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Tiivistelma — Abstract

Sosiaalinen media on muuttanut tapojamme viestia. Jokaisella on mahdollisuus jakaa sisaltdja ja ke-
rata seuraajia. Organisaatioiden johtajien vuorovaikutusta on sosiaalisessa mediassa tutkittu viime
vuosina enenevissa maarin. Johtaja toimii kasvoina julkisuuteen, mutta hanen toiminnallaan ja
asenteillaan on merkitysta myds organisaation sisalla. Tutkimusten perusteella tieddamme, etta joh-
tajan lasnadololla sosiaalisessa mediassa voi olla myonteisia vaikutuksia hanen edustamalleen orga-
nisaatiolle.

Tassa tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisessa mediassa aktiivisten Suomen evankelis-luterilaisen kir-
kon kirkkoherrojen kokemuksia ja kasityksia viestinnastaan somessa. Kirkkoherra on oman seurakun-
tansa ylin viranhaltija ja paikallinen julkisuuden hahmo. Han johtaa seurakunnan viestintaa. Kirkko-
herran johtajarooli seka kirkon usko ja arvot muodostavat mielenkiintoisen yhtalon sosiaalisessa me-
diassa, jossa arvokeskustelut usein karjistyvat ja herattavat tunteita.

Tutkielman tavoite on lisatda ymmarrysta sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta viestinnadsta ja vuoro-
vaikutuksesta uskonnollisten organisaatioiden nakdkulmasta. Tutkimusaineisto koostuu kymme-
nesta teemahaastattelusta, jotka analysoitiin laadullisesti. Analyysimenetelmana kaytettiin aineisto-
lahtoista sisallonanalyysia.

Tulosten mukaan haastatellut kirkkoherrat kdyttavat sosiaalisista mediaa monipuolisesti ja heilla on
selkea kasitys siitd, millainen vuorovaikutus sielld toimii. Heidan motiivinsa ja tavoitteensa somessa
nousevat kristillisistd ydinarvoista, ajan tasalla pysymisen tarpeista, kirkon maineenhallinnasta seka
viran tuomista velvollisuuksista. Uskonnollisen organisaation johtajuus tuo mukaan myos haasteita,
silla mita tahansa ei sosiaalisessa mediassa voi sanoa. Toisaalta haastavia vuorovaikutustilanteita jou-
tuu silti kohtaamaan. Lisaksi tulokset osoittavat, millaiset viestintdateot ovat toimivia tunne- ja arvo-
ladatuissa keskusteluissa.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on muuttanut merkittavasti tapojamme viestia. Nyt jokaisella on mahdolli-
suus julkiseen sisallontuotantoon ja vuorovaikutukseen henkilokohtaisten profiiliensa kautta
(Narbona, 2016, 90). Viestinnan tutkimuksessa on viime vuosina kiinnitetty huomiota erilais-
ten organisaatioiden johtohahmojen, kuten toimitusjohtajien, ajatusjohtajien tai merkittavien
poliitikkojen viestintddn sosiaalisessa mediassa (Ala-Kortesmaa ym., 2021; Denner ym., 2018;
Enli & Skogerbg, 2013; Forssell & Pekkala, 2023; Weber ym., 2026; Zhou ym., 2024). Tutkimus-
ten valossa toimitusjohtajan lasndololla somessa ndyttaa olevan positiivinen yhteys muun mu-
assa yrityksen suorituskykyyn, nakyvyyteen ja maineeseen (esim. Ghardallou, 2021; Huang &

Yeo, 2018; Isotalus, 2020; Men & Tsai, 2016).

Sosiaalisen median katsotaan lisanneen niin sanottua henkilditymisilmi6ta, jolla esimerkiksi
poliittisen viestinnan tutkimuksessa on tarkoitettu henkilon korostumista puolueen kustan-
nuksella (Metz ym., 2020). lIImiéta on tutkittu eri nakokulmista juuri politiikan, mutta myos
yritysmaailman ja somevaikuttajien ymparilla (esim. Enke & Bochers, 2019; McGregor, 2018;
Yim, 2019). Nayttaa silta, etta yksildiden viestit koetaan kiinnostavammiksi kuin heidan edus-

tamiensa organisaatioiden (Isotalus ym., 2018; Larsson, 2019).

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden johtajia on tutkittu sosiaalisen median viestin-
nan nakokulmasta selkedsti vahemman kuin yritysmaailman johtajia tai poliitikkoja (Xie, 2021;
Yue ym., 2021; Yue ym., 2023). Kun perinteinen media toisinaan marginalisoi uskonnollisia
dania, ovat sosiaalisen median alustat antaneet muun muassa uskonnollisille instituutioille ja
auktoriteeteille uusia mahdollisuuksia nakya ja osallistua (Kuhlin, 2025). Kristillisten kirkkojen
ja seurakuntien organisaatiotilien seka yksittdisten pappien sosiaalisen median kaytosta on
olemassa jonkin verran tutkimuksia (esim. Bartolome, 2025; Kokkonen, 2022a; Kokkonen,
2022b; Lim, 2017; Sircar & Rowley, 2020), mutta yleisesti ottaen sosiaalisen median uskonnol-

lisesta kdytosta ei tietoa viela riittavasti ole (Kormilainen, 2023, 8; Saloméaki ym., 2024, 86).

Tassa tutkielmassa selvitetdadn sosiaalisessa mediassa aktiivisten Suomen evankelis-luterilai-
sen kirkon kirkkoherrojen kokemuksia tyohonsa liittyvasta someviestinnasta. Kirkkoherra on
paikallisseurakuntaa johtavan papin virkanimike. Vahva virka-asema tuhansien tai kymmenien

tuhansien seurakuntalaisten yhteisdssa tuo julkisuutta ja nakyvyytta kyseisen seurakunnan



alueella ja usein jopa laajemmin. Tasta syysta kirkkoherra on vahintaan omalla paikkakunnal-
laan tunnettu henkil6 ja samalla seurakunnan kasvot julkisuuteen. Kirkkoherran julkinen joh-
tajarooli seka kirkon usko ja arvot muodostavat mielenkiintoisen yhtalén sosiaalisessa medi-
assa, jossa varsinkin arvokeskustelut usein karjistyvat, politisoituvat, polarisoituvat seka he-

rattavat tunteita ja vihapuhetta (esim. Fatima, 2023; Rasanen ym., 2026; Urbaniak ym., 2022).

Tutkielman tavoite on lisata ymmarrysta viestinndsta ja sen luonteesta sosiaalisessa mediassa
silloin, kun viestijana on hengellisen yhteison johtaja. Tarkastelun kohteena ovat kirkkoherro-
jen motiivit ja tavoitteet sosiaalisessa mediassa. Pyrkimyksena on myds selvittaa heidan koke-
muksiaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta ja tutkia sita, millaiset vies-
tintdteot ovat toimivia tunne- ja arvoladatuissa keskusteluissa. Tutkielman tulokset voivat
hyodyttdaa hengellisid yhteis6ja, mutta myds muita niin sanotun kolmannen sektorin toimi-
joita, joiden toiminta on voittoa tavoittelematonta ja rakentuu jonkin yleishyddyllisen tai ideo-

logisen perustan ymparille.



2 SOSIAALINEN MEDIA JA KIRKKO

2.1 Sosiaalinen media viestintaymparistona

Internetissa olevista yhteisopalveluista kdytetdan usein kokoavaa termia “sosiaalinen media”.
Kivijarvi ja Happonen (2025, 90) toteavat, ettd sosiaaliselle medialle ei |6ydy vakiintunutta
maaritelmaa. Kyse on useista eri sovelluksista ja palveluista, jotka toimivat internetin valityk-
sella. Yhteista naille kaikille on, etta palvelujen kayttavat voivat jakaa toisilleen sisaltdja ja ke-
rata seuraajia tai yleis0a. Kyse on siten valjasti ajateltuna verkkopalveluista, jotka mahdollis-
tavat sosiaalisen vuorovaikutuksen, joissa kayttajat aktiivisesti tuottavat sisallon ja joissa vuo-
rovaikutusta kontrolloivat muutkin kuin vakiintuneet institutionaaliset tahot (Laaksonen ym.,
2013). Koska sosiaalinen media ei todellisuudessa muodosta selkedrajaista kokonaisuutta,
ovat tutkijat alkaneet enenevissd maarin puhua alustoista, alustataloudesta tai alustayhteis-

kunnasta (Seppanen & Viliverronen, 2024).

Sosiaalisen median eri viestinta- ja vuorovaikutusymparistot, alustat, ovat usein profiloituneet
julkaisuissa painottuvan datatyypin mukaan, tosin monia niista voidaan tyypitelld useampaan
eri luokkaan (Sirkkunen ym., 2025). Teksti-, dani-, video- ja kuvapohjaisuus vaihtelevat eri alus-
tojen valilla. Lisdksi vuorovaikutusympariston avoimuus vaihtelee alustoittain. Pikaviestipal-
velut, kuten WhatsApp, on ensisijaisesti tarkoitettu henkildiden valiseen suljettuun viestin-
taan, kun taas perinteisempien sosiaalisen median alustojen sisallét on tarkoitettu julkisiksi

laajemmalle yleisolle.

Seppasen ja Viliverrosen (2024) mukaan alustat ovat nopeasti kehittyneet merkittaviksi vuo-
rovaikutuksen vayliksi internetissa. Niiden ajatus on perinteisesta yksisuuntaisesta mediasta
poiketen olla hajautettuja, kaksisuuntaisia, yksildiden omista tarpeista nousevia verkostoitu-
misen ja vuorovaikutuksen paikkoja. Sosiaalisen median alustoista onkin muodostunut mer-
kittavia vallankayttdjia, silla ne jarjestelevat ja ohjailevat niin sosioekonomista, kulttuurista
kuin poliittista vuorovaikutusta, eivatka valttamatta edes pyri neutraaliuteen (Sirkkunen ym.,

2025).

Median alustoituminen on aiheuttanut vallan keskittymista pienelle joukolle teknologiayrityk-

sid. Sirkkusen ym. (2025) mukaan suuret alustajatit ovat muodostaneet alustojen ryppaita,



ekosysteemeja, jotka luovat heille monipuolisia ansaintamahdollisuuksia. Koska monien alus-
tojen talous perustuu kohdennettuun mainostukseen, ne keraavat hyvin yksityiskohtaista da-
taa alustan kayttajista ja kaikesta, mita kayttajat tekevat ja mista he pitavat. Datan ymparille
on muodostunut rakenne, jossa myds alustojen kanssa kumppanuussuhteissa olevat tahot
voivat saada tietoja kayttajista. Yhtiot pyrkivat pitamaan kayttajansa alustoillaan mahdollisim-
man pitkddan muun muassa ohjailemalla nahtavia sisaltoja kayttajadataan perustuvien algorit-
mien avulla. Lisdksi valtavien kayttajamaarien ja eri kielten takia sisaltdjen moderointi on usein

puutteellista.

Sosiaalinen media on tuonut kayttdjilleen, niin yksil6ille, yrityksille kuin organisaatioille, hyvia
mahdollisuuksia omien sisaltdjen julkaisemiseen ja medioituun vuorovaikutukseen. Oma ky-
symyksensa kuitenkin on, kuka sisaltéja voi loytaa. Kokkosen (2022b, 403) mukaan alustojen
syottama sisalto perustuu suosittuuteen pohjautuviin parametreihin seka alustan kayttajan
selaus- ja kayttohistoriaan. Nahtavia sisadltoja ohjaavat siten algometrit, sattuma ja suosittuus.
Jos omille sisall6illeen haluaisi nakyvyytta, taytyisi sisallontuottajan osata toimia taysin alustan

formaatin logiikan mukaisesti.

Alustoja on syytetty siitd, ettd algoritmiensa takia ne jakavat kayttajiagan samanmielisten “kup-
liin” tai "kaikukammioihin”, toimivat huomiotalouden ehdoilla, tarkoituksellisesti polarisoivat
mielipiteitd sekd tuottavat disinformaatiota ja epaasiallista kayttaytymista. Sirkkunen ym.
(2025) huomauttavat, ettd nykyisessa tutkimuksessa tallaisiin yksinkertaistaviin nakemyksiin
suhtaudutaan jokseenkin kriittisesti. Katse olisi yksittdisten epakohtien sijaan kohdistettava
toimintojen taustalla oleviin taloudellisiin kannustimiin ja valtarakenteisiin. Kun esimerkiksi
sosiaalista mediaa syytetdaan ihmisten huomion kalastelusta informaatiotulvan keskella, saa-
tetaan unohtaa, ettd myds perinteinen media toimii usein saman huomiotalouteen perustu-

van kaupallisen logiikan vallassa.

Sirkkusen ym. (2025) ndkemys perinteisen ja sosiaalisen median suhteesta on varmasti aiheel-
linen, mutta se ei silti saisi estda alustojen kiistattomien epdkohtien esille tuomista. Laajassa
Sitran selvityksessa (Rasdanen ym., 2026) ilmenee, ettd algoritmit toimivat Instagramissa, Tik-
Tokissa ja X:ssa poliittisessa kontekstissa arvaamattomasti. Sosiaalisessa mediassa on vahvis-

tunut oikeistolainen sisalto riippumatta kayttajien poliittisista mieltymyksista. Tutkijat paatte-



levat, ettd alustojen laatu on rapautunut niiden ansaintalogiikan takia. Yhtiét ovat optimoi-
neet alustansa siten, etta sielld vietettdisiin mahdollisimman paljon aikaa. Tasta syysta algo-

ritmit nayttavat aidosti suosivan karjistavia ja tunnepitoisia poliittisia sisaltdja.

Vaikuttaa siltd, ettd teknologiayritykset ovat rakentaneet alustoistaan mahdollisimman hou-
kuttelevia ja koukuttavia. Kayttdjien voimakas sitouttaminen ja riippuvuuden synnyttaminen
ovat tarkoituksellisia toimia, joita somejatit tekevat rahoituksensa turvaamiseksi. Alustayhti-
Oiden tavoitteita palvelee lisdksi ilmio, joka on huomattu sosiaalisen median tutkimuksessa ja
josta kaytetaan jokseenkin vakiintunutta termia "FoMQO”. Se on lyhenne sanoista Fear of Mis-
sing Out, ja voidaan suomentaa paitsi jaamisen peloksi. IImié on maaritelty ahdistukseksi, joka
aiheutuu, kun jaa paitsi merkityksellisista tai nautinnollisista kokemuksista, joista muut ovat
osallisia (ks. Tandon ym., 2021, 783). Lisaksi pelkoon liittyy jatkuva halu pysya yhteydessa sii-
hen, mitd muut tekevat (Przybylski ym., 2013, 1841). Teknologiayritysten voimakas pyrkimys
kayttajien sitouttamiseen seka kayttdjien paitsi jadmisen pelko ovat johtaneet siihen, etta so-
siaalista mediaa kdytetaan runsaasti. Tilastot todistavat, ettda somealustoilla on valtavasti kayt-
tdjia, somessa kdaydaan usein ja aikaa siella vietetdan paljon (esim. Datareportal, 2025; DNA,

2025; Kivijarvi & Happonen, 2025, 83—-106; Tilastokeskus, 2025).

Kayttdjatilien maaralla mitattuna vuoden 2025 lokakuussa maailman suosituin sosiaalisen me-
dian alusta oli Facebook 3,07 miljardilla kayttajallaan. Mikali pikaviestipalveluja ei lasketa mu-
kaan, seuraavina olivat jarjestyksessa Instagram (3 miljardia kadyttajaa), Youtube (2,58 miljar-
dia kayttajaa) ja TikTok (1,99 miljardia kayttajaa). X:1l3, jota on johtajien viestinnan osalta tut-

kittu paljon, oli maailmanlaajuisesti 557 miljoonaa kayttadjaa. (Datareportal, 2025.)

DNA:n (2025) kyselytutkimuksen mukaan Suomessa suosituimmat sosiaalisen median alustat
olivat Youtube ja Facebook, joita vahintaan kerran tai kaksi viikossa kaytti 77—79 prosenttia
kaikista yli 15-vuotiasta suomalaisista. Taman jalkeen perinteisista julkisista sosiaalisen me-
dian alustoista suosituimmuusjarjestyksessa tulivat Instagram (62 %), TikTok (38 %), Snapchat

(31 %) ja X (22 %).

Tilastokeskuksen (2025) mukaan 74 prosenttia suomalaisista 16—89-vuotiaista oli viimeisim-

man kolmen kuukauden aikana kdyttanyt yhta tai useampaa yhteisdpalvelua. Kayttaminen oli



runsainta nuorimmassa 16—24-vuotiaiden ikaryhmassa, joista perati 98 prosenttia kertoi kayt-
tdneensa jotain yhteisopalvelua kolmen kuukauden sisdlla. Paivittdista tai lahes paivittaista
kaytto oli 64 prosentilla kaikista vastaajista, mutta tassakin nuorimpien vastaajien osuus erot-

tui muista ikaryhmista 94 prosentillaan.

Tutkimusten perusteella on nahtavissa, etta sosiaalinen media tarjoaa niin yksilille kuin or-
ganisaatioille hyvan vaylan vuorovaikutukselle ja omien sisaltéjen julkaisulle. Valtavat kaytta-
jamaarat antavat ainakin teoriassa mahdollisuuden hyvalle ndkyvyydelle ja tavoitettavuudelle.
Kaytdannossa kuitenkin sisaltéa tuotetaan alustoille valtavasti, ja kun nakyvyytta saatelevat
myo0s salassa pidettavat algoritmit, ei oma viesti valttamatta vality siten kuin kayttaja toivoisi.
Algoritmit suosivat tavallisuudesta poikkeavia ja mielipiteitad jakavia sisdltoja (Rasanen ym.,
2026). Nayttaa silta, etta sisaltoja ohjaillaan ansaintalogiikan takia, jotta alustoilla vietettaisiin
mahdollisimman paljon aikaa ja alustayhtiot saisivat mahdollisimman paljon kayttajadataa, ja
sitd myo6ta mainostuloja. Kayttdjille puolestaan sosiaalinen media on tila, jossa on mahdollista

saada yhteisesti jaettuja kokemuksia, eika siita haluta jaada paitsi (esim. Tandon ym., 2021).

2.2 Kirkko ja seurakuntien tyontekijat sosiaalisessa mediassa
2.21 Kirkot ja seurakunnat maailmalla

Hengelliset kristilliset yhteisot ja seurakuntien tyontekijat kayttavat sosiaalista mediaa viestin-
taan paljon. Olemassa olevat tutkimukset tarkastelevat sosiaalisen median kdyttoa paaasiassa
hengellisten yhteisdjen organisaatiotilien nakdkulmasta (esim. Hodgl, 2021; Kuhlin, 2025 ja
Sircar & Rowley, 2020). Eri kirkkokuntien yksittaisten tyontekijoiden henkilékohtaisista sosi-
aalisen median profiileista erityisesti roomalaiskatolisen kirkon johtajan, paavin, Twitter-vies-
teja (Narbona, 2016) ja paavi Franciscuksen Instagram-tilin kuvia (Golan & Martini, 2020) on
tutkittu digitaalisen johtajuuden ndkdkulmasta. Paavin X-tili @Pontifex on koko maailmanlaa-

juisen kristillisen kirkon seuratuin noin 17,7 miljoonalla seuraajallaan (tarkistettu 10.3.2026).

Yksittdisten pappien sosiaalisen median kaytt6a on tutkittu muun muassa Filippiineilld. Barto-
lomen (2025) tarkastelun kohteena oli vuorovaikutus Facebookia ja TikTokia kayttdvien kato-
lisen kirkon pappien ja heidan seuraajiensa valilla. Tutkimuksen mukaan alustojen kaytossa ei
ollut ndhtavissa vastavuoroisuutta, vaan suhde jdi tykkayksista ja sisdltéjen jakamisista huoli-
matta parasosiaaliseksi eli yksipuoliseksi suhteeksi, jossa oli kuitenkin mukana illuusio tuttuu-

desta. Papit harvemmin vastailivat kysymyksiin, eivatka olleet reaaliaikaisesti paikalla, mika



osaltaan rajoitti vuorovaikutusta. Tutkijan mukaan parasosiaalisuus saattaa osittain johtua kir-
kon institutionaalisesta luonteesta, jossa papistoon liittyy kunnioittavaa suhtautumista ja vuo-

rovaikutus muodostuu sita myota hierarkkiseksi.

Burge ja Williams (2019) puolestaan tutkivat Yhdysvaltain evankelisten johtajien Twitterin
kayttoa. Tutkimuksessa oli mukana yli 85 000 viestia 88 johtajalta. Tutkijoiden mukaan alusta
toimi ikdan kuin jatkeena johtajien muulle vuorovaikutukselle: he rohkaisivat ja inspiroivat
seuraajiaan seka valittivat tietoa omista puhujakiertueistaan, kirjoistaan ja muista projek-
teista. Erityista huomiota tutkijat kiinnittivat siihen, etta viestit olivat padosin uskonnollisia ja
niissa oli hyvin vahan poliittista sisaltoa. Poliittisia teemoja ottivat esille ainoastaan he, jotka
olivat muutenkin profiloituneet poliittista kantaa ottaviksi johtajiksi. Poliittisten tai politisoi-
tuneiden teemojen puuttuminen seka varovaisuus niiden esiin nostamisessa nayttaakin ole-

van toistuva teema monissa kirkkoja tai seurakuntien tyéntekijoita koskevissa tutkimuksissa.

My®ds kirkon viestijoiden ja sosiaalisen median vaikuttajien yhteistoimintaa on tutkittu. Golan
ym. (2021) tarkastelivat 13 amerikkalaisen suuren kirkon tiedotus- ja suhdetoimintaa. Tutki-
mus keskittyi siihen, miten kirkon viestijat hyodynsivat sosiaalisen median vaikuttajia tavoit-
taakseen sidosryhmidan. Tutkijoiden mukaan naytti siltd, etta viestijat eivat hyodyntaneet vai-
kuttajien sisallontuotantopotentiaalia, vaan priorisoivat kirkon omia sisalt6ja ja kayttivat vai-

kuttajia vain niiden jakamiseen.

Sircar ja Rowley (2020) tutkivat kahden Iso-Britanniassa sijaitsevan kirkon, Hillsongin ja The
Church of Englandin, sosiaalisen median kdyttoa Facebookissa, Twitterissd, Instagramissa ja
Youtubessa. Tutkijat jakoivat kirkkojen sosiaalisen median kdyton typologisesti neljaan kate-
goriaan: brandin rakentaminen, yhteisén rakentaminen, tavoittaminen ja hengellisyyden hoi-
taminen. Brandin rakentamiseen kuuluivat tilaisuuksien mainostus, erilaisten seurakunnan
tarjoamien mahdollisuuksien esittely sekd muiden seurakuntien huomioiminen. Yhteison ra-
kentamiseen sisaltyivat tapahtumien osallistumiseen kannustaminen, yksildiden kiittamiset ja
onnittelut sekd vapaaehtoistydn mahdollisuuksien esittely. Tavoittaminen puolestaan sisalsi
kehotuksia kaikenlaiseen oman panoksen antamiseen, olipa kyse rahan lahjoittamisesta, va-
paaehtoistydsta tai auttamisesta. Hengellisyyden hoitamiseen kuuluivat muun muassa raama-
tunlauseiden jakaminen ja rukouspyynnot. Tutkijoiden mukaan Hillsong ja The Church of Eng-

land nayttivat hyédyntavan alustojen mahdollisuuksia melko monipuolisesti.



Hodgl (2021) puolestaan tarkasteli Norjan kristillisten seurakuntien sosiaalisen median kayt-
t6a. Tutkimuksen mukaan Norjassa seurakunnat kayttavat sosiaalista mediaa melko yksipuo-
lisesti informaatiokanavana ikaan kuin printtimedian jatkeena eivatka hyodynna alustojen tar-
joamia mahdollisuuksia osallisuuteen ja dialogisuuteen. Viesteja suunnattiin paaosin jo ole-
massa oleville seurakuntalaisille. Tutkija perdaankuuluttaakin seurakuntia huomioimaan vuo-
rovaikutuksen rituaalisen luonteen, jossa hyddynnettaisiin alustojen tarjoamia mahdollisuuk-
sia jakamiseen, osallistumiseen ja yhteisollisyyden rakentamiseen. Samankaltaisiin tuloksiin
paatyi myos Lim (2017) tutkiessaan seurakuntien Facebook-sivujen kayttoa Eteld-Australiassa.
Hanen mukaansa seurakuntien sosiaalisen median paaasiallinen kaytto oli tilaisuuksiin kutsu-
mista, mika piti seuraajien sitoutumisasteen melko alhaisena. Kiinnostusta ja sitoutumista
seuraajissa sen sijaan naytti herattavan ihmisten rohkaiseminen ja erilaisten tarpeiden taytta-

minen, mutta tallaisia mahdollisuuksia seurakunnat tarjosivat Facebookin kautta hyvin vahan.

Kuhlinin (2025) mukaan sosiaalisen median yksipuolisessa kayttamisessa ei valttamatta ole
kyse epaonnistumisesta somen haltuunotossa, vaan niin sanotusta neuvotellusta lahestymis-
tavasta alustan kayttoon. Tassa yhteydessa han lainaa Shawn (2017) ajatusta affordansseista
eli alustan potentiaalisista kayttotavoista. Alustoilla on Shawn mukaan kolme kayttotapaa. En-
simmainen on hallitseva eli se, miten ja millaiseksi alustan suunnittelijat ja ohjelmoijat kayton
suunnittelivat. Toinen on neuvotteleva, jossa alustaa osin kaytetdaan kuten alustan tekijat sen
tarkoittivat, mutta jossa kayttéa muokataan omien tarpeiden mukaan osin toisenlaiseksi. Kol-
mas on vastakkainen kayttotapa, jolloin kdyttaja toimii alustalla taysin toisella tapaa kuin alus-

tan tekijat ovat suunnitelleet ja tarkoittaneet.

