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Tutkielmani késittelee Suomen evankelis-luterilaisen kirkon sosiaalisen median kautta valittyvia
kuvaa sen briandi-identiteetistd. Tutkielma ankkuroituu uskontososiologian kenttién, jossa
tarkastellaan uskonnon ja yhteiskunnan suhdetta. Tutkielman aineistona kiytetdan @kirkko suomessa
-tilin julkaisuja. Tili on Suomen evankelis-luterilaisen kirkon virallinen Instagram-tili.

Tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu uskonnon mediatisaation teoriasta, uskonnon
markkinaehtoistumisen teoriasta seké briandi-identiteetin késitteestd. Uskonnon mediatisaation teoria
tuo ymmarrettavéksi sen, miksi erityisesti sosiaalinen media on kirkolle kasvavissa maérin tarked
alusta sen pyrkimyksissa tulla esitetyksi omilla ehdoillaan. Osoitan tutkielmassa my®ds, ettd kirkko
tunnistaa heikentyneen asemansa mediakentéssé.

Uskonnon markkinachtoistumisella viitataan tutkimuksessa kehitykseen, jossa kirkot ja muut
uskonnolliset yhdyskunnat ovat kasvavissa miérin ajautuneet markkinoiden kaltaiseen asetelmaan.
Tassé asetelmassa ne joutuvat kilpailemaan jdsenistdan ja turvautumaan markkinatalouden oppeihin,
kuten brandédykseen selvitikseen. Esitdn tutkielmassa, ettd uskonnon markkinaehtoistuminen on myos
Suomen uskonnollista kenttdé koskettava ilmio.

Uskonnon markkinaehtoistumisen viitekehyksesti ehdotan tutkielmassa, ettd voimme arvioida kirkon
valittimaa kuvaa itsestddn brandi-identiteetin késitteen valitykselld. Esitén, etta kirkon brandi-
identiteettid voidaan analysoida tutkimalla kirkon julkaisuja Instagramissa.

Kirkon bréindi-identiteetin paikantamiseksi tutkielmassa hyddynnettiin méarallista sisdllonanalyysia.
Sisdllonanalyysié varten tutkielmaan kehitettiin koodaustaulukko, jonka avulla Instagram-julkaisuista
tehdyt havainnot luokiteltiin. Koodaustaulukossa kéytettyjen havaintoluokkien kehittimisessa
hyodynnettiin erityisesti J.N. Kapfererin kehittdmaé teoriaa brandi-identiteetin kuudesta osa-alueesta.
Analyysi perustui havaintojen frekvenssin eli toistuvuuden tulkitsemiseen.

Analyysissé julkaisujen edustama persoonallisuus luokiteltiin vilpittomaksi ja helposti ldhestyttaviksi.
Toisaalta julkaisujen edustama vuorovaikutussuhde edusti luonteeltaan ensisijaisesti yksipuolista
viestintdi, jossa ei huomioida julkaisun lukijaa. Kuvattujen henkil6éiden sukupuolijakaumasta on
havaittavissa, ettd nykyisti kirkon jisenten sukupuolijakaumaa mukaillen naiset ovat kuvattuna
aineistossa miehid useammin. Tutkielmassa on lisdksi analysoitu, ettd aineiston julkaisut edustavat
elaméntapaa, jota voidaan kuvailla késitteelld aktiivinen.

Analyysissé havaittiin, ettd usko arvopohjana on nékyvésti edustettuna arvopohjana julkaisuissa.
Uskon rinnalla julkaisujen valittdimaét arvot kiteytyvét lahimmaisenrakkauteen ja toissijaisesti tasa-
arvoon sekd ymparistéarvoihin. Analyysista selvida lisaksi, ettd kirkon tydmuodoista nuorisotyd on
niakyvimmin edustettuna julkaisuissa, ja erityisesti rippikoulun kuvaaminen on yleistd aineistossa.

Aineistossa ei havaittu, ettd kirkko profiloituu logoksi vertautuvan oman tunnuksensa kautta, vaan
esitdn analyysiin perustuen, ettd kirkko identifioituu Instagramissa ensisijaisesti kristinuskon
universaalin symbolin, ristin kautta. Esiténkin tutkielmassa, ettd kirkon sitoutumattomuus omaan
yksilolliseen, logoksi vertautuvaan tunnukseensa voidaan tulkita ekumeeniseksi kannanotoksi, joka ei
edistd vahvan brandi-identiteetin toteutumista.

Avainsanat: sosiaalinen media, Instagram, uskontososiologia, uskonnon mediatisaatio,
uskonnon markkinaehtoistuminen, brindi, brandi-identiteetti
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen aihe ja lahtokohdat

Sosiaalisesta mediasta on tullut viime vuosikymmenini térked véline erilaisille
organisaatioille niiden pyrkimyksissa tavoittaa jasenid, sekd ihmisid, jotka ovat kiinnostuneita
niiden sanomasta. Sosiaalisessa mediassa organisaatiot voivat viestid, tiedottaa, keskustella ja
yllapitaa julkisuuskuvaansa. Ajan mukaisesti myds Suomen evankelis-luterilainen kirkko on
lasnd sosiaalisessa mediassa. Téssi tutkielmassa analysoin kirkon viestintdd Instagramissa.
Tarkastelen kirkon virallisen Instagram-tilin julkaisuja siitd ndkdkulmasta, ettd millainen on

kirkon brandi-identiteetti, joka vilittyy Instagramin vélityksella.

Instagram on yli miljardi kuukausittaista kdyttdjaa tavoittava sosiaalisen median palvelu,
jonka kéyttokokemuksen ytimessé ovat kéyttdjien mahdollisuus lisdta kuvia ja videoita
palveluun, sekd mahdollisuus kommentoida ja tykédtd muiden tuottamaa siséltoa.
Huomionarvoista Instagramin kéyttdjakunnassa on se, ettd se on onnistunut tavoittamaan
erityisen hyvin teini-ikiiset seki nuoret aikuiset!. Suomen evankelis-luterilaista kirkkoa
Instagramissa edustaa @kirkko suomessa -tili?, joka on 13500 seuraajallaan suurin
kirkollinen Instagram-tili*. Y1i 5000 julkaisullaan tilin pdivitystahtia voidaan nimittii

aktitviseksi.

Mielenkiintoni ja motivaationi tutkittavaan kohteeseen kumpuavat kiinnostuksestani kirkon ja
yhteiskunnan alati kehittyvdin suhteeseen, ja erityisesti sithen miten kirkko organisaationa
pystyy luovimaan eteenpdin sille nykyajan mukanaan tuomien haasteiden edessa. Tutkielmani
ankkuroituukin uskontososiologiseen kenttddn, joka tutkimusalana tarkastelee uskonnon ja
yhteiskunnan suhdetta. Kirkko nauttii Suomessa edelleenkin arvostusta, mutta sen laskeva
jasenmaddra on ollut jo vuosikausia toistuva uutisoinnin aihe, eiké kirkon kannalta
huolestuttavalle trendille ole ndhtdvissa valitontd loppua. Tutkimustani ohjaa 1dht6ajatus siita,
ettd Suomen evankelis-luterilainen kirkko on enemmén tai vahemmain kriisissi edelld

mainitun jisenkadon edessd. Kyseisessé tilanteessa kirkon viestinnilld ja vuorovaikutuksella

! WhatsApp suosituin — Some on suomalaisten arkea iin mukaan vaihdellen.
http://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-
vaihdellen/ (viitattu 19.11.2019)

2 https://www.instagram.com/kirkko_suomessa/?hl=fi (viitattu 13.3.2020)

3 Somempi seurakunta: Kirkollisten Instagram-tilien seuratuimmat ovat taas téssi
https://somempiseurakunta.com/2019/03/24/kirkollisten-instagram-tilien-seuratuimmat-ovat-taas-tassa/ (viitattu
18.3.2020)



http://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-vaihdellen/
http://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-vaihdellen/
https://www.instagram.com/kirkko_suomessa/?hl=fi
https://somempiseurakunta.com/2019/03/24/kirkollisten-instagram-tilien-seuratuimmat-ovat-taas-tassa/

sosiaalisessa mediassa voi olla huomattavaa merkitysti. Esitdn tutkimuksessa uskonnon
mediatisaation teoriaan vedoten, ettd sosiaalinen media on kirkolle tarkedssa asemassa:
sosiaalinen media voi olla sille tila, jossa se voi méadritell4 itsensd ja tulla esitetyksi sellaisena
kuin se toivoo tulevansa ndhdyksi ja ymmarretyksi. Uskonnon mediatisaation teorian rooli
tutkielmalle on tarjota konteksti sille, miksi media ja erityisesti sosiaalinen media ovat

tarkedssi roolissa kirkon toiminnalle ja tulevaisuudelle.

Uskonnon mediatisaation teorian liséksi tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu uskontoa
ja markkinataloutta koskevan tutkimuskirjallisuuden ympérille. Tutkielmassa tarkastellaan
uskontoa siitd ndkokulmasta, etté se ei ole irrallinen markkinataloudesta, vaan pdinvastoin
uskonnot ja uskonnollisuus omaksuvat ja noudattelevat kasvavissa méérin markkinataloudesta
tuttua logiikkaa. Uskonnon markkinaehtoistumisen teorian viitekehyksesté esitdn, etti kirkolla
voidaan arvioida olevan brindi, joka on tarkasteltavissa sosiaalisessa mediassa. Tutkielmassa
kirkon julkaisuja arvioidaan méédrillisen siséllonanalyysin keinoin. Esitén, ettd mééréllisen
sisdllonanalyysin kaltaisella systemaattisella analyysimenetelmilld, joka on kohdistettu
laajalle kuva-aineistolle, pystytdén tutkielmassa hahmottamaan milta kirkon briandi-

identiteetti Instagramissa ndyttaytyy.
1.2 Aiempi tutkimus

Uskonnollisuus ja jarjestdytyneet uskonnot ovat murtautuneet verkkoon jo sen syntyajoista
alkaen. My0s uskontotieteellisessd tutkimuksessa on havahduttu uskonnon ldsndoloon
verkossa, ja verkossa olevaan materiaaliin hedelmaélliseni tutkimuskohteena. Heidi A.
Campbellin toimittama Digital Religion — Understanding Religious Practice in New Media
Worlds (Campbell 2013a) on erinomainen uskonnon ja muuttuvan mediaympariston kenttddn
johdatteleva kokoelmateos. Kirjassa alan tutkijoiden artikkelit esittelevit laajalti uskonnon ja
internetin suhdetta 2010-luvun tutkimusympéristossa erilaisten tutkimuskentidn ajankohtaisten
teemojen ja tapaustutkimusten valossa. Tutkimukseni kannalta merkittdvina artikkeleina
nostan teoksesta esille Campbellin johdantoartikkelin Introduction: The Rise of The Study of
Digital Religion (Campbell, 2013b), joka esittelee kentén terminologiaa ja avaa digitaalisen
uskonnon tutkimushistoriaa. Lisdksi mainittakoon Pauline Hope Cheongin luku Authority
(Cheong, 2013), joka késittelee uskonnollisen auktoriteetin teemaa internetissd, Cheongin
tarkastellessa internetin tarjoamia mahdollisuuksia sekd uhkakuvia perinteisille

uskonnollisille auktoriteeteille.



Esimerkkejd kansainvilisisté kristillisten yhteisdjen sosiaalisen median kéyttod kasittelevista
tutkimuksista edustaa Audrey Limin artikkeli Effective Ways of using Social Media: An
Investigation of Christian Churches in South Australia (Lim 2017), jossa Lim analysoi 37
australialaisen seurakunnan Facebook-viestinnén tarkoitusperid ja vaikuttavuutta. Stine
Lomborg ja Charles Ess (Lomborg & Ess 2012) ovat vastaavasti tutkineet sosiaalisessa
mediassa erddn tanskalaisen seurakunnan toimintaa Facebookissa, haastatellen sekéd

seurakunnan ryhmaa yllapitdvaa pappia ettd ryhmén jasenid.

Suomen evankelis-luterilaisen kirkon ja sen seurakuntien toimintaa sosiaalisessa mediassa on
tutkittu 2010-luvulla pro gradu-tutkielmissa useasta ndkdkulmasta. Erityisesti Facebookin
Kirkko Suomessa -sivu on ollut suosittu tutkimuskohde, ja vuonna 2015 Helsingin
yliopistossa julkaistiinkin kolme tutkimusta, jotka tarkastelivat kyseistd Facebook-sivua.
Jokainen tutkimuksista késittelee tahoillaan sivun julkaisuja eri ndkokulmista. Henri Roytion
(Roytio 2015) tutkielmassa on kiinnitetty erityistd huomiota sivun julkaisujen
vaikuttavuuteen, eli julkaisuja vastaanottavan yleison reaktioihin ja sivulla rakennettavan
yhteisollisyyden kokemuksen luomiseen. Mirva Niemi (Niemi 2015) on tutkinut Kirkko
Suomessa -sivua sivuston julkaisuille suoritetun siséllonanalyysin keinoin. Hyddyntiden
Taloustutkimus Oy:n tekemié haastatteluaineistoa sivuston kayttéjistd, Niemi analysoi
tutkielmassaan sivuston vierailijoiden kokemuksia. Vastaavasti Kristiina Oittinen on
tutkielmassaan (Oittinen 2015) tarkastellut Kirkko Suomessa -Facebook-sivua
sisdllontuottajan ndkokulmasta. Oittinen on tutkielmansa analyysissddn peilannut julkaistuja

siséltdjd suhteessa kirkon strategisiin asiakirjoihin.

Tutkimukseni kohdetta, Kirkko Suomessa -Instagram-tilid, ei ole tutkittu toistaiseksi lainkaan.
Kuitenkaan tdysin huomioitta kirkkoa ja Instagramia koskeva suomalainen tutkimus ei ole
jaanyt: Liina Mékinen on Pro gradu -tutkielmassaan #lnstahartaus: Kymmenen Suomen
evankelis-luterilaisen kirkon seurakunnan ensiaskeleet Instagramissa vuonna 2014 (Mékinen
2016) tutkinut kirkon seurakuntien viestintdé Instagramissa laadullisen mediakuvien

analyysimenetelmén keinoin.

Tarkasteltaessa Suomen evankelis-luterilaisen kirkon suhdetta sosiaaliseen mediaan, on
nostettava esille myos Kirkon tutkimuskeskuksen julkaisemat sosiaalista mediaa ja verkkoa
koskevat tutkimukset. Meri-Anna Hintsalan ja Kimmo Ketolan tutkimuksessa Kohtaamista
vai oikeaa tietoa? Kirkon tyontekijoiden kokemuksia tyostd sosiaalisessa mediassa (Hintsala

& Ketola, 2012) on kartoitettu sosiaalisessa mediassa tehtdvaa tyotd ja sen merkitysté kirkon



henkildston ndkdkulmasta hyodyntden laajaa kyselytutkimusaineistoa. Kirkon
tutkimuskeskuksen julkaisussa Leikkauspintoja kirkon jdsenyyteen (Hytonen et al. 2014) on

vastaavasti tarkasteltu kirkon toimintaa sosiaalisessa mediassa kirkon jdsenten ndkokulmasta.

Uskonnon ja branddédmisen suhdetta, sekd uskonnon markkinaehtoistumisen ilmi6td ovat
tutkineet muun muassa Mara Einstein, Jorg Stolz, Jean-Claude Usunier, Frangois Gauthier,
sekd suomalaisista tutkijoista Tuomas Martikainen sekd Marcus Moberg. Mara Einsteinin teos
Brands Of Faith (Einstein 2008) on varhaisimpia braindddmisen ja uskonnon suhdetta
tarkastelevia teoksia, jossa Einstein tarkastelee uskontojen brinddédmisen yhteydessi
uskontojen tuotteistamista markkinayhteiskunnassa. Einstein kisittelee teoksessaan ilmidita,
jotka ovat eurooppalaisessa uskontokentéssi hieman etdisempid, kuten megakirkkoja ja tele-
evankelistoja. Einsteinin tarjoamat ndkokulmat ovatkin erinomainen lépileikkaus ennen muuta
uskonnollisen moninaisuuden sidvyttiméédn pohjoisamerikkalaiseen uskontokentin

muutokseen ja kaupallistumiseen.

Jorg Stolzin sekéd Jean-Claude Usunierin kokoelmateos Religions as Brands: New
Perspectives on the Marketization of Religion and Spirituality (Stolz & Usunier 2016)
esittelee tapaustutkimuksia seké tarjoaa teoreettista pohdintaa uskonnon ja
markkinaehtoistumisen kentéltd. Usunierin ja Stolzin johdantokappale teokseen toimii
mainiona uskontososiologisena katsauksena modernisaatioprosessin ja kulutusyhteiskunnan
vaikutuksesta uskonnon markkinaehtoistumiseen. Usunier ja Stolz tarjoavat mielenkiintoisia
ndkokulmia sithen, minkélaisia uusia ulottuvuuksia uskonnon markkinaechtoistuminen on

tuottanut uskonnonharjoittajille sekd uskonnollisille yhteisoille.
1.3 Tutkimuskysymys

Tutkielmassani vastataan kysymykseen siitd, ettd miltd Suomen evankelis-luterilainen kirkko
ndyttidytyy 2010-luvun lopulla sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on vakiintunut,
mutta edelleen verrattain tuore ilmi6. Tapoja viestid ja olla esilld on hyvin erilaisia. Myds
kirkko on hyvin monimuotoinen usealla eri tavalla: sen jdsenistdssé on edustettuna kaikki

ikdryhmat, vahemmistot ja se toimii yhtildisesti kaupungeissa kuin maaseudullakin.

Sosiaaliseen mediaan julkaistuissa kuvissa on taustalla valinta; sisdllon jakaminen on tietoista
toimintaa, eikd kuvien julkaiseminen perustu mielivaltaisuudelle. Tasta 1dhtokohdasta voidaan
olettaa, ettd kirkko haluaa tuoda tietoisesti tiettyjé asioita esille, jotka kuvastavat sité ja sen

toimintaa. Tutkielmassani haluankin selvittdi, ettd mitd ovat asiat, jotka kirkko valitsee olevan



julkaisemisen arvoisia. Luon tutkielmassa katsauksen kirkon edustamaan kuvaan sosiaalisessa
mediassa kéyttiméalld markkinoinnista lainattua kisitettd bréndi-identiteetti. Brandi-

identiteetin késitteen kautta tutkimuskysymys asettuu muotoon:
. Millainen on kirkon brandi-identiteetti sen Instagram-tilin julkaisujen perusteella?

Bréndi-identiteetin kisitteen kdyttdminen tutkielmassa siséltdd itseensd ajatuksen siitd, ettd
kirkolla olisi brandi. Tdysin yksioikoista kdsitteen brandi kdyttiminen kirkon kontekstissa ei
ole, mutta argumentoin etti se on mahdollista, kun tutustumme uskonnon
markkinaehtoistumista koskevaan teoriaan. Kirkon briandi-identiteetin analysoimisen avulla
tutkielmassa pystytdén tarjoamaan ndkokulma siihen, millaisena kirkko pitdi itsedén, tai

miten se toivoo tulevansa ndhdyksi nykypdivéna.

Uskonnon markkinaehtoistumisen ohella kontekstin kirkon sosiaalisen median toiminnalle
tarjoaa katsaus uskontososiologian piirissd kaytdvain keskusteluun uskonnon
mediatisaatiosta. Uskonnon mediatisaation teoria tarjoaa tutkielmalle viitekehyksen, josta

voimme ymmartidd median kasvavan merkityksen kirkon tulevaisuudelle.

Suomen evankelis-luterilaisen kirkon brandi-identiteetin selvittdminen toteutuu siten, etti
tutkielmassa analysoidaan kirkon Instagram-tilin julkaisuja hyodyntden méérallista
sisdllonanalyysid. Havaintoihin perustuvana systemaattisena analyysimenetelméni
médrillinen sisdllonanalyysi paljastaa toistuvuuksia tutkielman aineistona toimivista
julkaisuista. Tiettyjen sisdltdjen toistuvuuksista voidaan edelleen johtaa merkityksid, joista

voimme esittdd kirkon briandi-identiteettid koskevia vaitteita.
1.4 Eettinen pohdinta

Téssd tutkielmassa kdytetty aineisto on keritty internetisté kirkon viralliselta ja julkiselta
Instagram-tililta. Tili on asetettu tdysin julkiseksi, joten kuka tahansa pystyy kirjautumatta tai
tilid erikseen seuraamatta tarkastelemaan kirkon tilid ja sieltd kerddmééni aineistoa. Kun
aineisto on julkisesti saatavilla, ei yleisesti ottaen tutkimuksessa ole tarvetta pyytdé aineiston
tuottajalta suostumusta (Kosonen et al. 2018, 119). Tutkielman analyysissd on késitelty kuvia,
joissa on kuvattu tunnistettavasti henkil6itd. En kuitenkaan tdssa tutkielmassa esita kuvia,
joissa olisi tunnistettavissa kasvot. Toimin ndin kunnioittaakseni kuvattujen kohteiden

yksityisyydensuojaa.
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Tutkimusta tehdessé on myds tarpeen pohtia tutkielman kohteelle mahdollisesti koituvaa
haittaa (Kosonen et al. 2018, 120). Erityisesti vihemmistdasemassa olevia uskonnollisia
yhdyskuntia tutkittaessa mahdollisten haittojen tunnistaminen on térked osa eettisti prosessia.
Suomen evankelis-luterilainen kirkko on kuitenkin vakaa julkinen instituutio, joka nauttii
Suomessa enemmistouskonnon asemaa. Siten arvioin, ettd en pysty tutkielmalla tuottamaan
vahinkoa kirkolle. Tutkijaposition ldpindkyvyyden vuoksi tuon myos esille, etti olen
tutkittavan kohteen eli Suomen evankelis-luterilaisen kirkon jdsen. En omaa kuitenkaan
vahvaa sidettd kirkkoon, ja kuvailen suhtautumistani kirkkoon neutraaliksi. Siten en nie, ettd

kirkon jésenyys tutkielmani analyysiin.
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2 Media

2.1 Media ja sosiaalinen media

Sana media juontuu suomen kieleen latinan sanasta medium, jolla tarkoitetaan keskikohtaa tai
vilissd olevaa. Median tehtdvé onkin viestin vélittiminen; media on jotain mika on l&hettéjén
ja vastaanottajan vélissé. Televisio, radio ja sanomalehdet ovat ldhetténeet viestejd ihmisille
uutisten, viihteen, urheilutulosten tai vaikkapa poliittisten aatteiden muodossa tekniikasta
riippuen vuosikymmenid tai jopa -satoja. Kolmea edelld mainittua mediaa on kutsuttu myds
perinteiseksi mediaksi, ja niitd yhdistévat kaksi olennaista tekijdd. Ensinnikin ne ovat
joukkoviestimid, eli ne ovat suunniteltu tavoittamaan suuretkin yleisdmassat. Toisekseen niitd
yhdistdi se, ettd ne ovat teknologisen kehityksen tuloksia. (Seppénen & Viliverronen 2012,
22-23) Perinteisen median rinnalle on syntynyt internet-aikakaudella sosiaalinen media.
Sosiaalisella medialla viitataan verkossa toimiviin palveluihin, kuten Facebookiin, Twitteriin,
Instagramiin ja Youtubeen, jotka kaikki lasketaan saman sosiaalisen median kattotermin alle.
Niilld on jokaisella omat toimintalogiikkansa ja erityispiirteensi, mutta niitd yhdistavét

muutama tirked yhdistava tekija.

Sosiaalisen median tunnusomaisin piirre on, ettd siind kayttdjét osallistuvat palvelun siséllon
tuottamiseen. Keskeisessd osassa sosiaalisen median alustoja on mahdollisuus ladata
palveluihin tekstuaalista tai audiovisuaalista sisdltod, jonka kayttdja voi edelleen jakaa
verkostolleen. Alustoihin on liséksi sisddnrakennettu erilaisia kannustimia, kuten tykkays- ja
jakamispainikkeita, jotka motivoivat osallistumaan siséllon tuottamiseen ja sen jakamiseen.
Erilaiset sosiaalisen median alustat kannustavat erityyppiseen sisdllon jakamiseen, mutta

informaation jakaminen eri muodoissaan on palveluiden ytimessd. (Hoffmann 2017, 5).

Kayttdjien siirtyminen median kuluttajista myds median tuottajiksi on merkittdvd muutos,
jonka sosiaalinen media on tuonut mukanaan perinteiseen mediamaisemaan. Internet on
julkaisualustana erittdin halpa, ja teknologian kehitys ja halpeneminen on mahdollistanut sen,
ettd kaikilla on tarvittavat vilineet sisdllontuottamiseen. Tietylld tapaa internet on
demokratisoinut mediatuotannon: tuotannosta eivit vastaa endd vain suuret mediatalot, kun
internet mahdollistaa myds sellaisten ddnenpainojen ja mediaesitysten kuuluvuuden, jotka
eivit perinteisen median kentdlld olisivat saaneet sijaa. (Seppanen & Viliverronen 2012, 40,

195-197)
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Toinen tunnusomainen piirre sosiaalisen median alustoilla on niiden painotus verkostojen
luomisessa ja ylldpitimisessd. Itsessdén jo nimi sosiaalinen media viittaa yhteisolliseen
toimintaan. Verkostojen muodostamisen idea ei ole internetissé tai sen edeltdjissd kuitenkaan
uusi idea: jo ennen internetin aikakautta ihmiset muodostivat verkossa yhteisdjé, joissa oli
mahdollista keskustella moninaisista aihepiireistd ja kiinnostuksen kohteista. Varhaisilla
verkon keskustelualustoilla vierailleet ihmiset eivét kuitenkaan usein tunteneet verkostojensa
toisia jdsenid verkon ulkopuolella, vaan heitd yhdisti vain samanlaiset intressit. (Delwiche
2017) Nykyaikainen sosiaalisen median verkostoituminen eroaa aiemmin suosittujen
keskustelualustojen verkostoitumisesta siten, ettd nykyisten sosiaalisten medioiden alustojen
verkostot muodostuvat pitkilti jo verkon ulkopuolelta tuttujen henkildiden, kuten perheen,

ystédvien tai kollegoiden, perustalle (Eisenlauer 2017, 226).

Sisdllontuottamisen ja verkostoitumisen yhdistyminen sosiaalisen median alustoilla tarkoittaa
sitd, ettd ne ovat itseilmaisun, mutta toisaalta my0s sosiaalisten suhteiden ylldpitdmisen ja
luomisen tiloja. Sosiaalisen median alustoista puhuttaessa on kuitenkin huomautettava, etti ne
eivit palvele vain oman vilittomén ldhipiirin kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta: sosiaalisen
median alustat mahdollistavat lisdksi tdysin tuntemattomien ihmisten kanssa
keskustelemiseen. Sosiaaliset mediat tarjoavat samoin myo0s viyldn vertikaaliselle
kommunikaatiolle. Vertikaalisella kommunikaatiolla viitataan kommunikaation muotoon,
jossa osapuolet ovat epdsymmetrisessd asemassa toisiinsa ndhden. (Landert 2017, 38-39)
Sosiaalinen media tarjoaa yksiloille ennenndkeméttomén helpon vaylin olla
vuorovaikutuksessa, esimerkiksi erilaisten yritysten tai organisaatioiden — tai vaikka kirkon

kanssa.
2.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 julkaistu sosiaalisen median palvelu, joka on vuosien saatossa
kohonnut maailmanlaajuisesti yhdeksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista. Vuonna
2010 julkaistu matkapuhelinsovellus saavutti ensimmdiisend pdivindén 25000 kayttdjas, ja sen
suosio on ollut rdjadhdysmaéistd. Vuonna 2013 Instagram saavutti 100 miljoonan yksittdisen
kayttdjén rajan, ja vuonna 2016 Instagram oli saavuttanut 600 miljoonan kiyttdjén rajapyykin.
Vuonna 2019 Instagram mainostaa silld olevan yli miljardi kuukausittaista kayttdjaa, joka

tekee siit epiilemiittd yhden sosiaalisen median jittiliisisti®.

4 https://instagram-press.com/our-story/ (viitattu 12.11.2020)


https://instagram-press.com/our-story/
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Instagram erottautui muista 2010-luvun alun sosiaalisen median palveluista kolmella
merkittdvalld tavalla: se tarjosi kuvien laadun parantamiseen tarkoitettuja filttereitd, kuvien
lataaminen palveluun oli nopeaa ja helppoa, ja lisdksi kuvien jakaminen edelleen muihin
sosiaalisen median palveluihin suunniteltiin helpoksi (Laestadius 574, 2018). Edella
mainittujen ominaisuuksien ohella kédyttdjit pystyvit kommentoimaan toisten kiyttdjien
kuvia, antamaan kuville tykkayksid, merkkaamaan toisia kayttdjid julkaisuihinsa, sekd

lisidmaan kuviinsa kuvatekstejd ja hashtageja.

