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Tiivistelmä – Abstract 
 
Sosiaalinen media on muuttanut tapojamme viestiä. Jokaisella on mahdollisuus jakaa sisältöjä ja ke-
rätä seuraajia. Organisaatioiden johtajien vuorovaikutusta on sosiaalisessa mediassa tutkittu viime 
vuosina enenevissä määrin. Johtaja toimii kasvoina julkisuuteen, mutta hänen toiminnallaan ja 
asenteillaan on merkitystä myös organisaation sisällä. Tutkimusten perusteella tiedämme, että joh-
tajan läsnäololla sosiaalisessa mediassa voi olla myönteisiä vaikutuksia hänen edustamalleen orga-
nisaatiolle.  

Tässä tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisessa mediassa aktiivisten Suomen evankelis-luterilaisen kir-
kon kirkkoherrojen kokemuksia ja käsityksiä viestinnästään somessa. Kirkkoherra on oman seurakun-
tansa ylin viranhaltija ja paikallinen julkisuuden hahmo. Hän johtaa seurakunnan viestintää. Kirkko-
herran johtajarooli sekä kirkon usko ja arvot muodostavat mielenkiintoisen yhtälön sosiaalisessa me-
diassa, jossa arvokeskustelut usein kärjistyvät ja herättävät tunteita. 

Tutkielman tavoite on lisätä ymmärrystä sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta viestinnästä ja vuoro-
vaikutuksesta uskonnollisten organisaatioiden näkökulmasta. Tutkimusaineisto koostuu kymme-
nestä teemahaastattelusta, jotka analysoitiin laadullisesti. Analyysimenetelmänä käytettiin aineisto-
lähtöistä sisällönanalyysia. 

Tulosten mukaan haastatellut kirkkoherrat käyttävät sosiaalisista mediaa monipuolisesti ja heillä on 
selkeä käsitys siitä, millainen vuorovaikutus siellä toimii. Heidän motiivinsa ja tavoitteensa somessa 
nousevat kristillisistä ydinarvoista, ajan tasalla pysymisen tarpeista, kirkon maineenhallinnasta sekä 
viran tuomista velvollisuuksista. Uskonnollisen organisaation johtajuus tuo mukaan myös haasteita, 
sillä mitä tahansa ei sosiaalisessa mediassa voi sanoa. Toisaalta haastavia vuorovaikutustilanteita jou-
tuu silti kohtaamaan. Lisäksi tulokset osoittavat, millaiset viestintäteot ovat toimivia tunne- ja arvo-
ladatuissa keskusteluissa.  
 
Avainsanat: johtaminen, kirkko, kirkkoherra, sosiaalinen media, vuorovaikutus 
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1 JOHDANTO 

Sosiaalinen media on muuttanut merkittävästi tapojamme viestiä. Nyt jokaisella on mahdolli-

suus julkiseen sisällöntuotantoon ja vuorovaikutukseen henkilökohtaisten profiiliensa kautta 

(Narbona, 2016, 90). Viestinnän tutkimuksessa on viime vuosina kiinnitetty huomiota erilais-

ten organisaatioiden johtohahmojen, kuten toimitusjohtajien, ajatusjohtajien tai merkittävien 

poliitikkojen viestintään sosiaalisessa mediassa (Ala-Kortesmaa ym., 2021; Denner ym., 2018; 

Enli & Skogerbø, 2013; Forssell & Pekkala, 2023; Weber ym., 2026; Zhou ym., 2024). Tutkimus-

ten valossa toimitusjohtajan läsnäololla somessa näyttää olevan positiivinen yhteys muun mu-

assa yrityksen suorituskykyyn, näkyvyyteen ja maineeseen (esim. Ghardallou, 2021; Huang & 

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

Sosiaalisen median katsotaan lisänneen niin sanottua henkilöitymisilmiötä, jolla esimerkiksi 

poliittisen viestinnän tutkimuksessa on tarkoitettu henkilön korostumista puolueen kustan-

nuksella (Metz ym., 2020). Ilmiötä on tutkittu eri näkökulmista juuri politiikan, mutta myös 

yritysmaailman ja somevaikuttajien ympärillä (esim. Enke & Bochers, 2019; McGregor, 2018; 

Yim, 2019). Näyttää siltä, että yksilöiden viestit koetaan kiinnostavammiksi kuin heidän edus-

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

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden johtajia on tutkittu sosiaalisen median viestin-

nän näkökulmasta selkeästi vähemmän kuin yritysmaailman johtajia tai poliitikkoja (Xie, 2021; 

Yue ym., 2021; Yue ym., 2023). Kun perinteinen media toisinaan marginalisoi uskonnollisia 

ääniä, ovat sosiaalisen median alustat antaneet muun muassa uskonnollisille instituutioille ja 

auktoriteeteille uusia mahdollisuuksia näkyä ja osallistua (Kuhlin, 2025). Kristillisten kirkkojen 

ja seurakuntien organisaatiotilien sekä yksittäisten pappien sosiaalisen median käytöstä on 

olemassa jonkin verran tutkimuksia (esim. Bartolome, 2025; Kokkonen, 2022a; Kokkonen, 

2022b; Lim, 2017; Sircar & Rowley, 2020), mutta yleisesti ottaen sosiaalisen median uskonnol-

lisesta käytöstä ei tietoa vielä riittävästi ole (Kormilainen, 2023, 8; Salomäki ym., 2024, 86).  

Tässä tutkielmassa selvitetään sosiaalisessa mediassa aktiivisten Suomen evankelis-luterilai-

sen kirkon kirkkoherrojen kokemuksia työhönsä liittyvästä someviestinnästä. Kirkkoherra on 

paikallisseurakuntaa johtavan papin virkanimike. Vahva virka-asema tuhansien tai kymmenien 

tuhansien seurakuntalaisten yhteisössä tuo julkisuutta ja näkyvyyttä kyseisen seurakunnan 
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alueella ja usein jopa laajemmin. Tästä syystä kirkkoherra on vähintään omalla paikkakunnal-

laan tunnettu henkilö ja samalla seurakunnan kasvot julkisuuteen. Kirkkoherran julkinen joh-

tajarooli sekä kirkon usko ja arvot muodostavat mielenkiintoisen yhtälön sosiaalisessa medi-

assa, jossa varsinkin arvokeskustelut usein kärjistyvät, politisoituvat, polarisoituvat sekä he-

rättävät tunteita ja vihapuhetta (esim. Fátima, 2023; Räsänen ym., 2026; Urbaniak ym., 2022). 

Tutkielman tavoite on lisätä ymmärrystä viestinnästä ja sen luonteesta sosiaalisessa mediassa 

silloin, kun viestijänä on hengellisen yhteisön johtaja. Tarkastelun kohteena ovat kirkkoherro-

jen motiivit ja tavoitteet sosiaalisessa mediassa. Pyrkimyksenä on myös selvittää heidän koke-

muksiaan sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta ja tutkia sitä, millaiset vies-

tintäteot ovat toimivia tunne- ja arvoladatuissa keskusteluissa. Tutkielman tulokset voivat 

hyödyttää hengellisiä yhteisöjä, mutta myös muita niin sanotun kolmannen sektorin toimi-

joita, joiden toiminta on voittoa tavoittelematonta ja rakentuu jonkin yleishyödyllisen tai ideo-

logisen perustan ympärille. 
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2 SOSIAALINEN MEDIA JA KIRKKO 

2.1 Sosiaalinen media viestintäympäristönä 

Internetissä olevista yhteisöpalveluista käytetään usein kokoavaa termiä ”sosiaalinen media”. 

Kivijärvi ja Happonen (2025, 90) toteavat, että sosiaaliselle medialle ei löydy vakiintunutta 

määritelmää. Kyse on useista eri sovelluksista ja palveluista, jotka toimivat internetin välityk-

sellä. Yhteistä näille kaikille on, että palvelujen käyttävät voivat jakaa toisilleen sisältöjä ja ke-

rätä seuraajia tai yleisöä. Kyse on siten väljästi ajateltuna verkkopalveluista, jotka mahdollis-

tavat sosiaalisen vuorovaikutuksen, joissa käyttäjät aktiivisesti tuottavat sisällön ja joissa vuo-

rovaikutusta kontrolloivat muutkin kuin vakiintuneet institutionaaliset tahot (Laaksonen ym., 

2013). Koska sosiaalinen media ei todellisuudessa muodosta selkeärajaista kokonaisuutta, 

ovat tutkijat alkaneet enenevissä määrin puhua alustoista, alustataloudesta tai alustayhteis-

kunnasta (Seppänen & Väliverronen, 2024). 

Sosiaalisen median eri viestintä- ja vuorovaikutusympäristöt, alustat, ovat usein profiloituneet 

julkaisuissa painottuvan datatyypin mukaan, tosin monia niistä voidaan tyypitellä useampaan 

eri luokkaan (Sirkkunen ym., 2025). Teksti-, ääni-, video- ja kuvapohjaisuus vaihtelevat eri alus-

tojen välillä. Lisäksi vuorovaikutusympäristön avoimuus vaihtelee alustoittain. Pikaviestipal-

velut, kuten WhatsApp, on ensisijaisesti tarkoitettu henkilöiden väliseen suljettuun viestin-

tään, kun taas perinteisempien sosiaalisen median alustojen sisällöt on tarkoitettu julkisiksi 

laajemmalle yleisölle.  

Seppäsen ja Väliverrosen (2024) mukaan alustat ovat nopeasti kehittyneet merkittäviksi vuo-

rovaikutuksen väyliksi internetissä. Niiden ajatus on perinteisestä yksisuuntaisesta mediasta 

poiketen olla hajautettuja, kaksisuuntaisia, yksilöiden omista tarpeista nousevia verkostoitu-

misen ja vuorovaikutuksen paikkoja. Sosiaalisen median alustoista onkin muodostunut mer-

kittäviä vallankäyttäjiä, sillä ne järjestelevät ja ohjailevat niin sosioekonomista, kulttuurista 

kuin poliittista vuorovaikutusta, eivätkä välttämättä edes pyri neutraaliuteen (Sirkkunen ym., 

2025). 

Median alustoituminen on aiheuttanut vallan keskittymistä pienelle joukolle teknologiayrityk-

siä. Sirkkusen ym. (2025) mukaan suuret alustajätit ovat muodostaneet alustojen ryppäitä, 
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ekosysteemejä, jotka luovat heille monipuolisia ansaintamahdollisuuksia. Koska monien alus-

tojen talous perustuu kohdennettuun mainostukseen, ne keräävät hyvin yksityiskohtaista da-

taa alustan käyttäjistä ja kaikesta, mitä käyttäjät tekevät ja mistä he pitävät. Datan ympärille 

on muodostunut rakenne, jossa myös alustojen kanssa kumppanuussuhteissa olevat tahot 

voivat saada tietoja käyttäjistä. Yhtiöt pyrkivät pitämään käyttäjänsä alustoillaan mahdollisim-

man pitkään muun muassa ohjailemalla nähtäviä sisältöjä käyttäjädataan perustuvien algorit-

mien avulla. Lisäksi valtavien käyttäjämäärien ja eri kielten takia sisältöjen moderointi on usein 

puutteellista. 

Sosiaalinen media on tuonut käyttäjilleen, niin yksilöille, yrityksille kuin organisaatioille, hyviä 

mahdollisuuksia omien sisältöjen julkaisemiseen ja medioituun vuorovaikutukseen. Oma ky-

symyksensä kuitenkin on, kuka sisältöjä voi löytää. Kokkosen (2022b, 403) mukaan alustojen 

syöttämä sisältö perustuu suosittuuteen pohjautuviin parametreihin sekä alustan käyttäjän 

selaus- ja käyttöhistoriaan. Nähtäviä sisältöjä ohjaavat siten algometrit, sattuma ja suosittuus. 

Jos omille sisällöilleen haluaisi näkyvyyttä, täytyisi sisällöntuottajan osata toimia täysin alustan 

formaatin logiikan mukaisesti.  

Alustoja on syytetty siitä, että algoritmiensa takia ne jakavat käyttäjiään samanmielisten ”kup-

liin” tai ”kaikukammioihin”, toimivat huomiotalouden ehdoilla, tarkoituksellisesti polarisoivat 

mielipiteitä sekä tuottavat disinformaatiota ja epäasiallista käyttäytymistä. Sirkkunen ym. 

(2025) huomauttavat, että nykyisessä tutkimuksessa tällaisiin yksinkertaistaviin näkemyksiin 

suhtaudutaan jokseenkin kriittisesti. Katse olisi yksittäisten epäkohtien sijaan kohdistettava 

toimintojen taustalla oleviin taloudellisiin kannustimiin ja valtarakenteisiin. Kun esimerkiksi 

sosiaalista mediaa syytetään ihmisten huomion kalastelusta informaatiotulvan keskellä, saa-

tetaan unohtaa, että myös perinteinen media toimii usein saman huomiotalouteen perustu-

van kaupallisen logiikan vallassa. 

Sirkkusen ym. (2025) näkemys perinteisen ja sosiaalisen median suhteesta on varmasti aiheel-

linen, mutta se ei silti saisi estää alustojen kiistattomien epäkohtien esille tuomista. Laajassa 

Sitran selvityksessä (Räsänen ym., 2026) ilmenee, että algoritmit toimivat Instagramissa, Tik-

Tokissa ja X:ssä poliittisessa kontekstissa arvaamattomasti. Sosiaalisessa mediassa on vahvis-

tunut oikeistolainen sisältö riippumatta käyttäjien poliittisista mieltymyksistä. Tutkijat päätte-
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levät, että alustojen laatu on rapautunut niiden ansaintalogiikan takia. Yhtiöt ovat optimoi-

neet alustansa siten, että siellä vietettäisiin mahdollisimman paljon aikaa. Tästä syystä algo-

ritmit näyttävät aidosti suosivan kärjistäviä ja tunnepitoisia poliittisia sisältöjä. 

Vaikuttaa siltä, että teknologiayritykset ovat rakentaneet alustoistaan mahdollisimman hou-

kuttelevia ja koukuttavia. Käyttäjien voimakas sitouttaminen ja riippuvuuden synnyttäminen 

ovat tarkoituksellisia toimia, joita somejätit tekevät rahoituksensa turvaamiseksi. Alustayhti-

öiden tavoitteita palvelee lisäksi ilmiö, joka on huomattu sosiaalisen median tutkimuksessa ja 

josta käytetään jokseenkin vakiintunutta termiä ”FoMO”. Se on lyhenne sanoista Fear of Mis-

sing Out, ja voidaan suomentaa paitsi jäämisen peloksi. Ilmiö on määritelty ahdistukseksi, joka 

aiheutuu, kun jää paitsi merkityksellisistä tai nautinnollisista kokemuksista, joista muut ovat 

osallisia (ks. Tandon ym., 2021, 783). Lisäksi pelkoon liittyy jatkuva halu pysyä yhteydessä sii-

hen, mitä muut tekevät (Przybylski ym., 2013, 1841). Teknologiayritysten voimakas pyrkimys 

käyttäjien sitouttamiseen sekä käyttäjien paitsi jäämisen pelko ovat johtaneet siihen, että so-

siaalista mediaa käytetään runsaasti. Tilastot todistavat, että somealustoilla on valtavasti käyt-

täjiä, somessa käydään usein ja aikaa siellä vietetään paljon (esim. Datareportal, 2025; DNA, 

2025; Kivijärvi & Happonen, 2025, 83–106; Tilastokeskus, 2025). 

Käyttäjätilien määrällä mitattuna vuoden 2025 lokakuussa maailman suosituin sosiaalisen me-

dian alusta oli Facebook 3,07 miljardilla käyttäjällään. Mikäli pikaviestipalveluja ei lasketa mu-

kaan, seuraavina olivat järjestyksessä Instagram (3 miljardia käyttäjää), Youtube (2,58 miljar-

dia käyttäjää) ja TikTok (1,99 miljardia käyttäjää). X:llä, jota on johtajien viestinnän osalta tut-

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

DNA:n (2025) kyselytutkimuksen mukaan Suomessa suosituimmat sosiaalisen median alustat 

olivat Youtube ja Facebook, joita vähintään kerran tai kaksi viikossa käytti 77–79 prosenttia 

kaikista yli 15-vuotiasta suomalaisista. Tämän jälkeen perinteisistä julkisista sosiaalisen me-

dian alustoista suosituimmuusjärjestyksessä tulivat Instagram (62 %), TikTok (38 %), Snapchat 

(31 %) ja X (22 %). 

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

män kolmen kuukauden aikana käyttänyt yhtä tai useampaa yhteisöpalvelua. Käyttäminen oli 
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runsainta nuorimmassa 16–24-vuotiaiden ikäryhmässä, joista peräti 98 prosenttia kertoi käyt-

täneensä jotain yhteisöpalvelua kolmen kuukauden sisällä. Päivittäistä tai lähes päivittäistä 

käyttö oli 64 prosentilla kaikista vastaajista, mutta tässäkin nuorimpien vastaajien osuus erot-

tui muista ikäryhmistä 94 prosentillaan. 

Tutkimusten perusteella on nähtävissä, että sosiaalinen media tarjoaa niin yksilöille kuin or-

ganisaatioille hyvän väylän vuorovaikutukselle ja omien sisältöjen julkaisulle. Valtavat käyttä-

jämäärät antavat ainakin teoriassa mahdollisuuden hyvälle näkyvyydelle ja tavoitettavuudelle. 

Käytännössä kuitenkin sisältöä tuotetaan alustoille valtavasti, ja kun näkyvyyttä säätelevät 

myös salassa pidettävät algoritmit, ei oma viesti välttämättä välity siten kuin käyttäjä toivoisi. 

Algoritmit suosivat tavallisuudesta poikkeavia ja mielipiteitä jakavia sisältöjä (Räsänen ym., 

2026). Näyttää siltä, että sisältöjä ohjaillaan ansaintalogiikan takia, jotta alustoilla vietettäisiin 

mahdollisimman paljon aikaa ja alustayhtiöt saisivat mahdollisimman paljon käyttäjädataa, ja 

sitä myötä mainostuloja. Käyttäjille puolestaan sosiaalinen media on tila, jossa on mahdollista 

saada yhteisesti jaettuja kokemuksia, eikä siitä haluta jäädä paitsi (esim. Tandon ym., 2021). 

2.2 Kirkko ja seurakuntien työntekijät sosiaalisessa mediassa 

2.2.1 Kirkot ja seurakunnat maailmalla 

Hengelliset kristilliset yhteisöt ja seurakuntien työntekijät käyttävät sosiaalista mediaa viestin-

tään paljon. Olemassa olevat tutkimukset tarkastelevat sosiaalisen median käyttöä pääasiassa 

hengellisten yhteisöjen organisaatiotilien näkökulmasta (esim. Hodøl, 2021; Kuhlin, 2025 ja 

Sircar & Rowley, 2020). Eri kirkkokuntien yksittäisten työntekijöiden henkilökohtaisista sosi-

aalisen median profiileista erityisesti roomalaiskatolisen kirkon johtajan, paavin, Twitter-vies-

tejä (Narbona, 2016) ja paavi Franciscuksen Instagram-tilin kuvia (Golan & Martini, 2020) on 

tutkittu digitaalisen johtajuuden näkökulmasta. Paavin X-tili @Pontifex on koko maailmanlaa-

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

Yksittäisten pappien sosiaalisen median käyttöä on tutkittu muun muassa Filippiineillä. Barto-

lomen (2025) tarkastelun kohteena oli vuorovaikutus Facebookia ja TikTokia käyttävien kato-

lisen kirkon pappien ja heidän seuraajiensa välillä. Tutkimuksen mukaan alustojen käytössä ei 

ollut nähtävissä vastavuoroisuutta, vaan suhde jäi tykkäyksistä ja sisältöjen jakamisista huoli-

matta parasosiaaliseksi eli yksipuoliseksi suhteeksi, jossa oli kuitenkin mukana illuusio tuttuu-

desta. Papit harvemmin vastailivat kysymyksiin, eivätkä olleet reaaliaikaisesti paikalla, mikä 
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osaltaan rajoitti vuorovaikutusta. Tutkijan mukaan parasosiaalisuus saattaa osittain johtua kir-

kon institutionaalisesta luonteesta, jossa papistoon liittyy kunnioittavaa suhtautumista ja vuo-

rovaikutus muodostuu sitä myötä hierarkkiseksi. 

Burge ja Williams (2019) puolestaan tutkivat Yhdysvaltain evankelisten johtajien Twitterin 

käyttöä. Tutkimuksessa oli mukana yli 85 000 viestiä 88 johtajalta. Tutkijoiden mukaan alusta 

toimi ikään kuin jatkeena johtajien muulle vuorovaikutukselle: he rohkaisivat ja inspiroivat 

seuraajiaan sekä välittivät tietoa omista puhujakiertueistaan, kirjoistaan ja muista projek-

teista. Erityistä huomiota tutkijat kiinnittivät siihen, että viestit olivat pääosin uskonnollisia ja 

niissä oli hyvin vähän poliittista sisältöä. Poliittisia teemoja ottivat esille ainoastaan he, jotka 

olivat muutenkin profiloituneet poliittista kantaa ottaviksi johtajiksi. Poliittisten tai politisoi-

tuneiden teemojen puuttuminen sekä varovaisuus niiden esiin nostamisessa näyttääkin ole-

van toistuva teema monissa kirkkoja tai seurakuntien työntekijöitä koskevissa tutkimuksissa.  

Myös kirkon viestijöiden ja sosiaalisen median vaikuttajien yhteistoimintaa on tutkittu. Golan 

ym. (2021) tarkastelivat 13 amerikkalaisen suuren kirkon tiedotus- ja suhdetoimintaa. Tutki-

mus keskittyi siihen, miten kirkon viestijät hyödynsivät sosiaalisen median vaikuttajia tavoit-

taakseen sidosryhmiään. Tutkijoiden mukaan näytti siltä, että viestijät eivät hyödyntäneet vai-

kuttajien sisällöntuotantopotentiaalia, vaan priorisoivat kirkon omia sisältöjä ja käyttivät vai-

kuttajia vain niiden jakamiseen. 

Sircar ja Rowley (2020) tutkivat kahden Iso-Britanniassa sijaitsevan kirkon, Hillsongin ja The 

Church of Englandin, sosiaalisen median käyttöä Facebookissa, Twitterissä, Instagramissa ja 

Youtubessa. Tutkijat jakoivat kirkkojen sosiaalisen median käytön typologisesti neljään kate-

goriaan: brändin rakentaminen, yhteisön rakentaminen, tavoittaminen ja hengellisyyden hoi-

taminen. Brändin rakentamiseen kuuluivat tilaisuuksien mainostus, erilaisten seurakunnan 

tarjoamien mahdollisuuksien esittely sekä muiden seurakuntien huomioiminen. Yhteisön ra-

kentamiseen sisältyivät tapahtumien osallistumiseen kannustaminen, yksilöiden kiittämiset ja 

onnittelut sekä vapaaehtoistyön mahdollisuuksien esittely. Tavoittaminen puolestaan sisälsi 

kehotuksia kaikenlaiseen oman panoksen antamiseen, olipa kyse rahan lahjoittamisesta, va-

paaehtoistyöstä tai auttamisesta. Hengellisyyden hoitamiseen kuuluivat muun muassa raama-

tunlauseiden jakaminen ja rukouspyynnöt. Tutkijoiden mukaan Hillsong ja The Church of Eng-

land näyttivät hyödyntävän alustojen mahdollisuuksia melko monipuolisesti.  
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Hodøl (2021) puolestaan tarkasteli Norjan kristillisten seurakuntien sosiaalisen median käyt-

töä. Tutkimuksen mukaan Norjassa seurakunnat käyttävät sosiaalista mediaa melko yksipuo-

lisesti informaatiokanavana ikään kuin printtimedian jatkeena eivätkä hyödynnä alustojen tar-

joamia mahdollisuuksia osallisuuteen ja dialogisuuteen. Viestejä suunnattiin pääosin jo ole-

massa oleville seurakuntalaisille. Tutkija peräänkuuluttaakin seurakuntia huomioimaan vuo-

rovaikutuksen rituaalisen luonteen, jossa hyödynnettäisiin alustojen tarjoamia mahdollisuuk-

sia jakamiseen, osallistumiseen ja yhteisöllisyyden rakentamiseen. Samankaltaisiin tuloksiin 

päätyi myös Lim (2017) tutkiessaan seurakuntien Facebook-sivujen käyttöä Etelä-Australiassa. 

Hänen mukaansa seurakuntien sosiaalisen median pääasiallinen käyttö oli tilaisuuksiin kutsu-

mista, mikä piti seuraajien sitoutumisasteen melko alhaisena. Kiinnostusta ja sitoutumista 

seuraajissa sen sijaan näytti herättävän ihmisten rohkaiseminen ja erilaisten tarpeiden täyttä-

minen, mutta tällaisia mahdollisuuksia seurakunnat tarjosivat Facebookin kautta hyvin vähän. 

Kuhlinin (2025) mukaan sosiaalisen median yksipuolisessa käyttämisessä ei välttämättä ole 

kyse epäonnistumisesta somen haltuunotossa, vaan niin sanotusta neuvotellusta lähestymis-

tavasta alustan käyttöön. Tässä yhteydessä hän lainaa Shawn (2017) ajatusta affordansseista 

eli alustan potentiaalisista käyttötavoista. Alustoilla on Shawn mukaan kolme käyttötapaa. En-

simmäinen on hallitseva eli se, miten ja millaiseksi alustan suunnittelijat ja ohjelmoijat käytön 

suunnittelivat. Toinen on neuvotteleva, jossa alustaa osin käytetään kuten alustan tekijät sen 

tarkoittivat, mutta jossa käyttöä muokataan omien tarpeiden mukaan osin toisenlaiseksi. Kol-

mas on vastakkainen käyttötapa, jolloin käyttäjä toimii alustalla täysin toisella tapaa kuin alus-

tan tekijät ovat suunnitelleet ja tarkoittaneet.  

Tutkimuksessaan Kuhlin (2025) havainnoi Instagramin käyttöä Ruotsin helluntaiseurakunnissa 

ja vapaakirkoissa. Hänen mukaansa kirkot käyttivät sosiaalista mediaa Shawnin mallin mukai-

sen neuvotellun käyttötavan mukaan. Seurakuntien Instagram näyttäytyi pitkälti digitaalisena 

mainostauluna, mutta samalla kyse oli hengellisestä rohkaisusta ja yhteisöllisyyden rakenta-

misesta. Tarkoitus oli tehdä seurakuntalaisista aktiivisia ja sitoutuneita toimintaan osallistujia. 

Kuhlinin tutkimuksessa mukana olleiden seurakuntien julkaisut pyrkivät painottamaan hen-

gellisiä ja yhteisöä rakentavia sisältöjä sekä välittämään positiivista mielikuvaa seurakunnasta. 

Merkille pantavaa Burgen ja Williamsin (2019) tutkimuksen tavoin oli, että ne välttelivät kon-

flikteja ja mahdollisia kiistanalaisia tai politisoituneita aiheita, mikä näytti tietoiselta pyrkimyk-

seltä tavoitella ainoastaan rauhanomaista tilaa seurakunnan sosiaalisessa mediassa.  
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Eri kirkkoja ja kristillisiä yhteisöjä koskevien tutkimusten perusteella on nähtävissä, että sosi-

aalisen median käyttö ja siihen liittyvät asenteet vaihtelevat hyvin paljon uskonnollisella ken-

tällä. Jotkut yhteisöt näkevät sosiaalisella medialla valtavan potentiaalin ja pyrkivät sitä myös 

hyödyntämään (esim. Kuhlin, 2025, 51; Lines, 2020; Sircar & Rowley, 2020), kun taas toiset 

ovat huolissaan sen aiheuttamasta henkilökohtaisten kontaktien heikkenemisestä sekä vaiku-

tuksista uskon sisältöihin, organisaation rakenteisiin ja traditioon (mm. Gelfgren, 2016; Suslov, 

2016). Lisäksi Kuhlin (2025, 52) tuo esille myös sosiaaliset ja kulttuuriset erot uskonnollisissa 

yhteisöissä. Näyttää siltä, että alustojen käyttötavat eroavat merkittävästi esimerkiksi sekula-

risoituneen Pohjois-Euroopan ja Afrikan välillä. Pohjoisessa painottuvat yhteisön rakentami-

nen ja jo olemassa olevien jäsenten tavoittaminen ja pitäminen kirkon jäseninä (Hodøl, 2021; 

Knudsen & Nielsen, 2019; Kokkonen, 2022a). Afrikan kasvavissa kristillisissä kirkoissa puoles-

taan pääpaino on mahdollisimman laajassa tavoittavuudessa, evankeliumin levittämisessä ja 

yhteisön 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. Menneinä vuosikymmeninä yhtenäiskulttuuriin kuulunut lasten kastattami-

nen kirkon jäseniksi ylläpiti tasaista jäsenmäärää. Kirkolla ei vielä tuolloin ollut suurta tarvetta 

aktiivisesti etsiä uusia aikuisjäseniä. Riitti, että entisistä pidettiin kiinni ja rohkaistiin heitä edel-

leen kastattamaan lapsensa sukupolvien ketjuun (Kokkonen, 2022a). Uskonnollinen ja katso-

muksellinen moninaisuus on kuitenkin 2000-luvulla lisääntynyt Suomessa. Kirkon asema on 

murroksessa, jäsenmäärä on laskusuhdanteinen ja kirkosta erotaan tasaiseen tahtiin, tosin 

kirkkoon liittyneiden määrä on viime vuosina jonkin verran kasvanut verrattuna 2010-lukuun 

(Salomäki ym., 2024). Tammikuussa 2026 kirkon jäsenmäärä oli 3 452 580 henkilöä, mikä on 

noin 61 prosenttia suomalaisista (Kirkon tilastot, 2026).  