Tutkimuksessaan Kuhlin (2025) havainnoi Instagramin kdyttod Ruotsin helluntaiseurakunnissa
ja vapaakirkoissa. Hinen mukaansa kirkot kayttivat sosiaalista mediaa Shawnin mallin mukai-
sen neuvotellun kdyttotavan mukaan. Seurakuntien Instagram nayttaytyi pitkalti digitaalisena
mainostauluna, mutta samalla kyse oli hengellisesta rohkaisusta ja yhteisollisyyden rakenta-
misesta. Tarkoitus oli tehda seurakuntalaisista aktiivisia ja sitoutuneita toimintaan osallistujia.
Kuhlinin tutkimuksessa mukana olleiden seurakuntien julkaisut pyrkivat painottamaan hen-
gellisid ja yhteis6a rakentavia sisaltoja seka valittamaan positiivista mielikuvaa seurakunnasta.
Merkille pantavaa Burgen ja Williamsin (2019) tutkimuksen tavoin oli, etta ne valttelivat kon-
flikteja ja mahdollisia kiistanalaisia tai politisoituneita aiheita, mika naytti tietoiselta pyrkimyk-

selta tavoitella ainoastaan rauhanomaista tilaa seurakunnan sosiaalisessa mediassa.



Eri kirkkoja ja kristillisia yhteisoja koskevien tutkimusten perusteella on nahtavissa, etta sosi-
aalisen median kaytto ja siihen liittyvat asenteet vaihtelevat hyvin paljon uskonnollisella ken-
talla. Jotkut yhteis6t nakevat sosiaalisella medialla valtavan potentiaalin ja pyrkivat sitda myos
hyodyntamaan (esim. Kuhlin, 2025, 51; Lines, 2020; Sircar & Rowley, 2020), kun taas toiset
ovat huolissaan sen aiheuttamasta henkilokohtaisten kontaktien heikkenemisesta seka vaiku-
tuksista uskon sisaltoihin, organisaation rakenteisiin ja traditioon (mm. Gelfgren, 2016; Suslov,
2016). Lisdksi Kuhlin (2025, 52) tuo esille myds sosiaaliset ja kulttuuriset erot uskonnollisissa
yhteisoissa. Nayttaa siltd, etta alustojen kayttotavat eroavat merkittavasti esimerkiksi sekula-
risoituneen Pohjois-Euroopan ja Afrikan valilla. Pohjoisessa painottuvat yhteison rakentami-
nen ja jo olemassa olevien jasenten tavoittaminen ja pitdminen kirkon jasenina (Hodgl, 2021;
Knudsen & Nielsen, 2019; Kokkonen, 2022a). Afrikan kasvavissa kristillisissa kirkoissa puoles-
taan padpaino on mahdollisimman laajassa tavoittavuudessa, evankeliumin levittamisessa ja

yhteisdn koon voimakkaassa kasvussa (Ayeni, 2021; Frahm-Arp, 2018).

2.2.2 Kirkko Suomessa

Suomen evankelis-luterilaisella kirkolla on ollut vahva asema suomalaisessa yhteiskunnassa.
Kansan arvot -tutkimuksessa (2018) kirkko kuului kymmenen luotetuimman instituution jouk-
koon Suomessa. Menneina vuosikymmenina yhtendiskulttuuriin kuulunut lasten kastattami-
nen kirkon jaseniksi yllapiti tasaista jasenmaaraa. Kirkolla ei viela tuolloin ollut suurta tarvetta
aktiivisesti etsia uusia aikuisjdasenia. Riitti, etta entisista pidettiin kiinni ja rohkaistiin heita edel-
leen kastattamaan lapsensa sukupolvien ketjuun (Kokkonen, 2022a). Uskonnollinen ja katso-
muksellinen moninaisuus on kuitenkin 2000-luvulla lisdantynyt Suomessa. Kirkon asema on
murroksessa, jasenmdara on laskusuhdanteinen ja kirkosta erotaan tasaiseen tahtiin, tosin
kirkkoon liittyneiden maara on viime vuosina jonkin verran kasvanut verrattuna 2010-lukuun
(Salomaki ym., 2024). Tammikuussa 2026 kirkon jasenmaara oli 3 452 580 henkil6a, mika on

noin 61 prosenttia suomalaisista (Kirkon tilastot, 2026).

Heikuran ym. (2020, 67—68) mukaan kirkossa sosiaaliseen mediaan siirtyminen oli pitkdan hy-
vin hidasta. Jasenmaaraan suhteutettuna kirkon nakyvyys sielld oli varsin mitdatonta. Nakyvyy-
den puutetta pidettiin saanndllisesti esilla myos kirkollisessa lehdistossa ja kirjallisuudessa
(esim. Ahonen 2017; Berg 2018; Kormilainen ym., 2016, 16). Koronaviruspandemia toi tilan-

teeseen kuitenkin yllattavan muutoksen vuonna 2020. Pandemian myota verkkovalitteinen



toiminta kasvoi seurakunnissa rajahdysmaisesti niin Suomessa kuin globaalistikin (Campbell,
2020; Salomaki ym, 2024, 138—-142). Alettiin puhua niin sanotusta digiloikasta. Pandemian jal-
keen verkko seka sosiaalinen media jaivatkin aikaisempaa selkeasti keskeisempaan rooliin seu-
rakuntien normaaliolojen toiminnassa. Tuoreimman seurakuntien tunnettuuskyselyn (2025)
mukaan sosiaalinen media oli kirkkoon kuuluvilla seitsemanneksi ja kirkkoon kuulumattomilla
viidenneksi yleisin tapa kohdata seurakuntia. Kirkkoon kuuluvista 25 prosenttia ja kirkkoon
kuulumattomista 13 prosenttia oli tullut viimeisen vuoden aikana kohdatuksi sosiaalisessa me-
diassa. Edelle ajoivat ainoastaan seurakuntalehdet, hautausmailla kdaymiset, kirkolliset toimi-

tukset ja uutismedia.

Kirkon sosiaalisen median sivuja yllapitaa Kirkkohallituksen Kirkon viestinta -yksikko. Se hoitaa
kirkon valtakunnallista viestintaa ja suhteita mediaan. Taman lisaksi Kirkon viestinnan tehtava
on tukea paikallisseurakuntia ja seurakuntayhtymia oman viestintansa toteuttamisessa. Tata
nykya Suomen evankelis-luterilainen kirkko on aktiivinen useammalla eri sosiaalisen median
alustalla. Facebookissa kirkolla on suurin sivu, “Kirkko Suomessa”, 63 000 seuraajallaan. Kirkko
Suomessa on ollut myds tutkimuskohteena (esim. Kokkonen, 2022a). Lisaksi viime vuosina on
valmistunut useita pro gradu -tutkielmia, joissa sivusto on ollut kohteena. Niemi (2015) tutki
sivustoa seka tarkastellen sisalt6a ettd haastatellen kirkon passiivijasenia. Hinen mukaansa
suomalaiset toivovat kirkon ottavan kantaa yhteiskunnallisiin kysymyksiin, jota se ei kuiten-
kaan ndyttanyt sivuilla tekevan. Oittinen (2015) puolestaan tutki Facebookin kautta, miten
kirkko viestii ja kenelle. Hinen mukaansa Kirkko Suomessa -sivun sisall6t olivat monipuolisia,
sosiaaliselle medialle sopivia ja ne oli suunnattu laajalle yleisolle. Myo6s Roytio (2015) on ana-
lysoinut sivua yhteisollisyyden ndkokulmasta. Vainikan (2021) painopisteena puolestaan olivat

korona-ajan viestien sisallot kirkon Facebook-sivulla.

Muista sosiaalisen median alustoista kirkko on mukana Instagramissa @kirkko_suomessa -ti-
lilldan, jolla on 17 000 seuraajaa. Kirkolla oli tili myos X:ssa (ent. Twitter) @kirkko_evl noin
10 000 seuraajalla, mutta syyskuussa 2024 tililla ilmoitettiin, ettei sitd enda aktiivisesti paivi-
teta. Syyksi tdlle mainittiin muun muassa heikko vuorovaikutus ja alustan muuttuneet algorit-
mit (ks. Luoma, 2025). Ndiden lisaksi kirkolla on Youtubessa oma kanava @kirkonkanava, jolla
on lahes 4 000 tilaajaa. Kirkolta lI6ytyvat tilit myos LinkedInistd, Blueskysta ja Threadsista. Kaik-

kien edelld mainittujen alustojen olemassaolo ja seuraajamaarat on tarkistettu 23.3.2026.
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Suomen evankelis-luterilainen kirkko koostuu 346 paikallisseurakunnasta, jotka viestivat var-
sin itsendisesti (Kirkon tilastot, 2026). Seurakunnilla, seurakuntien eri tydaloilla ja tyonteki-
joilla on vaihtelevasti omia tilejaan eri sosiaalisen median alustoilla. Tutkimusta seurakuntien
organisaatiotileista tai tyontekijoiden sometileista on talla hetkelld verrattain vahan. Seura-
kuntien Instagram-tileihin liittyen on tehty muutama pro gradu (esim. Aalto, 2018; Kormilai-
nen, 2023; Nyrovaara, 2023). Lisaksi X:aan liittyen on tutkittu pappien ja seurakuntalaisten
Twitter-saarnoja (Hernesaho, 2016). TikTokin kdytt6a on puolestaan tarkasteltu neljantoista

kirkolliseksi luokitellun kayttajatilin sisalloista kasin (Kokkonen, 2022b).

Hintsala ja Ketola (2012) ovat tutkineet Suomen evankelis-luterilaisen kirkon tai sen tyonteki-
joiden kasityksia sosiaalisesta mediasta. Tutkimus toteutettiin kyselyna, johon vastasi 916 seu-
rakuntien tyontekijaa. Siina tarkasteltiin verkkotyon organisointia, realiteetteja seka tyonteki-
joiden asenteita koskien sosiaalisessa mediassa tehtavaa tyota. Kirkon tyontekijoista melko
pieni osa tekee sosiaalista mediaa pysyvana ja saannollisend osana tyonkuvaansa. Tama joh-
tuu pitkalti siitd, etta kirkon toimintakulttuurissa korostuvat aktiivisen somekeskusteluihin ha-
keutumisen sijaan kirkon itse jarjestamat tilaisuudet (Heikura ym. 2020). Ennen koronan tuo-
maa digitaalista siirtymaa vain harvojen tyontekijoiden tyonkuvaan kuului tyo sosiaalisessa
mediassa. Hintsalan ja Ketolan kyselyssa vuonna 2012 kirkon tyontekijoista 21 prosenttia il-
moitti tekevansa tyotd sosiaalisessa mediassa sovitusti. Nelja prosenttia vastaajista kertoi,
etta siihen sovittua tydaikaa on enemman kuin kahdeksan tuntia viikossa. Ty6ta sosiaalisessa
mediassa tekivat eniten nuorisotyonohjaajat (72 %) ja viestinnasta vastaavat tyontekijat (68
%). Kyselyn mukaan papiston osuus oli 48 prosenttia ja kirkkoherrojen 27 prosenttia. Sosiaali-
sessa mediassa on neljdssatoista vuodessa tapahtunut taman jalkeen paljon, joten monet
edelld kerrotuista tunnusluvuista epailematta olisivat toisin, mikali vastaavanlainen kysely

tehtaisiin nyt.

Uskonnon ja politiikan herkka suhde nakyi tutkimuksissa Yhdysvalloista ja Ruotsista (Burge &
Williams, 2019; Kuhlin, 2025). Sama koskee kuitenkin my6s Suomea. Salomaen ym. (2024)
mukaan Suomeen on luterilaisen regimenttiopin ja historian tapahtumien vaikutuksesta syn-
tynyt keskusteluilmanpiiri, jossa kirkon odotetaan pysyttelevan vain hengellisten kysymysten
parissa. Vahvat kannanotot yhteiskunnallisiin aiheisiin ndhddan usein negatiivisessa valossa.
Kirkon yhteisty6ta poliittisten puolueiden kanssa ja osallistumista poliittiseen paatdksente-

koon vierastetaan (ks. Salminen, 2023, 226-230). Sita ilmaistaan usein kehottamalla kirkkoa
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pysymaan erillaan kaikenlaisesta puoluepolitiikasta. Kritiikkia poliittisia tai yhteiskunnallisia
kannanottoja kohtaan tulee kirkon ulkopuolelta, mutta vahvasti myds sen sisaltd (Suonpaa,
2021). Asialla on taman tutkielman kannalta merkitysta siksi, etta ilmi6lla voi olla yhteys myos

kirkkoherrojen viestintdaan ja vuorovaikutukseen sosiaalisessa mediassa.

2.2.3 Kirkkoherran asema viestijana

Kirkkoherra on yksittdisen seurakunnan ylin viranhaltija. Suomen evankelis-luterilaisen kirkon
346 seurakunnasta jasenmaaraltdan suurimmat seurakunnat ovat Jyvaskyla (94 414 jasenta),
Seindjoki (49 790 jasenta) ja Rovaniemi (44 100 jasentd) (Kirkon tilastot, 2026). Tama tarkoit-
taa, etta kirkkoherra suurimmillaan johtaa kymmenien tuhansien jasenten ja jopa satojen
tyontekijoiden organisaatiota. Vaikka pienemmilla paikkakunnilla jasenmaarat voivat jaada
alle tuhannen ja tyontekijoita on vain muutamia, on kirkkoherra joka tapauksessa asemansa

puolesta nakyva ja nakyvyytta saava henkilo seurakuntansa alueella.

Suomen evankelis-luterilaisen kirkon toimintaa ohjaa lainsdaadanto, jossa kirkon virkoja ja teh-
tavia maarittavat 653/2023 Laki evankelisluterilaisen kirkon viranhaltijasta seka 657/2023
Kirkkojarjestys. Kirkkojarjestyksen mukaan seurakunnassa tulee olla vahintaan kirkkoherran,
kanttorin ja diakonin virka (8:1 §). Kirkkoherran tehtava on johtaa seurakunnan hengellista
elamaa ja operatiivista toimintaa, kuten jumalanpalveluksia, kirkollisia toimituksia seka kristil-
listd kasvatusta ja diakoniaa (8:13 §). Lisaksi han kantaa laajaa taloudellista seka hallinnollista
vastuuta ja on seurakunnan hengellista ty6ta tekevien viranhaltijoiden ja tyontekijdiden ylin

esihenkilo.

Kirkkoherran virka ja viran paatehtavat on siis laissa maaritelty. Yksityiskohtaisempia tehta-
vansisaltdja varten on joissain Suomen evankelis-luterilaisen kirkon hiippakunnissa laadittu
oppaita. Tallainen opas |0ytyy muun muassa Lapualta (Auranen ym., 2021), ja sen pohjalta
myo6s Oulun hiippakunnassa on 2024 laadittu vastaava ohjeistus (Aalto ym., 2024). Viestinnan
osalta oppaissa kehotetaan kirkkoherroja selvittdmaan itselleen, miten viestinta toteutuu seu-
rakunnassa kolmessa kategoriassa: yhteison sisalld, yhteison ulkopuolelle ja yhteis66n sisalle.
Lisdksi ohjeistuksessa erikseen mainitaan, ettd kirkkoherra vastaa kriisiviestinnan pelisdan-
ndistd, mutta tarkempi toteuttaminen jaa paikallisseurakuntien oman viestintastrategian va-

raan.
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Viestinnan keskeisia osa-alueita ovat muun muassa esihenkiloviestinta, tydyhtei-
soOviestinta, strategiaviestintd, muutosviestintd, kriisiviestinta, asiakasviestinta ja
mediaviestintda. Somestrategiassa huomioidaan seurakunnan tapa olla lasna sosi-
aalisessa mediassa, mitd kanavia hydodynnetdan ja miten ldsndolo organisoidaan.
Viestinta on aina kaksi- tai monisuuntaista, tiedotus usein yksisuuntaista. (Aalto

ym. 2024, 15.)

Edelld kdy ilmi, etta kirkkoherralla on seurakuntansa viestinndsta perimmainen vastuu, mutta
viestinnan kaytannon toteuttaminen on mahdollista delegoida muille tyontekijéille. Kirkko-
herroilla on siten melko vapaat kadet viestintdnsa toteuttamiseen. Tama koskee my0s sosiaa-
lista mediaa. Hintsalan ja Ketolan (2012, 41) mukaan seurakuntien suurimmat haasteet sosi-
aalisen median kaytossa liittyvat johtamisen tasoon ja johtajien sosiaalisen median tuntemuk-
seen. Tyontekijat kokevat, etta he saavat parhaimman tuen ja resurssit omalle tyélleen aino-

astaan, jos johtajat tuntevat tyon sisallot ja toimintaympariston riittavalla tavalla.

Yksittdaisen kirkon tyontekijan, myos kirkkoherran, someviestintdaa ohjaavat ensisijaisesti
omassa seurakunnassa sovitut yhteiset kaytannot ja pelisdannot. Taman lisdksi ohjeistusta
voivat antaa piispat, kirkolliskokous tai kirkkohallitus. Suomen evankelis-luterilaisen kirkon
piispat antoivat muutama vuosi sitten tiedoksi yhdessa valmistelemansa sosiaalisen median
ohjeen seurakunnille (Kirkon tyontekija sosiaalisessa mediassa, 2021), joka sai ilmestyessaan
voimakasta kritiikkid (ks. Suonpad, 2021). Piispat kertoivat nakevansa sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan vuorovaikutuksen rikkautena ja lahjana. Siksi he sanojensa mukaan halusivat roh-
kaista kaikkia kirkon tyontekijoita kayttdmaan sosiaalista mediaa. Ohje sisaltaa kuitenkin paa-
asiassa eettisid ja moraalisia ndkokohtia. Yleiskehotusta lukuun ottamatta ohjeistuksessa ei

kommentoida tai eritelld esimerkiksi kirkkoherran asemaa sosiaalisen median viestijana.

Sen sijaan kirkkohallituksen laatiman Suomen evankelis-luterilaisen kirkon viestinta- ja vuoro-
vaikutusohjelman (2024) mukaan paikallisseurakunnan viestintda johtaa viime kadessa kirk-
koherra, silla hdanen vastuulleen kuuluvat resurssoinnin lisdksi viestinnan konkreettiset suun-
nitelmat ja kehittdminen. Lisdksi ohjelma toteaa, ettd kirkkoherra on virkansa puolesta myos

seurakunnan kasvot ja “ykkosaani mediassa”.
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Yhteenvetona voi todeta, etta kirkot ja eri kristilliset yhteisot nayttavat tutkimusten perus-
teella ymmartavan sosiaalisessa mediassa lasndolon merkityksen. Pandemian my6ta tyo alus-
toilla on lisdantynyt ja vakiintunut sekda maailmalla etta Suomessa. Osa tutkijoista nakee seu-
rakuntien sosiaalisen median kdyttamisen tavat vield hieman yksipuolisina, mutta esimerkkeja
laadukkaasta kaksisuuntaisesta vuorovaikutuksesta myos |6ytyy. Tutkimusten valossa nayttaa
silta, ettd lansimaisissa kirkoissa ollaan varovaisia kantaa ottavissa aiheissa ja yhteiskunnalli-
sissa teemoissa (esim. Burge & Williams, 2019; Kuhlin, 2025; Saloméki ym., 2024). Suomessa
tutkimusta kirkon suhteesta sosiaaliseen mediaan |6ytyy jonkin verran, mutta kun mennaan
paikallisseurakuntien ja yksittaisten tyontekijoiden tasolle, ei tutkimustietoa juuri ole. Kirkko-
herrojen suhde ja kasitykset sosiaalisesta mediasta ovat erityisen kiinnostavia, silla heilla on

asemansa takia seurakunnissa suuri valta jarjestaa viestinta haluamallaan tavalla.
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3 JOHTAJIEN VIESTINTA SOSIAALISESSA MEDI-
ASSA

3.1 Johtajana sosiaalisessa mediassa

Johtajien viestintaa sosiaalisessa mediassa on tutkittu erityisesti yritysmaailman ja politiikan
parissa (esim. Ala-Kortesmaa ym., 2021; Denner ym., 2018; Enli & Skogerbg, 2013; Forssell &
Pekkala, 2023; Weber ym., 2026; Zhou ym., 2024). Sen sijaan voittoa tavoittelemattomien jar-
jestdjen johtajien seka ideologisten ja uskonnollisten johtohahmojen sosiaalisen median kay-

ton tutkimusta on loydettavissa selkeasti vahemman.

Yritysmaailmassa toimitusjohtaja nahdaan usein yrityksen kasvoina ulkopuolisille sidosryh-
mille, mutta samaan aikaan han on yrityksen edustaja myos sisdisille toimijoille (Ala-Kortes-
maa ym., 2022, 346; Men, 2012, 171). Teknologisen kehityksen myotd odotukset johtajien
vuorovaikutukselle ovat kasvaneet ja heidan toivotaan osallistuvan keskusteluun aiempaa ak-
tiilvisemmin eri ryhmien kanssa eri ymparistoissa, myos sosiaalisessa mediassa (Isotalus & Ra-
jalahti, 2017, 58-59). Tasta huolimatta esimerkiksi suomalaiset toimitusjohtajat vaikuttavat
olevan X:ssa melko epaaktiivisia (Ala-Kortesmaa ym., 2022, 350). Isotalus ja Rajalahti (2017,
154-157, 179) mainitsevat eraiksi mahdollisiksi taustatekijoiksi ajanpuutteen ja ikddntymisen,
mikali johtajalla on haluttomuutta uuden, tassa tapauksessa sosiaalisen median kayton, oppi-
miseen. Lisdksi he tuovat ilmi, etta sosiaalista mediaa paljon kayttavilla johtajilla on havaitta-
vissa jopa riippuvaisuutta someviestinnasta, joka vaatii lahes jatkuvaa lasnadoloa. Pruikkosen
(2021, 161-162) mukaan kuntajohtajilla suhtautuminen sosiaalisen median edellyttamaan

ajankayttoon vaikuttaa merkittavasti siihen, kayttavatkd he somea tydssaan vai eivat.

Monien tutkimusten mukaan johtajan sosiaalisen median kdytto voi tuottaa myonteisia vai-
kutuksia hdnen edustamalleen yritykselle (esim. Ghardallou, 2021; Huang & Yeo, 2018; Men
& Tsai, 2016). Vaikutukset ovat paaosin arvostukseen ja maineeseen liittyvid, mutta joissain
tutkimuksissa on havaittu yhteyksia myos yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn. Jo se, etta
joku ryhtyy seuraamaan toista henkil6a sosiaalisessa mediassa, osoittaa jonkinlaista arvos-

tusta ja lisda odotusarvoa seuraavia julkaisusisaltoja kohtaan (Isotalus, 2020).
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Isotaluksen ja Rajalahden (2017, 157-158) seka Isotaluksen (2020) mukaan johtajan kiinnos-
tavuus sosiaalisessa mediassa kasvaa aktiivisen vuorovaikutteisuuden myota. Seuraajien saa-
minen X:ssa edellyttdaa kiinnostavia ja monipuolisia sisaltdja persoonallisesti kerrottuna, joh-
donmukaista vuorovaikutusta, nopeaa reagointia ja vaikutelmaa henkil6kohtaisesta ldasna-
olosta. Tarkeaa olisi antaa mielikuva siita, etta henkild itse kirjoittaa omat viestinsa. Talloin
seuraajan tunnekokemus henkilékohtaisesta suhteesta johtajaan voimistuu, ja silla on toden-
nakoisesti myodnteisia vaikutuksia koko organisaatiolle. Ghardalloun (2021, 32—-33) mukaan
X:ssa aktiiviset yritykset edistavat lyhyen aikavalin suorituskykyaan. Mikali yrityksen toimitus-
johtajalla on suuri maara seuraajia sielld, edistaa se yrityksen pitkan ja lyhyen aikavalin suori-
tuskykya. Toimitusjohtajien julkaisut nayttavat siten vaikuttavan jopa osakekursseihin ja sijoit-

tajien paatoksiin.

Ala-Kortesmaan ym. (2021, 117, 120) toimitusjohtajien X:n kayttoa koskeneessa tutkimuk-
sessa selvisi, ettd kun toimitusjohtajat kertovat henkilokohtaisia, itsedan kiinnostavia ja tyo-
elamaan kuulumattomia asioita, he synnyttavat miellyttavan kuvan itsestaan. Kasvaneet seu-
raajamaarat osoittavat, etta heista tulee vahvempia mielipidejohtajia, mika puolestaan hyo-
dyttda koko yrityksen sosiaalista padomaa. Myds Men ja Tsai (2016) ovat paatyneet saman-
kaltaisiin tuloksiin. Se, millaisen vaikutelman toimitusjohtajat sosiaalisessa mediassa itsestaan
antavat, on yhteydessa yleison ajatuksiin ja mielikuviin itse yrityksesta. Avoin ja aito mielikuva
johtajasta lisda seuraajien luottamusta myos hanen edustamaansa organisaatiota kohtaan.
Johtajan vuorovaikutteinen, ystavallinen ja empaattinen viestintd synnyttdd luottamusta,

mika heijastuu myos johtajan edustaman yrityksen maineeseen (Tsai & Men, 2017).

