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Tutkielmassa perehdytaan esiintyjané ja tuottajana tunnetun Arman Alizadin
henkildbréandiin ja sen rakentumiseen hanen Twitter-profiilinsa kautta. Henkilobrandays
voidaan tassa kasittaa itsensé esilletuonnin strategiaksi, joka tahtaa esimerkiksi

nakyvyyden ja taloudellisen hyddyn saavuttamiseen.

Tarkoitukseni on selvittad millaisena Alizadin henkil6brandi Twitterissa nayttaytyy ja
millaisia keinoja han kayttad henkilobrandinsa rakentamiseksi ja yllapitdmiseksi.
Tarkastelen my0s sitd, miten Alizadin henkil6brandi suhteutuu henkilobranddykseen

liitettyihin vaatimuksiin ja ominaisuuksiin.

Liséksi kasittelen henkilobrandayksen suhdetta tyéhon ja mediatydon murrokseen.
Pohdin Alizadin ja hanen Twitter-seuraajiensa valistd vuorovaikutusta ja sen vaikutusta

Alizadin henkilobrandiin.

Tutkimusaihettani kehystad mediakonvergenssin kasite, joka voidaan ymmartaa

medioiden, tuottajien ja vastaanottajien lahentymisend ja yhdentymisena.

Tutkielman aineisto koostuu Alizadin twiiteista ja uudelleentwiittauksista kolmen
kuukauden ajalta kevéalta 2015. Aineisto on kayty lapi ja kategorisoitu kayttaen

metodina siséllonanalyysia.

Tutkimukseni perusteella voidaan todeta, ettd Alizad kayttd4 Twitterid ahkerasti itsensa
brandaamiseen. Han on myds aktiivisesti vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, nika

on myos yksi keino henkilobréndin rakentamisessa.
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1. Johdanto
Maailmalla turpaan ottava vaatturi. Nain olisi Arman Alizadin julkisuuskuvaa voinut
luonnehtia vuonna 2009, kun JIM-kanavalla alkoi h&nen televisiosarjansa Kill Arman?,
jossa Alizad matkusti maailmalle treenaamaan eri taistelulajeja ja kamppailemaan

harjoittelun jalkeen lajien mestareita vastaan.

Nykyééan Alizad tunnetaan muun muassa toisesta televisiosarjastaan Arman ja
Viimeinen ristiretki?, jossa Arman matkustaa ympari maailmaa vieraillen yhteisoissa ja
heimoissa, jotka elavét lansimaisen kulttuurin ulkopuolella. Televisiosarjansa lisaksi
Alizad on noussut pinnalle myds mediapersoonana, joka ei pelk&é ilmaista itsedan

karkevasti ja humoristisesti sosiaalisessa mediassa ja etenkin Twitterissa.

Alizadin tapa ilmaista itsed&n Twitterissa herétti huomioni jo Viimeisen ristiretken
ensimmadisen tuotantokauden ilmestyessd, kun aloin sarjan my6ta seurata hanen
edesottamuksiaan myds sosiaalisen median puolella. Mielestani Alizadin Twitter-tilill&
yhdistyivat mielenkiintoisella tavalla toisaalta vakavat puheenaiheet, kuten ihmiskauppa
ja naisten ja tyttjen asema, ja toisaalta ronski, joskus ehka mauttomaksikin dityvé

huumori.

Televisio-ohjelmien tuottajana ja kasvona, seka mediapersoonana Alizadin tyéhon
kuuluu itsensa esille tuominen, jonka mahdollistaa Alice E. Marwickin (2013, 166),
mukaan laajassa mittakaavassa sosiaalinen media. Marwickin mainitsemaa itsensa

mainostamista voidaan kutsua myos toisella termilla: henkilobrandays.

Armanin tapa ilmaista itsedan Twitterissa ja kiinnostus henkilébréandaysta kohtaan
muodostivat mielessani mielenkiintoisen yhtalon, josta syntyi tdman Pro gradu -
tutkimuksen pééaihe. Kéydessani lapi henkilébrandayksen teoriaa ja sosiaalisen median
osuutta siind kavi nopeasti myds selvéksi, ettei aihetta voisi kasitella mielekkaasti ilman
mediaty6n aihepiirin liittdmistd mukaan tutkimukseen. Mediaty®d on nimittain
jatkuvassa murroksessa, ja henkilobrandays esitetddn yhtena selviytymiskeinona tuon
murroksen aiheuttamassa epdvarmassa tyotilanteessa. Media-alan tyontekijané Alizadin

henkilobréndi& on siis syyta tarkastella myds alan tyon ndkokulmasta.

L Kill Arman -televisiosarjan verkkosivut
2 Arman ja Viimeinen ristiretki -televisiosarjan blogi



1.1 Tutkimuskysymykset ja aineisto
Padasiallinen mielenkiinnon kohteeni tassé tutkimuksessa on Arman Alizadin
henkilobréandi ja sen rakentuminen Twitterissa. Olen kiinnostunut siita, millaisena
Alizadin henkilobrandi nayttaytyy Twitterissé ja milla keinoin tuota brandia
rakennetaan. Lisédksi tarkastelen henkilobrandayksen ja tydelamén valista suhdetta ja
sosiaalisen median vaikutusta tahan. Pohdin muun muassa sitg, voidaanko

henkilébrandadminen néhda tyona.

Koska tutkimukseni liittyy sosiaalisen median alustalla tapahtuvaan
henkilobrandaykseen, tulee huomioon ottaa myds sen mahdollistama vuorovaikutus.
Nain ollen kiinnitan huomiota myds Alizadin ja yleison, eli Twitter-seuraajien véliseen
suhteeseen ja kasittelen sit4, millainen vaikutus talla yleisélla on Alizadin

henkilobrandiin.

Tutkimusaineistonani ovat Alizadin Twitter-tilillaan julkaisemat twiitit ja
uudelleentwiittaukset helmikuulta, huhtikuulta ja kesakuulta 2015. Tutkimukseni
laadullisen luonteen ja laajuuden huomioon ottaen arvioin kolmen kuukauden aineiston

riittdvan hyvin tutkimuskysymyksia kasitellesséni.

Aineiston keruun ajankohdat valikoituivat sen perusteella, ettd halusin saada
mahdollisimman kattavan yleiskuvan Alizadin twiittien luonteesta ja aihepiireista.
Perédkkaisind kuukausina otetussa aineistossa olisi jokin tietty aihepiiri saattanut nousta
esille enemman kuin yleiskuvan saamisen kannalta olisi ollut mielekésta. Valittujen
kolmen kuukauden ajalta aineiston kooksi tuli 756 twiittia tai uudelleentwiittausta, eli

viestia.

1.2 Metodi
Metodinani tutkimuksessa olen kayttanyt sisallénanalyysia, silla se mahdollistaa
yleiskuvan muodostamisen seka tekee nakyvaksi toiston ja helpottaa aineiston
luokittelussa. Sen avulla voidaan muun muassa eritell4 toistuvia teemoja ja tyyleja.
(Paasonen 2013, 40.) Sisallénanalyysilla, tai sisallon erittelylld, kuten sitd kutsuvat Salli
Hakala ja Juho Vesa (2013, 218) tarkoitetaan metodia, jossa aineisto kéydaan
jarjestelmallisesti lapi ja jasennetdan sen sisélto sellaisiin luokkiin, ettd joku toinen
tutkija voi toistaa tutkimuksen samalla luokittelurungolla. Tutkimuksessani haen
aineistosta suuntaviivoja sille, miten Alizad brand&a itse&an ja millaisena hénen
henkilobrandinsé nayttaytyy. Néin ollen laajan yleiskuvan hankkiminen on mielekk&inta

tutkimuskysymyksieni ndkokulmasta.



Olen pyrkinyt saavuttamaan tdman laajan yleiskuvan lajittelemalla aineistooni kuuluvat
sisallot eri kategorioihin, ja valittdmaan tdman kuvan myos lukijalle nostamalla
tutkimuksessani esiin pitkalti sellaisia aineistoesimerkkejd, joita voidaan pitaa
tyypillisind aihekategoriansa edustajina. Sisallénanalyysini on aineistolahtdinen, silla
tekemani kategorisointi kumpuaa itse aineistosta ja jaottelut ovat syntyneet sitd mukaa,
kun olen kaynyt itse aineistoa lapi. Aineiston tarkempi rakenne ja kategoriat kasitellaan

tarkemmin luvussa 2.

Sisallonanalyysi kehitettiin alun perin kielen analysoimiseksi (Paasonen 2013, 40) ja
aihekategorioiden liséksi olenkin aineistoa lapikéydesséni tarkastellut muun muassa
kaytettya kieltd ja muita mahdollisesti toistuvia piirteitd. Kaytdnndssa aineistoni
kasittelyssa sekoittuvat maarallinen ja laadullinen tutkimus: toisaalta olen etsinyt suuria
kokonaisuuksia jaottelua tehdesséni ja yleiskuvaa muodostaessani, toisaalta tarkastellut
yksittéisia aineistoesimerkkeja ja niiden erityispiirteita rikastaakseni kasitystani koko

aineistosta.

1.3 Teoria ja keskeiset kasitteet
Tutkimukseni keskeisimpi& késitteitd ovat henkil6branddys, mediakonvergenssi,
mediaty6 sek& aineeton tyd. Henkilobrandays voidaan lyhyesti mééritelld itsensa
esilletuonnin strategiaksi, jolla tahdataan esimerkiksi taloudellisen hyddyn
saavuttamiseen. Henkildbrandayksen kasitteen ensimmaisend méaérittelyna voidaan
pitdd Tom Petersin (1997) artikkelia The Brand Called You. Artikkelissa Peters muun
muassa esittelee, miksi henkilobrandéys on tarkead ja millaisin keinoin itsedén

brandaava voi tuoda itsedan esille.

Peters (1997) ei kuitenkaan tarjoa kasitteeseen akateemista nakdkulmaa, ja nain ollen
henkildbrandayksen taustoittamisessa olen kayttanyt muun muassa Daniel Lairin, Kate
Sullivanin ja George Cheneyn (2005) artikkelia henkilobrandayksesta ilmiéna, Ifan
Shepherdin (2005) ajatuksia henkilobrandaykseen liittyvista haasteista ja ongelmista,
sek& Lionel Ween ja Ann Brooksin (2010) artikkelia henkilébrandéayksen ja

refleksiivisyyden vélisesté suhteesta.

Sosiaalisen median nakokulman henkilébrandaykseen tarjoaa padasiallisesti Alice E.
Marwickin (2013) teos Status Update: celebrity, publicity and branding in the social
media age, joka késittelee muun muassa menestyksekkaan henkilébrandin edellytyksia

etenkin sosiaalisen median nédkdkulmasta. Marwick ottaa huomioon myaés teorian ja



kaytannon erot henkilobrandayksessé ja kritisoi sitd, miten henkil6brandays esitetdan

kaikille sopivaksi todellisuuden ollessa toinen.

Marwick on my®os kirjoittanut yhdessé danah boydin kanssa Twitterié ja
henkilobrandaysta koskevia artikkeleita, jotka ké&sittelevat aihetta yleison (2010) ja
julkisuuden (2011) nakdkulmista. Néissa artikkeleissa pureudutaan yleison
merkitykseen henkil6brandin rakentajana, seka niihin keinoihin, joilla julkisuuden
henkil6t brandidan rakentavat. Konkreettisemmin henkilobrandayksen ja Twitterin
suhdetta on tutkinut Ruth Page (2012), jonka tutkimus henkilobrandayksessa
kaytettavista lingvistisista keinoista Twitterissa on vaikuttanut muun muassa oman

tutkimukseni aineiston erittelyyn.

Mediatyon kasittelyssa olen kéayttanyt paaasiallisesti Mark Deuzen (2007) teosta Media
Work, joka pureutuu muun muassa mediatydn murroksen syihin ja seurauksiin. Sek&
mediaty6hon ettd henkilobrandaykseen yhdistyy vahvasti aineettoman tyon kasite, jonka
teoretisointi kumpuaa Maurizio Lazzaraton (1996, 2009) kirjoituksista.

Tutkimukseni erddnlaisena laajempana kehyksena toimii Henry Jenkinsin (2004, 2006)
kirjoitukset mediakonvergenssista, joka tarjoaa taustaa niin mediatyén murrokselle kuin
henkilobrandaykselle, kuvaten mediasisaltdjen virtauksessa ja yleison kaytoksessa

tapahtuneita muutoksia.

Vaikka tarkoitukseni on tutkia sitd, millaisena Alizadin henkil6brandi nayttaytyy, ei
tutkimukseni voi vélttyd henkilobrandaykseen ja aineettomaan tyohon liittyvasta
uusliberalismin ja kapitalismin kritiikista. Taméa kritiikki kumpuaa vahvasti esimerkiksi
marxilaista perinnettd edustavan Lazzaraton (1996, 2009) teksteistd, mutta myds muun
muassa Marwickin (2013) pohdinnoista sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta
henkilobrandayksesta.

1.4 Rakenne
Tyoni jakautuu kolmeen paalukuun. Luvussa 2 esittelen lyhyesti Twitterin alustana,
jonka jélkeen kayn lapi aineistoni ja esittelen tekemani kategorisoinnit ja perustelut
niille. Aineisto on lajiteltu kahdella eri tavalla. Alizadin twiitit ja uudelleentwiittaukset
on ensinnékin jaoteltu aihepiirien mukaan. Toiseksi olen jaotellut ne sen mukaan, onko
kyseessa Alizadin alkuperdinen twiitti, uudelleentwiittaus tai vastaus tai osoitus toiselle

kayttajalle perustuen Ruth Pagen (2012) tutkimuksessaan kayttdmaan jaotteluun.



Taman jalkeen pohdin Alizadin Twitter-tilid ja sen siséltdja suhteessa nykypéivan
mediatyohon. Kasittelen muun muassa sitd, voidaanko Alizadin twiittaaminen n&dhda

tyona ja mill4 tavoin vapaa-aika ja tyd hanen Twitter-tililladn sekoittuvat.

Luvussa 3 paneudun tarkemmin henkilobréndin késitteeseen ja teorioihin, seka pohdin,
millaisena Alizadin henkilébrandi nayttaytyy esimerkiksi Kielellisten valintojen kautta,
ja miten onnistuneena hénen henkilébrandinsa voidaan nédhda lahteisséni esiintyvien
vaatimusten ja ominaisuuksien valossa. Kasittelen myos tarkemmin mediatyon,
sosiaalisen median ja henkilobrandéyksen suhdetta tarkastellen muun muassa sita,

voidaanko henkilébréandays nahda tyona ja millaisesta tydsta on kyse.

Luvussa 4 kasittelen Alizadin ja hdnen Twitter-seuraajiensa valistd vuorovaikutusta, ja
tdman vuorovaikutuksen vaikutusta Alizadin henkilébréndiin. Tarkastelen lopuksi niita
konkreettisluontoisia henkilobrandayksen keinoja, joita Twitter mahdollistaa kiinnittaen
erityistd huomiota niiden mahdolliseen vuorovaikutukselliseen luonteeseen. Viimeinen
luku kaésittelee siis sit4, miten Alizadin henkilobrandi mahdollisesti rakentuu hénen

seuraajiensa kanssa kdymén vuorovaikutuksen kautta.



2. Alizad ja uuden ajan mediaty6
Nykypaivan mediamaailmassa kaikki tapahtuu useiden media-alustojen kautta, oli kyse
sitten tarkeista tarinoista tai brandien markkinoinnista. Sisallot virtaavat useiden eri
media-alustojen halki, media-alat tekevat yhteistyoté ja yleisot vaeltavat alustalta

toiselle etsiessaan haluamiansa viihdyttavia siséltoja. (Jenkins 2006, 2-3.)

Tama Henry Jenkinsin (2006) mediakonvergenssin mééaritelma tarjoaa mielestani varsin
patevén kuvauksen nykyajan mediamaisemasta. Teknologia tuo ulottuvillemme
maailman uutiset, viihdesisallot, sovellukset ja pelit, joiden parissa viettad aikaa.
Alylaitteet, kuten puhelimet ja tabletit mahdollistavat taman kaiken kuljettamista
mukana lahes missa ja milloin vain. Konvergenssilla viitataankin Juha Herkmanin
mukaan (2005, 71) lahentymiseen, yhdentymiseen ja yhteen sulautumiseen.
Siséltdmadrien kasvaessa joukosta erottuminen vaatii aktiivisempaa ja uudenlaista
otetta. Talléin myds vastaanottajien sitouttaminen on tarkedssé asemassa. Myds
vastaanottajat reagoivat sisaltdihin uusin tavoin. Palaute ei ndy vain katsojaluvuissa tai

Kirjeissd, vaan saattaa olla Snapchat-video, Facebook-viesti tai twiitti.

Muutokset median siséltdmuodoissa, kulutuksessa ja tuottamisessa vaikuttavat median
parissa tydskenteleviin. Esimerkiksi toimittajien on kirjoittamisen liséksi osattava
kuvata, editoida ja brandaté itseddn vahvistaakseen asemaansa alati muuttuvilla
tyomarkkinoilla. Multimediatoimittaja tuntuukin olevan nykyaan varsin yleinen

tyénimike avoimia paikkoja katseltaessa.

Ehképa perinteiset ammattinimikkeet eivat alalla edes nykyéaan riitakdan? Arman
Alizad, alkuperdiseltd koulutukseltaan vaatturi, tituleeraa itsedan nyt seikkailijaksi.
Tavanomaisesta poikkeava nimike luo varsin erilaisen mielikuvan Alizadin tyosta ja
osaamisesta. Talla on myds merkitysta siihen, millaisena Alizadin henkilbrandi
nayttaytyy. Yksi vaitteistani onkin, ettd mediatydn murros luo pohjaa

henkilobrandaykselle ja sen yleisyydelle.

Mitd mainittu mediatyén murros tarkoittaa ja mitka syyt ovat sen taustalla? Pureudun
tassa luvussa siihen, miten mediaty® on muuttunut ja miten erityisesti sosiaalinen media
on siihen vaikuttanut. Pyrin selvittdméan, millaisena Alizadin ty0 ja vapaa-aika
nayttaytyvat hanen Twitter-tilill4&n ja voidaanko Alizadin twiittaaminen ké&sittad osana

hé&nen ty6taan?



Ennen yllamainittujen kysymyksien kasittelya kayn kuitenkin ensin lyhyesti lapi, mistd
Twitterissd on oikein kyse, ja tarkastelen sitd Suomen kontekstissa ja suhteessa muihin
sosiaalisen median alustoihin. Lis&ksi esittelen tarkemmin tdssa tutkimuksessani

kayttdmani aineiston ja tekemani kategorisoinnit.

2.1 Twitter
Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat lahetta
140 merkin mittaisia viesteja eli twiittejd, jotka ndkyvat kayttajan seuraajien etusivulla.
Tekstin lisaksi twiitit voivat siséltdd myos kuva- tai videomateriaalia. Yrityksen itsensa

>3 Mita tulee twiittien varsinaiseen

mukaan twiitti on "hetken tai idean ilmaisu
siséltoon, Twitterin mukaan “’parhaat twiitit kertovat merkittavista hetkistd, olivat ne
sitten pienid tai suuria. - - Jos itse pidat aihetta kiinnostavana, se on todennakoisesti

. .o . . 4
myds seuraajiesi mieleen™”.

”Mité tapahtuu?” kysyy tyhji valkoinen tekstilaatikko kdyttdjan kirjautuessa Twitteriin.
Twitterid usein kritisoidaan siité, ett4 se koostuu suurimmaksi osaksi vain
merkityksettdmasta pulinasta, hyodyttomasta tiedosta tai faattisesta kommunikoinnista
(Weller ym. 2004, xxx). Faattisella kommunikoinnilla tarkoitetaan viestintad, joka ei
sisélla merkityksellista tietoa. Sen sijaan sen tarkoitus on enemmankin sosiaalinen; sita
kaytetadan ilmaisemaan sosiaalisuutta ja yllapitaméaan suhteita esimerkiksi alla olevan
twiitin 1 mukaisesti. (Miller 2008, 393-394.)

Esimerkki 1

;i Essi Nummi

Taustalla soi @cobhc ja tyon alla
@titmeister'in twiittien analysointi. Gradun
tekeminen vois olla tylsempaakin.
#mediatutkimus #gradutus

3 28 mRER: O d A0

Millerin (2008) mukaan Twitter on sosiaalisen verkostoitumisen, bloggaamisen ja
tekstiviestien sekoitus. Mahdollistamalla ihmisten vélisten yhteydenpidon internetin
kautta ja mobiilisti, se on hyvé esimerkki sekd visuaalisesta ettd tekstuaalisesta
”yhdistetysta ldsndolosta” (connected presence). Twitter-sisallot on tarkoitettu

luettavaksi heti niiden l&hettdmisen jélkeen. Tadma4 johtaa lyhyiden tekstien virtaan, jotka

¥ Twitterin yrityssivu, "Mika on twiitti?”
4
em.



sisdltavat irrallisia ajatuksia, senhetkisié aktiviteetteja tai lyhyita tervehdyksia. (Miller
2008, 396).

Paul Levinson (2009) vertaa Twitterissa lahetettyja viesteja t-paitoihin painettaviin
viesteihin tai kampanjapinsseihin. Levinsonin mukaan twiitit voivat sisaltda paljon
kaikkea muutakin kuin kertomuksia tunnetiloista, poliittisista endokkaista ja julkisista
mielenosoituksista. Liséksi Twitter on hyvé keino luoda keskustelua ja markkinoida
tuotteita ja toimintoja netissa linkkien kautta. (Levinson 2009, 137.) N&in ollen Wellerin
ym. (2014) seka Millerin(2008) esiintuoma nakokulma siitg, ettd Twitter on pitkélti
faattista viestintaa ja irrallisia ajatuksia, on vain kolikon kaantdpuoli keskusteltaessa

Twitterin luonteesta ja kdyttomahdollisuuksista.

Tilastokeskuksen vuonna 2014 tekeman selvityksen® mukaan suurin osa Twitteria
kayttaneista suomalaisista on alle 25-vuotiaita. Sen suosio j&a selvasti jalkeen
esimerkiksi Facebookista, jota Tilastokeskuksen selvityksen mukaan kaytti 54 %
vastanneista kun Twitterin kohdalla samainen luku oli vain 10 %. Toisaalta
tutkimuksen® mukaan Suomessa Twitter on eliittien valisen kommunikaation foorumi.

Tutkimuksen tapauksessa taksi eliitiksi tunnistettiin politiikan ja median vaikuttajia.

Taman valossa ei siis ole ihme, ettd Arman Alizad media-alan edustajana on myos
erittain aktiivinen Twitterissé. Seuraavaksi kaynkin 1api Alizadin Twitter-tililta
ker&amani aineiston ja esittelen tekemaéni kategorisoinnit. Tarkoitus on muun muassa

luoda yleiskuva siitd, millaisista aiheista ja miten aktiivisesti Alizad twiittaa.

2.2 Alizad Twitterissa
Kuten johdannossa toin esille, tutkimukseni aineisto koostuu Alizadin twiiteista ja
uudelleentwiittauksista kolmen kuukauden ajalta. Aineistoni koostuu yhteensa 756

twiitista tai uudelleentwiittauksesta.

Aineistoa lapikdydessani tein kaksi jaottelua. Ensimmainen jaottelu perustuu l&hetetyn
sisallon tyyppiin, eli siihen, onko kyseessé alkuperéinen twiitti, uudelleentwiittaus,
osoitus toiselle kayttajalle vai vastaus toiselle kéayttajalle. Jaottelu perustuu Ruth Pagen

(2012) tutkimukseen, joka kasittelee henkilobrandayksen keinoja Twitterissa.

Kyseinen jaottelu havainnollistaa sitd, kuinka suuri osa Alizadin Twitter-profiilin

sisall6istd on niin sanotusti alkuperéisié ja kuinka suuri osa lainattuja eli

> Tilastokeskuksen tutkimus vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytosta 2014
® Vainikka ja Huhtamaki (2015)



uudelleentwiittauksia. Kéytan jaottelua hyvékseni luvussa 4 pohtiessani Alizadin
henkilobréndin rakentumista ja sen rakentamisen keinoja Twitterissa. Siséltdjen

jakautumista tyypin mukaan havainnollistaa alla oleva kuvio 1.

Kuvio 1

Osoitus toiselle

kayttajalle; 52 n=756

Vastaus toiselle
kayttajalle; 121 Alkuperaiset

twiitit; 313

Uudelleentwiittauk
set; 270

Jaottelun perusteella voidaan todeta, ettd noin kolmas osa (313 twiittid) Alizadin
Twitter-sisélldista on alkuperdisia twiitteja, joita siis ei ole kohdistettu suoraan toiselle
kayttajalle. Kolmannes sisélloisté on twiittejd, joissa on mainittu toisen Twitter-
kayttajan kayttajatunnus. Tallaiset twiitit olen jakanut vield kahtia sen mukaan, onko
kyseessa pelkka kayttajan maininta (52 twiittid) vai talle twiittaaminen osana
keskustelua (121 twiittid). Viimeinen kolmannes koostuu uudelleentwiittauksista (270

uudelleentwiittausta).

Alkuperéiset twiitit ovat Alizadin julkaisemia sisaltoja, jotka eivét sisalla lainausta
toisen kayttajan twiitista, eika niissd mydskaan mainita toista Twitter-kayttajaa taman
kayttajatunnuksella. Ne eivét siis ole esimerkiksi suoria vastauksia toiselle kayttajalle,
vaikka saattavatkin liittyd laajempaan Twitterissa kaytavaan keskusteluun. Téllaisen
keskustelun tunnisteena ovat yleensa hashtagit, eli twiittiin lisatyt aihetunnisteet, joide
avulla yksittdisen kayttdjan twiitti nousee samaa keskustelua seuraavien kayttajien

tietoisuuteen.

n
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Twiitti 2 on esimerkki osoitus toiselle kéayttajalle -kategoriasta. Kyseisessa twiitissé
Alizad twiittaa suoraan kayttajalle @ TuomasEnbuske, mutta twiitti ei ole osa
keskustelua eiké siis kuulu vastaus toiselle kayttajalle -kategoriaan.

