ja 2013), oli valinnut organisaation kuumimpien star-
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tupien joukkoon tai suomalaisyritys oli valittu arvostetun kansain-
valisen Red Herring -listan (2013) sadan parhaan eurooppalaisen
startupin joukkoon. Yrityksell& piti lisaksi olla hallinnollinen yhteys

Suomeen, esimerkiksi padkonttori.

2. Tilikriteeri. Yrityksella oli kaytossédan Twitter-tili. Varmistin tilin
aitouden sillg, ettad yrityksen kotisivulta oli yhteys Twitter-tilille tai

Twitter-tililta oli yhteys yrityksen kotisivulle.

3. lkékriteeri. Yritys oli riittdvan nuori. Rajasin Talouselamé- ja Red
Herring -listauksen lisaksi yrityksen startupiksi, jos se oli perustettu
vuonna 2007 tai myéhemmin. Yrityksen iké sinansa ei ole startupin
maéaritelmd, mutta k&ytin aikarajaa aineiston rajaamiseen. Otin tiu-
kennetun ikakriteerin kayttoon, jotta aineistossa nousisivat esiin
nuoret startupit ja niiden viestinta. Perustamistiedot kerattiin Patent-
ti- ja rekisterihallituksen ja Verohallinnon yhteisesta yritystietojar-

jestelmasta (www.ytj.fi).

4. Maarakriteeri. Tviitteja oli riittavasti. Yrityksen profiilissa oli va-

hintadan 20 viestia.

5. Aktiivisuuskriteeri. Yritys oli aktiivinen Twitterin kayttdja. Yri-
tyksen viimeisin aktiviteetti Twitter-tililla oli 30 paivan sisélla tut-
kimusajanjakson paattyessa 5.3.2014. Jos aktiviteetteja ei ollut 30
paivan sisalla, profiili madriteltiin passiiviseksi, eika sita valittu lo-

pulliseen aineistoon.
Edelld mainitut Kriteerit auttoivat valitsemaan monipuolisen ja Twitterid aktiivisesti

kayttavan joukon startup-yrityksid. Perustelen tiukkoja kriteereita silla, ettd diskurs-

sianalyysissa tutkittavien kohteiden méara ei ole niin tarke&é kuin laatu.
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Aineiston rajaus edell& mainittujen kriteerien perusteella eteni seuraavasti.

1. Arvostuskriteeri. Vuosien 2012 ja 2013 Talouselaméa-lehdessé se-
ka Red Herring -kilpailun Eurooppa-sarjan listauksissa oli yhteensa
50 kotimaista startup-yritystd. Seké& valitut ettd karsiutuneet yrityk-
set on merkitty taulukkoon 1 (ks. tuonnempana s. 64—67).

2. Tilikriteeri. Twitter-tileja ei 16ytynyt seuraavilta yrityksilta kesélla
2013: Aava Mobile, Agsens, Epicrystals, Merus Power Dynamics,
Oncos Therapeutics ja Relaxbirth. Huippustartupeja oli yhteensa

50, joista 88 prosentilla eli 44 yrityksella oli Twitter-tili.

3. Ikéakriteeri. Ennen vuotta 2007 perustettuja eli tiukennetun ikékri-
teerin perusteella karsiutuneita yrityksia olivat: Vaadin, Epicrystals,
Sievo, Jongla, Nervogrid, Sympa, Makia Clothing, Miradore, Sen-
seg ja WOT Services.

4. Maarakriteeri. Alle 20 kertaa tviitanneita Twitter-tilin omaavia
yrityksid olivat kesalla 2013: Agaidi, HappyOrNot, Hyperln, Sen-
seg, Sympa ja Unigoteq.

5. Aktiivisuuskriteeri. Twitter-viestinndssadn passiivisia yrityksia
olivat kesalla 2013: Agaidi, Blaast, Ductor, HappyOrNot, Hermo
Pharma, Hyperin, Microtask, Modz, Nordic TeleCom, Senseg,
Sympa, Uniqoteq ja Varaani Works. Aktiivisuuskriteerin tayttymi-
nen tarkistettiin uudestaan tutkimusajanjakson viimeisend paivana
5.3.2014, jolloin PowerKiss ja Valon Lasers eivat tayttaneet aktii-

visuuskriteeria.

Talouselaméan ja Red Herringin listaamista 50 suomalaisesta startupista varsinaiseen
aineistoon rajautui kriteerien perusteella 22 yritysta, jotka l&paisivat ennalta méaritel-
Iyt kriteerit.
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TAULUKKO 1. Suomen arvostetuimpien startup-yritysten rajaus. Kaikki kriteerit lapaisseet
yritykset ovat valkoisella pohjalla ja karsiutuneet tummennetulla pohjalla.

Startup-yritys Perustettu | Twitter-tili Tviittien | Aktiivi- | Ala

maara * | suus **

Applifier Oy 2008 @applifier Ohjelmistot

DealDash Oyj 2009 @DealDash Kylla Kylla Kauppa
Digital Foodie | 2009 @foodie_fm Kylla Kylla Kauppa
Oy

Dream Broker | 2007 @DreamBrokerLtd |Kylla Kyll4 Ohjelmistot
Oy

Flowdock Oy 2009 @flowdock Kylla Kylla Ohjelmistot
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Jolla Oy 2011 @JollaHQ Kylla Kylla Alypuhelimet
Kiosked Oy Ab | 2010 @Kiosked Kylla Kylla

MultiTouch Oy | 2007 @multitouchfi Kylla Kylla
Nitor Creations | 2007 @NitorCreations Kylla Ohjelmistot
Oy

Nosto Solutions | 2011 @NostoSolutions  |Kylla Kauppa
Oy

Ovelin Oy 2010 @ovelinbird Kylla Kylla Pelit
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Rightware Oy 2009 @RightwareLtd Kylla Kylla Ohjelmistot

SkySQL Corpo- | 2010 @skysql Kylla Kyll4 Tietokannat
ration Ab

Sports Tracking | 2009 @sportstracking Kylla Kyll4 Ohjelmistot
Technologies

Oy

Star Arcade Oy | 2010 @TheStarArcade  |Kyll& Kylla Pelit
Paytrail Oy / 2013/2007 | @paytrail Kylla Kylla Kauppa
ent. Suomen

Verkkomaksut

Supercell Oy 2010 @supercellgames  |Kylla Kyll4 Pelit

TeamUp Oy 2012 @TeamUpFinland |Kylla Kylla Yhteisopalve-
lut

ThingLink Oy 2010 @thinglink Kylla Kylla Julkaisualustat

Tinkercad Oy 2010 @tinkercad Kylla Kylla Mallinnukset
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Valkee Oy 2007 @HumanCharger  [Kylla Kylla Teknologia
Valon  Lasers | 2011 @ValonMultiSpot  |Kylla Ei Teknologia
Oy

Varaani Works | 2010 @varaaniworks Kylla Ei Pilvipalvelut
Oy

WOT Services | 2006 @Web_of Trust Kylla Kyll4 Ohjelmistot
Oy

ZenRobotics 2007 @zenrobotics Kylla Kylla Tekoaly
Oy

Selitteet:

* Tviittien maara: Kylla = tviitteja 20 tai enemman, Ei = tviitteja alle 20. Tarkistettu
26.6.2013 ja 5.3.2014.

** Aktiivisuus: Kylla = aktiivinen kuluneen 30 paivén aikana, Ei = ei-aktiivinen kuluneen 30
paivan aikana. Tarkistettu 26.6.2013 ja 5.3.2014.

Tutkielman varsinaiseen aineistoon valikoitui kriteerien perusteella eri toimialoilta

seuraavat 22 startup-yritysta:

Applifier Oy
DealDash Oyj
Digital Foodie Oy
Dream Broker Oy
Flowdock Oy
Jolla Oy

Kiosked Oy Ab
MultiTouch Oy
Nitor Creations Oy
10. Nosto Solutions Oy
11. Ovelin Oy

© 0o N o g bk~ w D PE

67



12. Rightware Oy

13. SkySQL Corporation Ab

14. Sports Tracking Technologies Oy
15. Star Arcade Oy

16. Paytrail Oy / ent. Suomen Verkkomaksut
17. Supercell Oy

18. TeamUp Oy

19. ThingLink Oy

20. Tinkercad Oy

21. Valkee Oy

22. ZenRobotics Oy

Seurasin kohdeyritysten viestintdd henkilokohtaiselle Twitter-tililleni tehdyn listan
avulla kesasta 2013 maaliskuuhun 2014. Varsinaisen analyysin viimeiseksi paivéksi
valitsin 5.3.2014, jolloin ilmestyneet tviitit olivat aineistoni uusimpia tviitteja. Siirsin
kyseisend péivana jokaiselta yritykseltd 50 uusinta tviittid Excel-taulukkoon ja sain
nain kokoon tutkimusaineistoni. Noudatin tviittien maarén — 50 jokaiselta yritykselta
— rajaamisessa teoreettisen saturaation periaatetta, johon Marja-Liisa Kakkuri-
Knuuttila ja Kaisa Heinlahti (2006, 92-93) viittaavat haastateltavien maaran kohdal-
la. Tutkielmani kohdalla tdm& merkitsi sitd, etten 16ytanyt endd 1100 tviitin jalkeen
aineistoa, joka olisi tuottanut uusia diskursseja. Yhteensd 1100 tviittia 22 eri yrityk-

seltd osoittautui myos retrospektiivisesti hyvin riittdvaksi maaraksi.

