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Yritysten joukkorahoituskutsut genrehybrideinä korona-
pandemian ja Ukrainan sodan aikana 

 
Maria Eronen-Valli  
Viestintätieteet, Vaasan yliopisto 

 
Crowdfunding campaigns are a form of digital fundraising in which anyone can participate as a supporter 
(backer). The central genre of crowdfunding is campaign call, that is, a fundraising-oriented pitch pub-
lished on a crowdfunding platform. This study focuses on crowdfunding campaign calls in times of two 
world-wide crises: Ukrainian war and Covid pandemic. The aim of the study is to find out what kinds of 
hybrid genres crisis-contextualized crowdfunding campaign calls are. The material of the study consists of 
67 successful business-oriented campaign calls, 27 of which are from Ukrainian companies fundraising on 
Kickstarter during the Ukrainian war, while 20 Mesenaatti campaign calls belong to Finnish and 20 Indie-
gogo calls mainly to U.S. companies suffering from the Covid pandemic. The study utilizes Rhetorical Genre 
Studies (RGS) and approaches crowdfunding campaign calls as mixtures or combinations of characteristics 
from several genres. The study discusses the five most typical genres found in the data: 1) entrepreneurial 
narrative, 2) advertisement, 3) conditions of contract and delivery, 4) project plan, and 5) political state-
ment. The results indicate that in times of societal crises, crowdfunding campaign calls mix emotion-evok-
ing storytelling and political stance-taking with more rational types, such as product information (a type 
of advertising) and project plan.  

Avainsanat:  genre, genrehybridi, joukkorahoituskutsu, organisaatioviestintä, retoriikka, yritysvies-
tintä 
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1 Johdanto 

Viimeaikaiset, koko maailman taloutta koskettaneet kriisit, koronapandemia ja Ukrainan 

sota, ovat tuoneet esiin joukkorahoituksen tärkeyden. Kriisien keskellä painiskeleville 

yrityksille joukkorahoitus voi olla viimeinen toivo välttää konkurssi. Joukkorahoituskam-

panjoilla tarkoitetaan verkkoalustoille keskittynyttä rahoitusmuotoa, jolla yksilöt ja or-

ganisaatiot tavoittelevat suurta joukkoa yksittäisiä rahoittajia ja samalla usein lupaavat 

heille vastikkeita (kuten etukäteismyytäviä tuotteita) tai osakkeita (ks. esim. Tirdatov 

2014; Cappa, Pinelli, Maiolini & Leone 2020; Palmieri, Mercuri & Mazzali-Lurati 2022). 

Joukkorahoituskampanjoiden ytimessä ovat joukkorahoituskutsut eli joukkorahoitus-

alustoilla julkaistut, tekstiä, kuvia ja usein videoitakin sisältävät tekstikokonaisuudet, 

joilla tavoitellaan suoraan rahoittajia. Ne eivät ole yksistään avunpyyntöjä taloudelliseen 

tilanteeseen, vaan niistä voidaan havaita muitakin viestinnällisiä piirteitä, kuten yritys-

narratiiveille tyypillistä kerrontatapaa (Cappa jne. 2020; Tajvarpour & Pujari 2022) ja 

mainonnalle tyypillistä tuotekuvausta (Liu & Deng 2016: 189). Yritysnarratiivi ja mainos 

ovat kummatkin tietynlaista diskursiivista toimintaa sisältäviä tekstejä, jotka voidaan 

ymmärtää genreiksi eli sosiaalisen toiminnan malleiksi (ks. Miller 1984). On siis oletetta-

vaa, että joukkorahoituskutsuissa on eri genreistä peräisin olevia piirteitä eli ne edusta-

vat genrehybrideitä. Yhteiskunnallisissa kriiseissä genrejen merkitys joukkorahoitukselle 

korostuu, koska yritysten täytyy vastata suoriutumistaan epäileville, ja rahoituksen tar-

vetta voi olla pakottavaa perustella myös yhteisön palvelemisen, ei pelkästään omien 

suoritustavoitteiden näkökulmasta.  

Tämän tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, millaisia genrehybrideitä yhteiskunnal-

lista kriisiä (Ukrainan sota tai koronapandemia) läpikäyvien yritysten joukkorahoituskut-

sut ovat. Genrehybrideillä viittaan tutkimuksessani sellaisiin kieltä ja mahdollisesti myös 

kuvia ja ääntä sisältäviin tekstikokonaisuuksiin, jotka yhdistelevät eri tilanteista peräisin 

olevia viestinnällisiä konventioita ja resursseja (ks. Bhatia 2010: 33–38). Tutkimusongel-

maan kuuluu kaksi tarkentavaa tutkimuskysymystä: 1) millaisia retorisia tavoitteita jouk-

korahoituskutsuun sisältyvillä genrejen piirteillä voidaan nähdä olevan erityisesti yhteis-

kunnallisten kriisien konteksteissa? ja 2) millä tavoin eri genret joukkorahoituskutsuissa 

yhdistyvät tai sekoittuvat toisiinsa? Aiemmin joukkorahoituskutsuja on tutkittu muun 

muassa diskurssianalyyttisesti ja genreanalyyttisesti, mutta niissä ei ole keskitytty laajoi-

hin kriiseihin. Oletettavaa on, että yhteiskunnallinen kriisi saa yritykset myös vetoamaan 

rahoittajien tunteisiin ja moraalisiin arvoihin, minkä voi nähdä heijastuvan kampanjoihin 

genretasolla.  
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2 Joukkorahoituskutsut retorisina genreinä 

Yleistajuisesti genre ymmärretään usein tekstien luokaksi tai esimerkiksi elokuvien laji-

tyypiksi, joka on helppo tunnistaa tiettyjen ominaisuuksien perusteella. Kieleen ja reto-

riikkaan keskittyvän tutkimuksen näkökulmasta genre voidaan sen sijaan tunnistaa suh-

teellisen vakiintuneesta sosiaalisesta toiminnasta tietyssä viestintätilanteessa (ks. Män-

tynen & Shore 2014: 783–784). Tällaisen näkökulman puolesta argumentoi esimerkiksi 

retoriikan tutkija Miller (1984), joka määrittelee genren sosiaalisen toiminnan malliksi 

toistuvissa viestintätilanteissa (ks. myös Miller 2018: 179). Genreille tyypillistä on jäljit-

tely: genreissä matkitaan aina joitakin piirteitä, jotka vastaavat sosiaalisiin odotuksiin 

viestinnästä kussakin tilanteessa (emt. 183; myös Edwards 2016: 45). Genreissä on aina 

sekä viestijän motiiveihin perustuva pragmaattinen että sosiaalisista odotuksista koos-

tuva kontekstuaalinen puoli: niistä välittyvät sekä viestivän tahon erityiset tavoitteet 

että sosiaalisesti jaetut käsitykset siitä, millaista viestinnän tulisi oletusarvoisesti olla eri 

tilanteissa (Miller 2018: 179–180). Yleiset odotukset joukkorahoituskutsun genrestä 

asettavat sen retoriikalle ikään kuin raamit ja säätelevät sitä, millaista viestintää siihen 

voi kuulua: millä tavoin kyse on esimerkiksi tarinankerronnasta tai myymisestä. 

Joukkorahoituskutsut ovat eräänlaisia myyntipuheita, joiden tarkasteluun erityisesti re-

toriikan lähestymistapa soveltuu hyvin (ks. esim. Palmieri jne. 2022). Retoriikan lähesty-

mistapaan perustuen eri genrejen piirteet nähdään tässä tutkimuksessa myös vaikutta-

misen keinoina, joita käytetään tekemään teksteistä houkuttelevia ja yrityksestä luotet-

tavalta vaikuttava. Esimerkiksi tarinallisuus on keino, jolla yritykset rakentavat kuvaa it-

sestään vastuullisina toimijoina (Virsu, Sjöblom, Mäkelä & Onkila 2022). Joukkorahoitus-

kutsujen vaikuttamisulottuvuuden vuoksi tutkimuksen lähestymistavaksi valittiin retori-

nen genretutkimus (Rhetorical Genre Studies), jossa tekstit nähdään vaikuttamiseen täh-

täävänä toimintana osana tilanteista ja kulttuurista kontekstia (esim. Bawarshi & Reiff 