Yue ym. (2021) puolestaan vaittavat, etta henkilokohtaista avoimuutta sisadltavat julkaisut ei-
vat aina lisda seuraajien tykkayksia X:ssa. Sen sijaan ammatillinen avoimuus nayttaa vaikutta-
van yleison sitoutumiseen positiivisessa mielessa kaikkein eniten. Tutkijoiden mukaan tama
vahvistaa kuvaa siitd, ettd toimitusjohtajien tulisi sosiaalisessa mediassa olla spontaaneja,
muttei kuitenkaan lilan epamuodollisia. Samankaltaisiin johtopaatoksiin paatyivat myods
Huang ja Yeo (2018). He havaitsivat, ettei henkilokohtaisia sisdltéja uudelleen twiitattu yhta
paljon kuin asiapitoisia. Sosiaalisen median alustoista juuri X:ssa korostuukin oman asiantun-

tijuuden esittaminen (Isotalus ym., 2018).
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Forssell ja Pekkala (2023) tutkivat X:ssa aktiivisia eri aloilla toimivia suomalaisia vaikuttajia,
niin sanottuja ajatusjohtajia. Tiedonkeruutapana olivat teemahaastattelut. Tutkijoiden mu-
kaan ajatusjohtajat korostavat autonomista rooliaan viestinnassaan X:ssd, mutta tiedostavat
kuitenkin oman taustaorganisaationsa strategiset tavoitteet ja tukevat niitd. Ajatusjohtajat
ymmartdavat myos sen, ettd yleison luottamuksella ja viestinnan vaikuttavuudella on vahva
yhteys. Luottamuksen syntyminen edellyttdaa autonomiaa suhteessa oman organisaation vies-
tintdan sosiaalisessa mediassa. Jotta yleison odotus aitoudesta syntyisi, ajatusjohtajat eivat

voi olla vain organisaation viestien mekaanisia valittajia, vaan heilla tulisi olla oma aani.

Oman danen kayttotavoillakin nayttaisi olevan merkitysta sosiaalisessa mediassa. Weber ym.
(2026) tutkivat toimitusjohtajien viestien johtajuuskeskeisen kielen ja seuraajien jakamiskayt-
taytymisen valista suhdetta. Tulokset olivat osin odottamattomia ja ristiriitaisia. Yllatykselli-
syys liittyi erityisesti positiivisen tunnekielen kayttamiseen, jonka voisi helposti kuvitella lisaa-
van seuraajien sitoutumista. Tutkimuksen mukaan positiivinen tunnekieli ja eksklusiivisten sa-
nojen kaytto vahentavat sisaltojen jakamista, kun taas sisallokkaat julkaisut, dialogia eteen-
pdin vievat vastaukset seka psykologista ldheisyytta heijastavat viestit lisddavat jakamiskayttay-

tymista.

Tutkimuksista yhteenvetona voi todeta, ettd sosiaalisessa mediassa johtajan vuorovaikutuk-
sella nayttda olevan moniulotteisia positiivisia heijastuksia hdanen edustamansa organisaation
arvostukseen, maineeseen ja luotettavuuteen. Silti osa johtajista viestii alustoilla epaaktiivi-
sesti, kun taas aktiivisimmat saattavat olla jopa jossain maarin riippuvaisia sosiaalisesta medi-
asta. Avoimuus, aitous, lasnaolo sekda monipuoliset persoonalliset sisall6t herattavat johtajan
kiinnostavuutta seuraajien silmissd. On tarkeaa, ettei johtaja ole organisaatiotilin sisaltdjen
jakaja tai toistaja, vaan hanella tulee olla autonominen asema suhteessa edustamaansa yhtei-
so6on. Vastuullinen johtaja osaa huomioida taustayhteisonsa strategiset tavoitteet omassa

viestinnassaan.

3.2 Henkildityminen ja brandaaminen

Niin poliittisen kuin yritysviestinnan tutkimuksessa on jo pitkdan puhuttu henkilditymisesta.
Politiikassa silla tarkoitetaan huomion kohdistumista yksittaisiin poliitikkoihin puolueiden tai
aatteiden kustannuksella (esim. Enli & Skogerbg@, 2013; McGregor, 2018). Poliitikot itse ovat

alkaneet hyodyntaa tata, silla sosiaalinen media mahdollistaa perinteisen portinvartijan eli
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massamedian ohittamisen, itsen esittamisen sellaisena kuin haluaa sekda oman persoonallisen
narratiivin luomisen (Metz ym., 2020). Isotaluksen (2018) mukaan esimerkiksi Facebookin ja
X:n on huomattu lisdavan henkilditymista. Se johtuu siitd, ettd ne mahdollistavat hyvin henki-
I6keskeisen poliittisen kampanjoinnin ja itsensa markkinoimisen. Henkilokohtaista vuorovai-
kutusta sielld on kuitenkin melko vahan, mika tarkoittaa, etta poliitikot eivat osaa aina hy6-

dyntaa sosiaalisen median tarjoamia laajoja mahdollisuuksia.

Samankaltainen kehityskulku koskee myos yritysmaailmaa. Zerfass ym. (2016, 48) mukaan en-
nen vanhaan toimitusjohtajat jaivat tavalliselle kuluttajalle etdisiksi ja saavuttamattomiksi. So-
siaalisen median myo6ta seka kuluttajat etta tyontekijat haluavat oppia tuntemaan toimitus-
johtajuuden takana olevan ihmisen: mista he pitavat, mita he tekevat ja ennen kaikkea voiko
heihin luottaa. Toimitusjohtajasta on tullut enemman poliitikon kaltainen. Han on yhteydessa
sidosryhmiin suoremmin ja yllapitaa omaa seka yrityksen mainetta aiempaa enemman ruo-

honjuuritasolta kdsin, minka sosiaalinen media helposti mahdollistaa.

Yritysmaailmassa henkiloityminen tarkoittaa sitd, etta yritykset jadavat ihmisten mieleen ennen
kaikkea esilld olevien johtajiensa kautta (Ala-Kortesmaa ym. 2022, 344). Yksinomaan silla,
onko organisaatioiden sosiaalisen median viestijoina yksittaisid ihmisia vai viestiiko organisaa-
tio kasvottomasti, vaikuttaa olevan suuri merkitys (Park & Lee, 2013, 269-270). Toisin sanoen,
inhimillisen lasnaolon ja ihmisdanen tarjoaminen nayttavat tuottavan myonteisia heijastevai-
kutuksia. My0s Isotaluksen ym. (2018) ja Isotaluksen (2020) mukaan X:ssa henkil6t vaikuttavat
olevan kiinnostavampia kuin organisaatiot, jolloin johtajan viestilld voi olla suuri strateginen
merkitys. Esimerkiksi Denner ym. (2018) on osoittanut, ettd henkilditymisilmi6 on totta yritys-
maailmassa ja voi parhaimmillaan aidosti hyodyttaa yritystd, jota sen kasvoiksi noussut toimi-
tusjohtaja edustaa. Myos Elliott ym. (2018, 1512) ovat sitd mieltd, ettd kun toimitusjohtaja
kayttaa X:aa vuorovaikutuksessa sijoittajien kanssa, synnyttaa se kestavamman luottamuksen

koko yritysta kohtaan.

Henkilditymisilmion tutkimus on vield sen verran uutta, ettei sita tiettavasti ole ehditty sovel-
taa uskonnollisella kentalla. Henkildityminen ilmiona tuskin rajoittuu vain poliittisiin tai kau-
pallisiin johtohahmoihin, vaan se koskee myo6s uskonnollista kenttda, mista yhtena esimerk-

kind Suomessa on esimerkiksi kirkkoherra Kari Kanala (Ahonen, 2017; Ahonen, 2020). Hianen
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henkilotunnettuutensa on suurempaa kuin seurakunnan tunnettuus, jossa han on kirkkoher-
rana. Harva hanta perinteisessa tai sosiaalisessa mediassa seuraava osaisi nimetd, missa seu-

rakunnassa han on kirkkoherrana, ellei seuraaja itse ole jollain tavalla kirkollisesti aktiivinen.

Henkilditymisesta ei ole pitkd matka branddamiseen. Gorbatovin ym. (2018, 6) mukaan hen-
kilokohtaisella brandaamisella tarkoitetaan strategista prosessia, jossa luodaan, asemoidaan
ja pidetdan ylla positiivista henkilokuvaa. Henkilékuva pohjautuu ainutlaatuisten yksil6llisten
ominaisuuksien yhdistelmaan ja antaa yleis6lleen narratiivin seka kuvien kautta jonkin tietyn
lupauksen. Venciuten ym. (2024) mukaan nykyaan yleisesti tunnustetaan, etta sisallot, joita
yksittaiset henkilot luovat sosiaalisessa mediassa, voivat muovata heiddn mainettaan ja am-
matillista menestymista. Organisaatioiden johtajat edustavat paitsi itsedan, myds organisaa-

tioitaan, jolloin brandaaminen voi hyddyttaa molempia.

Nolan (2015) tutki voittoa tavoittelemattomien jarjestdjen johtajien viesteja X:ssa. Johtajat,
jotka olivat henkilokohtaisilla tileillaan aktiivisia julkaisutoiminnassaan, saivat enemman seu-
raajia kuin vdhemman aktiiviset. Tutkijan mukaan johtajat, jotka henkilokohtaisten tiliensa
kautta julkaisevat sisaltdja, ovat organisaationsa brandilahettilaitda. Tama johtuu siita, etta joh-
tajien arvoperustaiset julkaisut voivat vahvistaa myos organisaation identiteettia ja mainetta.
Tutkimuksessa mukana olleet johtajat rakensivat henkilokohtaista brandiaan, mutta samalla
viestivat organisaationsa arvoja ja agendaa. Nekdan viestit, jotka eivat liittyneet organisaa-
tioon, vaan muuhun elamaan, eivat olleet ristiriidassa organisaation arvojen kanssa. Tutkija
kuitenkin huomauttaa, etta talloin viestisisaltdjen taytyy olla relevanttia johtajan tehtavaroo-

lin kannalta ja lisaksi tyyliltaan aitoa.

Mobergin (2017, 125-154) mukaan markkinaistuminen on omaksuttu myds Suomen evanke-
lis-luterilaiseen kirkkoon. Kirkossa on ollut jo pidemman aikaa kdynnissa selvasti ndhtava me-
diatisaatioprosessi, joka on kuitenkin kiihtynyt vuodesta 2010 Idhtien. Toisin sanoen, media-
logiikalla on ollut voimakas vaikutus kirkon rutiineihin ja kdytantoihin. Kirkon sisalla on huo-
mattu ja tunnistettu tarve olla proaktiivisesti lasna nykyisessa mediaymparistossa. Tama na-
kyy niin virallisissa dokumenteissa ja strategioissa kuin kirkon hallinnon ja viestintayksikdiden

toimistoissa.
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Kokkonen (2019) on tutkinut Suomen evankelis-luterilaisen kirkon virallisia viestintastrategi-
oita brandaamisen nakdkulmasta. Hanen mukaansa kirkkoa kohdanneet massaerot ovat
osoittaneet, ettd suomalaisten halu kuulua kirkkoon liittyy heidan mielikuviinsa kirkosta. Tut-
kijan mielesta kirkon julkisuuskuva vaikuttanee koko kirkon tulevaisuuteen. Kirkon viestinta-
strategioissa ei kayteta termia brandaaminen, mutta niissa puhutaan runsaasti mielikuvista,
joka vastaa brandin konseptia. Nayttaa silta, etta kirkko on omaksunut brandayksen jo 1990-
luvun alussa ennen suuria julkisuuskohuja 2010-luvulla. Edelleenkdan kirkossa ei silti puhuta
brandista, vaan kaytetdaan kiertoilmauksia. Kokkonen jadkin pohtimaan, voiko termi tuntua
liilan kaupalliselta ja uskonnolliselle yhteisélle sopimattomalta (Kokkonen, 2019, 10). Joka ta-
pauksessa on selvaa, etta kirkko on jo pidemman aikaa rakentanut brandidaan, mutta vain eri

termein ja eri tavoin soveltamalla.

Valaskivi (2017) katsoo, ettd Suomen evankelis-luterilainen kirkko on ollut erityisesti Yleisra-
dion 2010 samaa sukupuolta olevien parisuhdetta koskevan keskusteluohjelman jalkeen vies-
tinnallisessa kriisissa, johon kirkko on pyrkinyt vastaamaan tehostamalla viestintaa ja markki-
nointia seka kehittamalla brandaystaan ja maineenhallintaansa. Lopulta kuitenkin kyse on yli-
kansallisesta ilmiosta, jossa kirkkoja ja instituutioita ei enaa nahda itsestdan selvina edustajina
julkisessa tilassa tai uskonnollisessa keskustelussa. Suomessa kirkolla ei ole kilpailijoinaan niin-
kaan muita kirkkoja, vaan yleinen ilmapiiri, jossa julkisen tilan oletetaan olevan uskonnotonta.
Tutkijan mukaan kirkko koettaa soveltaa branddayksen emotionaalista puolta uskaltamatta silti
vaikuttaa voimakkaasti ihmisten tunteisiin. Ongelmaksi kirkon kannalta on muodostunut myos
se, ettd kun sekularisaatio ja modernisaatio kytkeytyvat ilmidina toisiinsa, ei kirkko oikeastaan
voi modernisoida itseddn muuttumatta sekulaarimmaksi. Kdaytanndssa tama nakyy siina, etta
kirkon nykyisessa brandayksessa pyritddan enemman vahvistamaan ihmisten suhdetta kirk-

koon kuin Jumalaan. (Kokkonen, 2022a; Valaskivi, 2017, 321.)

Eras pieni osoitus edelld mainitusta sekularisoitumisesta ja varovaisuudesta voi olla pappien
Instagram-tileihin liittyvd pro gradu -tutkielma. Kormilainen (2023) tarkasteli papin henki-
[6brandin rakentumista sosiaalisessa mediassa. Aineistolahtdinen tutkielma analysoi kuuden
suomalaisen papin Instagram-tarinoita viikon ajalta. Papit esittivat julkaisuissaan tyotaan, ar-
keaan ja mielipiteitddan monipuolisesti, mutta uskonnollisia, yhteiskunnallisia tai poliittisia kan-

nanottoja ei juuri esiintynyt. Sisallot eivat mydskaan tavoitelleet aitoa kaksisuuntaista vuoro-
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vaikutusta. Sinadllaan laadukkaat julkaisut liikkuivat tyon ja vapaa-ajan rajapinnassa papin ih-
misyytta korostaen, mika lienee ollut tarkoituskin: tehda papeista hahmoina helpommin Ia-
hestyttavia (tasta ja henkilobrandistaan kertoo myds Mulari, 2022). Sosiaalisen median profiili
ei tutkituissa julkaisusisalldissa julistanut evankeliumia, vaan uskonnollinen puoli tuli esille

pehmedammin arkisten asioiden kautta.

Kokkosen (2022a, 12) mukaan sosiaalinen media auttaa kirkkoa kehittamaan brandidan alus-
tojen tarjoaman nakyvyyden ja viestien kautta. Koska ihmiset viettdvat paljon aikaa sosiaali-
sessa mediassa, jo kirkon tai sen tyontekijoiden lasndolo sielld on viesti itsessaan. Imagolla on
suuri rooli siind kohtaa, kun kirkon jasen pohtii kirkosta eroamista tai kirkkoon kuulumaton
sinne liittymista. Kirkon tyontekijoéiden kannattaa olla alustoilla, silla siellda imagoon tai bran-
diin on mahdollista vaikuttaa ldsndolon ja viestisisdltojen kautta. Kyse on siten representaati-
osta, valitusta tavasta esittaa itsed, olipa sitten kyse kokonaiskirkosta, kuten Kokkosen (2022a)
tutkimuksessa, tai seurakunnan yksittaisista papeista, kuten Kormilaisen (2023) pro gradu -

tutkielmassa.

Yhteenvetona voi todeta, ettd henkildityminen ja henkilokohtaisen brandin rakentaminen
ovat ilmioita, jotka liittyvat johtajana sosiaalisessa mediassa olemiseen. Tutkimusten mukaan
ihminen kiinnostaa enemman kuin organisaatio. Arkielaman esimerkkien pohjalta kirkko tus-
kin muodostaa tassa poikkeusta, vaikkei aiheeseen liittyvia tutkimuksia uskonnollisessa kon-
tekstissa viela toistaiseksi olekaan. Sen sijaan on osoitettavissa, ettd Suomen evankelis-luteri-
laisessa kirkossa tehdaan brandaamista niin organisaatio- kuin henkil6tasolla. Branddaamisen
kasitetta ei kirkon sisalld aina tahdota julkisesti kayttaa, mutta mediatisaatio, markkinaistumi-
nen, sekularisaatio, jasenkato ja kirkon mainekriisit ovat luoneet pohjaa sille, etta kirkon julki-

suuskuvasta kannetaan talla hetkelld huolta enemman kuin koskaan.

3.3 Kirkkoherran vuorovaikutusosaaminen

Tutkielman aiheen kannalta on viela tarkeaa tarkastella vuorovaikutusosaamisen ilmiota seka
yleisella ettd ammatti- eli alakohtaisella tasolla. Vuorovaikutusosaaminen on erdanlainen ka-
sitteellinen tyokalu, yhdistelma, johon liittyvat affektiivinen, kognitiivinen ja behavioraalinen

ulottuvuus. Brian H. Spitzbergin ja William R. Cupachin (1984) maaritelman mukaisesti vuoro-
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vaikutusosaamisella tarkoitetaan niita viestijan tietoja, asenteita ja taitoja, jotka mahdollista-
vat tavoitteiden saavuttamisen vuorovaikutuksessa tarkoituksenmukaisella tavalla. (Horila &

Valo, 2016, 47.)

Fisherin ja Roccotagliatan (2017) seka Isotaluksen ja Rajalahden (2017, 22—25) mukaan lahjak-
kuudella on vuorovaikutuksessa merkitysta, kuten missa tahansa taidossa, mutta kuka ta-
hansa voi myds kehittya paremmaksi vuorovaikutusosaajaksi. Vuorovaikutusosaamiseen liit-
tyvilla tiedoilla tarkoitetaan tiedollista ulottuvuutta, mutta myos sen soveltamistaitoja seka
kognitiivista osaamista. Taidon osa-alue puolestaan liittyy havaittavissa oleviin seikkoihin vuo-
rovaikutustilanteissa. Motivaatiossa on ennen kaikkea kyse asennoitumisesta vuorovaikutus-
tilanteeseen. Ndiden lisdksi vuorovaikutusosaamiseen liittyvat myos tehokkuuden ja tarkoi-

tuksenmukaisuuden kriteerit seka viestinndn eettiset periaatteet (Hyvarinen, 2011, 35).

Vuorovaikutusosaamista voidaan lahestya myds ammatillisesta nakokulmasta. Talléin puhu-
taan alakohtaisesta vuorovaikutusosaamisesta. MyoOs alakohtaisessa vuorovaikutusosaami-
sessa tarvitaan tietoa, taitoa ja asennetta, mutta ne ymmarretaan tydssa parjadmisen ja ta-
voitteiden saavuttamisen ndakdkulmasta (Isotalus & Rajalahti, 2017, 33—-34). Hyvarisen (2011,
39-40) mukaan alakohtaisiin asenteisiin liittyvat viestintdhalukkuus ja motivaatio, mutta myos
oman roolin ja ammatillisen tehtavan luonteen ja vastuun ymmartaminen syvallisesti. Tietoon
sisaltyvat seka ammatilliset etta viestinnalliset tiedot, joiden avulla yllapidetdaan vuorovaiku-
tussuhteita ja saavutetaan tyossa olevia tavoitteita. Alakohtaisessa vuorovaikutusosaamisessa
noudatetaan ammattieettisid seka viestinnadn eettisia periaatteita, ja lisdksi siihen liittyy elin-

ikdisen oppimisen ja itsensa kehittamisen nakékulma.

Suomen evankelisluterilainen kirkko on laatinut tyontekijaryhmilleen ydinosaamiskuvaukset
(Kirkkohallitus, 2.4.2026). Pappien ydinosaamiskuvaus on hyvin laaja ja kuvaa koko ammatti-
kunnalta, myos kirkkoherroilta, vaadittavaa osaamista. Sen mukaan pappien ydinosaaminen
koostuu viidestd osa-alueesta: teologisesta ja arvo-osaamisesta, papin tehtdvdosaamisesta,
vuorovaikutusosaamisesta, toimintaymparisto- ja yhteisdosaamisesta seka tydelama- ja kehit-

tamisosaamisesta. Vuorovaikutusosaamisesta papin ydinosaamiskuvaus sanoo seuraavaa:

Papin ammatissa ja sen eri tehtdvissa monipuoliset vuorovaikutustaidot ovat kes-

keisid. Vuorovaikutusosaamista tarvitaan tyossa yksiléiden, ryhmien ja yhteisdjen
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kanssa seka yhteison edustajana ja uskontulkitsijana. Vuorovaikutusosaaminen
edellyttaa, ettd pappi hyodyntaa dialogisuuden, viestinnan seka ohjauksen osaa-
mistaan monipuolisesti ja tilannetajuisesti. Papin tyo edellyttaa lasnaolon kykya,
tilannetajua, tunnetason vuorovaikutusta ja aitoa kiinnostusta toisesta ihmisesta.
Yhteison edustajana ja uskontulkitsijana pappi tarvitsee kykya etsia uusia, myos
arkikielisia, tapoja sanoittaa kirkon sanomaa ja siten edistdaa seurakuntatydssa ta-

pahtuvia kohtaamisia.

Kirkon ammattien yhteinen ydinosaamiskuvaus laajentaa kuvaa vuorovaikutusosaamisesta ja
jakaa sen neljdan osa-alueeseen: dialoginen vuorovaikutusosaaminen, digitaalinen vuorovai-
kutusosaaminen, ohjausosaaminen ja viestintdosaaminen. Dialoginen osaaminen sisaltaa ky-
vyt ja taidot olla lasna, kuunnella, kunnioittaa ja rakentaa vuorovaikutusta kaikkien kanssa.
Digitaalisuus liittyy digitaalisten valineiden kayttotaitoihin, sisaltéjen luomiseen seka kykyyn
ymmartaa viestinnan luonnetta ja keskustelun savyja digialustoilla. Ohjausosaaminen taas
kattaa yksilon, ryhman ja yhteisén ohjaamiseen ja kouluttamiseen liittyvat taidot. Viestinta-
osaamisen ndakokulma on puolestaan oman viestijan roolin ja vastuun ymmartamisessd, minka
lisdksi viestintdosaaminen on taitoa hyodyntada eri viestintavalineitd sekd markkinoida ja sa-
noittaa kirkon sanomaa tarkoituksenmukaisesti ja selkeasti. Taman perusteella nayttaa silta,
ettd kirkon tyontekijoiden ydinosaamiskuvauksessa on otettu huomioon vuorovaikutusosaa-
misen kasite eri ulottuvuuksineen. Alakohtaisista vaatimuksista on Suomen evankelis-luteri-

laisessa kirkossa siten olemassa yhteisesti hyvaksytty kuvaus.

Kirkkoherran osalta ydinosaamiseen sekoittuu kirkon ammattien yhteisten sekad papin osaa-
miskuvausten lisaksi vield rooli seurakunnan johtajana. Tasta seuraa vuorovaikutuksen epa-
symmetrisyys. Johtajalla on nimittdin erilainen nakékulma asioihin seka erilaiset oikeudet ja
velvollisuudet verrattuna alaisiinsa (Isotalus & Rajalahti, 2017, 35). Rouhiainen-Neunhausere-
rin (2009, 42) mukaan johtajuus tuo vuorovaikutusosaamiseen erityisesti taitojen kohdalla
vield seuraavia ammattispesifeja vuorovaikutustaitoja: vuorovaikutussuhteen luomisen, ylla-
pitdmisen ja verkostoitumisen taidot, tiedonhallinnan taidot, ryhmaviestinnan ja yhteistyon
taidot, emotionaalisen tuen taidot, konfliktinhallinnan taidot, neuvottelutaidot seka tiedotta-

misen ja vaikuttamisen taidot.

23



Loppuyhteenvetona voi todeta, etta papin tyéta varten on olemassa ydinosaamiskuvaukset,
jotka maarittelevat yleisesti kirkon ty0ssa ja erikseen tdsmennetysti papin tydssa tarvittavan
alakohtaisen vuorovaikutusosaamisen. Kirkkoherran vuorovaikutusosaamiseen liittyy lisaksi
johtajan rooli, mika tekee virasta erittdin vaativan, silla osaamisen tdytyy ulottua moneen
suuntaan ja monelle tasolle. Ydinosaamiskuvausten perusteella jokaisella kirkkoherralla tay-

tyisi olla taito ja kyky tehda ty6taan melko vaivattomasti myos sosiaalisessa mediassa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimustehtava

Taman tutkielman tavoite on lisdtd ymmarrysta sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta viestin-
nasta ja vuorovaikutuksesta erityisesti katsomusyhteisdjen, tassa tapauksessa uskonnollisten
organisaatioiden, ndakékulmasta. Johtaja toimii usein edustamansa organisaation nakyvimpina
kasvoina julkisuuteen, mutta johtajan toiminnalla ja asenteilla on suuri merkitys myos sisaisille
toimijoille (esim. Ala-Kortesmaa ym., 2022, 346). Johtajien vuorovaikutusta ja kokemuksia so-
siaalisessa mediassa on tutkittu jonkin verran, mutta tutkimus on painottunut poliitikkoihin ja
yritysten toimitusjohtajiin. Tutkimusten perusteella tiedetdan, ettd johtajien lasnaololla ja
vuorovaikutuksella sosiaalisessa mediassa voi olla myonteisia vaikutuksia hanen edustamal-

leen organisaatiolle (esim. Isotalus, 2020).

Tassa tutkielmassa tarkastellaan Suomen evankelis-luterilaisen kirkon kirkkoherrojen omia
viestintakokemuksia ja -kasityksia sosiaalisesta mediasta. Kyse on laadulliseen eli kvalitatiivi-
seen tutkimusperinteeseen kiinnittyvasta haastattelututkimuksesta. Kirkkoherra on oman pai-
kallisseurakuntansa, suurimmillaan kymmenien tuhansien jasenten yhteison, ylin viranhaltija.
Hanen vahva asemansa seurakunnassa perustuu lainsaadantoon. Kirkkoherra viime kadessa
johtaa seurakunnassaan kaikkea viestintdad, myds sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa. Voittoa
tavoittelemattomien organisaatioiden ja katsomusyhteisdjen johtajien kokemuksista sosiaali-
sessa mediassa on toistaiseksi melko vahan tutkimuksellista tietoa, eika kirkkoherrojen koke-

muksia ja kasityksia somessa tapahtuvasta viestinnasta ole Suomessa tutkittu lainkaan.