Keréasin aineiston Excel-taulukkoon ja merkitsin siihen neljé retorisiin strategioihin
liittyvéé paékohtaa: eetos, paatos, logos ja kairos. Tassé vaiheessa analyysini noudat-
ti teemoittelua, mika auttoi ennen l&hempaa tarkastelua sijoittamaan viestit tiettyjen
retoristen strategioiden alle ja tarkistamaan samanaikaisesti sen, oliko l&hestymistapa
jarkeva. Kun l&hestymistavan jarkevyys selvisi, viesteja pystyttiin tutkimaan tar-
kemmin siirtymalla retoristen taktiikoiden tarkasteluun. Analyysissani etsin jokaisen
retorisen strategian kohdalta aineistosta nousevat retoriset taktiikat ja tutkin néiden
retoristen keinojen suhdetta pyrkimyksend 10yt&a vallitsevia diskursseja. Aineiston
tulkinnassa noudatin kolmannessa luvussa esittelemaani retorisen diskurssianalyysin

viitekehystd. Kavin jokaisen tviitin 1api arvioiden sitd, mihin retoriseen strategiaan —
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eetos, paatos, logos ja kairos — se kuuluu, miten ne toistuivat ja miten vakuuttaminen
ja suostuttelu nousivat esiin organisaation ja yleison vélisessa dialogissa. Havainto-
jen yhdistaminen tarkoittaa laadullisessa tutkimuksessa sitd, etta tutkija etsii yhdista-
via tekijoitd, mutta joutuu yhdenkin poikkeuksen ilmaantuessa miettimaan koko ti-

lanteen uudelleen (Alasuutari 2011, 40-43), minkd huomioin aineistoa tulkitessani.

3.7 Luotettavuuden arviointi

Diskurssianalyysi ei muodosta yleisia totuuksia maailmasta, mink& vuoksi tutkijan
on perusteltava tulkintansa hyvin (Eskola & Suoranta 2005, 198; Alasuutari 2011,
90-91). Pohjaan tulkintani edella esittelemaani teoreettiseen taustaan seka esiymmar-
rykseeni, joka on syntynyt tutkielmaa tehdessa ja 15 vuoden kaytannon kokemukses-
ta yritysten viestinnan parissa. Olen seurannut startup-yrityksid vuodesta 2008 ja
Twitterid vuodesta 2007, miké auttoi minua hahmottamaan startupien viestintatilan-
netta. Vahvistin tata esiymmarrysté seuraamalla tutkittavien startup-yritysten viestin-
t&a kesastd 2013 kevaaseen 2014. Tarkein ohjenuorani oli tarkastella omia valintojani

Kriittisesti ja riittdvan usein.

Jari Eskolan ja Juha Suorannan (2005, 210) mukaan laadullisen tutkimuksen lahto-
kohta on tutkijan avoin subjektiviteetti, johon pyrin kohdistamalla jatkuvaa kritiikki&
esiymmarrysténi ja aineistoon kohdistuvaa tulkintaani kohtaan. T&sta huolimatta tein
valintoja, jotka toinen tutkija olisi tehnyt toisin, mikd on ymmarrettavaa laadullisessa
tutkimuksessa. Jo yritysten alustavaan valintaan vaikuttava valintakriteerien maérit-
tely oli seikka, jossa hyoddynsin esiymmarrystédni Twitterista ja startup-yrityksist,
mutta yritykset olisi voitu valita toisinkin, esimerkiksi tiettyjen toimialojen mukaan.
Aineiston valinnassa pyrin tietoisesti kohti objektiivisuutta mééarittelemalla valintaan
vaikuttavat Kriteerit siten, ettd en pystynyt kriteerien méaarittelyn jélkeen vaikutta-

maan siihen, mitka startup-yritykset valikoituivat lopulliseen aineistoon.

Analyysini kannalta keskeiset retoriset strategiat, eetos, paatos, logos ja kairos, ovat
myo0s tietoisten valintojeni tulosta, silla valitsin kasitteet samalla kun perehdyin or-

ganisaatioviestinnan aikaisempaan tutkimukseen ja retoriikan tutkimukseen. Olisin
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voinut lisatd tutkielmaani lisad padkésitteita, mutta arvioin laajan aineiston kasittelyn

onnistuvan parhaiten paljon tutkituilla ja tunnetuilla paakasitteilla.

Pidén tutkielmaani luotettavana, vaikkakin aikasidonnaisena ja vain aikansa arvoste-
tuimpia ja Twitterid aktiivisesti kéayttavida suomalaisia startup-yrityksiad koskevana.
Tutkielmani ei kerro yleista totuutta siitd, miten eri organisaatiot viestivét tai miten
kaikkien organisaatioiden pitdisi viestid, mutta auttaa ymmartaméan keinoja, joita
yrityksilla on kaytettdvanaan, kun ne pyrkivat vahvistamaan legitimiteettiddn viesti-
malla sosiaalisessa mediassa.
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4 ANALYYSI STARTUP-YRITYSTEN VIESTINNASTA

Seuraavaksi esittelen vastauksia, joita aineisto antoi tutkimuskysymykseeni ’Millai-
sia legitimoivia diskursseja startup-yritysten Twitter-viestinndssa voidaan havaita? ”
Hahmotin aineistosta retorisista keinoista eli retorisista strategioista ja taktiikoista
voimansa saavia diskursseja. Tavoitteena oli luoda kokonaisvaltainen kasitys dis-
kursseista, joilla organisaatiot vahvistivat legitimiteettiddn kayttamalla erilaisia reto-

risia keinoja Twitter-viestinnassaan.

Analysoitavana oli viiden kriteerin (ks. luku 3.6) perusteella valitut 22 suomalaista
startup-yritysta ja yhteensa 1100 tviittia, joista kertyi yli 50-sivuinen tutkimusaineis-
to. Jokaiselta yritykseltd valikoitui aineistoon 50 uusinta tviitti& aineiston keruupdi-
vana 5.3.2014. Kasittelen diskursseja ja retorisia keinoja yksityiskohtaisesti seuraa-
vissa alaluvuissa. Esittelen sitd ennen lyhyesti tutkielmani kannalta keskeiset yleiset
havainnot startup-yritysten tavoista vahvistaa legitimiteettia Twitter-viestinnan avul-
la. Yleisimmat aineistosta esiin nousseet legitimoivat diskurssit olivat: aitouden dis-
kurssi, auttamisen diskurssi, asiantuntijuuden diskurssi ja ajankohtaisuuden diskurs-
si (ks. kuva 4, s. 85).

Aineistossa havaitut diskurssit liittyivat vahvasti retorisiin strategioihin, joihin yritys-
ten legitimoiva viestintd naytti pohjautuvan. Aitouden diskurssi nousi esiin eetokses-
sa eli siind, miten yritys toi itsedédn esiin. Auttamisen diskurssi syntyi vuorovaikutuk-
sessa yleison kanssa, mik& liittyi paatokseen. Asiantuntijuuden diskurssi yhdistyi
logokseen ja tiivisti sen, miksi yritys vetosi jarkeen. Ajankohtaisuuden diskurssi toi
esiin oikea-aikaisuuden Twitter-viestinndssd. On hyva huomioida, ettd yksittdinen
tviitti saattoi siséltdd useita erilaisia retorisia keinoja tai hyodyntad pelkéastaan yhta
retorista keinoa. Tallaiset tviitit luokittelin hallitsevimman retorisen keinon perusteel-
la. Aineistossa nakyneet ja tviittien yhteydessa olevat linkit viittasivat useimmiten
ulkopuoliseen nettisivustoon tai tviitin yhteydessa olevaan kuvaan, jonka osoite oli
kyseinen linkki. Seuraavissa alaluvuissa esitettaviin esimerkkitviitteihin liitetyt kuvat
ja videot nékyvat tviiteissd linkkien muodossa. Twitterissé vastaava kuva tai video

nakyi omana elementtindén tviitin alapuolella.

71



Diskurssit syntyivét erilaisten retoristen keinojen kaytosta, joiden avulla yleiséa py-
rittiin vakuuttamaan ja suostuttelemaan ja sitd kautta vahvistamaan legitimiteettia.
Tassa esitettdvassé analyysissa jokaiseen diskurssiin liittyvét retorisista strategioista
(eetos, paatos, logos ja kairos) nousevat retoriset taktiikat on esitetty yleisyysjarjes-
tyksessd. 12 aineistosta noussutta retorista taktiikkaa on alla merkitty jarjestysnume-
roiden sijaan kirjaimin A:sta L:&an, koska ne ovat tasavertaisia keinoja, joita jokai-

nen voi kéyttaa sellaisenaan Twitterissa.

