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Tiivistelma

Liiketoimintaetiikan kehittyminen velvoittaa matkailuyritykset huomioimaan eri
sidosryhmien asettamat moraaliset ja eettiset vaatimukset litketoiminnalle — silti
matkailualan vastuullisuusviestinnén ongelmia ovat viherpesu ja eettinen pesu.
Matkailututkimuksessa vastuullisuutta on tutkittu enimmékseen matkailupalvelujen
tuottamisen ja kuluttamisen ndkdkulmasta. Yritysten legitimaatiota, eli toimia, joilla
yritykset perustelevat ja oikeuttavat liiketoimintaansa, ei usein yhdisteti vastuullisen
matkailun tutkimiseen. Tutkimukseni yleisend tavoitteena on lisitd tietoisuutta siitd, miten
Lapin matkailuyritykset hyodyntivét vastuullisuusdiskursseja liiketoiminnan
legitimaatiossa.

Tutkimukseni on kvalitatiivinen empiirinen tutkimus, jonka ldht6kohdat ovat sosiaalisessa
konstruktionismissa. Tutkimuskohde on Lapin matkailuyritysten vastuullisuusiviestinndssa
ilmenevit diskursiiviset legitimaatiostrategiat. TyOn feoreettinen viitekehys rakentuu
yhteiskuntavastuusta ja Van Leeuwenin (2007) kehittdmaisté legitimaatiostrategioiden
mallista. Tutkimuskysymykseni on, miten Lapin matkailuyritykset hyodyntivat vastuullisen
matkailun ilmi6td diskursiivisissa legitimaatiostrategioissa.

Syksylla 2022 arvoin Lapin suurimmista matkailukeskittymistd yhteensd 18
matkailuyritystd, joiden internetsivujen vastuullisuusviestinnésti kokosin tutkimusaineiston.
Analysoin aineiston teoriaohjaavasti kriittisen diskurssianalyysin teoreettismetodologisella
viitekehykselld kolmevaiheisesti temaattisella ja interdiskursiivisella analyysilla, seké
tekstianalyysilla. Tutkijapositio on subjektiivinen.

Tutkimustulosten mukaan Lapin matkailuyritysten vastuullisuusviestinndssé ilmenee
moraaliin, narratiiveihin, rationalisaatioon ja auktoriteettiin vetoavia
legitimaatiostrategioita, joissa vastuullisuusdiskursseja hyodynnetdédn legitimaation
vahvistamiseen ja perustelemiseen. Vastuullisuusviestinti sisdlsi diskursseja,
subjektipositioita ja valtasuhteita, jotka ovat haitallisia, virheellisid, ristiriitaisia ja
epdreiluja aidon yhteiskuntavastuullisuusajattelun ndkokulmista tarkasteltuna. Tutkimuksen
osoittama problematiikka on niin vahvaa, etti sosiaalisen konstruktionismin nédkékulmasta
legitimaatiota rakentavat diskurssit rakentavat ndennéisesti vastuullisen matkailun ilmi6ta.

Tutkimustuloksiani voidaan hyddyntidd matkailuyritysten vastuullisuusviestinnén
parantamiseen ja vastuullisen matkailuilmion kehittimiseen yrityksissd. Ndin tuetaan
aidosti vastuullisen matkailuilmion ymmartamisté yrityksissé ja rakentumista
yhteiskunnassa.

Avainsanat: matkailu, vastuullisuus, legitimaatio, vastuullisuusviestinti, diskurssianalyysi
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1. JOHDANTO

1.1 Liiketoimintaetiikka matkailuyrityksissa

Kestdvin kehityksen késite on noussut kansainviliseen keskusteluun 1980-luvun lopulla,
kun YK:n Ympdiriston ja kehityksen maailmankomissio julkaisi raportin Our Common
Future (Rohweder 2004, s. 15; Veijola, Ilola & Edelheim 2013, s. 21). Kestdvin matkailun
kehittyminen on Suomessa alkanut 1990-luvulla, jolloin toiminta painottui
ympéristdasioiden ajamiseen. 2000-luvun alussa alettiin aktiivisesti kiinnittdd huomiota
sidosryhméavuorovaikutukseen ja yhteiskuntavastuun termi vakiintui — matkailututkimuksen
keskusteluissa alettiin puhumaan yritysten yhteiskuntavastuusta (Garcia-Rosell 2017, s.

232; Visit Finland 2018, s. 3-4).

Liiketoimintaetiikan kehittyminen on johtanut tilanteeseen, jossa pelkdstdén lakien ja
sdadnndsten noudattaminen ei enéé riitd, vaan yritystoiminnassa on otettava yrityksen omien
arvojen lisdksi huomioon sidosryhmien asettamat moraaliset ja eettiset vaatimukset (Ratsula
2016, s. 12—13). Yrityksissd kasvanut herkkyys sosiaalisia, taloudellisia ja ekologisia
ongelmia kohtaan ajaa yrityksid toimimaan yhteiskuntavastuullisesti — yrityksissd on myds
oivallettu, ettei taloudellinen menestyminen ole mahdollista pitkdlld tdhtdimelld, mikéli
kasvu ei ole sosiaalisesti ja ekologisesti kestdvad (Epstein, Rejc Buhovac, Leonard &
Elkington 2014, s. 42). Jotta yritys voisi oikeuttaa olemassaolonsa, tulee organisaation
toimia ja kdyttaytyd toimintaympéristossddn vallitsevien normien, odotusten ja sddntdjen
mukaisesti. Eettinen ndkokulma yritystoiminnassa nostaa esiin kulttuuriin ja arvoihin
liittyvid kysymyksid, sekd sidosryhmien ndakdkulman yritysten toiminnan oikeellisuudesta

(Ratsula, 2016, s. 12).

Matkailussa eettisyyteen liittyvit kysymykset ovat viime vuosikymmenelld saaneet yhi
enemmain huomiota niin matkailijoiden keskuudessa, kuin tutkimuksessakin — eettiset
kysymykset ovat kasvaneet osaksi matkailuelinkeinon omaa kehitysty6td vastuullisen ja
kestdvan matkailun periaatteiden ollessa osa matkailualan itseymmarrystd (Nykinen &
Veijola 2013, s. 87). Matkailututkimuksen kentélld erityisesti kriittinen matkailututkimus

on tarjonnut dialektisen ajattelutavan lahestyd matkailututkimusta. Kriittisen



matkailututkimuksen nédkokulmasta on muun muassa tutkittu matkailuty6td (esim. Adkins
& Jokinen 2008; Valtonen 2009; Veijola & Jokinen 2008), matkailun taloutta ja
litketoimintaa (esim. Hakkarainen & Tuulentie 2008; Nuottila, Jutila & Hakkarainen 2017),
kulttuurisensitiivisyyttd (esim. Olsen ym. 2019; Viken, Hockert & Grimwood 2021),
matkailun osallisuutta ja osallistavuutta (Aitchison 2001; Grybovych, Hafermann &
Mazzoni 2011). Tutkimuksille ominaisia piirteitd ovat muun muassa valtarakenteiden
haastaminen, sosiaalisen oikeudenmukaisuuden edistiminen ja heikommassa asemassa
olevien voimaannuttaminen. Kriittisen matkailututkimuksen avulla myds tunnistetaan
rajoitteita, jotka liittyvit vastuulliseen matkailuun seki arvioidaan yleisesti tapoja, joilla

matkailussa on ldhestytty ja miéritelty vastuullisuutta ja kestavyytta.

1.2 Matkailu ilmiona ja elinkeinona Suomen Lapissa

Matkailun asema Suomen Lapin elinkeinorakenteessa alkoi vahvistua 1980-luvulla.
Suomen Lappi on matkailun 1&ht6- ja kohdealue, mutta myos lépikulkualue. Merkittivin ja
monipuolisin matkailuelinkeinojen kannalta Lappi on kohdealueena — Suomen Lappi on
ollut Euroopassa jo kauan tunnettu matkakohde. Matkakohteena Suomen Lapilla on
vuosisatojen taakse ulottuvat perinteet eksoottisen ja pohjoisena alueena.

Matkailu- ja ravitsemispalvelut muodostavat Lapin kohdealueella merkittdvén
matkailuelinkeinon. Néihin palveluihin siséltyvét kaikki matkailijoiden kdyttamét
majoituspalvelut, kuten hostellit, leirintdalueet ja hotellit, seka ravitsemispalvelut, kuten

kahvilat ja ravintolat. (Kilpijarvi & Aho 2013, s. 37.)

Matkailutoimialat muodostivat vuonna 2019 Suomen bruttokansantuotteesta 2,7 %.
Suomessa matkailun laaja klusteri tydllisti vuonna 2019 yli 120 0000 henkil6tydvuotta —
henkilotyovuodella tarkoitetaan yhden kokoaikaisen henkilon tydpanosta vuodessa. (Harju-
Myllyaho, Satokangas, Vieru, Vahdkuopus, Lindstrom & Paavola 2022, s. 10, 15). Lukuun
ei sisdlly vuokratyotd, joka on tyypillistd matkailualalle. Sesonkityontekijoité tarvitaan
etenkin Lapissa, jossa esimerkiksi ravintolatyontekijoistd ja matkaoppaista on pulaa (Larja

& Peltonen 2023, s. 20).

Vuonna 2023 Lapissa rekister6itiin yli 3,3 miljoonaa yOpymisti, joista ulkomaisten
matkailijoiden osuus oli 1,75 miljoonaa, eli 52 %. Vuoden 2023 y&pymiset kasvoivat 7 %

verrattuna Lapin matkailun ennétysvuoteen 2019 — Lapin matkailu kasvoi ohi



koronaviruspandemiaa edeltdvien ennitysvuosien lukujen. Kasvuprosentti oli sama
ulkomaisten ja kotimaisten rekisterdityjen yopymisten osalta. Vuoteen 2022 verrattuna
kasvua oli 22 % — on kuitenkin huomioitava, ettd vuoden 2022 rekisterdityjen yopymisten
madrddn vaikutti vield matkailuun kohdistuvat koronarajoitukset niin Suomessa, kuin
matkailun I&htomaissa. Lisdksi on huomioitava, ettd Lapissa on runsaasti
majoituskapasiteettid, jota ei ole rekisterdity. Todellisuudessa yOpymisméérit voivat siis

olla huomattavasti suurempia. (Lapin Matkailuelinkeinon Liitto 2024.)

Rekisterdityjen ulkomaisten asiakkaiden yopymisten kohdalla Lappiin eniten asiakkaita
saapuu Britanniasta, Ranskasta, Saksasta ja Alankomaista. Ndiden kérkimaiden
matkailijoiden osuus kaikista ulkomaisista rekisterdidyistd yopymisistd oli 52 %. Myos
Italia, Espanja, Belgia ja Yhdysvallat ovat ldhtomaita, joissa on runsaasti kasvua verrattuna
vuoteen 2019, kun taas Vendja ja Kiina ovat jadneet kauas 10 suurimman maan listasta.

(Lapin Matkailuelinkeinon Liitto 2024.)

Suomen matkailustrategia 2022—2028 linjaa matkailun kestdvan kasvun ja uudistamisen
mahdollistamiseksi neljd painopistettd: kestdvdn kehityksen mukaisen toiminnan
vahvistamisen, digitaaliseen muutokseen vastaamisen, saavutettavuuden kehittimisen
matkailualan tarpeet huomioiden seka kilpailukykyé tukevan toimintaympériston
varmistamisen. Lapin matkailustrategian (Lapin Liitto 2021, s. 6) visio Lapin matkailulle
vuodelle 2030 on seuraava: >’ Lappi on vastuullinen ja aito ympdrivuotinen matkailukohde,

Jjoka kasvaa viisaasti’’.

Matkailun ennakoidaan siirtyvin yhd enemmén kestidvastd matkailusta uudistavaan
matkailuun. Télla tarkoitetaan pyrkimystd tilanteeseen, jossa sen sijaan, ettd matkailu vain
vélttdisi vahingoittamasta toimintaympéristddén, matkailu my0s parantaisi matkakohteen
tilaa entisestddn niin paikallisyhteison, kuin ympériston ndkokulmasta. Uudistava matkailu
ymmarretddn verkostona, joka on yhteydessé seké paikallisiin, ettd toimintaympéristod
ympérdivain luontoon — kisitteend uudistava matkailu korostaa systeemiajattelua. (ks.
Bellato & Pollock 2023; Visit Finland 2024, s. 21-22.) Matkailun kestavyyden
vahvistamisen arvioidaan pysyvéan matkailualan tulevaisuuden, sekd yhteiskunnallisen
hyvéksyttdvyyden kannalta keskeisend. Aineeton luksus, uudet ja yksildlliset elamykset,

omasta hyvinvoinnista huolehtiminen, autenttisuus ja kulttuurit, seké kaikkialla 14sné oleva



digitaalinen yhteys ovat trendejd, jotka matkailijan kayttdytymiseen (Tyo- ja

elinkeinoministerio 2022, s. 16—17.)

1.3 Legitimaatioteoria ja yhteiskuntavastuu teoreettisena viitekehykseni

Tutkielmani teoreettinen viitekehys rakentuu liiketoiminnan legitimaatiosta ja
matkailuyritysten vastuullisuudesta. Legitimaatiostrategioiden osalta tutkimukseni
pohjautuu Van Leeuwenin (2007) tunnistamiin diskursiivisiin legitimaatiostrategioihin.
Vastuullisuuden osalta keskityn taloudelliseen, ekologiseen ja sosiaaliseen
yritysvastuuseen, sekd matkailuyritysten yhteiskuntavastuuseen. Néiden teorioiden avulla
arvioin vastuullisuusdiskursseja, joiden avulla legitimaatiota tuotetaan yritysten

vastuullisuusviestinnédssa.

Organisaation legitimaation teoreettisen viitekehyksen ovat kehittineet John Dowling ja
Jeffrey Pfeffer vuonna 1975. Tutkimuksessaan he kiinnostuivat organisaatioiden yrityksista
sovittaa norminsa ja toimintansa siten, ettd se vastaa yhteiskunnassa vallitseviin yleisesti
hyviksyttyihin sosiaalisiin normeihin — ndma sosiaalisesti hyvéksyttdvat toimintatavat
Dowling ja Pfeffer (1975, s. 122) nimesivit organisaation legitimaatioksi, jolla tarkoitetaan
organisaation sosiaalisten arvojen sopimista yhteiskunnan arvojérjestelméén. Organisaation
legitimaatio on siis tulosta organisaation ja sen ympariston vilisestd suhteesta: legitimointi
on toimintaa, jolla perustellaan yrityksen tai organisaation toiminnan oikeellisuutta,
kéyttden tiettyja kielellisid strategioita. (Boyd 2000, s. 344—346, 351-352; Suchman 1995,
s. 575-576).

Kun puhutaan legitimaatiostrategiasta, tarkoitetaan yleensé diskursiivisen legitimoinnin
mallia, johon viestinndssd vedotaan. Olennaista legitimaatioon, legitimointiin ja
legitimointistrategioihin liittyvassé tutkimuksessa on tutkia sitd, miten tutkimuskohde
viestii toimintansa vastuullisuudesta ja miten toiminta oikeutetaan legitimaatiostrategioiden
avulla. Legitimaatio vaikuttaa sithen, miten ihmiset kdyttdytyvét organisaatioita kohtaan,
sekd siithen, miten ihmiset ymmaértévit organisaatiot — kun jokin diskurssi legitimoidaan,
voidaan sen avulla oikeuttaa erot vallan méarén suhteen eri yhteiskunnallisten toimijoiden
valilla. (Boyd 2000, s. 343; Suchman 1995, s. 573-575; Vaara ym. 2006, s.791-792; Van
Leeuwen 2007, s. 92-93.)



Legitimointi tapahtuu yhteiskunnassa vallitsevien kulttuuristen seikkojen sanelemana:
toimintaympadristd madrittelee, miten organisaatio on rakennettu, miten se ymmarretdan ja
miten sitd arvioidaan. Tdma ilmid taas voimaannuttaa organisaatioita siten, ettd
organisaatiot voivat alkaa vaikuttamaan merkityksekkéilta ja luonnollisilta (Suchman 1995,
s. 576). Julkisen keskustelun siséltimét legitimaatiodiskurssit ovat tarked tutkimuskohde,
silld niiden merkitys julkisen keskustelun diskurssien rakentajina seké vahvistajina on

varteenotettava (Vaara ym. 2006).

Tassd tutkimuksessa etsin matkailuyritysten vastuullisuusviestinnésti
legitimaatiodiskursseja hyodyntdmalld Van Leeuwenin (2007) luomaa teoreettista
viitekehysti, jonka avulla analysoidaan niitd tapoja, joilla diskurssit rakentavat
legitimaatiota sosiaalisissa kdytdnnoissd julkisessa viestinndssid. Van Leeuwenin (2007)
tutkimus keskittyy legitimaation neljddn merkittdvimpéén kategoriaan: auktorisointiin
(authorization), moralisointiin (moral evaluation), rationalisointiin (rationalization) ja

narrativisointiin (mythopoesis).

Legitimaatio rakentuu sosiaalisissa tilanteissa ja sen luonne on diskursiivinen —
legitimaatiota ei voi tutkia sulkeistamalla legitimaatioon liittyvaa kontekstia tutkimuksen
ulkopuolelle (Van Leeuwen 2007, s. 94). Koska tutkimukseni kohteena on yritysten
vastuullisuusviestinndssa esiintyvit diskursiiviset legitimaatiostrategiat, esittelen
tutkielmassa my0s lyhyesti matkailun kestdvyyteen ja vastuullisuuteen, seka
matkailuyritysten yhteiskuntavastuuseen ja vastuullisuusviestintdan liittyvit keskeisimmaét
kisitteet. Arvioin yritysten legitimaatiota rakentavia vastuullisuusdiskursseja
yhteiskuntavastuun, seké taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen vastuun teoreettisista

ldhtokohdista.

Yhteiskuntavastuu tarkoittaa liitketoimintaetiikan kehittymisté tilanteeseen, jossa pelkka
lakien ja sddnndsten noudattaminen litketoiminnassa ei enda riitd. Yritysten on otettava
yrityksen arvojen lisdksi huomioon eri sidosryhmien asettamat moraaliset ja eettiset
vaatimukset (Ratsula, 2016, s. 12—13.) Yhteiskuntavastuun perusajatus on laajentaa
sidosryhmien késitettd koskemaan kaikkia yritystd ymparoivid thmisid — perinteisesti
yritystoiminnassa sidosryhmien edustajina on tarkasteltu omistajia, yhteistydkumppaneita
sekd asiakkaita. Sidosryhméavuorovaikutus on yhteiskuntavastuun keskiossa, silld

sidosryhmit asettavat yrityksid kohtaan eettisid ja moraalisia vaatimuksia ja tuovat
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ulkopuolista ndkdkulmaa yrityksen toimintaan. (Carroll 1991, s. 41; Jussila 2010 s. 9, 10—
11, 18-19, 136.) Yhteiskuntavastuuajattelun taustalla on ajatus siitd, ettd yrityksilld on
taloudellisen vastuun liséksi vastuu my0s vaikutuspiirissdéin olevien ihmisten ja ympariston
hyvinvoinnista (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 14). Vastuullisuus ja kestéva kehitys
konkretisoituvat yrityksen toiminnassa yhteiskuntavastuun kautta, silla yrityksen
yhteiskuntavastuu sovittaa kestdvin kehityksen viitekehyksen yrityskayttoon (Jussila 2010,
s. 7).