2010: 78–104). Retoriseen genretutkimukseen kuuluu lisäksi kaksi tämän tutkimuksen 

kannalta oleellista lähtökohtaa: 1) genrejen kompleksisuus, jossa niin sanotut sekundää-

riset genret (kuten joukkorahoituskutsu) omaksuvat piirteitä primaarigenreistä (kuten 

yritysnarratiiveista) (emt. 83) ja 2) tilanteisesti aktivoituvat osallistujaroolit (kuten puhe 

yrityksestä hyväntekijänä), jotka yhdistyvät ajatukseen genreistä tietynlaisena toimin-

tana (emt. 92–93). Joukkorahoituskutsu on nähtävissä kompleksisena sekundäärisenä 

genrenä (ks. Bahtin 1986: 62), joka on osa laajempaa, sosiaaliseen mediaankin ulottuvaa 

kampanjointia, ja siinä on useiden, muualta tuttujen genrejen piirteitä ja niihin liittyvää 

toimintaa.  
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2.1 Eetosta, paatosta ja logosta 

Yritysten joukkorahoituskutsut ovat osa niiden strategista viestintää, jolla tähdätään uu-

sien rahoittajien houkutteluun (Palmieri jne. 2022: 332). Aiemmissa joukkorahoitusten 

retoriikkaa koskevissa tutkimuksissa kiinnostus on kohdistunut erityisesti siihen, miten 

klassiset retoriikan keinot eetos (myönteisen organisaatiokuvan luominen ja eettisiin ar-

voihin vetoaminen), paatos (yleisön tunteisiin vetoaminen) ja logos (järkeen vetoami-

nen) esiintyvät kutsuissa (tai muissa kampanjateksteissä). Vaikka kaikissa tutkimuksissa 

ei puhuttaisikaan suoraan retorisista suostuttelun keinoista, voidaan tuloksia soveltaa 

suostuttelun keinojen perinteiseen kolmijakoon.  

Eettinen näkökulma tulee esille joukkorahoituskampanjoissa esimerkiksi siten, että 

niissä puhutellaan yhteiskunnallisista asioista kiinnostunutta talouskansalaista (ks. 

Hirsto, Hjerppe & Lillqvist 2020) ja vedotaan projektin yhteiskunnalliseen hyötyyn tai 

positiivisiin ympäristövaikutuksiin (ks. von Selasinsky & Lutz 2021). Tällöin hyödynne-

tään eetosta, jolla pyritään kiillottamaan yrityskuvaa. Lisäksi yhteiskunnallista hyötyä tai 

ympäristövaikutuksia korostavan vastikkeellisen kampanjan tukeminen näyttäytyy eet-

tisenä kuluttamisena. Eettisellä kuluttamisella tarkoitetaan kuluttajan tekemiä valintoja 

yhteiskunnallisten vaikutusten tai ympäristöystävällisyyden perusteella (ks. esim. Bar-

nett, Cloke, Clarke & Malpass 2005; Arnesson 2018).  

Monien joukkorahoitustutkimusten tuloksissa nostetaan esiin paatoksen tärkeä rooli. 

Patel, Wolfe ja Manikas (2021) ovat selvittäneet, millainen rooli yhtäältä rationaalisella 

käsitepohjaisella retoriikalla ja toisaalta tunteisiin vetoavalla mielikuvaretoriikalla on 

joukkorahoituskampanjoiden menestymisessä. Heidän tutkimuksensa mukaan erityi-

sesti mielikuviin perustuva retoriikka on tehokasta, koska se houkuttelee useampia ra-

hoittajia. He ehdottavatkin, että joukkorahoitusta hakevien tulisi kampanjan kuvaus-

teksteissä panostaa erityisesti mielikuvien nopeaan herättämiseen: yksilötason rahoit-

tajat eivät välttämättä kiinnostu rationaalisen kielen perusteella. Toisaalta käsitepohjai-

nen retoriikka vaikuttaisi potentiaalisesti houkuttelevan isompia rahoittajia. (Emt. 619.) 

Myös Tirdatovin (2014: 16) useiden eri alojen joukkorahoituskutsuihin kohdistuva tutki-

mus tukee näitä havaintoja: hänen mukaansa paatos tulee kutsuissa hyvin esille, minkä 

vuoksi hän ehdottaakin, että tunteelliset narratiivit sopivat hyvin joukkorahoituskutsui-

hin. Samantapaisia tuloksia ovat saaneet Grebelsky-Lichtman ja Avnimelech (2018). Hei-

dän tutkimustulostensa mukaan diskurssin epävirallisuus ja yhteisyyden kokemuksen 

luominen näkyi menestyneiden kampanjoiden kutsuissa (emt. 4190). Lisäksi tunteisiin 

vetoavaa retoriikkaa on aiemmin löydetty erityisesti joukkorahoituskutsujen videosisäl-

löistä (ks. Cudmore & Slattery 2019) ja myötätuntoa herättävistä kuvista (Anderson & 

Saxton 2016). 
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Toisaalta on myös tutkimuksia, joiden tuloksissa painottuu joukkorahoituskutsujen lo-

gos. Cappa, Pinelli, Maiolini ja Leone (2021) ovat selvittäneet narratiivien merkitystä 

joukkorahoituskampanjoiden menestymiselle. Heidän tutkimuksensa mukaan käytän-

töä, kuten tuotekehitystä, painottava results-in-progress-narratiivi (RIP) vakuuttaa 

enemmän kuin tunteellisempi ja henkilöihin keskittyvä on-going-journey-narratiivi (OJ) 

(Cappa jne. 2021: 967; ks. myös Manning & Bejarano 2017). Toisaalta kuitenkin tunteel-

lisemmat narratiivit olivat vakuuttavia erityisesti silloin, kun hakijalla oli merkittävästi 

aiempaa kokemusta joukkorahoituksesta (Cappa jne. 2021: 967). Logos-pohjainen reto-

riikka korostuu myös Palmierin ja muiden (2022) tutkimuksessa, joka kohdistuu muotiin 

ja designiin sekä ruokaan keskittyviin joukkorahoituskutsuihin. He jopa esittävät, että 

menestyneet Kickstarter-kampanjat perustuvat enemmän argumentaatioon kuin tari-

nankerrontaan ja niissä keskiössä ovat asiat ja projektin hyödyllisyys ihmisten korosta-

misen sijaan (emt. 352).  

Yleisesti aiempien tutkimusten perusteella vaikuttaa siis siltä, että tunteet ovat tärkeitä 

joukkorahoituskutsuille, mutta yksistään ne eivät vakuuta, vaan ne tarvitsevat tuekseen 

tietoa esimerkiksi hakijan aiemmasta kokemuksesta (eetos) tai faktaa tuotteen kehityk-

sestä ja ominaisuuksista (logos) (ks. esim. Tirdatov 2014). Eri genret sisältävät erilaisia 

odotuksia kielen ja viestinnän luonteesta: toiset ovat tunneperäisempiä ja toiset ratio-

naalisempia. Koko retoristen keinojen kirjon (eetos, paatos, logos) käyttö on myös 

omalta osaltaan merkkinä siitä, että joukkorahoituskutsuissa voidaan olettaa olevan ai-

neksia useammasta eri genrestä.  

2.2 Genrehybridit genrejen sekoituksina ja yhdistelminä 

Hybridisyys on kattokäsite, johon sisältyy kaikenlainen tekstien ja genrejen sekoittami-

nen ja yhdistely (Mäntynen & Shore 2014: 738). Hybrideille ominaista on laajemmalla 

tasolla interdiskursiivisuus, joka on innovatiivista, erilaisten viestinnällisten konventioi-

den ja resurssien yhdistelyä ja sekoittamista (Bhatia 2010: 35). Konventioilla viittaan 

tässä vakiintuneisiin toimintatapoihin (kuten tuotteiden suosittelu mainoksissa), joissa 

hyödynnetään tiettyjä kielellisiä (tai muita viestinnällisiä) resursseja (kuten tuotteen kor-

keaa laatua kuvaavat adjektiivit). Genrehybridejä voi muodostua interdiskursiivisuuden 

kautta myös ilman selkeärajaisten, omina ”tekstilajeinaan” pidettävien genrejen hyö-

dyntämistä. Tyypillinen genretutkimuksissa esiin nostettu vakiintunut hybridi, jonka pri-

maarigenret ovat helposti tunnistettavia, on advertoriaali: sekoitus journalistista mieli-

pidekirjoitusta ja mainonnalle tyypillistä promotionaalista tuotekuvausta (ks. Bhatia 

2004: 91, 133–135). Toinen esimerkki yritysviestintään kuuluvasta, itsenäisenä genrenä 

pidettävästä genrehybridistä on tiedonantopolitiikka, josta on löydettävissä useita eri-

laisia diskursseja, kuten lakidiskurssia, rahoitusdiskurssia, hallinnollista diskurssia ja vies-

tinnällistä diskurssia (ks. Koskela & Kuronen 2014). Edellä mainittu tutkimus tuo esiin, 
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kuinka genrehybrideistä voidaan puhua silloinkin, kun hybridi muodostuu esimerkiksi eri 

ammatillisille konteksteille tyypillisistä puhetavoista – ei varsinaisista nimettävistä gen-

reistä. 