4.1 Eetos nostaa aitouden diskurssia

Eetoksen avulla puhuja tekee itsestdan uskottavan ja luotettavan (ks. esim. Kakkuri-
Knuuttila & Heinlahti 2006; ks. myds Green 2004). Samaan tapaan organisaatio pyr-
Kii tekeméan itsestaan legitiimin vetoamalla aitouteen. Aineiston perusteella startup-
yritysten kdyttdméana retorinen strategia eetos koostui kolmesta retorisesta taktiikasta,
joista muodostui aitouden diskurssi. Aitouden diskurssi vahvisti organisaatioiden
legitimiteettid vakuuttamalla yleisoéd siitd, ettd yritys on oikeasti paras alallaan seka

avoin ja rehellinen ihmisi& kohtaan.

Aitouden diskurssi koostui seuraavista legitimiteettia vahvistavista retorisista taktii-

koista, jotka saivat voimansa eetoksesta.

Retorinen taktiikka A: Sidosryhmat kehuvat yritysta

Aitouden diskurssi rakensi kuvaa yrityksestd muiden arvostamana ja pyrki vakuutta-
maan yleison siitd, ettd yrityksen lupaukset ovat totta ja uskottavia. Sidosryhmien
lausumia kehuja kéytettiin retorisena taktiikkana ja sita kautta diskurssin vahvistami-
sessa. Muiden kehut olivat suosituksia siitd, ettd yritys on rehellinen ja antamiensa

lupausten arvoinen.
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Esimerkki 1: @applifier, 5.3.2014
Seems we are getting our share of the startup buzz
(Wired UK)! #startup http://t.co/IGEHW2uyGf

Esimerkki 2: @skysql, 21.2.2014
SkySQL in Top Twenty Most Promising Start-ups in Finland - chosen
for market potential, skills & product - in Finnish
http://t.co/dEImxC1licC

Esimerkki 3: @supercellgames, 5.3.2014
“Kansainvilistymispalkinto”: The 25-letter Finnish word for one in-
credible day! #TPKVP http://t.co/RxFJ3piFLN http://t.co/GSznpeLWy6

Sidosryhmien kehut olivat yrityksille tarkeitd ja suosittuja tapoja osoittaa, ettd ne
olivat aidosti parhaita alallaan. Sidosryhmaét kehuivat yritysta esimerkiksi lehtijutuis-
sa (ks. esimerkki 1). Uutisjuttujen tviittaukset ja retviittaukset, arvostusta nostattavat
valinnat (ks. esimerkki 2) ja palkinnot (ks. esimerkki 3) sekd muiden tekemét huomi-
ot tuotteista ja palveluista olivat keskeisessd osassa, kun yritys vakuutti olevansa
alansa karjessa. Esimerkkitviittien linkit veivat yleison alkuperdisen tiedon aarelle.
Oman yrityksen esittdminen sidosryhmien kehumana oli tarkein ja suosituin keino
aitouden diskurssin vahvistamisessa. Tama tukee késityst4 sanonnasta, jonka mukaan
organisaatiosta voidaan puhua sosiaalisessa mediassa, vaikka se ei itse siell& puhuisi-
kaan. Sidosryhmien kehuja kéayttamalla yritys vahvisti legitimiteettiadn osoittamalla

olevansa vakuuttava toimija.

Retorinen taktiikka B: Tdissa viihdytdan hyvin
Aitouden diskurssia vahvistettiin viestimalla avoimesti siitd, mitd yrityksessa tapah-

tuu. Tama tarkoitti, ettd yritys nosti esiin tyontekijoitddn ja tyokulttuuriaan, milla

sitoutettiin nykyisia tyontekijoité ja houkuteltiin uusia tyontekijoita yritykseen.
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Esimerkki 4: @NitorCreations, 2.9.2013
Ala anna talouden matalasuhdanteen masentaa, liity alan parhaiden
tyokavereiden joukkoon! http://t.co/T4X02leXzF #agile #lean #JavaSc-
ript

Esimerkki 5: @supercellgames, 31.1.2014
Snack Attack at Supercell office! http://t.co/LaofIBDhDZ

Startup-yrityksille néytti olevan tarkeaa, ettd téissa oli motivoituneita ja lahjakkaita
ihmisid, minka avulla ne pystyivat legitimoimaan asemaansa arvostettujen yritysten
joukossa. Tutkituissa yrityksissa tyopaikan henkeé korostamalla yritykseen houkutel-
tiin liséa lahjakkuuksia ja vahvistettiin samalla aitouden diskurssia. Yritys nosti esiin
sité, ettd sillda on hyvat tulevaisuudennakymat (ks. esimerkki 4) tapahtui taloudessa
mit4 tahansa ja ohjasi yleis6é linkin kautta esimerkiksi kotisivuillaan olevaan tyo-
paikkailmoitukseen. Tulevaisuudennakymien kautta legitimointia on havaittu varsin-
kin poliittisessa puheessa (Reyes 2011, 786), mutta se ndytti olevan yleistd myos

startup-yritysten viestinnassa.

Aitouden diskurssia voitiin vahvistaa myos kertomalla ja nayttamalla avoimesti yksi-
tyiskohtia tyopaikan positiivisesta kulttuurista esimerkiksi nayttamalla tviitin yhtey-
dessa kuva vélipaloja tdynna olevasta kaapista, joka oli tyontekijoiden kaytossé (ks.
esimerkki 5). Tallainen ovien avaaminen yritykseen vahvisti legitimiteettid sen kaut-

ta, ettei yrityksella ollut mitaén salattavaa.

Retorinen taktiikka C: Osaajat nostetaan esiin
Yrityksen nykyisilla osaajilla oli tarkeé rooli aitouden diskurssin luomisessa. Esiin

nostetut tyontekijat vahvistivat aitouden diskurssia osaamisellaan, kun heidén taito-

jaan kehuttiin julkisesti.
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Esimerkki 6: @zenrobotics, 4.9.2014
#ZenRobotics’ only rastaman Jufo Peltomaa might appear on Finnish
#MTV3 channel today at 22:00! What’s going on?! Watch your news!
@Maikkari

Esimerkki 7: @Kiosked, 24.2.2014
Our CEO, @mickepagvalen, is speaking at #MWC14 today, don’t miss
his thoughts on #shopping and #smartcontent: 4PM, Conference vil-
lage, AUD 4

Esimerkki 8: @HumanCharger, 7.2.2014
Valkeen tieteellinen johtaja kavi pitchaamassa avannossa #pitchfes-
toulu #respect #oulu http://t.co/mdeUsntYhQ

Yrityksen tyontekijoiden, perustajien (ks. esimerkki 6) ja johtajien (ks. esimerkki 7)
osaamisen korostamisen kautta yritys osoitti toiminnan olevan luotettavalla pohjalla.
Retorisena taktiikkana osaajien korostaminen liittyi l&heisesti asiantuntijuuden dis-
kurssiin, mutta erosi siind, ettad paaosassa oli yrityksen yksittainen henkild (ks. esi-
merkki 8), eika itse yritys asiantuntijan ominaisuudessa. Esimerkissd 8 naytettiin
my0s kuva, jossa yrityksen tieteellinen johtaja nousi kylmésta avannosta kerrottuaan
ensin yrityksestd. Osaajien inhimillisella korostamisella yritys vahvisti legitimiteetti-
aan tekemalld itsestadn helposti l&hestyttavan.

4.2 Paatos voimistaa auttamisen diskurssia

Paatokseen liittyvét yleison tunnetila, vastaanottokyky ja se, kuinka tunteisiin vaiku-
tetaan (Kakkuri-Knuuttila 1998, 233). Paatoksen teho on voimakas, mutta ei kovin
pitkakestoinen. Twitterissa paatos koskettaa laheisesti yrityksen ja yleison valista
dialogia. Tdma nousi aineistossa esiin siten, ettd paatoksen rinnalla esiintyi usein
toinen retorinen strategia eli kairos, jolloin yritykset viittasivat samalla johonkin

ajankohtaiseen asiaan tai tapahtumaan.
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Startup-yritysten Twitter-viestinndssa paatos koostui kolmesta retorisesta taktiikasta,
joita yhdisti legitimiteettid vahvistava auttamisen diskurssi.

Retorinen taktiikka D: Asiakastuki vastaa nopeasti

Auttamisen diskurssi nakyi siind, ettd yritykset kuuntelivat yleistd herkasti sek&
Twitterissa etta linkin takana olevalla foorumilla (ks. esimerkki 9) ja auttoivat ihmi-
sid ongelmissa (ks. esimerkki 10), jotka koskivat yrityksen tuotetta tai palvelua. Té-
maé asiakastuen retorinen taktiikka vahvisti auttamisen diskurssin kautta legitimiteet-
ti& luomalla kuvaa ihmisista valittavasta yrityksesta.