Tutkimusongelma on seuraava: Millaisia kokemuksia kirkkoherroilla on viestinndstd sosiaali-

sessa mediassa?

Tutkimusongelmaa ldhestytdaan kolmen tutkimuskysymyksen avulla. Kysymysten tarkoitus on
laaja-alaisesti kartoittaa tutkittavaa ongelmaa tyohon liittyvien kaytantdjen, viestinnallisten

tavoitteiden ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuksen nakokulmasta.

Ensimmainen tutkimuskysymys liittyy tyon kaytantoihin sosiaalisessa mediassa: mita alustoja
kirkkoherrat kayttavat, mita se tydajankaytollisesti merkitsee, millaisiksi viestijoiksi he itsensa

nakevat seka millaisia ovat heille tyypillisten julkaisujen sisdllét. Tyon kdytantdjen tarkastelu
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valottaa taustaa tutkimusongelmalle ja auttaa ymmartamaan realiteetteja, joilla on yhteys

muihin tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuskysymys 1: Milld tavoin kirkkoherrat kdyttdvdt sosiaalista mediaa tyéhénsad liitty-

vdssd viestinndssa?

Tutkimusongelman nakokulmasta on tarkeada saada kasitys syista, miksi kirkkoherrat haluavat
olla mukana sosiaalisessa mediassa, mita odotuksia heilla siihen liittyy, miksi he kayttavat sii-
hen tyodaikaansa ja mita he kaikella someldsnaolollaan tavoittelevat. Taustalla taytyy olla juu-
risyita eli motiiveja, mutta myo6s tyohon liittyvia tavoitteita, jotka maarittavat suuntaa omalle
tyolle verkkoalustoilla. Odotukset ja tavoitteet yleensa ohjaavat toimintaamme (Epton ym.,
2017). Toinen tutkimuskysymys tdahtda sen ymmartamiseen, miksi seurakuntien johtajat, kirk-
koherrat, haluavat tehda tyOajatonta tyotaan kaiken muun lisaksi myos sosiaalisessa medi-

assa.

Tutkimuskysymys 2: Millaisia motiiveja ja tavoitteita kirkkoherroilla on tyéroolissaan tapahtu-

valle viestinndlle sosiaalisessa mediassa?

Omat viestintateot sosiaalisessa mediassa johtavat vuorovaikutukseen. Kirkko toimii usko-
mus- ja arvoyhteisond melko maallistuneessa ja ajatuksiltaan hyvin heterogeenisessa yhteis-
kunnassa. Sosiaalisen median on todettu jossain maarin ruokkivan vastakkainasettelua ideo-
logioiden, uskomusten ja arvojen valilla (esim. Rdsanen ym., 2026). Siksi kirkko ja sen sanoma
herattavat ajatuksia, mielipiteita ja tunteita laidasta laitaan. Kolmannen tutkimuskysymyksen
tarkoitus on selvittaa kirkkoherrojen omia kokemuksia ja kasityksia siita, millaista vuorovaiku-
tusta heidan viestintdansa sosiaalisessa mediassa synnyttda ja millaiset viestintdteot ovat toi-

miva tunne- ja arvoladatuissa keskusteluissa.

Tutkimuskysymys 3: Millaisia kokemuksia kirkkoherroilla on vuorovaikutuksesta sosiaalisessa

mediassa?

4.2 Tutkimusmenetelma

Kokemus on monitieteinen tutkimuskohde. Kun tarkastellaan ilmioita tutkimuksen kohteena

olevien ihmisten kokemustodellisuuden kautta, puhutaan yleensa niin sanotusta fenomeno-
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logisesta tutkimusperinteestd, johon tamakin tutkielma kiinnittyy. Talldin koetetaan ymmar-
taa tarkastelun kohteena olevaa ilmiota sellaisena kuin se tutkimukseen liittyvien ihmisten
maailmassa ndyttaytyy. (Huhtinen & Tuominen, 2020.) Yksil6 ymmartaa maailmaa oman sub-
jektiivisen kokemuksensa kautta. Fenomenologisen tutkimuksen ytimessa ovatkin nuo yksilén
kokemukset, jotka rakentuvat merkityksista. Oleellista on ymmartaa, etta kun kasityksemme
todellisuudesta muovautuu vuorovaikutuksessa muiden kanssa, voivat tulkinnat ja kasitykset
ilmidista vaihtua aikakausien ja kulttuurien mukaan. (Laine, 2018.) Huhtisen ja Tuomisen
(2020) mukaan fenomenologiseen menetelmadan térmaa usein tydelamaan liittyvien koke-
musten ja johtamisen tutkimuksessa, mutta aivan erityisesti viestinnan alalla. Se taas johtuu
talla hetkella siita, ettd media- ja informaatioyhteiskuntamme on alati muutoksessa muun mu-

assa sosiaalisen median ja tekodlyn myota.

Tassa tutkielmassa selvitetaan Suomen evankelis-luterilaisen kirkon kirkkoherrojen kasityksia
ja kokemuksia monelle hyvin arkipaivaisesta asiasta: sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta vies-
tinndsta ja vuorovaikutuksesta. Samalla tutkielma pyrkii tekemaan huomioita ja I6ytamaan
vastauksia kdaytannon tydoelaman tarpeisiin erityisesti kirkossa, mutta laajemmin myds ideolo-

gioihin ja arvoihin pohjautuvissa organisaatioissa.

Tutkielman aiheen seka aiemman melko vahaisen tutkimuksen pohjalta oli selvaa, etta tutki-
musongelmaa kannatti lahestya laadullisesta ndakokulmasta haastattelemalla tutkittavia kirk-
koherroja. Hirsjarven ja Hurmeen (2022, 33—-34) mukaan haastattelun hyodyt tulevat esille
erityisesti silloin, kun halutaan korostaa haastateltavien mahdollisuutta tuoda subjekteina it-
seddn koskevia asioita mahdollisimman vapaasti esille. Lisaksi haastattelututkimuksen avulla
oli mahdollista kerata melko tuntemattomasta ja vahan kartoitetusta ilmiosta kattavaa ja mo-
nipuolista aineistoa. Haastattelun etuna oli myos se, etta vastauksia oli mahdollista selventaa

ja tietoa syventda haastattelun edetessa.

Haastattelurunko (LITE 1) laadittiin tutkimussuunnitelmassa olleen tutkimusongelman ja -ky-
symysten pohjalta. Tutkimushaastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, jonka lahtokohta
oli, ettd kysymykset jarjesteltiin aihepiireind valmiiden teemojen alle (ks. Hirsjarvi & Hurme,
2022; Tuomi & Sarajarvi, 2018). Haastattelurunko rakentui neljan laajan teeman varaan, joi-

den alla oli niita tarkentavia kysymyksia. Kysymykset muotoiltiin mahdollisimman avoimiksi ja
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neutraaleiksi, jotta ne eivat sisaltdisi ennakko-oletuksia vastauksista tai rajaisi vastaamista lii-

kaa.

4.3 Aineiston hankkiminen

Aiheen takia haastateltavien valinnassa oli kaksi erityista kriteeria, joiden tuli tayttya. Ensim-
mainen kriteeri liittyi someaktiivisuuteen. Koska tutkimuskohteena olivat kirkkoherrojen kasi-
tykset sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta viestinnastd, [ahtokohtana taytyi olla, ettd haasta-
teltavat itse kayttivat hyvin aktiivisesti ainakin osaa suosituimmista sosiaalisen median alus-
toista. Tassa tutkielmassa niihin luettiin Facebook, Instagram ja X. Niin sanotut pikaviestipal-
velut, kuten WhatsApp, jatettiin tassa tutkimuksessa pois tarkastelusta suljetun luonteensa
takia. Toinen kriteeri teki puolestaan rajaa yksityisen ja julkisen viestinnan valilla. Tama tut-
kielma koskee kirkkoherrojen tyohon liittyvaa viestintaa, mika edellytti, etta tutkittavat hen-
kilot kayttivat tai olivat kdyttaneet sosiaalista mediaa omilla henkilokohtaisilla tileilldaan ni-
menomaan julkisesta kirkkoherran roolistaan kasin. Haastateltavien valinta tehtiin harkinnan-
varaisella otannalla. Tutkija teki valintaa osin oman tietdmyksensa pohjalta, mutta asiassa
konsultoitiin my0s kirkon viestinnan asiantuntijaa, jolla oli selked nakemys sosiaalisessa medi-

assa aktiivisista kirkkoherroista.

Haastateltavia lahestyttiin tutkimushaastattelupyynnolla joko sahkopostitse tai puhelimitse.
Yhteystiedot poimittiin seurakuntien tai kyseisten henkiléiden omilta julkisilta kotisivuilta. Kun
hyvaksynta oli saatu, sovittiin haastatteluaika ja haastateltaville lahetettiin sahkdpostiin tie-
dote tutkimukseen osallistujalle, jossa kerrottiin kaikki keskeinen tutkimukseen osallistumi-
seen liittyva informaatio. Taman jalkeen haastateltavilta pyydettiin vield suostumus tutkimuk-
seen osallistumista varten. Tutkielmaa varten haastateltiin kymmenta sosiaalisessa mediassa
aktiivista kirkkoherraa tai joskus aiemmin kirkkoherran virassa toiminutta henkil6a. Haastatel-
tavaksi kutsuttiin alun perin 12 henkil63, joista 11 suostui lahtemaan mukaan. Yhden kirkko-
herran haastattelu ei teknisista ja ajankaytollisista syista onnistunut, ja yksi kutsutuista ei kos-

kaan vastannut kutsuun, joten lopullinen haastateltavien maara jai kymmeneen.

Haastateltavat tulivat hyvin eri kokoisista seurakunnista eri puolilta maata, kuitenkin painot-
tuen eteldiseen Suomeen ja paakaupunkiseudulle. Kirkkoherroista nelja oli naisia ja kuusi mie-

hid. Haastateltujen ikdjakauma oli 38-62 vuotta (keskiarvo 49,2 vuotta). Haastatellut olivat
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toimineet pappina 14-40 vuotta (keskiarvo 21,7 vuotta) ja kirkkoherrana 1,5-33 vuotta (kes-
kiarvo 9,8 vuotta). Sosiaalisen median kayttaminen oli kaikilla kirkkoherroilla alkanut Faceboo-
kista. Suurin osa heista oli liittynyt sinne alustan ensimmaisten toimintavuosien aikana noin

vuosina 2005-2008. Viimeisin Facebookiin liittyminen oli tapahtunut 2011.

Aineistonhankinta toteutettiin yksil6haastatteluin etayhteydella tammi-helmikuussa 2024.
Kaikki haastattelut pidettiin Microsoft Teams -sovelluksella ja ne nauhoitettiin sovelluksen vi-
deotallentimella. Kirkkoherrat olivat tietoisia tallentamisesta. Haastattelutilanteissa haastat-
telurungon (LIITE 1) kysymysten tai aihepiirien esittamisen tapa ja jarjestys saattoivat vaih-
della. Haastateltavat saivat kertoa ajatuksensa ja kokemuksensa aihepiiristd taysin omin sa-
noin. Haastattelujen tallennettu osuus kesti ajallisesti 36—70 minuuttia (keskiarvo 52 minuut-
tia). Alkutervehdyksid, tutkimukseen osallistujalle annettuja aloitusohjeita seka lopussa olleita
tutkimusaiheeseen kuulumattomia lyhyita keskusteluja ei taltioitu. Tallenteet jaivat yliopiston

tarjoamaan henkil6kohtaiseen tallennustilaan, kunnes litterointi oli tehty.

4.4 Aineiston analyysi

Tallenteet litteroitiin sanatarkasti. Litteroitua haastatteluaineistoa kertyi kaikkiaan 129 sivua.
Fonttina kaytettiin Times New Romania, joka fonttikoko oli 12 ja rivivali 1. Litteroituun aineis-
toon paneuduttiin huolella lukemalla se muutamaan kertaan. Periaatteena oli pyrkia luke-
maan aineistoa hyvin avoimesti ilman ennakkoajatuksia tai ennalta valittua nakékulmaa. Lu-
keminen oli samalla prosessi, jossa tapahtui koko ajan havainnointia ja aineiston mielessa ja-
sentamistd. Saadun tutkimusaineiston analyysimenetelmana tassa tutkielmassa kaytettiin ai-
neistolahtdista sisallonanalyysia. Aineistolahtoisyys tarkoittaa, ettd tutkimuksessa lahdetdan
liilkkeelle ilman etukateen asetettuja maaritelmia, jolloin ymmarrys rakentuu empiirisen ai-

neiston pohjalta (ks. Eskola & Suoranta, 1998, 15-16; Puusa, 2020).

Sisadllénanalyysi on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen perusmenetelmista. Sisallénanalyysilla py-
ritddn luomaan haastatteluaineistoon selkeyttd ilman ettd informaatiota katoaa. Puusan
(2020) mukaan se on oikeastaan keino jasentad empiirista aineistoa, jotta sita ylipaansa voi-
taisiin tulkita. Niinpa laadullisen tutkimuksen analysoinnissa yhdistyvat analyysi ja synteesi.
Aineistoldhtoiseen analyysimenetelmaan kuuluvat aineiston pelkistdiminen, ryhmittely ja

abstrahointi eli kasitteellistaminen (Tuomi & Sarajarvi 2018). Taman tutkielman analyysi lahti
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liilkkeelle etsimalla ja merkitsemalla tutkittavasta aineistosta ilmaisut, jotka vastasivat tutki-

muskysymyksiin. Analyysiyksikkdna toimivat haastateltujen kirkkoherrojen toimintatavat, mo-

tiivit, tavoitteet ja kokemukset viestinnastaan sosiaalisessa mediassa. Laajat vastaukset pel-

kistettiin seka koodattiin ja koodatut ilmaukset ryhmiteltiin yhteen. Samankaltaisuutta osoit-

tavista kasitteista muodostettiin alaluokkia. Alaluokista puolestaan koottiin ylaluokkia, jotka

toimivat alisteisina tutkimuskysymyksista muodostetuille paaluokille.

Taulukossa 1 havainnollistetaan kaksi esimerkkia luokkien rakentumisesta. Kumpikin esimer-

keista kuuluu samaan toisen tutkimuskysymyksen pohjalta muodostettuun paaluokkaan.

TAULUKKO 1 Esimerkki luokittelusta.

Alkuperais-
ilmaus

Pelkistys

Alaluokka

Yldluokka

P3aaluokka

”Pyrin niin kun
murtamaan jotakin
sellasia hyvin pint-
tyneita ja aika
usein jollain ta-
valla, jos ei nyt ne-
gatiivisia, niin hiu-
kan semmosia an-
keita mielikuvia kir-
kosta ja kirkkoher-
rasta ja mista ikina
papeista.”

lhmisten ennakko-
luulojen murtami-
nen

Maineenhallinta ja
mielikuvatyo

Seurakunnan
kilpailukyky

Motiivi olla sosiaa-
lisessa mediassa

”Jos mun rooliini
kirkkoherrana kuu-
luu olla my6s seu-
rakunnan hengelli-
nen johtaja, niin se
hengellinen johta-
juus, sen taytyy na-
kya muuallakin
kuin sen kirkon sei-
nien sisalla. Ni sil-
lon mulla on velvol-
lisuus myos olla so-
messa.”

Kirkkoherran tulee
seurakunnan hen-
gellisend johtajana
nakya somessa

Virkaan kuuluvat
tehtavat

Velvollisuus

Motiivi olla sosiaa-
lisessa mediassa
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Aineistoa tarkasteltiin tutkimustehtavassa rajattujen teemojen, kasitteiden ja kysymysten va-
lossa. Pelkistettyja ilmauksia yhdistelemalla ja ylakasitteilla haettiin vastauksia tutkimusongel-
maan ja kysymyksiin. Perimmaisena tarkoituksena oli kaiken aikaa, etta tutkimuskysymykset
ohjasivat aineiston lapi kdymista. Aineiston pohjalta syntyneiden teoreettisten kasitteiden
kautta rakentui kuva kirkkoherrojen someviestintakokemuksista, joka esitellaan taman tut-

kielman tulosluvussa.

4.5 Eettinen pohdinta

Laadullinen tutkimus perustuu ihmisten omien subjektiivisten kokemusten ja nakemysten tut-
kimiseen, jolloin tutkijan taytyy huomioida useita eettisia nakékulmia. Tassa tutkielmassa kes-
keisimmat eettiset huomioon otettavat seikat liittyivat informointiin perustuvaan suostumuk-
seen, tietosuojaan, haastateltavien tunnistettavuuteen ja tutkijan omaan rooliin tutkimuksen

aiheen aarella.

Tata tutkimusta tehdessa huolehdittiin informointivelvollisuudesta, tietosuojasta ja luotta-
muksellisuudesta (ks. Kuula, 2011; TENK, 2019). Tietosuojan osalta tutkittavilta kerattiin yh-
teydenpitoa varten sidhkopostisoitteet ja puhelinnumerot. Haastateltavat tekivat tai olivat
tehneet tyotaan julkisessa kirkkoherran virassa, joten heidan yhteystietonsa olivat vapaasti
nahtdvissa tydantajan tai vaihtoehtoisesti heidan omilla kotisivuillaan. Tata tutkielmaa koske-
vat sosiaalisen median profiilit olivat nekin julkisia eli kenen tahansa nahtavissa. Kirkkoherrat
vastasivat haastattelukysymyksiin ammatillisesta roolistaan kdsin. Tutkittava ilmié ei myos-

kdaan haastateltujen kirkkoherrojen nakékulmasta ollut erityisen arkaluontoinen.

Kaikilta tutkittavilta kerattiin vapaaehtoinen suostumus tutkimukseen osallistumisesta sen jal-
keen, kun he olivat tutustuneet tietosuojailmoitukseen seka tiedotteeseen tutkimukseen osal-
listumisesta. Tutkittavien anonymiteettid varjeltiin koko tutkimuksen ajan. Haastattelut etayh-
teyksin tehtiin tilassa, jossa ei tutkijan lisdksi ollut ketdan muuta kuuntelemassa. Haastattelu-
jen videotallenteet jaivat litteroinnin ajaksi tutkijan henkilokohtaiseen Tampereen yliopiston
tallennustilaan, joka edellytti kaksivaiheista tunnistautumista. Tallenteet sdadettiin automaat-

tisesti tuhoutumaan litteroinnin valmistumisen jalkeen.

Litteroitua aineistoa sailytettiin ja kasiteltiin huolellisesti ja luottamuksellisesti. Tietosuojan

turvaamiseksi haastateltavat merkittiin aineistoon koodein K1-K10. Aineistossa esiintyneet
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muut henkilonimet, paikannimet, seurakunnat ja maininnat esimerkiksi haastateltavien tun-
nistamista helpottavista yksittdisista seikoista tai tapahtumista sailyivat litteraateissa, vaikka
suorat tunnistetiedot poistettiin. Tutkielmaan paatyneista esimerkkilainauksista tallaiset tun-
nistamista helpottavat nimet tai seikat poistettiin ja korvattiin tarvittaessa yleisemmilla il-

mauksilla. Tutkija tuhosi litteroidun aineiston tulos- ja pohdintalukujen kirjoittamisen jalkeen.

Eettinen pohdinta koskee luonnollisesti myds sisallénanalyysissa saatuja tuloksia. Tuomi ja Sa-
rajarven (2018) mukaan aineistolahtdisen analyysin perusongelma tulee esiin pohdittaessa
havaintojen objektiivisuutta ja mahdollisia tutkijan omia ennakko-oletuksia. Laadullisessa tut-
kimuksessa tutkijan oma vaikutus tutkimuksen tuloksiin on suuri, silla tutkija joutuu tekemaan
eri tasoisia valintoja lapi koko tutkimusprosessin. Taman tutkielman tydskentelyvaiheita on
avoimesti kuvattu aineiston hankkimiseen, analyysiin ja eettisyyteen liittyvissa alaluvuissa. Li-
saksi tutkielman tekemisessa on sitouduttu hyvan tieteellisen kdaytanndn perusperiaatteissa,

jotka ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja vastuunkanto (TENK, 2023).

Osana eettisyytta ja luotettavuutta on tarkeda mainita se, etta tutkija itse on Suomen evanke-
lis-luterilaisen kirkon pappi. Oma tyoni ja tehtdvani on vaikuttanut niin tutkimuskohteen va-
lintaan kuin tutkimustehtavan nakdkulmaan. Lisaksi asia on maarittanyt esiymmarrystani. Par-
haimmillaan hyvasta esiymmarryksesta seka kasitteiden ja toimintojen tuntemuksesta on ol-
lut apua haastattelutilanteissa ja analyysia tehdessa. On kuitenkin tarkeaa tiedostaa, etta kyse
on kaksijakoisesta asiasta, jossa esiymmarrys voi vaikuttaa aineistosta nouseviin johtopaatok-
siin. Tassa tutkielmassa on pyritty aitoon kriittisyyteen tutkijan omien esitietojen suhteen seka
objektiivisuuteen analysoinnin ja tulosten osalta. Tutkielmaan ei myodskdan haettu haastatel-
tavia tutkijan [ahipiiristd tai omasta tyoyhteisosta, jotta luotettavuus ja eettisyys tuli taltdkin

osin varmistettua.
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5 TULOKSET

Tulokset esitelldaan siten, etta kukin alaluku vastaa yhteen tutkimuskysymykseen. Tulosluku
alkaa kirkkoherrojen sosiaalisen median tyokayton yleisella tarkastelulla ja katsauksella kay-
tettadviin alustoihin, ajankdyttoon, viestintatyyleihin seka tyypillisiin julkaisujen sisaltéihin. Ta-
man jalkeen ovat vuorossa sosiaalisen median kayttoon liittyvat motiivit ja tavoitteet. Vii-
meiseksi tarkastellaan haastateltujen kokemuksia vuorovaikutuksesta sosiaalisessa mediassa.

Haastatellut kirkkoherrat (K) on eroteltu lainauksissa jarjestysnumerolla 1-10.

5.1 Kirkkoherrat someviestijoina
5.1.1 Kaytetyt julkaisualustat

Tutkimusaineistosta selvasti erottui, ettd kirkkoherrojen suosituimmat sosiaalisen median
alustat olivat Facebook, Instagram ja X eli entinen Twitter (kts. TAULUKKO 2). Ldhes jokaisen
vastaajan paaasiallinen tai kaytetyin julkaisualusta oli jokin naista kolmesta. Facebookia kayt-
tivat kaikki ja Instagram oli lahes yhta suosittu. Ainoastaan yksi kirkkoherra ei ollut In-
stagramissa, mutta hankin kertoi aikovansa aloittaa sen kdyttamisen muutaman kuukauden
sisalla. X:3a puolestaan oli kdyttanyt kaikkiaan seitseman vastaajaa, mutta heista lahes puolet
oli aikeissa lopettaa sen kayttamisen. Osa vastaajista sanoi siirtyneensa sen sijasta Threadsiin

tai Blueskyhin.

K9: No kaytan tota Instaa ja tota Facebookia niin kun noin niinku varmasti eniten.
Sen lisdks ma kaytan viela tahan viikkoon asti Twitteria. Oon sielta siirtymassa nyt

sitten Threadsiin niinku kaikki muutkin. Tai niinku etta valinta on tehty jo.

LinkedInia kertoi kdyttavansa nelja kirkkoherraa, mutta LinkedInista ei 16ytynyt aineistosta
montaakaan lisdmainintaa ja alustan kdyttoa kuvailtiin hyvin satunnaiseksi. Sen sijaan uudem-
mista sosiaalisen median sovelluksista Bluesky tai Threads oli aktiivisessa kaytossa kolmella
vastaajalla. Aineiston perusteella ne herattivat myds innostusta, silla niissa nakyi vastaajien
mukaan alkuhuumaa ja hyvantahtoisuutta. Ndiden lisdksi Youtubea oli hyvin aktiivisesti kayt-
tanyt kaksi kirkkoherraa, TikTokia kaksi sekd Discordia, Snapchatia ja Telegramia yksi kirkko-

herra.
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TAULUKKO 2

Koonti yleisimmista ja tarkeimmaksi koetuista vastaajien kdyttamista sosiaalisen median

alustoista.

Facebook | Instagram | X/ Twitter | LinkedIn Bluesky Threads
Kayttajat 10 9 7 4 3 3
(mdara)
Tarkein 4 3 2 - - 1
(mdara)

Vuosien varrella tapahtuneet suurimmat muutokset sosiaalisen median kaytossa liittyivat kirk-
koherroilla kayttotaitojen kehittymiseen, tyéroolin suurenemiseen julkaisualustalla seka kri-
tiikin ja vastoinkdaymisten sietokyvyn kohenemiseen. Tekeminen oli muuttunut ammatillisem-
maksi ja tekemisen analyyttisyys oli lisdantynyt. Asiakeskustelujen maara oli paivityksissa kas-

vanut henkilokohtaisen jakamisen kustannuksella.

K1: Noh, sanotaanko et Facebook on ollut, alkanut, siis ihan tammoisena taysin
niinku henkilokohtaisena profiilina. Sita mita siihen aikaan se olikin sellaista ho-
pottamista. Kerrotaan, ettd mita olen syonyt tai joku ensimmainen paahan pal-
kahtdva ajatus, mika jaetaan siella silloin somen alkuaikoina. Ja sit tassa vuosien
kuluessa niin se on yhda enemman niinku liukunu siihen suuntaan, etta et ma en
ehka jaa siella enda niin paljon henkil6kohtaista tai jaan vaan rajatulle yleisélle
sitda henkilokohtaisempaa. Yhd enemman jaan sitten jotakin niinku teologiaan

liittyvaa.

