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Viestinnan ammattilaisten kysynta on suomalaisilla tydmarkkinoilla kiihtyvassa kasvussa, mika lisaa
rekrytointien maaraa ja tarvetta syvemmalle ymmarrykselle rekrytointiviestinndn prosesseista.
Tyopaikkailmoitus on rekrytointiprosessin aloittavana elementtind ja osana organisaation strategista
viestintdd avainasemassa tydnantajan ja tyonhakijan vadlisen suhteen syntymisessd. Pyrimme
selvittdmaan tutkimuksellamme, miten viestinndn ammattilaisille suunnattujen tyopaikkailmoitusten
retorisilla visioilla houkutellaan tyonhakijoita. Tutkimuskysymyksind ovat, millaisia fantasiateemoja
viestinnan ammattilaisille suunnatuissa tydpaikkailmoituksissa esiintyy, millaisilla retorisilla keinoilla
naita fantasiateemoja tuodaan esille ja miten l6ytyneet fantasiateemat retorisine keinoineen yhdistyvat
mahdollista identifikaatiota eli samastumista tuottaviksi retorisiksi visioiksi.

Kerasimme kvalitatiivisen tutkimuksemme aineistoksi yhteensa 29 viestinnan ammattilaisille suunnattua
tyopaikkailmoitusta suomalaisilta tyopaikkasivustoilta. Perinteinen tyopaikkailmoitus on muotona
vakiintunut ja yha laajassa kaytossd, ja tekstimuotoinen aineisto sopi analyysimenetelmana
kayttamaamme retoriseen kritiikkiin. Toteutimme retorisen kritiikkimme fantasiateema-analyysin avulla:
etsimme tyoOpaikkailmoituksista fantasiateemoja kolmen aihealueen eli organisaatiokuvauksen,
tyotehtavakuvauksen seka ideaalihakijakuvauksen alla. Kartoitimme fantasiateemoihin liittyvat retoriset
keinot sekda tutkimme, millaisia identifikaatiostrategioita niissd oli kaytetty identifikaation
synnyttamiseksi hakijassa. Nain pystyimme hahmottamaan, millaisilla sosiaalista todellisuutta luovilla
elementeilla rekrytoinnin osapuolten valista yhteistd maaperaa pyrittiin luomaan.

Tutkimuksen keskeisimpana |6ydoksena ovat fantasiateemoista ja niita korostavista retorisista keinoista
hahmotellut retoriset visiot: tydn tarjoamat mahdollisuudet, intohimoinen, luova, oikealla asenteella
varustettu viestija, jolla pysyvat langat ja kyna kadessa seka kannustava ja hyvinvointia tukeva tyoyhteiso,
jossa tehdaan toitd oma-aloitteisesti seka yhteen hiileen puhaltaen. Naiden ilmentamisessa kdytetaan
identifikaatiostrategioista suoraa ja epdsuoraa identifikaatiota sekd antiteesid. Organisaatioiden
nakokulmasta tulokset viittaavat siihen, ettd laatiakseen mahdollisimman tarkoituksenmukaisia ja
tehokkaita tyopaikkailmoituksia niiden kannattaisi ndhda tydpaikkailmoituksen laatiminen retorisena
tekona, joka vaatii tietoisia strategisen viestinnan toimia. Ty6nhakijoiden nakdkulmasta tuloksista voi
paatelld, ettd heidan tulisi tarkastella tyopaikkailmoituksia kriittisesti ja ottaa aktiivisen toimijan rooli
rekrytoinnin merkityksenantoprosessissa. Tulevaisuudessa voisi olla hyodyllistd syventdd ymmarrysta
tyopaikkailmoitusten retoristen visioiden synnyttamistda mielikuvista ja niiden suhteesta
tyohaastattelussa organisaatiosta muodostuvaan kuvaan esimerkiksi tydnhakijoita haastattelemalla.
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1 JOHDANTO

Tuoreen tutkimuksen mukaan viestinnan ala kasvaa koronapandemiasta huolimatta, mika
nakyy myds viestinndn ammattilaisten rekrytointien maarassa (Viesti ry. ym., 2021).
Rekrytointi on seka organisaatioiden ettd yksildiden kannalta hyvin merkittava prosessi
(Barber, 1998, 2), ja tyopaikkailmoituksella on rekrytointiprosessin aloittavana elementtina
keskeinen rooli. Sitd ei ole kuitenkaan juurikaan tutkittu retoriikan nadkokulmasta.
Tutkimusongelmamme kasitteleekin viestinnan ammattilaisille suunnattujen
tyopaikkailmoitusten retorisia visioita ja sitd, miten nailla retorisilla visioilla mahdollisesti
houkutellaan alan tydpaikkoihin. Nama retoriset visiot rakentuvat fantasiateemoista ja
retorisista keinoista (Bormann, 1982, 52; Griffin, 2019, 226), joita tarkastelemalla voidaan
hahmottaa, miten tyonhakijoita pyritddan saamaan samastumaan eli identifioitumaan

haettaviin tydpaikkoihin.

Ty6paikkailmoitusten retoriikka on aika ajoin julkisen keskustelun aiheena, mika osaltaan
osoittaa tutkimuksemme yhteiskunnallisen kiinnostavuuden. Viestinndan ammattilaisten yha
kiihtyva kysynta tyomarkkinoilla kasvattaa myds kohtaamisen tarvetta eli sopivien
tyonhakijoiden ja tyonantajien loytamista toistensa luo. On siis paikallaan tarkastella
kriittisesti, millaisilla retorisilla visioilla viestinnan tekijoita houkutellaan tydpaikkoihin ja
punnita, ovatko nama visiot ja niiden luomiseen kaytetyt keinot sellaisia, jotka edesauttavat
kohtaamista. TyoOpaikkailmoitus soveltuu retorisena tilanteena erinomaisesti retorisen
kritiikin kohteeksi ja retoristen ilmididen tutkimusalustaksi. Uskomme tutkimusongelmaan
vastaamisen tuovan syvempda ymmarrysta tyOpaikkailmoitusten retoriikan luomista
merkityksista viestinndan alan kontekstissa. Tallaista tutkimusta ei ole Suomessa viestinnan
ammattilaisten kontekstissa tehty, vaikka rekrytoinnin paineiden kasvaessa myds

tyopaikkailmoitusten retoriikkaan olisi syyta alkaa kiinnittdd enemman huomiota.



2 TYOPAIKKAILMOITUS OSANA ORGANISAATION
STRATEGISTA VIESTINTAA

Tyopaikkailmoitus on rekrytointiprosessin aloittava elementti ja kuuluu ndin ollen
organisaatioviestinnan osa-alueelle. Tassa luvussa tarkastelemme ensin tyopaikkailmoituksen
laatimista yhtenad organisaation strategisen viestinnan tehtdvista keskittyen erityisesti
sidosryhmiin, organisaatiokulttuuriin, maineen- ja imagonhallintaan seka
tyonantajabrandaykseen. Taman jalkeen havainnollistamme rekrytointiviestintda ja
tyopaikkailmoitusta suhteessa koko rekrytointiprosessiin. Lopuksi esittelemme tutkimuksen
kohderyhman eli viestinndan ammattilaiset seka perustelemme, miksi tyopaikkailmoituksia on

kannattavaa tutkia tdssa kontekstissa.

2.1 Organisaation strateginen viestinta

Koschmannin ym. (2012) mukaan organisaatioviestintd koordinoi lukuisten ihmisten
toimintoja ja tulkintoja muotoihin, jotka kdsitetdan organisaatioina. Organisaatioiksi luetaan
tassa kaikki yksityisen, julkisen ja kolmannet sektorin yritykset, toimijat sekda etu- ja
kansalaisjarjestot. Koschmann maarittelee organisaatioviestintdaa kahdesta eri nakokulmasta.
Perinteisen ndakemyksen mukaan organisaatio ja viestintd nahdaan toisistaan erillisina
funktioina, jolloin viestintd muovautuu organisaation rakenteen mukaan. Tall6in viestinta
tapahtuu organisaation sisalla, ja se nahdaan teknisena viestin valittamisena. Perustavan
nakemyksen mukaan organisaatiot ovat viestintaa, silla ihmisten organisoima toiminta saa
merkityksensa vuorovaikutuksessa. Viestintd nahdaan talléin perustavanlaatuisena
prosessina, joka muovaa sosiaalista todellisuutta. Perinteinen nakemys on hyddyllinen
kdaytannon kannalta, kun taas perustava nakemys tarjoaa selittdvan viestinnallisen
viitekehyksen organisaatioiden kyseenalaistamiseen ja tutkimiseen. Toisin sanoen perustava
nakemys ei ota organisaatioita annettuina, vaan pyrkii muuttamaan ja kehittamaan niita

sosiaalisia prosesseja, joista organisaatiot rakentuvat. (Koschmann ym., 2012.) Koska



retorinen kritiikki tarkastelee ja kyseenalaistaa sosiaalista todellisuutta, sovellamme

tutkimuksessamme perustavaa nakemysta.

Strateginen viestintd on organisaation tavoitteellista, tarkoituksenmukaista ja strategiaan
pohjautuva viestintaa, jolla pyritddn toteuttamaan organisaation missio eli olemassaolon
tarkoitus. Strateginen viestintd on yhta aikaa nykyhetkessa toimimista ja tulevaisuuteen
tahtdaamista eri viestinnan areenoilla. Kyse on siitd, miten organisaatio ilmentaa ja mainostaa
itsedan seka vastaa sidosryhmien eli organisaation toiminnan kannalta oleellisten toimijoiden
odotuksiin ja toimintaympariston muutoksiin tietoisilla viestintatoimilla. Siihen kuuluvat
olennaisina osina toimintaympariston luotaus, eri tahojen kuunteleminen ja viestinnan

arviointi. (Hallahan ym., 2007, 3—-12; Juholin, 2017, 37; Tieteen termipankki, 2021.)

Slabbertin ja Barkerin (2014) artikkelissa kartoitetaan sidosryhmaéasuhteiden rakentamisen
mallia, jossa yhdistyvat sidosryhmien identifioituminen organisaatioon, sidosryhmasuhteiden
kehittdminen sekd niiden vyllapitaminen. Kartoituksen pohjalta korostetaan erityisesti
organisaatioviestinndn strategista arvoa ulkoisten sidosryhmasuhteiden rakentajana.
(Slabbert & Barker, 2014, 69—-97.) Potentiaaliset tyonhakijat voidaan nahda yhtena ulkoisena
sidosryhmand, joten tarkastelemme heiddan identifioitumistaan organisaatioon osana

organisaation strategista viestintaa.

Organisaation strategiseen viestintddan voidaan Juholinin (2017) mukaan lukea sellaiset
viestinndlliset tehtavat, joilla on jonkinlaista suoraa tai valillista vaikutusta organisaation
menestymiseen ja kykyyn toimia. N&itd ovat johtaminen ja esimiestyd, tyoyhteiso- ja
paivittaisviestinta, tiedotus seka organisaatiokulttuuri ja yhteisollisyys. (Juholin, 2017, 47-49.)
Symbolistinen perspektiivi nakee organisaatiokulttuurin jonain, mitd organisaatio on.
Organisaatio kasitetdan talloin sosiaalisena kollektiivina, jossa jasenet osallistuvat sosiaalisin
prosesseihin ja rakentavat ndin organisaation sosiaalista todellisuutta (Meisenbach &
Brandhorst, 2018, 4). Ndin myds tyopaikkailmoitusten laatiminen on osa organisaation
strategista viestintdd, silla se osoittaa, miten organisaatio kasittda itse oman

organisaatiokulttuurinsa.

YIIa mainittujen lisdksi brandi- ja markkinointitydohon, imagon ja maineen rakentamiseen seka

yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen liittyvat toiminnot kuuluvat olennaisesti strategiseen



viestintdan. (Juholin, 2017, 47-50.) Tydpaikkailmoitus on erityisen keskeinen valine
tybnantajabrandayksessa eli tyénantajamielikuvan rakentamisessa. Ty6nantajabrandayksen
idea kumpuaa yksildiden kasityksistd siitd, mikd organisaatiossa on erityistd, keskeistd ja
erottuvaa tyopaikkana (Dineen & Allen, 2016, 91). Tassa tyopaikkailmoituksella on keskeinen
rooli, silla se on organisaation strategisen viestinndan nakyva osa, jonka perusteella
sidosryhmat saattavat osaltaan tehda tulkintoja organisaatiosta tyonantajana. Esimerkiksi
Googlen tyOnantajabrandaysta on tutkittu houkuttelevuuden ja lahjakkuuksien rakentamisen

nakokulmasta (Sridhar, 2013, 350-356).

Dudenhausenin ym. (2020) tutkimuskohteena olleen saksalaisyhtion kohdalla organisaation
kasitys itsestdadn seka sen julkinen imago erosivat toisistaan merkittavasti. Tutkimuksessa
hahmoteltiin yhdeksi syyksi yleison varaukselliseen suhtautumiseen yhtiota kohtaan juuri se,
ettd yleis6 havaitsi yhtion omakuvan ja julkisen imagon valilla suuren eron. Organisaation
yleisblle suuntaamasta viestinnadsta ei ollut havaittavissa niitd asioita, jotka hallitsivat sen
julkista imagoa, mika lisasi yleison epailyksia entisestdan. Naista syista tutkimuksessa tultiin
siihen tulokseen, ettd organisaatioiden olisi viisasta kerata tietoa sidosryhmien odotuksista,
ymmartaa niita seka ottaa niitd huomioon toiminnassaan ja siita viestimisessa. (2020, 35-36.)
Tama toimii perusteena sille, miksi on kannattavaa selvittdaa, miten sidosryhmat (tdssa
viestinndn ammattilaiset) mahdollisesti voivat tulkita ja kasittdd organisaatioiden

tyopaikkailmoitukset.

Maine puolestaan liittyy strategiseen johtamiseen. Se rakentuu ja muokkautuu kohtaamisissa
seka organisaatiosta kiertdvissa tarinoissa, jotka tiivistyvat ydinviesteiksi. Maine pohjautuu
imagosta poiketen paitsi toimintaan ja tekoihin myds viestintdan, organisaation suhteisiin ja
niihin arvioihin, joita sidosryhmat organisaatiosta tekevat. (Juholin, 2017, 49-142.) Italiassa
toteutetun tapaustutkimuksen pohjalta Romenti (2010) esittda organisaation maineen
rakentuvan kestavammaksi ja vakaammaksi, kun sidosryhmat otetaan aktiivisesti mukaan
organisaation todellisuuden muokkaamiseen ja tata kautta myos maineen rakentumiseen.
Han toteaa, etta sidosryhmien sijoittaminen organisaation maineenkehittamismallin keskioon
johtaa siihen, ettd organisaatioviestinta pystyy varmistamaan loogisen jatkumon
organisaation identiteetin ja menettelytapojen sekd toisaalta sidosryhmien odotusten ja

organisaation reaktioiden valilla. (Romenti, 2010, 306-316.)



Elvingin ym. (2013) toteuttamassa sisalldnanalyysitutkimuksessa koskien
tybnantajabrandayksen ilmenemista alankomaalaisissa tydpaikkailmoituksissa tunnistettiin
strategisen rekrytointiviestinnan kehittamisen tarkeys. Heidan mukaansa
tyonantajabrandayksen tulisi kummuta organisaation asemasta ja identiteetista. Sen arveltiin
tutkimustulosten pohjalta voivan olla hyédyksi uutta tyovoimaa rekrytoitaessa. (Elving ym.,
2013, 368.) Balmerin (2019, 1473) artikkelissaan hahmottelemassa uudenlaisessa
strategisessa organisaatiomallissa organisaation identiteetilld nahdaan olevan strategisuuden
kannalta keskeinen merkitys. Malli yhdistaa organisaatioviestinnan, sidosryhmien identiteetit,
identifikaatiot ja toimintamallit seka organisaation identiteetin yhdeksi strategiseksi
kokonaisuudeksi. Balmer kaavailee mallin hyodyttavan organisaation johtoa muun muassa
organisaation identiteetin ja sen jatkuvan rakentamisen tarkeyden ymmartamisessa, mika

heijastuu myds rekrytointiin ja tyopaikkailmoituksiin.

2.2 Rekrytointiviestinta: tyopaikkailmoitus

Rekrytointi nahdaan tarkeana tyéelaman prosessina, jolla on vaikutusta seka organisaatioiden
toimintakykyyn etta yksiloiden elamaan (Barber, 1998, 2). N&in ollen se on myds kiinnostava
tutkimuskohde, mikd nakyy kasvavana tutkimusten maarana (Breaugh, 2008, 103). Sitd on
tutkittu erityisesti psykologian ja tyodelaman tutkimuksen piirissda painottuen hieman
enemman tyonhakija- kuin tyonantajanakokulmaan (Barber, 1998, 7). Asemoimme
tutkimuksessamme itsemme erdanlaisiksi ulkopuolisiksi tarkkailijoiksi ja pyrimme
huomoimaan seka tyonhakija- ettd tydnantajanakokulman. On huomattava, etta rekrytoinnin
tutkimus keskittyy vahvasti sen kaytannoéllisiin ongelmiin, minka vuoksi sitd on arvioitava seka
teoreettisen arvon ettd kdytdnnon vaikuttavuuden kannalta (Barber, 1998, 2).
Tutkimuksemme painottuu ensisijaisesti viestintdteoreettisen ymmarryksen lisdamiseen,

minka toivomme johtavan myoés kaytannon parantumiseen.

Rekrytoinnille on hieman erilaisia maaritelmia tutkijasta, kontekstista ja nakokulmasta
riippuen. Tassa tutkielmassa madrittelemme rekrytoinnin henkiléstéjohtamiseen kuuluvaksi

menettelyksi, jolla tdhddtdan henkiléston hankintaan organisaation ulkopuolelta (Viitala,



2007). Hyodynnamme myds Barberin (1998, 2) nakemystd rekrytoinnista kaksisuuntaisena
yhteensovitusprosessina: organisaatiot tarjoavat tyopaikkoja ja tyonhakijat etsivat niita.
Barber (1998) myds erottaa maaritelmassaan rekrytoinnin toiminnot ja kdytanteet prosessin
lopputuloksista. Toisin sanoen rekrytointi ndhdaan rekrytointina, vaikka se ei johtaisikaan
tyontekijan palkkaamiseen. Hanen mukaansa rekrytoinnin perimmainen tarkoitus on
houkutella potentiaalisia tyonhakijoita. (Barber, 1998, 5.) Tassa tutkimuksessa rekrytoinnin
viestinnallinen ndakokulma suuntaa tarkastelemaan rekrytointia vaikuttamisena; rekrytoinnin
tarkoitus on vaikuttaa yksildiden (tdssa viestinndn ammattilaisten) tydpaikkavalintoihin

(Barber 1998, 2).