Instagram on sittemmin menettinyt keskeisid kilpailuetujaan muiden sosiaalisten medioiden
alustojen kehittyesséd, mutta se on edelleen siilyttinyt relevanttiutensa huolimatta
kiristyneestd kilpailusta sosiaalisen median kentéll4. Palvelun uudistamisen hengessi
Instagramiin on kehitetty vuosien varrella useita uusia ominaisuuksia, joista mainittakoon
internet-selaimille tarkoitettu kdyttoliittyma, mahdollisuus lisétd videoita, ja Instagram
Stories, joka mahdollisti kayttéjille 24 tuntia ndhtdvilld olevien videoista ja kuvista koostuvien
tarinakollaasien jakamisen. Keskeisessd asemassa Instagramin kehityskaarta on myds

palvelun myyminen osaksi Facebookia’

Valtaosa Instagramin profiileista on yksittdisten kdyttdjien kaytossa. Instagram tarjoaa
profiilin luomiseen kuitenkin mahdollisuuden myos yrityksille, organisaatioille, jarjestdille tai
yhteisoille, kuten uskonnollisille yhdyskunnille. Yritysprofiileille Instagram tarjoaa erilaisia
tyokaluja, jotka mahdollistavat oman profiilin seurannan ja kehittimisen®. Lisiksi verkossa on
saatavilla maksuttomia ja maksullisia kolmannen osapuolen palveluntarjoajien kehittdmia

analytiikkatyokaluja.

Jokaisella sosiaalisen median alustalla on oma uniikki kommunikoinnin tyylinsd ja
logiikkansa, joka on seurausta alustojen teknisisté ratkaisuista ja kehittdjien alustoille
suunnittelemista tarkoitusperisté. Eri alustat yhtdéltd rajoittavat, mutta myds kannustavat
kayttdjiddn kommunikointiin ja siséllonjakamiseen, joka on spesifisti alustakohtaista (Gibbs et
al. 2015, 27). Instagramin kayttéjiin ja julkaisuihin kohdistuvissa tutkimuksissa on selvinnyt,
ettd valtaosa Instagramiin lisdtyisté julkaisuista kuvaavat ihmisié, joko selfieiden, omakuvien

tai kaverikuvien muodossa. Yleisesti ottaen Instagramiin ladattuja kuvia kommentoidaan

5 https://instagram-press.com/blog/2012/04/09/instagram-facebook/ (viitattu 13.11.2019)
6 https://business.instagram.com/ (viitattu 13.11.2019)



https://instagram-press.com/blog/2012/04/09/instagram-facebook/
https://business.instagram.com/
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harvoin, joka viestii siitd, ettd Instagram koetaan hyvin visuaaliseksi alustaksi. (Hu,

Manikonda & Kambhampati 2014, 597)

Instagramin kayttdjat muodostavat myds pienempié verkostoja — klikkejd, kuin muissa
sosiaalisen median palveluissa, kuten Twitterissd, jossa kdytavéat keskustelut voivat helposti
levitd oman vilittdomén verkoston ulkopuolelle. (Manikonda, Hu, Kambhampati 2014).
Verrattaessa Instagramia edelld mainittuun Twitteriin, palvelua luonnehtiikin se, etté siti ei
yleisesti kdytetd useamman keskustelijan kanssa kéytavéan diskurssiin tai yhteiskunnallisten
asioiden puimiseen; kiyttdjiensd Instagramiin tehdyissé julkaisuissa korostuu itseilmaisu ja

arkipdivéisen eldméin dokumentointi kuvien vilitykselld (Laestadius 2018, 576).

Instagramin ydinkayttdjairyhma koostuu keskimairin nuoremmista kdyttdjistd kuin muissa
sosiaalisen median alustoissa. Yhdysvalloissa vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen (Duggan
2015) mukaan 55 prosenttia 18—29 vuotiaista internetin kayttéjista kaytti Instagramia, kun
taasen ikdryhmaissd 30—49 vuotiaat vain 28 % ilmoitti kdyttivéansa palvelua. Muiden
tutkittujen sosiaalisten medioiden, Facebookin, Twitterin ja LinkedInin kéyttdjakunta
vastaavasti ei ollut painottunut nuorten aikuisten ikdryhméén. Sama tutkimus osoittaa myos,
ettd Instagramin kayttdjistd valtaosa kayttad palvelua paivittdin. Myds Suomessa
Tilastokeskuksen teettimaissa tutkimuksessa selvidd, ettd Instagram on erityisesti nuorten
aikuisten ja teinien suosiossa. Pikaviestinsovellukset WhatsApp ja Messenger pois lukien,
Instagram oli vuonna 2018 ikdryhmissd 10—14-vuotiaat ja 15—18-vuotiaat suosituin
sosiaalisen median palvelu. Vastaavasti ikdryhmissd 20—-24-vuotiaat ja 25—-34-vuotiaat se oli
toisiksi suosituin palvelu Facebookin jélkeen. Tarkasteltaessa vanhempia ikdryhmia, jaa

Instagram selvisti jilkeen Facebookin suosiosta.’
2.3 Suomen evankelis-luterilainen kirkko sosiaalisessa mediassa

Suunnattaessa Suomen evankelis-luterilaisen kirkon virallisille verkkosivuille® on jo sen
etusivulla havaittavissa upotteet kirkon virallisiin Facebook- sekd Twitter-tileihin. Lisdksi
verkkosivut ovat rakennettu siten, ettd jokaisen sivun alalaidassa on linkki kahden edelld
mainitun sosiaalisen median kanavan lisdksi myos kirkon virallisiin Instagram- ja Youtube-

tilethin. My0s verkkosivun uutisia, tiedotteita ja muita osioita pystyy jakamaan suoraan

7 WhatsApp suosituin — Some on suomalaisten arkea icin mukaan vaihdellen.
http.//www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/201 9/whatsapp-suosituin-some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-
vaihdellen/ (viitattu 19.11.2019)

8 https://evl.fi/etusivu (viitattu 27.3.2020)



http://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-vaihdellen/
http://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-vaihdellen/
https://evl.fi/etusivu
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Facebookiin, Twitteriin tai Google+ palveluun. Sosiaalisen median ndkyvyys kirkon sivuilla
on silmiinpistdvad, mutta ei yllattdvai, kun tutustutaan kirkon strategioissa ilmenevéin

kasitykseen sosiaalisessa mediassa tehtdvin tyon merkityksesta.

Useissa kirkon nykyisissé, ja jo sittemmin vanhentuneissa strategisissa asiakirjoissa korostuu
sosiaalinen media tarkednd kommunikaatiokanavana. Vuosille 2014-2020 kehitetyssé kirkon
paistrategiassa Kohtaamisen kirkko esitetddn ettd ”sosiaalisen median kehitys on kirkolle seké
suuri haaste ettd mahdollisuus. Se tarjoaa monipuolisia tapoja luoda kontakteja ihmisten ja
thmisryhmien vilille. Kehitys edellyttda jatkuvaa oppimista ja avoimuutta uusille
toimintatavoille” (Kirkkohallitus 2014, 7). Kohtaamisen kirkkoa edeltdvassa Meiddn kirkko-
strategian laatimisajankohdassa sosiaalinen media oli vasta murtautumassa laajempaan
tietoisuuteen. Kuitenkin jo talloin Meiddn kirkko-strategian kirjallisessa tydryhman
mietinndssé todettiin ettd ”Uudet viestimet tarjoavat kirkolle merkittdvin mahdollisuuden

vaikuttaa ja olla lasnd ihmisten arjessa” (Kirkkohallitus 2007a 22).

Vuonna 2007 kirkko kéynnisti laajamittaisen projektin Hengellinen eldmd verkossa, jonka
tarkoituksena oli uudistaa kirkkoa toimimaan kehittyneessd verkkoympéristdssa. Projektia
varten laadittiin asiakirja Hengellinen eldmd verkossa. Interaktiivisten verkkopalveluiden
esiselvitystyoryhmdn loppuraportti (Kirkkohallitus 2007b). Asiakirjassa on ilmaistu
voimakkaasti kirkon tarve toimia verkossa: ”Kirkon tulee olla verkossa ndkyvé ja aktiivinen,
ei pelkdstddn reagoiva. Jos emme ole ldsnd verkossa, emme ole 14snd ihmisten eldméssd”
(Kirkkohallitus 2007b, 3). Asiakirjassa on myds muita paddmaarétietoisia lauseita, jotka
kuvaavat kirkon tahtotilaa ja ilmaisevat jo varhain ajatusta siitd, ettd verkko ei tydympéristoni
merkittdvisti poikkea reaalimaailmasta: ”Verkko on seurakuntien uusi ty0ympéristo, ei
viline. Ty0 verkossa on erilaista, mutta samanarvoista kuin kasvokkain kohtaaminen” (mts.

5).

Sen lisdksi ettd sosiaalista mediaa on késitelty Kirkkohallituksen julkaisemissa asiakirjoissa,
on kirkon sosiaalisessa mediassa ja verkossa tehtdvaa ty6td analysoitu kahdessa Kirkon
tutkimuskeskuksen julkaisussa. Vuonna 2012 julkaistu tutkimus Kohtaamista vai oikeaa
tietoa? Kirkon tyontekijéiden kokemuksia tyostd sosiaalisessa mediassa (Hintsala & Ketola
2012) késittelee otsikkonsa mukaisesti tyontekijoiden kokemuksia kirkon ja sosiaalisen
median suhteesta. Tutkimukseen vastasi 916 kirkon tyontekijdéd. Tutkimus kokoaa hyvin
kattavasti tyontekijoiden asenteita, odotuksia ja ndkemyksia kirkossa ja seurakunnissa

tehtdvédn sosiaalisen median tyohon.
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Hintsalan ja Ketolan tutkimuksesta selvidé esimerkiksi, ettd Hengellinen elamé verkossa -
hankkeen mydta perustetut koulutukset sosiaalisessa mediassa tehtdvaan tyohon olivat olleet
mielekkditd ja tarpeellisia (Hintsala & Ketola 2012, 19), ja ettd tyontekijoiden suhtautuminen
sosiaalisessa mediassa tehtdvdin tyohon on ajan ja kertyneen kokemuksen my6td muuttunut
positiivisemmaksi (mts. 25). Tutkimus osoittaa myds, etté kirkon tyontekijoitd motivoi
sosiaalisen median tyossi erityisesti ihmisten kohtaaminen (mts. 29). Vastaajat kokivat
lisdksi, ettd lasndolo sosiaalisessa mediassa vdhensi seurakuntalaisten kynnysté ottaa yhteytti
seurakunnan tyontekijadn (mts. 31). Sosiaalisen median ty6 miellettiin vastaajien keskuudessa

ennen kaikkea viestinniksi, asiakaspalveluksi ja kuuntelemiseksi (mts. 34).

Kirkkoa verkossa on sivuttu myos Kirkon tutkimuskeskuksen julkaisussa Leikkauspintoja
kirkon jdsenyyteen (Hytonen ym. 2014) johon Kimmo Ketola on kirjoittanut artikkelin
Jisenet kirkon verkoissa? Verkon kdyton vaikutukset suomalaisten kirkkosuhteeseen (Ketola
2014). Artikkelin painopiste on tyontekijoiden sijaan kirkon jdsenissé ja kirkkoon
kuulumattomissa. Ketola analysoi 4930 vastaajasta koostuneen Gallup Ecclestiastica -
kyselytutkimuksen vastauksia, jossa oli kysymyksid myds liittyen uskonnollisten
verkkosivujen kdyttoon. Aineiston analyysi osoittaa, ettd kirkkoon tai uskontoon liittyvilla
verkkosivuilla vierailijat olivat jo 1dhtokohtaisesti hyvin aktiivisia uskonnollisesti muussa
eldmadssédn, ja vain hyvin harva kirkon toimintaan osallistumattomista vierailee uskontoon
liittyvilld sivuilla edes kerran vuodessa. Lisdksi kaikista vastaajista noin viidennes toivoi, etti
seurakunta kéyttdisi sosiaalista mediaa seurakuntalaisten yhteydenpitokanavana. (Ketola

2014, 72-74)

Edella esiteltyjen tutkimusten lisdksi Kirkon tutkimuskeskuksen julkaisuihin kuuluvassa
kirkon nelivuotiskertomuksessa Erilaistuva kirkko.: Suomen evankelis-luterilainen kirkko
vuosina 2012-2015: Katsaus kirkon tyohén (Kirkon tutkimuskeskus, 2016) kdsitellddn myos
sosiaalisen median teemaa. Nelivuotiskertomuksessa perddnkuulutetaan, ettd kirkon on
tarjottava sanomaansa ja oltava ldsnd “’sosiaalisen median etulinjassa”.
Nelivuotiskertomuksessa todetaan lisédksi, ettd “kirkon on ennen kaikkea oltava sielld, missa
thmiset ovat — ja thmiset ovat nykyisin verkossa”. (mts. 67) Suomen evankelis-luterilaisen
kirkon asiakirjat kertovat varsin yksiselitteistd kuvaa siité, ettd kirkolla on tarve olla ndkyvisti
esilld verkossa. Kirkon tarve tulla kuulluksi ja ndhdyksi verkossa on ymmaérrettévissd, kun

peilataan kirkon yhteiskunnallista asemaa teoriaan uskonnon mediatisaatiosta.
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3 Mediatisaatio

Koopenhaminan yliopiston mediatutkimuksen professori Stig Hjarvard esittdd mediatisaation
teorian perusteesin artikkelissaan The Mediatization of Society: A Theory of the Media as
Agents of Social and Cultural Change (Hjarvard 2008a). Siind Hjarvard viittaa
mediatisaatiolla prosessiin, jossa yhteiskunnan kaikki osa-alueet ovat enenevissd méérin
alisteisia tai riippuvaisia mediasta ja median logiikasta. Hjarvard esittdd median itsendisend
instituutiona, josta muut instituutiot, kuten perhe, politiikka ja organisoitu uskonto, ovat
enenevdésti riippuvaisia (Hjarvard 2008a, 15, 113). Hjarvardin mukaan prosessi on
kauaskantoinen ja jatkuva; askelmerkit mediatisaatiokehitykselle on luotu jo varhain
vuosikymmenié ja jopa -satoja sitten. Hjarvard esittd4, ettd mediatisaatioprosessissa on
ensisijaisesti kyse voimistuvasta suhteestamme mediaan yksildiné ja laajemmin

yhteiskuntana. (Hjarvard 2014, 201)

Teoria yhteiskunnan mediatisaatiosta on murtautunut 2000-luvulla mediatutkimuksen kentélta
myds muille tieteenaloille, kuten uskontotieteeseen, jossa siitd on tullut varsin suosittu
teoreettinen tydkalu uskontososiologisella kentélld. Uskontososiologisella tutkimuksella
viitataan uskonnon ja yhteison seké uskonnon ja yhteiskunnan vélisten suhteiden tutkimiseen
(Ketola, Martikainen & Taira 2018), johon myos uskonnon ja mediatisaation vélisen suhteen
tutkiminen paikantuu. Mediatisaatiosta ja uskonnosta kaytiavi tieteellinen keskustelu on ollut
viimeisen vuosikymmenen aikana viredd pohjoismaiden tasolla. Seuraavassa esitelldén miten
mediatisaatioteoriaa on sovellettu uskontososiologisessa tutkimuksessa, ja miké on sen

merkitys Suomen evankelis-luterilaiselle kirkolle ja sitd myoten tutkielmalleni.
3.1 Uskonnon mediatisaatio

Hjarvard esittelee artikkelissaan The mediatization of religion: A theory of the media as
agents of religious change (Hjarvard 2008b) kolme eri tapaa, joilla mediatisaatiokehitys on
vaikuttanut uskonnon ja median suhteeseen. Ensinnédkin media on osittain omaksunut
uskonnoille kuuluvia rooleja ja tehtdvid. Tétd ilmioté kéasittelee hyvin Johanna Sumialan teos
Median rituaalit: johdatus media-antropologiaan (Sumiala 2010). Sumiala on tarkastellut
esimerkiksi sitd, kuinka media toimii toisaalta itsessdin rituaalinomaisesti, mutta synnyttai

myos rituaalinomaista kayttaytymistd kuluttajissaan (Sumiala 2010, 97-98 & 106—110).

Edelld kuvailtu median kaksiulotteinen rituaalinomaisuus tulee erityisen hyvin esille

Sumialan mukaan tragedioita koskevassa uutisoinnissa, kuten hdnen esimerkkini
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kayttamissddn Kauhajoen ja Jokelan koulusurmia koskevissa uutisoinneissa. Sumiala
analysoi, etti katastrofitilanteessa media toimii yhteis64 koossapitidviand voimana, rakentaen
rituaalisen struktuurin, jossa tietyt kerrontatavat ja roolit toistuvat mediasta toiseen. Mediassa
toistetut kuvat hirmutekojen paikoista muodostuvat pyhiinvaelluksen kohteiksi sureville
ihmisjoukoille. Vastaavasti niille, jotka eivét padse paikan péélle, on sosiaalinen media
muistoyhteisdineen tila, jossa ihminen voi jarkyttyneessd mielentilassa kasitelld surua ja
tuntea yhteison olemassaolon, seké sen voiman. (Sumiala 2010, 133—140) Néin ollen yhtena
esimerkkind median uskonnolta omaksumista tehtévistd voidaan median katsoa syrjdyttineen
uskonnon instituutiona, joka ohjaa jarjestyksen palautumista yhteiskuntaan kuljettamalla

suruprosessia eteenpdin.

Toisekseen uskonnollisista symboleista, narratiiveista, rituaaleista ja kéytinteistd on tullut
lainatavaraa populaarikulttuurille. [Imi6td, jossa uskonnollisia ilmidité irrotetaan niiden
alkuperédisestd kontekstista populaarikulttuurin tarpeisiin, nimitetdén myos banaalin uskonnon
representaatioiksi. Banaalin uskonnon representaatioksi voidaan lukea esimerkiksi ilmid,
jossa mainonnassa hyodynnetdan uskonnollista kuvastoa, kuten uskontoperinteisté lainattua
symboliikkaa. Hjarvard mieltdd banaalin uskonnon representaatioiksi myos keksityt tai

mukaillut uskonnon esitykset, joita fiktiivisessd mediassa kohdataan. (Hjarvard, 2012, 34-35)

Hjarvardin mukaan banaalin uskonnon representaatiot saattavat osittain tiedostamattomastikin
vahvistaa ja tehdéd nékyviksi uskontoa kulttuurissa ja yhteiskunnassa. Lisdksi ndiden banaalin
uskonnon representaatioiden merkitys on huomattava siiné, ettd ne tarjoavat erityisesti
organisoituneesta uskonnonharjoituksesta vieraantuneille thmisille alustan tulla kosketuksiin
uskonnollisten ja hengellisten ilmididen kanssa. (Hjarvard 2012, 34-35, 39). Esimerkiksi Dan
Brownin teokset ovat kasvattaneet Hjarvardin tutkimuksen mukaan yli kolmasosassa Brownin
lukijoista kiinnostusta henkisyytti kohti, ja yli puolet lukijoista esitti kasvanutta mielenkiintoa
uskonnollisia asioita kohtaan (Hjarvard 2008b, 13—18). Vastaavanlaisia havaintoja on tehty
my0s tanskalaisessa tutkimuksessa, jossa havaittiin Twilight-mediasarjan inspiroineen
huomattavaa osaa tutkimukseen osallistuneista sarjan faneista arvioimaan omia kasityksidén

tuonpuoleisesta ja muista yliluonnollisista ilmidistd (Petersen 2012).

Kolmantena merkkiné uskonnon mediatisoitumisesta Hjarvard esittdd havainnon siitd, ettd
mediasta on tullut keskeinen uskonnollisten ja henkisten asioiden ja ilmididen tietoldhde
yhteiskunnassa (Hjarvard 2012, 34-35). Ilmi6td hyvin havainnollistava tutkimus on Peter

Fischer-Nielsenin tanskalaisessa kontekstissa suorittama tutkimus, josta kdy ilmi, ettid
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internetin hyodyntdminen on suositumpi tapa etsid tietoa kristinuskosta kuin Raamatun tai
papin konsultoiminen. Samasta tutkimuksesta kdy my0s ilmi, ettd internetin mydota
tanskalaiset ovat tulleet tietoisemmaksi uskonnollisista ilmidistd, mutta internetin myota
useampi vastaajista kokee suhtautumisensa uskontoa kohtaan muuttuneen positiivisemman
sijaan negatiivisemmaksi. Vastaajat ilmoittavat myds tulevansa kosketuksiin uskonnon kanssa

internetissé ensisijaisesti uutissivustojen kautta. (Fischer-Nielsen 2012, 48-52)

Fischer-Nielsenin tutkimus vahvistaa hyvin Hjarvardin esittimén uskonnon mediatisaation
teorian osan, jonka mukaan mediatisaatiokehityksen seurauksena uskonnollisen tiedon
vilittdminen on jakautumassa uskonnollisilta organisaatioilta hajautetusti medialle, kuten
uutistoimistoille, pienemmille mediaorganisaatioille tai yksittdisille mielipidevaikuttajille
(Hjarvard 2008b, 6). Toisin sanottuna mediatisaatiokehityksen seurauksena uskonnolliset
organisaatiot ovat menettdmaissé kontrolliaan siitd, miten ne haluavat tulla tunnetuiksi ja

esitetyiksi.

Suomalaisessa kontekstissa samaa kontrollin menettdmisen ilmi6téd valottaa Marcus Mobergin
ja Sofia Sjon artikkeli The Evangelical Lutheran Church and the Media in Post-Secular
Finland (Moberg & Sj6 2012). Moberg ja Sj0 tarkastelevat artikkelissaan vuonna 2010 Ylelld
ndytettyd Ajankohtainen kakkonen -ohjelman Homoilta-debattia. Ylen Homoillan keskioon
nousi kansanedustaja Pédivi Risdsen kommentit, jotka synnyttivit kirkosta
ennenndkemdttomén eroaallon — siitdkin huolimatta, ettd Rasdsen rooli ldhetyksessé ei ollut
olla kirkon edustaja. Moberg ja Sj6 huomauttavat, ettd Homoilta vaikutti myos Suomessa
seuraavana kuukautena jarjestettiviin seurakuntavaaleihin, joissa keskeiseksi teemaksi nousi
konservatiivisten ja liberaalien arvojen vastakkainasettelu. Moberg ja Sjo esittivit, ettd
Homoilta-debattia ja sen jalkipyykkid voi arvioida tapausesimerkkind, jossa kirkko arvoineen
ja kannanottoineen nousi mediassa kdytdvin keskustelun keskioon siten, ettd se ei kuitenkaan
itse pystynyt kontrolloimaan keskustelun suuntaa ja jalkipyykkia. (Moberg & Sjo 2012, 86—
88) Ylen Homoilta on kenties ddrimmadinen, mutta yhtd kaikki hyvi esimerkki
havainnollistamaan sitd, miten kirkon oma &éni voi jdddd marginaaliin mediassa, vaikka

keskustelun ytimessd ovat sen omat arvot ja kannanotot.
3.2 Uskonnon mediatisaation teoria tutkielman viitekehyksena

Edellisissd luvuissa on kasitelty Stig Hjarvardin esittelemdi uskonnon mediatisaation teoriaa,

ja sitd miten tutkimuksissa mediatisaation teorialla on avattu uskonnon ja median suhdetta.
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Miti tekemistd teorialla on oman tutkimuskohteeni, eli Suomen evankelis-luterilaisen kirkon

Instagram-tilin kanssa?

Argumentoin Hjarvardin uskonnon mediatisaation teoriaan ja edellisesséd luvussa esitettyihin
tutkimuksiin vedoten, ettd Suomen evankelis-luterilainen kirkko kay lépi
mediatisaatioprosessia. Hjarvard on saanut osakseen aiheellistakin kritiikkid siitd, ettd hdnen
esittelemédnsi uskonnon mediatisaation teoriaa on vaikeaa soveltaa pohjoismaisen kontekstin
ulkopuolelle, esimerkiksi Yhdysvaltoihin tai Eteld-Amerikkaan (Lynch 2011). Stig Hjarvard
ja Mia Lovheim tunnustavat timén ongelman artikkelissaan Three Forms of Mediatized
Religion: Changing the Public Face of Religion (Hjarvard & Lovheim 2012). Hjarvard ja
Lovheim kuitenkin esittdvit, ettd ainakin pohjoismaiden tasolla kansankirkot, media ja
yhteiskunta ovat hyvin vertailukelpoisia keskendin. Télloin myds muiden pohjoismaiden
kontekstissa esitetyt uskonnon mediatisaatiota koskevat teoretisoinnit ja havainnoista johdetut
péételméit voidaan ulottaa koskettavan myds Suomen uskonnollista kenttdd. Erityisen
yhdistivina tekijind Hjarvard ja Lovheim esittdvit pohjoismaiselle uskonnon
mediatisaatiokehitykselle olevan ilmion, jossa kirkot menettivit kontrolliaan siitd, miten
kirkkoa ja laajemmin kristinuskoa representoidaan julkisuudessa (Hjarvard & Lovheim 2012,

25).

Esitankin uskonnon mediatisaation teoriaan ja sitd koskevaan tutkimukseen vedoten, etti
kirkko on vaarassa joutua marginaaliin - tai on jo osittain marginaalissa, mité tulee julkisesti
kaytdvéddn keskusteluun uskonnosta ja kristinuskosta yhteiskunnassa. Suomen evankelis-
luterilainen kirkko osoittaa uusimmassa strategiassaan Ovet Auki — Suomen evankelis-
luterilaisen kirkon strategia vuoteen 2026, ettd se myds tunnistaa uskonnon ja median
muuttuvan dynamiikan, jossa uskonto on riippuvainen mediasta. Media tdhdittd4 strategiassa
sen kolmatta lukua "Muutokset mediassa”, joka alkaa kuvailulla tiedonvélityksen
pirstaloitumisesta ja median mukanaan tuomasta muutoksesta sosiaaliseen todellisuuteen.
Itsereflektiivisesti luvussa kirjoitetaan siitd, kuinka kirkko ei ole median ldpaisemassé
maailmassa “suomalaisille itsestddn selvd hengellinen valinta”. Luvussa myds tunnustetaan,
ettd kirkko on verkossa huomattavasti vihemmaén nédkyva kuin kylien ja kaupunkien
katukuvassa. Luvussa ilmaistaan, ettd kirkko ei saa vaikuttavuudessaan tukeutua saavutettuun
asemaansa vaan sen on uudistuttava ja osattava ilmaista ja perustella uskoa “muuttuneeseen
mediatodellisuuteen sopivalla tavalla”. Luku péattyy kuitenkin toiveikkaasti huomioon siiti,

ettd todellisuuden viestinnidllistyminen on kirkolle mahdollisuus, ja ettd se tarjoaa vélittdomén
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peilauspinnan, jonka avulla on mahdollista arvioida oman viestin vaikuttavuutta ja saadun

palautteen kautta kehittdd omaa toimintaansa” (Suomen ev.lut. kirkko, 2020, 18-19).

Esitdn ettd sosiaalisen median vélitykselld kirkko pyrkii palauttamaan kontrollia itselleen
siind, miten kirkko itse — ja laajemmin kristinusko, tulee esitetyksi julkisuudessa. Se ei kenties
pysty kontrolloimaan perinteisessd mediassa esitettyjd representaatioita siitd, mutta se pystyy
kontrolloimaan itse julkaisemaansa siséltod sosiaalisessa mediassa, ja tarjoamaan sielld kuvaa

itsestidn sellaisena toimijana, jona se toivoo tulevansa nahdyksi.
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4 Uskonnon markkinaehtoistuminen

Edellisessé luvussa esitelty uskonnon mediatisaation teoria tarjosi ndkokulman, jota kautta
pystymme ymmairtdméén, miksi sosiaalinen media ja ndkyvyys sielld on kirkolle merkittévaa.
Uskonnon mediatisaation teoria ei kuitenkaan yksinéén tarjoa tyolle riittdvéa viitekehysta,
josta arvioida kirkon Instagram-viestinnédn vilittimaa kuvaa itsestddn. Julkaisujen analysointia
varten tutkielmassa turvaudutaan uskontojen markkinachtoistumista koskevaan teoriaan, joka
uskonnon mediatisaation teorian tavoin tarjoaa selitysmallin uskonnolliselle muutokselle.
Uskonnon markkinaehtoistumisen teoria tarjoaa perustelun sille, miksi ylipadtién timéan
tutkielman puitteissa kirkkoa arvioidaan briandi-identiteetin kisitteen kautta. Brandi-
identiteetin arvioiminen on vain yksi tapa arvioida kirkon olemusta ja viestintda sosiaalisessa
mediassa, mutta esitdn ettd uskontojen markkinaehtoistumisen valossa se on ajankohtainen ja

varteenotettava tapa tutkia kirkkoa.
4.1 Brandiluo arvoa

Kisitteend brindi on varsin kiistanalainen. Asiantuntijoilla ei ole tiyttd yksimielisyyttd siit,
miten briandi kuuluisi mééritella (Kapferer 2008, 9). Siitd huolimatta joitain laajalti
tutkimuskirjallisuudessa lainattuja mairitelmia on l6ydettivissé. Philip Kotlerin suosittu
madritelma brandistd kuuluu seuraavasti: ’Brandi on nimi, késite, symboli, muoto tai niiden
yhdistelmad, jolla yrityksen tuotteet tai palvelut erilaistetaan kilpailijoiden palveluista. Briandi
on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joita kuluttajalla on tuotteesta tai

palvelusta.” (Kotler 1991, 442).