Vastaajilla oli periaatteellista kiinnostusta ottaa tulevaisuudessa uusia julkaisualustoja haltuun
ja esimerkiksi opetella syvallisemmin kuvien kdyttamista seka kelojen ja videoiden tekemista.
Eras kirkkoherra kaipasi omaan sosiaalisen median viestintdansd enemman oman danen l0y-
tymista ja uskallusta heittaytya. Toisaalta esteeksi naille kehittymisajatuksille moni mainitsi

kirkkoherran tyon laaja-alaisuuden ja ajanpuutteen.
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5.1.2 Tyoajaton tyo sosiaalisessa mediassa

Kaikki aineiston kirkkoherrat olivat sosiaalisessa mediassa hyvin aktiivisia ja kdyttivat sita pai-
vittain. Keskimaaradinen sosiaalisessa mediassa vietetty aika vaihteli puolesta tunnista useisiin
tunteihin vuorokaudessa, mutta omassa ajankaytossa oli suurta vaihtelua paivdn muusta oh-
jelmasta ja tyotehtavista riippuen. My0os eri henkildiden valilla aktiivisuus ja ajankaytto vaih-
telivat rajusti: osa haastatelluista saateli sosiaalisessa mediassa olemistaan tiukemmin kuin
toiset. Erds haastatelluista totesi kdyttavansa aikaa sosiaaliseen mediaan liiankin paljon ja ku-

vasi ambivalenttia suhtautumistaan sosiaaliseen mediaan addiktiosuhteena.
K5: Se on riippuvaisuussuhde ja se tuhoaa mun kaiken muun eldman. (naurua)

Ajankaytto koettiin kahdesta syysta haastavaksi arvioida. Ensinnakin kirkkoherran tehtavassa
toimivan tulee olla hyvin niin seurakuntalaisten kuin tyontekijoiden tavoitettavissa. Erdalla
vastaajista tama tarkoitti aamusta iltaan ulottuvaa tavoitettavuutta myds sosiaalisessa medi-
assa. Toiseksi sosiaalisessa mediassa mukana oleminen nivoutui kaikkeen tekemiseen ja jul-
kaisualustojen selailua tapahtui pitkin paivaa. Tallaisessa tilanteessa ajankdyton arviointi muo-
dostui mahdottomaksi. Toisaalta vastapainona télle erds haastatelluista totesi, ettd hdanen tyo-
honsa kuului niin paljon muutakin, ettei han mitenkaan ehtisi koko ajan olla lasna sosiaalisessa

mediassa.

Aineiston perusteella ajankaytté mietitytti paljon, silld sosiaalinen media osana kirkkoherran
tyota koettiin aikaa vievaksi. Suurin osa vastaajista koki, ettd rajaamista oikeasti taytyisi tehda
tai opetella, mutta se on hankalaa ty6ajattomassa tydssa. Moni myonsi, ettd tyota tulee tehtya

sosiaalisessa mediassa my0s vapaa-ajalla.

K3: Ku on kirkkoherrana ollut x vuotta ja pappina x vuotta, niin eihan ole ole-
massa mitdan yksityisroolia ja papin roolia ja kirkkoherran roolia. Kaikkihan on
ihan sekaisin! Ettd ei mulla oo ty0- ja vapaa-aikaa. Mulla on aikaa, ja toisena ai-
kana teen vapaa-ajan juttuja ja toisena aikana tydjuttuja, mut nehan menee ihan

limittain.

Edellisesta esimerkistd huolimatta muutama kirkkoherra oli yrittanyt rajata sosiaalisen me-

dian kayttoaan. Rajauskeinoja aineistosta nousi esille kaksi. Yleisempi niista liittyi paivarytmiin,
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joka toimi luonnollisena aikaresurssin rajaajana. Toisin sanoen muut tyotehtavat ja kiire pa-
kottivat rajaamaan sovellusten kayttoa, eika esimerkiksi iltaisin valttamatta kannattanut enaa
mitaan julkaista. Toinen keino, jonka eras kirkkoherroista mainitsi, oli aanten pois kytkeminen

kaikista viestimista, jolloin ei tarvinnut jatkuvasti kuunnella ilmoitusaania.

5.1.3 Viestintatyylit ja yhteys kirkkoherran rooliin

Kirkkoherrat kuvailivat viestintatyylejdan monenlaisin sanankaantein. Muutama vastaaja ker-
toi tyylinsa olevan spontaani ja kantaaottava, mutta harkittu. Toisilla taas korostui kasitys vies-
tintatyylinsa rentoudesta, lempeydesta tai tavallisuudesta. Kaksi kirkkoherraa kertoi myos sil-
loin talloin tarkoituksellisesti pilke silmakulmassa karjistavansa tai provosoivansa viesteillaan,

jotta syntyisi keskustelua.

Vaikka kirkkoherrojen kasitykset omasta viestintatyylistaan olivat keskenaan melko erilaisia,
aineistosta nousi esiin kaksi seikkaa, jotka yhdistivat Iahes kaikkia haastateltuja. Ne olivat ih-
mislaheisyys ja kunnioittavuus. Toisin sanoen vastaajilla oli pyrkimys tulla Iahelle ihmista ole-
malla leppoisia ja kdymalla rakentavaa keskustelua seka sanoittamalla asioita ymmarretta-
vasti. Myos lasnadolo, rinnalla kulkeminen ja toisen ihmisen kohtaaminen samalta tasolta liit-

tyivat tahan tematiikkaan.

K6: Kyl ma nyt uskallan ehka sanoa sen daneen, et on se (viestintatyyli) nyt rohkea.
Siis tdssa ajassa, koska pistan myo0s itseni alttiiksi silld, mita sinne laitan. Osittain
et sanon asioista suoraan, mut sit myds suorasanainen ja sitte toisaalta samaan
aikaan ma aattelen, et lempee on vahan tyhma sana, mut ehkd semmonen joten-
kin, niinku, ihmislaheinen ja kunnioittava. Et silloinkin kun mua ei kunnioiteta, niin

pyrin keskustelemaan niin pitkalle ku se on mahdollista.

Aineistosta 10ytyi myds vuorovaikutuksen ja viestinndan keino, jonka merkityksen myonsivat
kaikki. Se oli huumori. Parhaimmillaan huumori toimi viestien keventdjana ja jopa osoituksena
koko tyoyhteison hauskuudesta, mutta samaan aikaan sen kdyttaminen koettiin haastavaksi
huumorin eri tyylilajien takia. Esimerkiksi ironian ja sarkasmin kdyttaminen tekstipohjaisissa

viestintavalineissa oli erdan vastaajan mukaan suorastaan tuhoon tuomittu yritys.
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Haastatellut kirkkoherrat kokivat asemansa ja virkansa vaikuttavan ainakin jonkin verran vies-
tintdan sosiaalisessa mediassa. Moni kertoi, etta kirkkoherrana joutuu harkitsemaan sanomi-
siaan ja mita tahansa ei voinut sanoa. Vastaajien mukaan asema ainakin hieman kabhlitsi ja
vahintdan se oli “takaraivossa”, silla kirkkoherra ei voinut roolinsa takia viestia taysin yksityis-

henkilona.

Aineistosta valittyi vahvana ajatus siita, etta kirkkoherralla on kokonaisvastuu seurakuntansa
viestinndsta. Eras vastaajista kertoi taman nakyvan siina, ettd han kdytanndssa yksindan tekee
seurakuntansa viestintaa, silla hdanen henkilokohtaisilla sosiaalisen median kayttajatileillaan
on enemman seuraajia kuin seurakunnan organisaatiotileilla. Kirkkoherran johtajuus menee
my6s moneen suuntaan, jolloin sanat vaikuttavat itsen lisdaksi koko organisaatioon. Tahan liit-
tyi aineistossa myos kriittista pohdintaa. Erds vastaajista esimerkiksi koki kirkon sosiaalisen
median ongelman olevan juuri siing, etta kirkossa pelataan liikkaa. Han myonsi tarkkailevansa
omaa viestintdansa, mutta samalla toivoi, ettei han silti liikaa rajoittaisi itsedan. Toinen vas-
taaja taas totesi, ettda enemman itse asiassa merkitsee olla pappi kuin kirkkoherra, silla kirkon
ulkopuolella ei oikeastaan edes tiedetd, mika tai kuka kirkkoherra on. Lisdksi papilla on sosi-
aalisessa mediassa vaara edustaa enemman organisaatiota kuin itsedan, jolloin han ei valtta-
matta uskalla tuoda esiin oman persoonan piirteita tai rosoja, jotka olisivat ihmisten mielesta

kiinnostavia.

Erds seikka, mihin useampi kirkkoherra oli kiinnittanyt huomiota, olivat herkasti nousevat syy-
tokset poliittisen kannan ottamisesta. Kun sosiaalisen median keskusteluissa liikuttiin yhteis-
kunnallisella alueella, saattoi kirkkoherra saada kritiikkia kirkon sekaantumisesta politiikkaan.
Palautetta tuli rippumatta siita, edustiko kirkkoherra mitdan puoluetta tai ei. Eras pienehkon
seurakunnan kirkkoherra myonsi suoraan, ettd ainakin maaseudulla tunnutaan ajattelevan,
ettei pappi voi ottaa minkaanlaista poliittista kantaa. Aineiston perusteella ajattelua esiintyi

samalla tavalla my0s isoissa kaupungeissa.

5.1.4 Tyypillisten julkaisujen aihepiirit

Kirkkoherrojen tyypillisimpien julkaisujen aihepiirit ja teemat vaihtelivat paljon. Haastatelta-
vat kertoivat, ettd heiltd 16ytyi sosiaalisesta mediasta niin perinteisia tapahtumaviestintajul-

kaisuja kuin oman elaman sattumuksia ja ajankohtaisten aiheiden tuottamia pohdintoja. Vas-
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tauksissa korostui sisallon sijasta oman viestin oikea-aikaisuuden ja nopean reagoimisen mer-
kitys. Parhaimmillaan nokkela, spontaani ja ajankohtainen tekeminen tuotti laajaa positiivista

julkisuutta ja jopa valtakunnallista nakyvyytta.

Tyypillisimmat kirkkoherrojen sosiaalisen median sisallot jakautuivat aineiston perusteella vii-
teen kategoriaan: ajankohtaiset aiheet omassa seurakunnassa, ajankohtaiset aiheet kirkossa
ja yhteiskunnassa, tapahtumaviestinta, hengellinen sisdlto seka oma elama. Naista ensimmai-
nen, ajankohtaiset aiheet omassa seurakunnassa, sisalsi seurakunnassa tehtyja hallinnollisia
paatoksia, kirkon tai seurakunnan muun kiinteiston remonttiin liittyvaa uutisointia seka tyon-
tekijoiden tai seurakuntalaisten esille nostamista. Yhteista tdlle kategorialle oli vahva paikalli-

suus. Esilla olivat omat tilat, ihmiset ja paatokset.

Toinen luokka olivat ajankohtaiset aiheet kirkossa ja yhteiskunnassa. Nadissa paivityksissa per-
spektiivi laajeni oman seurakunnan alueelta valtakunnalliseksi. Tallaisiin sisaltéihin kuuluivat
laajemmat kirkkopoliittiset, yhteiskunnalliset ja globaalit teemat ja niiden herattamat ajatuk-

set. Kdytannossa kaikenlainen yhteiskunnallinen keskustelu kuului tahan kategoriaan.

Kolmantena kategoriana oli tapahtumaviestintd, johon kuuluivat niin etukateiset tapahtuma-
mainokset, reaaliaikainen julkaiseminen tilaisuudesta kuin jalkikdteen tehty muisteleminen ja
tunnelmointi. Tama kategoria erosi ensimmaisesta siind, etta vaikka kyse oli paikallisista ta-
pahtumista, sisallon tarkoitus oli erityisesti mainostaminen ja markkinointi. Usein tamankal-
taisiin julkaisuihin koetettiin I16ytaa jokin persoonallinen jalki, mika houkutteli seuraajia julkai-
sun pariin markkinointisavysta huolimatta. Alla olevassa esimerkissa haastateltava lahti liik-
keelle siita ajatuksesta, ettei aina tulisi vain mainostaa etukateen, vaan valilla voisi tarjota ihan

vain tuoreita tunnelmia tilaisuuksista.

K7: Katso itse asiassa minahan olen tehnyt noin jopa siihen asti, ettd minun hyva
ystavani on laittanut, kun ma oon kirjoittanut sen ”in the past tence”, etta se ja se
piti hienon puheen siina ja siina tilaisuudessa, ja laitoin nain, ja laitoin sen instas-
tooriin, niin mun kaveri vastas, etta ”jaa, ettd mun mielesta se vield pitaa sita hie-
noa puhetta”. No, joo joo, adla oo niin tarkka! Sekunnin paasta tda on vanha uuti-

nen!
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Neljantena kategoriana olivat julistukselliset, sielunhoidolliset ja teologiset sisallot, joissa tuo-
tiin esille kirkkovuoden ajankohtaa (eli kristinuskoon ja vuodenkiertoon liittyvia eri teemoja),
hartaudellisia ajatuksia, omien tai kuultujen saarnojen ja puheiden aiheita, teologista keskus-
telua spesifeista teemoista sekd seurakuntalaisten kannustamista ja rohkaisemista eri elaman-

tilanteissa. Neljannen luokan voisikin tiivistaa siten, etta se kattoi kaikki hengelliset sisallot.

Omaan elamaan liittyvat henkilokohtaisemmat julkaisut kuuluivat viidenteen kategoriaan. Tal-
laisissa julkaisuissa saattoi olla kuvia ja kerrontaa omasta parisuhteesta, perheesta tai suvusta,
kodista, lemmikeistd, lomamatkoista, harrastuksista, ilon ja surun hetkista seka paivan aikana
tapahtuneista sattumuksista. Aineistosta ndkyi, ettda henkilékohtaisia sisaltojulkaisuja saadel-
tiin ja niita nakevia seuraajia rajattiin sosiaalisen median alustan luonteen perusteella. Kaikki
alustat eivat soveltuneet henkilokohtaiselle jakamiselle ja sisaltdjulkaisujen levikkia saatettiin

rajata myos alustojen sisalla.

5.2 Motiivit ja tavoitteet sosiaalisessa mediassa
5.2.1 Oma asenne

Kirkkoherrojen oma suhtautuminen sosiaaliseen mediaan oli aineiston mukaan myoénteista
mutta kaksijakoista. Haastateltavat toivat esiin positiivisten nakokulmien lisaksi laajasti myds
kriittisia huomioita. Positiivisia asenteita sanoitettiin kertomalla oman suhtautumisen olevan
arkista ja luontevaa. Moni mainitsi sosiaalisen median olevan hyva tyo- tai viestintavaline ja

ylipdansa darimmaisen tarkea tydomuoto seurakunnassa.

K10: Mulle se on semmonen aika luonteva tapa, luonteva tyoévaline, ollu seka
siind seurakunnan johtamisessa etta sitten mun muussakin tydssa, mita oon

tehny.

Sosiaalinen media nahtiin mahdollisuutena vuoropuheluun seka ajatusten vaihtamiseen mo-
nenlaisten ja eri tavoin ajattelevien ihmisten kanssa. Viestintdvalineena se auttoi tavoitta-
maan ihmisia laajasti ja valittdomammin kuin koskaan aiemmin. Kirkon kannalta se antoi lisa-
mahdollisuuden oman danen kuulumiseen. Erds vastaajista kertoi sosiaalisen median olevan
hanelle lisaksi tapa paasta ulos "kirkkokuplasta” eli han koki sen positiivisessa mielessa paik-

kana, jossa tormaa erilaiseen ajattelumaailmaan.
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Kriittisten huomioiden osalta aineistossa nakyivat selvasti kirkkoherrojen omat huonot koke-
mukset. Sosiaaliseen mediaan saatettiin suhtautua kuin tuleen: se on hyva renki, mutta huono
isanta. Erds haastatelluista kuvasi suhtautumistaan sanaparilla “rakas ja rasittava”. Kahtalaiset

ajatukset sosiaalisesta mediasta kiteytyivat varsin hyvin seuraavaan vastaukseen aineistosta:

K4: ”Mussa se herattda, no totta kai, valilla vahan ristiriitaisia ajatuksia sen takii,
et hyva alusta, minka kautta voi saada viestinsa eteenpain, mut sit se niinku sa-
malla myd&skin provosoi ihmisia, et sielld nakyy ihmisten paha olo valilla aika
niinku rankallakin tavalla... Mutta kylla mun oma suhtautuminen on positiivinen
sosiaaliseen mediaan. Ma ndan sen mahdollisuutena ja hyvana vaylana sitten,

tota, kayda dialogia, jakaa ajatuksia.”

Kriittista suhtautumista sosiaalinen media heratti haastatelluissa useista eri syista. Yksi syy oli
se, etta tiettyjen sosiaalisen median alustojen koettiin olevan ilmapiiriltdaan aggressiivisia ja
toksisia seka aiheuttavan toisinaan jopa ahdistusta. Erityisesti alustoista X, josta moni puhui
viela Twittering, nimettiin tallaiseksi. Useimmille haastatelluille negatiiviseksi koettu keskus-
telujen polarisoituminen oli tuttua, vaikkeivat he maininneet sen sinallaan ahdistavan. Pie-
neksi stressin aiheeksi yksi kirkkoherroista mainitsi sisdsyntyisen paineen siita, ettd taytyisi
saannollisin valiajoin jakaa sisaltojulkaisuja sosiaaliseen mediaan, vaikkei juuri silla hetkella

olisi mitaan ideoita tai ei vain jaksaisi.

Sosiaaliseen mediaan liittyvia kriittisia ajatuksia muovasi oman kaytén ulkopuolelta myo6s

huoli viestintavalineen yhteydesta esimerkiksi nuorten elamaan.

K8: Sosiaalinen media on tuonu myos paljon, niinku, haasteita. Kylla se nakyy

nuorten hyvinvoinnissa ja muualla tavallaan taa, niinku, Instagramin ja muu tdm-
monen, et miten se vaikuttaa tavallaan varsinkin nuorten naisten, tota, tai tytto-
jen mindkuvaan ja muuhun kaikkeen, niin tota ei se pelkkaa positiivisuuden voit-

tokulkuu toki oo ollu.

Vuosien varrella tapahtuneet sosiaalisen median alustojen muutokset nakyivat siina, etta osa
kirkkoherroista muisteli, millaista viestiminen sosiaalisessa mediassa oli aiemmin ollut ja mil-

laista se oli nyt. Muutospuhe liittyi muun muassa kuvien ja videoiden kdytdn selvaan lisdaanty-
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miseen seka algoritmien toimintaan, jonka eras haastatelluista totesi ohjaavan nykyista sosi-
aalista mediaa vinoon. Jatkuvilla muutoksilla ndytti olevan yhteys vastaajien ajatuksiin sosi-

aalisesta mediasta.

K8: (Se on) nopees muutoksessa koko ajan, etta tota et jos siel haluu olla niin kun

Iasna, niin sit taytyy olla tosi aktiivisesti hereilla sielld, etta mita siel tapahtuu.

Vaikka haastateltujen kirkkoherrojen oma suhtautuminen sosiaalista mediaa kohtaan oli ko-
konaisuutena hyvin myonteista, valittyi aineistosta erilainen kuva, kun pohdinta koski kirkko-
herrojen asenteita yleisesti. Vastaajien tuntuma oli se, etta Suomen evankelis-luterilaisen kir-
kon kirkkoherrojen asenteissa, aktiivisuudessa ja myos sosiaalisen median taidoissa oli laajaa
vaihtelua. Asenneilmapiiri vaikutti vuosien varrella muuttuneen paremmaksi, mutta osaami-
nen ei niinkaan. Kirkkoherrat kayttivat sosiaalista mediaa mahdollisuuksiin ndhden alimittai-
sesti ja viestinta oli lilan usein yksisuuntaista. Suurimmaksi ongelmaksi ja harmituksen aiheeksi
vastaajat nakivat kuitenkin sen, etta kirkkoherrojen yhteinen keskustelu, ndkemys sosiaalisen
median kayttamisesta ja sen mahdollisuuksista seka keskindinen tyén koordinoiminen puut-

tuivat.

5.2.2 Syyt olla mukana sosiaalisessa mediassa

Aineistosta nousi esille runsaasti sosiaalisessa mediassa mukana olemisen motiiveja, jotka
osin sekoittuivat tavoitteisiin. Jasentelyssa tehtiin naiden vilille ero: motiivi on syy, joka saa
ihmisen toimimaan, kun taas tavoite on paamaara, jota kohti toiminta suuntautuu. Aineiston
pohjalta oli mahdollista luokitella viisi erilaista teemaa, joihin kirkkoherrojen motiivit olla mu-
kana sosiaalisessa mediassa jakautuivat: tehtdva julistaa, tehtava rakastaa, seurakunnan kil-

pailukyky, ajan tasalla oleminen seka velvollisuus.

Aineistossa tehtava julistaa oli esilla implisiittisesti ja nakyi puhtaan hengellisten sisaltotarpei-
den seka arvoihin, arvokeskusteluihin ja ldsndoloon liittyvien mainintojen kautta. Sosiaalisessa
mediassa mukana olemista perusteltiin paljon tavoittamiseen ja tavoitettavissa olemiseen liit-
tyvilla syilla. Asiaa sanoitettiin eri tavoin, mutta haastatteluista nousi selkeasti esille ajatus
siitd, ettd kirkkoherran kuuluu olla sosiaalisessa mediassa, koska sielld ovat myds seurakunta-
laiset. Saatettiin puhua ihmisten tavoittamisesta, kontaktissa olemisesta heidan kanssaan tai

halusta viestia ei-kirkollisille ja uteliaasti hengellisiin asioihin suhtautuville ihmisille.
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Eras kirkkoherroista selitti sosiaalisen median motiivejaan viestintaan liittyvana seurakunnan

strategisena sloganina.

K3: Seurakunta on olemassa niin paljon kuin se nakyy.

Sosiaalisessa mediassa oleminen nahtiin siten modernina ihmisten keskelld olevana lasndolon
paikkana, jossa tdaytyy nakya ja olla tavoitettavissa. Yhden vastaajan (K5) mukaan kontekstu-
aalisen teologian (ts. teologian kdyttaminen ja soveltaminen jossain tietyssa ajassa, kulttuu-
rissa tai lokaatiossa) edellytys on mukana ja hereillda oleminen sosiaalisessa mediassa. Erds
haastatelluista (K8) kdansi puolestaan perustelut sosiaalisessa mediassa olemisen syista toisin
pdin ja totesi, ettd vaikeampaa olisi I10ytaa perusteluja sille, miksi siella ei oltaisi. Hinen mu-
kaansa kristinuskon asiat ovat viestintaa, joten kirkon taytyy kayttaa kaikkia niita viestintava-

lineitd, jotka ovat ajankohtaisia ja joita meilld ylipdansa on kaytettavissa.

Toisena motivoivana teemana aineistosta valittyi tehtava rakastaa. Tama nakyi vastauksissa
kaikkein selkeimmin ldhimmaisen rakastamiseen, heikompien puolella olemiseen, kirkon ar-
vojen puolustamiseen, lohduttamiseen ja rohkaisemiseen seka kaikenlaiseen tuen antami-
seen liittyvind mainintoina. Rakastamisen motiivi oli vastauksissa jopa selkean korostunut, kun
ottaa huomioon kaikki aineistossa olleet arvoihin ja lahimmaisen tukemiseen ja huomioimi-

seen liittyvat maininnat.

K1: No ehka kaikki tosiaan ldhtee siitd, ettd et mihin Jeesuksen opetuslapsina
meitd kutsutaan. Mihin suuntaan meitd kutsutaan? Niinku siitdhan se ldhtee. Se,
ettd ma haluun puolustaa sita, mitd Jeesuskin puolusti. Ja se, ettd se on just sita
jokaisen ihmisen yhtalaista arvoa, yhdenvertaisuutta, tasa-arvoa, oikeudenmukai-
suutta, vapautta, totuutta. Niinku tallaisia asioita, mitkd meinaa aina valilla jaada
jalkoihin tdssd maailmassa. Eli ehkd tammosia aika ylevia arvoja, kun niita tallee

rupee puhumaan. Mutta niihinhdn se palautuu loppujen lopuksi.

Kolmas motiivi, seurakunnan kilpailukyky, liittyi maineeseen, maineenhallintaan sekd ihmisten
mielikuviin kirkosta. Myods tama motiivi nousi haastatteluista hyvin selkeasti esille. Aineiston
perusteella kirkkoherrat paikallisseurakunnan johtavina viranhaltijoina ja lahtokohtaisesti

seurakunnan nakyvimpina kasvoina kokivat tarvetta luoda ja pitaa ylla positiivisia mielikuvia
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seurakunnastaan, seurakuntansa tyontekijoista seka laajemmin ajatellen koko kirkosta ja kris-
tinuskosta ylipdansa. Mainintojen kokonaismadardan peilaten maineenhallintaan liittyvat aja-

tukset nousivat aineistossa kaikkein suurimmaksi syyksi olla mukana sosiaalisessa mediassa.

K10: Ehka se joku semmonen taustalla oleva johtoajatus oli koko ajan se, ettd ma
haluan kuvata tata tyota sillai niinku ronskin rehellisesti, mut samalla osoittaen,
etta taalla ollaan ihan normaaleja ihmisia. Et koska se, se on semmosta niinku ta-
vallaan mielikuvaty6td, mitd ma mielestani tein aika paljon, ettd pyrin niin kun
murtamaan jotakin sellasia hyvin pinttyneita ja aika usein jollain tavalla, jos ei nyt
negatiivisia, niin hiukan semmosia ankeita mielikuvia kirkosta ja kirkkoherrasta ja

mista ikina papeista.

Mielikuvaty6 nakyi muun muassa haluna osoittaa, ettd kirkko on olemassa ja ettd se tekee
hyvaa. Aineistossa nakyi ajatus siita, etta kirkkoherra voi toimia itsedan liikaa korostamatta
suunnannayttdjana ja edustaa tdssa maailmassa jarjen danta. Hyva argumentaatio, syvallinen
mutta rento ote ja seurakunnan tekeminen ihmiskasvoiseksi olivat asioita, joita nimettiin mai-
neenhallinnan kannalta oleellisiksi asioiksi. Tahan liittyi kirkkoherrojen ajatuksissa laajasti
myo6s muiden tyontekijoiden ja seurakuntalaisten myonteinen esiin nostaminen. Tarkeinta oli
kaikessa viestinnassa olla rehellisesti sita, mita on, silla teennaisyys nakyisi nopeasti julkai-

suista.

