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Turvetta tupaan: faktat, valheet

ja affektiivinen vastaanotto

Turveinfo-mainoskampanjassa

Turpeen energiakdyttda lobannut Turveinfo-kampanja ndkyi laajasti eri
medioissa alkuvuodesta 2017. Se herdtti kiivaan ja tunnepitoisen vasta-
reaktion. Kampanjan vaitteita pidettiin yksinkertaistavina, valheellisina

ja joiltain osin myos loukkaavina. Tassa artikkelissa analysoimme mainos-
kampanjan sisdlt6a ja vastaanottoa sekad sen aiheuttamia reaktioita. Tarkas-
telemme erityisesti affektiivisuuden ja faktuaalisuuden suhdetta kampan-
jassa. Miten nykykulttuurissa kdyty keskustelu vaihtoehtoisista totuuksista
ndkyy median moninaista kenttda hyvdkseen kdyttavan, lobbaajien tilaa-
man mainoskampanjan tulkinnoissa ja ehka laajemminkin median tulkitse-
misessa? Analyysimme viitekehyksend toimivat affektiteoriat ja kdsitys
mediasta hybridisind systeemeind. Tarkastelemme kampanjaa lopuksi myos

laajemmassa energiapoliittisessa kontekstissa.

AVAINSANAT: affektit, mediakohu, turve-energia, vaihtoehtoiset faktat,
hybridinen mediajdrjestelma

ediakohu on mediassa nopeasti ja laajalti levidva, monimediaalinen, tiettyyn
kohteeseen tai asiaan liittyvd, mutta monimuotoinen affektiivinen reaktio
(Ikonen & Makild 2011). Tarkastelemme artikkelissamme suomalaista Tur-
veinfo-kampanjaa ja siihen liittyvad kohua, kohun leviamisen tapoja ja sen herattamia
affektiivisia reaktioita. Analysoimme poliittisista ja julkkiskohuista poikkeavaa koh-
detta, yksittdista mainoskampanjaa, my®6s siitd ndakékulmasta, miten siind esitettyihin

totuusvaittamiin suhtauduttiin.

Mainoksilta on totuttu odottamaan liioittelua tai vahintdaankin yleisdlle myytavien
tuotteiden tai palveluiden esittamistda houkuttelevassa valossa, siis asioiden kaunis-
telua. Ymmadrramme, ettd meihin pyritddn vaikuttamaan mainonnan avulla. Harva
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mieltdd mainonnan pohjautuvan taysin faktoille, vaikka mainonnan vaikuttavuus ja
affektiivinen teho saattavat jaddad tunnistamatta. Samanaikaisesti mainonnalta kui-
tenkin odotetaan jonkinlaista suhdetta "totuuteen”: mainonta ei saa perustua pel-
kdlle valheelle. Tama tulee selvdksi jo tarkastellessa mainontaa koskevia itsesaantely-
ohjeita (ICC 2012). Hypoteesimme on, ettd suhtautuminen mainontaan on muuttunut
uudessa hybridisessa mediajdrjestelmassd.

Tutkimuskysymyksemme artikkelissa on, millaiseen suhteeseen faktuaalisuus ja
affektiivisuus Turveinfo-mainoskampanjassa ja sen vastaanotossa asettuvat erityi-
sessd nykykulttuurille ominaisessa hybridisessd mediamaisemassa. Analyysimme
kohteeksi valitsimme paljon julkisuutta saaneen Turveinfo-kampanjan siksi, ettd
sen kautta on mahdollista tarkastella lobbaajajdrjest6jen tapaa kdyttda eri viestin-
tavaylid. Turveinfo - Tutkittua tietoa turpeesta on Bioenergia ry:n ja kuudentoista tur-
veyrityksen kampanja, jonka tarkoituksena on lobata turpeen kdyttéd. Kampanja
kdynnistettiin 27.1.2017. Sen toteutti maan kdrkimainostoimistoihin kuuluva hasan &
partners ja sen budjetiksi on ilmoitettu 300 000 euroa. Summa sisdltdd suunnittelun,
aineiston tuotannon ja mediatilan eli mainospaikat.’

Analyysimme pohjaksi kartoitamme turvekohun levidmistd ja elinkaarta sekd
uutismediassa ettd sosiaalisessa mediassa. Ldhestymme kampanjaa ja sen vastaan-
ottoa eri nakokulmista ja kehitamme eri lIdhestymistapoja yhdistelevaa tutkimus-
metodia monipaikkaisen mediakohun analysoimiseksi. Kohdennamme katseemme
kampanjan sisdlté6n, ilmaisuun ja kontekstiin. Erittelemme kampanjan tuottamista
ja vastaanottoa perinteisessda mediassa ja sosiaalisessa mediassa. Analysoimme kam-
panjaa tekstind, sen vastaanoton affektiivisuutta sekd kampanjan levittdmadn tiedon
paikkansapitavyydesta kaytyad keskustelua. Lopuksi asetamme havaintomme laajem-
paan energiapoliittiseen kehykseen ja suhteeseen kunta- ja energiapoliittisen pda-
toksenteon kanssa.

Kohun taustaa

Vuoden 2017 alussa kohauttanut Turveinfo.fi kampanja ei syntynyt tyhjdstd. Kam-
panjalla on vahva yhteys energiatuotannon toimijoihin. Turveinfo.fi-sivusto, jonka
yhteydessa Turveinfo-kampanja padosin toteutettiin, rekisterditiin 7.2.2011 Jyvasky-
lassa Turveteollisuusliitto ry:lle. Sivuston tunnuslause on alusta asti ollut ”"Tutkittua
tietoa turpeesta” ja sitd julkaisi alun perin Turveteollisuusliitto "yhteistydssa turpeen
tuottajien ja kdyttdjien kanssa”. Turveinfo.fi-sivuston ylldpito siirtyi 12.12.2011 perus-
tetulle Bioenergia ry:lle (rekisterdity 13.01.2012), joka edistdd oman ilmoituksensa
mukaisesti "kotimaisten polttoaineiden kdyttda energiantuotannossa”. Yhdistykseen
kuuluu merkittava osa entisistd Turveteollisuusliiton jasenistd. Vuonna 2012 Turve-
teollisuusliiton toiminta siirtyi osaksi Bioenergia ry:n toimintaa (Turveteollisuusliitto
2012).

Vain vahan ennen Bioenergia ry:n rekisterdimistd ilmestyi Suomalaisen tiedeaka-
temian kannanottoja-sarjassa kahdeksan alan asiantuntijan kokoama raportti Turpeen
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energiankdyton hyddyt ja haitat (Vesala ym. 2010). Kattava raportti on ensimmainen,
jossa turpeen energiakdyttoon liittyvat tutkimustulokset kerdttiin yhteen jatkotutki-
musta ja poliittista padtoksentekoa varten. Tiedeakatemian kannanottoon oli koottu
tutkittua tietoa koskien turpeen energiakdytén hyotyja ja haittoja. Raportti arvioi tur-
peen polton ymparistdvaikutuksia, energiapolitiikkaa sekd suoluonnon monimuotoi-
suuden suojelua. Sen yhteenvedossa todetaan:

limastopolitiikan aikajdnteen perusteella turvetta ei voi pitdd uusiutuvana luonnon-
varana, vaan se on rinnastettavissa fossiilisiin polttoaineisiin. Lisdksi nykyinen turpeen
poltto synnyttdd energiayksikkéd kohden jopa enemmdn hiilidioksidipddstojé kuin kivi-
hiili ja raskas polttodljy. (Vesala ym. 2010, 40-41.)

Raportissa huomautetaan myos, ettd "turpeen energiakdyttéd ei ole mielekdsta
eikd mahdollistakaan muuttaa pikaisesti, koska nopeasti toteutettavia vaihtoehtoja ei
ole”, mutta ettd keskipitkdn ajan jakson tavoitteina biopolttoaineiden kayton lisadmi-
nen on tavoiteltavaa. Se vaatii asiantuntijoiden mukaan kuitenkin koko energialogistii-
kan uudelleen jarjestamistd. Lisdksi raportissa todetaan jo ojitettujen soiden turpeen
noston olevan haitallista laajojen ymparistovaikutusten vuoksi: "Nykyinen ymparisto-
lupa-menettely ei riitd turvaamaan luonnontilaisten soiden sdilymistd.” (Mt.)

Ympdristoministeri® asetti vuonna 2012 tyéryhman valmistelemaan soidensuojelun
tdydennysohjelman vuoden 2014 loppuun mennessd. Syksylld 2014 kaytiin julkisuu-
dessa lyhyt mutta kiivas keskustelu, kun tuolloinen ympadristéministeri Sanni Grahn-
Laasonen (kok.) pysdytti ohjelman sen valmistelun loppumetreilld. Paatosta kritisoitiin
runsaasti. Suomen luonnonsuojeluliiton puheenjohtaja Risto Sulkava tyrmistyi; kan-
sanedustaja ja entinen ympdristoministeri Ville Niinistd (vihr.) piti padtosta kdsitta-
madttémadnd. Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliitto MTK sen sijaan ilmaisi tyyty-
vdisyytensa.?

Ohjelmalle annettiin jatkoaika. Tyéryhma sai laadittavakseen ehdotuksen arvok-
kaimmista ja suojeluverkkoa parhaiten tdaydentdvistd suoalueista suojeluvaihtoehtoi-
neen. Tyoryhma luovutti esityksensd 4.11.2015 ja ympadristoministerio Iahetti sen lahes
heti lausuntokierrokselle. Tarkein muutos oli, ettd soidensuojelu painottuisi alkuvai-
heessa valtion omiin ja kiireellisimmin suojelua kaipaaviin Eteld-Suomen suoalueisiin.
Yksityisten omistamien soiden osalta suojelu tulisi olemaan vapaaehtoista. Samaan
aikaan vapaaehtoisen soidensuojelun madrarahoja leikattiin huomattavasti. Puolet
valtion soiden suojelusta toteutuisi lakisadteisind suojelualueina ja toinen puoli Met-
sdhallituksen omilla, pysyvilla suojelupddtoksilld. Tamdn toteutumista suojelutahot
epdilivat.