Verbilld brindddminen taasen viitataan pddméératietoiseen brandin kehittimiseen. Se on
paljon muutakin kuin pelkéstdan nimen tai logon kehittdminen tuotteelle tai yritykselle. Hyva
nimi tai logo ovat siind suhteessa arvokkaita, ettid ne auttavat kuluttajia palauttamaan mieleen
brindin ja sen edustamat asiat. Kuitenkin vasta siind vaiheessa nimesté ja logosta tulee bréindi,
kun siithen assosioidaan tavoiteltavia mielikuvia tidrkeydestd, erilaisuudesta, intohimosta ja
luottamuksesta. (Kapferer 2008, 11, 32) Brandddminen edellyttia pitkan aikavélin visiota, ja
sen toteuttaminen vaatii resursseja seki taitoa (Kapferer 2008, 32). Brindilld on tarkoitus
luoda pitkdkestoista arvoa. Se vaikuttaa positiivisesti kuluttajakayttdytymiseen pitkalld

aikavélilld luoden jatkuvuutta liiketoiminnalle. (Lindberg—Repo 2005, 16)

Brindin arvon kannalta avainasemassa ovat siithen liittyvét assosiaatiot; myonteisind koetut,

kilpailijoihin suhteessa uniikit assosiaatiot eli mielleyhtymait ovat kriittisid brandin
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onnistumiselle (Keller 1993). Positiivisen brandin merkitys nousee esille kuvitteellisessa
tilanteessa, jossa asetetaan kaksi identtisti tuotetta rinnakkain. Jos toisella tuotteista on brindi,
joka herittdd kuluttajassa mielleyhtymii, vaikuttaa se ostopddtdkseen joko positiivisesti tai
negatiivisesti, riippuen siitd millaisia ndma brandiin liittyvit assosiaatiot ovat. Yritykset
haluavat luonnollisesti ympardidd briandinsé positiivisilla assosiaatioilla. (Keller 1993, 6-8)
Bréndien kannalta on edullista, ettd assosiaatiot, joita kuluttajilla on brindeistd, ovat usein
pitkdkestoisia ja vaikeasti horjutettavia. Immuuneja brandit eivét kuitenkaan ole: véérin
kohdeltuna briandi voi menettdd arvonsa. (Kapferer 2008, 12) Oman lukunsa brandien osalta
muodostavat erityisen rakastetut brandit, jotka kerddvit ymparilleen intohimoisen
kuluttajakunnan. Kapferer esittéa, ettd tullakseen rakastetuksi, brindillé pitdé olla "syva
sisdinen inspiraationsa”. Kapferer esittdd myos, ettd brindilld tdytyy olla luonne,
uskomuksensa, ja sen pitdd auttaa brindin kuluttajaa eliméssdin ja identiteettinsé

16ytamisessd. (Kapferer 2008, 182)

Kuluttajandkokulmasta brandi on hyddyllinen ja arvokas siind suhteessa, ettd se
yksinkertaistaa ostopddtoksen tekemisti: jos kuluttaja tuntee bréndin ja omaa positiivisia
mielleyhtymii sitd kohtaan, on kuluttajanikdkulmasta ostoprosessi helpompi ja turvallisempi
(Kapferer 2008, 19-20). Yrityksen ndkokulmasta brindi on arvokas siind suhteessa, etté
vahva brindi synnyttdé lojaaliutta brindid kohtaan, joka vastaavasti tuo vakautta
litkketoimintaan. Vahva brandi kaventaa my®os riskié, jonka litketoiminnan

monimuotoistuminen tai laajentaminen synnyttid. (Keller 1993 23-24)

Briandin mielletdan usein olevan kytkoksessd johonkin myytdavain tuotteeseen, tai tuotetta
valmistavaan voittoa tavoittelevaan yritykseen. On kuitenkin virheellisti ajatella, ettd vain
tuotteilla tai niitd valmistavilla yrityksilld voisi olla bréndi: yhtdldisesti palveluita tarjoavilla
yrityksilld — ja vield tirkedmpind huomiona tdmén tutkimuksen kannalta, myds voittoa
tavoittelemattomilla organisaatioilla kuten kirkoilla voidaan hahmottaa olevan bréandi.

(Kornberger 2010, 15)
4.2 Brandin tunnettuus ja imago

Bréndi voidaan pilkkoa vield tarkempiin kisitteisiin. Bréandin tunnettuudella (brand
awareness) viitataan siihen, kuinka hyvin kuluttajat tunnistavat ja pystyvét palauttamaan
mieleensi brandin (Keller 1993, 2). Mita korkeampi on brindin tunnettuus, sitd herkemmin
kuluttaja assosioi jonkin tuotteen tietyn bréndin edustamaksi. Asetuttaessa tilanteeseen, jossa

pitdisi ajatella mielessddn autoa, useampi todenndkoisesti palauttaisi mieleensd Volkswagenin
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automallin, kuin vaikka Dacian vastaavan. Tdma johtuu siité, ettd vanhalla ja perinteiselld
saksalaisella autovalmistajallaan on romanialaiseen kilpakumppaniinsa verraten korkeampi

brandin tunnettuuden taso, joka on kultivoitunut vuosikymmenien saatossa.

Bréndi-imago on vastaavasti késite, jolla viitataan mielikuviin, joita kuluttajalla on brandid
kohtaan. Keller jaottelee bréndid koskevat mielikuvat edelleen kolmeen alakategoriaan:
bréndiin kohdistuviin ominaisuuksiin, hydtyihin ja asenteisiin. (Keller 1993, 2—4) Brindi-
imagolla tarkoitetaan nimenomaan kuluttajien paissa syntyvii mielikuvia brandist4, jotka

perustuvat edelld mainittuihin kolmeen mielikuvien alakategoriaan.

Yritykselld voi olla toiveissaan vélittd4 potentiaalisille asiakkailleen tietynlainen brandi-
imago. Se voi yrittdd vaikuttaa briandi-imagoonsa esimerkiksi uudelleenpakkaamalla
tuotteensa, tai se voi pyrkid mainonnan keinoin luomaan symbolista hyotyé bréndille,
esimerkiksi yhdistimalld bréndinsd edustamaan tiettyd eliméantyylid. On kuitenkin
huomioitavaa, ettd brandi-imago ei siirry sellaisenaan yritykseltd kuluttajalle, vaan se kulkee
ldpi usean suodattimen: omat ja yhteiskunnallisesti jaetut kokemukset ja nikemykset

muokkaavat yrityksen kuluttajalle tarjoamaa brandi-imagoa. (Plummer 1984, 80)

Brindin tunnettuus ja brandi-imago ovat kasitteitd, joita mitataan kuluttajanikokulmasta.
Kirkon someviestintdd koskevassa tutkielmassa tdma tarkoittaisi viestinnén vastaanottavaa
puolta koskevaa tutkimusta. Se ei ole tutkielmani aikomus, vaikka tutkimuskohteena kirkon
bréndin tunnettuus ja brandi-imago olisivatkin mielenkiintoisia kohteita. Sen sijaan tdssé
tutkielmassa nostan esille kolmannen késitteen, brandi-identiteetin, jonka kautta voidaan

tarkastella kirkon bréndid viestinnén ldhettdvan osapuolen nikdkulmasta.

4.3 Brandi-identiteetti

Lindberg-Repo esittii, ettd brandi-identiteetti ja brandi-imago ovat saman kolikon kaksi eri
puolta, vaikka ne usein mielletddn synonyymeiksi keskendédn. Brindi-imago on
kuluttajaléhtoinen ndkdkulma, kun taas bréndin identiteetti on yrityslédhtdinen nakokulma.
Talld Lindberg-Repo tarkoittaa sité, ettd brindi-identiteetti on se, mitd yritys tai organisaatio
haluaa viestid vastaanottavalle osapuolelle. Briandi-identiteettiin sisdltyy Lindberg-Repon
mukaan kaikki ne tirkedt arvot, joita yritys tai organisaatio haluaa viestittda kuluttajille tai

kuluttajiin vertautuvalle yleisolle. (Lindberg-Repo 67-68, 2005)



25

David Aaker esittdd, ettd briandin identiteetin pitdd heijastella bréndin visiota siitd, mité se
haluaa saavuttaa. Aaker jaottelee bréndi-identiteetin kahteen osaan: ydinidentiteettiin ja
jatkettuun identiteettiin. Ydinidentiteetilld tarkoitetaan brindin muuttumatonta olemusta,
erddnlaista sielua. Vaikka brédndi laajenisi esimerkiksi tuoteperheen kasvulla tai
murtautumalla uusille markkinoille, niin vahvan briandin ydinidentiteetti pysyy samana ja
ohjaa muutosta. Ydinidentiteetin kisitteeseen Aaker siséltdéd organisaatiotason arvot,
ydinosaamisen ja uskomukset seké tavoitteet, jotka toimintaa ohjaavat. Vahva ja méaéritelty
ydinidentiteetti luo bréndille jatkuvuutta ja tunnistettavuutta pitkélla tihtdimelld. Vastaavasti
brandin jatkettu identiteetti on asia, joka tdydentdi ja rikastaa brindin kokonaisidentiteettia.
Jatkettu identiteetti on vihemman muuttumaton ja reaktiivisempi osa. Aakerin jaottelussa
esimerkiksi sloganit, symbolit ja bréndin persoonallisuus ovat jatketun identiteetin osia

(Aaker 1996, 85-89).

J.N. Kapferer on vastaavasti kuvaillut brindi-identiteettid teoksessaan The New Strategic
Brand Management siten, ettd brindi-identiteettiin kulminoituu briandin visio, keskeiset
uskomukset ja perusarvot. Kapferer tekee Lindberg-Repon tavoin eronteon bréndin imagon ja
briandi-identiteetin vélille. Brandin imago keskittyy vastaanottajan ndkékulmaan, ja samoin
imagoa koskeva tutkimus keskittyy kuluttajien kokemuksiin ja ndkemyksiin bréndist.
Brindin kehittdmisen ndkokulmasta identiteetti edeltdd brindin imagoa, ja imagon voi ndhda

olevan bréndi-identiteetin kuluttajalle vilittyva tulos tai tulkinta. (Kapferer 2008, 171, 174)

Bréindi-identiteetin konsepti on verrattain tuore, ja se on murtautunut branddysti ja
markkinointia koskevaan tutkimuskirjallisuuteen vasta 1980-luvulla (Kapferer 2008, 171).
Yritykset ovat kuitenkin havahtuneet viime vuosikymmenina briandi-identiteetin méérittelyn
tarpeeseen. Kapfererin mukaan se johtuu ensinnékin siité, ettd yhteiskunta on saturoitunut
kommunikaatiosta ihmisten kohdatessa mainosviestintdd joka paikassa. Kun yritysten tasolla
mainontaan kéytetddn huomattavasti enemman rahaa kuin aikaisemmin, on niiden haastavaa
saada oma viesti vilitettyd. [lman selkedd brindi-identiteettid on vaarana, ettd brandi hukkuu

mainosviestinnidn massaan. (Kapferer 2008, 173)

Toiseksi puoltavaksi tekijaksi briandi-identiteetin kehittdmisen ja médrittimisen kannalta
Kapferer nimittdé ilmion, joka koskee yritysten tuotteiden ja palveluiden
yhdenmukaistumista, kun innovaatioista muodostuu ennen pitk&én kopioituja alan

standardeja. Kilpailu tuottaa tasapdistymisti, jossa selkedn brandi-identiteetin méaaritteleminen
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tuo etulyontiaseman. Alan standardien kopioimisen ohella myds teknologian kehitys voi

tuoda mukanaan aloille yhdenmukaistumista. (Kapferer 2008, 174)

Kapferer ehdottaa, ettd brindin hallitsemisen kannalta on keskeisen tdrkedi tuntea ja
muotoilla brandin identiteetti. Brandin identiteetti toimii apuna, kun pohditaan kysymyksié
esimerkiksi siitd, minkélaista toimintaa briandi voi tukea, ja minkdlainen mainonta sopii
bréndille. Se auttaa myds hahmottamaan sité, sopiiko jokin tuote bréandin valikoimaan tai
voiko brindi muuttaa tapaansa kommunikoida. Briandi-identiteetti konseptina tarjoaa siten

kehyksen josta arvioida bréndin rajoja toimia seké kehittyd. (Kapferer 2008, 171, 178).

Teoretisoidessaan briandi-identiteettia Kapferer on kehittidnyt kuusi-osaisen bréndi-
identiteettiprisman kuvaamaan brindi-identiteetin osa-alueita. Ndma osa-alueet ovat brandin
ulkomuoto, persoonallisuus, suhde kuluttajaan, kulttuuri, heijastus ja mindkuva. (Kapferer
2008, 183) Tutkielmassa tullaan arvioimaan kirkon bréndi-identiteettid Kapfererin brandi-
identiteettiprisman valossa. Brindi-identiteettiprisman tarkempaan esittelyyn ja sen

soveltamiseen palataan analyysid koskevassa luvussa (luku 6).
4.4 Uskontojen markkinat

Tutkielmassa on vield yksi toistaiseksi ratkaisematon kysymys, joka on merkittdva koko
tutkimusasetelmalle: voiko kristinuskon ja kirkon yhteydessa ylipdédtdan puhua
branddyksestd? Brindin kisite on totuttu yhdistdmédn markkinatalouteen ja kaupalliseen
yritysmaailmaan. Tidstd 1dhtokohdasta brindin késitteen kdyttdminen uskontojen yhteydessi
vol ndyttiytyd jopa irvokkaana, silld uskonnot on totuttu mieltiméain sektorille, jota ei kosketa

markkinatalouden lainalaisuudet.

Argumentoin tutkimuskirjallisuuteen perustuen, ettd brandin késite on sovellettavissa myos
uskonnollisia yhteis6jd koskevaan tutkimukseen. Esitdn kansainvilisiin tutkimuksiin vedoten,
ettd ldnsimaisissa yhteiskunnissa kirkot ovat joutuneet asetelmaan, jossa ne joutuvat
kilpailemaan ja pitdméén kiinni jdsenistddn. Tdssd muuttuneessa asetelmassa niiden
selvidmisen kannalta brindédys ja markkinataloudesta omaksutut toimintamallit voivat olla
ratkaiseva askel niiden selviytymiselle (Gauthier 2020, 213). Edelld kuvattua uskonnollista
kenttdd voidaan nimittdd my0s uskontojen markkinoiksi, ja ilmidta uskonnon
markkinaehtoistumiseksi. Kolme keskeistd tekijaa télle kehitykselle ovat olleet kirkon
muuttunut asema yhteiskunnassa, individualismin kasvu, ja kehittyneet odotukset kirkkoja

kohtaan.
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Kirkkojen asema koki ldnsimaisissa yhteiskunnissa huomattavia muutoksia 1900-luvulla.
Jiirgen Stolz ja Jean-Claude Usunier esittavét, ettd vuosisadan kuluessa motiivit kuulua
uskonnollisiin yhteiséihin katosivat modernisaatioprosessin seurauksena. Kirkko ei ollut enéda
samanlainen sosiaalisen eldméan keskus tai tuki ja turva mitd se aikaisempina vuosisatoina oli
ihmisille ollut, muiden yhteiskunnallisten instituutioiden ottaessa kirkolta sille perinteisesti
kuuluvia tehtévid. Vastaavasti ihmisten kasvanut litkkuvuus, globalisaatio sekd media toivat
ithmisten ulottuville erilaisia katsomusperinteitd, jotka ovat haastaneet kristinuskon
hegemoniaa. My0s kasvanut vapaa-aika ja varallisuus ovat tekijoitd, jotka ovat heikentdneet
kirkon yhteiskunnallista asemaa. (Stolz & Usunier, 2016, 4-6) Esimerkiksi Jochen Hirschle
on saksalaista katolilaisuutta tutkiessaan argumentoinut, ettd korkeampi elintaso ja
kuluttamiseen kytkeytynyt eldméntyyli on rapauttanut saksalaisen katolisen kirkon asemaa

sosiaalisen eldmaén jérjestdjina kirkon jisenille (Hirschle, 2018).

Linsimaisia yhteiskuntia leimaava individualismi eli yksilokeskeisyys, jossa korostuvat
henkil6kohtaiset eldméanvalinnat, on tiiviisti sidoksissa laajempaan yhteiskunnalliseen
modernisaatioprosessiin. Mara Einstein esittéd, ettd vield 1900-luvun alkupuoliskolla
kirkkoon kuuluminen ja siihen aktiivinen osallistuminen oli useassa ldnsimaassa sosiaalinen
velvoite. Kirkkoon kuulumista ja jumalanpalveluseldméén osallistumista koskeva sosiaalinen
stigma kuitenkin hiljalleen hélventyi: yhteiskunta ei endi hyljeksinyt henkil6itd, jotka eivit
osallistuneet kirkon toimintaan, erosivat siité tai vaihtoivat uskonnollisesta yhteisosté toiseen.
Amerikkalaisessa yhteiskunnassa uskonnollista eldméaa koskeva sosiaalinen stigma koki
murroksen toisen maailmansodan jélkeisind vuosina, kun suuret ikdluokat kapinoivat
avoimesti edeltdvien sukupolvien sosiaalisia normeja. Merkittavéna tekijdna
individualistiselle murrokselle oli myds maaseutuyhteiskunnasta siirtyminen teollistuneeseen

kaupunkiyhteiskuntaan. (Einstein 2008, 5, 21)

Nykyaikaista uskonnollisuutta luonnehtiikin sosiaalisen velvollisuuden sijaan yksildiden
vapaus valita mihin uskoa, kuinka uskoa ja mitd normeja yksilé kokee noudattamisen
arvoisina (Stolz & Usunier 2016, 8). Tdma on johtanut siihen, ettd uskonnolliset perinteet
eivit endd itsestddn selvisti siirry sukupolvelta toiselle. Uskonnollisen perinteen katkeaminen
on vaikuttanut siihen, ettd traditionaaliset kirkot ovat haastettuina ja vastaavasti
uskonnottomuus, uudet kristilliset liikkeet ja erilaiset uushenkisyyden muodot ovat olleet

kasvussa (Gauthier, Woodhead & Martikainen 2013, 3).
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Jos individualismin nousu on kytkoksisséd modernisaatioprosessiin, ovat vastaavasti ihmisten
kehittyneet odotukset uskonnollisuutta ja kirkkoja kohtaan kytkdksissé individualismiin. Stolz
ja Usunier esittivét, ettd odotukset kirkkoja ja niiden tarjoamia palveluita kohtaan ovat
nousseet: korkealuokkaisuus kaikessa toiminnassa, viihteellisyys ja henkilokohtaiset valinnat
uskonnonharjoitukseen liittyen ovat teemoja, joita uskonnollisten yhteisdjen jasenet
kasvavissa mairin arvostavat (Stolz & Usunier 2016, 6-8). Einstein argumentoi
amerikkalaisesta kontekstistaan, ettd yhteiskunnan jdsenet ovat kasvaneet
kulutusyhteiskuntaan, jossa markkinointi on ldsné ihmisten koko eliménkaaressa ldpéisten
yhteiskunnan eri osa-alueet. Tastd nikokulmasta myos uskontojen tdytyy erottua ja tulla

nikyvéksi, ja kehittdd itselleen brindi selviytydkseen. (Einstein 2008, 12)

Kirkon muuttunut asema yhteiskunnassa, individualismin kasvu ja ihmisten kehittyneet
odotukset muodostavat yhdessd kokonaisuuden, jossa kirkot ovat kiristyvéssa
kilpailuasetelmassa. Tdsséd asetelmassa ne kohtaavat painetta selviytyd ja muuttua. Kyseisti
asetelmaa on nimitetty tutkimuskirjallisuudessa uskontojen markkinoiksi (Moberg &
Martikainen, 2018). Einstein esittd4 uskontojen markkinoilla organisoituneen uskonnon
erddnlaisena kulutustuotteena: uskonto on valinta, ja nykyisessd vapaan valinnan ja
moninaisten uskontojen vérittimassi kentissa kirkon tdytyy osoittaa potentiaalisille
kuluttajilleen, ettd yksilon sille uhraamalla ajalla saa vastinetta. Kirkon pitdd myds osata
markkinoida itseddn houkuttelevana vaihtoehtona muiden ihmisten ajankaytosta kilpailevien
toimijoiden rinnalla. Einstein hahmottaakin brandddmisen ja markkinoinnin olevan keino
tavoittaa uskonnollinen kuluttaja talld vuosituhannella. Erityisen elinvoimaisiksi
uskonnollisiksi markkinoiksi Einstein hahmottaa yhteiskunnat, joissa yhdelld uskonnolla ei

ole monopoliasemaa. (Einstein 2008, 12—13, 18)

Edelld kuvatussa kilpailullisessa kentésséd tunnetaan uskonnollisia yhteisdjd, joiden
padmairitietoinen brinddys on kantanut hedelmaa. Tallaisid ovat esimerkiksi erityisesti
Yhdysvalloissa suositut megakirkot, joiden suosion taustalla voi olla kirkon johtajan
ympdrille kehittynyt henkilobréndi, onnistunut median hyddyntaminen, korkeat tuotantoarvot

ja oheistuotteistaminen tai ndiden yhteenliittymad. (Einstein 2008, 123—-137; Wagner 2016)
4.5 Suomen uskonnollinen kentta — potentiaalia brandaykselle?

Edell4 on esitetty kansainvéliseen tutkimukseen vedoten, ettd markkinatalouden
toimintamallit ja brinddys ovat murtautuneet osaksi kirkkojen toimintaa, niiden pyrkiessi

sdilyttiméén ja kasvattamaan jasenmaéridédn. Esitelty tutkimus on relevanttia erityisesti
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angloamerikkalaisen uskonnollisen kentdn ymmaértamisen kannalta. Ovatko edelld esitetyt
havainnot uskontojen markkinaehtoistumisesta sovellettavissa myds Suomen uskonnolliseen
kenttddn? Palataan kolmeen uskontojen markkinoihin johtaneeseen tekijadn: kirkon
yhteiskunnallisen aseman muutokseen, individualismin kasvuun ja ihmisten kehittyneisiin

odotuksiin kirkkoja kohtaan.

Suomen kirkolla ja valtiolla on pitkd historia takanaan. Kirkolla on ollut juurensa monissa
suomalaisissa instituutioissa: silld on ollut huomattava osansa maallisen jdrjestyksen,
hyvinvoinnin, sivistyksen ja moraalin rakentamisessa (Sorsa 2015, 7). Vuonna 1869 sdddetty
kirkkolaki oli ensimméisid askeleita valtionkirkkojarjestelmin kumoamiseen, ja 1900-luvulla
kirkkojen irtautuminen muista instituutioista kiihtyi edelleen. Kasvanut vauraus ja
globalisaatio ovat myos ilmi6ité, jotka ovat koskettaneet ja muuttaneet suomalaista
yhteiskuntaa. Valtionkirkon asemasta on edelleen olemassa joitain rippeitd, esimerkiksi
valtiopdivien avajaisten yhteydessi jirjestettdvin jumalanpalveluksen muodossa tai kirkon
verotusoikeudessa (Sorsa 2015, 10—11). On kuitenkin kiistimétonti, ettd kirkon
yhteiskunnallinen merkitys on vihentynyt huomattavasti aikaisempiin vuosisatoihin

verrattuna, jolloin kirkolla oli tukevampi ote ihmiseldmén osa-alueista.

Einstein esitti, ettd amerikkalaisessa yhteiskunnassa sosiaalinen stigma kirkosta eroamisesta
hilveni 1900-luvulla (Einstein 2008, 21). Suomessa vuonna 1869 Kirkkolakiin tehty muutos
mahdollisti kirkosta eroamisen teorian tasolla, joskin kdytinndssd uskonnonvapaus toteutui
vasta vuoden 1923 uskonnonvapauslain seurauksena (Sorsa 2015, 7). Jasenkatoa ei
tapahtunut vilittomasti, eikd se ollut seuraavina vuosikymmeninidkiin merkittdvés, osoittaen
ettd kirkkoon kuuluminen koettiin tavalla tai toisella arvokkaaksi asiaksi. Vield 1980-luvun
alussa kirkkoon kuului yli 90 % véestosti. Kirkon jisenmééra on kuitenkin tdtd seuraavina
vuosikymmenini ollut romahdusmaisessa laskussa: Vuonna 2019 kirkon jdsenmaira laski
ensimmiisen kerran alle 70 %° ja viimeiseni vuosikymmeneni jisenmiiri on laskenut

tasaisesti noin prosentin vuositahdilla'”

Ripeisti laskevista jasenluvuista voidaan paitelld, ettd yhteiskunnan tasolla sosiaalista

painetta kirkkoon kuulumiseen ei ole endd olemassa. Sosiaalisen paineen merkitys jatkaa

° Historiallinen muutos: Evankelis-luterilaiseen kirkkoon kuuluu eni alle 70 prosenttia kansasta
https://yle.fi/uutiset/3-10596566 (viitattu 2.2.2020)

19 Kirkkoon kuuluvuus 2018. Graafi vieston kirkkoon kuuluvien prosentuaalisesta osuudesta vuosina 1975-
2018https://public. Taulukkoau.com/profile/kirkon.tutkimuskeskus#!/vizhome/Kirkkoonkuuluvuus2018/Kirkkoo
nkuuluvuus2018). (viitattu 2.2.2020)



https://yle.fi/uutiset/3-10596566
https://public.tableau.com/profile/kirkon.tutkimuskeskus#!/vizhome/Kirkkoonkuuluvuus2018/Kirkkoonkuuluvuus2018
https://public.tableau.com/profile/kirkon.tutkimuskeskus#!/vizhome/Kirkkoonkuuluvuus2018/Kirkkoonkuuluvuus2018
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edelleen vihenemistédn, josta viestivit lukemat kirkosta eroa harkitsevista: kun vield vuonna
2003 kirkkoon kuuluvista jasenistd 41 % ilmoitti, ettei voinut harkitakaan eroamista kirkosta,
oli vastaava luku vuonna 2011 18 % (Kirkkohallitus 2014, 10). Kohtaamisen kirkko-
strategiassa on pohdittu ilmi6td kirkon tulevaisuuden haasteita késittelevéssd kappaleessa,
jossa todetaan, ettd “suomalaisten suhde kirkkoon on muuttunut viime vuosina nopeassa
tahdissa ohuemmaksi niin sitoutumisessa kirkon oppiin, toimintaan kuin jisenyyteen”.
Samassa strategiassa on myos ilmaistu, ettd ”jdsenistd on pienentynyt ja entistd heikommin
sitoutunut. Yhteiskunta luo muutospaineita kirkon ja uskonnon aseman suhteen. Kristillisen

perinteen rooli yhteiskunnassa pienenee”. (Kirkkohallitus 2014, 13—14).

Suomen evankelis-luterilaisen kirkon tulevaisuutta uskontososiologisesta ndkdkulmasta
tarkastellut Hanna Saloméki esittdd, ettd suomalaiset arvioivat kirkon jdsenyyttddn kasvavassa
maérin pohtimalla sité, ettd mitd merkitysté kirkon jasenyys ja sen oppi tuovat omaan
elaméén. Salomden mukaan tapa tai perinne ei sido endi suomalaista kirkon jdseneksi, vaan
jdsenyys on aiempaa pohditumpi ja tietoisempi ratkaisu. (Salomiki 2019, 107) Saloméen
tutkimuksessa esitetyt havainnot ja kirkon strategiat osoittavat, ettd individualistinen

suhtautuminen uskontoon ilmenee suomalaisten heikentyneend sitoutumisena kirkkoon.