Heikuran ym. (2020, 67–68) mukaan kirkossa sosiaaliseen mediaan siirtyminen oli pitkään hy-

vin hidasta. Jäsenmäärään suhteutettuna kirkon näkyvyys siellä oli varsin mitätöntä. Näkyvyy-

den puutetta pidettiin säännöllisesti esillä myös kirkollisessa lehdistössä ja kirjallisuudessa 

(esim. Ahonen 2017; Berg 2018; Kormilainen ym., 2016, 16). Koronaviruspandemia toi tilan-

teeseen kuitenkin yllättävän muutoksen vuonna 2020. Pandemian myötä verkkovälitteinen 



 

10 

toiminta kasvoi seurakunnissa räjähdysmäisesti niin Suomessa kuin globaalistikin (Campbell, 

2020; Salomäki ym, 2024, 138–142). Alettiin puhua niin sanotusta digiloikasta. Pandemian jäl-

keen verkko sekä sosiaalinen media jäivätkin aikaisempaa selkeästi keskeisempään rooliin seu-

rakuntien normaaliolojen toiminnassa. Tuoreimman seurakuntien tunnettuuskyselyn (2025) 

mukaan sosiaalinen media oli kirkkoon kuuluvilla seitsemänneksi 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 käymiset, kirkolliset toimi-

tukset ja uutismedia.  

Kirkon sosiaalisen median sivuja ylläpitää Kirkkohallituksen Kirkon viestintä -yksikkö. Se hoitaa 

kirkon valtakunnallista viestintää ja suhteita mediaan. Tämän lisäksi Kirkon viestinnän tehtävä 

on tukea paikallisseurakuntia ja seurakuntayhtymiä oman viestintänsä toteuttamisessa. Tätä 

nykyä 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 myös tutkimuskohteena (esim. Kokkonen, 2022a). Lisäksi viime vuosina on 

valmistunut useita pro gradu -tutkielmia, joissa sivusto on ollut kohteena. Niemi (2015) tutki 

sivustoa sekä tarkastellen sisältöä että haastatellen kirkon passiivijäseniä. Hänen mukaansa 

suomalaiset toivovat kirkon ottavan kantaa yhteiskunnallisiin kysymyksiin, jota se ei kuiten-

kaan näyttänyt sivuilla tekevän. Oittinen (2015) puolestaan tutki Facebookin kautta, miten 

kirkko viestii ja kenelle. Hänen mukaansa Kirkko Suomessa -sivun sisällöt olivat monipuolisia, 

sosiaaliselle medialle sopivia ja ne oli suunnattu laajalle yleisölle. Myös Röytiö (2015) on ana-

lysoinut sivua yhteisöllisyyden näkökulmasta. Vainikan (2021) painopisteenä puolestaan olivat 

korona-ajan viestien sisällöt kirkon Facebook-sivulla. 

Muista sosiaalisen median alustoista kirkko on mukana Instagramissa @kirkko_suomessa -ti-

lillään, jolla on 17 000 seuraajaa. Kirkolla oli tili myös X:ssä (ent. Twitter) @kirkko_evl noin 

10 000 seuraajalla, mutta syyskuussa 2024 tilillä ilmoitettiin, ettei sitä enää aktiivisesti päivi-

tetä. Syyksi tälle mainittiin muun muassa heikko vuorovaikutus ja alustan muuttuneet algorit-

mit (ks. Luoma, 2025). Näiden lisäksi kirkolla on Youtubessa oma kanava @kirkonkanava, jolla 

on lähes 4 000 tilaajaa. Kirkolta löytyvät tilit myös LinkedInistä, Blueskysta ja Threadsista. Kaik-

kien edellä mainittujen alustojen olemassaolo ja seuraajamäärät on tarkistettu 23.3.2026.  
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Suomen evankelis-luterilainen kirkko koostuu 346 paikallisseurakunnasta, jotka viestivät var-

sin itsenäisesti (Kirkon tilastot, 2026). Seurakunnilla, seurakuntien eri työaloilla ja työnteki-

jöillä on vaihtelevasti omia tilejään eri sosiaalisen median alustoilla. Tutkimusta seurakuntien 

organisaatiotileistä tai työntekijöiden sometileistä on tällä hetkellä verrattain vähän. Seura-

kuntien Instagram-tileihin liittyen on tehty muutama pro gradu (esim. Aalto, 2018; Kormilai-

nen, 2023; Nyrövaara, 2023). Lisäksi X:ään liittyen on tutkittu pappien ja seurakuntalaisten 

Twitter-saarnoja (Hernesaho, 2016). TikTokin käyttöä on puolestaan tarkasteltu neljäntoista 

kirkolliseksi luokitellun käyttäjätilin sisällöistä käsin (Kokkonen, 2022b). 

Hintsala ja Ketola (2012) ovat tutkineet Suomen evankelis-luterilaisen kirkon tai sen työnteki-

jöiden käsityksiä sosiaalisesta mediasta. Tutkimus toteutettiin kyselynä, johon vastasi 916 seu-

rakuntien työntekijää. Siinä tarkasteltiin verkkotyön organisointia, realiteetteja sekä työnteki-

jöiden asenteita koskien sosiaalisessa mediassa tehtävää työtä. Kirkon työntekijöistä melko 

pieni osa tekee sosiaalista mediaa pysyvänä ja säännöllisenä osana työnkuvaansa. Tämä joh-

tuu pitkälti siitä, että kirkon toimintakulttuurissa korostuvat aktiivisen somekeskusteluihin ha-

keutumisen sijaan kirkon itse järjestämät tilaisuudet (Heikura ym. 2020). Ennen koronan tuo-

maa digitaalista siirtymää vain harvojen työntekijöiden työnkuvaan kuului työ sosiaalisessa 

mediassa. Hintsalan ja Ketolan kyselyssä vuonna 2012 kirkon työntekijöistä 21 prosenttia il-

moitti tekevänsä työtä sosiaalisessa mediassa sovitusti. Neljä prosenttia vastaajista kertoi, 

että siihen sovittua työaikaa on enemmän kuin kahdeksan tuntia viikossa. Työtä sosiaalisessa 

mediassa tekivät eniten nuorisotyönohjaajat (72 %) ja viestinnästä vastaavat työntekijät (68 

%). Kyselyn mukaan papiston osuus oli 48 prosenttia ja kirkkoherrojen 27 prosenttia. Sosiaali-

sessa mediassa on neljässätoista vuodessa tapahtunut tämän jälkeen paljon, joten monet 

edellä kerrotuista tunnusluvuista epäilemättä olisivat toisin, mikäli vastaavanlainen kysely 

tehtäisiin nyt. 

Uskonnon ja politiikan herkkä suhde näkyi tutkimuksissa Yhdysvalloista ja Ruotsista (Burge & 

Williams, 2019; Kuhlin, 2025). Sama koskee kuitenkin myös Suomea. Salomäen ym. (2024) 

mukaan Suomeen on luterilaisen regimenttiopin ja historian tapahtumien vaikutuksesta syn-

tynyt keskusteluilmapiiri, jossa kirkon odotetaan pysyttelevän vain hengellisten kysymysten 

parissa. Vahvat kannanotot yhteiskunnallisiin aiheisiin nähdään usein negatiivisessa valossa. 

Kirkon yhteistyötä poliittisten puolueiden kanssa ja osallistumista poliittiseen päätöksente-

koon vierastetaan (ks. Salminen, 2023, 226–230). Sitä ilmaistaan usein kehottamalla kirkkoa 
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pysymään erillään kaikenlaisesta puoluepolitiikasta. Kritiikkiä poliittisia tai yhteiskunnallisia 

kannanottoja kohtaan tulee kirkon ulkopuolelta, mutta vahvasti myös sen sisältä (Suonpää, 

2021). Asialla on tämän tutkielman kannalta merkitystä siksi, että ilmiöllä voi olla yhteys myös 

kirkkoherrojen viestintään ja vuorovaikutukseen sosiaalisessa mediassa. 

2.2.3 Kirkkoherran asema viestijänä 

Kirkkoherra on yksittäisen seurakunnan ylin viranhaltija. Suomen evankelis-luterilaisen kirkon 

346 seurakunnasta jäsenmäärältään suurimmat seurakunnat ovat Jyväskylä (94 414 jäsentä), 

Seinäjoki (49 790 jäsentä) ja Rovaniemi (44 100 jäsentä) (Kirkon tilastot, 2026). Tämä tarkoit-

taa, että kirkkoherra suurimmillaan johtaa kymmenien tuhansien jäsenten ja jopa satojen 

työntekijöiden organisaatiota. Vaikka pienemmillä paikkakunnilla jäsenmäärät voivat jäädä 

alle tuhannen ja työntekijöitä on vain muutamia, on kirkkoherra joka tapauksessa asemansa 

puolesta näkyvä ja näkyvyyttä saava henkilö seurakuntansa alueella. 

Suomen evankelis-luterilaisen kirkon toimintaa ohjaa lainsäädäntö, jossa kirkon virkoja ja teh-

täviä määrittävät 653/2023 Laki evankelisluterilaisen kirkon viranhaltijasta sekä 657/2023 

Kirkkojärjestys. Kirkkojärjestyksen mukaan seurakunnassa tulee olla vähintään kirkkoherran, 

kanttorin ja diakonin virka (8:1 §). Kirkkoherran tehtävä on johtaa seurakunnan hengellistä 

elämää ja operatiivista toimintaa, kuten jumalanpalveluksia, kirkollisia toimituksia sekä kristil-

listä kasvatusta ja diakoniaa (8:13 §). Lisäksi hän kantaa laajaa taloudellista sekä hallinnollista 

vastuuta ja on seurakunnan hengellistä työtä tekevien viranhaltijoiden ja työntekijöiden ylin 

esihenkilö.  

Kirkkoherran virka ja viran päätehtävät on siis laissa määritelty. Yksityiskohtaisempia tehtä-

vänsisältöjä varten on joissain Suomen evankelis-luterilaisen kirkon hiippakunnissa laadittu 

oppaita. Tällainen opas löytyy muun muassa Lapualta (Auranen ym., 2021), ja sen pohjalta 

myös Oulun hiippakunnassa on 2024 laadittu vastaava ohjeistus (Aalto ym., 2024). Viestinnän 

osalta oppaissa kehotetaan kirkkoherroja selvittämään itselleen, miten viestintä toteutuu seu-

rakunnassa kolmessa kategoriassa: yhteisön sisällä, yhteisön ulkopuolelle ja yhteisöön sisälle. 

Lisäksi ohjeistuksessa erikseen mainitaan, että kirkkoherra vastaa kriisiviestinnän pelisään-

nöistä, mutta tarkempi toteuttaminen jää paikallisseurakuntien oman viestintästrategian va-

raan. 
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Viestinnän keskeisiä osa-alueita ovat muun muassa esihenkilöviestintä, työyhtei-

söviestintä, strategiaviestintä, muutosviestintä, kriisiviestintä, asiakasviestintä ja 

mediaviestintä. Somestrategiassa huomioidaan seurakunnan tapa olla läsnä sosi-

aalisessa mediassa, mitä kanavia hyödynnetään ja miten läsnäolo organisoidaan. 

Viestintä on aina kaksi- tai monisuuntaista, tiedotus usein yksisuuntaista. (Aalto 

ym. 2024, 15.) 

Edellä käy ilmi, että kirkkoherralla on seurakuntansa viestinnästä perimmäinen vastuu, mutta 

viestinnän käytännön toteuttaminen on mahdollista delegoida muille työntekijöille. Kirkko-

herroilla on siten melko vapaat kädet viestintänsä toteuttamiseen. Tämä koskee myös sosiaa-

lista mediaa. Hintsalan ja Ketolan (2012, 41) mukaan seurakuntien suurimmat haasteet sosi-

aalisen median käytössä liittyvät johtamisen tasoon ja johtajien sosiaalisen median tuntemuk-

seen. Työntekijät kokevat, että he saavat parhaimman tuen ja resurssit omalle työlleen aino-

astaan, jos johtajat tuntevat työn sisällöt ja toimintaympäristön riittävällä tavalla. 

Yksittäisen kirkon työntekijän, myös kirkkoherran, someviestintää ohjaavat ensisijaisesti 

omassa seurakunnassa sovitut yhteiset käytännöt ja pelisäännöt. Tämän lisäksi ohjeistusta 

voivat antaa piispat, kirkolliskokous tai kirkkohallitus. Suomen evankelis-luterilaisen kirkon 

piispat antoivat muutama vuosi sitten tiedoksi yhdessä valmistelemansa sosiaalisen median 

ohjeen seurakunnille (Kirkon työntekijä sosiaalisessa mediassa, 2021), joka sai ilmestyessään 

voimakasta kritiikkiä (ks. Suonpää, 2021). Piispat kertoivat näkevänsä sosiaalisessa mediassa 

tapahtuvan vuorovaikutuksen rikkautena ja lahjana. Siksi he sanojensa mukaan halusivat roh-

kaista kaikkia kirkon työntekijöitä käyttämään sosiaalista mediaa. Ohje sisältää kuitenkin pää-

asiassa eettisiä ja moraalisia näkökohtia. Yleiskehotusta lukuun ottamatta ohjeistuksessa ei 

kommentoida tai eritellä esimerkiksi kirkkoherran asemaa sosiaalisen median viestijänä.  

Sen sijaan kirkkohallituksen laatiman Suomen evankelis-luterilaisen kirkon viestintä- ja vuoro-

vaikutusohjelman (2024) mukaan paikallisseurakunnan viestintää johtaa viime kädessä kirk-

koherra, sillä hänen vastuulleen kuuluvat resurssoinnin lisäksi viestinnän konkreettiset suun-

nitelmat ja kehittäminen. Lisäksi ohjelma toteaa, että kirkkoherra on virkansa puolesta myös 

seurakunnan kasvot ja ”ykkösääni mediassa”. 
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Yhteenvetona voi todeta, että kirkot ja eri kristilliset yhteisöt näyttävät tutkimusten perus-

teella ymmärtävän sosiaalisessa mediassa läsnäolon merkityksen. Pandemian myötä työ alus-

toilla on lisääntynyt ja vakiintunut sekä maailmalla että Suomessa. Osa tutkijoista näkee seu-

rakuntien sosiaalisen median käyttämisen tavat vielä hieman yksipuolisina, mutta esimerkkejä 

laadukkaasta kaksisuuntaisesta vuorovaikutuksesta myös löytyy. Tutkimusten valossa näyttää 

siltä, että länsimaisissa kirkoissa ollaan varovaisia kantaa ottavissa aiheissa ja yhteiskunnalli-

sissa teemoissa (esim. Burge & Williams, 2019; Kuhlin, 2025; Salomäki ym., 2024). Suomessa 

tutkimusta kirkon suhteesta sosiaaliseen mediaan löytyy jonkin verran, mutta kun mennään 

paikallisseurakuntien ja yksittäisten työntekijöiden tasolle, ei tutkimustietoa juuri ole. Kirkko-

herrojen suhde ja käsitykset sosiaalisesta mediasta ovat erityisen kiinnostavia, sillä heillä on 

asemansa takia seurakunnissa suuri valta järjestää viestintä haluamallaan tavalla. 
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3 JOHTAJIEN VIESTINTÄ SOSIAALISESSA MEDI-
ASSA 

3.1 Johtajana sosiaalisessa mediassa 

Johtajien viestintää sosiaalisessa mediassa on tutkittu erityisesti yritysmaailman ja politiikan 

parissa (esim. Ala-Kortesmaa ym., 2021; Denner ym., 2018; Enli & Skogerbø, 2013; Forssell & 

Pekkala, 2023; Weber ym., 2026; Zhou ym., 2024). Sen sijaan voittoa tavoittelemattomien jär-

jestöjen johtajien sekä ideologisten ja uskonnollisten johtohahmojen sosiaalisen median käy-

tön tutkimusta on löydettävissä selkeästi vähemmän.  

Yritysmaailmassa toimitusjohtaja nähdään usein yrityksen kasvoina ulkopuolisille sidosryh-

mille, mutta samaan aikaan hän on yrityksen edustaja myös sisäisille toimijoille (Ala-Kortes-

maa ym., 2022, 346; Men, 2012, 171). Teknologisen kehityksen myötä odotukset johtajien 

vuorovaikutukselle ovat kasvaneet ja heidän toivotaan osallistuvan keskusteluun aiempaa ak-

tiivisemmin eri ryhmien kanssa eri ympäristöissä, myös sosiaalisessa mediassa (Isotalus & Ra-

jalahti, 2017, 58–59). Tästä huolimatta esimerkiksi suomalaiset toimitusjohtajat vaikuttavat 

olevan X:ssä melko epäaktiivisia (Ala-Kortesmaa ym., 2022, 350). Isotalus ja Rajalahti (2017, 

154–157, 179) mainitsevat eräiksi mahdollisiksi taustatekijöiksi ajanpuutteen ja ikääntymisen, 

mikäli johtajalla on haluttomuutta uuden, tässä tapauksessa sosiaalisen median käytön, oppi-

miseen. Lisäksi he tuovat ilmi, että sosiaalista mediaa paljon käyttävillä johtajilla on havaitta-

vissa jopa riippuvaisuutta someviestinnästä, joka vaatii lähes jatkuvaa läsnäoloa. Pruikkosen 

(2021, 161–162) mukaan kuntajohtajilla suhtautuminen sosiaalisen median edellyttämään 

ajankäyttöön vaikuttaa merkittävästi siihen, käyttävätkö he somea työssään vai eivät. 

Monien tutkimusten mukaan johtajan sosiaalisen median käyttö voi tuottaa myönteisiä vai-

kutuksia hänen edustamalleen yritykselle (esim. Ghardallou, 2021; Huang & Yeo, 2018; Men 

& Tsai, 2016). Vaikutukset ovat pääosin arvostukseen ja maineeseen liittyviä, mutta joissain 

tutkimuksissa on havaittu yhteyksiä myös yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn. Jo se, että 

joku ryhtyy seuraamaan toista henkilöä sosiaalisessa mediassa, osoittaa jonkinlaista arvos-

tusta ja lisää odotusarvoa seuraavia julkaisusisältöjä kohtaan (Isotalus, 2020). 
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Isotaluksen ja Rajalahden (2017, 157–158) sekä Isotaluksen (2020) mukaan johtajan kiinnos-

tavuus sosiaalisessa mediassa kasvaa aktiivisen vuorovaikutteisuuden myötä. Seuraajien saa-

minen X:ssä edellyttää kiinnostavia ja monipuolisia sisältöjä persoonallisesti kerrottuna, joh-

donmukaista vuorovaikutusta, nopeaa reagointia ja vaikutelmaa henkilökohtaisesta läsnä-

olosta. Tärkeää olisi antaa mielikuva siitä, että henkilö itse kirjoittaa omat viestinsä. Tällöin 

seuraajan tunnekokemus henkilökohtaisesta suhteesta johtajaan voimistuu, ja sillä on toden-

näköisesti myönteisiä vaikutuksia koko organisaatiolle. Ghardalloun (2021, 32–33) mukaan 

X:ssä aktiiviset yritykset edistävät lyhyen aikavälin suorituskykyään. Mikäli yrityksen toimitus-

johtajalla on suuri määrä seuraajia siellä, edistää se yrityksen pitkän ja lyhyen aikavälin suori-

tuskykyä. Toimitusjohtajien julkaisut näyttävät siten vaikuttavan jopa osakekursseihin ja sijoit-

tajien päätöksiin. 

Ala-Kortesmaan ym. (2021, 117, 120) toimitusjohtajien X:n käyttöä koskeneessa tutkimuk-

sessa selvisi, että kun toimitusjohtajat kertovat henkilökohtaisia, itseään kiinnostavia ja työ-

elämään kuulumattomia asioita, he synnyttävät miellyttävän kuvan itsestään. Kasvaneet seu-

raajamäärät osoittavat, että heistä tulee vahvempia mielipidejohtajia, mikä puolestaan hyö-

dyttää koko yrityksen sosiaalista pääomaa. Myös Men ja Tsai (2016) ovat päätyneet saman-

kaltaisiin tuloksiin. Se, millaisen vaikutelman toimitusjohtajat sosiaalisessa mediassa itsestään 

antavat, on yhteydessä yleisön ajatuksiin ja mielikuviin itse yrityksestä. Avoin ja aito mielikuva 

johtajasta lisää seuraajien luottamusta myös hänen edustamaansa organisaatiota kohtaan. 

Johtajan vuorovaikutteinen, ystävällinen ja empaattinen viestintä synnyttää luottamusta, 

mikä heijastuu myös johtajan edustaman yrityksen maineeseen (Tsai & Men, 2017).  

Yue ym. (2021) puolestaan väittävät, että henkilökohtaista avoimuutta sisältävät julkaisut ei-

vät aina lisää seuraajien tykkäyksiä X:ssä. Sen sijaan ammatillinen avoimuus näyttää vaikutta-

van yleisön sitoutumiseen positiivisessa mielessä kaikkein eniten. Tutkijoiden mukaan tämä 

vahvistaa kuvaa siitä, että toimitusjohtajien tulisi sosiaalisessa mediassa olla spontaaneja, 

muttei kuitenkaan liian epämuodollisia. Samankaltaisiin johtopäätöksiin päätyivät myös 

Huang ja Yeo (2018). He havaitsivat, ettei henkilökohtaisia sisältöjä uudelleen twiitattu yhtä 

paljon kuin asiapitoisia. Sosiaalisen median alustoista juuri X:ssä korostuukin oman asiantun-

tijuuden esittäminen (Isotalus ym., 2018).  
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Forssell ja Pekkala (2023) tutkivat X:ssä aktiivisia eri aloilla toimivia suomalaisia vaikuttajia, 

niin sanottuja ajatusjohtajia. Tiedonkeruutapana olivat teemahaastattelut. Tutkijoiden mu-

kaan ajatusjohtajat korostavat autonomista rooliaan viestinnässään X:ssä, mutta tiedostavat 

kuitenkin oman taustaorganisaationsa strategiset tavoitteet ja tukevat niitä. Ajatusjohtajat 

ymmärtävät myös sen, että yleisön luottamuksella ja viestinnän vaikuttavuudella on vahva 

yhteys. Luottamuksen syntyminen edellyttää autonomiaa suhteessa oman organisaation vies-

tintään sosiaalisessa mediassa. Jotta yleisön odotus aitoudesta syntyisi, ajatusjohtajat eivät 

voi olla vain organisaation viestien mekaanisia välittäjiä, vaan heillä tulisi olla oma ääni. 

Oman äänen käyttötavoillakin näyttäisi olevan merkitystä sosiaalisessa mediassa. Weber ym. 

(2026) tutkivat toimitusjohtajien viestien johtajuuskeskeisen kielen ja seuraajien jakamiskäyt-

täytymisen välistä suhdetta. Tulokset olivat osin odottamattomia ja ristiriitaisia. Yllätykselli-

syys liittyi erityisesti positiivisen tunnekielen käyttämiseen, jonka voisi helposti kuvitella lisää-

vän seuraajien sitoutumista. Tutkimuksen mukaan positiivinen tunnekieli ja eksklusiivisten sa-

nojen käyttö vähentävät sisältöjen jakamista, kun taas sisällökkäät julkaisut, dialogia eteen-

päin vievät vastaukset sekä psykologista läheisyyttä heijastavat viestit lisäävät jakamiskäyttäy-

tymistä. 

Tutkimuksista yhteenvetona voi todeta, että sosiaalisessa mediassa johtajan vuorovaikutuk-

sella näyttää olevan moniulotteisia positiivisia heijastuksia hänen edustamansa organisaation 

arvostukseen, maineeseen ja luotettavuuteen. Silti osa johtajista viestii alustoilla epäaktiivi-

sesti, kun taas aktiivisimmat saattavat olla jopa jossain määrin riippuvaisia sosiaalisesta medi-

asta. Avoimuus, aitous, läsnäolo sekä monipuoliset persoonalliset sisällöt herättävät johtajan 

kiinnostavuutta seuraajien silmissä. On tärkeää, ettei johtaja ole organisaatiotilin sisältöjen 

jakaja tai toistaja, vaan hänellä tulee olla autonominen asema suhteessa edustamaansa yhtei-

söön. Vastuullinen johtaja osaa huomioida taustayhteisönsä strategiset tavoitteet omassa 

viestinnässään. 

3.2 Henkilöityminen ja brändääminen 

Niin poliittisen kuin yritysviestinnän tutkimuksessa on jo pitkään puhuttu henkilöitymisestä. 

Politiikassa sillä tarkoitetaan huomion kohdistumista yksittäisiin poliitikkoihin puolueiden tai 

aatteiden kustannuksella (esim. Enli & Skogerbø, 2013; McGregor, 2018). Poliitikot itse ovat 

alkaneet hyödyntää tätä, sillä sosiaalinen media mahdollistaa perinteisen portinvartijan eli 
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massamedian ohittamisen, itsen esittämisen sellaisena kuin haluaa sekä oman persoonallisen 

narratiivin luomisen (Metz ym., 2020). Isotaluksen (2018) mukaan esimerkiksi Facebookin ja 

X:n on huomattu lisäävän henkilöitymistä. Se johtuu siitä, että ne mahdollistavat hyvin henki-

lökeskeisen poliittisen kampanjoinnin ja itsensä markkinoimisen. Henkilökohtaista vuorovai-

kutusta siellä on kuitenkin melko vähän, mikä tarkoittaa, että poliitikot eivät osaa aina hyö-

dyntää sosiaalisen median tarjoamia laajoja mahdollisuuksia. 

Samankaltainen kehityskulku koskee myös yritysmaailmaa. Zerfass ym. (2016, 48) mukaan en-

nen vanhaan toimitusjohtajat jäivät tavalliselle kuluttajalle etäisiksi ja saavuttamattomiksi. So-

siaalisen median myötä sekä kuluttajat että työntekijät haluavat oppia tuntemaan toimitus-

johtajuuden takana olevan ihmisen: mistä he pitävät, mitä he tekevät ja ennen kaikkea voiko 

heihin luottaa. Toimitusjohtajasta on tullut enemmän poliitikon kaltainen. Hän on yhteydessä 

sidosryhmiin suoremmin ja ylläpitää omaa sekä yrityksen mainetta aiempaa enemmän ruo-

honjuuritasolta käsin, minkä sosiaalinen media helposti mahdollistaa.  

Yritysmaailmassa henkilöityminen tarkoittaa sitä, että yritykset jäävät ihmisten mieleen ennen 

kaikkea esillä olevien johtajiensa kautta (Ala-Kortesmaa ym. 2022, 344). Yksinomaan sillä, 

onko organisaatioiden sosiaalisen median viestijöinä yksittäisiä ihmisiä vai viestiikö organisaa-

tio kasvottomasti, vaikuttaa olevan suuri merkitys (Park & Lee, 2013, 269–270). Toisin sanoen, 

inhimillisen läsnäolon ja ihmisäänen tarjoaminen näyttävät tuottavan myönteisiä heijastevai-

kutuksia. Myös Isotaluksen ym. (2018) ja Isotaluksen (2020) mukaan X:ssä henkilöt vaikuttavat 

olevan kiinnostavampia kuin organisaatiot, jolloin johtajan viestillä voi olla suuri strateginen 

merkitys. Esimerkiksi Denner ym. (2018) on osoittanut, että henkilöitymisilmiö on totta yritys-

maailmassa ja voi parhaimmillaan aidosti hyödyttää yritystä, jota sen kasvoiksi noussut toimi-

tusjohtaja edustaa. Myös Elliott ym. (2018, 1512) ovat sitä mieltä, että kun toimitusjohtaja 

käyttää X:ää vuorovaikutuksessa sijoittajien kanssa, synnyttää se kestävämmän luottamuksen 

koko yritystä kohtaan.  