Breaugh ym. (2008) ovat hahmotelleet rekrytointiprosessia, joka koostuu rekrytoinnin
tavoitteista, kdytetyista strategioista, rekrytointitoiminnoista, tydnhakijamuuttujista (eng. job
applicant variables) ja lopputuloksista. Tyonhakijamuuttujilla, esimerkiksi hakijan odotuksilla
tyopaikkaa kohtaan, on suuri merkitys rekrytoinnissa. Siitd huolimatta osaa niistd, kuten
tyonhakijoiden houkuttelua, ei ole juurikaan tutkittu (Breaugh ym., 2008, 104-105). Pyrimme
tutkimuksellamme tayttamaan tata tutkimusaukkoa. Myo6s Barber (1998, 9) on eritellyt
rekrytointiprosessiin sisaltyvia toimintoja: kohderyhman maarittely, ilmaisuvalineen tai -
|lahteen valinta, viestin valittaminen, tarjouksen tekeminen ja yleiset hallinnolliset toimet.
Vaikka tutkimuksemme keskittyy viestin valittdmiseen, tarkastelemme sita suhteessa

rekrytointiprosessiin.

Rynes ym. (1991) ovat puolestaan tutkineet rekrytoinnin merkitysta tyopaikan valinnassa.
Tutkimustulosten mukaan rekrytointikdytanteilld (eng. recruitment practices) on suuri
vaikutus yksildiden tyonhakuun ja tyopaikkapaatoksiin (Rynes ym., 1991, 487). Nain ollen
voidaan olettaa, ettd myos tyopaikkailmoituksella, joka on yksi rekrytointikdytdnne, on
vaikutusta yksiléiden tyonhakuun ja tyopaikkapaatoksiin. Taman vuoksi sen vaikuttavuutta on
perusteltua tutkia tarkemmin. Backhaus (2004, 115-136) on puolestaan tarkastellut tapoja,
joilla yritykset kuvaavat itsedan rekrytointimateriaaleissa. Tutkimus osoittaa, kuinka
yrityskuvauksista voidaan saada mielenkiintoista tietoa organisaation rekrytointistrategioista.
Huilaja ym. (2012) ovat tutkineet palvelutydn taitoja ja rekrytointia tapaustutkimuksessa
kaupallisen luontomatkailun opastyosta. He toteavat, ettd rekrytoinnin on perinteisessa
mielessa katsottu olevan tyénhakijan osaamisen ja ominaisuuksien arviointia suhteessa tyon

vaatimuksiin, mutta korostavat, etta silla myds rakennetaan kasitysta tyon luonteesta ja
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edellytyksistd. (Huilaja ym., 2012, 134.) N&in ollen voidaan olettaa, ettad silld, miten
tyopaikkailmoitusten valittamat kuvaukset tulkitaan ja ymmarretaan, on merkitysta

rekrytoinnin onnistumisen kannalta.

Rekrytointiviestintd on osa organisaation strategista viestintaa ja yksi organisaatioviestinnan
osa-alueista. Rekrytointiviestintdd voidaan hahmottaa esimerkiksi Juholinin (2008) laatimien
neljan vaiheen mukaan, jotka mukailevat rekrytointiprosessin etenemista. Ensimmaisen
vaiheen muodostavat tyopaikkailmoituksen laatiminen ja julkaiseminen. Tama vastaa
Barberin (1998, 9) maarittelemaa rekrytointiprosessin toimintoa: viestin valittamista. Tassa
vaiheessa valitaan ilmoituksen sisalto, tyyli ja julkaisukanavat. Toiseen vaiheeseen kuuluvat
hakemusten  vastaanottaminen, hakijaviestinndn  vastuualueiden  maaritteleminen
organisaation sisdlla sekd hakijalle vastausaikataulusta ja hakijan odotetusta
viestintdaktiivisuudesta tiedottaminen. Valintojen jalkeen siirrytdaan kolmanteen vaiheeseen
eli valinnoista tiedottamiseen. Neljds vaihe on valitsematta jaaneille viestiminen. (Juholin,

2008, 233-275.) Tutkimuksemme sijoittuu rekrytointiviestinndn ensimmaiseen vaiheeseen.

Engstrom ym. (2017) selvittivat tutkimuksessaan, miten tyopaikkailmoitusten retoriset visiot
luovat diskursiivista painetta, jonka myotd organisaation asiakkaiksi ja tyontekijoiksi
hakeutuvat toimijat ja vyksilot edustavat homogeenistd joukkoa vahvistaen
organisaatiokulttuuria. Tama saattaa heidan mukaansa johtaa kehamaiseen prosessiin, jonka
myota organisaation diversiteetti kaventuu. (Engstrom ym., 2017, 337.) Haluamme
tutkimuksessamme tarkastella, vaikuttaako viestinnan alan tydpaikkailmoituksissa olevan
vastaavaa diskursiivisen paineen aiheuttamaa tendenssia diversiteetin kaventumiseen.
Backhaus (2004, 115) puolestaan toteaa tutkimuksessaan, ettd eri alojen yritykset lahestyvat
rekrytointiviestintaa eri tavoin. Nain ollen voidaan olettaa, ettd myds viestinndan ammattilaisia
hakevilla yrityksilla on erilaisia rekrytointiviestintastrategioita. Onkin mielenkiintoista

tarkastella, luoko sama kohderyhma kuitenkin yhtéaldisyyksia rekrytointiin.

Tyopaikkailmoituksia on tutkittu paljon yritysviestinnan kentalla. Engstrom ym. (2017) ovat
toteuttaneet retorisen analyysin kasvuyritysten tyopaikkailmoituksista. Heidan mukaansa
tyopaikkailmoituksella on kaksoisfunktio: mainonta ja uusien kykyjen rekrytoiminen.
(Engstrom ym., 2017, 337.) Backhaus (2004) toteaa tyopaikkailmoitusten luovan perustan

potentiaalisen tyonhakijan ja tyonantajan yhteydelle. Hinen mukaansa tydpaikkailmoitusten



sanamuotojen tulisi herattda potentiaalisten tydnhakijoiden huomio ja saada heidat
hakemaan tarjolla olevaa tyopaikkaa. (Backhaus 2004, 115-136.) Voidaan siis olettaa, etta
myos tyopaikkailmoitusten kieli pyrkii herattdmaan huomion. Engstrom ym. (2017, 337-360)
osoittavat tutkimuksessaan, etta kasvuyritysten tyopaikkailmoitusten kieli on usein ravakkaa,
minka vuoksi niiden retoriikkaa on mielekasta tutkia. Valitsimme tutkimukseemme viestinnan
ammattilaisille suunnatut tyopaikkailmoitukset, silla olemme kokeneet ne kieleltdan

varikkaiksi.

Ty6paikkailmoitukseen sisdltyy yleensa kuvaus avoimesta tyOpaikasta, tyotehtavista,
organisaatiosta ja ideaalihakijasta. Liu (2019, 199) on tutkinut tyopaikkailmoituksen
sisdltamaa informaatiota ja osoittanut, ettd viestin tarkkuus voi vaikuttaa positiivisesti
tyonhakijan  kasityksiin  organisaatiosta ja  haettavasta tyOpaikasta. @ Pyrimme
tutkimuksessamme tarkastelemaan viestinnan ammattilaisille suunnattujen
tyopaikkailmoitusten kielellistd ilmaisua ja siitd syntyvid mielikuvia suhteessa viestien

tarkkuuteen.

2.3 Viestinnan ammattilaiset

Viestinndn alan uskotaan Viesti ry. ym. (2021) tutkimuksen mukaan kasvavan
lahitulevaisuudessa, ja Juholin (2017) toteaa viestinnan ammattilaisilla olevan kysyntaa
yhteiskunnan eri osa-alueilla yhda enemman. Viestinnan alan tyotehtdvat sijoittuvat
padasiallisesti muille substanssialoille kuin puhtaasti viestintatoimijoiden organisaatioihin,
joten viestinnan ala hahmottuu ensisijaisesti viestinndan ammattilaisuuden kautta. Viestinnan
ammattilaisuus rakentuu osin alan koulutuspohjasta, jolla tyoskennelldadan kuitenkin myds
lahialoilla, kuten markkinoinnin parissa. Lisaksi alojen rajat ovat hamartyneet. (Juholin, 2017,
37.) Nain ollen tutkimme sekd viestinndn, markkinoinnin ja markkinointiviestinnan
tyopaikkailmoituksia. Juholinin (2017, 60) mukaan viestintdadn on alettu kiinnittdd enemman
huomiota ja sen on ymmarretty olevan daarimmaisen tdrked tydyhteisotaito. Kasitamme
viestinnan tdssa Melginin (2020, 9-26) tavoin vuorovaikutukseen pohjautuvaksi

vaikuttamiseksi, mutta tiedostamme viestinnalle olevan ndkokulmasta riippuen muitakin



maarittelyvaihtoehtoja. Viestinndan ammattilaisuudenkaan maaritteleminen ei ole taysin
yksiselitteista. Alan ammattilaisuus tulee todeksi yksilon sisdistamana ja toteuttamana, ja sita
voidaan lahestyd esimerkiksi roolin, tehtdvien, koulutustaustan, sitoumusten, tietojen ja

taitojen tai persoonallisten ominaisuuksien nakdkulmista. (Melgin, 2020, 9-26.)

Melgin (2020, 6) nostaa esille merkityksenantajan roolin viestinndn ammattilaisuudessa
vastauksena yleisesti koettuun viestijan identiteetin hailyvyyteen; viestijat ovat
merkityksenantajina strategisen viestinndan ytimessa. Viestijoiden roolit, tyotehtavat ja
tyonimikkeet vaihtelevat suuresti riippuen toimesta ja ty6nantajasta (Juholin, 2017, 52).
European Communication Monitor (2019) nostaa viestijoiden paadasialliseksi tehtavaksi
luottamuksen rakentamisen yhteiskunnassa tai erilaisissa sidosryhmissa.  Viestinnan
ammattilaisten paaasiallisia tydtehtavia vuonna 2021 ovat olleet sisallontuontanto (52 %),
strateginen osaaminen ja kokonaisuuksien johtaminen (25 %), media- ja sidosryhmasuhteet,
maineenhallinta (23 %), tyoyhteisoviestintd ja organisaatiokulttuuri (22 %) ja sosiaalisen

median tuntemus ja osaaminen (21 %) (Viesti ry. ym., 2021).

Juholin (2017, 53) toteaa, ettd viestintaa tehdaan hyvin vaihtelevilla koulutustaustoilla. Vaikka
viestinndn ammattilaiset Euroopassa ovat European Communication Monitorin (2019)
mukaan koulutettua vakea, korkeakoulututkinto ei vield takaa viestinndn ammattilaisuutta.
Melginin (2020, 16-17) mukaan korkeakouluopinnot varustavat tulevan viestijan
kriittisyydelld ja analysointitaidoilla. Erityisen tarkedd on huomata, etta viestinnan opiskelu
yliopistossa on hyvin teoreettista eikd anna kdytdnnon valmiuksia, joita tydnhakijoilta
kuitenkin usein odotetaan. Viestinndn ammattilaisen tiedot ja taidot riippuvat pitkalti
yksilosta itsestadn, mutta Viesti ry:n tutkimukseen (2021) osallistuneet viestijat maarittelivat
tarkeiksi tulevaisuuden taidoiksi ainakin seuraavat: strateginen osaaminen ja kokonaisuuksien
johtaminen, analytiikka ja mittaaminen, tutkimustaidot seka visuaalinen ja audio-osaaminen.
Myos yleissivistysta seka ihmissuhde-, kirjoitus-, suunnittelu- ja organisointitaitoja tarvitaan
(CIPR, 2019). Erinomaiset vuorovaikutustaidot ovat vaatimuksena melkein poikkeuksetta.

(ProCom, 2019, 12-17.)

Viestinndn ammattilaiset ovat siita mielenkiintoinen ammattikunta, ettd heiltd vaaditaan
myOs vyleensd tiettyja persoonallisia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi joustavuutta,

paineensietokykya ja diplomaattisuutta (Melgin, 2020, 13). Techn ym. (2017, 142) ovat myo6s
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madritelleet tutkimuksessaan nelja viestijalta vaadittavaa taitoa tai ominaisuutta. Heidan
mukaansa viestijalla tulee olla “sosiaalinen ja empaattinen antenni” seka kyky tuottaa ja
valittda viesteja tehokkaasti. Viestijan tulee olla tutkimuksen tekija ja organisaation johtaja
seka yhteiskunnallisten asioiden osaaja. Lisdksi haneltd odotetaan usein intohimoa, energiaa,
rehellisyytta ja luovuutta (Melgin, 2020, 13—14.) Sitoumuksilla viitataan siihen, etta viestijasta
tulee ammattilainen, kun han sitoutuu alansa eettisiin koodeihin (Asunta, 2016). Tata
hahmotusta vasten tarkastelemme viestinnan alan tydpaikkailmoituksista valittyvaa kuvaa

ideaalihakijasta.
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3 VIESTINTATEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehyksemme rakentuu retorisen tilanteen maarittelysta rekrytoinnin
nakokulmasta seka kahden viestinnan teorian esittelystda. Symbolisen konvergenssin teoria
(Bormann, 1985) havainnollistaa tutkimamme fantasiateemat ja retorisen vision. Burken
(1969) identifikaatioteoria puolestaan kasitteellistda ja auttaa hahmottamaan sitd, miten
tyopaikkailmoituksista ilmenevat fantasiateemat ja retoriset visiot tuottavat mahdollista

samastumista tydnhakijoissa.

3.1 Rekrytointi retorisena tilanteena

Kasittelemme tutkimuksessamme tyopaikkailmoituksen julkaisemista Engstromin ym. (2017,
339-340) tapaan retorisena artefaktina eli sarjana retorisia tekoja (eng. acts). Retorisella
artefaktilla Engstrom ym. viittaavat Fossin (2009) maaritelmaan, joka kasittda retorisen
analyysin kohteet symbolisina tekoina ja artefakteina, jotka ilmaistaan retorisilla keinoilla.
Retorista artefaktia kehystda laajempi retorisen tilanteen kasite, jota on kaytetty monien
tyopaikkailmoitusten kaltaisten artefaktien tutkimisen pohjana. Sille on esitetty useita
maaritelmid ja malleja, joista yleisimmin sovellettuja ovat Bitzerin (1968), Vatzin (1973),
Consignyn (1973) ja Gorrellin (1997) mallit. Bitzerin alkuperdisen maaritelmdn mukaan
retorinen tilanne on ihmisista, tapahtumista, asioista ja suhteista koostuva yhdistelma, jossa
ilmenee jokin muutostarve eli valttamattomyys (eng. exigence). Tahan valttamattomyyteen
reagoimiseen tai vastaamiseen liittyvat olennaisesti yleis6 (eng. audience) ja tilanteelle
muodostuvat esteet (eng. constraints). (Bitzer, 1968, 6.) Bitzer hahmottaa retorisen tilanteen
objektiivisesti olemassaolevaksi ja retorisen artefaktin tarkoituksen, aiheen ja tyylin
tilanteesta maarittyvaksi (eng. a fitting response). Retorinen diskurssi syntyy siis Bitzerin
mukaan suoraan tilanteen vaatimuksesta: tilanne, jonka reettori huomaa, johtaa diskurssin
luomiseen ja esittamiseen. Toisin sanoen esimerkiksi tyopaikkailmoituksen luonne
maaraytyisi hyvinkin tarkasti tilanteesta, jossa se syntyy vastaukseksi muutostarpeeseen eli

valttamattomyyteen.

Vatz (1973, 160) esittda tahan kritiikkina ndkemyksen, joka korostaa retorisen artefaktin
luojan (esimerkiksi tyopaikkailmoituksen kirjoittajan) osuutta ja kyseenalaistaa retorisen

tilanteen objektiivisuuden ja sen, ettd tilanne maarittelisi artefaktin luonteen taysin. Vatzin
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madritelmdssa mikdaan merkitys ei sisally tapahtumiin tai tilanteisiin sindnsa ja itsestdaan, vaan
kyse on aina tulkinnoista ja merkityksenannosta. Nadin ollen ty6paikkailmoituksen luomiseen
johtava retorinen tilanne ei maarittele tyopaikkailmoitusta tarkasti, vaan vastuu on
ilmoituksen luojalla, joka tulkitsee tilannetta. Tama Vatzin ndkemys heijastelee
lahestymistapaamme tyopaikkailmoitusten tutkimiseen: tydpaikkailmoitusten laatijoiden
valinnoilla on suuri merkitys siind, miten retorisia visioita eli jaetuista mielikuvituksellisista
tulkinnoista koostuvia symbolisia todellisuuksia esitetdan (Bormann, 1972, 398). Bitzerin ja
Vatzin maaritelmille on esitetty myéhemmin niita edelleen kritisoivia ja jalostavia ndakemyksia,
joista on tdssa aiemmin mainittu Consigny ja Gorrell. Consignyn (1973, 2) keskitien mallissa
retorisen artefaktin luominen ei ole aivan vapaan tulkinnallista, vaikka se ei bitzerilaisittdin
maaritykaan tilanteen sanelemana. Artefaktin luoja on kylla symbolisen todellisuuden
maarittelija, mutta hanen taytyy ottaa huomioon tilanteeseen liittyvat esteet, ominaispiirteet,
ihmiset ja asiat. Gorrell (1997, 6) halusi menna vield pidemmalle fuusiossa ja ottaa yhtaloon
mukaan yleison entistd vahvempana elementtina todellisuuden luomisessa. Tama malli sopii
yhteen identifikaation eli samastumisen kasitteen kanssa, silla se huomioi yleison ja retorisen

artefaktin luojan yhteiset merkityskasitykset osana retorista tilannetta.

Johnson (2012) hyoédyntda retorista tilannetta tutkiessaan Mitt Romneyn vuoden 2012
presidentivaalikampanjan aikana tekemia tviitteja. Tutkimus kohdistui retoristen keinojen
kdyttamiseen kohdennetun viestinndn, argumentaation rakentamisen, vaikuttamisen ja
suostuttelemisen nakokulmista. Retorista tilannetta ldahestyttiin Bitzerin, Vazin ja Gorrellin
madritelmista kasin. Tutkimustulosten mukaan kohdennetun viestinndn luominen vaatii
retorisen tilanteen viisasta hyodyntamista. Lisaksi tviittaaminen taytyy ndhda retorisena
tekona, jotta tama onnistuu. (Johnson, 2012, 54-64.) Ndaemme tyopaikkailmoituksen
laatimisen tviittaamisen tavoin retorisena tekona. N&in ollen oletamme, ettd retorisilla
keinoilla ja niiden kayttamiselld retoristen visioiden rakentamiseen on merkitysta

identifikaation eli samastumisen ja viestien tehokkuuden kannalta.

Killoran (2009) on tarkastellut retorisen tilanteen muutoksen vaikutusta retorisen artefaktin
luonteeseen. Retorisena artefaktina tutkimuksessa oli ansioluettelo, joka siirrettiin
perinteisestd tyonhakija-tyonantaja-tilanteesta avoimeksi internetansioluetteloksi. Tata
muutosta tarkasteltiin Bitzerin (1968) maarittelemien valttamattomyyden, yleison ja esteiden

nakokulmista. Tuloksista hahmottui useita tekijoita, jotka viestivat retorisen tilanteen
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muutoksen vaikuttavan ansioluettelon sisallon ja laadun muokkaamiseen. Naita tekijoita ovat
muun muassa internetin laajempi yleisbpohja seka vahdisemmat esteet, jotka saivat
ansioluetteloiden kirjoittajat muokkaamaan ansioluetteloidensa sisdltdd muuttuneeseen
retoriseen tilanteeseen sopivammaksi. (Killoran, 2009, 263—279.) Killoranin tutkimustulokset
vahvistavat kasitystimme retorisen tilanteen ominaispiirteiden, vyleisén ja esteiden

merkityksesta retorisen artefaktin laatimisessa.