Myos kirkon jdseniston kasvaneista odotuksista kirkkoa kohtaan on havaittavissa viitteita.
Tadma kdy ilmi kirkkoon kohdistuvasta paineesta sen toiminnan monipuolistumiseen ja
laajentamiseen. Kohtaamisen kirkko-strategiassa todetaan ettd “uudet, nykyihmista
puhuttelevat toimintatavat lisddvéat ihmisten sitoutumista kirkkoon” (Kirkkohallitus 2014, 13).
Tutkimus osoittaakin, ettd kirkon jdsenten osallistuminen on siirtynyt pois
jumalanpalveluksista ja toimituksista osin muuhun seurakunnan toimintaan, ja ettd kirkon
toiminta on monimuotoistunut. Kirkon kannalta huolestuttava trendi on kuitenkin, ettd
toiminnan laajenemisesta huolimatta kasvava osuus jdsenistOsté ei hakeudu perinteisten
jumalanpalveluksien ja toimituksien sijasta uudenlaiseenkaan toimintaan. Sen sijaan moni jaa
kokonaan kirkon toiminnasta ulkopuolelle. Onnistumisiakin kuitenkin 16ytyy: kirkkokonsertit
ja hengelliset musiikkitilaisuudet ovat kasvattaneet suosiotaan 2000-luvulla toimien suurelle

joukolle suomalaisista ainoana kosketuspintana kirkkoon. (Salminen 2014, 42)

Edelld esitettyihin huomioihin vedoten esitdn, ettd suomalaisen uskonnollisen kentdn muutos
mukailee niitd kansainvilisid kehityslinjoja, jotka ovat johtaneet uskonnon
markkinaehtoistumiseen. Miten suomalainen uskonnollinen kenttd eroaa amerikkalaisesta

vastaavasta, on vaihtoehtoisten uskonnollisten yhteisdjen ja litkkeiden puute kirkolta jasenié
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vievdnd voimana. Suomen evankelis-luterilainen kirkko ei menetd jasenidin merkittdvissa
médrin toisiin uskontokuntiin tai kristillisiin ryhmiin, vaan kirkosta eronneet jaévit
padsdantoisesti uskonnottomiksi. Suomalaisten uskonnollisuutta kartoittavan Gallup
Ecclesiastica 2015-kyselyn perusteella vain 9 % kirkosta eronneilla eroamispédétokseen
vaikutti ratkaisevasti tai melko paljon se, ettéd jokin toinen uskonnollinen yhdyskunta vastasi

eronneen ajattelua paremmin (Gallup Ecclesiastica 2015, K4/4).

Vaikka kirkko ei menetikddn jasenidén toisille uskonnollisille liikkeille, on jo sen
jasenmédrdn kehitystd seuraamalla vaivatonta esittid, ettd se kokisi hyotyé bréndin
kehittdmisestd. Kirkolla on edelleenkin laaja, joskin kutistuva jasenpohja. Edelld mainitusta
Gallup Ecclesiastica -tutkimuksesta kdy my0s ilmi, ettd suurin osa kirkosta eronneista
perustelee paitdstidn silld, etteivit he koe olevansa uskonnollisia tai he eivit koe uskovansa
Jumalaan (Gallup Ecclesiastica 2015, K4/1). Kyseisisti syistd eronneiden henkildiden
paitokseen erota kirkosta tuskin vaikuttaisi myonteinenkdin bréndi-imago tai muu
markkinoinnilla tai viestinnillad luotu yhteys. Brandddmiselld ja sitd kautta luoduilla
positiivisilla assosiaatioilla kuitenkin voisi eittimattd olla hyotya kirkonkin kaltaiselle
organisaatiolle, sen pitkdjanteisissd pyrkimyksissd saada kirkon oppeja tunnustavia jasenid
sitoutuneemmaksi. Brinddamisen hydty tuleekin erityisen nakyvéksi kirkolle, kun muistetaan
ettd brindin arvo organisaatiolle on pitkédlla aikaviélilld lojaaliuden synnyttdminen (Kapferer

2008, 23-24).
4.6 Kirkon suhde brandaykseen

Aiemmassa kappaleessa argumentoin, ettd uskonnon markkinaehtoistuminen vaikuttaa
ilmiond myos suomalaiseen uskonnolliseen kenttdin. Onko Suomen evankelis-luterilainen
kirkko osoittanut, ettd se olisi mukautunut uskonnon markkinaehtoistumiseen? Yksi tapa
selvittdd asiaa on tarkastella kirkon strategisia asiakirjoja. Marcus Moberg on tarkastellut
teoksessaan Church, Market and Media: A Discursive Approach to Institutional Religious
Change (2018) protestanttisten kirkkojen toimintaa uskonnon mediatisaation ja
markkinaehtoistumisen teorioiden viitekehyksestd. Moberg tarkastelee tutkimuksessaan
diskursseja, jotka ilmenevit raporteissa, verkkosivuilla ja muissa dokumenteissa, joiden
voidaan ymmairtda ilmaisevan kirkon virallista kantaa. Moberg esittdd, ettd yksi osoitus
markkinachtoistumisesta on se, miten markkinataloudesta tutut diskurssit ovat
arkipdivdistyneet ja murtautuneet aloille kuten koulutukseen, terveydenhuoltoon ja uskontoon,

joita on pidetty markkinatalouteen suoranaisesti liittyméattomind (Moberg 2018, 48).
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Moberg argumentoi, ettd Suomen evankelis-luterilaisen kirkon huomattavasti kasvanut
strategisten asiakirjojen suunnittelu jo itsessdén viittaa kirkon markkinaehtoistumiseen
(Moberg 2018, 125). Kirkon teksteille suorittamassaan tutkimuksessa Moberg esittda, ettd
kirkko on omaksunut kieleensd merkittdvésti markkinataloudesta 1dht6isin olevia ilmaisuja.
Moberg nostaa esille esimerkiksi, miten kirkon vanhaa paistrategiaa havainnollistavassa
esitteessd Meiddn Kirkko. Osallistuva yhteiso: Suomen evankelis-luterilaisen kirkon strategia
vuoteen 2015 esiintyy virkkeitd kuten “Investoimme lisdd strategian mukaisiin
kehittdmisalueisiin ja ’Sailytdmme toiminnalliset yksikot inhimillisen kokoisina” (Moberg
2018, 128-129). Moberg esittdi lisdksi, ettd kirkon markkinaehtoistumisen toteutumisen voi
kaytdnnossd havaita esimerkiksi siind, miten kasvava sektori kirkon tyontekijoista

tyoskentelee hallinnollisten ja strategisten asioiden parissa (Moberg 2018, 135).

Mobergin tutkimus osoittaa sen, ettd kirkko on omaksunut suunnitteluunsa malleja
markkinataloudesta. Onko kuitenkaan esitettdvissa, ettd kirkolla olisi olemassa oleva briandi?
Kirkon kdyttdmid sanamuotoja tarkastelemalla ei brindistéd 10ydy viitteitd strategioissa tai
muissa virallisissa asiakirjoissa. Kohtaamisen kirkko-strategiassa on kuitenkin luettavissa
viestintdén liittyvid otteita, joissa pohditaan kirkon brandiin liittyvid kysymyksid. Strategiassa
haastetaan pohtimaan sité, kenen kasvot seurakunnan viestilld on, ja mille ryhmille viestintd
on suunnattu (Kirkkohallitus 2014, 21-22). Samaisessa strategiassa todetaan my0ds uskonnon
mediatisaation hengessi ettd ’sosiaalisessa mediassa kirkko eldd vuorovaikutuksessa ja voi
vaikuttaa aktiivisesti julkisuuskuvaansa” (mts. 27). Asiakirjassa Kirkon tulevaisuuskomitean
mietinto (Kirkkohallitus 2016) vastaavasti pohditaan myonteisen sdavyyn brandddmisen
mahdollisista positiivisista vaikutuksista kirkolle. Dokumentissa kuitenkin todetaan, ettd
kirkon sisélld vieroksutaan brandin késitettd. (Kirkkohallitus 2016, 42) Kirkon sisépiiristd on
my®s noussut julkisuuteen puheenvuoroja'!, joissa ilmaistaan tarvetta kirkon brindin

kehittamiselle.

Kirkon suhde brindiin ja brindd@misen on selvésti kiistanalainen mutta puhuttu ja
ajankohtainen aihe. Vaikka keskustelua kirkon brindisti kidydédn, brandii ei ole kuitenkaan
hahmoteltu kirkon virallisissa ja julkisissa asiakirjoissa. Néin ollen tutkimusasetelma kirkon
brindi-identiteetin selvittdmisestd on osittain spekulatiivinen: kirkon bréndin

intentionaalisuudesta on viitteitd, mutta tdydelld varmuudella saatavilla olevien asiakirjojen

11" Suomen kuvalehti: ”Kirkolla on brindi, eiki se ole kaunis”

https://suomenkuvalehti.fi/rajalla/2018/02/22/kirkolla-brandi-eika-se-ole-kaunis/ (viitattu 22.3.2020)
Kirkko ja kaupunki: ”Briandi” https://www.kirkkojakaupunki.fi/-/brandi#fcc77ab14 (viitattu 22.3.2020)



https://suomenkuvalehti.fi/rajalla/2018/02/22/kirkolla-brandi-eika-se-ole-kaunis/
https://www.kirkkojakaupunki.fi/-/brandi#cc77ab14
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perusteella ei voida vaittdd, ettd kirkko tietoisesti toteuttaisi ja kehittdisi brindiédn. Sen sijaan
tutkielmassa ldhestytdankin kirkon bréndid siitd hypoteettisesta ndkokulmasta, ettd jos kirkolla
olisi brandi-identiteetti, niin millaisena se vilittyy sen Instagram-tilin kautta. Kirkon bréndi-
identiteetin selvittimiseen Instagram-aineistosta tutkielma vaatii tuekseen tyokalun, jolla
pystytdédn tekemiin havaintoja suuresta mairésta julkaisuja. Tatd varten hyddynnetddn

madréllistd siséllonanalyysii.
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5 Kvantitatiivinen sisdllonanalyysi

Kirkon bréndi-identiteetin tutkimiseen Instagramissa valjastetaan kvantitatiivinen eli
madrillinen sisidllonanalyysi, jolla julkaisuja analysoidaan. Kvantitatiivisella
siséllonanalyysilld viitataan systemaattiseen tieteelliseen metodiin, jolla tutkitaan
mediasisiltod. Mediasisdltd voi koostua kuvasta, ddnestd, tekstistd, audiovisuaalisesta
sisdllosté tai ndiden yhdistelmasti. Analyysin tekeminen edellyttdd koodausjérjestelmin
kehittdmisti, ja sen soveltamista tarkasteltaviin visuaalisiin esityksiin. Kvantitatiivisen
sisdllonanalyysin tdytyy noudattaa tieteen kriteerejd, eli analyysin pitdé pyrkid
objektiivisuuteen, luotettavuuteen ja tarkkuuteen. Metodilla pystytdédn tuottamaan tietoa

laajasta aineistosta. (Bock, Holgerisermann & Knieper 2011, 265)

Kvantitatiivisella sisdllonanalyysilld on tyypillisesti vastattu kysymyksiin siitd, ketka tai mika
on representoituna analysoitavassa mediassa. Frekvenssi- eli toistuvuusanalyysid hyddyntiden
aineistolta voidaan kysyéd, mitki toimijat tai teemat aineistossa toistuvat. Kiinnittdmalla
huomiota tiettyihin ennalta méaériteltyihin asioihin kuvassa, voidaan néenndisen
moniulotteisesta kuva-aineistosta 16ytda toistuvuuksia, ja niistd johtaa merkityksii. Laajojen
aineistojen analysoimisen mahdollisuuden ohella kvantitatiivisen siséllonanalyysin etu on
siind, ettd oikein valjastettuna silld pystytdin parhaimmillaan tuottamaan objektiivista ja

toistettavaa tutkimustietoa. (Bock, Holgerisermann & Knieper 2011, 266).
5.1 Aineiston rajaaminen

Kvantitatiivinen sisdllonanalyysi aloitetaan aineiston valinnalla ja rajauksella, jolla pystytdin
vastaamaan kulloisiinkin tutkimuskysymyksiin (Bock, Holgerisermann & Knieper 2011,
266). Jos aineisto on suuri, on siitd mahdollista rajata pienempi tarkasteltava otos. Tutkijan
pitdd kuitenkin huomioida, ettd otoksen tdytyy pystyd edustamaan koko aineistoa. Visuaalisen
siséllon yhteydessd on usein lisdksi esitystd kontekstualisoivia kirjallisia elementtejd, kuten
otsikoita tai kuvatekstid, jotka vaativat huomiota. (Bock, Holgerisermann & Knieper 2011,

267)

Tutkielmassa analysoitava havaintoyksikko koostuu julkaisun kuvasta, sekd kuvan
kuvatekstistd, joka saattaa sisdltdd hashtageja. Visuaalista aineistoa analysoitaessa
analysoidaan usein my0s samalla kuvan yhteydessé esiintyvéa tekstid (Parry 2020, 358).
Myoskéédn tdmén tutkielman aineisto ei koostu pelkdstddn valokuvista, silld Instagram

mahdollistaa myds kuvatekstien kdyton sekd hashtagien lisidmisen julkaisuun. Instagramissa
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kuvien yhteydessé olevilla teksteilld voi olla monenlaisia funktioita, ja ne voivat tarjota kuvan
tapahtumista tai kohteesta ylimédaréisté ja tarkennettua informaatiota (Russman & Svensson,
2016). Julkaisut ovat siten multimodaalisia, eli ne hyodyntdvit useampaa kuin yhta
kommunikaation tapaa. On lisdksi huomioitava, ettd osassa aineiston julkaisuja on esitettyna
useampi kuin yksi kuva. Instagram mahdollistaa useamman kuvan lisddmisen samaan
julkaisuun, jolloin kaksi tai useampi kuvaa jakaa kuvatekstin, hashtagit ja kommenttiosion.
Talloin kuvia ei ole kisitelty erillisind, vaan mikéli julkaisu siséltdd useamman kuvan, niin

silloin yhdessd havaintoyksikdssd on edustettuna julkaisun kaikki kuvat.

Multimodaalisuudella ei tarkoiteta erillistd teoriaa tai metodologiaa. Multimodaalisuus on
kisite sille kommunikaation ilmidlle, etti erilaiset kommunikaation muodot yhdessé toistensa
kanssa muodostavat kokonaisen viestin. Kuvalla ja tekstillad voi olla erilaisia suhteita toisiinsa
ndhden, ja kuva ja teksti voivatkin olla toisiinsa ndhden alisteisessa tai tasapainoisessa
asemassa. (Van Leeuwen 2020, 465—466). Kuvatekstit ja hashtagit ovatkin tutkielmassa
merkittdvissd miirin analyysin kohteina, ja siten myos niistd johdetaan havaintoja kuvia
koodatessa. Julkaisusta riippuen aineistossa esiintyvit tekstit kontekstualisoivat kuvaa
vaikuttaen siten koodaukseen. Vaihtoehtoisesti ne tuottavat sellaista tietoa joka vaikuttaa

julkaisujen koodaamiseen kuvan sisdllosté riippumatta.

Téssd tutkielmassa aineiston valinta oli hyvin selv, ja aineisto muodostui tutkielman
kiintopisteeksi, joka médritteli koko tutkielman muuta suuntaa. Aineistona toimii

@kirkko suomessa -tilin julkaisut Instagramissa, jonka huomattavasta, tuhansia julkaisuja
kasittdvistd koosta johtuen, aineistosta oli valttdmétontd rajata huomattavasti pienempi otos
analyysia varten. Jo hyvin varhaisessa vaiheessa tutkielmaa kévi selvéksi, ettd aineisto on
sisélloltdén hyvin monipuolinen. Aineiston monipuolisuus kumpuaa erityisesti siité, etti
@Kirkko suomessa -tililld on vaihtuva péivitysvastuu. Pdivitysvastuu vaihtuu kerran
viikossa, jolloin aina uusi henkil6 kirkon tai sen sidosryhmien organisaatiosta pdédsee dédneen
esittelemédn omaa ja tydyhteisonsd toimintaa. Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta vuonna
2019 pdivitysvastuu ei toistunut kahta tai useampaa kertaa samalla toimijalla. Tutkielman
kannalta paivitysvastuun vaihtuminen ndyttdytyy monipuolisena aineistona, jossa on
huomattavaa variaatiota julkaisujen sisdllissd ja tyylissd vuositasolla. Aineiston ollessa
monipuolinen, tdytyykin my0s otoksen olla suuri, jotta se edustaa aineistoa sen déripéité

myoten (Bock, Holgerisermann & Knieper 2011, 267-268).
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Rajausta valitessa ensimmaéisené aineistolle paddyttiin suorittamaan ajallinen rajaus.
Tutkielmassa tarkastellaan vain vuoden 2019 julkaisuja, jolloin otokseksi rajautui 704
julkaisua. Rajausta ohjaa kdytdnnollisyyden ohella myds tausta-ajatus siité, ettd halusin
tutkielmassa analysoitavan otoksen edustavan mahdollisimman tuoreita julkaisuja. Otokseksi
harkittiin myos vuoden 2020 julkaisuja, silld ne olisivat edustaneet vield uudempaa
materiaalia. Vuoden 2020 julkaisuja ei kuitenkaan valittu otokseen, koska oletan ettd kyseisen
vuoden julkaisuissa on ndkyvisti korostuneena maailmanlaajuinen COVID-19-pandemia.
Huomioiden vuoden erityislaatuisuuden en kokenut, ettd kyseisen vuoden julkaisut

edustaisivat aineistoa hyvin kokonaisuudessaan.

Koin vilttaméattomaksi rajata edelleen laajaa 704 julkaisun otosta. Rajatessani aineistoa, pidin
tarkedna, ettd koko kirkkovuosi on edustettuna otoksessa, jotta kirkollisiin juhlapyhiin
liittyvét julkaisut eivit ole yli- tai aliedustettuina otoksessa. Niin ollen rajaus piti suorittaa
jotenkin muuten kuin ajallista otantaa supistamalla. P4ddyin ratkaisemaan rajauksen siten, ettd
rajasin systemaattisesti otoksesta tarkasteltavaksi ajallisessa jdrjestyksessd joka toisen kuvan.
Naéin rajattuna otos typistyi 352 julkaisun otokseksi. Arvioin, ettd ndin rajattuna otos séilyttda
edustavuutensa niin kirkkovuoden representaation, kuin myds aineiston muun variaation
osalta. Aineisto on kerétty kuvakaappauksina. Siten aineisto edustaa julkaisuja
kuvakaappauksen tallentamisen hetkelld. Kuvakaappaukset julkaisuista tallennettiin koko

aineiston osalta 6.9.2021.
5.2 Koodausjarjestelman laatiminen ja otoksen koodaus

Aineiston rajaamisen jdlkeen kvantitatiivisessa sisdllonanalyysissd siirrytdan
koodausjérjestelmén kehittdmiseen, jolla julkaisuja analysoidaan. Kvantitatiivinen
sisdllonanalyysi vaatii onnistuakseen ja luotettavaa tietoa vilittddkseen otoksen systemaattista

luokittelua (Bell 2001, 15).

Koodausjérjestelmai toteutetaan siten, ettd tutkielmassa maéritetdan muuttujat sekd arvot
joiden avulla kuvaa analysoidaan. Koodausjérjestelmén muuttujilla viitataan sellaiseen
havaintojen yldkategoriaan, johon toisiinsa loogisesti yhteydessé olevat arvot sijoitetaan.
Valokuvia koskevassa analyysissd muuttuja voi olla esimerkiksi ’representoitu henkil6” ja
tdmén muuttujan arvot voivat olla “lapsi”, “aikuinen”, ”mies”, “nainen” ja niin edelleen.
Muuttujia voidaan muodostaa moninaisista tutkimuskysymyksen kannalta relevanteista

tekijoistd, kuten kuvassa esiintyvésti tilasta tai ymparistostd, tai jopa kuvatun kohteen

kasvojen ilmeestd. Haasteensa kvantitatiiviselle sisédllonanalyysille aiheuttaa sellaisten
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muuttujien arvottaminen, joille ei ole objektiivista méaritelmai, kuten esimerkiksi kauneus,
tai sellaisten epdselvien muuttujien kuten kuvattavan kohteen iin maérittiminen, joka vaatii

usein kuvan tueksi muuta kontekstia. (Bell 2001, 15-16, 24)

Jotta koodausjdrjestelmé olisi mahdollisimman tarkka, on analyysissé kdytettavien muuttujien
syytd olla toisistaan erillisid ja itsendisid havaintoluokkia. Vastaavasti myos jokaisen
muuttujaa koskevan arvon on syyti olla toisistaan erillinen ja itsendinen. Jokaisessa
muuttujassa pitdéd olla my6s mairitelty riittdvd médrd arvoja, jotta muuttuja on mahdollista
analysoida tyhjentdvésti. Tdma voi toisinaan vaatia arvon “muu’ tai vastaava lisddmisti
muuttujaan, johon voidaan luokitella harvoin muuttujassa esiintyvét arvot joilla ei ole suurta
merkitystd analyysin kannalta. Toisaalta muuttujien analyysiin voidaan sisdltdd myos harvoin
esiintyvid arvoja, jos jonkin arvon harvoin esiintymisessi on huomattavaa mielenkiintoa

tutkijalle. (Bell, 2001, 16-17)

Kvantitatiivisen sisillonanalyysin suorittaminen vaatii taustalleen teoriapohjan, josta tutkija
voi ammentaa koodausjirjestelméénsd muuttujia ja arvoja (Parry 2020, 357). Ndin ollen
analyysid kuvailee teorialdhtoisyys. Tédssa tutkielmassa analyysin muuttujat ovat johdettu
briandi-identiteettid koskevasta teoreettisesta kirjallisuudesta, ja erityisesti J.N. Kapfererin
kehittdmaistd kuusiosaisesta brandi-identiteetin teoriasta. My0s muuttujien arvoja on johdettu
osittain brindi-identiteettid koskevasta tutkimuskirjallisuudesta. Muuttujien arvoja on
kuitenkin johdettu myds useammasta alustavasta analyysistd, joissa aineistosta on rajattu
tarkasteluun pienempié otoksia. Pienemmille otoksille suoritettujen pilottianalyysien arvo
tulee esille siind, ettd ne paljastavat koodausjérjestelmén puutteet, epéaselvyydet ja
paéllekkadisyydet (Parry 2020, 358). Pienemmille otoksille suoritetuista analyyseisti on
paikannettu arvoja koodausjdrjestelmédin, joiden frekvenssié eli toistuvuutta on haluttu
lopullisessa otoksen analyysissé tarkastella yhdessa tutkimuskirjallisuudesta nostettujen
arvojen kanssa. Pienempid otoksia analysoitiin niin pitkdén, kunnes olin vakuuttunut, etta
arvojen lisdéiminen tai poistaminen ei edistdisi analyysid. Tdmin jdlkeen koodausjérjestelméa

oli valmis koko otoksen koodaamiseen.

Julkaisujen koodaaminen on koodausjérjestelmén kehittdmisen jilkeen kvantitatiivisen
sisdllonanalyysin kolmas osio. Tutkielmassa koodaaminen suoritettiin Excel-taulukon avulla
(liite 1). Excel-taulukkoon merkattiin kunkin julkaisun tunniste, ja taulukkoon merkattiin
mitd muuttujien arvoja kuvasta paikannettiin. Prosessi toistettiin kaikille otoksen kuville.

Jokaiselle julkaisulle annettiin tunniste sen paiviméardn mukaan. Mikali julkaisuja oli
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useampi yhdessé péivissa, eroteltiin julkaisut erilliselld tunnisteella. joka ilmaisee

julkaisujérjestystd paivan sisalla.

Kvantitatiivisen sisdllonanalyysin luotettavuus perustuu subjektiivisuuden minimointiin.
Kaikkien tulkinnanvaraisten arvojen pitdé olla erittdin hyvin maariteltyna, jotta tutkimus
sailyttdd ldpindkyvyytensa ja toistettavuutensa. Ideaalitilanteessa toistettavuutta testattaisiin
siten, ettd kaksi tai useampi tutkijaa koulutettaisiin kdyttiméan samaa koodausjirjestelmii
samalle otokselle. Jos koodauksen lopputulos olisi ldhes identtinen kahden tutkijan viélilla,
olisi analyysimenetelmin luotettavuus osoitettu. (Bell 2001, 17-18) Aineistosta riippuen tiysi
objektiivisuus ja toistettavuus voi olla mahdotonta, mutta mahdollisimman tarkat ja
poissulkevat méaritelmit muuttujille ja niiden arvoille ovat avainasemassa objektiivisen ja

toistettavan koodauksen tuottamisessa. (Parry 2020, 358)

Neljas ja viimeinen osuus kvantitatiivisessa sisidllonanalyysissd ennen tulosten julkaisemista
on tulosten analysointi. Analysointi perustuu frekvenssianalyysiin, eli toistuvuusanalyysiin.
Toistuvuusanalyysissd tarkastellaan sitd, miten usein jokin arvo toistuu analyysissi. (Bock,
Holgerisermann & Knieper 2011, 266). Hypoteesit, joita kvantitatiivisella siséllonanalyysilla
yleensd testataan, ovat luonteeltaan vertailevia: analyysissd verrataan samojen arvojen
esiintyvyyttd kahdessa vertailukelpoisessa aineistossa. Vaihtoehtoisesti tutkimuksessa
voidaan tehdéd vertailuja eri arvojen toistuvuudesta suhteessa toisiinsa yhden aineiston sisélla,
kuten oman tutkielmani tapauksessa. Arvojen esiintymistiheyksistd voidaan edelleen
muodostaa merkityksid, kun niitd peilataan tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. (Bell

2001, 13)

On lisdksi huomioitavaa, ettd aineistossa esiintyy joitakin kappaleita videoita, silld Instagram
mahdollistaa my0s lyhyiden audiovisuaalisten esitysten jakamisen. Videot ovat kuitenkin
verrattain pieni osa aineistoa suhteessa pelkéstién kuvia sisdltaviin julkaisuihin. Aineistossa
esiintyvien videoiden analyysiin on kdytetty samaa menetelméaa ja koodaustaulukkoa kuin
kuviakin sisdltdvien julkaisujen analyysiin. Ratkaisuun paddyttiin, koska havaintojen
laskemiseen perustuva koodausjirjestelmé osoittautui olevan siirrettdvissa myds niiden

audiovisuaalisten esitysten analysointiin, joita aineistossa oli mukana.
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6 Kirkon brandi-identiteetti Instagramissa

6.1 J.N. Kapfererin brandi-identiteettiprisma

Lyhyené kertauksena brindid koskevaan késitteistoon: brandi on erottautumisen viline, jolla
yrityksen tai tuotteen palvelut erilaistetaan kilpailijoiden palveluista. Se on tuotetta tai
palvelua koskeva kuluttajien jakama tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa. (Kotler 1991,
442). Brandin kannalta avainasemassa ovat kilpailijoihin ndhden uniikit ja positiiviset
assosiaatiot (Keller 1993, 6-8), ja brindin tavoite on vaikuttaa positiivisesti
kulutuskéyttdytymiseen pitkilla aikavililld (Lindberg-Repo 2005, 16). Briandin imagolla
viitataan mielikuviin, joita kuluttajilla on brandii kohtaan. Brindi-imago on kuitenkin vain
kuluttajalle vlittyva tulkinta tai heijastuma bréndi-identiteetistd, johon varsinaisesti kiteytyy
brindin visio, keskeiset uskomukset ja perusarvot (Kapferer 171, 174). Brandi-identiteetin
tunteminen on briandistd vastaavalle organisaatiolle tirkea4, silld se toimii apuna ja tukena
arvioitaessa sitd mihin kaikkeen brindid voidaan soveltaa, ja miten sitd voidaan kehittda
(Kapferer 171, 178). Téssé tutkielmassa kirkon bréndi-identiteettid 1dhestytddn siitd
nikokulmasta, ettd se voidaan systemaattisella ja kvantitatiivisella analyysimenetelmalla

paikantaa riittdvén suuresta kuva-aineistosta.