1.4 Legitimaatioteorioiden aikaisempi tutkimus

Legitimaatioon liittyvé tutkimus jakautuu perinteisesti kahteen orientaatioon: strategiseen ja
institutionaaliseen (Boyd 2000, s. 344-346, 351-352; Suchman 1995, s. 575-576).
Strategisessa suuntauksessa legitimaation nakokulma keskittyy yksittiisiin organisaatioihin
ja institutionaalisessa tutkimuksessa puolestaan keskitytdin kokonaisiin toimialoihin.
(Suchman 1995, s. 576). Legitimaatio ja instituutioiden valta sosiaalisen todellisuuden
rakentumisessa on perinteisesti ollut esilla sosiologisessa tutkimuksessa (esim. Berger &
Luckmann, 1966; Giddens 1984) toisaalta legitimaatioteoriaa ja institutionalismia on
tutkittu myds organisaatiotutkimuksessa (esim. Kostova & Zaheer 1999; esim. Powell &

DiMaggio 1991; Suchman 1995).

Legitimaatiotutkimuksessa késitellddn usein tiivisti valtaan liittyvid kysymyksié (esim.
Ashforth & Gibbs 1990; esim. Dowling & Pfeffer 1975), silld diskursiivisesti rakentunut
legitimaatio tarkoittaa diskursiivisesti luotua hyvéksynti tietyissd diskurssijérjestyksissi ja
diskursseissa. Diskurssit ominaisuuksineen méirittelevit, mitd voidaan pitdd legitiimind ja
mitd ei (Vaara ym. 2006, s. 794). Etenkin kriittinen diskurssianalyysi yhdistetdan usein
legitimaatiota késitteleviin tutkimuksiin (esim. Reyes 2011; Siltaoja & Vehkaperid 2009;
Vaara, Tienari & Laurila 2006). Legitimaatio ja instituutioiden valta yhdistetdin my0s

usein yhteiskuntavastuututkimukseen (esim. Deegan 2002; Sethi 1975).

Vaikka matkailua on tutkittu runsaasti erilaisten vastuullisuuteen liittyvien teorioiden
ndkokulmista, ei yritysten legitimaatiota usein yhdistetd matkailututkimukseen —
varsinkaan, jos kyseessd on Suomen Lapin matkailuyritysten vastuullisuusviestintidén
kirjoittautuvat legitimaatiostrategiat. Tutkimusaihe on kuitenkin tdrked: legitimaatio

vaikuttaa sithen, miten ihmiset kayttiytyvit organisaatioita kohtaan, seka siithen, miten
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thmiset ymmaértdvit organisaatiot — kun jokin diskurssi legitimoidaan, voidaan sen avulla
oikeuttaa erot vallan madrin suhteen eri yhteiskunnallisten toimijoiden vélilld (Suchman

1995, s. 573-575).

On tirkeda tutkia, millaiset diskurssit saavat oikeutuksen matkailuyritysten legitimaatiota
rakentavassa vastuullisuusviestinnissd — legitimaatio kuitenkin méérittelee, mika on
hyvéksyttyd ja haluttua. Lisdksi legitimaatiossa esiintyvien vastuullisuusdiskurssien véliset
ja sisdiset valtasuhteet ovat tirked tutkimusaihe — matkailuyritysten kayttamét
legitimaatiota rakentavat diskurssit heijastelevat seké yritysten ajatusmaailmaa, ettd
kertovat Lapin matkailun nykytilasta. Legitimaatiossa kéytettyjd vastuullisuusdiskursseja ja
diskursseihin sisdltyvid subjektipositioita ja valta-asetelmia on tdrked tehda nékyviksi —
kyseessd on ndkymiton ilmid, joka kuitenkin sosiaalisen konstruktionismin nédkdkulmasta
vaikuttaa sithen, miten vastuullisen matkailun ilmi6 yhteiskunnassa rakentuu ja miten sitéd

ymmarretaan.

Tutkimukseni yleisend tavoitteena on lisété tietoisuutta siitd, miten yritykset hyodyntévit
vastuullisuusdiskursseja legitimaatiossa. Tutkimuskysymykseni on, miten Lapin
matkailuyritykset hyodyntdvét vastuullisen matkailun ilmi6té diskursiivisissa
legitimaatiostrategioissa? Tutkimuskysymykseen etsin vastausta seuraavien
osatutkimuskysymyksien avulla: mitd vastuullisen matkailun teemoja legitimaatiossa
ilmenee? Millaisia vastuullisen matkailun diskurssityyppejé legitimaatiossa ilmenee? Mitd
Van Leeuwenin (2007) tunnistamia legitimaatiostrategioita vastuullisuusviestinnissi
ilmenee? Miten vastuullisuusdiskursseja hyodynnetdén legitimaatiostrategioissa? Miten
legitimaatiostrategioissa hyddynnetyt vastuullisuusdiskurssit rakentuvat suhteessa aitoon
yhteiskuntavastuuseen teoreettisen tiedon nikdkulmasta? Millaisiin subjektipositioihin

matkailun eri sidosryhmat tulevat asemoiduiksi legitimaatiodiskursseissa?

1.5 Tutkimuksen aineisto ja menetelmiit

Tutkimusaineistoni koostuu Levin, Saariseldn, Rovaniemen, Pyhd-Luoston, Ylldksen ja
Sallan matkailualueilla toimivien, suoraan matkailuun sidonnaisten yritysten
vastuullisuusviestinnéstd, joka tapahtui yritysten internet-kotisivuilla. Valitsin jokaisesta
matkakohteesta tutkimukseen kolme yritystd arpomalla. Kerdsin tutkimusaineiston syksylla

2022 ja vastuullisuusviestinnésti koostui 35 sivun laadullinen aineisto.
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Tutkimukseni 1dhtokohdat ovat sosiaalisessa konstruktionismissa, silld haluan tutkia, mita
yritykset tulevat legitimaatiostrategioissa kdytetyilla ilmaisuilla tehneeksi ja tuottaneeksi
vastuullisen matkailuilmion nikokulmasta. Tutkielmassani analysoin
yhteiskuntavastuuajattelun keskeisten sisiltdjen ilmenemiseté legitimaatiodiskursseilla
kriittisen diskurssianalyysin avulla: kriittisessd diskurssianalyysissé kulttuuri yleensa
ymmarretddn aineistoa kehystivéand laajempana, valta- ja alistussuhteiden ldpdiseména
kontekstina — tutkimuksen tehtdva on tarkastella niitd kielellisid kdytantdjd, joilla nditd
valtasuhteita oikeutetaan ja ylldpidetdén. Kriittisen diskurssianalyysin avulla pohdin
tutkimuksessani legitimaatiodiskurssien sisdltdmien ilmaisujen yhteiskunnallisia funktioita
ja seurauksia. (Suoninen 1999, s. 87-88.) Kriittisen diskurssianalyysin avulla tarkastelen,
mihin subjektipositioihin matkailun eri sidosryhmét tulevat asemoiduiksi
legitimaatiodiskursseissa, miten legitimaatiodiskursseissa viestitdén yhteiskuntavastuusta

tarkasteltuna yhteiskuntavastuun teorian nidkokulmasta.

Analysoin tutkimusaineiston teoriaohjaavalla analyysilld kolmessa eri vaiheessa. Aloitan
analyysin tutkimusaineiston temaattisella analyysilla, jonka avulla rajaan aineiston
kiinnostaviin aiheisiin ja ongelmiin seké keskeisiin teemoihin. Analyysin toinen vaihe on
interdiskursiivinen analyysi, jossa tunnistan teemojen késittelyssd kumpuavat diskurssit ja
diskurssijérjestykset: tdssd vaiheessa tutkimukseen tulee mukaan Van Leeuwenin (2007)
teoria legitimaatiostrategioista, jota hydodynnén legitimointikeinojen tunnistamisessa
aineistosta. Pddtan analyysini tekstianalyysiin, jossa kriittisen diskurssianalyysin mukaisesti
pohdin legitimointikdytdntdjen sisdisié ja keskindisid valtasuhteita. Toimin koko

analyysiprosessin ldpi aineiston aktiivisena tulkitsijana.

Analyysiprosessissa tutkimusnidkokulma painottuu aluksi moninaisuusaspektiin, silld etsin
erilaisia aineistosta erilaisia legitimaatiodiskursseja ja pyrin tunnistamaan mahdollisimman
kattavan eri merkityssysteemien kirjon. Tekstianalyysin kohdalla kuitenkin kriittiseen
diskurssianalyysiin kuuluvat kysymykset vallasta ja alistussuhteista seka diskursseissa, ettd
diskurssien vililld, tulevat esiin. Néin ollen tutkimusnidkdkulman paino siirtyy
vakiintumisaspektiin, silld pohdin diskurssijérjestyksid ja paikannan diskursseja, jotka

vievit elintilaa muilta diskursseilta.
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1.6 Tutkielman kulku

Luvussa kaksi esittelen aikaisempaa tutkimusta, jossa on hyddynnetty legitimaatioteoriaa
viestinnén tutkimisessa. Lisdksi kidyn ldpi matkailun vastuulliseen yritystoimintaan liittyvit
tarkeimmat kasitteet, seki esittelen yhteiskuntavastuuteorian. Luvussa kolme perehdyn
organisaation legitimaatioon keskeisimpine kdsitteineen. Tamaén jilkeen syvennyn Van
Leeuwenin (2007) diskursiivisten legitimaatiostrategioiden mallin esittelyyn. Luvussa nelja
esittelen kriittisen diskurssianalyysin teoreettismetodologista viitekehystd, kerron
kéyttdmisténi analyysimenetelmistd ja aineistonkeruusta. Lisdksi kisittelen tutkimuseettisia
kysymyksid. Luvuissa viisi ja kuusi kerron tutkimustuloksista, aloittaen aineistossa
ilmenneistd vastuullisen matkailun viestinnédn teemoista, jonka jdlkeen esittelen aineistosta
16ytyneet vastuullisen matkailun diskurssityypit ja lopuksi kerron havaitsemistani
legitimaatiostrategioista. Tamén jilkeen késittelen diskurssityyppien ja diskursiivisten
legitimaatiostrategioiden sisdltdmid ilmaisuja kriittisen diskurssianalyysin ndkokulmasta.

Luku seitsemén on tutkimukseni yhteenveto, tutkielma péattyy kiitoksiin ja 1dhdeluetteloon.
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2. LEGITIMAATIOTEORIOIDEN AIKAISEMPI TUTKIMUS JA VASTUULLISEN
MATKAILIIKETOIMINNAN KONTEKSTI

2.1 Legitimaatioteorioiden hyodyntiminen viestinnin tutkimuksessa

Organisaation legitimaation teoreettisen viitekehyksen kehittivit John Dowling ja Jeffrey
Pfeffer vuonna 1975. Tutkimuksessaan he kiinnostuivat organisaatioiden yrityksisti
sovittaa norminsa ja toimintansa siten, etti se vastaa yhteiskunnassa vallitseviin yleisesti
hyviksyttyihin sosiaalisiin normeihin — ndma sosiaalisesti hyvéksyttavit toimintatavat
Dowling ja Pfeffer (1975, s. 122) nimesivit organisaation legitimaatioksi, jolla tarkoitetaan

organisaation sosiaalisten arvojen sopimista yhteiskunnan arvojirjestelméén.

Legitimaatioteorioita on hyddynnetty tutkittaessa seké julkiseen, ettd yksityiseen sektoriin
kuuluvien instituutioiden ja organisaatioiden viestintdd. Viestintd voi olla kriisiviestintéa,
vastuullisuusviestintdd, ohjeistuksia ja niin edelleen: legitimaatiotutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita viestinndstd, joka perustelee ja oikeuttaa instituutioiden tai organisaatioiden

toimintaa.

Legitimaatioon liittyva tutkimus jakautuu perinteisesti kahteen orientaatioon: strategiseen ja
institutionaaliseen (Boyd 2000, s. 344-346, 351-352; Suchman 1995, s. 575-576).
Institutionaalisen ja strategisen legitimaatiotutkimuksen ndakdkulman erottaa siitd, mitd
tutkimuksessa tarkastellaan: strategisessa suuntauksessa legitimaation nikdkulma keskittyy
yksittdisiin organisaatioihin. Institutionaalisessa tutkimuksessa puolestaan keskitytidin
kokonaisiin toimialoihin. (Suchman 1995, s. 576). Legitimaatio on perinteisesti ollut esilla
sosiologisessa tutkimuksessa (esim. Berger & Luckmann, 1966; esim. Giddens 1984),
mutta sitd on hyddynnetty varsinkin myos organisaatiotutkimuksessa (esim. Kostova &

Zaheer 1999; esim. Powell & DiMaggio 1991; Suchman 1995).

Diskurssianalyysin ndkdkulmasta tarkasteltuna legitimaatio tarkoittaa diskursiivisesti luotua
hyvéksyntdi tietyissd diskurssijirjestyksissi ja diskursseissa. Diskurssit ominaisuuksineen
madrittelevit, mitd voidaan pitdd legitiimina ja mité ei. (Vaara ym. 2006, s. 794.)
Legitimaatioon keskittyvét tutkimukset késittelevit siis yleensa tiiviisti valtaan liittyvid
kysymyksié (esim. Ashforth & Gibbs 1990; esim. Dowling & Pfeffer 1975) ja etenkin

kriittinen diskurssianalyysi yhdistetddn usein legitimaatiota késitteleviin tutkimuksiin
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(esim. Reyes 2011; Siltaoja & Vehkaperd 2009; Vaara, Tienari & Laurila 2006).
Legitimaatio yhdistetddn myos usein yhteiskuntavastuututkimukseen (esim. Deegan 2002;

Sethi 1975).

Matkailututkimuksen kentélla erityisesti kriittinen matkailututkimus on tarjonnut
dialektisen ajattelutavan ldhestyd matkailututkimusta. Kriittisen matkailututkimuksen
nikokulmasta on muun muassa tutkittu matkailuty6ta (esim. Adkins & Jokinen 2008;
Valtonen 2009; Veijola & Jokinen 2008), matkailun taloutta ja liiketoimintaa (esim.
Hakkarainen & Tuulentie 2008; Nuottila, Jutila & Hakkarainen 2017),
kulttuurisensitiivisyyttd (esim. Olsen ym. 2019; Viken, Hockert & Grimwood 2021),
matkailun osallisuutta ja osallistavuutta (Aitchison 2001; Grybovych, Hafermann &
Mazzoni 2011). Tutkimuksille ominaisia piirteitd ovat muun muassa valtarakenteiden
haastaminen, sosiaalisen oikeudenmukaisuuden edistiminen ja heikommassa asemassa
olevien voimaannuttaminen. Kriittisen matkailututkimuksen avulla myds tunnistetaan
rajoitteita, jotka liittyvit vastuulliseen matkailuun seké arvioidaan yleisesti tapoja, joilla

matkailussa on ldhestytty ja maéritelty vastuullisuutta ja kestdvyytta.

Vaikka vastuulista matkailua on tutkittu runsaasti erilaisten ldhestymistapojen kautta, ei
matkailuyritysten legitimaatiota usein yhdistetd matkailututkimukseen — varsinkaan, jos
kyseessd on Suomen Lapin matkailuyritysten vastuullisuusviestintién kirjoittautuvat
legitimaatiostrategiat. Tutkimusaihe on kuitenkin tirked: legitimaatio vaikuttaa siithen,
miten ithmiset kdyttadytyvit organisaatioita kohtaan, seké sithen, miten thmiset ymmartavét
organisaatiot — kun jokin diskurssi legitimoidaan, voidaan sen avulla oikeuttaa erot vallan

médrin suhteen eri yhteiskunnallisten toimijoiden vililld (Suchman 1995, s. 573-575).

On tdrkedd tutkia, millaiset diskurssit saavat oikeutuksen matkailuyritysten legitimaatiota
rakentavassa vastuullisuusviestinnissd — legitimaatio kuitenkin méaérittelee, mika on
hyviksyttyi ja haluttua. Lisdksi legitimaatiossa esiintyvien vastuullisuusdiskurssien viliset
ja sisdiset valtasuhteet ovat térked tutkimusaihe — matkailuyritysten kayttamét
legitimaatiota rakentavat diskurssit heijastelevat seka yritysten ajatusmaailmaa, etté
kertovat Lapin matkailun nykytilasta. Yritykset viestivit siitd, mitd yrityksissd ajatellaan
matkailun sidosryhmien pitévin tirkeénd, hyvéksyttynd ja arvokkaana legitimaation ollessa
sosiaalisesti rakentunut ilmid. Tarkastelemalla Lapin matkailuyritysten diskursiivisia

legitimaatiostrategioita kriittisen diskurssianalyysin avulla, voin tarkastella analyyttisesti
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diskursseissa ja niiden valilld vallitsevia valtaan liittyvid kysymyksid. Legitimaatiossa
kaytettyjd vastuullisuusdiskursseja ja diskursseihin siséltyvid subjektipositioita ja valta-
asetelmia on térked tehdéd ndkyviksi. Kyseessd on ndkyméton ilmid, joka kuitenkin
sosiaalisen konstruktionismin niakokulmasta vaikuttaa sithen, miten vastuullisen matkailun

ilmi6 yhteiskunnassa rakentuu ja miten ymmaérretdén.

2.2 Vastuullisen matkailun ja yhteiskuntavastuun konteksti

Legitimaatio rakentuu sosiaalisissa tilanteissa ja sen luonne on diskursiivinen —
legitimaatiota ei voi tutkia sulkeistamalla legitimaatioon liittyvéa kontekstia tutkimuksen
ulkopuolelle (Van Leeuwen 2007, s. 94). Koska tutkimukseni kohteena on yritysten
vastuullisuusviestinnéssi esiintyvit diskursiiviset legitimaatiostrategiat, esittelen tissa
luvussa matkailun kestdvyyteen ja vastuullisuuteen, sekd matkailuyritysten
yhteiskuntavastuuseen ja vastuullisuusviestintién liittyvit keskeisimmat késitteet ja
asiasisillot. Arvioin yritysten legitimaation rakentamista yhteiskuntavastuun, seka

taloudellisen, sosiaalisen ja ekologisen vastuun teoreettisista ldhtokohdista.

Yritysten yhteiskuntavastuu

Yritysten yhteiskuntavastuun ldhtokohtana voidaan ajatella olevan kestavén kehityksen
késite. Kestdvén kehityksen késite on noussut kansainviliseen keskusteluun 1980-luvun
lopulla, kun YK:n Ympdériston ja kehityksen maailmankomissio julkaisi raportin Our
Common Future. (Rohweder 2004, s. 15; Veijola, llola & Edelheim 2013, s. 21). Kestidva
kehitys on médritelty kehitykseksi, joka tiyttdd nykyisten sukupolvien tarpeet kuitenkaan
vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta omien tarpeidensa tyydyttdmiseen

(Rohweder 2004, s. 15, Meadows ym. 1992 mukaan).

Kestdvi kehitys yritystoiminnassa tarkoittaa toimintaa, jossa yritykset kiinnittévat laajasti
huomiota yrityksen toiminnan vaikutuksiin pitkalld aikavililld — tehtyja paétoksia ja
valittuja toimintatapoja arvioidaan taloudellisten, sosiaalisten ja ekologisten vaikutusten
perusteella (Rohweder 2004, s. 15.) Kestivélld matkailulla tarkoitetaan matkailua, joka
huomioi sekd nykyiset ettd tulevat sosiaaliset, taloudelliset ja ympaéristolliset vaikutukset

siten, ettd matkailuyritysten ja -kohteiden, matkailijoiden, paikallisvdeston sekd ympariston
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tarpeet on huomioitu. Yritysten tavoitteena on tuottaa voittoa, luoda myonteisid sosiaalisia

vaikutuksia seké hoitaa toimintaympéristodan. (Visit Finland 2018, s. 2.)

Kestdavin matkailun kehittyminen suomessa on alkanut 1990-luvulta, jonka alussa toiminta
painottui ympdristdasioiden ajamiseen. 2000-luvun alussa alettiin aktiivisesti kiinnittaa
huomiota sidosryhméavuorovaikutukseen ja yhteiskuntavastuun termi vakiintui, vaikkakin
vastuullisuus yrityksissé oli irrallista toimintaa, kuten sponsorointia tai osa raportointia.
2010-luvulla yritysten johdoissa alettiin sitoutumaan yha kokonaisvaltaisemmin
vastuulliseen toimintaan ja yhteiskuntavastuu alettiin ndkemaan mahdollisuutena — uudet

termit yritysvastuu ja yrityskansalaisuus yleistyivit. (Visit Finland, 2018, s. 3-5.)

