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Mediasisdltdjen kasvanut miéra ja niiden hallinta verkossa sekd kuluttajien sosiaalisten
verkostojen kasvanut merkitys nédiden sisdltdjen kiertokulkuun ovat luoneet muutoksia
mediakuluttajan rooliin. Luottamuksen muutokset, teknologian kehitys ja yha
merkityksellisemmaén sisdllon tarve ovat luoneet ilmion, joka on luonut uudenlaisen
kuluttajia osallistavan sisdllonkulutuksen muodon. Sisdllon jalostaminen, suodattaminen
sekd jakaminen oikeassa kontekstissa on nousemassa yhid tirkeimpéddn rooliin niin
kuluttajan kuin yritysten kannalta. T&td wuudenlaista ilmiétd kuvataan téssd
tutkimuksessa termilld sosiaalinen kuratointi.

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida sosiaalista kuratointia kuluttajan
ndkokulmasta. Tdhédn vastattiin kahden tutkimuskysymyksen avulla: mitd elementteja
on sosiaalisessa kuratoinnissa ja miten mediakuluttajuuden muutokset kuvautuvat
sosiaalisen kuratoinnin elementteihin? Néihin kysymyksiin vastattiin empiirisen
tutkimuksen kautta. Vélineellisend case-kohteena toimi Pinterest-palvelu.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd ldhestytddn sosiaalisen kuratoinnin ilmiota
monitahoisen teoriakehyksen kautta. Péépiirteissdédn se jakautuu kahteen osaan.
Ensimmaiisend kuluttajien véliseen suhdeverkostoon, jossa tarkasteltiin tutkimuksen
keskeistd kontekstia ja sen tutkimukselle merkityksellisid aihealueita. Toisena osana
tarkastellaan kuluttajien sosiaalista mediakuluttamista ja mediakuluttajuuden muutoksia.
Edelld mainitut valinnat sekd tutkimuksen tulokset muodostettiin empiirisen késittelyn
vuorovaikutuksessa.

Tutkimuksen aineiston analysointiprosessin jdlkeen sosiaalista kuratointia pdddyttiin
kuvaamaan 3 eri elementin kautta, jotka edelleen muodostuivat 8 eri teemasta. Aineisto
luotiin tutkimusprosessissa puolistrukturoidun haastattelun ja osittaisen suullisen
protokollan yhdistelména. Elementit nimettiin: mindkuvan rakentamiseksi, yhteisdjen
synkronoimiseksi seké relevantin siséllon kuluttamiseksi.

Sosiaalisen kuratoinnin havaittiin olevan moderni ja ajankohtainen ilmid, silld
kuluttajien verkostoista on tullut yhd kompleksisempi ja kilpailullisempi
markkinakenttd, joka wvaatii suuria panostuksia niin jatkotutkimuksen kuin
hyddyntdmisen kannalta. Kuluttajasta on myos tullut yhi aktiivisempi toimija ndissd
verkostoissa. Sosiaalisen kuratoinnin voitiin ndhdd rakentuvan myos moninaisista
merkityksistd, joilla todettiin olevan soveltamismahdollisuuksia markkinoinnin
ndkokulmasta niin kuluttajille kuin yrityksille. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa
on huomioitava tutkimuksen rajoitteet ja kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypilliset
kriittiset ndkokulmat.
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1 JOHDANTO