Vastaus toiselle kayttajélle -kategoriaan kuuluu sen sijaan esimerkki 3, jossa Alizad
vastaa kayttajan @TimoSantala hanelle osoittamaan kysymykseen siitd, aikooko Alizad

osallistua #OlenLenni -kampanjaan'.

Esimerkki 2 Esimerkki 3
iy AT + Bl o s o
TuomasEnbuske ME EI OLLA JUTELTU
PITKAAN AIKAAN MULLON SUA IKAVA OenLem mehonsse

SENKIN RAAVITTOMAN KUUMA MIES

g Arman Alizad 1 D

TimoSantala Taa on hyva. Ookko ikin
nahny mua mekossa? M& oon drop dead
gorgeous! i:

6 alafae

1 48 IaAmr@ais,

b

Aineistosta 10ytyy myos runsaasti twiittejd, joissa toiselle kayttajalle vastaaminen ja
uudelleentwiittaaminen ovat yhdistyneet. Tallaisessa muokatussa
uudelleentwiittauksessa yhdistyvat toisen kéayttajan alkuperéinen twiitti, seka twiittia

lainanneen kommentti esimerkin 4 mukaisesti.

Esimerkki 4
ﬁ Arman Alizad o D

ReinoNordin: @titmeister -ilmié = saat
huomiota #MailaMestari'lta ja illalla sinulla
on 100 uutta seuraajaa. ’E‘"I: Maila

IsoMaila”

% (o)

3 5 :mex-ﬁwg{lw
Kyseisessd esimerkissé Alizad on kommentoinut kayttdjan @ReinoNordin hénelle
suoraan osoittamaa twiittid. VVaikka muokattu uudelleentwiittaus voidaan periaatteessa
erottaa toiselle kayttajalle vastaamisesta®, olen silti selkeyden vuoksi sijoittanut tallaiset
viestit vastaus toiselle kayttajélle -kategoriaan. Uudelleentwiittaukset- kategoria sisaltaa
nain ollen ainoastaan twiittejd, jotka ovat toisen kayttdjan tuottamia, ja jotka Alizad on

jakanut seuraajilleen suoraan ilman omia muokkauksia tai kommentteja.

" Kyseessa oli kesakuussa 2015 sosiaalisessa mediassa noussut kohu koskien 4-vuotiasta Lennia, joka oli
kohdannut suvaitsemattomuutta liian tyttéméising pidettyjen mieltymyksiensé vuoksi. Sosiaalisessa
mediassa levisi talloin kuvia, joissa esimerkiksi miehet olivat pukeutuneet mekkoon osoittaakseen, ettei
sukupuolella saisi olla vaikutusta sithen, millaisista asioista olisi “oikein” tai “vairin” pitia.

® Suora vastaus ei sisalla twiittia, johon vastataan.
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Toinen tekeméni jaottelu perustuu lahetettyjen siséltdjen aihepiiriin. Aineistoa
lapikaydessani muodostin 11 eri aihepiiria sen perusteella, millaiset aiheet erottuivat
aineistomassasta selkeind kokonaisuuksina. Sisélt6jen jakautumista aihepiirien mukaan

havainnollistaa kuvio 2.

Kuvio 2

Armanin Maailma;

Lajittelu; 17
) N 4 Varusteleka; 4

Risteyksessa;

5 n=756
Ihmisoikeudet; 47

Muiden promootio;
48

Viimeinen

ristiretki; 50 Muut; 360

Olympus; 58

(Media)esiintymin
en; 71

Plan; 72

Suurin yksittiinen ja selkedn aihepiirin muodostava kategoria on ”Plan” (72 viestid).
Plan on kansainvalinen lastenoikeusjarjesto, joka pyrkii parantamaan erityisesti
kehitysmaiden lasten oloja. Alizad toimii Plan Suomen kasvona ja kummina, ja hén
twiittaa aiheeseen liittyen ahkerasti. Plan-kategoriaan olen katsonut kuuluviksi kaikki ne

viestit, joissa sisalto viittaa kyseiseen jarjestoon.

Joissain tapauksissa, kuten esimerkiksi Planin kohdalla, siséltojen jaottelussa tiettyyn
aihepiiriin kuuluvaksi oli haasteita. Esimerkissa 5 itse twiitti sisaltad vain tekstin
”Ryhdy kummiksi<3” seka linkin. Twiitin sisdltdma linkki oli aineistoa kerétessi jo
vanhentunut, eika twiitissa tuoda Plania nimelta esille, jolloin aihepiiria ei voida
paatelld yksinaan sen sisallon perusteella. Kuitenkin koko aineistoa tarkastellessa
voidaan todeta Planin olevan ainoa sellainen aineistossa esiin tuleva taho, jolla on
kummitoimintaa ja jonka kanssa Alizad toimii yhteistydssa. Vastaavanlaisia epéselvia
tapauksia tuli vastaan my6s muissa kategorioissa, ja myos niissé olen kéyttéanyt
vastaavanlaista harkintaa ja vertailua koko aineistoon aihepiirin maarittdmiseksi.
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Esimerkki 5 Esimerkki 6

& Arman Alizad F o] & Arman Alizad o] [ |
Ryhdy kummiksi <3 fb.me/7imRAele4 Puhun taalla nyt: IBM Business Partner
e 11 Day. Paljon on vékea paikalla. Mahtavaa.
s ¢ fl@sle~-z0 Ylafemmat kaikille. #ibmfibp #ibmpartners
SpeakersforumOy
23 27 HORMQAE Rb@i

Toinen kategoria ”(Media)esiintymiset” (71 viestid) siséltda ne siséllot, joissa Alizad
tuo esille nimen mukaisesti esiintymisiaan, joko yleisesti tai tarkemmin eri
mediavalineissé. Kategorian sisalloissé Alizad kertoo muun muassa vierailuistaan radio-

ohjelmissa tai muissa haastatteluissa.

Lisaksi kategoriaan kuuluvat Alizadin muut esiintymiset, kuten esimerkiksi
luennoimiset. Esimerkisséd 6 Alizad kertoo olevansa puhujana IBM Business Partner
Day -tapahtumassa. Vaikka kyseessa on suljettu keskustelutilaisuus, jonne kenella
tahansa ei ole paasyd, Alizad on silti paattdnyt tuoda esille osallistumisena kyseiseen
tapahtumaan. Esimerkin kaltaisten twiittien merkitysta Alizadin henkil6brandin

nakokulmasta tulen késittelemdan tassé tutkimuksessa mychemmin.

Kategoria "Olympus” (58 viestid) koskee mainittuun kamerabréindiin liittyvié twiitteja
ja uudelleentwiittauksia. Osa sisélldista liittyy myds Alizadin Viimeinen ristiretki -
ohjelmaan, mutta olen silti jaotellut ne kuuluvaksi Olympus-kategoriaan selkeyden

VUOKSI.

”Viimeinen ristiretki” -kategoria (50 viestid) sisaltdd nimensa mukaisesti ne twiitit ja
uudelleentwiittaukset, jotka liittyvat Alizadin Viimeinen ristiretki -televisio-ohjelmaan.
Kyseisen kategoria sisaltad vain sellaiset sisallot, jotka kasittelevat pelkéastdan kyseista
ohjelmaa ilman viittauksia muihin kategorioihin, kuten esimerkiksi yllamainittuun

Olympus-aihepiiriin.

Viides esiin nostamani yksittdinen kategoria on "Muiden promootio” (48 viestid), joka
siséltad aihepiireiltdén eriavid, mutta tarkoitukseltaan samankaltaisia viesteja. Toisin
sanoen kyseisen aihekategorian sisalldissa Alizad kehottaa seuraajiaan toimimaan
tietyll& tavalla tai nostaa esiin esimerkiksi brandeja ja henkil6ita. Suurin yksittainen
muiden promootio -aihepiirin muodostama alakategoria on kevééan 2015
eduskuntavaaleihin liittyvat twiitit. Alizad nosti talldin vahvasti esille Vasemmistoliiton
kansanedustajaehdokasta Mai Kiveld4, kuten esimerkissa 7.
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Esimerkki kyseisen kategorian sisalldistd on myds Alizadin uudelleentwiittaus 8. Alizad
esiintyy Animalia ry:n twiitissd #turkitontyyli -kampanjassa, jossa tuodaan esille
Alizadin mielipide turkistarhauksesta ja turkkien kaytosta.

Esimerkki 7 Esimerkki 9
ﬂ Arrn;jn!\lizad ¥ W ﬁ Arman Alizad
Pari paivaa ja sit mennaan. Aanesta Ma oon ikuinen Pride kummi. #pridekummi
MaiKivela 32. #mai2015 #vaalit2015 LoveWins #HelsinkiPride #humanrights
m.kansanuutiset.fi/uutiset/kotima... @ HelsinkiPride '/f

TR 2a2acama

Esimerkki 8

H Animalia ry £X <% seuraa

"Turkiselaimen tappaminen on ihmisyyden
tappamista" @titmeister #turkitontyyli

N Tockiselaimen -\'«mmm

o \L\nis&&»\ '{"‘PF"“iG\\"

TS €
KOO TN

lanimalial

s 5 MeAREAEE v a0 BBJErDXIEN

Kategoria “Thmisoikeudet” (47 viestid) kasittad ne twiitit ja uudelleentwiittaukset, joissa
Alizad puhuu esimerkiksi naisten ja lasten oikeuksista seka vahemmistdjen asemasta
yleisesti. Viestit ovat sisélloiltadn ajoittain samantyyppisiéd kuin Plan-kategorian siséll6t.
Erottelu on tehty sen mukaan, mainitaanko viestissa Plan nimelt4 tai tuleeko se esille
sisaltonsa puolesta, vai onko kyseessa yleisluonteisempi viesti. Alizad tukee nakyvasti
Twitter-tililladn muun muassa sukupuolivahemmistdjen oikeuksia. Esimerkissa 9 hén

julistaa olevansa ikuinen Pride-kummi.

Edelld mainitut kategoriat ovat verrattain suuria otettaessa huomioon koko aineiston
suuruus. Seuraavat nelja aihekategoriaa olen nostanut pienesta koostaan huolimatta
esiin siksi, ettd olen kokenut ne muuten olennaisena osana Alizadin henkil6brandia ja

Twitter-profiilin siséltoja.

Huhtikuussa 2015 televisiokanava Nelosella esitettiin Risteyksessa -sarja’, jossa kaytiin
lapi tunnettujen suomalaisten eldman kaannekohtia. Yksi sarjan jaksoista késitteli

Alizadin nuoruutta. Kyseiseen jaksoon liittyen Alizad twiittasi tai uudelleentwiittasi 25
kertaa. Twiiteissa Alizad kertoo muun muassa jakson esitysajan ja kehottaa seuraajiaan

katsomaan sen, kuten esimerkissa 10.

% Risteyksessa -televisiosarjan nettisivut
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Kokonaisuuteen suhteutettuna ohjelmaan liittyvien sisaltéjen maéra ei sindnsé ole suuri.
Yksittdisend aiheena se kuitenkin nousi aineistosta esiin sen verran merkittavasti, etta

koin sen ansaitsevan oman kategoriansa myds aineistoa jaotellessani.

Esimerkki 10 Esimerkki 11
& Arman Alizad o & Arman Alizad o [ e |
Kattokaa tanaan #risteyksessa Neloselta UPEA @jennivartiainen TIETAA PALJON
klo 20. Siella on nuoren meikalaisen tarinal KELLO ONI RETWEET LIKE THERE'S NO
viihde4 TOMORROWI! #kiitoskunlajittelet #lajittele

kiitoskunlajittelet.fi/farman/jenni-va...
1 10 diFilsna

nelonen.fi/ohjelmat/riste...

4 = AABEMNGESA
Kategoria ”Lajittelu” (17 viestid) liittyy Helsingin seudun ympéristopalveluiden Kiitos
kun lajittelet -kampanjaan, jonka paékasvona Alizad toimi. Kyseessa oli selkedsti
yksittainen kampanja, jossa Alizad oli ndkyvésti mukana, ja ndin ollen paadyin
erottamaan sen omaksi kategoriakseen. Alizad nosti kampanjaa esille omalla Twitter-
tilillaan esimerkiksi twiittaamalla videoita kdymistaéan kierratyskeskusteluista muiden
julkisuuden henkildiden kanssa. Esimerkiksi twiitissa 11 Alizad on linkittanyt Jenni
Vartiaisen kanssa kdymansé keskustelun suoraan twiittiin, sek& kehottaa seuraajiaan

uudelleentwiittaamaan kyseisen sisallon.

Kategoriat ”Armanin Maailma” ja ”Varusteleka” siséltavat kumpikin vain 4 viestia.
Pienuudestaan huolimatta myds ndma on nostettu omiksi kategorioikseen, silla ne
liittyvéat selkeésti Alizadin uraan ja tyohon. Ensiksi mainittu liittyy 2014 julkaistuun
Kauko Royhkén kirjoittamaan Armanin Maailma -kirjaan. Varustelekaan Alizadilla on
l&heinen suhde, sill& yritys toimii yhtend hénen yhteistydkumppaneistaan Viimeinen
ristiretki -televisiosarjassa. Liséksi sarjan nettisivut sijaitsevat Varustelekan sivujen

alaisuudessa.

Viimeinen esitteleméni kategoria on selkedsti muita isompi, mutta myos erittain
hajanainen aihepiiriensd puolesta. Kategoria "Muut” (360 viestid) sisdltdd muun muassa
yksittéisia twiittejd, joissa Alizad kommentoi televisiosarjoja, ajankohtaisia tapahtumia,
vastailee seuraajilleen tai jotka sisaltavat vitsejd, meemeja tai muuta vastaavaa
kevyempéé sisaltod. Viihteellisemmat sisallot olisi toki voinut erotella my6s omaksi
kategoriakseen, mutta en kokenut sitd tdman tutkimuksen kannalta olennaiseksi.
Kategorian kokoa kasvattavat myos aihepiirit, jotka saattoivat nousta esimerkiksi yhden
illan tai viikon aikana esille erityisen selkedsti, mutta jotka eivét olleet niin sanotusti

jatkuvasti esilla lapi koko aineiston.
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Aineistoon kuului my6s runsaasti viesteja, jotka sisélsivat lyhyen ja informaatiokéyhan
tekstin ja/tai toimimattoman linkin. Tallaisissa tapauksissa oli mahdotonta selvittaa,
mihin aihepiiriin kyseinen viesti tarkkaan ottaen kuuluisi. Kyseiset viestit olen nain

ollen sijoittanut Muut-kategoriaan, miké selittdd osaltaan kyseisen aihepiirin kokoa.

Aineiston lapikéynnin perusteella voidaan todeta, ettd Alizad twiittaa monipuolisista
aiheista, ja monet hanen viesteistaan liittyvat myaos erilaisiin jarjestoihin ja yrityksiin,
kuten esimerkiksi Planiin ja Varustelekaan. Alizad on mielestdni myos varsin aktiivinen
Twitterissd. Tutkimukseni aineisto siséltdé yhteensa 756 viestid, jotka on keratty 88
paivan ajalta. Keskiméaarin Alizad siis twiittasi tai uudelleentwiittasi paivittdin lahes 9
kertaa. On my0s otettava huomioon, etta aineiston keruun ajalle sijoittui myos jaksoja,
jolloin Alizad oli esimerkiksi kuvaamassa televisiosarjaansa, eika ndin ollen kyennyt
tuottamaan sisaltod Twitteriin. Nain ollen jonain toisena ajanjaksona keratty aineisto
saattaisi osoittaa vieldkin aktiivisempaa Twitter-sisaltojen julkaisemista, kuin mitéa

tdman tutkimuksen aineisto antaa ymmartaa.

Aineiston monipuolisuus ja Alizadin Twitter-aktiivisuus mielessa pitaen siirryn
seuraavaksi pohtimaan sitd, mitd Alizadin Twitter-tilin viestien aiheet kertovat hanesta
ja hdnen tyostéan. Liittyvatko sisallot selkedsti vapaa-aikaan, tydhon vai voidaanko
tallaista jaottelua edes tehda? Alizad twiittaa ahkerasti, mutta voidaanko twiittaaminen

nahda hanen tapauksessa myos tyona?

2.3 Alizad ja mediaty6
Alizadin twiittien aihepiireja tarkasteltaessa voidaan tehdé karkea kahtiajako ty6hon ja
vapaa-aikaan liittyvien sisaltojen vélille. Esimerkiksi Viimeinen ristiretki -sarjaan ja
Armanin Maailma -Kirjaan liittyvat sisallot liittyvat Kiintedsti Alizadin tyéhon. Liséksi
mediaesiintymisten esilletuonti korostaa Alizadin ammatillista osaamista ja
kiinnostavuutta. Toisaalta humorististen ja yleisluontoisten sisaltojen twiittaaminen

voidaan sijoittaa vapaa-ajan puolelle.

Sosiaalinen media asettuu mielesténi kuitenkin harvoin vain joko vapaa-ajan tai
tydminan esilletuonnin tyokaluksi. Alizadin Twitter-tililla vapaa-aika ja ty0 sekoittuvat
muodostaen kokonaisuuden, joka on osa Alizadin henkilébrandid. Vapaa-ajan ja tyon
valisen rajan hailyvyyteen vaikuttaa Alizadin kohdalla myods hanen itselleen antama
titteli: seikkailija. Seikkailijana tytskenteleminen ei mielikuvan tasolla ole kytkoksisséa

tarkkaan rajattuun toimistotydaikaan. Se saa myos aikaan erilaisen vastaanoton
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verrattuna perinteisempiin ammattinimikkeisiin, kuten kayttdjan @noorahenn twiitti 12

osoittaa.

Esimerkki 12

“ polina {¥ 2 Seuraa

Nain lehdessa Ar,@an Alizadin ja sen ohessa
ehka maailman cooleimman tittelin; seikkailija.
Nyt tiian mika mustaki tulee isona

titmeister

5 7 W RYTALE?
Luvun alussa esittelin lyhyesti Henry Jenkinsin(2006) kuvauksen
mediakonvergenssista, jossa mediasisaltojen ja yleisdjen vaeltava kdytés muuttaa sita
tapaa, miten mediaa tuotetaan ja kulutetaan. Jenkinsin mukaan konvergenssin myota
media ei ole endd perinteisten tahojen, kuten mediayhtididen, hallinnassa. Sen sijaan
sisdltoja tuottavat yhd useammat tahot, jolloin tapa tehda sisaltoja ja saada niista

taloudellista hydtya muuttuvat. (Jenkins 2004, 35.)

Mediakonvergenssin tuomat muutokset vaikuttavat luonnollisesti mediatyéhon. Yksi
nykypaivan mediatyon piirteitd on tyon ja vapaa-ajan sekoittuminen. Tasta ilmiosta
Kirjoittaa muun muassa Mark Deuze (2007), jonka mukaan tyéeldman muutosten
taustalla on yhteiskunnan yksil6llistyminen. Tamé yksilollistyminen liittyy perinteisten
sosiaalisten instituutioiden, kuten luokan ja sukupuolen, haurauteen, muutokseen ja
pirstoutumiseen. Globalisoituva yhteiskunta lisaa yksiléihin kohdistuvia vaatimuksia.
Deuze ei tosin koe kaikkia tyoeldmassa tdméan johdosta tapahtuvia muutoksia
negatiivisiksi. Tydskentelyajan joustaessa tyontekija voi tydskennelld silloin kun
hanelle parhaiten sopii tietyin tydnantajan asettamin rajoituksin. Lisadntynyt jousto ja
vaihtelu ovat Deuzen mukaan johtaneet siihen, etta tyon ja yksityiselamén valinen raja
on hamartynyt. Esimerkkind téllaisesta tyon, elamén ja huvin sekoittumisesta
nykypéivan joustavien tydskentelytapojen my6td Deuze nostaa media-alalla uraa luovat
ihmiset, joihin myés Alizad kuuluu. (Deuze 2007, 4, 11.)

Deuzen (2007) mainitsema tydskentelyajan joustavuus ja tyon ja vapaa-ajan
sekoittuminen nakyvat myos Alizadin kohdalla. T&ma ilmenee tarkkailemalla
yksinkertaisesti hénen twiittiensa julkaisuajankohtia. Siind missé esimerkiksi joidenkin
yritysten viestinté sosiaalisessa mediassa rajoittuu usein arkipdiviin ja 8 tunnin

toimistotyOaikaan, julkaisee Alizad sisaltoja Twitter-tililla&n pitkin paivaa.
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Esimerkissd 13 Alizad on iltayhdeksalta twiitannut ryhtyvansa selvittelemaan tulevia
matkojaan. Tulevilla matkoilla Alizad tarkoittaa mita luultavimmin Viimeinen ristiretki

-sarjan kuvausmatkoja, jolloin twiitti liittyy Alizadin tyohon.

Esimerkissd 14 Alizad kommentoi ihmisten negatiivista suhtautumista kurditaustaiseen
vapaaottelijaan Makwan Amirkhaniin. Twiitti on julkaistu iltapaivalla, paiva sen jalkeen

kun Amirkhan voitti vastustajansa UFC-ottelussa™.

Esimerkki 13 Esimerkki 14
& Arman Alizad o ﬁ Arman Alizad o
Ennen kuin alan saataa tulevia Naurattaa iha hulluna ne keiden mielest
matkojamme, aion pikkupikku hetken Makwanist ei sais puhua
tutustua alkuelaimiin. #protozoa... suomalaisena.Maku vieny Suomea kartalle
instagram.com/p/ySDWpdiTbC/ enemman ku ykskaa noist luusereist 1l 122
1 8 AXANEERN&E 3 178 rNERAAMDL

Vaikka tyon ja vapaa-ajan sekoittuminen kasitetdan kenties yleisemmin nimenomaan
tybajan tunkeutumisena vapaa-ajan alueelle, ylldoleva vapaa-ajan sisalloksi luokiteltava
twiitti osoittaa myos sen, etteivat Alizadin vapaampi twiittaaminenkaan katso kelloa.
Esimerkkien perusteella voidaan todeta, ettd Alizad twiittaa h&nté koskettavista tai
kiinnostavista asioista silloin kun hanelle sopii huolimatta siita, liittyvatko ne tyohon tai

vapaa-aikaan ja oli vuorokauden aika mika tahansa.

Vaikka Deuze (2007) edustaa ajatuksissaan tyon ja vapaa-ajan sekoittumisesta ajallisesti
tuoreempaa ndkokulmaa, eivat havainnot tydelaméan muutoksista erityisesti luovuutta
vaativilla aloilla ole uusia. Maurizio Lazzarato (1996) on kirjoittanut aineettomasta
tyosta (immaterial labor), jolla hdn tarkoittaa tiedollisia ja kulttuurisia hyddykesisalt6ja
tuottavaa tyota. Kasitteestd voidaan erottaa kaksi nakékulmaa, joista ensimmainen,
tiedolliseen sisaltoon liittyva, koskee yleista tydprosessin muutosta, jonka myo6té
ty6elaméssa vaadittavat taidot liittyvét yha enenevéssa maarin esimerkiksi tietokoneiden
hallintaan. Toisaalta taas kulttuurisen sisallon osalta aineeton ty6 siséltada runsaasti
toimintoja, joita ei yleensé tunnisteta tyoksi, kuten esimerkiksi kuluttajakdyttaytymiseen
ja julkiseen mielipiteeseen vaikuttaminen. Kérjistden tyo ei ole vain manuaalista vaan
sisaltdd my6s muun muassa tiedon késittelyd ja omaksumista, sekd aktiivista

kommunikointia tyontekijoiden kesken. (Lazzarato 1996, 133-135.)

Tydeldman monimuotoistumisen myota itsendisestd tyoskentelysté on tullut vallitseva

tyoskentelyn muoto. Tdman seurauksena on Lazzaraton mukaan syntynyt erddnlainen

19 Helsingin Sanomat 20.6.2015
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intellektuelli tyontekija, joka on itsendinen yrittdja ja osana jatkuvasti muuttuvia
markkinoita ja verkostoja. Talloin tyontekijan ja kapitalistin valista tydsuhdetta ei endé
maaritd tyontekijan vahva alamaisuus organisaatioon tai yritykseen. (Lazzarato 1996,
140.) Toisaalta Lazzarato liittad aineettoman tyon kasitteeseen epavakauden ja riiston, ja
Kirjoittaa mainitun itsendisen tyontekijan olevan todellisuudessa vain intellektuelli
proletaari, jota hyvaksikaytetaan. ltsendisind ammatinharjoittajina toimiessaan
tyontekijoiden on vaikea erottaa vapaa-aikaa ty0ajasta, jolloin eldmasta tulee
erottamatonta tyon kanssa. (em., 138.) Esimerkiksi media-alalla on tavanomaista, etté
tyontekijat tydskentelevat freelancereina, jotka vakituisen tydsuhteen sijaan
tyoskentelevat useamman pienemman projektin parissa, useammalle eri tyOnantajalle.
Pienisté tulovirroista koostuva toimeentulo saattaa johtaa siihen, etta valveillaoloaika
nahdaan potentiaalisena tydaikana, jolloin se myos kdytetaan tydntekoon vapaa-ajan

kustannuksella.