Kestéva kehitys konkretisoituu yrityksen toiminnassa yhteiskuntavastuun kautta, silla
yrityksen yhteiskuntavastuu sovittaa kestévin kehityksen viitekehyksen yrityskédyttoon
(Jussila 2010, s. 7). Yhteiskuntavastuuajattelun taustalla on ajatus siitd, ettd yrityksilld on
taloudellisen vastuun liséksi vastuu myos vaikutuspiirissdén olevien ihmisten ja ympariston
hyvinvoinnista. Yksi médritelma yhteiskuntavastuu késitteelle on, ettd termilla tarkoitetaan
julkisen vallan ja yritysten vélistd suhdetta, seka erityisesti sitd, millainen tyonjako ndiden
kahden vililld on ympériston ja kansalaisten hyvinvoinnin rakentamisessa (Harmaala &

Jallinoja, 2012, s. 14).

Kun puhutaan yritysten yhteiskuntavastuusta, tarkoitetaan liiketoimintaetiikan kehittymista
sithen tilanteeseen, jossa pelkka lakien ja sddnndsten noudattaminen litketoiminnassa ei
endd riitd. Yritysten on myos otettava yrityksen arvojen lisdksi huomioon eri sidosryhmien
asettamat moraaliset ja eettiset vaatimukset (Ratsula 2016, s. 12—13). Yhteiskuntavastuun
perusajatus on laajentaa sidosryhmien késitettd ja tehda yhteisty6td uusien sidosryhmien
kanssa — perinteisesti yritystoiminnassa sidosryhmien edustajina on tarkasteltu omistajia,
yhteistyOkumppaneita seké asiakkaita. Yhteiskuntavastuussa sidosryhmilld kuitenkin
tarkoitetaan kaikkia yritystd ympéroivid ihmisryhmid ja organisaatioita, kuten
julkishallintoa seki toimialueen asukkaita ja heistd muodostuneita epévirallisia ja virallisia
yhteisdjd. Sidosryhméavuorovaikutus on yhteiskuntavastuun keskiossa, silld sidosryhmit
asettavat yrityksid kohtaan eettisid ja moraalisia vaatimuksia ja tuovat ulkopuolista
nikokulmaa yrityksen toimintaan. (Carroll 1991, s. 41; Jussila 2010s. 9, 10-11, 18-19,
136.)
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Yhteiskuntavastuun sisallolliset ndkokulmat vaihtelevat eri ldhteiden mukaan, samoin
yhteiskuntavastuun viitekehyksessé kaytettiavit kisitteet. Yhteiskuntavastuu on
kokonaisvaltainen yleistermi, joka siséltdd paljon erilaisia késitteitd — yhteiskuntavastuuta
tdydennetddn esimerkiksi yrityskansalaisuuden ja yritysvastuun késitteilld. Toisinaan nditd
kisitteitd kdytetddn yhteiskuntavastuun synonyymeina. (Harmaala & Jallinoja 2012, s. 16;
Jussila 2019, s. 13.) Yhteiskuntavastuun méérittelyssa kuitenkin nousee ldhes poikkeuksetta
esiin aina toiminnan vapaaehtoisuus. Euroopan komissio on médritellyt yritysten
yhteiskuntavastuun késitteen siten, ettd yritykset kantavat vastuun toimintansa seurauksista
yhteiskuntaan, joka on yrityksestd kumpuavaa, vapaaehtoista toimintaa (European

Commission).

1960-luvulla Keith Davis on kuvaillut yritysten yhteiskuntavastuun viittaavan toimintaan,
jossa yritys perustelee padtoksiddn ja toimintaansa edes osittain muilla, kuin taloudellisilla
tai teknisilld perusteilla. Archie B. Carroll on yhdysvaltalainen
yhteiskuntavastuututkimuksen uranuurtaja, joka on kuvannut yritysten yhteiskuntavastuun
kattavan taloudelliset, juridiset ja eettiset odotukset, jotka yhteiskunta asettaa organisaatiota
kohtaan. Hin havainnollistaa ja jdsentelee yhteiskuntavastuuta pyramidikuvion avulla, joka
rakentuu alhaalta yl6s taloudellisesta vastuusta, lakiin perustuvasta vastuusta, eettisesta

vastuusta ja pyramidin huipulla olevasta filantrooppisesta vastuusta (kuvio 1). (Carroll,

1991, s. 3940.)

Filgntrooppinen:
Ole hyva yrityskansalainen
/ A
/ \

f Eettinen:
: Toimi eertisesti

Lakiin perustuva:
Tottele [akia

Taloudellinen: %
Tuota voittoa

Kuvio 1: Yritysten yhteiskuntavastuuta kuvaava pyramidi (Carroll 1991, 5.42).

Carroll (1991, s. 40—41) madrittelee eettisesti vastuullisen liiketoiminnan olevan enemmén,

kuin lakien noudattamista. Eettisesti vastuullinen toiminta korostaa sidosryhmien
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odotusten ja yhteison eettisten normien mukaan toimimista, eikd yrityksen tavoitteiden
saavuttaminen saa vaarantaa eettisid normeja. Yritysten tulee tunnistaa uudet
yhteiskunnassa syntyvit eettiset normit, sekd kunnioitettava niitd. Voidaan puhua
filantrooppisesta, eli ihmisystavéllisestd yritystoiminnasta, joka perustuu
hyvéntekevéisyyteen ja hyvain yrityskansalaisuuteen. Filantrooppinen toiminta edellyttaa
yhteiskunnan asettamien hyvintekevéisyyteen liittyvien odotusten mukaan toimimista —
esimerkiksi hyvéntekevaisyys ja vapaaehtoistyd kuuluvat filantrooppiseen toimintaan.
Erityisesti tarkedéd on auttaa vapaachtoisesti sellaisia hankkeita, jota parantavat koko

yhteison eldménlaatua. (Carroll, 1991, s. 40-41.)

Taloudellinen, ekologinen ja sosiaalinen yritysvastuu

Kestivyyteen ponnistetaan yrityksissd vastuullisella toiminnalla — vastuullinen
yritystoiminta on kannattavaa ja kestivaa liikketoimintaa, jossa yritys kantaa vastuunsa
aiheuttamistaan suorista ja epdsuorista taloudellisista, sosiaalisista ja ymparistollisistad
vaikutuksista yhteiskuntaan (Visit Finland, 2018, s. 3). Vastuullista liiketoimintaa
késittelevissé teorioissa vastuullisuuden konsepti yleensé pilkotaan pienempiin osa-
alueisiin. Perinteisesti on puhuttu taloudellisesta, sosiaalisesta ja ekologisesta vastuusta
(esim. Elkington 2004), mutta konseptiin voidaan liittdd myds kulttuurinen ja poliittinen

vastuu (esim. Veijola, Ilola & Edelheim 2013).

Taloudellinen vastuu toimii perustana liiketoiminnalle, eli yritystoiminnan on oltava
taloudellisesti kannattavaa sen sdilymiseksi. Taloudelliseen vastuuseen usein yhdistetidin
tapa, jolla yritys luo taloudellista hyvinvointia ympardivdan yhteiskuntaan. Yritys voi
esimerkiksi ostojen ja investointien avulla vaikuttaa suuresti paikallisten alueiden
taloudelliseen kilpailukykyyn ja taloudellisiin edellytyksiin, palkata paikallisia asukkaita
tyontekijoikseen sekd ostaa palveluita ja tavaroita alueen muilta yrittdjiltd, jolloin matkailu
tuottaa alueelle tyopaikkoja ja tuloja. Taloudellisen vastuun kantava yritys luo
yritysvastuun ndakokulmasta taloudellista hyvinvointia tasapuolisesti toiminta-alueillaan ja
vastuullinen matkailu ei aiheuta haittaa muille elinkeinoille esimerkiksi syrjayttaiméalla
muita elinkeinoja, jos niille on alueella hyvit toimintaedellytykset. (Harmaala & Jallinoja

2012, s. 19; Veijola, Ilola & Edelheim 2013, s. 23.)
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Ekologisen vastuun tai ympéristovastuun osio puolestaan tarkastelee kokonaisvaltaisesti
yrityksen toiminnan vaikutuksia maapallon luonnonresursseille sekd ympdaristolle — osa-
alueessa korostuvat yrityksen toiminnan aiheuttamat suorat vaikutukset, mutta myds
vililliset vaikutukset ymparistoon esimerkiksi yhteistyOkumppaneiden ja asiakkaiden
kautta. (Jussila 2010, s. 15, 89-94). Ekologisesti vastuullinen yritys minimoi toiminnastaan
aiheutuneet haitalliset ympéristovaikutukset ja kiyttad luonnonvaroja mahdollisimman
tuhoamattomasti — matkakohteissa eniten ympéristdongelmia aiheutuu esimerkiksi jétteiden
kisittelystd, suurten matkailijaméddrien suorista vaikutuksista paikalliseen luontoon ja
lisddntyneestd veden ja sdhkon kaytostd (Veijola, Ilola & Edelheim 2013, s. 23).
Vastuullinen yritys on selvilld toimintansa ymparistovaikutuksista, noudattaa ja tuntee
aihetta koskevan lainsdddédnnon, tunnistaa muutostarpeet ja ottaa ne huomioon seki kehittaa

toimintaansa jatkuvasti (Harmaala & Jallinoja 2012, s. 21).

Sosiaalinen vastuu keskittyy yrityksen sidosryhmiin — sosiaalisessa vastuullisuudessa
kasitellddn laajasti ihmisten hyvinvoinnin edellytyksié ja ihmisten hyvinvointia alueella,
jolla yritys toimii. Matkailun sidosryhmien nidkokulma on tdrked sosiaalisesti vastuullisen
matkailun kannalta: sidosryhmien keskindinen vuorovaikutus, suhteiden verkostot,
sidosryhmien viliset valtasuhteet seki eri sidosryhmien osaamisen, nikemysten ja
ymmarryksen hyddyntdminen ovat olleet vastuullisen matkailun tutkimuksissa usein esill.
Jokainen sidosryhmin jasen omaa nikemyksii ja arvoja sekd ainutlaatuista tietoa, jota

tarvitaan vastuullisen matkailun edistamiseksi. (Garcia-Rosell, 2017, s. 232-233).

Asiakkaiden ndkokulmasta sosiaalinen vastuu painottuu tuoteturvallisuuden varmistamiseen
sekd kuluttajasuojan kehittdmiseen, mutta toimintaan kuuluu myds avoin vuorovaikutus eri
sidosryhmien kanssa: yritystoiminnalla voi olla suuria vilillisid ja valittomid vaikutuksia
toiminta-alueen paikallisten asukkaiden eldmién. Sosiaalisen vastuun osa-alueeseen kuuluu
olennaisesti myos vastuu toimialueen hyvinvoinnista, jolla tarkoitetaan sellaisten
hankkeiden tarkastelua, joilla pyritdén vaikuttamaan positiivisella tavalla yrityksen
toimialueen ja asukkaiden hyvinvointiin. Yrityksilld voi olla vuosittain monia suuriakin
yhteistyohankkeita paikallishallinnon, paikallisten asukkaiden ja jéarjestojen kanssa —
toisaalta yrityksen yhteisty0 ja toiminta alueella voi olla my0s vdhéistd ja passiivista.
Sosiaalisesti vastuullisen matkailun hyddyt jakautuvat eri osapuolten kesken
mahdollisimman tasapuoliesti ja matkailusta aiheutuvat negatiiviset vaikutukset paikalisten

elamddn ovat mahdollisimman pienet. Liséksi sosiaalisesti vastuullisessa toiminnassa
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kiinnitetddn erityisesti huomiota kaikista haavoittuvimmissa asemissa oleviin. (Harmaala &

Jallinoja 2012, s. 20-21; Jussila 2010, s. 16—-17; Veijola, Ilola & Edelheim 2013, s. 22.)

Vastuullisuusviestinti

Vastuullisiin toimenpiteisiin liittyy yleensé paljon viestintii, silld nima toimenpiteet ovat
usein tavoitteiltaan ja vaikutuksiltaan sellaisia, ettd toiminnan kohteen ja sidosryhmien on
vaikea tietdd niiden merkityksid ilman erillisid perusteluja ja kuvauksia. Yritysten
vastuullisuusviestinnillé tarkoitetaan markkinointiviestintid, jossa kdytetdin
yritysvastuuseen liittyvid késitteitd ja kieltd. Se on usein verkossa tapahtuvaa viestintéa,
mutta voi sisdltdd mainonnan elementtejd. Vastuullisuusviestintdd voidaan pitda jatkuvana
prosessina, jonka eri vaiheet voivat toimia myos yhtiaikaisesti eri kampanjoiden tai muiden

viestintitilanteiden kanssa. (Harmaala & Jallinoja 2012, s. 162-166.)

Markkinoinnin on méari tuottaa asiakkaalle hyotya ja yritykselle voittoa: se on sosiaalinen
prosessi, jonka kautta ryhmét ja yksilot tyydyttavat halujaan seka tarpeitaan vaihtamalla
tuotteita sekd luomalla arvoa muiden kanssa. Vastuullisuusmarkkinointi voi liittya
sosiaalisesti tai ekologisesti vastuullisiin palveluihin ja tuotteisiin, mutta se voi tuoda esiin
myo0s tavanmukaisten tuotteiden vastuullisuutta erilaisten argumenttien kautta.
Vastuullisuus voidaan ndhdi keinona erottua markkinoilla kilpailijoista differoimalla omaa
yritystd ja tuotetta — yleensd vastuullisuusmarkkinoinnissa on kyse my0s

imagomarkkinoinnista. (Harmaala & Jallinoja 2012, s. 146.)

Taloudellisen vastuun viestintd on ldhelld yrityksen normaalia tulos- ja talousviestintia,
silld siind hyodynnetdén samaa informaatiota, kuin taloudellisen vastuun viestinnéssa.
Usein viestintd ajoittuu merkittdvien yksittdisten hankintojen yhteyteen, kuten yrityksen
tehdessd hyvéntekeviisyyslahjoituksen tai uuden investoinnin. Niitd asioita voidaan nostaa
esiin yleisen yhteiskuntavastuuviestinnédn, kuten vuosittaisen

yhteiskuntavastuuraportoinnin, yhteydessa. (Jussila 2010 s. 70.)

Sosiaalisen vastuun viestinndssd voidaan viestid henkilostovastuusta, ihmisoikeuksista,
tuotevastuusta ja toimialueen hyvinvoinnista. Liséksi sosiaalisen vastuun osa-alueeseen
kuuluu sidosryhméavuorovaikutus. Esimerkiksi toimialueen hyvinvoinnista viestittdessi

tehddin usein yhteisty6téd paikallisten medioiden kanssa — nédin saadaan hyva paikallinen
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ndkyvyys ja tietyn paikkakunnan hyvinvointia edistdvéstd toimista kertominen
valtakunnallisissa medioissa ei aina onnistu. Mikéli hyvinvointitoimenpiteitd tehddén
laajemmalla alueella, niistd viestittdessi on laadittava yhteenvetokatsauksia tai kdytettava
case -esimerkkeji. Toimialueen hyvinvointiin liittyvéssa vastuullisuusviestinndssi

yhteiskuntavastuun raportointi on useimmiten yhteenvetoihin keskittyvéa. (Jussila 2010, s.

123.)

Ympiristovastuuta viestittdessd yrityksen on kiinnitettdvd huomiota viestin vastaanottajien
suuriin asiantuntemuseroihin: saman viestin saavat sekd ympdristdasioita tuntemattomat
henkilot ettd erityisasiantuntijat. Ympdaristovastuun vastuullisuusviestinndlld on my0s
vaikea erottua kilpailijoista, silld ymparistdasioiden ollessa kiinnostava aihe sidosryhmien
nikokulmasta, myds muut yritykset harjoittavat paljon ympéristovastuuseen liittyvad
vastuullisuusviestintdd. Ympéristovastuun ndkokulmia kéytetdén paljon hyviksi muun
viestinndn ohessa, kuten markkinointiviestinndssa. On kuitenkin huomattava, etti viestin
padasiallisella sisdllolld sekd siithen yhdistettdvalld ymparistondkokulmalla on selked
yhteys. Ympiristovastuun viestinndssid hyddynnetddn usein ympéristomerkkejé, jota
helpottavat tuotteen ekologisuudesta viestimisté — toisaalta ymparistomerkkejd on niin

paljon, ettd ne voivat aiheuttaa sekaannusta huonosti kiytettyiné. (Jussila 2010, s. 91-92.)

Ympiristovastuun viestinnistd voidaan puhua myo6s ymparistomarkkinointina, jossa
huomio kohdistuu palvelun tai tuotteen positiivisten ympéristoominaisuuksien
esiintuomiseen — tuote profiloidaan ymparistdd sddstavina tai ympéristovastuullisena
verrattuna muihin tuotteisiin. Vastuullisuusmarkkinointi on tavanomaista markkinointia
laajempaa niin aikahorisontiltaan, kuin sisdlloltddan: vastuullisuusmarkkinointi ottaa
laajemmin huomioon yhteiskunnan, ympériston ja tulevaisuuden yrityksen ja sen tuotteiden

ja kilpailijoiden huomioimisen lisdksi. (Harmaala & Jallinoja 2012, s. 146—-147.)

Vastuullisuusviestinnin tavoitteisiin voidaan luetella viestin vastaanottajien tietoisuuden
lisddminen kestdvin kehityksen mukaisista tuotteista ja palveluista, tiedottaminen, mistd ja
miten tuote on saatavilla sekd muistuttaa tuotteen saatavuudesta ja suostutella kokeilemaan
uutta tuotetta tai muulla tavalla muuttamaan kulutustottumuksiaan. Lisdksi
vastuullisuusviestinnélld voidaan palkita asiakasuskollisuudesta seké vastuullisesta
toiminnasta ja pitdd yhteyttd kuluttajiin erilaisten tapahtumien sekd interaktiivisten

verkkopalveluiden kautta ja siten rakentaa dialogia. Toisaalta ymparistdargumentteja ja
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eettisid argumentteja sisdltavad markkinointiviestintda voi olla hyvin vaikea saada
toimitettua perille vastaanottajalle, silli moni kuluttaja suhtautuu skeptisesti

vastuullisuusviittimiin. (Harmaala & Jallinoja 2012, s. 162-166.)

Vastuullisuusmarkkinointia on kritisoitu ristiriitaisuudesta — markkinoinnin tarkoitus on
lisdtd kulutusta ja siten se edistdd kestimattomén kulutusyhteiskunnan kasvua. Kritiikkia
osakseen saa myds markkinointiviestintd, varsinkin myynninedistdminen ja
markkinointimainontaan liittyva resurssien ja materiaalien kulutus, joka taas on ristiriidassa
kestivin kehityksen periaatteiden kanssa. Ohjeita vastuullisen markkinoinnin ja mainonnan
toteuttamiseen on antanut yleisluonteisesti kansainvilinen kauppakamari, mutta ohjeissa
késitelldén viestinndn ja mainonnan etiikkaa vain yleisesti — vastuullisuusmarkkinoinnista
ei puhuta anneta suoranaisia ohjeita. Tehokas markkinointiviestinti on kuitenkin ainoa
keino lisdtd kuluttajien ymmarrysté ja tietdimystd ekologisista tuotteista ja eettisesti
tuotetuista tuotteista. Vastuullisuusviestintd myds toisaalta tuo esiin eettisid ja ekologisia
ongelmia, joihin ratkaisua etsitddn esimerkiksi uudella, kestavimmalla tuotteella.

(Harmaala & Jallinoja 2012, s. 17, 175.)