Henkilöitymisilmiön tutkimus on vielä sen verran uutta, ettei sitä tiettävästi ole ehditty sovel-

taa uskonnollisella kentällä. Henkilöityminen ilmiönä tuskin rajoittuu vain poliittisiin tai kau-

pallisiin johtohahmoihin, vaan se koskee myös uskonnollista kenttää, mistä yhtenä esimerk-

kinä Suomessa on esimerkiksi kirkkoherra Kari Kanala (Ahonen, 2017; Ahonen, 2020). Hänen 
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henkilötunnettuutensa on suurempaa kuin seurakunnan tunnettuus, jossa hän on kirkkoher-

rana. Harva häntä perinteisessä tai sosiaalisessa mediassa seuraava osaisi nimetä, missä seu-

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

Henkilöitymisestä ei ole pitkä matka brändäämiseen. Gorbatovin ym. (2018, 6) mukaan hen-

kilökohtaisella brändäämisellä tarkoitetaan strategista prosessia, jossa luodaan, asemoidaan 

ja pidetään yllä positiivista henkilökuvaa. Henkilökuva pohjautuu ainutlaatuisten yksilöllisten 

ominaisuuksien yhdistelmään ja antaa yleisölleen narratiivin sekä kuvien kautta jonkin tietyn 

lupauksen. Venciuten ym. (2024) mukaan nykyään yleisesti tunnustetaan, että sisällöt, joita 

yksittäiset henkilöt luovat sosiaalisessa mediassa, voivat muovata heidän mainettaan ja am-

matillista menestymistä. Organisaatioiden johtajat edustavat paitsi itseään, myös organisaa-

tioitaan, jolloin brändääminen voi hyödyttää molempia. 

Nolan (2015) tutki voittoa tavoittelemattomien järjestöjen johtajien viestejä X:ssä. Johtajat, 

jotka olivat henkilökohtaisilla tileillään aktiivisia julkaisutoiminnassaan, saivat enemmän seu-

raajia kuin vähemmän aktiiviset. Tutkijan mukaan johtajat, jotka henkilökohtaisten tiliensä 

kautta julkaisevat sisältöjä, ovat organisaationsa brändilähettiläitä. Tämä johtuu siitä, että joh-

tajien arvoperustaiset julkaisut voivat vahvistaa myös organisaation identiteettiä ja mainetta. 

Tutkimuksessa mukana olleet johtajat rakensivat henkilökohtaista brändiään, mutta samalla 

viestivät organisaationsa arvoja ja agendaa. Nekään viestit, jotka eivät liittyneet organisaa-

tioon, vaan muuhun elämään, eivät olleet ristiriidassa organisaation arvojen kanssa. Tutkija 

kuitenkin huomauttaa, että tällöin viestisisältöjen täytyy olla relevanttia johtajan tehtäväroo-

lin kannalta ja lisäksi tyyliltään aitoa. 

Mobergin (2017, 125–154) mukaan markkinaistuminen on omaksuttu myös Suomen evanke-

lis-luterilaiseen kirkkoon. Kirkossa on ollut jo pidemmän aikaa käynnissä selvästi nähtävä me-

diatisaatioprosessi, joka on kuitenkin kiihtynyt vuodesta 2010 lähtien. Toisin sanoen, media-

logiikalla on ollut voimakas vaikutus kirkon rutiineihin ja käytäntöihin. Kirkon sisällä on huo-

mattu ja tunnistettu tarve olla proaktiivisesti läsnä nykyisessä mediaympäristössä. Tämä nä-

kyy niin virallisissa dokumenteissa ja strategioissa kuin kirkon hallinnon ja viestintäyksiköiden 

toimistoissa.  
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Kokkonen (2019) on tutkinut Suomen evankelis-luterilaisen kirkon virallisia viestintästrategi-

oita brändäämisen näkökulmasta. Hänen mukaansa kirkkoa kohdanneet massaerot ovat 

osoittaneet, että suomalaisten halu kuulua kirkkoon liittyy heidän mielikuviinsa kirkosta. Tut-

kijan mielestä kirkon julkisuuskuva vaikuttanee koko kirkon tulevaisuuteen. Kirkon viestintä-

strategioissa ei käytetä termiä brändääminen, mutta niissä puhutaan runsaasti mielikuvista, 

joka vastaa brändin konseptia. Näyttää siltä, että kirkko on omaksunut brändäyksen jo 1990-

luvun alussa ennen suuria julkisuuskohuja 2010-luvulla. Edelleenkään kirkossa ei silti puhuta 

brändistä, vaan käytetään kiertoilmauksia. Kokkonen jääkin pohtimaan, voiko termi tuntua 

liian kaupalliselta ja uskonnolliselle yhteisölle sopimattomalta (Kokkonen, 2019, 10). Joka ta-

pauksessa on selvää, että kirkko on jo pidemmän aikaa rakentanut brändiään, mutta vain eri 

termein ja eri tavoin soveltamalla. 

Valaskivi (2017) katsoo, että Suomen evankelis-luterilainen kirkko on ollut erityisesti Yleisra-

dion 2010 samaa sukupuolta olevien parisuhdetta koskevan keskusteluohjelman jälkeen vies-

tinnällisessä kriisissä, johon kirkko on pyrkinyt vastaamaan tehostamalla viestintää ja markki-

nointia sekä kehittämällä brändäystään ja maineenhallintaansa. Lopulta kuitenkin kyse on yli-

kansallisesta ilmiöstä, jossa kirkkoja ja instituutioita ei enää nähdä itsestään selvinä edustajina 

julkisessa tilassa tai uskonnollisessa keskustelussa. Suomessa kirkolla ei ole kilpailijoinaan niin-

kään muita kirkkoja, vaan yleinen ilmapiiri, jossa julkisen tilan oletetaan olevan uskonnotonta. 

Tutkijan mukaan kirkko koettaa soveltaa brändäyksen emotionaalista puolta uskaltamatta silti 

vaikuttaa voimakkaasti ihmisten tunteisiin. Ongelmaksi kirkon kannalta on muodostunut myös 

se, että kun sekularisaatio ja modernisaatio kytkeytyvät ilmiöinä toisiinsa, ei kirkko oikeastaan 

voi modernisoida itseään muuttumatta sekulaarimmaksi. Käytännössä tämä näkyy siinä, että 

kirkon nykyisessä brändäyksessä pyritään enemmän vahvistamaan ihmisten suhdetta kirk-

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

Eräs pieni osoitus edellä mainitusta sekularisoitumisesta ja varovaisuudesta voi olla pappien 

Instagram-tileihin liittyvä pro gradu -tutkielma. Kormilainen (2023) tarkasteli papin henki-

löbrändin rakentumista sosiaalisessa mediassa. Aineistolähtöinen tutkielma analysoi kuuden 

suomalaisen papin Instagram-tarinoita viikon ajalta. Papit esittivät julkaisuissaan työtään, ar-

keaan ja mielipiteitään monipuolisesti, mutta uskonnollisia, yhteiskunnallisia tai poliittisia kan-

nanottoja ei juuri esiintynyt. Sisällöt eivät myöskään tavoitelleet aitoa kaksisuuntaista vuoro-
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vaikutusta. Sinällään laadukkaat julkaisut liikkuivat työn ja vapaa-ajan rajapinnassa papin ih-

misyyttä korostaen, mikä lienee ollut tarkoituskin: tehdä papeista hahmoina helpommin lä-

hestyttäviä (tästä ja henkilöbrändistään kertoo myös Mulari, 2022). Sosiaalisen median profiili 

ei tutkituissa julkaisusisällöissä julistanut evankeliumia, vaan uskonnollinen puoli tuli esille 

pehmeämmin arkisten asioiden kautta.  

Kokkosen (2022a, 12) mukaan sosiaalinen media auttaa kirkkoa kehittämään brändiään alus-

tojen tarjoaman näkyvyyden ja viestien kautta. Koska ihmiset viettävät paljon aikaa sosiaali-

sessa mediassa, jo kirkon tai sen työntekijöiden läsnäolo siellä on viesti itsessään. Imagolla on 

suuri rooli siinä kohtaa, kun kirkon jäsen pohtii kirkosta eroamista tai kirkkoon kuulumaton 

sinne liittymistä. Kirkon työntekijöiden kannattaa olla alustoilla, sillä siellä imagoon tai brän-

diin on mahdollista vaikuttaa läsnäolon ja viestisisältöjen kautta. Kyse on siten representaati-

osta, valitusta tavasta esittää itseä, olipa sitten kyse kokonaiskirkosta, kuten Kokkosen (2022a) 

tutkimuksessa, tai seurakunnan yksittäisistä papeista, kuten Kormilaisen (2023) pro gradu -

tutkielmassa. 

Yhteenvetona voi todeta, että henkilöityminen ja henkilökohtaisen brändin rakentaminen 

ovat ilmiöitä, jotka liittyvät johtajana sosiaalisessa mediassa olemiseen. Tutkimusten mukaan 

ihminen kiinnostaa enemmän kuin organisaatio. Arkielämän esimerkkien pohjalta kirkko tus-

kin muodostaa tässä poikkeusta, vaikkei aiheeseen liittyviä tutkimuksia uskonnollisessa kon-

tekstissa vielä toistaiseksi olekaan. Sen sijaan on osoitettavissa, että Suomen evankelis-luteri-

laisessa kirkossa tehdään brändäämistä niin organisaatio- kuin henkilötasolla. Brändäämisen 

käsitettä ei kirkon sisällä aina tahdota julkisesti käyttää, mutta mediatisaatio, markkinaistumi-

nen, sekularisaatio, jäsenkato ja kirkon mainekriisit ovat luoneet pohjaa sille, että kirkon julki-

suuskuvasta kannetaan tällä hetkellä huolta enemmän kuin koskaan. 

3.3 Kirkkoherran vuorovaikutusosaaminen 

Tutkielman aiheen kannalta on vielä tärkeää tarkastella vuorovaikutusosaamisen ilmiötä sekä 

yleisellä että ammatti- eli alakohtaisella tasolla. Vuorovaikutusosaaminen on eräänlainen kä-

sitteellinen työkalu, yhdistelmä, johon liittyvät affektiivinen, kognitiivinen ja behavioraalinen 

ulottuvuus. Brian H. Spitzbergin ja William R. Cupachin (1984) määritelmän mukaisesti vuoro-
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vaikutusosaamisella tarkoitetaan niitä viestijän tietoja, asenteita ja taitoja, jotka mahdollista-

vat tavoitteiden saavuttamisen vuorovaikutuksessa tarkoituksenmukaisella tavalla. (Horila & 

Valo, 2016, 47.)  

Fisherin ja Roccotagliatan (2017) sekä Isotaluksen ja Rajalahden (2017, 22–25) mukaan lahjak-

kuudella on vuorovaikutuksessa merkitystä, kuten missä tahansa taidossa, mutta kuka ta-

hansa voi myös kehittyä paremmaksi vuorovaikutusosaajaksi. Vuorovaikutusosaamiseen liit-

tyvillä tiedoilla tarkoitetaan tiedollista ulottuvuutta, mutta myös sen soveltamistaitoja sekä 

kognitiivista osaamista. Taidon osa-alue puolestaan liittyy havaittavissa oleviin seikkoihin vuo-

rovaikutustilanteissa. Motivaatiossa on ennen kaikkea kyse asennoitumisesta vuorovaikutus-

tilanteeseen. Näiden lisäksi vuorovaikutusosaamiseen liittyvät myös tehokkuuden ja tarkoi-

tuksenmukaisuuden kriteerit sekä viestinnän eettiset periaatteet (Hyvärinen, 2011, 35).  

Vuorovaikutusosaamista voidaan lähestyä myös ammatillisesta näkökulmasta. Tällöin puhu-

taan alakohtaisesta vuorovaikutusosaamisesta. Myös alakohtaisessa vuorovaikutusosaami-

sessa tarvitaan tietoa, taitoa ja asennetta, mutta ne ymmärretään työssä pärjäämisen ja ta-

voitteiden saavuttamisen näkökulmasta (Isotalus & Rajalahti, 2017, 33–34). Hyvärisen (2011, 

39–40) mukaan alakohtaisiin asenteisiin liittyvät viestintähalukkuus ja motivaatio, mutta myös 

oman roolin ja ammatillisen tehtävän luonteen ja vastuun ymmärtäminen syvällisesti. Tietoon 

sisältyvät sekä ammatilliset että viestinnälliset tiedot, joiden avulla ylläpidetään vuorovaiku-

tussuhteita ja saavutetaan työssä olevia tavoitteita. Alakohtaisessa vuorovaikutusosaamisessa 

noudatetaan ammattieettisiä sekä viestinnän eettisiä periaatteita, ja lisäksi siihen liittyy elin-

ikäisen oppimisen ja itsensä kehittämisen näkökulma.   

Suomen evankelisluterilainen kirkko on laatinut työntekijäryhmilleen ydinosaamiskuvaukset 

(Kirkkohallitus, 2.4.2026). Pappien ydinosaamiskuvaus on hyvin laaja ja kuvaa koko ammatti-

kunnalta, myös kirkkoherroilta, vaadittavaa osaamista. Sen mukaan pappien ydinosaaminen 

koostuu viidestä osa-alueesta: teologisesta ja arvo-osaamisesta, papin tehtäväosaamisesta, 

vuorovaikutusosaamisesta, toimintaympäristö- ja yhteisöosaamisesta sekä työelämä- ja kehit-

tämisosaamisesta. Vuorovaikutusosaamisesta papin ydinosaamiskuvaus sanoo seuraavaa:  

Papin ammatissa ja sen eri tehtävissä monipuoliset vuorovaikutustaidot ovat kes-

keisiä. Vuorovaikutusosaamista tarvitaan työssä yksilöiden, ryhmien ja yhteisöjen 
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kanssa sekä yhteisön edustajana ja uskontulkitsijana. Vuorovaikutusosaaminen 

edellyttää, että pappi hyödyntää dialogisuuden, viestinnän sekä ohjauksen osaa-

mistaan monipuolisesti ja tilannetajuisesti. Papin työ edellyttää läsnäolon kykyä, 

tilannetajua, tunnetason vuorovaikutusta ja aitoa kiinnostusta toisesta ihmisestä. 

Yhteisön edustajana ja uskontulkitsijana pappi tarvitsee kykyä etsiä uusia, myös 

arkikielisiä, tapoja sanoittaa kirkon sanomaa ja siten edistää seurakuntatyössä ta-

pahtuvia kohtaamisia.  

Kirkon ammattien yhteinen ydinosaamiskuvaus laajentaa kuvaa vuorovaikutusosaamisesta ja 

jakaa sen neljään osa-alueeseen: dialoginen vuorovaikutusosaaminen, digitaalinen vuorovai-

kutusosaaminen, ohjausosaaminen ja viestintäosaaminen. Dialoginen osaaminen sisältää ky-

vyt ja taidot olla läsnä, kuunnella, kunnioittaa ja rakentaa vuorovaikutusta kaikkien kanssa. 

Digitaalisuus liittyy digitaalisten välineiden käyttötaitoihin, sisältöjen luomiseen sekä kykyyn 

ymmärtää viestinnän luonnetta ja keskustelun sävyjä digialustoilla. Ohjausosaaminen taas 

kattaa yksilön, ryhmän ja yhteisön ohjaamiseen ja kouluttamiseen liittyvät taidot. Viestintä-

osaamisen näkökulma on puolestaan oman viestijän roolin ja vastuun ymmärtämisessä, minkä 

lisäksi viestintäosaaminen on taitoa hyödyntää eri viestintävälineitä sekä markkinoida ja sa-

noittaa kirkon sanomaa tarkoituksenmukaisesti ja selkeästi. Tämän perusteella näyttää siltä, 

että kirkon työntekijöiden ydinosaamiskuvauksessa on otettu huomioon vuorovaikutusosaa-

misen käsite eri ulottuvuuksineen. Alakohtaisista vaatimuksista on Suomen evankelis-luteri-

laisessa kirkossa siten olemassa yhteisesti hyväksytty kuvaus. 

Kirkkoherran osalta ydinosaamiseen sekoittuu kirkon ammattien yhteisten sekä papin osaa-

miskuvausten lisäksi vielä rooli seurakunnan johtajana. Tästä seuraa vuorovaikutuksen epä-

symmetrisyys. Johtajalla on nimittäin erilainen näkökulma asioihin sekä erilaiset oikeudet ja 

velvollisuudet verrattuna alaisiinsa (Isotalus & Rajalahti, 2017, 35). Rouhiainen-Neunhäusere-

rin (2009, 42) mukaan johtajuus tuo vuorovaikutusosaamiseen erityisesti taitojen kohdalla 

vielä seuraavia ammattispesifejä vuorovaikutustaitoja: vuorovaikutussuhteen luomisen, yllä-

pitämisen ja verkostoitumisen taidot, tiedonhallinnan taidot, ryhmäviestinnän ja yhteistyön 

taidot, emotionaalisen tuen taidot, konfliktinhallinnan taidot, neuvottelutaidot sekä tiedotta-

misen ja vaikuttamisen taidot. 
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Loppuyhteenvetona voi todeta, että papin työtä varten on olemassa ydinosaamiskuvaukset, 

jotka määrittelevät yleisesti kirkon työssä ja erikseen täsmennetysti papin työssä tarvittavan 

alakohtaisen vuorovaikutusosaamisen. Kirkkoherran vuorovaikutusosaamiseen liittyy lisäksi 

johtajan rooli, mikä tekee virasta erittäin vaativan, sillä osaamisen täytyy ulottua moneen 

suuntaan ja monelle tasolle. Ydinosaamiskuvausten perusteella jokaisella kirkkoherralla täy-

tyisi olla taito ja kyky tehdä työtään melko vaivattomasti myös sosiaalisessa mediassa. 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 

4.1 Tutkimustehtävä 

Tämän tutkielman tavoite on lisätä ymmärrystä sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta viestin-

nästä ja vuorovaikutuksesta erityisesti katsomusyhteisöjen, tässä tapauksessa uskonnollisten 

organisaatioiden, näkökulmasta. Johtaja toimii usein edustamansa organisaation näkyvimpinä 

kasvoina julkisuuteen, mutta johtajan toiminnalla ja asenteilla on suuri merkitys myös sisäisille 

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 tiedetään, että johtajien läsnäololla ja 

vuorovaikutuksella sosiaalisessa mediassa voi olla myönteisiä vaikutuksia hänen edustamal-

leen organisaatiolle (esim. Isotalus, 2020). 

Tässä tutkielmassa tarkastellaan Suomen evankelis-luterilaisen kirkon kirkkoherrojen omia 

viestintäkokemuksia ja -käsityksiä sosiaalisesta mediasta. Kyse on laadulliseen eli kvalitatiivi-

seen tutkimusperinteeseen kiinnittyvästä haastattelututkimuksesta. Kirkkoherra on oman pai-

kallisseurakuntansa, suurimmillaan kymmenien tuhansien jäsenten yhteisön, ylin viranhaltija. 

Hänen vahva asemansa seurakunnassa perustuu lainsäädäntöön. Kirkkoherra viime kädessä 

johtaa seurakunnassaan kaikkea viestintää, myös sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa. Voittoa 

tavoittelemattomien organisaatioiden ja katsomusyhteisöjen johtajien kokemuksista sosiaali-

sessa mediassa on toistaiseksi melko vähän tutkimuksellista tietoa, eikä kirkkoherrojen koke-

muksia ja käsityksiä somessa tapahtuvasta viestinnästä ole Suomessa tutkittu lainkaan.  

Tutkimusongelma on seuraava: Millaisia kokemuksia kirkkoherroilla on viestinnästä sosiaali-

sessa mediassa? 

Tutkimusongelmaa lähestytään kolmen tutkimuskysymyksen avulla. Kysymysten tarkoitus on 

laaja-alaisesti kartoittaa tutkittavaa ongelmaa työhön liittyvien käytäntöjen, viestinnällisten 

tavoitteiden ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuksen näkökulmasta.  

Ensimmäinen tutkimuskysymys liittyy työn käytäntöihin sosiaalisessa mediassa: mitä alustoja 

kirkkoherrat käyttävät, mitä se työajankäytöllisesti merkitsee, millaisiksi viestijöiksi he itsensä 

näkevät sekä millaisia ovat heille tyypillisten julkaisujen sisällöt. Työn käytäntöjen tarkastelu 
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valottaa taustaa tutkimusongelmalle ja auttaa ymmärtämään realiteetteja, joilla on yhteys 

muihin tutkimuskysymyksiin. 

Tutkimuskysymys 1: Millä tavoin kirkkoherrat käyttävät sosiaalista mediaa työhönsä liitty-

vässä viestinnässä?  

Tutkimusongelman näkökulmasta on tärkeää saada käsitys syistä, miksi kirkkoherrat haluavat 

olla mukana sosiaalisessa mediassa, mitä odotuksia heillä siihen liittyy, miksi he käyttävät sii-

hen työaikaansa ja mitä he kaikella someläsnäolollaan tavoittelevat. Taustalla täytyy olla juu-

risyitä eli motiiveja, mutta myös työhön liittyviä tavoitteita, jotka määrittävät suuntaa omalle 

työlle verkkoalustoilla. Odotukset ja tavoitteet yleensä ohjaavat toimintaamme (Epton ym., 

2017). Toinen tutkimuskysymys tähtää sen ymmärtämiseen, miksi seurakuntien johtajat, kirk-

koherrat, haluavat tehdä työajatonta työtään kaiken muun lisäksi myös sosiaalisessa medi-

assa. 

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

valle viestinnälle sosiaalisessa mediassa? 

Omat viestintäteot sosiaalisessa mediassa johtavat vuorovaikutukseen. Kirkko toimii usko-

mus- ja arvoyhteisönä melko maallistuneessa ja ajatuksiltaan hyvin heterogeenisessä yhteis-

kunnassa. Sosiaalisen median on todettu jossain määrin ruokkivan vastakkainasettelua ideo-

logioiden, uskomusten ja arvojen välillä (esim. Räsänen ym., 2026). Siksi kirkko ja sen sanoma 

herättävät ajatuksia, mielipiteitä ja tunteita laidasta laitaan. Kolmannen tutkimuskysymyksen 

tarkoitus on selvittää kirkkoherrojen omia kokemuksia ja käsityksiä siitä, millaista vuorovaiku-

tusta heidän viestintänsä sosiaalisessa mediassa synnyttää ja millaiset viestintäteot ovat toi-

miva tunne- ja arvoladatuissa keskusteluissa. 

Tutkimuskysymys 3: Millaisia kokemuksia kirkkoherroilla on vuorovaikutuksesta sosiaalisessa 

mediassa? 

4.2 Tutkimusmenetelmä 

Kokemus on monitieteinen tutkimuskohde. Kun tarkastellaan ilmiöitä tutkimuksen kohteena 

olevien ihmisten kokemustodellisuuden kautta, puhutaan yleensä niin sanotusta fenomeno-
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logisesta tutkimusperinteestä, johon tämäkin tutkielma kiinnittyy. Tällöin koetetaan ymmär-

tää tarkastelun kohteena olevaa ilmiötä sellaisena kuin se tutkimukseen liittyvien ihmisten 

maailmassa näyttäytyy. (Huhtinen & Tuominen, 2020.) Yksilö ymmärtää maailmaa oman sub-

jektiivisen kokemuksensa kautta. Fenomenologisen tutkimuksen ytimessä ovatkin nuo yksilön 

kokemukset, jotka rakentuvat merkityksistä. Oleellista on ymmärtää, että kun käsityksemme 

todellisuudesta muovautuu vuorovaikutuksessa muiden kanssa, voivat tulkinnat ja käsitykset 

ilmiöistä vaihtua aikakausien ja kulttuurien mukaan. (Laine, 2018.) Huhtisen ja Tuomisen 

(2020) mukaan fenomenologiseen menetelmään törmää usein työelämään liittyvien koke-

musten ja johtamisen tutkimuksessa, mutta aivan erityisesti viestinnän alalla. Se taas johtuu 

tällä hetkellä siitä, että media- ja informaatioyhteiskuntamme on alati muutoksessa muun mu-

assa sosiaalisen median ja tekoälyn myötä. 

Tässä tutkielmassa selvitetään Suomen evankelis-luterilaisen kirkon kirkkoherrojen käsityksiä 

ja kokemuksia monelle hyvin arkipäiväisestä asiasta: sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta vies-

tinnästä ja vuorovaikutuksesta. Samalla tutkielma pyrkii tekemään huomioita ja löytämään 

vastauksia käytännön työelämän tarpeisiin erityisesti kirkossa, mutta laajemmin myös ideolo-

gioihin ja arvoihin pohjautuvissa organisaatioissa.  

Tutkielman aiheen sekä aiemman melko vähäisen tutkimuksen pohjalta oli selvää, että tutki-

musongelmaa kannatti lähestyä laadullisesta näkökulmasta haastattelemalla tutkittavia kirk-

koherroja. Hirsjärven ja Hurmeen (2022, 33–34) mukaan haastattelun hyödyt tulevat esille 

erityisesti silloin, kun halutaan korostaa haastateltavien mahdollisuutta tuoda subjekteina it-

seään koskevia asioita mahdollisimman vapaasti esille. Lisäksi haastattelututkimuksen avulla 

oli mahdollista kerätä melko tuntemattomasta ja vähän kartoitetusta ilmiöstä kattavaa ja mo-

nipuolista aineistoa. Haastattelun etuna oli myös se, että vastauksia oli mahdollista selventää 

ja tietoa syventää haastattelun edetessä. 

Haastattelurunko (LIITE 1) laadittiin tutkimussuunnitelmassa olleen tutkimusongelman ja -ky-

symysten pohjalta. Tutkimushaastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, jonka lähtökohta 

oli, että kysymykset järjesteltiin aihepiireinä valmiiden teemojen alle (ks. Hirsjärvi & Hurme, 

2022; Tuomi & Sarajärvi, 2018). Haastattelurunko rakentui neljän laajan teeman varaan, joi-

den alla oli niitä tarkentavia kysymyksiä. Kysymykset muotoiltiin mahdollisimman avoimiksi ja 



 

28 

neutraaleiksi, jotta ne eivät sisältäisi ennakko-oletuksia vastauksista tai rajaisi vastaamista lii-

kaa.  

4.3 Aineiston hankkiminen 

Aiheen takia haastateltavien valinnassa oli kaksi erityistä kriteeriä, joiden tuli täyttyä. Ensim-

mäinen kriteeri liittyi someaktiivisuuteen. Koska tutkimuskohteena olivat kirkkoherrojen käsi-

tykset sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta viestinnästä, lähtökohtana täytyi olla, että haasta-

teltavat itse käyttivät hyvin aktiivisesti ainakin osaa suosituimmista sosiaalisen median alus-

toista. Tässä tutkielmassa niihin luettiin Facebook, Instagram ja X. Niin sanotut pikaviestipal-

velut, kuten WhatsApp, jätettiin tässä tutkimuksessa pois tarkastelusta suljetun luonteensa 

takia. Toinen kriteeri teki puolestaan rajaa yksityisen ja julkisen viestinnän välillä. Tämä tut-

kielma koskee kirkkoherrojen työhön liittyvää viestintää, mikä edellytti, että tutkittavat hen-

kilöt käyttivät tai olivat käyttäneet sosiaalista mediaa omilla henkilökohtaisilla tileillään ni-

menomaan julkisesta kirkkoherran roolistaan käsin. Haastateltavien valinta tehtiin harkinnan-

varaisella otannalla. Tutkija teki valintaa osin oman tietämyksensä pohjalta, mutta asiassa 

konsultoitiin myös kirkon viestinnän asiantuntijaa, jolla oli selkeä näkemys sosiaalisessa medi-

assa aktiivisista kirkkoherroista.  

Haastateltavia lähestyttiin tutkimushaastattelupyynnöllä joko sähköpostitse tai puhelimitse. 

Yhteystiedot poimittiin seurakuntien tai kyseisten henkilöiden omilta julkisilta kotisivuilta. Kun 

hyväksyntä oli saatu, sovittiin haastatteluaika ja haastateltaville lähetettiin sähköpostiin tie-

dote tutkimukseen osallistujalle, jossa kerrottiin kaikki keskeinen tutkimukseen osallistumi-

seen liittyvä informaatio. Tämän jälkeen haastateltavilta pyydettiin vielä suostumus tutkimuk-

seen osallistumista varten. Tutkielmaa varten haastateltiin kymmentä sosiaalisessa mediassa 

aktiivista kirkkoherraa tai joskus aiemmin kirkkoherran virassa toiminutta henkilöä. Haastatel-

tavaksi kutsuttiin alun perin 12 henkilöä, joista 11 suostui lähtemään mukaan. Yhden kirkko-

herran haastattelu ei teknisistä ja ajankäytöllisistä syistä onnistunut, ja yksi kutsutuista ei kos-

kaan vastannut kutsuun, joten lopullinen haastateltavien määrä jäi kymmeneen.  

Haastateltavat tulivat hyvin eri kokoisista seurakunnista eri puolilta maata, kuitenkin painot-

tuen eteläiseen Suomeen ja pääkaupunkiseudulle. Kirkkoherroista neljä oli naisia ja kuusi mie-

hiä. Haastateltujen ikäjakauma 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 käyttäminen oli kaikilla kirkkoherroilla alkanut Faceboo-

kista. Suurin osa heistä oli liittynyt sinne alustan ensimmäisten toimintavuosien aikana noin 

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

Aineistonhankinta toteutettiin yksilöhaastatteluin etäyhteydellä 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 esittämisen tapa ja järjestys saattoivat vaih-

della. Haastateltavat saivat kertoa ajatuksensa ja kokemuksensa aihepiiristä täysin omin sa-

noin. Haastattelujen tallennettu osuus kesti ajallisesti 36–70 minuuttia (keskiarvo 52 minuut-

tia). Alkutervehdyksiä, tutkimukseen osallistujalle annettuja aloitusohjeita sekä lopussa olleita 

tutkimusaiheeseen kuulumattomia lyhyitä keskusteluja ei taltioitu. Tallenteet jäivät yliopiston 

tarjoamaan henkilökohtaiseen tallennustilaan, kunnes litterointi oli tehty.  