J.N. Kapfererin teoriassa brindi-identiteettid kuvataan kuusiosaisen brandi-identiteettiprisman
avulla (kuvio 1), jossa on kuvattuna brindi-identiteetin kuusi ulottuvuutta: ulkomuoto,
persoonallisuus, kulttuuri, suhde, reflektio ja omakuva. Kapfererin prismassa kaikki kuusi
bréndi-identiteetin osaa ovat kytkoksissad keskendén ja muodostavat yhdessé brandi-

identiteetin kokonaisuuden.
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Kuvio 1. J.N. Kapfererin brindi-identiteettiprisma
(Kapferer 2008, 183)

Kapfererin brandi-identiteetti pohjautuu ajatukseen siitd, ettd brandi on olemassa vain, jos se
kommunikoi. Brandi joka ei kommunikoi, lakkaa olemasta. Kapferer esittda, ettd koska brandi
on kommunikaatiota, on sitd mahdollista analysoida kuin mitd tahansa muuta puhetta tai
kommunikaation keinoa. Kommunikaatiossa on aina kaksi osapuolta: ldhettéja ja
vastaanottaja. Brindi-identiteettiprismassa briandin ulkomuoto ja persoonallisuus ovat
ilmentymid brandin kommunikaation ldhettdvésti osapuolesta. Vastaanottavaa osapuolta
kuvaavat taasen brindi-identiteetin osa-alueet mindkuva ja reflektio. Kulttuuri ja suhde ovat
siltoja jotka linkittdvat 1dhettdvén ja vastaanottavan osapuolen toisiinsa. Kapferer ehdottaa,
ettd kuvaajaa voi lukea my0s vertikaalisessa muodossa. Kuvaajassa keskiviivan vasemmalle
puolelle jadvit aspektit — ulkomuoto, suhde ja reflektio, ovat osa sen ulkoista ilmaisua. Ne
ovat ndkyvid brindin ilmentymid. Vastaavasti kuvaajan oikealle puolelle sijoitetut elementit —
persoonallisuus, kulttuuri ja minékuva, ovat brindin sisdisid ilmentymii, jotka liittyvit

kiinteésti brandin henkeen. (Kapferer 2008, 187)
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Bréndi-identiteetti heijastelee bréndin pitkédn tdhtdimen suosiota. Siten brindin identiteetin
taytyy olla tiivis, terdvé ja kiinnostava. Kapferer esittdd, ettd selked ja hyva briandi-identiteetti
auttaa organisaatiota monella tavoin: se inspiroi luovuuteen, ja tekee tiettdvéksi sen parissa
tyOskenteleville brandin vahvuusalueet. (Kapferer 2008, 177) Omaamalla selkedn brandi-
identiteetin, organisaation on myds helpompi arvioida suunnitelmiaan ja padtoksidén silla
ovatko ne linjassa briandin kanssa. Kapfererin mallissa hyvé brandi-identiteetti ndyttiytyy silla
tavoin, ettd jokaisessa briandi-identiteetin osa-alueessa on vain muutama sana jotka eivit toistu
toisessa osa-alueessa. Hyviassd brandi-identiteettiprismassa jokainen sana on voimakas, silld

identiteetilldén brandi erottuu joukosta. (Kapferer 2008, 187)
6.2 Ulkomuoto

Kapferer esittdd, ettd brindilli on ennen kaikkea fyysinen ulottuvuus, brindin ulkomuoto
(physique). Ulkomuodolla viitataan visuaalisesti tarkasteltaviin brindin ominaisuuksiin, kuten
brandin visuaaliseen ilmeeseen, logoihin, symboleihin ja tuotteisiin. Kapfererin mukaan
brindin ulkomuoto on tidrked bridndi-identiteetin osa-alue, mutta se ei ole kaikki kaikessa.

(Kapferer 2008, 182—183)

Briandin ulkomuodon tarkastelun tdytyy Instagramissa tapahtua julkaisujen vilitykselld.
Instagramin kéyttoliittymén ulkoasu on yhdenmukainen kaikille tileille, joten yhtendisen
visuaalisen ilmeen toteuttaminen on siind suhteessa haastavampaa Instagramissa kuin bréndin
verkkosivuilla. Néin ollen kirkon on vaikea tuoda esille yleistd vérien kautta toteutuvaa
visuaalista ilmettddn. Suomen evankelis-luterilaisella kirkolla on maériteltynd sen omilla
alustoilla ja materiaaleissa virimaailma, jota kuvaillaan kirkon graafisessa oppaassa
“moniviriseksi, kirkkaaksi ja valoisaksi, kuitenkin siten ettd kirkon yleisvdri on vihred”
(Suomen ev.lut. kirkko 2019, 10). Visuaalisen yleisilmeen puuttuessakin kirkon brindi-
identiteetin ulkoasua voidaan tarkastella moninaisin tavoin. Ulkoasua tarkastellessa huomiota
kiinnitetddn  logojen, symbolien, jumalanpalveluselimin, tapahtumien, seki

toimintamuotojen esiintymiseen.

Toimitukset, jumalanpalveluseldmad, tilaisuudet ja tyomuodot valikoituivat ulkomuotoa
koskeviksi muuttujiksi siitd ndkokulmasta, ettd uskonnollisten organisaatioiden tuottamat
palvelut voidaan rinnastaa myytdvddn tuotteeseen, joista kuluttajan on mahdollista nauttia

(Stolz & Usunier 2016, 17). Erilaisten tapahtumien, toimituksien, jumalanpalveluseldmén
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muotojen ja kirkon tydmuotojen voidaan ajatella edustavan siten lisdarvoa, josta kirkon jisen

paisee osalliseksi.

6.2.1 Symbolit & logot

Symbolien osalta aineistosta paikannettiin useampia uskonnollisia symboleja, jotka esiintyiviét
joko yksin tai yhdessd toisen symbolin kanssa. Analyysiin siséllytettiin vain uskonnollisia
merkityksid sisdltdvdt symbolit. Ratkaisuun paidyttiin koska kaikkien aineistossa esiintyvien
symboleiden, kuten vaatemerkkien logojen, sisdllyttiminen aineistoon ei olisi ollut analyysin

kannalta merkityksellistd. Logojen osalta analyysissd tarkasteltiin kirkon ja sen sidosryhmien

logojen esiintymistd aineistossa. Logoksi on méadritelty tdssd yhteydessd my0s vaakunat.

Taulukko 1 Symboleita koskevat havainnot otoksessa

Muuttuja | Arvo Selite n %
Risti & Kirkko Kuvattuna risti ja kirkko samassa julkaisussa 18 5,1
Risti Kristinuskon tunnetuin symboli. Ristista tuli ajan 17 4.8

myota kristinuskon perussymboli, Jumalan
rakkauden, sovituksen ja lunastuksen merkki.*?
Kirkko Kirkko on uskonnonharjoituksen tilan ohella nakyva 16 4.5
symboli joka viestii jumalan suuruudesta.
e Analyysi sisaltaa erittelemattomasti julkaisut
joissa kirkko on tunnistettavasti kuvattu
kirkon ulkopuolelta tai sen sisatiloista.
. e Mukaan on laskettu myds julkaisut joissa on

Sym bOIl kuvattuna kappeli
Kynttild & Kuvattuna kynttila ja kirkko samassa julkaisussa. 7 2
Kirkko
Risti, Kynttila Kuvattuna risti, kynttila ja kirkko samassa julkaisussa. | 7 2
& Kirkko
Kynttila Kynttila symboloi esimerkiksi valon voittoa pimeyden | 5 1.4

voimista, valvomista, [ampé3, yhteytti ja rukousta.’
Sateenkaari Juutalaiskristillisessa traditiossa sateenkaari on 4 1.1
symboloinut liittoa (Moos., 9:14). Symbolina
sateenkaari kuitenkin myos LGBT-yhteisdn
sateenkaarilipusta.

12 Kirkon sanasto: Risti https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/Risti (viitattu 5.10.2011)

13 Kirkon sanasto: Kynttild https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/Kynttil%C3%A4 (viitattu 29.10.2021)



https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/Risti
https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/Kynttil%C3%A4
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Muuttuja | Arvo Selite n %
Enkeli Jumalan sanansaattaja juutalaiskristillisessa 3 0.9
perinteessa.'*
Kyyhkynen Pyhan Hengen symboli. Perustana on Pyhan Hengen 2 0.6
kuvailu kyyhkysen muodossa Uudessa testamentissa.
(esim. Matt., 3:16)
Seimiasetelma | Asetelma jossa on kuvattu Jeesuksen syntyman 2 0.6
tapahtumat
Siniristilippu Suomen lippu 0.6
Joku muu Joulutdhti (1), Orjantappurakruunu (1), Paasidisruoho | 8 2.3
(1), Virpomisoksa (1), Risti & Enkeli (1), Risti, Enkeli,
Sateenkaari & Kyyhkynen (1), Risti & Kynttila (1)
Enkeli & Kirkko (1)
Ei 261 | 741
havaittavissa
symbolia
Yht. 352 | 100
Taulukko 2 Logoja koskevat havainnot otoksessa
Muuttuja | Arvo Selite %
Jouluradio Seurakuntien kanssa yhteisty0ssa toteutettu 8 2.3
verkkomedia, jonka padtuote on joulumusiikkia
soittava Jouluradio®
Ttila Kouluikdisten Youtube-kanava, jolle tuottaa sisaltéa | 4 1.1
nuoret?®
Logo Ekopaasto Ev. lut. kirkon vuosittain paasidisen aikaan 3 0.8
g jarjestettava kampanja, joka yhdistaa
ympéristdteemat ja paaston?’
Haayo Helsingistda useammalle paikkakunnalle levinnyt 3 0.9
tapahtuma, joka tarjoaa matalan kynnyksen
mahdollisuudeen kirkolliseen vihkimiseen®
Jaa #Valoa Kirkon keskusteluavun kampanja, jolla tavoitellaan | 3 0.9
uusia vapaaehtoisia toimintaan®®
Suomen Kirkon kansainvalisen tyon jarjesto, joka tekee 3 0.9
lahetysseura lahetystyotd, kehitysyhteistyota ja rauhantyota
noin 30 maassa. Yksi Suomen ev. lut.kirkon
seitsemdstd ldhetysjarjestosta?l
Kauneimmat Suosittu musiikkitapahtuma, joka jarjestetaan 2 0.6

joululaulut

vuosittain usean seurakunnan toimesta.

14 Kirkon sanasto: Enkeli https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/Enkeli (viitattu 5.10.2021)
15 Jouluradio Info https://www jouluradio.fi/info#tekij%C3%A4t (viitattu 4.10.2021)

16 TTila esittely https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/kasvatus/varhaisnuorisotyo/ttila (viitattu 4.10.2021)

1"Miki on ekopaasto? https://www.ekopaasto.fi/mika-ekopaasto/ (viitattu 4.10.2021)
18 Hidyon tarina https:/evl.fi/haayo/haayon-tarina (viitattu 4.10.2021)

19 Jaa #Valio etusivu https://jaavaloa.fi/ (viitattu 4.10.2021)
20 Suomen lihetysseura — Keitd me olemme https://felm.suomenlahetysseura.fi/suomen-lahetysseura/ (viitattu

4.10.2021)



https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/Enkeli
https://www.jouluradio.fi/info#tekij%C3%A4t
https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/kasvatus/varhaisnuorisotyo/ttila
https://www.ekopaasto.fi/mika-ekopaasto/
https://evl.fi/haayo/haayon-tarina
https://jaavaloa.fi/
https://felm.suomenlahetysseura.fi/suomen-lahetysseura/
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Muuttuja | Arvo Selite n %

Tapahtuma on samalla
hyvéntekeviisyyskampanja?!

M18 International | Kansainvalinen nuorista ja nuorista aikuisista 1 0.3
koostuva esiintymistaiteen kollektiivi??

Yhteisvastuukerdys | Vuosittain jarjestettava ev. lut. kirkon jarjestama 1 0.3
suurkerdys joka auttaa hidanalaisia ihmisia. 2

Pisara Kouluikaisille, nuorille ja nuorille aikuisille 1 0.3
suunnattu suurleiri jonka paajarjestdja on Nuori
Kirkko Ry.%

Nuorten Suomen ldhetysseuran nuorisotyéhon keskittyva 1 0.3

lahetysseura haara, joka jarjestda toimintaa muun muassa
rippikoulujen ja nuortenleirien muodossa®®

Medialdahetys Ympéri maailmaa median valitykselld evankelioiva 1 0.3

Sanansaattajat jarjesto joka on yksi Suomen ev. lut.kirkon

(Sansa) seitsemistd ldhetysjarjestosta?®

Svenska Kyrkan Ruotsin evankelis-luterilaisen kirkon vaakuna 1 0.3

100 Vuotta iloa Kampanja jossa kirkko juhlisti 100 vuotta 1 0.3
tayttanytta koululaisten parissa tehtya tyota?’

Ei logoa 319 | 90.6

Yht. | 352 100

2! Tietoa kauneimmista joululauluista https://kauneimmatjoululaulut.fi/wp-content/uploads/2021/09/Tietoa-

Kauneimmista-Joululauluista-2021.pdf (viitattu 4.10.2021)
22 M18 Youtube — Tietoja https://www.youtube.com/user/m18arts/about (viitattu 4.10.2021)

2 Yhteisvastuukerdyksen etusivut https://www.yhteisvastuu.fi/yhteisvastuu/ (viitattu 4.10.2021)

24 Tiedote Pisara-leirin alkamisesta https://www.lastenjanuortenkeskus.fi/pisara-suurleiri-alkaa-huomenna-
keskiviikkona-24-7-2019-partaharjun-leirikylassa/ (viitattu 4.10.2021)

23 Lihetysseuran nuoret https://felm.suomenlahetysseura.fi/osallistu/nuoret/ (viitattu 4.10.2021)

26 Keitd olemme? https://felm.suomenlahetysseura.fi/osallistu/nuoret/ (viitattu 4.10.2021)

27100 vuotta iloa -juhlavuosi https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/kasvatus/varhaisnuorisotyo/100-vuotta-iloa-
juhlavuosi (viitattu 4.10.2021)



https://kauneimmatjoululaulut.fi/wp-content/uploads/2021/09/Tietoa-Kauneimmista-Joululauluista-2021.pdf
https://kauneimmatjoululaulut.fi/wp-content/uploads/2021/09/Tietoa-Kauneimmista-Joululauluista-2021.pdf
https://www.youtube.com/user/m18arts/about
https://www.yhteisvastuu.fi/yhteisvastuu/
https://www.lastenjanuortenkeskus.fi/pisara-suurleiri-alkaa-huomenna-keskiviikkona-24-7-2019-partaharjun-leirikylassa/
https://www.lastenjanuortenkeskus.fi/pisara-suurleiri-alkaa-huomenna-keskiviikkona-24-7-2019-partaharjun-leirikylassa/
https://felm.suomenlahetysseura.fi/osallistu/nuoret/
https://felm.suomenlahetysseura.fi/osallistu/nuoret/
https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/kasvatus/varhaisnuorisotyo/100-vuotta-iloa-juhlavuosi
https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/kasvatus/varhaisnuorisotyo/100-vuotta-iloa-juhlavuosi
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Analyysistd kdy selvéksi, ettd kristinuskon tunnetuimmat symbolit, risti sekd usein kuvissa
sen kanssa samassa yhteydessé esiintyvé kirkko, osoittautuvat yleisimmiksi aineistossa
havaituksi symboleiksi (taulukko 1). Tulokset eivit ole siind suhteessa yllattavié, etté risti on
symbolina voimakas ja tunnettu. Kirkko toimii taasen useammassa kuvassa jonkin
toimituksen tai tapahtuman néyttdmoni, ja moni kirkko edustaa kaunista kuvauskohdetta niin
sisélti kuin ulkoa tehden kirkkokuvasta mielekkéén kuvan jaettavaksi. Kirkon sisdpuolelta
otetuissa kuvissa on usein myds ndhtavilld samassa yhteydessd muita symboleja, useimmiten
risti, kynttild tai molemmat, jos kuvattuna on alttari. Kahden toisen perinteisen kristillisen
symbolin, kyyhkysen ja enkelin osuus suhteessa edelld mainittuihin ristiin, kirkkoon ja

kynttild&n ndhden on huomattavan vihdinen.

Kirkon sidosryhmien logojen méiré aineistossa ei ole merkittdvén suuri, ja logojen
representaatiota voisi kuvailla hajaantuneeksi (taulukko 2). Poikkeuksen muodostaa
Jouluradion logo, joka suhteessa muihin logoihin esiintyy usein aineistossa. Huomattavaa on
se, ettd symbolina itsessédén risti esiintyy aineistossa useammin kuin kaikki aineiston logot
yhteenlaskettuna. Se kielii siitd, ettd mikdan logo ei ainakaan toistaiseksi pysty
identifioitumisen vilineend syrjiyttimaan Suomen evankelis-luterilaiselle kirkolle

kristinuskon universaalina tunnuksena toimivaa ristia.

Onkin huomionarvoista, etti aineistossa ei ole edustettuna mitidin suoranaista Suomen
evankelis-luterilaisen kirkon omaa logoa, ainoastaan sen sidosryhmien ja kampanjoiden
logoja. Kirkolla on kaksi logoon vertautuvaa tunnusta. Ensinndkin Kirkkohallituksella on
kdytossddn vaakuna, jonka heraldinen kuvailu menee seuraavasti: ”punaisessa kentdssi
kultainen koverapéinen Yrjon risti, saatteena nelji hopeista ruusua 2+2* . Toisekseen
kirkolla on oma tunnuksensa, joka koostuu kirkon omalla Martti-fontilla kirjoitetusta
”Suomen ev.lut. kirkko™ tekstistd ja sen yhteydessa rististd. Teksti ja kirkko voidaan kuvata
eri vdreilld asiayhteydesté riippuen. (Suomen ev.lut. kirkko 2019, 4) Kumpaakaan néista
tunnuksista ei ole havaittavissa aineistosta. Kuvaavaa on, ettd jopa Ruotsin kirkko on logojen
osalta paremmin edustettuna, sen logona toimivan vaakunan esiintyessd yhdessa julkaisussa.
Kirkon tunnuksettomuuden voidaan tulkita olevan jopa vastarintaa branddédmistd kohtaan.
Toisaalta logottomuus ja ristiin identifioituminen voidaan teologisesta viitekehyksesta tulkita

ekumeeniseksi ratkaisuksi: kirkko tunnuksettomuudellaan korostaa yhteisen

28 Graafinen ohjeisto Suomen evankelis-luterilaisen kirkon vaakunan kiytosti:
https://www.yumpu.com/fi/document/read/9842223/graafinen-ohjeistus-sakasti-suomen-evankelis-luterilainen-
kirkko (viitattu 5.10.2021)



https://www.yumpu.com/fi/document/read/9842223/graafinen-ohjeistus-sakasti-suomen-evankelis-luterilainen-kirkko
https://www.yumpu.com/fi/document/read/9842223/graafinen-ohjeistus-sakasti-suomen-evankelis-luterilainen-kirkko
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maailmanlaajuisen kirkon merkitystd, jota symboloi risti ilman rajoituksia siitd, miten se

pitdisi kuvata.
6.2.2 Tydmuodot & tapahtumat

Kirkon tydmuodoilla viitataan sellaisiin kirkon piirissd tehtdviin tydmuotojen
kokonaisuuksiin, joihin sisdltyy useampia toimintoja. Osassa tydmuodoista kirkko on
tyomuodon taustalla vain episuorasti. LihetystyOsti vastaavat erilliset 1dhetysseurat, jotka
toimivat yhteistyossd Kirkon ldahetystyon keskuksen kanssa ja solmivat sopimuksen Suomen
evankelis-luterilaisen kirkon kanssa ldhetystyon sdinndistid®. Vastaavasti esimerkiksi
nuorisoty6ta koskevien toimintojen taustalla voi olla kirkko, seurakunta tai jokin kirkon
kanssa yhteistydssd toimiva jirjestd. Tydomuotojen taustalla oleva organisaatio ei ole
analyysin keskiossd, vaan tydmuotoja tarkastelemalla halutaan selvittdd sitd, minkélaiset
tydmuodot koetaan arvokkaaksi esitettidviksi Instagramissa. Havainnoksi on laskettu

tydomuodon kuvaaminen, tai sithen viittaaminen kuvatekstissa.

Analyysissd havainnoidut tapahtumat ovat luonteeltaan moninaisia. Tapahtumiksi on laskettu
niin kirkon jéarjestimat tapahtumat, sek tapahtumat joissa kirkko tai tilin kulloinenkin
péaivittdja on osallisena. Lisédksi tapahtumia koskeviksi havainnoiksi on luettu myos julkaisut,
jotka kasittelevét tyontekijdn vapaa-aikaa tai tyontekijoiden tilaisuutta. Tyontekijoiden
tilaisuutta koskeviksi tapahtumiksi on luokiteltu julkaisut, joissa on esitettynd tyontekijoiden
kokous, palaveri tai koulutustilaisuus. Havainnoksi on laskettu tapahtuman kuvaaminen tai

sithen viittaaminen kuvatekstissa.

Taulukko 3 Tyomuotoja koskevat havainnot otoksessa

Muuttuja Arvo Selite n %
Kirkon Julkaisun on luokiteltu edustavan kirkon 54 15.3
nuorisotyo nuorisoty6td, jos siind on kuvattu tai viitattu

kirkossa tehtavaan nuorisotyon muotoihin kuten

- Rippikouluun
.e - Nuorten leiritoimintaan
TVO' - Nuorten kerhotoimintaan
muoto My®s julkaisut, joissa on kuvattu nuoria

vastuurooleissa esimerkiksi leirien vetadjina tai
sisalléntuottajina, on luokiteltu edustamaan kirkon
nuorisotyota.

Lahetystyo Julkaisun on luokiteltu edustavan lahetysty6td, jos 28 8.0
siind on

2 Usein kysyttyjd kysymyksid ldhtystydsti ja kansainvilisestd avusta https://evl.fi/maailmalla/lahetys/usein-
kysytyt (viitattu 5.10.2021)



https://evl.fi/maailmalla/lahetys/usein-kysytyt
https://evl.fi/maailmalla/lahetys/usein-kysytyt
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Muuttuja

Arvo

Selite

%

- Kuvattuna ldhetystyontekijoita
- Kuvatekstissa viitattu lahetystyohon

Kirkon lapsityo

Julkaisun on luokiteltu edustavan kirkon lapsityota,
jos siind on kuvattu tai viitattu kirkossa tehtavaan
lapsityon muotoihin kuten

- Kasteeseen

- lltapdivakerhotoimintaan
- Pyhdkouluun

- Musiikkileikkikouluun

My®s julkaisut jotka liittyvat kirkon
varhaisnuorisotychon, eli 7-14 vuotiaille
kohdennettuun toimintaan (Saloméki et al. 205,
2020), on sijoitettu tdman kategorian alle.

26

7.4

Ulkosuoma-
laistyo

Julkaisun on luokiteltu edustavan
ulkosuomalaisty6ta, jos siind on
- Kuvattu tai viitattu suomalaisten
seurakuntien toimintaan ulkomailla
- Kuvattuna on kirkon ulkosuomalaistyon
tyontekijoita tai vapaaehtoisia

20

5.7

Kirkon
Nuorisoty6 &
Kirkon
Lapsityo

Julkaisussa viitataan seka kirkon nuorisotyon, etta
kirkon lapsitydn muotoihin

13

3.7

Diakonia

Julkaisun on luokiteltu edustavan diakoniaa, jos

- Se kasittelee seuraavia diakoniatyon
teemoja: Koyhyys, syrjdaytyminen,
asunnottomuus, tyéttomyys, yksinadisyys,
asunnottomuus, tyéttémyys, yksindisyys,
mielenterveys, paihteet, rikokset,
muistisairaudet, omaishoito,
merkityksettémyyden kokemus3®

- Jos kuvassa esiintyy tunnistettavasti
diakoneita

- Jos kuvassa viitataan diakoniatydhon

2.3

Ekumenia

Julkaisun on luokiteltu edustavan ekumeniaa, jos
siina on
- Kuvattuna tai viitattuna tilaisuus, jossa
kasitellddn ekumeenisia teemoja

- Kuvatekstissa korostetaan yhteisen kirkon
merkitysta

2.3

Jouluradio

Julkaisun on luokiteltu edustavan Jouluradiota, jos
siind on
- Kuvattuna tai viitattuna Jouluradion
toiminta

2.3

Kirkon
keskuste-
luapu

Julkaisun on luokiteltu edustavan Kirkon
keskusteluapua, jos siind on
- Kuvattuna tai viitattuna Kirkon
keskusteluavun toiminta

11

30 Kirkon diakonian esittely - https://evl.fi/plus/seurakuntaclama/diakonia (viitattu 24.9.2021)



https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/diakonia
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Muuttuja Arvo Selite n %
Kirkon Julkaisussa on kuvattuna tai viitattuna seka Kirkon 4 1.1
Nuorisotyd / Nuorisotyon etta Lahetystyon toiminnat
Lahetystyo
Uskontodialogi | Julkaisun on luokiteltu edustavan uskontodialogia, 3 0.9

jos siind on
- Kuvattuna tai viitattuna kahden tai
useamman uskontoa uskontodialogia
korostava tilaisuus tai tapahtuma
Perhetyo Julkaisun on luokiteltu edustavan perhety6ts, jos 2 0.6
siind on
- Kuvattuna tai viitattuna perheiden
tukemiseen liittyvia toimintoja
- Kuvattuna tai viitattuna parisuhteiden
tukemiseen liittyvia toimintoja
Kuoro Julkaisun on luokiteltu edustavan kuoroa, jos siind 2 0.6
on
- Kuvattuna tai viitattuna kuorotoiminta
Kirkon Julkaisu on luokiteltu edustavan vanhustyota, jos 3 0.6
vanhustyd siind on kuvattuna tai viitattuna vanhustyén muoto
kuten
- Vanhusten kerhotoiminta
- Vanhainkotivierailut
Joku muu Kriisiapu (1), Kriisiapu (1), Kummiuden tukeminen 7 2.3
(1), Turistityo (1), Kirkon Lapsityo &
Ulkosuomalaistyd (1), Kirkon nuorisoty6 / Kirkon
ulkomaanapu (1), Kirkon nuorisoty6 & Diakonia (1)
Ei tydmuotoa 162 | 46.0
Yht. | 352 100
Taulukko 4 Tapahtumia koskevat havainnot otoksessa
Muuttuja Arvo n %
Rippikoulu 35 9.9
Tyontekijan vapaa-aika 22 6.3
Tyontekijoiden tilaisuus 16 4.5
Herattajajuhlat 14 4.0
Pisara-leiri 11 2.8
Teologian opiskeliojoiden opintomatka 6 1.7
Tapahtuma —
Haay62019 6 1.7
Jukolan viesti 5 1.4
Virsien laulaminen 4 1.1
Paasto 4 1.1
Lastenkerho 4 1.1
Pyhakoulu 4 1.1
Yo kirkossa 4 1.1




Muuttuja Arvo n %
Pride 3 0.9
Kauneimmat joululaulut 3 0.9
Haamessut 2 0.6
Yhteisvastuukerays 2 0.6
Kouluvierailu kirkkoon 2 0.6
Riihikirkkoleiri 2 0.6
Muskari 2 0.6
Tuomasmessu 2 0.6
Joulubasaari 2 0.6
Toivon dialogi 1 0.3
Saamelaisten kansallispaiva 1 0.3
Lastenleiri 1 0.3
Passion-naytelma 1 0.3
Medialahetyspaivat 1 0.3
Vapputapahtuma 1 0.3
Leirikoulu 1 0.3
EU-vaalit 2019 1 0.3
Joulukaraoke 1 0.3
Asuntomessut 1 0.3
Kirkkokonsertti 1 0.3
Lastenkonsertti 1 0.3
Koulun joulukirkko 1 0.3
Kummipaiva 1 0.3
Nuorten leiri 1 0.3
Naisten ilta 1 0.3
Itsendisyyspaiva 1 0.3
Tyontekijan vapaa-aika / 1 0.3
Yhteisvastuukerays
Tyontekijan vapaa-aika / 1 0.3
Rippikoulu
Ei tapahtumaa 178 | 50.6

Yht. 352 100

Tapahtumia tarkastellessa kay selvéksi, ettd rippikoulu on julkaisuissa edustettuna
huomattavasti useammin kuin mikidén muu tapahtuma (taulukko 4). Rippikoulu nauttii

edelleenkin huomattavaa suosiota, ja se on nidhty merkittdvéani vaiheena nuoren eldmissa
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kooten Suomessa yhteen edelleen yli kolme neljésosaa yli 15 vuotta tayttdneistd nuorista
(Salomaéki et al. 208, 2020). Rippikoululaisille teetetystd kyselytutkimuksesta ilmenee, ettd
silld on nuorten uskoa vahvistava merkitys, ja ettd rippikoulu tarjoaa uutta tietoa nuorille
kristinuskosta. Liséksi yleinen kokemus rippikoulusta on kyselyssd huomattavan
positiivinen®!.

Rippikoulun merkitysti ei siten voi aliarvioida siind suhteessa, ettd se voi rakentaa varhaisessa
vaiheessa eldminkaarta nuoren mielessé positiivisia assosiaatioita kirkkoa ja kristinuskoa
kohtaan, jotka ovat avainasemassa onnistuneen brindin kannalta (Keller 1993, 6-8).
Rippikoulun merkityksen ja Instagramin nuoren kiyttijikunnan? huomioiden on
ymmarrettdvii, ettd rippikoulu on nikyvisti esilld julkaisuissa. Branditeoriasta johdetun
kisittein rippikoulun voisi tulkita kirkolle erdénlaiseksi ’brandi-prototyypiksi”, tuotteeksi
joka parhaiten ilmentéé kyseistd brandid (Kapferer 2008, 190): se on erittidin nikyvésti esilld
aineistossa, ldhes jokaisella kirkon jésenelld on sithen omakohtainen kosketuspinta, ja
rippikoulu toimii uskonnollisen tiedon ja kirkon arvojen vilittdjand rippiopetukseen

osallistuvalle.

Tapahtumien osalta on huomioitavaa myos aineistossa esiintyvé tyontekijoiden tapahtumia, ja
toisaalta my0s tyontekijéiden vapaa-aikaa kuvaavien julkaisujen suhteellisen korkea mééra.
Niiden voidaan tulkita edustavan pyrkimysté tuoda kirkon toimintaa lapindkyvammaksi ja
helposti ldhestyttdvimmaéksi, tarjoamalla seuraajille katsauksen tyopaikan ja kirkon
tyontekijoiden kulisseihin. Toisaalta kokousten, palaverien ja koulutusten runsasta
esiintymisti aineistossa voidaan tarkastella myos markkinaehtoistumisen viitekehyksesta:
esittdmélld jasenistoddn suunnittelutydssa ja kouluttautumassa se tuottaa kuvaa tehokkaasta ja

kehitysorientoituneesta tydvoimasta.