Yritysten vastuullisuusviestinnin luotettavan arvioinnin vuoksi mittaamisen késite on
olennainen: vastuullisesta toiminnasta seuraavia vaikutuksia tulisi pystyd mittaamaan, jotta
niiden oleellisuus voidaan osoittaa. Yrityksestd tulisi 10ytyd mittaustavat ja mittarit
vastuullisen toiminnan keskeisimmille osa-alueille ja toimenpiteille, jolloin toiminnan
todellisia vaikutuksia yhteiskunnassa voidaan mitata ja selvittdd. Vastuullisen toiminnan
tulisi my0s olla olennaista, eli yritysten tulisi ohjata vastuulliset toimet yhteiskunnan
kannalta kaikkein tirkeimpiin haasteisiin ja sitoutua toimenpiteisiin, jotka vaativat aitoja
muutoksia yrityksen toiminnassa. Viestintd vastuullisesta liiketoiminnasta ilman konkretiaa
toiminnan olennaisuudesta voi aiheuttaa kritiikkid varsinkin vastuullisuudesta
kiinnostuneissa sidosryhmissd. Mikéli vastuullisten toimien olennaisuus ja mitattavuus eivét
vility yrityksen viestinnésté, voi toiminta ndyttiéd sidosryhmien silmissi eettiseltd pesulta
tai viherpesulta. Viherpesulla tarkoitetaan tilannetta, jossa yrityksen
vastuullisuusmarkkinointi on vairistelevid tai valheellista viestintdd —
viestintdtoimenpiteessddn yritys vdittdd olevansa ympdristdystivillinen, mutta todellisuus ei
vastaa viittdmad. Viherpesu voi tarkoittaa myos ylikorostunutta viestintéé yksittdisesté
yrityksen ekologisesti vastuullisesta toimintatavasta, kun yrityksen muut toimintatavat eivét

ole niin ekologisia, kuin muiden kilpailevien yritysten. (Jussila 2010 s. 9, 19-20, 93.)
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Vastuullisuusviestintdé toteutetaan yleensi kahdella tapaa: ensimmaéisessé vastuullisuudesta
viestitddn paljon ja viesteissd kerrotaan yrityksen vastuullisuudesta paljon, vaikka
todellisuudessa yritys ei toimi kovinkaan vastuullisesti tai saa aikaan suurta vaikutusta
yhteiskunnassa. Toisessa tavassa vastuullisia toimia toteutetaan ja mitataan aineellisessa
mittakaavassa, jolloin yritys saavuttaa my0s todella merkittavié tuloksia. Valitettavasti
ensiksi mainittu tapa on yleisempi, eikd jalkimmaistd toimintaa ole havaittavissa laheskiin

niin paljon, kuin pitdisi. (Epstein ym. 2014, s. 18.)

Aidosti vastuullinen litketoiminta edellyttdé jokaisen vastuullisuuden ulottuvuuden
huomiointia litketoiminnassa — esimerkiksi pelkédstdan ekologisen vastuullisuuden
huomioiminen ei riitd. Yrityksen tulisi yhdistelld sosiaalista, ekologista ja taloudellista
vastuuta samojen tavoitteiden alle ja upottaa vastuullinen toiminta kaikkine osa-alueineen
yrityksen toimintaan, kuten meneilléddn oleviin toimiin ja paétoksiin. Liséksi
vastuullisuuteen liittyvid eri osa-alueita ja yritystoiminnan seurauksia niihin kaikkiin osa-
alueisiin tulisi tarkastella yrityksen sisélld samanaikaisesti: toiminnan ja paatdsten
vaikutukset asiakkaisiin, markkinoihin, tuloihin, sosiaalisiin olosuhteisiin ja ympéristoon
tulisi kédsitelld samoissa keskusteluissa seké analysoida ja tulkita yhdenmukaisella

kriittiselld otteella. (Epstein ym. 2014, s. 18.)
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3. DISKURSIIVISET LEGITIMAATIOSTRATEGIAT TEOREETTISENA
VIITEKEHYKSENA

3.1 Legitimaation kiisite

Organisaation legitimaation teoreettisen viitekehyksen ovat kehittidneet John Dowling ja
Jeffrey Pfeffer vuonna 1975. Tutkimuksessaan he kiinnostuivat organisaatioiden yrityksista
sovittaa norminsa ja toimintansa siten, etti se vastaa yhteiskunnassa vallitseviin yleisesti
hyviksyttyihin sosiaalisiin normeihin — ndma sosiaalisesti hyvéksyttavit toimintatavat
Dowling ja Pfeffer (1975, s. 122) nimesivit organisaation legitimaatioksi, jolla tarkoitetaan

organisaation sosiaalisten arvojen sopimista yhteiskunnan arvojérjestelméén.

Legitimaatio on sosiaalisesti rakentunutta, silld organisaation legitimaatio on tulosta
organisaation ja sen ympdriston vélisestd suhteesta: legitimointi on toimintaa, jolla
perustellaan yrityksen tai organisaation toiminnan oikeellisuutta, kdyttien tiettyja kielellisid
strategioita. Yritysten legitimaatio on yleistettyd nikemysté tai olettamusta sellaisista
toimista, jotka ovat hyvéksyttyjd, haluttuja, sopivia ja asianmukaisia. (Suchman 1995, s.
574, 576.) Lihteita legitimaatiolle ovat yritysten ulkoiset ja sisdiset yleisot, jotka tekevit
arvioita yritysten legitimiteetistd havainnoimalla yritystd (Porttikivi 2016, s. 20).
Diskurssianalyysin ndkdkulmasta tarkasteltuna legitimaatio tarkoittaa diskursiivisesti luotua
hyvéksyntdi tietyissd diskurssijirjestyksissd ja diskursseissa. Diskurssit ominaisuuksineen
madrittelevit, mitd voidaan pitdé legitiimind ja mité ei. Legitimaatiodiskursseihin siis
liittyvat kysymykset vallasta: mitd pidetddan hyvéiksyttivéna, ja mitd ei. (Vaara ym. 2006, s.
794.)

Yritykset etsivét legitimaatiota, silld sen avulla yritykset tavoittelevat luotettavuutta ja
toiminnan jatkuvuutta — legitimaation luoma legitimiteetti voi toimia arvokkaana
resurssina. Lisdksi legitimaation avulla yritys voi my0s saada aktiivista ja passiivista tukea
ja kannatusta toimilleen. (Suchman 1995, s. 574, 576.) Téssi tutkielmassa puhun
legitimaatiosta ja legitimoinnista: ymmarrin legitimaation sind tilana, joka on haluttu,
sopiva ja asianmukainen, seki sosiaalisesti hyvéksytty. Legitimoinnin puolestaan
ymmérrin toimintana, jolla rakennetaan legitimaatiota yritysten viestinndssé. Legitimaation
vastakohta on de-legitimaatio, jolla tarkoitetaan legitimaation purkamista. De-legitimaatio

on toimintaa, jolla kohteen validiteettia pyritddn vihentdmaéén, tai kohteen
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hyvéksyttavyyteen halutaan vaikuttaa negatiivisesti (Van Leeuwen 2007, s. 100,106—-107.)
Illegitimaation kisite on ldhelld de-legitimaation késitettd. Silld yleensa viitataan
aktiiviseen prosessiin, jossa jonkin tahon legitimeettid kyseenalaistetaan, seki aktiivisesti

pyritddn kumoamaan tai mitdtoimaan (Siltaoja & Vehkaperd 2010, s. 493).

Kun puhutaan legitimaatiostrategiasta, tarkoitetaan yleensé diskursiivisen legitimoinnin
mallia, johon viestinndsséd vedotaan. Legitimaatiostrategioissa rakennetaan legitimaatiota
kéyttdmalla erilaisia diskursseja ja diskursiivisia apukeinoja. Kyseinen toiminta voi olla
joko tarkoituksenmukaista ja tiedostettua, tai toisinaan my0s tiedostamatonta ja

suunnittelematonta. (Van Leeuwen 2007, s. 106—-107.)

3.2 Strateginen ja institutionaalinen nikokulma legitimaatioon

Legitimaatioon liittyvé teoreettinen tieto on perinteisesti jakautunut kahteen orientaatioon:
strategiseen ja institutionaaliseen. Strateginen legitimaatio keskittyy yksittéisin
organisaatioihin ja legitimaatio on luonteeltaan operatiivista. Organisaatiot erottavat
kulttuuriympaéristoistddn aineksia, jotka valjastetaan yrityksen tavoitteiden saavuttamisen
apuvilineiksi. Toimintaan liittyy yritysten vailld usein myds kilpailuasetelma. Strateginen
legitimaatio on yrityksissa siis aktiivista, operatiivista yritysjohdon ohjaamaa toimintaa,
jolloin legitimaatio on véline tavoitteiden saavuttamiseksi. Legitimaation kohteena voivat
olla esimerkiksi yksittdiset toimet. (Boyd 2000, s. 344-346, 351-352; Suchman 1995, s.
575-576).

Institutionaalisen legitimaation ndkdkulmaan keskittyvit tutkijat puolestaan ymmaértavét
legitimaation olevan perustavanlaatuisten uskomusten joukko. Yritykset eivit uuta
legitimaatiota ympérdivastd kulttuurista, vaan yrityksen ulkopuoliset instituutiot rakentavat
ja lavistévit organisaatiot jokaisesta ndkokulmasta. Kulttuuriset mééritelmét sanelevat,
miten organisaatiot on rakennettu, miten niitd johdetaan ja miten ne ymmarretddn ja
arvioidaan — tdma voi voimaannuttaa organisaatioita siten, ettd ne voivat alkaa
vaikuttamaan merkityksekkdiltd ja luonnollisilta. Kun legitimaatiota tutkitaan
institutionaalisesta ndkdkulmasta, tiettyjen yritysten strategisten legitimaatioyritysten sijaan
huomio keskittyy kokonaisiin toimialasektoreihin ja -kenttiin. (Boyd 2000, s. 344—-346,
351-352; Suchman 1995, s. 575-576).
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Institutionaalisen ja strategisen ndkokulman erottaa niiden tarkastelun kohteesta:
legitimaatiossa joko keskitytddn yksittdisiin organisaatioihin strategisen ndkokulman
mukaisesti tai kokonaisiin toimialoihin institutionaalisen nakdkulman mukaisesti (Suchman
1995, s. 576). Vaaran ym. (2006, s. 790—791) mukaan kaikkein laajin ja syvin ymmarrys
legitimaatiosta ja legitimoinnista on organisatoriseen konseptiin kytkeytyvéssa
tutkimuksessa. Suchman (1995, s. 577) kuitenkin korostaa, ettd organisaatiot kohtaavat
sekd institutionaaliseen, etté strategiseen ndkokulmaan liittyvid haasteita toiminnassaan —
jos tutkija valitsee vain toisen ndkokulman, hin rajaa legitimaatioon liittyvda dynamiikkaa

tutkimuksen ulkopuolelle.

Suchman (1995, s. 577) ldhestyy legitimaatiota suurempana kokonaisuutena, jossa
institutionaalinen ja strateginen ndkokulma yhdistyvét: kokonaisuudessa legitimaatio on
sekd manipuloitava resurssi, ettd organisaation toimintaa ohjaava, sosiaalisesti rakentunut
jarjestelma, johon kuuluu itsestddnselvyytend pidettyjd merkityssysteemeitd. Tassd
tutkimuksessa ymmarrén legitimaation dynamiikkaa Suchmanin (1995) ajatuksen
mukaisesti, ajattelemalla legitimaation syntyvin sekd organisaation oman sisdisen
operatiivisen toiminnan, ettd ulkoisten vaikutteiden kautta. Ymmartdmalla legitimaatiota
kyseisend kokonaisuutena minun ei tarvitse rajata legitimaatioon liittyvad dynamiikkaa

tutkimuksen ulkopuolelle.

Tutkimukseni tarkastelee legitimaatiota ensin mikrotasolla, silld tutkin legitimaatiota
matkailuyritysten vastuullisuusviestinndssd Van Leeuwenin (2007) luoman mallin avulla:
tutkin, miten mikrotason diskursiiviset strategiat legitimoivat organisatorisia ilmigitéd (esim.
Vaara ym. 2006, s. 790-791). Legitimaatiodiskurssien tarkastelun ndkdkulma kuitenkin
siirtyy kohti institutionaalisen tarkastelun kiinnostuksen kohteita, silld pohdin
legitimaatiodiskurssien vaikutusta vastuullisen matkailun ilmi66n toimialakohtaisesta

nidkokulmasta kriittisen diskurssianalyysin tuomien valtakysymysten myota.

Tassd tutkimuksessa tarkastelen legitimaation rakentumista matkailuyritysten
vastuullisuusviestinnéssd, joten minun on ensin tunnistettava vastuullisuusviestintaan
kirjoittautuneet legitimaatiostrategiat. Hydodynnén Van Leeuwenin (2007) luomaa
teoreettista viitekehysté, jonka avulla analysoidaan niité tapoja, joilla diskurssit rakentavat
legitimaatiota sosiaalisissa kdytdnnoissi julkisessa viestinndssd. Van Leeuwenin (2007)

tutkimus keskittyy legitimaation neljdén merkittivimpaan kategoriaan: auktorisointiin



28

(authorization), moralisointiin (moral evaluation), rationalisointiin (rationalization) ja
narrativisointiin (mythopoesis). Namé legitimaatiostrategiat voivat ilmetd joko yksittdin, tai
useamman yhdistelméni (Van Leeuwen 2007, s. 92). Seuraavaksi kidyn 14pi nimé Van
Leeuwenin (2007) tunnistamat legitimaatiostrategiat yksi kerrallaan jokainen omana

alalukunaan.

3.3 Auktorisointi legitimaatiokeinona

Auktorisointi on legitimaatiota johonkin auktoriteettiin vedoten. Yleensi auktoriteettiin
nojaava legitimointi vastaa kysymyksiin miksi meiddn tulisi tehdd ndin tai miksi jotakin
pitdisi tehdd tdlld tavoin. Auktoriteettiin nojaava legitimaatio voi ilmetd monella tapaa:
persoonallisella auktoriteetilla, asiantuntija-auktoriteetilla, roolimalliauktoriteetilla,
persoonattoman vallan auktoriteetilla, perinteisiin perustuvalla auktoriteetilla ja

yhdenmukaisuuden auktoriteetilla. (Van Leeuwen 2007, s. 92, s. 94-97.)

Mikali auktoriteetti ilmenee persoonallisena arvovaltaistamisena, auktoriteetti nojaa jonkin
henkilon statukseen tai rooliin jossakin tietyssé instituutiossa. Téllainen auktoriteetti ei edes
valttamatta tarvitse perusteluita, esimerkiksi vanhemmuus voi olla téllainen auktoriteetti.
Ammattitaitoon tai asiantuntijuuteen vetoava autoritddrinen legitimaatio on perusteltavissa
henkildn asiantuntijuudella, osaamisella ja ammattitaidolla. Téllaista auktoriteettia voidaan
perustella esimerkiksi mainitsemalla henkilon saavutuksista. Toisaalta henkil6 voi olla
myds niin tunnettu osaamisalallaan, ettd sen sijaan, ettd annettaisiin todisteita tai
argumentteja auktoriteetin puolesta, voidaan henkilon auktoriteettia pitdd

itsestddnselvyytend. (Van Leeuwen 2007, s. 94-95.)

Auktorisointi roolimallin kautta tarkoittaa, ettd jokin henkil6 on roolimalli ja omaa siten
auktoriteettia — ihmiset seuraavat tallaisten roolimallien ja mielipidejohtajien esimerkkia.
Mikili roolimallit kdyttiytyvit tietylld tavalla, tai uskovat tiettyihin asioihin, se voi riitta
legitimoimaan heiddn seuraajiensa kdytostd. Roolimallin auktoriteetti on suuressa roolissa
varsinkin markkinointiviestinnissé. Taustalla piilevét psykologiset tekijét, silld thmisilld on
taipumus asennoitua samalla tavalla, kuin ryhmit, joihin he haluavat kulua. (Van Leeuwen

2007, s. 95-96.)
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Auktoriteettiin nojaava legitimaatio voi olla my0s persoonatonta, ei-luonnollisen henkilon
auktoriteettia. Téllainen legitimaatio perustuu lakeihin, sddntoihin ja sddnndksiin, mutta
my0s toimintaperiaatteisiin ja ohjeistuksiin. Persoonaton auktoriteetti voi olla my6s jokin
suurempi mekanismi, kuten markkinatalous. Perinteisiin, eli johonkin traditioon perustuva
auktoriteetti perustuu puolestaan siihen, ettd jokin asia on totuttu tekemédén aina tietylla
tavalla — perinteisiin perustuvan auktoriteetin sddnnot saavat vahvistusta sitd ympéaroivilta
ihmisilté kollektiivisesti. Lahelld perinteisiin vetoavaa auktoriteettia on yhdenmukaisuuden
auktoriteetti, joka pyritddn selittiméén silld, ettd kaikki muut tekevdit niin tai niin suurin osa
ihmisistd tekee. Mikali kaikki muutkin ithmiset toimivat tietylla tavalla, tulisi yksilonkin

toimia valtavirran mukana. (Van Leeuwen 2007, s. 95-97.)

3.4 Moralisointi legitimaatiokeinona

Moralisointi esiintyy legitimaatiossa yleensé viittauksina arvojérjestelmiin tai moraalisin
arvoihin. Téllainen legitimaatio ei yleensd vaadi diskurssissa paljoa perusteluita tai
vakuutteluita: riittdd, kun viestinnidssa vedotaan moraalisiin arvoihin. Suurimmassa osassa
legitimaatiotapauksia moraalinen arviointi on yhteydessa tiettyihin diskursseihin, jotka
késittelevit moraalisia arvoja. Namé diskurssit eivit kuitenkaan ole tehty ndkyviksi — niistd
vihjaillaan tietyilld adjektiiveilla, joiden luonne on arvottava, arvioiva tai arvosteleva, kuten
normaali, luonnollinen, terveellinen ja niin edelleen. Adjektiiveilld siis luodaan moraalisia
mielleyhtymid viestin vastaanottajien mieliin ja siten vedotaan moraalisiin arvoihin ja
arvojarjestelmiin. Téllaiset moraaliin viittaavat tai vetoavat adjektiivit ovat vihjeita
viestinndssi piilevistd arvojérjestelmisti ja arvoista — vaikka ndma adjektiivit ovat
ndenndisesti irrallaan moralisoinnista, ne kuitenkin linkittyvit alitajunnassa moraaliseen
ajatteluun ja arvoihin. Moralisointi legitimaatiokeinona tekee diskurssista sellaisen, ettd sitd
vastaan on vaikeampi argumentoida tai véitelld. Moralisointi muuttuu diskursseissa
yleistyneiksi motiiveiksi, joita kiytetddn legitimoinnissa laajasti massalojaliteetin

varmistamiseksi. (Van Leeuwen 2007, s. 92, 97-98.)

Evaluatiiviset, eli arvioita tai arvostelmia sisdltdvat adjektiivit ovat keskeisessé roolissa
moralisoivassa legitimoinnissa. Legitimointi, jota perustellaan luonnollisuudella, on keino
kieltdd moralisointi ja tapakulttuuriin liittyvét perinteet vetoamalla luonnolliseen
jérjestykseen. Télloin luonnollisuus ja moraali sekoittuvat keskenién, jolloin

diskurssianalyyttisen tutkimuksen metodeilla voi olla hyvinkin haasteellista erottaa moraali
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ja luonnollisuus toisistaan. Erottelu on kuitenkin mahdollista pohtimalla, voisiko tilannetta

muuttaa ihmisen viliintulolla. (Van Leeuwen 2007, s. 99.)