Aiemmissa tutkimuksissa genrejä on lähestytty myös siitä näkökulmasta, millaisin yhdis-

telemisen tai sekoittamisen tekniikoin hybridit muodostuvat. Mäntynen ja Shore (2014) 

erottavat neljä erilaista tekniikkaa, joiden kautta genrehybridit syntyvät: sekventaalinen 

intertekstuaalisuus (sequential intertextuality), genren upottaminen (genre embed-

ding), genren omiminen (genre appropriation) ja genrejen sekoittuminen (genre blen-

ding). Sekventaalisessa intertekstuaalisuudessa jossakin viestintätilanteessa genre vaih-

tuu hetkeksi joksikin toiseksi: esimerkiksi kosmetiikkamainoksissa kauneusvinkkien an-

taminen ja selkeä mainontadiskurssi vuorottelevat (emt. 744–745). Genren upottami-

nen tapahtuu siten, että jokin isompi osa toista genreä sisällytetään tekstiin: esimerkiksi 

mainokseen voidaan upottaa ruokaresepti (emt. 745–746). Genren omimisesta on kyse 

silloin, kun jokin genre esitetään toisen genren ulkoasussa: esimerkiksi musiikkiarvostelu 

voidaan kirjoittaa ruokareseptin muotoon (emt. 746–748). Genrejen sekoittumisella tar-

koitetaan sitä, että useista eri konteksteista peräisin olevia genrejä kudotaan yhteen 

niin, että syntyy täysin uusi genre (emt. 748–751). Hieman samaan tapaan Edwards 

(2016: 47) käsittelee kokoamista (assemblage) genrejen sekoittamisen tekniikkana: sa-

moin kuin mehiläinen kerää mettä useammasta kukasta ja tekee niiden yhdistelmästä 

hunajaa, myös viestijä kerää aineksia useammasta tekstistä tai tilanteesta ja muodostaa 

niistä uuden kokonaisuuden.  

Rahoituksen hakemista genreanalyysin menetelmin on tutkinut esimerkiksi Bhatia 

(1998; 2010). Hän toteaa rahoituksen hakemisen olevan yksi dynaamisimmista kielen-

käytön muodoista ja esittää, että hyväntekeväisyyteen tähtäävällä rahoitusdiskurssilla 

on yhteisiä piirteitä mainonnan kanssa (Bhatia 1998: 100–101; 2010: 47). Bhatian (1998: 

108) mukaan hyväntekeväisyyttä varten laaditut rahoitushakemukset sisältävät kuiten-

kin aina myös moraalisen aspektin, mikä erottaa ne yritysten toteuttamasta mainon-

nasta. Yritysten joukkorahoituskutsut ovat ainutlaatuisia, koska ne ovat liiketoimintaa 

harjoittavien organisaatioiden rahoitushakuja, eivät hyväntekeväisyysjärjestöjen toteut-

tamaa rahankeräystä (vrt. emt.). Joukkorahoituskutsut genrenä kuitenkin kuuluvat ra-

hoitusdiskurssiin, koska niiden tarkoituksena on hankkia taloudellista avustusta. Vaikka 

genre voi koostua useista diskursseista (Koskela & Kuronen 2014), voidaan siis myös aja-

tella, että jokin genre, kuten juuri joukkorahoituskutsu, on osa johonkin tiettyyn aihepii-

riin tai kontekstiin perustuvaa puhetapaa, kuten rahoitusdiskurssia. 

Joukkorahoituskutsujen hybridi luonne nostetaan esiin erilaisten luovien alojen, kuten 

tanssin, musiikin, muodin ja designin kategorioihin keskittyvässä tutkimuksessa (Liu & 

Deng 2016). Liu ja Deng ovat selvittäneet, millaisista osista joukkorahoituskutsut 
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koostuvat, millaista sanastoa ne sisältävät ja millaisten genrejen piirteitä niistä löytyy. 

Tulosten mukaan kampanjoissa näkyvät erityisesti mainonta ja hyväntekeväisyysdis-

kurssi (Liu & Deng 2016: 189, 197). Hybridisyys on joukkorahoituksessa laaja ilmiö, ja sitä 

on myös esimerkiksi tieteen kampanjoissa. Perez-Llantadan (2021) tutkimustulosten 

mukaan tieteen joukkorahoituskutsuihin sekoittuu formaalin ja informaalin viestinnän 

piirteitä, mikä tukee esimerkiksi Giltrown (2017) ja Herringin (2013) näkemyksiä digitaa-

lisista genreistä genrehybrideinä (Perez-Llantada 2021: 91; ks. myös Edwards 2016). Sa-

mantapaisia tuloksia ovat saaneet Manning ja Bejarano (2017), joiden tutkimus kohdis-

tui yritysten joukkorahoituskutsuihin. Heidän mukaansa useissa kampanjoissa yhdisty-

vät tuotekehitykseen ja tuotteiden hyödyllisyyteen painottuva rationaalisempi kerron-

tapa sekä mielikuvia, yhteisöllisiä arvoja ja tunteita painottava kerrontapa.  

Yleisesti narratiivisuus luonnehtii joukkorahoituskutsuja genrejen tasolla (esim. Man-

ning & Bejarano 2017). Narratiivi on strategiselle yritysviestinnälle tyypillistä, ja sen 

avulla yritykset voivat viestiä tärkeistä arvoistaan, kuten vastuullisuudesta (Virsu, Sjöb-

lom, Mäkelä & Onkila 2022). Yritysnarratiivit eivät välttämättä ole täydellisiä juonellisia 

kertomuksia, vaan ne edustavat narratiivista ajattelua, jossa inhimillinen tapa kokea ja 

nähdä asiat korostuu matemaattisen ja teknisen rationaalisuuden sijaan (esim. Gartner 

2007). Tarinallisuuden avulla tuodaan esiin yrityksen eettisiä arvoja, luodaan tunnetason 

samaistuttavuutta ja pyritään erottautumaan haitallisesta toiminnasta, esimerkiksi ih-

misiä hyväksikäyttävästä halpatyövoimasta ja ympäristöä tuhoavasta kuluttamisesta 

(Virsu jne. 2022). 

Aiempien tutkimusten perusteella voidaan todeta joukkorahoituskutsun olevan genre ja 

samalla genrehybridi, jolle eri tilanteista peräisin olevien viestinnällistien konventioiden 

ja resurssien hyödyntäminen on vakiintunut ominaisuus, eikä yksittäisessä tilanteessa 

tehty, kielelliseen leikittelyyn perustuva poikkeuksellinen ratkaisu. Näin ollen joukkora-

hoituskutsun genrehybridissä on kyse jo artikkelin alussa mainitusta kompleksisesta, se-

kundäärisestä genrestä, jolle ominaista on, että se yhdistelee piirteitä yleisesti hyvin tun-

netuista primaarigenreistä (ks. Bahtin 1986: 62). Läheinen käsite kompleksiselle genrelle 

on myös systeemis-funktionaalisessa kieliopissa tunnettu makrogenre eli tekstikoko-

naisuus, joka rakentuu useammasta lyhyestä genrestä (Mäntynen & Shore 2014: 751–

752; ks. Martin & Rose 2008).  

3 Aineisto ja menetelmä 

Tutkimusaineisto koostuu 67:stä yrityksen menestyneestä joukkorahoituskutsusta, 

joissa on mukana kirjoitetun kampanjatekstin lisäksi kuva- ja videomateriaalia (ks. Tau-

lukko 1). Aineistosta 27 ukrainalaisten yritysten joukkorahoituskutsua on kerätty Kicks-

tarter-sivustolta, ja näissä korostuu rahoituksen tarve Ukrainan sodan aikana. Loput 40 
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kutsua koskevat koronapandemiaa. Niistä 20, lähinnä yhdysvaltaisten yritysten kutsua, 

on kerätty Indiegogo-sivustolta, ja 20 suomalaisten yritysten kutsua Mesenaatti-sivus-

tolta. Nämä kolme joukkorahoitusalustaa on valittu niiden kansainvälisen tai kansallisen 

suosion ja tunnettuuden perusteella. Kutsut on kerätty hakusanoilla ”Ukrain” (Kickstar-

ter), ”covid” tai ”pandemic” (Indiegogo, local businesses -kategoria) ja ”Korona-aid” 

(Mesenaatin oma kategoria pandemian aikaisille kutsuille) syys-marraskuussa 2022. 