Esimerkki 9: @JollaHQ, 3.3.2014
@jupiterorbit Hi, sorry to hear! Is this any help:
https://t.co/TnoT1Ry3AuU?

Esimerkki 10: @flowdock, 5.3.2014
@ddoomen You can do that by pressing Esc + n or t. Press 7’ for a

full list. (Keyboard shortcuts need to be enabled in your preferences.)

Esimerkki 11: @thingLink, 24.2.2014

@vasey103 hi Simon! Just drop us an email to support@thinglink.com.

Auttamisen diskurssi tuli esiin retorisessa taktiikassa, jossa yritys kaytti Twitterid
asiakastuen vélineend. Asiakastuen siirtdiminen Twitteriin johti usein siihen, ettd yri-
tyksen Twitter-tilistd muodostui korostetun dialoginen kanava, mika nakyi esimer-
kiksi tileilld @sportstracking ja @Flowdock. Osa yrityksistd ohjasi apua kaipaavat
asiakkaat Twitteristd esimerkiksi tukipalvelun sahképostiin (ks. esimerkki 11), mika
auttoi monimutkaisten ongelmien ratkaisemisessa ja esti Twitter-tilin muuttumisen
pelkaksi asiakaspalvelukanavaksi. Auttamisen diskurssi heijastui asiantuntijuuden

diskurssiin, kun yritys osoitti pystyvénsa auttamaan asiakkaita vaikeissa pulmissa.
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Retorinen taktiikka E: Kiitos muistetaan sanoa

Dialogisuuden tarkea elementti oli kiittdminen, joka yleensa péatti keskustelun Twit-
terissd. Startup-yritykset eivat kayttaneet kiittdmista retorisena taktiikkana kovin ak-
titvisesti, mutta kiittamistyylien kirjo oli laaja. Kiittdminen saattoi liittyd esimerkiksi

saatuun kehuun, suositukseen tai huomionosoitukseen.

Esimerkki 12: @NostoSolutions, 28.2.2014
. @Wizishop Merci pour l'article! Si vous voulez des infos, une dé-
mo,partager votre retour d'expérience, écrivez nous sur ber-

trand@nosto.com

Esimerkki 13: @flowdock, 4.3.2014
@jsalonen w

Kiitoksissa kommentoijia kehuttiin ja ohjattiin toisinaan tasméllisen tiedon aarelle
ikaan kuin vakuuttaen ihmiset siitd, ettd yritys oli valmis auttamaan myds jatkossa
(ks. esimerkki 12), mika vahvisti legitimiteettid kohteliaisuuden kautta. Toisaalta
kiittdminen saattoi olla rituaalinen tapa osoittaa, etta yritys oli vastaanottanut viestin.
Rutiininomaisuudesta huolimatta kiittdminen oli harvoja keinoja, joissa kaytettiin

sosiaalisessa mediassa tyypillisid symboleita, kuten “peukutusta” (ks. esimerkki 13).

Retorinen taktiikka F: Promootiota tilaisuuden tullen

Auttamisen diskurssissa nousi esiin myds promootio, jota kaytettiin kyseista diskurs-
sia vahvistavana retorisena taktiikkana kolmanneksi eniten. Yritykset pyrkivat ker-
tomaan tuotteistaan ja palveluistaan esimerkiksi muiden auttamisen diskurssia vah-

vistavien retoristen taktiikoiden, kuten asiakastuen, yhteydessa

Esimerkki 14: @JollaHQ, 4.3.2014
@vimalk78 Hi, thanks for asking! You can expect to see new devices by
the end of 2014.
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Esimerkki 15: @sportstracking, 29.1.2014
@csabitec Hi, currently there are no plans, so well have to wait and

see what the future brings. “katja

Promootio retorisena taktiikkana kumpusi paatoksesta ja vahvisti auttamisen diskurs-
sia. Promootiossa yritys vastasi yleison kysymyksiin ja kertoi samalla esimerkiksi
tulevaisuudestaan joko tasmallisesti (ks. esimerkki 14) tai osoitti Kiertelematta, etta
tulevaisuus on vield avoin (ks. esimerkki 15). Huomattavaa oli, ettd vaikka varmaa
tietoa ei ollut saatavilla, niin myds epavarmasta tulevaisuudesta kertominen oli hyva
promootiokeino yrityksen tuotteille ja palveluille. Muutamat yritykset kayttivat run-
saasti pelkkaa promootiota, mutta suurin osa startupeista yritti sijoittaa promoo-
tioviestit esimerkiksi asiakastuen retorisen taktiikan yhteyteen. Legitimiteetin kan-
nalta promootio ndytti olevan suhteellisen heikko keino, mutta osoitti kuitenkin, etta

yritys uskoi tuotteensa ratkaisevan yleison ongelmia nyt ja tulevaisuudessa.

4.3 Logos vahvistaa asiantuntijuuden diskurssia

Asiantuntijuuden diskurssi tekee yrityksen asiantuntijuudesta sosiaalisesta tunnustet-
tua ja vahvistaa voimakkaasti legitimiteettid. Sosiaalinen tunnustus tarkoittaa, etta
faktuaalinen asiantuntijuus on tarke&d, mutta viel& tarkedmpéa on se, ettd yritysta
pidetddn asiantuntijana siind yhteisossa, jossa se toimii. Asiantuntijuuden diskurssin
taustalla on retorinen strategia logos, joka sosiaalisessa mediassa viittaa erityisesti
asiasisaltoon. Kakkuri-Knuuttilan (1998, 233) mukaan logos vaikuttaa mielen loogi-
seen osaan (mt. 233). Logos vaikuttaa hitaasti, mutta teho kestaa kauan, mink& vuok-
si asiantuntijuuden diskurssin luominen vaatii pitk&janteista tyotd, mutta sen vaikutus
legitimiteettiin on voimakas. Taustalla on ajatus siitd, ettd asiantuntijat vahvistavat

legitimiteettid auktoriteettiasemansa kautta (vrt. Reyes 2011, 786).

Startup-yritysten viestinndssa asiantuntijuuden diskurssi nousi vahvasti esiin logok-

sen retorisesta strategiasta ja ilmeni seuraavien retoristen taktiikoiden kautta.
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Retorinen taktiikka G: Seuranta vahvistaa uskottavuutta

Yleisin retorinen taktiikka asiantuntijuuden diskurssin vahvistamiseen oli nayttaa,
etta yritys oli perilla alan kehityksesta. Alaan liittyvistd havainnoista, tutkimuksista
ja ndkemyksistd kertomalla yritys vahvisti uskottavuuttaan asiantuntijana, vaikka

varsinaisina puhujina olisivat olleet alan muut toimijat.

Esimerkki 16: @NostoSolutions, 24.2.2014
Did you know 20% of the global retail market is expected to come out
of #ecommerce by 2020. Start focusing on #CRO
http://t.co/qQGuqtT3Ib

Esimerkki 17: @HumanCharger, 24.2.2014
What is Seasonal Affective Disorder? Here’s a great video on the ba-
sics of the condition: http://t.co/mPcvkjAnEG #SeasonalAffec-

tiveDisorder

Esimerkki 18: @zenrobotics, 12.2.2014
Waste management 2030, an article worth reading
http://t.co/K4AfHEBdS3U #WMW _magazine

Asiantuntijuuden diskurssia vahvistaneista retorisista taktiikoista suosituin ja helpoin
oli osoittaa, ettd yritys seuraa aktiivisesti alan kehitystd. Tama voitiin nayttdd muun
muassa linkin takana olevan asiantuntijaesitelman avulla (ks. esimerkki 16), mika
pyrki vakuuttamaan yleison yrityksen laajalti arvostetusta asiantuntijuudesta. Yrityk-
set pystyivat toimialaa seuraamalla opettamaan uusia asioita alastaan ja vahvista-
maan mielikuvaa huippuosaamisestaan ulkopuoliseen artikkeliin johtavan linkin
avulla (ks. esimerkki 17) tai kertomalla alan kehityksen tulevaisuudennékymisté
esimerkiksi ohjaamalla yleisoa linkin kautta avautuvaan artikkeliin (ks. esimerkki
18). Alan seuranta oli tehokas ja edullinen keino tuottaa legitimiteettia vahvistavaa
sisélt6d, mutta liiallinen alan seurantaan liittyvien linkkien jako ndyttaytyi ”spam-
méamisend” eli roskapostittamisena, minka vaarana oli legitimiteetin heikkeneminen.
Asiantuntijuuden diskurssia vahvistettiin viittaamalla joko muiden tuottamiin sisél-

toihin tai esimerkiksi omien asiantuntijoiden kirjoittamiin blogiteksteihin. Alan seu-
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raamisen kompastuskivend oli usein rajaamisen vaikeus. Yritys saattoi seurata ja
viestid erilaisista asioista liian laajasti, minka vuoksi oli vaikea paatelld, minka alan
asiantuntijaksi yritys oikeastaan halusi. Talloin l&hestyttiin jo retorista taktiikkaa H

eli yleisvinkkien jakamista.