Myaos Deuze (2007) tuo esiin vastaavan yksilo yrityksena -ajattelutavan. Deuze liikkuu
Lazzaraton (1996) kanssa samoilla linjoilla Kirjoittaessaan, etta yksil6llistymisen ja
ty6eldamén murroksen myo6té yksilosta on tullut organisaatio, eli tavallaan oma
yrityksensa. Yksilon vastuulla on, ettd tdma yritys toimii tehokkaasti ja jouhevasti,
jolloin edessa on oletettavasti tuottoisa ja turvallinen tulevaisuus. Media luovana alana
toimii esimerkkind sektorista, jossa ammattilaiset hallinnoivat aktiivisesti
mainitunkaltaisia “’itsendisid” eldmid. Tama koskee Deuzen mukaan kaikkia
tyontekijoitd huolimatta siitd, ovatko he freelancereita vai vakituisessa tyosuhteessa
olevia. Muutos kohti yksil6llisen vastuun korostamista koskettaa kaikkia, silla
tyontekijoiden taytyy 16ytad tasapaino kilpailevien vaatimusten, kuten luovuuden ja
kaupallisuuden, vélilla, ja muuntaa kilpailuhenkisen, teknologian johtaman ja
muuntuvan (liquefied) tydympariston vaatimukset merkityksellisiksi toiminnoiksi,
arvoiksi ja ideoiksi, jotka yhdessa muodostavat mediaty6laisen ammatillisen
identiteetin. (Deuze 2007, 84-85.)

Arman Alizad on l&hes malliyksil6 koskien ylla esiteltyé yksilo yrityksena -
ajattelutapaa. Alizad on yritt4jd, joka esimerkiksi tuottaa oman tv-sarjansa. Hanen
toimeentulonsa on riippuvainen hanen omista ideoistaan ja niiden
menestyksekkyydesta. Yksilollinen vastuu nousee talloin Alizadin tapauksessa entista
merkittadvdmpéan osaan. Yksilo yrityksend -nédkdkulmalla on myds yhteyksié

henkilobréndin kasitteeseen, jota kasittelen luvussa 3.
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Yhteiskunnan yksil6llistyminen ei kuitenkaan yksindan riitd selittdméan tydelamén
murrosta. Deuzen mukaan tyon ja vapaa-ajan sekoittumisen keskidssé on kaikkialla
l4snd olevan teknologia, jonka sosiaalisen muutoksen voimaa ei tule aliarvioida. Koska
suurin osa ihmisista kayttaa nettia kotonaan, tietokoneista on tullut tyo- ja vapaa-ajan
sekoittumisen mahdollistaja. Teknologiaa kéytetaén toissé viihdytystarkoituksessa ja
kotona tydskentelyyn.(Deuze 2007, 12.) Liséksi uusien teknologioiden omaksumista ja
luovuuden ja taitojen kehittdmista ei valttdmatta voida sitoa perinteiseen 8 tunnin
tyGpdivaan, etenkin jos otetaan huomioon yleinen yritysten puutteellinen panostaminen

tyontekijoiden kouluttamiseen(em., 20).

Deuzen (2007) ajatus teknologian keskeisyydesta tyoelaman murroksessa voidaan liittaa
Henry Jenkinsin mediakonvergenssiin liittyvaan huomioon siita, ettd olemme jatkuvasti
medioiden ympardimié. Kanavien lisdantyessa ja uusien tietojenkasittely- ja
tietoliikenneteknologioiden siirrettdvyyden mydta olemme siirtymassa aikakauteen,
jossa media on joka puolella ja kdytdamme kaikenlaisia medioita suhteessa toisiinsa.
(Jenkins 2004, 34.)

Aiemmin kasittelin lyhyesti sitd, miten Alizadin twiittaaminen ei ole sidoksissa
toimistotyOaikaan, ja hanen sisalldissaan yhdistyvéat monipuolisesti erilaiset aiheet
kasittden seka tyon ettd vapaa-ajan alueet. Jatkuvaa l&sndoloamme verkossa on
kasitellyt muun muassa danah boyd (2012), jonka Kirjoituksissa nakyy Deuzen (2007)
esille tuoma teknologiakeskeisyys. boydin mukaan nykyteknologia mahdollistaa sen,
ettd ”online”, lasndolo verkossa on aina ldhettyvilld. Vaikka kaikki paivittdiset
aktiviteettimme eivét pyorisikaan netin ymparilla, emme ole koskaan todella poissa
verkosta. Sen sijaan elamme maailmassa, jossa perusoletuksena on mahdollisuus olla

yhteydessa toisiin ihmisiin ja tietoon missa ja milloin tahansa. (boyd 2012, 71-72.)

Tama nakyy myds Alizadin verkkoldsnéolossa, ja on yhteydessa tyon ja vapaa-ajan
sekoittumiseen. Mahdollisuus olla joka hetki yhteydessé verkkoon ja sita kautta
verkostoihin ja ajankohtaisiin asioihin johtaa helposti siihen, ettd esimerkiksi
Twitterissd pyritddn olemaan koko ajan 1&snd - etenkin, jos sitd k&ytetdan itsensé ja

toiden esilletuomiseen, kuten Alizadin tapauksessa.

On olennaista huomioida, ett& siind missé Deuze (2007) Kkirjoittaa rajatusti mediatyosta
ja teknologian vaikutuksesta media-alan ty6eldman muutoksiin, on Lazzaraton (1996)
nakokulma laajempi késitellen tybeldman ja tydskentelytapojen muutoksia yleisemmalla
tasalla. N&in ollen Deuze ei vaikuta kritisoivan esimerkiksi lansimaista kapitalismia ja
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sen luomaa tilannetta, vaan tekee pikemminkin havaintoja millaisena mediaty6
vallitsevissa olosuhteissa nayttaytyy. Lazzarato taas pureutuu mahdollisiin
rakenteellisiin ongelmiin kohdistaen kritiikkia kapitalismia kohtaan. Deuze perustelee
tyGelaman yksilollistymista yhteiskunnallisilla muutoksilla ja tyon ja vapaa-ajan
sekoittumista teknologialla Lazzaraton pohjatessa vastaavanlaiset huomionsa

aineettoman tyon kasitteeseen.

Tiziana Terranovan (2000) mukaan nykypdivan ty6elamén trendisuuntia ovat
tybvoiman kasvava joustavuus, jatkuva taitojen kartuttaminen, freelance-ty0d seka tdiden
tuominen kotiin. Selitykseksi han tarjoaa internetin kasvua ja laajenemista, jotka ovat
antaneet ideologista ja materiaalista tukea ndiden trendisuuntien levidmiselle. Kyseiseen
ilmiéodn Terranova liittad ilmaisen tyon (free labor) kasitteen, jolla hén tarkoittaa
vapaaehtoista ja palkatonta tyotd, johon voidaan liittdd myos hyvéksikéyton piirteita.
Tamankaltainen tyo kyseenalaistaa kiinteat erot tuotannon ja kulutuksen, seké tyon ja
kulttuurin valilla. Toisaalta Terranova huomauttaa, ettei internet automaattisesti muuta
jokaista kayttajaa aktiiviseksi tuottajaksi ja jokaista tyontekijaa luovaksi yksiloksi.
(Terranova 2000, 33-35.)

Tyon luonteen muuttumisen, internetin laajenemisen ja teknologian vaikutuksen ohella
ty6- ja vapaa-ajan sekoittumiskeskusteluun on tarjolla myds vahva marxilainen
nakokulma. Christian Fuchs esittdd Hartmut Rosaan viitaten tdmén sekoittumisen syyné
olevan tydvoimamarkkinoiden vapauttaminen (the deregulation of labour) ja
projektinomainen tydskentely (Rosa 2005, sit. Fuchs 2014, 110). Fuchsin mukaan
ansiotyosté on tullut uusliberalismin vaikutuksesta epdvarmaa, palkatonta tai huonosti
palkattua (2014, 110-111). Fuchs tosin kiinnittaa kirjoituksessaan enemmén huomiota
sosiaalisen median parissa kéytettyyn aikaan ja sen mahdollistamaan vapaa-ajan ja
ty6ajan vélisen rajan hamartymiseen. Fuchsin mukaan vapaa-ajasta on tullut sosiaalisen
median myota palkatonta tyGaikaa, sill& sen parissa vietetty aika hyodyttaa
taloudellisesti jotain muuta. Toisin sanoen sosiaalisen median kuluttaminen on
tuottavaa, mutta sen hyodyista ei itse kayttdja padse nauttimaan. Fuchs nostaa téssa
yhteydessé tuottajakuluttajan (prosumer) ja pelinomaisen tyon (playbour) késitteet
kuvaamaan kyseisté ilmiotd, jossa kulutuksen ja tuottajan ja samalla siis tyfajan ja

vapaa-ajan valiset rajat hamartyvét. (em., 98, 111.)

Y14 kasitelty sosiaalisen median k&yton muuttuminen palkattomaksi tydajaksi saattaa

pit&& paikkansa niin sanotusti normaalin kayttajan kohdalla. Kuitenkin, kuten aiemmin

21



aineistoni rakennetta esitellessani toin esille, Alizad kayttda Twitterid tuodakseen esiin
omaa tyotédén. Nain ollen Fuchsiin (2014) viitaten on todettava, ettei hanen ajatuksensa
palkattomasta ty0ajasta sosiaaliseen mediaan liittyen ole yksiselitteinen Alizadin
kaltaisten median parissa tydskentelevien kohdalla. Nimittdin Alizadin markkinoidessa
esimerkiksi tv-sarjaansa Twitterissd, hén voi ainakin periaatteessa saada sen kautta liséda
katsojia television &&reen. Korkeammat katsojaluvut taas mahdollistavat ohjelmien
jatkotuotannon ja toimeentulon, jolloin yksittaiseenkin twiittiin kdytetty aika voidaan

tdman perusteella nahda Alizadia hyddyttavana tydaikana.

Seuraavaksi paneudunkin tarkemmin sosiaalisen median ja tyon véliseen suhteeseen.
Voidaanko Alizadin twiittaaminen nédhda tyéna? Millaista tyota se on? Pohdin myods
lyhyesti Armanin ja h&nen seuraajiensa vélista suhdetta. Mika on yleison merkitys

mediatyon murroksessa?

2.4 Alizad ja sosiaalinen mediaty6
Stacey Pigg viittaa McNelyyn Kirjoittaessaan, etta sosiaalisen median kaytantoja, kuten
mikrobloggaamista, eli Alizadin tapauksessa twiittaamista, ei usein tunnisteta tyoksi.
Sen sijaan se ndhdaan epdmuodollisena viestintdnd joka tapahtuu tyén ohessa.
Mikrobloggaus nahd&an vélityona (interstitial work), joka kiertdé organisatorisen
Kirjoitustyon vélisissé tiloissa kantaen merkitysta uudenlaisin tavoin. (McNely 2011, sit.
Pigg 2014, 73.) Piggin mukaan sosiaalisen median verkottuneet tilat (networked spaces)
eivat vain ole kasvavassa madrin integroitumassa monien yksildiden jokap&ivaisiin
tapoihin, vaan niista on tullut myos tarkeita henkil6iden valisié viestintavélineitd, jotka
kasittavat henkilokohtaisen ja tyon piirit (2014, 70).

Kuten jo Fuchsin (2014) kohdalla totesin, sosiaalisen median kéytté voidaan ndhda
tyona, sillé siitd saadaan taloudellista hydtya. Tassa tapauksessa hyédyn saajina
ajateltiin olevan pikemminkin esimerkiksi sosiaalisen median alustojen omistajia, jotka
hyotyvat aktiivisista kayttéjista tarjoamalla naisté keratyn tiedon perusteella
mainostajille mahdollisuuden kohdennettuun mainontaan, ja saamalla néin

mainostuloja.

Kuitenkin toin myos esille, ettei tatd samaa logiikkaa voida taysin soveltaa Alizadin
kohdalla. Onko twiittaaminen siis osa Alizadin ty6té ja jos on, millaista hyotya hén siita

mahdollisesti saa?
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Alizadin twiittaamisen kasittdmista osana hanen ty6tadan voidaan puoltaa aineistosta
kumpuavien esimerkkien avulla. Kuten jo aiemmin olen maininnut, mediaesiintymisten
ja televisiosarjojen esilletuonti liittyy vahvasti Alizadin tydmind&n. Samoin esimerkiksi

kamerabrandi Olympus nékyy vahvasti Alizadin Twitter-sisalldissa.

Esimerkissd 15 Alizad kertoo saaneensa Olympukselta testiin uuden kameran, ja
kehottaa seuraajiaan katsomaan Facebookista tarkempia kayttajakokemuksiaan. Se, ettéd
Alizad saa Olympuksen tuotteita testaukseen voidaan mielesténi tulkita merkkina siita,
etta Alizadilla on yhteistydsopimus kyseisen bréndin kanssa. Talléin Olympuksen

esilletuonti hyddyttdd Alizadia tavalla tai toisella tehden Olympukseen liittyvista

twiiteista hyotya tuottavaa tyota.

Esimerkki 15
& Arman Alizad 1

Tsekatkaa Kill Arman fb-seinlla Olympuksen
uutta monsterial Oli mulla testisséa, aivan
tajuton laite....

Esimerkki 16

& Arman Alizad o

LOL ketka treenasitte kesakropan&soitte
ilmaa koko kevaan.Mis teijan kesa nyt on
LUUSERINNT

instagram.com/p/ytnLKHITY_/
2 5 FERES

*syd 12 pizzaa, 8 jaatelda ja kilon sipseja®

290 484 wWhHEFADE I

Ent4 Alizadin vapaammat Twitter-sisallot? Esimerkissd 16 Alizad ottaa humoristisesti
kantaa kylméaan kesédsaahan. Voidaanko Alizadin twiittaaminen késittaa tyona myos

tallaisten sisaltdjen kohdalla?

Alizadin Twitter-profiilissa sekoittuvat vapaa-ajan ja tyon siséllot, jotka yhdessa
muodostavat hdnen henkil6brandinsa. Véitteeni, johon paneudun luvussa 3, on, etté
henkilobrandays voidaan nahda hyotyé tuottavana tyoné. Néin ollen
henkildbrandayksen nakdkulmasta myods esimerkin 16 kaltaiset, melkeinpa faattiset,

twiitit ovat yhté lailla tydn ilmentymié.

Millaista tyota twiittaaminen sitten on? Kuten aiemmin jo esittelin, Lazzaraton(1996)
mukaan aineeton ty6 tuottaa tiedollisia ja kulttuurisia hyddykesisaltoja. Kulutuksesta on
tullut myos tiedon kuluttamista, jolloin kulutuksen kohteena on siis aineeton hyodyke,
joka ei tuhoudu kulutuksen kautta (Lazzarato 1996, 138-141). Néin ollen sosiaalinen
media, tassa tapauksessa Twitter, voidaan nahda aineettoman tyon alustana, silla
Twitterissa julkaistavien siséltéjen kuluttaminen on mielestani ensisijaisesti

nimenomaan tiedon kulutusta.
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Aineettoman hyddykkeen, eli tdssa tapauksessa twiitin kuluttajalla on mediatyon ja
mediakonvergenssin ndkokulmasta suuri merkitys. Lazzaraton (1996) mukaan aineeton
ty6 on suistanut sijoiltaan tuotannon ja kulutuksen valisen suhteen. Aineeton tyo tuottaa
ensisijaisesti sosiaalisen suhteen innovaation, tuotannon ja kulutuksen valille. Mainittu
sosiaalinen suhde tulee nakyvaksi kommunikointiprosessin siséllé ja kautta. (Lazzarato
1996, 139-141.) Tama kommunikointiprosessi ndkyy muun muassa Twitterissé siten,
ettd Twitter-kayttdjien twiitatessa esimerkiksi Alizadin Viimeinen ristiretki -sarjaan
liittyen, he tulevat samalla viestineeksi omasta kulutuksestaa. Vaihtoehtoisesti kulutusta
implikoivat myos esimerkiksi sarjaan liittyvien twiittien uudelleentwiittaaminen tai

niista tykk&adminen. Sisaltdon reagoiminen jattaa siis erdénlaisen jaljen kulutuksesta.

Esimerkki 17

U9 SuviKareinen
paras tapa treenata ylppareihin on katsoa Arman ja viimeinen ristiretkil
L Realistisuutta oppikirjojen lisaksi, kiitos @titmeister

g Arman Alizad o

“@suvikareinen: paras tapa treenata
ylppareihin on katsoa Arman ja viimeinen
ristiretkil Realistisuutta oppikirjojen lisaksi,
kiitos”

Y |
1 13 WIIIF'?F?Z‘AQE.

Kulutuksesta viestii esimerkiksi twiitti 17, jossa kayttdja @suvikareinen kertoo Arman
ja Viimeinen ristiretki -sarjan olevan paras tapa valmistautua ylioppilaskirjoituksiin.
Alizad on lainannut julkaisussaan alkuperaista twiittia ja liittanyt sen perdédn omaa

kiitollisuuttaan kuvaavia hymidita positiivisen palautteen johdosta.

Yleison aktiivisuus on siis merkittdvassa osassa tarkasteltaessa Alizadin twiittaamista
tyon nédkokulmasta. Tama aktiivisuus liittyy olennaisesti myds mediakonvergenssiin.
Jenkinsin (2004) mukaan konvergenssi voidaan ndhdd kaksisuuntaisena prosessina: se

liikkuu seka ylhaalta alaspdin yhtidvetoisesti, ettd alhaalta ylospéin kuluttajavetoisesti.

Mediayhtiot ovat oppimassa miten mediasiséltdjen virtausta toimituskanavien halki
voidaan nopeuttaa, jotta tuottomahdollisuuksia ja markkinoita voidaan laajentaa, ja
katsojien sitoutumista vahvistaa. Kuluttajat taas ovat oppimassa miten naita erilaisia
mediateknologioita voidaan kayttaa, hallitakseen mediavirtaa kokonaisvaltaisemmin ja
ollakseen vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa. He kamppailevat oikeudestaan
ottaa paremmin osaa kulttuuriinsa, hallinnoidakseen median virtausta eldmisséan ja

puhuakseen takaisin massamarkkinointisiséall6ille. (Jenkins 2004, 37.)
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Toisaalta kuluttajien aktiivisuuden myota konvergenssi muodostaa Jenkinsin mukaan
myas riskin luovalle alalle, silla se vaatii mediayhtitiltd vanhojen oletuksien
uudelleenajattelemista koskien sitd, mitd median kuluttaminen tarkoittaa. Naméa
oletukset muokkaavat esimerkiksi markkinointipaatoksia. Jos kuluttajat ennen olivat
passiivisia, hiljaisia ja nakymattémia, ovat he nykyaan aktiivisia, 4anekkaita ja julkisia.
(Jenkins 2004, 37-38.)

Aktiivisen kuluttajan asemasta internetissa kirjoittaa Terranova todeten, ettd paras keino
pysyé nékyvilla ja menestya internetissa on luoda sivusto, jota ei paase vain
katselemaan vaan jonka rakentamiseen kayttajat voivat tavalla tai toisella itse osallistua
(2000, 42). Kayttajat pitavat tahollaan sivustoa elossa oman aktiivisuutensa kautta,
kirjoittamalla viesteja ja osallistumalla keskusteluun, ja joskus jopa siirtymélla
avustajien joukkoon (em., 49).

Ajatus mediakonvergenssin kaksisuuntaisesta prosessista sopii mielestani erityisesti
sosiaaliseen mediaan. Sosiaalinen media perustuu Piggin mukaan hierarkiattoman
vaihdannan malliin toisin kuin perinteiset nettisivustot, joissa sisalto siirtyy lineaarisesti
suunnittelijalta yleisolle. Toisin sanoen vastaanottajalla on ainakin periaatteessa
mahdollisuus kommunikoida takaisin siséllon tuottajalle. Sosiaalinen media ei vain
edistd keskiotonta vaihdantaa (decentered exchange) vaan tekee myds saannollisesti
nakyvéksi ja valittoméksi sosiaalisia ja intertekstuaalisia yhteyksia seka osoittaa
mahdollisia suhteita. Sosiaalisen median alustat, kuten Twitter, tuovat konkreettisesti
nama suhteet esiin seuraajalistan kautta, visualisoiden ndin kéyttdjan sosiaalisen
verkoston. Piggin mukaan tdma suhteiden visualisointi myo6s luo l&heisyytté.(Pigg 2014,
70.)

Erds tapa visualisoida edella mainittuja kdyttajien vélisia suhteita ovat
uudelleentwiittaukset. Uudelleentwiittaus osoittaa usein, etta kayttaja on twiitin

Kirjoittajan kanssa samaa mieltd, ja haluaa jakaa sisallén myds omille seuraajilleen.

Esimerkki 18

a Nasima Razmyar X

Jokaisella on oikeus hyvaan arkeen, omaan
kotiin, itsensa kehittémiseen ja
osallisuuteen yhteiskunnassa.

IRAEEHEAN

Esimerkissd 18 Alizad on uudelleentwiitannut kdyttdjan @NasimaRazmyar’in twiitin

koskien kehitysvammaisuutta kasittelevaa televisiokeskustelua. Kyseisessa twiitissa
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Razmyar kertoo oman kantansa siitd, miten hanen mielestaan jokaisella ihmisell& on
oikeus muun muassa hyvaan arkeen ja osallisuuteen yhteiskunnassa.

Uudelleentwiittauksella Alizad tuo esille olevansa samaa mieltd Razmyarin kanssa.

Toinen suhteita visualisoiva tapa on k&yda keskustelua Twitterissa, eli osoittaa twiitti
toiselle kayttajalle, kuten esimerkiksi tdiman luvun alussa olevassa esimerkki 2:ssa.
Alussa esitelty kuvio 1 havainnollistaakin hyvin sitd, miten suuressa merkityksessa
vuorovaikutus muiden kayttajien kanssa on Alizadin Twitter-tilill&. Vuorovaikutusta
esille tuovat viestit, eli uudelleentwiittaukset, vastaukset toiselle kayttajélle ja osoitus
toiselle kayttajalle muodostavat yli puolet kerddmaésténi aineistosta (443 viestia).
Alizadin ja hdnen seuraajiensa vélisen vuorovaikutukseen palaan tarkemmin vield
luvussa 4, jossa kasittelen vuorovaikutusta ja sen merkitysta henkilobréndin

nakokulmasta.

Tassa luvussa kasittelemani aiheet, kuten mediatyén murros, twiittaaminen tyéna seka
aktiiviset seuraajat liittyvéat olennaisesti Alizadin henkil6brandiin. Kuten luvun alussa
totesin, mediatydn murros luo mielesténi edellytykset henkilobrandéaykselle ja selittdé
osittain sen suosiota. Tassé luvussa kasitteleméni kasitteet ja esimerkit ovatkin
toimineet erdénlaisena johdantona itse Alizadin henkil6brandin ké&sittelyyn, johon

siirryn seuraavaksi.
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3. Alizad ja henkilobrandi

Arman Alizad ei esiinny mediassa enad vain televisio-ohjelmansa kasvona ja tuottajana,
vaan kokonaisvaltaisempana ja monipuolisempana mediapersoonana, jonka mielipiteet
ja tekemiset herattavat ihmisissé laajempaa kiinnostusta. Esimerkissa 19 kayttajat
@AspergenMarkus ja @idaipana kéyvat keskustelua siitd, millaista keskustelu
Twitterissa aikanaan oli. Molemmat kaipaavat “niitd aikoja” ja @idaipana harmittelee,
miten Alizadista on tullut "trendi ja sen huutelut loppu”. ”Trendiksi tuleminen” voidaan
mielesténi ilmaista myos toisella tavalla: Arman Alizad voidaan nahda nykyaan

vahvana ja menestyneenakin henkilébrandiné.

Esimerkki 19

3 Markus Aspegren
ﬁ @idaipana Kaipaan niita aikoja, kun @titmeister huusi taalla jatkuvasti ja monia

W nhicnoja keskusteluitakin taalia porukalia kaytiin

ii dee aa
@AspegrenMarkus oi niin minakin. Sit tyypista tuli trendi ja sen huutelut loppu

Voi vanhakunnon @titmeister, tule takaisin.

g Arman Alizad Seuraa

“‘@idaipana: @AspegrenMarkus oi niin

minakin. Sit tyypista tuli trendi ja sen

huutelut loppu”

Mutsis on trendi. Kaikki kay siella

4 19 ERPEETNZAR
Tassa luvussa kayn lapi henkilobrandayksen kasitteen taustaa, seké tarkastelen sité,
miten Alizadin henkilobréndi Twitterissé vastaa henkilobrandaykselle asetettuja
vaatimuksia. Liséksi pohdin henkilobrandayksen ja tydelaman vélista suhdetta.

Voidaanko henkilébrandédys nahda tyéna ja millaisesta tyosté on silloin kyse?

Brandaaminen itsessédan on varsin vanha konsepti, jota on muodossa tai toisessa
esiintynyt 1800-luvun puolivalista alkaen muun muassa tuotteiden printtimainonnan
muodossa. Brandays voidaan méaaritella tuotteen, palvelun, organisaation, aatteen tai
henkilon myymisen ohjelmalliseksi (programmatic) lahestymistavaksi, joka ennakoi
kohdeyleison tai markkinan tarpeita. (Lair ym. 2005, 309-310.)

Nykyadn brandit eivat edusta pelkkid tuotteita, vaan brandédamisen strategioita on
hyédynnetty myos esimerkiksi palveluiden kohdalla. Vaikka termit brandi ja brandays
useimmiten liitetddn nimenomaan kulutusbréandéyksen kaltaiseen toimintaan, esiintyy
markkinointipuheissa myds muunlaisia branddyksen muotoja, kuten
vahittaismyyntibréndi, tuotebréndi, yritysbréndi ja henkilébréndi. (Lair ym. 2005, 313.)
Verrattuna muihin brandéayksen lajeihin erottuu henkildbrandi mielestani selkeasti
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joukosta, silla elottoman tuotteen tai abstraktin palvelun tai yrityksen sijaan kyse on

yksilon, ihmisen, brandddmisesta.