Moralisointiin pohjautuvassa legitimaatiossa diskurssi voi sisdltdd myos abstrakteja keinoja
vedota moraaliin. Tama tapahtuu viittaamalla johonkin kdytdntoon abstraktein keinoin —
vaikka ndma abstraktit keinot sisdltdvit vetoamista moraalisiin arvoihin, niitd on vaikea
yhdistdd diskursseihin moraalisista arvoista. Kyseessé on siis vaikeasti havaittavissa olevaa,
pinnan alla piilevai legitimointia. Esimerkiksi koulujen vanhempainilloista voidaan puhua
suhteen rakentamisena vanhempien ja koulun vilille, tai kanssakdymiseen koulun kanssa.
Néamai ovat abstrakteja ilmaisuja, jotka korostavat haluttuja ja legitiimejd ominaisuuksia

yhteistyOsti ja sitoutumisesta. (Van Leeuwen 2007, s. 99.)

Moralisointia voidaan myos tehdd analogian kautta: analogia on tapa selittdé asioiden
verrattavuutta, yhdenmukaisuutta tai vastaavuutta. Kun diskurssi siséltié vertailua, on
kyseessé ldhes aina legitimaatioon liittyva tarkoitusperd. Vertailun kautta voidaan
vakuutella toimimaan tietylla tavalla, perustellen toimintaa vertaamalla sitd toiseen
toimintaan, johon liittyy ja johon yhdistetddn positiivisia arvoja. Vertailua voidaan tehdi
myO0s negatiivisesta ndkokulmasta, eli asettamalla toiminta vertailtavaksi jonkin toisen
toiminnan kanssa — sellaisen, johon liittyy negatiivisia arvoja. Vertailu voi siis olla
positiivista tai negatiivista, implisiittistd eli julkilausumatonta mutta asiayhteydesti
paételtdvissa olevaa, tai eksplisiittistd eli suoraan ilmaistua. (Van Leeuwen 2007, s. 99—

100.)

3.5 Rationalisointi legitimaatiokeinona

Rationalisointi eli jarkeistdminen on diskursseissa ja kommunikaatiossa esiintyva
legitimaatiokeino, jossa tapahtuu viittaamista vakiintuneisiin sosiaalisiin kdytintoihin ja
néihin kdytintoihin liittyvéddn tietoon. Rationaalisessa legitimoinnissa selitetdan, miksi
tietyt sosiaaliset toiminnot ovat olemassa ja miksi ne ovat olemassa juuri siind muodossa,
kuin ne ovat. Van Leeuwen (2007, s. 100—101) jaottelee rationalisoinnin legitimaation
kahteen kategoriaan: vilineelliseen ja teoreettiseen rationalisointiin. Vilineellinen
rationalisointi legitimoi toimintaa sen hyddyllisyyden ja tarkoituksen perusteella.
Teoreettisessa rationalisoinnissa puolestaan toiminnan oikeellisuutta perustellaan

viittaamalla yleistyneisiin ja vakiintuneisiin totuuksiin. Vilineellisti ja teoreettista
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rationalisointia yhdistia legitimaation pinnan alla piilevd moraali, jolla toimintaa
perustellaan — rationalisointi ei legitimaatiokeinona ole mahdollinen ilman moraalista
ajattelua. Rationalisoinnin taustalla oleva moraaliin vetoaminen on kuitenkin hyvin
epdsuoraa ja yleensd vaikeasti havaittavissa olevaa. (Van Leeuwen 2007, s. 92, 100—101.)
Tassa alaluvussa kdyn lépi ensin vélineellisen rationalismin eri orientaatiosuuntineen, jonka

jélkeen esittelen teoreettiseen rationalismiin liittyvén teoreettisen tiedon.

Vilineellinen rationalismi

Vilineellinen rationalisointi eli jarkeistiminen legitimointikeinona legitimoi toimintaa sen
hyddyllisyyden ja tarkoituksen perusteella — tdmi tarkoittaa toiminnan legitimaatiota
viittaamalla tavoitteisiin, menestykseen, sosiaalisten kiytintojen kéyttotarkoituksiin ja
sosiaalisten kdytintdjen vaikutuksiin. Téssd asiayhteydessd usein kysytdin, miké tarkoitus
jollakin sosiaalisella toiminnalla on — kaikki tarkoitusperiin liittyvit selonteot eivit
kuitenkaan vilttdmaitta ole legitimaatiota. Mutta kun puhutaan tarkoituksesta, jonka
muodostamiseen kédytetddn moralisoinnin elementtejé, on kyse legitimoivasta vilineellisen

rationalismin tarkoituksesta. (Van Leeuwen 2007, s. 100.)

Vilineellinen rationalisointi voi tapahtua legitimoimalla sosiaalinen toiminta
validiteettivaittdmien avulla — toiminta on pitevéa ja kelpaavaa, erddnlainen totuus, joka
legitimoi toimintaa. Lisdksi vdlineellinen rationalisointi ilmenee teleologisella toiminnalla,
joka tarkoittaa ilmidn selittdmisté viittamaalla sen padmaardan, tavoitteisiin tai
tarkoitusperddn: kyseessd on paamairdhakuisuus, joka perustuu onnistumisen periaatteelle.
Vilineellisen rationalisoinnin legitimaatiossa tima tarkoittaa keinoa ja tarkoitusta. Lisdksi
vélineellisen rationalismin legitimointikeinoihin kuuluu teon arvioiminen
totuudenmukaisena, edustaako toiminta totuudenmukaisesti objektiivisen maailman
asiaintilaa. My0s teon moraalinen oikeudellisuus ja oikeuttaminen, sekd toiminnan
oikeuttaminen rehellisyyden periaatteeseen nojaten, eli sithen onko toiminta vilpiton ja
toimija rehellinen tunteistaan, kuuluvat vilineellisen rationalisoinnin legitimointikeinoihin.

(Van Leeuwen, 2007, s. 101.)

Vilineellisessa rationalismissa tarkoitusperit, aikomukset ja pddmairit voiva ilmeta
ilmaistuna yleistettynd toimintana tutkittavassa aineistossa. Tama tarkoittaa, ettd toiminnot

ovat pddmairalausekkeen sisilld, ikdén kuin avoimina ja suorina, yleistettyini
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representaatioina toimista. Nama yleistetyt toiminnot leimaavat koko toimintosarjan, jonka
osia ne ovat, ja muodostavat toimintosarjan ytimen. Ne toiminnot, jotka eivit sovi
yleistettyjen toimintojen kuvaukseen, ovat mikrotoimintoja, jotka ovat merkityksekk&ité
asiayhteydessd toimintojen ytimeen. Aineistossa padmairilausekkeen sisilld voi olla myds
moralisoitu toiminta, joka tarkoittaa ilmaisua, joka viittaa johonkin toimintaan erottamalla
siitd laatuun viittaavan ominaispiirteen, jolloin adjektiivi voidaan moralisoida ja linkittda
arvojen diskurssiin. Lisdksi aineistossa voi olla jo itsessdén legitimoivia sanoja, kuten
tarpeellinen tai tehokas. Ndihin sanoihin sidottu legitimoiva logiikka kumpuaa
utilitarismista ja pragmatismista: utilitarismi on hydtyoppi, joka korostaa hyddyn
merkitystd, kun taas pragmatismi taas korostaa toiminnallisten vaikutusten keskeistd roolia.
Ne korostavat tarkoituksenmukaisuutta, kiyttokelpoisuutta ja tehokkuutta, joilla

perustellaan seké totuutta, ettd eettistd kdyttaytymistd. (Van Leeuwen, 2007, s. 101-102.)

Vilineellisessi rationalismissa voidaan huomata kolmea erityyppista vilineellisyytti —
tavoiteorientoitunutta, keino-orientoitunutta ja vaikutusorientoitunutta. Tavoite-
orientoitunut vélineellinen rationalismi legitimaatiokeinona tarkoittaa, ettd merkitykset ovat
rakennettu ikdén kuin toimijoiden sisdén, ihmisten sisdén — merkitykset kumpuavat
thmisistd tiedostettuina tai tiedostamattomina motiiveina, pyrkimyksind, aitkomuksina,
tavoitteina ja niin edelleen. Van Leeuwen (2007, s. 102) tiivistdd tavoiteorientoituneen
vilineellisen rationalismin seuraavasti: >’/ do x in order to do (or be, or have) y’’. Vapaasti
tdm4a voidaan kdantda seuraavasti: Mind teen asian X, silld haluan tehda, olla tai omistaa
asian y. Tavoite-orientoitunut rationalismi siis vaatii toimijan, joka toimii méératietoisesti,
toiminta on selkedsti ilmaistu. Halutulla pddmé&éarilld ja mééritietoisella toiminnalla on
sama toimija. On my0s hyvd huomata, ettd mitd suurempi valta tietylld roolilla on tietyssa
sosiaalisessa toiminnassa, sitd useammin toimijat, jotka esitetién tietoisina ja
tarkoituksenmukaisina toimijoina, ovat henkilditd, jotka voivat itse pdéttdd toimivansa ja

menestyé toiminnassa. (Van Leeuwen 2007, s.102.)

Keino-orientoituneessa vélineellisessd rationalismissa voidaan puolestaan huomata, etté
tarkoitus on rakennettu toiminnan sisddn — eli jotakin voidaan saavuttaa tekemalla jotakin,
olemalla jotakin, omistamalla jotakin tai tekemadlld jokin toiminto. Van Leeuwen (2007, s.
102) muotoilee asian seuraavasti: "’ I achieve doing (or being, or having) y by x-ing’’.
Toiminta ei vilttdmaétti ole suoraan yhteydessa tekijdin, vaan se voidaan myos ilmaista

jonkin toiminnan olosuhteiden kautta. Van Leeuwen (2007, s. 102) kiteyttdd asian
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seuraavasti:”’ X-ing serves to achieve being (or doing, or having) y’’. (Van Leeuwen 2007,

5.102.)

Nimenséd mukaisesti vaikutusorientoitunut vilineellinen rationalismi painottaa toimintojen
vaikutusta. Aikomuksellisuus ymmarretddn vaikutuksen tai tuloksen ndkokulmasta, eika
tarkoitusperid suunnitella etukdteen, vaan ne ovat jonkin toiminnon tulos tai vaikutus.
Toiminnassa mukana olevat henkil6t voivat ennustaa toiminnan tuloksen, mutta he eivit

voi tdysin toteuttaa lopputulosta omilla toimillaan. (Van Leeuwen 2007, s.103.)

Teoreettinen rationalismi

Teoreettinen rationalismi kumpuaa yleistyneisti ja vakiintuneista totuuksista. Teoreettinen
rationalisointi legitimoi kdytint6ja viittaamalla asioiden luonnolliseen jérjestykseen ja
onkin ldhelld moralisoinnin legitimaatioon kuuluvaa naturalisaatiota — erona kuitenkin on,
ettd teoreettisessa rationalismissa luonnollisuuteen viittaaminen tapahtuu paljon tarkemmin
ja selkedmmin. Van Leeuwen (2007) jakaa teoreettisen rationalismin kolmeen tyyppiin:
definition, explanation ja predictions. Vapaasti ndma voidaan suomentaa mééritelmiin,
selvityksiin ja ennusteisiin. Ndmi teoreettisen rationalismin tyypit eivét ilmene
diskursseissa ja kommunikaatiossa samaan aikaan, vaan tyypillisesti teoreettisen
rationalismin legitimaatio ottaa yhden muodon néistd kolmesta tyypistd. (Van Leeuwen

2007, s. 101, 103-104.)

Kun teoreettinen rationalismi ilmenee maaritelmina, toiminta méaritellidan suhteessa
toiseen, moraalista ainesta sisdltdvain aktiviteettiin. Molempien aktiviteettien tdytyy olla
objektiivisia ja yleistettyjd. Niiden véilld on linkki, joka on luonteeltaan jotakin
ominaisuutta tai luonteenpiirrettd kuvaava, tai merkityksellinen, kuten esimerkiksi jotakin
symbolisoiva. Tdllaiset lausumat toimivat ikddn kuin itsestdénselvyyksind, jotka viittaavat
eteenpdin sellaisiin aktiviteetteihin, jotka ovat paljon yksityiskohtaisempia ja joihin ne ovat

yhteydessa hyponyymisesti, eli alakdsitteend. (Van Leeuwen 2007, s. 103—104.)

Selvityksissd puolestaan kuvataan yhté tai useampaa toimijaa, joka on mukana toiminnassa.
Kun kysytdan legitimaatiolle tyypillinen miksi-kysymys, vastaus on, ettd asian tekeminen
on hyviksyttdvimpdd toimijoiden luonteen takia. Jdlleen asian yleistdminen ja

yleistettdvyys ovat keskeisid. Selitykset kuvaavat yleisid attribuutteja tai tavanomaisia
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aktiviteettejd niistd kategorioista, joihin liittyvat tekijdt tai toimijat ovat huomion kohteena.

(Van Leeuwen 2007, s. 104.)

Teoreettisessa rationalismissa ennusteet taas pohjautuvat tietdmykseen. Ennusteita ei
kuitenkaan tule sekoittaa autoritddrisyyteen, silld diskurssiin ei liity autoritdérinen
legitimaatio. Lisdksi on hyvd huomioida, ettid pdinvastainen kokemus voi kieltda

tietdmykseen liittyvén ennusteisen legitimaation. (Van Leeuwen 2007, s. 104.)

3.6 Narrativisointi legitimaatiokeinona

Narrativisointi on legitimaatiota tarinoiden kertomisen kautta. Ndiden tarinoiden anti
yleensé palkitsee legitimaatiota tukevia toimia ja rankaisee toimia, jotka eivit tue
legitimaatiota. Narrativisointi legitimaationa voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan:

moraalisiin tarinoihin ja varoituksellisiin tarinoihin. (Van Leeuwen, 2007, s.92, 105-106.)

Moraalitarinoissa padhenkilot palkitaan osallistumisesta sosiaalisia kidytidnt6ja
legitimoivaan toimintaan, tai toimintaan, joka yllapitia tai palauttaa legitimoivaa
jérjestystd. Aineistossa narrativisointi voi ilmetd draaman kaaren sisiltdvdna tarinana, jossa
padhenkil6 kohtaa suuren haasteen, mutta hédn voittaa sen ja kokee onnellisen lopun jossain
muodossa. Varoittavat tarinat sen silaan ilmaisevat viestin vastaanottajalle, mité tapahtuu,
jos sosiaalisia normeja ja kdytdnteitd ei seurata tai niithin ei mukauduta. Ndissé tarinoissa
padhenkilot osallistuvat sosiaalisista normeista ja kdytanteistd poikkeaviin aktiviteetteihin,

ja tarinoilla on onnettomat loput. (Van Leeuwen 2007, s. 105-106.)

Narrativisointi ei esiinny aineistossa aina selkeésti havaittavana legitimaationa. Toisinaan
narrativisoinnissa esiintyy semantiikkaan eli merkitysoppiin viittaavia piirteitd, koskien
tarinoiden toimijoita ja toimia. (Van Leeuwen 2007, s. 106.) Semantiikassa tutkitaan
merkkien tulkintaa sekd merkityksid, sekd merkkien esittavaa

tehtévad ja niiden viittaussuhteita merkkijéarjestelmén ulkopuolelle. Tarinat voivat sisaltdd
my0s symboliikkaa — tietyt toimet edustavat pinnan alla useampia vakiintuneita sosiaalisia
kéytidnt6ja ja toimivat ikddn kuin myyttisind sosiaalisten kdytantdjen malleina. Aivan
kuten saduissa, lukija etddnnytetddn varsinaisesta asiasisdllostd tapahtumilla, jotka ovat
tapahtuneet kauan sitten kaukaisilla paikoilla. Néin ollen tarina etdédnnyttda lukijan

selkeistd instituutioista, jolloin pystytiddn de-legitimoimaan — eli purkamaan legitimaatio —
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ndistd vakiintuneista sosiaalisista instituutioista ja niisti sosiaalisista periaatteista,

jotka ndihin instituutioihin kytkeytyvét. (Van Leeuwen 2007, s. 106-107.)

4. MENETELMAT JA AINEISTO

4.1 Diskurssianalyysi ja sosiaalisen todellisuuden rakentuminen

Diskurssianalyysin avulla tutkitaan, miten toimijat tekevit asioita ymmarrettavéksi
kielenkdytolld — kielenkdytdstd kiinnostuneen diskurssianalyysin avulla voidaan tdydentia
arkista ymmartdmisen tapaa. Perusajatuksena on, ettd kielenkéyttod tarkastellaan
tekemisend, joka muodostuu sosiaalisissa prosesseissa, rakentaen sosiaalista todellisuutta.
Lahtooletuksena on, ettd samaakin ilmiota, eli asiantilaa tai tekoa, on mahdollistaa luoda
ymmarrettdviksi usein erilaisin perustelluin tavoin. Diskurssianalyysin tarkastelun ytimessa
on, millaiset selitykset ja kuvaukset ovat eri tilanteissa ja keskustelun kohdissa
ymmarrettdvid, ja millaisia asiaintiloja tai muita seurauksia selityksilld kulloinkin
rakennetaan. Eli ilmibille ja teoille ei diskurssianalyysissd nimeti syité, vaan ne tavat, joilla
toimijat nimeédvat ilmioille syitd ja kuvaavat ilmiditd, otetaan tutkimuskohteesi sellaisenaan.

(Suoninen 1999, s. 17-19.)

Diskurssianalyysia luonnehditaan véljaksi teoreettismetodologiseksi viitekehykseksi, joka
yksiselitteisen paketin seké tarkkarajaisen metodin sijasta sallii monenlaisia erilaisia
menetelmallisid sovelluksia ja tarkastelun painopisteiti. Diskurssianalyyttisesta
tutkimuksesta voidaan kuitenkin tunnistaa teoreettiset 1ahtooletukset, jotka Jokinen, Juhila
ja Suoninen (2016, s. 21) ovat kiteyttdneet viiteen kohtaan seuraavasti:

1. oletus kielenkdyton sosiaalista todellisuutta rakentavasta luonteesta

2. oletus useiden rinnakkaisten ja keskendidn kilpailevien merkityssysteemien
olemassaolosta

3. oletus merkityksellisen toiminnan kontekstisidonnaisuudesta

oletus toimijoiden kiinnittymisestd merkityssysteemeihin

5. oletus kielenkdyton seurauksia tuottavasta luonteesta.

haN

Diskurssianalyysia koskevassa kirjallisuudessa kdytetdan paljon erilaisia kisitteitd
kuvaamaan diskurssianalyysiin liittyvid aiheita ja ilmiditd. Tassé tutkimuksessa

keskeisimmat kisitteet ovat selonteot, konstruointi, merkityssysteemit eli diskurssit,
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diskurssijérjestykset, intertekstuaalisuus, ei-heijastavuuden idea, kielenkdyton

funktionaalisuus ja subjektipositio.

Ihmiset tekevit selonteoilla maailmaa itselleen ja toisille ihmisille ymmarrettavéksi.
Selonteot pohjautuvat niiden asioiden ymmarrettdvaksi tekemisen merkityksiin ja tapoihin,
joita selonteon antaja ammentaa maailmasta. Toimijoiden on kéytettdva selonteoissaan
sellaisten diskurssien aineksia, jotka ovat vastaanottajille kulttuurisesti ymmaérrettivia —
toisaalta selonteot itsessdin ovat osa kulttuuria. Néin ollen selonteot yllépitdvét kulttuuria ja
ovat olennainen osa sen jatkuvuutta: selonteot ylldpitivit niitd konventionaalisia rakenteita,
joiden noudattamista tai joista poikkeamista ne perustelevat. Selonteot ovat siis osa
konstruoinnin késitettd: konstruointi tarkoittaa maailman ja sosiaalisen todellisuuden
merkityksellistimistd, jarjestdmistd, uusimista, muuntamista ja rakentamista. (Jokinen,

Juhila & Suoninen 2016, s. 21; Suoninen 1999, s. 20-22.)