Rippikoulun suurta edustuksellisuutta mukaillen (taulukko 4) ei ole ylléttdvaa, ettd kirkon
tydmuodoista nuorisotyd nayttiytyy kaikkein suosituimpana kuvausaiheena (taulukko 5).
Yksindén rippikoulun varassa kirkon nuorisotyd ei kuitenkaan ole, vaan nuorisotyd tulee
ndkyviksi myds erilaisten kerhojen, leirien, oppilaitostoiminnan ja vapaa-ajan

toimintamuotojen kautta. On helppoa esittdi, ettd kirkon painotus nuorisotyon esittimiseen

31 Kirkkohallituksen teettéimé itsearviointi rippikoulun kiyneille

https://public. Taulukkoau.com/app/profile/kirkkohallitus.tilastot/viz/Rippikoulunitsearviointi2019/ (viitattu
5.10.2021)

32 'WhatsApp suosituin — Some on suomalaisten arkea iin mukaan vaihdellen.
http://www.stat.fi/tictotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-
vaihdellen/ (viitattu 19.11.2019)



https://public.tableau.com/app/profile/kirkkohallitus.tilastot/viz/Rippikoulunitsearviointi2019/
http://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-vaihdellen/
http://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-vaihdellen/
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julkaisuissa on suunnitelmallista, kun sitd vertaa esimerkiksi sithen vihdiseen médrién jota
kirkon vanhustyotd on julkaisuissa tuotu ilmi. Se on ymmarrettdvaa siitd nakokulmasta, ettd
kirkko halunnee, ettd sen julkaisut tarjoavat kosketuspintaa nuorten kayttdjaryhmalle, jonka se
toivoo verkossa ja Instagramissa tavoittavansa. Mukautuvaisuuden vaatimus tuleekin esille
Kohtaamisen kirkko-strategiassa, jossa todetaan, ettd kirkon tulee kyeté sovittamaan yhteen

muuttumaton sanomansa ja muuttuva toimintaymparistd” (Kirkkohallitus 2014, 13).

Huomionarvoista on my0s ldhetystyon korkea osuus aineistossa. Lahetystyon osalta useampi
lahetysseura oli vuoden aikana viikoittaisessa péivitysvastuussa, Medialdhetys
Sanansaattajien ja Suomen Lihetysseuran ollessa kumpaisenkin péivitysvuorossa kahteen eri
otteeseen vuoden 2019 aikana. Kirkon tilin vaihtuva paivitysvastuu tuottaa analyysissi sen,
ettd hajonta havainnoissa erityisesti tapahtumia ja tydmuotoja kuvatessa on suurta.
Péivitysvastuun toistuessa kahdella lhetystyotd tekevilld jarjestolld on seurauksena, ettd yksi

tydmuoto nousee nuorisotyotd lukuun ottamatta muita tydmuotoja ndkyvammaksi.

Ennakko-odotuksiini ndhden my6s ulkosuomalaistyon osuus aineistossa on varsin korkea.
Ulkosuomalaistyon nékyvyyden taustalla olivat Pohjois-Saksan Merimieskirkon sekd Ruotsin
kirkon Strangnisin hiippakunnan ruotsinsuomalaisten tyontekijoiden paivitysvastuut.
Molemmat edelld nimetyt tahot kunnostautuivat aktiivisina péivittdjini. Vaikka
julkaisuvastuussa oleva henkild tai tiimi vaihtui viikon vilein, niin pdivityksien lukuméaarié ei
ndytetd rajoittaneen. Tdma on pidételtivissa viikkotasolla vaihtuvasta méaérasté julkaisuja, mité

yksittdiset paivitysvuorossa olevat toimijat ovat jakaneet.
6.2.3 Jumalanpalveluselama

Jumalanpalveluseldmin osalta muuttujien arvot ovat johdettu kirkon kasuaalitoimituksista, eli
kirkollisista toimituksista sekd jumalanpalveluksesta. Ne yhdessi sijoittuvat analyysissi
jumalanpalveluseldmé-kategorian alle. Jumalanpalveluksen ja toimitusten sijoittaminen
samaan yhteyteen jumalanpalveluseldma-kédsitteen alaisuuteen mukailee kirkon tapaa esittda

toimitukset seki jumalanpalvelus yhdessi jumalanpalveluselimi-kisitteen alaisena™.

Analyysissi arvioitiin toimituksista avioliittoon vihkimisen, jumalanpalveluksen/messun,
hautaan siunaamisen, kasteen, konfirmaation, siunaustilaisuuksien seki rukoushetkien

frekvenssid aineistossa. Useimmat toimitukset sijoittuvat elaman kddnnekohtiin jotka

33 Jumalanpalveluseldmai https://evl.fi/plus/seurakuntaclama/jumalanpalveluselama (viitattu 5.10.2021)


https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/jumalanpalveluselama
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edustavat luonteeltaan siirtymdriittejd, ja niilld on huomattavaa merkitysté kirkon jésenyytta
vahvistavassa merkityksessid (Kirkkohallitus 2006, 11-12). Havainnoksi on laskettu
toimituksen kuvaaminen tai siithen viittaaminen kuvatekstissi. Analyysissi ei tunnistettu, etta
yhdessdkain julkaisussa olisi viitattu samanaikaisesti useampaan jumalanpalveluseldmén

muotoon.

Taulukko 5 Jumalanpalveluselimdd koskevat havainnot otoksessa

Muuttuja | Arvo Selite n %
Jumalanpalvelus Jumalanpalvelus on tiettya kaavaa 29 8.2
noudatteleva tilaisuus, joka kokoaa
kristityt yhteen. Jumalanpalvelukseksi
lukeutuu analyysissa myds messu.
Messuksi kutsutaan jumalanpalvelusta,
jossa tarjotaan ehtoollinen

Avioliittoon Toimitus, jossa vahvistetaan avioliitto, 10 2.8
vihkiminen julistetaan evankeliumia ja rukoillaan
vihkiparin puolesta seka siunataan
avioliitto. (Kirkkohallitus 2006, 12)

Virkaan/tehtavaan Toimitus, jossa vihitddn henkilo 6 1.7
asettaminen tehtdvaan tai virkaan (Kirkkohallitus
2006, 12)
Konfirmaatio Toimitus jossa rukoillaan kastetun ja 4 1.1
uskonsa tunnustaneen nuoren puolesta,
Jumalan- hdnet siunataan ja hanelle annetaan
palvelus_ erityisia oikeuksia (Kirkkohallitus 2006,
. 11-12)
elama Rukoushetki Toimitus, jossa kiitetddn Jumalaa, 4 1.1
rukoillaan hanen apuaan ja pyydetdan
hédnen siunaustaan (Kirkkohallitus 2006,
12). Rukoushetki voi olla myds pienempi
arjen keskelle sijoittuva kiitos- tai
hartaushetki.
Kaste Toimitus, jossa ihminen otetaan 1 0.3
Kristuksen ja kirkon yhteyteen
(Kirkkohallitus 2006, 11)
Hautaus Toimitus, jossa vainaja annetaan Jumalan | 1 0.3
haltuun ja surevia lohdutetaan
ylésnousemuksen toivolla (Kirkkohallitus
2006, 12)

Ei jumalanpalvelus- 297 | 84.4
elamaa

Yht. | 352 | 100
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Jumalanpalveluseldméia tarkastellessa on selvdd, ettd muihin toimituksiin verrattuna
jumalanpalvelus on julkaisuissa huomattavasti useammin edustettuna (taulukko 3). Mikali
jumalanpalvelus rinnastetaan uskonnolliseksi palveluksi, ja sitd my0dten tuotteeseen
rinnastettavaksi hyodykkeeksi (Stolz & Usunier 2016, 16), voidaan esittda, ettia
jumalanpalvelus yhdessi kirkon nuorisotydn ja rippikoulun kanssa muodostaa kolme

keskeisté tuotetta joiden vilitykselld kirkko tekee toimintaansa nékyvéksi.

Palattaessa toimituksien esiintyvyyteen, kenties ylldttavin havainto koskee kasteen vihdisté
osuutta aineistossa. Kaste on luonteeltaan iloinen tapahtuma, joten sen voisi olettaa olevan
jaetumpi kirkon tililld. Kasteen suosio on ollut merkittivissé laskussa uusien vanhempien
keskuudessa (Suomen ev.lut. kirkko 2020, 2, 20-21). Huomioiden kasteen suosion laskun,
yhdessé sen kanssa, ettd kirkko on painottanut kasteen merkitystd sen kasvun kannalta

(Suomen ev.lut. kirkko 2020, 6), on yllattivia, ettd aineistossa kaste on vdhiisesti edustettuna.

Kasteen, samoin kuin hautaamisen ja jossain médrin myos avioliittoon vihkimisen, vahdista
kuvaamista aineistossa voidaan tarkastella siitd nikokulmasta, ettd ne ovat intiimeja
tilaisuuksia. Siten niiden kuvaaminen ja tapahtumista kuvien julkaiseminen voi kirkon
edustajan roolissa olla haastavaa tai sopimatonta. Ottaen kuitenkin huomioon, ettd myds
viittaukset toimituksiin luettiin analyysissd havainnoksi, on edelld kuvattujen toimitusten

vihidinen esiintyminen aineistossa silmiinpistavaa.
6.3 Persoonallisuus

Ajan my6td brandin kommunikoidessa sille kehittyy persoonallisuus (personality). Kapferer
esittdd, ettd tapa, jolla brindi puhuttelee asiakkaitaan osoittaa sen, millainen bréndi olisi
thmisend. Kapferer huomauttaa, ettd brandin persoonallisuuden kehittdminen on ollut bréndi-
markkinoinnin keskiossd 70-luvulta asti. (Kapferer 2008, 183—184) Jennifer Aaker on
kuuluisassa brindin persoonallisuutta koskevassa tutkimuksessaan rajannut, ettd brindin
persoonallisuus sijoittuu tyypillisesti viiden kategorian alle: persoonallisuus on joko vilpiton
(sincere), innostava (excited), patevd (competent), hienostunut (sophisticated) tai karu
(rugged). Edelld mainitut personaallisuudet edustavat padkategorioita, joihin Aakerin
tutkimuksessa ilmi tulleet luonteenpiirteet sijoittuvat. Esimerkiksi vilpittdmiksi brandin
persoonallisuuspiirteiksi lasketaan Aakerin mallissa kotimaisuus, rehellisyys ja iloisuus, ja
vastaavasti patevyyden alle on laskettu piirteet kuten luotettavuus ja tehokkuus. (Aaker,

1997).
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Julkaisujen kautta vélittyvéd brandi-identiteetin persoonallisuutta tarkastellaan erityisesti
julkaisujen kuvatekstejd, mutta my0s kuvissa esiintyvid henkildité, analysoiden. Tekstin
keskeisyys briandin persoonallisuutta koskevassa analyysissd nousee Kapfererin huomiosta,
ettd kieli ilmentdd briandin persoonallisuutta (Kapferer 2008, 211). Kuvatekstit ilmentédvit
usein tunteita ja persoonallisuutta my0s niissé kuvissa, joissa ei ole kuvattuna henkildité.
Kuvissa joissa esiintyy henkil6ité ilman ettd he poseeraavat kameralle, on usein kuvateksti
merkityksellisempi avaamaan julkaisun taustalla olevia tunnetiloja ja persoonallisuutta.
Vastaavasti taas niissd kuvissa, joissa kuvan kohde tai kohteet tietoisesti esiintyvat kameralle,
on helpompi ty6 analysoida persoonallisuutta kuvien kautta. Ndin ollen kuvasta riippuen
kuvateksti, kuvatut henkil6t tai molemmat yhdessa vaikuttavat analyysiin julkaisujen

valittdimasta persoonallisuudesta.

Julkaisujen persoonallisuuden analysoinnin luokitteluun on kéaytetty 1&htokohtana Jennifer
Aakerin edelld esiteltyd tapaa luokitella brandin persoonallisuus. Alustavissa analyyseissi
ainuttakaan kuvaa ei kuitenkaan luokiteltu hienostuneeksi tai karuksi, joten néité luokituksia
ei kéytetty lopullisessa analyysissé. Pilottianalyyseissd kdvi myos ilmi, ettd vilpittomén ja
innostavan vélille on usein vaikea tehdé analyysissd rajanvetoa, joten innostuneisuuteen
viittaavat julkaisut siséllytettiin vilpitontd persoonallisuutta koskevien havaintojen yhteyteen

tdmén tutkielman puitteissa.

Pilottianalyysien jdlkeen persoonallisuutta koskeva analyysi rakentui siten, ettd luokitteluun
vaikutti vilpittdmén sekd pétevén persoonallisuuden kohdalla sekd kuvattujen henkildiden
ilmaisemat tunteet ettd kuvatekstin ilmaisu. Vilpitonti persoonallisuutta ilmentdviksi
julkaisuiksi on luokiteltu aineistossa ne, joissa ilmennetdén kuvatekstien tasolla avoimuutta
tai iloisuutta, tai kuvien tasolla iloisuutta hymyilevien tai nauravien ihmisten muodossa.
Piteviai persoonallisuutta ilmentéviksi kuviksi on luokiteltu kuvat, joissa kuvassa esiintyvé

henkil6 tai henkil6t esiintyvét tietoisesti kuvaajalle vihaeleisesti tai vakavasti.

Analyysissa vilpitontd persoonallisuutta ilmentdviksi médriteltiin myos julkaisut, joissa
kuvateksti viestii iloisuudesta tai innostuneisuudesta. Pilottianalyyseissé kavi ilmi, ettd useat
julkaisut sisdlsivdit my0s hymyilevii tai nauravia emojeita. Ne tulkittiin lopullisessa
analyysissa edustava vilpitdntd persoonallisuutta. Lisdksi julkaisut, jotka sisdlsivit puhekielen
ilmaisuja tai rakennetta, tai joissa kdytettiin huumoria tehokeinona, sisillytettiin analyysissi

vilpittomyyttd edustaviksi. Vastaavasti patevyyttd lahestytddn analyysissd negaation kautta:



mikali edelld esitellyt vilpittomyyttd ilmaisevat elementit puuttuvat kuvasta, on julkaisu

luokiteltu patevyyttd ilmentéviksi.

Julkaisujen luokittelu edustamaan vilpitdnté tai patevdd persoonallisuutta ei pystynyt

kuitenkaan pilottianalyyseissd kuvailemaan tyhjentdvisti aineistossa ilmenevaa

persoonallisuuden skaalaa. Kolmanneksi arvoksi persoonallisuutta koskevaan muuttujaan

liséttiin siten uskonnollinen kuvailemaan julkaisuja, joiden tekstuaalinen siséltd koostuu
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kokonaisuudessaan tai ldhes kokonaisuudessaan Raamatun jakeesta, virrenpatkasta tai muusta

lainatusta uskonnollisesta tekstinkappaleesta. Lisdksi uskonnollisuutta ilmentaviaksi

persoonallisuudeksi on luokiteltu sellaiset julkaisut, joissa ilmaistaan kiitollisuutta tai

kunnioitusta kolmiyhteistd Jumalaa kohtaan. Analyysissé yksi julkaisu voitiin luokitella

edustamaan kahta eri persoonallisuutta, mikéli sen luokitteleminen yhtd persoonallisuutta

koskettavaksi ei pystynyt tyydyttavésti kuvailemaan julkaisua.

Taulukko 6 Persoonallisuutta koskevat havainnot otoksessa

Muuttuja Arvo Selite n %
Vilpiton Julkaisu on luokiteltu vilpittdmaksi, jos siita 191 | 543
havaitaan seuraavaa:
- Kuvattu henkil6 tai henkil6t
hymyilevat tai nauravat kameralle
- Kuvateksti ilmaisee kirjoittajan olevan
iloinen tai innostunut
- Kuvatekstissa kdytetdaan tunteita
ilmaisevia emojeita.
- Kuvatekstissa kdytetdan huumoria
tehokeinona.
- Kuvatekstissa kdytetdaan puhekielen
ilmaisuja tai rakenteita.
Pateva Julkaisu on luokiteltu patevaksi, jos siita 96 27.2
havaitaan seuraavaa:
- Kuvattu henkil6 tai henkil6t esiintyvat
Persoo- kameralle vahaeleisesti tai vakavasti
. - Kuvatekstista ei ilmenna
nallisuus vilpittdmyytta tai innostuneisuutta
- Kuvatekstissa ei ole kdytetty huumoria
tehokeinona
- Kuvatekstissa ei ole kadytetty
puhekielen ilmaisuja tai rakenteita
- Kuvatekstissa ei ole kaytetty tunteita
ilmaisevia emojeita.
Hengellinen Julkaisu on luokiteltu uskonnolliseksi 36 10.2
persoonaltaan, jos julkaisussa
- Toivotetaan siunausta tai varjelusta
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Muuttuja Arvo Selite n %

- Esitetdan rukous
- osoitetaan kiitollisuutta
kolmeyhteiselle Jumalalle
Lainataan Raamatun jaetta, rukousta, virtta
tai muuta uskonnollista tekstinkappaletta.

Vilpiton & Julkaisu on luokiteltu edustavan vilpitonta 12 3.4
Pateva seka patevaa persoonallisuutta
Vilpiton & Julkaisu on luokiteltu edustavan vilpitonta 12 3.4
Hengellinen seka hengellistd persoonallisuutta
Pateva & Julkaisu on luokiteltu edustavan patevaa sekda | 3 0.9
Hengellinen hengellistd persoonallisuutta
Ei 2 0.6
persoonallisuu
tta

Yht. 352 | 100

Persoonallisuutta koskevassa analyysissd on havaittavissa, ettd julkaisujen vélittima
persoonallisuus edustaa padosin vilpitontd persoonallisuutta (taulukko 6). Yleisesti vilpiton
persoonallisuus ilmeni hymyilevissi ja iloisissa kuvattavissa kohteissa, ja kuvateksteissa,
jotka ilmensivét iloisuutta tai innostumista. Lisdksi vilpittomyydeksi tdsséd analyysissd
luettava innostuneisuus tuli ilmi erityisesti kuvatekstien tasolla. Vilpittdmén
persoonallisuuden voidaan tulkita edesauttavan pyrkimysté tulla ndhdyksi helposti

lahestyttavana.

Aineistossa luokiteltiin merkittdvi osa julkaisua edustamaan myds pétevdéd persoonallisuutta.
Naita julkaisuja luonnehti vihéeleisyys kuvattujen henkiloiden tai kuvatekstin vilitykselld, ja
asiapitoinen teksti, jossa ei kdytetty puhekielisid ilmauksia tai huumoria tehokeinona. Pitevaa
persoonallisuutta ilmaisevat kuvat olivat siten informatiivisuuteen ja kuvailevaisuuteen
taipuvia. Analyysid tehdessd havaittiin, ettd eri pdivittdjétahoilla oli taipumusta ilmentda
julkaisuissaan yhdenlaista persoonallisuutta. Esimerkiksi marras-joulukuun vaihteessa olleella
Jouluradion paivitysviikolla jokaisen neljdstd otoksen julkaisusta luokiteltiin edustavan
vilpitontd persoonallisuutta. TAmaé oli seurausta toistuvasta, innostusta ilmaisevien,
huutomerkkien kéyttdmisestd, ja tunnetta ilmaisevien emojeiden lisdéimisestd kuvatekstiin
(kuva 1). Néin ollen my0s persoonallisuutta koskevat havainnot olivat hyvin sidonnaisia

kulloiseenkin paivitysvastuussa olevaan tahoon.
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Kuva 1. Julkaisu 11.25. (2). Kuvan julkaisu on luokiteltu edustamaan persoonallisuutta perustuen (1) huutomerkkien
kéyttéon innostusta ilmaisemisessa ja (2) puhekielisten ilmaisujen "Moikka tyyypit" kdyttéon. Kuva: Instagram,
@kirkko suomessa

6.4 Kulttuuri

Kapferer viittaa briandi-identiteetin teoriassaan brandin kulttuurilla (culture) bréandin arvoihin,
jotka inspiroivat sen toimintaa ja tuotteita. Kapferer esittdd, ettd moni brandi tukeutuu
arvopohjassaan ldhtomaansa arvomaailmaan, ja siihen liitettyihin ominaisuuksiin. Esimerkiksi
Mercedes-Benz nojaa perinteisesti saksalaisuuteen yhdistettyihin arvoihin, kuten
jarjestykseen, luotettavuuteen ja vakauteen. Vastaavasti Coca-Cola on markkinoinnissaan
korostanut amerikkalaisiksi miellettyd vapauden arvoa. Kapferer esittdd, ettd brandin kulttuuri
on keskeinen osa bréndin erottautumista kilpailijoista: ihmiset samaistuvat brindien
tarjoamiin arvomaailmoihin, joka ohjaa kulutuskayttaytymista. (Kapferer 2008, 184—185).
Kaupallisessa maailmassa moni tunnettu bréndi tuo potentiaalisille kuluttajilleen nakyvaksi
arvomaailmaansa, esimerkiksi erilaisten hyvédntekevéisyyksien tai yleistd hyvai tavoittelevien
hankkeiden muodossa (Aaker 1996, 118—120). Lahestyn tutkielmassa brandin kulttuuria

Kapfereria mukaillen arvon kisitteen kautta.
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Suomen evankelis-luterilainen kirkko méérittelee yhteisiksi arvoikseen uskon, toivon ja
rakkauden, jotka mielletdéin perinteisiksi kristillisiksi hyveiksi. Kirkko méérittelee, ettd usko
on yhteys Jumalaan, joka muodostaa kristityn eldmin perustan. Toivolla taasen kirkko viittaa
Jeesuksen lupaukseen Jumalan oikeudenmukaisuudesta, huolenpidosta ja iankaikkisesta
eldmdstd. Rakkaudella arvona viitataan ldhimmadisistd valittdmiseen aina ja kaikkialla.

(Suomen ev.lut. kirkko 2020, 4)

Analyysissd on paadytty ratkaisuun yhdistdd arvoina usko seké toivo yhteisen usko-arvon
alle. Ratkaisuun on paadytty, koska arvot ndyttiytyivét esiintyvén toistuvasti samassa
yhteydessa ja siind miirin erottamattomina, ettd havaintojen eritteleminen uskoa ja toivoa
arvoina erillisesti edustaviksi ei ndyttdytynyt mielekkdiltd. Usko-arvoa edustaviksi on siten
luokiteltu ne julkaisut, joissa viitataan kristinuskon oppeihin, kristilliseen maailmankuvaan ja
pelastusoppiin. Uskoa edustaviksi julkaisuiksi on luokiteltu myds julkaisut, joissa on viitattu
rakastavaan jumalaan, kun taasen 1dhimmaéaisenrakkautta ilmaisevat tai sithen kannustavat

julkaisut on luokiteltu omaksi arvokseen.

Rakkaus on kirkon kolmas keskeinen arvo uskon ja toivon ohella. Se on mééritelty
Kohtaamisen kirkko -strategiassa siten, ettd Pyhd Henki rohkaisee kristittyjd rakastamaan
toisiaan (Suomen ev.lut. kirkko, 16). Lihimmaiisenrakkauden painopisteen raamatullinen
tausta kumpuaa Vuorisaarnasta, jossa Jeesus evankeliumien mukaan opetti, ettd "Kaikki,
minka tahdotte ihmisten tekevén teille, tehkéé te heille.” (Matt. 7:12). Kristillisen ndkemyksen

mukaisesti kaikki ihmiset ovat 1ahimmaisii toisilleen>*

Tuoreimmassa Ovet auki-strategiassa 1dhimmaiisenrakkaus rinnastetaan toisista thmisisti
valittimiseen “aina ja kaikkialla” (Suomen ev.lut. kirkko 2020, 4). Auttamisen teema
lahimmaisenrakkauden yhteydessé tulee ilmi my6s Kohtaamisen kirkko -strategiassa, jossa
ilmaistaan, ettd kirkon tehtdvi on yhtdéltd auttaa apua tarvitsevia, mutta myds rohkaista
avunantoon (Kirkkohallitus 2016, 22). Néin ollen tutkielmassakin julkaisut, jotka kisittelevét
toisen henkildn vélittdmista tai auttamista, tai jossa viitataan ldhimmaéaisenrakkauteen

kristillisend hyveend, on luokiteltu edustavan arvona ldhimmaéaisenrakkautta.

34Suomen evankelis-luterilaisen kirkon sanasto — Lihimmaéinen https://evl.fi/sanasto/-
/glossary/word/L%C3%A4himm%C3%Ad4inen (viitattu 24.9.2021)



https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/L%C3%A4himm%C3%A4inen
https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/L%C3%A4himm%C3%A4inen
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Kolmantena arvona analyysissd arvioitiin tasa-arvon esiintyvyyttd aineistossa. Ovet auki-
strategiassa kirkko on muotoillut etti ”’jokaisen ihmisarvo on luovuttamaton ja sité kirkko
puolustaa”. Strategiassa kerrotaan my0s kirkon pyrkivén edistimddn yhdenvertaisuutta ja
tasa-arvoa, seké toimimaan aktiivisesti vihaa ja syrjintdd vastaan. (Ovet auki 2020, 7) Tahén
havaintoluokkaan on sijoitettu julkaisut, jotka taistelevat ja ottavat kantaa syrjintdd vastaan, ja
joissa vastustetaan vihapuhetta. Tasa-arvoa edustaviksi on médritelty myds julkaisut, joissa

korostetaan kaikkien yksiloiden ja ihmisryhmien tasa-arvoista suhdetta toisiinsa.

Neljintend keskeisend arvona aineistosta tarkastellaan ympéristéoarvojen esiintyvyytta.
[lmastonmuutos on ollut teemana ldsné jo Kohtaamisen kirkko -strategiassa (Kirkkohallitus
2014, 23). Erityisen suurta huomiota ympéristdarvoihin ja erityisesti ilmastonmuutokseen on
kuitenkin kohdistettu uusimmassa Ovet auki-strategiassa, jossa on ilmaistu, ettd kirkon pitda
“terdvoittdd ekologista vastuutaan”. Samaan strategiaan on myos kirjattu, ettd “kunnioitus
luomakuntaa kohtaan, kohtuullinen eliméntapa ja vastuullisuus nousevat kirkon
perussanomasta”. (Suomen ev.lut. kirkko, 2020, 10) On huomioitava, ettd arvoja koskevassa
muuttujassa tarkasteltavat arvot, tasa-arvo ja ympéristoarvot, voidaan ymmaértaa olevan
enemman tai vihemman epédsuorasti kytkoksissa ldhimmaéisenrakkauden arvoon.
Tutkielmassa on kuitenkin valittu tarkastella kyseisid arvoja omina erillisind arvoinaan, koska
ne osoittautuivat varsin nakyvéksi osaksi aineistoa, ja toisekseen ne ovat erittdin ajankohtaisia

arvoja nyky-yhteiskunnassa laajemminkin.

Taulukko 7 Kulttuuria koskevat havainnot otoksessa

Muuttuja Arvo Selite n %
Usko Julkaisun on luokiteltu edustavan uskoa, jos 47 13.4
siina:

- Viitataan kristilliseen
maailmankatsomukseen

- Viitataan kristinuskon oppikasityksiin

Kult- - Viitataan .Ifristinuskon

pelastuskasitykseen

tuuri - Viitataan Jumalaan tai Jeesukseen
toivon, rakkauden tai armon ldhteena

- Viitataan Raamatun sisaltéihin

Lahimmaisen- | Julkaisun on luokiteltu edustavan 30 8.5

rakkaus [ahimmaisenrakkautta, jos siina:

- Viitataan tai kehoitetaan toisen henkilon
tai henkildiden rakastamiseen,
auttamiseen tai heista valittamiseen




60

- Viitataan ldhimmaisenrakkauteen
kristillisend hyveena

Tasa-arvo Julkaisu on luokiteltu edustavan tasa-arvoa, jos 15 4.3
siina

- Vastustetaan rotuun, seksuaalisuuteen
tai sukupuoleen perustuvaa syrjintaa
- Vastustetaan vihapuhetta

- Painotetaan eri yksildiden ja
ihmisryhmien valista tasa-arvoa
Ympadristoarvot | Julkaisun on luokiteltu edustavan 10 2.8

ymparistéarvoja, jos siind

- Korostetaan vastuuta luonnosta
- Korostetaan kestavaa kehitysta

- llmaistaan kunnioitusta tai ihailua
luontoa kohtaan

Usko & Julkaisu on luokiteltu edustavan uskoa ja 6 1.7
Lahimmaisen- | ldhimmaisenrakkautta

rakkaus

Usko & Julkaisu on luokiteltu edustavan uskoa ja 4 1.1

Ympadristdarvot | ymparistoa

Lahimmaisen- Julkaisu on luokiteltu edustavan 1 0.3
rakkaus % l[dhimmaisenrakkautta ja ymparistda

Ymparistdarvot

Ei kulttuuria 239 | 67.9

Yht. | 352 | 100

Kirkon bréindi-identiteetin kulttuuria arvioitaessa usko ndyttiytyy nikyvimpana aineistosta
havaittavana arvona (taulukko 7). Usko tuli erityisesti esille julkaisuissa, joissa tekstin tasolla
lainattiin rukousta, virtti tai Raamatun jaetta. Ndmaé lainatut tekstinkappaleet sisélsivit ldhes
poikkeuksetta keskeisid kasityksia kristillisestd maailmankatsomuksesta tai oppikésityksisti,
kuten viittauksia armeliaaseen tai rakastavaan Jumalaan. Usko on kirkon kiistattomassa
ytimessd, ja sen itse madrittelema perustehtavd on Jumalan sanan julistaminen seké kristillisen
sanoman levidminen (Kirkkohallitus 2014, 15). Tastd ndkdkulmasta uskon nayttadytyminen

aineistossa yleisimpani arvona ei ole yllattavaa.