Soidensuojelu oli siis jo vuonna 2010 kiivaan julkisen keskustelun kohteena, ja
tiedeakatemian raportin saattoi olettaa vaikuttavan poliittisiin paatoksiin. Aihepiirin
ympdrille syntyneet turpeentuottajien ja luonnonsuojelijoiden, toisaalta eri puolue-
kantoja edustavien poliitikkojen vdliset vastakkainasettelut alkoivat vakiintua. Tur-
peentuottajat pyrkivdt vaikuttamaan keskusteluun omaa elinkeinoaan hyddyttavilla
tavoilla.
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Teoreettinen viitekehys ja metodit

Selvittdessamme Turveinfo-kampanjan ja sen vastaanoton faktuaalisuuden ja affektii-
visuuden suhdetta kaytamme teorioita ja ldhestymistapoja, jotka ottavat huomioon
muuttuneen, kompleksisen mediaymparistén sekd kohujen affektiivisuuden, moni-
tasoisuuden ja niiden usein pimentoon jddvdn strategisen luonteen. Viime vuosien
aikana on median kdytdssd tapahtunut suuri muutos, jonka myéta traditionaalinen
printtimedia on menettdnyt lukijoitaan. Lukijat etsivdt enenevdssd maddrin uutisia
sosiaalisesta mediasta, kuten Facebookista (Bode & Vraga 2017). Samalla traditionaa-
lisen median osuus uutistarjonnasta ja vaikutusvalta siihen, mitd uutisoidaan ja miten
uutisoidaan, on heikentynyt. (Newman 2017.)

Median muutos asettaa uusia haasteita myos tutkimukselle. Vaikka media on viime
vuosina muuttunut radikaalisti, tutkimus keskittyy edelleen ensisijaisesti joko tradi-
tionaalisen tai printtimedian tutkimukseen tai tutkimuksessa keskitytdan yksittdisiin
sosiaaliseen median alustoihin, kuten Facebookiin (Bode & Vraga 2017). Olisi kuitenkin
tarkeaa tutkia sitd, miten eri mediat kietoutuvat yhteen nykyaikaisessa mediamaise-
massa.

Nykyaikaisen mediamaiseman tarkastelumme ldahtdkohta on hybridisen mediajar-
jestelman kasite (Chadwick 2013), joka viittaa "uuden” median (blogit ym. sosiaalinen
media) sekd “vanhan” tai traditionaalisen median valiseen kompleksiseen vuorovai-
kutukseen ja eri mediamuotojen logiikkojen yhteisvaikutukseen sekd monitoimijuu-
teen. Hybridinen mediajdrjestelma sopii nykyaikaisen mediamaiseman tarkasteluun
ja nopeasti etenevan kohun analysointiin, silld se tunnistaa tavan, jolla uusi media tar-
joaa entista laajempia vaikuttamisen mahdollisuuksia useille toimijoille, kuten poliitti-
sille ja muille vaikuttajille (Chadwick 2013; Kobbernagel & Schrader 2016). Turvekohun
tapauksessa havainnollistuu, miten eri toimijat sekd heidan intressinsa vaikuttavat
kohun muodostumiseen ja kulkuun.

Tarkastelussamme padhuomio on kohujen elinkaaren ja kohun kierron analyysissa.
Kierron eli sirkulaation kdsite Katja Valaskiven ja Johanna Sumialan (2013) kehittele-
madssd muodossa kuvaa liikettd, joka on pikemminkin syklista kuin lineaarista. Sille on
vaikea maadrittaa alku- tai loppupistetta. Viestien kierto on lahes reaaliaikaista, silla on
oma logiikkansa ja siind kdytetddan monin tavoin hyvaksi nykyisen kommunikaatiotek-
nologian tarjoamia mahdollisuuksia, mutta my&s niin sanottuja perinteisid medioita.
Kierto kattaa sekd uudet etta vanhat mediat samalla tavoin kuin hybridisen media-
systeemin kasite.

Kierron luonnetta liikkeend kuvaa Valaskiven ja Sumialan (2013, 79, 91-92) mukaan
parhaiten pyorre tai spiraali, joka tempaa mukaansa uusia aineksia pudottaen samalla
matkasta vanhoja. Kierto ei siis ole saman kierrdtystd vaan medioiden rajoja ylittavada
dynaamista liikettd, joka muokkaa liikkeessa olevien kohteidensa sisdltdéd ja merki-
tyksid. Pyorteessd kulkevat mukana affektiiviset tartunnat, jotka ovat tarkeitd media-
kohujen ainesosia. Vaikka kierrolla on oma logiikkansa, se ei lahde liikkeelle itsestdan,
vaan edellyttdd toimijuutta ja tekijyytta. Kohun kierrostakin on siis relevanttia kysya,
kuka ja ketkd. Kohuissa kuitenkin korostuu yhteistuotannollisuus - ne rakentuvat
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moniaineksisesti useiden toimijoiden yhteistyond, mikd korostaa niiden ennakoimat-
tomuutta ja hallitsemattomuutta (Venadldinen 2016, 328).

Affektiivisuutta tarkastelemme pohjaten Sara Ahmedin (2004) ja Adi Kuntsmanin
(2012) kasityksiin affektista tarttuvana ja liikkuvana. Affektiivisuus on keskeinen tekija
tekstin, kuvan ja informaation liikkeessa Kuntsmanille samalla tavoin kuin Valaski-
velle ja Sumialalle. Kuntsman (2012) kuvaa tdta liikettd termilld kaiunta tai heijastus
(reverberation), joka viittaa siihen, kuinka affektit erityisesti internetissd jatkuvasti
sekd vahvistuvat ettd heikentyvdt, pysdhtyvat tai pysdytetdan, ja kuinka ne nouse-
vat yhd uudelleen pinnalle. Ne siis ikdan kuin kaikuvat jatkuvasti Iapi digitaalisten
ja fyysisten tilojen. Lisdksi hyddynnamme Sara Ahmedin (2004) ajatusta affekteista
tunnelatautuneina ja “"tahmeina”, tarttuvina. Ymmadrramme affektit Ahmedin tapaan
seka kielellisind etta materiaalisina; lisaksi ne ovat yliyksil6llisid, jaettuja tuntemuksia
(affekteista mediakeskusteluissa myds Ruotsalainen & Saresma 2017). Tarkastelemme
sitd, miten itse kampanja tuottaa tunnepitoisia reaktioita affektiivisesti latautuneen
kielen ja kuvien avulla. Analyysissamme huomioimme my&s mainonnan kohderyhma-
analyysin, jossa mainostajalle on olennaista tavoittaa se, mika oletettua kohderyhmaa
mahdollisimman moniaistisesti ja affektiivisesti yhdistdd ja koskettaa (Rope & Pyykkd
2003). Herdtettyjen tunteiden ei tarvitse olla vain myonteisida: myos kielteiset tunteet
voivat pitdda mainostetun asian huomion keskipisteessa. Huomiosta saattaa olla mai-
nostajalle hyotyad, vaikka se olisikin kriittista.3

Analysoimme tunnelatautuneisuutta itse kampanjan lisaksi myds sen aikaansaa-
missa reaktioissa. Mainoskampanjan vastaanoton yhteydessa tarkastelemme affek-
tien lisaksi my0ds keskeisid diskursseja ja argumentaatiota — jdlkimmaisestd ldhinna
sitd, miten vastaanotossa mainoskampanja ja erityisesti sen “faktuaalisuus” kehys-
tetddn. Itse kampanjan ja siihen liittyvan kohderyhmdanalyysin lisdksi analysoimme
sosiaalista mediaa nojautuen aiempaan tutkimukseen sosiaalisen median kampan-
joinnista (Aho & Isotalus 2015; Gaby & Penney 2012; Penney & Dadas 2014).

Kutsumme metodiamme monipaikkaiseksi analyysiksi: tarkastelemme yhden kohun
levidmista eri mediaympadristdihin selvittden sitd, millainen on nykyajan mediakohun
logiikka ja elinkaari. Tarkastelemme kampanjan eri materiaaleja — nettisivuja, mai-
noksia ja julisteiden kuvia ja teksteja — sekd niiden vastaanottoa. Analysoimme kam-
panjan tuottamaa materiaalia kdyttden aineistolahtéista kuva-analyysia ja temaattista
ldhilukua. Teksti- ja kuva-aineistojen analyysissa hyédynnamme kvalitatiivista sisal-
I6nanalyysia, diskurssianalyysia seka visuaalista retoriikkaa (Rose 2001).