Retorinen taktiikka H: Yleisvinkki hyodyttaa kaikkia

Legitimiteettia vahvistavaa asiantuntijuuden diskurssia rakennettiin paitsi seuraamal-

la alaa myds antamalla vinkkeja yrityksen toimialaa koskeviin asioihin.

Esimerkki 19: @skysql, 7.2.2014
Protect yourself from the #NSA with encrypted file sharing
http://t.co/gBrLiMQ2uS by @JoshConstine

Esimerkki 20: @paytrail, 24.2.2014
11 vinkkid monikanavaisen #verkkokauppa asiakaskokemuksen paran-

tamiseen. http://t.co/biWgvbuMnm

Retorisena taktiikkana yleisvinkkien levittdminen vahvisti asiantuntijuuden diskurs-
sia, kun yritys osoitti pystyvansa jakamaan tietoa muille, eika pelkastaan kerddmaan
sité itselleen. Asiantuntijuuden diskurssia lujittava yritys kykeni antamaan yleisvink-
keja esimerkiksi jakamalla linkkej& artikkeleihin, jotka hyddyttivat my6s muita yri-
tyksia (ks. esimerkki 19). Téllainen er&anlainen altruismi korosti sité, ettd yritys tunsi
asemansa olevan niin vahva, ettei se vaarantunut edes toisten esiin nostamisesta,
vaan péinvastoin. Vastaavantyyppisté legitimointia on kéytetty politiikassa, jossa on
tarkedd nayttad, ettei poliitikko aseta omaa etuaan yleisen edun edelle (ks. esim.
Reyes 2011, 787). Yritys kykeni palvelemaan, vaikkei se suoraan edistanyt yrityksen
omia asioita, mutta auttoi ihmisid kehittdmaan itseddn esimerkiksi tviitin ulkopuolel-
le viittaavan artikkelin avulla (ks. esimerkki 20). Tama vahvisti yrityksen asiantunti-
ja-asemaa ja sitd kautta legitimiteettid. Yleisvinkit saattoivat liittyd myo6s laajaan
kontekstiin, esimerkiksi @supercellgames jakoi yleisvinkkeind Suomea ja Helsinki&

koskevia kehuja ja korosti ndin yrityksen menestyksen taustatekijoita.
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Retorinen taktiikka I: Kekselidita ratkaisuja avataan

Asiantuntijuuden diskurssiin vaikutti myos retorinen taktiikka, jossa korostettiin tek-

nista tietoa.

Esimerkki 21: @multitouchfi, 5.3.2014
With our IR pen software, users can interact with MultiTaction Cells
using most standard IR pens. See the demo at http://t.co/866DSCedsV

Esimerkki 22: @multitouchfi, 20.2.2014
MultiTaction Firmware 1.9.2-taction15a has been release and resolves

a range of issues. Find out more at http://t.co/eyOekghAQA

Retorisena taktiikkana teknisten tietojen esittdminen vahvisti legitimiteettia — ainakin
naenndisen — objektiivisuuden ja faktuaalisuuden kautta. Teknisten ratkaisujen (ks.
esimerkki 21) korostaminen oli nakyvéa erityisesti teknologia-alan startupeilla ja
monimutkaisia asioita voitiin avata muun muassa videoiden avulla, joka esimerkissa
21 ndkyy linkkina. Asiantuntijuuden diskurssia lujitettiin kertomalla teknisisté ratkai-
suista yksityiskohtaisesti. Jos yritys keskittyi voimakkaasti ratkaisukeskeiseen vies-
tintdan, siitd saattoi muodostua jahmea kuva. Sama ilmid oli havaittavissa myos
muissa logoksen retoriseen strategiaan perustuvien retoristen taktiikoiden kaytossa.
Parhaimmillaan ratkaisuista viestiminen kuitenkin selvensi kuvaa yrityksen tarjoa-
mista tuotteista ja palveluista. Esimerkiksi @multitouchfi hyddynsi ratkaisujen esit-
telyd viestinnassédan kertomalla, miten yrityksen tuotteet ratkaisivat ongelmia (ks.
esimerkki 22), mutta ei sortunut asioiden liian pitk&an selittdmiseen, vaan ohjasi lin-

kin kautta tarkan tiedon aarelle.

4.4 Kairos korostaa ajankohtaisuuden diskurssia

Kairosta on kéytetty suhteellisen vdhan retoriikan tutkimuksessa. Kairos voidaan
maadritell4 oikea-aikaisuudeksi eli jokin teko tehdaan tiettyyn, toiminnan kannalta
hyodylliseen aikaan (ks. esim. Kinneavy 1986; Kinneavy & Eskin 2000). Ajankoh-
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taisuuden diskurssi voi lujittaa legitimiteettid voimakkaasti tiettynd hetkend. Twitte-
rissa kaytettavand retorisena strategiana kairos synnyttadd ajankohtaisuuden diskurs-
sin. Oikea-aikainen viestinta kasvattaa yrityksen viestinnan tehoa. Ajankohtaisuuden
diskurssi esiintyy usein edell& mainittujen diskurssien — aitouden, auttamisen ja asi-
antuntijuuden — kanssa, jolloin siihen saadaan lisa4 sisaltoa. Neljéasta 10ydetysta dis-
kurssista ajankohtaisuuden diskurssi nousi esiin vahiten, vaikka se on verrattain
helppo havaita. Tdma saattoi johtua siitd, ettd oikea-aikaisuus vaati jatkuvaa ymparis-
ton seurantaa ja nopeaa reagointia, johon varsinkaan toimintaansa kehittavilla nuoril-

la yrityksill& ei ollut aikaa.

Legitimiteetti vahvistui ajankohtaisuuden diskurssin kautta seuraavien Twitter-

viestinnassa kaytettyjen retoristen taktiikoiden avulla.

Retorinen taktiikka J: Tarkeissa tapahtumissa aktivoidutaan

Yleisin ajankohtaisuuden diskurssia vahvistava retorinen taktiikka oli viestia tapah-

tumasta, jossa yritys oli mukana.

Esimerkki 23: @multitouchfi, 4.3.2014
We 're hosting demo days in Atlanta on 12-13 March where you can
discover the latest from MultiTouch. Details at http://t.co/uBjIRiUgV4

Esimerkki 24: @paytrail, 21.2.2014
Viela ehdit veikata Suomi-Ruotsi matsin tulosta #0lym-
pia’huumassamme! Kdy #FB-sivullamme ja osallistu!
http://t.co/kox9TMpPGI #sotsi2014

Ajankohtaisuuden diskurssi tuli esiin, kun yritys kertoi tarkeista tapahtumista, kuten
seminaareista ja nayttelyista, joiden jarjestdjien sivuille voitiin ohjata linkkien avulla
(ks. esimerkki 23). Ajankohtaisuuden diskurssia korostettiin myds nostamalla esiin
laajaa huomiota keradvia tapahtumia, kuten urheilun arvokilpailuja (ks. esimerkki

24), jolloin yritys pystyi laajentamaan yleisdaan ja osoittamaan seuraavansa ihmisille
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tarkeitd tapahtumia, mika vahvisti organisaation legitimiteettid. Tarkedt tapahtumat
tarjosivat mahdollisuuden kertoa yrityksen tarinaa uusille yleistille hashtagien avul-
la. Esimerkissa 24 yleis6a sitoutettiin yritykseen ohjaamalla ihmisid linkin kautta

yrityksen Facebook-sivulle.

Retorinen taktiikka K: Yleisiin juhliin reagoidaan

Toiseksi yleisin ajankohtaisuuden diskurssia tukeva retorinen taktiikka oli reagoida

kansallisiin tai kansainvélisiin juhlapéaiviin ja lomiin.

Esimerkki 25: @foodie_fm, 31.12.2014
Kiitos kaikille kuluneesta vuodesta, joka teidan ansiosta on ollut me-

nestyksekas! Jatketaan tasta taas ensi vuonna. Hyvaa uutta vuotta!