4.4 Aineiston analyysi 

Tallenteet litteroitiin sanatarkasti. Litteroitua haastatteluaineistoa kertyi kaikkiaan 129 sivua. 

Fonttina käytettiin Times New Romania, joka fonttikoko oli 12 ja riviväli 1. Litteroituun aineis-

toon paneuduttiin huolella lukemalla se muutamaan kertaan. Periaatteena oli pyrkiä luke-

maan aineistoa hyvin avoimesti ilman ennakkoajatuksia tai ennalta valittua näkökulmaa. Lu-

keminen oli samalla prosessi, jossa tapahtui koko ajan havainnointia ja aineiston mielessä jä-

sentämistä. Saadun tutkimusaineiston analyysimenetelmänä tässä tutkielmassa käytettiin ai-

neistolähtöistä sisällönanalyysia. Aineistolähtöisyys tarkoittaa, että tutkimuksessa lähdetään 

liikkeelle ilman etukäteen asetettuja määritelmiä, jolloin ymmärrys rakentuu empiirisen ai-

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

Sisällönanalyysi on yksi kvalitatiivisen tutkimuksen perusmenetelmistä. Sisällönanalyysillä py-

ritään luomaan haastatteluaineistoon selkeyttä ilman että informaatiota katoaa. Puusan 

(2020) mukaan se on oikeastaan keino jäsentää empiiristä aineistoa, jotta sitä ylipäänsä voi-

taisiin tulkita. Niinpä laadullisen tutkimuksen analysoinnissa yhdistyvät analyysi ja synteesi. 

Aineistolähtöiseen analyysimenetelmään kuuluvat aineiston pelkistäminen, ryhmittely ja 

abstrahointi eli käsitteellistäminen (Tuomi & Sarajärvi 2018). Tämän tutkielman analyysi lähti 
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liikkeelle etsimällä ja merkitsemällä tutkittavasta aineistosta ilmaisut, jotka vastasivat tutki-

muskysymyksiin. Analyysiyksikkönä toimivat haastateltujen kirkkoherrojen toimintatavat, mo-

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

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

tavista käsitteistä muodostettiin alaluokkia. Alaluokista puolestaan koottiin yläluokkia, jotka 

toimivat alisteisina tutkimuskysymyksistä muodostetuille pääluokille. 

Taulukossa 1 havainnollistetaan kaksi esimerkkiä luokkien rakentumisesta. Kumpikin esimer-

keistä kuuluu samaan toisen tutkimuskysymyksen pohjalta muodostettuun pääluokkaan. 

TAULUKKO 1 Esimerkki luokittelusta. 

Alkuperäis- 
ilmaus 
 

Pelkistys Alaluokka Yläluokka Pääluokka 

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

Ihmisten ennakko-
luulojen murtami-
nen 

Maineenhallinta ja 
mielikuvatyö 

Seurakunnan  
kilpailukyky 

Motiivi olla sosiaa-
lisessa mediassa 

”Jos mun rooliini 
kirkkoherrana kuu-
luu olla myös seu-
rakunnan hengelli-
nen johtaja, niin se 
hengellinen johta-
juus, sen täytyy nä-
kyä muuallakin 
kuin sen kirkon sei-
nien sisällä. Ni sil-
lon mulla on velvol-
lisuus myös olla so-
messa.” 
 

Kirkkoherran tulee 
seurakunnan hen-
gellisenä johtajana 
näkyä somessa 

Virkaan kuuluvat 
tehtävät 

Velvollisuus Motiivi olla sosiaa-
lisessa mediassa 
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Aineistoa tarkasteltiin tutkimustehtävässä rajattujen teemojen, käsitteiden ja kysymysten va-

lossa. Pelkistettyjä ilmauksia yhdistelemällä ja yläkäsitteillä haettiin vastauksia tutkimusongel-

maan ja kysymyksiin. Perimmäisenä tarkoituksena oli kaiken aikaa, että tutkimuskysymykset 

ohjasivat aineiston läpi käymistä. Aineiston pohjalta syntyneiden teoreettisten käsitteiden 

kautta rakentui kuva kirkkoherrojen someviestintäkokemuksista, joka esitellään tämän tut-

kielman tulosluvussa. 

4.5 Eettinen pohdinta 

Laadullinen tutkimus perustuu ihmisten omien subjektiivisten kokemusten ja näkemysten tut-

kimiseen, jolloin tutkijan täytyy huomioida useita eettisiä näkökulmia. Tässä tutkielmassa kes-

keisimmät eettiset huomioon otettavat seikat liittyivät informointiin perustuvaan suostumuk-

seen, tietosuojaan, haastateltavien tunnistettavuuteen ja tutkijan omaan rooliin tutkimuksen 

aiheen äärellä. 

Tätä tutkimusta tehdessä huolehdittiin informointivelvollisuudesta, tietosuojasta ja luotta-

muksellisuudesta (ks. Kuula, 2011; TENK, 2019). Tietosuojan osalta tutkittavilta kerättiin yh-

teydenpitoa varten sähköpostisoitteet ja puhelinnumerot. Haastateltavat tekivät tai olivat 

tehneet työtään julkisessa kirkkoherran virassa, joten heidän yhteystietonsa olivat vapaasti 

nähtävissä työantajan tai vaihtoehtoisesti heidän omilla kotisivuillaan. Tätä tutkielmaa koske-

vat sosiaalisen median profiilit olivat nekin julkisia eli kenen tahansa nähtävissä. Kirkkoherrat 

vastasivat haastattelukysymyksiin ammatillisesta roolistaan käsin. Tutkittava ilmiö ei myös-

kään haastateltujen kirkkoherrojen näkökulmasta ollut erityisen arkaluontoinen.  

Kaikilta tutkittavilta kerättiin vapaaehtoinen suostumus tutkimukseen osallistumisesta sen jäl-

keen, kun he olivat tutustuneet tietosuojailmoitukseen sekä tiedotteeseen tutkimukseen osal-

listumisesta. Tutkittavien anonymiteettiä varjeltiin koko tutkimuksen ajan. Haastattelut etäyh-

teyksin tehtiin tilassa, jossa ei tutkijan lisäksi ollut ketään muuta kuuntelemassa. Haastattelu-

jen videotallenteet jäivät litteroinnin ajaksi tutkijan henkilökohtaiseen Tampereen yliopiston 

tallennustilaan, joka edellytti kaksivaiheista tunnistautumista. Tallenteet säädettiin automaat-

tisesti tuhoutumaan litteroinnin valmistumisen jälkeen.  

Litteroitua aineistoa säilytettiin ja käsiteltiin huolellisesti ja luottamuksellisesti. Tietosuojan 

turvaamiseksi haastateltavat merkittiin aineistoon koodein K1–K10. Aineistossa esiintyneet 
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muut henkilönimet, paikannimet, seurakunnat ja maininnat esimerkiksi haastateltavien tun-

nistamista helpottavista yksittäisistä seikoista tai tapahtumista säilyivät litteraateissa, vaikka 

suorat tunnistetiedot poistettiin. Tutkielmaan päätyneistä esimerkkilainauksista tällaiset tun-

nistamista helpottavat nimet tai seikat poistettiin ja korvattiin tarvittaessa yleisemmillä il-

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

Eettinen pohdinta koskee luonnollisesti myös sisällönanalyysissa saatuja tuloksia. Tuomi ja Sa-

rajärven (2018) mukaan aineistolähtöisen analyysin perusongelma tulee esiin pohdittaessa 

havaintojen objektiivisuutta ja mahdollisia tutkijan omia ennakko-oletuksia. Laadullisessa tut-

kimuksessa tutkijan oma vaikutus tutkimuksen tuloksiin on suuri, sillä tutkija joutuu tekemään 

eri tasoisia valintoja läpi koko tutkimusprosessin. Tämän tutkielman työskentelyvaiheita on 

avoimesti kuvattu aineiston hankkimiseen, analyysiin ja eettisyyteen liittyvissä alaluvuissa. Li-

säksi tutkielman tekemisessä on sitouduttu hyvän tieteellisen käytännön perusperiaatteissa, 

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

Osana eettisyyttä ja luotettavuutta on tärkeää mainita se, että tutkija itse on Suomen evanke-

lis-luterilaisen kirkon pappi. Oma työni ja tehtäväni on vaikuttanut niin tutkimuskohteen va-

lintaan kuin tutkimustehtävän näkökulmaan. Lisäksi asia on määrittänyt esiymmärrystäni. Par-

haimmillaan hyvästä esiymmärryksestä sekä käsitteiden ja toimintojen tuntemuksesta on ol-

lut apua haastattelutilanteissa ja analyysia tehdessä. On kuitenkin tärkeää tiedostaa, että kyse 

on kaksijakoisesta asiasta, jossa esiymmärrys voi vaikuttaa aineistosta nouseviin johtopäätök-

siin. Tässä tutkielmassa on pyritty aitoon kriittisyyteen tutkijan omien esitietojen suhteen sekä 

objektiivisuuteen analysoinnin ja tulosten osalta. Tutkielmaan ei myöskään haettu haastatel-

tavia tutkijan lähipiiristä tai omasta työyhteisöstä, jotta luotettavuus ja eettisyys tuli tältäkin 

osin varmistettua. 
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5 TULOKSET 

Tulokset esitellään siten, että kukin alaluku vastaa yhteen tutkimuskysymykseen. Tulosluku 

alkaa kirkkoherrojen sosiaalisen median työkäytön yleisellä tarkastelulla ja katsauksella käy-

tettäviin alustoihin, ajankäyttöön, viestintätyyleihin sekä tyypillisiin julkaisujen sisältöihin. Tä-

män jälkeen ovat vuorossa sosiaalisen median käyttöön liittyvät motiivit ja tavoitteet. Vii-

meiseksi tarkastellaan haastateltujen kokemuksia vuorovaikutuksesta sosiaalisessa mediassa. 

Haastatellut kirkkoherrat (K) on eroteltu lainauksissa järjestysnumerolla 1–10. 

5.1 Kirkkoherrat someviestijöinä 

5.1.1 Käytetyt julkaisualustat 

Tutkimusaineistosta selvästi erottui, että kirkkoherrojen suosituimmat sosiaalisen median 

alustat olivat Facebook, Instagram ja X eli entinen Twitter (kts. TAULUKKO 2). Lähes jokaisen 

vastaajan pääasiallinen tai käytetyin julkaisualusta oli jokin näistä kolmesta. Facebookia käyt-

tivät kaikki ja Instagram oli lähes yhtä suosittu. Ainoastaan yksi kirkkoherra ei ollut In-

stagramissa, mutta hänkin kertoi aikovansa aloittaa sen käyttämisen muutaman kuukauden 

sisällä. X:ää puolestaan oli käyttänyt kaikkiaan seitsemän vastaajaa, mutta heistä lähes puolet 

oli aikeissa lopettaa sen käyttämisen. Osa vastaajista sanoi siirtyneensä sen sijasta Threadsiin 

tai Blueskyhin.  

K9: No käytän tota Instaa ja tota Facebookia niin kun noin niinku varmasti eniten. 

Sen lisäks mä käytän vielä tähän viikkoon asti Twitteriä. Oon sieltä siirtymässä nyt 

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

LinkedIniä kertoi käyttävänsä neljä kirkkoherraa, mutta LinkedInistä ei löytynyt aineistosta 

montaakaan lisämainintaa ja alustan käyttöä kuvailtiin hyvin satunnaiseksi. Sen sijaan uudem-

mista sosiaalisen median sovelluksista Bluesky tai Threads oli aktiivisessa käytössä kolmella 

vastaajalla. Aineiston perusteella ne herättivät myös innostusta, sillä niissä näkyi vastaajien 

mukaan alkuhuumaa ja hyväntahtoisuutta. Näiden lisäksi Youtubea oli hyvin aktiivisesti käyt-

tänyt kaksi kirkkoherraa, TikTokia kaksi sekä Discordia, Snapchatia ja Telegramia yksi kirkko-

herra.  
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TAULUKKO 2  

Koonti yleisimmistä ja tärkeimmäksi koetuista vastaajien käyttämistä sosiaalisen median 

alustoista. 

 Facebook Instagram X / Twitter LinkedIn Bluesky Threads 

Käyttäjät 

(määrä) 

10 9 7 4 3 3 

Tärkein 

(määrä) 

4 3 2 - - 1 

 

Vuosien varrella tapahtuneet suurimmat muutokset sosiaalisen median käytössä liittyivät kirk-

koherroilla käyttötaitojen kehittymiseen, työroolin suurenemiseen julkaisualustalla sekä kri-

tiikin ja vastoinkäymisten sietokyvyn kohenemiseen. Tekeminen oli muuttunut ammatillisem-

maksi ja tekemisen analyyttisyys oli lisääntynyt. Asiakeskustelujen määrä oli päivityksissä kas-

vanut henkilökohtaisen jakamisen kustannuksella.  

K1: Noh, sanotaanko et Facebook on ollut, alkanut, siis ihan tämmöisenä täysin 

niinku henkilökohtaisena profiilina. Sitä mitä siihen aikaan se olikin sellaista hö-

pöttämistä. Kerrotaan, että mitä olen syönyt tai joku ensimmäinen päähän päl-

kähtävä ajatus, mikä jaetaan siellä silloin somen alkuaikoina. Ja sit tässä vuosien 

kuluessa niin se on yhä enemmän niinku liukunu siihen suuntaan, että et mä en 

ehkä jaa siellä enää niin paljon henkilökohtaista tai jaan vaan rajatulle yleisölle 

sitä henkilökohtaisempaa. Yhä enemmän jaan sitten jotakin niinku teologiaan 

liittyvää. 

Vastaajilla oli periaatteellista kiinnostusta ottaa tulevaisuudessa uusia julkaisualustoja haltuun 

ja esimerkiksi opetella syvällisemmin kuvien käyttämistä sekä kelojen ja videoiden tekemistä. 

Eräs kirkkoherra kaipasi omaan sosiaalisen median viestintäänsä enemmän oman äänen löy-

tymistä ja uskallusta heittäytyä. Toisaalta esteeksi näille kehittymisajatuksille moni mainitsi 

kirkkoherran työn laaja-alaisuuden ja ajanpuutteen. 
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5.1.2 Työajaton työ sosiaalisessa mediassa 

Kaikki aineiston kirkkoherrat olivat sosiaalisessa mediassa hyvin aktiivisia ja käyttivät sitä päi-

vittäin. Keskimääräinen sosiaalisessa mediassa vietetty aika vaihteli puolesta tunnista useisiin 

tunteihin vuorokaudessa, mutta omassa ajankäytössä oli suurta vaihtelua päivän muusta oh-

jelmasta ja työtehtävistä riippuen. Myös eri henkilöiden välillä aktiivisuus ja ajankäyttö vaih-

telivat rajusti: osa haastatelluista sääteli sosiaalisessa mediassa olemistaan tiukemmin kuin 

toiset. Eräs haastatelluista totesi käyttävänsä aikaa sosiaaliseen mediaan liiankin paljon ja ku-

vasi ambivalenttia suhtautumistaan sosiaaliseen mediaan addiktiosuhteena. 

K5: Se on riippuvaisuussuhde ja se tuhoaa mun kaiken muun elämän. (naurua) 

Ajankäyttö koettiin kahdesta syystä haastavaksi arvioida. Ensinnäkin kirkkoherran tehtävässä 

toimivan tulee olla hyvin niin seurakuntalaisten kuin työntekijöiden tavoitettavissa. Eräällä 

vastaajista tämä tarkoitti aamusta iltaan ulottuvaa tavoitettavuutta myös sosiaalisessa medi-

assa. Toiseksi sosiaalisessa mediassa mukana oleminen nivoutui kaikkeen tekemiseen ja jul-

kaisualustojen selailua tapahtui pitkin päivää. Tällaisessa tilanteessa ajankäytön arviointi muo-

dostui mahdottomaksi. Toisaalta vastapainona tälle eräs haastatelluista totesi, että hänen työ-

hönsä kuului niin paljon muutakin, ettei hän mitenkään ehtisi koko ajan olla läsnä sosiaalisessa 

mediassa. 

Aineiston perusteella ajankäyttö mietitytti paljon, sillä sosiaalinen media osana kirkkoherran 

työtä koettiin aikaa vieväksi. Suurin osa vastaajista koki, että rajaamista oikeasti täytyisi tehdä 

tai opetella, mutta se on hankalaa työajattomassa työssä. Moni myönsi, että työtä tulee tehtyä 

sosiaalisessa mediassa myös vapaa-ajalla.  

K3: Ku on kirkkoherrana ollut x vuotta ja pappina x vuotta, niin eihän ole ole-

massa mitään yksityisroolia ja papin roolia ja kirkkoherran roolia. Kaikkihan on 

ihan sekaisin! Että ei mulla oo työ- ja vapaa-aikaa. Mulla on aikaa, ja toisena ai-

kana teen vapaa-ajan juttuja ja toisena aikana työjuttuja, mut nehän menee ihan 

limittäin.  

Edellisestä esimerkistä huolimatta muutama kirkkoherra oli yrittänyt rajata sosiaalisen me-

dian käyttöään. Rajauskeinoja aineistosta nousi esille kaksi. Yleisempi niistä liittyi päivärytmiin, 
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joka toimi luonnollisena aikaresurssin rajaajana. Toisin sanoen muut työtehtävät ja kiire pa-

kottivat rajaamaan sovellusten käyttöä, eikä esimerkiksi iltaisin välttämättä kannattanut enää 

mitään julkaista. Toinen keino, jonka eräs kirkkoherroista mainitsi, oli äänten pois kytkeminen 

kaikista viestimistä, jolloin ei tarvinnut jatkuvasti kuunnella ilmoitusääniä. 

5.1.3 Viestintätyylit ja yhteys kirkkoherran rooliin 

Kirkkoherrat kuvailivat viestintätyylejään monenlaisin sanankääntein. Muutama vastaaja ker-

toi tyylinsä olevan spontaani ja kantaaottava, mutta harkittu. Toisilla taas korostui käsitys vies-

tintätyylinsä rentoudesta, lempeydestä tai tavallisuudesta. Kaksi kirkkoherraa kertoi myös sil-

loin tällöin tarkoituksellisesti pilke silmäkulmassa kärjistävänsä tai provosoivansa viesteillään, 

jotta syntyisi keskustelua.  

Vaikka kirkkoherrojen käsitykset omasta viestintätyylistään olivat keskenään melko erilaisia, 

aineistosta nousi esiin kaksi seikkaa, jotka yhdistivät lähes kaikkia haastateltuja. Ne olivat ih-

misläheisyys ja kunnioittavuus. Toisin sanoen vastaajilla oli pyrkimys tulla lähelle ihmistä ole-

malla leppoisia ja käymällä rakentavaa keskustelua sekä sanoittamalla asioita ymmärrettä-

västi. Myös läsnäolo, rinnalla kulkeminen ja toisen ihmisen kohtaaminen samalta tasolta liit-

tyivät tähän tematiikkaan. 

K6: Kyl mä nyt uskallan ehkä sanoa sen ääneen, et on se (viestintätyyli) nyt rohkea. 

Siis tässä ajassa, koska pistän myös itseni alttiiksi sillä, mitä sinne laitan. Osittain 

et sanon asioista suoraan, mut sit myös suorasanainen ja sitte toisaalta samaan 

aikaan mä aattelen, et lempee on vähän tyhmä sana, mut ehkä semmonen joten-

kin, niinku, ihmisläheinen ja kunnioittava. Et silloinkin kun mua ei kunnioiteta, niin 

pyrin keskustelemaan niin pitkälle ku se on mahdollista. 

Aineistosta löytyi myös vuorovaikutuksen ja viestinnän keino, jonka merkityksen myönsivät 

kaikki. Se oli huumori.  Parhaimmillaan huumori toimi viestien keventäjänä ja jopa osoituksena 

koko työyhteisön hauskuudesta, mutta samaan aikaan sen käyttäminen koettiin haastavaksi 

huumorin eri tyylilajien takia. Esimerkiksi ironian ja sarkasmin käyttäminen tekstipohjaisissa 

viestintävälineissä oli erään vastaajan mukaan suorastaan tuhoon tuomittu yritys. 
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Haastatellut kirkkoherrat kokivat asemansa ja virkansa vaikuttavan ainakin jonkin verran vies-

tintään sosiaalisessa mediassa. Moni kertoi, että kirkkoherrana joutuu harkitsemaan sanomi-

siaan ja mitä tahansa ei voinut sanoa. Vastaajien mukaan asema ainakin hieman kahlitsi ja 

vähintään se oli ”takaraivossa”, sillä kirkkoherra ei voinut roolinsa takia viestiä täysin yksityis-

henkilönä.  

Aineistosta välittyi vahvana ajatus siitä, että kirkkoherralla on kokonaisvastuu seurakuntansa 

viestinnästä. Eräs vastaajista kertoi tämän näkyvän siinä, että hän käytännössä yksinään tekee 

seurakuntansa viestintää, sillä hänen henkilökohtaisilla sosiaalisen median käyttäjätileillään 

on enemmän seuraajia kuin seurakunnan organisaatiotileillä. Kirkkoherran johtajuus menee 

myös moneen suuntaan, jolloin sanat vaikuttavat itsen lisäksi koko organisaatioon. Tähän liit-

tyi aineistossa myös kriittistä pohdintaa. Eräs vastaajista esimerkiksi koki kirkon sosiaalisen 

median ongelman olevan juuri siinä, että kirkossa pelätään liikaa. Hän myönsi tarkkailevansa 

omaa viestintäänsä, mutta samalla toivoi, ettei hän silti liikaa rajoittaisi itseään. Toinen vas-

taaja taas totesi, että enemmän itse asiassa merkitsee olla pappi kuin kirkkoherra, sillä kirkon 

ulkopuolella ei oikeastaan edes tiedetä, mikä tai kuka kirkkoherra on. Lisäksi papilla on sosi-

aalisessa mediassa vaara edustaa enemmän organisaatiota kuin itseään, jolloin hän ei välttä-

mättä uskalla tuoda esiin oman persoonan piirteitä tai rosoja, jotka olisivat ihmisten mielestä 

kiinnostavia. 

Eräs seikka, mihin useampi kirkkoherra oli kiinnittänyt huomiota, olivat herkästi nousevat syy-

tökset poliittisen kannan ottamisesta. Kun sosiaalisen median keskusteluissa liikuttiin yhteis-

kunnallisella alueella, saattoi kirkkoherra saada kritiikkiä kirkon sekaantumisesta politiikkaan. 

Palautetta tuli riippumatta siitä, edustiko kirkkoherra mitään puoluetta tai ei. Eräs pienehkön 

seurakunnan kirkkoherra myönsi suoraan, että ainakin maaseudulla tunnutaan ajattelevan, 

ettei pappi voi ottaa minkäänlaista poliittista kantaa. Aineiston perusteella ajattelua esiintyi 

samalla tavalla myös isoissa kaupungeissa. 

5.1.4  Tyypillisten julkaisujen aihepiirit 

Kirkkoherrojen tyypillisimpien julkaisujen aihepiirit ja teemat vaihtelivat paljon. Haastatelta-

vat kertoivat, että heiltä löytyi sosiaalisesta mediasta niin perinteisiä tapahtumaviestintäjul-

kaisuja kuin oman elämän sattumuksia ja ajankohtaisten aiheiden tuottamia pohdintoja. Vas-
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tauksissa korostui sisällön sijasta oman viestin oikea-aikaisuuden ja nopean reagoimisen mer-

kitys. Parhaimmillaan nokkela, spontaani ja ajankohtainen tekeminen tuotti laajaa positiivista 

julkisuutta ja jopa valtakunnallista näkyvyyttä. 

Tyypillisimmät kirkkoherrojen sosiaalisen median sisällöt jakautuivat aineiston perusteella vii-

teen kategoriaan: ajankohtaiset aiheet omassa seurakunnassa, ajankohtaiset aiheet kirkossa 

ja yhteiskunnassa, tapahtumaviestintä, hengellinen sisältö sekä oma elämä. Näistä ensimmäi-

nen, ajankohtaiset aiheet omassa seurakunnassa, sisälsi seurakunnassa tehtyjä hallinnollisia 

päätöksiä, kirkon tai seurakunnan muun kiinteistön remonttiin liittyvää uutisointia sekä työn-

tekijöiden tai seurakuntalaisten esille nostamista. Yhteistä tälle kategorialle oli vahva paikalli-

suus. Esillä olivat omat tilat, ihmiset ja päätökset. 

Toinen luokka olivat ajankohtaiset aiheet kirkossa ja yhteiskunnassa. Näissä päivityksissä per-

spektiivi laajeni oman seurakunnan alueelta valtakunnalliseksi. Tällaisiin sisältöihin kuuluivat 

laajemmat kirkkopoliittiset, yhteiskunnalliset ja globaalit teemat ja niiden herättämät ajatuk-

set. Käytännössä kaikenlainen yhteiskunnallinen keskustelu kuului tähän kategoriaan. 

Kolmantena kategoriana oli tapahtumaviestintä, johon kuuluivat niin etukäteiset tapahtuma-

mainokset, reaaliaikainen julkaiseminen tilaisuudesta kuin jälkikäteen tehty muisteleminen ja 

tunnelmointi. Tämä kategoria erosi ensimmäisestä siinä, että vaikka kyse oli paikallisista ta-

pahtumista, sisällön tarkoitus oli erityisesti mainostaminen ja markkinointi. Usein tämänkal-

taisiin julkaisuihin koetettiin löytää jokin persoonallinen jälki, mikä houkutteli seuraajia julkai-

sun pariin markkinointisävystä huolimatta. Alla olevassa esimerkissä haastateltava lähti liik-

keelle siitä ajatuksesta, ettei aina tulisi vain mainostaa etukäteen, vaan välillä voisi tarjota ihan 

vain tuoreita tunnelmia tilaisuuksista. 

K7: Katso itse asiassa minähän olen tehnyt noin jopa siihen asti, että minun hyvä 

ystäväni on laittanut, kun mä oon kirjoittanut sen ”in the past tence”, että se ja se 

piti hienon puheen siinä ja siinä tilaisuudessa, ja laitoin näin, ja laitoin sen instas-

tooriin, niin mun kaveri vastas, että ”jaa, että mun mielestä se vielä pitää sitä hie-

noa puhetta”. No, joo joo, älä oo niin tarkka! Sekunnin päästä tää on vanha uuti-

nen!   
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Neljäntenä kategoriana olivat julistukselliset, sielunhoidolliset ja teologiset sisällöt, joissa tuo-

tiin esille kirkkovuoden ajankohtaa (eli kristinuskoon ja vuodenkiertoon liittyviä eri teemoja), 

hartaudellisia ajatuksia, omien tai kuultujen saarnojen ja puheiden aiheita, teologista keskus-

telua spesifeistä teemoista sekä seurakuntalaisten kannustamista ja rohkaisemista eri elämän-

tilanteissa. Neljännen luokan voisikin tiivistää siten, että se kattoi kaikki hengelliset sisällöt. 

Omaan elämään liittyvät henkilökohtaisemmat julkaisut kuuluivat viidenteen kategoriaan. Täl-

laisissa julkaisuissa saattoi olla kuvia ja kerrontaa omasta parisuhteesta, perheestä tai suvusta, 

kodista, lemmikeistä, lomamatkoista, harrastuksista, ilon ja surun hetkistä sekä päivän aikana 

tapahtuneista sattumuksista. Aineistosta näkyi, että henkilökohtaisia sisältöjulkaisuja säädel-

tiin ja niitä näkeviä seuraajia rajattiin sosiaalisen median alustan luonteen perusteella. Kaikki 

alustat eivät soveltuneet henkilökohtaiselle jakamiselle ja sisältöjulkaisujen levikkiä saatettiin 

rajata myös alustojen sisällä. 

5.2 Motiivit ja tavoitteet sosiaalisessa mediassa 

5.2.1 Oma asenne 

Kirkkoherrojen oma suhtautuminen sosiaaliseen mediaan oli aineiston mukaan myönteistä 

mutta kaksijakoista. Haastateltavat toivat esiin positiivisten näkökulmien lisäksi laajasti myös 

kriittisiä huomioita. Positiivisia asenteita sanoitettiin kertomalla oman suhtautumisen olevan 

arkista ja luontevaa. Moni mainitsi sosiaalisen median olevan hyvä työ- tai viestintäväline ja 

ylipäänsä äärimmäisen tärkeä työmuoto seurakunnassa. 

K10: Mulle se on semmonen aika luonteva tapa, luonteva työväline, ollu sekä 

siinä seurakunnan johtamisessa että sitten mun muussakin työssä, mitä oon 

tehny.  