Aineisto

Turvekampanja-aineisto koostuu Turveinfo-sivustosta ja vuoden 2017 kampanjan
julisteista, sen vastaanottoa kdsitteleva aineisto puolestaan toukokuun loppuun 2017
mennessd kerdtyistd uutis- ja blogikirjoituksista, Twitter-keskusteluista sekda kam-
panjan toteuttaneen mainostoimiston Facebook-seindlle jatetyistd kommenteista ja
arvosteluista.
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Taulukko 1: Aineisto

Aineisto Lihde Lukumdara
Turveinfo.fi-sivusto http://turveinfo.fi 1
Kampanjajulisteet http://turveinfo.fi 4
Uutiskirjoitukset Helsingin Sanomat, Yle, Keskisuomalainen, Maaseudun n
tulevaisuus, Tekniikka & Talous, Markkinointi & Mainonta,
Kauppalehti
Blogi- ja Eija Riitta Korholan blogi Iltalehden sivustolla, Suomen 13

mielipidekirjoitukset | Luonnon toimituksen blogi, Luke Luonnonvarakeskus, Sami
Kuuselan blogi Suomen Kuvalehdessd, Helsingin Sanomat,
Maaseudun tulevaisuus, Etiikka.fi, Keskisuomalainen

Kommentit uutis- ja Helsingin Sanomat, Keskisuomalainen, Luke Luonnonvara- 266
blogikirjoituksiin keskus, Maaseudun tulevaisuus, Tekniikka & Talous,
Markkinointi & Mainonta, Kauppalehti, ja etiikka.fi, Eija

Riitta Korholan blogi Iltalehden sivustolla, Suomen Luonnon
toimituksen blogi, Sami Kuuselan blogi Suomen Kuvalehdessd

Twiitit Twitterin REST-rajapinta ja verkkohaku 558

Facebook-viestit hasan & partnersin Facebook-sivu 159 + 143

Kerdasimme Turveinfo.fi-sivustolta kaiken verkkosivuilta l6ytyvdn materiaalin
7.4.2017 wget-latausohjelmalla. Lisdksi tutustuimme sivuston eri versioihin Internet
Archiven Wayback Machine -palvelun avulla (https://archive.org/web/). Wayback
Machine on tallentanut 15 aiempaa versiota sivuista. Niistd ndkee, ettd suurimmat
muutokset sivustolla tapahtuivat vasta 2017, hasan & partnersin kampanjan takia.

Kampanjaa kommentoitiin uutisjulkaisuissa ja blogeissa. Keskitymme verkossa
julkaistuun materiaaliin, josta osa on julkaistu myds printtimuodossa. Analysoimme
1.5.2017 mennessa julkaistut Turveinfoa koskevat uutisjulkaisut verkkolehdissa ja
uutissivustoilla, blogi- ja mielipidekirjoitukset, joihin keskustelussa viitattiin, seka
mielipidekirjoitukset Keskisuomalaisessa, Maaseudun tulevaisuudessa ja Helsingin
Sanomissa (ks. Taulukko 1). Olemme ottaneet tarkasteluun my®os kirjoituksiin liittyvat
kommentit 1.5.2017 asti niistd julkaisuista, joissa kommentointi sallitaan.

Julkaisujen jaljittamiseen kdytimme useita eri tapoja: Ensinndkin etsimme julkai-
suja Googlen hakukoneesta hakusanalla "turveinfo”. Tuloksista valikoimme ne jul-
kaisut, jotka kasittelivat Turveinfo-kampanjaa ja sen vastaanottoa uutissivustoilla ja
blogeissa. Tdssda on omat haasteensa: Google suosii tiettyja sivustoja ja tuo ne haun
etusivulle jattden samalla osan tuloksista vahemmalle huomiolle. Haun jarjestys on
Googlen liikesalaisuus, eikd prosessi ole ldpindkyvd. Pyrimme tasapainottamaan tdta
kaymalla 1api kaikki "turveinfo”-haulla esiintyvadt tulokset. Tama oli mahdollista, silld
hakusanalla 16ytyi vain noin 100 osumaa, kun samankaltaiset osumat oli karsittu.
Lisaksi etsimme julkaisuja suurten medioiden (Yle, Helsingin Sanomat, Keskisuoma-
lainen, Maaseudun tulevaisuus) verkkosivujen oman hakutoiminnon kautta, hakuter-
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meilld "turve” ja "turveinfo”. Valikoimme taas ne julkaisut, jotka kdsittelivat Turveinfo-
kampanjaa tai sen vastaanottoa. Kolmanneksi kavimme Iapi sitd, mihin muihin julkai-
suihin kerddamdmme julkaisut viittasivat sisdlldissddn ja kerdsimme ndistd talteen ne
julkaisut, jotka kasittelivat Turveinfo-kampanjaa. Jdljitimme my®ds sitd, miten julkaisut
viittasivat keskenadn toisiinsa, eli mitka julkaisut saivat eniten sanansijaa lapi kohun.

Kun valitsimme aineistoa analyysia varten, karsimme blogikirjoituksista ne, jotka
eivdt esiintyneet keskeisind vallitsevassa keskustelussa kohun ymparilla: ndissa kirjoi-
tuksissa turveinfo joko mainittiin ohimennen tai niihin ei viitattu muissa julkaisuissa.
Lisaksi kommentointi oli niissd vahaista.

Lisdksi kerdsimme aineistoa Twitteristd ja Facebookista. Etsimme tutkimusta var-
ten niitd twiittejd, jotka tarkastelujakson (17.8.2011-5.4.2017) aikana mainitsivat sanan
"turveinfo”. Kdytimme seka Twitterin tarjoamaa REST-rajapintaa etta Twitterin omaa
hakua. Useimmat twiitit kdyttivat joko hashtagia (aihetunniste) #turveinfo tai mainitsi-
vat Turveinfo-kampanjan Twitter-tilin @turveinfo. Tarkemmin analysoitu aineisto sijoit-
tuu Turveinfo-kampanjan aikaan alkaen tammikuusta 2017 (ks. Kuvat 3 ja 4). Twitterin
hakutoiminto ei takaa, ettd se listaisi kaikki hakutermit mainitsevat twiitit, joten on
todenndkdistd, ettd aineisto on vain otos kaikista aiheeseen liittyvistd twiiteistd. Aineis-
tosta puuttuvat esimerkiksi yksityisiksi mdaritellyt twiitit ja twiitit, jotka on poistettu
ennen haun ajankohtaa 7.4.2017.4 On kuitenkin epatodenndkoistd, ettd aineiston puut-
teet olisivat systemaattisia ja vaikuttaisivat olennaisella tavalla tuloksiin. Aineisto koos-
tuu 558 twiitistd joiden lahettamiseen osallistui tarkasteluaikana 174 Twitter-kdyttdjda.s

Suurimman osan twiiteistd lahetti pieni joukko ihmisid. Kymmenen aktiivisinta twiit-
taajaa lahetti yli puolet kaikista twiiteistd. Kaikkein aktiivisin osallistuja oli @turveinfo,
joka ainoana ldhetti yli 60 twiittid. Suurin osa keskustelijoista twiittasi aiheesta vain
kerran. Aktiivisimmat pdivat ovat 18. ja 27. helmikuuta 2017, ja ndille pdiville sijoittuvat
kdytanndssa useimmat sivullisten keskustelijoiden kommentit turpeentuotannon hyé-
dyista ja haitoista.

Kuva 1: Twiittien maard (n=558) jaettuna kayttdjittdin (mustalla, n=174) ja pdivamaarittdin
(harmaalla).
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Tarkastelimme lisdksi Turveinfo-kampanjan toteuttaneen mainostoimiston hasan
& partnersin Facebook-sivulla julkaistuja kommentteja, keskusteluja ja arvosteluja.
Fokusointimme johtuu siitd, ettd hasan & partnersin rooli kampanjan toteutuksessa
ja sitd seuranneessa kohussa on ndkyva: sekd kommentoijia ettd uutismediaa kiin-
nosti mainostoimiston osuus. Lisdksi hasan & partnersin Facebook-sivu on julkinen
tila, joten se on nadkyvissa kaikille kutsuen kdyttdjid kommentoimaan ja arvioimaan
mainostoimistoa. Sivulta I6ytyy kaksi keskeistd osiota, joissa aihetta kdsiteltiin. Tur-
veinfo-kampanjasta keskusteltiin Facebook-sivun Arvostelut-osiossa koko kampanjan
ajan. Sieltd I6ytyi 1.5.2017 mennessad yhteensa 159 arvostelua, joissa Turveinfo joko
suoraan mainittiin tai siihen viitattiin esimerkiksi puhumalla vaihtoehtoisten fakto-
jen kdytosta tai jostakin kampanjassa kdytetystd sloganista.® Ensimmadinen arvostelu,
jossa Turveinfo mainittiin, julkaistiin 22.2.2017, ja kommentointi "Arvostelut” -sivuilla
koskien Turveinfoa oli vilkkaimmillaan 22.2.-28.2.2017. Padsddntoisesti arvostelut ja
niihin liittyvat kommentit olivat sdvyltddn kielteisid. Lisdksi Turveinfo-kampanjasta
keskusteltiin hasan & partnersin 23.2.2017 julkaiseman Turveinfo-kampanjaa koske-
van paivityksen yhteydessa (yhteensa 143 kommenttia).

Analyysi

Kuvaamme analyysiosiossa ensin Turveinfo.fi-sivuston sisdltéd, sitten hasan & partner-
sin mainoskampanjan sisdltéa. Analysoimme lopuksi kampanjan vastaanottoa uutis-
medioissa ja sosiaalisessa mediassa.

Turveinfo.fi-sivusto tekstina

Turveinfo.fi-etusivun rauhallinen, murrettujen vdrien hallitsema valokuva suosta ja pit-
kospuista — suomalaisen (mielen)maiseman representaatio — on yhta yleisesti jaettu
kuva suomalaisuudesta kuin jarvimaisema, lumiset puut tai Koli. Suokuvan paalla on
sivuston padotsikko "Tutkittua tietoa turpeesta”. Sen alla ndkyvat sivuston osastot:
Ajankohtaista, Turve, Kayttétavat, Ympadrist6, Ihmiset, Suostrategia, Kampanja, Q/A.