Esimerkki 26: @OvelinBird, 14.2.2013
Happy #Valentines, everyone! #GuitarBots Valentine’s Special Behind
the scenes video at : http://t.co/HOQilfy9

Yritykset legitimoivat asemaansa osoittamalla kuuluvansa samaan kulttuuripiiriin
toivottaessaan onnellista ystavanpdivaa tai hyvaa joulua (ks. esimerkki 25). Vuoden-
kierron kommentoiva seuraaminen oli suhteellisen vaivaton retorinen taktiikka néyt-
taa valittdvansa yhteisista juhlista ja lomista. Yleensa kyseessa oli rutiininomainen
viestintd, silla yritykset toivottelivat iloa ja onnea samankaltaisesti, minké takia erot-
tautuminen muista yrityksisté oli vaikeaa. Toivotusten massasta yritettiin erottautua
esimerkiksi nostamalla esiin omaa tuotetta tai palvelua ajankohtaan sopivalla nako-
kulmalla, mutta t&ll6in vaarana oli teenndinen promootio, joka tuli ilmi myds paatok-
sen retorisen strategian osana. Yksi onnistunut toivotuksen ja markkinoinnin yhdis-
tdminen nakyy esimerkissa 26, jossa yritys hyddynsi musiikillista ydinosaamistaan ja

julkaisi ajankohtaisen YouTube-videon, joka jaettiin myods Twitterissa.
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Retorinen taktiikka L: Yleis0 muistetaan kutsua

Ajankohtaisuuden diskurssia lujitettiin kutsumalla ihmisid tapahtumiin, joissa yritys
oli aktiivisesti esilla tai vahintdan osallistujana. Téllainen retorinen taktiikka pyrki

vahvistamaan legitimiteettia luomalla dialogia yrityksen ja yleison vélille.

Esimerkki 27: @NitorCreations, 25.9.2013
Registration is now open for the @scanagile 2013 sponsored by
@NitorCreations. Reserve your tickets now! http://t.co/8n338jnpyn
#agile #lean

Esimerkki 28: @zenrobotics, 26.11.2013
ZR comes to Paris 3-6 Dec for @Pollutec! Come meet our CCO at ei-
ther Booth F84 (Groupe Vauché) or Booth C116 (RSG Recycling Solu-
tions GMBH).

Kutsuja kaytettiin seké ennen tapahtumaa (ks. esimerkki 27) etta tapahtuman aikana,
jolloin ihmisiin haluttiin vaikuttaa nopeasti tapahtumapaikalla. Retorisena taktiikka-
na kutsuminen toimi usein yhdessa retorisen taktiikan J kanssa eli kun viestinta liittyi
johonkin tapahtumaan. Esimerkissa 27 tapahtuman merkitysta korostettiin linkista
avautuvalla tapahtuman kotisivulla. Varsinkin tapahtumapaikalla olevien ihmisten
ohjailu korosti pyrkimysta suostutella yleisod tdssa ja nyt (ks. esimerkki 28) ja naytti,
etta yritykselld oli jo jonkinlaista legitimiteettid, johon se pystyi luottamaan viesties-

saan Twitterissa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kokoan yhteen tutkielman keskeiset tulokset (luku 5.1) ja esittelen,
mité tutkielmani antaa nykyiselle ja tulevalle tutkimukselle ja kaytannolle (luku 5.2.)

5.1. Yhteenveto tutkielman tuloksista

Tutkimuskysymykseni kuului: Millaisia legitimoivia diskursseja startup-yritysten
Twitter-viestinndssd voidaan havaita? Retorinen diskurssianalyysi osoitti, etta
startup-yritysten viestinndssa oli havaittavissa nelja legitimiteettia vahvistavaa dis-
kurssia: aitous, auttaminen, asiantuntijuus ja ajankohtaisuus. Neljan vallitsevan dis-
kurssin tavoitteena oli vakuuttaa ja suostutella yleisod seka vahvistaa yrityksen legi-
timiteettia. Olen koostanut yhteenvedon ja koko tutkielmani keskeisen tuloksen alla
olevaan kuvioon (ks. kuva 4), johon olen yhdistanyt neljasté retorisesta strategiasta
eli eetoksesta, paatoksesta, logoksesta ja kairoksesta kumpuavat aitouden, auttami-
sen, asiantuntijuuden ja ajankohtaisuuden diskurssit. Diskurssit saivat kaytanngssa
voimansa 12 retorisesta taktiikasta, joiden taustalla oli 4 retorista strategiaa. Tutkiel-
massa havaitut retoriset taktiikat korostivat sidosryhmia, tyopaikkaa, osaajia, asiakas-
tukea, Kiittdmistd, promootiota, seurantaa, yleisvinkkeja, ratkaisuja, tapahtumia, vuo-
sittaisia juhlia ja tapahtumia sekd mukaan kutsumista.

AITOUS AUTTAMINEN ASIANTUNTHUUS AJANKOHTAISUUS
A. Sidosryhmat D. Asiakastuki G. Seuranta J. Tapahtumat
B. Tyopaikka E. Kiitos H. Yleisvinkit K. Vuodenkierto
C. Osaajat F. Promootio I. Ratkaisut L. Kutsut
EETOS PAATOS LOGOS KAIROS

Kuva 4. Startup-yritysten legitimiteetti& vahvistavien diskurssien tuottaminen retoristen kei-

nojen avulla Twitter-viestinnassa.
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Edelld kasitellyt neljad diskurssia muodostivat startup-yritysten Twitter-viestinnan
keskeisen sisallon. N&m& nelja-A:ta” esiintyivat kaikkien yritysten viestinnéssa,
vaikka painotukset vaihtelivat huomattavasti. Aineistosta esiin nousseita diskursseja
yhdisti pyrkimys samastaa yleisd yritykseen, luoda yhteenkuuluvuutta ja vahvistaa
legitimiteettid. Varsinkin aitouden, auttamisen ja asiantuntijuuden diskurssit nousivat
esiin yritysten viestinnassa. Usein ndma kolme diskurssia olivat tasapainossa, mutta
joissakin yrityksissd painottui etenkin auttamisen ja asiantuntijuuden diskurssi, jol-

loin yksi diskurssi saattoi selkeésti hallita viestintéa ja sitd kautta myos rajata yleisoa.

Véhaisinta oli ajankohtaisuuden diskurssin esiintyminen. Ajankohtaisuuden diskurssi
vaati yritykseltd jatkuvaa maailman seurantaa ja nopeaa reagointia tapahtumiin, min-
k& vuoksi se oli harvinaisin ja voimistui satunnaisesti joillakin yrityksilla, mutta ylei-
sesti yritykset eivat hyodynténeet ajankohtaisuuden koko potentiaalia esimerkiksi
osallistumalla julkiseen keskusteluun ajankohtaisista asioista tai tarjoamalla ratkaisu-
ja ajankohtaisiin ongelmiin. Tdma voi johtua identifioimattomista riskeista ja kont-
rollin menettdmisen pelosta, jotka ovat suurimpia monimuotoisen Twitter-viestinnan
esteitd. Yksi selitys ajankohtaisuuden diskurssin vahéiselle kaytolle voi olla, ettd sen
taustalla on retorinen keino kairos, joka on vahiten tunnetuin sek& tutkimuksessa etta

kaytannossa.

Aineistosta nousseet diskurssit nayttivat, ettd yritykset pyrkivat vakuuttamaan ja
suostuttelemaan yleis6ad puolelleen positiivisilla viesteilla ja vélttdmaan negatiivisten
aiheiden kasittelyd. Tama oli yksi syy, miksi ajankohtaisuuden diskurssi oli vahiten
kaytetty. Monet ajankohtaiset aiheet olivat epédselvid, muuttuvia ja ristiriitaisia, min-
k& vuoksi niihin ei valttaméattd uskallettu tarttua. Tutkituissa tviiteissa ei ollut kuin
muutama yrityksen tuotteisiin tai palveluihin liittyvd pahoittelu. Aineisto ei anna
suoraa vastausta siihen, miten paljon yritykset saivat Twitterissa negatiivista palau-
tetta, mutta aineistosta paatellen yritykset halusivat luoda positiivista mielikuvaa,

johon sérot eivat kuuluneet.

Toinen tutkielmani apukysymyksista oli: Millaisista retorisista keinoista legitimoivat
diskurssit muodostuvat? Esittelin edell& lyhyesti retorisia keinoja, jotka synnyttivat
legitimiteettid vahvistavia diskursseja. Tutkielmassani retoriset keinot koostuivat

strategioista ja taktiikoista. Yleisista retorisista strategioista nousivat esiin eetos, paa-
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tos, logos ja kairos, jotka synnyttivat 12 retorisen taktiikan kautta aitouden, auttami-
sen, asiantuntijuuden ja ajankohtaisuuden diskurssit (ks. kuva 4, s. 85). On tarke&a
huomata, ettd tutkimani yritykset edustivat startup-yritysten parhaimmistoa vuosina
2012-2013, joten myo6s niiden viestintd saattoi olla kehittyneempéa kuin muilla
startupeilla ja ne mahdollisesti tiedostivat muita paremmin retoristen keinojen vaiku-
tuksen legitimoiviin diskursseihin. Retoriset strategiat esiintyivét tasaisesti valtaosas-
sa yrityksissa, mutta 12 retorisen taktiikan esiintyminen vaihteli selvasti yrityksittéin.
Vahvimmin aineistossa esiintyneitd retorisia taktiikoita olivat sidosryhmien kehut,
asiakkaiden nopea auttaminen ja alan seuranta, jotka kaikki vahvistivat voimakkaasti
yrityksen legitimiteettid. Kéytettyjen retoristen keinojen yhdistelm& kuvasi organi-
saation tapaa kayttaa kielta sisdisesti ja ulkoisesti seka sitd, miten yritys halusi positi-
oida itsensd toimintaymparistoonsa. Osalle yrityksistd sopi auttamisen diskurssin
vahvistaminen ja osalle asiantuntijuuden diskurssin lujittaminen riippuen siitd, mihin
suuntaan yritys halusi kehittyd. Nain ollen “tdydellinen” retoristen keinojen yhdis-
telma ei ole kaikkiin retorisiin strategioihin ja taktiikoihin tukeutuminen, vaan reto-
risten keinojen yhdistelman taytyy olla sopusoinnussa organisaatiolle ominaisen Kie-
len kanssa. Monipuolinen retoristen keinojen kaytté mahdollistaa erilaisiin yleisdihin
vetoamisen ja vivahteikkaan, legitimiteetti& vahvistavan dialogin yleison kanssa.