Uskon rinnalla aineistossa tuodaan nékyvaésti esille myos lahimmaéisenrakkautta.
Liahimmaisenrakkauskin arvona otti aineistossa useita erilaisia muotoja.
Lahimmadisenrakkautta ilmentédvid julkaisuja olivat esimerkiksi sellaiset, joissa osoitettiin tai

pyydettiin osoittamaan tukea heikompiosaisille. Toisaalta my0s julkaisut, joissa ilmaistiin
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rakkautta tai vilittdvaa suhdetta toiseen henkiloon, tulkittiin havaintona edustavan
lahimmaisenrakkautta. Lahimmaisenrakkauden kohdalla ennalta annettu méairittely ohjaa
paljon havaintoja. Tassd analyysisséd kdytetyn maéritelmén laajentaminen sisdllyttimaén tasa-
arvoa ja ymparistod koskevat havainnot olisivat nostaneet analyysissd ldhimmaéisenrakkauden
nikyvimmaiksi arvoksi. Niiden sisdltiminen osaksi ldhimméiisenrakkauden arvoa olisi myds

ollut perusteltavissa oleva vaihtoehto.

Tasa-arvoa edustaviksi péivityksiksi luokitelluissa julkaisuissa nékyi kesédkuussa jarjestetyn
Pride-viikon vaikutus, jolloin julkaisuissa olivat esilld sateenkaaren virit ja useammassa
julkaisussa korostettiin kaikkien ithmisten tasa-arvoa. Kaikkiaan neljdssi kuvassa viitattiin
suorasti Pride-tapahtumaan. Seksuaalisen tasa-arvon teemat eivit olleet ndkyvissa pride-
viikon ohella muulloin. Tasa-arvoa ilmennettiin liséksi erityisesti lahetystyoti koskevissa
julkaisuissa. Lahetystyota koskevissa julkaisuissa oli verrattain yleistd kertoa
toimintamuodoista, jotka tdhtddvét globaalin eriarvoisuuden kitkemiseen. Ottaen huomioon
julkaisut, joissa havaittiin kaksi tai useampaa arvoa yhdessa, havaittiin ympariston esiintyvédn
arvona yhtd monessa julkaisussa kuin tasa-arvon. Erityisesti ympéristo tuli arvona esille
padsidistd edeltdviani aikana, jolloin neljdssi julkaisussa oli havaittavissa kirkon Ekopaasto-
kampanja, jossa innostetaan suomalaisia liittymédan pédsidispaastoon tavalla, joka osaltaan

auttaa my®s hillitseméén ilmastonmuutosta®.
6.5 Suhde

Osa brindin identiteettid on tapa, jolla se kommunikoi asiakkaansa kanssa. Kapferer esittaa,
ettd erityisesti palvelualoilla brindin suhde (relationship) asiakkaaseen on avainasemassa.
Esimerkiksi monet pankit profiloituvat siind, miten ne palvelevat asiakkaitaan. Yhtéldisesti
myds kulutustuotteita valmistavat brandit kiinnittdvat huomionsa siithen, miten ne viestivit ja
ovat vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Kapferer nostaa esimerkkind Niken ja sen ”Just

do it” -sloganin, joka rohkaisee kuluttajaa toimimaan. (Kapferer 2008, 185)

Analyysissd suhdetta tarkastellessa havainnot keskittyvét sithen, onko julkaisuissa ylipdétdan
havaittavissa vuorovaikutussuhdetta, vai mééritteleeko kirkon julkaisuja
vuorovaikutuksellisen suhteen puuttuminen. Analyysissd suhdetta ja sithen rinnastettavaa
vuorovaikutusta tarkastellaan tekstin vilitykselld, jolloin pddosin huomio on kiinnitetty

kuvatekstiin ja hashtageihin. Aineistossa myds kuviin on toisinaan upotettu tekstid. Télloin

35 https://www.ekopaasto.fi/mika-ekopaasto/ (viitattu 11.10.2021)
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myds kuviin lisdtyt tekstit edustavat suhdetta koskevia havaintoja. Aineistossa julkaisut jotka
edustavat seuraajaa puhuttelevaa ja huomioivaa suhtautumista ovat luokiteltu edustavan
vuorovaikutuksellista suhdetta, kun vastaavasti yksipuolista suhdetta edustavat julkaisut
ovat luonteeltaan sellaisia, ettd niistd ei voi suoraan tulkita puhuteltavan tai huomioitavan

lukijaa.

Taulukko 8. Suhdetta koskevat havainnot otoksessa

Muuttuja Arvo Selite n %

Yksipuolinen | Julkaisun edustama suhde on luokiteltu 197 | 56.0
yksipuoliseksi jos siina

- eiesiinny vuorovaikutusta
"vuorovaikutuksellinen” arvon
kuvatulla tavalla

Vuorovaiku- Julkaisu edustama suhde on luokiteltu 155 | 44.0
tuksellinen vuorovaikutukselliseksi, jos siind
huomioidaan julkaisun vastaanottava
osapuoli seuraavin tavoin
Suhde - Julkaisussa kehoitetaan seuraajaa

kommentoimaan julkaisua

- Julkaisussa kehoitetaan seuraajaa
toimimaan jollain tavoin, esim.
osallistumaan tapahtumaan tai
lahjoittamaan
hyvantekevaisyyteen

- Julkaisussa kiitetaan tilin
seuraajia tai seurakuntalaisia
yleisesti

- Julkaisussa toivotetaan
seuraajalle jotain suotuisaa,
esimerkiksi hyvaa joulua tai

alkanutta kesaa

Yht. | 352 | 100

Aineistosta on havaittavissa, ettd yksipuolinen kommunikaatio on julkaisuissa yleisempaa
kuin vuorovaikutuksellinen kommunikaatio (taulukko 8). Vuorovaikutukselliseksi
luokitelluissa julkaisuissa vuorovaikutuksellisuus ilmeni monenlaisin tavoin. Vaihtuvan

paivitysvastuun myoté julkaisuissa oli tyypillistd, ettd seuraajaa kannustettiin tutustumaan
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kulloisenkin péivitysvastuussa olevan tahon toimintaan liséd, esimerkiksi verkkosivuille
johtavaa linkkié klikkaamalla (kuva 2). Liséksi julkaisuissa havaittiin kehotuksia osallistua
toimintaan ja tilaisuuksiin. Vuorovaikutukselliseksi oli lisdksi tulkittu julkaisut joissa
vahaiselldkin tavalla huomioitiin julkaisun lukija. Esimerkiksi yksinkertaisen tervehdyksen

lisddminen kuvatekstiin oli vuorovaikutuksellisuudeksi luokiteltu havainto.

wows  kirkko_suomessa * Seurataan
vt
wesso/  Lauttasaari, Eteld-Suomen L3&ni, Finland

kirkko_suomessa Pisara kutsuu.
Laiva...eiku auto on lastattu
medizhdrpakkeilld. Kohti Partaharjua.
Seuraa leirin tapahtumia somessa ja
sueria lahetyksia Ttilan kanavalla
Tubessa. Ja sivulla www.pisaraleiri.fi
#kirkkosuomessa #pisaraleiri
#hikihatussa #ttila

Qv W

13 tykkdystad

Kuva 2. Julkaisu (7.22. (3). Julkaisu on luokiteltu edustamaan “vuorovaikutuksellinen” suhdetta, silld se sisdltdd suoran
kehotuksen seurata leirin tapahtumia Youtubessa ja verkkosivuilla. Kuva: Instagram, @kirkko suomessa

Vaikka analyysissd ldhestytidén vuorovaikutuksellisuuden vastaparia, yksipuolisuutta
negaation kautta, on huomioitava, ettd yksipuolistakin kommunikaatiota edustava julkaisu voi
olla seuraajalle puhutteleva ja osaltaan vuorovaikutusta synnyttava. Tyypillinen yksipuolista
kommunikaatiota ilmentédva julkaisu on luonteeltaan vuorovaikutuksellista kuvaa usein
kuvailevampi. Yksipuolista kommunikaatiota edustavat julkaisut eivit kuitenkaan ole
yksinkertaisia: Osa yksipuolista kommunikaatiota edustavista kuvista on luonteeltaan hyvin
asiapitoisia ja keskittyy kuvailemaan mahdollisimman tarkasti kuvan tapahtumia.
Vastapainoksi osa kuvista taasen on ajatuksia heréttdvii ja paikoin hyvin henkil6kohtaisia.
Julkaisujen siséltjen osalta skaala on suuri vuorovaikutuksellista, kuin yksipuolista

suhdettakin edustavissa kuvissa.
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Lindberg-Repo kirjoittaa bréndin ja kuluttajan suhteesta, ettd syvét brandisuhteet asiakkaan ja
brindin vélilla edellyttavat dialogia, jossa kumpikin haluaa osallistua ja kuulla toisiaan
(Lindberg-Repo 46, 2005). Jos vuorovaikutuksellinen suhde ymmérretddn tilld tavoin
yksioikoisen positiivisena ilmidnd, niin siitd ndkokulmasta katsoen kirkko voisi hyotya vield

rohkeammin suoraan dialogiin kannustavasta ldhestymistavasta Instagramissa.
6.6 Reflektio

Reflektiolla (reflection) Kapferer viittaa sithen, ettd brindi heijastelee kuluttajakuntaansa.
Bréndeille on tyypillistd markkinoinnissaan viestid stereotyyppisesté tai ihanteellisesta
kuluttajastaan, jonka keinoin brindi luo tarttumapintaa brindin ja potentiaalisen kuluttajan
vilille. Briandin identiteetti reflektoi tietynlaista ideaalista kuluttajaa, jolla on ihailtavat arvot
tai eldméantapa. Kapferer kiyttaa jilleen esimerkkind Coca-Colaa, jonka brindin reflektio on
sen mainoskuvastossa toistuva 15—18 vuotias eliméniloinen, onnellinen ja ystivien
ympardivd nuori. Briandin reflektion ei tarvitse tarkoittaa brindin keskiméairdisen kuluttajan
peilikuvaa, vaan brindin reflektio on idealisoitu henkil6 tai joukko henkil6itd, jotka ovat

brindin kohderyhmalle samaistuttavia ja vetoavia. (Kapferer 2008, 186)

Lahestyn reflektiota analyysissé siitd ndkokulmasta, kuka on edustettuna kirkon julkaisuissa.
Tadmid on my0s teema jota kirkon sisdlla on aktiivisesti pohdittu: Kohtaamisen kirkko-
strategiassa on pohdintaa herdttdvasti kysytty, “kenen kasvot seurakunnan viesteilld on?”.
Kapferer viittaa reflektiosta kirjoittaessaan “ideaaliseen kuluttajaan” (Kapferer, 2008, 186).
Uskonnon yhteydessé kuluttajasta puhuminen tuottaa ensisijaisesti mielleyhtymin tavallisesta
kirkon toimintaan osallistuvasta seurakuntalaisesta. Laajennan kuitenkin reflektion analyysin
koskemaan my®s kirkon tyOntekijoistd johdettuja havaintoja, silld suurimmassa osassa
julkaisusta on mahdotonta péételld sitd, onko kuvattu henkilo kirkolla tydsuhteessa.
Argumentoin lisédksi, ettd kirkon tyontekijit ja viranhaltijat voidaan rinnastaa uskonnollisiin
kuluttajiin perustuen siihen, ettd he ovat maallikkojen tavoin yhtdldisesti kirkollisveroa
maksavia kirkon jasenid. Talloin my0s kirkon tyontekijén voidaan ajatella edustavan
“ideaalista kuluttajaa” siind missd maalikonkin. Liséksi kysymys kuvatun kohteen
ideaalisuudesta kaipaa pohdintaa: edustaako kuvattu kohde aina idealisoitua henkil6a? Jos
representaatio mielletddn konstruktivistiseksi, eli todellisuutta muovaavaksi ja ndkyvéksi

tekeviéksi (Rossi 2010, 268), niin kaiken esittimisen voi mieltdd idealisoivaksi.
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Havaintojen luokittelussa on paadytty ikékausiperusteiseen luokitteluun, jossa kuvassa
esiintyvét hahmot on luokiteltu joko lapsiksi, nuoriksi tai aikuisiksi. Alkuperdisesté
suunnitelmastani poiketen, neljannesti ikdén perustuvasta havaintoluokasta, vanhuksesta,
luovuttiin analyysissd. On ensinnékin vaikea maaritelld missa idssd vanhuus alkaa ja
toisekseen rajanvetoa aikuisuuden ja vanhuuden valiltd on liki mahdoton tehdd kuvien
vilitykselld. Lapset, nuoret ja aikuiset ovat jossain méérin helpommin tunnistettavissa
toisistaan koonsa ja piirteittensa vilitykselld, ja aineistossa kuvatekstit usein avittavat
luokittelun suorittamisessa ndiden kategorioiden valilld. Tassa tutkielmassa 14 ikdvuoteen
saakka henkil6t on luokiteltu lapsiksi. Rajanveto perustuu kirkon rajaukseen mieltda 7—14
vuotiaat varhaisnuoriksi*®. 15-18 vuotiaat on vastaavasti tulkittu nuoriksi. Y1i 18-vuotiaat
tulkitaan aineistossa aikuisiksi. Ikdkausiperusteisesti jaottelu sisdltdd itseensd huomattavasti
tulkintaa. Otan tietoisen riskin siséllyttdimalla tutkielmaan ikékausiperusteisen luokittelun.
Koen kuitenkin analyysin kannalta merkittavéksi tarkastella my0s aineistossa kuvattujen
henkil6iden ikdjakaumaa, ja uskon ettd otoksen koon huomioiden menetelma on riittdvan

tarkka tuottamaan relevanttia tietoa.

Reflektiota tarkastellessa huomiota kiinnitetddn lisdksi aineistossa esiintyvain
sukupuolijakaumaan. Myos sukupuolta tarkastellessa aineistossa joudutaan kayttimédn
tulkintaa. Sosiaalisen sukupuolen méiritteleminen on lopultakin jokaisen yksilon oma oikeus.
Niinpé analyysissé viitatessa mieheen ja naiseen kyse on naisoletetuista ja miesoletetuista
henkil6istd, mutta tutkielman luettavuuden kannalta -oletettu liite on jétetty vastaisuudessa
pois. Analyysissa oli valmistauduttu huomioimaan my6s muut sukupuolet omalla arvollaan
muu sukupuoli. Siihen olisi sijoitettu julkaisut joissa kuvatekstin tasolla on tarjottu tarvittava
konteksti sille, ettd kuvatun henkilon voidaan tutkielmassa méaérittda edustavan
sukupuoleltaan muuta kuin bindéristd mies/nainen jaottelua, kuten transsukupuolista,
muunsukupuolista, sukupuoletonta tai intersukupuolista. Muu sukupuoli-arvoa koskevia

havaintoja ei kuitenkaan analyysissé tehty.

Seka idlle ettd sukupuolelle on voitu antaa liséksi arvoksi mééritteleméiton niille
havainnoille, joissa sukupuolta tai ikdi ei ole voitu tunnistaa. Ndin on toimittu, jos kuvattu

kohde on ollut niin kaukana, ettei hdnessi ole havaittavissa tunnistettavia piirteitd. Samoin on

36 Varhaisnuorisoty® https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/Varhaisnuorisoty%C3%B6
(viitattu 11.10.2021)
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toimittu, jos kuvatusta kohteesta nékyy esimerkiksi vain yksi ruumiinosa kuten jalka, josta

sukupuolta tai ikéd ei voi mitenkéan pééatella.

Analyysi on rakennettu siten ettd jokainen kuva on mééritelty ensin sen kautta, esiintyyko
siind henkilo vai ei. Jos kuvassa esiintyy henkild, on seuraavaksi madritelty, esiintyyko
julkaisussa yksi henkild vai useampia henkil6itd. Témaén jdlkeen kuvasta on luokiteltu, ettd

esiintyyko kuvassa mies vai nainen. Jos kuvassa on useampia henkildité, on voitu merkata
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molemmat sukupuolet edustetuiksi. Viimeiseksi on midritelty, mité ikdkautta kuvatut kohteet

edustavat. Jos julkaisussa on kuvattu useita hahmoja, on myds ikdkausia voitu luokitella

olevan edustettuna useampia.

Havaintojen luokittelussa on tarkedssd asemassa kuvien lisdksi my0s kuvatekstien

huomioiminen, jotka tarjoavat usein havainnoille tarkentavaa lisdtietoa. Viittauksia kuvan

ulkopuolella oleviin henkil6ihin ei ole kuitenkaan luettu mukaan havaintoihin. Esimerkiksi

jos kuvassa viitataan arkkipiispaan, se ei vield riitd havainnoksi; havainnot perustuvat siihen,

ettd henkil6 on kuvattuna julkaisussa.

Taulukko 9. Sukupuolta koskevat havainnot otoksessa.
Muuttuja Arvo

Useampi/Mies ja Nainen/Aikuinen
Yksi/Nainen/Aikuinen
Yksi/Mies/Aikuinen
Useampi/Nainen/Aikuinen
Useampi/Mies ja nainen/Nuori ja aikuinen
Useampi/Mies ja Nainen/Nuori
Useampi/Mies ja nainen/Lapsi ja aikuinen

Yksi/Maéarittelematon/Aikuinen

Sukupuoli

. Useampi/Mies/Aikuinen
(reflektio)

Yksi/Maarittelematon/Maarittelematon
Useampi/Nainen/Nuori

Useampi/Mies ja Nainen/Lapsi
Useampi/Maarittelem&ton/Aikuinen
Useampi/Maarittelem&aton/Maarittelematon
Yksi/Mies/Nuori

Yksi/Nainen/Nuori
Yksi/Maarittelematon/Lapsi

Useampi/Nainen/Useampia ikaluokkia

(o2 =]
o
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O N W~ O U

N N NN N W W dp D 0 O N

%
17.0

12.8
5.4
4.0
3.7
3.4
2.8
2.0
1.7
14
11
11
0.9
0.9
0.6
0.6
0.6
0.6
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Muuttuja Arvo n %
Useampi/Mies ja Nainen/Maarittamaton 2 0.6
Useampi/Maérittelemé&ton/Nuori 2 0.6
Yksi/Nainen/Lapsi 1 0.3
Yksi/Nainen/Maarittelematon 1 0.3
Useampi/Nainen/Lapsi & Aikuinen 1 0.3
Useampi/Nainen/Nuori & Aikuinen 1 0.3
Useampi/Maarittelem&ton/Lapsi 1 0.3
Ei havaittavissa henkiloa 130 | 36.9

Yht. 352 | 100

Analyysin sukupuolijakaumaa ja ikdjakaumaa koskevassa analyysissi paikannettiin
ensinndkin, ettd useimmissa julkaisuissa esiintyy véhintdénkin yksi henkil6 (taulukko 9).
Analyysissd kdy myo0s selviksi, ettd sukupuolten representaatio aineistossa on jakautunut
siten, ettd naiset ovat kuvissa useammin edustettuina kuin miehet. Tima tulee erityisen
selviksi, jos tarkastellaan otoksessa yksin kuvattuja henkil6iti. Talloin huomataan, ettd naiset
ovat kuvattuna yli kaksi kertaa useammin verrattaessa yksin kuvattuihin miehiin. Toisaalta,
jos tarkastellaan yhteenlasketusti julkaisuja, joissa on esitettynd yksi tai useampi mies, ja
vastaavasti yksi tai useampi nainen (kaavio 1), ei ero sukupuolten representaation vililld ole

niin merkittava

Kaavio 1. Kaaviossa on esitettynd, kuinka monessa julkaisussa on yhteenlasketusti esiintynyt yksi tai useampi sukupuolen
edustaja niissd kuvissa joissa on tunnistettu sukupuoli.

Sukupuolten representaatio otoksessa

B Mies

B Nainen

Sukupuolten representaation kallistuminen suhteellisesti useammin naisia kuvaavaksi

mukailee kirkon jédsenten sukupuolista jakoa, jossa naiset ovat suhteessa miehiin hieman
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suuremmin edustettuna. Heindkuussa 2021 kirkon jdsenistd 53,2 % oli naisia. Vastaavasti
kirkon tyontekijoissd jakauma on vield selvemmin painottunut naisten puolelle, vuonna 2021

tyontekijoistd 70,4 % ollessa naisia.

Kysymys sukupuolijakaumasta kirkossa on mielenkiintoinen ja ajankohtainen. Suomalainen
uskonnollisuus ndyttdytyy eldvin merkittdvassd murroksessa, kun tarkastellaan tilastoja, jotka
kisittelevit itsensd uskonnolliseksi médrittelevid. Kimmo Ketolan tutkimuksesta kiy ilmi, etti
1990-luvulla syntyneet naiset mieltdvit itsensd huomattavasti vihemmain uskonnolliseksi kuin
vastaavasti 1990-luvulla syntyneet miehet. Ketola kuvailee naisten keskuudessa tapahtunutta
pudotusta uskonnollisuudessa poikkeuksellisen jyrkkénd, ja sukupolvien viliset erot naisten
uskonnollisuudessa nayttiytyvit koko Euroopan tasolla ainutlaatuisen suurina. (Ketola 2020,
38-39) Nuorempien sukupolvien jyrkkd muutos uskonnolliseksi itsensd mieltdneiden
sukupuolijakaumassa ei kuitenkaan viel4 toistaiseksi ndy tdmén tutkielman aineistossa, kuten

se el ndy kokonaisjdsenmairén tai kirkon tyontekijoiden sukupuolijakaumassakaan.

Ikdjakaumaa tarkastellessa on selvésti havaittavissa, ettd @kirkko suomessa -tililla
painotetaan aikuisten kuvaamista. Siitdkin huolimatta, ettd kirkon nuorisotyon ja kirkon
lapsitydon muodot ovat vahvasti edustettuna aineistossa (taulukko 3), eivit nuoret tai lapset ole
aineistossa erityisen nikyvasti edustettuna. Tunnistettavien kuvien julkaiseminen alaikéisista
edellyttdd julkaisijalta kuvatun henkilon lisdksi lupaa myds kuvatun henkildn huoltajalta, kun
kuvattu kohde on alaikdinen. Tdm4i osaltaan oletettavasti vaikuttaa siihen, ettd alaikdiset eivét
ole suuresti edustettuna aineistossa. Kuvien ikdjakaumaa ohjailee my0s se, ettd viikoittain
péaivitysvastuussa olevat tahot olivat yksittéisid poikkeuksia lukuun ottamatta aikuisia.
Suosittu kuvauskohde oli itsestd otetut kuvat eli selfiet, ja omasta tydyhteisostd otetut kuvat,

jolloin kaikki kuvattavat kohteet olivat tyypillisesti aikuisia.
6.7 Minakuva

Mindkuvalla (self-image) Kapferer viittaa siihen, ettd bréndi on kuin peili, josta thminen
tarkastelee itsedén. Brandin identiteetissd on oltava jotain arvokasta ja tavoiteltavaa
kuluttajalle. Brandin mindkuva onkin vahvasti kytkoksissd briandin reflektioon. Jos briandin
reflektio on vahvasti omien arvojen ja eldméantavan vastainen, on epatodennékoista, ettd
kuluttaja kokee brandin mindkuvansa kannalta tavoiteltavana tai haluttavana. (Kapferer 2008,

186-187).
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Brindi-identiteetin mindkuvaa arvioidaan tutkimuksessa siten, ettd mindkuva on rinnastettu
aineistossa julkaisujen edustamaksi eldméntavaksi. Aineistosta tunnistettiin nelja keskeisti
mindkuvaa edustavaa eldméntapaa, jotka ovat luokiteltu sosiaaliseksi, vastuulliseksi,
aktiiviseksi ja hengelliseksi mindkuviksi. Mindkuvaa edustavaksi julkaisuksi on luokiteltu
ne, joissa suorasti ilmaistaan toiminnan tai eldméntavan suotuisasta arvosta. Esimerkiksi jos
julkaisussa kuvailtaisiin ystdvyyttd eldimén suolana, luokiteltaisiin se edustamaan sosiaalista
mindkuvaa. Julkaisun on arvioitu myos edustavan tiettyd minidkuvaa, mikali julkaisussa
kuvattu kohde osallistuu edelld kuvailtujen eldméntapojen mukaiseen toimintaan. Ratkaisu
jossa toiminnan kuvaaminen merkitsee eldméntavan edustamista, pohjautuu siithen oletukseen,
ettd kuvien julkaiseminen itsessddn on jo toiminnan arvottamista. Mikéli kuvattuna on
esimerkiksi litkuntasuoritus, edustaisi se analyysissé aktiivisuutta. Silloin erillinen maininta
kuvatekstissd kuvatun litkunnan mielekkyydesté ei ole vilttimétontd julkaisun

luokittelemiseksi edustamaan aktiivista mindkuvaa.

Vastuullista mindkuvaa edustaviksi julkaisuiksi on luokiteltu aineiston ne julkaisut, joissa
korostuu yhteisvastuullisen toiminnan ja sosiaalisen aktiivisuuden tirkeys. Aktiivista
mindkuvaa ruokkiviksi julkaisuiksi on aineistossa luokiteltu sellaiset julkaisut, joissa
korostetaan tyon merkitystd. Aktiivista mindkuvaa edustaviksi julkaisuiksi on myds luokiteltu
julkaisut, joissa on kuvattu tydnteon vélineitd, tai joissa on kuvailtu yksilon tai ty6tiimin
tehtdavid. Myds ne julkaisut, joissa korostuu litkunnallisuus tai viitataan harrastustoimintaan,
on luokiteltu tdhin kategoriaan. Hengellisiksi on luokiteltu julkaisut, joissa on korostettu
hengellisyyden tai uskonnollisuuden merkitysté yksilon kannalta voimavarana tai
positiivisena muutosta ajavana voimana. Sesiaalista minikuvaa ruokkiviksi kuviksi on
luokiteltu ne julkaisut joissa on tekstin tasolla korostettu sosiaalisen vuorovaikutuksen,
yhteistyOn tai ihmissuhteiden positiivista merkitysta, tai jos julkaisussa viitataan

ystdvyyssuhteeseen.

Taulukko 10. Mindkuvaa koskevat havainnot otoksessa

Muuttuja | Arvo Selite n %
Aktiivinen Aktiivista minakuvaa edustaviksi julkaisuiksi 43 | 12.2
on aineistossa luokiteltu sellaiset julkaisut,
joissa

- Korostetaan tyonteon ja ahkeruuden

Mina- positiivista merkitysta

kuva - Kuvataan tyonteon valineita

- Kuvaillaan henkil6n tai tiimin
tyopaivan kulkua




Muuttuja

Arvo

Selite

%

- Korostetaan harrastusten tai
liilkunnan merkitysta hyvinvoinnille
- Kuvataan liikuntaa tai harrastuksia

Uskonnollinen

Uskonnollista mindkuvaa edustaviksi on
luokiteltu julkaisut, joissa

- Korostetaan hengellisyyden tai
uskonnollisuuden merkitysta yksilon
kannalta positiivisena voimavarana

- Viitataan uskon tuovan armoa, lohtua
tai turvaa elamaan

- Kuvataan henkil6ita osallistumassa
uskonnolliseen toimitukseen tai
jumalanpalvelukseen (ks. Luku 6.2.4)

40

11.4

Vastuullinen

Vastuullista mindkuvaa edustaviksi on
luokiteltu julkaisut, joissa
- Korostetaan positiivisessa mielessa
yhteisvastuullisen toiminnan tai
sosiaalisen aktiivisuuden merkitysta.
- Kehotetaan ihmisia osallistumaan
hyvantekevaisyyteen tai
vapaaehtoistyohon
- Kiitetdadan hyvantekevaisyyteen tai
vapaaehtoistydhon osallistumisesta
- Kuvataan vapaaehtoistyontekijoita
- Kehotetaan danestamaan
seurakuntavaaleissa

22

6.3

Sosiaalinen

Sosiaalista mindkuvaa edustaviksi on
luokiteltu julkaisut, joissa

- Korostetaan sosisaalisen
vuorovaikutuksen tai ihmissuhteiden
merkitysta

- Korostetaan yhteistyon merkitysta

- Korostetaan ystavyyden merkitysta

- Kuvataan henkil6ita yhdessa, joiden
viitataan kuvatekstissa ystavina.