Aineiston kampanjoissa ei tarjota rahoittajille osakkeita, vaan tuotteita tai palveluita. 

Kampanjoiden kielet ovat englanti (Kickstarter ja Indiegogo) ja suomi (Mesenaatti). Lä-

hes puolet (27) on ruoka- ja juoma-alan yrityksiä, lähinnä ravintoloita ja kahviloita, jotka 

kärsivät erityisesti koronapandemian aiheuttamista sulkurajoituksista. Tähän ryhmään 

kuuluu myös yksittäisiä elintarvikkeiden valmistajia, kuten panimo ja leipomo. Seuraa-

vaksi eniten kampanjoiden taustalla on peleihin erikoistuneita yrityksiä (15) (sekä digi-

taalisten että muiden pelien valmistajat ja pelitapahtumien järjestäjät). Muotiin ja de-

signiin, kuten sisustuselementteihin, keskittyviä yrityksiä on myös jonkin verran (12). Li-

säksi muiden alojen edustajia on yksittäisiä: New Age (6), musiikki ja esiintyvä taide (3), 

terveys ja hyvinvointi (2), elokuvat (1) ja tekniikka (1) (ks. Taulukko 1). 

Kaikilta sivustoilta joukkorahoituskutsut on kerätty hakutuloksista uusimmasta alkaen. 

Kriteerinä oli, että joukkorahoituksen hakuaika täytyi ajoittua kriisin ajalle. 67 kutsua on 

riittävä määrä tutkimuksen tavoitteeseen vastaamiseksi: uusien kutsujen kerääminen 

lopetettiin, kun sisällöt alkoivat toistua. Kutsut koostuvat kirjoitetusta tekstistä ja ku-

vista, usein myös videoista. Tutkimuksessa on huomioitu myös visuaaliset sisällöt, mutta 

varsinaisia visuaalisen viestinnän menetelmiä ei käytetä. Lisäksi tutkimuksessa on huo-

mioitu videoiden puhe, joka on litteroitu analyysiä varten. 

Tutkimusmenetelmänä on käytetty genreanalyysiä, ja kampanjoista on etsitty erilaisille 

genreille kuuluvia piirteitä. Tässä tutkimuksessa joukkorahoituskutsut ymmärretään so-

siaalisen toiminnan malleiksi (ks. Miller 1984), jotka voivat lähtökohtaisesti sisältää use-

ampaa eri genreä. Analyysivaiheessa joukkorahoituskutsut käytiin yksityiskohtaisesti 

läpi, ja niissä esiintyvät genren piirteet, kuten mainonnalle tyypillinen tuotekuvaus, mer-

kittiin ylös ATLAS.ti-ohjelman avulla. Tutkimuksen genret nousevat aineistosta, mutta 

osa niistä on tunnistettu myös aiemmissa tutkimuksissa. On myös huomioitava, että 

joukkorahoitusalustat ohjailevat tiettyjen genre-elementtien käyttöön: niissä on esimer-

kiksi vastikkeille oma nimetty osionsa, johon oletusarvoisesti kuuluvat mainontaa ilmen-

tävät tuotekuvaukset. Lisäksi Kickstarterin ja Indiegogon kampanjasivuilla on erikseen 

nimetty Story-osio, joka ohjailee tuottamaan narratiiveja. Myös Mesenaatin ohjeet si-

sältävät kohtia, joissa pyydetään hakijaa kertomaan itsestään, projektin taustoista ja ra-

hoituksen tarpeesta – eli ilmaisemaan asioita narratiivin muodossa. Joukkorahoituskut-

sun hybridi luonne on siis osittain myös sivustoista riippuvainen. 
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Yritysten alat Kickstarter  Indiegogo  Mesenaatti  Yhteensä 

Ruoka & juoma 0 10 17 27 

Pelit 12 2 1 15 

Muoti & design 8 2 2 12 

New Age 5 1 0 6 

Musiikki & taide 0 3 0 3 

Terveys & hyvinvointi 0 2 0 2 

Elokuvat 1 0 0 1 

Tekniikka 1 0 0 1 

Yhteensä 27 20 20 67 

Taulukko 1. Kampanjoiden jakautuminen alojen perusteella. 

4 Tulokset: joukkorahoituskutsujen genret 

Joukkorahoituskutsuissa oli yhteensä yhdeksän genreä, jotka on yleisyysjärjestyksessä 

nimetty seuraavasti: yritysnarratiivi (100 %) (esiintyi aineistossa synty- ja kehitystari-

noina, selviytymistarinoina ja hyväntekeväisyystarinoina), mainos (98,5 %), sopimus- ja 

tilausehdot (74,6 %), toimintasuunnitelma (71,6 %), yhteiskunnallinen kannanotto (44,8 

%), riskienhallintasuunnitelma (23,9 %), historiallinen narratiivi (22,4 %), käyttöohje 

(11,9 %) ja tuotearvostelu (6,0 %) (ks. Taulukko 2).  

Genret yleisyysjärjestyksessä Kickstarter  

(%) 

Indiegogo 

(%) 

Mesenaatti 

(%) 

Koko aineisto 

(%) 

Yritysnarratiivit 

Synty- ja kehitystarina 

Selviytymistarina 

Hyväntekeväisyystarina 

100 

100 

44,4 

37,0 

100 

75,0 

95,0 

20,0 

100 

90,0 

95,0 

10,0 

100 

89,6 

74,6 

23,9 

Mainos 100 95,0 100 98,5 

Sopimus- ja tilausehdot 70,4 80,0 75,0 74,6 

Toimintasuunnitelma 88,9 75,0 45,0 71,6 

Yht. kunnallinen kannanotto 63,0 15,0 50,0 44,8 

Riskienhallintasuunnitelma 44,4 15,0 5,0 23,9 

Historiallinen narratiivi 22,2 20,0 30,0 22,4 

Käyttöohje 25,9 5,0 0,0 11,9 

Tuotearvostelu 14,8 0,0 0,0 6,0 

Taulukko 2. Joukkorahoituskutsuihin sisältyvät genret aineistossa. 

Yritysnarratiiveilla, mainonnalla, sopimus- ja tilausehdoilla sekä yhteiskunnallisilla kan-

nanotoilla vedotaan erityisesti yksilötason pienrahoittajiin, joita todennäköisesti kiin-

nostaa enemmän tuotteen tilaaminen ja kuluttamalla vaikuttaminen kuin projektin me-

nestymisedellytykset. Toimintasuunnitelma sisältää usein faktaa yrityksen toiminnasta, 

budjettisuunnitelman ja tietoa projektin suunnitteluvaiheista, ja se onkin rahoitushaku-

teksteille tyypillistä, ”virallista” osuutta. Riskienhallintasuunnitelma keskittyy 
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kertomaan yrityksen ratkaisuista tulevissa mahdollisissa ongelmatilanteissa, kuten tuot-

teiden postituksen haasteissa. Toisin kuin yritysnarratiivit, jotka kertovat suoraan yrityk-

sestä tai sen toiminnasta, historiallinen narratiivi kytkeytyy yrityksen ulkopuoliseen tee-

maan, kuten tunnettuun tapahtumaan, ilmiöön tai henkilöön, johon liittyvä kertomus 

tuodaan esiin osana yrityksen brändin kuvausta. Käyttöohje ohjaa ennakkomyytävän 

tuotteen käytössä, kuten lautapelin pelaamisessa. Tuotearvostelu on yhteydessä mai-

nokseen, mutta se on kuitenkin laskettu omaksi genrekseen, koska siinä hyödynnetään 

yrityksen ulkopuolisten toimijoiden laatimia suositteluja. Seuraavaksi viisi yleisintä gen-

reä esitellään tarkemmin. Esimerkkien lihavoinnit ja kursiivit ovat alkuperäisiä. 