Organisaatioiden internetsivujen suunnittelemista retorisena tilanteena tutkinut Lin (2007)
keskittyi siihen, miten organisaatioiden sisaiset viestintdaprosessit vaikuttavat organisaation
tavoitteiden ilmenemiseen tai ilmenematta jadmiseen valmiilla internetsivuilla. Linin mukaan
organisaation sisdinen viestinta vaikuttaa erityisen paljon siihen, paatyvatkoé organisaation
madritellyt tavoitteet internetsivuille. (Lin, 2007, 35—-44.) Tutkimustulokset tuovat esiin
retoristen visioiden tarkeyden suhteessa retorisiin artefakteihin, jotka rakentavat osaltaan
jatkuvasti organisaation mainetta, olivat artefaktit sitten internetsivuja, tyopaikkailmoituksia
tai muita julkisia dokumentteja. Tama vahvistaa kasitystimme retorisen vision

merkittavyydesta ja yhteydestd organisaation strategiseen viestintaan.

Yhteenvetona pidamme tutkimuksemme |ahtokohtana nakemysta, jonka mukaan retorinen
artefakti (tyopaikkailmoitus) on vastaus retoriseen tilanteeseen (rekrytointi), jonka
valttamattomyys on tyontekijan rekrytoiminen. Otamme huomioon artefaktin laatijan roolin
retorisen tilanteen tulkitsijana ja nain osaltaan tilanteen symbolisen todellisuden luojana,
jonka on otettava huomioon tilanteeseen liittyvat ominaispiirteet. Tarkastelemme yleison eli

tyonhakijoiden ja artefaktin laatijoiden yhteistda merkityskasitysta identifikaationa.

3.2 Symbolisen konvergenssin teoria

Edellisessa alaluvussa madrittelemme tyopaikkailmoituksen retoriseksi artefaktiksi, joka
vastaa retoriseen tilanteeseen seka luo ja osaltaan valittdd symbolista todellisuutta. Tassa
luvussa esittelemme symbolisen konvergenssin teorian (eng. Symbolic Convergence

Theory)(Bormann, 1985), jonka avulla kasitteellistamme tutkimuksemme keskeisimmat
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viestintdteoreettiset ilmiot: fantasiateeman ja retorisen vision. Retoriseen ja
sosiopsykologiseen traditioon kuuluva seka ryhmaviestinnan tasolle sijoittuva teoria tarjoaa
selittavan viitekehyksen sille, miten viestinta sosiaalisina prosesseina luo symbolista ja jaettua
sosiaalista tietoisuutta (Bormann 1982, 50). On keskeistd huomata, ettd tutkimuksemme
keskittyy jo olemassa oleviin fantasiateemoihin ja retorisiin visioihin, joita tarkastelemme
sellaisina kuin ne tyopaikkailmoituksista valittyvat. Ndin voimme soveltaa ryhmaviestinnan
teoriaa tilanteeseen, jota ei perinteisesti nahtaisi ryhmaviestintatilanteena. Taman lisaksi
esittelemme joitakin tutkimuksia, joissa symbolisen konvergenssin teoriaa on hyddynnetty,

sekd naiden keskeisimpia tutkimustuloksia.

Ernest Bormann (1972, 396) ammensi symbolisen konvergenssin eli symbolisen Ilahentymisen
teoriansa (SCT) sosiaalipsykologi Robert Balesin (1970) |6ydoksista liittyen ryhméafantasioiden
jakamiseen. Symbolisella konvergensilla tarkoitetaan kahden symbolisen maailman
lahentymista toisiinsa, mika synnyttaa jaettua ryhmatietoisuutta (eng. group consiousness)
(Griffin, 2019, 227). Retorinen visio koostuu ndistd jaetuista ryhmafantasioista ja tuottaa
jaettua symbolista todellisuutta. Fantasialla viitataan tassa tekniseen termiin, joka tarkoittaa
luovaa tai mielikuvituksellista kuvausta jostakin tapahtumasta (Garner ym., 1998, 52).
Esimerkiksi tyoyhteisén asenteen kuvaileminen iloiseksi esteiden taklaamiseksi voi olla
fantasia. Fantasiat, joilla ihmiset luovat sosiaalista todellisuuttaan, ovat jaettuja tulkintoja ja

vastaavat ryhman psykologisiin tai retorisiin tarpeisiin (Bormann, 1982, 52; Griffin, 2019, 226).

Jaettuja ryhmaéfantasioita voidaan havaita suullisista tai kirjallisista teksteista (esimerkiksi
tyopaikkailmoituksista) fantasiateemojen muodossa (Bormann, 1982, 52). Fantasiateemat
ovat tarinallisia ilmentymia, jotka tarjoavat erityislaatuisen nakokulman jonkin ryhman
uskomusten ja arvojen tarkasteluun (Bormann, 1972, 398). Griffin (2019, 226) madarittelee
fantasiateeman fantasian sisalloksi, joka on ketjureaktion tavoin levinnyt ryhman sisalla ja
aiheuttanut emotionaalisen reaktion ryhman jasenissa. Ryhman jasenten merkityksenluonnit,
tunteet, motiivit ja toimet ovat nahtavissa fantasiateemoista. Niita saannellaan symbolisten
vihjeiden avulla, jotka aiheuttavat ryhman jasenissa saman reaktion kuin ensimmaista kertaa
fantasioita jaettaessa. (Griffin, 2019, 227.) Yhta lailla retoriset visiotkin voidaan jaljittaa
avainsanojen tai sloganeiden (eng. label) avulla (Bormann, 1985, 133). Esimerkiksi
organisaatioiden ydinviestit, joihin organisaatiokulttuurit kiteytyvat, ovat tallaisia symbolisia

vihjeita. (Griffin, 2019, 227.) Vaikka fantasiat saattavakin sisaltaa fiktiviisia tarinoita ja
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mielikuvituksellisia hahmoja, ne pohjautuvat yleensa tosieliman tapahtumiin (Bormann,
1985, 130). Bormannin (1982, 52) mukaan fantasiateema on tapa tuoda “ryhman mieli” (eng.
group mind) tai yhteinen kokemus nakyvaksi ja muovata siita sosiaalista tietoa (eng. social

knowledge).

Bormannin (1982, 51) mukaan symbolinen konvergenssi on selitys sille, miksi ihmiset ovat
emotionaalisesti sitoutuineita symbolisiin todellisuuksiin ja miksi he myotdeldavat, tuntevat
myotatuntoa ja identifioituvat toisiin ihmisiin. Han nakee viestinnan inhimillisinad sosiaalisina
prosesseina, joiden avulla ihmiset luovat, yllapitavat ja kehittdavat tietoisuutta. Bormannin
(1982, 51) mukaan yhteinen julkinen tietoisuus ja taten myds viestintda ovat kulttuurin
edellytyksid. Nain ollen voidaan olettaa, ettd myos organisaation sosiaalista symbolista

todellisuutta heijastava organisaatiokulttuuri edellyttda viestintaa ja yhteista tietoisuutta.

Kuten retorisen tilanteen, organisaatiokulttuurinkaan merkitys ei ole olemassa itsestaan, vaan
kasitys siitd syntyy osin tyopaikkailmoituksen laatijan ja yleison eli tydnhakijoiden ja muiden
sidosryhmien tulkintojen tuloksena. Garner ym. (1998) ovat tutkineet nuortenlehtien
valittamaa seksuaalista etikettia (eng. sexual etiquette) symbolisen konvergenssin teoriaa
soveltaen. He toteavat, ettd yksildiden tulkinnat symboleista luovat jaettuja visioita
osallistujien kesken (1998, 61). Hossain ym. (2019) ovat puolestaan soveltaneet symbolisen
konvergenssin teoriaa tutkiessaan organisaatioiden vastuullisuusraportointia. He toteavat
Finnemorin (1996) ja Paynen (2001) ajatusten pohjalta, etta retorinen visio ja suostuttelu ovat
tarkeita sosiaalisen todellisuuden rakentamisen ja uudelleenrakentamisen elementteja.
(Hossain ym., 2019, 564.) Retorinen visio tarjoaakin laaja-alaisen nakemyksen kulttuurin
valittdmaan sosiaalisen todellisuuteen (Bormann, 1982, 53). N&in ollen retorisen vision avulla
voidaan |0ytaa retorisen artefaktin laatijan (tyonantajan) ja yleison (tyonhakijan) yhteinen

maapera, jossa identifikaatio syntyy.

Ihmisilla on yleensa ennakko-oletuksia ja mieltymyksia jaettuja fantasioita kohtaan. He etsivat
sellaisia fantasioita, jotka joko eroavat heiddan henkildkohtaisista fantasioistaan tai mukailevat
niitd. (Bormann, 1985, 130.) Koska on ldhes mahdotonta tietda tdsmalleen, minkalaisia
toiveita yksittdisilla tyonhakijoilla on fantasioiden suhteen, tyonantajan on suunnattava
ilmoitukset niin sanotulle keskiverto- tai ideaalihakijalle. Engstrom ym. (2017, 338) ovat

tutkineet kasvuyritysten tyopaikkailmoitusten valittamia retorisia visioita nojaten symbolisen
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konvergenssin teoriaan. He toteavat, ettd tyOpaikkailmoituksiin sisaltyvat fantasiateemat
valittavat retorisia visioita ideaalihakijasta ja organisaation ideaalikulttuurista kuvaten
organisaation menneisyyttd, nykyhetked ja tulevaisuutta. Tutkimustulokset osoittavat
kasvuyritysten nojaavan tiettyihin retorisiin keinoihin ja jakavan keskendadan samankaltaisia
retorisia visioita (Engstrom ym., 2017, 336). Kasityksemme mukaan vield ei ole kuitenkaan
tutkittu retorisia visioita, jotka on suunnattu generalisteille eli henkil6ille, joiden
pohjakoulutus ei valmista suoraan tiettyyn ammattiin eli professioon (Jokelainen, 2021).
Taytdamme  tata  aukkoa  tutkimalla  viestinnan  ammattilaisille  suunnattujen
tyopaikkailmoitusten retorisia visioita. Tutkimalla n&itd visioita emme pyri saamaan
pelkastdan tietoa siitd, miten viestinnan ammattilaisiin pyritdan vaikuttamaan vaan myos siitd,
minkalaisina viestijat nahdaan: mita heiltda odotetaan, mitd heidan odotetaan arvostavan ja

minkalaisia heidan oletetaan olevan.

3.3 Burken identifikaatioteoria

Burke hahmottelee retoriikan olemassaolon mielekkyytta ja identifikaation eli samastumisen
olemusta sen vastinparin, erottautumisen ja siihen liittyvan erillisyyden, avulla. (Summa,
2004, 57; Burke, 1969, 21-23.) Koska ihmiset eivat ole olemuksellisesti sulautuneita toisiinsa
eli yhta, heidan valilleen tarvitaan jotain luomaan yhteyttd. Tama jokin on retoriikka. Burke
(1969, 22) selventaa ilmiota seuraavasti: jos ihmiset olisivat taydellisesti sulautuneita toisiinsa,
retoriikalla ei olisi mitdan funktiota. Samoin mikali ihmiset haluaisivat pysytella taysin erilldan
toisistaan, retoriikkaa ei tarvittaisi yhdistamaan heitd. Sen sijaan retoriikan tarkoituksena on
luoda yhteistd maaperaa toisistaan erillisten ihmisten valille niin, etta yksilot seka sailyvat
toisistaan irrallisina olentoina ettd yhdistyvat niitd yhdistavalla tai yhdistavaksi koetulla
maaperalla. Burke (1969, 20-21, 56) nostaa esiin, ettd yhdistdvien asioiden ei valttamatta
tarvitse olla tosia; riittda, ettd yksilot ajattelevat jonkin tekijan yhdistdvan heitd, vaikka
todelliset yhdistavat tekijat kuitenkin ovat painoarvoisempia kuin vain todeksi luullut tai
vaitetyt tekijat. Tata erillisten olioiden yhteisen maaperan muodostumista Burke kutsuu
identifikaatioteoriassaan konsubstantiaalisuudeksi (eng. consubstantiality).

Konsubtantiaalisuus on siis se yhteinen tila, jonka kaksi itsendista oliota kokee yhteisekseen ja
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jossa tunnistaminen ja identifioituminen eli samastuminen tapahtuvat. (Burke, 1969, 20-23).
Ty6paikkailmoituksen yksi tehtdva on luoda tai tuoda nakyvaksi tydnantajan ja potentiaalisen

tyonhakijan yhteinen maaper3, jotta houkutteleminen ja vaikuttaminen on mahdollista.

Cheney (1983, 143) on laajentanut Burken identifikaatioteoriaa organisaatioviestinnan
kentalla tarkastelemalla identifikaatiota symbolisena prosessina, joka toimii sosiaalisten
suhteiden perustoimintatapojen taustalla. Hanen tarkoituksenaan on ollut laajentaa seka
kasityksia identifikaatiosta etta sen soveltamisesta retorisessa kritiikissa sisaltdmaan muitakin
diskurssialueita, kuten organisaatioviestintaa (Cheney, 1983, 144). Cheney (1983, 158) toteaa,
ettd organisaatioviestinnan tutkimuksessa olisi identifikaatioteoriaa hyddyntamalla
mahdollista selvittaa esimerkiksi tyontekijaidentifikaation ja sen positiivisen ruokkimisen eri
lingvistisia, psykologisia ja sosiaalisia ulottuvuuksia seka yksiloiden ettd organisaatioiden
intressinakokulmista. Juuri tdatda Cheneyn peraankuuluttamaa selvittamista toteutamme

osaltaan tutkimuksellamme.

Burken identifikaatioteoria on vaikuttanut paljon viestinndn tutkimukseen, erityisesti
politiikka- ja organisaatiodiskursseihin (Petre, 2018, 288). Petre (2018, 283) on soveltanut
Burken identifikaatioteoriaa tutkiessaan Barack Obaman vuoden 2008
presidentinvaalikampanjan koulutusoppaita. Hanen tavoitteenaan oli selvittaa, kuinka nelja
keskeisinta retorista keinoa (eng. rhetorical device) kannusti vapaaehtoisia identifioitumaan
kampanjaan. Petre toteaa tutkimuksessaan, ettd neljan keskeisen retorisen keinon ansiosta
Obaman kampanja paasi vauhtiin tavalla, joka muistutti sosiaalista liikettad (Petre, 2018, 299).
Hanen mukaansa sosiaalisen liikkeen tehokas kaava koostuu siitd, ettd liikkeelld on
perustavanlaatuinen mantra (eng. a grounding mantra) ja yhdistava symboli. Lisaksi liikkeen
jasenet ymmartavat tarinansa, sen mika heitd motivoi seka tyoskentelevat yhdessa muiden
kanssa muutoksen puolesta (Petre, 2018, 300). Myds organisaatioilla on omat
perustavanlaatuiset mantransa eli ydinviestit, jotka tiivistavat niiden strategian. Taman lisaksi

strategisessa viestinndssa tuodaan esille organisaation tarina: mennyt, nykyhetki ja tuleva.

Petre hyddyntda Cheneyn (1983) neljaa identifikaatiostrategiaa: avointa identifikaatiota (eng.
explicit identification), antiteesid, epdsuoraa identifikaatiota (eng. implicit identification) ja
yhdistavia symboleja (Petre, 2018, 288). Cheney luonnehtii avoimen identifikaation strategiaa

niin sanotuksi yhteisen maaperan tekniikaksi (eng. common ground technique), jolla

17



tarkoitetaan avoimia lausumia yhteisistd arvoista ja pdaamaaristd. Tyopaikkakontekstissa
yhteisen maaperan tekniikka saattaa ilmetd myods esimerkiksi siten, etta tyontekijalle
tarjotaan suoraa tyontekijdidentiteettia esimerkiksi henkilokohtaisen tunnustuksen,
tyopaikan tarjoamien klubijasenyyksien ja muiden vastaavien muodossa. Antiteesin avulla
identifioituminen (eng. identification through antithesis) tarkoittaa puolestaan kutsua
taisteluun yhteista vihollista vastaan, mika korostaa jaottelua sisapiirildisiin ja ulkopuolisiin.
Epasuorassa identifikaatiossa taas kuvaillaan toiminta- ja ajattelutavaltaan yhtendistd me-
joukkoa (eng. the assumed or transcendent ”“we”), johon vastaanottajan oletetaan
samastuvan. Neljantena identifikaatiostrategiana toimivat yhdistavat symbolit voivat olla
muun muassa organisaation logoja ja muita visuaalisia symboleja, joihin tyontekijoiden
toivotaan samastuvan ja kiinnittyvan. (Cheney, 1983, 147-148; Petre, 2018, 288.) Pyrimme
tutkimuksellamme selvittamaan, mita identifikaatiostrategioita organisaatiot mahdollisesti
hyodyntavat fantasiateemojen ja retoristen visioiden yhteydessa rekrytoidessaan viestinnan

ammattilaisia.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa esitelldaan ensin tutkimusongelma seka tutkimuskysymykset taustoituksineen.
Tutkimusongelman ja -kysymysten muotoilussa ja rajauksessa on otettu huomioon
kandidaatintutkielman laajuus, kaytettdvissa olevat resurssit, viestintateoreettiset
lahtokohdat seka yhteiskunnallinen kiinnostavuus. Tavoitteenamme on tuottaa lapileikkaus
retorisista visioista, joilla viestinnan alan ammattilaisia houkutellaan organisaatioihin seka
tarkastella niité retorisen kriitikin puitteissa identifikaation ndakokulmasta. Taman jalkeen

esitelldan tutkimusmenetelma ja kerrotaan tarkemmin tutkimuksen toteutuksesta.