1.1 Sosiaalisten verkostojen ja sisidllon méirin kasvu

Web 2.0 sekd ihmisten muuttunut kdyttdytyminen on luonut uuden yhteistyon ja
kommunikoinnin maailman. Vuoden 2012 alussa yli 1,9 miljardia rekisterditynyttd
virtuaalimaailman kéyttdjdd ympéari maailman oli verkostoitunut eri medioiden ja
vilineiden kautta tdimén kehityksen myd6td. Se oli kolme kertaa enemmén kuin vuonna
2009 (KZero 2013). Uuden sukupolven sosiaalinen verkosto on mahdollistunut
internetin ja web 2.0 teknologian ansioista (Cheung & Lee 2010). Sosiaalisen median
alustat, kuten Twitter, Instagram, Pinterest ja muut vastaavat tarjoavat verkkotilaa,
missd yksilot voivat luoda profiileja ja kytked nditd profiileja muihin profiileihin
luodakseen yksityisid kuluttajien vélisid verkostoja. Sosiaalisissa verkostoissa
sosiaalinen vuorovaikutus ja yhteydenpito nidhdddn ensijaisesti pddmédrand. Niméi
sivustot tarjoavat kaikille paikan jakaa heiddin omakohtaisia tarinoita sanoin, kuvin ja
videoin ystévilleen tai laajemmalle yleisolle. Ne myos yhdistavét ihmiset eri yhteisoihin.
Osallistuminen ja jatkuvuus sosiaalisissa verkostoissa edustaa uutta sosiaalista ilmiota,
joka nojaa vahvasti vuorovaikutukseen muiden ihmisten kanssa henkilokohtaisessa

verkostossa (Cheung & Lee, 2010).

Tama uusi sosiaalinen 1lmid on muuttanut ontologisesti meiddn vuorovaikutuksellista
olemisen  tapaa  loputtoman  kasvun  merkitykselld  tdmidn  hetkisessd
informaatioyhteiskunnassamme (Cheung & Lee, 2010). Kiinnostavan sisdllon etsiminen
on yksi suurimmista syistd sen kdyttoon. “Content is king” on lausuma, jota kuulee
helposti kaikkialla. Itse asiassa ndin sanoi Microsoftin toinen perustaja jo vuonna 2006.
Internet ja ennen kaikkea sen sisdltimé tieto on aikakautemme vallankumous ja sen
mahdollisuuksia on vuosien varrella yritetty hyddyntdd lukemattomin eri tavoin. Tdma
tarkoittaa loppumatonta tiedon mairdd. Samalla se my0s vaikeuttaa sieltd relevantin
tiedon 10ytymistd ja sen késittelemistd (Olander 2012). Thminen pystyy sulattamaan
helposti Helsingin sanomien verran tietoa pdivdssd, mutta ongelma on se ettd timén
kaltaiset julkaisut suunnataan suurille yleisoéille. Juuri siksi suurin osa niiden sisillostd
el ole yksittdisen lukijan kannalta relevanttia. N&in kuluttajat ovatkin Idytdneet

sosiaalisen tiedonhaun, joka myoskin tunnetaan tiedonhaku 2.0 termilld. Se viittaa



murrokseen, joka on kédynnissd informaation jakamisessa ja sen kayttdmisessd
esimerkiksi pddtoksenteon tueksi sekd sen hallitsemisessa. Tiedonhaku 2.0 on
luonteeltaan sosiaalista eikd se perustu algoritmeihin vaan globaaleihin verkostoihin,
thmisten vilisiin kytkentdihin ja informaation vaihtoon. IThmisten ymmérrys
merkityksiin on yleisesti huomattavasti hienostuneempaa kuin hakurobottien. Kasvavan
tietotulvan ddrelld ithmiset ovat todistetusti alkaneet kdéntymiddn kohti laadukkaiden,

jarjestettyjen ja ymmarrettivien ldhteiden pariin (Olander 2012).

Ihmiset usein olettavat, ettd tiedonhaku on taito, joka osataan hyvinkin ”automaattisesti”,
eikd sen opettelemiseen tarvitse juurikaan kayttdd aikaa. Kun ajattelemme tiedon
hakemista, kohdistamme ajatuksemme internetin hakukoneisiin. Kuka tahansa osaa
kayttdd esimerkiksi Googlea, kirjoittamalla sithen hakusanoja toisensa perédén.
Tiedonhankinnassa on kuitenkin kyse huomattavasti isommasta ilmiostd (Olander 2012).
Kuitenkin tilld hetkelld ldhes 97 % hakukoneliikenteestd kulkee 1dpi Googlen, joka
kertoo pitkilti siitd, ettd se on suosituin tiedonldhteemme ja sen tapa jarjestdd sisdltod
muokkaa my0s ajatteluamme (Olander 2012). Googlen haku ei kuitenkaan valttamatta
16yda tdlld hetkelld niitd kaikkein merkittdvimpid ldhteitd. Silld valtaosa siséllostd on
Googlelle niin sanotusti ndkymatontd. Googlen tapauksessa ndkyméttomyys tarkoittaa
jo toista hakutulosivustoa. Ensimmdisen sivu on kuitenkin vahvasti kaupallisen,
hakukoneoptimoidun ja asemaansa vakiinnuttaneen sisdllon hallussa, ja usein osaa
tuloksista selittdd niin sanottu lumipalloefekti, jolla viitataan suosion lisdédntymiseen
suosion kautta. Pienempi ja kiinnostavampi sisdltd jdd usein tdmdn vaikutuksen