Sosiaalinen media nähtiin mahdollisuutena vuoropuheluun sekä ajatusten vaihtamiseen mo-

nenlaisten ja eri tavoin ajattelevien ihmisten kanssa. Viestintävälineenä se auttoi tavoitta-

maan ihmisiä laajasti ja välittömämmin kuin koskaan aiemmin. Kirkon kannalta se antoi lisä-

mahdollisuuden oman äänen kuulumiseen. Eräs vastaajista kertoi sosiaalisen median olevan 

hänelle lisäksi tapa päästä ulos ”kirkkokuplasta” eli hän koki sen positiivisessa mielessä paik-

kana, jossa törmää erilaiseen ajattelumaailmaan. 
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Kriittisten huomioiden osalta aineistossa näkyivät selvästi kirkkoherrojen omat huonot koke-

mukset. Sosiaaliseen mediaan saatettiin suhtautua kuin tuleen: se on hyvä renki, mutta huono 

isäntä. Eräs haastatelluista kuvasi suhtautumistaan sanaparilla ”rakas ja rasittava”. Kahtalaiset 

ajatukset sosiaalisesta mediasta kiteytyivät varsin hyvin seuraavaan vastaukseen aineistosta: 

K4: ”Mussa se herättää, no totta kai, välillä vähän ristiriitaisia ajatuksia sen takii, 

et hyvä alusta, minkä kautta voi saada viestinsä eteenpäin, mut sit se niinku sa-

malla myöskin provosoi ihmisiä, et siellä näkyy ihmisten paha olo välillä aika 

niinku rankallakin tavalla… Mutta kyllä mun oma suhtautuminen on positiivinen 

sosiaaliseen mediaan. Mä nään sen mahdollisuutena ja hyvänä väylänä sitten, 

tota, käydä dialogia, jakaa ajatuksia.” 

Kriittistä suhtautumista sosiaalinen media herätti haastatelluissa useista eri syistä. Yksi syy oli 

se, että tiettyjen sosiaalisen median alustojen koettiin olevan ilmapiiriltään aggressiivisia ja 

toksisia sekä aiheuttavan toisinaan jopa ahdistusta. Erityisesti alustoista X, josta moni puhui 

vielä Twitterinä, nimettiin tällaiseksi. Useimmille haastatelluille negatiiviseksi koettu keskus-

telujen polarisoituminen oli tuttua, vaikkeivat he maininneet sen sinällään ahdistavan. Pie-

neksi stressin aiheeksi yksi kirkkoherroista mainitsi sisäsyntyisen paineen siitä, että täytyisi 

säännöllisin väliajoin jakaa sisältöjulkaisuja sosiaaliseen mediaan, vaikkei juuri sillä hetkellä 

olisi mitään ideoita tai ei vain jaksaisi. 

Sosiaaliseen mediaan liittyviä kriittisiä ajatuksia muovasi oman käytön ulkopuolelta myös 

huoli viestintävälineen yhteydestä esimerkiksi nuorten elämään.  

K8: Sosiaalinen media on tuonu myös paljon, niinku, haasteita. Kyllä se näkyy 

nuorten hyvinvoinnissa ja muualla tavallaan tää, niinku, Instagramin ja muu täm-

mönen, et miten se vaikuttaa tavallaan varsinkin nuorten naisten, tota, tai tyttö-

jen minäkuvaan ja muuhun kaikkeen, niin tota ei se pelkkää positiivisuuden voit-

tokulkuu toki oo ollu. 

Vuosien varrella tapahtuneet sosiaalisen median alustojen muutokset näkyivät siinä, että osa 

kirkkoherroista muisteli, millaista viestiminen sosiaalisessa mediassa oli aiemmin ollut ja mil-

laista se oli nyt. Muutospuhe liittyi muun muassa kuvien ja videoiden käytön selvään lisäänty-
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miseen sekä algoritmien toimintaan, jonka eräs haastatelluista totesi ohjaavan nykyistä sosi-

aalista mediaa vinoon.  Jatkuvilla muutoksilla näytti olevan yhteys vastaajien ajatuksiin sosi-

aalisesta mediasta. 

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

läsnä, niin sit täytyy olla tosi aktiivisesti hereillä siellä, että mitä siel tapahtuu. 

Vaikka haastateltujen kirkkoherrojen oma suhtautuminen sosiaalista mediaa kohtaan oli ko-

konaisuutena hyvin myönteistä, välittyi aineistosta erilainen kuva, kun pohdinta koski kirkko-

herrojen asenteita yleisesti. Vastaajien tuntuma oli se, että Suomen evankelis-luterilaisen kir-

kon kirkkoherrojen asenteissa, aktiivisuudessa ja myös sosiaalisen median taidoissa oli laajaa 

vaihtelua. Asenneilmapiiri vaikutti vuosien varrella muuttuneen paremmaksi, mutta osaami-

nen ei niinkään. Kirkkoherrat käyttivät sosiaalista mediaa mahdollisuuksiin nähden alimittai-

sesti ja viestintä oli liian usein yksisuuntaista. Suurimmaksi ongelmaksi ja harmituksen aiheeksi 

vastaajat näkivät kuitenkin sen, että kirkkoherrojen yhteinen keskustelu, näkemys sosiaalisen 

median käyttämisestä ja sen mahdollisuuksista sekä keskinäinen työn koordinoiminen puut-

tuivat. 

5.2.2 Syyt olla mukana sosiaalisessa mediassa 

Aineistosta nousi esille runsaasti sosiaalisessa mediassa mukana olemisen motiiveja, jotka 

osin sekoittuivat tavoitteisiin. Jäsentelyssä tehtiin näiden välille ero: motiivi on syy, joka saa 

ihmisen toimimaan, kun taas tavoite on päämäärä, jota kohti toiminta suuntautuu. Aineiston 

pohjalta oli mahdollista luokitella viisi erilaista teemaa, joihin kirkkoherrojen motiivit olla mu-

kana sosiaalisessa mediassa jakautuivat: tehtävä julistaa, tehtävä rakastaa, seurakunnan kil-

pailukyky, ajan tasalla oleminen sekä velvollisuus. 

Aineistossa tehtävä julistaa oli esillä implisiittisesti ja näkyi puhtaan hengellisten sisältötarpei-

den sekä arvoihin, arvokeskusteluihin ja läsnäoloon liittyvien mainintojen kautta. Sosiaalisessa 

mediassa mukana olemista perusteltiin paljon tavoittamiseen ja tavoitettavissa olemiseen liit-

tyvillä syillä. Asiaa sanoitettiin eri tavoin, mutta haastatteluista nousi selkeästi esille ajatus 

siitä, että kirkkoherran kuuluu olla sosiaalisessa mediassa, koska siellä ovat myös seurakunta-

laiset. Saatettiin puhua ihmisten tavoittamisesta, kontaktissa olemisesta heidän kanssaan tai 

halusta viestiä ei-kirkollisille ja uteliaasti hengellisiin asioihin suhtautuville ihmisille.  
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Eräs kirkkoherroista selitti sosiaalisen median motiivejaan viestintään liittyvänä seurakunnan 

strategisena sloganina.  

K3: Seurakunta on olemassa niin paljon kuin se näkyy.  

Sosiaalisessa mediassa oleminen nähtiin siten modernina ihmisten keskellä olevana läsnäolon 

paikkana, jossa täytyy näkyä ja olla tavoitettavissa. Yhden vastaajan (K5) mukaan kontekstu-

aalisen teologian (ts. teologian käyttäminen ja soveltaminen jossain tietyssä ajassa, kulttuu-

rissa tai lokaatiossa) edellytys on mukana ja hereillä oleminen sosiaalisessa mediassa. Eräs 

haastatelluista (K8) käänsi puolestaan perustelut sosiaalisessa mediassa olemisen syistä toisin 

päin ja totesi, että vaikeampaa olisi löytää perusteluja sille, miksi siellä ei oltaisi. Hänen mu-

kaansa kristinuskon asiat ovat viestintää, joten kirkon täytyy käyttää kaikkia niitä viestintävä-

lineitä, jotka ovat ajankohtaisia ja joita meillä ylipäänsä on käytettävissä.  

Toisena motivoivana teemana aineistosta välittyi tehtävä rakastaa. Tämä näkyi vastauksissa 

kaikkein selkeimmin lähimmäisen rakastamiseen, heikompien puolella olemiseen, kirkon ar-

vojen puolustamiseen, lohduttamiseen ja rohkaisemiseen sekä kaikenlaiseen tuen antami-

seen liittyvinä mainintoina. Rakastamisen motiivi oli vastauksissa jopa selkeän korostunut, kun 

ottaa huomioon kaikki aineistossa olleet arvoihin ja lähimmäisen tukemiseen ja huomioimi-

seen liittyvät maininnat. 

K1: No ehkä kaikki tosiaan lähtee siitä, että et mihin Jeesuksen opetuslapsina 

meitä kutsutaan. Mihin suuntaan meitä kutsutaan? Niinku siitähän se lähtee. Se, 

että mä haluun puolustaa sitä, mitä Jeesuskin puolusti. Ja se, että se on just sitä 

jokaisen ihmisen yhtäläistä arvoa, yhdenvertaisuutta, tasa-arvoa, oikeudenmukai-

suutta, vapautta, totuutta. Niinku tällaisia asioita, mitkä meinaa aina välillä jäädä 

jalkoihin tässä maailmassa. Eli ehkä tämmösiä aika yleviä arvoja, kun niitä tällee 

rupee puhumaan. Mutta niihinhän se palautuu loppujen lopuksi.  

Kolmas motiivi, seurakunnan kilpailukyky, liittyi maineeseen, maineenhallintaan sekä ihmisten 

mielikuviin kirkosta. Myös tämä motiivi nousi haastatteluista hyvin selkeästi esille. Aineiston 

perusteella kirkkoherrat paikallisseurakunnan johtavina viranhaltijoina ja lähtökohtaisesti 

seurakunnan näkyvimpinä kasvoina kokivat tarvetta luoda ja pitää yllä positiivisia mielikuvia 
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seurakunnastaan, seurakuntansa työntekijöistä sekä laajemmin ajatellen koko kirkosta ja kris-

tinuskosta ylipäänsä. Mainintojen kokonaismäärään peilaten maineenhallintaan liittyvät aja-

tukset nousivat aineistossa kaikkein suurimmaksi syyksi olla mukana sosiaalisessa mediassa.  

K10: Ehkä se joku semmonen taustalla oleva johtoajatus oli koko ajan se, että mä 

haluan kuvata tätä työtä sillai niinku ronskin rehellisesti, mut samalla osoittaen, 

että täällä ollaan ihan normaaleja ihmisiä. Et koska se, se on semmosta niinku ta-

vallaan mielikuvatyötä, mitä mä mielestäni tein aika paljon, että pyrin niin kun 

murtamaan jotakin sellasia hyvin pinttyneitä ja aika usein jollain tavalla, jos ei nyt 

negatiivisia, niin hiukan semmosia ankeita mielikuvia kirkosta ja kirkkoherrasta ja 

mistä ikinä papeista. 

Mielikuvatyö näkyi muun muassa haluna osoittaa, että kirkko on olemassa ja että se tekee 

hyvää. Aineistossa näkyi ajatus siitä, että kirkkoherra voi toimia itseään liikaa korostamatta 

suunnannäyttäjänä ja edustaa tässä maailmassa järjen ääntä. Hyvä argumentaatio, syvällinen 

mutta rento ote ja seurakunnan tekeminen ihmiskasvoiseksi olivat asioita, joita nimettiin mai-

neenhallinnan kannalta oleellisiksi asioiksi. Tähän liittyi kirkkoherrojen ajatuksissa laajasti 

myös muiden työntekijöiden ja seurakuntalaisten myönteinen esiin nostaminen. Tärkeintä oli 

kaikessa viestinnässä olla rehellisesti sitä, mitä on, sillä teennäisyys näkyisi nopeasti julkai-

suista. 

Neljäntenä teemana aineistossa näkyi tarve ajan tasalla pysymisestä. Sillä tarkoitettiin motii-

via, joka perustui ajankohtaisen informaation, trendien, uutisten ja ajattelumallien tuntemi-

seen, haltuun ottamiseen ja soveltamiseen. Kyse oli tavallaan FoMO:n, paitsi jäämisen pelon, 

positiivisesta sanoittamisesta. Paitsi jäämisen pelko mainittiin aineistossa, mutta vielä useam-

min ajan tasalla olemista sanoitettiin vuorovaikutukseen perustuvan työn vaatiman ymmär-

ryksen ja soveltamiskyvyn avulla. Yhtenä esimerkkinä tällaisesta ajattelusta on seuraava poh-

dinta. 

K5: Meidän piispa on puhunut siitä, et kirkon pitää olla ajassa ja sanassa. Mun oma 

rippipappini opetti, et ku saarnaat, pidä toisessa kädessä Raamattu ja toises kä-

dessä päivän sanomalehti. Tää on mussa niin myötäsyntyistä. Tavallaan reagoida 
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siihen, että kirkolla ei oo muuta vaihtoehtoa, kun tehdä kontekstuaalista teolo-

giaa, ja silloin mun pitää olla hereillä. 

Ajatus edellisessä esimerkissä on se, että kirkon julistus täytyy sitoa ajankohtaisiin, paikallisiin 

ja kulttuurisiin teemoihin ja ilmiöihin, jotta sillä olisi tarttumapintaa ihmisten elämässä. Ajan 

tasalla pysymisen merkitystä perusteltiin muun muassa sillä, että marginaalista nousevat hil-

jaiset signaalit näkyvät usein ensin juuri sosiaalisessa mediassa. Kun on siellä hereillä, tulee 

nopeasti tietoiseksi yhteiskunnallisesti merkittävistä keskustelunaiheista. Vastaavasti ajan 

hermolla pysyttelevä kirkkoherra kykenee nostamaan niin paikallisia kuin laajempia ilmiöitä 

esille myös muiden tietoisuuteen. 

Viidentenä teemana aineistosta tuli näkyviin, että kirkkoherran virka ja asema itsessään vai-

kuttavat motiiveihin olla sosiaalisessa mediassa. Hengellisen johtajuuden ajateltiin tarkoitta-

van sitä, että johtajuuden täytyy näkyä muuallakin kuin kirkon seinien sisällä. Vastaajat koki-

vat, että kirkkoherralta odotetaan esillä olemista ja kannanottoja. Eräs vastaajista näki sen 

seurakunnan edustuksellisina kasvoina toimimisena, mutta iso osa haastatelluista ajatteli, että 

mukana oleminen sosiaalisessa mediassa ei ole kirkkoherralle edes valinta, vaan se automaat-

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

K6: No enenevässä määrin mä aattelen, et ehkä nyt on sellasessa positiossa, missä 

multa odotetaan jo sitä, et sit täytyy käydä arvokeskustelua ja herättää myös sitä. 

Eli tuoda niitä näkökohtia esiin, mikä niinku tavallaan nähdään myös yhteiskunnal-

lisesti, et missä 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 tiettyjä ilmiöitä esiin, niin kyl mä aattelen, et 

mun velvollisuus on niitä kertoa, eikä pistää päätä pensaaseen ja todeta, että ei 

kuulu mulle. Et kyl se nyt kuuluu mulle. 

Lopuksi on syytä todeta, että osalle vastaajista syy olla sosiaalisessa mediassa oli tietyllä tapaa 

myös kehityksen tulosta. Muutama kirkkoherra kertoi, että sosiaalisen median käyttäjäksi 

päätyminen oli jonkinlaisen ajautumisen seurausta ja alun perin mukaan lähteminen oli nous-

sut enemmän henkilökohtaisesta uteliaisuudesta ja kiinnostuksesta kuin tarkoin harkitusta 

strategiasta. 
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K2: Se on varmaan aika pitkälti sattumaa, että mä olen siellä, koska mä en oo var-

maan koskaan tehny semmoista niinkö tavotteellista päätöstä, siis osana kirkko-

herran viranhoitoa tai pappeutta, että mä oisin sosiaalisessa mediassa. Se on siis 

vuosien varrella muodostunut tapa. 

Vaikka sosiaaliseen mediaan olisi alun perin päätynyt sattumalta, siellä olemisen täytyi kirkko-

herralle olla perusteltua. Motiivit, jotka edellä on esitelty, nousivat aineistosta kaikkein sel-

keimmin. Niistä kaksi ensimmäistä liittyivät kirkon perustehtävään julistaa ja palvella (eli ra-

kastaa teoin). Kolmas motiivi, kilpailukyky, sisälsi ajatuksen myönteisestä näkyvyydestä ja ih-

misten huomiosta kilpailemisesta. Neljäs teema ajan tasalla olemisesta nosti esiin kontekstu-

aalisuuden ja ajan ilmiöiden ymmärtämisen tarpeen, kun taas viides motiivi nousi velvollisuu-

den tunteesta: kirkkoherralla ei ole työnsä takia muita vaihtoehtoja kuin olla sosiaalisessa me-

diassa, koska siellä ovat myös seurakuntalaiset. 

5.2.3 Viestinnälliset tavoitteet 

Tutkimusaineistosta ilmeni, että työyhteisöjen organisaatiotileillä julkaisuja varten oli usein 

tehty konkreettisia suunnitelmia ja periaatteita. Niistä käytiin myös säännöllistä keskustelua. 

Sen sijaan kirkkoherroilla ei henkilökohtaisilla tileillään välttämättä ollut mitään systemaat-

tista strategiaa. Henkilökohtaisessa työkäytössä sosiaaliseen mediaan päivityksen tekeminen 

perustui esimerkiksi asian ajankohtaisuuteen, arjessa ilmenevään mielenkiintoiseen asiaan, 

intuitioon sekä omiin arvoihin ja mieltymyksiin. Strategian puuttumisesta huolimatta aseman 

tuoma näkyvyys yksistään saattoi kasvattaa kiinnostusta seuraajissa, ja laajemminkin. 

K1: Kun puhutaan henkilökohtaisesta somesta, niin ei mulla oo varsinaisesti mi-

tään somestrategiaa. Et ennemmin vaan huomaan, että sitä mukaa kun on taval-

laan tullut näkyvämpään asemaan kirkossa, niin sen enemmän ihmiset on kiinnos-

tuneita siitä, mitä mä sanon. Sen enemmän sitten vaikka mun postauksia jaetaan 

tai ne osuu sitten sellaistenkin silmiin, jotka ei oo sitä mun laajaa tuttavapiiriä. 

Vaikka henkilökohtaisten sosiaalisen median tilien viralliset strategiat puuttuivat, näkyi aineis-

tosta, että kirkkoherroilla oli runsaasti näkemyksiä sekä erillisiä yksittäisiä tavoitteita ja peri-
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aatteita, jotka ohjasivat sosiaalisen median käyttöä. Nämä tavoitteet oli mahdollista jakaa jäl-

leen viiteen eri kategoriaan: arvokeskustelijana toimiminen, tuen antaminen, maineenhal-

linta, hengellinen johtaminen sekä ilmoitustauluna toimiminen. 

Ensimmäisenä tavoitteena oli arvokeskustelijana toimiminen. Tässä kategoriassa kyse oli yh-

teiskunnallisista teemoista ja ilmiöistä, joista kirkkoherrat halusivat julkisesti kertoa mielipi-

teensä ja käydä keskustelua. Samalla he pyrkivät välittämään eteenpäin hyväksi kokemiaan 

kristinuskon arvoja. Enemmistö haastatelluista erikseen nimesi arvoja, joita he halusivat pitää 

esillä ja jotka ohjasivat sosiaalisessa mediassa tehtävää työtä. Näistä arvoista eniten korostui 

luovuttamaton ihmisarvo, johon puolestaan liittyivät ajatukset yhdenvertaisuudesta, tasa-ar-

vosta ja oikeudenmukaisuudesta. Myös vapaus, totuus, lähimmäisenrakkaus ja armollisuus 

mainittiin esillä pidettävinä arvoina. Arvokysymykset puolestaan liittyivät temaattisesti esi-

merkiksi näkymättömien ihmisten näkyviin tuomiseen, pienen ihmisen puolustamiseen, kris-

tillisten perusarvojen esillä pitämiseen tai ajankohtaisiin aiheisiin, kuten avioliittokysymyk-

seen ja rasismikeskusteluun. 

K2: Esimerkiksi nyt jos miettii vaikka viime kesänä käytiin tätä rasismikeskustelua 

niinkö laajemmin suomalaisessa yhteiskunnassa, niin kyllä mun mielestä oli hyvin 

luontevaa kirkkoherrana kommentoida tyyliin: ”rasismi on syntiä”. Siinä tultiin aika 

lähelle politiikkaa kyllä myöskin, mut sit sekään ei oo yhtään huono asia. 

Toisena seurakunnan johtajan viestinnällisenä tavoitteena aineistosta nousi ajatus tuen anta-

misesta sosiaalisessa mediassa. Tuen antaminen käsitti kaikenlaisen kohtaamisen, rohkaise-

misen, puolustamisen, kannustamisen, lohduttamisen ja myös läsnäolon ajatukset, olipa sit-

ten kyse hengellisistä kysymyksistä tai elämän haasteista. Läsnäolo sosiaalisessa mediassa 

muodosti eräänlaisen digitaalisen kohtaamisen paikan, mutta samaan aikaan se mahdollisti 

mukanaolon sinnekin, minne kirkkoherra ei fyysisesti päässyt. Eräs vastaaja kertoi pitävänsä 

kovana juttuna sitä, että ihmisellä on joku kirkon työntekijä, jonka hän voi ”tägätä” ja kysyä 

tältä mieltään askarruttavia kysymyksiä. Lähes kaikki vastaajat arvostivat läsnäoloa sosiaali-

sessa mediassa ja samaan aikaan näyttivät myös olettavan seurakuntalaisten sitä toivovan ja 

arvostavan. Läsnäololla ei kuitenkaan tarkoitettu vain aktiivista vuorovaikutusta, vaan ihan 

vain mukanaoloa ja saatavilla olemista tarvittaessa. 
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K8: Jos miettii, että mitä kirkkoherralta toivottais somessa, niin mä luulen, että kyl 

se niinku se perusseurakuntalainen toivois niin kun semmosta vakauttavaa ja lem-

peää läsnäoloa siellä ylipäänsä. 

Kolmantena tavoitteena oli kirkkoherran sekä hänen edustamansa seurakunnan maineenhal-

linta, johon kuului yhtäältä pyrkimys vaikuttaa ihmisten mielikuviin seurakunnasta positiivi-

sella tavalla ja toisaalta vääränlaisiksi koettujen mielikuvien murtaminen. Kontekstiin liittyi 

myös ajatus kirkkoherran tai seurakunnan brändin rakentamisesta, mutta sen osalta haasta-

teltavilla oli toisistaan hyvin poikkeavia näkemyksiä. Muutama kirkkoherra puhui brändäyk-

sestä, jossa luodaan mielikuvaa seurakunnasta ja seurakunnan kirkkoherrasta, mutta heitäkin 

löytyi, jotka suhtautuivat asiaan kriittisesti ja totesivat välttelevänsä sitä omassa johtamises-

saan, vaikka samaan aikaan tiedostivat sosiaaliseen mediaan liittyvän henkilöbrändien koros-

tumisen. Maineenhallintaan kuului myös seurakunnan tekeminen helposti lähestyttäväksi 

sekä siitä muistuttaminen, että kirkossa tehdään paljon hyvää. Mielikuvatyöhön liittyi tietoista 

niin sanottujen hyvän mielen päivitysten jakamista, mutta myös kirkon haukkumisen välttä-

mistä. 

K6: Kyl mä aattelen, että olisi hienoa, et se kirkon jotenkin se hyvä, mitä kirkko 

parhaimmillaan on, tulisi esiin. Sanotaanko näin. Et jotenkin se niin kun se pyyteet-

tömyys ja iso sydän ja rakkaus. Et kun tietenkin tuntuu, et on trendikästä ”kusta 

kirkon muroihin”, niin voisko olla vielä trendikkäämpää laittaa sinne kermaa ja so-

keria ja jotenki tuoda se hyvä esiin siinä? 

Maineenhallintatyöhön kuului ajatus siitä, että työ sosiaalisessa mediassa ei ole niinkään it-

sensä esiin tuomista, vaan ennen kaikkea muiden esille nostamista. Aineistossa näkyi ajatus 

arjen työn, tavallisuuden ja tavallisten seurakuntalaisten esiin nostamisen merkityksellisyy-

destä sosiaalisessa mediassa. Moni kirkkoherra koki, että suurella sydämellä ja rakkaudellisella 

asenteella tehdyn toiminnan tulisi näkyä julkisuudessa paljon nykyistä enemmän. 

Neljäntenä kirkkoherrojen työtä sosiaalisessa mediassa ohjasivat hengellisen johtamisen ta-

voitteet. Tähän liittyi myös koko seurakunnan strategian toteuttaminen, mikä tarkoitti sitä, 

etteivät kirkkoherrat painottaneet julkaisusisältöjään ainoastaan omien mieltymystensä mu-

kaan, vaan ottivat huomioon seurakunnan virallisen strategian ja sen tavoitteet. Useampi 
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haastatelluista kertoi laittavansa sosiaaliseen mediaan hengellistä tai opetuksellista sisältöä. 

He perustelivat sitä sillä, että kirkkoherra on seurakuntansa hengellinen johtaja ja häneltä 

myös odotetaan uskonnollista puhetta. Toisinaan hengelliset tai opetukselliset sisällöt saat-

toivat olla kirkkovuoteen tai hengelliseen kasvuun liittyviä ajatuksia, mutta osa vastaajista ja-

koi silloin tällöin myös hartauksiaan, saarnojaan sekä muunlaista julistuksellista sisältöä. 

K4: Jos puhutaan hengellisest johtamisest niin kyllä, kyl mä pyrin jakamaan sem-

most hengellist sisältöä ja ajatuksia, ja semmoista mist mä tiedän, että myöskin 

työyhteisö hyötyis ja hyötyy. 

Viidentenä aineistosta nousi kaksijakoisesti esiin sosiaalisen median julkaisujen tiedottava 

agenda eli eräänlaisena ilmoitustauluna toimiminen. Osa kirkkoherroista kertoi julkaisujensa 

olevan toisinaan tapahtumatiedotusta tai seurakunnassa tehtyjen ajankohtaisten päätösten 

esille tuomista. Samaan aikaan he myönsivät tietävänsä sen, ettei pelkkä tiedottava agenda 

ole kaikkein hedelmällisin lähestymistapa sosiaaliseen mediaan, sillä se ei yleensä tavoita ih-

misiä. Eräs vastaajista kertoikin, että tällöin päivitykseen täytyisi aina laittaa jokin ”koukku”, 

joka perustelee, miksi tilaisuuteen kannattaa tulla. Ilmoitustauluna toimimiseen liittyi myös 

velvoittava puoli, sillä seurakunnan täytyi julkis-oikeudellisena organisaationa tiedottaa mo-

nista virallisista päätöksistään. Tiedottamista toki hoidettiin seurakunnan organisaatiotilin 

kautta, mutta toisinaan kirkkoherrat halusivat tuoda päätöksiä tai keskusteluja esille myös 

omissa sisältöjulkaisuissaan. 

5.2.4 Sisältöjulkaisujen kohdeyleisöt 

Haastatteluaineiston perusteella kirkkoherrat pyrkivät sosiaalisessa mediassa tekemään päi-

vityksiä ja viestimään mahdollisimman laajasti eivätkä paljoa profiloineet tai miettineet koh-

deryhmiä. Suurimmalla osalla kirkkoherroista päivitykset olivat avoimia, mutta poikkeuksia 

esiintyi varsinkin siinä tapauksessa, jos käytössä oli erikseen sekä työ- että siviiliprofiili. Mikäli 

erillisiä profiileja ei ollut, saattoivat siviili- ja työasiat yhdistyä ja mennä limittäin. Tässä tapauk-

sessa osa kirkkoherroista sääteli julkaisuyleisöjään sen perusteella, olivatko julkaisut sisällölli-

sesti tarkoitettu julkisiksi tai kavereille. Koska tämä tutkielma keskittyy kirkkoherrojen julki-

seen viestintään, jäävät tässä yhteydessä yksityiseksi tarkoitetut julkaisut käsittelemättä. Sen 

sijaan kohdeyleisöissä kiinnittyi huomio aineistosta nousevaan kolmeen näkökulmaan. 
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Ensimmäinen näkökulma on se, että julkisena tehty sisältöjulkaisu oli yleensä tarkoitettu kai-

kille. Kirkkoherroilla oli seuraajina omia seurakuntalaisia, kollegoita, kirkon työntekijöitä, luot-

tamusihmisiä, sukulaisia ja tuttuja. Monilla löytyi seuraajia ympäri Suomen. Yksinkertaisimmil-

laan sosiaaliseen mediaan tehty päivitys tehtiin kaikille, mutta strategisemmin tarkasteltuna 

eri kanavien tiedostettiin tavoittavan eri kohderyhmiä, jolloin sosiaalisessa mediassa täytyi ai-

dosti miettiä, ketä tavoiteltiin ja millä alustoilla.  

K9: Me kuvitellaan olevamme somessa, kun me laitetaan Facebook-päivitys, ja ei-

hän sil oo niinku…. Edes milleniaaleja ei tavoiteta niistä, saatikka et me tavoitettais 

niinku aidosti nuoria tai nuoria aikuisia. Että kyllä mäkin vähän niinku keski-ikäinen 

näis kuvioissa jo oon, mutta et pitää varmaan taas opetella. 