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmamme kasittelee viestinnan ammattilaisille suunnattujen
tyopaikkailmoitusten retorisia visioita ja sitd, miten nailla retorisilla visioilla mahdollisesti
houkutellaan alan tyopaikkoihin. Nama retoriset visiot rakentuvat fantasiateemoista ja
retorisia keinoista, joita tarkastelemalla voidaan hahmottaa, miten tyonhakijoita pyritdaan
saamaan samastumaan eli identifioitumaan haettaviin tyopaikkoihin. Pyrimme ratkaisemaan
tutkimusongelmaa kolmen tutkimuskysymyksen avulla. Ensimmainen tutkimuskysymys
kartoittaa viestinndan ammattilaisille suunnatuissa tyopaikkailmoituksissa esiintyvia
fantasiateemoja: Minkdlaisia fantasiateemoja viestinndin ammattilaisille suunnatuissa
tyopaikkailmoituksissa esiintyy? Toinen kysymys pureutuu fantasiateemoihin sisaltyviin
retorisiin keinoihin: Minkdlaisia retorisia keinoja ndistd fantasiateemoista I6ytyy ? Kolmannen
kysymyksen avulla pohdimme tyopaikkailmoitusten retoristen visioiden rakentumista ja
identifikaation syntymista: Miten viestinndn ammattilaisille suunnatuissa
tyopaikkailmoituksissa esiintyvdt fantasiateemat retorisine keinoineen yhdistyvédt mahdollista
identifikaatiota tuottaviksi retorisiksi visioiksi? Tutkimuskysymykset on muodostettu
porrastetusti eli viimeinen kysymys yhdistdada kahden ensimmaisen kysymyksen teemat

syventden ymmarrystd tutkimusongelmasta. Nain pystymme ensin taustoittamaan
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tutkimuskohdetta sen teoreettisessa viitekehyksessa ja etenemaan systemaattisesti ilmion

laaja-alaisempaan tulkintaan.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tdssa alaluvussa esittelemme retorisen kritiikin ja fantasiateema-analyysin, joiden avulla
toteutimme laadullisen sisallénanalyysin. Koska tutkimuksemme tavoitteena oli tekstin
merkitysten syvallinen ymmartaminen, tutkimusfilosofinen perusta on hermeneuttinen (Valli
& Aaltola, 2018). Analyysimme on teorialdht6inen ja aineisto-ohjautuva, silla tarkastelemme
teoreettisten konseptien toteutumista tutkimuskohteessa, mutta otamme huomioon myos

aineistosta kumpuavat toissijaiset I0ydokset (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Retorinen kritiikki ei esittele mielipiteita, vaan pyrkii tuottamaan ymmarrysta ja nakemyksia
tutkittavasta ilmiosta. Retoristen artefaktien kriittinen analysoiminen on niiden
tarkastelemista vaikuttamisen ja suostuttelun nakokulmasta. Se on systemaattinen prosessi,
jolla valaistaan ja arvioidaan retorisia tuotoksia ja pyritddan saamaan esiin niiden todellinen
potentiaali. Kritiikki saattaa edeta usein myos kritisoitavan kohteen arviointiin, arvostamiseen
tai tuomitsemiseen. Se esittelee joka tapauksessa tulkintamahdollisuuden, joka voi
myOohemmin toimia perustana muille tulkinnoille. (Kuypers, 2009, 22.) Koska retorista
kritiikkia voi lahestya niin teoriana kuin metodinakin, kahtiajako naiden valilla saattaa tuntua
vakindiselta. Kasittelemme kritiikkia varsinaisen analyysimenetelmamme, fantasiateema-

analyysin, kehyksena ja lahdkohtana.

Retorisen kritiikin etenemisestda on tunnistettavissa yleensa kolme vaihetta: konseptointi,
jakaminen ja julkaiseminen. Konseptoinnilla viitataan aineiston aiheuttamaan yksil6lliseen
spontaaniin  reaktioon ja siitd syntyvdan kasitykseen sekd naitd seuraavaan
systemaattisempaan tarkasteluun. Tassa vaiheessa tutkimusongelma ja -kysymykset ohjaavat
kritiikin tekemiseen kaytettavan metodin valintaa. Jakamisvaiheessa kritiikkia ei viela julkaista.
Se suunnataan tassa vaiheessa aktiivisesti lopulliselle, kuvitellulle yleisolle. Siind jaetaan
mahdollisia tulkintaehdotuksia sekd esitetddan todisteita niiden tueksi argumentoimalla
laadukkaasti ja esittelemallda retorinen artefakti perinpohjaisesti valitun menetelman

(esimerkiksi fantasiateema-analyysin) avulla. Metodin tarkoitus on ennemmin ohjata kuin
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sanella kritiikin tekemistda. Viimeinen vaihe on kritiikin julkaiseminen, johon sisaltyy
palautteen vastaanottaminen. Koska retorisella kritiikilla on tulkinnallinen ja subjektiivinen
luonne, se on helppo asettaa kyseenalaiseksi. Sen arvo piilee kuitenkin laadukkaassa
argumentoinnissa, silla kritiikin tarkein funktio on avoimen dialogin synnyttaminen. (Kuypers,

2009, 24-29.)

Fantasiateema-analyysi on tietyntyyppinen retorinen kriitiikki, joka pohjaa kahteen
paaolettamukseen: 1) ihmiset luovat sosiaalista todellisuuttaan ja 2) ihmisten merkitykset,
motiivit ja tunteet ovat nahtavissd heidan kayttamassaan retoriikassa. Talldin tutkija etsii
tekstista toistuvia fantasiateemoja. Mikadli naitd fantasiateemoja |0ytyy, tutkijan on
selvitettava yhdistyvatko ne retorisiksi visioiksi. Naiden SCT-teorian peruselementtien lisaksi
tutkija havainnoi neljaa erikoispiirretta (eng. feature), jotka ovat lasna retorisessa visiossa:
hahmoja (eng. characters), juonia (eng. plotlines), tapahtumapaikkaa (eng. scene) ja
seuraamustoimijaa (eng. sanctionining agent). (Griffin, 2019, 229.) Fantasiateema-analyysilla
voidaan tutkia muun muassa sitd, kuinka viestinta toimii luodakseen yhteenkuuluvuuden
tunnetta tai tulkitakseen symboleja kdyttavien ihmisten todellisuutta (Bormann, 1985, 128—

138).

4.3 Aineistonkeruu

Tutkimuksessa hyddynnettiin internetin tyopaikkailmoitussivustoilta kerattya tekstiaineistoa,
jonka pohjalta laadullinen sisallénanalyysi toteutettiin. Tutkimuskohteeksi rajattiin perinteiset
tekstimuotoiset viestinnan ammattilaisille suunnatut tyopaikkailmoitukset, koska niilld on
vakiintunut asema rekrytoinnissa ja ne ovat edelleen yleisessa kaytossa. Tyopaikkailmoitusten
kieleksi valikoitui niiden paaasiallinen kieli eli suomi, mikd selkeytti aineiston laajuuden
rajaamista ja kieleen liittyvien kulttuuristen konventioiden ja tulkintojen analysointia. Jotta
laadullinen sisallonanalyysi oli tutkimuksen kannalta mielekds ja mahdollinen, valikoitujen
tyopaikkailmoitusten oli oltava pituudeltaan riittavia. Niiden kielellisen ilmaisun tuli olla
jollakin tavalla kuvailevaa tai varikastd. Rajasimme aineistonkeruuvaiheessa aineiston

ulkopuolelle julkisen sektorin tyopaikkailmoitukset, silla niiden rakenne ja kielellinen ilmaisu
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on tdahdnastisten havaintojemme mukaan yleensa jokseenkin kaavamaista ja kontrolloitua.
Aineistoksi paatyneissa tyopaikkailmoituksissa oli my6s oltava jonkinlainen kuvaus
organisaatiosta, tyotehtdvasta ja ideaalihakijasta, jotta niistd oli ylipdataan mahdollista l0ytaa

fantasiateemoija ja retorisia visioita.

Kerdsimme aineiston ensimmaisen kerran viikolla 46 suurimmilta suomalaisilta
tyopaikkailmoitussivustoilta, joita ovat Duunitori.fi, Monster.fi ja QOikotie.fi.. Tallennettu
aineisto kuitenkin tuhoutui teknisten ongelmien vuoksi, ja kerasimme uuden aineiston viikolla
48. Edella mainittujen tyopaikkailmoitussivustojen tarjonta on laajaa ja sita paivitetdaan
jatkuvasti, joten tieto tyontekijoita hakevista organisaatioista on niilla kattavasti ajan tasalla.
Suomalaisissa sivustoissa pysytteleminen oli tutkimuksen kannalta mielekdstd, koska

keskitymme Suomessa toimiviin organisaatioihin.

Kerdasimme aineiston hakemalla sivustoilta ilmoituksia hakusanoilla viestintd, markkinointi
seka markkinointi ja viestintd. Valikoimme l0ydetyista ilmoituksista tutkimuksemme kannalta
sopivimmat. Laadullisen otteen ja tutkimusongelman valossa aineiston koko ei muodostunut
kovin suureksi. Tavoitteenamme oli kerata aluksi 30 tyopaikkailmoitusta ja arvioida aineiston
varsinaiseksi muodostuvaa laajutta sen saturaatiopisteen mukaan. Saturaatiopisteen
maarittelimme sen mukaan, vaikuttiko fantasiateemoista tai retorisista keinoista olevan

|6ydettavissa jotain merkittavasti uutta ja analyysia hyodyttavaa tai rikastavaa.

Paadyimme kerdamaan 36 tyopaikkailmoitusta, joista seitseman osoittautui |ahemmassa
analyysissa  kayttokelvottomiksi. Yksi syy kayttokelvottomuuteen oli esimerkiksi
rekrytointiyrityksen kayttaminen; tarkoituksenamme oli analysoida mahdollisimman
autenttisesti organisaation itse itsestddan luomia retorisia visioita ilman selkeita valikasia.
Muita syita oli esimerkiksi kaupallisen alan koulutuksen vaatiminen siitd huolimatta, etta
sivustoilla ilmoitus oli luokiteltu viestinnan alalle. Kaytanndssa otimme valituista ilmoituksista
kuvakaappaukset seka kirjoitimme julkaisutiedot muistiin, silla ilmoitukset eivat olleet
pysyvasti julkisia. N&din varmistimme tutkimusaineiston huolellisen dokumentoinnin ja

pidimme huolta tutkimuksen toistettavuudesta.
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4.4 Aineiston kasittely ja analyysi

Aloitimme analyysin etsimalld vastausta ensimmaiseen tutkimuskysymykseen ja
hahmottelemalla ilmoituksista 10ytyvid fantasiateemoja taulukoihin Fossin (2009)
maaritelmien mukaan: hahmo, tapahtuma ja tapahtumapaikka. Kirjoitimme samanaikaisesti
muistiinpanoja ja havaintoja analyysipaivakirjaan. Jaottelimme ilmoitukset osiin seuraavasti:
organisaatiokuvaus, tehtavankuvaus ja ideaalihakijakuvaus, joista jokaisesta oli oma
taulukkonsa yhta ilmoitusta kohden. Talla kategorisoinnilla pyrimme selkeyttdmaan
mahdollisten retoristen visioiden tulevaa havainnointia ja luokittelua seka mahdollistamaan
havaintojen yhdistelemisen eri ilmoitusten valilla. Vaikka taulukoimme ilmoituksista
systemaattisuuden vuoksi jokaisen lauseen, kaikki niista eivat kuitenkaan muodostaneet
fantasiateemoja. Varikoodeilla pyrimme luokittelemaan havaintoja isompien teemojen alle,
mikd auttoi havaitsemaan fantasiateemoja paremmin: missiot pinkilld, persoonalliset
ominaisuudet keltaisella, taidot vihredlld, ulkoinen suosittelu vaaleansiniselld, tyoyhteisda
kuvaavat asiat tummankeltaisella, asennetta kuvaavat magentalla ja niin edelleen.
Kolmannella kasittelykierroksella haarukoimme vield lopullisiksi fantasiateemoiksi
madrittelemdamme  ilmidt.  Fantasiateemojen  luokittelu = mahdollisti  kolmanteen
tutkimuskysymyksen ja ndin myods tutkimusongelmaan vastaamisen — peilaamalla niiden
muodostamia retorisia visioita teoreettiseen viitekehykseen identifikaatiosta oli mahdollista

havainnollistaa, miten retoriikalla houkutellaan viestijoita toihin.

Voidaksemme vastata toiseen tutkimuskysymykseen loimme taulukon, johon kirjasimme
lyhyet maarittelyt erilaisille retorisille keinoille eli vaikuttamaan pyrkiville kielellisille keinoille.
Kaytimme lahteena Fahnestockin (2011, 100-127), Engstrominym. (2017, 345-346) ja Tieteen
termipankin (2022) maarittelyja retorisista keinoista. Nama maarittelyt osoittautuivatkin
selventaviksi ja auttoivat tunnistamaan paikoin vaikeaselkoisia ja monitulkintaisia retorisia
keinoja aineistosta. Lisdksi yhtend strategisen tason retorisena keinona pyrimme
havainnomaan aineistosta autokommunikaatiota. Silla viitataan erdanlaiseen itseensa
viittaavaan viestintaan, jota kaikki organisaatiot Cheneyn ja Lairin (2005, 55-84) mukaan
kdyttavat jossain  maarin. Kaytdnndssa  kavimme  tekstit ldpi  varikoodaten

tyopaikkailmoituksista retoriset keinot taulukon avulla ja kirjasimme selitykset
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analyysipaivakirjaan. Vaikka toinen tutkimuskysymys onkin luonteeltaan kartoittava, pyrimme
koko ajan peilaamaan retoristen keinojen vyhteyttd sekd fantasiateemoihin etta
identifikaatioon. Koimme, ettd taulukoimalla kaytettyja retorisia keinoja pystyimme

havainnoimaan fantasiateemoja paremmin, silla kielen kuvallisuus ilmensi ja korosti niita.

Kun olimme hahmotelleet aineistosta ilmenneet fantasiateemat ja retoriset keinot,
analysoimme niissd kaytettyja identifikaatiostrategioita. Taman jdlkeen abstrahoimme
loydoksia edelleen, kunnes pystyimme luonnostelemaan niistd kolme retorista visiota.
Retoristen visioiden eri rakenneosien tarkastelu ja niiden yhteyksien hahmotteleminen
suhteessa identifioitumiseen mahdollisti eri tulkintamahdollisuuksien ja johtopaatdsten

tekemisen.

4.5 Eettinen pohdinta

Tutkimuksen alusta Idhtien on ollut olennaista tiedostaa henkilékohtaiset ennakko-oletukset
ja mielipiteet tyopaikkailmoitusten retoriikasta. Koska aihe on meille ajankohtainen,
tutkimusaineiston ldapikdyminen on herdttdanyt monenlaisia tunteita. Ennakko-oletusten,
mielipiteiden ja heranneiden tunteiden pitdminen aineiston analysointiprosessin ulkopuolella
on noussut tyoskentelyssimme esiin. Olemme pyrkineet jatkuvan tiedostamisen ja
itsereflektion avulla mahdollisimman objektiiviseen l|dhestymistapaan. Mielipiteiden ja
tunteiden varittamien tulkintojen erottaminen retorisen kritiikin tarkoituksena olevasta
ymmartamisesta ja tulkinnasta on saattanut olla paikoin hankalaa, joten olemme joutuneet
tarkastelemaan tekemaamme analyysida ja sen tekemisen taakse katkeytyvia motiiveja

erityisen kriittisesti.

Tutkimuksemme aineisto on ollut julkista tietoa ja kaikkien internetkdyttdjien saavutettavissa.
Emme kasittelleet arkaluontoisia tietoja tai keranneet henkildtietoja, mutta huomioimme,
ettd joissakin ilmoituksissa on esihenkildiden tai rekrytoijien nimia sekd oletettavasti
tyopuhelinnumeroita ja tydsahkopostiosoitteita. Aineiston luonteesta johtuen meidan ei ole
tarvinnut pyytaa tutkimuslupia, mutta olemme sitoutuneet hyviin tieteellisiin kdaytantoéihin ja

eettiisin ohjeistuksiin. Koska kasittelemdamme tyopaikkailmoitukset ovat todellisten
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organisaatioiden tuottamia ilmoituksia ja mainitsemme organisaatioiden nimia, meidan on
tiedostettava tutkimuksemme mahdolliset vaikutukset organisaatioille, vaikka kyseessa onkin
vasta aloitteleva tieteellinen tutkimus. Tarkoituksenamme ei ole ollut tarkastella tai arvioida
vain yksittdisten organisaatioiden tyopaikkailmoituksia niiden itsensa takia, vaan ymmartaa
niiden avulla rekrytointia ja tyoeldamaa pyrkien hyodyttamaan yhteiskuntaa. Tutkimuksesta
voivat hyotya seka organisaatiot, tydnhakijat ettd muidenkin alojen asiantuntijat. Olemme
arvioineet tutkimuksestamme aiheutuvat mahdolliset mainehaitat organisaatioille melko

mitattomiksi ja pyrkineet eliminoimaan ne.
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5 TULOKSET

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten tyopaikkailmoitusten retorisilla visioilla
mahdollisesti houkutellaan viestinnan alan tydnhakijoita. Hahmotimme tyopaikkailmoitukset
retorisina artefakteina, joita tarkastelimme retorisen kritiikin, tarkemmin fantasiateema-
analyysin, avulla. Esittelemme tdssa ensin keskesimmat l0yddkset eli hahmottelemamme
retoriset visiot identifikaation valossa. Taman jalkeen syvennymme tutkimaan niita
fantasiateemoja ja retorisia keinoja, joista kyseiset retoriset visiot ovat eri
identifikaatiostrategioita hyodyntden rakentuneet. Talld raportointitavalla pystymme
tarjoamaan ensin kokonaiskuvan hyvin abstraktista tutkimusongelmasta sekda ohjaamaan

huomion keskeisimpiin I6yd&ksiin, minka jalkeen eri rakenneosien esittely on mielekkaampaa.

5.1 Retoriset visiot

Kolmas tutkimuskysymys, joka yhdisti kaksi ensimmaistd tutkimuskysymystd, kohdistui
tutkimuksemme ytimeen ja tiivisti keskeisimmat 16ydokset, minka vuoksi aloitamme sen
esittelylld. Se etsi vastausta siihen, miten tyopaikkailmoituksissa esiintyvat fantasiateemat
retorisine keinoineen yhdistyvat mahdollista identifikaatiota tuottaviksi retorisiksi visioiksi.
Koska tyopaikkailmoitukset sisaltavat yleensa tehtavankuvauksen, ideaalihakijakuvauksen ja
organisaatiokuvauksen, olemme jaotelleet niin retoriset visiot kuin fantasiateematkin naiden
aihealueiden alle. Pystyimme abstrahoimaan loytdmiemme fantasiateemojen perusteella
kolme retorista visiota: tyon tarjoamat mahdollisuudet, intohimoinen, luova ja oikealla
asenteella varustettu viestija, jolla pysyvat langat ja kyna kddessd seka kannustava ja
hyvinvointia tukeva tyoyhteisO, jossa tehdaan toitd oma-aloitteisesti sekd yhteen hiileen

puhaltaen (ks. Kuvio 1). Seuraavaksi syvennymme naihin tarkemmin.
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Kuvio 1: Viestinndan ammattilaisille suunnatuista tyopaikkailmoituksista ilmenneet retoriset

visiot

Tehtavankuvauksen alle luokiteltuja fantasiateemoja yhdisti mahdollisuus: mahdollisuus
kehittyd, luoda urapolkua ja edeta silla seka paasta tekemaan niin erilaisia tyétehtavia kuin
osallistumaan erilaisiin projekteihin. Ndin muodostui retorinen visio mahdollisuudesta.
Ideaalihakijaa kuvaava retorinen visio sisdlsi puolestaan elementtejd, jotka rakensivat
jokseenkin yhtendista kuvaa viestijastd, vaikka organisaatiot edustivatkin eri toimialoja.
Kyseiset elementit olivat melko yleisluontoisia mutta osaltaan myo6s viestijalle tyypillisia.
Asenne ja motivaatio sekda myds innokkuus tai innostavuus erdanlaisena persoonallisena
ominaisuutena muodostivat ensimmaisen elementin, monisuorittaminen toisen seka luovuus
ja kirjallinen taito kolmannen. Organisaatiokuvauksen fantasiateemat esittelivat taas
organisaatiokulttuuria yhteisollisyyden ja itsendisyyden rajapinnoilla. Retorinen visio
tyoyhteisosta rakentui positiivisesta ja kannustavasta ilmapiirista, mukavista kollegoista seka
mahdollisuudesta tehda toita yksin ja yhdessa. Koska missiofantasiateemat edustivat vahvasti

organisaatioiden omia toimialoja, ne eivat rakentaneet poikkileikkaavaa retorista visiota. Ne
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olivat kuitenkin itsessddan merkittdva osa organisaatioiden omia retorisia visioita ja taten

keskeisia identifikaatiota mahdollistavia elementteja.