Kuva 2:
Turveinfo.fi
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Etusivulla aukeaa useita harkitun seesteisin ja tunnelmallisin, esteettisesti kor-
keatasoisin valokuvin varustettuja artikkelin alkuja ja otsikoita: "Suomessa riittda

» n » n

turvetta ja turvemaita”, "Turve — suomalaisten energia-aarre”, "Kasvua ja eldinten
hyvinvointia”, "Turve on osa suomalaisten elamad”, "Turvetuotannon ymparistovai-
kutukset”. Kuvituksena on harmoninen talousmetsamaisema, jonka puiden lapi sii-
lautuu laskevan auringon valo, modernissa kasvihuoneessa runsaasti hyvakuntoisia
punaisia tomaatteja, kuva villasukin verhotuista jaloista takkatulen lammadssd, ja
urheilullisia luonnossa vaeltajia. Luontoa kuvataan modernin teknologian kautta
sekda zoomaten laajoista maisemakuvista ihmisiin ja ndiden aktiviteetteihin. Se
muistuttaa 2000-luvun virallista maabranddyskuvastoa, jota edustaa verkkosivusto
This is Finland (ks. Hiltunen ym. 2017).

Sivusto brandada turpeen kdyttod ekologiseksi ja trendikkdaksi valinnaksi: puhu-
taan kestdvasta kulutuksesta ja luomutuotannosta. Toistetaan, ettd turvetuotannon
vesistovaikutukset tunnetaan ja niitd seurataan. Todetaan turpeen energiakdytén
toki aiheuttavan ilmastovaikutuksia; samaan hengenvetoon sanotaan, ettd turpeen
hyotykdytén haittoja on liioiteltu. Muistutetaan, etta "turpeen jarkevastd ja vas-
tuullisesta kdytdsta hyotyy jokainen suomalainen”. Kuvin ja tekstein kerrotaan, ettd
turve tarjoaa meille lampoa ja sahkod, kasvua ja eldinten hyvinvointia, laadukasta
ympdristod seka tyota ja toimeentuloa.

Sivuston tekstit pyrkivat synnyttamadan vaikutelman, ettd keskustelu turpeesta
on tdysin avointa, eikd mitddn salattavaa ole. Teknologia auttaa meitd hyédynta-
madn turvetta entistda paremmin, mahdolliset aiemmat haitat - joita tekstin mukaan
on aina liioiteltu — ovat hallinnassa, eri viranomaistahot ja asiantuntijat suosittele-
vat ja kannustavat turpeen suurempaan hyotykdyttoon, ja soiden kuivattaminen on
ekologista.

Hasan & partnersin mainoskampanja 2017

Vuodesta 2011 ldhtien julkaistun Turveinfo.fi-sivuston linja on ollut hyvin asialli-
nen. Sille muodostaa selvan kontrastin mainostoimisto hasan & partners suunnit-
telema, neljasta julisteesta koostuva kampanja. Julisteiden teksti oli padosin samaa
kuin aiemmilla sivustoilla, mutta kampanjalle tuotettiin myos uutta, aikaisemmasta
rajusti poikkeavaa graafista materiaalia. Turveinfo.fi-sivustolla julisteet esitetdan
vauhdikkaana diashow’na, jonka vaihtuvat tekstit “Suomessa asuu maailman hél-
moin kansa?”, "Mielipiteet ovat pinnalla, faktat 16ytyvdt pohjasta”, “Suo sielld, vete-
It housuissa tddlld” ja "Ald ruoki karhua” on varustettu provokatiivisin piirrosku-
vin. Nama karikatyyrein vahvistetut selkeat vaitteet eroavat selvasti sivujen aikai-
semmasta viestinndsta ja muodostavat siten affektiivisuudessaan ja kdrjistyksilladn
huomiota herdttavdn vastakohdan sivuston asialliselle linjalle.

Turveinfo.fi-sivuston kampanjaa edeltdvissa asia-artikkeleissa korostetaan soi-
den hyotykdyton olevan jokaisen suomalaisen etu. Kampanjassa puolestaan tode-
taan selvdsanaisesti, ettd soita suojelevat ovat hélmdojd, jotka luovuttavat omava-
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raisuutemme ja mahdollisesti sitd kautta jopa itsendisyytemme naapurivaltioiden
kasiin. Turvekampanja ndkyi Turveinfo.fi-sivuston lisdksi my6s maksettuina mainok-
sina sanomalehdissa ja ulkomainoksina, esimerkiksi bussipysdkeilla.

Kuva 3: Vuoden 2017 Turveinfo-kampanjaa varten tuotetut nelja julistetta.
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Kampanjajulisteissa viljelladn uhkakuville perustuvia sloganeita sekd visuaalisesti
ettd verbaalisesti. Vendjan ahne karhu -julisteen ingressissd on selkea uhkakuva: "Suomi
hankkii energiapolttoaineet ulkomailta, vaikka kotimaan turvevarat ovat miljardien arvoi-
set. Entds jos naapuri ei endd myy.” Leipdtekstissa korostetaan, etta olemme Ruotsin ja
Vendjan varassa, vaikka meilld on energiavaroja yli oman tarpeen. Kuva vihjaa Vendjan
vain odottavan tilaisuutta pistdd meiddt poskeensa, koska hyvduskoisesti ostamme ener-
giaa ulkomailta toivoen, "etta Siperiaan ei satu pakkanen samaan aikaan kuin meille”, jol-
loin "Tampereen putket jaatyvat, Turun valot sammuvat tai Helsingin [ammitys loppuu”.
"Aikapommi” tikittad, koska "[plakkanen tulee aina ja varmasti” ja "valtion halkoliiteri
on tyhjad”.

Toisessa julisteessa pyllistavda pukumies etsii ilmeisesti faktoja mielipiteiden takaa,
veden alta. Kuva viittaa ilmaisuun "katsoa pintaa syvemmalle”, mutta samalla pukumie-
hen asento on naurettava, silld onhan hélmoéa tyontdd paansa latakkéon, kuin pensaa-
seen. Tekstissa korostetaan, etta tietoa olisi kylld olemassa, jos sitd haluttaisiin. Ingres-
sissd viitataan Jyvaskyldn ja Turun yliopistojen sekd Geologian tutkimuslaitoksen vertai-
levaan tutkimukseen, joka "antoi turvetuotannolle puhtaat paperit”. Sivustolta ei l6ydy
suoraa ldhdeviitettd, joten vditteiden paikkansapitiavyyden selvittiminen on vaikeaa.
Kampanjan vdite "turve on suomalainen kansallisrikkaus, jolla nousee talous ja tyolli-
syys” ja jolla on kaikin tavoin "positiivinen vaikutus jokaisen suomalaisen arkeen” on siis
vain otettava totena; kampanjan neuvoa noudattaen voi samalla ottaa pdansad pois latd-
kostad ja "ottaa kantaa, kyse on sinunkin hyvinvoinnistasi”.

Julistekampanjan kolmannessa kuvassa viitataan talouden sdastéihin, lisdleikkauk-
siin ja hyvinvointi-Suomen peruspilarien murtumiseen, jota kuvaa my0ds pyordtuolissa
kyyhoéttavan vanhuksen lannistunut asento. Olisi aika viimein nousta barrikadeille, ja
kampanjan mukaan "riittdisi, ettd pysahdyttdisiin arvioimaan tilanne uudelleen, ennen
kuin on lilan myohdistd”. Kansaa houkutellaan toimintaan: ei pida uskoa luonnonsuojelu-
propagandaan, vaan nostaa viimein turpeella "kansantalous, tyoéllisyys ja Suomi suosta”.
Poliittinen agitaatio on kuin suoraan vaalimainoksista:

Sind pddtdt, mikd on turpeen tulevaisuus. Muodosta mielipide ja vaadi, ettd tdmd kansallis-
rikkautemme ja sen kdytto arvioidaan perusteellisesti jo seuraavissa vaaleissa.

Viimeisessd julisteessa seisoo aasinpdinen Suomi-neito ikdadn kuin maailman hol-
moimman kansan ikonina:

Pohjolassa asuu kansa, joka lakkauttaa poliklinikoita, supistaa koulutusta ja velkaantuu
korviaan myodten ostaakseen kallista energiaa ulkomailta, vaikka jalkojen alla on miljardio-
maisuus.

Julisteteksti kertoo, ettemme huomaa valtiontalouden katastrofaalista tilannetta takia,
ja lupaa, ettd ottamalla kayttéomme soiden rikkaudet meista tulisi "energiaomavaraisia”.
Suo-omaisuuttamme verrataan Norjan 6ljyvaroihin. Vdite muutettiin Suomen Luonnossa
1.2.2017 ilmestyneen kriittisen kirjoituksen jdlkeen huomattavasti maltillisemmaksi.”
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Kampanjassa puhutaan paljon Suomesta ja suomalaisista ja viitataan Vendjddn
uhkana. Kampanja herattad kysymyksia siitd, kuka siind on suomalainen, kuka vihol-
linen. Suomea verrataan myds 0ljylla rikastuneeseen Norjaan sekd Ruotsiin ja uudel-
leen Vendjdan, jotka ovat energiaomavaraisempia kuin Suomi. Vertailuilla vedotaan
nationalistisiin tunteisiin: istumme kansallisaarteen pdaalla. Tuulen, veden tai aurinko-
energian kaltaisia uusiutuvia energiamuotoja ei mainita.