Toisena nostettavana kohteena tutkimusaineistosta nousivat rajapinnassa olevat ihmiset. Osa 

kirkkoherroista halusi erityisesti puhua ei-kirkollisille ihmisille tai ihmisille, jotka eivät ole ak-

tiivisesti mukana seurakunnassa, mutta jotka ovat kuitenkin jossain määrin kiinnostuneita ja 

uteliaita kirkkoa koskevissa asioissa.  

Aineiston kolmantena näkökulmana oli se, että sosiaalinen media toimi kirkkoherroille myös 

työyhteisön johtamisen välineenä. Yleisimmät keinot työyhteisön johtamiseen tai huomioimi-

seen sosiaalisessa mediassa olivat ”kiitosten ja tsemppaamisen” antaminen, omien työnteki-

jöiden esiin nostaminen ja puolustaminen sekä työyhteisön kannustaminen ja kehuminen. 

Myös hengellisten sisältöjen ja ajatusten jakaminen työyhteisöä silmällä pitäen mainittiin 

haastatteluissa. Eräs kirkkoherroista ajatteli työyhteisön johtamisen sosiaalisessa mediassa 

olevan ennen kaikkea esimerkillä johtamista: 

K10: Mun tavotteena oli se, että niinku oman työyhteisön ihmiset karistaisivat pel-

konsa ja uskaltaisivat olla omana itsenään myös niinku somessa. Et toi on ehkä 

semmonen johtamisen näkökulmasta keskeisin mun mielestä, että siinä on yllät-

tävän isoja semmosia pelkoja ja jotenkin epävarmuutta niinku monilla seurakun-

nan työntekijöillä, jotka muuten on esiintymisen ammattilaisia ja täysin suve-

reeneja erilaisissa tilanteissa missä joutuu olemaan keskipisteenä, ni sitten se 

some saattaa olla melkoinen peikko. 
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Yhteenvetona voi todeta, että vaikka suurin osa aineiston kirkkoherroista suuntasi viestinsä 

kaikille, oli osalla heistä sisältöjulkaisuja tehdessään mielessä varsinkin rajalla olevat potenti-

aaliset seurakuntalaiset. Sosiaalinen media toimi myös johtamisen välineenä, mikä näkyi eri-

tyisesti seurakunnan vapaaehtoisten ja työntekijöiden julkisina kiittämisinä ja kehumisina. 

5.3 Kokemuksia vuorovaikutuksesta 

5.3.1 Vuorovaikutuksen luonne sosiaalisessa mediassa 

Tutkimusaineiston perusteella sosiaalisen median vuorovaikutuksen tason koettiin yleisesti 

heikentyneen. Asiallinen ja rakentava keskustelu oli vähäistä, vaikka toki sitäkin aika ajoin 

esiintyi. Keskustelua ylipäänsä oli vaikea synnyttää, mikä toi tunnun, että ihmiset ovat muut-

tuneet sosiaalisessa mediassa aiempaa aremmiksi ja varovaisemmiksi. Kirkkoherrojen mukaan 

vuorovaikutuksen luonne oli kuitenkin pitkälti yhteydessä käytössä olevaan alustaan. 

Haastateltujen kirkkoherrojen kolme käytetyintä alustaa olivat Facebook, Instagram ja X. Fa-

cebook nimettiin alustoista ”hyvän mielen someksi”. Tämän takia sinne pystyi kirjoittamaan 

pidempiä julkaisuja, joita ihmiset myös jaksoivat lukea. Facebook toimi hyvänä alustana, jos 

halusi pohtia monimutkaisia asioita. Tämä saattoi johtua siitä, että siellä sisältöjulkaisut näkyi-

vät pääasiassa omalle tuttavapiirille tai omille seuraajille. Kun satunnaiset käyttäjät eivät pääs-

seet näkemään päivityksiä, ei polarisoivaa keskustelua niin herkästi myöskään syntynyt. Eräs 

vastaajista piti kuitenkin Facebookia ”jo teränsä menettäneenä loppusijoituspaikkana”. 

Instagram näyttäytyi kirkkoherrojen mielessä suhteellisen lempeänä ja turvallisena alustana. 

Yksityisviesteihin perustuvan logiikkansa takia Instagram ei pääsääntöisesti ollut ahdistava 

paikka, vaikka sielläkin toki yksityisviestein oli mahdollisuus kommentoida negatiiviseen sä-

vyyn. Eräs kirkkoherroista koki silti Instagramissa tapahtuvan vuorovaikutuksen itsensä tehos-

tamiseksi ja aavistuksen epäaidoksi. 

X puolestaan koettiin toksiseksi ja aggressiiviseksi paikaksi, jossa keskustelut polarisoituivat 

herkästi ja kunnioitus toista keskustelijaa kohtaan puuttui. X:ssä myös esiintyi sosiaalisen me-

dian alustoista eniten hämmästelyä pappeudesta. Muutaman vastaajan kokemus oli, että jon-

kin polarisoivan teeman esille tuominen aiheutti X:ssä lähes aina aggressiivisen sanallisen 

hyökkäyksen. Laajempaa polarisaatiota saatettiin järjestää jopa tarkoituksella. Vuorovaikutus 

X:ssä vaikutti perustuvan nokkelaan ja ilkeään toisten mielipiteiden tyrmäämiseen asiallisen 
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ja rakentavan vuorovaikutuksen loistaessa poissaolollaan. Ihmisten kärsivällisyys tuntui X:ssä 

olevan hyvin vähäistä. Hyvää vuorovaikutusta siellä saattoi saada aikaiseksi vain joissakin ai-

healuekeskusteluissa. 

Tärkeä vuorovaikutukseen ja uskonnollisuuteen liittyvä huomio aineistossa oli se, että vaikka 

julkinen uskonnollinen keskustelu sosiaalisessa mediassa koettiin araksi ja varovaiseksi, saat-

toivat ihmiset lähestyä kirkkoherraa yksityisviestein. Silloin keskustelu meni heti asiallisem-

malle tasolle kuin julkisissa keskusteluissa. Erään vastaajan mukaan tällainen vuorovaikutus 

heijasteli suomalaisen uskonnollisuuden yksityistä luonnetta ihan muutenkin. 

5.3.2 Keskustelua herättävät sisällöt 

Vaikka keskusteluilmapiirin koettiin sosiaalisessa mediassa muuttuneen aiempaa varovaisem-

maksi, löytyi haastatteluaineistosta teemoja, jotka varmuudella herättivät keskustelua. Tällai-

set teemat oli mahdollista jakaa karkeasti kahteen osaan: kritiikkiä herättävät aiheet sekä 

myönteistä huomiota saavat teemat. 

Kirkkoherrojen mukaan sosiaalisessa mediassa kritiikkiä herättivät yhteiskunnallisella tasolla 

polarisoivat sisällöt, joihin saattoi liittyä myös poliittinen ulottuvuus. Paikallistasolla tunteita 

puolestaan kuohuttivat usein hallinnon vaikeat päätökset. Polarisoivia sisältöjä nimettiin run-

saasti. Reaktioita, tunteita ja keskustelua nostattavia aiheita olivat muun muassa avioliittoteo-

logia (sisältäen tasa-arvoisen avioliittolain), Pride-tapahtumiin liittyvät julkaisut, maahan-

muuttokeskustelu ja rasismi, kirkkoturva, naispappeus, Me Too -kampanja sekä kaikki yhden-

vertaisuusasiat. Suurin osa kirkkoherroista mainitsi myös sen, että kun pappi ottaa poliittisesti 

kantaa, herättää se aina kritiikkiä. Lisäksi aineiston perusteella Gazan tilanteesta keskustele-

mista pidettiin tunteita ja mielipiteitä herättävänä, mutta rakentavan vuorovaikutuksen näkö-

kulmasta lähes täysin mahdottomana aiheena. 

K1: Ja ehkä tällä hetkellä niinku akuuteimpana on tää Israel-Gaza -juttu, että et 

paljon kuulee sitä, että kirkon pitäisi nyt ottaa kantaa, mut se on sit taas niin to-

della delikaatti asia, että siihen on vaikea ottaa julkisesti kantaa niin että et siitä ei 

syntyisi sitten ihan hirveä kohu, koska se asia on asettunut niin mustavalkoiseksi, 

et jos sanoo jotakin, jolla pyrkii niinku ymmärtämään molempia puolia, niin sitten 

heti on joko toisen puolella ja toista vastaan tai toisinpäin. 
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Paikallistasolla vaikeiksi ja kuohuttaviksi aiheiksi nimettiin esimerkiksi kirkollisiin herätysliik-

keisiin liittyvä keskustelu sekä kaikki hallinnon vaikeat päätökset, joita olivat esimerkiksi maa-

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

K2: Ne on usein enemmän ja vähemmän tunteita herättäviä kysymyksiä: minkä 

väriseksi kirkko maalataan -tyyppinen. Kuulostaa itse asiassa aika tekniseltä asialta 

[…] mutta, tuota, monelle se on yllättävää se värisävyn muutos, iso kysymys. 

Vaikka kritiikkiä ja kuohuntaa herättäviä aihepiirejä löytyi paljon, oli aineistossa lukuisia esi-

merkkejä myös myönteistä huomiota ja keskustelua herättäneistä teemoista. Asioiden taus-

toittaminen, kuten vaikkapa radioitavan jumalanpalveluksen taustatyön esitteleminen sanoin 

ja kuvin, oli eräässä seurakunnassa herättänyt myönteistä vastakaikua. Seurakuntalaisiin liit-

tyvät julkaisut synnyttivät poikkeuksetta positiivista huomiota, samoin esimerkiksi julkaisu ke-

hitysvammaisten joulukirkosta. Myönteisen vastaanoton saattoi saada myös osuvasta har-

tauskirjoituksesta, hyvin sanoitetusta yhteisesti jaetusta huolesta, jos oli jakanut jotain henki-

lökohtaisesta elämästä tai käytti huumoria sopivassa kohtaa oikea-aikaisesti. Parhaimmillaan 

tuollaiset nokkelat ja ajankohtaiset sisältöjulkaisut olivat keränneet tuhansia ja jopa satojatu-

hansia tykkäyksiä, varsinkin jos vielä media kiinnostui niistä. 

5.3.3 Haastavat vuorovaikutustilanteet 

Tutkimusaineiston perusteella sosiaalisessa mediassa olleiden sisältöjulkaisujen yhteydessä 

esiintyi myös haastavia vuorovaikutustilanteita. Kirkkoherrat olivat kohdanneet henkilöön 

kohdistuvaa haukkumista, uhkailua, tarkoituksellista tai tahatonta väärin ymmärtämistä, 

asiattomuuksia, riitelyä, provosoimista ja jopa järeää maalittamista. Haukkuminen tai ilkeä-

mielinen kommentointi saattoi liittyä pappeuteen, papin sukupuoleen ja esimerkiksi henkilö-

kohtaisen uskon kyseenalaistamiseen. Uhkailut saattoivat puolestaan pahimmillaan olla toi-

vomuksia siitä, että joku henkilö tulisi raiskaamaan kirkkoherran. Maalittaminen taas saattoi 

pisimmälle vietynä johtaa pitkäaikaiseen puhelinhäirintään ja järjestelmällisiin hyökkäyksiin 

kaikilla mahdollisilla viestintä- ja vuorovaikutuskanavilla.  

Vaikka kirkkoherrat olivat kohdanneet sosiaalisessa mediassa haastavia vuorovaikutustilan-

teita, eivät he sinällään pelänneet vaikeiden aiheiden käsittelemistä. Aineistossa oli havaitta-

vissa viisi erilaista toimivaa periaatteita, joita kirkkoherrat käyttivät ja noudattivat tällaisissa 



 

53 

tilanteissa. Tässä yhteydessä niitä kutsutaan käsitteellä viestintäteot. Ne olivat estäminen, 

haastavan käyttäytymisen tunnistaminen, haastavan aiheen tunnistaminen, keskusteluun si-

toutuminen ja viestinnällisen kokonaisvastuun kantaminen.  

Yhteydenoton tai toiminnan estämiseen eli ”blokkaamiseen” turvauduttiin hyvin harvoin, ja 

silloinkin vain täysin asiattomissa, provosoivissa ja törkeissä keskusteluissa. Korkeaa estämis-

kynnystä perusteltiin esimerkiksi siten, että jos estämiseen päätyisi herkästi, tulisi samalla 

muodostaneeksi ympärilleen vain samanmielisten ja samalla tavalla ajattelevien yhteisön.  

Toisena viestintätekona oli haastavan vuorovaikutuskäyttäytymisen tunnistaminen ja siihen 

reagoiminen. Sosiaalisessa mediassa ajan myötä oppii tunnistamaan haastavaa käyttäyty-

mistä. Niinpä kaikkien kanssa tai kaikenlaisiin keskusteluihin ei välttämättä kannattanut ollen-

kaan lähteä mukaan. Kokemuksen pohjalta oli siis mahdollisuus oppia tunnistamaan, milloin 

keskustelukumppani oli tarkoituksellisesti vain ärsyttämässä tai keskustelu ei edennyt. Näissä 

tilanteissa haastateltavat antoivat itselleen joko luvan olla reagoimatta tai lyhyesti ja kohteli-

aasti katkaisivat keskustelun.  

Sosiaalisessa mediassa läsnä oleminen toi myös ymmärryksen niistä aihepiireistä, jotka aiheut-

tavat tunnereaktioita ja haastavaa vuorovaikutuskäyttäytymistä. Näitä teemoja on käsitelty 

edellisessä alaluvussa. Aineiston perusteella kirkkoherroilla oli melko yhteinen ymmärrys tun-

nereaktioita aiheuttavista teemoista. Sen sijaan oma halukkuus näiden teemojen aktiiviseen 

esiin ottamiseen tai herkkyys liittyä niitä koskeviin keskusteluihin vaihteli henkilöittäin. Osa 

haastatelluista oli julkaisuissaan valmiimpia käymään keskusteluja haastavista aihepiireistä, 

kun taas osa koki hyödyttömänä kommentoida tai pitää esillä teemoja, joiden tiesi aiheutta-

van voimakkaita tunnereaktioita ja kritiikkiä.  

Neljäntenä viestintätekona useat haastateltavat korostivat sitä, että jos keskusteluun lähtee, 

siihen täytyy myös sitoutua. Toisin sanoen, jos kirkkoherra aiheutti sisältöjulkaisullaan tun-

teikasta keskustelua tai hän lähti mukaan kommentoimaan haastavaksi tietämäänsä aihetta, 

täytyi hänen kantaa siitä loppuun asti vastuunsa.  

K7: Must se on väärin, että heittää jonkun jutun ja sitte niinku… nii tulitikku vaan 

ja sit seuraavaks paankin koirantassun tuoksupäivityksen. Ei niin. Et sitte jotenkin 

mä koen, että jos sinne jotakin laittaa, niin sit pitäis olla vähän niinku hollilla siitä. 
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Parhaimmillaan keskusteluun sitoutuminen ja antautuminen haastavassa aiheessa saattoi joh-

taa ainakin yhteiseen ymmärrykseen siitä, että asiassa on monta puolta ja näkökulmaa. Kärsi-

vällinen ja asiallinen omalla nimellä ja kasvoilla kommentointi synnytti luottamusta ja usein 

rauhoitti tilannetta, mikäli jonkin teeman ympärillä oli kuohuntaa. Vaikeissa aiheissa yksityiset 

keskustelut olivat hedelmällisempiä kuin julkiset. Eräs kirkkoherra ajatteli sen johtuvan siitä, 

ettei yksityisessä vuorovaikutuksessa ihmisillä ole samanlaista tarvetta voittaa väittelyä, mitä 

julkisissa keskusteluissa usein on. 

Viidenneksi aineisto osoitti, että kirkkoherrojen mielestä viestinnällinen vastuu seurakunnassa 

oli viime kädessä heillä. Tämä näkyi esimerkiksi ajatuksessa siitä, ettei kirkkoherra saisi kos-

kaan vierittää syytä jostain seurakunnassa tapahtuneesta viestinnällisestä virheestä tai ko-

husta toisen työntekijän harteille, vaan hänen tehtävänsä oli puolustaa työntekijöitään. Seu-

rakunnan virheistä vastuun kantoi kirkkoherra, mutta onnistumisista kunnia kuului yksittäi-

selle työntekijälle, tiimille tai koko työyhteisölle. 
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6 POHDINTA 

6.1 Tutkimustulosten tarkastelu 

Tämän tutkielman tarkoituksena on selvittää Suomen evankelis-luterilaisen kirkon kirkkoher-

rojen kokemuksia ja käsityksiä vuorovaikutuksesta sosiaalisessa mediassa. Tehtävää lähesty-

tään kolmen tutkimuskysymyksen kautta, joiden aihepiirit liittyvät somessa tehtävän työn käy-

täntöihin, omiin motiiveihin ja tavoitteisiin sekä kokemuksiin somevuorovaikutuksen luon-

teesta. 

Tuloksista voi nähdä, että kirkkoherrat käyttävät sosiaalista mediaa työssään luontevasti. Jul-

kaisujen sisällöt kattavat monipuolisesti tapahtumaviestinnän, hengelliset asiat, oman elämän 

tapahtumat sekä ajankohtaiset aiheet niin kirkossa kuin yhteiskunnassa. Ajan antaminen 

työlle sosiaalisessa mediassa on kuitenkin haastavaa. Työ on työajatonta, virkatehtäviä on run-

saasti ja kirkkoherran toivotaan olevan helposti tavoitettavissa. 

Kirkkoherrojen motiivit sosiaalisessa mediassa olemiseen perustuvat kristinuskon missioon, 

kuten seurakunnan tehtävään julistaa ja rakastaa, mutta myös viran tuomiin velvollisuuksiin, 

ajan tasalla pysymisen tarpeisiin sekä maineenhallinnallisiin syihin. Tavoitteet puolestaan nou-

sevat näistä motiiveista. Tulosten perusteella tavoitteet ovat arvokeskustelijana toimiminen, 

tuen antaminen, maineenhallinta, hengellinen johtaminen sekä velvollisuuksiin pohjautuva il-

moitustauluna toimiminen. 

Kirkkoherrojen asenne sosiaalista mediaa kohtaan on tulosten mukaan myönteinen, mutta 

kaksijakoinen. Yhtäältä edellä mainitut juurisyyt motivoivat haastateltuja, mutta toisaalta kirk-

koherrat tunnistavat myös sosiaalisen median haasteet ja ongelmat. Vuorovaikutuksen 

luonne sosiaalisessa mediassa näyttää olevan yhteydessä käytettävään alustaan. Lisäksi kirk-

koherran rooli vaikuttaa vuorovaikutukseen, sillä tulosten perusteella hengellisen yhteisön 

johtaja ei voi asemansa takia sanoa somessa mitä tahansa. Yleisö suhtautuu kirkkoherran po-

liittisiin kannanottoihin kriittisesti, ja jos seurakunnan johtava viranhaltija lähtee keskustele-

maan yhteiskunnallisista teemoista, herättää se usein kielteisiä reaktioita. Toisaalta ajankoh-

taisuuteen perustuvat nokkelat sisältöjulkaisut tuovat näkyvää myönteistä julkisuutta. Tulok-

sissa näkyy, että kirkkoherrat kokevat somessa haastavia vuorovaikutustilanteita. He ovat kui-

tenkin onnistuneet luomaan erilaisia toimivia viestintätekoja noihin tilanteisiin. 
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6.1.1 Somessa olemisen tapoja, syitä ja seurauksia 

Tulosten perusteella haastatellut kirkkoherrat hyödyntävät somealustojen tarjoamia mahdol-

lisuuksia hyvin. Julkaisusisällöt ovat monipuolisia, kirkkoherrat arvostavat vuorovaikutusta ja 

sitoutuvat syntyneisiin keskusteluihin. Nämä löydökset tukevat käsitystä siitä, että kirkolliset 

johtajat tai uskonnolliset organisaatiot osaavat käyttää sosiaalista mediaa monipuolisesti 

muun vuorovaikutuksen jatkeena (Burge & Williams, 2019; Sircar & Rowley, 2020). Kuitenkin 

Bartolome (2025), Hodøl (2021) ja Lim (2017) väittävät, että heidän tutkimuskohteissaan alus-

toja käytetään liian yksipuolisesti. Ristiriitaa voi joiltain osin selittää se, että tässä tutkielmassa 

ei tarkasteltu julkaisusisältöjä, vaan näkemys monipuolisuudesta perustui kirkkoherrojen 

omaan käsitykseen, joka voi erota siitä, miltä sisällöt analysoituna näyttäisivät. Lisäksi henki-

lökohtaisten tilien käyttötavat voivat monipuolisuudessaan poiketa organisaatiotileistä, joita 

Hodøl (2021) ja Lim (2017) tutkivat. Myös kulttuuriset erot voivat vaikuttaa taustalla. Bartolo-

men (2025) tutkimus pappien sosiaalisen median käytöstä sijoittui Filippiineille, jossa katoli-

sen kirkon asema on autoritäärisempi kuin luterilaisen kirkon Suomessa, jolloin suurempi hie-

rarkkisuus voi vaikuttaa vuorovaikutukseen sitä vähentävästi.  

Tämän tutkielman tulosten mukaan kirkkoherrat laittavat alustoille runsaasti myös hengellisiä 

ja julistuksellisia sisältöjä. Tämä haastaa Kormilaisen (2023) havainnot suomalaisten In-

stagram-pappien hengellisten sisältöjen vähäisyydestä. Tutkimustulokset eivät välttämättä 

ole keskenään täysin vertailukelpoisia, sillä Instagram-tutkielmaan valikoitui aineistoa vain vii-

kon ajalta, kun tässä tutkielmassa näkökulma liittyy sosiaalisen media sisältöjen kokonaisku-

vaan vailla aikarajoituksia. Toisena selittävänä tekijänä voi olla se, että Instagram-pappien so-

mehahmo näyttää tarkoituksellisesti hyvin arkiseksi ja helposti lähestyttäväksi rakennetulta, 

jolloin liiallinen hengellisyys saattaisi karkottaa seuraajia. Sen sijaan sosiaalisessa mediassa 

olevan kirkkoherran velvollisuuksiin kuuluu tulosten perusteella painokkaampia odotuksia ja 

toiveita kannanottojen ja myös hengellisyyden osalta. 

Työajan käyttämisen osalta tuloksista voi havaita, että kirkkoherran ajankäyttö sosiaalisessa 

mediassa ei ole ongelmatonta. Työ- ja vapaa-ajan erotteleminen on haastavaa, minkä lisäksi 

kirkkoherran odotetaan olevan lähes jatkuvasti tavoitettavissa. Yhtäältä some voi luonteensa 

takia viedä liikaa huomiota ja toisaalta aikaa sosiaalisessa mediassa olemiselle on hankala löy-

tää. Tämä vahvistaa havaintoa siitä, miten yritysten toimitusjohtajat ja kuntajohtajat kokevat 
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haluttomuutta siirtyä sosiaaliseen mediaan esimerkiksi juuri ajan puutteen takia ja miten so-

meviestintä toisaalta voi aiheuttaa heille riippuvaisuutta (Isotalus & Rajalahti, 2017, 154–157, 

179; Pruikkonen, 2021, 161–162). 

Kirkkoherrojen syyt tehdä työtä sosiaalisessa mediassa perustuvat useille erilaisille motiiveille. 

Osa motiiveista liittyy kirkon perustehtävään, osa taas oman seurakunnan ja koko kirkon kil-

pailukykyyn, kirkkoherran viran velvollisuuksiin ja ajan trendeistä tietoisena olemiseen. Julis-

tamisen tehtävän taustalle liittyy juurisyy, jota haastateltavat eivät kuitenkaan ääneen sano-

neet. Tämä taas johtunee siitä, että tutkija itse on pappi, jolloin kaikkia perustason asioita ei 

välttämättä tarvinnut mainita. Pohjimmiltaan tavoittamisen ja julistamisen takana on Jeesus 

Nasaretilaisen antama kaste- ja lähetyskäsky (Matt.28:18–20), jossa hän kehottaa menemään 

ja tekemään kaikista kansoista hänen opetuslapsiaan. Tämän lisäksi hänen sanoihinsa, muun 

muassa niin sanottuun kultaiseen sääntöön (Matt.7:12) ja erityisesti rakkauden kaksoiskäs-

kyyn (Matt.22:37–39), liittyy toinen motiivi eli tehtävä rakastaa, mikä tuloksissa näkyy lähim-

mäisen rakastamiseen ja kaikenlaisen tuen antamiseen viittaavina mainintoina. 

Eräs keskeinen tuloksista nouseva motiivi on seurakunnan kilpailukyky. Seurakunnan toimin-

tojen ja sanoman tulee positiivisella tavalla pysyä mukana kilpailussa ihmisten ajasta ja huo-

miosta. Yhtenä keinona ja tavoitteena vastata kilpailukyvyn vaatimuksiin on maineenhallinta. 

Parhaimmillaan kirkkoherra vakuuttavan somepreesensinsä avulla pystyy murtamaan ennak-

koluuloja. Tämä tukee aikaisempaa näkemystä sosiaaliseen mediaan ja maineen rakentami-

seen liittyvistä kytköksistä ja hyödyistä kirkossa (Kokkonen, 2022a). Vaikuttaa lisäksi siltä, että 

maineenhallintaan sidoksissa oleva henkilöityminen koskee politiikan ja yritysmaailman lisäksi 

myös kirkollista kontekstia. Yksi osoitus tästä on tuloksissa näkyvä huomio, jossa eräs kirkko-

herroista kertoo hänellä olevan somessa enemmän seuraajia kuin seurakunnallaan. Henkilöi-

tymisessä ei silti välttämättä aina ole kyse juuri kirkkoherrasta, sillä kirkon piiristä nousee aika 

ajoin esille myös muita henkilöitä, joita mediassa aktiivisesti seurataan (esim. Hirvonen, 2026; 

Romppanen, 2026). Tämän voidaan nähdä vahvistavan sitä näkemystä, että yksilöiden viestit 

ovat suurelle yleisölle hänen edustamansa organisaation viestejä kiinnostavampia (esim. Iso-

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

Tutkielman tulokset osoittavat kaksijakoisen suhtautumisen kirkkoherraan brändinä. Moberg 

(2017) on todennut, että kirkko on markkinaistunut, eikä siitä ole pitkä matka brändäämiseen, 
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kuten Kokkonen (2019) ja Valaskivi (2017) ovat osoittaneet. Tutkielman tulokset myötäilevät-

kin heidän kuvailemiaan brändiajattelun synnyttämiä jännitteitä uskonnollisissa yhteisöissä. 

Syynä jännitteille voi olla se, että markkinaistumisen mukanaan tuomat kaupallisuuteen liitty-

vät ilmiöt yksinkertaisesti koetaan lähimmäisenrakkauteen ja armollisuuteen pohjautuvan us-

konyhteisön arvomaailmaan sopimattomina. Tutkielman tulosten perusteella on pääteltä-

vissä, että pieni osa haastatelluista kirkkoherroista pitää henkilöbrändin esillä olemista itsek-

käänä viestintätekona heikompien ja hädänalaisempien ihmisten esiin nostamiseen verrat-

tuna. 

Ajan tasalla oleminen on motiivi, joka tulosten perusteella näkyy ennen kaikkea positiivisena 

haluna pysyä tietoisena uutisista, uusista ilmiöistä ja yhteiskunnallisista trendeistä. Motiivin 

taustalla on tarve sanoittaa kristillistä uskoa kontekstuaalisesti, nykyihmiselle ymmärrettä-

västi ja ajantasaisesti. Ajan tasalla oleminen vaikuttaa olevan sosiaaliseen mediaan liittyvän 

ilmiön, paitsi jäämisen pelon, eräänlainen positiivinen vastine. Näyttää siis siltä, että havain-

not tukevat tältä osin aikaisempaa tietoa sosiaalisen median käyttämisen motiiveista (esim. 

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

Viimeisenä motiivina tuloksissa näkyy käsitys sosiaalisessa mediassa olemisesta virkatehtäviin 

kuuluvana velvollisuutena. Tämä vahvistaa sen, että kirkkoherran viran taustalla olevaa lain-

säädäntöä ja ohjeistusta noudatetaan ja vastuu omista tehtävistä kannetaan (Aalto ym, 2024; 

Laki evankelis-luterilaisen kirkon viranhaltijasta 653/2023; Kirkkojärjestys 657/2023; Suomen 

evankelis-luterilainen kirkko, 2024). Velvollisuuksiin liittyy myös se, että tulosten mukaan kirk-

koherrat kokevat sosiaalisen median johtamisen välineeksi ja esimerkkinä toimimisen paikaksi 

omassa työyhteisössä. Työntekijöiden puolustaminen ja kiittäminen sekä seurakuntalaisten 

esiin nostaminen ovat tapa antaa palautetta, mutta myös tehdä suuremmalle yleisölle tiettä-

väksi, mitä seurakunnassa tapahtuu. Samalla kyse on oman seurakunnan maineenhallinnasta.  