Konstruktiivisuuden ajatus yhdistyy kielen jdsentdmiseen sosiaalisesti jaettuina
merkityssysteemeind eli diskursseina. Sosiaalinen todellisuus hahmottuu useissa
merkityssysteemeissd ja merkityssysteemit rakentuvat osana erilaisia sosiaalisia kdytantoja.
Eri merkityssysteemejd voidaan kutsua diskursseiksi tai tulkintarepertuaareiksi: tdssa
tutkielmassa kdytan diskurssin késitettd, silld se sopii tutkimuksiin, joissa tarkastellaan
historiallisia ilmiditd, analysoidaan valtasuhteita tai tutkitaan vakiintuneita sosiaalisia
kaytiantdja. Tulkintarepertuaarin tai repertuaarin késite puolestaan soveltuu
tutkimustehtéviin, joissa ollaan kiinnostuneita yksityiskohtaisesti arkisen kielenkdyton

vaihtelevuudesta. (Jokinen, Juhila & Suoninen 2016, s. 21, 28.)

Vakiintuneissa sosiaalisissa kdytdnndissi ja sosiaalisella kentélld on useita erilaisia
diskurssityyppejd. Diskurssityypit muodostuvat diskursseista ja genreistd — genre tarkoittaa
tietyissd vakiintuneissa sosiaalisissa tilanteissa ja kdytinndissd tapahtuvaa tietynlaista
kielenkdyttdd, kuten uutisgenre. Diskurssityypeisti taas rakentuu edelleen
diskurssijérjestys. Diskurssijarjestykset ovat sekd jarjestelma, ettd kdytanto: diskurssit ja
genret toimivat resursseina kommunikaatiossa — niiden kiyttda kontrolloivat
diskurssijarjestykset, silld diskurssijérjestys koostuu saatavilla olevista genreisti ja
diskursseista, joka rajoittaa sitd, mitd voidaan sanoa. Diskurssijérjestykset ovat kuitenkin
osittain avonaisia ja niitd voidaan muuttaa, kun diskursseja ja genreja toisista

diskurssijérjestyksistd ja diskursseista tuodaan mukaan jérjestelmén sisddn. Kun diskursseja
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artikuloidaan uudella tavalla, se muuttaa diskurssien rajoja seké diskurssijarjestyksen
sisdlld, ettd erilaisten diskurssijarjestyksien valilld. Diskurssijérjestykselld ja sosiaalisella
tapahtumalla on siis dialektinen suhde: sosiaalisissa tapahtumissa tuotetaan ja muunnetaan
diskurssijérjestyksid kielenkdytolld. Diskurssijérjestykset on perinteisesti yhdistetty
tiettyihin instituutioihin, kuten diskurssijérjestys yliopistossa: sosiaalisen kontekstin
ndkokulmasta diskurssijérjestykset voivat kuitenkin toimia my®0s tiettyjen instituutionalisten
rajojen yli. Kriittisessd diskurssianalyysissa on tutkittu diskurssijérjestysten potentiaalisesti

konfliktista rakennelmaa. (Phillips & Jergensen 2002, s. 67,71-73.)

Kun erilaiset diskurssit ja genret ilmaistaan yhdesséd vuorovaikutustapahtumassa, ilmenee
interdiskursiivisuutta. Interdiskursiivisuus on osa intertekstuaalisuutta: intertekstuaalisuus
tarkoittaa sité, ettd kaikki vuorovaikutustilanteet ovat osa aikaisempia
vuorovaikutustilanteita. Selonteot ovat osa pidempéa selontekojen ketjua. Tdma tarkoittaa
sitd, ettei jonkin diskurssin luomaa merkitystd voida yleensa tdysin ymmaértad, ennen kuin
sitd pohditaan aiheeseen liittyvén yleisen tai aiemman tietimyksen kontekstissa. Liséksi
selonteot tuottavat erilaisia haasteellisesti pddteltdvissé olevia aineellisia ja symbolisia
merkityksid, sekd ylldpitavat diskursseja, joihin selonteoilla viitataan tai vedotaan yleison

vakuuttamiseksi. (Phillips & Jergensen 2002, s. 67; Vaara & Tienari 2004, s. 345-356.)

Konstruktiiviset merkityssysteemit — eli diskurssit — sisdltavét ei-heijastavuuden idean,
jonka mukaan kieli tai kielenkdytto ei oleteta olevan todellisuuden kuva. Yksiselitteisen
ulkoisen todellisuuden sijaan diskurssianalyyttisessd tutkimuksessa halutaan tutkia sité,
mitd yhteiskunnassa tapahtuu ja pyritdén yksinkertaisten kuvausten sijaan rakentamaan
selitysvoimaisia kuvauksia siitd, miten sosiaalinen todellisuus on rakentunut ja miten se
jatkuvasti rakentuu. Merkityssysteemit ja ei-heijastavuuden kisitteet korostavat sitd, ettd
kielenkdyttd ja muu todellisuus ovat toisistaan erottamattomissa. Késitteelliset ja aineelliset
asiat ndhdéén erilaisten merkityssysteemien avulla — todellisuus ei muodostu ainoastaan
merkityksistd, toisaalta esineiti tai asioita ei voi tarkastella ilman niiden
merkityksellistimistd. Asioiden tarkasteleminen merkityksellistimisen kautta ei vihennd
niiden todellisuusarvoa, eikd yksi toimija myoskain pysty rikkomaan vakiintuneita
merkityksid viittdmalld, ettei asia tai esine ole olemassa tai nime&dmaélla sitd joksikin

muuksi. (Jokinen, Juhila & Suoninen 2016, s. 21-22.)
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Diskurssianalyysissa lausumilla seké kuvataan jotakin, ettd tehdiin jotakin. Lausumilla
voidaan véittdd todellisuuden luonteesta jotain ja samalla rakentaa kyseistd todellisuutta.
Téllaista kielenkdyton seurauksia tuottavasta luonteesta kdytetddn termid funktionaalisuus.
Talloin halutaan tietdd, mitd kielenkdyttdja milldkin ilmaisullaan tekee ja tulee tuottaneeksi.
(Jokinen, Juhila & Suoninen 2016, s. 37.) Suoninen (1999, s. 19) korostaa, ettd
diskurssianalyysin nidkdkulmasta teot ja puheet eivét ole toistensa vastakohtia, vaan niiden
ymmarretddn olevan toimintaa, joka muuntaa ja ylldpitdé sosiaalista todellisuutta. Eri
merkityksid kantava toiminta — mukaan lukien kielellinen toiminta — ei tapahdu vakuumissa
irrallaan kulttuurin aineellisesta puolesta, vaan sosiaalisissa kdytdnnoissd materiaaliset ja
kielelliset aspektit kietoutuvat saman prosessin aineksiksi (Suoninen 1999, s. 19-20).
Funktionaalisuuteen liittyy subjektiposition kisite, jolla tarkoitetaan sitd asemaa, joka
diskursiivisen rakenteen sisdlld muotoutuu ihmiselle. Thmiset siis joko asemoituvat tai
tulevat asemoiduiksi erilaisiin subjektipositioihin — on tdrkedd pohtia, millaiset
subjektipositiot saavat diskurssissa oikeutuksen. (Jokinen & Juhila 2016, s.71; Phillips &
Jorgensen 2002, s. 40—41.)

Eri merkityssysteemit — diskurssit ja repertuaarit — ovat tulkinnan tulosta. Tutkijan rooli
diskurssianalyysissa on tulkita merkkijonojen antamia merkityspotentiaaleja eri tilanteissa
ja samat merkitykset voivat kantaa erilaisia potentiaalisia merkityksid. Diskurssianalyysin
nikokulmasta kielenkdyton usein oletetaan olevan luonteeltaan sellaista, etteivit edes
toiminnan osanottajat voi tietdi ja kertoa tutkijalle — ainakaan kovin moniulotteisesti —
mistd toiminnoista ja merkityksistd on kyse. Tutkijan resurssit kuitenkin luovat
mahdollisuuden syventyé vuorovaikutukseen ja hahmottaa sen moniselitteisyyden
hallintaan kéytettyjd ja usein vaikeasti tunnistettavia keinoja. (Jokinen, Juhila & Suoninen

2016, s. 28; Suoninen 1999, s. 19.)

Merkityssysteemien analyysissd on kyse perustellusta tulkinnasta, joka pohjautuu aineiston
ja tutkijan vuoropuheluun. Kaikkien analysoitavien tekstien ominaisuus on, ettd ne ovat
moniselitteisid ja avoimia erilaisille tulkinnoille. Diskurssianalyyttisessd tutkimuksessa ei
niink&én tutkita diskursseja ja repertuaareja sindnsid, vaan tutkimuksessa tarkastellaan
yksityiskohtaisesti varsinkin sitd, miten repertuaarit ja diskurssi aktualisoituvat erilaisissa
sosiaalisissa kdytinnodissd. Diskurssianalyysissa mielenkiinto kohdistuu diskurssien
tuottamisen prosesseihin, ei pelkdstdédn merkityssysteemeihin. On hyvd my6s huomata, etté

diskurssit voivat olla rinnakkaisia sekd keskenéén kilpailevia merkityssysteemeja.
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Valtasuhteiden verkostoissa voivat toiset diskurssit saada muita diskursseja paremman
jalansijan — téllaisista diskursseista voi muotoutua itsestddn selviné pidettyja ja yhteisesti
jaettuja totuuksia, jotka jattdavit vaihtoehtoisia totuuksia varjoonsa vaientaen ne. (Jokinen,

Juhila & Suoninen 2016, s. 28; Suoninen 1999, s. 19.)

4.2 Kriittinen diskurssianalyysi

Diskurssianalyyttisessa tutkimuksessa ei ole yhtd yhtendistd kenttdd, vaan sille on ominaista
erilaiset tutkimukselliset ratkaisut ja orientaatiot (Jokinen & Juhila, 1999, s. 55).
Diskurssianalyysin eri ulottuvuuksista tutkimusasetelmaani sopii parhaiten kriittinen
diskurssianalyysi, silld sen avulla tutkija pohtii tutkittavan kdytdnnon yhteiskunnallisia
funktioita ja seurauksia. Kriittisen diskurssianalyysin pyrkimykseni ole tuottaa kaiken
kattavia todellisuuden selityksi, vaan se tuottaa puheenvuoron, joka haastaa vallitsevaa
sosiaalista jarjestystd. Kriittisen diskurssianalyysiin kuuluu oletus joidenkin alitussuhteiden
olemassaolosta ja tutkimuksen tehtdvé on tarkastella niité kielellisid kdytdntoja, joilla nditd
valtasuhteita oikeutetaan ja ylldpidetiddn — kulttuuri yleensd ymmarretién aineistoa
kehystdvina laajempana, valta- ja alistussuhteiden ldpdisemand kontekstina, eikd sitd

esimerkiksi sulkeisteta tutkimuksesta. (Suoninen, 1999, s. 87-88.)

Parkerin (1992, s. 17-20) mukaan diskurssianalyytikon on tarked pohtia sitd, mité
vaikutusta diskursseilla on yhteiskunnassa: mité instituutioita diskurssit vaientavat, enti
mitd ne vahvistavat, ketkd diskursseja ajavat ja ketka diskursseista hyotyvét. Han puhuu
ontologisoituneista totuusdiskursseista, jotka ovat yhteiskuntaan vakiintuneita ja juurtuneita
diskursseja, joiden keskelle synnymme ja joiden keskelld elamme — niissé tieto, totuus ja
valta ovat liittoutuneet keskendén. Tietyn kulttuurin ja yhteiskunnan jésen on
ontologisoituneiden totuusdiskurssien ympardimé ja ontologisoituneet totuusdiskurssit
puolestaan voivat kannatella joitakin valtasuhteita liittyen esimerkiksi sukupuoleen tai

luokkiin. (Parker 1992, s. 17-20.)

Kriittinen diskurssianalyysi antaa télle tutkimukselle mahdollisuuden pohtia diskursiivisten
legitimaatiostrategioiden ilmenemistd Lapin matkailuyritysten vastuullisuusviestinnéssi,
sekd pohtia ilmenevien legitimaatiodiskurssien vaikutusta Lapin matkailun
vastuullisuuteen. Parkerin (1992 s. 17-20) ajatus diskurssien voimasta vaientaa, voimistaa,

ja vahvistaa instituutioita tai ilmiditd on mielestdni ajankohtainen ja tirked Lapin matkailun
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vastuullisuuden kannalta. Kriittisen diskurssianalyysin avulla voin etsid vastauksia
varsinkin tutkimuksen osatutkimuskysymyksiin: voin analysoida matkailun eri
sidosryhmille asetettuja subjektipositioita ja pohtia eri diskurssien, diskurssijirjestysten ja
subjektipositioiden vélisid valtasuhteita, sekd analysoida vastuullisuusdiskurssien

rakentumista suhteessa aitoon yhteiskuntavastuuseen teoreettisen tiedon nikokulmasta.

4.3 Tutkimusaineiston kolmivaiheinen teoriaohjaava analysointi

Analysoin tutkimusaineiston teoriaohjaavalla analyysilld kolmessa eri vaiheessa. Aloitan
analyysin tutkimusaineiston temaattisella analyysilla, jonka avulla rajaan aineiston
kiinnostaviin aiheisiin ja ongelmiin seki keskeisiin teemoihin. Analyysin toinen vaihe on
interdiskursiivinen analyysi, jossa tunnistan teemojen késittelyssda kumpuavat diskurssit ja
diskurssijérjestykset: tissd analyysivaiheessa tutkimukseen tulee mukaan Van Leeuwenin
(2007) teoria legitimaatiostrategioista, jota hyddynnin legitimointikeinojen tunnistamisessa
aineistosta. P4étén analyysini tekstianalyysiin, jossa kriittisen diskurssianalyysin mukaisesti
pohdin legitimointikdytantdjen siséisié ja keskindisié valtasuhteita. Tédssé alaluvussa kerron

aineiston kolmivaiheisesta analyysista vaihe kerrallaan.

Temaattinen analyysi sopii sellaiseen tutkimukseen, jossa halutaan kuvailla ja tutkia
aineistossa piilevad sisdltod — eli tdssd tutkimuksessa vastuullisuusviestintdin
kirjoittautuneita legitimaatiostrategioita. Temaattinen analyysi myds tarjoaa tavan
raportoida yksityiskohtaisesti merkityssysteemien tunnistamis- ja rajaamisprosessin — tdméa
on tirkedd, silld merkityssysteemien tunnistaminen on osin luovaa valintojen tekoa
(Suoninen 2016, s. 46). Temaattisen analyysin avulla etsin aineistosta tutkimuksen kannalta
kiinnostavat aiheet ja ongelmat, seka eri yritysten viestinnastd kielenkdytdssa toistuvia
malleja, sekd yhtéldisyyksid ja eroja. Télla tavoin rajaan aineiston tutkimuksen kannalta
keskeisiin teksteihin ja ongelmiin, jotka tunnistan eri teemoiksi. Péadttelylogiikka on

induktiivinen, silld etenen yksittéisistd havainnoista suurempiin teemoihin.

Temaattisessa analyysissa seuraan Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 104) mukaan yleista
temaattisen analyysin etenemiskaavaa: ensin tutustun aineistoon ja teen siitd
muistiinpanoja. Sitten kerddn kiinnostavat seikat yhteen ja pelkistidn ne — tarkoitus on aluksi
tunnistaa analyysia ohjaavat perus- tai johtoajatukset, joiden ympérille rakennan

temaattisen kidsitekartan. Tdmén jilkeen jdrjestéin aineiston potentiaalisiin teemoihin, jolloin
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on tarkedd, ettd jokainen teema on sisdisesti johdonmukainen ja ulkoisesti toisista teemoista
eridvé. Tarpeen vaatiessa jaottelen teemat ylé- ja alateemoihin. Analyysissa pohdin
pelkistettyjen ilmauksien vilistd suhdetta, eri teemojen vélilla olevaa suhdetta ja eri
teemojen tasojen valistd suhdetta. Tamain jélkeen tarkistan aineiston sopivuuden teemoihin
ja teen analyysin temaattisen kartan. Lopuksi méadrittelen ja nimedn teemat. Temaattisten
karttojen rakentaminen ja siithen kuuluva aineiston tiivistiminen voi johtaa siihen, ettd
yksittdinen temaattinen kartta voi olla vain muutamien késitteiden varassa, mutta
temaattisia karttoja on yleensd enemmaén kuin yksi — selkedd suositusta siitd, montako
teemaa tai temaattista karttaa analyysissa muodostuu ja aineistosta tulee tunnistaa, ei ole.
On kuitenkin harvinaista, ettd aineistossa olisi vain yksi teema: tima tarkoittaisi sitd, ettd

aineistossa olisi tdydellinen yksimielisyys kaikesta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, s. 104.)

Analyysin toinen vaihe on interdiskursiivinen analyysi. Se tarjoaa ldhestymistavan
ymmartad diskurssien muodostumista sosiaalisena ilmiond (Vaara ym., 2006, s. 793).
Interdiskursiivisuus on tirked osa analyysii, silld diskursiiviset kdytdnnot madrittyvat
suhteessa toisiin lausumiin, lausumien joukkoon, diskursiivisiin muodostumiin ja
kaytontdihin (Foucault 1972, s. 46). Eli diskurssit médrittyvat my0s suhteensa toisiinsa
(Jokinen, Juhila & Suoninen 2016, s. 28). Analyysin tarkoitus on tunnistaa teemojen
kisittelyssd kumpuavia merkityssysteemeiti ja identifioida niiden sisdltimid
legitimaatiodiskursseja. Tdma tapahtuu jisentaméllé aineistossa esiintyvid funktioita, eli
analyysin aikana pohdin, mité eri merkityssysteemeihin liittyvilld lausumilla tullaan
tehneeksi tietyissi tilanteissa (Suoninen, 2016, s. 46). Interdiskurssiivisen analyysivaiheen
tarkoitus on myds 10ytdd aineistossa piilevid diskurssijirjestyksid, jotka koostuvat eri
diskursseista ja genreistd. Téssd vaiheessa analyysia hyddynnin diskurssien legitimoivien
ominaisuuksien tunnistamisessa Van Leeuwenin (2007) teoriaa legitimaation tuottamisen
keinoista. Analyysi on kuitenkin teoriaohjaavaa, joten myos teorian ulkopuolisille

havainnoille ja 10ydoksille jdé tilaa, mikali tdllaisia aineistosta ilmenee.

Analyysin kolmannessa vaiheessa teen tekstianalyysin, jossa kriittisen diskurssianalyysin
mukaisesti pohdin vastuullisuusviestinnéssi esiintyvén legitimoinnin yhteiskunnallisia
vaikutuksia ja seurauksia vastuullisen matkailuilmion ndkdkulmasta. Tekstianalyysin avulla
tarkastelen diskurssien sisdisid ja diskurssien vilisid valtasuhteita. Diskurssien sisdisten
valtasuhteiden analysoimiseen kuuluu subjektipositioiden tarkastelu: etsin erilaisia

subjektipositioita, joihin matkailun sidosryhmait asemoituvat tai joihin sidosryhmié
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asemoidaan eri diskursseissa. Tarkastelen, millaiset subjektipositiot saavat aineistossa
oikeutuksen. Pohdin my®s toimijoiden vélisid suhteita ja sitd, mitkd toimijat ovat vahvassa
asemassa diskurssin siséll, ja mitkd toimijat jadvit diskurssien ulkopuolelle. Diskurssien
vilisten valtasuhteiden tarkasteluun kuuluu diskurssijdrjestysten tarkastelu: mitkd diskurssit
saavat vahvan aseman ja mitkd diskurssit jadvit taka-alalle. Tarkoitus on paikantaa

legitimaatiodiskurssien heterogeenisuutta kahlitsevat tekijét. (Jokinen & Juhila 2016, s.63.)