3.1Henkilobrandi
Terminda henkildbrandays (personal branding) juontaa juurensa Tom Petersin (1997)
artikkeliin The Brand Called You. Petersin mukaan jokainen on oman elaménsa
toimitusjohtaja, ja ndin ollen vastuussa itsensd brandaamisestd. Henkilobrandays on
jokaisen ulottuvilla, ja jokaisella on mahdollisuus oppia uutta seka parantaa ja kehittaa
taitojaan. Henkilobréandin toimintaperiaatetta Peters havainnollistaa
séhkdpostiesimerkilld. Sahkopostin ollessa kaikkien kéytossa lahettdjan nimi maaraa
sen, luetaanko viesti ja vastataanko siihen vai jd&ko se huomioimatta. Brandi, t4ssé
tapauksessa l&hettdjan nimi, on lupaus vastaanotetusta arvosta, eli séhképostin

lukemiseen kéytetyn ajan hyodyllisyydesta.

Samaa ideaa voidaan mielesténi soveltaa myos Twitteriin, jossa pelkké kayttajan nimi
saattaa vaikuttaa siihen, paattadko joku ryhtyd seuraamaan tata. Tamé péatee
todennakdisesti lahinna valmiiksi tunnettujen henkildiden kohdalla, joilta ei aina edes
vaadita suurta aktiivisuutta suuren seuraajaméaéran saavuttamiseksi. Esimerkiksi yhdell&
Twitterin seuratuimmista suomalaisista, formulakuski Heikki Kovalaisella, on seuraajia
noin 344 000™ (tilanne 10.4.2016), vaikka hanta ei voida pitaa erityisen aktiivisena

twiittaajana, ainakaan verrattuna Alizadiin'?.

Vaikka henkilébrandays termina voidaan ajoittaa Petersin (1997) artikkeliin, sen takana
oleva ajatus yksilon hallinnoimasta itsensé parantamisesta juontaa juurensa 30-luvulle
Dale Carnegien kirjaan How to Win Friends and Influence People (1936). Petersin
artikkelin katsotaan kuitenkin antaneen sysayksen uudenlaiselle itseauttamisen

liikkeelle (self-help management movement). (Lair ym. 2005, 308.)

Henkil6brandays voidaan siis rinnastaa itseauttamisen kulttuuriin, joka tarjoaa
valikoiman strategioita, joilla yksilot voivat parantaa mahdollisuuksiaan menestyksen
saavuttamiseksi. Toisaalta henkilobrandays eroaa myos radikaalisti muista
itseauttamisen liikkeistd, sill itsen parantamisen (self-improvement) sijaan tulokulmana
on olemassa olevien ominaisuuksien korostaminen ja ulkokuoren muotoileminen (self-

packaging). Olennaista eivat siis ole niinkaan yksilon taidot, motivaatio ja

" Heikki Kovalaisen Twitter-profiili

12 Twitteriin helmikuussa 2010 liittynyt Kovalainen on twiitannut hieman alle 4000 kertaa kun taas
kuukautta mydhemmin, maaliskuussa 2010 Twitteriin liittynyt Alizad on twiitannut noin 28 100 kertaa
(tilanne 10.4.2016).
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mielenkiinnon kohteet sindnsd, vaan se, miten ndma osa-alueet on jarjestetty ja nimetty,
eli brandatty. (Lair ym. 2005, 308.) Esimerkiksi Alizadin tapa kutsua itsedan
seikkailijaksi on tapa tiivistaa ja brandaté hanen taitonsa ja mielenkiinnon kohteensa

yhden, erityisia mielikuvia herattdvan nimikkeen alle.

Yksi henkilobréandayksen késittelemisen haasteista on yhtenevan terminologian
puuttuminen. Shepherd (2005) kirjoittaa seka henkildbréndisté ja itsen markkinoinnista
(self marketing) tehden kuitenkin eron niiden vélille. Itsen markkinoinnissa yksiloa
rohkaistaan parantamaan taitojaan eli ajattelemaan kuluttajalédhtéisesti.
Henkilobranddyksessa sen sijaan tydskennellaan senhetkisen itsen kanssa ja pyritaan
tekemaan siita erityinen. (Shepherd 2005, 592-593.) Henkildbréndistd Shepherdin
kanssa samansuuntaisesti kirjoittavat Marwick (2013) ja Page (2012) kéayttaden kuitenkin
teksteissdan termia self-branding Shepherdin personal branding -késitteen sijaan. Ero
naiden kahden termin vélill& vaikuttaakin olevan enemman muodollinen kuin

sisalléllinen.

Shepherd (2005) siteeraa Peter Montoyaa Kirjoittaessaan, ettd henkilébrandin
perimmainen tarkoitus on esitella henkilén pohjimmainen minuus, eli yksilon
vahvuudet, arvot ja persoonallisuus. Namé& ominaisuudet kertovat muille, millainen
henkild on kyseessa ja miké tekee hanesté uniikin. Henkilon ja henkilobrandin vélille ei
kuitenkaan voida vetaa yhtalaisyysmerkkia, silla henkilobrandi esittelee julkisesti vain
tietyt ominaisuudet. (Montoya 2005, sit. Shepherd 2005, 599.)

Esimerkki 20 Esimerkki 21
g Plan Suomi {x L seuraa & ArrménrAIizad £
Jarjestojen leikkaukset uhkaavat romuttaa ollimartela toi mut "tuulettumaan”. Jos
tyon kaikista heikoimpien, kuten tyttdjen musta ei kuulu ens viikkoon mennessa ni
hyvaksi. #eikoyhimmilta etsintakuulutus on varmasti paikallaan

s EAKE

Kehitysyhteistyo-

leikkaukset

s 7 APmLREELN

Shepherdin (2005) mainitsemista puolista Alizadin Twitter-tilill4 esiin nousevat
erityisen hyvin esimerkiksi hanen arvonsa. Kuten alaluvussa 2.2 esitellysta kuviosta 2
kay ilmi, Alizad twiittaa paljon liittyen Plan-jéarjestoon, mutta myds ihmisoikeuksiin
yleensa. Esimerkissd 20 Alizad on uudelleentwiitannut kéyttajan @plansuomi twiitin,
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jossa kritisoidaan hallituksen leikkauksia jérjest6jen tukiin ja tuo esille niiden
vaikutuksen kehitysyhteistyohon. Myds Alizadin Viimeinen ristiretki -sarja heijastelee
osittain hanen arvojaan, silla sarjassa Alizad matkustaa vieraisiin kulttuureihin ja tuo
esiin sielld esiintyvia ongelmia kuten kdyhyytté ja epatasa-arvoa, mutta myos ihmisten

parissa vallitsevaa yhteisollisyytta.

Toisaalta aineistosta puuttuvat lahes kokonaan esimerkiksi Alizadin henkil6kohtaista
elaméa kasittelevat sisallot. Aineisto sisélsi satunnaisia niin sanotusti Alizadin
yksityisasioita kasittelevié twiittejd, kuten esimerkki 21, jossa hén kertoo kéyttajan
@ollimartela tuoneen hénet ”tuulettumaan”. Alizad ei kuitenkaan tuo Twitter-tilillaan
esiin esimerkiksi perhettddn tai muita henkilokohtaisia asioita, ainakaan tdmén

tutkimuksen aineiston perusteella.

Shepherdin (2005) lailla Wee ja Brooks (2010) kirjoittavat, ettd henkilobrandi
heijastelee sitd k&sitystd, joka muilla on yksilosta. He lainaavat Gadia todetessaan, etta
henkil6brandiin liittyy itsensd méaarittely, eli sen selventdminen kuka todella on ja miten
haluaa tulla ndhdyksi muiden silmissa. (Gad 2001, sit. Wee ja Brooks 2010, 46.)

Sosiaalisen median palveluissa tapahtuvaa henkildbréandaysta on késitellyt muun
muassa Alice E. Marwick (2013), jonka mukaan henkilébrandéays nahdaén keskeisena
Web 2.0 -strategiana ja on kytkoksissa moderniin bisneskulttuuriin. Marwick nékee
henkil6brandayksen strategisena identiteetin luomisena, mitd mainostetaan ja myydéaén
muille. Henkilobréandays olisi hanen mukaansa mahdotonta ilman niité edullisia
informaation jakamisen keinoja, joita internet tarjoaa. Erityisesti Marwick nostaa esille
sosiaalisen median, joka mahdollistaa itsensa mainostamisen laajassa mittakaavassa.
(Marwick 2013, 164-166.) Vaikka Marwick on mielestani oikeassa siin, etta erityisesti
sosiaalinen media tarjoaa nykyaan valineité itsensa laajaan brandaamiseen, en ole
kuitenkaan valmis suhtautumaan yhté jyrkasti henkilébrandayksen mahdollistaviin
tekijoihin. Henkil6brandays on ollut mahdollista tavalla tai toisella ennen internetin
yleistymistd, mutta verkko ja sosiaalinen media ovat tehneet siitd aiempaa helpompaa -
mika tietenkin on kilpailua lisd&va seikka, kuten Petersin (1997) sahkdpostiesimerkin

pohjalta voitaisiin esittaa.

Henkilobrandays on siis periaatteessa kaikkien ulottuvilla, tuoden esille yksilon
erindisia ominaisuuksia, kuten taitoja ja arvoja. Tarjoamani henkilébrandayksen
madrittelyt eivat kuitenkaan vastaa siihen, misté tarve henkilobrandaykseen kumpuaa.
Marwick (2013) yhdisti henkilobrandéyksen moderniin bisneskulttuuriin, kun taas
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Peters (1997) kaytti oman eldménsa toimitusjohtaja -vertauskuvaa. Molemmat viittaavat
vahvasti tydelaméén ja seuraavaksi kasittelenkin tarkemmin henkilobrandaysta tyon
nakokulmasta.

3.2Henkilébrandi ja tyo

Esimerkki 22

g Arman Alizad L

Mika meininki teilla? Meika lahtee pitamaan

luentoa. Tanaén aihe on "rakkaudesta

tyohon". Mahtavaa perjantaia kaikillel
SpeakersforumOy

4 23 BE QRWEE
Twiitissé 22 Alizad kertoo ldhtevénsa pian pitiméén luentoa aiheenaan “rakkaudesta
tyohon”. Kuten luvussa 2 jo késittelin, Alizadin niin sanottu tydmind on vahvasti esill&
hanen Twitter-profiilissaan. Edellisessa luvussa esitin myos, ettd Alizadin twiittaaminen
voidaan nahda osana hénen tyétdan. Mutta millainen on henkilébrandayksen ja tyon

valinen suhde?

Henkilobrandayksen ja tydelaman vahva yhteys tulee esille jo Petersin (1997)
artikkelissa. Han kehottaa tunnistamaan ne ominaisuudet tai luonteenpiirteet, jotka
erottavat yksilon Kilpailijoista tai kollegoista. Peters ehdottaa ylimaaraisié projekteja
niin omalla tydpaikalla kuin freelancerina. Olennaista on nakyvyyden saavuttaminen.
Kaikki mité yksilo tekee tai jattaa tekemattd vaikuttaa henkildbrandin arvoon ja
luonteeseen. Peters myos kehottaa varmistamaan oman bréndin arvon tyémarkkinoiden

kautta, eli hakemalla t6it4 vaikka suunnitelmissa ei olisikaan tyopaikan vaihtaminen.

Lair, Sullivan ja Cheney (2005, 318-319) kirjoittavat, etta henkilobrandayksessa
kaytettava retoriikka rohkaisee ja tukee itsensé tuotteistamisen prosessia, seka korostaa
yksilon tydidentiteetin haltuunottoa paéasiallisena ratkaisuna ty6talouden (work
economy) rakenteellisiin epavarmuuksiin. Marwickin (2013, 166) mukaan vuoden 2008
taloustaantuman myo6ta henkilébréandayksesta tuli suosittu urastrategia kaikilla aloilla.
Henkil6brandin esittdminen kaikkivoipana ratkaisuna talouden muutoksista
selviytymiseen aiheuttaa Lairin, Sullivanin ja Cheneyn mukaan vaistamattomyyden
syklin. Koska talouden muutos on vaistamatontd, henkilobrandéys on ainoa ratkaisu, ja
koska kaikki muutkin brandaavat itsenséd, menestyksen voi saavuttaa vain tekemalla niin
myo0s itse. (Lair ym. 2005, 321-322.)

Shepherdille (2005, 600) henkilébrédndays edustaa itsekeskeista ja erittdin

individualistista itsensd markkinoinnin ldhestymistapaa. Individualistisella ajattelulla ja
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henkilobrandayksen esittdmiselld valttaméattomana on mielestani yhtymakohtia luvussa
2 esiteltyyn Lazzaraton (1996) ajatukseen yksilosta yrityksend. Yksilon vastuun
korostuminen tytelamaéssa ja toisaalta henkilobrandayksen tarjoaminen ratkaisuksi
tyémarkkinoiden epavarmuuteen johtaa l&dhes luontaisesti henkil6brandayksen

yhdistamiseen uusliberalistiseen ajatteluun.

Yhteyden henkilobrandayksen ja uusliberalismin valilla ovat nostaneet esiin esimerkiksi
Marwick (2013, 167) ja Lair, Sullivan ja Cheney (2005, 322.) Uusliberalismin
yhteydesté henkilobrandiin kirjoittaa myos Jessalynn Marie Keller, joka liittda
uusliberalismiin muun muassa individualismin korostamisen ja hyvinvointimallin
hylkaamisen. Sen sijaan se nostaa jalustalle yksilon vastuun, itsensa kehittdmisen ja
henkilokohtaisen voimaannuttamisen. (Keller 2014, 149-150). Tassa tutkimuksessa en
paneudu sen tarkemmin uusliberalismin ja henkilobrandayksen véliseen suhteeseen,
mutta silti on mielesténi olennaista tiedostaa niiden vélinen yhteys tarkasteltaessa

henkildbrandaysta tyon nakokulmasta.

Henkilobrandédyksellad on siis vahva yhteys tydeldmaan, ja osa tutkijoista nakeekin
henkilobrandayksen itsessaan tyéna. Marwickin (2013, 194-196) mukaan
henkilobréndin rakentaminen ja hallinta edellyttévat aineetonta ja emotionaalista ty6ta,
silla esimerkiksi henkil6brandin autenttisuutta tavoitellessaan henkil6t paljastavat
itsestdan asioita, joista osa voi olla hyvinkin arkaluontoisia. Itse nden
henkildbrandayksen ensisijaisesti aineettomana tyon4, silla kuten luvussa 2 esittelin,
Lazzaraton (1996) mukaan aineettoman tyon kautta tuotetun hyddykkeen kuluttaminen
on ensisijaisesti tiedon kuluttamista. HenkilGbréandi on nimenomaan tietoa ihmisesta,

tdman henkildkohtainen tarina, jota tdima kertoo muille itsedédn markkinoidakseen.

Myaos Alison Hearn (2008) ymmartaa henkilobrandayksen erityisend tyén muotona. Sité
voidaan ajatella hyddykkeend, jota myydaan tydvoimamarkkinoilla. Henkildbrandi on
siis julkista kulutusta varten luotu minuutta heijasteleva persoona, joka pyrkii
asettautumaan arvoa tuottamaan asemaan. Se voidaan n&hda itsetietoisena itsensé
hyvéksikayttona, jota tehdddn materiaalisen hyddyn tai kulttuurisen statuksen vuoksi.
(Hearn 2008, 198, 201-204.)

Vastaavasti Ruth Page (2012) on kirjoittanut, ett& henkilébrandi muodostaa identiteetin,
joka on diskursiivisesti konstruktoitu muiden kanssa kdydyn vuorovaikutuksen kautta.
Tallgin se voidaan ndhdd muiden kuluttamana tuotteena. HenkilGbrandays voidaan
nahd& tyond, jota harjoittavat niin eliitti kuin tavallisetkin henkil0t saadakseen
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nakyvyytta ja vaikutusvaltaa, jolla saavuttaa statusta tai kuuluisuutta verkon
ulkopuolisessa maailmassa (offline world). Twitter on Pagen mukaan ideaalinen paikka
itsensé brandaamiselle, silla profiilien oletusasetus on julkinen. (Page 2012, 182-183.)
Henkilobrandayksen yhteys tydeldmaédn nousee jélleen esille, silla vaikka Twitterissa
henkild voi olla vuorovaikutuksessa periaatteessa kenen tahansa toisen kéyttajan kanssa,
Page viittaa Goffmanin ajatuksiin sanoessaan, etta Twitter on etundyttdmon ympaéristo,
jossa esitetdan henkilon ammattimaista identiteettia (Goffman 1959, sit. Page 2012,
183).

Henkilobranddyksen maarittely vuorovaikutuksen kautta konstruktoituna identiteettina
ja toisaalta Twitterin kasittdaminen ammattimaisen identiteetin esittamisymparistona
puoltavat mielestani jo aiemmin esittdméaani kasitysta siité, ettd Twitter voidaan ndhda
ideaalina henkil6brandayksen alustana. Aineiston perusteella Alizadin voidaan todeta
toteuttavan molempia mainittuja puolia Twitter-tilillaan. Kuten alaluvussa 2.4 toin
esille, Alizad on aktiivisessa vuorovaikutuksessa muiden kayttajien kanssa
uudelleentwiittauksien ja toisille twiittaamisen kautta. Samalla Alizad tuo esiin
ammattimaista identiteettid&n esimerkiksi twiittaamalla luentotilaisuuksistaan, kuten
aiemmassa esimerkissa 22 ja toisaalta myos uudelleentwiittaamalla muilta Twitter-

kayttdjiltd saamaansa palautetta, kuten esimerkissé 23.

Esimerkki 23

. Jenna Perus X Seuraa

Armanin motivaatipuhe ja Robbinsin
lainaus. Molemmat taytta rautaal
titmeister #nordicspeed

SUCCESS IS DOING
WHAT YOU WANT
TO DO, WHEN YOU
WANT, WHERE YOU
WANT, WITH
WHOM YOU WANT,
AS MUCH AS YOU
WANT.

5 30 IRELRaE®AN

Kyseisessd esimerkissé Alizad on uudelleentwiitannut kayttdjan @Terasmiuru twiitin,
jossa tdmad on ottanut kuvan Alizadin luennolta ja lisdénnyt kuvan oheen tekstin
”Armanin motivaatiopuhe ja Robbinsin lainaus. Molemmat tdytti rautaa!”.

Tamankaltaisten sisaltojen esilletuonti voidaan vuorovaikutuksen ja ammatti-
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identiteetin esittdmisen liséksi nahda myds osana henkildbrandayksen

rakennusstrategiaa, johon palaan tarkemmin luvussa 4.

Ruth Pagen (2012, 182) mukaan sosiaalisen median mahdollistaman itsensa
esilletuonnin tavoitteena on sosiaalinen ja taloudellinen hyo6ty. Beverley Skeggs (2010,
31) kirjoittaa taas henkil6arvon konseptista (concept of person value), jossa on kyse
siitd, miten erilaiset vaihdannan mekanismit luovat erilaisia arvon muotoja, joita seka
liitetadn ihmisiin, ja joita ihmiset pyrkivét liittdmaan itseensé. Han lainaa Pierre
Bourdien ajatusta siitd, miten ihmiset voivat saavuttaa erilaisia pddoman muotoja -
taloudellista, kulttuurista, sosiaalista ja symbolista (Pierre Bourdieu 1987, sit. Skeggs
2010, 32). Jos siis henkilobrandia ajatellaan hyodykkeend, jota myydaan muille ja jota
kulutetaan, sen tuottama hyoty ei valttdmatta ole pelkastaan taloudellista. Asiantuntija-
aseman saavuttanut henkil saattaa esimerkiksi 10ytaa itsensa usein vastaamasta

osaamisaluettaan koskeviin kysymyksiin®,

Millaista hyotyéd henkilobrandays tuottaa sitten Alizadille? Lopputulemana lienee aina
taloudellinen hydty, vaikka se nayttaytyisi aluksi esimerkiksi sosiaalisena hyotyna.
Rakennettuaan nakyvyytta ja kuvaa itsestddn ammattilaisena ja esiintyjana, Alizadille
on oletettavasti tarjoutunut yhteistydmahdollisuuksia, jotka hyddyttavat hanta
taloudellisesti, kuten esimerkiksi yhteistyd Olympuksen kanssa. Nakyvyys ja
ammattilaisstatus ovat todennakdisesti johtaneet myds siihen, ettd Alizad pystyy
tydskentelemaan Speakersforumin luennoitsijana™. Taustalla on siis Alizadin keraama
arvostus, joka voidaan mielestani nahdé sosiaalisena padomana: han nayttaytyy niin
mielenkiintoisena ja osaavana henkilong, etté esimerkiksi hanen luennoimisestaan
kannattaa maksaa. Vahvasta henkildbréandista saatava taloudellinen hyéty voi olla
suorempaakin. Esimerkiksi Alizadin mainostaessa Armanin Maailma -kirjaansa, han

pyrkii saamaan kirjamyynnin kautta suoraa taloudellista hy6tya itselleen.

Henkil6brandéys voi onnistuessaan siis tuottaa hyotyd, mutta miten varmistetaan, etta
henkildbréndi on onnistunut, toisin sanoen millainen on sen arvo? Petersin (1997)
neuvon mukaan henkilébrandin arvo tuli selvittd tyomarkkinoiden kautta, mutta
sosiaalisen median aikakaudella keinot ovat muuttuneet. Marwickin (2013) mukaan
brandin hallinta ja arvon varmistaminen tapahtuvat seuraamalla, milloin oma nimi

ponnahtaa esiin verkossa, kuinka monta kertaa henkilon twiitteja uudelleentwiitataan ja

13 Esimerkiksi tosi-tv:ta koskevissa jutuissa haastateltavana on usein Turun yliopiston mediatutkimuksen
lehtori Veijo Hietala.
14 Speakersforumin nettisivut, Alizadin esittely
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millaisia hakutuloksia omalla nimelld nousee esiin. Tdma vaatii samalla uuden
katsantokannan kehittamista, silld itsedan taytyy tarkastella muiden ndkokulmasta.
Koska ihmiset ovat verkostoituneet sosiaalisessa mediassa, vaatii henkilGbrandin
yllapito myds esimerkiksi ystavien sosiaalisen median toimintojen seuraamista,
esimerkiksi omaa henkilébréndia vahingoittavien kuvien julkaisemisen varalta.
(Marwick 2013, 190-191.)

Sosiaalinen media mahdollistaa potentiaalisen yleison muuntamisen selkeéksi ja
maarélliseksi dataksi. Blogin kavijamaarat, Facebook-kaverit ja Twitter-seuraajat
antavat suuntaa brandin menestyksekkyydestd; mitd enemman tavoitettua yleisoa, sen
paremmin brandatty henkild. (Marwick 2013, 187-188.) Jos Alizadin henkilobrandin
arvo maéritetadn puhtaasti Twitterin tarjoaman datan perusteella, voidaan hénen
brandinsa todeta olevan varsin suosittu ja onnistunut. Alizadilla on seuraajia l&hes
173 000", joka on mielestani varsin huomattava maara, vaikka ei Twitterin

seuratuimpien suomalaisten'® seuraajamadriin yllakaan.

Esimerkki 24 Esimerkki 26
ﬁ Arman Alizad o E & Arman Alizad
130K rikki huh. Meijan perhe vaa kasvaa. Jos sa lakkaat seuraamasta mua ni mut
Hyvaa Juhannusta mun 130,000+ retwiitataan sun timelinelle kuitenki
twitterystavalle! Myos niille parille vajakille!
@ ol 35122 |
41: ..A.
6 98 Lol lrlid 3 4
Esimerkki 25

H Atte Koskimaa
titmeister paljo on unfollow -lukema taltapaivalta? Ite aloin vasta tanaa

) seuraa. koska Mai paino rt:ta. ni tajusin, etta sulla on mieli-

H Atte Koskimaa
titmeister -piteita, etka twiittaa vaan tyhjanpaivasta Aamulypsyissakin kuultua

J jargonia

g Arman Alizad X E

Koskimaanatte En oo laskenu. Mut
mullehan vaan hyva jos unfollaa, ketka ei
muutenkaan jaa samoja arvoja. Sehan on
vaan win win :)

2 e .

6 106 NEeFfEERS

Alizadin oma suhtautuminen Twitter-seuraajamaarééansa nayttaytyy kahtiajakoisena.
Esimerkissa 24 Alizad on huomioinut kasvavan seuraajamaéransa ja iloitsee twiitissé

130 000 seuraajan rajan rikkoutumisesta. Mielenkiintoinen retorinen yksityiskohta on

5 Tilanne 10.4.2016
18 Social Bakersin Twitter-tilastot, Suomi

35



myos Alizadin tapa kutsua seuraajiaan perheeksi. Alizadin ja hdnen seuraajiensa

véliseen suhteeseen ja vuorovaikutukseen palaan tarkemmin luvussa 4.

Toisaalta esimerkki 25 implikoi, ettei seuraajaméaarilla ole Alizadille merkitysta.
Kyseisessa twiitissd kayttaja @Koskimaanatte tiedustelee, kuinka moni on lakannut
seuraamasta Alizadia hédnen mielipiteidensé vuoksi. Alizad toteaa vastauksessaan, ettei
ole laskenut, mutta ettd on vain hyvé asia, jos sellaiset ihmiset lakkaavat seuraamasta

hantg, jotka eivét jaa samoja arvoja.

Seuraajamadran merkityksella vaikuttaa kuitenkin olevan Alizadille merkitysta ainakin
humoristisessa mielessé. Esimerkissé 26 han toteaa, ettd vaikka ihmiset lakkaisivatkin
seuraamasta hanta, hanen twiittinsa paatyvéat naiden Twitter-virtaan

uudelleentwiittauksien kautta.