Kampanjan vastaanotto

Kuva 4: Kohun aikajana
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27.2. Suomen Talous
Kuvalehti

Turveinfo-kampanja kdynnistyi 27.1.2017. Vaikka jo 1.2.2017 Maaseudun tulevaisuus
julkaisi kampanjan tiedotteen omana uutisenaan (vrt. Juntunen 2011), Turveinfo-kam-
panjaa koskeva kohu lahti padsadntdisesti liikkeelle blogeissa, twiiteissa, erityisalojen
julkaisussa ja mielipidekirjoituksissa ja eteni myohemmin suurten mediatalojen uutis-



88 Jonne Arjoranta, Irma Hirsjarvi, Urpo Kovala, Maria Ruotsalainen & Tuija Saresma Media & viestintd 40(2017): 34

ten aiheeksi. Kohua kommentoitiin ja siihen osallistuttiin aktiivisesti sosiaalisessa
mediassa. Kohussa keskeisiksi keskustelun teemoiksi nousivat Turveinfo-kampanjan
esittamien vditteiden todenperdisyys sekd mainonnan eettisyys. Provosoiva kampanja
aiheutti myos voimakkaita affektiivisia reaktioita. Seuraavaksi tarkastelemme tarkem-
min nditd kahta teemaa, faktuaalisuutta ja affektiivisuutta. Vaikka analyysin selkey-
den vuoksi tarkastelemme niitd erilldan, emme kdsita niitd taysin erillisiksi ja toisensa
poissulkeviksi tai toistensa vastakohdiksi. Aineiston valossa on selvdd, ettd rationaalis-
ten argumenttienkin taustalla voi vaikuttaa vahva affektiivinen lataus. Toisaalta faktat
ja rationaaliset argumentit voivat toimia myos affektiivisen kaiunnan pysdyttdjina tai
lievittdjind. Analyysin lopuksi pohdimme kohun hybridistd luonnetta.

Faktuaalisuus

Turveinfo-kampanja lupaa "tutkittua tietoa turpeesta” ja nostaa tiedon ja faktat kes-
keiseen rooliin kampanjassa. Kampanjan vastaanotossa tahan tartuttiin, mutta useim-
miten kdadntdamallda tdma kampanjaa vastaan eli kritisoimalla sen tarjoamien vaitta-
mien faktuaalisuutta. Tdma oli keskeisessa roolissa myds tarkasteltaessa kampanjan
vastaanottoa Twitterissd. Ensimmadinen twiitti Turveinfosta on ldhetetty jo 2011 - pian
sivuston rekisterdimisen jdlkeen — mutta varsinainen keskustelu Turveinfon kampan-
jasta alkoi vasta 2017, kun hasan & partnersin kampanja kdynnistyi 27.1.2017. @tur-
veinfo rekisterdityi Twitteriin tammikuussa 2017. Ensimmdinen Twitter-viesti lupasi
tietoa turpeen kdaytén mahdollisuuksista.

Kampanja huomattiin Twitterissa kolme pdivda myéhemmin 30.1.2017, kun ensim-
madinen kampanjan ulkopuolinen henkilé twiittasi kuvan Ilta-Sanomiin painetusta
koko sivun mainoksesta “Suomessa asuu maailman holmoin kansa?” (ks. Kuva 3). Twii-
tin savy oli varovaisen kriittinen ja se yritti vetaa mukaan ulkopuolisia auktoriteetteja,
mainiten Luonnonsuojeluliiton (@luonnonsuojelu), Luonto-Liiton (@luontoliitto) ja
Luonnonvarakeskuksen (@LukeFinland). Ensimmadinen viesti oli oireellinen myéhem-
madstd, silld keskustelu oli enimmakseen kriittista kampanjaa kohtaan. Kokonaisuu-
dessaan vain noin 4 prosenttia twiiteista oli myonteisia tai kampanjaa puolustavia.
Enemmisto twiiteistd suhtautui kampanjaan avoimen kriittisesti.® Turveinfon Twitter-
tili toisti useita kertoja, ettd kampanjan tarkoitus oli “herattdaa keskustelua”.

Kriittisyys kampanjaa kohtaan toistui myds muussa mediassa. Analysoimistamme
uutis-, mielipide- ja blogikirjoituksista 18 oli kriittisia turveinfokampanjan vditteiden
todenperdisyyttd kohtaan, kun taas julkaisusta kuusi ei kyseenalaistanut kampanjan
esittamid vditteitd tai niiden todenperdisyytta. Ndistd kuudesta osa keskittyi lahinna
kampanjaa seuranneen kohun kuvaukseen (kuten Yle) ja osa vuorostaan esitti kam-
panjan positiivisessa valossa (kuten Maaseudun tulevaisuus). Uutisjulkaisusta avoimen
kriittinen kampanjaa kohtaan oli ainoastaan Helsingin Sanomat. Blogijulkaisussa kriit-
tisyys oli huomattavasti vahvemmin ldsnd ja Turveinfo-kampanjaa vahvasti kritisoi-
neen Suomen Luonnon 1.2.2017 julkaiseman toimituksen blogin voidaan nahda olevan
taman keskustelun aloittaja, silld siind haastettiin vahvasti kampanjan vditteet. Kirjoi-
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tuksessa tuomittiin vadrind seka vaittamat turpeen rahallisesta arvosta ettd sen ympa-
ristoystavdllisyydesta ja uusiutumisesta.

Kampanja toki vdittdd, ettd turvetta kasvaa aina vain lisdd. Piddn kampanjaa vaaralli-
sena. Se luo turpeesta vddrdd kuvaa ja vdittdd vieldpd, ettd Suomen kansantalous nou-
see turvetta kdyttdmadlld. Entds jos joku uskoo tdllaiseen? No, tuskin kansa niin h6Imé on
— jos vain saa jostain oikeaakin tietoa. Suomen turvevarat eivdt ole rikkaus, vaan niiden
kdyttd on haitaksi ilmastolle, vesistoille ja luonnolle.?

Kriittisyys oli keskidssa myo6s mielipidekirjoituksissa, joissa keskusteluun osallistui
myds kampanjassa lainattuja tahoja. Keskisuomalainen julkaisi 20.2.2017 mielipidekir-
joituksen, jossa Turveinfo-kampanjan mainoksessa viitattuun tutkimukseen osallistu-
neet tutkijat huomauttivat, etta tutkimukseen oli viitattu vddrin:

Turveinfon mainoskampanjan juliste (KSML 14.2.2017) viittaa Geologian tutkimuskeskuk-
sen, Jyvdskyldn yliopiston ja Turun yliopiston tutkimukseen turvetuotannon ja metsdtalo-
uden vaikutuksista Martinjdrveen. Tutkimukseen osallistuneina voimme todeta kyseisen
tutkimuksen olleen yksittdinen tapaustutkimus. Sen perusteella ei voi, eikd ollut tarkoi-
tuskaan, yleistdd turvetuotannon vesistovaikutuksia laajemmin.™

Tutkijoiden kannanotto ei kuitenkaan estdnyt kampanjan faktuaalisuuden puo-
lustamista. Maaseudun tulevaisuus julkaisi jdlleen 24.2.2017 uutisen koskien Turvein-
foa. Siina kerrottiin kampanjan vaitteisiin tehdyista oikaisuista. Tassdkin julkaisussa
Turveinfo esitetddn neutraalissa sdvyssd. "Suomen turvevarat eivat vastaakaan Nor-
jan o6ljymiljardeja — taustalla ympadristélain muutos” otsikoidussa jutussa kerrotaan,
kuinka Turveinfo on oikaissut sivullaan olevia tietoja koskien turpeen taloudellista
arvoa, mutta painotetaan sitd, etta tiedot olivat vanhentuneita lainmuutoksesta joh-
tuen:

Bioenergia ry:std kerrotaan, ettd GTK:n lausunnon mukaan arvio Suomen kdytettdvissd
olevista turvevaroista on vihentynyt merkittdvdsti vuoden 2014 ympdristonsuojelulain
muutoksen vuoksi. Lakimuutos tiukensi turvetuotantoon otettavien soiden lupaehtoja,
jolloin lain mukaisesti turpeen nostoon kdytettdvissd oleva ala pieneni merkittdvdsti.

Turveinfoa ei Maaseudun tulevaisuuden julkaisussa syytetd vadran tiedon levittami-
sestd tai totuuden vadristelysta: lehti antaa ymmartad, ettd turve olisi yhtd arvokasta
kuin 6ljyvarat, jos vain lakimuutosta ei olisi tehty. Turpeen vdhdinen arvo suhteessa
Norjan 6ljyvaroihin oli tuotu esiin jo Suomen luonnon 1.2.2017 julkaisemassa kirjoituk-
sessa.

Keskustelu kampanjan esittimien vditteiden faktapohjaisuudesta kiihtyi kohun
edetessa ja keskusteluun yhtyi myds Helsingin Sanomat. 16.3.2017 Helsingin Sanomat
julkaisi tekstin aiheesta otsikolla "Turvealan huomiota herdttanyt mainoskampanja
vilisee virheitd - HS perkasi keskeiset vditteet asiantuntijoiden kanssa”." Helsingin
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Sanomien juttu kdy lapi yhdeksan mainoksissa esitettyd vaitettd: ovatko ne totta vai
ei. Yhdeksasta vaittamastd kuusi todetaan virheellisiksi tai osin virheellisiksi. Artik-
kelin kriittinen sdvy Turveinfo-kampanjaa kohtaan toistuu myds kommenteissa
(yhteensa 96 kappaletta 1.5.2017 mennessad), joissa Helsingin Sanomien artikkelia paa-
sdantoisesti kiiteltiin ja Turveinfo-kampanjaa kritisoitiin. Toisaalta osa kommentoi-
jista kritisoi Helsingin Sanomia siitd, ettd he olivat itse julkaisseet printtilehdessadn
Turveinfo-kampanjan mainoksia.