4.1 Yritysnarratiivit 

Yritysnarratiiveilla tarkoitan tekstejä tai tekstijaksoja, jotka kertovat jotakin yrityksen 

historiasta ja arvoista. Ne eivät useinkaan ole ”täydellisiä” ja ehjiä tarinoita, vaan osa 

laajempia konteksteja ja puheenaiheita (ks. myös Gartner 2007: 614). Joukkorahoitus-

kutsuillle narratiivisuus on oleellinen osa, sillä kaikki 67 tämän tutkimuksen aineistona 

olevaa kutsua sisälsivät ainakin lyhyen kuvauksen yrityksestä ja/ tai sen historiasta tai 

arvoista. Osittain tämä kuuluu jo joukkorahoitusalustojen vaatimuksiin: niihin sisältyy jo 

oletuksena osio, jossa hakijaa pyydetään kuvailemaan itseään. Yritysnarratiivit jakaan-

tuvat vielä alagenreihin, joista synty- ja kehitystarinoita esiintyi 89,6 % kampanjoista, 

selviytymistarinoita 74,6 % ja hyväntekeväisyystarinoita 23,9 %. Synty- ja kehitystarinat 

käsittävät yleistä yrityksen historian kuvausta ja tuotekehityksen vaiheita ja niissä yritys 

näyttäytyy menestyneenä ja pärjäävänä. Niitä ei eksplisiittisesti ole kytketty kriisin kon-

tekstiin. Selviytymistarinat puolestaan vetoavat vahvemmin myötätuntoon ja niiden 

loppu on usein jätetty avoimeksi ja rahoittajien ratkaistavaksi. Hyväntekeväisyystarinat 

sitä vastoin painottavat yrityksen roolia muiden auttajana. Yllättävää tuloksissa oli, että 

selviytymistarinoita esiintyi ukrainalaisten yritysten Kickstarter-kampanjoissa huomat-

tavasti vähemmän kuin koronapandemiasta kärsivien yritysten Indiegogo- tai Mese-

naatti-kampanjoissa. Sen sijaan hyväntekeväisyys painottui ukrainalaisten yritysten 

kampanjoissa enemmän kuin muissa. Alla olevat esimerkit (1 ja 2) yritysnarratiiveista 

edustavat selviytymis- ja hyväntekeväisyystarinoita, koska nämä kaksi alagenreä liittyi-

vät synty- ja kehitystarinoita vahvemmin yhteiskunnallisten kriisien konteksteihin. 

Esimerkin 1 selviytymistarinassa suomalainen ravintola Silvoplee kuvailee Mesenaatti-

alustalla koronapandemian vaikutuksia toimintaansa. Esimerkkikatkelman alku on sel-

viytymistarinaa, mutta viimeisessä kappaleessa on jo hyödynnetty toista genreä: yhteis-

kunnallista kannanottoa, jossa arvottavan kielenkäytön valinnoin otetaan kantaa halli-

tuksen koronatoimiin.  
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(1) Ravintolan jatko näytti epävarmalta. Edelliseen remonttiin käytetty pääoma oli menetetty, 
eikä uutta, sopivaa tilaa tahtonut löytyä. Harkitsimme jo luovuttamista. Asiakkaat kuitenkin 
vetosivat meihin: "Silvoplee ei saa kadota!" Missä he sitten söisivät? Mistä he saisivat ruokaa, 
joka olisi lähelläkään sitä, mitä Silvoplee tarjoaa? Tämä ratkaisi pelin. Me päätimme ottaa ris-
kin, ja yrittää vielä kerran. [– –]  
Kun avaamisen aika viimein koitti, meidät yllätti uusi vihollinen: koronavirus. Ravintola oli sul-
jettava juuri, kun sen olisi välttämättä pitänyt saada olla auki. Remonttilaskut, vuokrat, verot, 
palkat ja muut maksut on maksettava, oli epidemia tai ei. Emme myöskään halunneet irtisanoa 
henkilökuntaa ja jättää ihmisiä puille paljaille, joten ravintola pidettiin rajoitetusti auki heti, 
kun se suinkin oli mahdollista.   

Nyt Silvoplee on avoinna, toimii mainiosti ja pujottelee koronan ja rajoitusten sokkeloissa.  Asi-
akkaat ovat tyytyväisiä, ja ruokamme on parempaa kuin koskaan ennen. Epidemian jäljiltä kas-
saan on kuitenkin jäänyt peräti 70 000 euron aukko. Kun ravintoloiden toimintaa edelleen ra-
joitetaan ja ihmiset aristelevat ulkona syömistä, tätä vajetta ei nykyisillä päiväkatteilla paikata. 
(https://mesenaatti.me/1805/korona-aid-pelastetaan-silvoplee/, lainattu 16.1.2023) 

Esimerkin 1 yritysnarratiivissa korostuvat yritystä kohdanneet haasteet, mutta myös hy-

vät asiakassuhteet. Mainintana asiakkaiden toive yrityksen säilymisestä toimii yritystä 

markkinoivana keinona ja se korostaa yrityksen eetosta eli positiivista yrityskuvaa: yritys 

ilmaisee näin olevansa suosittu ravintola. Koronavirukseen liittyvä narratiivi katkelman 

toisessa kappaleessa tekee selviytymistarinasta avoimen: yhdestä haasteesta oli selvitty 

ja vuorossa oli seuraava. Viimeinen kappale sisältää jo arvottavaa kielenkäyttöä: Sil-

vopleen omaa eetosta puolustetaan (ruoka ”on parempaa kuin koskaan ennen”), ja uu-

det vaikeudet kuvaillaan olosuhteiden pakosta ja erityisesti hallituksen toimista seuran-

neiksi. Ilmaukset ”pujottelee koronan ja rajoitusten sokkeloissa” ja ”ravintoloiden toi-

mintaa edelleen rajoitetaan” sisältävät implisiittistä yhteiskunnallista kannanottoa.  

Joidenkin kampanjoiden yritysnarratiivi toteutuu hyväntekeväisyysnarratiivina. Puhe 

yrityksen tekemästä hyväntekeväisyydestä on hyvä esimerkki siitä, miten yritysnarratiivi 

ei ole kokonainen tai tarkkarajainen, vaan muodostuu osana laajempaa kontekstia. Esi-

merkissä 2 ukrainalainen Gelius-brändi kertoo, kuinka sen suunnittelemia varavirtaläh-

teitä lähetetään sota-alueille avuksi ukrainalaisille.  

(2) The Ukrainian brand Gelius has created a unique project and helping everyone who suffered 
from the hostilities. Smart gadgets are presented at more than 1000 stores and shopping cen-
ters. And are also delivered from Kyiv to all regions of Ukraine. Kharkiv, Lviv, Zaporižžja, 
Odessa, Mariupol, Cherkasy, and others. (https://www.kickstarter.com/projects/gelius/ 
ukrainian-power-bank/, lainattu 16.3.2023) 

Esimerkki 2 on videolta, jolla yritys kertoo tuotteensa synnystä ja kehityksestä. Siinä yh-

distyvät hyväntekeväisyysnarratiivi, mainos ja yhteiskunnallinen kannanotto, sillä yritys 

ilmoittaa tukevansa Ukrainaa sodassa (”helping everyone who suffered from the hosti-

lities”). Katkelma tuo hyvin esiin, kuinka useamman eri genren piirre voi kietoutua yh-

teen. Tunteista ja kokemuksista puhutaan yleistäen laajemman ihmisjoukon tasolla 
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rakentaen samalla yrityksen eetosta, kuten tässä esimerkissä, jossa yritys osoittaa ole-

vansa myötätuntoinen oman maansa kansalaisille, jotka kärsivät sodan seurauksista.  

4.2 Mainos 

Mainos on toiseksi yleisin genre aineistossa: 98,5 prosenttia aineiston kutsuista sisälsi 

mainontaa. Mainontaa esiintyy joukkorahoituskutsuissa erityisesti ilmoituksina tuottei-

den hinnoista, mikä tulee esille kohdissa, joissa kerrotaan, millaisen tuotteen tai palve-

lun tietyn summan lahjoituksella saa. Usein mainonta on tuotteiden tai palveluiden, eli 

vastikkeiden, kuvaamista positiivisin sanoin. Joissakin kohdin tuodaan esille myös tuot-

teen tai palvelun alennettu hinta rahoittajalle, mikä kuvaa joukkorahoitukseen osallistu-

misen kannattavuutta. Mainonnasta on kyse jäätelöitä valmistavan Iorio’s Gelato -yri-

tyksen esimerkissä 3. 