Analyysiprosessissa tutkimusnidkokulma painottuu aluksi moninaisuusaspektiin, silld etsin
erilaisia aineistosta erilaisia legitimaatiodiskursseja ja pyrin tunnistamaan mahdollisimman
kattavan eri merkityssysteemien kirjon. Tekstianalyysin kohdalla kuitenkin kriittiseen
diskurssianalyysiin kuuluvat kysymykset vallasta ja alistussuhteista seké diskursseissa, etti
diskurssien vilill4, tulevat esiin. Néin ollen tutkimusnékdkulman paino siirtyy
vakiintumisaspektiin, silld pohdin diskurssijirjestyksié ja paikannan diskursseja, jotka

vievit elintilaa muilta diskursseilta. (Jokinen & Juhila 2016, s. 63.)

4.4 Tutkimusaineiston keruu

Tutkimusta varten tarvitsin laadullisen aineiston vastuullisuusviestinnéstd, jotta siitd pystyi
analysoimaan eri diskursseja ja tunnistamaan legitimaatiostrategioita. Diskurssianalyysille
ominaista on aineiston analyysin ty6ldys, jolloin aineiston rajaaminen on keskeinen
toimenpide — aineiston laajuus on kysymyksessd olevan tutkimuksen mukaan mairitelty
tutkimustehtévin ja -asetelman, seki kdytettavissd olevien resurssien mukaan (Juhila &
Suoninen 1999, s. 241). Tein tutkimusaineiston keruuseen liittyvit rajaukset
maantieteellisin perustein koskemaan Suomen Lapin alueella sijaitsevia matkailuyrityksia,
jotka sijaitsevat Lapin suurimmissa matkailun keskittymissd. Nama matkailun keskittymat,
eli matkakohteet, ovat Saariselkd, Levi, Rovaniemi, Yllds, Pyhi-Luosto ja Salla. Tdma
rajaus helpotti aineistonkeruuvaiheessa yritysten etsimistd, silld pystyin tekemédan

internethakuja matkakohdekohtaisesti.

Tein my0s rajauksia liittyen siithen, miten yritykset liittyvét matkailuelinkeinoon. Pédadyin
ottamaan arvontaan mukaan vain ne yritykset, jotka liittyvét matkailualaan suoraan.
Vilillisesti matkailualaan liittyvid yrityksid on valtavasti matkailualan yritysverkostojen
klusterimaisen luonteen vuoksi, jolloin rajaus oli olennainen seké tyomééran, ettd

tutkimusintressin vuoksi, silld aiheeni koskee nimenomaan matkailuyritysten
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vastuullisuusviestintid ja niistd kumpuavia legitimaatiostrategioita. Ndin ollen on
perusteltua rajata arvonnan kohteeksi suoraan matkailuelinkeinoon sidoksissa olevat

yritykset.

Arvoin jokaisesta matkakohteesta kolme matkailuyrtistd mukaan tutkimukseen, jotta
aineiston mééra olisi legitimaatiostrategioiden tutkimisen ndkokulmasta tarpeeksi kattava,
mutta tutkimusresurssien nikokulmasta hallittavissa. Néin ollen aineisto koostuu
kahdeksantoista eri matkailuyrityksen kotivisuilla tapahtuvasta vastuullisuusviestinnésta.
Rajasin vastuullisuusviestinnén tarkastelun myds yritysten internet-kotisivuilla tapahtuvaan
viestintddn. Olisi ollut liian tyolédstd kdyda ldpi sekd internetissd, ettd perinteisissd medioissa
tapahtuvaa vastuullisuusviestintd. Liséksi yritysten vastuullisuusviestintd painottuu
nykyisin internettiin: yritykset viestivit kotivisuillaan arvoista, kestdvyydestd ja
vastuullisuudesta — internet luo oivan mahdollisuuden olla yhteyksissé eri sidosryhmien
kanssa, toteuttaa erilaisia kampanjoita ja raatdloida viestejd kustannustehokkaasti

(Harmaala & Jallinoja 2012, s. 173).

Aloitin tutkimusaineiston keruun syksylld 2022 suorittamalla laajan tiedonhaun, jossa
listasin jokaisen kohdealueen vilittomaissa tai vélillisessé ldheisyydessa sijaitsevat
matkailualan yritykset. Hyddynsin tiedonhaussa esimerkiksi eri Visit-organisaatioiden
paikallisia matkailupalvelulistauksia, sekd tein tiedonhakua hakukoneohjelmien avulla. Kun
olin saanut kerittyé kattavat listat kohdealueiden matkailuyrityksistd, kokosin yritykset
yhteen tiedostoon ja jérjestin ne kohdealueiden perusteella kuuteen ryhmaéén. Jokaisen
ryhmén sisélld numeroin yritykset ja arvoin jokaisesta matkakohteesta kolme numeroa, eli
kolme yritystd, joiden vastuullisuusviestinnén otin tutkimuksen kohteeksi. Aloitin arvonnan
Levin matkakohteesta ja jouduin suorittamaan arvonnan neljd kertaan uudestaan, silla
kolmella aiemmin arvonnan kohteeksi osuneella yrityksella ei ollut lainkaan
vastuullisuusviestintdd. Tamin jdlkeen arvoin Saariseldn alueen matkailuyritykset, jolloin
jouduin suorittamaan arvonnan 10 kertaa uudelleen vastuullisuusviestinnén puuttumisen
vuoksi. Rovaniemen matkakohteen yritysarvonnan jouduin uusimaan kerran, silld arvonnan
kohteeksi sattui yritys, joka oli samaa ketjua yhden Saariseléltd valikoituneen
matkailuyrityksen kanssa. Pyhd-Luoston ja Sallan alueelta sain yhdelld arvonnalla valittua
kaikki kolme yritystd. Ylldksen matkailualueen yritysten arvonnan jouduin suorittamaan 11

kertaa, silld arvonnassa valituissa yrityksissa ei ollut vastuullisuusviestintda ollenkaan.
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Arvonnan kohteeksi osuneiden matkailuyritysten vastuullisuusviestintii oli vaivatonta
16ytaa. Lahes jokaisen yrityksen kotivisuilla vastuullisuusviestintd oli merkitty erikseen
vastuullisuus, kestdvyys, arvomme, yrityksen arvot tai tietoa meistd -otsikoiden alle. Vain
yhdella yritykselld, joka oli majoituspalveluyritys Salla b, vastuullisuusviestinta oli
vaikeasti [0ydettivissa yrityksen uutiskanavalta. Majoituspalveluyritys Salla b oli ainoa,
jolla vastuullisuusviestinté ei ollut suuressa roolissa nettisivuilla. Muilla yrityksilla
vastuullisuusviestintd oli selkedsti esilld ja varsinkin Levin, Saariseldn ja Rovaniemen

matkakohteissa sijaitsevat yritykset viestivit vastuullisuudesta runsaasti ja voimakkaasti.

Keriésin yritysten vastuullisuusviestinnén sellaisenaan, kuin se yritysten kotisivuilla
tiedonkeruun hetkelld ilmeni. Tallensin aineiston yhteen Word-dokumenttiin.
Aineistonkeruuprosessista syntyi yhteensd 35 sivun laadullinen aineisto. Jérjestelin
yritykset aineistossa matkailualueen mukaan — Levi, Saariselkd, Rovaniemi, Pyhi-Luosto,
Yllds ja Salla. Liséksi erottelin yritykset toisistaan kirjaimilla a, b tai ¢ matkailualueittain.
Temaattisessa aineistossa koodasin aineiston eri vérein eri teemoihin: sosiaalisen vastuun
teema, taloudellisen vastuun teema, ekologisen vastuun teema, vastuullisusviestinti
yleisesti, sidosryhméiajattelu, selked yhteys legitimaatioon ja lakiin viittaavat ilmaisut.
Virikoodaus auttoi erottelemaan aineistosta olennaisen ja kiinnostavan aineksen, josta
muodostui tutkimuksen korpus, johon analyysi keskittyi. Jirjestelin korpuksen edelleen

Padlet -sovellukseen, jossa sen késittely ja jdsentely oli helpompaa analyysin kannalta.

Viitatessani korpukseen erottelen yritykset joko ohjelmapalveluyrityksiin,
majoituspalveluyrityksiin tai ohjelma- ja majoituspalveluyrityksiin. Viittaan siis
korpukseen esimerkiksi seuraavasti: majoituspalveluyritys Saariselkd b (2022) tai

ohjelmapalveluyritys Levi a (2022).

4.5 Tutkimusetiikka ja tutkijan positio

Tutkimukseeni liittyvit tutkimuseettiset kysymykset koskevat erilaisia rajauksia, joita olen
joutunut tekemdén liittyen tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimuskohteeseen.
Lisdksi tutkimuseettiset kysymykset tutkimuksessani liittyvét tutkijapositioon ja sen
tunnistamiseen, seki tutkimukseen valikoituneiden yritysten anonymiteettiin. Tassd

alaluvussa pohdin tutkimuksessa tekemieni rajausten vaikutusta tutkimukseen



45

tutkimuseettisestd ndkokulmasta, seki tuon esiin tutkijapositioni, pohtien rooliani aineiston

aktiivisena tulkitsijana huomioiden omat Idhtokohtani syntyperdisend lappilaisena.

Keskittymélld Suomen Lapin matkailukohteissa sijaitseviin, suoraan matkailuun sidoksissa
oleviin yrityksiin teen valinnan, jolla rajaan tutkimuksen ulkopuolelle esimerkiksi ne
yritykset, jota ovat vélillisesti sidoksissa matkailualaan. Tutkimuksessani aineiston
kerddminen tapahtuu tutkimusintressin ohjaamana, jossa haluan keskittyd nimenomaan
Suomen Lapissa sijaitsevien yritysten liiketoiminnan legitimointiin. Tutkimusaineiston
rajaaminen on olennaista my0s analyysin onnistumisen kannalta — aineiston on oltava
sopivan kokoinen, eikd analyysi onnistu liian suurella aineistolla (Kuula 2011, s. 170).
Matkailualan yritykset muodostavat suuren yritysklusterin, eiké tutkimukseni resurssit
olisivat riittdneet kaikkien matkailualaan sidonnaisten yritysten vastuullisuusviestinndn
analysoimiseen. On myds hyvéd huomioida, ettd diskurssianalyysissa aineiston analyysi
tunnistetaan ty6ldédksi (Juhila & Suoninen 1999, s. 241). Olisin voinut rajata yritysten
lukumaiérad esimerkiksi myds toimialan mukaan, jolloin olisin keskittynyt esimerkiksi vain
ohjelmapalveluyrityksiin jattden tutkimuksen ulkopuolelle majoituspalveluyritykset.
Halusin kuitenkin tarkastella seké ohjelma- ettd majoituspalveluyritysten

vastuullisuusviestintia.

Tutkimukseni ndkokulmasta internetin resurssit ovat rajattomat. Keskeista internetin
resursseja hyddynnettdessd on, miten rajata ja jasennelld mielekk&ésti tarjolla olevan
informaatio tutkimusaineistoksi. Toinen tirked huomio internetaineiston kayttamisessi
tutkimuksessa on saatavan tiedon asema ja luotettavuus. Vaikka tulokset olisikin saatu
tarkoilla hakukriteereilld, voivat tulokset mydhemmin osoittautua eparelevanteiksi: siksi
tarkastelen vastuullisuusviestintdd suoraan yritysten kotisivuilta.

Sosiaalisen konstruktionismin ja kriittisen diskurssianalyysin nédkdkulmasta on tarked
huomioida, ettd tutkimukseni on puheenvuoro puheenvuorojen ketjussa koskien vastuullista
matkailua. Koska tutkimusmetodologiani on kriittinen diskurssianalyysi, ei tutkimukseni
pyrkimykseni ole tuottaa kaiken kattavia todellisuuden selityksid — haluan tuottaa
puheenvuoron, joka haastaa yritysten vastuullisuusviestintdd varsinkin legitimaation
yhteydessd. Tutkimusetiikan kannalta on myds tdrkeédd tunnistaa kriittiseen
diskurssianalyysiin kuuluva oletus valtasuhteiden olemassaolosta. (Suoninen 1999, s. 87—
88.) Taman tutkimuksen aineiston analyysia ohjaa legitimaatiostrategioiden teoreettinen

viitekehys, kriittisen diskurssianalyysin luomat raamit seké kriittisen matkailututkimuksen
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paradigmanomainen ote. Aineiston analyysiin siséltyvit ennakko-oletukset aineistoa
kohtaan valta- ja alistussuhteista, seki oletus siitd, ettd matkailuyritykset pyrkimét

legitimoimaan toimintaansa vastuullisuusviestinnéssa eri legitimaatiostrategioiden avulla.

Tutkijapositioni on subjektiivinen ja toimin aineiston aktiivisena tulkitsijana — aineiston
tulkinta riippuu seké aineistosta, ettd tutkijasta. Samastakin aineistosta voi muodostua
erilaisia tulkintoja eri tutkijoiden tekeminé (Tuomi & Sarajéarvi 2018, s. 105). Tekemini
valinnat aineiston aktiivisena tulkitsijana vaikuttivat esimerkiksi temaattisessa analyysissa
korpuksen muodostumiseen, johon myds interdiskursiivinen analyysi ja tekstianalyysi
fokusoituivat. Toisen tutkijan tekemait valinnat olisivat voineet muodostaa toisenlaisen
korpuksen ja siten saada my®0s erilaisia tutkimustuloksia. Oma tutkijapositioni Suomen
Lapissa syntyneend ja varttuneena ihmisend on tutkimusetiikan kannalta olennaista
huomioida ja tuoda esiin mahdollisena vaikutteena analyysiin: paikallisuuteni saattaa
herkistdd minua tekemién tulkintoja, sillé olen 14htoisin Saariseldltd ja asun Rovaniemella.
Lisdksi on huomioitava, ettd analyysissa minulla on kriittisen diskurssianalyysin mukaisesti

ollut olettamus aineistossa piilevisti valtasuhteista.

Tutkimusetiikan kannalta on my0s tdrkedd huomioida, ettd olen valinnut tietyt ndkokulmat
lahestya tutkimusaihettani, liittyen esimerkiksi tutkimukseni teoreettiseen viitekehykseen,
metodologiaan ja tutkimusmenetelmiin. Olen esimerkiksi valinnut kayttad kriittista
diskurssianalyysia ja Van Leeuwenin (2006) teoriaa legitimaatiostrategioiden
tunnistamisesta. Niméa ovat valintoja, jotka suuntaavat tutkimuksen fokusta, jolla taas on
seurauksia tiedolle. Kyse on vihintdén tiedon osittaisuudesta ja rajallisuudesta, jonka valittu

nikokulma ilmidlle luo (Kuula 2011, s. 170).

Térked tutkimuseettinen kysymys tutkimuksessani on myds tapa, jolla viittaan yrityksiin.
Pohdin, onko aiheellista késitelld tutkimuksessani yrityksid niiden oikeilla nimilla vai
anonyymisti. Anonymisoinnilla tarkoitetaan tunnisteiden poistamista tai muuttamista,
jolloin tutkimuskohdetta ei voi tunnistaa — 1dhtokohtana on halu suojella tutkittavia
mahdollisilta negatiivisilta seurauksilta, joita voisi koitua, mikali tutkittavat tunnistettaisiin.
Tunnistamisen seurauksien arvioimisessa on huomioitava, millaisessa yhteydessa tietoa
tutkittavista annetaan ja mité tietoa tutkittavista annetaan. Lisdksi anonymisointi turvaa
tutkimusaineistojen elinkaaren jatkumisen tulevaisuuden tutkimuksia ajatellen. (Kuula

2011, s. 200-201). Téssa tutkimuksessa olen anonymisoinut tutkimukseen valikoituneet
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yritykset. Anonymisointi on mielesténi perusteltua, silld tutkimukseni kohteena on
legitimaatiostrategiat matkailuyritysten vastuullisuusviestinnéssd. Anonymisoin yritykset,
silld haluan suojella yrityksid mahdollisilta negatiivisilta seurauksilta. Tutkimukseni
tarkoitus ei ole asettaa yrityksid negatiivisen huomion kohteeksi tai asettaa yrityksié
vertailuasetelmaan keskendin — téllaiset tilanteet kuitenkin voisivat olla mahdollisia, mikali

késittelisin yrityksid niiden nimilla.
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5. YRITYSVASTUUVIESTINNAN TEEMOJA, DISKURSSEJA JA
DISKURSIIVISIA LEGITIMAATIOSTRATEGIOITA

Tutkielmani ensimmaéisessa tulosluvussa esittelen aineistosta ilmenneitd vastuullisen
matkailun viestinndn teemoja, diskursseja ja diskursiivisia legitimaatiostrategioita.
Aineiston temaattisessa analyysissa ilmeni selkedt vastuulliseen yritystoimintaan liittyvét
teemat: ndma olivat ekologinen, sosiaalinen ja taloudellinen yritysvastuu. Teemoista
voimakkain oli ekologinen vastuu, jonka viestintdd 10ytyi jokaisen matkailuyrityksen
vastuullisuusviestinnésti. Sosiaalisen ja taloudellisen vastuun teemat eivét olleet esilld niin

vahvasti, kuin ekologinen teema, mutta nekin ilmenivit johdonmukaisesti aineistossa.

Vastuullisen yritystoiminnan teemoista tunnistin interdiskursiivisen analyysin avulla kuusi
erilaista diskurssityyppid: ymparistonsuojelun diskurssin, valistamisen diskurssin, jatkuvan
kehittymisen diskurssin, taloudellisen hyddyn jakamisen diskurssin, litketoiminnan
ylldpitdmisen diskurssin ja lainsddddnnon noudattamisen diskurssin. Namé diskurssityypit
esiintyivét aineistossa sddannoéllisesti ja johdonmukaisesti legitimoinnin yhteydessi

resursseina, joilla legitimaatiota tuettiin, perusteltiin ja lujitettiin legitimaatiota.

Aineistosta ilmeni jokainen Van Leeuwenin (2007) tunnistama legitimaatiostrategia. Téassd
tulosluvussa kéyn ldpi ensin lyhyesti aineistosta ilmenneet teemat, joihin diskurssit, joihin
yritysvastuuta késittelevit diskurssit liittyivit. Tdmaén jidlkeen ldpikdyn aineistosta
tunnistamani diskurssityypit ja lopuksi esittelen aineistosta ilmenneet auktorisoinnin,
moralisoinnin, rationalisoinnin ja narrativisaation legitimaatiodiskurssit avaten, miten

yritykset ndissd legitimaatiodiskursseissa oikeuttivat toimintaansa.

5.1. Ekologisen, sosiaalisen ja taloudellisen yritysvastuun teemat aineistossa

Ekologisen vastuun teema ilmeni aineistossa ympériston eroosion vihentdmisena,
pakokaasupééstdjen vihentdmisend, veden sdédstdmisend ja energian kuluttamisen
pienentdmisend. Konkreettiset vastuullisuustoimet kuuluivat vahvasti ekologisen vastuun
teemaan, toisaalta vastuullisten toimien tuottaman ekologisen hyddyn mittaamisesta
viestittiin vdhin ja ndin ollen konkreettisten toimenpiteiden vaikutus yhteiskuntaan jdi
epaselviksi yhteiskuntavastuun ndkdkulmasta. Ekologiseen teemaan liittyi vahvasti

auktoriteettiin vetoava viestinta erilaisten ymparistosertifikaattien esittelyn avulla.
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Liséksi ekologisen vastuun teemaan yhdistyi aineistossa usein narratiivit:
vastuullisuustoiminta on projekti, jossa kehitytddn jatkuvasti. Tulevaisuuteen nojattiin
joissakin yrityksissd my0s huomattavan vahvasti: ekologiseen vastuuseen liittyvét suuret
edistysaskeleet olivat vasta tulossa tai tyon alla. Ekologiseen teemaan kuului vahva
jatkuvan kehittymisen narraatio, jossa yritykset taistelivat kestdvén kehityksen puolesta.
Liséksi ekologisuuden teeman liittyi ajatus roolimallina toimimisesta, eli yritykset halusivat
levittdd ekologiseen vastuullisuuteen liittyvda sanomaa toiminta-alueellaan, seki valistaa

asiakkaita ja henkilokuntaa ekologisesti vastuullisesta toiminnasta.