Tutkielmani toinen apukysymys kuului: Milla tavalla dialogi nakyy, kun organisaa-
tiot legitimoivat toimintaansa Twitterissa? Dialogisuus nousi esiin erityisesti autta-
misen ja ajankohtaisuuden diskursseissa, mutta sitd oli havaittavissa my6s muissa
diskursseissa. Esiymmarrykseni, aiemman tutkimuksen ja aineiston pohjalta olen
tullut siihen késitykseen, ettd nuoret suomalaiset startup-yritykset osaavat dialogi-
suuden verrattain paremmin kuin vanhat ja suuret organisaatiot, joiden heikkoa ky-
kya dialogiin on moitittu aiemmissa tutkimuksissa (ks. esim. Waters & Jamal 2011;
Xifra & Grau 2010; Lovejoy ym. 2012). Suomen arvostetuimpien startupien Twitter-
viestintd oli yleisesti ottaen dialogiin pyrkivad. Olisiko arvostetuimpien startupien
yksi menestystekija juuri dialogisuus ja kielen tarkeyden ymmartdminen kaikessa
toiminnassa? Dialogisuus nékyi startup-yritysten tavassa vastata kysymyksiin, auttaa
ihmisi4, toivottaa hyvia juhlapyhié tai kutsua ihmisia erilaisiin tapahtumiin. Vaikka
aineistosta syntyi késitys dialogisuuden lisdantymisestd, organisaatioiden viestinta
sosiaalisessa mediassa ei ole vain dialogia. Liiallinen dialogi voi jopa karkottaa pois

osan yleisosta, miké oli vaarana erityisesti auttamisen diskurssiin kuuluvan asiakas-
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tuen retorisen taktiikan kaytossd. Dialogisuus liittyi laheisesti Rogersin ja Hilde-
brandtin (1993; ks. luku 3.4) mainitsemiin orientaatioihin, joita ovat suhteiden hoi-
taminen, muutosten aikaansaaminen, tiedon valittdminen ja ajatuksen myyminen.
Orientaatiot esiintyivat selkedsti yritysten Twitter-viestinndssé ja tutkielman néko-
kulmasta Rogersin ja Hildebrandtin nelikenttd vaikutti jopa liian yksinkertaistavalla,
koska dialogi tuli esiin laajasti yritysten viestinndssd, vaikka maara vaihteli yritys-
kohtaisesti. Arvostetut startupit osasivat kayttaa laajasti erilaisia viestinnan orientaa-
tioita. Yleisesti ottaen dialoginen viestintd vaikutti antavan rikkautta yritysten retoris-

ten keinojen kayttoon ja sitd kautta legitimiteetin monipuoliseen vahvistamiseen.

5.2. Pohdintoja tutkielman tuloksista

Sosiaalinen media antaa uuden kanavan organisaatioiden legitimiteetin vahvistami-
seen. Vahvistaminen tapahtuu retoristen keinojen avulla, joita kdytetdan yleison va-
kuuttamiseen ja suostutteluun. Retoristen keinojen laaja tunteminen voi monipuolis-
taa organisaation kykyé argumentoida sosiaalisessa mediassa ja antaa nain uusia va-
lineit4 legitimiteetin vahvistamiseen. Kun organisaatio tuntee — tietoisesti tai tiedos-
tamattaan — kdyttdmansa retoriset keinot ja niiden tuottamat legitimiteettia vahvista-
vat diskurssit, se voi hyddyntda sosiaalista mediaa legitimiteetin vahvistamiseen ja

litketoiminnan kehittdmiseen.

Mista yritys sitten tietdd, mitd legitimoivia diskursseja retorisilla keinoilla pitéisi
vahvistaa? Voidaan ajatella, ettd auttamisen diskurssi sopii erityisesti kuluttajia pal-
veleviin yrityksiin ja asiantuntijuuden diskurssi toisia organisaatioita palveleviin yri-
tyksiin. Aitouden ja ajankohtaisuuden diskurssi puolestaan koskettaa vahvasti kaik-
kia yrityksid. Pohtimalla retoristen keinojen erilaisia yhdistelmi& organisaatio voi
méaéritelld itselleen sopivan strategian, jolla se pystyy parhaiten lujittamaan legitimi-
teettiddn. Legitimiteetin vahvistaminen sosiaalisessa mediassa vaatii, ettd kielen ja
retoristen keinojen merkitys on ymmérretty |&pi organisaation, jolloin viestinnéstéa
tulee avointa ja luonnollista. Sosiaalisessa mediassa teenndisyys nékyy herkasti, miké
on vaarana erityisesti auttamisen diskurssiin kuuluvassa promootion retorisessa tak-

tilkassa. Koska yritykset selvasti karttavat negatiivisia asioita, jokainen Twitter-
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viestinnan teko kaytanndssé vahvistaa yrityksen legitimiteettid (vrt. Suchman 1995).
Toisaalta negatiivisiin asioihin puuttumattomuus on kayttaméton tilaisuus, silla juuri
vaikeisiin asioihin kaivataan ratkaisuja, joita organisaatiot eivét uskalla ehdottaa riit-
tavan rohkeasti, mik& on erdénlaista vastuun karttamista. Organisaation sisélla olisi
hyva kéayda lapi kieltd ja kielenkayttod, jotta organisaatio oppisi puhumaan yhtenéi-
sella kielella ja uskaltaisi rohkeasti ehdottaa omia ratkaisujaan ajankohtaisiin ongel-
miin. Talla hetkell& startup-yritykset nayttavét tekevan itsedan tarpeelliseksi ihmisten
elaméssd nostamalla esiin asioita itsestadn, alastaan ja ympdardivastd maailmasta,
mutta eivat kerro kovin selkedsti, mitd ongelmia ne oikeastaan ratkaisevat. Toistai-
seksi vain harvat yritykset uskaltavat hypata ratkaisujen tarjoajasta ongelmien ratko-

jaksi, mika voisi avata uusia tapoja vahvistaa legitimiteettia.

Kieli ja retoriset keinot ovat tytkaluja, joiden avulla toimijat suunnistavat koko ajan
epavarmemmaksi muuttuvassa maailmassa (Green & Li 2011, 1666). Retoriikka on
lasna kaikessa kielenkaytdssd, joten sita ei pida ymmartaa vain kielen kuorruttamise-
na, vaan keskeisend ominaisuutena (Jokinen 1999a, 47). Retoriikka toimii tehokkaas-
ti, jos ammattilaiset kayttavat sitd pitkdjanteisesti (Kent 2011, 558) ja ymmaértavat
kielen merkityksen organisaation tavoitteiden edistamisessd. Tutkielmani vahvistaa
naita kasityksia retoriikasta organisaatioviestinnassa. Retoristen keinojen kaytto lujit-
taa legitimiteettid, muodostaa diskurssien kautta keskeisen osan organisaation toi-
mintaa ja vaatii pitk&janteisyyttd etenkin Twitterissd, jossa diskurssit muodostuvat
tviitti kerrallaan.