Kirkkoherrojen tavoitteet sosiaalisessa mediassa nousevat niiden taustalla olevista motii-

veista. Tulosten mukaan tavoitteissa näkyvät erityisesti tuen antamisen, arvokeskustelijana 

toimisen ja maineenhallinnan painotukset. Ne liittyvät jossain määrin Kuhlinin (2025) kulttuu-

risiin huomioihin, joiden mukaan globaalin etelän kirkoissa painotetaan kasvua ja kirkon sano-

man voimakasta leviämistä, kun taas länsimaissa korostuu yhteisöllisyyden synnyttäminen ja 

olemassa olevien seurakuntalaisten pitäminen kirkon jäseninä (Ayeni, 2021; Frahm-Arp, 2018; 
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Hodøl, 2021; Knudsen & Nielsen, 2019; Kokkonen, 2022a). Kuten Valaskivi (2017) muistuttaa, 

Suomessa kirkon suurimpana kilpailijana on yleinen ilmapiiri, jossa julkisen tilan oletetaan ole-

van uskonnotonta. Tällainen asetelma aiheuttaa herkästi sen, että kirkko joutuu jatkuvasti ole-

maan puolustuskannalla, perustelemaan yhteiskunnallista asemaansa ja keskittymään yhtey-

den rakentamiseen. 

6.1.2 Vuorovaikutusta ja viestintätekoja 

Tulosten perusteella kirkkoherrojen suhtautuminen sosiaaliseen mediaan on myönteistä, 

mutta ristiriitaista. Kaksijakoiset ajatukset liittyvät somen varjopuoliin, kuten epäasialliseen 

vuorovaikutukseen, uhkailuihin, provokaatioihin ja esimerkiksi nuorten lisääntyneisiin itse-

tunto-ongelmiin. Tutkimusten valossa kriittiseen suhtautumiseen löytyy perusteita (Kokko-

nen, 2022b; Räsänen ym., 2026; Sirkkunen ym., 2025). Tuloksissa näkyvät myös yleisen tason 

maininnat toisten kirkkoherrojen asenteista ja sometaidoista. Tämä havainto on yhteneväinen 

aiempien tutkimusten kanssa, joissa näkyy se, että uskonnollisten yhteisöjen asenteet sosiaa-

lista mediaa kohtaan vaihtelevat laidasta laitaan (ks. Gelfgren, 2016; Kuhlin, 2025, 51; Lines, 

2020; Suslov, 2016). On tutkimuksellista näyttöä siitä, että johtajien kannattaisi henkilökoh-

taisesti olla mukana sosiaalisessa mediassa (Denner ym., 2018; Elliott ym., 2018; Isotalus, 

2020). Vaikuttaa siltä, että mahdollisuuteen ei aina haluta, osata tai voida tarttua (ks. Pruik-

konen, 2021). 

Tutkielman tulosten mukaan kirkkoherrojen vuorovaikuttamisen tyylille on yhteistä ihmislä-

heisyys ja kunnioittavuus. Reagoivan, empaattisen ja ystävällisen vuorovaikutustyylin onkin 

todettu lisäävän luottamusta niin johtajaa kuin tämän edustamaa organisaatiota kohtaan (Tsai 

& Men, 2017). Eräs keskeisistä havainnoista tulosten perusteella on se, että kirkkoherra joutuu 

miettimään, mitä julkisesti sanoo. Hänen on mahdotonta tuoda ajatuksiaan esille rajatusti yk-

sityishenkilönä. Kirkkolakiin ja -järjestykseen perustuvan virkansa sekä näkyvän julkisen roo-

linsa takia hän edustaa aina seurakuntaansa ja laajemmassa mittakaavassa koko kirkkoa (Aalto 

ym., 2024; Auranen ym., 2021; Kirkon viestintä- ja vuorovaikutusohjelma, 2024). Tämä vahvis-

taa jo olemassa olevaa tieteellistä näyttöä johtajan sosiaalisen median käytön sekä hänen 

edustamansa organisaation maineen yhteydestä (esim. Denner, 2018; Elliott ym., 2018; Isota-
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lus, 2020; Men & Tsai, 2016). Uskonnollisessa viitekehyksessä tuo yhteys voi olla jopa voimak-

kaampi kuin yrityksissä, sillä kirkko profiloituu julkisuudessa lähtökohtaisesti arvoyhteisöksi, 

jota kohtaan asetetaan suuria moraalisia odotuksia. 

Tutkielman tuloksista voi havaita, että sosiaalisessa mediassa keskusteluja ja reaktioita syn-

nyttävät aihepiirit jakautuvat selkeästi kahteen osaan: myönteistä ja kriittistä vuorovaikutusta 

herättäviin. Asioiden taustoittamiset, seurakuntalaisten esille nostamiset sekä humoristiset, 

nokkelat ja ajankohtaiset sisällöt luovat yleensä myönteisyyttä. Kirkkoherrojen kokemukset 

vaikuttavatkin olevan linjassa viestinnän tutkimuksessa saatujen tulosten kanssa siitä, millai-

nen viestintä on sosiaalisessa mediassa kaikkein hedelmällisintä (esim. Isotalus, 2020; Tsai & 

Men, 2017). Tulosten perusteella kriittisempää keskustelua ja haastavia vuorovaikutustilan-

teita syntyy erityisesti vaikeiden paikallisten päätösten yhteydessä sekä yhteiskunnallisten ja 

poliittisten aiheiden ympärillä. Polarisoivat sisällöt ovat pääosin samoja, mitkä kuohuttavat 

tunteita muutenkin sosiaalisessa mediassa ja tiedotusvälineiden uutisoinnissa: Gaza, rasismi, 

avioliittoteologia ja yhdenvertaisuusasiat.  

Eräs tuloksista esiin noussut seikka on politiikan, yhteiskunnallisten kysymysten ja uskonnon 

sekoittamisen herättämä kritiikki. Huomio on linjassa olemassa olevan tutkimustiedon kanssa 

politiikan ja uskonnon jännitteisestä suhteesta Suomessa (Salminen, 2023; Salomäki ym., 

2024). Tätä taustaa vasten Niemen (2015) tutkielman päätelmät ovat mielenkiintoisia. Hänen 

mukaansa suomalaiset nimenomaan toivovat kirkon ottavan kantaa yhteiskunnallisiin kysy-

myksiin, mitä esimerkiksi Facebookin sivu Kirkko Suomessa ei tee. Todennäköisin selitys kes-

kenään ristiriitaisille toiveille ja kritiikille voikin olla siinä, että ihmisten mielipiteet aidosti ja-

kautuvat, jolloin osa väestöstä toivoo itselleen mieluisaa kannanottoa ja toinen puoli vastaa-

vasti kritisoi sitä. Tämän tutkielman tuloksissa on kuitenkin nähtävissä, ettei osa kirkkoher-

roista aristele käydä yhteiskunnallista keskustelua tai nostaa vaikeita aiheita esille. Tältä osin 

tulokset haastavat sosiaalisen median tutkimuksessa tehtyjä havaintoja hankalista yhteiskun-

nallisista aiheista vaikenemisesta (Burge & Williams, 2019; Kuhlin, 2025). Vaikenemisen ilmiö, 

joka tulosten mukaan ei vaikuta koskevan kaikkia kirkkoherroja, näyttää viittaavan mahdolli-

seen itsesensuuriin. Nähtävästi niin seurakunnat kuin yksilöt tietävät, millaiset keskustelunai-

heet herättävät tunteita, ja osa niistä valitsee kärjistyneiden keskustelujen käymisen sijaan 

mieluummin rauhanomaisen tilan sosiaalisen median tileillään.  
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Tutkielman tulosten perusteella sosiaalisessa mediassa aktiiviset kirkkoherrat ovat kokeneet 

haastavia vuorovaikutustilanteita usein. Pahimmillaan vuorovaikutus on johtanut järeisiin ja 

pitkäaikaisiin toimenpiteisiin, joissa kirkkoherra tai koko hänen edustamansa seurakunta jou-

tuu laajan maalittamisen sekä laittomien ja epäasiallisten uhkausten kohteeksi. Tulosten va-

lossa näyttää siltä, ettei haastavalta vuorovaikutukselta voi sosiaalisessa mediassa täysin vält-

tyä. Siksi haastatellut kirkkoherrat ovat luoneet joitakin periaatteita ja toimintatapoja, viestin-

tätekoja, jotka auttavat tunne- ja arvoladatuissa keskusteluissa. Tällaisia viestintätekoja on 

kaikkiaan viisi: estäminen, haastavan käyttäytymisen tunnistaminen, haastavan teeman tun-

nistaminen, keskusteluun sitoutuminen ja viestinnällisen kokonaisvastuun kantaminen.  

Edellä mainitut viestintäteot ovat tulosten valossa syntyneet käytännön kokemuksen ja vas-

tuun kantamisen pohjalta. Niiden luonne ja käyttäminen osoittavat, että kirkkoherroilta löytyy 

alakohtaista vuorovaikutusosaamista (esim. Horila & Valo, 2016; Rouhiainen-Neunhäuserer, 

2009). Sitoutumisen ja vastuun kantamisen näkökulmat eivät vuorovaikutusosaamisesta pu-

huttaessa välttämättä heti ensimmäisenä tule mieleen, mutta ovat tärkeä osa kokonaisuutta 

(Hyvärinen, 2011). Vastuullisuuteen liittyy myös kokonaisvastuun kantamisen periaate, mikä 

kertoo kirkkoherran lakisääteisten tehtävien sisäistämisestä, ohjeistusten noudattamisesta ja 

johdonmukaisuudesta. Tutkielman tuloksista voi nähdä, että työntekijää ei jätetä yksin, vaan 

tehtävistään perillä oleva kirkkoherra ottaa vastuun seurakunnan viestinnästä (ks. Aalto ym., 

2024; Suomen evankelis-luterilainen kirkko, 2024). 

6.2 Tutkielman arviointi 

Laadullisessa tutkimuksessa arvioinnin merkitys korostuu, koska kvalitatiivisessa tutkimuk-

sessa on kvantitatiivista lähestymistä vapaampi mahdollisuus liikkua aineiston, analyysin ja 

tulkintojen välillä (Eskola & Suoranta, 1998). Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi 

luokitteluineen ja abstrahointeineen ovat tutkijan luomus. Tästä näkökulmasta tutkimustulok-

set ovat aina subjektiivisia, vaikka tutkijalla olisi pyrkimys avoimeen, läpinäkyvään ja objektii-

viseen tarkasteluun (Aaltio & Puusa, 2020).  

Eskolan ja Suorannan (1998, 120) mukaan tieteellisessä tutkimuksessa käytetyn tutkimusme-

netelmän arviointi perustuu yleensä validiteetin (onko tutkittu sitä, mitä on luvattu) ja relia-

biliteetin (tulosten toistettavuus) käsitteisiin. Käsitteet ovat syntyneet määrällisen tutkimuk-

sen piirissä, mikä takia niitä ei aina pidetä sellaisenaan soveltuvina laadulliseen tutkimukseen. 
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Esimerkiksi toistettavuus on haaste kvalitatiivisessa lähestymistavassa, jossa tutkitaan yksilöi-

den käsityksiä, sillä ihmisten toiminta vaihtelee ja on aina kontekstisidonnaista. Aaltion ja Puu-

san (2020) mukaan on mahdotonta olettaa, että kahden eri tutkijan havaintoja käyttämällä tai 

kahdella eri menetelmällä voitaisiin saavuttaa täysin samanlainen tulos. Puusa ym. (2020, 

168–169) esittävätkin, että laadullisia tutkimuksia arvioitaisiin erityisesti uskottavuuden, luo-

tettavuuden ja eettisyyden näkökulmista. Tällöin uskottavuudella viitataan tutkimuksen ai-

neiston asianmukaiseen keräämiseen ja huolelliseen analysoimiseen. Luotettavuus puoles-

taan liittyy tutkimuksen eheyteen ja tutkimuksessa käytettyihin perusteltuihin lähestymista-

poihin ja menetelmiin. Eettisyys taas sisältää tieteen tekemisen eettiset periaatteet, joita on 

määritelty muun muassa hyvän tieteellisen käytännön ohjeissa (TENK, 2019; TENK, 2023). 

Tämän tutkielman uskottavuuden osalta prosessin etenemistä sekä vaiheita haastateltavien 

valinnasta aina aineiston analyysiin on pyritty kuvailemaan mahdollisimman läpinäkyvästi eri-

tyisesti tutkielman toteuttamista koskevassa luvussa.  Vaikka laadullisessa tutkimuksessa tois-

tettavuus on haastavaa, voidaan reliabiliteetin näkökulma huomioida mahdollisimman selke-

ällä kuvauksella analyysista ja menetelmistä. Se antaa lukijalle ymmärrystä siitä, miten tut-

kielma on rakentunut alusta loppuun.  

Tutkielman ohjaavana periaatteena on ollut hyvän tieteellisen käytännön noudattaminen kai-

kessa tekemisessä. Tutkimusaineiston saamisen tavaksi valikoitui perustellusti teemahaastat-

telu, sillä kyseessä oli vähän kartoitettu tutkimusalue, jossa tarkasteltiin ihmisten kokemuksia 

(Hirsjärvi & Hurme, 2022, 33–34). Haastateltavien valinnan kohdalla käytettiin harkinnanva-

raista otantaa, koska tutkimustehtävän kannalta oli tarkoituksenmukaista valita haastatelta-

vat siten, että heillä oli paras mahdollinen kokemus aiheesta. Tällöin edustavuus toteutui sekä 

aineiston riittävyyden että monipuolisuuden osalta. Analyysivaiheen kuvaamisessa annetut 

esimerkit osoittavat sen, että luokittelu on tutkielmassa ollut aineistolähtöistä, eikä teoriapoh-

jaista. Tulosluvun lyhyet sitaatit puolestaan auttavat lukijaa näkemään ja arvioimaan valintoja, 

joita analyysivaiheessa on tehty.  

Tutkielman luotettavuudesta eli validiteetista on huolehdittu varmistamalla, että tutkittava 

ilmiö pysyisi eheänä läpi tutkimusprosessin ja raportoinnin. Tässä yhteydessä eheydellä tar-

koitetaan sitä, että tutkielman teoreettisesta taustasta, käytetystä tutkimusmenetelmästä ja 

aineistosta johdetuista tuloksista muodostuisi looginen kokonaisuus (Aaltio & Puusa, 2020). 
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Tässä tutkielmassa eheyttä on huomioitu muun muassa huolehtimalla siitä, että päätelmät ja 

päättelyketjut olisivat loogisesti ja tarkasti perusteltuja. Niinpä tutkijan esiymmärryksellä on-

kin ollut kaksijakoinen rooli. 

Eettisestä näkökulmasta tutkielmassa on avoimesti kerrottu, että tutkijalla on ollut hyvää 

esiymmärrystä tutkimuksen kohteena olevasta ammattiryhmästä sekä ylipäänsä kirkollisesta 

viestinnästä. Esiymmärrystä on kuitenkin tarkasteltu kriittisesti tutkimusprosessin aikana, 

jotta sieltä nousevat esioletukset eivät ohjaisi tutkielman tuloksia mihinkään ennalta määri-

teltyyn suuntaan. Itse tutkittavaan ilmiöön ei tutkijalla ole liittynyt mitään vahvoja asenteita, 

vaan siihen on pitkin prosessia suhtauduttu avoimesti ja ennakkoluulottomasti. Tämän takia 

esiymmärryksestä on ollut myös hyötyä. Laadulliseen tutkimukseen liittyy aina tutkijan oma 

tulkinta. Olemassa oleva esiymmärrys ilmiöstä on tässä tutkielmassa voinut monissa kohtaa 

auttaa siinä, että riski tulkinnan harhaan menemiselle on pienempi verrattuna heikompaan 

esiymmärrykseen. 

Tämän tutkielman ansiona voidaan pitää sitä, että se laajentaa erilaisten johtajien sosiaalisen 

median käyttöä koskevaa tutkimusta kirkolliselle puolelle. Toistaiseksi johtajien somealustoilla 

olemista on tutkittu pääosin yritysmaailman ja politiikan alueilla, ja silloinkin tarkastelemalla 

enemmän itse julkaisuja ja niiden synnyttämiä reaktioita. Tässä tutkimuksessa siirrytään us-

konnollisten organisaatioiden maailmaan, joka luonteeltaan ymmärrettävästi poikkeaa lii-

keyrityksistä tai ideologioihin perustuvista puolueista. Lisäksi näkökulmana on julkaisujen ana-

lysoimisen sijaan sisältöjä tuottavan johtajan oma kokemusmaailma. 

Tutkielma sisältää myös rajoitteita. Varsinkin teoreettisen viitekehyksen osalta tutkielman 

haasteena alusta saakka oli, ettei aiheeseen täysin liittyvää tutkimusta ole tehty, eikä sen taus-

talle löytynyt helposti sovellettavaa teoriaa. Vaarana tällaisessa tilanteessa on, että viiteke-

hyksestä muodostuu sekalainen kokoelma erilaisia aiheeseen liittyviä teorioita, aikaisempia 

tutkimustuloksia ja käsitteitä (Eskola, 2015). Siksi olisi tärkeää, että teorialuku aidosti palvelisi 

pohdintaosiota. Se, miten siinä onnistuttiin, jääköön lukijan arvioitavaksi. Itse aihepiiriin, us-

konnollisen johtajan sosiaalisen median käyttöön, liittyviä yksittäisiä seikkoja ja ilmiöitä nousi 

aineistosta esille paljon, mikä puolestaan teki tutkittavasta alueesta laajan, jopa liiankin laajan. 
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Jälkikäteen voidaan arvioida, olisiko aihetta pitänyt rajata tiukemmin. Nykyisessä laajuudes-

saan tutkimustulokset joka tapauksessa lisäävät ymmärrystä kirkkoherrojen viestinnästä sosi-

aalisessa mediassa. 

Kymmeneen teemahaastatteluun perustuvan tutkielman tuloksia ei voida yleistää. Yleistettä-

vyyden sijaan laadullisessa tutkimuksessa usein puhutaan siirrettävyydestä (Tuomi & Sara-

järvi, 2018). Sillä tarkoitetaan sitä, kuinka hyvin saatuja tuloksia voidaan soveltaa toiseen sa-

mankaltaiseen toimintaympäristöön. Tässä tapauksessa samankaltaisuutta voitaisiin löytää 

muista voittoa tavoittelemattomista ideologisista organisaatioista. Tutkielman aihetta, Suo-

men evankelis-luterilaisen kirkon kirkkoherrojen kokemuksia sosiaalisesta mediasta, ei tois-

taiseksi ennen tätä ole tutkittu. Tutkimuskirjallisuuteen tutustuminen osoitti, että ylipäänsä 

uskonnollisten yhteisöjen viestintää tunnetaan varsin vähän siihen nähden, miten suuri us-

konnon rooli yhä edelleen yhteiskunnassamme on. Tutkimustulokset tulisikin nähdä huomi-

oina, jotka syventävät ymmärrystä aiheesta. Tutkielma sisältää kirkkoherrojen aitoja ajatuksia, 

kokemuksia ja käsityksiä, jotka arvokkaalla tavalla valaisevat arvoyhteisön ja uskonnollisen or-

ganisaation keskeisen työntekijän kokemusmaailmaa. 

Eräs tutkielman merkittävä rajoite on, että sitä tehtiin hyvin pitkän ajan kuluessa eri vaiheissa 

pätkittäin. Tutkimussuunnitelma esiteltiin tammikuussa 2022, haastattelut ja litteroinnit teh-

tiin alkuvuodesta 2024 ja analyysia sekä joitain tuloksia esiteltiin loppukeväästä 2024, mutta 

lopullinen analyysi tuloksineen, aiemman tutkimuksen esittely sekä pohdintaluku syntyivät 

vasta vuodenvaihteen 2025–2026 ja kesäkuun 2026 välillä. Tämä johtui siitä, että tutkielmaa 

tehtiin työn ohessa. Runsas työmäärä sekä papin työajaton työ eivät mahdollistaneet tutkiel-

man tekemistä työpäivinä, vaan työstäminen eteni pääasiassa vapaapäivinä ja lomajaksojen 

aikana. Jaksoittaiset työvaiheet ja pitkät tauot niiden välissä pirstaloivat tutkielman rakentu-

mista. Tämä aiheutti sen, että tekeminen oli katkonaista ja asioita täytyi palautella työvaihei-

den välissä uudelleen mieliin. Toisaalta tauot auttoivat tekstistä ja ajatuksista irtautumista, 

mikä helpotti uusien ajatusten ja huomioiden syntymistä. 

Sosiaalinen media muuttuu nopeaa tahtia. Sovelluksia nousee, muuntautuu ja kaatuu, ja alus-

tojen sisällä tehdään muutoksia, jotka palvelevat erityisesti alustajättejä ja niiden ansaintalo-

giikkaa. Tämän tutkielman osalta se on tarkoittanut, että haastattelujen ja työn loppuun saat-

tamisen välillä on sosiaalisen median maailmassa tapahtunut paljon. Haastattelujen aikana 
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tuoreet uudet alustat ovat joko vakiinnuttaneet asemansa tai hiipuneet, alustojen sisällä on 

syntynyt uudenlaisia tapoja viestiä ja tekoälyn rooli kaikessa digitaalisessa viestinnässä on kas-

vanut valtavasti. Tämä tarkoittaa, että joiltain osin tutkielman tuottama tieto on jo vanhentu-

nutta. Tosin pitkä aikajänne on myös loppuvaiheessa mahdollistanut aivan tuoreen ja tutkiel-

man kannalta arvokkaan tutkimustiedon hyödyntämisen, josta yhtenä esimerkkinä on Sitran 

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

6.3 Jatkotutkimusehdotukset 

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintään ja vuorovaikutukseen liittyy runsaasti erilaisia 

ilmiöitä, jotka tarjoavat mahdollisuuksia jatkotutkimukselle. Vaikka tutkimusten perusteella 

tiedämme, että johtajien sosiaalisessa mediassa oleminen hyödyttää myös organisaatiota, 

siitä huolimatta on runsaasti johtajia, jotka eivät sosiaalisessa mediassa ole tai käyttävät sitä 

hyvin vähän (esim. Ala-Kortesmaa ym., 2022; Pruikkonen, 2021). Myös tässä tutkielmassa asia 

tuli ilmi muihin kirkkoherroihin liittyvien viittausten kautta. Suomessa on paljon kirkkoherroja, 

jotka ovat sosiaalisessa mediassa epäaktiivisia tai jotka eivät siellä lainkaan ole. Motiivit pois 

jäämiselle voivat liittyä ajankäytöllisiin, taidollisiin tai asenteisiin liittyviin haasteisiin. Ilmiö 

koskee siten sekä yritysmaailmaa että uskonnollisia organisaatioita. Tämä herättää pohtimaan 

vähäisen tai olemattoman sosiaalisen median käytön syitä. Eri organisaatioita voisi hyödyttää 

tutkimustieto siitä, mitkä asiat rajoittavat johtajien sosiaalisen median käyttöä. 

Kun tutkielman teorialukua koottiin, ilmeni nopeasti, että monien seurakuntien työntekijä- tai 

organisaatiotileillä ei ollut hyödynnetty alustojen tarjoamia mahdollisuuksia. Sosiaalisen me-

dian käyttö näyttäytyi tutkijoille usein yksipuolisena tiedottamisena, josta puuttui läsnäolo ja 

vuorovaikutus (esim. Bartolome, 2025; Golan ym., 2021; Hodøl, 2021 ja Lim, 2017). On vaikea 

uskoa, että ilmiö koskisi vain kirkollisia toimijoita. Viestinnän tutkimuksessa olisikin hyödyllistä 

selvittää syitä sille, miksei organisaatioissa tai johtajien henkilökohtaisilla sosiaalisen median 

tileillä aina käytetä niitä mahdollisuuksia, joita alustat tarjoaisivat.  

Kirkon ongelmallinen suhde brändäämiseen nousi esille muun muassa Kokkosen (2019) ja Va-

laskiven (2017) tutkimusten myötä. Nähtävästi on niin, että vaikka brändäämistä todellisuu-

dessa tapahtuu, siihen suhtaudutaan kirkon sisällä ristiriitaisesti. Kirkon markkinaistuminen, 

josta Moberg (2017) kirjoittaa, on aiheuttanut sen, että tietyt liike-elämästä tulevat trendit 
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ovat rantautuneet myös kirkkoon. Niinpä seurakuntalaisista saatetaan puhua asiakkaina, alais-

ten kanssa käydään kehityskeskusteluja ja työntekijöille maksetaan suorituslisiä. Miksi siis aja-

tus kirkkoherran brändäämisestä tuntuu vaikealta ja mikä sen suhde maineenhallintatyöhön 

on? Jännitteinen suhde lähimmäisenrakkauteen pohjautuvan yhteisön ja markkinaistumisen 

välillä tekisi aiheesta mielenkiintoisen tutkimuskohteen.  

Kuhlin (2025) kiinnittää huomionsa tapoihin sanoittaa kristillistä uskoa sosiaalisessa mediassa. 

Hänen mukaansa kulttuurisesti on havaittavissa eroavaisuuksia siinä, mitä painotetaan ja pi-

detään tärkeänä. Globaalissa etelässä on voimakas halu evankeliumin levittämiseen. Pohjoi-

sessa keskitytään yhteisön rakentamiseen ja olemassa olevista seurakunnan jäsenistä kiinni 

pitämiseen. Tässä olisikin mielenkiintoinen mahdollisuus tehdä kokoavaa tutkimusta ole-

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

Eräänä keskeisenä huomiona tuloksissa nousi esiin politiikan ja uskonnon vaikea suhde. Ai-

neistossa se näkyi mainintoina ja viittauksina siihen, miten kirkkoherroja oli kehotettu pidät-

täytymään poliittisista kannanotoista. Näyttää kiistattomasti siltä, että kirkon työntekijöiden 

poliittisia tai yhteiskunnallisia kannanottoja ei Suomessa useinkaan katsota hyvällä (Salminen, 

2023; Salomäki ym., 2024). Median puolelta on jopa väitetty, että ulkoisen kritiikin lisäksi 

vaientamista tehtäisiin myös kirkon sisältä käsin (Suonpää, 2021). Moni myös on kuullut sa-

nottavan, miten uskonto ja politiikka täytyisi pitää erillään. Ilmiö on mielenkiintoinen. Yhtäältä 

vaaditaan uskonnon pysymistä irti politiikasta, mutta toisaalta politiikka ja politisoituneet tee-

mat kuitenkin tulevat mukaan uskontoon muun muassa seurakuntavaalien yhteydessä, kun 

eri poliittiset puolueet ja ryhmittymät perustavat valitsijayhdistyksiään. Yhdenvertaisuuden 

näkökulmasta ei ole mitään perusteita, miksei uskon pohjalta saisi osallistua politiikkaan ihan 

samalla tavalla kuin ideologioiden pohjalta. Monitahoisen ja monenlaisia mielipiteitä synnyt-

tävän ilmiön jatkotutkimus voisi auttaa ymmärtämään taustalla olevia asenteita. 

Lopuksi on syytä tuoda esille vielä eräs mahdollinen tutkimusaihe tulevaisuudessa. Sekä Burge 

ja Williams (2017) että Kuhlin (2025) tuovat esille poliittisten tai politisoituneiden teemojen 

vähäisyyden Yhdysvalloissa evankelisten johtajien ja Ruotsissa vapaiden suuntien seurakun-

tien sosiaalisen median tileillä. Havainto antaa ymmärtää, että taustalla olisi ainakin jossain 

määrin itsesensuuria. Lisäksi Kormilainen (2023) kiinnittää huomiota suomalaisten pappien 
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vaikenemiseen hengellisistä teemoista Instagramissa. Toisaalla siis vaietaan poliittisista aihe-

piireistä, toisaalla taas hengellisistä. Vaikka syyt näiden taustalla eroavaisivat, herää silti kysy-

mys, miksi tietyistä teemoista vaietaan. Mielenkiintoista ei aina ole se, mitä sanotaan, vaan 

se, mitä jätetään sanomatta.  

Edellä läpikäydyn perusteella on selvää, että tutkittavaa riittäisi niin johtajien sosiaalisen me-

dian käyttämisessä, tavoissa käyttää sitä, syissä olla sitä käyttämättä kuin jännitteissä politii-

kan, uskonnon ja markkinaistumisen välillä. Tämä tutkielma on vasta alku sen ymmärtämi-

sessä, miten seurakunnan johtajat sosiaalisessa mediassa toteuttavat tehtäväänsä julistaa ja 

rakastaa. 
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sidad Católica del Ecuador. 

 

Fisher, C. L. & Roccotagliata, T. (2017). Interpersonal Communication Across the Life Span. 

Teoksessa Oxford Research Encyclopedia of Communication. Oxford University Press. 

https://doi.org/10.1093/acrefore/9780190228613.013.201 

 

https://andor.tuni.fi/discovery/fulldisplay?docid=cdi_proquest_journals_2283915965&context=PC&vid=358FIN_TAMPO:VU1&lang=fi&search_scope=My_inst_and_CI_extended_search&adaptor=Primo%20Central&tab=Everything&query=any%2Ccontains%2Cstrategic%20communication%20AND%20social%20media&offset=0
https://andor.tuni.fi/discovery/fulldisplay?docid=cdi_proquest_journals_2283915965&context=PC&vid=358FIN_TAMPO:VU1&lang=fi&search_scope=My_inst_and_CI_extended_search&adaptor=Primo%20Central&tab=Everything&query=any%2Ccontains%2Cstrategic%20communication%20AND%20social%20media&offset=0
https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/ccp0000260


 

71 

Forssell, J. & Pekkala, K. (2023). Vaikuttavaa viestintää Twitterissä: Ajatusjohtajat organisaa-

tioiden viestinnässä. ProComma Academic, 23, 149–167. 