Neljantena teemana aineistossa nakyi tarve ajan tasalla pysymisesta. Silla tarkoitettiin motii-
via, joka perustui ajankohtaisen informaation, trendien, uutisten ja ajattelumallien tuntemi-
seen, haltuun ottamiseen ja soveltamiseen. Kyse oli tavallaan FoMO:n, paitsi jdamisen pelon,
positiivisesta sanoittamisesta. Paitsi jaamisen pelko mainittiin aineistossa, mutta vield useam-
min ajan tasalla olemista sanoitettiin vuorovaikutukseen perustuvan tyén vaatiman ymmar-
ryksen ja soveltamiskyvyn avulla. Yhtena esimerkkina tallaisesta ajattelusta on seuraava poh-

dinta.

K5: Meidan piispa on puhunut siitd, et kirkon pitaa olla ajassa ja sanassa. Mun oma
rippipappini opetti, et ku saarnaat, pida toisessa kddessa Raamattu ja toises ka-

dessa pdivan sanomalehti. Tad on mussa niin myotdsyntyistd. Tavallaan reagoida

43



siihen, etta kirkolla ei oo muuta vaihtoehtoa, kun tehda kontekstuaalista teolo-

giaa, ja silloin mun pitaa olla hereilla.

Ajatus edellisessa esimerkissa on se, etta kirkon julistus taytyy sitoa ajankohtaisiin, paikallisiin
ja kulttuurisiin teemoihin ja ilmidihin, jotta silla olisi tarttumapintaa ihmisten elamassa. Ajan
tasalla pysymisen merkitysta perusteltiin muun muassa silld, etta marginaalista nousevat hil-
jaiset signaalit nakyvat usein ensin juuri sosiaalisessa mediassa. Kun on sielld hereilld, tulee
nopeasti tietoiseksi yhteiskunnallisesti merkittavista keskustelunaiheista. Vastaavasti ajan
hermolla pysytteleva kirkkoherra kykenee nostamaan niin paikallisia kuin laajempia ilmioita

esille myds muiden tietoisuuteen.

Viidentena teemana aineistosta tuli nakyviin, etta kirkkoherran virka ja asema itsessaan vai-
kuttavat motiiveihin olla sosiaalisessa mediassa. Hengellisen johtajuuden ajateltiin tarkoitta-
van sitd, ettd johtajuuden taytyy nakya muuallakin kuin kirkon seinien sisalla. Vastaajat koki-
vat, ettd kirkkoherralta odotetaan esilla olemista ja kannanottoja. Erds vastaajista naki sen
seurakunnan edustuksellisina kasvoina toimimisena, mutta iso osa haastatelluista ajatteli, etta
mukana oleminen sosiaalisessa mediassa ei ole kirkkoherralle edes valinta, vaan se automaat-

tisesti kuuluu virkaan ja sen tehtaviin. Asiaa sanoitettiin vahvasti puhumalla velvollisuudesta.

K6: No enenevdssa maarin ma aattelen, et ehka nyt on sellasessa positiossa, missa
multa odotetaan jo sitd, et sit taytyy kdyda arvokeskustelua ja herattaa myos sita.
Eli tuoda niita nakokohtia esiin, mika niinku tavallaan ndhdaan myds yhteiskunnal-
lisesti, et missa niin kun, mis kirkon paikka on olla. Ja sitte, et ei niin, et tarkotuk-
sellisesti ravistellaan tai luodaan jotenkin vastakkainjakoa, mut et jos niinku seu-
rakuntalaisista nousee ihan selkeesti tiettyja ilmioita esiin, niin kyl ma aattelen, et
mun velvollisuus on niitd kertoa, eika pistda paata pensaaseen ja todeta, etta ei

kuulu mulle. Et kyl se nyt kuuluu mulle.

Lopuksi on syytd todeta, ettd osalle vastaajista syy olla sosiaalisessa mediassa oli tietylld tapaa
myo6s kehityksen tulosta. Muutama kirkkoherra kertoi, ettd sosiaalisen median kayttajaksi
paatyminen oli jonkinlaisen ajautumisen seurausta ja alun perin mukaan lahteminen oli nous-
sut enemman henkilékohtaisesta uteliaisuudesta ja kiinnostuksesta kuin tarkoin harkitusta

strategiasta.
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K2: Se on varmaan aika pitkalti sattumaa, etta ma olen sielld, koska ma en oo var-
maan koskaan tehny semmoista niinkd tavotteellista paatosta, siis osana kirkko-
herran viranhoitoa tai pappeutta, etta ma oisin sosiaalisessa mediassa. Se on siis

vuosien varrella muodostunut tapa.

Vaikka sosiaaliseen mediaan olisi alun perin paatynyt sattumalta, sielld olemisen taytyi kirkko-
herralle olla perusteltua. Motiivit, jotka edella on esitelty, nousivat aineistosta kaikkein sel-
keimmin. Niistd kaksi ensimmaista liittyivat kirkon perustehtdvaan julistaa ja palvella (eli ra-
kastaa teoin). Kolmas motiivi, kilpailukyky, sisalsi ajatuksen myonteisesta nakyvyydesta ja ih-
misten huomiosta kilpailemisesta. Neljas teema ajan tasalla olemisesta nosti esiin kontekstu-
aalisuuden ja ajan ilmididen ymmartamisen tarpeen, kun taas viides motiivi nousi velvollisuu-
den tunteesta: kirkkoherralla ei ole tyonsa takia muita vaihtoehtoja kuin olla sosiaalisessa me-

diassa, koska siella ovat myds seurakuntalaiset.

5.2.3 Viestinnilliset tavoitteet

Tutkimusaineistosta ilmeni, etta tydyhteiséjen organisaatiotileilla julkaisuja varten oli usein
tehty konkreettisia suunnitelmia ja periaatteita. Niista kaytiin myos saannollista keskustelua.
Sen sijaan kirkkoherroilla ei henkilokohtaisilla tileilladn valttamatta ollut mitdan systemaat-
tista strategiaa. Henkilokohtaisessa tyokaytossa sosiaaliseen mediaan paivityksen tekeminen
perustui esimerkiksi asian ajankohtaisuuteen, arjessa ilmenevaan mielenkiintoiseen asiaan,
intuitioon seka omiin arvoihin ja mieltymyksiin. Strategian puuttumisesta huolimatta aseman

tuoma nakyvyys yksistdan saattoi kasvattaa kiinnostusta seuraajissa, ja laajemminkin.

K1: Kun puhutaan henkil6kohtaisesta somesta, niin ei mulla oo varsinaisesti mi-
tdan somestrategiaa. Et ennemmin vaan huomaan, etté sitd mukaa kun on taval-
laan tullut nakyvampaan asemaan kirkossa, niin sen enemman ihmiset on kiinnos-
tuneita siitd, mitd ma sanon. Sen enemman sitten vaikka mun postauksia jaetaan

tai ne osuu sitten sellaistenkin silmiin, jotka ei oo sitd mun laajaa tuttavapiiria.

Vaikka henkilokohtaisten sosiaalisen median tilien viralliset strategiat puuttuivat, nakyi aineis-

tosta, etta kirkkoherroilla oli runsaasti nakemyksia seka erillisia yksittaisia tavoitteita ja peri-
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aatteita, jotka ohjasivat sosiaalisen median kayttéa. Nama tavoitteet oli mahdollista jakaa jal-
leen viiteen eri kategoriaan: arvokeskustelijana toimiminen, tuen antaminen, maineenhal-

linta, hengellinen johtaminen seka ilmoitustauluna toimiminen.

Ensimmadisena tavoitteena oli arvokeskustelijana toimiminen. Tassa kategoriassa kyse oli yh-
teiskunnallisista teemoista ja ilmidista, joista kirkkoherrat halusivat julkisesti kertoa mielipi-
teensa ja kayda keskustelua. Samalla he pyrkivat valittamaan eteenpain hyvaksi kokemiaan
kristinuskon arvoja. Enemmist® haastatelluista erikseen nimesi arvoja, joita he halusivat pitaa
esilla ja jotka ohjasivat sosiaalisessa mediassa tehtavaa tyota. Naista arvoista eniten korostui
luovuttamaton ihmisarvo, johon puolestaan liittyivat ajatukset yhdenvertaisuudesta, tasa-ar-
vosta ja oikeudenmukaisuudesta. My6s vapaus, totuus, [ahimmaisenrakkaus ja armollisuus
mainittiin esilld pidettavina arvoina. Arvokysymykset puolestaan liittyivat temaattisesti esi-
merkiksi nakymattémien ihmisten nakyviin tuomiseen, pienen ihmisen puolustamiseen, kris-
tillisten perusarvojen esilld pitdmiseen tai ajankohtaisiin aiheisiin, kuten avioliittokysymyk-

seen ja rasismikeskusteluun.

K2: Esimerkiksi nyt jos miettii vaikka viime kesdana kaytiin tata rasismikeskustelua
niinkd laajemmin suomalaisessa yhteiskunnassa, niin kylla mun mielesta oli hyvin
luontevaa kirkkoherrana kommentoida tyyliin: “rasismi on syntid”. Siina tultiin aika

Iahelle politiikkaa kylla mydskin, mut sit sekdan ei oo yhtdaan huono asia.

Toisena seurakunnan johtajan viestinnallisena tavoitteena aineistosta nousi ajatus tuen anta-
misesta sosiaalisessa mediassa. Tuen antaminen kasitti kaikenlaisen kohtaamisen, rohkaise-
misen, puolustamisen, kannustamisen, lohduttamisen ja myo6s lasndolon ajatukset, olipa sit-
ten kyse hengellisista kysymyksista tai elaman haasteista. Ldsndolo sosiaalisessa mediassa
muodosti erdadnlaisen digitaalisen kohtaamisen paikan, mutta samaan aikaan se mahdollisti
mukanaolon sinnekin, minne kirkkoherra ei fyysisesti paassyt. Erds vastaaja kertoi pitdavansa
kovana juttuna sitd, ettd ihmisella on joku kirkon tyontekija, jonka han voi “tagata” ja kysya
talta mieltdan askarruttavia kysymyksia. Lahes kaikki vastaajat arvostivat lasndoloa sosiaali-
sessa mediassa ja samaan aikaan nayttivat myos olettavan seurakuntalaisten sitd toivovan ja
arvostavan. Lasnaololla ei kuitenkaan tarkoitettu vain aktiivista vuorovaikutusta, vaan ihan

vain mukanaoloa ja saatavilla olemista tarvittaessa.
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K8: Jos miettii, ettda mita kirkkoherralta toivottais somessa, niin ma luulen, etta kyl
se niinku se perusseurakuntalainen toivois niin kun semmosta vakauttavaa ja lem-

peaa lasndoloa sielld ylipdaansa.

Kolmantena tavoitteena oli kirkkoherran seka hdanen edustamansa seurakunnan maineenhal-
linta, johon kuului yhtaalta pyrkimys vaikuttaa ihmisten mielikuviin seurakunnasta positiivi-
sella tavalla ja toisaalta vaaranlaisiksi koettujen mielikuvien murtaminen. Kontekstiin liittyi
my0s ajatus kirkkoherran tai seurakunnan brandin rakentamisesta, mutta sen osalta haasta-
teltavilla oli toisistaan hyvin poikkeavia nakemyksia. Muutama kirkkoherra puhui brandayk-
sestd, jossa luodaan mielikuvaa seurakunnasta ja seurakunnan kirkkoherrasta, mutta heitakin
I6ytyi, jotka suhtautuivat asiaan kriittisesti ja totesivat valttelevansa sita omassa johtamises-
saan, vaikka samaan aikaan tiedostivat sosiaaliseen mediaan liittyvan henkil6brandien koros-
tumisen. Maineenhallintaan kuului my6s seurakunnan tekeminen helposti lahestyttavaksi
seka siitd muistuttaminen, etta kirkossa tehdaan paljon hyvaa. Mielikuvatyohon liittyi tietoista
niin sanottujen hyvan mielen paivitysten jakamista, mutta myoés kirkon haukkumisen valtta-

mista.

K6: Kyl ma aattelen, ettd olisi hienoa, et se kirkon jotenkin se hyva, mita kirkko
parhaimmillaan on, tulisi esiin. Sanotaanko nain. Et jotenkin se niin kun se pyyteet-
tomyys ja iso sydan ja rakkaus. Et kun tietenkin tuntuu, et on trendikasta “kusta
kirkon muroihin”, niin voisko olla viela trendikkdampaa laittaa sinne kermaa ja so-

keria ja jotenki tuoda se hyva esiin siina?

Maineenhallintatyohon kuului ajatus siitd, etta tyo sosiaalisessa mediassa ei ole niinkaan it-
sensa esiin tuomista, vaan ennen kaikkea muiden esille nostamista. Aineistossa nakyi ajatus
arjen tyon, tavallisuuden ja tavallisten seurakuntalaisten esiin nostamisen merkityksellisyy-
desta sosiaalisessa mediassa. Moni kirkkoherra koki, etta suurella sydamella ja rakkaudellisella

asenteella tehdyn toiminnan tulisi nakya julkisuudessa paljon nykyistd enemman.

Neljantena kirkkoherrojen tyota sosiaalisessa mediassa ohjasivat hengellisen johtamisen ta-
voitteet. Tahan liittyi myos koko seurakunnan strategian toteuttaminen, mika tarkoitti sita,
etteivat kirkkoherrat painottaneet julkaisusisdltdjadan ainoastaan omien mieltymystensa mu-

kaan, vaan ottivat huomioon seurakunnan virallisen strategian ja sen tavoitteet. Useampi
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haastatelluista kertoi laittavansa sosiaaliseen mediaan hengellista tai opetuksellista sisaltoa.
He perustelivat sita silld, etta kirkkoherra on seurakuntansa hengellinen johtaja ja hanelta
my06s odotetaan uskonnollista puhetta. Toisinaan hengelliset tai opetukselliset sisallot saat-
toivat olla kirkkovuoteen tai hengelliseen kasvuun liittyvia ajatuksia, mutta osa vastaajista ja-

koi silloin talloéin myds hartauksiaan, saarnojaan seka muunlaista julistuksellista sisaltoa.

K4: Jos puhutaan hengellisest johtamisest niin kylla, kyl ma pyrin jakamaan sem-
most hengellist sisdltda ja ajatuksia, ja semmoista mist ma tiedan, ettd mydskin

tyoyhteisd hyotyis ja hyotyy.

Viidentena aineistosta nousi kaksijakoisesti esiin sosiaalisen median julkaisujen tiedottava
agenda eli erdanlaisena ilmoitustauluna toimiminen. Osa kirkkoherroista kertoi julkaisujensa
olevan toisinaan tapahtumatiedotusta tai seurakunnassa tehtyjen ajankohtaisten paatosten
esille tuomista. Samaan aikaan he mydnsivat tietdavansa sen, ettei pelkka tiedottava agenda
ole kaikkein hedelmallisin |ahestymistapa sosiaaliseen mediaan, silld se ei yleensa tavoita ih-
misia. Erds vastaajista kertoikin, etta talloin paivitykseen taytyisi aina laittaa jokin "koukku”,
joka perustelee, miksi tilaisuuteen kannattaa tulla. llmoitustauluna toimimiseen liittyi myos
velvoittava puoli, silla seurakunnan taytyi julkis-oikeudellisena organisaationa tiedottaa mo-
nista virallisista pdatoksistaan. Tiedottamista toki hoidettiin seurakunnan organisaatiotilin
kautta, mutta toisinaan kirkkoherrat halusivat tuoda paatoksia tai keskusteluja esille myos

omissa sisaltojulkaisuissaan.

5.2.4 Sisaltojulkaisujen kohdeyleisot

Haastatteluaineiston perusteella kirkkoherrat pyrkivat sosiaalisessa mediassa tekemaan pai-
vityksia ja viestimdan mahdollisimman laajasti eivatkd paljoa profiloineet tai miettineet koh-
deryhmia. Suurimmalla osalla kirkkoherroista paivitykset olivat avoimia, mutta poikkeuksia
esiintyi varsinkin siina tapauksessa, jos kdytossa oli erikseen seka tyo- etta siviiliprofiili. Mikali
erillisia profiileja ei ollut, saattoivat siviili- ja tydasiat yhdistya ja menna limittdin. Tassa tapauk-
sessa osa kirkkoherroista saateli julkaisuyleiséjaan sen perusteella, olivatko julkaisut sisallolli-
sesti tarkoitettu julkisiksi tai kavereille. Koska tdama tutkielma keskittyy kirkkoherrojen julki-
seen viestintddn, jadvat tassa yhteydessa yksityiseksi tarkoitetut julkaisut kasittelematta. Sen

sijaan kohdeyleisoissa kiinnittyi huomio aineistosta nousevaan kolmeen nakokulmaan.
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Ensimmainen nakoékulma on se, etta julkisena tehty sisaltdjulkaisu oli yleensa tarkoitettu kai-
kille. Kirkkoherroilla oli seuraajina omia seurakuntalaisia, kollegoita, kirkon tyontekijoita, luot-
tamusihmisia, sukulaisia ja tuttuja. Monilla |6ytyi seuraajia ympari Suomen. Yksinkertaisimmil-
laan sosiaaliseen mediaan tehty paivitys tehtiin kaikille, mutta strategisemmin tarkasteltuna
eri kanavien tiedostettiin tavoittavan eri kohderyhmia, jolloin sosiaalisessa mediassa taytyi ai-

dosti miettia, keta tavoiteltiin ja milla alustoilla.

K9: Me kuvitellaan olevamme somessa, kun me laitetaan Facebook-paivitys, ja ei-
han sil oo niinku.... Edes milleniaaleja ei tavoiteta niista, saatikka et me tavoitettais
niinku aidosti nuoria tai nuoria aikuisia. Etta kylla makin vahan niinku keski-ikdinen

ndis kuvioissa jo oon, mutta et pitda varmaan taas opetella.

Toisena nostettavana kohteena tutkimusaineistosta nousivat rajapinnassa olevat ihmiset. Osa
kirkkoherroista halusi erityisesti puhua ei-kirkollisille ihmisille tai ihmisille, jotka eivat ole ak-
tiivisesti mukana seurakunnassa, mutta jotka ovat kuitenkin jossain maarin kiinnostuneita ja

uteliaita kirkkoa koskevissa asioissa.

Aineiston kolmantena nakokulmana oli se, etta sosiaalinen media toimi kirkkoherroille myos
tydyhteison johtamisen valineena. Yleisimmat keinot tydyhteison johtamiseen tai huomioimi-
seen sosiaalisessa mediassa olivat “kiitosten ja tsemppaamisen” antaminen, omien tyonteki-
joiden esiin nostaminen ja puolustaminen seka tyoyhteison kannustaminen ja kehuminen.
Myos hengellisten sisaltojen ja ajatusten jakaminen tyoyhteis6ad silmalla pitden mainittiin
haastatteluissa. Eras kirkkoherroista ajatteli tyoyhteison johtamisen sosiaalisessa mediassa

olevan ennen kaikkea esimerkilla johtamista:

K10: Mun tavotteena oli se, etta niinku oman tyoyhteison ihmiset karistaisivat pel-
konsa ja uskaltaisivat olla omana itsendaan myds niinku somessa. Et toi on ehka
semmonen johtamisen ndakdkulmasta keskeisin mun mielestd, etta siind on yllat-
tavan isoja semmosia pelkoja ja jotenkin epavarmuutta niinku monilla seurakun-
nan tyontekijoilla, jotka muuten on esiintymisen ammattilaisia ja taysin suve-
reeneja erilaisissa tilanteissa missa joutuu olemaan keskipisteend, ni sitten se

some saattaa olla melkoinen peikko.
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Yhteenvetona voi todeta, ettd vaikka suurin osa aineiston kirkkoherroista suuntasi viestinsa
kaikille, oli osalla heista sisaltojulkaisuja tehdessaan mielessa varsinkin rajalla olevat potenti-
aaliset seurakuntalaiset. Sosiaalinen media toimi myos johtamisen valineena, mika nakyi eri-

tyisesti seurakunnan vapaaehtoisten ja tyontekijoiden julkisina kiittamisina ja kehumisina.

5.3 Kokemuksia vuorovaikutuksesta
5.31 Vuorovaikutuksen luonne sosiaalisessa mediassa

Tutkimusaineiston perusteella sosiaalisen median vuorovaikutuksen tason koettiin yleisesti
heikentyneen. Asiallinen ja rakentava keskustelu oli vahaista, vaikka toki sitakin aika ajoin
esiintyi. Keskustelua ylipaansa oli vaikea synnyttad, mika toi tunnun, ettd ihmiset ovat muut-
tuneet sosiaalisessa mediassa aiempaa aremmiksi ja varovaisemmiksi. Kirkkoherrojen mukaan

vuorovaikutuksen luonne oli kuitenkin pitkalti yhteydessa kaytdssa olevaan alustaan.

Haastateltujen kirkkoherrojen kolme kaytetyinta alustaa olivat Facebook, Instagram ja X. Fa-
cebook nimettiin alustoista “hyvan mielen someksi”. Taman takia sinne pystyi kirjoittamaan
pidempia julkaisuja, joita ihmiset myds jaksoivat lukea. Facebook toimi hyvana alustana, jos
halusi pohtia monimutkaisia asioita. Tama saattoi johtua siita, etta siella sisaltojulkaisut nakyi-
vat padasiassa omalle tuttavapiirille tai omille seuraajille. Kun satunnaiset kayttajat eivat paas-
seet ndkemaan paivityksia, ei polarisoivaa keskustelua niin herkasti myoskaan syntynyt. Erds

vastaajista piti kuitenkin Facebookia ”jo terdansa menettaneena loppusijoituspaikkana”.

Instagram nayttdytyi kirkkoherrojen mielessa suhteellisen lempedna ja turvallisena alustana.
Yksityisviesteihin perustuvan logiikkansa takia Instagram ei padsaantoisesti ollut ahdistava
paikka, vaikka sielldkin toki yksityisviestein oli mahdollisuus kommentoida negatiiviseen sa-
vyyn. Eras kirkkoherroista koki silti Instagramissa tapahtuvan vuorovaikutuksen itsensa tehos-

tamiseksi ja aavistuksen epaaidoksi.

X puolestaan koettiin toksiseksi ja aggressiiviseksi paikaksi, jossa keskustelut polarisoituivat
herkasti ja kunnioitus toista keskustelijaa kohtaan puuttui. X:ssd my0ds esiintyi sosiaalisen me-
dian alustoista eniten hammastelya pappeudesta. Muutaman vastaajan kokemus oli, ettd jon-
kin polarisoivan teeman esille tuominen aiheutti X:ssa lahes aina aggressiivisen sanallisen
hyokkayksen. Laajempaa polarisaatiota saatettiin jarjestaa jopa tarkoituksella. Vuorovaikutus

X:ssa vaikutti perustuvan nokkelaan ja ilkedan toisten mielipiteiden tyrmaamiseen asiallisen
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ja rakentavan vuorovaikutuksen loistaessa poissaolollaan. Ihmisten karsivallisyys tuntui X:ssa
olevan hyvin vahdaista. Hyvaa vuorovaikutusta sielld saattoi saada aikaiseksi vain joissakin ai-

healuekeskusteluissa.

Tarkea vuorovaikutukseen ja uskonnollisuuteen liittyva huomio aineistossa oli se, etta vaikka
julkinen uskonnollinen keskustelu sosiaalisessa mediassa koettiin araksi ja varovaiseksi, saat-
toivat ihmiset lahestya kirkkoherraa yksityisviestein. Silloin keskustelu meni heti asiallisem-
malle tasolle kuin julkisissa keskusteluissa. Erddn vastaajan mukaan tallainen vuorovaikutus

heijasteli suomalaisen uskonnollisuuden yksityista luonnetta ihan muutenkin.

5.3.2 Keskustelua herattavat sisallot

Vaikka keskusteluilmapiirin koettiin sosiaalisessa mediassa muuttuneen aiempaa varovaisem-
maksi, 16ytyi haastatteluaineistosta teemoja, jotka varmuudella herattivat keskustelua. Tallai-
set teemat oli mahdollista jakaa karkeasti kahteen osaan: kritiikkia herattavat aiheet seka

myoOnteista huomiota saavat teemat.

Kirkkoherrojen mukaan sosiaalisessa mediassa kritiikkia herattivat yhteiskunnallisella tasolla
polarisoivat sisdllot, joihin saattoi liittyda myos poliittinen ulottuvuus. Paikallistasolla tunteita
puolestaan kuohuttivat usein hallinnon vaikeat paatokset. Polarisoivia sisaltdja nimettiin run-
saasti. Reaktioita, tunteita ja keskustelua nostattavia aiheita olivat muun muassa avioliittoteo-
logia (sisaltden tasa-arvoisen avioliittolain), Pride-tapahtumiin liittyvat julkaisut, maahan-
muuttokeskustelu ja rasismi, kirkkoturva, naispappeus, Me Too -kampanja seka kaikki yhden-
vertaisuusasiat. Suurin osa kirkkoherroista mainitsi myos sen, etta kun pappi ottaa poliittisesti
kantaa, herattaa se aina kritiikkia. Lisdksi aineiston perusteella Gazan tilanteesta keskustele-
mista pidettiin tunteita ja mielipiteita herattavana, mutta rakentavan vuorovaikutuksen nako-

kulmasta lahes tdysin mahdottomana aiheena.