Tutkielmani osoittaa, ettd 140 merkin viestintd on merkityksellista viestintad, vaikka
pinnallisesti ajateltuna satunnaisilla sanoilla on vain véhan tekemista retoriikan kans-
sa (ks. esim. Watson 1995, 810). Tutkielmani nostaa esiin sen, etta erilaiset lingvisti-
set mikroelementit kannattaisi ottaa paremmin huomioon sosiaalista mediaa koske-
vissa diskurssianalyyseissa (vrt. Vaara 2010, 45). Twitterissa retoristen keinojen tai-
tava kayttd korostuu, koska organisaatio legitimoi toimintaansa 140 merkin rajoissa.
Jos organisaatio kdyttaa Twitter-viestinndssadn vain satunnaisia sanoja, eiké kiinnita
huomiota kieleen ja retorisiin keinoihin, se ei onnistu legitimoimaan toimintaansa
kovin tehokkaasti. Taitava retoristen keinojen kayttd Twitterissa edellyttdd, ettd or-

ganisaatio tuntee kielen ja on valmis liittymadn julkiseen keskusteluun.
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Aristoteleen (1997, 60) ajatukset henkildiden vakuuttavuudesta perustuivat jarkeen,
hyveeseen ja hyvdan tahtoon (ks. edeltd s. 54). My0s organisaatioiden Twitter-
viestinndssé on havaittavissa samoja piirteitd. Aineistolahtdisessa diskurssianalyysis-
sa ei suoraan oteta kantaa valtasuhteisiin, mutta valta on aina lasna viestinnassa (ks.
luku 3.3). Valtasuhteiden kannalta tutkielmani avaa sitg, ettd taitavasti retoriikkaa
kayttavilla organisaatioilla on mahdollisuus vahvistaa legitimiteettidan ja sitd kautta
asemaansa yhteisossa ja yhteiskunnassa. Jos organisaatio osaa kayttaa kielta taitavas-
ti, se kayttadad aina myos valtaa jollain tavalla, mika nostaa esiin jarjen, hyveen ja hy-
van tahdon. Organisaatioiden kayttdma kieli kietoutuu valtaan ja vastuullisuuteen ja
ne voivat kayttaa retoriikkaa yhteisen hyvén edistdmiseen, josta puhutaan functioning
society -teoriana (Kent 2011, 556; Heath 2006, 96). Avoimuutta korostava sosiaali-
sen median viestintd vaatii organisaatioilta jarked, hyveitd ja hyvaa tahtoa. Organi-
saatiot eldvat keskell& viestinnan murrosta, jossa ne pyrkivéat osallistumaan julkiseen
keskusteluun, mikd on edelleen vaikeaa ennakkoasenteiden vuoksi. Yksityisen ja
julkisen diskurssin sekoittuminen aiheuttaa edelleen negatiivisia reaktioita, minka
vuoksi organisaatiot eivat aktiivisesti hakeudu julkisiin keskusteluihin, jotka voivat

siséltad legitimiteettiin kohdistuvia riskeja.

Tutkielmani antaa kéytdnnon organisaatioviestintdd tekeville ammattilaisille seka
diskursseista nousevan pohjan kestavan viestintastrategian luomiseen etté retorisista
keinoista kumpuavia kaytdnnon vinkkeja péivittaisviestintadn. Olennaista on, ettd
taitavasti kieltd kayttdvisséd organisaatioissa viestintdstrategia ja yleinen strategia
integroituvat toisiinsa, koska ilman viestinnan integraatiota organisaation dialogisuus
jaa vajaaksi, mikéd hidastaa legitimiteetin rakentamista. Ihmisten auttaminen, oman
alan seuranta tai tapahtumiin reagointi ovat vain muutamia retorisia taktiikoita, joilla
organisaatio voi rakentaa legitimiteettidan. Esittelin aineiston pohjalta kaikkiaan 12
erilaista retorista taktiikkaa, joista startup-yritysten viestintd koostui. Niiden liséksi
on varmasti olemassa lukuisia muita k&ytdnnon viestintdan soveltuvia retorisia taktii-
koita, jotka saavat voimansa klassisista retorisista keinoista, joihin viittaan tassé tut-
kielmassa retorisina strategioina. Toivon, ettd tutkielmani kannustaa organisaatioita
proaktiiviseen viestintaan, silld reaktiivinen viestintd sosiaalisessa mediassa jattaa
organisaation yksin tietynlaisen yleison eteen, eikd avaa ovia uusille yleisoille tai
suhteille. Startupien kohdalla tilanne on otollinen, koska ne eivat ole menneisyytensa

vankeja, mutta pitkdan toimineet organisaatiot voivat kehittdd sosiaalisen median
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viestintddnsa, jos ne pystyvét paivittdmadn organisaation kielenkayton tavat. Totuttu
ja pitkdan kaytossa ollut yksisuuntaisen viestinnan kieli toimii tahmeasti uudessa
ymparistossd. Organisaation kielen uudistaminen on vaativa prosessi, mutta erittain

tarked uudessa dialogisessa viestintdymparistossa toimimisen kannalta.

Kielen ja retoristen keinojen ndkokulmasta organisaatioiden sosiaalisen median vies-
tintda on tutkittu véahan, joten tutkielmani avaa monia mahdollisuuksia jatkotutki-
mukselle. Vaikka sosiaalisessa mediassa kielella on suuri merkitys, niin esimerkiksi
uuden viestintdympariston kannalta keskeisié retorisia keinoja ei ole selvitetty mer-
kittdvasti. Tekstien méaran lisadntyessa kielen ja retoriikan tutkimusta sosiaalisessa
mediassa tarvitaan lisad, jotta saadaan hahmotettua, mitké tekijat vaikuttavat organi-
saatioiden legitimiteettiin dialogisessa viestintdymparistdssa. Omat tutkimusaiheensa
tarjoaa legitimiteettiin vaikuttava visuaalinen retoriikka, jonka tutkimukselle on tar-
vetta, koska kuvien, videoiden ja grafiikan kaytt0 sosiaalisen median viestinndssa
kasvaa jatkuvasti ja lisad visuaalisen lukutaidon merkitystd (ks. esim. Seppénen
2005; Seppanen 2009; Lehtonen 2011). Mielestani tarked jatkotutkimuksen lahesty-
mistapa olisi kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia metodeja yhdistavé tutkimus. Sosiaali-
nen media tarjoaa valtavan maarén dataa, mutta pelkk& datan muuttaminen tiedoksi
ei kanna pitkélle, jos kieltd ei huomioida riittavasti. Tarvitaan kvantitatiivista ja kva-
litatiivista l&hestymistapaa yhdistavaa tutkimusta, jolla paéastdan yhta aikaa suuren ja
merkityksellisen datan, legitimiteetin ja retoristen keinojen aareen. Tallainen tutki-
mus avaisi viestinndn tutkimuksessa uusia ovia retoriikkaan ja siihen, miten kieli

vaikuttaa yhta aikaa mikro- ja makrotasolla.

Sosiaalinen media on dataa ja kieltd. Suurten tietomadrien avulla on ehka mahdollista
ennakoida tulevia tapahtumia, sill& sosiaalisessa mediassa kaytettdvan kielen avulla
on jo muutettu yhteiskuntia, mik& on nakynyt esimerkiksi mielenosoitusaaltojen ara-
bikevéédssa vuosina 2010-2011 ja monissa presidentinvaaleissa. Kvantitatiivisilla
metodeilla saadaan selville, mit4 tapahtuu tai on tapahtunut. Kvalitatiivisilla meto-
deilla paastaan kasiksi siihen, miksi ja miten asiat tapahtuvat tai ovat tapahtuneet.
Lahestymistapojen yhdistdminen voi jopa auttaa ndkemdaan muutoksen, kun se on

meneillaan, eik& vasta jalkikéateen.
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Tutkielmani aluksi kasittelin sitd, miten megatrendit vauhdittavat organisaatiovies-
tinnan muutosta ja avaavat kielté taitavasti kéayttaville aidoille, auttaville, asiantunte-
ville ja ajankohtaisille organisaatioille mahdollisuuden vahvistaa asemaansa ja edis-
taa liiketoimintaansa (ks. edeltd s. 6-7). Megatrendien vuoksi valtasuhteet avautuvat
niin, ettd kielenkdytdn monipuolisesti tuntevat organisaatiot saavat etulyontiaseman
uudessa toimintaymparistossd. Tama vaatii, ettd organisaatiot vahvistavat legitimi-

teettiadn siten, ettd ne ovat vastuullisia ja avoimia.

Kysyin alussa megatrendeihin liittyvan kysymyksen: Voisivatko organisaatiot kayt-
taa retoriikkaa tehdékseen maailmasta paremman paikan elda? Toivon, etta tutkiel-
mani auttaa jokaista vastaamaan tahén kysymykseen. Oma nakemykseni on, etté or-
ganisaatiot voivat tehdd maailmasta paremman paikan, jos ne uskaltavat viestia
avoimesti ja ottaa vastuullisesti kantaa ajankohtaisiin asioihin. Jos organisaatiot us-
kaltavat tarttua ongelmiin, ne voivat tehdd maailmasta paremman paikan el&é. Orga-
nisaatio pystyy voittamaan proaktiivisuutta estavan kontrollin menetyksen pelon, jos
se osaa kayttaa dialogiseen viestintdympdristoon sopivaa Kieltd ja organisaatiolle
ominaista retoristen keinojen yhdistelmaa. Sosiaalisessa mediassa organisaation kieli
on julkisesti esilld, minka vuoksi kielenkaytté nousee keskeiseen asemaan. Td&man
takia lyhytkin viesti sosiaalisessa mediassa on tarked, koska se rakentaa legitimiteet-

tid pitkalla aikavalilla. Siksi 140 merkin mikroviestinnalla on merkitystéa.
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