(3) Box of Macarons ($100 each) 
 
Shipped directly to you, enjoy a box of 24 macarons in a variety of flavors. Not only are they 
visually beautiful and colorful, but they're also a tasty treat to enjoy while binge watching your 
favorite (or, let's be honest, whatever seems moderately interesting at the time) show. Great 
paired with our macaron-themed Puzzle! (https://www.indiegogo.com/projects/support-io-
rio-gelato-during-covid-19#/, lainattu 16.1.2023) 

Esimerkissä 3 mainostetaan 100 dollaria lahjoittavalle vastikkeita, ”kauniita ja värik-

käitä” sekä ”maukkaita” macarons-leivoksia, joita voi syödä vaikkapa televisiosarjaa kat-

sellessa ja lisäksi niiden kerrotaan sopivan yhteen macarons-aiheisen palapelin kanssa. 

Mainonnan löytyminen joukkorahoituksista ei ole yllättävää, sillä mainonta on promo-

tionaalisen diskurssin hallitsevin muoto, joka lainautuu muihin genreihin helposti (Bha-

tia 2004: 88; myös Liu & Deng 2016: 198). Esimerkki 4 on Mesenaatista Happy Waffle -

nimisen ravintolan kutsusta ja siinä tulee vahvasti esiin mainonta, joka on kiedottu yh-

teen yritysnarratiiviksi lukeutuvan synty- ja kehitystarinan kanssa. 

(4) Pop up:ssa valmistimme kaikki vohvelimme venhäjauhosta [sic], niin kuin tekisimme normaa-
listi kotonakin. Pikku hiljaa asiakkaamme alkoivat kyselemään, että olisiko mahdollista saada 
vohveleita gluteenittomina tai olemmeko ajatelleet asiaa. Konseptiimme on aina kuulunut 
vahvasti asiakaskokemus kahvilassamme, joten tavoitteenamme on aina ollut tarjota unohtu-
maton kokemus mahdollisimman monelle erikoisruokavaliosta huolimatta. Aloimme kehitte-
lemään gluteenitonta taikinaa, ja lopulta päädyimme vaihtamaan kokonaan siihen. Näin syntyi 
meidän luontaisesti gluteenittomat ja maidottomat vohvelit. Olemme saaneet hurjasti kiitosta 
varsinkin perheiltä, miten tärkeää on, että kerrankin voi stressittömästi valita menusta mitä 
haluaa, ja koko porukka saa jakaa saman nautinnon. (https://mesenaatti.me/1981/korona-
aidpelastetaan-happy-waffle-helsinki/, lainattu 16.1. 2023) 

Esimerkissä 4 mainostetaan yrityksen gluteenittomia ja maidottomia vohveleita ja ker-

rotaan niiden syntytarina. Mainonta kietoutuu helposti yhteen muiden genrejen kanssa. 

Tässä esimerkissä tuotteita esiintuova mainonta on yhdistetty synty- ja kehitystarinaan. 
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Kokonaisuutena narratiivi korostaa yrityksen eetosta: Happy Waffle kertoo kuuntele-

vansa asiakkaidensa tarpeita ja vastaavansa niihin tuotekehityksellä. Narratiivin muo-

toon puettu arvottaminen on hienovaraista yrityksen eetoksen esiin nostamista, ei yri-

tyksen kehumista eksplisiittisin sanoin. Yhteiskunnallisen kriisin tematiikka ei aina näy 

mainoksissa (ks. esimerkki 4), toisinaan se näkyy suoraan (ks. esimerkki 2 edellisessä lu-

vussa), toisinaan taas epäsuorasti, kuten esimerkin 3 joukkorahoituskutsussa, jossa vas-

tikkeet liitetään korona-ajan ”kotoiluun”. 

4.3 Sopimus- ja tilausehdot 

Sopimus- ja tilausehdot esiintyivät 74,6 prosentissa aineiston kutsuja. Sopimus- ja ti-

lausehdot liittyvät aina jollakin tavalla vastikkeisiin ja esiintyvät lähellä mainoksia. Niissä 

esimerkiksi kerrotaan vastikkeina tarjottavien tuotteiden valinnasta ja laatuun (kuten 

tuotteen väriin) liittyvistä mahdollisista muutoksista sekä tuodaan esiin tuotteen toimi-

tukseen, kuten postitusmaksuihin ja tilauksen saapumisaikaan liittyviä lisätietoja. Esi-

merkki 5 on muun muassa Tarot-kortteja valmistavan yrityksen kutsusta ja se on tyypil-

linen esimerkki sopimus- ja tilausehdoista. 

(5) Shipping is not included and will be charged after the campaign ends. You can see the esti-
mated shipping costs in the Shipping section at the bottom of the page. (https://www.kicks-
tarter.com/projects/sunstelo/the-power-of-olympus-tarot-deck-art-edition, lainattu 
16.1.2023) 

Esimerkissä 5 tuodaan esiin, että postitusmaksut tulevat tilauksen eli vastikkeena tarjot-

tavan tuotteen lisäkustannuksena rahoittajan maksettavaksi. Esimerkissä myös viitataan 

kutsun siihen kohtaan, josta postitusmaksut voi tarkistaa. Tällainen postitusmaksuista 

kertominen on tyypillistä mille tahansa verkkomyyntiä harjoittavalle yritykselle ja se ha-

vainnollistaa, että joukkorahoituksessa on kyse myös ostamisesta (tilaamisesta) ja myy-

misestä. Esimerkki 6 on ukrainalaisen Fun Games Shop -nimisen, lautapelejä valmistavan 

yrityksen joukkorahoituskutsusta ja siinä rahoittajaa informoidaan henkilötietojen luo-

vuttamisesta tilausta tehdessä eli vastikkeita valitessa. 

(6) By pledging on this campaign, you give us the right to transfer your personal data to se-
lected partners, for the sole purpose of sending you your rewards. We never sell your data 
to anyone, and we won't transfer it to partners who aren't involved directly in fulfilling your 
pledge. (https://www.kickstarter.com/projects/fungamesshop/catapult-feud-ukraine-edi-
tion, lainattu 16.1.2023) 

Esimerkissä 6 Fun Games Shop kertoo, että henkilötietojen luovuttamista tarvitaan vain 

vastikkeiden lähettämistä varten eikä henkilötietoja myydä ulkopuolisille tahoille eteen-

päin. Fun Games Shop -yrityksellä sopimus- ja tilausehtoja on kutsussa muutenkin sel-

keästi keskimääräistä enemmän. Yritys postittaa tuotteet massapostituksena tiettynä 

päivänä, jolloin postitus tulee sille halvemmaksi. Yksityiskohtainen sopimus- ja 
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tilausehdoista kertominen on toisaalta välttämätöntä, mutta toisaalta se on myös reto-

rinen keino viestiä yrityksen toiminnan tarkkuudesta, mikä voi saada ihmiset paremmin 

luottamaan yritykseen, joka sodan vuoksi toimii epämääräisissä olosuhteissa.  

4.4 Toimintasuunnitelma 

Toimintasuunnitelma on joukkorahoituskutsujen virallisinta osuutta, ja se on lähes yhtä 

yleinen (71,6 %) kuin sopimus- ja tilausehdot. Toimintasuunnitelmille tyypillistä on esi-

merkiksi tuotekehityksen ja tuotteen valmistuksen eri vaiheista kertominen ja yritystilo-

jen remontin kustannussuunnitelma tai muu budjettisuunnitelma. Yleistä toimintasuun-

nitelmille oli ratkaisujen perustelu asiakkaiden kannalta. Esimerkissä 7, joka on suoma-

laisen pelikahvila Café Boardgamen kutsusta, kerrotaan yrityksen suunnitelmasta tehdä 

remontti tiloihin joukkorahoituksen avustuksella. 

(7) Rakennutamme ilmastoinnin niin että saamme riittävän ilmanvaihdon jokaiseen loosiin. 
Toiseksi tärkein asia on äänieristyksen parantaminen, joka takaa kaikille peliryhmille rauhalli-
sen peliympäristön. Itsestään selvää on, että ostamme uusia pelejä tarpeiden mukaan. Jos 
joukkorahoitus saavuttaa jopa 30 000 € haaveilemme esimerkiksi VIP tilaan äänieristyksen li-
säksi tunnelman luomisesta ja lisäämällä seinille peliaiheisia taideteoksia ja valojärjestelmään 
vaihtuvan valomaiseman. Muihin seiniin äänieristelevyt ja uutta maalia pintaan. Taidetta, si-
sustuselementtejä sekä mahdollisuus käyttää siirrettävää, ohutta tv:tä pöytäalustana virtual 
tabletoppeja varten. (https://mesenaatti.me/2242/korona-aid-auta-cafe-boardgamea/, lai-
nattu 16.1.2023) 

Esimerkissä 7 Café Boardgame kertoo parantavansa lahjoitusrahoilla muun muassa il-

manvaihtoa ja äänieristystä sekä ostavansa uusia pelejä. Jos lahjoitusta saadaan yli 

30 000 euroa, yritys suunnittelee tekevänsä uudistuksia myös sisustukseen. Myös esi-

merkissä 8 on kyse toimintasuunnitelmasta ja se on kerätty Indiegogo-sivustolta, jossa 

neljä Lincoln Park -alueen yhdysvaltalaisyritystä kampanjoivat koronarajoitteiden koe-

tellessa talouttaan.  