Edelld mainitut retoriset visiot loivat yhteistd maaperda organisaatioiden ja tyonhakijoiden
valille eri tavoin hyodyntaen erilaisia retorisia keinoja ja identifikaatiostrategoita. Retorinen
visio tyon tarjoamista mahdollisuuksista loi tulkintamme mukaan vahvaa Vvisiota
tulevaisuudesta. Kyseinen visio mahdollisti identifioitumisen henkilokohtaisten tavoitteiden ja
motivaation nakdkulmasta: mita halusi padsta tekemaan, mita halusi kehittdaa ja miten naki
urakehityksensa. Ideaalihakijaa kuvaava retorinen visio puolestaan mahdollisti identifikaation
paaasiallisesti henkilotasolla: tunnistiko itsensd kuvauksista ja pystyikd vastaamaan
pyydettyihin toiveisiin. Retorinen visio tydyhteisdsta auttoi tyonhakijaa hahmottamaan,
halusiko han olla osa kyseistad joukkoa ja nakikdé han itsensa yhtena tyontekijoista. Lopuksi
missiofantasiateemat erottelivat organisaatiot selkeimmin toisistaan, silla ne synnyttivat
identifikaatiota organisaatiotasolla: jakoiko tyonhakija samat arvot ja tavoitteet kuin
organisaatio. ldentifikaatiota tutkittaessa on kuitenkin huomioitava, ettd my6s muut
ilmoitusten sisallolliset ja kuvalliset elementit, kuten ilmoitus kokonaisuutena tai sen antama
tyylivaikutelma, vaikuttavat identifikaation syntyyn. Seuraavissa luvuissa erittelemme

fantasiateemat seka kaytetyt retoriset keinot ja identifikaatiostrategiat yksityiskohtaisemmin.

5.2 Fantasiateemat ja niissa kaytetyt identifikaatiostrategiat

Ensimmainen tutkimuskysymys etsi vastausta siihen, minkalaisia fantasiateemoja eli
tarinallisia ilmentymia viestinnan alan tyopaikkailmoituksissa esiintyy. Tavoitteenamme oli
loytaa ja tarkastella naita tyopaikkailmoitusten valittamia fantasiateemoja kriittisesti, jotta
saatoimme havainnoida, miten niita voitiin kayttaa vaikuttamisen valineena identifikaation
nakokulmasta. Tassakin hyédynsimme jaottelua tehtavankuvaukseen,
ideaalihakijakuvaukseen sekd organisaatiokuvaukseen, joiden alle luokittelimme
fantasiateemat. Ajoittain oli kuitenkin haastavaa sijoittaa yksittdista fantasiateemaa vain

vhden aihealueen alle, koska sen sisaltamat fantasiat |6ytyivat useammasta kuin yhdesta
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kategoriasta. Ndin ollen jarjestelimme fantasiateemat niille aihealueille, joille suurin osa

niiden fantasioista sijoittui (ks. Kuvio 2).

FANTASIATEEMAT

Muodostivat viestinndn
ammattilaisille suunnatuista
tyopaikkailmoituksista ilmenneet
retoriset visiot

Kuvio 2: Fantasiateemat, jotka muodostivat viestinndn ammattilaisille suunnatuista

tyopaikkailmoituksista ilmenneet retoriset visiot

Fantasiateemojen lisdksi esittelemme tdssd luvusssa analysoimamme abstraktioltaan
ylemmat strategisen tason retoriset keinot eli identifikaatiostrategiat. Ne liittyivat tiiviisti
identifikaation muodostumiseen ja siihen, millaisiksi viesteiksi fantasiateemat
tyopaikkailmoituksissa oli muotoiltu. Koska emme kasitelleet analyysissamme visuaalista
viestintdd, emme havainnoineet identifikaatiostrategioista yhteisten symbolien kdyttda, vaan
ainoastaan suoria ja epdsuoria seka antiteesida kayttavia identifikaatiostrategioita.
Tarkastelimme edelld mainittujen seikkojen lisaksi myds autokommunikaatiota eli itseensa
viittavaa kielta yhdenlaisena strategisen tason retorisena keinona: tyonhakijan sijoittaminen

fantasiateemoihin tapahtui kayttamalla niin sanottua toisen persoonan sina-sijoittelua.
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Tyonhakija sijoitettiin ilmoitusten teksteissa ikdan kuin jo osaksi haettavana ollutta tehtavaa,

kuten alla olevissa esimerkeissa.

"Olet osa innostunutta ja innovatiivista viestinnén ja markkinoinnin organisaatiotamme.” (SRV Yhtiét Oyj)

"Toimit myds esihenkilénd markkinointikoordinaattorille.” (GT Musiikkiluvat Oy)

Autokommunikaatio oli tarked keino suoran identifikaatiostrategian vahvistamisessa ja viestin
valittdmassa kohdentamisessa hakijalle. Seuraavassa kappaleessa esittelemme ylla mainittuja

|6ydoksia tarkemmin.

Tulosten  perusteella  voimme  todeta, ettd aineiston tydpaikkailmoitusten
tehtavankuvausosioista |0ytyi keskendan samankaltaisia elementteja. Nadistd elementeista
voitiin ryhmitelld analyysin perusteella kolme eri fantasiateemaa, jotka kasitellaan seuraavaksi
kutakin fantasiateemaa havainnoivin esimerkein. Ensimmainen fantasiateema liittyi
urapolkuun ja/tai uran rakentamiseen. Tatd ilmennettiin aineistossa monipuolisesti
kuvailemalla, miten tarjolla olevasta tyosta saatava kokemus edistaisi hakijan urapolkua joko
saman toimijan palveluksessa tai myohemmin muualla.

“Kun I6yddémme meille oikeat lahjakkuudet, pidimme huolta siitd, ettd heille suunnatut urapolut
toteutuvat.” (Lamia)

“Mikdli [sind] haluat rakentaa uraa... “(OCMG Nordic Oy)

"Me uskomme, ettd kokemus, jota kerrytdt, vie sinua urallasi eteenpdin meidén kanssamme tai toisaalla.”
(Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta)

Uraa kasitellyt fantasiateema sisdlsi epasuoraa ja suoraa identifikaatiota sekd ndiden
vhdistelmid. Epasuoraa identifikaatiota ilmennettiin ylla olevan Lamian esimerkin tavoin
esittelemalld organisaation tarjoamia uramahdollisuuksia me-pronominin avulla: “kun [me]
I6ydémme... [me] pidémme huolta...” (Lamia). Tyonhakijaa ei mainittu yksilénd, vaan puhuttiin
ainoastaan tyOnantajan toiminnasta, mikda korosti tyoantajan roolia tyonhakijan
urakehityksessd. Sind-pronominin kadyttd teki puolestaan identifikaatiosta selkedn
kohdentavaa ja nadin ollen suoraa, mikd nosti esiin tyonhakijan aktiivisena toimijana oman
uransa rakentamisessa: “Mikdli [sind] haluat rakentaa uraa...”(OCMG Nordic Oy). Useissa tapauksissa
nama kaksi identifikaatiostrategiaa oli yhdistetty, jolloin identifikaatiota syntyi kahdella eri
tasolla. Nain tapahtui ylla olevista esimerkeistda Suomen Osuuskuppojen Keskuskunnan

ilmoituksen luonnehdinnassa.
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Toiseksi fantasiateemaksi havainnoimme aineistosta kuvaukset, jotka korostivat, etta
tehtdvassa pddsee tekemaan asioita. Nimitdmme tatd tilaisuusfantasiateemaksi. Talla
viittaamme péaasta-verbin tilaisuutta tarjoavaan ja mahdollisuutta luovaan ulottuvuuteen.

"Pddset tydskentelemddn markkinoinnin isoimman trendin, vaikuttajamarkkinoinnin parissa. ”(OCMG
Nordic Oy)

“Pddset pohtimaan, miltd Linnanmden seuraavien huvikausien markkinointi-ilme voisikaan ndyttdd!
”(Lasten Pdivdn Sddtié/Linnanmdiki)

Mahdollista  tilaisuutta  kuvaavissa fantasiateemoissa  kdytettiin  hyvin  suoraa
identifikaatiostrategiaa, jossa paddsta-verbi oli esimerkkien kaltaisesti yksikdn toisessa
persoonassa hakijaan viitaten. Sina-sijoitteluun yhdistyva suora identifikaatiostrategia rakensi
siis tdssd voimakkaita, innostavia lupauksia. Niissa kuvattiin jopa ainutlaatuisia
mahdollisuuksia, joita kukin kyseessa oleva organisaatio pystyisi hakijalle tarjoamaan. Hakijan
suora sijoittaminen tilaisuusfantasiateemaan korosti mahdollisuuden kuvittelemisen

nakymia: naetko jo, mitd kaikkea paasetkaan meilla tekemaan?

Kolmas fantasiateema puolestaan hahmottui tehtavankuvauksista ilmenevista kehittymis- ja
kehittdmismahdollisuuksista. Nimitamme tata kehittymis- ja kehittamisfantasiateemaksi.
Kehittymis- ja kehittdmismahdollisuuksia korostettiin ja luonnehdittiin vahvoilla

liitannaissanoilla (jatkuvasti, vahvasti), kuten esimerkeista kay ilmi.

“Pddset jatkuvasti kehittymddn sekd uusiutumaan tyéssdsi.” (GT Musiikkiluvat Oy)

“Yhteisty6ssd toimintojemme ammattilaisten kanssa pystyt vaikuttamaan vahvasti vastuualueesi
kehittdmiseen.” (Pelastakaa Lapset ry.)

Kehittymis- ja  kehittamisfantasioissa  esiintyi  tulostemme  perusteella suoraa
identifikaatiostrategiaa. Tama ilmenee ylla olevissa GT Musiikkilupien ja Pelastakaa Lapset
ry:n esimerkeissa: hakijalle luvataan kehittymis- ja kehittamismahdollisuus tulevassa tyossa.
Kehittymisfantasiateemaa ilmeni tulosten perusteella my6s organisaatiokuvausten puolella,
missd niitda oli ilmaistu epdsuorasti. Talldin se liittyi hyvin kiintedsti organisaatiossa
suoritettaviin tyotehtdviin ja niissa kehittymiseen. Esimerkiksi seuraavan esimerkin
tyopaikkailmoituksessa kuvailtiin kehittymista: ”Swecolaisille on térkedd pddstd kehittymédn ja
suunnittelemaan omanndkéisté urapolkua...” (Sweco Finland). Epasuoralla strategialla ilmaistiin, miten

organisaation tyotehtavissa voisi kehittya tai miten tarkeda kehittyminen on organsiaatiossa
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tyoskenteleville  henkildille.  Hakijan paatettavaksi jdi, halusiko hdan samastua

"kehittymishaluisiin swecolaisiin”.

Analyysin perusteella voimme todeta, ettd viestinnan alan tydnhakijaa kohtaan oli
havaittavissa samankaltaisia toiveita ja odotuksia huolimatta siita, etta organisaatiot edustivat
eri toimialoja. Ideaalihakijakuvaukseen liittyvia hallitsevia fantasiateemoja hahmottui
aineiston analyysin tuloksena nelja, joita havainnollistamme seuraavaksi esimerkein.
Ensimmaista fantasiateemaa nimitdmme asennefantasiateemaksi. Yli puolessa ilmoituksista
valittyi toive joko hakijan omasta innostuneesta asenteesta ja suhtautumisesta tai kyvysta
valittda samanlaista tunnetilaa muihin. N&in ollen kyseinen fantasiateema kuvasi yhta lailla

taitoa kuin motivaatiota.

"”Sind suhtaudut innostuneesti tyéhési.” (Osuuskunta Viexpo)

”Sind saat ihmiset innostumaan ja tekemddn rajoja ylittdvdd yhteistyétd yhteisen tavoitteen eteen.”
(Sanoma Media Finland)

Asennefantasiateeman ilmentamisessa  kaytettiin  sekd suoraa ettd epdsuoraa
identifikaatiostrategiaa. Kun toivottua asennetta ilmaistiin toteamalla ”sind innostut” (Suomen
Terveystalo Oy), ”sind olet innokas” (Sanoma Media Finland), ”sinulla on innostusta” (AVARN Security) tai ”sind
saat ihmiset innostumaan” (Pelastakaa Lapset ry.), hyodynnettiin suoraa identifikaatiota. Laskimme
my06s innostuvan otteen toisessa persoonassa ilmaistuna ”sinulla on innostuva ote” (Keskindinen
Tyéeldkevakuutusyhtié ELO) suoraksi identifikaatioksi, mutta se ilmaisi ennemmin jotakin hakijasta
erillista kuin hakijan persoonaan kiinnittyvaa. Kun ilmoituksissa kuvailtiin toivottua asennetta
kdayttamalla tyonimikettda “Haemme oppimisesta innostuvaa asiantuntijaa...” (Helsingin yliopisto),
kerrottiin, minkalaisia ihmisid organisaatiossa tydskentelee “Meillé tyéskentelee 500 innostunutta...”
(Keskindinen Tydeldkevakuutusyhtio ELO) tai puhuttiin innostuksesta yleisella tasolla “innostus -- on hyvé

alku” (Osuuskunta Viexpo), luokittelimme ilmaisut epasuoraksi identifikaatioksi.

Toista fantasiateemaa nimitamme kirjoittamisfantasiateemaksi. Kirjoitustaito on viestinnan
ammattilaisuuden ytimessa tehtavankuvasta riippumatta, mita ilmennettiin
tyopaikkailmoituksissa erilaisin sanankaantein. Organisaatiot eivat kaivanneet pelkastaan
kieliopillista puhtautta, vaan myos tyylia ja luovuutta.

”Kyndisi taipuu myds Aku Ankka -universumin kirjavaan kieleen ja sukkeliin sanankddnteisiin.” (Sanoma
Media Finland)
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“Saatat olla etsimdmme henkilé, jos sinulla on sujuva kynd...” (Keskindinen Tyéeldkevakuutusyhtié ELO)

Tyopaikkailmoituksissa puhuttiin kirjoitustaidosta pdaaasiallisesti sind-muodossa, kuten
esimerkit osoittavat. Talloin kyseessa oli suora identifikaatiostrategia, jolla ilmennettiin
suoraan, mitd ”sinulta tyonhakijana” odotetaan. Muutamassa ilmoituksessa kaytettiin
kuitenkin my0Os epdsuorempaa identifikaatiota. Yhdessa ilmoituksessa ilmaistiin yksikon
kolmannessa persoonassa “Tehtdivé edellyttid...” (Pipiliaseura) seka epdsuorasti tehtavanimikkeen

avulla ”Verkkoviestintépddillikkoé kirjoittaa oivaltavaa tekstd ja inspiroivia tarinoita...” (Pipliaseura).

Kolmatta fantasiateemaa nimitdmme monisuorittamisfantasiateemaksi. Tuloksemme
osoittavat, etta viestijan odotettiin usein kykenevan tekemaan hallitusti montaa asiaa yhta
aikaa. Tatad ilmennettiin mielikuvituksellisella lankametaforalla: “Sind, jonka supervoima on... ja
monien lankojen kdsissd pitdminen.” (Lasten Pdivin Sddtio/Linnanméki). Kyseista fantasiateemaa
kuvattiin suoraa identifikaatiostrategiaa kayttden eli se kohdennettiin hakijalle yksikon toisella

persoonalla.

Neljatta fantasiateemaa nimitdmme intohimofantasiateemaksi. Viestijan odotettiin usein
suhtautuvan tehtaviinsa intohimoisesti, mita ilmennettiin niin sydameen kuin tuleen liittyvin

kielikuvin.

”Sykkiiko viestijéin syddmesi...” (Pipliaseura)
“Vuoropuhelu sosiaalisessa mediassa saa sinut syttyméién.” (SRV Yhtiét Oyj).

Intohimofantasiateeman ilmaisuissa kadytettiin enimmakseen suoraa identifikaatiota yksikon
toisessa persoonassa, ja ne olivat kysymysten tai toteamusten muodossa: ”Sytytké...?” (Attendo
Oy). Intohimo nahtiin erdanlaisena edellytyksena tehtdvan toteuttamiselle, ei niinkaan
persoonallisena ominaisuutena. Yhdessa ilmoituksessa kaytettiin kuitenkin my&s epadsuoraa
identifikaatiostrategiaa kayttamalla lauseessa tehtdvanimikettd, joka on hieman etdisempi

muoto kuin sind-persoona.

Viidetta fantasiateemaa nimitamme  tydskentelytapafantasiateemaksi.  Pystyimme
paattelemaan tuloksista, ettd viestijaltd odotettiin usein kykya tai halua tehda toitd ryhmassa

tai toisten ihmisten kanssa. Yhta lailla viestijan odotettiin pystyvan tekemaan toita itsendisesti.

“Viestijédn suunnittelijana roolisi on itsendinen, mutta ei misséén nimessd yksindinen.” (Sweco Finland)

“Itsendisen tyGotteen lisciksi nautit yhdessd tekemisestd.” (Helsingin yliopisto)
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Fantasiateemaa kuvatessa kaytettiin sekd suoraa ettd epasuoraa identifikaatiostrategiaa.
Ty6nhakijaa puhuteltiin suurimmaksi osaksi suoraan sind-persoonassa ”olet itseohjautuva”
(Osuuskunta Viexpo) tai ”sind kykenet tydskentelemddn itsendisesti mutta osana tiimidé’ (Keskindinen
Tyéeldkevakuutusyhtié ELO). Tyonhakijaa puhuteltiin myos osana tiimid monikon toisessa
persoonassa: ”Te teette itsendistd tyétd omissa rooleissanne” (Suomen Terveystalo Oy). Taman laskimme
suoraksi identifikaatioksi. Ndiden lisdksi puhuttiin itsendisesta tyootteesta tai vahvoista
tiimityotaidoista menestyksen avaimina tai edellytyksina, mika oli epasuoraa identifikaatiota.
Fantasiat, joissa kaytettiin suoraa identifikaatiostrategiaa, tuntuivat ilmaisevan vahvemmin
ehdottomuutta, kun taas epasuora identifikaatio tuntui jattavan tdssa hakijalle enemman

lilkkumavaraa.

Myos tyopaikkailmoitusten organisaatiokuvauksista oli 10ydettavissa fantasiateemoja, joita
analyysin perusteella erotimme kaksi. Ndista ensimmaista nimitamme missiofantasiateemaksi
ja toista tyoyhteisofantasiateemaksi. Missiofantasiateema on kattonimitys eri substanssialoja
edustavien organisaatioiden omille missiolausumille, jotka ilmaisivat tiivistetyilla ydinviesteilla
organisaation tavoitteet. Nama erosivat siis toisistaan sisallllisesti kunkin toimialan
mukaisesti, mutta niita yhdistivat kiteytetyt visiot, joihin hakijan toivottiin samastuvan. Koska
missiofantasiateemat rakensivat kunkin organisaation omaa retorista visiota, mutta eivat
muodostaneet poikkileikkaavaa retorista visiota, kategorian nimi on Kuviossa 2 kirjoitettu

valkoisella tekstilla vihredlle pohjalle orgnisaatiokuvauksen alle (ks. Kuvio 2).