Me@M keskittyi erityisesti mainostoimiston rooliin seka vastuuseen kohussa. M&M
julkaisi yhteensa kuusi turveinfokampanjaa ja sitd ympadroéivdd kohua kasittelevaa kir-
joitusta. Ndissd keskusteltiin ensisijaisesti siitd, mikda mainostoimiston rooli on mai-
noskampanjan faktojen suhteen ja missd kulkee eettisen mainonnan raja. Adneen
padsivat hasan & partnersin toimitusjohtaja Ami Hasan, Bioenergia ry:n toimitus-
johtaja Harri Laurikka ja kampanjan viestista irtisanoutunut joukko bioenergia-alan
yrittdjid. My0Os Twitterissd keskustelu sisdlsi refleksiivista keskustelua mainonnan
eettisyydestd ja arviointia kampanjan aiheuttamaan kohuun vastaavasta kriisivies-
tinnasta.

Kampanjan esittdmien vdittdmien totuudenmukaisuudesta keskusteltaessa kes-
keisind teemoina nousivat esiin turpeen kdytdon haittavaikutukset ymparistélle ja
turpeen kdyton taloudelliset hyddyt. Ndita molempia vdittamid pyrittiin kumoamaan
erindisten tiedon auktoriteettien voimin: tiedon auktoriteettina esiin nousi erityisesti
tieteellinen tutkimus. Twitterissa keskustelu suhteutti Turveinfo-kampanjaa ympadris-
toon, luontoon ja luonnonsuojeluun. Tassa keskustelussa kysyttiin, onko turve “kan-
sallinen rikkaus”, mita tutkimustieto turpeen kdytosta todella sanoo ja millainen vai-
kutus turpeen kdytolla on ilmastonmuutokseen. Vastaukset toivat esiin vastaanoton
tietoja kritisoivan, eri vditteita kommentoivan ja korjaavan ja uutta tietoa esiin tuo-
van moniddnisen keskustelun. Kantoja perusteltiin usein auktoriteeteilla, viittaamalla
Valtionvarainministerion ja OECD:n kaltaisiin tahoihin, kun kyse oli taloudellisista
kysymyksistd. Geologian Tutkimuskeskus ja Jyvdskylan yliopisto nostettiin tiedolli-
siksi auktoriteeteiksi soihin liittyvissa kysymyksissd. "Tutkittu tieto”, "tutkimus” ja
"tutkijat” toimivat my®s abstrakteina auktoriteetin ldhteind. Tiedolla vaikutti olevan
keskustelussa tdrkea rooli.

Turveinfo-kampanjan herattamissa reaktioissa mainitaan toistuvasti vaihtoehtoi-
set faktat, totuuden vadristely sekd virheelliset tiedot. Padsadntoisesti koetaan, ettd
sekda kampanjan tilaajat ettd sen toteuttajat ovat levittaneet vadraa tietoa tietoisesti
ja tarkoituksella. Vaara tieto ja sen levittaminen liitetddn kommenteissa ja twiiteissa
vaihtoehtoisiin faktoihin, totuuden jdlkeiseen aikaan ja valeuutisiin (ks. kriittinen
arvio tastd terminologiasta Korvela 2016). Ne liitetddan eksplisiittisesti Yhdysvaltojen
presidentti Donald Trumpiin, joka on tunnettu "vaihtoehtoisille faktoille” pohjaavasta
viestinnastaan. Trumpin neuvonantaja Kellyanne Conway keksi termin "vaihtoehtoi-
nen fakta” selitykseksi kommentoidessaan suorassa televisioldhetyksessa Valkoisen
talon tiedottajan Sean Spicerin virheellisid vditteitd, ja ilmaisu on liitetty ajatuk-
seen totuuden jdlkeisestd ajasta poliittisessa diskurssissa. Trumpin ajan poliittinen
diskurssi toimiikin kiinnekohtana ”valeuutisten ja vaihtoehtoisten faktojen” ajalle.



o1

My®6s "trumpilaisia ilmaisuja” kdytetadn Turveinfoa kdsittelevassa keskustelussa paro-
disesti. Totuudella oli siis keskustelussa keskeinen sija. Keskustelijat vetosivat aukto-
riteetteihin ja tutkittu tieto, tutkimus tai tiede olivat selvasti yksi auktoriteetin ldh-
teistd. Auktoriteetteina toimivat talldin muun muassa ympdristoministerio, tutkijat ja
tutkimukset.

Tarkasteltaessa mainoskampanjan esittamid, faktuaalisuuteen liittyvid vaittamia
mukaan tuli usein keskustelu myos julisteissa esitetyistd iskulauseista, erityisesti isku-
lauseesta "Suomessa asuu maailman hélmdin kansa”. Tdhdn reagoitiin usein affektiivi-
sesti. Provokatiivinen mainoslause aiheutti vastareaktioita.

Affektiivisuus

Kampanjaa varten tuotettu materiaali oli itsessddn vahvasti provokatiivista ja affektii-
visiin reaktioihin kutsuvaa, kampanjan tilaajan mukaan tarkoituksellisesti. Tama tulee
esille ensimmadisessd M@M:n Turveinfo-kampanjaa kdsittelevassa kirjoituksessa ”Lob-
baus tuo yhteen Vendja-suhteet, vanhustenhoidon ja turvetuotannon - pois hyvin-
vointivaltion rahoittamisesta” (julkaistu 21.2.) haastatellaan Bioenergia ry:n toimitus-
johtajan Harri Laurikkaa joka toteaa etta "kampanjan herattamat voimakkaat reaktiot
olivat odotettavissa ja hyva asia, silla kampanjan tavoitteena oli tuottaa keskustelua”.”
Seurannutta reaktiota ei valttamadtta voi kutsua "keskusteluksi”, mutta voimakaskin
kielteinen reaktio voi olla mainostajalle kannattavaa, jos se auttaa mainoksen koh-
detta saamaan huomiota tai jdamdan paremmin ihmisten mieleen (ks. esim. Dahl,
Frankenberger & Machanca 2003).3

Kampanjan herdttamat affektiiviset reaktiot blogeissa ja uutismedian julkaisujen
kommenteissa olivat ensisijaisesti kielteisid. Esiin nousi kaksi toistuvaa affektiivi-
sesti "tahmeaa” (sticky, Ahmed 2004) figuuria. Iskulause "Suomessa asuu maailman
hélmoin kansa” herdtti ndrkdstysta ja kutsui jopa kumoamaan kampanjan vditteita.
My®6s kuva tippaletkussa olevasta vanhuksesta herdtti voimakkaita affektiivisia reak-
tioita. Muun muassa Suomen Kuvalehden 25.2.2017 julkaistussa blogissa "Lobbausta
vanhusten kakalla” koettiin, ettd kampanja ylittaa reilusti sopivuuden ja hyvan maun
rajat. Kampanjaa ja kohua kuvaileva kieli oli vahvasti tunnelatautunutta, esimerkiksi
"Oliko kovinkin luova kreaussessio, kun keksitte laittaa papan paskomaan housui-
hinsa keskelle turvelobbausta?”*4 Narkdastyminen kohdistui ensisijaisesti kampanjan
toteuttaneeseen mainostoimistoon, hasan & partnersiin, siind missd kampanjan
totuusperdisyyttd ruodittaessa se kohdistui myds Bioenergia ry:hyn eli kampanjan
tilaajaan.

Toisaalta kampanjalle 16ytyi kuitenkin myds puolustajansa: entinen Euroopan par-
lamentin jasen Eija-Riitta Korhola (kok.) kirjoitti blogissaan otsikolla "Somessa asuu
maailman holméin kansa” kampanjaa ja sen sisdltdéd puolustavan kirjoituksen, jossa
hdn myds kritisoi sen aiheuttamaa "viherraivoa”. Sen lisdksi, etta Korhola puolustaa
Turveinfo-kampanjan faktapitoisuutta, han kehuu vanhusta kuvaavaa, poyristysta
aiheuttanutta julistetta. Korholan mukaan “mainos toi aivan aiheellisesti esiin sen,
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etteivdt energiavalintamme tapahdu tyhjiéssd. Kotimaisen energian hylkadamisella
heikenndamme kauppatasetta ja tyollisyytta”.s

Kampanjaa kritisoineet asemoitiin drhakoiksi aktivisteiksi myos M&M:ssd 24.2.2017
julkaistussa kirjoituksessa "Turvekampanja kdantyi mainostoimistoa vastaan — nor-
maali ‘ammutaan viestinviejd’ -taktiikka”. Haastatellun hasan & partnersin puheenjoh-
tajan Ami Hasanin mukaan kampanjaa vastusti pieni, mutta drhdkka aktivistiryhmd,
eikd hasan & partners kokenut kampanjan toteutuksessa eettistd ongelmaa.™

Kampanjaan liittyvat voimakkaat tunteet nakyivat alusta asti myds hasan & part-
nersin Facebook-sivujen Arvostelut-osiossa. Vierailijat voivat arvostella hasan & part-
nersin antamalla heille yhdesta viiteen tihted. Turveinfo-kampanjaa kritisoivat kdvijdt
antoivat mainostoimistolle padsddntodisesti ynden tdhden — monien tuodessa esille,
ettd jopa yksi tahti oli liikaa, mutta vdhemman ei voinut antaa. Arvostelut-osion Face-
book-kommenteissa hasan & partnersia kritisoitiin moraalittomuudesta ja epdeetti-
syydestd. Arvosteluissa kysyttiin, eikd mainostoimistollakin tulisi olla jokin moraali, ja
todettiin, ettei sen ylipadtdan pitdisi ottaa vastaan toimeksiantoa, jossa mainostetaan
ympdristolle haitallista asiaa. Monissa kommenteissa peraankuulutettiin mainostoi-
miston vastuuta siitd, mitd mainostetaan (turve on ympadristolle haitallista) ja miten
mainostetaan (aliarvioidaan ihmisid, levitetddn vadraa tietoa, kdytetddn halventavia
kuvia vanhuksista). Varsinkin kuva vanhuksesta aiheutti voimakkaita reaktioita: use-
assa arvostelussa mainittiin, ettd kommentoijat olivat nahneet juuri pyoratuolissa istu-
jaa kuvaavan mainoksen bussipysdkilld ja jarkyttyneet tai vihastuneet siitd. Voimak-
kaat affektiiviset reaktiot liittyivdat myds Twitter-aineistossa usein erityisesti tuohon
kuvaan (kuvien voimasta sosiaalisen median kampanjoissa ks. Gaby & Caren 2012).