Uudelleentwiittaukset ovat itse asiassa osa laajemman nakyvyyden saavuttamista, joka
on Marwickin (2013) mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan henkilébrandayksen
ytimessa. Marwick on omassa tutkimuksessaan analysoinut Gary VVaynerchukin
ajatuksia henkilobrandayksestd. Marwickin mukaan Vaynerchuk painottaa, etta
taloudellinen menestys seuraa jokaista, joka seuraa omaa intohimoaan ja kayttaa
sosiaalista mediaa sen esilletuomiseksi. Intohimo on yksi niista lahtékohdista, joista
henkilobrandin muodostus alkaa, ja tat4 brandia tulee levittaa eri sosiaalisen median
alustojen kautta. Vaynerchuk véittadkin, ettd niin kauan kuin sisélto on laadukasta ja
muista erottuvaa, ei ole valid mita aihepiiria sisaltd koskee. (Vaynerchuk 2009, sit.
Marwick 2013, 172.) Liséksi oman intohimon seuraamisesta taytyy tulla jokapaivaista

(em.).

Tama on yhtenevadinen aiemmin esitettyjen nakemysten kanssa, joiden mukaan
henkilobréandi tulisi ndkya kaikessa toiminnassa ja vuorovaikutuksessa. Nakyvyyden
painotus on l&sné vahvasti myos Vaynerchukin opeissa, vaikka Petersin (1997)
mainitsemien lehtiin Kirjoittelemisen ja opetustilaisuuksien sijaan han neuvoo
tuottamaan siséltoa (twiitteja, blogikirjoituksia, videoita ja niin edelleen) ja linkittdmaan
naitd sisélt6ja aktiivisesti esimerkiksi muihin blogeihin. Mité tulee taloudelliseen
hyGtyyn, se on lahes automaatio, jos vain seuraa Vaynerchukin oppeja. (Vanyerchuk
2009, sit. Marwick 2013, 173.) Onnistuminen tai epdonnistuminen on siis taysin

yksilosta riippuvaista. Uusliberalismin ajatus on jalleen vahvasti 1&sna.
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Henkilobrandayksen arvo ja siitd syntyva hyoty pyritdén siis saavuttamaan muun
muassa laajan ndkyvyyden kautta, mutta miten tdma nakyvyys mahdollistetaan?
Terranovan (2000) mukaan erityisesti internet edustaa arvon kasvattamista jatkuvan ja
paivitettavan tyon kautta, ja vaatii ndin ollen intensiivista tyoskentelya. Terranova
kasittelee internetsivuja ja sitd, miten hyvan sivuston aikaansaaminen ei riitd, vaan sitéa
on péivitettava jatkuvasti mielenkiinnon yllapitamiseksi ja sivuston vanhentumisen
estamiseksi. Tarve jatkuvalle paivittdmiselle osoittaa hyddykkeen, eli nettisivun tai
henkildbréandin riippuvaisuuden niita tuottavaan ja yllapitaméaan tyéhon. (Terranova
2000, 48.)

Jatkuva paivittdminen on avainasemassa etenkin henkilébrandayksen tapahtuessa
Twitterissa. Twitterin yksi ominaisuuksista on ajankohtaisuus ja niin sanottu hetkessa
eldminen. Yksittaisen kayttajan Twitter-virta paivittyy jatkuvasti, jolloin esill&
pysyminen vaatii jatkuvaa siséllontuotantoa. Tamé voidaan ndhda Terranovan (2000)
mainitsemana vanhentumisen torjumisena. Alizad on téssé vanhentumisen torjumisessa
varsin tehokas, silla kuten aineiston esittelyn ohessa alaluvussa 2.2 toin esille, han
twiittaa tai uudelleentwiittaa keratyn aineiston perusteella keskimé&arin lahes 9 kertaa

paivittain.

Aktiivisen sisallontuotannon liséksi nékyvyyden saavuttamiseksi on muitakin keinoja,
joita Alizad hyodyntéa. Luvun 2 alussa kirjoitin miten Jenkinsin (2006) mukaan
mediakonvergenssin hallitsemassa maailmassa sisallot virtaavat useiden eri media-
alustojen halki ja yleisot liikkuvat alustalta toiselle. Useamman media-alustan
hyodyntdminen nakyy selkedsti myos Alizadin Twitter-tililla.

Alizad teki yhteistydssd Plan Suomi -jarjeston kanssa dokumentin Arman ja aymara-
lapset, joka esitettiin televisiossa kevaalla 2015. Kyseisessd dokumentissa hén
matkustaa Boliviaan selvittdimaan Aymara-kansan tilannetta. Twiitissa 27 Alizad
mainostaa dokumenttia kertoen myds sen lahetysajan ja -kanavan. Twiitti nostaa esiin
Alizadin esiintymistd televisiossa ja pyrkii ohjaamaan Alizadin Twitter-seuraajia

television &areen, eli siis media-alustalta toiselle.

Esimerkki 27 Esimerkki 28

g Arman Alizad ro3 g Arman Alizad o

Oltiin @plansuomi'n matkassa Boliviassa ja
kuvattiin Tuukan kanssa dokkari naisten ja

Levittakaa sanal fb me/4xLJ3IdXL lasten asemasta...

instagram.com/p/yulkLHIiTdB/
11 15 DEEFEL@E0OR .
- 7 e GBS N

Arman ja aymara-lapset Jimilla, 2.3.2015

37



Alizad pyrkii liikuttelemaan seuraajiansa myos sosiaalisen median alustalta toiselle.
Alizadilla on Twitterin liséksi profiilit ainakin Facebookissa, Instagramissa ja

Snapchatissa, joista Facebook ja Instagram nousivat esiin myos tdman tutkimuksen
aineistossa. Paivittdessaén jotain Facebookiin tai Instagramiin sama paivitys nakyy

usein myos Alizadin Twitter-tilill&.

Esimerkiksi edelliselld sivulla olevassa esimerkissa 27 twiitin lopussa nékyy linkki, joka
johtaa suoraan Alizadin Facebook-sivulle. Vlilla twiittiin ei ole edes mahtunut koko
paivitystd, vaan teksti loppuu kesken. Vastaanottajan, eli tdssé tapauksessa Twitter-
seuraajan on talloin seurattava linkkia halutessaan lukea paivityksen kokonaan. Samalla
tietenkin tarjoutuu mahdollisuus tykata Alizadin Facebook-sivusta saadakseen taman
péivitykset suoraan omaan Facebookin uutisvirtaan. My0s Instagramista paivittyneet
twiitit ovat tdméankaltaisia suoran linkin sisaltavia paivityksia, joissa teksti katkeaa.

Néin on kaynyt esimerkiksi twiitissa 28, jossa Alizad kertoo samaisesta Aymara-
dokumentista. Jalleen saadakseen lisétietoa ja ndhdakseen kuvan twiitin lukijan on

seurattava linkkié paatyen Alizadin Instagram-tilille.

Esitellyn kaltainen siséltojen kierrattdminen ja vastaanottajien ohjailu media-alustojen
vélill4 on osa mediakonvergenssia. Samalla se voidaan nihdé varsin taloudellisena
tapana hankkia lisanékyvyytta: sisallontuottamiseen kuluva aika ei lisaanny, kun sama

sisaltd jaetaan useammalla eri kanavalla.

Nékyvyyden saaminen on siis olennainen osa henkildbrandaystd, mutta se ei pelkastaan
vield takaa henkilobrandin menestyksekkyyttd. Seuraavaksi tarkastelen muita
henkilobrandaykseen liittyvid vaatimuksia ja pohdin, miten ne toteutuvat Alizadin
kohdalla.

3.3 Menestynyt henkil6brandi
Marwick (2013) nostaa tutkimuksessaan esille seikkoja, jotka tekevét hdnen mukaansa
henkilobréndistda menestyksekk&én. Né&itd ovat erottuva kayttajanimi, useampi
sosiaalisen median tili, sisallon jakaminen internetin vélitykselld ja tdmén sisallon

mainostaminen sosiaalisen median avulla. (Marwick 2013, 185.)

Marwickin esittelemat menestyksekkadn henkilobréandin tuntomerkit sopivat mielestani
hyvin myds Arman Alizadiin. Alizadin aineiston keruun aikana kayttdma Twitter-
kayttajatunnus, @titmeister, on mielestani varsin mieleenpainuva. Alizad tosin vaihtoi

kevaalld 2016 nimimerkkinsd muotoon @armanalizad. K&yttajatunnuksen vaihtaminen
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viitannee siihen, ettd Alizad haluaa entistd vahvemmin tulla tunnetuksi omalla
nimelladn nimimerkin sijaan. Nain ollen Twitter-profiilista tulee samalla entista

vahvempi osa Arman Alizadin kokonaisbréndia.

Kayttajatunnuksen merkitys on suuri, silla se on jatkuvasti esilld, nakyen esimerkiksi
aina Alizadin vastatessa muiden kayttdjien twiitteihin. Kuten toin edellisessa alaluvussa
esille, Alizad kayttad useampaa sosiaalisen median tilié ja jakaa sisaltoja aktiivisesti
kaikilla tileillaén, erityisesti Twitterissé. Alizad tuo myos Twitterissa esille
esiintymisiddn erilaisissa tilaisuuksissa kuten aiemmassa esimerkissé 22 tai mediassa

julkaisemiaan teksteja tai tekemi&an haastatteluja esimerkkien 29 ja 30 mukaisesti.

Esimerkki 29 Esimerkki 30
ﬁ Arman Alizad o :] & Arman Alizad o :]
Uusin kolumnini @apulehti'ssa. Avaan Tallast juteltiin tanaan Juhan&Annin kanssa
vahan mun elamanasennettani. Jakakaa jos Aamulypsy'ssa.Arman ja aymara-lapset
tykkasitte :)... fbo.me/1TvCmxuSyg dokkari JIMilla 3.2 klo 21. RETWEET

. - radiosuomipop fi/#l/post/54e725. .
2 SR FIRY P To Y- pop-IEIp

Arman Alizad ja Bolivian kauheudet seka Plan - Suomipop
Arman Alizad ja Bolivian kauheudet seka Plan

1 7 el 2 [V ] o

Esimerkissd 29 Alizad kertoo Apu-lehdessa julkaistusta uudesta kolumnistaan, jonka
lupaa avaavan omaa eldmanasennettaan. Twiitti siséltdd myos kehotuksen kolumnin
jakamiseen. Tall& on yhteys aiemmin ké&siteltyyn nédkyvyyden tarkeyteen
henkilobrandayksessé. ”Jakakaa jos tykkasitte” on samalla kutsu erdénlaiseen
vuorovaikutukseen. Seuraajien uudelleentwiittaus ei vain liséé siséllon nédkyvyytta vaan

on suora viesti Alizadille siitd, etta kayttaja on hanen kanssaan samaa mielta.

Esimerkissa 30 Alizad kertoo olleensa Suomipop-radiokanavan Aamulypsy-
aamushowssa puhumassa Arman ja aymara-lapset -dokumentista. Kyseinen twiitti
sisdltdd suoran linkin podcastiin, jotta halukkaat voivat kuunnella mainitun haastattelun.

Lisaksi Alizad muistuttaa, milloin kyseinen dokumentti on katsottavissa televisiosta.

Marwickin (2013) mukaan sosiaalinen media mahdollistaa monia erilaisia itsensa
esittdmisen strategioita, ja tAménhetkisten sosiaalisten olosuhteiden tdhden monet
valitsevat néista strategioista juuri henkilobrandayksen. Henkilobrandayksen siirtyessa
verkkoon, olennaista on saman autenttisen ja kestavén identiteetin esittdminen kaikissa
sosiaalisen median palveluissa. (Marwick 2013, 192.) Tamé nayttaytyy

mielenkiintoisena verrattuna mediakonvergenssin kasitteeseen. Mediakonvergenssin
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mukainen samojen sisaltdjen kierrattdminen eri alustoilla on yksi tapa taata yhtendisen
henkilobréndin esittdminen sosiaalisessa mediassa. Toisaalta vastaanottajien aktiivisuus
saattaa my0s toimia henkilobréndid vastaan esimerkiksi kyseenalaistamalla ja

kritisoimalla sita.

Marwickin (2013) esittelemat onnistuneen henkil6brandin ominaisuudet ovat varsin
konkreettisluontoisia, mutta eivét pureudu kovinkaan syvalle henkilobrandayksen
ytimeen. Pelkan laajan nédkyvyyden tavoittelu ei riitg, jos itse henkilébrandi ei ole

mielenkiintoinen tai tunteita herattava.

Henkilobrandaykseen liittyy myos vahva autenttisuuden ja rehellisyyden painotus. Sen
pitéisi heijastella todellisuutta ja esittdd henkilén parhaimmat puolet. Autenttisuuden
liittdminen henkildbrandiin voidaan ndhd& luonnollisena, silla esimerkiksi Sarah Banet-
Weiserin (2012) mukaan itseys on yleisestikin ymmaérretty autenttisena, jonain joka
sijaitsee markkinoiden ulkopuolella. Autenttisuus ndhdéan kaupallisuuden
vastakohtana, jonain joka sijaitsee henkilon sisimmaéssa, siind missé ulkokuori on vain
esitys ja materialismin vaikutuksen alainen. (Banet-Weiser 2012, 10.) Banet-Weiserin
mukaan jokapaivéinen kulttuurimme on muuttunut bréandikulttuuriksi, jolloin

autenttisesta kulttuurista on siirrytty autenttisuuden brandaédmiseen. (em. 5.)

Kellerin (2014) mukaan autenttisuus itsessdan ei kuitenkaan ole synnynndista ja
muuttumatonta, vaan se on sosiaalisesti konstruktoitu, kontekstuaalinen ja esitetty.
Sosiaaliseen mediaan, kuten Twitteriin, saatetaan liittad kasitys autenttisuudesta ja
vélittomyydesta (immediate), vaikka kyseessa on pohjimmiltaan asynkroninen®’ ja
vélillinen kommunikoinnin alusta, jota voidaan helposti vééaristell4. Kellerin mukaan ei
ole siis sindnsa vélia kuka sosiaalisen median tilid hallinnoi, sill& taustalla on aina oletus
autenttisuudesta. (Keller 2014, 153.)

Marwick (2013) kokee ongelmalliseksi sen, miten autenttinen ja toisaalta bisnesmainen
brandi ajaa yksilon ohjailemaan ja valvomaan omaa kaytostaén, jotta ei poikkeaisi
luomastaan brandistd. Henkilobréndi ei hdnen mukaansa heijastele todellista elaméa,
vaan on keinotekoisesti rakennettu. Siitd huolimatta siihen suhtaudutaan todellisena

minuutena ja autenttisena henkilon ytimend. (Marwick 2013, 199.)

" Kommunikoinnin osapuolet ovat toisistaan riippumattomia ajasta ja paikasta huolimatta.
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Vastaavanlaisesti Lairin, Sullivanin ja Cheneyn mielesta vaatimus autenttisuudesta ei
toteudu henkilobrandin kohdalla. Heiddn mukaansa henkilobrandi on keinotekoisesti
rakennettu epdvarmuuden ja oletuksien kautta:

- -henkilobrandayksen liike (the personal branding movement) nékee
tyontekijat irrationaalisina heidan yrittdessaan sailyttaa ja korostaa sité,
mink& kokevat olevan todellisen tai autenttisen itsensa. Henkilébrandays
siis edistaa hyperindividualisuutta, joka perustuu syvemman identiteetin ja

1

itsetajunnan puutteeseen.’
(Lair ym. 2005, 314, k&&nnos oma)

Henkilobrandin pitaisi siis olla samanaikaisesti autenttinen ja rehellinen, mutta tarkkaan
mietitty ja valvottu. Sen pitéisi olla lisaksi vain osa henkil6a, mutta samalla myds
kokonaisvaltainen ja yhtendinen esitys. Onnistunut henkilébrandi siséltaa siis monta
paradoksia, joiden valossa on syyta ottaa tarkempaan syyniin Alizadin henkil6brandi ja

sen nakyminen hanen Twitter-tilill&&n.

En voi periaatteessa tdysin varmasti vaittaa, ettd Alizad todella itse olisi kaikkien
twiittiensa takana. Toisaalta oletuksen puolesta puhuvat aineiston lukuisat humoristiset
sisallot ja toisaalta vakavampien arvojen esiintyminen. On nimittdin vaikea kuvitella,
ettd joku toinen taho voisi ottaa Alizadin nimissa niin vahvasti ja suorasti kantaa eri

asioihin ilman, ettd Alizad olisi itse suorasti asiaan vaikuttamassa.

Taman tutkimuksen kannalta ei kuitenkaan ole olennaista pohtia sita, paivittaako Alizad
todella itse tiliddn vai ei, silld mielenkiintoni kohdistuu siihen, millaisena Alizadin
henkil6brandi nayttaytyy ja millaisin keinoin sité rakennetaan. Oletan siis, ettd Alizad

on todella oman tilinsa ainoa péivittaja.

Miten autenttisuus sitten nakyy Alizadin Twitter-tililla ja sitd kautta henkilobrandissa?
Aiemmin t&ssa luvussa olen esittanyt erindisten kirjoittajien nékemyksia henkilébrandin
ja ty0eldaman yhteydestd. Tyomind mielletd&n kenties helpommin virallisemmaksi ja
silotellummaksi verrattuna todelliseen, autenttiseen” minuuteen, jolloin voidaan
pohtia, kuinka autenttisena Alizadin tyohon liittyvid Twitter-sisaltoja voidaan pitéda?
Alizad on nékyvasti mukana Kiitos kun lajittelet -kampanjassa, joka kannustaa ihmisia
kierrattamaan. Esimerkiksi twiitissd 31 Alizad kertoo, miten Marco Bjurstréom opettaa
lajittelun koreografiaa, ja kehottaa seuraajiaan katsomaan aiheeseen liittyvan videon.
Tassé tapauksessa kysymys autenttisuudesta riippuu mielestani siitd, saako sisalté
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Alizadin seuraajat uskomaan, ettd Alizad on todella kiinnostunut kierratyksesta ja

ymparistosta, eikd ole l&htenyt kampanjan kasvoksi vain taloudellisen hyédyn vuoksi.

Esimerkki 31

g Arman Alizad X

Marco Bjurstrom opettaa nuorille tanssin
lisdksi myos lajittelun koreografiaa. Tsekkaa
videolta, miten Marcon... fb.me/73BIkGQOX

3 : URE0RO-N®
Omaan kasitykseeni rehellisyydestd ja autenttisuudesta liittyy oletus tietynlaisesta
sensuroimattomuudesta: tunteet ja teot tapahtuvat hetkessa ilman sen suurempia
rajoituksia. Kuitenkin suhde brandin ja sen edustajan, kuten Olympuksen ja Alizadin,
valilla saattaa rajoittaa ilmaisutapaa, jolloin autenttisuuden vaatimus ei valttdmatta
toteudu.

Voidaanko siis sanoa, ettad Alizadin tyohon liittyvéat siséllot ovat tavalla tai toisella
epaautenttisia, tehden ndin hanen henkilobrandistd&dn myos epaautenttisen? Vai
oletetaanko Alizadin olevan itsessadn sen verran suora ja autenttinen henkild, ettd myos
hanen markkinoidessaan muita brandeja kuin itsedan, nuo siséllot otetaan autenttisina ja

rehellisind mielipiteind esimerkiksi Olympuksen kameroista?

Kellerin (2014) mainitsema oletus autenttisuudesta vaikuttaa olevan vahva ainakin
Alizadin seuraajien keskuudessa. Poikkeama henkilobréndista ja epailys

autenttisuudesta nostetaan oitis esille, kuten esimerkissa 32.

Esimerkki 32

Arman Alizmk
Kuka muu kuin JAS tekniikka huoltaa paakaupunkiseudulla canonin 5D

kameroita?

Markku Simula
K titmeister etsa voi tollasta kysella kaiken @OlympusSuomi lankytyksen

jalkeen1u

g Arman Alizad £ D

HuonodJerry @OlympusSuomi Mun
Olympuksen kamerat ei ookkaan ikina
tarvinnu huoltoa, ne kestaa kaiken.

;:1 uy @y ;:Z

1 i
Alizad kysyy twiitissé seuraajiltaan, missa han voisi huoltaa Canon-merkkisen
kameransa. Kayttaja @HuonoJerry tarttuu twiittiin ihmetellen, miten Alizadilla voi olla
jokin toinen kameramerkki kaytossé, silla han kuitenkin nostaa tililla&n vahvasti esiin

kilpailevaa Olympus-brandia. Alizad pyrkii kddntdmaan tilanteen niin omaksi kuin
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Olympuksenkin eduksi kirjoittamalla kyseisen bréndin tuotteiden olevan niin hyvia,

etteivét ne tarvitse huoltoa.

Kyseinen keskustelu on mielesténi hyva esimerkki siitd, miten téllainen brandistéa
poikkeaminen voidaan tulkita epdautenttisuuden merkiksi ja kyseenalaistaa néin
Alizadin henkildbréndin autenttisuus. Esimerkki myds havainnollistaa aiemmin
esittdmaani ajatusta, etta joissain tapauksissa mediakonvergenssiin liittyva yleisojen

aktiivisuus saattaa toimia brandeja vastaan.

Autenttisuuskysymysté pohdittaessa on mielesténi olennaista nostaa esille myos
kaytetty kieli, kuten sanavalinnat ja muut tyylilliset seikat, joita Alizad hyddyntaa
twiitatessaan. Ruth Page (2012) yhdistaa henkilobrandayksen diskurssisen kontekstin
Bourdieun (1977) metaforaan lingvistisista markkinapaikoista. Talla hén tarkoittaa sita,
ettd kielenkaytolla on sosiaalinen ja ideologinen luonne. Henkil6lla voi olla kielellista
padédomaa, joka voidaan joissain tapauksissa muuntaa taloudelliseksi arvoksi.
Branddyksessé vaaditaan yleison huomio ja Twitterin tapauksessa tarkeané valineend on
kielen kayttd. Diskurssista itsestdédn on tullut arvokas hyddyke “esittdvan puheen”

(searchable talk) muodossa. (Page 2012, 182-183.)

Alizadin ilmaisutapa ja humorististen keinojen kaytto ei valttamatta aina kieli
huolitellusta ja laskelmoidusta julkisuuskuvasta ja henkildbrandista - tai vaihtoehtoisesti
ovat juuri todisteita siitd. Kuten aiemmin olen tuonut ilmi, henkilobrandiin liittyy oletus
parhaimpien puolien, vahvuuksien ja arvojen esiin nostamisesta ja esittelysta. Itse
miellan vahvuudet ja arvot ensisijaisesti positiivisiksi ominaisuuksiksi. Henkilébrandiin
liittyy mielesténi tietynlainen halu miellyttad muita, minka tavoitteena on
l&htokohtaisesti herdttdd muissa positiivisia mielikuvia. Alizadin henkilébrandin
rakentuminen Twitterissa ei kuitenkaan vaikuta nojaavaan vain néita positiivisia

mielikuvia herattaviin seikkoihin.

Aineistosta 10ytyy runsaasti esimerkkejd, jotka osoittavat, ettei Alizad aina sééstele
sanoissaan twiitatessaan, vaan ilmaisee mielipiteensé hyvin voimakkaasti. Esimerkissa
33 radiokanava YleX tiedustelee julkisuuden henkil6ilta Alizad mukaan lukien, mita
mielta he ovat helmikuussa 2015 netti-ilmiéksi nousseen mekon vérista'®. Alizad tuo
omassa vastauksessaan voimasanoja kayttden selkedasti esille, ettei kyseinen asia

kiinnosta hanta.

18 Kyseinen #dressgate sai alkunsa, kun ihmiset nakivét saman mekon kahdella eri tavalla, osa
sinimustana, osa valkokultaisena.
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Esimerkki 33 Esimerkki 34

YieX I e L -
sYLEX @saulikoskinen1 @Bradi03 @JannikaB @seopetrii @maijavilkkumaa & Arrnanf\llzad L ﬁ

titmeister mitka varit te naette mekossa?

Miten vitussa voi olla raiskaus ja torkea
raiskaus erikseen? Raiskaus on raiskaus.

NO means NO motherfucker. #a2ilta

w0 sz BOSWMRE-R
Esimerkki 35
& Arman Alizad boll seurataan N & Arrn?rLAIizad o3 @
DYleX @saulikoskinen1 @Bradi03 Viime paivien keskustelut on osoittanu et
@JannikaB @seopetriii @maijavilkkumaa Suomessa on iha helvetisti vakea, joiden
vanhempien sukulaiset on istunu kirkossa
PASKANRUSKEA KETA VITTU samalla puolella

KIINNOSTAA. 3 e RETAWNBEUR
6 T a7 DEELEADN0 133230, htinta 2015

Esimerkissa 34 Alizad ottaa kantaa keskusteluun, jota kaytiin twiitin julkaisemisen
aikaan huhtikuussa 2015 koskien Ylella naytettya A2-iltaa, jossa kasiteltiin Suomen
oikeuslaitoksen antamia tuomioita. Keskustelun aiheena olivat silloin esimerkiksi
raiskauksesta annettavat tuomiot. Twiitissadn Alizad tuo esille mielipiteensa siitd, etta
raiskaus on aina raiskaus, eika teossa voida erotella erikseen lievempéé ja térkeampaa

tapaa. Jalleen Alizad kayttéa ilmaisussaan voimasanoja mielipidettaén silottelematta.

Esimerkissd 35 Alizad jatkaa vield samaisen A2-illan jalkimainingeissa todetessaan
viime pdivien osoittaneen, ettd Suomessa on véked, joiden “vanhempien sukulaiset on
istunu kirkossa samalla puolella”. Alizadin tapa purkaa turhautumistaan suorapuheisesti
voidaan pitaa hanelle melko tyypillisend. Kyseisen esimerkin tapauksessa han osoittaa
olevansa pettynyt muiden ihmisten mielipiteisiin eika pyri ymmartdmaan vastapuolen

mielipiteita.