" Piplia tuo toivoa téhdn pdivddn ja uskoa tulevaisuuteen.” (Pipliaseura)
“Tule meille rakentamaan empaattisempaa maailmaa kaikille eldimille.”(Animalia ry.)

“Tyomme tekee yhteiskunnasta turvallisemman.” (AVARN Security)

Missiofantasioissa oli tulostemme perusteella havaittavissa paitsi suoria ja epasuoria myos
antiteesia hyodyntavia identifikaatiostrategioita. Ylla olevista esimerkeistd Pipliaseura
hyodynsi epdsuoraa identifikaatiostrategiaa lausumalla kuvallisesti, mitd organisaation
toiminnan ytimessa tehdaan. Hakijaa ei erikseen kutsuttu liittymaan fantasiaan, vaan harkinta
jatettiin avoimeksi. Animalia ry:n esimerkissd missiofantasia rakentui puolestaan suoralle
identifikaatiostrategialle: hakijaa puhuteltiin ja kutsuttiin liittymaan toiminnan kuvallisesti
ilmaistuun ytimeen, rakentamaan kaikille eldimille empaattisempaa maailmaa. Animalian

missiofantasiassa oli suoran identifikaatioon lisdksi antiteesi-identifikaatio: kun puhuttiin
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empaattisemmasta maailmasta kaikille eldimille, antiteesin madarittdvdana yhteisena
vihollisena voitiin nahda se vallitseva maailma, joka ei ollut viela kyllin empaattinen.
Missiofantasioiden antiteesi-identifikaatiot eivat olleet ilmaisultaan jyrkkid, mutta niissa oli
hienovaraisuudestaan huolimatta selkea ”taisteluun kutsumisen” sdavy — myds yhdistelmana
epdsuoraan identifikaatiostrategiaan: “Suomen Setlementtiliitto on kansalaisjérjestd, jonka tavoitteena
on yhdenvertainen, sosiaalisesti oikeudenmukainen Suomi.” (Suomen Setlementtiliitto). Tassa ilmaus
"tavoitteena” sisdlsi vihjeen siitd, ettd vallitseva asiaintila ei ollut yhdenvertainen eika
sosiaalisesti oikeudenmukainen, jolloin yhteiseksi viholliseksi muodostui epayhdenvertaisuus

ja sosiaalinen epaoikeudenmukaisuus.

Tyoyhteisofantasiateemasta valittyi kuva kannustavasta tyoyhteisosta, jossa oli hyva henki
ja/tai meininki.

“Porukkamme on ammattimaista, itsendisesti titd tekevdd mutta vahvasti yhteen hiileen puhaltavaa.”
(OP Ryhmd)

”Esteet taklataan ilolla ja osaamistasi arvostetaan.” (Aava&Bang Oy)

“Sinun ei tarvitse arvailla tai sokkona sohia, vaan sinulla on hurja mdédrd dataa ja luokkaa kovempi
joukko ammattilaisia onnistumisesi apuna.” (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta)

Tyoyhteisofantasioissa hyddynnettiin tulostemme perusteella sekd suoraa etta epasuoraa
identifikaatiostrategiaa. Kuten OP Ryhman esimerkissa, joissakin tyoyhteisofantasioissa
Iahinna kuvailtiin olemassaolevaa tyokulttuuria, eikd hakijaa sijoitettu niihin erityisella
tavalla. Identifioitumisen prosessi jatettiin ndin epdasuoraksi. Suorien
identifikaatiostrategioiden tyoyhteisofantasioissa tyontekijaa puhuteltiin suoraan ja/tai

sijoitettiin vahvasti osaksi tyoyhteison toimintaa, kuten Aava&Bangin ja SOK:n esimerkeissa.

Analyysimme tuloksena hahmottui my&s yksi voimakkasti identifikaatiohakuinen ilmio, jota
nimitamme tutkimuksessamme identifikaatiolausahdukseksi. Kyseessa olivat suorat ja
retoriset kysymykset sekd huudahdukset tai kutsuksi tarkoitetut kehotukset, joiden
pyrkimyksena oli herattaa hakijassa kiinnostusta, intoa tai pohdintaa siita, voisiko tyopaikka
olla hanelle sopiva. Nama identifikaatiolausahdukset tiivistivat usein ydinviestiksi puetun
mission lailla olennaisia asioita ja erottuivat muutoin toteavansavyisesta, pilkuin ja pistein
jaotelluista tekstistda huutomerkein tai kysymysmerkein. Niissa saatettiin myds suoraan kysya,

identifioituiko hakija organisaatioon.
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"Miltd kuulostaisi tyo, jossa pddset osaksi aitoa ja ihmisldheistd vaikuttamista?” (Suomen
Setlementtiliitto)

"Tunnistitko itsesi kuvauksesta?” (Suomen Terveystalo Oy)

”Tule luomaan kanssamme parhaita asiakaskokemuksia!” (Enersense)

Nama laskimme erotemoiksi eli retorisiksi kysymyksiksi, joilla pyrittiin osoittamaan yhteista

kiinnostuksen kohdetta (Engstrom, 2017, 345—-346).

5.3 Retoriset keinot fantasiateemojen ilmentajina ja tyylin luojina

Toinen tutkimuskysymys etsi vastausta siihen, minkalaisia retorisia keinoja I6ytdmamme
fantasiateemat sisalsivat. Tavoitteenamme oli 16ytda ne ilmaisut ja keinot, jotka osaltaan
rakensivat fantasiateemoja ja siten vaikuttivat tyopaikkailmoitusten kohderyhmaan. Toisin
sanoen tarkastelimme retorisia keinoja nimenomaan fantasiateemoja ilmentavinad ja
korostavina kielellisen ilmion ulottuvuuksina. Laadimme analyysimme pohjaksi taulukon (ks.
Taulukko 1) retorisista keinoista. Seuraavassa taulukossa on huomioitu kaikki keskeisimmat
retoriset keinot, joita tulososiossa kasittelemme. Alkuperaisessa taulukossa oli mukana muita
retorisia keinoja, joita aineiston fantasiateemoissa ei lopulta esiintynyt tai ne eivat olleet
merkittavia tulosten kannalta. Esittelemme havaitsemamme retoriset keinot aiemmin
kdytetyn tehtavankuvaus, ideaalihakijakuvaus ja organisaatiokuvaus -jaottelun avulla
sovittamalla niitd fantasiateemoihin, identifikaatiostrategioihin ja retorisiin visioihin. Vaikka
keskityimme fantasiateemojen sisdltamiin retorisiin  keinoihin, hahmottelimme ja
luokittelimme retorisia keinoja koko ilmoitusten tasolla. Palaamme niihin pohdinnassa

mahdollisten jatkotutkimusehdotusten myota.

Taulukko 1: Retoriset keinot fantasiateemoissa

sijoitetaan uuteen kohteeseen. Sanalla on ei-ilmeinen merkitys. (Tieteen termipankki, 2022)

metafora Merkityksensiirtoa hakeva kielikuva: kielellinen ilmaus irrotetaan tyypillisestda yhteydestdan ja

(Tieteen Termipankki, 2022.)

metonymia Metaforan tapainen ilmaus: ilmi6td/asiaa kuvaavan sanan tilalla toinen sana, joka on sukua
alkuperdiselle sanalle konkreettisella/abstraktilla tasolla (kyna = kirjoittaminen, kruunu = monarkia).
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vastavaitteeksi. (Tieteen termipankki, 2022.)

antiteesi Koostuu sanoista tai lauseista, jotka ovat toisilleen vastakohtaisia. Filosofian piirissa kuvataan

alkuaanteiden vastaavuudesta (Tieteen termipankki, 2022.)

allitteraatio Kielen soinnukkuus, joka johtuu kahden tai useamman toistensa peran tai lahelle sijoittuvan sanan

hyperbola Vahvasti liioitteleva kielikuva, jolla tehostetaan tekstin keskitssa olevaa ideaa (Tieteen Termipankki,
2022).
erotema Retorinen kysymys, jolla halutaan tdhdentda jotakin tai heijastaa yhteista kiinnostuksen kohdetta

(Engstrom ym., 2017, 345-346).

(Britannica, 2022).

amphibola Kun lause muodostetaan kieliopillisesti niin, ettd se voidaan ymmartaa kahdella tavalla yhtad aikaa

Tulostemme perusteella voimme sanoa, ettd urapolkuun liittyva fantasiateema sisalsi
metaforia ja allitteraatioita. Urapolku oli jo itsessaan metafora, mutta lisaksi kuvaukset uran
rakentamisesta olivat metaforia: "Matkalle, joka ei ole hupiretki tai satasen sprintti.” (Suomen
Osuusauppojen Keskuskunta). Tassa esimerkissd metaforaa korosti allitteraatio. Yhdessa suoran
identifikaatiostrategian kanssa metaforat aktivoivat tyonhakijaa kuvittelemaan ja visioimaan
omaa urapolkuaan, minkd saatoimme olettaa lisddvdan tunteiden osallisuutta ja
identifioitumista tulevaan tyotehtavaan. Yhdistettynd epdsuoraan identifikaatiostrategiaan
metaforat puolestaan korostivat matkan kulkemista ja uran rakentamista organisaation tuella.
Allitteraatioiden kaytto kohdisti identifikaation puolestaan tyylitasolla tyopaikkailmoituksen
laatijaan, silla kielikuvat loivat ilmoituksen tietynlaisen savyn ja vaikuttivat ndin ollen

organisaatiosta muodostuvaan mielikuvaan.

Tilaisuuden mahdollisuutta kuvaavan fantasiateeman, jota ilmennettiin paasta-verbilla,
naimme itsessdadn eraadnlaisena metaforana. Kasittelimme paasta-verbia sen voimakkaassa
mahdollisuutta kuvaavassa merkityksessa tyotehtavien kuvauksen kontekstissa erdanlaisena
kuvallisena ilmaisuna. Silla on tietynlaisissa sanaliitoissa idiomihakuinen luonne (Kotimaisten
kielten keskus, 2022), ja vaikka aineistossamme ei ollutkaan havaittavissa varsinaisia
idiomaattisia sanaliittoja sen yhteydessa, katsoimme sen kuitenkin toimivan idiomaattisena

metaforan kaltaisena elementtina.
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“Meiddn kanssamme pddset rakentamaan uutta!” (OP Ryhmd)

“Pddset tekemddn merkityksellistd ty6td alan huippujen joukossa.” (Sweco Finland)

Kun kyseistda metaforan kaltaista elementtid kaytettiin suoran identifikaatiostrategian
ilmentdjana, katsoimme tydnhakijan pystyvan kuvittelemaan tarjottuja mahdollisuuksia hyvin

henkilokohtaisella tasolla.

Kehittymisfantasiat sisdlsivat puolestaan metaforia mutta myds allitteraatioita.

“Panostamme kasvuun ja kehitykseen.” allitteraatio (Eaton-Finland)

”Hiilestd syntyy timantteja.” metafora (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta)

Kuten ylla olevaa tilaisuusfantasiateemaa, kehittymisfantasiateemaa ilmennettiin suoralla
identifikaatiostrategialla. N&in ollen metaforat vahvistivat kehittymisfantasioihin
identifioitumisen henkilokohtaisuutta ja tyonhakijan toimijuutta. Allitteraatiot lisasivat

ilmausten muistettavuutta ja tyylillista vaikuttavuutta soinnillisuutensa ansiosta.

Analyysimme pohjalta voimme todeta, etta asennefantasioihin liitettiin allitteraatioita,
loppusointuja ja metaforia: “Reilulla hyppysellisellé huumoria.” metafora ja allitteraatio. (Sanoma Media
Finland) Metaforan avulla toivottua asennetta pystyttiin ilmaisemaan eri tavoilla ja tyyleilla,
mika synnytti identifikaatiota jo itsessaan: tall6in hakija ajattelee ilmoituksen tyylin vastaavan
organisaation innostunutta asennetta ja veikeda suhtautumista, joihin han sitten identifioituu.
Tassd suhteessa allitteraatiolla ja loppusoinulla oli merkittdava rooli ilmoituksen savyn ja
annetun vaikutelman luomisessa. Metafora mahdollisti myods selkedn merkityseron: innostuva
ote oli itsessaan metaforinen ilmaisu, jonka aiemmin mainitsimme ilmaisevan ennemmin
jotain hakijasta erillistd kuin tdman persoonaan kiinnittyvaa. Lisdksi metaforan avulla
innostuksesta tehtiin itsendinen subjekti: “innostus -- on hyvd alku.” (Osuuskunta Viexpo) Tama

synnytti epasuoraa identifikaatiota.

Kirjoittamisfantasiateema nojasi puolestaan padasiallisesti kynd-metonymiaan ja/tai
metaforaan: “Kyndsi taipuu...”. (Sanoma Media Finland) Tassa tapauksessa kielikuvat rakensivat koko
fantasiateeman: kyna-ilmaisuilla kuvattiin melko yksinkertaista ja konkreettista taitoa
mielikuvitusta ja huomiota herattdvasti. Koimme, ettd hakijan oli helpompaa identifioitua
organisaatioon, jonka oma tyopaikkailmoitus oli laadittu sellaisella tyylilld ja kirjoitustaidolla,

jollaisia myo6s hakijalta odotettiin. Esimerkki toimi tassa vaikuttamisen valineena. Kielikuvat
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myoOs edustivat erdanlaista luovaa vapautta, mika loi kosketuspintaa luovaa tyota etsivalle

ammattilaiselle.

Monisuorittamisfantasiateemaa ilmennettiin langat kdsisséd -metaforalla. Suoraan
identifikaatioon yhdistettyna kyseinen metafora sai hakijan mahdollisesti kuvittelemaan,
milta monisuorittaminen voisi tuntua. Se pehmensi hieman ilmaisun sisdltamaa vaatimusta ja
lisasi hallinnan tunnetta konkreettisella kehollistamisella. Kasitoihin liittettavat kielikuvat
myo0s lisasivat erddnlaista perinteikkyyttd ja maanldheisyytta, joihin hakijan oli mahdollista

identifioitua.

Intohimofantasiateema rakentui erilaisista tulimetaforista ja sydameen liittyvista
metonymioista.

”--jolla on paloa luonnonvarojen kestévddn kdyttéén liittyvén viestinnén strategiseen suunnitteluun...”
metafora (Luonnonvarakeskus)

”--ovat Idhelld sydédntdsi...” metonymia (Luonnonvarakeskus)

Sydanmetonymia ja tulimetaforat olivat yhdessda suoran identifikaation kanssa hyvin
tunnepitoisia ja henkil6kohtaisia, mikd loi mahdollisesti vahvaa identifikaatiota. Kun niita
kdytettiin hieman epdsuoremman identifikaatiostrategian kanssa, ne loivat kuvaa
intohimoisesta henkildhahmosta, jonka rooliin tyoénhakijan oli astuttava. Mikali ilmoituksissa
olisi kaytetty epasuoraa identifikaatiota eli olisi todettu, ettda organisaation tyontekijat ovat
intohimoisia tai organisaatio suhtautuu intohimoisesti johonkin, intohimo olisi voitu nahda
enemman persoonallisena ominaisuutena: minun tdytyy olla yhtda intohimoinen kuin

organisaation muukin henkilosto.

Tyoskentelytapafantasiateemassa kaytettiin - neutraalien kuvausten, kuten Attendon

"tyéskentelet itsendisesti tiimin jisenend” -luonnehdinnan, lisaksi metaforia.

“Olet tiimipelaaja, joka haluaa kehittdd omia vahvuuksiaan... ” (Oulun yliopisto)
“Olet tiimihenkinen ja rohkea tyyppi.” (Helen Oy)
“Arvostamme itsendistd tyootetta.” (Pipliaseura)
Tiimipelaamiseen tai -henkeen liittyi suora identifikaatiostrategia yksikdn toisen persoonan

sind-sijoittelulla, mika korosti tiimipelaajuutta ja -henkisyytta vahvasti hakijan persoonaan

integroituneina ominaisuuksina. Tiimin nostaminen pelimetaforan tai tiimihenkisyyden avulla
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erityisiksi mielikuviksi loi myos kasitysta tiimityoskentelyn erityisesta tarkeydesta haettavassa
tyossa. Tulkitsimme suoran identifikaation toimivan tassa kahdella tasolla: koska hakijalta
odotettiin suoralla identifikaatiolla tiettyja ominaisuuksia tiimin jasenena toimimisesta, han
pystyi olettamaan, ettd tiimissa pelataan yhteen tai ollaan vahvasti tiimihenkisia.
Huomioimme myos, etta tydskentelytapafantasioihin liitettiin usein kuvauksia erityisesta

luontevuudesta tai tydskentelytavasta nauttimisesta.

"Toimit luontevasti osana tiimid.” (Pipliaseura)

“Nautit itsendisen tydotteen lisciksi yhdessd tekemisestd.” (Helsingin yliopisto)

Tamankaltaiset korostukset lisdsivat viestijalta vaadittuja persoonallisia ominaisuuksia, silla
retorisen muotoilun perusteella ei riittanyt, ettd kykeni toimimaan osana tiimia tai pystyi

tyoskentelemaan itsenaisesti, vaan nadiden oli tapahduttava luontevasti ja nauttien.

Analyysimme osoitti, ettd tyoyhteisofantasiateemaan liitetyt retoriset keinot olivat pitkalti
metaforia, allitteraatioita ja hyperbolia. Tiimin yhteistyotd saatettiin  kuvailla
hiileenpuhaltamismetaforalla: “Olemme tiivis, tulevaan katsova ammattitaitoinen ryhmé, joka puhaltaa
yhteen  hiileen.” (Suomen  Osuuskauppojen  Keskuskunta) ~Ndaissd  kaytettiin  epdsuoraa
identifikaatiostrategiaa, eli yhteen hiileen puhaltaminen kuvattiin ainoastaan jo olemassa

olevan tiimin toimintatapana. Tiimia ja tyokavereita luonnehdittin hyperbolisilla adjektiiveilla.

"Tarjoamme... uskomattoman tiimin” (OCMG Nordic Oy)

“Tarjoamme sinulle... mahtavat tyékaverit” (Eaton-Finland)

“Sinulla on... luokkaa kovempi joukko ammattilaisia” (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta)

"Tarjoamme sinulle... huippukollegat” (Luonnonvarakeskus)
Hyperbolisten adjektiivien yhteydessa sovellettiin  sekd suoraa ettd epdsuoraa
identifikaatiostrategiaa. Adjektiivien kaytolld ilmennettiin sekd tyokaverien osaamisen
korkeaa tasoa ettd tyoyhteison hyvdada meininkida ja sen hakijalle tarjoamaa tukea.
Allitteraatiota hyddyntavia kuvailuja tyoyhteisofantasiateeman sisalla edusti muun muassa
”Onnistumisemme on osaamisemme ja osaajiemme ansiota.” (Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta) , missa
tyoyhteisofantasiaa pyrittiin epasuoralla identifikaatiostrategialla nostamaan mieleenjaavasti

jopa eraanlaisen missiolausuman tasolle: haluatko samastua organisaatioon, jossa osaamista
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ja osaajia arvostetaan niin korkealle, etta se kiteytetdan suorastaan runollisesti ja nostetaan

esiin mission tavalla?

Missiofantasiat sisalsivat eniten allitteraatioita, metaforia, amphibolia ja loppusointuja.