Facebook-keskustelussa nakyy, miten hasan & partners keskustelun kuumetessa
pyrkii pysdyttamadn sen affektiivisen kaiunnan: 23.2.2017 mainostoimisto tuo mukaan
keskusteluun Plan Internationalille tuottamansa tytt6jen oikeuksia puolustavan kam-
panjan ja vetoaa siihen, ettd tekee monenlaisia kampanjoita. Kommentoijille tama
ndyttdytyy opportunistisena taktiikkana, ja lopulta myds Plan Internationalin edus-
tajat kommentoivat Facebookissa, ettd eivdt ole antaneet lupaa mainoskampanjasta
puhumiseen tdssa yhteydessd. Hasan & partners, josta tuli kohun edetessa enemman
tai vahemman "kohun julkinen kasvo”, pyrki Facebookissa myos toistuvasti ohjaa-
maan keskustelun muualle (muun muassa Twitteriin), mutta huonolla menestyksella.

Hybridisyys ja kohun kierto

Hybridiselle mediaymparistolle on ominaista arvaamattomuus ja monitoimijuus:
uusi media, johon myds sosiaalinen media kuuluu, tarjoaa perinteisen median lisaksi
uusia vaikuttamisen kanavia (Chadwick 2013). Kohut muodostuvat nain traditionaa-
lisen median ja uuden media jatkuvassa vuorovaikutuksessa. Turveinfo-kampanjaa
ympadroiva kohu eli voimakkaasti juuri sosiaalisessa mediassa, mika tuotiin esiin myos
uutismediassa ja blogikirjoituksissa. Yhtddltd sosiaalisessa mediassa noussut reaktio
kampanjaan artikuloitiin “viherraivoksi”" tai “arhdkan aktivistiryhmdn toiminnaksi”.”®
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Toisaalta uutisissa ja kirjoituksissa tunnustettiin sosiaalisen median tarkeys kohun
liikkeelle.

Kohuille luontainen monen toimijan yhteisvaikutus tulee my®os esille. M&M:n julkai-
sussa "Sytyttikd yksi sahkdposti hasan & partnersin Turveinfo-kritiikin? Kannattaa olla
pysyvadssa kriisivalmiudessa” (27.2.2017) kerrotaan 23.2.2017 turpeen kdytdn haitoille
omistetulle sahk&postilistalle ldhetetystd sahkdpostista, jossa kehotetaan antamaan
palautetta Turveinfo-kampanjasta hasan & partnersin Facebook-sivuille.” Sahkdpostin
oli listalle ldhettanyt Suomen Iluonnonsuojeluliiton hallitukseen kuuluva Pertti
Sundgqvist, joka tosin kertoi M@M:lle lahettdneensd siahkdpostin yksityishenkilona, ei
hallituksen edustajana. M@M:n jutussa haastateltu Ami Hasan ilmoitti kokevansa toi-
minnan trollauksena ja keskustelevansa juristin kanssa toiminnan lainmukaisuudesta.
On mahdotonta sanoa, johtuiko hasan & partnersin Facebook-sivuillaan saama laaja
kritiikki juuri tastd sahkopostista, mutta Facebook-sivu on keskeinen kampanjasta
kdydyn keskustelun paikka.

Kohun kulkua kuvasi myos kierto ja toisto: yhtdadlta samoja uutisia toistettiin ja toi-
saalta osaan julkaisusta viitattiin jatkuvasti muissa kirjoituksissa. Yleisen arvaamatto-
muuden vastapainona oli tilapdisia sulkeumia ja merkitysten kasautumista (ks. Vena-
ldinen 2016, 328). Kohun edetessa tietyista julkaisuista tuli nopeasti miltei kanonisia:
niihin viitattiin useissa myéhemmin ilmestyneissa julkaisuissa. Tdllaiseksi muodostui
erityisesti Suomen Luonnossa 1.2.2017 julkaistu toimituksen blogi "Bioenergiayhdistys
levittad jdlleen vdaraa tietoa turpeesta”,* joka oli ensimmadisia aiheesta julkaistuja kir-
joituksia. Siihen linkattiin monissa my6hemmissa aihetta kdsittelevissa julkaisuissa ja
siihen viitattiin useissa twiiteissd. Samoin M&M:n 24.2.2017 julkaisu ”"Turvekampanja
kdaantyi mainostoimistoa vastaan”> nousi esiin useissa mydhemmissa julkaisuissa ja
kommenteissa. Molemmat ndistd julkaisusta toivat keskeisid teemoja mukaan kes-
kusteluun: Suomen Luonnon julkaisu toi kritiikkia kampanjan asiasisdltdéa kohtaan, kun
taas MeM:n julkaisu toi vahvasti esiin mainostoimiston roolin ja siihen kohdistuneen
kritiikin.

Kuten Valaskivi ja Sumiala (2013) korostavat, kierto tuottaa ja ylldpitaa erilaisia
yhteis6ja ja yhteisollisyyden muotoja. Turvekohun tapauksessa tamd tapahtuu eri-
tyisesti tahmeiden figuurien nostattamissa sivupydrteissd. Turvekohu ylittdd rajoja
mutta samaan aikaan kutsuu ja vahvistaa affektiivisten tartuntojen valitykselld vakiin-
tuneita yhteiséllisid identiteettejd. Ne tosin ndyttavat paallisin puolin kiertdvdan omia
ratojaan, mutta eivat tdysin: osapuolet ja kannat myos vaikuttavat toisiinsa enemman
tai vahemman kohun kuluessa.

Lopuksi: mikd meni pieleen - vai meniko sittenkaan mikaan?

Kohulla on elinkaarensa, mutta myos laajempi kontekstinsa. Tarkedd on tdssa tapauk-
sessa tunnistaa kampanjalle asetettu kohderyhma tai kohderyhmat. Sita kautta myos
kampanjan strategia tulee ymmadrrettavammadbksi, silla mainonnassa luodaan affektien
avulla vahva kohderyhman edustajien emotionaalinen yhteys tuotteeseen mielle-
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yhtymien, arvojen ja asenteiden kautta (Rope & Pyykkd 2003). Kampanjan toteutus-
tapa viittaa siihen, etta kohderyhmaanalyysissa on haettu laajaa julkisuutta, mutta
myos terdvampad viestid ympdristo-, energia- ja kaavoitusasioiden pddtoksid teke-
ville tahoille, jotka liittyvat myos teknologiaa, logistiikkaa, kaavoitusta ja rakentamista
koskeviin prosesseihin. Se voi selittad julistekampanjan huomiota herattdneen tyylin.
Tavoitteena oli tuottaa edelld mainittujen mielleyhtymien kautta turveasioista pdatta-
ville vahva, kielteinen affektilataus, jonka ytimessd on viesti: dld joudu hélméldisten
kirjoihin. Sen voi katsoa tarttuvan epavarmuuteen, jota tunnetaan monimutkaisten,
ristiriitaisenkin tiedon pohjalta tehtdvien suurien valintojen edessa. Soiden energia-
kdyttoon liittyvat haitat turpeenoton alapuolisissa vesistdissa synnyttdvat kritiikkia
turveteollisuutta kohtaan. Kuntien energiapolitiikasta pddttavat poliitikot ovat tassa
sananmukaisesti puun ja kuoren vdlissd, ja he ovat selvasti kampanjan kohde.

Turveinfo-kampanja on erinomainen esimerkki lobbaamisesta, jota kuntapdatta-
jiin kohdistetaan erityisesti investointeihin, maankdyttéon ja kaavoitukseen liittyvissa
asioissa. Energia-ala on erityisen otollinen lobbaukselle (Kantola & Lounasmeri 2014).
Jopa 58 prosenttia kuntapdattdjista on kokenut joutuneensa korruption, painostuksen
tai muun voimakkaan vaikuttamisen kohteeksi.?* Kilpailu kuntapdattdjan huomiosta
onkin kova, ja viestin tulee olla yksinkertainen, vahva, ja kerralla mieleenpainuva. Tie-
teelliset julkaisut, kuten artikkelimme alussa mainittu Turpeen energiankdytén hyodyt
ja haitat (Vesala ym. 2010), eivat vdlttamatta tdllaisessa viestinndssd onnistu.

Tietoa on usein vaikea ymmartdd, etenkin silloin, kun tarjolla ja vertailua vaati-
massa on erilaisia, jopa vastakkaisia ndkemyksid, kuten suon energiakdytén ekolo-
gisuudesta tai talousvaikutuksista. Talléin tarvitaan tehokkaampi keino, esimerkiksi
uhka joutua hélmon kirjoihin, vaara joutua tekemaan muiden puolesta typera padtés,
tai pelko jattaa tarttumatta nendn edessa oleviin rikkauksiin.