Esitellyt aineistoesimerkit osoittavat, ettei Alizad vaikuta olevan kiinnostunut siit,
miten hanen ilmaisuunsa tai kielenkayttoonsa saatetaan mahdollisesti suhtautua.
Suorapuheisuus ja kiroilu vaikuttavat jopa olevan olennainen osa h&nen luontaista
ilmaisuaan. Onko tallaisella suoralla ilmaisulla sitten vaikutusta Alizadin

henkilobrandiin?

Mita tulee kiroiluun, se saa mielestani kahtiajakoisen vastaanoton kulttuurissamme:
toisaalta kiroilu saattaa olla osoitus rehellisyydesta ja suorapuheisuudesta, kun taas
toisille kiroilu on osoitus lapsellisuudesta ja epékypsasta kommunikoinnista. Niille,
joille voimasanojen kaytto edustaa suorapuheisuutta ja rehellisyyttd, saattavat kokea
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esimerkkien kaltaiset twiitit osoituksena Alizadin autenttisuudesta, jolloin ne myods

palvelevat henkilGbrandin perimmaéisté tarkoitusta.

Voimasanojen lisaksi Alizadin twiiteille on tyypillistd huumorin ja sarkasmin kéytto.
Kiroilun tavoin ne voivat olla riskaabeleja tyylikeinoja henkilobrandin nakdkulmasta,
silla tietynlainen huumori ja sarkasmi ei herété kaikissa positiivisia mielikuvia ja voivat

taten vakuuttaa esimerkiksi Alizadin seuraajamadraan Twitterissa.

Alla oleva esimerkki 36 tuo esille Alizadin usein epékorrektin puolelle menevan
huumorintajun, joka saattaa herattéa joissain hénen seuraajissaan vastustusta. Twiitissa
Alizad kertoo muslimeihin viittaavan vitsin, joka yhdistaa islamin uskon terrorismiin ja
lentokoneiden rajayttamiseen. Alizadin tapauksessa tosin vaikuttaa olevan usein niin,
etta han paésee esimerkin kaltaisten vitsien kertomisesta vahélla oman maahanmuuttaja-
ja Lahi-Ita -taustaisuutensa vuoksi. Ainakin on vaikea kuvitella, etta joku
kantasuomalaisista julkisuuden henkil6ista voisi twiitata kyseisen vitsin ilman

suurempia seuraamuksia.

Esimerkki 36 Esimerkki 37
& Arman Alizad to ﬁ Arman Alizad o]
Miten rajaytat muslimin iPhonen? TV:sté tulee One Hour Photo.
Laitat sen lentokonemoodiin. JUMALA ANNA MEILLE TAKAISIN ROBIN
WILLIAMS OTA TILALLE
54 e AAARNODERS KOKOOMUSNUORII!
45 169 ERgRELaBOR

Alizad tuo huumorin kautta usein myos esille omaa arvomaailmaansa. Kuten aiemmin
jo esitin, arvojen esilletuonti voidaan ndhd& yhtend tarke&na osana henkilébrandin
rakentamista. Esimerkissa 37 Alizad kertoo katsovansa televisiosta elokuvaa One Hour
Photo, jossa padosaa nayttelee edesmennyt Robin Williams. Twiitissé Alizad pyytaa,
ettd Jumala antaisi takaisin Robin Williamsin ja ottaisi tilalle kokoomusnuoren. Vaikka
twiitti on Kirjoitettu huumorimielessd, sen siséltdmé piikki kokoomusnuoria kohtaan tuo
esiin sen, ettd Alizadin oma arvo- ja ajatusmaailma eronnee vahvasti kyseisen poliittisen

tahon ajatuksista.

Tatd vasten voidaan toisaalta myos miettid, onko edellinen esimerkki 36
vastaavanlaisesti Alizadin arvomaailmaa vastaava, etenkin kun humoristisesta twiitista
voitaisiin lukea rivin valista ajatus siitd, ettd kaikki muslimit ovat terroristeja. Nama
kaksi twiittid osoittavat, etta Alizadin Twitter-kayttdytyminen on monipuolista ja
ristiriitaistakin, jolloin oletus yhtendisesta henkildbrandisté on jalleen kyseenalaistettu.
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Tahan liittyen Shepherd (2005, 594) nakee paradoksaalisena sen, miten toisaalta yksilén
on muokattava itsedén asiakaslahtdisen ajattelumallin mukaisesti ja toisaalta sailytettava
persoonallisuutensa. Haasteeksi nousee myds yhden yksinkertaisen ja selkedn brandin

yllapitdminen ja sen odotuksiin yltdminen, etenkin kun on normaalia, etté yksilot luovat

itselleen useita eri rooleja ja persoonia. (em., 595.)

Alizadin kohdalla yksi yksinkertainen ja selked bréndi ei valttamatta toteudu, silla
hanen Twitter-tilill&&n vuorottelevat monipuolisesti erilaiset aihepiirit, kuten luvussa 2
esittelin. Y14 esitellyissd esimerkeissa kavin lapi Alizadin tapaa kayttd4 huumoria ja
vahvaa Kielté twiiteissaan. Kuitenkin hanen profiilistaan [6ytyy myos toisenlaisia

sisdltoja, joiden kielenkéyton voidaan katsoa edustavan l&hes toista aaripaatéa.

Esimerkki 38 Esimerkki 39
& Arman Alizad Seuraa ﬁ Arman Alizad X
PLAN toimittaa hataapua maanjaristyksen Meikalainen @KorporaatioRock'in aamussa
ravistelemaan Nepaliin. Voit osallistua klo 9. Puhutaan tulevasta dokkarista.
hatakeraykseen taalla:. . fb.me/2211JPfWX
fb.me/6sPRXKNaV ; = ASEENIDEN
18 7 2UERSALENE

Esimerkissd 38 Alizad kehottaa asialliseen sdvyyn Twitter-seuraajiaan osallistumaan
Planin hatakerdykseen, jolla pyritdén auttamaan Nepalin maanjaristyksen uhreja. Plan-
kategoriaan kuuluvat twiitit ovat keskenaén kielellisesti samantyylisia. Alizad puhuu

asioista huoliteltuun sédvyyn eika kayté kirosanoja tai ronskia huumoria.

Myds Alizadin twiitit koskien hdnen mediaesiintymisidin noudattelevat vastaavanlaista
asiallista linjaa. Esimerkissé 39 Alizad kertoo yksinkertaiseen ja informatiiviseen

sévyyn olevansa vieraana Radio Rockin aamuohjelmassa puhumassa dokumentistaan.

Esimerkki 40 Esimerkki 41
& Arman Alizad X :} ﬁ Arman Alizad X D
Oon klo 15:00 petrakalliomaa'n vieraana Tanaan lypsin vuohen.Siis jos se ol
radiometrohelsinki ja ikkunan taakse iimesty tyttc.Jos se oli poika ni oon vetany kaveria
poikaystavani... kateen.Mut olimitenoli, ni pyhda maitoa oli
instagram.com/p/zhmE1EITTV/ tanaa kahvissa
1 8 SHUE Y@ 31 183 LdBURINK A

Pelkastd riisutusta informatiivisuudestakin joskus luovutaan huumorin tieltg, silla
esimerkissa 40 Alizad on jakanut Twitter-tilillda&n Instagram-kuvansa, jonka

kuvatekstissa kertoo olevansa Radio Metro Helsingin vieraana ja ikkunan taakse
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ilmestyneen “’poikaystivini @jarppidudeson”, jota Alizad kertoo Instagram-

paivityksessa suudelleen lasin Iapi.

Vastaavanlaista asiallista sdvya noudattelevat myds esimerkiksi Kiitos kun lajittelet -
kampanjaan ja Risteyksessé -ohjelmaan liittyvét sisallot. Naiden voidaan katsoa
liittyvén kiinteésti Alizadin tydhon. Toisaalta ei voida sanoa, ettd Alizad twiittaisi
asialliseen tyyliin aina kun sisaltd késittelee hénen ty6taén, ja muuten
vapaamuotoisemmin. Esimerkiksi Viimeinen ristiretki -aihekategorian siséllot olivat
tyylillisesti varsin monipuolisia. Niin sanotusti rennompaa tytotetta edustaa esimerkki
41, jossa han kertoo seuraajilleen yksityiskohtia niin sanotusti sarjan kulissien takaa.
Kyseisessa twiitissa Alizad kertoo lypsédneensa vuohen todeten, ettei ole varma kumpaa

sukupuolta kyseinen eldin oli.

Yhteenvetona voidaan todeta Alizadin kielellisen ilmaisun olevan useimmiten varsin
kevytta ja vérikastakin, minka itse koen yhdeksi tarkeimmisté osista héanen
henkilobrandissdan. Uskallan véittad, ettd sosiaalista mediaa kaytetadan péaéasiallisesti
viihdytystarkoitukseen, jolloin Alizadin kaltaiset kevyen ja humoristisen ilmaisutavan
hallitsevat viehattavat varmasti esimerkiksi monia Twitter-kéyttajid. Esimerkiksi luvun
alussa esitellyssa twiitissé 19 kayttdjien @AspegrenMarkus ja @idaipana keskustelusta
voi paidtelld Alizadin ilmaisun olleen vanhoina hyvini aikoina” rohkeampaa ja
viihdyttavampaa. Karkkailla mielipiteillaan, silottelemattomalla kielenkaytollaan ja
huumorillaan Alizad onnistuu seka ihastuttamaan, ettd vihastuttamaan Twitter-
seuraajiaan ja muita palvelun kayttajid, vahvistaen samalla kuvaa itsestdan

sensuroimattomana ja autenttisena henkiloné - eli vahvana henkilébrandina.

Tassa luvussa olen kasitellyt henkilobranddyksen taustaa, sen vaatimuksia ja oletuksia,
suhdetta tyoelamaan, seka tarkastellut, mitka ja miten onnistuneen henkilébrandin

ominaisuuksista sopivat Alizadin Twitterissd nayttaytyvaan henkilobréandiin.

Konkreettisempi kasittely henkilobrandéyksen keinoista Twitterissé on kuitenkin viel&
tekeméttd, samoin kuin Alizadin ja hdnen seuraajiensa véalisen vuorovaikutuksen
merkityksen tarkasteleminen henkil6brandin rakentumisessa. Konkreettiset
henkilobrandayksen keinot pohjaavat mielestani pitkalti vuorovaikutukseen. Taman
vuoksi seuraavassa luvussa paneudun aluksi Alizadin Twitter-seuraajiin ja heidan
ké&sitteellistdmiseensa ennen kuin siirryn lopuksi tarkastelemaan niita
henkildbrandayksen keinoja, jotka Twitter mahdollistaa, ja ndiden keinojen toteutumista
Alizadin Twitter-tililla.

47



4. Alizad ja vuorovaikutus Twitterissa

Sarah Banet-Weiserin (2012, 7-8) mukaan brandin rakentamiseen kuuluu olennaisena
osana kuluttajien sitouttaminen, sek& autenttisen ja affektiivisen suhteen rakentaminen.
Sosiaalisen median mahdollistama vuorovaikutus luo jatkuvan dynamiikan kuluttajan ja
tuottajan valille. Tama dynamiikka ei ole ylh&alta alas tai alhaalta ylos suuntautuva,
vaan tuottajan ja kuluttajan kohtaaminen, jossa kumpikaan ei kontrolloi toista. (em.,
68). Ajatus on yhtenevainen Jenkinsin (2004) mediakonvergenssiin liittyvan ajatuksen
kanssa, minkd mukaan seka mediayhtiot, ettd kuluttajat pyrkivat vuorovaikutukseen
toistensa kanssa. Viimeisessa kasittelyluvussa keskitynkin Alizadin henkilébréndiin

yleison ja vuorovaikutuksen ndkékulmasta.

Luvussa 3 kasitteleméni henkilobrandaysteoriat esittivat henkilobrandayksen
tyoidentiteetin rakentamisen keinona. Tyodeldmékeskeisyys kuitenkin ohittaa osittain
toisen ndkdkulman henkilébrandéykseen, joka Arman Alizadin tapauksessa on yhté
olennainen. Henkil6brandays on nimittdin myos julkisuuden henkiléiden kayttdma
strategia, jonka tavoitteena ei valttamatta ole niinkdan ammatillisen aseman
vahvistaminen vaan pikemminkin fanikannan tai Twitterin tapauksessa seuraajien
séilyttdminen. Julkisuuskuvan ylldpitoon ja fanikannan séilyttdmiseen tahtaéavalla
henkilobrandayksell& voidaan toki ndhda olevan yhtymakohtia myds tyeldamén
vaatimuksista kumpuavaan henkilébrandaykseen. Mielesténi ne voidaan kuitenkin
erottaa toisistaan silla perusteella, ettda ammatillisen identiteetin vahvistaminen
henkilobrandayksen keinoin ei aina tdhtad esimerkiksi laajemman julkisuuden
saavuttamiseen. Kuka tahansa voi olla ”’julkkis” omalla alallaan, mutta esimerkiksi

Alizad on kuuluisa myds omien ammattipiiriensé ulkopuolella.

Marwick ja boyd (2011) ovat tutkineet, miten julkisuuden henkil6t kayttavat Twitteria
oman julkisuuskuvansa rakentamiseksi ja laheisesmman suhteen luomiseksi faniensa
kanssa. Julkisuuskuvan rakentaminen voidaan kyseisen tutkimuksen kontekstissa nahda
olevan kaytdnndssa henkilobréanddysta, tai ainakin erittdin laheisessa suhteessa sen

kanssa.

Marwickin ja boydin (2011) mukaan pirstaloitunut mediamaisema on muuttanut
perinteista kasitystdmme julkisuudesta ja sen hallinnasta. Etdinen ja tarkkaan vaalittu
julkisuuskuva on vaihtunut 1&heisempaan ja aktiivisempaan kanssakéymiseen fanien

kanssa. Uudenlainen julkisuuden hallinta vaatii jatkuvaa fanikannan, esitetyn
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intiimisyyden, autenttisuuden ja tavoitettavuuden yllapitoa. (Marwick ja boyd 2011,
139-140.)

Sosiaalisessa mediassa yllapidettavaan julkisuuteen liittyy mikrojulkisuuden kaésite.
Marwickin (2013) mukaan julkisuus on késitetty perinteisesti jonain, mika henkil6lla
on, kun taas mikrojulkisuus on jotain, mita rakennetaan. Mikrojulkisuus on tapa ajatella
itseddn julkisuuden henkil6né ja muiden kohtelemisena sen mukaisesti huolimatta
todellisesta yleisosta. (Marwick 2013, 115.) Marwick ja boyd (2011) esittavat, etta
esimerkiksi Twitterid kaytetaan julkisuuden esittdmiseksi ja edistamiseksi muiden
avulla. Strategiana kdytetddn muun muassa autenttisen ja intiimin kuvan antamista
seuraajille, samoin kuin fanien odotuksiin vastaamista seka tarkeiden suhteiden
yllapitoa. Mikrojulkisuuteen liittyvien strategioiden kayttd on siirtynyt myos
todellisten” julkisuuden henkildiden repertuaariin. (Marwick ja boyd 2011, 140-141.)

Marwickin ja boydin mukaan osa Twitterin vetovoimasta liittyy mahdollisuuteen luoda
suora yhteys julkisuuden henkil6n ja saada muun muassa “’sisépiiritietoa” ja suoria
mielipiteitd. Julkisuuden henkildt, jotka kayttavat Twitteria luodakseen dialogia ja
sitoutuakseen faneihinsa koetaan autenttisemmaksi kuin ne, jotka julkaisevat vain
tiedotteita. (Marwick ja boyd 2011, 142-143.) Alizadin tapauksessa ainakin mainittu

suorien mielipiteiden saaminen toteutuu, kuten luvussa 3 toin ilmi.

Vuorovaikutus fanien tai yleison kanssa on siis tarked osa henkilobrandin autenttisuutta.
Mutta millaisena tdma fanikanta tai yleisd nayttaytyy Twitterissa? Voidaanko Twitter-

seuraajia edes kutsua faneiksi?

4.1 Alizad ja yleiso
Yksittdisen kéyttdjan nakokulmasta muut Twitter-kéyttajat jakaantuvat seurattuihin ja
seuraajiin. Twitterissa kuka tahansa voi seurata ketd tahansa kayttajaa, kunhan profiili
on julkinen. Kayttajan seuraaminen ei edellyta seuratulta toimia, kuten esimerkiksi
Facebookissa, jossa kayttajien vélille syntyy suhde vain, jos toinen hyvaksyy saamansa

kaveripyynnon.

Richard Rogersin (2014) mukaan Twitter ei sosiaalisen median nimityksestaan
huolimatta ole erityisen ”sosiaalinen”, toisin sanoen silld ei ole sosiaalisen verkoston
tunnuspiirteitd, silla esimerkiksi kayttdjien molemminpuolinen seuraaminen on

harvinaista. Esimerkiksi Alizadilla on seuraajia lahes 173 000, mutta hén itse seuraa alle
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600 kayttajaa’®. Rogers luonnehtiikin Twitterid sosiaalisen median sijaan uutismediaksi,
jossa kayttajat lahettdvat siséltoa laajalle (broadcast) tai rajatulle (narrowcast) mééaralle
seuraajia. Sosiaalisen verkoston sijaan Twitter-kayttajilla on yleisoja. (Rogers 2014,
XVv.) Rogers ei tuo esille, milla tavalla sisallon vastaanottavien henkildiden maaraa
voidaan saddelld, mutta itse liittaisin tdhén esimerkiksi hashtagit. Hashtagia kayttamalla
siséltd saattaa saavuttaa suuremman yleison niiden kayttdjien parista, jotka seuraavat
aihetunnisteen alla kaytavéa keskustelua. Toisaalta hashtagien poisjatto rajaa
nakyvyyden vain kéyttajan omiin seuraajiin, jos twiittia ei esimerkiksi
uudelleentwiitata. Hashtagien merkitykseen néakyvyyden ja vuorovaikutuksen

nakokulmasta palaan alaluvussa 4.2.1.

Jan-Hinrik Schmidt (2014) kuvailee Twitter-yleisoé kasitteell& henkilokohtainen yleiso
(personal public). Tamén yleison piirissé vélitettava tieto valitaan henkilokohtaisen
relevanssin Kriteerin mukaisesti ja suunnataan tunnetulle, verkostoituneelle yleisolle
keskustelevassa muodossa. Keskustelevalla muodolla tarkoitetaan sita, etta selva jako
l&hettdjaén ja vastaanottajaan hdmartyy. Jokaisella kayttajalla on Schmidtin mukaan
oma uniikki yleisonsd, joka néayttaytyy selkedan& verkostona hajaantuneen massan sijaan.
(Schmidt 2014, 4, 7-8.)

Axel Bruns ja Hallvard Moe (2014) kuitenkin osoittavat Schmidtin (2014)
henkildkohtaisen yleison termin ongelmallisuuden niiden Twitter-tilien kohdalla, milla
on suuri maara seuraajia. Esimerkiksi Alizadin seuraajamaaré on liian suuri, jotta sen
voisi todella ’tuntea” tai kuvitella. Bruns ja Moe toteavat mielesténi osuvasti, ettd
sosiaalisen median kommunikointitavat luovat uusia malleja, joille ei ole selvia

vastaavaisuuksia verkon ulkopuolella. (Bruns ja Moe 2014, 17.)

Voidaanko Twitter-kayttajan seuraajista edes puhua yleiséna? Veikko Pietild (2010) on
kyseenalaistanut yleisesti yleiso-kasitteen varsin lavean kayton ja tarjoaa sen rinnalle
termid julkiso. Taustalla ovat englanninkieliset termit audience ja public, joiden
merkitykset eroavat toisistaan, mutta jotka usein kaénnetaan suomeksi sanalla yleiso.
(Pietila 2010, 201.) Peter Dahlgrenin mukaan audience eli yleiso viittaa viestimia
yksityisesti kuluttaviin yksiléihin, kun taas public eli julkiso tarkoittaa keskustelevista
kansalaisista koostuvaa kayttdjakuntaa (Dahlgren 1995, sit. Pietild 2010, 201).

Molemmat edelld mainitut soveltuvat Twitter-seuraajiin, sill4 toisaalta sovellusta

voidaan kayttaa yksityisesti, mutta kayttajat voivat myos osallistua Twitterissé kéytaviin

¥ Tilanne 12.4.2016
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keskusteluihin. Twitter-kayttéjiin sopii myos C. Wright Millsin (1956/2010, 139) jo 50-
luvulla kirjoittama luonnehdinta, jonka mukaan julkisossa kéytannossa yhtd monet
ihmiset ilmaisevat mielipiteitd kuin vastaanottavat niitg, ja kuhunkin julkison piirissa

esitettyyn mielipiteeseen voidaan ottaa kantaa valittémasti ja tehokkaasti.

Twitter-seuraajien maarittelemista vaikeuttaa kdyttajien vaihteleva aktiivisuus. Yleiso
tai aktiivinen vastaanottaja késitteina sisaltavat hierarkisen lahettajalta vastaanottajalle -
asetelman, jolloin se mielestani haivyttad Twitterin mahdollistamaa seuraajan ja
seurattavan valista vuorovaikutusta. Toisaalta vuorovaikutuksen ja aktiivisuuden
korostaminen esimerkiksi julkison kohdalla sulkee pois ne epdaktiiviset kayttajat, jotka
ehka lukevat yksittaisen twiitin, mutta eivét reagoi siihen esimerkiksi kommentoimalla,
jolloin heidan aktiivisuudestaan ei ja varsinaista todistetta. Lisaksi Twitter-virran
péivittyessd nopeasti valtaosa sisalloista saattaa jadda huomiotta, jolloin esimerkiksi
Alizadin jokainen twiitti tai uudelleentwiittaus ei todellisuudessa tavoita kaikkia hanen

seuraajiaan.

Myoskaéan Alizadin Twitter-seuraajien kutsuminen faneiksi ei tunnu hyvalta ratkaisulta,
silla fanius kasittad mielestani oletuksen positiivisesta ja innokkaasta suhtautumisesta
fanituksen kohteeseen. Alizadin seuraajien joukossa saattaa olla faneiksi luokiteltavia
seuraajia, mutta myos sellaisia kayttdjia, jotka ovat kiinnostuneet Alizadin mielipiteista
ja sisalloistd, mutta eivat sinansa fanita hantd. Joukossa saattaa myds olla henkildita,
jotka seuraavat Alizadia haastaakseen ja kritisoidakseen hdnen nakemyksiaan ja

mielipiteitaan.

Twitter-seuraajia ei siis mielestani voida luonnehtia yksiselitteiselld yhdella tietylla
termilla. On my0s todettava, ettd kayttamani lahteet eivét problematisoi yleiso-kasitteen
kayttoa Twitterin kohdalla. Esimerkiksi Marwick ja boyd (2010) kayttavat puhtaasti
ilmaisua yleiso, audience, ilman kasitteen sopivuuden tarkempaa pohdintaa. Tietylla
tapaa tdmé nékokulma voidaan ndhda myos oikeutettuna ja luonnollisena. Kyse on
loppujen lopuksi mielestani siitd, kenen ndkokulmasta asiaa tarkastellaan. Yksittainen
Twitter-kayttdja ei valttdmatta koe olevansa osa yleis6d, mutta saattaa néhdd omat
seuraajansa juuri sellaisena. Nain ollen ké&sittelen myods Alizadin Twitter-seuraajia

yleisong, sill& sellaisen he muodostavat Alizadin ndkokulmasta.

Rogers (2014) ja Schimdt (2014) vaikuttivat suhtautuvan kayttajan Twitter-yleis66n
ikaan kuin se olisi rajattu vain seuraajiin. Schimdt toki myos toteaa, etté julkisten tilien
siséllot ovat periaatteessa kaikkien saatavilla (2014, 5). Alizadin Twitter-profiili on
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julkinen, jolloin kuka tahansa voi lukea hanen twiittejaan, seurasi han Alizadia tai ei.
Lisaksi julkisen tilin twiitteja pystyy lukemaan myds ilman kirjautumista Twitteriin.
Twitter-tilinsé piilottavat voivat rajata yleis6dén, mutta seuraajalista niin julkisilla kuin
yksityisillékin tileilla osoittaa vain potentiaalisen yleison. Marwick ja boyd (2010)
huomauttavat, ettd kaikki seuraajat eivat lue seurattaviensa kaikkia twiitteja. Toisaalta
twiittien tavoittama yleiso saattaa kasvaa esimerkiksi uudelleentwiittauksien myo6ta.
Yksittaisen twiitin todelliset lukijat eroavat kayttajan kuvittelemasta yleisosta. N&in
ollen Twitter-tilin todellista seuraajakuntaa ja tavoittavuutta on mahdotonta selvittaa,

jolloin kéyttdjien on kuviteltava yleisonsa. (Marwick ja boyd 2010, 117.)

Vaikka siis periaatteessa kuka tahansa voi lukea tai katsella digitaalista siséltoa, kuten
twiittejd, tarvitsee kayttaja Marwickin ja boydin (2010) mukaan usein tarkemman kuvan
yleisostddn kuin vain “kuka tahansa” valitakseen kaytettavan kielen, kulttuuriset
viittaukset, tyylin ja niin edelleen muodostaakseen halutun verkkoidentiteetin
ilmentymaén (online identity presentation). Koska tarjolla ei ole tarkkaa tietoa yleisosta,
kayttajat keradvat sosiaalisen median ymparistosté vihjeitd muodostaakseen siitd kuvan.
Huomionarvoista on se, ettd tdma kuviteltu yleiso saattaa olla taysin poikkeava tuotetun
sisallon todellisista lukijoista. (Marwick ja boyd 2010, 115.) Marwick ja boyd eivat
erikseen erittele ndité yleisosta kertovia vihjeitd, mutta itse ajattelen niihin kuuluvan
esimerkiksi sen, millaisia seuraajia kéayttajalla on ja millaisia kayttajan twiittejd ndma

seuraajat uudelleentwiittaavat ja kommentoivat.