"Toivoa tdhdn pdivddn...” amphibola ja allitteraatio (Pipliaseura)
”--toimimalla murroskauden suunnanndyttdjénd....” metafora (Enersense)

" —-opiskella avoimesti ja oppia uutta jatkuvasti.” loppusointu (Helsingin yliopisto)

Koska missiot olivat yleensa erdanlaisia ydinviesteja tai sloganin kaltaisia lausahduksia, niiden
retoriikka painottui tassakin rytmiin ja soinnillisuuteen, joilla luotiin iskevdaa muistettavuutta.
Niiden sisdltamat teemat linkittyivat vahvasti organisaatioiden omiin toimialoihin, joita
ilmennettiin metaforilla ja amphibolilla. Kielikuvat auttoivat organisaatioita luomaan

omaperdista brandia ja erottuvuutta, joka on yksi identifikaation ilmenemismuodoista.

Kartoitimme aineistosta myo6s bathosta eli dkillista tyylillista siirtymaa ylevasta arkipaivaiseen
tehtdvien luettelemiseen, jonka huomattavalla esiintymiselld olisi saattanut olla vaikutusta
epdpatevien hakijoiden kiinnostumiseen haettavasta tyopaikasta. Tulostemme perusteella
voimme kuitenkin todeta, ettei bathosta juurikaan esiintynyt viestinndn ammattilaisille
suunnatuissa  tyopaikkailmoituksissa. Vaikka  tyotehtdvia  oltaisiinkin  lueteltu
luettelomerkinnalla varustetussa listassa, listan kohdat saattoivat olla muuhun ilmoituksen
tyyliin sovitettuja kokonaisia lauseita tai muutoin sanavalinnoiltaan sellaisia, etteivat ne
erottuneet muusta ilmoituksen sisallosta erityisen poikkeavina. Ndin ollen voimme todeta,
ettd tutkimuksemme tyopaikkailmoituksissa ei voitu osoittaa olleen tendenssia houkutella
epapatevia hakijoita muun, tyylillisesti ylevamman ja varikkadmman, tekstin korostumisen ja
tyotehtdavien ja niihin liittyvien vaatimusten taka-alalle jaamisen vuoksi. Seuraavassa
esimerkissa olemme lihavoineet tyylilliset seikat.

"OCMG Nordicin johto on jokainen vuosia kddet savessa myyntityétd, joten meille ei tule ylldtyksend

mitd myynnillisessd roolissa tarvitaan onnistuakseen, motivoituakseen ja voidakseen hyvin. --- Sinun ei
tarvitse olla valmis vaikuttajamarkkinoinnin syvdosaaja vaan me koulutamme sinut sellaiseksi.”

“Olet idearikas, dlykds ja helposti Idhestyttdvd persoona e Olet tehnyt B2B-myyntid
menestyksekkddsti eikd puhelin ole sinulle mérké vaan toimiva tyévdline e Hoidat
asiakassuhteita luontevasti ja neuvottelet varmasti e Motivoidut siitd, ettd saat tydssdsi
vapauksia ja vastuuta e Saat suurimmat kicksit myynnistd” (OCMG Nordic Oy)
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Retoriset keinot fantasiateemoineen loivat organisaation sosiaalista todellisutta ilmentavia
monitulkintaisia retorisia visioita. Nama tuottivat eri tasoista identifikaatiota eri tavoilla ja
voivat ndin ollen toimia erilaisina vaikuttamisen valineina tulkitsijasta riippuen. Seuraavassa
luvussa pohdimme, minkdlaisia nama mahdolliset tulkinnat voisivat olla ja minkalaisia
seurauksia niilla voisi olla niin tydnantajille ja tyonhakijoiille kuin koko viestinnan alalle. Lisaksi
peilaamme |6ydoksidamme jo olemassa olevaan viestintateoreettiseen tietoon ja pyrimme
valottamaan, miten tutkimuksemme lisdd ymmarrysta retoriikasta tyopaikkailmoitusten

kontektissa.
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6 POHDINTA

Tarkastelimme tutkielmassamme viestinnan ammattilaisille suunnattujen
tyopaikkailmoitusten fantasiateemoja, retorisia keinoja ja retorisia visioita vaikuttamisen
vilineind. Olemme pyrkineet analysoimaan tyopaikkailmoituksissa kaytetyn retoriikan
synnyttdmaa identifikaatiota kriittisesti aiheen monitulkinnallisuuden ja eri nakokulmat
huomioiden. Tassa luvussa tiivistamme tutkimuksemme keskeisimmat I6ydokset, peilaamme
niita teoreettiseen viitekehykseen seka keskustelemme johtopdatoksista, rajoituksista ja

jatkotutkimusmahdollisuuksista.

6.1 Organisaatioiden nakokulma

Tulostemme perusteella voimme todeta, ettd viestinndn ammattilaisille suunnatut
tyopaikkailmoitukset sisalsivat fantasiateemoja ja retorisia keinoja, jotka yhdistyivat eri
identifikaatiostrategioita hyodyntaviksi retorisiksi visioiksi. N&itd olivat tyon tarjoamat
mahdollisuudet, intohimoinen, luova ja oikealla asenteella varustettu viestija, jolla pysyvat
langat ja kyna kadessa seka kannustava ja hyvinvointia tukeva tyoyhteiso, jossa tehdaan toita
oma-aloitteisesti seka yhteen hiileen puhaltaen. Engstrom ym. (2017) olivat aiemmin omassa
tutkimuksessaan kasvuyritysten kontekstissa havainneet retorisia visioita
tyopaikkailmoituksista, mika tukee tutkimuksemme |6yddksia. Sisallyttamalla analyysiin
identifikaatiostrategioiden tason pystyimme tarkastelemaan syvemmin retoristen visioiden
kdyttamistd vaikuttamisen valineinad ja ndin ollen tuottamaan uutta tietoa organisaatioiden

strategisen viestinnan nakokulmasta.

Identifikaation yksi perusidea on ajatus samastumisesta ja erottumisesta (Burke, 1969, 21—
23), joten organisaatioiden on tarkeda pystya erottumaan tyopaikkailmoituksellaan muista
samaa kohderyhmada eli tdssa viestinndn ammattilaisia tavoittelevista organisaatioista.
Havaitsimme erottautumista tehtdavankuvausten ja organisaatiokuvausten retoristen

visioiden ja fantasiateemojen tasoilla. Sitd ilmeni mahdollisuutta kuvaavassa retorisessa
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visiossa siten, ettd kukin organisaatio pyrki erottautumaan toisista tarjoamalla erilaisia,
ainutlaatuisia mahdollisuuksia tyonhakijoille. Missiofantasiateemat puolestaan edustivat
vahvasti organisaatioiden omia substanssialoja tiivistyen huomiota herattaviksi ja erottuvutta
tuottaviksi ydinviesteiksi. Kuten Juholin (2017, 49-142) toteaa, organisaation maine
pohjautuu ydinviesteihin ja maineella ja strategisella johtamisella on yhteys. Ndin ollen
voimmekin todeta tyopaikkailmoitusten vaélittdmien missiofantasiateemojen linkittyvan
vahvasti strategiseen johtamiseen, mika korostaa tyopaikkailmoitusten roolia osana maineen

rakentamista ja rakentumista sidosryhmien keskuudessa.

Erottautumista ilmeni my6s kunkin organisaation omaan substanssialaan ja -tyohon tiivisti
linkittyvien retoristen keinojen ja kielellisten ilmaisujen luomassa tyylissa ja vaikutelmissa,
joista esimerkkindg ovat Linnanmden kadyttamat hattara-kielikuvat. Tall6in organisaation
erottuvuus nojasi osaltaan brandin tunnettuuteen sekd ainutlaatuiseen tai yleisesti
poikkeavaan kirjoitustyyliin. Tdma on linjassa Backhausin (2004, 115-136) toteamuksen
kanssa tyopaikkailmoitusten sanamuotojen huomionherattavyyden tarkeydesta. Vaikka
retoriset keinot voivat toimia tehokkaina huomion herattdjind ja organisaatiokultturin
ilmentdjind, on  huomioitava, ettd runsaan kuvallisen kielen kayttdminen
tyopaikkailmoituksessa saattaa myOs hamartaa konkretiaa. N&in ollen saattaa jaada
avoimeksi, mita esimerkiksi tyotehtavat varsinaisesti sisaltavat. Tama voi mielestamme toimia
joillekin hakijoille luotaantyontdvana elementtind, mikali heidan toiveissaan olisi saada
tietoonsa hyvin tarkasti, mista haettavan tehtdvan tyonkuva koostuu. Myds Liu (2019, 199) on
osoittanut, etta viestin tarkkuudella ja positiivisilla kasityksilla organisaatiosta voi olla yhteys.
Rekrytointiviestinndn nakokulmasta tama tarkoittaa siis tietoista tasapainottelua

erottuvuuteen pyrkimisen ja tarkan informatiivisuuden valilla.

Ty6paikkailmoituksista ilmennyt retorinen visio tukea tarjoavasta tyoyhteisosta ei
tulkintamme mukaan luonut vahvaa erottautumista. Dineenin ja Allenin (2016, 91) mukaan
kuitenkin tydnantajamielikuvan tulisi rakentua organisaation erottuvuudelle, missa
tutkimamme organisaatiot eivdt onnistuneet tydyhteison kuvailemisen osalta. Olemme
kuitenkin  sitd  mieltd, ettd huolimatta tyoyhteis6a kuvailevien fantasioiden
yleisluontoisuudesta tyoyhteis6fantasiateemoissa pyrittiin  erottumaan ja luomaan
samastumista. Esimerkiksi hyperbolisten adjektiivien kdyttaminen tiimien ja tydkaverien

kuvaamiseen saattoi kummuta organisaatioiden pyrkimyksista erottautua hakijoiden silmissa
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erityisen hyvalla kollegiaalisuudella ja tiimin osaamisella. Nama kuvaukset olivat kuitenkin
tyopaikkailmoituksissa niin yleisia, etta erottautuminen saattoi kaantya itsedan vastaan. Toisin
sanoen koemme, ettd hakijassa saattoi herata epailys siita, mahtaako joka paikassa aidosti olla
huipputiimi tai uskomattomat kollegat. Taman perusteella voimme todeta, ettd onnistunut
rekrytointiviestinta vaatii toimintaympariston luotausta niin sidosryhmien kuin kilpailijoiden
suhteen, jotta aito erottuvuus tyoyhteison kuvailussa ei rupea kdrsimaan tasapaistymisesta.
Toimintaympariston luotauksen merkitystd tdssa tukevat Hallahanin ym. (2007, 3-12) ja
Juholinin (2017, 37) ajatukset siitd, ettd organisaation strategiseen viestintdan kuuluvalla
toimintaympariston luotauksella pyritddn vastaamaan odotuksiin ja muutoksiin. On kuitenkin

kysyttava: kun kaikki pyrkivat erottautumaan, kuka enaa erottuu?

Organisaatioiden valittama retorinen visio ideaalihakijasta osaltaan rajasi hakijakohderyhmaa,
mika todennakoisesti vaikutti siihen, minkalaiset hakijat vastasivat organisaatioiden
ilmoituksiin. Tata tukee ajatus retoristen visioiden luomasta diskursiivisesta paineesta, jota
Engstrom ym. (2017) olivat tutkimuksessaan todenneet syntyvan ja jonka he totesivat
saattavan luoda organisaation monimuotoisuutta kaventavaa kehamaista prosessia. Taman
havaitsimme olevan lasna myos viestinnan ammattilaisille suunnatuissa
tyopaikkailmoituksissa. Retoristen visioiden synnyttdmat homogeeniset hakijapopulaatiot
saattavat vaikeuttaa valintaprosessia, kun tydnhakijat alkavat muistuttaa yha enemman
toisiaan: mista tietaa, kuka innokkaista hakijoista on innokkain? Tama voi olla myos eettisesti
ongelmallista ja vaikuttaa yksipuolistavasti organisaatiokulttuurin muodostumiseen ja
kehittymiseen. Ty6paikkailmoitusten loppuun sijoitetut, nykyisin yleistyvat
monimuotoisuuslupaukset, saattavat jaada irrallisiksi ja vaikuttaa jopa paalleliimatuilta tai
epaaidoilta, mikali ilmoitusten diskursiivinen paine kuitenkin kaventaa hakijajoukkoa selkeasti
tiettyyn suuntaan. Nain ollen voimme symbolistisen perspektiivin (Meisenbach & Brandhorst,
2018, 4) valossa todeta, ettd organisaatioiden on jatkuvasti tarkasteltava kriittisesti seka
paivitettava identiteettidan ja organisaatiokulttuuriaan, joita ne tyopaikkailmoituksissaan

ilmentavat. Ndin ne voivat valttaa tahattomia vinoutumia ja yllapitaa diversiteettilupauksiaan.

Havaitsimme organisaatioiden valittamista retorisista visioista ja fantasiateemoista myos
haavoittavan ulottuvuuden: ne voivat synnyttda ristiriidan tyopaikkailmoitusten valittamien
mielikuvien ja todellisuuden vdlille, mikdli organisaatio ei pysty vastaamaan niihin

todellisuudessa. Tata tukee Dudenhausenin (2020, 35-36) toteamus organisaation oman
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kasityksen ja julkisen imagon vdlisen eron epdedullisuudesta. Tama tarkoittaa sitd, etta
organisaatioiden tulisi olla tietoisia valittamistaan mielikuvista seka pitaa huolta siita, etta
niiden strategia on juurrutettu todellisuuteen ja sita toteutaan ldpindkyvasti. Tama on linjassa
Elving ym. (2013) ajatuksen kanssa organisaation aseman ja identiteetin roolista
tybantajabrandayksessa, mika vaatii tietoisia strategisen viestinnan toimia. Koska Romenti
(2010, 306-316) suosittelee sidosryhmien vahvempaa mukaan ottamista organisaation
todellisuuden muokkaamiseen, tydhaastattelussa voisi olla hyodyllista keskustella tydnhakijan
odotuksista ja tulkinnoista pohjaten tyopaikkailmoituksen valittamiin tietoihin. Myds
rekrytoinnin neljannessa vaiheessa eli valitsematta jaaneille viestimisessa (Barber, 1998, 9)
tulisi mielestamme pyrkia siihen, ettd tyopaikkailmoituksessa annettu mielikuva sailyy
olennaisilta osiltaan, vaikka kyseinen henkil® ei tyollistyisikdan organisaatioon. Valitsematta

jaaneiden mielikuva vaikuttaa osaltaan organisaation ty6nantajabrandiin.

Yhteenvetona voimme olettaa tutkimuksemme perusteella, ettd mitda monipuolisemmin
organisaatiot kdyttavat eri identifikaatiostrategioita (suoraa, epdsuoraa ja antiteesia), mita
tarkoituksenmukaisemmin ne ilmentavat sosiaalista todellisuuttaan ja identiteettidan
retoriikallaan ja mita tietoisempia ne ovat toimintaymparistostdaan, sitd tehokkaampia
tyopaikkailmoitukset ovat. Talldin ne pystyvat mitda todenndkdisimmin erottautumaan,
vastaamaan kohderyhmansa odotuksiin ja saamaan hakemuksia mielestdan organisaatioon
sopivilta hakijoilta. Koska Johnson (2012, 54-64) toteaa kohdennetun viestinndn luomisen
vaativan retorisen tilanteen viisasta hyodyntamistd, organisaatioiden tulee nahda

tyopaikkailmoituksen laatiminen retorisena tekona.

6.2 Tyonhakijoiden nakdkulma

Viestinnan ammattilaisia houkuteltiin  tutkimusaineiston tyodpaikkailmoituksissa eri
fantasiateemoija, retorisia visioita ja identifikaatiostrategioita hyodyntamalla. Niissa esiteltiin
erilaisia mahdollisuuksia, joita organisaatiolla oli tarjota tyonhakijalle niin urakehityksen kuin
tyotehtavien saralla, kaavailtiin kuvaa ideaalihakijasta seka pyrittiin mainostamaan

organisaatioiden missioita ja tyoyhteis6ja. Tatd tukee Engstromin ym. (2017) toteamus
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rekrytoinnin kaksoisfunktiosta: uusien kykyjen etsiminen ja mainostaminen. Koska Barber
(1998, 2) toteaa rekrytoinnin tarkoituksen olevan tyonhakijoiden tydpaikkavalintoihin

vaikuttaminen, tuloksemme ovat relevantteja myos tyonhakijoiden nakdékulmasta.

Mahdollisuutta kuvaavan retorisen vision tulkitsimme tarjonnan esittelyn lisaksi lataavan
odotuksia: viestijan odotettiin olevan kunnianhimoinen ja suunnitelmallinen urakehityksensa
suhteen. Se, milla tavalla odotukset ilmaistiin ja kohdennettiin, riippui siitd, oliko kadytetty
suoraa vai epdsuoraa identifikaatiostrategiaa: epasuora kuvasi enemman mahdollisuuksia,
joihin kunnianhimoinen viestija pystyi halutessaan tarttumaan, kun taas suora oletti
itsestadnselvasti hakijan haluavan rakentaa uraa. Kun huomioimme, ettd viestinnan ala
kehittyy nopeasti (Viesti ry. ym., 2021) ja viestinndan ammattilainen erottuu muista
henkil6kohtaisella osaamisvariaatiollaan, ndma odotukset vaikuttivat loogisilta. Lisaksi
tulkitsimme tarjottujen mahdollisuuksien runsauden implikoineen myds sitd, etta viestijan
odotettiin osallistuvan moneen tehtdvadan ja projektiin eli toisin sanoen tekemista tulisi
riittdmaan jopa liiaksikin asti. Tdma on linjassa sen kanssa, etta viestinndn ala pohjautuu
ensisijaisesti ammattilaisuuteen, ei niinkdan tyotehtaviin  (Juholin, 2017, 37):
tyopaikkailmoituksissa ei ollut yksiselitteistd ndakemysta siitd, mitkd tehtdvat viestijalle
kuuluivat. Tama saattaa johtaa siihen, etta viestija ndhdaan eraanlaisena jokapaikanhdylana.
Koska mahdollisuutta kuvaavaa retorista visiota pystyttiin tulkitsemaan eri tavoin, tydnhakijan
olisi syyta seka tiedostaa ne ettd arvioida niita kriittisesti. Mikali hanen tulkintansa eivat
vastaisikaan todellisuutta, ristiriita odotusten ja todellisuuden valilla voisi johtaa

tyotyytymattémyyteen ja vaikuttaa tyohyvinvointiin.