- Kuvataan ihmisia halaamassa tai
halaamista vastaavassa laheisessa
fyysisessa vuorovaikutuksessa.

- llmaistaan ettéd rakastetaan toista
ihmista

21

6.0

Kiireeton

Kiireetonta elamantapaa edustaviksi
julkaisuiksi on aineistossa luokiteltu
sellaiset julkaisut, joissa

- Korostetaan hiljaisuuden
positiivista merkitysta

- Korostetaan kiireettomyyden
positiivista merkitysta

- llmaistaan halua hidastaa tahtia

2.3
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Muuttuja | Arvo Selite n %
Uskonollinen / Julkaisu edustaa uskonnollista ja aktiivista 3 0.9
Aktiivinen mindkuvaa
Uskonnollinen / Julkaisu edustaa uskonnollista ja kiireetonta 2 0.6
Kiireeton mindkuvaa
Uskonnollinen / Julkaisu edustaa uskonnollista ja vastuullista | 2 0.6
Vastuullinen mindkuvaa
Sosiaalinen / Julkaisu edustaa uskonnollista ja vastuullista | 2 0.6
Aktiivinen mindkuvaa
Ei havaittavissa 209 | 59.4
mindkuvaa

Yht. | 352 | 100

Minédkuvaa koskevassa analyysissa havaittiin, etti aineistossa esiintyy eniten aktiivista
eldméntapaa edustavia julkaisuja (taulukko 10). Aktiivisuus néyttaytyi julkaisuissa erityisesti
siind, miten niissd tuotiin usein esille henkildn tai tiimin tyopéivan kulkua, joka vélittdd kuvaa
reippaasta ja aikaansaavasta kirkon tyOntekijasta tai tydyhteisostd. Myos aktiivisuuteen
laskettavaa litkunnallista eldméntapaa ja harrastamisen arvoa ilmennettiin aineistossa jonkin
verran. Vastapainoksi lopulta ylldttdvankin vdhén aineistossa korostettiin eldméntapana
kiireettomyyttd. Lopulta vain kahdeksassa julkaisussa korostettiin eksplisiittisesti kiireetonta
elamantapaa. Néissd julkaisuissa toistettiin ajatusta siitd, ettd arjen keskelld tarvitaan lepoa ja
hiljentymisen hetkid. Vertailtaessa erilaisten mindkuvien toistuvuutta, jaivit kuitenkin

kiireetontd mindkuvaa edustavat julkaisut aineistossa vihemmiston asemaan.

Viikoittain vaihtuva pdivitysvastuu varmasti osaltaan vaikuttaa siithen, ettd julkaisuvastuussa
oleva taho mielellddn haluaa esitelld tyGtdédn ja tiiminsd onnistumisia seka arkea siind lyhyessa
ajassa, jossa pdivitysvastuu on kerrallaan yhdelld toimijalla. On my0s oletettavaa, ettd vaikka
aineistossa esiintyy jonkin verran tyontekijoiden vapaa-ajan kuvaamista, niin ldheskain kaikki
péivitysvastuussa olevat eivit vapaa-ajaltaan kuvia halua jakaa. Vapaa-ajan kuvaamisen
myo6td ndkyvammaksi voisi tulla my0s kiireettomampi elamintapa, vastapainoksi tydeldméan
varittdmalle kuvastolle. Jos tarkastellaan aktiivisen mindkuvan esiintyvyyttd yhdessi
tydmuotojen kuvaamisen yleisyyden kanssa (taulukko 5), voidaan kokoavasti esittdd, etti
julkaisujen vélittdméa kuva tuottaa kuvaa kirkosta jossa korkea tydmoraali on arvostetussa

asemassa.
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6.8 Kirkon brandi-identiteetti tarkasteltuna brandi-identiteettiprisman kautta

Tutkielmassa on nyt paikannettu Suomen evankelis-luterilaisen kirkon kuusi bréndi-
identiteetin ulottuvuutta Kapfererin teorian valossa. Analyysissé havaittiin ensinnékin, etta
julkaisujen edustama mindkuva esittdd padsdintdisesti aktiviista eldméntapaa, jossa korostuu
aikaansaavuus tydeldmaissé ja vapaa-ajalla. Brandi-identiteetin reflektio, heijastuma
kuluttajakunnasta, taasen analyysin perusteella viittaa aikuiseen henkil66n joka on
sukupuoleltaan nainen. Brindi-identiteetin persoonallisuus ilmentia vilpitonti ja helposti
lahestyttdvdd persoonallisuutta. Vuorovaikutussuhdetta kuitenkin kuvailee

vuorovaikutuksellisuuden sijaan ennemmin yksipuolinen suhde.

Suomen evankelis-luterilaisen kirkon Instagramissa ilmentdma kulttuuri - sen arvot, taasen
ovat ndkyvisti sidoksissa kirkon kolmeen keskeiseen arvoon, uskoon, toivoon seki
lahimmaisenrakkauteen, joskin myds yhteiskunnallisesti ajankohtaiset arvot, tasa-arvo ja
ympéristdarvot tulevat nidkyviksi julkaisujen vélitykselld. Kirkon ulkomuotoa arvioidessa
voidaan esittdd, ettd kirkon keskeisind palveluina - jotka voidaan markkinaehtoistumisen
viitekehyksestd my0s tuotteiksi rinnastaa, ndyttiytyvit nuorisotyd, rippikoulu, seka

jumalanpalvelus.

Kirkon kayttdmii logoja ja symboleita arvioidessa kidy selvéksi, ettd Suomen evankelis-
luterilainen kirkko identifioituu vahvasti ristin symbolin kautta, eikd niinkddn oman
yksilollisen tunnuksensa tai vastaavan logon kautta. Ristiin identifioituminen voidaan tulkita
jopa vastarintana logoon tai tunnukseen sitoutumisesta. Toisaalta sen voi tulkita
ekumeeniseksi kannanotoksi: kirkko ei tee erontekoa muihin kristillisiin yhteiséihin
sitoutumalla tiettyyn ristid koskevaan esitystapaan, joka tulisi ndkyvésti esiin julkaisuissa.
Bréndi mielletdéin Kotlerin esittdiméssé klassisessa miéritelméssd erottautumisen vélineeksi
(Kotler 1991, 442). Risti on voimakas ja latautunut symboli, mutta se ei erota kirkkoa muista
kristillisistd yhteisoistd. Tdsséd suhteessa kirkon brandi-identiteetti kaipaa terdvoittimista.

Voimme kokoavasti asettaa analyysissé tehdyt havainnot yhteen kuvaajan 2 tavoin.
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ULKOINEN

Ulkomuoto KUVA LAHETTAJASTA Persoonallisuus
e Ristin kautta identifioituminen L
e  Logottomuus e Vilpiton
e  Tuotteina nuorisotyo, e Helposti la-
rippikoulu & ju- hestyttava
malananpalvelus
Suhde Kulttuuri %
- z
o Yksi- e Usko (toivo) .
puolinen e Lahimmai- @A
senrakkaus 2
Reflektio Minidkuva
e Aikuinen e Aktiivinen
e Nainen o Tyb-
orientoitunut

KUVA VASTAANOTTAJASTA

Kuvaaja 2. Suomen evankelis-luterilaisen kirkon bréndi-identiteetti sijoitettuna J.N.

Kapfererin brdndi-identiteettiprismaan
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7 Yhteenveto

Tutkielmani késitteli Suomen evankelis-luterilaisen kirkon sosiaalisen median kautta
vilittyvdd kuvaa sen briandi-identiteetistd. Tutkielma ankkuroitui uskontososiologian kenttdin,
silld tutkielmassa tarkasteltiin kirkon suhdetta alati kehittyvddn yhteiskuntaan. Tutkielmassa
argumentoitiin uskonnon mediatisaation teoriaan perustuen, ettd kirkon ja median kehittyva
dynamiikka, jossa uskonto nayttdytyy olevan yha alisteisempi medialle instituutiona, on
ilmidnd tunnistettavissa koskettavan myds Suomen evankelis-luterilaista kirkkoa. Uskonnon
mediatisaation teoria tuo ymmarrettdvéksi sen, miksi erityisesti sosiaalinen media on kirkolle
kasvavissa madrin tirked alusta sen pyrkimyksissi tulla esitetyksi omilla ehdoillaan. Osoitan

tutkielmassa my®os, ettéd kirkko tunnistaa heikentyneen asemansa mediakentéssa.

Uskonnon mediatisaation teorian ohella tutkielman teoreettinen viitekehys rakentui uskonnon
markkinaehtoistumista koskevan teorian pohjalle. Uskonnon mediatisaation teorian tavoin se
tarjoaa nikokulman, josta hahmottaa uskonnollista muutosta yhteiskunnassa. Uskonnon
markkinaehtoistumisella viitataan tutkimuksessa asetelmaan, jossa kirkot ja muut
uskonnolliset yhdyskunnat ovat kasvavissa méérin ajautuneet markkinoiden kaltaiseen
asetelmaan. Kuvaillussa asetelmassa ne joutuvat kilpailemaan jisenistdén ja turvautumaan
markkinatalouden oppeihin kuten brinddykseen selvitikseen. Uskontojen markkinoiden
toteutumista on edistinyt kirkon merkityksen kutistuminen sosiaalisen eldaman keskuksena,
individualismin kasvanut arvostus yhteiskunnassa ja kehittyneet odotukset uskonnollisia
yhteisdjd kohtaan. Markkinaehtoistuneessa uskonnollisessa kentéssd uskonnollisten
yhteisojen tidytyy tulla ndkyviksi erottuakseen toisista uskonnollisista yhteisoistd, mutta olla
myo6s houkutteleva vaihtoehto sekulaaria eldméntapaa edustavien vapaa-ajan aktiviteettien ja

eldméntapojen rinnalla.

Esitin tutkielmassa, ettd uskontojen markkinaehtoistuminen on my0s kotimaista uskonnollista
kenttdd koskettava ilmid. Perustelin argumenttia erityisesti Markus Mobergin (Moberg 2018)
diskurssianalyyttisella tutkimuksella, joka osoittaa kirkon oman ilmaisun saaneen kasvavissa
maérin vaikutteita markkinatalouden retoriikasta. Ottaen huomioon kirkon toteutuneen
markkinaehtoistumisen, ehdotin ettd markkinatalouden késitteistostd voimme nostaa brandi-
identiteetin késitteen tarjoamaan teoreettisen tyokalun kirkon Instagram-julkaisujen
analysoinnille. Kirkon bréndi-identiteettié tarkastellessa tutkielmassa nojauduttiin erityisesti
J.N. Kapfererin kehittiméén teoriaan briandi-identiteetin kuudesta ulottuvuudesta (Kapferer

2008).
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Suomen evankelis-luterilaisen kirkon bréndi-identiteetin paikantamiseksi tutkielmassa
hy6dynnettiin maaréllistd sisédllonanalyysid. Tutkielman aineistona toimivan kirkon
Instagram-tilin julkaisuja analysoitiin siten, ettd julkaisuista tehtiin erilaisia havaintoja, joiden
frekvenssié eli toistuvuutta tarkasteltiin. Aineistolle suoritettiin ensin ajallinen rajaus, jolla
aineisto rajattiin kdsittdimaan vain vuoden 2019 julkaisut. Tdmain jdlkeen aineistolle
suoritettiin vield systemaattinen rajaus, jossa joka toinen julkaisu valittiin muodostamaan
lopullinen analysoitava otos. Analyysin suorittaminen edellytti kattavan koodausjarjestelmén
kehittamisti, johon sisdllytetyt muuttujat sekd muuttujien arvot johdettiin brandi-identiteettid
koskevasta tutkimuskirjallisuudesta sekd varsinaista analyysid edeltivisté pilottianalyyseista.
Analyysissa jokaista J.N. Kapfererin brindi-identiteettiprisman kuutta ulottuvuutta
vastaamaan asetettiin yksi tai useampi muuttuja, jolla ulottuvuuden ilmenemista kirkon

Instagramissa tarkasteltiin.

Kirkon brindi-identiteetin ulkomuotoa koskevassa analyysissé tarkasteltiin useampaa
muuttujaa aineistossa: symboleita, logoja, jumalanpalveluseliméa, tydmuotoja seka
tapahtumia. Analyysissd havaittiin, ettd kirkon Instagramissa esiintyy vain vdhén logoja.
silloinkin kun aineistossa esiintyi logoja, oli kyse kirkon sidosryhmien tai kampanjoiden
logoista. Sen sijaan kirkon ldhimpéni logoa olevaa konseptia, sen omaa tunnusta, otoksesta ei
paikannettu. Logon sijaan kirkko néyttdytyykin identifioituvan ennen muuta universaalin
kristinuskon tunnuksen, ristin kautta. Esitin, ettd ratkaisua vilttdd oman tunnuksen
kayttdmistd voidaan ymmartié kirkon ekumeenisten pyrkimysten ndkdkulmasta. Ehdotin

kuitenkin, ettd ratkaisu ei edistd vahvan brindi-identiteetin toteutumista.

Kirkon tydmuotoja koskevassa analyysissa havaittiin, ettd nuorisotyd on selvisti kuvatuin
tydmuoto aineistossa, jota vastaavasti selittdd rippikoulun laaja esiintyvyys kuvatuissa
tapahtumissa. Kirkon jumalanpalveluseldmad koskevassa analyysisséd havaittiin
Jumalanpalveluksen olevan selvésti ndkyvimmin esilld kuin jumalanpalveluseldméédn
kytkeytyvien toimitusten. Esiténkin analyysissd, ettd nuorisotyotd, rippikoulua ja
jumalanpalvelusta voidaan kirkon keskeisind toimintaa tiettdviksi tekevind tuotteina, jos

hyviaksymme ajatuksen kirkon palveluiden rinnastamisesta tuotteisiin.

Bréndi-identiteetin persoonallisuutta koskevassa analyysissd havaittiin, ettd useimmat
julkaisut edustivat persoonallisuudeltaan vilpitontd persoonallisuutta, suhteessa vihemman
yleisiin pdtevadn ja hengelliseen persoonallisuuteen. Vilpittdmyys tuli ndkyvaksi sekd

kuvattujen kohteiden ettd kuvatekstien ilmentdmaén ilon ja innostuneisuuden vélittdména.



76

Vastaavasti julkaisujen vélittiman vuorovaikutussuhteen havaittiin jakautuneen melko
tasaisesti vuorovaikutuksellisen ja yksipuolisen viestinnén vilille, lievén painotuksen ollessa
jalkimmaisessé tyylissd kommunikoida. Esitin, ettd brandindkékulmasta kirkko kokisi etua

selvemmin dialogiin tdhtddvastd viestinnésta.

Bréndi-identiteetin reflektiota ldhestyttiin tutkielmassa julkaisuissa kuvattujen henkildiden
sukupuolta ja ikd4 havainnoimalla. Analyysissé havaittiin, etti yleisimmin kuvissa on
havaittavissa yhdessé esitettynd miehid seké naisia, mutta kaikkiaan naiset ovat
merkittdvimmin edustettuna aineistossa. Esitin ettd havainto naisten suuremmasta
esiintyvyydestd aineistossa on linjassa kirkon jidsenien seki tyontekijoiden nykyisen
sukupuolijakauman kanssa, mutta tein huomautuksen Kimmo Ketolan tutkimusta (2018)
mukaillen, ettd tilanne sukupuolijakauman osalta kirkossa on merkittdvassd murroksessa.
Bréndi-identiteetin mindkuvaa arvioidessa huomiota kiinnitettiin eldméntapoihin, joita
aineistossa oli havaittuna. Analyysissa paikannettiin, ettd kirkon vélittimaa eldméntapaa
kuvaa parhaiten maéritelma aktiivinen. Brandi-identiteetin mindkuvan esittdminen aktiivisena
on seurausta erityisesti tilin painotuksesta tyontekoa kuvaavien julkaisujen jakamiseen. Esitin
analyysissd, ettd tyontekoon liittyvien julkaisujen suhteellisen korkean méiirian voidaan

késittdd olevan yksi osoitus kirkon markkinaehtoistumisesta.
7.1 Jatkotutkimus

Tama tutkielma edustaa tiettdvisti ainoana laatuaan tutkimusta, joka késittelee kirkon brandi-
identiteettid. Kirkon briandin tutkimisessa riittdd siten vield tyonsarkaa. Instagram aineistona
tarjoaa yhden nikokulman kirkon brindi-identiteetin hahmottamiseen. Vielad
kokonaisvaltaisemman kuvan siité saisi tutkimalla myds muita aineistoja, kuten kirkon
verkkosivuja ja viestintdd perinteisissd medioissa. Kirkon briandi-identiteetin tutkimista voisi
myos jatkaa Instagram-aineistolla hyodyntamalla tdssd tutkimuksessa kdytetyn maaréllisen
menetelmén sijaan laadullisia menetelmid, jotka voisivat tahollaan tarjota mielenkiintoisia

nidkemyksié kirkon bréndi-identiteetin hahmottamiseen

Néen myos yleisesti ottaen, ettd miaréllisillda menetelmilld on annettavaa kirkon tutkimiselle
sosiaalisessa mediassa. Kvantitatiivinen sisédllonanalyysi taipuisi myds muusta kuin uskonnon
markkinaehtoistumisen ja brandi-identiteetin viitekehyksesta nostettujen tutkimuskysymysten
selvittimiseen. Instagram on aineistona herkullinen tutkijalle, silld se edustaa kirkon
suodattamatonta itseymmaérrystd. Aineiston laajuuden ja monipuolisuuden seurauksena se

pystyykin vastaamaan mitd moninaisimpiin tutkijan sille osoittamiin kysymyksiin.
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Lahteet
Priméaériaineisto

Instagram
@Kirkko Suomessa. https:// www.instagram.com/kirkko_suomessa/?hl=fi (viitattu
11.10.2021)

Sekundééariaineisto

Ekopaasto
Mikd on ekopaasto? https://www.ekopaasto.fi/mika-ekopaasto/ (viitattu 4.10.2021)

Instagram

Our Story. https://instagram-press.com/our-story/ (viitattu 12.11.2020)

Instagram + Facebook. https://instagram-press.com/blog/2012/04/09/instagram-
facebook (viitattu 13.11.2019)

Instagram yrityksille. https://business.instagram.com/ (viitattu 13.11.2019)

Jaa valoa

Verkkosivut. https://jaavaloa.fi/ (viitattu 4.10.2021)

Jouluradio
Info. https://www.jouluradio.fi/info#tekij%C3%A4t (viitattu 4.10.2021)

Kauneimmat joululaulut

Tietoa kauneimmista joululauluista. https://kauneimmatjoululaulut.fi/wp-

content/uploads/2021/09/Tietoa-Kauneimmista-Joululauluista-202 1.pdf (viitattu
4.10.2021)
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Kirkkohallitus

2016

2014

2009

Kirkon tulevaisuuskomitean mietinto.
http://kappeli.evl.fi/kkoweb.nsf/c7f32a5129224528¢c2256dba002d7810/e3cb4b616646
125ec2258050002951a4/SFILE/Kirkon%?20tulevaisuuskomitea Mietintd.pdf (viitattu
20.2.2020)

Kohtaamisen kirkko: Suomen evankelis-luterilaisen kirkon toiminnan suunta vuoteen
2020.

http://sakasti.evl.fi/sakasti.nsf/0/D369F10AF9D44 A9FC22577A500368BDS/SFILE/25
302 KKH Kohtaamisen_kirkko sisus KORJ.pdf (viitattu 28.04.2019)

Palvelkaa Herraa iloiten: Jumalanpalveluksen opas. Suomen ev.lut. kirkon
kirkkohallituksen julkaisuja 2009:9
http://kirkkokasikirja.fi/jp-opas.pdf (viitattu 29.9.2021)

2007a Meiddn kirkko. Osallisuuden yhteiso: Suomen evankelis-luterilaisen kirkon strategiaa

vuoteen 2015 laatineen tyoryhmdn mietinto
http://sakasti.evl.fi/sakasti.nsf/0/9297F603C875C1C8C225770A002E3448/SFILE/kirk
on_strategia 2015_mietinto.pdf (viitattu 28.04.2019)

2007b Hengellinen eldmd verkossa. Interaktiivisten verkkopalveluiden esiselvitystyoryhmdn

2006

loppuraportti.
http..//www.sakasti.evl.fi/sakasti.nsf/0/ADEA39600EB2551FC2257B5500217E2B/3F1
LE/Esiselvitys.pdf (viitattu 28.04.2019)

Sind olet kanssani: Kirkollisten toimitusten opas. Suomen ev.lut kirkon
kirkkohallituksen julkaisuja 2006: 4.
http://kirkkokasikirja.fi/toimitusten_opas.pdf (viitattu 29.9.2021)

Kirkkohallituksen tilastot

Rippikoulun itsearviointi
https://public. Taulukkoau.com/app/profile/kirkkohallitus.tilastot/viz/Rippikoulunitsear
viointi2019/ (viitattu 5.10.2021)
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Kirkko ja kaupunki
2018 Brdndi. https://www.kirkkojakaupunki.fi/-/brandi#cc77ab14 (viitattu 22.3.2020)

Kirkon tilastot
Kirkon jdsentilasto 2021. https://www.kirkontilastot.fi/viz?id=185 (viitattu 6.10.2021)

Kirkon henkilostotilasto 2021 https:// www . kirkontilastot.fi/viz?1d=196
(viitattu 6.10.2011)

Kirkon tutkimuskeskus

2016 Erilaistuva kirkko: Suomen evankelis-luterilainen kirkko vuosina 2012-2015: Katsaus
kirkon tyohon. Kirkon tutkimuskeskuksen verkkojulkaisuja 47.
http://sakasti.evl.fi/sakasti.nsf/0/4D9073DDB9C38745C22576F20030A70E/SFILE/Ki
rkon%?20nelivuotiskertomus 1%200sa_Erilaistuva%20kirkko_netti.pdf (viitattu
28.04.2019)

2015 Gallup Eccleastica -kyselytutkimus. Aineisto tilattavissa:
https://services.fsd.uta.fi/catalogue/FSD3211 (viitattu 18.3.2020)

Lasten ja nuorten keskus
2019  Pisara-suurleiri alkaa huomenna keskiviikkona 24.7.2019 Partaharjun leirikyldssd!
https://www.lastenjanuortenkeskus.fi/pisara-suurleiri-alkaa-huomenna-keskiviikkona-

24-7-2019-partaharjun-leirikylassa/ (viitattu 4.10.2021)

Medialédhetys sanansaattajat

Keitd olemme? https://sansa.fi/etusivu-2-2/sansa/ (viitattu 8.10.2021)

Raamattu
1992 Suomen evankelis-luterilaisen kirkon kirkolliskokouksen vuonna 1992 kéytt66n

ottama suomennos. Kirjapaja.

Suomen evankelis-luterilainen kirkko


https://www.kirkkojakaupunki.fi/-/brandi#cc77ab14
https://www.kirkontilastot.fi/viz?id=185
https://www.kirkontilastot.fi/viz?id=196
http://sakasti.evl.fi/sakasti.nsf/0/4D9073DDB9C38745C22576F20030A70E/$FILE/Kirkon%20nelivuotiskertomus_I%20osa_Erilaistuva%20kirkko_netti.pdf
http://sakasti.evl.fi/sakasti.nsf/0/4D9073DDB9C38745C22576F20030A70E/$FILE/Kirkon%20nelivuotiskertomus_I%20osa_Erilaistuva%20kirkko_netti.pdf
https://services.fsd.uta.fi/catalogue/FSD3211
https://www.lastenjanuortenkeskus.fi/pisara-suurleiri-alkaa-huomenna-keskiviikkona-24-7-2019-partaharjun-leirikylassa/
https://www.lastenjanuortenkeskus.fi/pisara-suurleiri-alkaa-huomenna-keskiviikkona-24-7-2019-partaharjun-leirikylassa/
https://sansa.fi/etusivu-2-2/sansa/

2020

2019

80

Ovet auki: Suomen evankelis-luterilaisen kirkon strategia vuoteen 2026
https://evl.fi/documents/1327140/77189567/suomen-ev.lut.kirkon-strategia-vuoteen-
2026.pdf (viitattu 30.9.2021)

Graafinen ohjeistus: Suomen evankelis-luterilainen kirkko ja seurakunnat
https://evl.fi/documents/1327140/43291802/Graafinen+ohjeistus+2019.pdf/5ad8a526-
bc10-5¢c6e-effa-b47922037e55?2t=1619439333137 (viitattu 5.10.2021)

Enkeli. https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/Enkeli (viitattu 10.10.2021)

Hdidiyon tarina. https://evl.fi/haayo/haayon-tarina (viitattu 4.10.2021)

Jumalanpalvelueldmad. https://evl.fi/plus/seurakuntaeclama/jumalanpalveluselama

(viitattu 5.10.2021)

Kirkon diakonian esittely. https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/diakonia (viitattu
24.9.2021)

Kynttild https://evl.fi/sanasto/-/glossary/word/Kynttil%C3%A4 (viitattu 10.10.2021)

Suomen evankelis-luterilaisen kirkon verkkosivut. https://evl.fi (viitattu 04.05.2019)

TTila. https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/kasvatus/varhaisnuorisotyo/ttila

(viitattu 4.10.2021)

Usein kysyttyjd kysymyksid ldhetystyostd ja kansainvilisestd avusta.
https.//evl fi/maailmalla/lahetys/usein-kysytyt (viitattu 5.10.2021)

100 vuotta iloa -juhlavuosi.

https://evl.fi/plus/seurakuntaelama/kasvatus/varhaisnuorisotyo/100-vuotta-iloa-

juhlavuosi (viitattu 4.10.2021)
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Suomen Kuvalehti

2018 Kirkolla on brdndi, eikd se ole kaunis
https://suomenkuvalehti.fi/rajalla/2018/02/22/kirkolla-brandi-eika-se-ole-kaunis/
(viitattu 22.3.2020)

Suomen lihetysseura
Keitd me olemme. https://felm.suomenlahetysseura.fi/suomen-lahetysseura/ (viitattu

4.10.2021)

Ldhetysseuran nuoret https://felm.suomenlahetysseura.fi/osallistu/nuoret/ (viitattu

4.10.2021)

Somempi seurakunta:
2019 Kirkollisten Instagram-tilien seuratuimmat ovat taas tdssd.

https://somempiseurakunta.com/2019/03/24/kirkollisten-instagram-tilien-

seuratuimmat-ovat-taas-tassa/ (viitattu 18.3.2020)

Tilastokeskus
2019 WhatsApp suosituin — Some on suomalaisten arkea icin mukaan vaihdellen.

http://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-some-on-

suomalaisten-arkea-ian-mukaan-vaihdellen/ (viitattu 19.11.2019)

Youtube

M18 Tietoja. https://www.youtube.com/user/m18arts/about (viitattu 4.10.2021)

Yhteisvastuukeriys

Verkkosivut. https://www.yhteisvastuu.fi/yhteisvastuu/ (viitattu 4.10.2021)
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Liite 1.

Analyysid havainnollistava kuva koodaustaulukosta. Kuvattuna symboleiden havaitsemista
koskeva analyysi tammikuun 2019 osalta. Luku 1 ilmaisee arvon havaitsemista julkaisussa.
Luku 0 ilmaisee ettéd arvoa ei ole havaittu julkaisussa. ”Ei symbolia” ja ”Useita symboleja”
arvot ovat lisdtty taulukkoon analyysin koostamisen helpottamiseksi. Vasemman sarakkeen
”ID” viittaa kuvan tunnisteeseen. Suluissa oleva numero erottelee saman pédivdan useammat

julkaisut. Lisdys VID viittaa videomateriaalia sisdltdvaan julkaisuun

Svmboli

Ei Useita | Risti Enkeli | Kynttild | Kyyhky | Kirkko | Muu Muu

o symbol | symbol nen SYm- SYm-
ia eita boli baoli,

mika

v v v v v v v v v
1111 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
1311 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
1511 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1 1] 1]
17 = 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
1711 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
190z 1] 1] 1 1] 1] 1] 1] 1] 1]
1311 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
111 0= 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
11114 1] 1 1 1] 1 1] 1] 1] 1]
2] 1 0 0 0 0 0 0 0 0
134, 11 1] 1] 1] 1 1] 1] 1] 1] 1]
11511 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
117 12 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
115 12 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
118 13 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
11500 0 0 0 0 0 0 1 0 0
a3 1] 1] 1 1] 1] 1] 1] 1] 1]
12003 1 0 0 0 0 0 1] 0 0
12001 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1 1] 1]
12113 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
o | 1 0 0 0 0 0 1] 0 0
12303 a a a ] a a a a a
LEEMLMD 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
12401 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
125101 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
126101 1] 1] 1] 1] 1 1] 1] 1] 1]
127 (2 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]
12801 1] 1 1 1] 1] 1] 1 1] 1]
13001 1 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1] 1]