(8) Secondly, we want to fund other local businesses. By buying a gift card to one of our neigh-
boring restaurants or other craft businesses, you're funding them during a downtime so they 
can prosper when business is back. Each of these businesses is also part of a web of other 
businesses. Collectively hundreds if not thousands of people are employed because of these 
businesses. (https://www.indiegogo.com/projects/get-the-omc-cookbook-and-lift-lincoln-
park#/, lainattu 16.1.2023) 

Esimerkissä 8 kerrotaan yritysten yleishyödyllisestä tavoitteesta, jonka toteuttamiseen 

kampanjan rahoittajat osallistuvat. Toimintasuunnitelmassa kerrotaan, että rahoittajat 

tulevat saamaan lahjakortteja Lincoln Park -alueen yritysten tukemiseen. Tällä retorii-

kalla kampanjoivat yritykset pystyvät korostamaan, että ne eivät aja pelkästään omaa 

etuaan, vaan haluavat lahjoittajien välityksellä tukea myös muita oman alueensa yrityk-

siä ja siten ne toteuttavat myös hyväntekeväisyystarinaansa. Tällainen projektin yleis-

hyödyllisyyteen liittyvä retoriikka on Palmierin ja muiden (2022) tutkimuksen mukaan 
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joukkorahoituskampanjoissa tehokasta. Yrityksen hyväntahtoisuudesta kertominen on 

keino rakentaa sen eetosta (ks. emt. 347). Erityisesti yhteiskunnallisten kriisien konteks-

teissa tällaiselle hyväntahtoisuusretoriikalle on tilausta, koska se tuo esiin yrityksen alt-

ruismia, eikä anna kuvaa pelkästään oman edun tavoittelijasta. 

4.5 Yhteiskunnallinen kannanotto 

Yhteiskunnallinen kannanotto on aineiston genreistä selkeimmin kontekstualisoitu 

osaksi ajankohtaisia yhteiskunnallisia kriisejä. Lähes puolet aineiston rahoituskutsuista 

sisälsi yhteiskunnallista kannanottoa (44,8 %). Yhteiskunnallisissa kannanotoissa ote-

taan kriittisesti kantaa joko valtion asettamiin rajoituksiin ja avustusten pienuuteen ko-

ronapandemiaan liittyen tai vastustetaan Ukrainan sotaa ja puolustetaan Ukrainan kan-

saa. Yhteiskunnallinen kannanotto aineistossa ei ole selkeä ja tarkkarajainen ”tekstilaji”, 

jolle olisi joukkorahoituskutsuissa oma kohtansa (vrt. esim. sopimus- ja tilausehdot). Se 

on ennemminkin diskursiivinen konventio, joka on omaksuttu joukkorahoitusgenreen 

muualta: esimerkiksi mielenosoituksille tyypillisestä puhetavasta. Yhdenmukaisuuden 

vuoksi myös yhteiskunnallinen kannanotto on kuitenkin nimetty tässä tutkimuksessa 

genreksi. Esimerkki 9 on Kickstarterista ja siinä puisia sisustustuotteita valmistava Enjoy 

The Wood -niminen ukrainalaisyritys tuo esiin, että yritystä tukemalla rahoittajat voivat 

puolustaa Ukrainan kansaa. ”Stand with Ukraine” on eräänlainen slogan, jonka yritys 

myös itse allekirjoittaa omana kannanottonaan. 

(9) Now we need your support more than ever. Our team will give personal attention to each 
order. Stand with Enjoy the Wood and Stand with Ukraine. Thanks for being part of our history, 
present and peaceful future! Stand with Ukraine. (https://www.kickstarter.com/ pro-
jects/2005075996/3d-world-map-wall-art-ukrainian-edition-stand-with-ukraine, lainattu 
17.1.2023) 

Esimerkissä 9 Enjoy The Wood kertoo, että se tarvitsee taloudellista tukea nyt enemmän 

kuin koskaan ja kehottaa potentiaalisia rahoittajia seisomaan yrityksen ja samalla koko 

Ukrainan puolella. Samalla esitetään etukäteen kiitos siitä, että tukijat ovat osa yrityksen 

(ja koko Ukrainan) historiaa, nykyisyyttä ja rauhallista tulevaisuutta. Esimerkin kutsussa 

poliittinen aktivismi korostuu muutenkin: jo kutsun otsikossa on sanat ”Support Uk-

raine” ja sivun oikeassa ylälaidassa lukee ”Choosing our project you will show your sup-

port for Ukraine and people”. Toisaalla samassa joukkorahoituskutsussa lukee muun 

muassa, että yrityksen valmistamasta ja vastikkeena tarjottavasta kartasta voidaan 

myös jättää kokonaan pois ”aggressor country” eli Venäjä, jonka paikka kartassa on jo 

muutenkin supistettu normaalia pienemmäksi. Ylipäätään ukrainalaisyrityksille yhteis-

kunnallinen kannanotto on tyypillistä, sillä 63 prosenttia ukrainalaisyritysten kutsuista 

sisälsi yhteiskunnallista kannanottoa. 
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Koronapandemiaan liittyvä yhteiskunnallinen kannanotto on tyypillisempää Mesenaatin 

suomalaisyrityksille kuin Indiegogon pääasiassa yhdysvaltalaisyrityksille. Tasan 50 pro-

senttia Mesenaatin kutsuista sisälsi yhteiskunnallista kannanottoa, kun taas Indiego-

gossa yhteiskunnallista kannanottoa sisälsi vain 15 prosenttia kutsuista. Tämä voi selit-

tyä sillä, että Suomessa on pitkä sosiaaliturvan historia, ja valtion apua odotetaan tuka-

lassa taloudellisessa tilanteessa ehkä helpommin kuin Yhdysvalloissa. Kun valtion tukien 

puute ja monet erityisesti ravintoloiden toimintaan vaikuttavat rajoitukset heikentävät 

yritysten taloutta, kirvoittaa se yrittäjissä myös yhteiskunnallista kannanottoa, jolla he 

pyrkivät aktivoimaan rahoittajia. Esimerkki 10 on Mesenaatista ja siinä pelikulttuureihin 

ja pelitapahtumien järjestämiseen keskittynyt Arkade Night Oy ottaa kantaa valtion 

asettamiin koronarajoituksiin ja niiden vaikutuksiin liiketoiminnalleen. 

(10) Nuorena yrityksenä olemme vajonneet erilaisten lakiteknisten syiden takia täysin eri tukime-
kanismien väliseen Kafkamaiseen limboon. Kustannustuki II paketista emme saaneet eu-
roakaan, sillä epäoikeudenmukaisen laskentatavan mukaan liikevaihtomme olisi jopa noussut 
rajoitusten myötä. [– –] Menestystarinaa lupaavan alun jälkeen olemme sinnitelleet eteenpäin 
jatkuvasti muuttuvien ja mielivaltaisilta tuntuvien rajoitusten viidakossa luottaen valtion ky-
vykkyyteen palauttaa perusoikeutemme laillisen elinkeinon harjoittamiseen. Hyvilläkään kor-
teilla ei ole kuitenkaan mahdollista pärjätä, mikäli pakka järjestetään tarkoituksellisesti niitä 
vastaan. Tämänhetkisillä korteilla pärjääminen ei ole enää meistä itsestämme tai yritykses-
tämme kiinni, vaan tarvitsemme siihen teidän apuanne! (https://mesenaatti.me/2020/ko-
rona-aid-arkade-tarvitsee-apuasi/, lainattu 17.1.2023) 
 

Lainaukseen sisältyy selkeää arvottamista, sillä valtion asettamia rajoituksia kuvaillaan 

mielivaltaisiksi ja tukien laskentatapaa kuvaillaan epäoikeudenmukaiseksi. Lisäksi tuoh-

tumusta valtion rajoituksia ja tukien myöntämisperusteita kohtaan esitetään muun mu-

assa ilmaisemalla, että ”[h]yvilläkään korteilla ei ole kuitenkaan mahdollista pärjätä, mi-

käli pakka järjestetään tarkoituksellisesti niitä vastaan”. Yhteiskunnallinen kannanotto 

on retorisesti suunnattu yleisölle, joka jakaa pienyrittäjien ahdingon koronapandemian 

aikana. Yhteiskunnallisissa kannanotoissa, kuten esimerkissä 10, on usein mukana tun-

neperäistä arvottamista, kuten tuohtumuksen ja pettymyksen ilmaisemista, vaikka eks-

plisiittisiä tunnesanoja ei käytettäisikään.  