Marwickin ja boydin (2010) ajatusten osalta on tosin huomioitava, ett4 vuodesta 2014%°
alkaen Twitter-kayttajat ovat voineet Twitter Analytics -tyokalun avulla saada
tarkemman kuvan seuraajistaan ja esimerkiksi ndiden mielenkiinnon kohteista. N&in
ollen oman Twitter-profiilin yleisoa ei tarvitse taysin kuvitella, vaan siita kerétty data on

jokaisen Twitter-kayttajan saatavilla.

Marwickin ja boydin (2010) mukaan kuviteltu yleiso on erityisen tarked sosiaalisen
median kontekstissa verrattuna vaikkapa henkilokohtaisiin nettisivuihin johtuen
suuremmasta kanssakdymisestd mahdollisten lukijoiden kanssa. Kuviteltu yleiso
vaikuttaa suuresti kirjoitustyyliin, sanastoon ja valittuihin aiheisiin. Kuviteltu yleiso
tulee todeksi ainoastaan tekstissé, johon se on ik&an kuin kirjoitettu sisdén tyyli- ja
lingvististen valintojen kautta, todellisten lukijoiden nédkyessa kommenttien kautta.
(Marwick ja boyd 2010, 116.)

2 |nformation Week, “Twitter analytics now available for everyone”
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Alizadin tapauksessa tdma kuviteltu yleisé néyttaytyy joukkona, jota kiinnostavat
thmisoikeudet ja humaanit arvot, joka ei aristele mielipiteensa esilletuomista, seka joka
kayttaa joskus humoristista ja suoraa kieltd mielipiteitd ilmaistessaan. Ndin ainakin
voidaan paatelld hanen Twitter-siséltjensa aihepiirien, seké twiiteissaan kayttaman

kielen perusteella, joita olen kasitellyt luvuissa 2 ja 3.

Tutkimuksessaan Marwick ja boyd (2010) kysyivat Twitter-kéayttajilta suoraan,
millaisiksi he kokivat oman yleisonsa. Kayttéjat, joilla oli paljon seuraajia, kuvailivat
tavallisesti yleisodan faneiksi. (Marwick ja boyd 2010, 118.) Alizad itse kutsuu
seuraajiaan perheeksi luvun 3 esimerkissa 24. Tulkinnanvaraiseksi jaa, onko perhe-
ilmaisun kayttdminen tapa luoda intiimi suhde Alizadin ja hanen faniensa vélille, eli osa
julkisuuskuvan rakentamista, vai nékeekd Alizad seuraajansa todella perhemdisena
yhteisOné yleison tai fanien sijaan.

Marwickin ja boydin (2010) tutkimuksen mukaan joillakin oli myds useampi yleiso
mielessd, siséltden myods kayttajan itsensd. Tama esiintyi tarkemmin siten, ettd kayttaja
twiittaa itsedan varten, jolloin Twitter nayttaytyy henkilokohtaisena tilana, jossa muiden
mielipiteilld ei ole vélia. Yleisosta keskusteltaessa haastateltavat torjuivat ajatuksen
henkilobrandayksest, ja ajatus twiittien tietoisesta suuntaamisesta yleisolle koettiin
epéautenttisena. (Marwick ja boyd 2010, 118-119.) Tama nayttaytyy mielenkiintoisessa
valossa tarkasteltaessa henkilobrandin kasitettd, joka ainakin periaatteessa nimenomaan
sisaltdd vaatimuksen autenttisuudesta. Marwickin ja boydin tutkimuksen perusteella
autenttisuus olisi rajattu ainakin Twitterin tapauksessa henkilobrandayksen
ulkopuolelle, vaikka sita itse henkilobranddyksen sisélla korostetaan.

Twitter voidaan ndhdd my6s mediana, jota voidaan kayttdd moniin eri tarkoituksiin ja
jossa sisaltéa kohdistetaan useammalle eri yleisolle. Talloin kayttaja ei luo useampaa
profiilia eri yleisdja varten, vaan kayttaa yhta kayttajatilia tuottaakseen sisaltoa
useammalle yleisolle tietoisena mahdollisista paallekkaisyyksista. (Marwick ja boyd
2010, 120.) Alizadin tapauksessa tdiméa nékyy hanen twiittiensa aihepiirien
monipuolisuutena. Kuten luvun 2 kuviossa 1 esittelin, olen erotellut Alizadin Twitter-
sisallot 11 aihekategoriaan. Monipuoliset aihepiirit sekd tyon ja vapaa-ajan
yhdistyminen Alizadin Twitter-tililla voidaan katsoa palvelevan monipuolista ja
heterogeenista vastaanottajajoukkoa. Y1la mainittu sisallon kohdistaminen useammalle
eri yleisolle sotii toisaalta Shepherdin (2005) mainitsemaa henkilobrandayksen

periaatetta vastaan, jonka mukaan bréndin tulisi olla yhtendinen ja yksinkertainen.
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Twitterin kayttdminen henkil6brandayksen valineend ei siis ole yksinkertaista, jos

kayttaja pyrkii palvelemaan useampia yleisoja.

Ne kayttajat, jotka suhtautuvat seuraajiinsa faneina, kayttavat Marwickin ja boydin
(2010) mukaan selkeit taktiikoita yleisonséa hallinnoimiseen. Olennaista on olla
jatkuvassa kanssakéymisessa yleison kanssa ja kéayttaa taktiikoita, joilla séilyttaa suuri
seuraajamaara ja herattdd huomiota. Kirjoittajien mukaan ei kuitenkaan voida tehda
selke&dd eroa kaytantdjen suhteen paljon seuraajia saavien ja vahan seurattujen kayttéjien
valilla. Paljon seuraajia kerdnneet eivét kaikki ajatelleet kohdistavansa twiittejaan
suoraan tietylle yleisolle tai kokeneet varsinaista yleisgaian samaksi, jolle sisaltéjaan
kohdistivat. Marwick ja boyd huomioivat myds sen, ettd véitos vélinpitaméattomyydesta
yleistd kohtaan ei valttamattd pida paikkansa, vaikka kayttajat sitd korostaisivatkin
autenttisuutta tavoitellessaan. (Marwick ja boyd 2010, 121 — 122.) Jatkuva
kanssakayminen vaikuttaisi toteutuvan Alizadin kohdalla varsin hyvin, silla aineiston
puolesta vastaus ja osoitus toiselle kéayttajalle muodostivat 1ahes kolmasosan koko
aineistosta. Huomion heréttdmisen keinoina taas voidaan nahdé esimerkiksi Alizadin

karkeva ilmaisutyyli ja hdnen huumorinsa, kuten luvussa 3.3 toin esille.

Kuten luvun alussa toin esille, Banet-Weiserin (2012) mukaan henkilobréndin
rakentamisessa tarke&na osana on vuorovaikutus tuottajan ja kuluttajan valilla.
Henkildbrandin kulutuksesta kertovat esimerkiksi vastaanottajien kommentit ja
uudelleentwiittaukset, kuten toin esille luvussa 2.4 aineettoman tyon késitteen

yhteydessa.

Kulutuksesta kertovat toimet ovat samoja, joita Alizad kéyttd4 vuorovaikutussuhteen
yllapitdmiseksi. Alizad esimerkiksi uudelleentwiittaa k&ytt4jiensé hénelle suoraan
osoittamia twiittejd, seka vastaa naihin suoraan osallistuen vuorovaikutukseen
keskustelun kautta. Seuraavaksi siirrynkin kasitteleméaan tarkemmin néita Twitterin
mahdollistamia vuorovaikutuksen keinoja, sekd pohdin myds, miké merkitys nailla

keinoilla on Alizadin henkilobrandin nakokulmasta.

4.2 Alizad ja vuorovaikutuksellinen henkilébrandays Twitterissa
Tutkimuksessaan henkilobrandayksestd Twitterissd Ruth Page (2012) on kasitellyt
erilaisia keskustelun seuraamisen keinoja, joita voidaan kayttaa apuna brandin
rakentamisessa ja yllapidossa. Néité keinoja ovat hashtagien kayttdminen, suora twiitti
kayttajalle ja uudelleentwiittaaminen. Nama keinot esittelevét yhteyksia muihin ja

osoittavat vaikutusvaltaa suhteessa muihin kayttgjiin. (Page 2012, 182-184).
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Page (2012) keskittyy omassa tutkimuksessaan hashtagien rooliin, mutta aihetta ovat
sivunneet myds Marwick ja boyd (2011) tutkimuksessaan julkisuuden henkiliden
kayttaytymisesta Twitterissa, sek& boyd, Golder ja Lotan (2010) tutkimuksessaan
uudelleentwiittauksien merkityksesta ja roolista Twitterissa. Olen sivunnut kyseisia
keinoja jo aiemmin luvuissa 2 ja 3, mutta paneudun nyt tarkemmin siihen, miksi juuri
nama keinot ovat mainitsemieni tutkijoiden mukaan olennaisia henkilobrandayksen

keinoja.

Mainittujen keinojen esiintymista ja jakautumista havainnollistaa osittain luvussa 2
esitelty kuvio 1. Uudelleentwiittaukset muodostavat aineistosta noin kolmasosan® ja
suorat twiitit toiselle kayttajalle myos noin kolmasosan®. Hashtagien kaytto voidaan
mielestani liitta4 kuvion kolmanteen osioon, alkuperaiset twiitit -kategoriaan®, silla
hashtageja kaytetaan erityisesti kyseisenkaltaisissa twiiteissd. Kuten ylla mainitsin,
nama keinot esittelevat yhteyksia muihin ja liittyvat ndin ollen kayttajan ja taman
seuraajien véliseen suhteeseen ja vuorovaikutukseen. Kéayn lapi aineistoesimerkkien
avulla, miten ndmé henkilobranddyksen rakentamisen keinot toteutuvat Alizadin
kohdalla, ja mit4 ne kertovat hanen vuorovaikutuksestaan Twitter-seuraajiensa, eli

yleistn kanssa.

4.2.1 Hashtagit
Hashtagit ovat Paigen (2012) mukaan olennainen ja tarkea nakyvyyden mahdollistaja,
silla ne ohjaavat potentiaalista kanssakaymista Twitterin muiden kayttajien kanssa. Kun
hashtagia kaytetaan tehokkaasti ja séannollisesti, se saattaa padsta suosittujen
keskustelunaiheiden listalle, jolloin tietty aihe tai kasite (ja samalla twiitit ja niiden
Kirjoittajat) saavat yleison, joka ulottuu heiddn omia seuraajiaan laajemmalle. Hashtagin
saavuttaessa sijan suosittujen aiheiden listalla, voidaan sen katsoa olevan merkki

statuksesta ja vaikutusvallasta. (Page 2012, 184.)

Hashtagit voidaan jakaa kahteen kategoriaan, jotka asettavat Twitter-kéayttajat joko
kuluttajiksi tai tuottajiksi. Hashtageja kaytetdaan esimerkiksi kansallisten tapahtumien
yhteydessa kokoamaan yhteen yleison julkinen kommentointi ja arviointi, jolloin
aiheesta twiittaavat voidaan nahda aktiivisina kuluttajina. Toisaalta ammattiosaamiseen

liittyvat hakusanat korostavat yleensé twiitin kirjoittajan identiteettia tietyn

21270 uudelleentwiittausta
22 \astaus toiselle kayttajalle 121 viestid ja osoitus toiselle kayttajalle 52 viestia
2 313 twiittia
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ammattikunnan edustajana tuottaen henkil6brandia, ja asettaen ndin ollen kayttajén

tuottajan asemaan. (Page 2012, 190.)

Tavalliset kéyttdjat osallistuvat yleensé ajankohtaisista aiheista kaytavaan keskusteluun,
kuten kansallisten tapahtumien kommentointiin. Pagen mukaan myos julkisuuden
henkil6t osallistuvat tdahan keskusteluun, mutta yleensa vain silloin, kun ovat itse osana
tapahtumaa. Tdssa tapauksessa hashtagin kaytto ei aseta kayttajaa katsojan asemaan
vaan korostaa kayttajan identiteettid suhteessa hyodykkeisiin, kuten omiin esityksiin,
tuotteisiin ja kampanjoihin. (Page 2012, 192.)

Hashtageja voidaan siis henkilobrandayksen nakokulmasta kéayttaa
markkinointistrategiana, jolloin kéayttaja pyrkii houkuttelemaan yleisod kdymaan
keskustelua tietysta aiheesta, esimerkiksi televisio-ohjelmasta. Tamé vuorovaikutus taas

saattaa lisatd julkisuudenhenkilon statusta todellisessa maailmassa. (Page 2012, 194.)

Alizad ei itse ole jarin kunnostautunut hashtagien kaytdssa. Keratyn aineiston mukaan
Alizad twiittasi tai uudelleentwiittasi esimerkiksi televisiosarjaansa Viimeinen ristiretki
liittyen 50 kertaa, mutta kaytti omissa twiiteissdan hashtagia #viimeinenristiretki vain
kuudesti. Vastaavasti Planiin liittyen Alizad twiittasi tai uudelleentwiittasi 72 kertaa,

mutta kaytti hashtageja #plansuomi tai #plan vain kerran.

Hashtagien kdyttd on Alizadilla hieman yleisempaa hanen twiitatessaan
yhteistyokumppaneihinsa liittyen. Luvun 2 esimerkissa 6 twiitissd IBDM Business
Partner Daysta esiintyvét hashtagit #ibmfibp ja #ibmpartners, kun taas esimerkissa 11
Alizad on kayttanyt Kiitos kun lajittelet -kampanjan yhteydessa aihetunnisteita

#kiitoskunlajittelet ja #lajittele”.

Mainitut hashtagit ovat varsin selkeita siind mielessa, etta ne itsessaan jo kertovat,
mihin aiheeseen kyseinen twiitti liittyy. Mielenkiintoisen “poikkeaman” tissa
muodostaa Alizadin k&yttdmat aihetunnisteet Olympuksesta twiitatessaan. Tamé on
mielestani kytkoksissé Pagen (2012) mainitsemaan kayttajan identiteetin ja hyddykkeen
valiseen suhteeseen. Luvussa 2 toin esille Alizadin ja Olympus-kamerabrandin valisen
laheisen suhteen ja todenndkdisen yhteistydsopimuksen. Tarkasteltaessa Alizadin
Olympus -aiheisia twiitteja on mielestani huomionarvoista, ettd sen sijaan, etta Alizad
vain mainitsisi twiiteissédan kayttajatunnuksen @OlympusSuomi ja hashtagin #olympus,
hé&n kayttaa tarkkoja aihetunnisteita, jotka todennékoisesti kiinnostavat vain muita

aiheeseen perehtyneita.
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Esimerkki 42

& ‘ Arman Alizad
»

"Mita, eiko lappa lenna? Veiko kissa kielen
vitun mulkku!" Vahan leffakuvaushommia.
OlympusSuomi #olympusOMD #markl|

3 17 E2@8Ar0De8

Esimerkki 42 siséltaa kayttajatilin @OlympusSuomi -mainitsemisen lisdksi hashtagit

#olympusOMD ja #markll, jotka viittaavat tiettyyn Olympuksen jarjestelmakameraan.

Kyseiset hashtagit kertovat aiheeseen perehtyneille, mistd kameramallista on kyse.

Verrattuna esimerkiksi aiemmin mainittuihin yleisluontoisempiin hashtageihin, joista

kuka tahansa voi milteipa heti paatella mista on kyse, esimerkiksi hashtag #markl|

tuskin avautuu niin sanotuille ummikoille sellaisenaan ilman tarkempaa kontekstia.

Alizadin yhteisty6tahoihin liittyvien aihetunnisteiden kayttd rakentaa Pagen (2012)
mainitsemaa ammatti-identiteettia ja kutsuu mukaan keskusteluun aiheista, joihin
Alizad on tavalla tai toisella l&heisessa yhteydessa. Tosin kuten totesin, Alizadin
hashtagien kéayttd on vahéista, jolloin niiden asema vuorovaikutuksen rakentamisen

keinona voidaan kyseenalaistaa.

Vuorovaikutuksen ja keskustelun heréttelyn lisaksi hashtageja voidaan kayttaa
henkilobrandaystarkoituksessa myos muilla tavoin, ja tastd esimerkkind on Pagen
(2012) mukaan #FF eli Follow Friday. Kyseisella hashtagilla kayttaja voi jakaa
seuraajilleen niiden kéyttdjien tunnukset, joita suosittelee seurattavaksi. Tata kautta
kéyttaja voi samalla tuoda esiin omia verkostojaan, jotka usein heijastelevat hanen

ammatti-identiteettiddn (professional identity). (Page 2012, 189.)

Aineistosta 10ytyy kolme esimerkkid, joissa Alizad on kayttanyt kyseisté hashtagia

suositellakseen seuraajilleen uusia seurattavia. Suositukset kytkeytyvéat seka Alizadin

ty6hon ettd vapaa-aikaan.
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Esimerkki 43 Esimerkki 44

& Arman Alizad ol ﬁ Arman Alizad e D
FF @SarasvuoJari @romanhaimi FF @tipihirvikangas @LeksaRNC @aape
Wellberries @Perusvarma koska nuo OlympusSuomi koska ne tietaa paljon
kaikki parantaa sun elamanlaatuas kello on! Wl /5 @
huomattavastil |
'% : 3 5 OfcAR
3 6 B ogHimR
Esimerkki 45
& Arman Alizad 1x
FF @jukkalindstrom Jukka tietaa paljon
kello on.

1 8 #A@S2AEH

Esimerkissd 43 Alizad kehottaa seuraamaan juontajana ja lilkemiehend tunnettua Jari
Sarasvuota, Walking around the Sun -blogin ja Wellberries -sivuston Twitter-tilej&, seka
radiokanava SuomiPopilla tydskentelevad Juha Perél&a. Esimerkissa 44 Alizad taas
suosittelee kahta vapaaottelijaa, Tipi Hirvikangasta ja Aleksi Nurmista, seké
maahanmuuttajille suunnatun Funzi-palvelun perustajaa Aape Pohjavirtaa ja
kamerabrandi Olympuksen Suomen tilid. Kolmas esimerkki 45 siséltéda vain yhden
suositeltavan seurattavan, toimittajana ja stand-up -koomikkona tunnetun Jukka

Lindstromin.

Alizadin suosittelemat Twitter-kayttdjat edustavat varsin erilaisia tahoja, silla mukana
on median ja urheilun parista tunnettuja kayttajia seka kulutusbrandeja. Kayttajista Jari
Sarasvuo, Juha Perald ja Jukka Lindstrom ovat mielesténi l[&himpané Alizadin omaa niin
sanottua ammattiryhmad. Vapaaottelijat Tipi Hirvikangas ja Aleksi Nurminen sen sijaan
sijoittuvat Alizadin tapauksessa vapaa-ajan ja ammatti-identiteetin rajamaille. Alizadin
todellisena lapimurtona voidaan pitédéd Kill Arman -televisiosarjaa, jossa Arman treenasi
erilaisia kamppailulajeja. Toisaalta sarjasta ei ole ainakaan talla hetkella tekeill& uutta
tuotantokautta, jolloin Alizadin kiinnostus esimerkiksi vapaaottelua kohtaan voidaan
sijoittaa nykyaan enemman vapaa-ajan alueelle kuuluvaksi. vaikka silla onkin kytkdksia

myds Alizadin aiempaan tyoprojektiin.

Alizadin tyohon liittyva luonteva suositus on Olympus Suomi -tili, kun taas
Wellberries-sivusto tai Walking around the Sun -blogi eivat varsinaisesti liity Alizadin
tyéhon. Vaikuttaisi siis silté, ettd samalla kun Alizad tuo esille ammatilliseen
identiteettiinsa sopivia kayttéjid, han suosittelee myos tasté poikkeavia Twitter-tileja,

jotka heijastelevat hdanen omia mielenkiinnonkohteitaan.
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Y114 olevat esimerkit ovat keskittyneet esitteleméén Alizadin hashtagien kéytt6a
enemman hanen ammatti-identiteettinsa esilletuonnin nakdkulmasta. Pagen (2012)
mainitsema toisenlainen hashtagien kaytto aktiivisena kuluttajan patee myos Alizadin
kohdalla. Esimerkiksi luvun 3 esimerkissa 32 kommentoidessaan Ylen A2-iltaa Alizad
on kayttanyt televisio-ohjelman keskustelun keréddvéa hashtagia #azilta, asettautuen nain
Pagen kuvailemaan kuluttajan asemaan, ja samalla osallistuen Twitterisséa

vuorovaikutukseen muiden kayttéjien kanssa.

Esimerkkien perusteella voidaan todeta, ettd Alizad kayttaa hashtageja osittain seké
henkilobrandinsa rakentamiseksi ja markkinoimiseksi, mutta myds osallistuessaan
Twitterissa kaytaviin ajankohtaisiin keskusteluihin. Kuitenkin vaikuttaa silta, etta
valtaosa Alizadin hashtageista liittyy yhteisty6tahoihin, jolloin kyse on enemman
kyseisen brandin esilletuonnista ja vahvistamisesta, kuin Alizadin oman henkil6brandin
yllapidosta. Syita Alizadin véahaiselle hashtagien kaytolle hanen niin sanotusti
henkildkohtaisissa twiiteissdan voidaan vain spekuloida, mutta syy saattaa olla
yksinkertaisesti tietynlainen valinpitdmattomyys: Alizad ei koe hashtageja jarin
merkityksellisiksi. Lisdksi jattaméalla aihetunnisteet pois itse twiittiin mahtuu enemman
tietoa, jolloin tuntuu luontevalta, ettd esimerkiksi haastatteluvierailuistaan tai

ohjelmansa lahetysajoista kertoessaan Alizad jattaa hashtagit pois.

Kuten aiemmin totesin, hashtagit ohjaavat potentiaalista kanssakédymista Twitterin
muiden kayttdjien kanssa, ja séannollisella kaytolla saatetaan saavuttaa omaa
seuraajajoukkoa laajempi yleiso. Hashtagien merkitys on kuitenkin Alizadin
tapauksessa pieni tarkasteltaessa hénen ja hanen seuraajiensa vélista vuorovaikutusta.
Oman kokemukseni mukaan nimittéin esimerkiksi Twitter-kayttajat kayttavat varsin
ahkerasti aihetunnistetta #viimeinenristiretki kyseista televisiosarjaa katsoessaan ja
kommentoidessaan. Kuitenkin kuten aiemmin totesin, Alizad itse ei kdyta juurikaan
kyseista aihetunnistetta, vaikka se liittyy suoraan hanen sarjaansa. Liséksi kerddmani
aineiston perusteella Alizad ei mydskaan kehota seuraajiaan suoraan kayttamaan tiettyja

aihetunnisteita esimerkiksi sarjaansa kommentoidessaan.

4.2.2 Vastaus ja osoitus toiselle kayttajalle
Kuten #FF-hashtagin kohdalla nousi esiin, toisten kédyttajien mainitseminen twiiteissa
tuo esiin verkostoja ja vahvistaa ammatti-identiteettid. Lisdksi Marwickin ja boydin
(2011) mukaan erityisesti julkisuuden henkilot k&yttavét niin sanottua julkista

tunnustamista (public acknowledgment) eli toisen kayttdjan mainitsemista tai timan
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twiittiin vastaamista luodakseen suhteita muihin. Vastaavasti fanit mainitsevat
twiiteissdan julkisuuden henkildiden kayttajatunnuksia sekd saadakseen néilta
vastauksen, etté viestiakseen suhdetta, oli se sitten positiivinen tai negatiivinen.
Vastauksen saaminen twiittiin nahdaén statuksen osoituksena faniyhteisén keskuudessa.
Julkisuuden henkilon vastaamista faneilleen voidaan pitaa osoituksena yhteydenpidon

yllapidosta, tavoittavuudesta, sekd suosion hallintana. (Marwick ja boyd 2011, 145.)

Alizadin kohdalla téllaisena julkisena tunnustamisena voidaan pitad esimerkiksi twiittia
46, jossa héan on sisallyttanyt twiittiinsg kayttajan @sampapalO alkuperéisen tekstin ja
lisannyt perdédn oman kommenttinsa. Twiitissa @sampapalO kehuu Alizadin pitdmaa
luentoa Seindjoella, johon Alizad on vastannut kiittdmalla ja kolmella emojilla. Vaikka
Alizadin oma vastaus twiittiin on lyhyt, han silti huomioi saamansa positiivisen
palautteen ja nostaa samalla toisen kayttajan, Marwickin ja boydin (2011) mainitseman

fanin, esiin.

Toisaalta Alizad reagoi ainakin joskus my6s saamaansa negatiiviseen palautteeseen,
eikd jata ilmaisematta kantaansa, kun joku hanelle mielipiteensa Twitterissé osoittaa.
Esimerkki Alizadin tavasta reagoida negatiivissavytteiseen palautteeseen néhtiin luvun
3 esimerkissé 19 Alizadin vastatessa kayttéjille @AspegrenMarkus ja @idaipana ndiden
keskustellessa siita, miten Alizadista oli heidan mielest&én tullut trendi ja ndin ollen

tdman Twitter-kayttaytyminen oli muuttunut.

Esimerkki 46 Esimerkki 47
- | A Alizad
& Arman Alizad Q & K\:\m:r"manll:asema\la Mai Kivela-postauksen alla ehka koomisin kommenttiraita
hetkeen. Jotkut inmiset tarvii haleja. Ja pilvee ja seksia
sampapal10: @titmeister Loistava puhe
seingjoellal Inspaa ja motivoi jarkyttavan !f—s tivari Hovi
. = » P titmeister piti lukea se. Ihan asiallista kritiikkia, ja aikalailla yhta hyvin
palJOh S Kiitos!’ perusteliu kuin mita postauksesi oli
Uy ! Kiitosl! Arman Alizad
& ivarl_H Asiallista kritiikkia. Okei. Kuis muuten menee?
1 7 ] L LS e bed VB

ﬂ livari Hovi o Seuraa

titmeister Puurot syéty, kahvia juotu,
vahan vasyttaa. Mites siella?