K1: Ja ehka talla hetkelld niinku akuuteimpana on taa Israel-Gaza -juttu, ettd et
paljon kuulee sita, etta kirkon pitdisi nyt ottaa kantaa, mut se on sit taas niin to-
della delikaatti asia, etta siihen on vaikea ottaa julkisesti kantaa niin etta et siita ei
syntyisi sitten ihan hirvea kohu, koska se asia on asettunut niin mustavalkoiseksi,
et jos sanoo jotakin, jolla pyrkii niinku ymmartamaan molempia puolia, niin sitten

heti on joko toisen puolella ja toista vastaan tai toisinpdin.
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Paikallistasolla vaikeiksi ja kuohuttaviksi aiheiksi nimettiin esimerkiksi kirkollisiin heratysliik-
keisiin liittyva keskustelu seka kaikki hallinnon vaikeat paatokset, joita olivat esimerkiksi maa-

laus- tai remonttitarpeessa olevan kirkon vari tai vaikkapa leirikeskuksen myynti.

K2: Ne on usein enemman ja vdhemman tunteita herattavia kysymyksia: minka
variseksi kirkko maalataan -tyyppinen. Kuulostaa itse asiassa aika tekniselta asialta

[...] mutta, tuota, monelle se on yllattavaa se varisavyn muutos, iso kysymys.

Vaikka kritiikkia ja kuohuntaa herattavia aihepiireja I6ytyi paljon, oli aineistossa lukuisia esi-
merkkeja myds myonteista huomiota ja keskustelua herdttaneista teemoista. Asioiden taus-
toittaminen, kuten vaikkapa radioitavan jumalanpalveluksen taustatyon esitteleminen sanoin
ja kuvin, oli erdadssa seurakunnassa herattanyt myonteista vastakaikua. Seurakuntalaisiin liit-
tyvat julkaisut synnyttivat poikkeuksetta positiivista huomiota, samoin esimerkiksi julkaisu ke-
hitysvammaisten joulukirkosta. Mydnteisen vastaanoton saattoi saada myos osuvasta har-
tauskirjoituksesta, hyvin sanoitetusta yhteisesti jaetusta huolesta, jos oli jakanut jotain henki-
I6kohtaisesta elamasta tai kaytti huumoria sopivassa kohtaa oikea-aikaisesti. Parhaimmillaan
tuollaiset nokkelat ja ajankohtaiset sisaltojulkaisut olivat kerdnneet tuhansia ja jopa satojatu-

hansia tykkayksia, varsinkin jos viela media kiinnostui niista.

5.3.3 Haastavat vuorovaikutustilanteet

Tutkimusaineiston perusteella sosiaalisessa mediassa olleiden sisaltéjulkaisujen yhteydessa
esiintyi myos haastavia vuorovaikutustilanteita. Kirkkoherrat olivat kohdanneet henkiloon
kohdistuvaa haukkumista, uhkailua, tarkoituksellista tai tahatonta vaarin ymmartamists,
asiattomuuksia, riitelyd, provosoimista ja jopa jaredad maalittamista. Haukkuminen tai ilkea-
mielinen kommentointi saattoi liittya pappeuteen, papin sukupuoleen ja esimerkiksi henkil6-
kohtaisen uskon kyseenalaistamiseen. Uhkailut saattoivat puolestaan pahimmillaan olla toi-
vomuksia siitd, ettd joku henkild tulisi raiskaamaan kirkkoherran. Maalittaminen taas saattoi
pisimmalle vietyna johtaa pitkdaikaiseen puhelinhdirintaan ja jarjestelmallisiin hyokkayksiin

kaikilla mahdollisilla viestinta- ja vuorovaikutuskanavilla.

Vaikka kirkkoherrat olivat kohdanneet sosiaalisessa mediassa haastavia vuorovaikutustilan-
teita, eivat he sinalladn pelanneet vaikeiden aiheiden kasittelemistd. Aineistossa oli havaitta-

vissa viisi erilaista toimivaa periaatteita, joita kirkkoherrat kdyttivat ja noudattivat tallaisissa
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tilanteissa. Tassa yhteydessa niita kutsutaan kasitteelld viestintateot. Ne olivat estaminen,
haastavan kayttaytymisen tunnistaminen, haastavan aiheen tunnistaminen, keskusteluun si-

toutuminen ja viestinnallisen kokonaisvastuun kantaminen.

Yhteydenoton tai toiminnan estamiseen eli “blokkaamiseen” turvauduttiin hyvin harvoin, ja
silloinkin vain taysin asiattomissa, provosoivissa ja torkeissa keskusteluissa. Korkeaa estamis-
kynnysta perusteltiin esimerkiksi siten, ettd jos estamiseen paatyisi herkasti, tulisi samalla

muodostaneeksi ymparilleen vain samanmielisten ja samalla tavalla ajattelevien yhteison.

Toisena viestintatekona oli haastavan vuorovaikutuskayttaytymisen tunnistaminen ja siihen
reagoiminen. Sosiaalisessa mediassa ajan myota oppii tunnistamaan haastavaa kayttayty-
mistad. Niinpa kaikkien kanssa tai kaikenlaisiin keskusteluihin ei valttamatta kannattanut ollen-
kaan lahted mukaan. Kokemuksen pohjalta oli siis mahdollisuus oppia tunnistamaan, milloin
keskustelukumppani oli tarkoituksellisesti vain arsyttamassa tai keskustelu ei edennyt. Nadissa
tilanteissa haastateltavat antoivat itselleen joko luvan olla reagoimatta tai lyhyesti ja kohteli-

aasti katkaisivat keskustelun.

Sosiaalisessa mediassa ldasna oleminen toi myos ymmarryksen niista aihepiireista, jotka aiheut-
tavat tunnereaktioita ja haastavaa vuorovaikutuskayttaytymista. Naitd teemoja on kasitelty
edellisessa alaluvussa. Aineiston perusteella kirkkoherroilla oli melko yhteinen ymmarrys tun-
nereaktioita aiheuttavista teemoista. Sen sijaan oma halukkuus ndiden teemojen aktiiviseen
esiin ottamiseen tai herkkyys liittya niitd koskeviin keskusteluihin vaihteli henkildittdin. Osa
haastatelluista oli julkaisuissaan valmiimpia kdymaan keskusteluja haastavista aihepiireista,
kun taas osa koki hyodyttomana kommentoida tai pitda esilla teemoja, joiden tiesi aiheutta-

van voimakkaita tunnereaktioita ja kritiikkia.

Neljantena viestintdtekona useat haastateltavat korostivat sitd, ettd jos keskusteluun ldhtee,
sithen taytyy myos sitoutua. Toisin sanoen, jos kirkkoherra aiheutti sisadltdjulkaisullaan tun-
teikasta keskustelua tai han lahti mukaan kommentoimaan haastavaksi tietdmaansa aihetta,

taytyi hanen kantaa siita loppuun asti vastuunsa.

K7: Must se on vaarin, ettd heittda jonkun jutun ja sitte niinku... nii tulitikku vaan
ja sit seuraavaks paankin koirantassun tuoksupaivityksen. Ei niin. Et sitte jotenkin

ma koen, etta jos sinne jotakin laittaa, niin sit pitais olla vahan niinku hollilla siita.
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Parhaimmillaan keskusteluun sitoutuminen ja antautuminen haastavassa aiheessa saattoi joh-
taa ainakin yhteiseen ymmarrykseen siitd, ettd asiassa on monta puolta ja ndakokulmaa. Karsi-
vallinen ja asiallinen omalla nimella ja kasvoilla kommentointi synnytti luottamusta ja usein
rauhoitti tilannetta, mikali jonkin teeman ymparilla oli kuohuntaa. Vaikeissa aiheissa yksityiset
keskustelut olivat hedelmallisempia kuin julkiset. Eras kirkkoherra ajatteli sen johtuvan siita,
ettei yksityisessa vuorovaikutuksessa ihmisilla ole samanlaista tarvetta voittaa vaittelya, mita

julkisissa keskusteluissa usein on.

Viidenneksi aineisto osoitti, etta kirkkoherrojen mielesta viestinnallinen vastuu seurakunnassa
oli viime kadessa heilld. Tama nakyi esimerkiksi ajatuksessa siitd, ettei kirkkoherra saisi kos-
kaan vierittaa syyta jostain seurakunnassa tapahtuneesta viestinnallisesta virheesta tai ko-
husta toisen tyontekijan harteille, vaan hdanen tehtavansa oli puolustaa tyontekijoitaan. Seu-
rakunnan virheista vastuun kantoi kirkkoherra, mutta onnistumisista kunnia kuului yksittai-

selle tyontekijalle, tiimille tai koko tydyhteisolle.
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6 POHDINTA

6.1 Tutkimustulosten tarkastelu

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittda Suomen evankelis-luterilaisen kirkon kirkkoher-
rojen kokemuksia ja kasityksia vuorovaikutuksesta sosiaalisessa mediassa. Tehtavaa lahesty-
tdan kolmen tutkimuskysymyksen kautta, joiden aihepiirit liittyvat somessa tehtdvan tyon kay-
tantoihin, omiin motiiveihin ja tavoitteisiin sekd kokemuksiin somevuorovaikutuksen luon-

teesta.

Tuloksista voi nahda, etta kirkkoherrat kayttavat sosiaalista mediaa tyossaan luontevasti. Jul-
kaisujen sisallot kattavat monipuolisesti tapahtumaviestinnan, hengelliset asiat, oman eldaman
tapahtumat sekd ajankohtaiset aiheet niin kirkossa kuin yhteiskunnassa. Ajan antaminen
tyolle sosiaalisessa mediassa on kuitenkin haastavaa. Tyo on tyoajatonta, virkatehtavia on run-

saasti ja kirkkoherran toivotaan olevan helposti tavoitettavissa.

Kirkkoherrojen motiivit sosiaalisessa mediassa olemiseen perustuvat kristinuskon missioon,
kuten seurakunnan tehtavaan julistaa ja rakastaa, mutta myds viran tuomiin velvollisuuksiin,
ajan tasalla pysymisen tarpeisiin sekda maineenhallinnallisiin syihin. Tavoitteet puolestaan nou-
sevat nadista motiiveista. Tulosten perusteella tavoitteet ovat arvokeskustelijana toimiminen,
tuen antaminen, maineenhallinta, hengellinen johtaminen seka velvollisuuksiin pohjautuva il-

moitustauluna toimiminen.

Kirkkoherrojen asenne sosiaalista mediaa kohtaan on tulosten mukaan mydnteinen, mutta
kaksijakoinen. Yhtaalta edelld mainitut juurisyyt motivoivat haastateltuja, mutta toisaalta kirk-
koherrat tunnistavat myos sosiaalisen median haasteet ja ongelmat. Vuorovaikutuksen
luonne sosiaalisessa mediassa ndyttaa olevan yhteydessa kaytettavaan alustaan. Lisaksi kirk-
koherran rooli vaikuttaa vuorovaikutukseen, silla tulosten perusteella hengellisen yhteisén
johtaja ei voi asemansa takia sanoa somessa mita tahansa. Yleiso suhtautuu kirkkoherran po-
liittisiin kannanottoihin kriittisesti, ja jos seurakunnan johtava viranhaltija ldhtee keskustele-
maan yhteiskunnallisista teemoista, herattdaa se usein kielteisia reaktioita. Toisaalta ajankoh-
taisuuteen perustuvat nokkelat sisaltdjulkaisut tuovat ndkyvaa myonteista julkisuutta. Tulok-
sissa nakyy, etta kirkkoherrat kokevat somessa haastavia vuorovaikutustilanteita. He ovat kui-

tenkin onnistuneet luomaan erilaisia toimivia viestintatekoja noihin tilanteisiin.

55



6.1.1 Somessa olemisen tapoja, syita ja seurauksia

Tulosten perusteella haastatellut kirkkoherrat hyodyntavat somealustojen tarjoamia mahdol-
lisuuksia hyvin. Julkaisusisall6t ovat monipuolisia, kirkkoherrat arvostavat vuorovaikutusta ja
sitoutuvat syntyneisiin keskusteluihin. Nama I6yddkset tukevat kasitysta siita, etta kirkolliset
johtajat tai uskonnolliset organisaatiot osaavat kdyttaa sosiaalista mediaa monipuolisesti
muun vuorovaikutuksen jatkeena (Burge & Williams, 2019; Sircar & Rowley, 2020). Kuitenkin
Bartolome (2025), Hodgl (2021) ja Lim (2017) vaittavat, etta heidan tutkimuskohteissaan alus-
toja kaytetaan liian yksipuolisesti. Ristiriitaa voi joiltain osin selittaa se, etta tassa tutkielmassa
ei tarkasteltu julkaisusisalt6ja, vaan ndakemys monipuolisuudesta perustui kirkkoherrojen
omaan kasitykseen, joka voi erota siita, milta sisallét analysoituna nayttaisivat. Lisaksi henki-
I6kohtaisten tilien kdyttotavat voivat monipuolisuudessaan poiketa organisaatiotileistd, joita
Hodgl (2021) ja Lim (2017) tutkivat. Myos kulttuuriset erot voivat vaikuttaa taustalla. Bartolo-
men (2025) tutkimus pappien sosiaalisen median kdytosta sijoittui Filippiineille, jossa katoli-
sen kirkon asema on autoritaarisempi kuin luterilaisen kirkon Suomessa, jolloin suurempi hie-

rarkkisuus voi vaikuttaa vuorovaikutukseen sita vahentavasti.

Taman tutkielman tulosten mukaan kirkkoherrat laittavat alustoille runsaasti myds hengellisia
ja julistuksellisia sisaltoja. Tama haastaa Kormilaisen (2023) havainnot suomalaisten In-
stagram-pappien hengellisten sisdltojen vahaisyydesta. Tutkimustulokset eivat valttamatta
ole keskenaan taysin vertailukelpoisia, silla Instagram-tutkielmaan valikoitui aineistoa vain vii-
kon ajalta, kun tdssa tutkielmassa ndakokulma liittyy sosiaalisen media sisdltojen kokonaisku-
vaan vailla aikarajoituksia. Toisena selittavana tekijana voi olla se, etta Instagram-pappien so-
mehahmo nayttaa tarkoituksellisesti hyvin arkiseksi ja helposti ldhestyttavaksi rakennetulta,
jolloin liiallinen hengellisyys saattaisi karkottaa seuraajia. Sen sijaan sosiaalisessa mediassa
olevan kirkkoherran velvollisuuksiin kuuluu tulosten perusteella painokkaampia odotuksia ja

toiveita kannanottojen ja myos hengellisyyden osalta.

Tybajan kayttamisen osalta tuloksista voi havaita, ettd kirkkoherran ajankaytt6 sosiaalisessa
mediassa ei ole ongelmatonta. Ty0- ja vapaa-ajan erotteleminen on haastavaa, minka lisaksi
kirkkoherran odotetaan olevan ldhes jatkuvasti tavoitettavissa. Yhtdalta some voi luonteensa
takia vieda liikaa huomiota ja toisaalta aikaa sosiaalisessa mediassa olemiselle on hankala |6y-

tad. Tama vahvistaa havaintoa siitd, miten yritysten toimitusjohtajat ja kuntajohtajat kokevat
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haluttomuutta siirtya sosiaaliseen mediaan esimerkiksi juuri ajan puutteen takia ja miten so-
meviestinta toisaalta voi aiheuttaa heille riippuvaisuutta (Isotalus & Rajalahti, 2017, 154-157,

179; Pruikkonen, 2021, 161-162).

Kirkkoherrojen syyt tehda tyota sosiaalisessa mediassa perustuvat useille erilaisille motiiveille.
Osa motiiveista liittyy kirkon perustehtdavaan, osa taas oman seurakunnan ja koko kirkon kil-
pailukykyyn, kirkkoherran viran velvollisuuksiin ja ajan trendeista tietoisena olemiseen. Julis-
tamisen tehtdvan taustalle liittyy juurisyy, jota haastateltavat eivat kuitenkaan daneen sano-
neet. Tama taas johtunee siitd, etta tutkija itse on pappi, jolloin kaikkia perustason asioita ei
valttdmatta tarvinnut mainita. Pohjimmiltaan tavoittamisen ja julistamisen takana on Jeesus
Nasaretilaisen antama kaste- ja lahetyskasky (Matt.28:18-20), jossa hdan kehottaa menemaan
ja tekemaan kaikista kansoista hdanen opetuslapsiaan. Taman lisdksi hanen sanoihinsa, muun
muassa niin sanottuun kultaiseen saantoon (Matt.7:12) ja erityisesti rakkauden kaksoiskas-
kyyn (Matt.22:37-39), liittyy toinen motiivi eli tehtava rakastaa, mika tuloksissa nakyy lahim-

maisen rakastamiseen ja kaikenlaisen tuen antamiseen viittaavina mainintoina.

Erds keskeinen tuloksista nouseva motiivi on seurakunnan kilpailukyky. Seurakunnan toimin-
tojen ja sanoman tulee positiivisella tavalla pysya mukana kilpailussa ihmisten ajasta ja huo-
miosta. Yhtena keinona ja tavoitteena vastata kilpailukyvyn vaatimuksiin on maineenhallinta.
Parhaimmillaan kirkkoherra vakuuttavan somepreesensinsa avulla pystyy murtamaan ennak-
koluuloja. Tama tukee aikaisempaa nakemysta sosiaaliseen mediaan ja maineen rakentami-
seen liittyvista kytkoksista ja hyodyista kirkossa (Kokkonen, 2022a). Vaikuttaa lisdksi siltd, etta
maineenhallintaan sidoksissa oleva henkildityminen koskee politiikan ja yritysmaailman lisaksi
myo0s kirkollista kontekstia. Yksi osoitus tasta on tuloksissa ndkyva huomio, jossa eras kirkko-
herroista kertoo hanelld olevan somessa enemman seuraajia kuin seurakunnallaan. Henkil6i-
tymisessa ei silti valttamatta aina ole kyse juuri kirkkoherrasta, silld kirkon piiristd nousee aika
ajoin esille myds muita henkilditd, joita mediassa aktiivisesti seurataan (esim. Hirvonen, 2026;
Romppanen, 2026). Taman voidaan nahda vahvistavan sitd ndakemysta, etta yksildiden viestit
ovat suurelle yleisélle hdnen edustamansa organisaation viesteja kiinnostavampia (esim. Iso-

talus ym., 2018; Isotalus, 2020; Larsson, 2019).

Tutkielman tulokset osoittavat kaksijakoisen suhtautumisen kirkkoherraan brandina. Moberg

(2017) on todennut, etta kirkko on markkinaistunut, eika siita ole pitkd matka brandaamiseen,
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kuten Kokkonen (2019) ja Valaskivi (2017) ovat osoittaneet. Tutkielman tulokset myétailevat-
kin heidan kuvailemiaan brandiajattelun synnyttamia jannitteitd uskonnollisissa yhteisdissa.
Syyna jannitteille voi olla se, etta markkinaistumisen mukanaan tuomat kaupallisuuteen liitty-
vat ilmiot yksinkertaisesti koetaan lahimmaisenrakkauteen ja armollisuuteen pohjautuvan us-
konyhteisén arvomaailmaan sopimattomina. Tutkielman tulosten perusteella on paatelta-
vissa, etta pieni osa haastatelluista kirkkoherroista pitda henkilébrandin esilla olemista itsek-
kaana viestintatekona heikompien ja hadanalaisempien ihmisten esiin nostamiseen verrat-

tuna.

Ajan tasalla oleminen on motiivi, joka tulosten perusteella ndakyy ennen kaikkea positiivisena
haluna pysya tietoisena uutisista, uusista ilmidista ja yhteiskunnallisista trendeista. Motiivin
taustalla on tarve sanoittaa kristillista uskoa kontekstuaalisesti, nykyihmiselle ymmarretta-
vasti ja ajantasaisesti. Ajan tasalla oleminen vaikuttaa olevan sosiaaliseen mediaan liittyvan
ilmion, paitsi jddmisen pelon, erdanlainen positiivinen vastine. Nayttaa siis siltd, ettd havain-
not tukevat talta osin aikaisempaa tietoa sosiaalisen median kdyttamisen motiiveista (esim.

Przybylski ym., 2013; Tandon ym., 2021).

Viimeisena motiivina tuloksissa nakyy kasitys sosiaalisessa mediassa olemisesta virkatehtaviin
kuuluvana velvollisuutena. Tama vahvistaa sen, ettd kirkkoherran viran taustalla olevaa lain-
sdaadantoa ja ohjeistusta noudatetaan ja vastuu omista tehtavista kannetaan (Aalto ym, 2024;
Laki evankelis-luterilaisen kirkon viranhaltijasta 653/2023; Kirkkojarjestys 657/2023; Suomen
evankelis-luterilainen kirkko, 2024). Velvollisuuksiin liittyy myos se, etta tulosten mukaan kirk-
koherrat kokevat sosiaalisen median johtamisen valineeksi ja esimerkkina toimimisen paikaksi
omassa tyoyhteisossa. Tyontekijoiden puolustaminen ja kiittdminen seka seurakuntalaisten
esiin nostaminen ovat tapa antaa palautetta, mutta myos tehda suuremmalle yleisélle tietta-

vaksi, mita seurakunnassa tapahtuu. Samalla kyse on oman seurakunnan maineenhallinnasta.

Kirkkoherrojen tavoitteet sosiaalisessa mediassa nousevat niiden taustalla olevista motii-
veista. Tulosten mukaan tavoitteissa nakyvat erityisesti tuen antamisen, arvokeskustelijana
toimisen ja maineenhallinnan painotukset. Ne liittyvat jossain maarin Kuhlinin (2025) kulttuu-
risiin huomioihin, joiden mukaan globaalin eteldn kirkoissa painotetaan kasvua ja kirkon sano-
man voimakasta levidmista, kun taas ldnsimaissa korostuu yhteisollisyyden synnyttaminen ja

olemassa olevien seurakuntalaisten pitdminen kirkon jasenina (Ayeni, 2021; Frahm-Arp, 2018;
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Hodgl, 2021; Knudsen & Nielsen, 2019; Kokkonen, 2022a). Kuten Valaskivi (2017) muistuttaa,
Suomessa kirkon suurimpana kilpailijana on yleinen ilmapiiri, jossa julkisen tilan oletetaan ole-
van uskonnotonta. Tallainen asetelma aiheuttaa herkasti sen, etta kirkko joutuu jatkuvasti ole-
maan puolustuskannalla, perustelemaan yhteiskunnallista asemaansa ja keskittymaan yhtey-

den rakentamiseen.

6.1.2 Vuorovaikutusta ja viestintatekoja

Tulosten perusteella kirkkoherrojen suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on myonteistd,
mutta ristiriitaista. Kaksijakoiset ajatukset liittyvat somen varjopuoliin, kuten epaasialliseen
vuorovaikutukseen, uhkailuihin, provokaatioihin ja esimerkiksi nuorten lisddntyneisiin itse-
tunto-ongelmiin. Tutkimusten valossa kriittiseen suhtautumiseen 16ytyy perusteita (Kokko-
nen, 2022b; Rasanen ym., 2026; Sirkkunen ym., 2025). Tuloksissa ndakyvat myos yleisen tason
maininnat toisten kirkkoherrojen asenteista ja sometaidoista. Tama havainto on yhtenevainen
aiempien tutkimusten kanssa, joissa nakyy se, etta uskonnollisten yhteisdjen asenteet sosiaa-
lista mediaa kohtaan vaihtelevat laidasta laitaan (ks. Gelfgren, 2016; Kuhlin, 2025, 51; Lines,
2020; Suslov, 2016). On tutkimuksellista nayttoa siita, etta johtajien kannattaisi henkilokoh-
taisesti olla mukana sosiaalisessa mediassa (Denner ym., 2018; Elliott ym., 2018; Isotalus,
2020). Vaikuttaa siltd, ettd mahdollisuuteen ei aina haluta, osata tai voida tarttua (ks. Pruik-

konen, 2021).

Tutkielman tulosten mukaan kirkkoherrojen vuorovaikuttamisen tyylille on yhteista ihmisla-
heisyys ja kunnioittavuus. Reagoivan, empaattisen ja ystavallisen vuorovaikutustyylin onkin
todettu lisdavan luottamusta niin johtajaa kuin taman edustamaa organisaatiota kohtaan (Tsai
& Men, 2017). Eras keskeisista havainnoista tulosten perusteella on se, etta kirkkoherra joutuu
miettimaan, mita julkisesti sanoo. Hinen on mahdotonta tuoda ajatuksiaan esille rajatusti yk-
sityishenkilona. Kirkkolakiin ja -jarjestykseen perustuvan virkansa sekd nakyvéan julkisen roo-
linsa takia hdan edustaa aina seurakuntaansa ja laajemmassa mittakaavassa koko kirkkoa (Aalto
ym., 2024; Auranen ym., 2021; Kirkon viestinta- ja vuorovaikutusohjelma, 2024). Tama vahuvis-
taa jo olemassa olevaa tieteellistd nayttoa johtajan sosiaalisen median kdyton sekd hanen

edustamansa organisaation maineen yhteydesta (esim. Denner, 2018; Elliott ym., 2018; Isota-
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lus, 2020; Men & Tsai, 2016). Uskonnollisessa viitekehyksessa tuo yhteys voi olla jopa voimak-
kaampi kuin yrityksissa, silla kirkko profiloituu julkisuudessa lahtokohtaisesti arvoyhteisoksi,

jota kohtaan asetetaan suuria moraalisia odotuksia.

Tutkielman tuloksista voi havaita, ettd sosiaalisessa mediassa keskusteluja ja reaktioita syn-
nyttavat aihepiirit jakautuvat selkeasti kahteen osaan: myonteista ja kriittista vuorovaikutusta
herattaviin. Asioiden taustoittamiset, seurakuntalaisten esille nostamiset sekd humoristiset,
nokkelat ja ajankohtaiset sisallot luovat yleensda myodnteisyytta. Kirkkoherrojen kokemukset
vaikuttavatkin olevan linjassa viestinnan tutkimuksessa saatujen tulosten kanssa siita, millai-
nen viestinta on sosiaalisessa mediassa kaikkein hedelmallisinta (esim. Isotalus, 2020; Tsai &
Men, 2017). Tulosten perusteella kriittisempaa keskustelua ja haastavia vuorovaikutustilan-
teita syntyy erityisesti vaikeiden paikallisten paatosten yhteydessa seka yhteiskunnallisten ja
poliittisten aiheiden ymparilla. Polarisoivat sisall6t ovat padosin samoja, mitka kuohuttavat
tunteita muutenkin sosiaalisessa mediassa ja tiedotusvalineiden uutisoinnissa: Gaza, rasismi,

avioliittoteologia ja yhdenvertaisuusasiat.