Retorinen visio ideaalihakijasta valitti kuvaa intohimoisesta, luovasta ja oikealla asenteella
varustetusta viestijasta, jolla pysyy langat ja kyna kddessa. Tata tukevat Melginin (2020, 13—
14) havainnot ja CIPR:n (2019) tekema tutkimus viestinndn ammattilaiselta vaadituista
taidoista ja ominaisuuksista. Koska kyseinen retorinen visio oli hyvin henkil6ittava eli
tyonhakijaan suoraan kohdistuva, tyonhakijat pyrkivat todennakoisesti rakentamaan
henkil6brandidaan eli vastaamaan ansioluettelollaan ja hakukirjeellddan taman retorisen vision
luomiin odotuksiin. Tata tukee Engstromin ym. (2017) suositus tyopaikkailmoituksen
retoriseen tyyliin vastaamisesta. Mielestamme tyonhakijan saattoi kuitenkin olla haastavaa
erottua joukosta, silla kyseiset vaatimukset olivat kielellisesta ilmaisustaan huolimatta melko

yleisluontoisia: niihin vastaaminen ei kirjoitustaitoa lukuun ottamatta vaatinut niinkaan
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erityisosaamista, jollei huomioitu ylemman strategisen tason tehtavia. Tassa padstdaan samaan
ongelmaan kuin organisaatioidenkin kohdalla: miten erottua joukosta? Lisdksi tiettyjen
persoonallisten ominaisuuksien korostuminen on linjassa Melginin (2020, 13) huomion kanssa
koskien viestijalta yleensa vaadittuja persoonallia ominaisuuksia. Tama voi mielestimme
aiheuttaa haasteita ja paineita viestijan identiteetille: parjaako viestijand vain innokas

ekstrovertti vai onko innokkaalla introvertilla myos mahdollisuuksia?

Tyopaikkailmoitukset valittivat tyonhakijoille retorista visiota tukea tarjoavasta tyoyhteisosta
ja fantasiateemoja missioista. Nadiden ilmenemistd tukee se, ettd analysoimissamme
tyopaikkailmoituksissa hankkittiin henkil6stdd organisaation ulkopuolelta (Viitala, 2007).
Talloin tyonhakijoilla ei todenndkoisesti ollut etukdteen tarkkaa kasitysta tyoyhteisosta tai
organisaation strategiasta. Jotta tyonhakijoiden olisi mahdollista arvioida kriittisesti visioiden
paikkansapitavyytta ja yhteyttd organisaation strategiaan seka vertailla eri organisaatioita
keskendan, mielestimme heiddan kannattaisi tutustua organisaation muihin ulkoisen
viestinnan kanaviin seka kyselemaan lisatietoa mahdollisessa tyohaastattelussa. Tama on
linjassa Dudenhausenin ym. (2020, 35—-36) tutkimuksen kanssa, silla he havaitsivat yleisolle
suunnatussa viestinndssa ja imagossa eroja; ndin ollen tyonhakijan saattaisi havaita eroja
tyonantajabrandissa ja ulkoisen viestinndssa, mikali sellaisia esiintyy. Lisdksi Lin (2007, 35-44)
nostaa esille organisaation sisdisen viestinnan roolin ulkoisen viestinnan sisalléissa, mika

korostaa strategisen viestinnan ja johtamisen tarkeytta koheesion saavuttamiseksi.

Havaitsimme tyopaikkailmoitusten valittamissa retorisissa visioissa ja fantasiateemoissa
Cheneyn (1983) eri identifikaatiostrategioita, joista ei ole juuri aiempaa tieteellista tutkimusta
tassa kontekstissa. Identifikaatiostrategioiden kdayton ilmenemista tukevat Petren (2018, 288)
identifikaatiostrategialoyddkset Barack Obaman vaalikampanjan viestinnasta seka Backhausin
(2004, 115-136) toteamus tyodpaikkailmoitusten luomasta perustasta potentiaalisen
tyonhakijan ja tyonantajan yhteydelle. Tulkitsimme teoreettisen viitekehyksemme avulla
taman perustan viittaavan olemuksellisesti identifikaation syntyyn ja siihen tdahtadamiseen
identifikaatiostrategioiden avulla (Cheney, 1983, 147—-148). Tulostemme perusteella voimme
todeta, ettd eri identifikaatiostrategioiden kayttaminen saattoi synnyttdad merkityseroja,
minka vuoksi tyonhakijan olisi syyta analysoida kriittisesti, mihin asioihin hdan oikeastaan
identifioituu. Esimerkiksi asennefantasiateeman kohdalla suora identifikaatiostrategia toi

innostuksen vaatimuksen hyvin painokkaana esiin ja kohdistui suoraan hakijaan: hakijan téytyi
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olla innostunut ja/tai innostava. Kun fantasian muotoilu toteutettiin epéasuoralla
identifikaatiostrategialla, innostuksen vaatimus ei tullut aivan niin intensiivisena kohti, vaan
hakijalle jai hieman enmman tilaa pohtia, halusiko han esimerkiksi samastua organisaatiossa
jo toimivaan innostuneeseen joukkoon. On otettava huomioon, etteivat kaikki
tyopaikkailmoitusten laatijat valttamatta ole tietoisia tekemiensa identifikaatiostrategisten
valintojen retoristen tehojen vaikutuksista. Olisikin aiheellista kartoittaa, milld tasolla
ilmoitusten laatijoiden tiedostavuus retorisista keinoista ja niiden kdyttamisestda on. Tahan

aihepiiriin pureudumme tarkemmin jatkotutkimusehdotuksissamme.

Yhteenvetona voimmekin todeta, etta viestinndn ammattilaisten olisi kannattavaa suhtautua
tyopaikkailmoituksiin kriittisesti ja suorittaa niille mahdollisesti jonkinlainen retorinen
analyysi, jotta he pystyvat sekd vastaamaan niiden retorisen tyyliin ettd kyseenalaistamaan
niiden valittamaa sosiaalista todellisuutta. Tata tukevat niin Engstromin ym. (2017) suositus
retorisen analyysin tekemisestd kuin Hossainin ym. (2019, 564) ajatus retorisesta visiosta
tarkedna sosiaalisen todellisuuden elementtind. Ennen kaikkea viestinndan ammattilaisen tulisi
merkityksenantajan roolissa (Melgin, 2020, 6) olla aktiivinen toimija rekrytoinnin
merkityksenantoprosessissa yhdessa organisaation kanssa, mikd tasapainottaa asymmetrista
vuorovaikutustilannetta. Kuten Huilaja (2012, 134) toteaa, rekrytoinnissa rakennetaan

kasitysta tyon luonteesta ja edellytyksista, mika on kaksisuuntainen viestinnallinen prosessi.

6.3 Viestinnan alan ja tutkimuksen nakokulma

Tutkimuksemme |6ydokset olivat merkittdvia myos viestinndn alan kannalta, silla ne
rakensivat osaltaan kuvaa niin viestijdlle kuuluvista tyotehtdvista kuin viestinnan
ammattilaisuudesta itsestaan. Lisaksi tulokset tarjosivat uutta ymmarrysta myods strategisen
viestinnan tasolla, mitd viestinnan ammattilaiset voivat hyodyntaa tyodssdaan eri
organisaatioissa. N&itd loydoksia tukee edellisessd luvussa mainittu Huilajan (2012, 134)
toteamus rekrytoinnin merkityksenantoprosessista. Koska viestinnan ala ja kuva viestinnan
ammattilaisuudesta ovat edelleen rakennusvaiheessa, mitd tukee Melginin (2020, 9-26)

ajatus viestinnan ammattilaisuuden maarittelyn monimutkaisuudesta, viestinnan alan
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toimijoiden tulisi mielestamme osallistua aktiivisesti rekrytoinnin merkityksenantoprosessiin
ja tarkastella, miten muut substanssialat nadkevat ja maarittelevat viestinnan

ammattilaisuuden.

Tutkimuksemme perusteella voimme todeta, ettei kuva viestijasta toisinaan ollut kovinkaan
tarkkarajainen, vaikka tietyt elementit toistuivatkin fantasiateemoissa. Tata tukee Melginin
(2020, 6) toteamus viestijan identiteetin hailyvyydestd. Ne elementit, jotka kuitenkin
ideaalihakijaa kuvaavasta retorisesta visiosta nousivat esille, keskittyivat kuvaamaan pitkalti
persoonallisia ja melko yleisluontoisia ominaisuuksia. Tdma heratti meidat pohtimaan
mahdollisia seurauksia alan arvostuksen ja palkkakehityksen kannalta: mikali taidot ja vaaditut
ominaisuudet miellettdisiin sellaisiksi, joita periaatteessa kuka tahansa voisi tehda eika
ilmoituksissa nousisi esille viestinnan erikoisosaaminen, kuka lopulta palkattaisiin ja mista
summista puhuttaisiin? On toki huomiotava, ettd keskenaan taysin identtisia
ideaalihakijakuvauksia ei ilmoituksista ollut |6ydettavissd, silla patevyydet ja toivotut

ominaisuudet riippuivat organisaation tarpeista ja kasityksista seka haettavasta positiosta.

Viestinnan alan kannalta on myo6s kiinnostavaa huomioida tydpaikkailmoituksista esille
nouseet viestijalle tarjotut kehittymismahdollisuudet. Juholinin (2017, 53) toteamus
viestinndn ammattilaisten vaihtelevista koulutustaustoista ja korkeakoulututkinnon
toimisesta ei-automaattisena ammattilaisuuden takeena (ProCom, 2017, 12-17), selittda
osaltaan kehittymistarpeita. Tulkitsimme kehittymisfantasiateeman korostavan jatkuvan
oppimisen ja kehittymisen tarkeytta, mikd on jatkuvasti muuttuvalla ja kehittyvalla alalla
keskidssa. Toisaalta pohdimme myds sitd, miten viestinnan koulutus vastaa niin
ammattilaisten kuin organisaatioiden tarpeisiin: mita taitoja tulisi harjoitella ja omaksua
koulutuksen ja mitd tydssa oppimisen myota? Tama vaatii alan ammattilaisilta reflektointia ja
tutkimusta, mihin tarpeeseen Viesti ry. ym. (2021) ovat pyrkineet Viestinnan ala 2021 -

tutkimuksellaan vastaamaan.

Viestinnan tutkimuksen nakokulmasta keskeisia teoreettisia oivalluksiamme olivat symbolisen
konvergenssin teorian ja identifikaatiostrategioiden yhdistaminen ja soveltaminen niille
epatavanomaiseen tilanteeseen seka fantasiateemojen, retoristen keinojen ja retoristen
visioiden havainnointi peilaten niitd organisaation strategiseen viestintaan. Jalkimmaista

olemme kasitelleet jo aiemmissa luvuissa. Vaikka meilla oli tutkimuksellisia esikuvia
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tdmankaltaiselle sovellukselle, ne tarkastelivat tyopaikkailmoituksia eri ndakékulmasta tai eri
kontekstissa ja pureutuivat tutkimuksemme keskeisiin elementteihin vain osittain (esim.
Engstrom, 2017, 336-364; Backhaus 2004, 115-136; Liu, 2019, 186-199). Etenkin
identifikaatiostrategioiden  kdyttdminen retoristen visioiden avulla  tapahtuvien
identifikaatioprosessien tarkastelemiseen loi uutta ymmarysta siitd, minkalaisia yhteyksia
fantasiateemoilla, retorisilla keinoilla ja ndin myos retorisilla visioilla voi olla toisiinsa nahden.
Tutkimuksemme myo6s vahvisti aiempia kasityksia tyopaikkailmoituksen roolista retorisena
artefaktina (esim. Engstrom ym., 2017, 339-340; Killoran, 2009, 263—-279) ja ty6nhakijan

asemasta yhteisessa merkityksenluonnissa (Melgin, 2020, 6; Huilaja, 2012, 134).

6.4 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksemme tavoitteena oli selvittda, miten retorisia visioita voitiin kdyttda viestinnan
ammattilaisille suunnatuissa tyodpaikkailmoituksissa identifikaation tuottajina ja ndin
vaikuttamisen vidlineind. Aihe on ajankohtainen ja yhteiskunnallisesti merkittava, silla
tyopaikkailmoitukset ovat olleet esilla ja nousevat edelleen puheenaiheeksi ammatillisessa ja
yleisessa keskustelussa esimerkiksi LinkedIn-palvelussa ja muualla sosiaalisessa mediassa.
Yhteiskunnallinen merkittavyys syntyi rekrytointiprosessin ja sen onnistumisen vaikutuksista
tyoelamaan seka yksittaisten toimijoiden, kuten tyonhakijoiden, ettd organisaatioiden
toimintaan. Koska tyopaikkailmoituksella ja sen retoriikalla on keskeinen rooli rekrytoinnin
aloittavan elementtind eika sitd ole juurikaan Suomessa tutkittu viestintdteoreettisessa
kontekstissa, katsoimme voivamme luoda tutkimuksellamme uutta ymmarrysta aiheesta.
Koska tutkimuksemme perustui tyopaikkailmoitusten tekstianalyysiin eika
vuorovaikutustilanteen eri osapuolten (ty6nantaja ja tydnhakija) haastatteluihin, emme
pystyneet tdasmallisesti arvioimaan ilmenevien fantasiateemojen, retoristen keinojen tai
retoristen visioiden synnyttamaa identifioitumisen tasoa itse toimijoissa. Siitd huolimatta
koimme pystyvamme synnyttdamadan avointa dialogia retorisen kriitikin tuottamilla
havainnoillamme ja osoittamaan niita kohtia, jotka saattavat olla keskeisia

rekrytointiprosessin onnistumisen kannalta.
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Tutkimuksemme oli teorialdhtdinen ja aineisto-ohjautuva, mika tarkoitti ennakko-oletuksia
sisdltavaa ja ehka hieman kapeaa ldhestymistapaa. Retorinen kritiikki kuitenkin vaati
jonkinlaisen teoriakehyksen, jonka sisalla systeemattiinen tulkintaprosessin oli mahdollista
tapahtua. Tastd huolimatta teorian ei saisi antaa kahlita liikaa, mihin olisimme voineet
kiinnittda viela enemman huomiota. Retorisen tilanteen teoreettisella kasitteellistamisella
pystyimme kohdentamaan sosiaalisen todellisuuden tarkastelua sekd taustoittamaan
viestintdteoreettisia lahtdkohtia. Symbolisen konvergenssin teoria eli SCT (Bormann, 1972) ja
Burken (1968) identifikaatioteoria tarjosivat mielestimme hyvan viitekehyksen
tutkimuksellemme toisiaan tdaydentden: SCT tarjosi analyysille perustuksen, jonka perusteella

tehtyja havaintoja identifikaatioteorialla oli mahdollista syventaa ja laajentaa.

Symbolisen konvergenssin teoria (Bormann, 1972, 396) ei itsessdan tuonut uutta ymmarrysta
teorian soveltamisesta, mutta avasi fantasiateemojen ja retoristen visioiden ilmenemista
Suomessa julkaistujen viestinndn ammattilaisille suunnattujen tyopaikkailmoitusten
kontekstissa. Burken (1968) identifikaatioteoriaa ja Cheneyn (1983) maarittelemia
identifikaatiostrategioita on hyodynnetty muun muassa tyonhakijaidentifikaatiota
tutkittaessa seka esimerkiksi tutkimuksessa vapaaehtoisten henkildiden identifiotumisesta
vaalikampanjaan (Petre 2018). Yhdistamalla nama kaksi teoriaa pystyimme
havainnollistamaan, miten naita identifikaatiostrategioita oli kdytetty osana fantasiateemoja
ja retorisia visioita. Olisimme mahdollisesti paasseet viela syvemmalle identifioitumisen
mekanismeihin ja pidemmalle retorisessa kritiikissa, mikali olisimme huomioneet myds
fantasiateemojen ulkopuolelle jaaneet retoriset keinot ja identifikaatioon vaikuttavat
elementit. Tiukka pitdaytyminen fantasiateema-analyysin kehyksessa saattoi ndin yksipuolistaa

retorista kritiikkiamme.

Tutkimuksessamme oli laadullinen tutkimusote, koska halusimme keskittyd ilmion
ymmartamiseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd havaintomme pohjautuivat kooltaan melko
pieneen otokseen. Tutkimuksemme puitteissa aineiston laajentaminen ei olisi ollut mielekasta
muuten kuin kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen yhdistaessa. Tall6in tutkimuksemme olisi
kohdistunut ennemminkin yleistettdvien kaavojen I6ytamiseen syvallisen ymmarryksen
sijaan. Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen konfiguraatio voisi kuitenkin tulevaisuudessa

tarjota viela monipuolisemman ja laajemman nakemyksen aiheeseen.
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Tutkimuksemme reliabiliteettia on arvioitava kriittisesti, koska toteuttamamme analyysi
pohjautui tietyn nakokulman pohjalta valikoituun aineistoon. Valitsemamme ilmoitukset
saattoivat aiheuttaa analyysiimme pientd vinoumaa, silld valitsimme ne niiden kielellisen
varikkyyden perusteella. Vaikka tama oli tutkimuksemme mielekkyyden kannalta keskeista,
emme pystyneet tutkimuksellamme maarittelemaan yleistettdvia suuntaviivoja koskien
kaikkia viestinnan ammattilaisille suunnattuja tyopaikkailmoituksia. Se toimii silti hyvana

keskustelunavauksena ja argumentoinnin pohjana.

Tutkimusongelman- ja kysymysten maarittely osoittautui yhdeksi tutkimusprosessin
haastavimmista osa-alueista. Meilla oli aluksi vaikeuksia hahmottaa, milla keinoilla ja
kysymyksilla  saisimme  mahdollisimman  paljon tietoa identifikaatioprosessista
tutkimuskontekstissamme. Lopulliset tutkimuskysymykset mahdollistivat tutkimusongelmaan
vastaamisen prosessinomaisesti, koska ne etenivat pintatasolta asteittain yha syvemmalle
identifikaation ytimeen. Fantasiateema-analyysi puolestaan auttoi l6ytdmaan vastauksia
tutkimuskysymyksiin, silla se sopi kaikessa loogisuudessaan yhteen teoriapohjamme kanssa.
Haasteeksi nousi fantasiateema-analyysin tulkinnallisuus, jota pyrimme tekemaan

lapindkyvammaksi useiden valivaiheiden, keskustelujen ja analyysipaivakirjan avulla.

Tulevaisuudessa olisi hedelmallista tutkia haastattelemalla, kuinka tydnhakijat tulkitsevat
tyopaikkailmoitusten retoriikkaa ja kuinka he identifioituvat eri organisaatioihin niiden
tyopaikkailmoitusten synnyttamien mielikuvien perusteella. Ndiden mielikuvien reflektointi
edellen rekrytointihaastattelutilanteessa organisaatiosta saatavaan mielikuvaan voisi antaa
seka hakijoille etta organisaatioille uutta tietoa tyopaikkailmoituksen roolista ja sen
kohdennuksen onnistumisesta rekrytointiprosessin aloittavana elementtina. Lisaksi olisi
mielenkiintoista tutkia haastattelemalla tai kyselytutkimuksella, miten organisaatiot pyrkivat
tietoisesti ilmentamaan sosiaalista todellisuuttaan tyopaikkailmoituksissaan, miten ne

pyrkivat vastaamaan ndihin mielikuviin ja miten ne perustelevat retorisia valintojaan.

Koska on mahdollista, ettei tietoisuus retoriikan moninaisista vaikutuksista valttamatta ole
jokaisen tyopaikkailmoituksen laatijan erikoisosaamisaluetta, mielestamme olisi myds
aiheellista kartoittaa yleisesti retoriikan ymmarryksen tasoa rekrytointiviestintda tekevien
henkildiden keskuudessa ja ndin lisata kasitystd esimerkiksi lisakoulutuksen tarpeesta.

Esimerkiksi organisaatioiden tydnantajamielikuvien kehittamiselle eri tasojen retoristen
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keinojen syvilliselld hallinnalla saattaisi olla suurempi merkitys kuin mita organisaatioissa

kenties talla hetkella osataan ajatella.
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