 

Frahm-Arp, M. (2018). Pentecostal Charismatic Christianity and Social Media in South Africa: 

Mitigating Marginality, Prosperity Teachings, and the Emergence of a Black Middle Class. Te-

oksessa F. Becker, J. Cabrita & M. Rodet (toim.), Religion, Media, and Marginality in Modern 

Africa (s. 75–99). Ohio University Press. 

 

Gelfgren, S. (2016). “If You Need a Virtual Community, Something Is Wrong with Your Cong-

regation”: Institutionalized Laestadianism and the Use of Digital Media. Journal of Religion, 

Media and Digital Culture, 5(2), 279–95. https://doi.org/10.1163/21659214-90000082 

 

Ghardallou, W. (2021). The Impact of Firms’ and CEOs’ Social Media Usage on Corporate Per-

formance. Investment Management & Financial Innovations, 18(4), 21–35. 

https://doi.org/10.21511/imfi.18(4).2021.03. 

 

Golan, O. & Martini, M. (2020). The Making of Contemporary Papacy: Manufactured Cha-

risma and Instagram. Information, Communication and Society, 23(9), 1368–85. 

https://doi.org/10.1080/1369118X.2019.1567803 

 

Golan, G., Morehouse, J. & English, A. E. (2021). Building Relationships with the Faithful: Exa-

mining Church Communicators Perceptions of Social Media Influencers in Their OPR Stra-

tegy, Journal of Public Relations Research, 33(4), 250–266. 

https://doi.org/10.1080/1062726X.2021.2011729 

 

Gorbatov, S., Khapova, S. & Lysova, E. (2018). Personal Branding: Interdisciplinary Systematic 

Review and Research Agenda. Frontiers in Psychology, 9, 1–17. 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2018.02238. 

 

 

https://doi.org/10.21511/imfi.18(4).2021.03


 

72 

Heikura, E.-K., Lohikoski, L., Pesonen, T., Saares. K. & Snellman, L. (2020). Viestintä kirkon tu-

kena. Teoksessa S. Salomäki, M. Hytönen, K. Ketola, V.-M. Salminen & J. Sohlberg (toim.), Kir-

kon kehittämistyön tukena. Suomen evankelis-luterilainen kirkko vuosina 2016–2019 (s. 63–

89). Kirkon tutkimuskeskuksen verkkojulkaisuja 64. 

 

Hernesaho, M. (2016). Saako sapattina twiitata? #twaarna – Twaarnojen ja twaarnaajien 

analyysi. Pro gradu -tutkielma. Helsingin yliopisto. 

 

Hintsala, Meri-Anna & Ketola, Kimmo (2012). Kohtaamista vai oikeaa tietoa? Kirkon työnteki-

jöiden kokemuksia työstä sosiaalisessa mediassa [verkkodokumentti]. Kirkon tutkimuskes-

kus. Kirkon tutkimuskeskuksen www-julkaisuja 31. https://evl.fi/docu-

ments/1327140/45386794/Www-julkaisu+31+Hintsala+ja+Ketola+%28Kohtaamista+vai+oi-

keaa+tietoa%29.pdf/7e5134e8-6e04-4dd3-019b-0ebc049cc873 

 

Hirsjärvi, S. & Hurme, H. (2022). Tutkimushaastattelu: teemahaastattelun teoria ja käytäntö 

(2. painos). Gaudeamus. 

 

Hirvonen, S. (2026). Lapin ”gootti” nautti kyläpapin työstä Utsjoella. YLE. https://yle.fi/a/74-

20212419 (Tarkistettu 8.6.2026.) 

 

Hodøl, H.-O. (2021). What a Friend We Have in Facebook: Norwegian Christian Churches’ 

Use of Social Media. Journal of Media and Religion, 20(3), 123–142. 

https://doi.org/10.1080/15348423.2021.1954829 

 

Horila, T. & Valo, M. (2016). Yhteinen vuorovaikutusosaaminen tiimissä. Prologi: puheviestin-

nän vuosikirja 2016, 46–58. 

 

Huang, L., & Yeo, T. (2018). Tweeting #Leaders: Social Media Communication and Retweeta-

bility of Fortune 1000 Chief Executive Officers on Twitter. Internet Research, 28(1), 123–142. 

https://doi.org/10.1108/IntR-08-2016-0248 

 

 

https://evl.fi/documents/1327140/45386794/Www-julkaisu+31+Hintsala+ja+Ketola+%28Kohtaamista+vai+oikeaa+tietoa%29.pdf/7e5134e8-6e04-4dd3-019b-0ebc049cc873
https://evl.fi/documents/1327140/45386794/Www-julkaisu+31+Hintsala+ja+Ketola+%28Kohtaamista+vai+oikeaa+tietoa%29.pdf/7e5134e8-6e04-4dd3-019b-0ebc049cc873
https://evl.fi/documents/1327140/45386794/Www-julkaisu+31+Hintsala+ja+Ketola+%28Kohtaamista+vai+oikeaa+tietoa%29.pdf/7e5134e8-6e04-4dd3-019b-0ebc049cc873
https://doi.org/10.1080/15348423.2021.1954829
https://doi.org/10.1108/IntR-08-2016-0248


 

73 

Huhtinen, A-M. & Tuominen, J. (2020). Fenomenologia: ihmisten kokemukset tutkimuksen 

kohteena. Teoksessa A. Puusa, P. Juuti, I. Aaltio (toim.), Laadullisen tutkimuksen näkökulmat 

ja menetelmät. 2. painos. Gaudeamus. 

 

Hyvärinen, M-L. (2011). Alakohtainen vuorovaikutuskoulutus farmasiassa. Acta Universitatis 

Tamperensis 1604. Tampere University Press. 

Isotalus, P. & Rajalahti, H. (2017). Vuorovaikutus johtajan työssä. Alma Talent. 

 

Isotalus, P. (2018). Mediapoliitikko. Gaudeamus. 

 

Isotalus, P., Jussila, J. & Matikainen, J. (2018). Twitter viestintänä ja sosiaalisen median il-

miönä. Teoksessa P. Isotalus, J. Jussila & J. Matikainen (toim.), Twitter viestintänä – ilmiöt ja 

verkostot (s. 9–30). Vastapaino. 

Isotalus, P. (2020). Johtajien viestintä ja arvostuksen rakentaminen Twitterissä. Teoksessa H. 

Jalonen, N. Helander & L. Mäkelä (toim.) Arvostustalous – kuinka arvostus rakennetaan ja 

rakentuu digiyhteiskunnassa (s. 169–191). Vastapaino. 

 

Kansan arvot 2018. Taloudellinen tiedotustoimisto TAT ja T-Media Oy. 

https://reptrust.com/wp-content/uploads/2018/12/Kansan-arvot-2018-tutkimusraportti-

avainhavainnot-2.pdf (Tarkistettu 10.6.2026.) 

 

Kirkkohallitus (2.4.2026). Papin ydinosaamiskuvaus. www.kirkonydinosaaminen.fi 

 

Kirkon työntekijä sosiaalisessa mediassa. (2021). Piispojen yhdessä valmistelema sosiaalisen 

median ohje seurakunnille. https://www.tampereenhiippakunta.fi/ajankohtaista/kirkon-ty-

ontekija-sosiaalisessa-mediassa/ (Tarkistettu 10.6.2021.) 

 

Kivijärvi, A & Happonen, K. (toim.) (2025). Kesä ja kännykät: Lasten ja nuorten vapaa-aika-

tutkimus 2024. Nuorisotutkimusseura. 

 



 

74 

Knudsen, G. & Nielsen, M. (2019). Exploring the Mediatization of Organizational Communica-

tion by Religious Communities in Digital Media. MedieKultur, 35(66), 101–121. 

https://doi.org/10.7146/mediekultur.v35i66.106274 

 

Kokkonen, L. (2019). Kirkko brändinä? Suomen evankelis-luterilaisen kirkon brändäys 

viestintästrategioissa vuosina 1992–2020. Uskonnontutkija, 8(2), 1–15. 

 

Kokkonen, L. (2022a). Established Churches on Social Media: The Case of the Finnish Chur-

ches. Religions 13(587), 1–16. 

 

Kokkonen, L. (2022b). Kirkkona TikTokissa: Suomen kirkot sosiaalisessa mediassa. Teoksessa 

V-M. Salminen & N. Huttunen (toim.), Spiritualiteetti 2020-luvun Suomessa (s. 389–407). 

Suomen ev.-lut. kirkon tutkimusjulkaisuja 137.  

 

Kormilainen, V., Ahonen, J. & Ijäs, J. (2016). Somempi seurakunta. Sosiaalisen median opas. 

Kirjapaja. 

 

Kormilainen, V. (2023). Pappi somehahmona. Miten papin henkilöhahmo rakentuu In-

stagram-tarinoissa? Pro gradu -tutkielma. Helsingin yliopisto. 

 

Kuhlin, J. (2025). Swedish Local Free Churches’ Use of Instagram: A Negotiated Approach to 

Social Media Engagement. Temenos 61, 49–75. 

 

Kuula, A. (2011). Tutkimusetiikka: Aineistojen hankinta, käyttö ja säilytys. Vastapaino. 

 

Laaksonen, S-M., Matikainen, J. & Tikka, M. (2013). Tutkimusotteita verkosta. Teoksessa S-

M. Laaksonen, J. Matikainen & M. Tikka (toim.), Otteita verkosta. Verkon ja sosiaalisen me-

dian tutkimusmenetelmät. Vastapaino. 

 

Laine, T. (2018). Miten kokemusta voidaan tutkia? Fenomenologinen näkökulma. Teoksessa 

R. Valli & J. Aaltola (toim.), Ikkunoita tutkimusmetodeihin 2. Näkökulmia aloittelevalle tutki-

jalle tutkimuksen teoreettisiin lähtökohtiin ja analyysimenetelmiin. PS-kustannus. 



 

75 

Larsson, A. O. (2019). Skiing All the Way to the Polls: Exploring the Popularity of Personalized 

Posts on Political Instagram Accounts. Convergence: The International Journal of Research 

into New Media Technologies, 25(5–6), 1096–1110. 

https://doi.org/10.1177/1354856517741132 

 

Lim, A. (2017). Effective Ways of Using Social Media: An investigation of Christian Churches 

in South Australia. Christian Education Journal, 14(1), 23–41. 

https://doi.org/10.1177/073989131701400103 

 

Lines, C. J. (2020). The great digital commission: embracing social media for church growth 

and transformation. Duke University.  

 

Luoma, E. (2025). Kirkko on sosiaalisessa mediassa amerikkalaisten teknologiajättien oikku-

jen armoilla [artikkeli]. https://jobimedia.fi/2025/04/17/kirkko-on-sosiaalisessa-mediassa-

amerikkalaisten-teknologiajattien-oikkujen-armoilla/ (Tarkistettu 26.4.2026.) 

 

McGregor, S. C. (2018). Personalization, Social Media, and Voting: Effects of Candidate Self-

Personalization on Vote Intention. New Media & Society, 20(3), 1139–1160. 

https://doi.org/10.1177/1461444816686103 

 

Men, L. R. (2012). CEO Credibility, Perceived Organizational Reputation, and Employee En-

gagement. Public relations review, 38(1), 171–173. 

https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2011.12.011 

 

Men, L., & Tsai, W. (2016). Public Engagement with CEOs on Social Media: Motivations and 

Relational Outcomes. Public Relations Review, 42(5), 932–942. 

https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2016.08.001 

 

Metz, M., Kruikemeier, S. & Lecheler, S. (2020). Personalization of Politics on Facebook: Exa-

mining the Content and Effects of professional, emotional and private self-personalization. 

Information, communication & society, 23(10), 1481–1498. 

https://doi.org/10.1080/1369118X.2019.1581244 

https://doi.org/10.1177/1354856517741132
https://doi.org/10.1177/073989131701400103
https://jobimedia.fi/2025/04/17/kirkko-on-sosiaalisessa-mediassa-amerikkalaisten-teknologiajattien-oikkujen-armoilla/
https://jobimedia.fi/2025/04/17/kirkko-on-sosiaalisessa-mediassa-amerikkalaisten-teknologiajattien-oikkujen-armoilla/
https://andor.tuni.fi/discovery/fulldisplay?docid=cdi_webofscience_primary_000429899100017&context=PC&vid=358FIN_TAMPO:VU1&lang=fi&search_scope=My_inst_and_CI_extended_search&adaptor=Primo%20Central&tab=Everything&query=any%2Ccontains%2Cpersonalization%20AND%20media&facet=tlevel%2Cinclude%2Cpeer_reviewed&offset=0
https://andor.tuni.fi/discovery/fulldisplay?docid=cdi_webofscience_primary_000429899100017&context=PC&vid=358FIN_TAMPO:VU1&lang=fi&search_scope=My_inst_and_CI_extended_search&adaptor=Primo%20Central&tab=Everything&query=any%2Ccontains%2Cpersonalization%20AND%20media&facet=tlevel%2Cinclude%2Cpeer_reviewed&offset=0
https://doi.org/10.1177/1461444816686103


 

76 

Moberg, M. (2017). Church, Market, and Media: A Discursive Approach to Institutional Reli-

gious Change. Bloomsbury Academic. 

 

Mulari, M. (2022). Instagram – someajan pappila [blogikirjoitus]. https://akiliitot.fi/in-

stagram-someajan-pappila/ (Tarkistettu 10.6.2026.) 

 

Narbona, J. (2016). Digital Leadership, Twitter and Pope Francis. Church, Communication and 

Culture, 1(1), 90–109. https://doi.org/10.1080/23753234.2016.1181307 

 

Niemi, M. (2015). Julistusta vai viihdettä? Suomen evankelis-luterilaisen kirkon Facebook -

toiminta kehysanalyyttisen tarkastelun kohteena. Pro gradu -tutkielma. Helsingin yliopisto. 

 

Nolan, L. (2015). The Impact of Executive Personal Branding on Non-Profit Perception and 

Communications. Public Relations Review, 41(2), 288–292. 

https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2014.11.001 

 

Nyrövaara, M. (2023). Onko täällä yksinäisiä? Visuaalinen analyysi neljän Suomen ev.lut. seu-

rakunnan nuorisotyön Instagram julkaisuista. Pro gradu -tutkielma. Helsingin yliopisto. 

 

Oittinen, K. (2015). Siellä missä ihmiset ovat – Suomen evankelis-luterilainen kirkko yhteisö-

palvelu Facebookissa. Pro gradu -tutkielma. Helsingin yliopisto. 

 

Park, H. & Lee, H. (2013). “Show Us You Are Real: The Effect of Human-Versus-Organizational 

Presence on Online Relationship Building Through Social Networking Sites.” Cyberpsycho-

logy, Behavior and Social Networking, 16(4), 265–71. https://doi.org/10.1089/cy-

ber.2012.0051 

 

Pruikkonen, A. (2021.) Näennäisen helppoa? Sosiaalinen media kuntajohtamisessa. Acta 

electronica Universitatis Lapponiensis 316. Lapin yliopisto. 

 

 

 

https://doi.org/10.1080/23753234.2016.1181307


 

77 

Przybylski, A. K., Murayama, K., DeHaan, C.R. & Gladwell, V. (2013). Motivational, Emotional, 

and Behavioral Correlates of Fear of Missing Out. Computers in Human Behavior, 29(4), 

1841–1848. https://doi.org/10.1016/j.chb.2013.02.014 

 

Puusa, A. (2020). Näkökulmia laadullisen aineiston analysointiin. Teoksessa A. Puusa, P. Juuti 

& I. Aaltio (toim.), Laadullisen tutkimuksen näkökulmat ja menetelmät. 2. painos. Gaudea-

mus. 

 

Puusa, A., Juuti, P. & Aaltio, I. (2020). Laadullisen tutkimuksen näkökulmat ja menetelmät. 2. 

painos. Gaudeamus. 

 

Romppanen, P. (2026). Vihan jälkeen. Helsingin sanomat. https://www.hs.fi/lifestyle/art-

2000011796370.html (Tarkistettu 8.6.2026.) 

 

Rouhiainen-Neunhäuserer, M. (2009). Johtajan vuorovaikutusosaaminen ja sen kehittymi-

nen: Johtamisen viestintähaasteet tietoperustaisessa organisaatiossa. Jyväskylä Studies in 

Humanities 128. Jyväskylän yliopisto.  

 

Räsänen, I., Lehtonen, K., Dercsényi, B., Fenn, L., Krishnan-Barman, S. & Li, C. (2026). Algo-

rithms and Democracy: How Social Media Shapes Young Europeans’ Worldviews. Sitra Stu-

dies, 256. Sitra. 

 

Röytiö, H. (2015). Kirkko Suomessa – Kirkko somessa. Kirkko Suomessa-Facebook-sivun jul-

kaisut ja yhteisön rakentaminen 2014–2015. Pro gradu -tutkielma. Helsingin yliopisto. 

 

Salminen, V-M. (2023). Kirkko yhteiskunnallisena ja poliittisena toimijana. Teoksessa I. Pelto-

mäki & V-M. Salminen (toim.), Kirkko yhteiskunnassa: suhteet ja rajapinnat (s. 223–248). 

Suomen ev.-lut. kirkon tutkimusjulkaisuja 143. 

 

Salomäki, H., Ketola, K., Komulainen, J., Salminen, V-M. & Sohlberg, J. (2024.) Kirkko epävar-

muuksien ajassa: Suomen evankelis-luterilainen kirkko 2020–2023. Suomen ev.-lut. kirkon 

tutkimusjulkaisuja 147. 

https://doi.org/10.1016/j.chb.2013.02.014
https://www.hs.fi/lifestyle/art-2000011796370.html
https://www.hs.fi/lifestyle/art-2000011796370.html


 

78 

Seppänen, J. & Väliverronen, E. (2024). Mediayhteiskunta: viestintä ja valta huomiotalou-

dessa. Vastapaino. 

 

Seurakuntien tunnettuus- ja mielikuvakysely (2025). Kirkon tutkimus ja koulutus. 

https://www.epressi.com/media/userfiles/148857/1749030442/seurakuntien-tunnettuus-

kysely-2025.pdf (Tarkistettu 24.3.2026.) 

 

Shaw, A. (2017). Encoding and Decoding Affordances: Stuart Hall and Interactive Media 

Technologies. Media, Culture & Society, 39(4), 592–602. 

https://doi.org/10.1177/0163443717692741 

 

Sircar, A. & Rowley, J. (2020). How Are U.K. Churches Using Social Media to Engage with 

Their Congregations? Journal of Public Affairs, 20(1), 1–10. https://doi.org/10.1002/pa.2029 

 

Sirkkunen, E. ym. (2025). Media alustojen ajassa. Gaudeamus. 

 

Suomen evankelis-luterilainen kirkko (2026). Kirkon tilastot. www.kirkontilastot.fi 

 

Suomen evankelis-luterilainen kirkko (2024). Ovet auki! Suomen evankelis-luterilaisen kirkon 

viestintä- ja vuorovaikutusohjelma vuoteen 2026. Kirkkohallitus. 

 

Suonpää, S. (2021). Paimentajat. [artikkeli]. Image 11. (Tarkistettu 23.3.2026.) 

 

Suslov, M. (2016). The Medium for Demonic Energies: ‘Digital Anxiety’ in the Russian Ort-

hodox Church. Teoksessa M. Suslov (toim.), Digital Orthodoxy in the Post-Soviet World: The 

Russian Orthodox Church and Web 2.0. (s. 19 –52). Ibidem-Verlag. 

 

Tandon, A., Dhir, A., Almugren, I., Alnemer, G. N. & Mäntymäki, M. (2021). Fear of Missing 

out (FoMO) among Social Media Users: A Systematic Literature Review, Synthesis and Fra-

mework for Future Research. Internet Research, 31(3), 782–821. 

https://doi.org/10.1108/INTR-11-2019-0455. 

 

https://www.epressi.com/media/userfiles/148857/1749030442/seurakuntien-tunnettuuskysely-2025.pdf
https://www.epressi.com/media/userfiles/148857/1749030442/seurakuntien-tunnettuuskysely-2025.pdf


 

79 

Tilastokeskus (2025). Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö. https://stat.fi/fi/tilasto/su-

tivi 

 

Tsai, W., & Men, L. (2017). Social CEOs: The Effects of CEOs’ Communication Styles and Para-

social Interaction on Social Networking Sites. New Media & Society, 19(11), 1848–1867. 

https://doi.org/10.1177/146144481664392 

 

Tuomi, J. & Sarajärvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. Tammi. 

 

Tutkimuseettinen neuvottelukunta (TENK). (2019). Ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eetti-

set periaatteet ja ihmistieteiden eettinen ennakkoarviointi Suomessa. Tutkimuseettisen neu-

vottelukunnan julkaisuja 3/2019 (2.painos). Haettu 26.4.2026 osoitteesta: https://tenk.fi/si-

tes/default/files/2021-01/Ihmistieteiden_eettisen_ennakkoarvioinnin_ohje_2020.pdf 

 

Tutkimuseettinen neuvottelukunta (TENK). (2023). Hyvä tieteellinen käytäntö ja sen louk-

kausepäilyjen käsitteleminen Suomessa. Tutkimuseettisen neuvottelukunnan julkaisuja 

2/2023. Haettu 2.6.2026 osoitteesta: tenk.fi/sites/default/files/2023-03/HTK-ohje_2023.pdf 

 

Urbaniak, R., Ptaszyński, M., Tempska, P., Leliwa, G., Brochocki, M. & Wroczyński, M. (2022). 

Personal Attacks Decrease User Activity in Social Networking Platforms. Computers in Hu-

man Behavior, 126, 1–20. https://doi.org/10.1016/j.chb.2021.106972 

 

Vainikka, A. (2021). Kirkko Suomessa koronan keskellä – Kirkko Suomessa -Facebook-sivun 

viestintää ensimmäisen korona-aallon aikana vuonna 2020. Pro gradu -tutkielma. Helsingin 

yliopisto. 

 

Valaskivi, K. (2019). Branding as a Response to the 'Existential Crisis' of the Evangelical 

Lutheran Church in Finland. Teoksessa K. Sinnemäki, A. Portman, J. Tilli & R. H. Nelson 

(toim.), On the Legacy of Lutheranism in Finland: Societal Perspectives (s. 309–325). Studia 

Fennica Historica 25.  

 

https://tenk.fi/sites/default/files/2021-01/Ihmistieteiden_eettisen_ennakkoarvioinnin_ohje_2020.pdf
https://tenk.fi/sites/default/files/2021-01/Ihmistieteiden_eettisen_ennakkoarvioinnin_ohje_2020.pdf
https://andor.tuni.fi/discovery/fulldisplay?docid=cdi_webofscience_primary_000704366200022&context=PC&vid=358FIN_TAMPO:VU1&lang=fi&search_scope=My_inst_and_CI_extended_search&adaptor=Primo%20Central&tab=Everything&query=any%2Ccontains%2Csocial%20media%20AND%20communication%20AND%20online%20aggression&facet=tlevel%2Cinclude%2Cpeer_reviewed&offset=0


 

80 

Venciute, D., Yue, C. & Thelen, P. (2024). Leaders’ Personal Branding and Communication on 

Professional Social Media Platforms: Motivations, Processes, and Outcomes. The Journal of 

Brand Management, 31(1), 38–57. https://doi.org/10.1057/s41262-023-00332-x 

 

Weber, E., Coussement, K., Büttgen, M. & Harrigan, P. (2026). The Social Media Playbook for 

CEOs : How to Use Transformational Leadership-Oriented Language on Social Media Success-

fully. Journal of Leadership Studies, 19(4), 1–16. https://doi.org/10.1002/jls.70021 

 

Xie, M. (2021). Leadership Perceptions of Social Media Use by Small- to Medium-Sized Non-

profits. Journal of Nonprofit Education and Leadership, 11(4), 1–19. 

https://doi.org/10.18666/JNEL-2020-9828. 

 

Yim, M. C. (2019). CEOs’ Political Tweets and Perceived Authenticity: Can Expectancy 

Violation Be a Pleasant Surprise? Public Relations Review, 45(3), 53–60. 

https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.05.006 

 

Yue, C., Chung, Y., Kelleher, T., Bradshaw, A. & Ferguson, M. (2021). How CEO Social Media 

Disclosure and Gender Affect Perceived CEO Attributes, Relationship Investment, and Enga-

gement Intention. Journalism & Mass Communication Quarterly, 98(4), 1157–80. 

https://doi.org/10.1177/1077699020943521 

 

Yue, C., Men, L. & Hart, E. (2023). “Chief Engagement Officers?” A Comparative Study bet-

ween U.S. Corporate and Nonprofit Executive Leaders’ Social Media Communication Strate-

gies. Nonprofit Management & Leadership, 33(4), 879–892. 

https://doi.org/10.1002/nml.21551. 

 

Zerfass, A., Verčič, D. & Wiesenberg, M. (2016). Managing CEO Communication and Position-

ing. A Cross-National Study among Corporate Communication Leaders. Journal of Commu-

nication Management 20(1), 37–55. https://doi.org/10.1108/JCOM-11-2014-0066 

 

 

 

https://doi.org/10.18666/JNEL-2020-9828
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.05.006
https://doi.org/10.1177/1077699020943521
https://doi.org/10.1002/nml.21551
https://doi.org/10.1108/JCOM-11-2014-0066


 

81 

Zhou, J., Ye, S. & Liu, X. (2024). More Social, More Socially Responsible? The Impact of CEO 

Social Media Use on Corporate Social Performance. British Journal of Management, 35(3), 

1592–1608. https://doi.org/10.1111/1467-8551.12774. 

 



 

82 

LIITTEET 

Liite 1 Haastattelurunko 

Tutkimusongelma:  

Millaisia kokemuksia kirkkoherroilla on työhönsä liittyvästä viestinnästä sosiaalisessa medi-
assa? 

TK1:  

Millaisia odotuksia ja tavoitteita kirkkoherroilla on viestinnälle sosiaalisessa mediassa? 

TK2:  

Millä tavoin kirkkoherrat käyttävät sosiaalista mediaa työhönsä liittyvässä viestinnässä? 

TK3:  

Miten kirkkoherrat kokevat asemansa sekä seurakunnan uskon näkyvän viesteissä, ja mil-
laista vuorovaikutusta sisällöt herättävät? 

Teema: Motiivit, motivaatio sekä käsitykset ja tavoitteet, jotka liittyvät sosiaaliseen medi-
aan 

• Mitä sosiaalisen median alustoja käytät ja minkä verran? Onko käytössä tapahtunut 
selkeitä muutoksia? 

• Millainen on suhteesi sosiaaliseen mediaan?  

• Miksi olet mukana sosiaalisessa mediassa?  

• Kenelle viestit sosiaalisen median kautta? 

• Millaisia tavoitteita sinulla on viestinnällesi sosiaalisessa mediassa?  

Teema: Läsnäolo sosiaalisessa mediassa, viestintään käytetty työaika, käytön rajaaminen 

• Miten sosiaalisen median tavoitteesi näkyvät viestinnässäsi? Kerro esimerkki/esi-
merkkejä tyypillisistä julkaisuista. 

• Miten rajaat sosiaalisen median käyttöä? 

• Kuinka paljon käytät työaikaa olemalla läsnä sosiaalisessa mediassa?  

Teema: Haastateltavan persoona, rooli ja organisaation arvot viestinnässä 

• Kuvaile viestintätyyliäsi. 

• Miten papin työ/kirkkoherran virka vaikuttaa viestintään somessa? 

• Miten seurakunnan usko ja arvot näkyvät viesteissäsi? Kerro esimerkkejä. 

• Mitä arvoja ja sisältöjä erityisesti haluat pitää esillä? Miksi? 

Teema: Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa 

• Millaista vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa mielestäsi nykyään on?  

• Millaista vuorovaikutusta seurakunnan edustajana oleminen synnyttää sosiaalisessa 
mediassa? 

• Millainen on ollut suosituin julkaisusi sosiaalisessa mediassa? Miksi? Kerro siitä. 
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• Millaiset sisällöt synnyttävät eniten keskustelua?  

• Tunnistatko teemoja, joita kirkkoherran odotetaan tai toivotaan käsittelevän? Kerro 
niistä. 

• Millaisia haastavia vuorovaikutustilanteita olet kohdannut sosiaalisessa mediassa? 
Kerro niistä. 

• Missä asioissa haluaisit kehittää itseäsi someviestijänä? 

Taustatiedot 

• Ikä? 

• Sukupuoli? 

• Kuinka kauan olet toiminut pappina? Entä kirkkoherrana? 

• Kuinka kauan olet käyttänyt somea? 

• Kysyttävää tutkimuksesta? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