Kenties julistekampanja ja sen kuvat eivdt olleetkaan mainostoimiston virhearvio,
eivdtka ne ehka aliarvioineet vastaanottajiaan vahingossa. Kampanjatekstit ja kuvat
olivat yksi taso monitasoiseksi rakennetussa kampanjassa. Joidenkin tietojen ja vdit-
teiden osoittautuminen perdattdomiksi saattoi olla harkittu riski. Olennaista oli saada
kerralla kaiverrettua mieliin kuva tarjolla olevasta, taloudellisesti merkittavdsta, heti
valmiista luonnonvarasta kuntien alueilla niille, jotka olisivat padttamassa kaavoituk-
sesta, maanomistuksista, suojelusta ja investoinneista.

Yleensda mainoskampanjoilla myyddan jotakin tuotetta mielikuvilla, jotka kiinni-
tetddn affektein ihmisten arkeen, luoden haluja ja tarpeita (Rope & Pyykkd 2003).
Talla kertaa "myytiin” "faktoja” ihmisille, joiden vaitettiin aiemmin perustaneen kasi-
tyksensa soista ja turpeesta vadrille mielikuville. Kampanjan toteuttajalle oli annettu
tehtdvad: suomalaisille tulee myyda vditteita ja mielikuvia faktoina, suota rahaksi muu-
tettavana likvidind omaisuutena ja turvetta tuotteena. Lisaksi suomalaisiin yritettiin
vaikuttaa politiikan keinoin, demokraattisen vaikuttamisen retoriikkaa kdyttaen. Kam-
panjassa korostettiin ddnestamisen merkitysta ja kansanvaltaa, vaikka kyseessa oli
puhdas lobbaus.

Epdonnistuiko kampanja siis? Yritysmaailmassa ja politiikassa tavataan sanoa, etta
ei ole olemassa huonoa julkisuutta. Kaikki ndkyvyys on hyvdsta, silld se lisdd tunnet-
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tuutta. Vaikka Turveinfo-kampanja sai osakseen paljon kritiikkid, voi miettid, menikd
se tdysin metsadn, vai onnistuiko se kuitenkin jossakin. Eri vaikuttamisen diskurs-
sien yhdistaminen tuntui tapahtuvan kémpeldsti, tai ehka vastaanottajat onnistuivat
poikkeuksellisen hyvin purkamaan mainostoimiston strategiaa, sillda kampanjaa kriti-
soineet kommentit tuntuivat osuvan. Joka tapauksessa kampanja heratti harvinaisen
voimakkaita reaktioita.

Kohun pyérremdinen luonne, johon alussa viittasimme, tuli selkedsti nakyviin.
Kampanja heratti julkista keskustelua, eikd kohun voima ehka ollut tdysin enna-
koitu. Syyn tietojen virheista ja kampanjan tyylittomyydestd sai palkittu ja arvos-
tettu mainostoimisto. Vaikka tulkitsimme, ettd mainoskampanja provokatiivisilla
kuvavalinnoilla pyrki kohuun, mainosfirman eettisiin arvoihin kohdistunut kritiikki ei
ehka ollut tarkoitettu tavoite, silla mainostoimisto ei kommenteistaan paatellen ollut
valmistautunut saamaansa kritiikkiin. Erityisend kriisiviestinndan virheend pidettiin
tapaa, jolla mainostoimisto veti keskusteluun mukaan toisen asiakkaansa, Plan Inter-
nationalin. Plan teki pian selvaksi, ettei halua tulla vedetyksi mukaan kohuun. Hasan
& partners sai Turveinfo-kampanjasta myds Mainonnan eettisen neuvoston huomau-
tuksen 24.4.2017 vammaisia henkil6itd loukkaavasta esitystavasta.” Pian sen jdlkeen
julisteet poistettiin Turveinfon sivuilta.

Vastaanoton reaktiot olivat vahvasti affektiivisia. Tunnevirtojen liike tuli ndky-
viin erityisesti sosiaalisessa mediassa. Useat kommentoijat kuvailivat jopa fyysisia
reaktioitaan, kuten pahoinvoinnin kokemusta seka vihan tunteitaan, nahtydaan kam-
panjan julisteet. Tuntemusten jakaminen sosiaalisessa mediassa teki kokemuksesta
yhteiséllisen ja muokkasi kohua. Kohuun kiinnittyvien tunnereaktioiden lisaksi on
huomioitava, ettd sen muotoutumisessa oli muitakin toimijoita kuin Bioenergia ry,
kampanjan toteuttanut mainostoimisto tai perinteinen media. Kampanjan vastaan-
ottoa ja kohua muokkasivat lukuisat sosiaalisen median toimijat, jotka vastustivat
sen vditteitd ja sen tuottamaa affektiivista latausta rationaalisesti ja menestyksek-
kdasti: kampanja vedettiin lopulta pois. Turvekohun kaari tukee kdsitystd nykypdivan
mediamaisemasta hybridisend systeemind, jossa uusi ja vanha media kohtaavat ja
tuottavat uusia, yllattdvidkin konfiguraatioita (Chadwick 2013, 210).

Voidaan myos kysyd, mita kampanjasta jdi kateen. Ainakin suuri yleiso tuli tietoi-
seksi turpeen ja soiden kdytdstd. Mainonnan tavoitteita tarkastellen voi myds aja-
tella, ettd faktapohjalla ei ole vdlid: tarkeintd on tuottaa affektiivisia reaktioita koh-
deryhmadlle ja onnistunut, myyvd kampanja. Namad kolme mainoskampanjan valitta-
madd enemmadn tai vahemman totuudenmukaista viestid nostettiin valtakunnallisesti
medioissa eri tavoin esiin:

1. Suomessa on paljon soita ja soilta 16ytyy turvetta.
2. Suomi ei ole energiaomavarainen.
3. Soilla makaa kdyttamaténtad rahaa.

Voi olla, etta hasan & partners onnistui jopa ennakoitua paremmin aiheuttaessaan
kampanjalla valtavat affektiiviset hyoyt. Viis siitd, ettd kampanjan aiheuttama loka-
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myrsky, viha ja allétys kohdistui mainostoimistoon; tdlldin toimeksiantajat sdilyttivat
kasvonsa. Mainostoimiston ollessa kyseessda ehka pdtee kuuluisuuden talous ja se,
ettei huonoa julkisuutta olekaan. Voi olla, ettd tdtd kampanjaa muistellaan vuosikym-
menen pddsta erittdin onnistuneena.

Mainoskampanjan vastaanotto vuoden 2017 alkukuukausien hybridisessa media-
maastossa viittaa siihen, ettd kampanjan kriittiset kommentoijat olisivat olleet eri-
tyisen tietoisia Turveinfon ja vastaavien kampanjoiden nostattamista affektiivisista
virtauksista ja strategioista. Vastaanotossa korostui kriittisyys, epdluulo ja tarve kes-
kustella esitettyjen vditteiden todenperdisyydesta seka vastaanottajien kyky ja mah-
dollisuus korjata maanlaajuisessa, avoimessa mediakeskustelussa esitettyjd vditteita
ja tuoda esiin faktoja.

Nykyistd mediamaisemaa luonnehtivat affektiivisuus, “vaihtoehtoisten faktojen”
esittaminen, propaganda ja ihmisten tarkoituksellinenkin harhaanjohtaminen tosi-
asioita vadristelemalld. Nayttdisi kuitenkin siltd, ettd viestien vastaanotto on toisilta
osin erittdin kriittista. Ei riitd, etta "ndin namd asiat koetaan”; tosiasioina esitettyihin
seikkoihin suhtaudutaan epdluuloisesti. Tama voi kertoa kasvaneesta medialukutai-
dosta: ihmiset osaavat katsoa, mitd piilee tietynlaisen viestinndn takana, mitkda motii-
vit ajavat kampanjointia ja mika itse asiassa on totta, mikd propagandaa. Lisdksi kom-
mentointi laajenee reaktiosta osallistumiseksi, keskustelu kasvaa argumentoinniksi ja
tiedon etsinndksi. Mediakeskustelu pystyy myos tehokkaaseen, virheellisia vaitteita
korjaavaan tiedonjakamiseen.

Tamdn yhden mikrotason tapausanalyysin tulokset ovat jossakin madrin siirretta-
vissd uuden mediamaiseman tarkasteluun laajemmin. Kenties mainoskampanjoihin
suhtaudutaan lahtokohtaisesti kriittisesti. Ehka mediasisaltoja lahestytadn vditettyna
totuuden jdlkeisend aikana entistd analyyttisemmin. Myds affektiivisella osallistumi-
sella hybridissd mediajarjestelmdssa voi kyseenalaistaa vaihtoehtoisia faktoja. Affek-
tiivisuus ja faktuaalisuus eivat asetukaan toisilleen vastakkaisiksi, vaan my6s toisiaan
tukeviksi reaktioiksi. Mediakasvatuksen ndkdkulmasta yleison reaktiot ovat lupaavia:
vastaanotto ja kampanjan synnyttamad keskustelu oli faktuaalista ja kyseenalaistavaa,
joskin osin myds alatyylistd. On kuitenkin huomattava, ettd jotkut asiat herdattdvat
affektiivisempia reaktioita kuin toiset: turve aiheena saattaa olla vdhemmadn tulenarka
kuin esimerkiksi raiskaus (vrt. Saresma, tulossa).

Turvekampanjan tapaus osoittaa, ettd kaikki ei kohuissakaan ole milta ndyttdd: ne
voivat olla laskelmoituja ja monitasoisempia kuin kohun pintatasolta voisi pdadtelld,
mutta vastaanottajatkaan eivdt ole kohujen affektiivisten virtausten vietdvissd, vaan
tunnelatauksiin voidaan vastata my6s faktapohjalta. Affektiivisuuden ja faktuaalisuu-
den vuorovaikutuksen sekda kohun lopullisten vaikutusten madritteleminen hybridi-
mediajdrjestelmdssa vaatii myos ajallista etdisyytta.
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