5 Johtopäätökset 

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, millaisia genrehybrideitä yhteiskunnallisia kriisejä 

läpikäyvien yritysten joukkorahoituskampanjat ovat. Tarkentavia tutkimuskysymyksiä 

oli kaksi: 1) millaisia retorisia tavoitteita joukkorahoituskutsuun sisältyvillä genrejen piir-

teillä voidaan nähdä olevan erityisesti yhteiskunnallisten kriisien konteksteissa? ja 2) 

millä tavoin eri genret joukkorahoituskutsuissa yhdistyvät tai sekoittuvat toisiinsa? Gen-

ret ymmärrettiin tutkimuksessa sosiaalisen toiminnan malleiksi (ks. Miller 1984), jotka 

voivat sekoittua tai yhdistyä keskenään muodostaen niin sanottuja genrehybrideitä. 

Kaikki aineiston joukkorahoituskutsut olivat genrehybrideitä eli ne koostuivat useista, 
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eri tilanteista peräisin olevista viestinnällisistä konventioista tai resursseista, jotka näh-

tiin tutkimuksessa erilaisten, tunnistettavien genrejen piirteiksi.  

Yleisesti joukkorahoituskutsu genrenä ilmentää rahoitusdiskurssin luovaa ja joustavaa 

käyttöä, koska se on yksityisten ihmisten ja yritysten tuottamaa ja erityisesti ruohonjuu-

ritasolle suunnattua viestintää, jossa tekstin lisäksi myös kuvat ja videot herättävät huo-

miota. Tällöin perinteisemmät ja virallisemmat rahoitusdiskurssin piirteet (kuten toimin-

tasuunnitelma) saavat rinnalleen inhimillisiä tarinoita ja muita tunneperäisiä viestinnän 

muotoja, jotka korostuvat erityisesti yhteiskunnallisten kriisien konteksteissa. Yhteis-

kunnallisten kriisien aikaisissa joukkorahoituskutsuissa on kyse sosiaalisesta toimin-

nasta, jossa tuotteita tai palveluita markkinoidaan potentiaalisille rahoittajille eettisen 

kuluttamisen ja eettisiin arvoihin sijoittamisen viitekehyksessä. Sekä joukkorahoitusta 

hakevat että rahoittajat esitetään tuplaroolissa: osto- ja myyntitapahtumaan osallistu-

vina ja yhteiskunnallisesti valveutuneina toimijoina, jopa hyväntekijöinä. Joukkorahoi-

tuskutsujen retoriikassa näkyi erityisesti yrityksen eetosta painottava promotionaali-

suus, tuotteiden menekkiä ja työn alla olevaa projektia edistävä myyntipuhe sekä yh-

teiskunnallinen aktivismi, joka tuli esiin erityisesti hyväntekeväisyystarinoissa ja yhteis-

kunnallisissa kannanotoissa.  

Aineiston joukkorahoitusalustojen väliltä löytyi joitakin kiinnostavia eroavaisuuksia, 

jotka tuovat esiin, että joukkorahoituskampanjoissa näkyy kulttuurisen kontekstin vai-

kutus. Tutkimuksessa nousi esiin, että yhteiskunnallisesti kantaaottava retoriikka näkyi 

erityisesti ukrainalaisten yritysten Kickstarter-kampanjoissa ja jonkin verran myös suo-

malaisten yritysten Mesenaatti-kampanjoissa, mutta ei juurikaan yhdysvaltalaisten yri-

tysten Indiegogo-kampanjoissa. Tätä selittää se, että yhdysvaltalaisten yritysten joukko-

rahoituskutsuissa yrityksen haasteita ei lähestytä varsinaisesti poliittisen kritiikin näkö-

kulmasta, kun taas erityisesti Ukrainan sodan alla eläville yrityksille yhteiskunnallinen 

kannanotto on jopa oletusarvoista. Toisaalta yritysnarratiiveihin kuuluvat selviytymista-

rinat korostuivat lähinnä Mesenaatissa ja Indiegogossa. Tätä voi selittää se, että ukrai-

nalaiset yritykset eivät halua painottaa omia vaikeuksiaan, koska se saatettaisiin kokea 

liian omahyväisenä, kun koko kansa on ahdingossa. Toisaalta sota on myös erityinen 

kriisi, joka voi nostaa esiin epäilyjä yrityksen suoriutuvuudesta: liiallinen vaikeuksien ko-

rostaminen voisi viedä pohjaa ukrainalaisyritysten luotettavuudelta. 

Kriisin aikaisissa joukkorahoituskutsuissa paatokseen ja eetokseen vetoamisella erityi-

sesti yritysnarratiivein ja yhteiskunnallisin kannanotoin on tärkeä rooli. Paatos näkyi eri-

tyisesti myötätunnon herättämisenä hyväntekeväisyystarinoissa ja vahvoina sanavalin-

toina yhteiskunnallisissa kannanotoissa, kun taas eetos korostui esimerkiksi selviytymis-

tarinoissa, joissa yritykset kuvattiin vaikeuksista selvinneinä voittajina. Toisaalta myös 

hyväntekeväisyystarinat korostivat eetosta painottaessaan yritysten hyväntekijyyttä. 
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Etiikkaan ja moraaliin vetoaminen aineistossa on yhteistä esimerkiksi ihmisoikeuksia aja-

vien organisaatioiden joukkorahoituskutsujen kanssa (ks. Kedves 2016). Tutkimuksen tu-

lokset eroavatkin aiemmista tuloksista (esim. Palmieri jne. 2022; Cappa jne. 2021), joissa 

korostui selkeästi eniten rationaalisuus eli logos. Kuitenkin myös logoksella oli keskeinen 

rooli kriisin keskellä painiskeleville yrityksille, jotka kuvailivat tuotteiden korkeaa laatua 

ja tarkkaan harkittua valmistustapaa, mikä oli silmiinpistävää mainoksissa. Tällä tavoin 

yritykset mahdollisesti pyrkivät välttämään suoriutumiseensa kohdistuvaa epäilyä, jota 

yhteiskunnallisen kriisin haasteet ovat voineet lisätä.  

Lisäksi tutkimuksessa havaittiin, että yksi joukkorahoituskutsu voi koostua useista rin-

nakkaisista genreistä, jolloin genret esiintyvät ikään kuin omissa sekventaalisissa jaksois-

saan (ks. Mäntynen & Shore 2014: 744–745): esimerkiksi yritysnarratiivia voi seurata yh-

teiskunnallinen kannanotto. Tässä on kyse genrejen yhdistelmästä. Aineistossa on myös 

tapauksia, jossa yksi genre on kietoutunut yhteen yhden tai useamman muun genren 

kanssa: esimerkiksi yritysnarratiiveihin kuuluva hyväntekeväisyyskertomus voi olla pääl-

lekkäinen toimintasuunnitelman kanssa. Tällöin voidaan puhua genrejen sekoittumi-

sesta (ks. Mäntynen & Shore 2014: 748–751; Edwards 2016: 47). 

Tutkimuksen rajoituksena on se, että visuaaliseen materiaaliin ei syvennytty erikseen. 

Jatkotutkimusaiheena voisi olla esimerkiksi visuaalisesti muodostuvat genret tai genre-

jen mahdollinen sekoittuminen visuaalisen ja verbaalisen retoriikan yhteispelinä. Myös-

kään joukkorahoitusalustojen toimintaperiaatteita ei vertailtu tässä tutkimuksessa. Jat-

kossa olisi kiinnostavaa selvittää, mitkä ovat rahoitusalustojen näkökulmasta oletettuja 

piirteitä joukkorahoituskutsulle. Lisäksi jatkossa olisi hedelmällistä syventyä esimerkiksi 

moraaliseen legitimointiin osana yhteiskunnallisen kriisin aikaista joukkorahoituskam-

panjointia, koska joukkorahoituksen eettinen puoli hyväntekeväisyysretoriikan ja yhteis-

kunnallisten kannanottojen muodossa erottui selvästi tutkimusaineistosta. 
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