Erds tuloksista esiin noussut seikka on politiikan, yhteiskunnallisten kysymysten ja uskonnon
sekoittamisen herattama kritiikki. Huomio on linjassa olemassa olevan tutkimustiedon kanssa
politiikan ja uskonnon jannitteisestd suhteesta Suomessa (Salminen, 2023; Salomaki ym.,
2024). Tata taustaa vasten Niemen (2015) tutkielman paatelmat ovat mielenkiintoisia. Hanen
mukaansa suomalaiset nimenomaan toivovat kirkon ottavan kantaa yhteiskunnallisiin kysy-
myksiin, mitd esimerkiksi Facebookin sivu Kirkko Suomessa ei tee. Todennakdisin selitys kes-
kenaan ristiriitaisille toiveille ja kritiikille voikin olla siing, etta ihmisten mielipiteet aidosti ja-
kautuvat, jolloin osa vdestOsta toivoo itselleen mieluisaa kannanottoa ja toinen puoli vastaa-
vasti kritisoi sita. Taman tutkielman tuloksissa on kuitenkin nahtavissa, ettei osa kirkkoher-
roista aristele kdyda yhteiskunnallista keskustelua tai nostaa vaikeita aiheita esille. Talta osin
tulokset haastavat sosiaalisen median tutkimuksessa tehtyja havaintoja hankalista yhteiskun-
nallisista aiheista vaikenemisesta (Burge & Williams, 2019; Kuhlin, 2025). Vaikenemisen ilmio,
joka tulosten mukaan ei vaikuta koskevan kaikkia kirkkoherroja, ndyttaa viittaavan mahdolli-
seen itsesensuuriin. Nahtavasti niin seurakunnat kuin yksilot tietavat, millaiset keskustelunai-
heet herattavat tunteita, ja osa niistad valitsee karjistyneiden keskustelujen kdymisen sijaan

mieluummin rauhanomaisen tilan sosiaalisen median tileilldan.
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Tutkielman tulosten perusteella sosiaalisessa mediassa aktiiviset kirkkoherrat ovat kokeneet
haastavia vuorovaikutustilanteita usein. Pahimmillaan vuorovaikutus on johtanut jareisiin ja
pitkaaikaisiin toimenpiteisiin, joissa kirkkoherra tai koko hanen edustamansa seurakunta jou-
tuu laajan maalittamisen seka laittomien ja epaasiallisten uhkausten kohteeksi. Tulosten va-
lossa nayttaa silta, ettei haastavalta vuorovaikutukselta voi sosiaalisessa mediassa taysin valt-
tya. Siksi haastatellut kirkkoherrat ovat luoneet joitakin periaatteita ja toimintatapoja, viestin-
tatekoja, jotka auttavat tunne- ja arvoladatuissa keskusteluissa. Tallaisia viestintatekoja on
kaikkiaan viisi: estaminen, haastavan kayttaytymisen tunnistaminen, haastavan teeman tun-

nistaminen, keskusteluun sitoutuminen ja viestinnallisen kokonaisvastuun kantaminen.

Edelld mainitut viestintateot ovat tulosten valossa syntyneet kdaytannon kokemuksen ja vas-
tuun kantamisen pohjalta. Niiden luonne ja kdyttaminen osoittavat, etta kirkkoherroilta I6ytyy
alakohtaista vuorovaikutusosaamista (esim. Horila & Valo, 2016; Rouhiainen-Neunh&userer,
2009). Sitoutumisen ja vastuun kantamisen nakdkulmat eivat vuorovaikutusosaamisesta pu-
huttaessa valttamatta heti ensimmaisena tule mieleen, mutta ovat tarkea osa kokonaisuutta
(Hyvarinen, 2011). Vastuullisuuteen liittyy myos kokonaisvastuun kantamisen periaate, mika
kertoo kirkkoherran lakisaateisten tehtavien sisdistamisestd, ohjeistusten noudattamisesta ja
johdonmukaisuudesta. Tutkielman tuloksista voi nahda, etta tyontekijaa ei jateta yksin, vaan
tehtavistaan perilla oleva kirkkoherra ottaa vastuun seurakunnan viestinnasta (ks. Aalto ym.,

2024; Suomen evankelis-luterilainen kirkko, 2024).

6.2 Tutkielman arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa arvioinnin merkitys korostuu, koska kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa on kvantitatiivista ldhestymista vapaampi mahdollisuus liikkua aineiston, analyysin ja
tulkintojen valilla (Eskola & Suoranta, 1998). Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi
luokitteluineen ja abstrahointeineen ovat tutkijan luomus. Tasta nakokulmasta tutkimustulok-
set ovat aina subjektiivisia, vaikka tutkijalla olisi pyrkimys avoimeen, lapindkyvaan ja objektii-

viseen tarkasteluun (Aaltio & Puusa, 2020).

Eskolan ja Suorannan (1998, 120) mukaan tieteellisessa tutkimuksessa kdytetyn tutkimusme-
netelman arviointi perustuu yleensa validiteetin (onko tutkittu sitd, mita on luvattu) ja relia-
biliteetin (tulosten toistettavuus) kasitteisiin. Kdsitteet ovat syntyneet maarallisen tutkimuk-

sen piirissa, mika takia niita ei aina pideta sellaisenaan soveltuvina laadulliseen tutkimukseen.
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Esimerkiksi toistettavuus on haaste kvalitatiivisessa ldhestymistavassa, jossa tutkitaan yksiloi-
den kasityksia, silla ihmisten toiminta vaihtelee ja on aina kontekstisidonnaista. Aaltion ja Puu-
san (2020) mukaan on mahdotonta olettaa, ettd kahden eri tutkijan havaintoja kdyttamalla tai
kahdella eri menetelmalld voitaisiin saavuttaa tdysin samanlainen tulos. Puusa ym. (2020,
168-169) esittavatkin, etta laadullisia tutkimuksia arvioitaisiin erityisesti uskottavuuden, luo-
tettavuuden ja eettisyyden nakokulmista. Talléin uskottavuudella viitataan tutkimuksen ai-
neiston asianmukaiseen keraamiseen ja huolelliseen analysoimiseen. Luotettavuus puoles-
taan liittyy tutkimuksen eheyteen ja tutkimuksessa kaytettyihin perusteltuihin lahestymista-
poihin ja menetelmiin. Eettisyys taas sisaltda tieteen tekemisen eettiset periaatteet, joita on

maaritelty muun muassa hyvan tieteellisen kdytannon ohjeissa (TENK, 2019; TENK, 2023).

Taman tutkielman uskottavuuden osalta prosessin etenemistad sekd vaiheita haastateltavien
valinnasta aina aineiston analyysiin on pyritty kuvailemaan mahdollisimman lapinakyvasti eri-
tyisesti tutkielman toteuttamista koskevassa luvussa. Vaikka laadullisessa tutkimuksessa tois-
tettavuus on haastavaa, voidaan reliabiliteetin nakokulma huomioida mahdollisimman selke-
alla kuvauksella analyysista ja menetelmista. Se antaa lukijalle ymmarrysta siitd, miten tut-

kielma on rakentunut alusta loppuun.

Tutkielman ohjaavana periaatteena on ollut hyvan tieteellisen kdytannén noudattaminen kai-
kessa tekemisessa. Tutkimusaineiston saamisen tavaksi valikoitui perustellusti teemahaastat-
telu, silla kyseessa oli vahan kartoitettu tutkimusalue, jossa tarkasteltiin ihmisten kokemuksia
(Hirsjarvi & Hurme, 2022, 33—-34). Haastateltavien valinnan kohdalla kaytettiin harkinnanva-
raista otantaa, koska tutkimustehtavan kannalta oli tarkoituksenmukaista valita haastatelta-
vat siten, etta heilld oli paras mahdollinen kokemus aiheesta. Talloin edustavuus toteutui seka
aineiston riittdvyyden etta monipuolisuuden osalta. Analyysivaiheen kuvaamisessa annetut
esimerkit osoittavat sen, ettd luokittelu on tutkielmassa ollut aineistolahtoistd, eika teoriapoh-
jaista. Tulosluvun lyhyet sitaatit puolestaan auttavat lukijaa ndkemaan ja arvioimaan valintoja,

joita analyysivaiheessa on tehty.

Tutkielman luotettavuudesta eli validiteetista on huolehdittu varmistamalla, ettd tutkittava
ilmio pysyisi eheana lapi tutkimusprosessin ja raportoinnin. Tassa yhteydessa eheydella tar-
koitetaan sitd, ettd tutkielman teoreettisesta taustasta, kaytetysta tutkimusmenetelmasta ja

aineistosta johdetuista tuloksista muodostuisi looginen kokonaisuus (Aaltio & Puusa, 2020).
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Tassa tutkielmassa eheytta on huomioitu muun muassa huolehtimalla siitd, etta paatelmat ja
paattelyketjut olisivat loogisesti ja tarkasti perusteltuja. Niinpa tutkijan esiymmarryksella on-

kin ollut kaksijakoinen rooli.

Eettisestd ndakokulmasta tutkielmassa on avoimesti kerrottu, ettd tutkijalla on ollut hyvaa
esiymmarrysta tutkimuksen kohteena olevasta ammattiryhmasta seka ylipaansa kirkollisesta
viestinnasta. Esiymmarrystd on kuitenkin tarkasteltu kriittisesti tutkimusprosessin aikana,
jotta sieltd nousevat esioletukset eivat ohjaisi tutkielman tuloksia mihinkdan ennalta maari-
teltyyn suuntaan. Itse tutkittavaan ilmiéon ei tutkijalla ole liittynyt mitaan vahvoja asenteita,
vaan siihen on pitkin prosessia suhtauduttu avoimesti ja ennakkoluulottomasti. Taman takia
esiymmarryksesta on ollut myos hyotya. Laadulliseen tutkimukseen liittyy aina tutkijan oma
tulkinta. Olemassa oleva esiymmarrys ilmidsta on tdssa tutkielmassa voinut monissa kohtaa
auttaa siind, etta riski tulkinnan harhaan menemiselle on pienempi verrattuna heikompaan

esiymmarrykseen.

Taman tutkielman ansiona voidaan pitaa sita, etta se laajentaa erilaisten johtajien sosiaalisen
median kayttoa koskevaa tutkimusta kirkolliselle puolelle. Toistaiseksi johtajien somealustoilla
olemista on tutkittu pdaosin yritysmaailman ja politiikan alueilla, ja silloinkin tarkastelemalla
enemman itse julkaisuja ja niiden synnyttamia reaktioita. Tassa tutkimuksessa siirrytaan us-
konnollisten organisaatioiden maailmaan, joka luonteeltaan ymmarrettavasti poikkeaa lii-
keyrityksista tai ideologioihin perustuvista puolueista. Lisdaksi nakdkulmana on julkaisujen ana-

lysoimisen sijaan sisdltoja tuottavan johtajan oma kokemusmaailma.

Tutkielma sisdltada myos rajoitteita. Varsinkin teoreettisen viitekehyksen osalta tutkielman
haasteena alusta saakka oli, ettei aiheeseen taysin liittyvaa tutkimusta ole tehty, eika sen taus-
talle 16ytynyt helposti sovellettavaa teoriaa. Vaarana tallaisessa tilanteessa on, ettd viiteke-
hyksestd muodostuu sekalainen kokoelma erilaisia aiheeseen liittyvia teorioita, aikaisempia
tutkimustuloksia ja kasitteita (Eskola, 2015). Siksi olisi tarkeaa, etta teorialuku aidosti palvelisi
pohdintaosiota. Se, miten siind onnistuttiin, jaakoon lukijan arvioitavaksi. Itse aihepiiriin, us-
konnollisen johtajan sosiaalisen median kayttoon, liittyvia yksittaisia seikkoja ja ilmioita nousi

aineistosta esille paljon, mika puolestaan teki tutkittavasta alueesta laajan, jopa liiankin laajan.
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Jalkikateen voidaan arvioida, olisiko aihetta pitanyt rajata tiukemmin. Nykyisessa laajuudes-
saan tutkimustulokset joka tapauksessa lisddvat ymmarrysta kirkkoherrojen viestinnasta sosi-

aalisessa mediassa.

Kymmeneen teemahaastatteluun perustuvan tutkielman tuloksia ei voida yleistaa. Yleistetta-
vyyden sijaan laadullisessa tutkimuksessa usein puhutaan siirrettavyydesta (Tuomi & Sara-
jarvi, 2018). Silla tarkoitetaan sita, kuinka hyvin saatuja tuloksia voidaan soveltaa toiseen sa-
mankaltaiseen toimintaymparistoon. Tassa tapauksessa samankaltaisuutta voitaisiin [0ytaa
muista voittoa tavoittelemattomista ideologisista organisaatioista. Tutkielman aihetta, Suo-
men evankelis-luterilaisen kirkon kirkkoherrojen kokemuksia sosiaalisesta mediasta, ei tois-
taiseksi ennen tata ole tutkittu. Tutkimuskirjallisuuteen tutustuminen osoitti, etta ylipaansa
uskonnollisten yhteisdjen viestintdd tunnetaan varsin vahan siihen nahden, miten suuri us-
konnon rooli yha edelleen yhteiskunnassamme on. Tutkimustulokset tulisikin nahda huomi-
oina, jotka syventavat ymmarrysta aiheesta. Tutkielma sisaltaa kirkkoherrojen aitoja ajatuksia,
kokemuksia ja kasityksia, jotka arvokkaalla tavalla valaisevat arvoyhteison ja uskonnollisen or-

ganisaation keskeisen tyontekijan kokemusmaailmaa.

Eras tutkielman merkittdva rajoite on, etta sita tehtiin hyvin pitkdn ajan kuluessa eri vaiheissa
patkittain. Tutkimussuunnitelma esiteltiin tammikuussa 2022, haastattelut ja litteroinnit teh-
tiin alkuvuodesta 2024 ja analyysia seka joitain tuloksia esiteltiin loppukevadsta 2024, mutta
lopullinen analyysi tuloksineen, aiemman tutkimuksen esittely sekd pohdintaluku syntyivat
vasta vuodenvaihteen 2025-2026 ja kesdakuun 2026 valilla. Tama johtui siita, etta tutkielmaa
tehtiin tyon ohessa. Runsas tydomaara seka papin tydajaton tyo eivat mahdollistaneet tutkiel-
man tekemistd tyopaivina, vaan tyostaminen eteni pdaasiassa vapaapadivina ja lomajaksojen
aikana. Jaksoittaiset ty6vaiheet ja pitkat tauot niiden valissa pirstaloivat tutkielman rakentu-
mista. Tama aiheutti sen, ettd tekeminen oli katkonaista ja asioita taytyi palautella tyévaihei-
den valissd uudelleen mieliin. Toisaalta tauot auttoivat tekstistd ja ajatuksista irtautumista,

mika helpotti uusien ajatusten ja huomioiden syntymista.

Sosiaalinen media muuttuu nopeaa tahtia. Sovelluksia nousee, muuntautuu ja kaatuu, ja alus-
tojen sisalla tehddaan muutoksia, jotka palvelevat erityisesti alustajatteja ja niiden ansaintalo-
giikkaa. Taman tutkielman osalta se on tarkoittanut, ettd haastattelujen ja tyon loppuun saat-

tamisen valilla on sosiaalisen median maailmassa tapahtunut paljon. Haastattelujen aikana
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tuoreet uudet alustat ovat joko vakiinnuttaneet asemansa tai hiipuneet, alustojen sisalla on
syntynyt uudenlaisia tapoja viestia ja tekodlyn rooli kaikessa digitaalisessa viestinndssa on kas-
vanut valtavasti. Tama tarkoittaa, etta joiltain osin tutkielman tuottama tieto on jo vanhentu-
nutta. Tosin pitka aikajanne on myo6s loppuvaiheessa mahdollistanut aivan tuoreen ja tutkiel-
man kannalta arvokkaan tutkimustiedon hyédyntamisen, josta yhtena esimerkkina on Sitran

sosiaalista mediaa koskeva tutkimus (Rasanen ym., 2026).

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintdaan ja vuorovaikutukseen liittyy runsaasti erilaisia
ilmiodita, jotka tarjoavat mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Vaikka tutkimusten perusteella
tiedamme, ettd johtajien sosiaalisessa mediassa oleminen hyddyttdd myos organisaatiota,
siita huolimatta on runsaasti johtajia, jotka eivat sosiaalisessa mediassa ole tai kayttavat sita
hyvin vahan (esim. Ala-Kortesmaa ym., 2022; Pruikkonen, 2021). Myds tassa tutkielmassa asia
tuli ilmi muihin kirkkoherroihin liittyvien viittausten kautta. Suomessa on paljon kirkkoherroja,
jotka ovat sosiaalisessa mediassa epdaktiivisia tai jotka eivat sielld lainkaan ole. Motiivit pois
jaamiselle voivat liittya ajankaytollisiin, taidollisiin tai asenteisiin liittyviin haasteisiin. [Imio
koskee siten seka yritysmaailmaa etta uskonnollisia organisaatioita. Tama herattdaa pohtimaan
vahaisen tai olemattoman sosiaalisen median kayton syita. Eri organisaatioita voisi hyodyttaa

tutkimustieto siitd, mitka asiat rajoittavat johtajien sosiaalisen median kayttoa.

Kun tutkielman teorialukua koottiin, ilmeni nopeasti, ettd monien seurakuntien tyontekija- tai
organisaatiotileillad ei ollut hyédynnetty alustojen tarjoamia mahdollisuuksia. Sosiaalisen me-
dian kaytto nayttaytyi tutkijoille usein yksipuolisena tiedottamisena, josta puuttui lasnaolo ja
vuorovaikutus (esim. Bartolome, 2025; Golan ym., 2021; Hodgl, 2021 ja Lim, 2017). On vaikea
uskoa, ettd ilmio koskisi vain kirkollisia toimijoita. Viestinnan tutkimuksessa olisikin hyodyllista
selvittaa syita sille, miksei organisaatioissa tai johtajien henkil6kohtaisilla sosiaalisen median

tileilla aina kdyteta niita mahdollisuuksia, joita alustat tarjoaisivat.

Kirkon ongelmallinen suhde branddaamiseen nousi esille muun muassa Kokkosen (2019) ja Va-
laskiven (2017) tutkimusten myotd. Nahtavasti on niin, ettd vaikka branddaamista todellisuu-
dessa tapahtuu, siihen suhtaudutaan kirkon sisalla ristiriitaisesti. Kirkon markkinaistuminen,

josta Moberg (2017) kirjoittaa, on aiheuttanut sen, etta tietyt liike-elamésta tulevat trendit
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ovat rantautuneet myos kirkkoon. Niinpa seurakuntalaisista saatetaan puhua asiakkaina, alais-
ten kanssa kdydaan kehityskeskusteluja ja tyontekijoille maksetaan suorituslisia. Miksi siis aja-
tus kirkkoherran brandaamisesta tuntuu vaikealta ja mika sen suhde maineenhallintatyéhon
on? Jannitteinen suhde ldhimmaisenrakkauteen pohjautuvan yhteison ja markkinaistumisen

valilla tekisi aiheesta mielenkiintoisen tutkimuskohteen.

Kuhlin (2025) kiinnittaa huomionsa tapoihin sanoittaa kristillista uskoa sosiaalisessa mediassa.
Hanen mukaansa kulttuurisesti on havaittavissa eroavaisuuksia siind, mita painotetaan ja pi-
detdan tarkedna. Globaalissa eteldssa on voimakas halu evankeliumin levittamiseen. Pohjoi-
sessa keskitytdan yhteison rakentamiseen ja olemassa olevista seurakunnan jasenista kiinni
pitamiseen. Tassa olisikin mielenkiintoinen mahdollisuus tehda kokoavaa tutkimusta ole-

massa olevista artikkeleista tai ylipdansa tutkia, osuuko Kuhlinin huomio oikeaan.

Erdaana keskeisena huomiona tuloksissa nousi esiin politiikan ja uskonnon vaikea suhde. Ai-
neistossa se nakyi mainintoina ja viittauksina siihen, miten kirkkoherroja oli kehotettu pidat-
taytymaan poliittisista kannanotoista. Nayttaa kiistattomasti silta, etta kirkon tyontekijoiden
poliittisia tai yhteiskunnallisia kannanottoja ei Suomessa useinkaan katsota hyvalla (Salminen,
2023; Salomaki ym., 2024). Median puolelta on jopa vaitetty, ettd ulkoisen kritiikin lisdksi
vaientamista tehtaisiin myos kirkon sisalta kasin (Suonpaa, 2021). Moni myds on kuullut sa-
nottavan, miten uskonto ja politiikka taytyisi pitaa erillaan. Ilmié on mielenkiintoinen. Yhtaalta
vaaditaan uskonnon pysymista irti politiikasta, mutta toisaalta politiikka ja politisoituneet tee-
mat kuitenkin tulevat mukaan uskontoon muun muassa seurakuntavaalien yhteydessa, kun
eri poliittiset puolueet ja ryhmittymat perustavat valitsijayhdistyksidan. Yhdenvertaisuuden
nakokulmasta ei ole mitdan perusteita, miksei uskon pohjalta saisi osallistua politiikkaan ihan
samalla tavalla kuin ideologioiden pohjalta. Monitahoisen ja monenlaisia mielipiteita synnyt-

tavan ilmion jatkotutkimus voisi auttaa ymmartamaan taustalla olevia asenteita.

Lopuksi on syyta tuoda esille vield erds mahdollinen tutkimusaihe tulevaisuudessa. Sekd Burge
ja Williams (2017) etta Kuhlin (2025) tuovat esille poliittisten tai politisoituneiden teemojen
vahaisyyden Yhdysvalloissa evankelisten johtajien ja Ruotsissa vapaiden suuntien seurakun-
tien sosiaalisen median tileilld. Havainto antaa ymmartaa, etta taustalla olisi ainakin jossain

maarin itsesensuuria. Lisdksi Kormilainen (2023) kiinnittdd huomiota suomalaisten pappien
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vaikenemiseen hengellisista teemoista Instagramissa. Toisaalla siis vaietaan poliittisista aihe-
piireista, toisaalla taas hengellisista. Vaikka syyt ndiden taustalla eroavaisivat, heraa silti kysy-
mys, miksi tietyista teemoista vaietaan. Mielenkiintoista ei aina ole se, mita sanotaan, vaan

se, mita jatetaan sanomatta.

Edella lapikaydyn perusteella on selvaa, etta tutkittavaa riittaisi niin johtajien sosiaalisen me-
dian kayttamisessa, tavoissa kayttaa sita, syissa olla sita kayttamatta kuin jannitteissa politii-
kan, uskonnon ja markkinaistumisen valilla. Tama tutkielma on vasta alku sen ymmartami-
sessd, miten seurakunnan johtajat sosiaalisessa mediassa toteuttavat tehtavaansa julistaa ja

rakastaa.
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LITTEET

Liite 1 Haastattelurunko
Tutkimusongelma:

Millaisia kokemuksia kirkkoherroilla on tyéhénsd liittyvéstd viestinndistd sosiaalisessa medi-
assa?

TK1:

Millaisia odotuksia ja tavoitteita kirkkoherroilla on viestinndlle sosiaalisessa mediassa?
TK2:

Millé tavoin kirkkoherrat kdyttévdt sosiaalista mediaa tyéhénsd liittyvéissd viestinndssa?
TK3:

Miten kirkkoherrat kokevat asemansa sekd seurakunnan uskon ndkyvdn viesteissd, ja mil-
laista vuorovaikutusta sisdllét herdttdvit?

Teema: Motiivit, motivaatio seka kasitykset ja tavoitteet, jotka liittyvat sosiaaliseen medi-
aan

e Mita sosiaalisen median alustoja kdytat ja minka verran? Onko kdytdssa tapahtunut

selkeitd muutoksia?

e Millainen on suhteesi sosiaaliseen mediaan?

e Miksi olet mukana sosiaalisessa mediassa?

e Kenelle viestit sosiaalisen median kautta?

o Millaisia tavoitteita sinulla on viestinnallesi sosiaalisessa mediassa?

Teema: Lasndolo sosiaalisessa mediassa, viestintdaan kdytetty tyoaika, kaytén rajaaminen
e Miten sosiaalisen median tavoitteesi nakyvat viestinndssasi? Kerro esimerkki/esi-
merkkeja tyypillisista julkaisuista.
e Miten rajaat sosiaalisen median kaytt6a?
e Kuinka paljon kaytat tydaikaa olemalla |dsna sosiaalisessa mediassa?

Teema: Haastateltavan persoona, rooli ja organisaation arvot viestinndssa
e Kuvaile viestintatyyliasi.
e Miten papin tyo/kirkkoherran virka vaikuttaa viestintdan somessa?
e Miten seurakunnan usko ja arvot nakyvat viesteissasi? Kerro esimerkkeja.
e Mita arvoja ja sisaltoja erityisesti haluat pitaa esilla? Miksi?

Teema: Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa
e Millaista vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa mielestdsi nykydaan on?
e Millaista vuorovaikutusta seurakunnan edustajana oleminen synnyttaa sosiaalisessa
mediassa?
e Millainen on ollut suosituin julkaisusi sosiaalisessa mediassa? Miksi? Kerro siita.
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Millaiset sisdllot synnyttavat eniten keskustelua?

Tunnistatko teemoja, joita kirkkoherran odotetaan tai toivotaan kasittelevan? Kerro
niista.

Millaisia haastavia vuorovaikutustilanteita olet kohdannut sosiaalisessa mediassa?
Kerro niista.

Missa asioissa haluaisit kehittda itsedsi someviestijana?

Taustatiedot

Ika?

Sukupuoli?

Kuinka kauan olet toiminut pappina? Enta kirkkoherrana?
Kuinka kauan olet kayttanyt somea?

Kysyttavaa tutkimuksesta?
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