Sosiaalisen vastuun teemaan liittyvét diskurssit puolestaan korostivat tyontekijoiden ja
asiakkaiden tyytyvédisyyttd ja hyvinvointia. Teemassa korostui matkailuyritysten
sidosryhmaiajattelun kapeus: vain yksi yritys tutkimuksen kahdeksastatoista yrityksesta
ymmarsi nekin paikalliset ihmiset, jotka eivit ole matkailuelinkeinon ty6llistdmia,
sosiaalisen vastuun piiriin ja viestivét heidédnkin hyvinvointinsa olevan tarkedd. Kun
sosiaalisen vastuun teemassa kisiteltiin tyontekijoité, korostettiin tyontekijoiden
tyytyvéisyyttéd tyooloihin. Asiakkaista viestittdessd puolestaan tuotiin esiin asiakkaiden
turvallisuus ja tyytyvdisyys — muutamassa yrityksessd osoitettiin asiakasnidkokulman
huomioiminen sertifikaateilla, joilla yritykset pystyivét osoittamaan kunnioittavansa
seksuaalivihemmist6jd. Sosiaalisen vastuun teemaan liittyi konkreettisina toimenpiteina

asiakastyytyvéisyyden ja henkilostotyytyviisyyden mittaaminen ja seuranta.

Taloudellisen vastuun teemaan liittyi ajatus yritystoiminnan taloudellisesta
kannattavuudesta ja siten liiketoiminnan jatkuvuudesta. Teemaan liittyi ajatus siitd, etti
erilaiset toimet ovat oikeutettuja, silld niilld tuetaan yrityksen sisdistd taloudellista
hyvinvointia. Taloudellisen vastuun teemaan liittyvé toinen aspekti oli paikallisten
asukkaiden alueellisen hyvinvoinnin lisdédminen maksamalla alueelle veroja, sekd
paikallisten thmisten hyvinvoinnin lisddminen ty6llistamilla paikallisia sekd tekeméalla
yhteistyotd paikallisten yritysten kanssa. Yhteiskuntavastuullinen relevanttius kuitenkin
puuttui myos taloudellisen vastuun teemasta, silld yritykset eividt viestinndssidén mitenkdén
osoittaneet tai pystyneet osoittamaan, ettd ovat lisdnneet alueen hyvinvointia tyollistimalla
paikallisia. Taloudellisen vastuun teema oli suurimmassa osassa vastuullisuusviestintia
ainoa alue, jossa paikalliset ymmarrettiin matkailuyritysten sidosryhména. Viittaaminen

lainséddéntdon oli aineistossa yleistd taloudellisen vastuun teemassa ja moralisointi ja
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rationalisointi ilmeni taloudellisen vastuun teemassa ldhes poikkeuksetta jokaisen yrityksen

viestinnassa.

5.2 Legitimaatiota aineistossa tukeneet yritysvastuun diskurssityypit

Aineiston interdiskursiivisessa analyysissa tunnistin kuusi erilaista diskurssityyppii, jotka
esiintyivat yritysten vastuullisuusviestinndssa: ympéristonsuojelun diskurssi, valistamisen
diskurssi, jatkuvan kehittymisen diskurssi, taloudellisen hyddyn jakamisen diskurssi,
litketoiminnan ylldpitdmisen diskurssi ja lainsddddnnon noudattamisen diskurssi. Ndma
diskurssityypit esiintyivét aineistossa sdannollisesti ja johdonmukaisesti legitimoinnin
yhteydessi. Vastuullisuuteen liittyvien ei diskurssityyppien rooli aineistossa oli

legitimaatiota tukeva ja perusteleva resurssi, joka vahvisti legitimaatiota.

Ympiiristonsuojelun diskurssi

Aineistossa vahvin ja dominoivin diskurssi oli ympéristonsuojelun diskurssi. Tamé
diskurssi ilmeni korostuneena jokaisen yrityksen vastuullisuusviestinnissa — kahdella
yritykselld vastuullisuusviestinté sisélsi pelkdstddn ympéristonsuojelun diskurssityypin.

Ympiristonsuojelun diskurssi sisdlsi johdonmukaisesti ajatuksen luonnon suojelemisesta.

Yritykset luettelivat paljon erilaisia konkreettisia keinoja edistdd ekologista vastuullisuutta
— ympdéristonsuojelun diskurssiin kuului ekologisesti vastuullisten toimien
yksityiskohtainen luettelointi, kuten esimerkiksi *’vihreiden valintojen tekemistd tukee myos
se, ettd [yrityksen nimi] kohteeseen on tuotu sihkoautojen latauspisteitd’
(majoituspalveluyritys Salla b, 2022), >’ emme jitd roskia luontoon’’ (ohjelmapalveluyritys
Rovaniemi b, 2022). Diskurssiin sisdltyi my0s jonkin verran viestintdd konkreettisten
toimenpiteiden mitattavuudesta, kuten seuraavissa esimerkeissa:

’ Tarkkailemme jatkuvasti vedenkulutustamme ja vettd sddstdvdt toimet ovat tirked osa
yrityksemme ympdristotietoista toimintaa.”’ (Majoitus- ja ohjelmapalveluyritys Levi b,
2022)

>’ Valitsemamme sdhkéyhtio auttaa meitd pienentdmddn hiilijalanjdilkedmme, silld se
hyodyntdd vain uusiutuvia energianldhteitd.”’ (Ohjelmapalveluyritys Rovaniemi a, 2022)
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Ympiristonsuojelun diskurssiin kuului voimakas auktoriteettiin vetoaminen — toiminnan
legitimointi auktoriteetin avulla ilmeni ldhes jokaisen yrityksen vastuullisuusviestinnéssa.
Auktoriteeteilld oli viestinnéssi selked tehtidva tukea legitimaatiota ympéristonsuojelun
diskurssin avulla. Auktoriteettina toimivat erilaiset ymparistoohjelmat ja -hankkeet, jotka
myontdvit yrityksille ymparistosertifikaatteja. Nditd tahoja kuvailtiin ympéristonsuojelun

diskursseissa adjektiiveilld, jotka korostivat auktoriteettia.

Mielenkiintoista ympéristonsuojelun diskurssityypissa oli, ettd yritykset vaittivit ndissi
diskursseissa toimivansa vastuullisesti. Vastuullinen toiminta ymmarrettiin yrityksissa siis
synonyymina ympdristonsuojelulle. Yritysten vastuullisuusviestinnéssa keskityttiin
selkedsti ekologisen vastuun esille tuomiseen ja sithen, kuinka ekologisesti vastuullinen

toiminta on yrityksissé erilaisten auktoriteettiasemassa olevien tahojen hyviaksymaa.

Valistamisen diskurssi

Toinen aineistosta erottuva diskurssityyppi oli valistamisen diskurssi, joka ilmeni
rationalisaatioon kuuluvien legitimaatiokeinojen yhteydessa ja liittyi aina ekologisen
yritysvastuun teemaan. Tdhédn diskurssiin sisiltyi ajatus yritysten roolista toimia valistajana
ja vastuullisuusajattelun levittdmisend. Konkreettisesti yritykset vélittivat
vastuullisuusajattelua eteenpdin toimimalla esimerkkind alueen muille matkailuyrityksille
sekd ohjeistamalla asiakkaita ja tyontekijoitd vastuulliseen toimintaan. Yritykset viestivét

erityisesti asiakkaiden rohkaisusta ja kannustamisesta.

Valistamisen diskurssityypissd toimenpiteet, joita yritykset neuvoivat asiakkaitaan ja
tyontekijoitddn tekeméén, olivat aina ekologisen vastuun nikdkulmaan sisiltyvid, yleensd
pienid ekotekoja. Valistamisen diskurssista suljettiin taloudelliseen ja sosiaaliseen teemaan
liittyvat diskurssit viestinnén ulkopuolelle:

"’Rohkaisemme asiakkaitamme kierrdttamdcdn ja sddstdmddn vettd’’ (Ohjelmapalveluyritys

Rovaniemi a, 2022.)

> Emme jdtd luontoon roskia. On hyvin tdrkedd, etteivit asiakkaammekaan roskaa.”’
(Ohjelmapalveluyritys Rovaniemi b, 2022.)

> Muistutamme asiakkaita suomalaisesta puhtaasta hanavedestd juomavetend, pyyhkeiden
uudelleen kdytostd sekd vdlisiivouksen vilttimisestd tarpeettomana’® (Majoitus- ja
ohjelmapalveluyritys Rovaniemi c, 2022.)
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Valistamisen diskurssityyppiin yhdistyi yleensd moraalinen legitimaatio ja vélineellisen
rationalismin legitimaatio — aineistossa ndma legitimaatiostrategiat my0s sekoittuivat
keskenddn. Aineistossa yritysten vastuullisuusviestintd sisdlsi toistuvan ja yhdenmukaisen
sanoman yritysten toimien legitimaatiosta: matkailuliiketoimintaan kuuluvat toimet ovat
moraalisesti ja rationaalisesti perusteltuja, mikéli matkailuyritysten tavoitteena on edistaa
kestdvéa ja vastuullista matkailua. Toimintaa legitimoidaan sen moraalisen oikeellisuuden
ja tarkoituksen sekéd hyodyllisyyden perusteella — jos yrityksen tarkoitus on toimia
vastuullisen matkailun sanansaattajana, on téstd hyotya vastuullisen matkailun edistimisen

nikokulmasta matkailuilmidssd sekd ympériston kannalta.

Valistamisen diskurssityyppiin kuitenkin sisdltyi olennainen epdkohta: toimintaa
legitimoitiin tarkoituksena edistdd vastuullista matkailua — valistamisen diskurssityyppiin
kuulunut viestintd kuitenkin keskittyi pelkdstddn ekologiseen vastuuseen kuuluviin toimiin.
Aito yhteiskuntavastuullinen toiminta huomioi kaikki sidosryhméit, joihin yritystoiminta
vaikuttaa (Carroll 1991, s. 41). Tama tarkoittaa sitd, ettd yritysten tulisi huomioida myds
sosiaaliseen vastuuseen liittyvit toimenpiteet halutessaan toimia vastuullisen matkailun

sanansaattajina.

Jatkuvan kehittymisen diskurssi

Kolmas aineistosta erottunut diskurssityyppi oli jatkuvan kehittymisen diskurssityyppi. Se
ilmeni johdonmukaisesti narrativisaation legitimaatiodiskurssissa, mutta myos jonkin
verran rationalisaatioon legitimaatiodiskurssissa. Jatkuvan kehityksen diskurssissa yritykset
ilmaisivat yritysvastuullisuuteen liittyvien toimenpiteiden olevan vield kehitteilld —
yritykset viestivét tahtotilasta kehittdd yhteiskuntavastuullisia toimenpiteitdén, jolla
legitimoitiin yritysten toimintaa varsinkin narrativisoinnin legitimaatiostrategioissa.

Jatkuvan kehittymisen diskurssi ilmeni jokaisen kohdeyrityksen vastuullisuusviestinnéssa.

Aineistossa yritykset kéyttivit ilmaisuja yritysvastuuseen liittyvistd tahtotiloista ja
tulevaisuudessa tapahtuvasta kehityksesti: *’kehitymme askel askeleelta’’ (majoitus- ja
ohjelmapalveluyritys Yllids a, 2022), *’pyrimme tasapainoiseen luontosuhteeseen’’
(ohjelmapalveluyritys Saariselkd a, 2022), >’ haluamme saada ympdrivuotista toimintaa,
Jjotta voimme palkata enemmdn paikallisia tyontekijoitd ympdrivuotisesti’’ (majoituspalvelu

Levi a, 2022) ,”’ ympdristotyémme ei ole koskaan valmis’’ (majoitus- ja
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ohjelmapalveluyritys Rovaniemi c, 2022), *’[ Yrityksen nimi] haluaa pienentdd

iR

hiilijalanjdlkedidn ja tukea vihreitd valintoja *’ (majoituspalveluyritys Salla b, 2022), >’—
tyoskentelemme aktiivisesti kestdvdn kehityksen edistdmiseksi jatkuvasti toimintaamme
kehittdimdlld” (majoitusyritys Salla a, 2022) ja *’vastuullisuustyé ei lopu koskaan’

(majoituspalveluyritys Levi ¢, 2022).

Jatkuvan kehityksen diskurssityypin avulla yritykset legitimoivat vastuullisuustoimiensa
puutteellisuutta. Diskurssin tarkoitus oli lieventda yritysten yhteiskuntavastuullisiin
toimenpiteisiin kohdistuvaa arvostelua: yritysten toiminta on oikeutettua, silld yritykset
ilmaisevat tahtovansa parantaa yritysvastuutaan. Toisaalta jatkuvan kehityksen
diskurssityyppi toimi myos de-legitimaation tavoin: jatkuvan kehityksen diskurssi
etddnnytti viestin vastaanottajan varsinaisesta asiasisillosté, eli nykyhetkessa tapahtuvista

konkreettisista yhteiskuntavastuullisista toimista.

Lupaukset jatkuvasta kehityksestd olisivat voineet olla uskottavampia, jos yritykset olisivat
viestineet esimerkiksi joistakin vastuullisuuteen liittyvisti tavoitteista, joita kohti
yrityksissd ponnistetaan. Liséksi jatkuvan kehityksen diskurssityyppiin yhdistyi ldhes
poikkeuksetta aineistossa aina narrativisoinnin legitimaatiostrategia. Yhdessd niilld luotiin
tunteikasta kehitystarinaa yritysten taistelusta kestdavin ja vastuullisen matkailun puolesta,

kuitenkaan osoittamatta mitdén konkreettisia tavoitteita aidosti vastuulliselle kehitykselle.

Taloudellisen hyodyn jakamisen diskurssi

Neljés aineistosta erottuva diskurssi oli taloudellisen hyddyn jakamisen diskurssi, joka
kuului sosiaalisen ja taloudellisen yritysvastuun teemoihin. Talld diskurssilla yritykset
legitimoivat toimintaansa, silld paikallisia tydllistiméllé yritykset vastuullisuusviestinnin
mukaan tukivat paikallista kulttuuria ja hyvinvointia. Konkreettisesti timén viestittiin
tapahtuvan tyollistimalld paikalisia ihmisid toihin matkailuyrityksiin ja tukemalla
paikallisia yrityksid tekemélld niiden kanssa yhteistyota:

’Safareillamme suurin osa juomasta ja ruoasta, jonka tarjoilemme, on paikallisesti

tuotettua, jolla tuemme paikallista yhteisod. >’ (ohjelmapalveluyritys Yllds b, 2022.)

> Tuomme elinkeinoa paikallisille asukkaille tarjoten tyopaikkoja ja ostaen palveluita
paikallisilta yrittdjiltd." (Majoitus- ja ohjelmapalveluyritys Rovaniemi c, 2022.)

>’ Pitkdlld tahtdimelld lisddmme ympdrivuotisia tyopaikkoja ja siten kasvatamme
verotuloja ja hyvinvointia alueelle’’ (Ohjelmapalveluyritys Saariselkd a, 2022.)
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Taloudellisen hyddyn jakamisen diskurssilla legitimoitiin liiketoimintaa, silld perusteella,
ettd matkailuyrityksistd on paikallisille ihmisille taloudellista hyotyd. Aineistossa timé oli
ainoa diskurssityyppi, jossa paikalliset ihmiset ymmaérrettiin matkailun sidosryhména ja
jossa paikalliset otettiin mukaan diskurssiin. Toisaalta paikallisten ymmartdminen
sidosryhmaéna oli silti yhd puutteellista: paikalliset ymmarrettiin sidosryhméni vain, jos
matkailuyritys tyollistdd heidét tai paikalliset ovat heidén yhteistyokumppaneitaan.
Matkailualueilla asuvat muut ihmiset jdivét diskurssin ulkopuolelle taysin —
matkailualueilla kuitenkin on paljon ihmisid, jotka eivit ole matkailun tydllistdmid, mutta

joiden eldmédn matkailu kuitenkin vaikuttaa.

Liiketoiminnan yllapitimisen diskurssi

Vastuullisuusviestinndstd ilmeni viides diskurssityyppi, liiketoiminnan yllépitdmisen
diskurssi. Tassé diskurssissa yritysvastuuseen liittyvét toimenpiteet ndhtiin liiketoimintaa
tukevana ja jopa edellyttidvéini asiana — aineistossa tihén liittyi kolme nédkdkulmaa:
vastuullisuustoimenpiteet toivat yrityksille sdéstoja, tukivat niiden kilpailukykyisyyttd ja
tukivat henkiloston hyvinvointia, jotta tyontekijét pysyvit tuottoisina. Diskurssiin siis

sidottiin vahvasti taloudellisen vastuun ndkokulma ja sosiaalisen vastuun ndkdkulma.

Tyontekijoiden kohdalla liiketoiminnan ylldpitimisen diskurssi taas sisdlsi ajatuksen pystyé
pitdméddn tyontekijit tyytyvidisend, jotta he jaksavat ty0ssdin ja pysyvét innovatiivisina
tyOympdriston suhteen — esimerkiksi majoituspalveluyritys Levi ¢ (2022) viestii, ettd
yrityksen *’kilpailuetuja ovat innovatiivinen, jatkuvasti kehittyvd tyoyhteiso’’.
Liiketoiminnan ylldpitdmisen diskurssi on diskurssityypeistd toinen, jossa ilmenee ajatus
sosiaalisesta vastuullisuudesta. Toisaalta ajatus koskee vain yritykset tyontekijoitd ja
taustalla piilee ajatus tyontekijoisti, jotka jaksavat tehda tyotddn, jolloin yritys hyotyy
heistd — ei niinkéén ajatus tyontekijoiden hyvinvoinnista itseisarvona. Esimerkiksi ohjelma-
ja majoituspalveluyritys Saariselkd b (2022) viestii nédin: >’ Meiddn tyontekijimme ovat
avainasemassa arvokkaimpana resurssina.”’ Esimerkistd kumpuaa ajatus tyontekijéiden
hyvinvoinnista vélinearvona, josta yritys hyotyy. Liiketoiminnan ylldpitdmisen diskurssiin
sisdltyl my0s ajatus kyvystd vastata asiakkaiden odotuksiin ja siten pysyd markkinoilla

kilpailukykyisena.
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Liiketoiminnan ylldpitdmisen diskurssi tuki vilineellisen rationalisaation legitimaatiota:
kun toimista on hyotyé liiketoiminnan ndkokulmasta ja toimien tarkoitus on yllapitaa
litketoimintaa, ovat nima toiminnot perusteltuja. Liiketoiminnan ylldpitdmisen
diskurssityyppi vahvisti legitimaatiota, silld yritykset perustelivat olemassaoloaan ehtona
esimerkiksi tyollistdd paikallisia, maksaa lakisdéteistd palkkaa, veroja ja muita lakisééteisia
maksuja, kuten esimerkiksi majoitus- ja ohjelmapalveluyritys Saariselka c (2022) viestii
aineistossa: *’Taloudellinen vastuu on toimintamme perusedellytys. Yritystoiminnan on
oltava kannattavaa, jotta voimme maksaa veroja ja muita lakisddteisid maksuja.”’
Liiketoiminnan ylldpitdmisen diskurssi oli aineistossa siis edellytys vastuulliseen
toimintaan. Lahtokohtana vastuulliselle matkailuliiketoiminnalle on, ettd yritystoimintaa

voidaan harjoittaa — liiketoiminnan on tuotettava voittoa.

Lainsiadannon noudattamisen diskurssi

Kuudennessa diskurssityypissi tuotiin esiin lainsddddnnon noudattamista
matkailuliiketoiminnassa. Lainsddddnnon noudattamisen diskurssityyppi esiintyi seitseméan
matkailuyrityksen vastuullisuusviestinndssé, eli ldhes puolessa yrityksistd. Lainsddddnnon
noudattamisen diskurssi sidottiin yleensa taloudelliseen yritysvastuuseen, m