1 &

Esimerkissd 47 Alizad taas vastaa kayttdjan @livari_H kommenttiin siitd, miten miten
tdman mielestd kansanedustajachdokas Mai Kivelasté kdydyssa keskustelussa esiintyi
asiallista kritiikkia. Tahén Alizad toteaa lakoniseen sévyyn “Asiallista kritiikkid. Okei”,
jatkaen keskustelua vield kysdisemalla miten menee, mutta lopettaen sananvaihdon

omalta osaltaan siihen. Alizadin vastausta voidaan pitadd mielesténi sindnsa asiallisena,
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mutta siitd on myos selkeésti paateltavisséd hdnen mielipiteensa eroavan kayttajén

@livari_H omasta.

Y114 olevissa esimerkeissé Alizad on kohdistanut julkisen tunnustamisen niin sanotusti
tavalliseen kayttajaan vastaamalla ndiden twiitteihin. Tdménkaltaiset twiitit ovat
Alizadin tapa pitaa ylla vuorovaikutussuhdetta seuraajiinsa. On toki huomioitava, ettd
kaikkia aineistosta 10ytyvia vastauksia toiselle kéyttajalle ei toki osoitettu niin sanotuille
tavallisille kayttajille, vaan esimerkiksi toisille julkisuuden henkiloille, kuten
esimerkiksi luvussa 2 twiitissa 3 Alizadin vastatessa laulaja Reino Nordinin twiittiin.

Hieman vastaavanlainen vuorovaikutuksellinen tapa pitdd yhteyttd muihin Twitter-
kayttdjiin ja luoda néihin suhteita on twiitin osoittaminen toiselle kéayttajalle. Marwickin
ja boydin (2011) mukaan kayttajan mainitseminen erottaa tavallisen fanin tai seuraajan
l&heisesté tuttavuudesta tai ystavastd. Toisin sanoen Alizadin kaltaisen julkisuuden
henkilon nakdkulmasta toisen kayttdjan mainitseminen ilman, etté kyseessé on vastaus
tdmaén twiittiin, on yleensd merkki Alizadin ja mainitun kayttajan valisesté
ldheisemmasta suhteesta. Tallainen kayttdjien valisen suhteen esilletuonti luo
Marwickin ja boydin mukaan myds laheisyytta julkisuuden henkildn ja tdman
seuraajien vélille: henkildn tuodessaan esille 1&heisen suhteen toisen kayttajan kanssa,
seuraajat ikaan kuin nékevat kulissien taakse. Samalla tunnetut henkil6t suuntaavat

huomiota mainitsemiensa kayttajien suuntaan. (Marwick ja boyd 2011, 145.)

Alizadin tapauksessa yllamainitun tyyppiset toisen kdyttajan mainitsemiset kohdistuvat
useimmiten toisiin julkisuuden henkildihin. Esimerkissa 48 Alizad on twiitannut kuvan
toimittaja Anna Perhon uudesta kirjasta. Ilmaisu ”Thanan @annaperho’n uus kirja!”

implikoi, ettd Alizadilla olisi I&heinen suhde kyseiseen henkil66n.

Esimerkissd 49 Alizad osoittaa twiittinsd UFC-ottelijalle, kurdilaistaustaiselle Makwan
Amirkhanille onnitellen tata tdmén saavuttamasta voitosta. Alizad kayttaa tuttavallista
ilmaistua ”Onnea veli!”, luoden taas mielikuvan ldheisestd suhteesta hinen ja

Amirkhanin valilla.
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Esimerkki 48 Esimerkki 49

ﬁ Arman Alizad foJll Seurataan g | Arman Alizad

lianan @annapamein uus kigal El MakwanAmirkhani Onnea velil Oli hieno
hajuukaan mita se tés hopottaa mut koht se ; 7100
Kurdistusote! Wl =

selviaa. ' ' .
I " s
5 25 aPEDPERE
ANNA PERHO
‘; Esimerkki 50
l .( P (A { ® HeidiKorva
e . s titmeister Sait minulta meilia. Entisitko paneeliin keskustelemaan
SAMOh IZ! vaateteolisuugen haasteista vastuun saralia? Mukana myds @HeikkiHS.
g Arman Alizad £ E

HeidiKorva moil Sain kiitos. Just koitan
selvittad meidan kuvauspaivia et paasenko.
Haluaisin mut ilmoitan pian! 1) @HeikkiHS

2 &K

5 21 ENeEEXdATEE

Twiitit 46 ja 47 ovat siis esimerkkeja Alizadin ja hanen seuraajiensa vélisesta
vuorovaikutuksesta, kun taas twiitit 48 ja 49 aiempien #FF-esimerkkien (43, 44 ja 45)
ohella ilmentévat Alizadin verkostoja ja vahvistavat hanen ammatti-identiteettiaan. .
Kéyttdjien mainitsemisen ja seuraajilleen vastaamisen liséksi aineistosta 16ytyy
esimerkkeja tilanteista, joissa Alizad ké&y ndennéistesti yksityisluontoista keskustelua
julkisesti Twitterissa. Vaikka kyseessé on aiemmin kasitelty vastaus toiselle kayttéjéalle,
kyseiset vastaukset eroavat esimerkeista 46 ja 47 siten, ettd niissa Alizad ei vastaa
saamaansa positiiviseen tai negatiiviseen palautteeseen, vaan keskustelujen luonne on

erilainen.

Esimerkissd 50 kayttaja @heidikorva kysyy Alizadilta, paasisikoé tdméa mukaan
paneelikeskusteluun koskien vaateteollisuuden vastuullisuutta. Alizad vastaa saaneensa

asiaa koskevan sahkopostin ja pyrkivénsa ilmoittamaan paasystaan pian.

Kyseinen kahden twiitin keskustelu ndyttdd myo6s uudenlaisen puolen Twitterin
kéayttomahdollisuuksista: asioista ja tapaamisista sovitaan reaaliajassa ja julkisesti
Twitterissd yksityisemman sahkopostin tai puhelun sijaan. Mielestdni huomionarvoista
on myos se, ettd Alizad on kokenut aiheen sen verran tarkeéksi, ettd on vastannut Heidi
Korvan tiedusteluun julkisesti. Toisaalta asian kasittely Twitterissa on myds helppo tapa
saada asialle nédkyvyytta. Esimerkiksi Alizadin seuraajat saattavat huomata twiitin ja
kiinnostua kyseisesta paneelista, huolimatta siitd padseekd Alizad mukaan vai ei.

Liséksi se, ettd Alizadia on pyydetty mukaan kyseiseen keskusteluun osoittaa, ettd osa
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hanen henkil6brandidan ja ammattiosaamistaan on edelleen hdnen vanha ammattinsa,
vaatturi. Asian kasittely niin sanotusti Twitter-julkisesti kertoo myos sen, etta aihe

kiinnostaa Alizadia edelleen.

Toisen kayttajan mainitseminen on siis usein osoitus kahden kéyttajan laheisesta
suhteesta. Kuitenkin tahan liittyen oman erikoisen ryhménsa aineistossa muodostaa
athepiiri "Muiden promootio”, johon kuuluvat esimerkiksi eduskuntavaaleihin 2015
liittyvat sisallot. Vaalien aikana Alizad toi nakyvasti esille Twitterissa kannattamiaan
ehdokkaita, erityisesti Mai Kiveldd. Luvussa 2 esimerkissd 7 Alizad nostaa Kivelan
esille seké kayttajatunnuksen mainitsemalla, etté sisallyttamalla twiittiin Kivel&én
liittyvan hashtagin #mai2015. Erityisen ndista vaaleihin ja Mai Kivelaan liittyvista
twiiteistd teki sen, ettd Alizad ei nostanut Mai Kivelaa esiin tavalla, joka mielesténi olisi
osoittanut aiempien esimerkkien tavoin l&heisté suhdetta hénen ja Kiveldn valilla. Sen
sijaan kyseessa vaikuttaa olevan Alizadin aito halu tuoda esille hdnen kannattamaansa
kansanedustajaehdokasta, jonka myota Alizad tulee myos esitelleeksi poliittisia
arvojaan. Tallainen arvojen esilletuonti jakaa varmasti mielipiteitd Alizadin seuraajissa.
Eroavia mielipiteitd Alizad kommentoikin esimerkissa 47 twiitatessaan Facebookissa
kaytyyn keskusteluun liittyen, ja luvussa 3 esimerkissa 25 vastatessaan kéyttajan

@Koskimaanatte twiittiin koskien seuraajamaaraansa.

Henkilobrandin ndkokulmasta tdma voidaan luvun 3 mukaisesti ndhda vaaditun
autenttisuuden osoituksena, silla sen sijaan, ettd Alizad pyrkisi miellyttdmaan kaikkia
seuraajiaan ja pysymaan erossa politiikasta, han tuo kantansa esille ja kdy myds
seuraajiensa kanssa keskustelua. Alizadin tapa vastata seuraajiensa hanelle osoittamiin
twiitteihin, seké nostamalla esiin muita kayttajia on merkki aktiivisesta
vuorovaikutuksesta, ja ndin ollen olennainen osa Alizadin henkilébréndin yllapitoa ja

rakentamista Twitterissa.

4.2.3 Uudelleentwiittaukset
boydin, Golderin ja Lotanin (2010) mukaan uudelleentwiittaaminen on tapa osallistua
Twitterissd kaytaviin keskusteluihin ja jakaa tietoa. Uudelleentwiittaamisen syita ovat
mainittujen tutkijoiden mukaan pyrkimys osoittaa, ettd seuraa keskustelua, etté on
samaa mielta toisen kayttajan kanssa, tai tuoda esille vahemman suosittuja kayttajia tai
sisélt6ja. Uudelleentwiittaaminen voidaan nahda hyodyllisen tiedon jakamisen keinona,

mutta myos sosiaalisen pddoman kasvattamisena. (boyd, Golder ja Lotan 2010, 6.)
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Uudelleentwiittaaminen sosiaalisena toimenpiteena (social action) on onnistunein
silloin, kun uudelleentwiittaajalla on suuri verkosto ja mahdollisuus tayttaa eri
yhteisojen vélisia rakoja. Kyetékseen levittdméan tietoa uusille ihmisille, kdyttajan on
oltava yhteydessé niihin, joilla ei ole suoraa yhteytta tiedon, eli tdssa tapauksessa twiitin
alkuperdiseen lahteeseen. boydin, Golderin ja Lotanin (2010) mukaan julkisuuden
henkil6t ja muut Twitterissd suositut kéyttajat ovat erityisen hyvéssa asemassa
tallaisessa sosiaalisessa sisallon levittdmisessa. Lisaksi tutkijat tunnistavat yhteyden sen
valilla, mitd ja miksi kayttaja uudelleentwiittaa. Uudelleentwiittauksen sisalté on
erottamattomasti sidoksissa niihin tavoitteisiin, joita kayttajalla on koskien
omaakuvaansa ja itsensé esille tuontia, keskustelun tukemista ja yhteison rakentamista.
(boyd, Golder ja Lotan 2010, 7.)

Uudelleentwiittaaminen voidaan nahda henkilobranddyksen keinona erityisesti silloin,
kun sita kaytetaan itsensa esille tuomiseksi. boyd, Golder ja Lotan (2010) nimittavét
tallaista egoistiseksi uudelleentwiittaamiseksi (ego retweeting), jolloin kayttéja
uudelleentwiittaa siséltoja, jotka liittyvat suoraan haneen. Téllainen toiminta voi
nayttaytya toisaalta narsistisena, mutta toisaalta se on myos tapa osoittaa arvostusta
toista kayttdjaa kohtaan. Myos markkinoijat kayttavat kyseista keinoa
uudelleentwiitaten muun muassa kuluttajilta saamaansa positiivista palautetta

edustamiinsa brandeihin liittyen. (boyd, Golder ja Lotan 2010, 9.)

Alizad kayttaa uudelleentwiittausta seka tiedon levittdmiseksi, toisen kédyttajan
huomioimiseksi ettd egoistisessa merkityksessa, eli saamansa positiivisen palautteen

esille nostamiseksi.

Ensiksi mainittu tiedon levitys nékyy erityisesti esimerkiksi Alizadin Olympukseen
liittyvissa uudelleentwiittauksissa. Esimerkissa 51 Alizad on uudelleentwiitannut
kayttdjan @OlympusSuomi twiitin, jossa kehotetaan olemaan tunnin kuluttua
linjoilla”. Alizadin uudelleentwiittauksella kyseinen sisélto tavoittaa paljon suuremman
(potentiaalisen) yleison verrattuna Olympuksen omaan tavoittavuuteen®. Alizad toimii
ndin ollen kahden eri ’yhteison” vélisessd raossa, hyddyntden omaa laajaa Twitter-
yleisfdan nostaakseen esille vahemman tunnetun kayttajan twiittaaman sisallon.
Esimerkin tapauksessa Alizad levittad tietoa, mutta tuo samalla esille hdnen ja

Olympuksen l&heisté suhdetta. Tallaisissa tapauksissa uudelleentwiittaaminen ei

2 Kayttajalla @0lympusSuomi on Twitter-profiilin mukaan seuraajia alle 1500, joka on huomattavasti
pienempi méaaré verrattuna Alizadin seuraajamaéraan.
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valttamatta niinkaan rakenna tai yllapida henkilébréndid. Sen sijaan se kertoo Alizadin
onnistuneesta henkil6brandistg, joka on johtanut oletettavasti taloudellista hyotya
tuovaan yhteistyosopimukseen.

Esimerkki 51 Esimerkki 53
E Olympus Suomi ix Seuraa F Sami Jukonen ¥ 2 seuraa
Huomenta. Olkaa tunnin kuluttua linjoilla Good stuff, thanks @titmeister!ll

eHeF nordicspeed
1 : PaQuim

Esimerkki 52
5“5‘ Dennis Roady seuraa

@titmeister Arman! Feeling blessed :) |
heard #dudesons season 5 has started but |
haven't seen the episode yetl | hope you're
doing well ‘=

1 9 EHOREENL

1 4 AZ0&

Toisen kayttdjan huomioiminen ja toisaalta myds hieman egoistinen uudelleentwiittaus
on kyseessa esimerkissa 52, jossa Alizad on uudelleentwiitannut osan amerikkalaisen
nayttelijin @DennisRoady kanssa kdymaéstaan keskustelusta. Kyseisessé twiitissa
@DennisRoady vastaa Alizadille todeten muun muassa toivovansa, ettd Alizadilla
menee hyvin. Uudelleentwiittaus ei sindnséa sisélla mitéan erityistd informaatiota, vaan
se pikemminkin tuo esille Dennis Roadyn ja Alizadin valisen laheisen suhteen. Koska
kyseessa on ainakin yhdysvaltalaisessa kontekstissa tunnettu julkisuuden henkild,
kyseinen uudelleentwiittaus voidaan nédhdé egoistisena suhteiden esittelynd. Toisaalta
Suomessa todenndakdisesti varsin tuntematon Roady saa uudelleentwiittauksen myo6téa
nakyvyytta Alizadin seuraajien parissa, joka parhaimmillaan voi johtaa jonkun

seuraajan kiinnostuksen heradmiseen Roadyn t0ité ja elokuvia kohtaan.

Selkedsti egoistinen uudelleentwiittaus on kyseessa esimerkissa 53. Alizad on
uudelleentwiitannut kayttajan @Sami_jii twiitin, jossa tdimé kehuu Alizadin pitdmaa
puhetta Nordic Speed -tapahtumassa. Twiitin yhteydessa on myos kuva Alizadista

kyseisessa tapahtumassa.

Vastaavanlaisesti esimerkki 54 nostaa myos esiin Alizadin saamaa positiivista

palautetta. Twiitissa kayttdja @Riikka_Suominen kertoo olevansa ensimmaista kertaa
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kuuntelemassa Alizadin puhetta ja arvostavansa sitd, miten Alizad kayttaa nakyvyyttaan

globaalien ongelmien esille nostamiseksi.

Esimerkki 54

g;i Riikka Suominen o] Seuraa

Ekaa kertaa kuulemassa Arman Alizadia
livena. Kiinnostaa, arvostan ettd @titmeister
kayttaa nakyvyyttaan globaalien ongelmien
nostamiseen.

5 20 &= P IRE

Egoistisen uudelleentwiittauksen osalta on huomioitava, ettd Alizad kayttaa
vastaavanlaista strategiaa my0s vastatessaan Twitter-seuraajiltaan saamaansa
palautteeseen, kuten luvun 4.2.2 esimerkissa 46. Nain ollen egoistinen henkilobrandin
rakentaminen ei rajoitu vain uudelleentwiittauksiin, vaikka lahteiden osalta se onkin

mainittu vain boydin, Golderin ja Lotanin (2010) tutkimuksessa.

Mainitut esimerkit 46, 53 ja 54 liittyvat nimenomaan Alizadin luentotilaisuuksiin, mutta
han nostaa Twitter-tililladn vastaavanlaista positiivista palautetta tai muulla tavoin

positiivissavytteisia twiittejé esille myds muihin aihepiireisiin liittyen.

Esimerkissd 55 Alizad on uudelleentwiitannut kayttdjan @ssonjaas twiitin, jossa tdmé
kehottaa ihmisid katsomaan Arman ja aymara-lapset -dokumentin. Kyseessa ei ole vain
positiivinen kommentti, vaan oikeastaan jotain parempaa. Kyseisessa esimerkissa
kehottaessaan seuraajiaan katsomaan Alizadin dokumentin, @ssonjaas tulee samalla
mainostaneekseen Alizadin ty6té ilmaiseksi. Twiitti voidaan ndhdd esimerkkind luvussa
2 Fuchsin (2014) yhteydessa kasitellysta sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta ilmaisesta
tyostd, jossa tavallisen kéyttdjan sosiaalisessa mediassa kaytetty aika ja siella tuottama

sisaltd hyodyttaa jotain toista tahoa, tassa tapauksessa Alizadia.

Esimerkki 55

'?7) Sonja o Seuraa
i

titmeister "ne oli jotenki niin tyhjid ne
katseet ja ilmeet"
Muistakaa kaikki kattoo Arman ja aymara-
lapset 2.3 JIMilta |

2 5 E0EME
Suurin osa aineistoon kuuluvista uudelleentwiittauksista voidaan luokitella egoistisiksi
uudelleentwiittauksiksi. Taten uudelleentwiittauksilla on yhdessa toisen kayttajan
mainitsemisen tai talle vastaamisen kanssa suuri rooli Alizadin ja hanen seuraajiensa
valisessé vuorovaikutuksessa. Alizad kdy keskustelua seuraajiensa kanssa, eika pelkéa
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tarttua hénta kohti suunnattuun kritiikkiin tai hanelle esitettyihin eridaviin mielipiteisiin.
Toisaalta Alizadin kdymé vuorovaikutus on suurimmaksi osaksi positiivissavytteista

hanen kiittdessaan ja nostaessaan esille seuraajiltaan saamaansa positiivista palautetta.

Hashtageja lukuun ottamatta Alizad vaikuttaa siis hyodyntévan varsin aktiivisesti ja
onnistuneestikin Pagen (2012), Marwickin ja boydin (2011) seka boydin, Golderin ja
Lotanin (2010) esittelemi& henkilobrandayksen keinoja Twitterissa. Aktiivisen
vuorovaikutuksen kautta Alizad on laheisessa suhteessa seuraajiinsa, joka taas auttaa
autenttisen henkilobrandin rakentamisessa. Lisaksi, kuten luvussa 3 esitin,
henkilobréandi on diskursiivisesti konstruktoitu muiden kanssa kdydyn vuorovaikutuksen
kautta. Ndin ollen Alizadin aktiivinen vuorovaikutus seuraajiensa kanssa mahdollistaa

hanen henkilobrandinsa syntymisen ja yllapidon, tehden siitd samalla menestyksekkaan.
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5. Yhteenveto

Tassa Pro gradu -tutkielmassa olen pyrkinyt 16ytaméan vastauksia siihen, millaisena
Arman Alizadin henkilobrandi nayttaytyy, milld keinoin tuota brandié rakennetaan ja
miten se vastaa henkilobrandaykselle asetettuihin vaatimuksiin. Olen etsinyt syita
henkilobrandayksen tarpeelle mediatyon murroksesta ja uusliberalismista, seka yleisista
nykypaivan tyoelamén vaatimuksista. Taté kaikkea on kehystanyt mediakonvergenssin
kéasite, joka on muokannut mediamaisemaa ja mediaty6ta erityisesti sosiaalisen median

kautta.

Mielestani voidaan todeta, ettd media-alan epdvarmat tyoolot ja yksilon vastuun
korostuminen ovat johtaneet siihen, ettd entista useampi alan ammattilainen tuntee
tarvetta itsensé brandaamiselle. Henkilobrandays esitetadn ratkaisuna tyoelamén
epavarmuuksiin, ja sen avulla pyritddn vahvistamaan omaa ammattilaisuutta myos

muiden silmissa.

Arman Alizad media-alan ammattilaisena on ottanut varsin luontevasti kayttoon
erilaiset tassa tutkielmassa esitellyt henkilébrandéyksen keinot, kuten laajan
nakyvyyden tavoittelun, autenttisuuteen pyrkimisen, vuorovaikutuksen, seké yleison
mielenkiinnon sailyttdamisen. Henkilbrandinsa rakentamisessa Alizad hyddyntaa
sosiaalisen median, tdman tutkimuksen kontekstissa erityisesti Twitterin,
mahdollistamia henkilobrandayksen keinoja. Henkilobrandays, ja twiittaaminen osana
tuon bréandin rakentamista, on myds osa Alizadin tyota, silla hanen voidaan katsoa
saavan aktiivisuutensa ansiosta muun muassa taloudellista hydtya esimerkiksi erilaisten

yhteistyGsopimusten kautta.

Alizadin voidaan katsoa kayttavan henkilobrandidan seka ammatillisen etté
julkisuuskuvan rakentamiseksi. Hanen Twitter-profiilissaan yhdistyvéat monenlaiset
tyohon ja vapaa-aikaan liittyvat aiheet, jotka samalla vahvistavat kuvaa Alizadista

media-alan ammattilaisena, etta viihdyttavana julkisuuden henkiloné.

Alizadin henkilobrandi on mielestani varsin onnistunut. Han nayttaytyy Twitterissa
autenttisena henkilond, joka tuo esille henkilokohtaisia arvojaan ja mielipiteitdan
henkildbréandin vaatimusten mukaisesti. Autenttisuuteen vaikuttavat arvojen ja
mielipiteiden lisaksi kielelliset valinnat, sek& aktiivinen vuorovaikutus seuraajien
kanssa. Alizad huomioi seuraajansa muun muassa uudelleentwiittaamalla ja vastaamalla

néiden twiitteihin, reagoiden seka positiiviseen ettd negatiiviseen palautteeseen.
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Keskusteleva ote ja valmius vuorovaikutukseen tekevat Alizadista helposti
l&hestyttdvan Twitter-persoonan, mikd myds osaltaan vaikuttaa Alizadin henkil6brandin

autenttisuuteen myonteisella tavalla.

Toisaalta henkilobrandin vaatimusten ndkokulmasta Alizadia voidaan kritisoida myos
hanen henkilébrandinsa hajanaisuudesta. Alizadin monipuoliset aihepiirit Twitterisséa
saattavat joissain tapauksissa tehdad hanen henkilébréndistéan lilankin monipuolisen,
jolloin vaatimus henkil6brandista yksinkertaisena ja yhtendisend ei toteudu. Kuitenkin
katson Alizadin tapauksessa monipuolisten aihepiirien olevan varsin irrelevantti tekijé

henkilobrandin onnistuneisuuden nakokulmasta.

Kuten olen té&ssé tutkielmassa tuonut esille, henkilébrandin rakentamisessa
hyodynnetdén monia eri alustoja. Taman tutkimuksen osalta olen keskittynyt vain
Twitteriin, mutta laajemman kuvan Alizadin henkil6bréndista voitaisiin saavuttaa, jos
mukaan otettaisiin hdnen muutkin sosiaalisen median kanavat kuten Facebook ja
Instagram. TallGin voitaisiin esimerkiksi havainnoida, onko Alizadin henkildbrandi
yhtendinen kaikissa sosiaalisen median kanavissa vai onko kanavien valilla merkittavia

eroja.

Omasta ndkokulmastani Arman Alizad muodostaa henkilébrandin, jota yllapidetaan ja
rakennetaan aktiivisesti. Kuitenkin henkil6branddykseen suhtaudutaan joskus
Kielteisesti ja se koetaan epéautenttisena (huolimatta siitd, ettd henkilébrandin
nimenomaan tulisi olla autenttinen). Olisikin ollut mielenkiintoista haastatella Alizadia
koskien tassa tutkielmassa esiintyvia teemoja, kuten mediatyon murrosta ja
henkil6brandayst, ja selvittad ndkeekd han itse esimerkiksi saamiensa positiivisten
twiittien uudelleentwiittaamista osana henkilobrandia vai henkilébrandayksesta

irtonaisena tekona.

Henkilobrandié on yllapidettava ja paivitettavéa jatkuvasti mielenkiinnon sailyttdmiseksi.
Jatkotutkimuksen kannalta olisi siis my6s mielenkiintoista seurata Alizadin brandin
kehittymista pidemmalla aikavalilla ja selvittaa siiné tapahtuvia mahdollisia muutoksia.
Lisaksi tutkimusta voisi myos laajentaa koskemaan muitakin suomalaisia sosiaalisessa
mediassa aktiivisia julkisuuden henkilditd, ja tehda vertailuja useamman henkilobrandin

valilla.
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