jalkoihin (Olander 2012).

Google niin kuin monet muutkin hakukoneet ovat tiedostaneet timidn ongelman ja
lisdnnyt algoritmeihinsa péivityksid, kuten pagerank-jédrjestelmin, joka ottaa huomioon
sosiaaliset signaalit, eli toisin sanoen sisdllonjakamisen myos sosiaalisissa verkostoissa.
Niissd jaetun tiedon niin sanottu painoarvo nousee, jolloin myds ndiden hakutulusten
odotettavuus kasvaa (Olander 2012; Google inside search 2013). Sosiaalisessa mediassa
jakaminen on kulttuuria, jossa ihmiset haluavat jakaa laadukkaita ja itseddn kiinnostavia
sisdlt6jd. Google on myods ndin pitdd sosiaalisen median jakamista laadukkaana ja
hyddyllisend datana. Se voidaankin tulkita téssé tapauksessa laadun signaaliksi (Olander
2012). My6s Amazon ja Twitter ovat herdnneet tdhdn ilmioon julkaisemalla

yhteisty0ssd sosiaalisen ostamisen ja kuluttamisen palvelun, joka kulkee nimelld



#AmazonCart. Siind kuluttajat voivat lisdtd tuotteita Amazonin ostoskoriin
twiittaamalla niistd sosiaalisissa verkostoissaan (Wasserman 2014). Niin tuotteet
levidvit jakamisen kautta pitkin kdyttdjien sosiaalisia verkostoja ja kuluttajille tarjotaan

uutta kanavaa ostaa tuotteita.

Sosiaalisen median levitessd kaikkeen mitd teemme, on ymmarrettivdd sen muuttavan
my6s mediankulutustamme. Miten kulutamme esimerkiksi uutisia, kuvia ja muuta
sisdltéd. Uudessa tutkimuksessa osoitetaan ettd yli 64 % amerikkalaisista aikuisista
kayttdd Facebookia, ja ndistd hieman alle puolet, eli 30 % kayttdd sosiaalista verkostoa
pitddkseen itsensd uutisten nidkokulmasta ajan tasalla. Youtuben kohdalla timi on noin
10 % ja Twitterin 8 % (Petronzio 2014). Niin voidaankin ndhdi ihmisten kddntyvin yha
useammin toisten ihmisten puoleen etsiessddn relevanttia tietoa internetin tietotulvasta.
On selkedsti nousemassa trendi, jossa luottamus siirtyy kohti toisia ihmisid yritysten ja
instituutioiden sijaan. Thmiset taas viettdvdit yhd enemmén aikaa sosiaalisen median
palveluissa jakaen sisdltdd seuraajilleen. Se on nostanutkin sosiaalisen tiedonhaun ja
kuratoinnin uuteen merkitykseen. Sosiaalisesta mediasta on kehittynyt véhitellen
sisdllonjakamisen kulttuuri. Se ei perustu algoritmeihin, vaan enemmaénkin globaaleihin

verkkoihin, joissa informaation vaihtuu ihmisten vililld. (Olander 2012).

Tami on heijastunut my0ds viimeaikaiseen kulutustutkimuksen fokukseen, joka ei ole
ollut endd lineaarisen ajankeston tutkimuksessa, jossa huomio keskittyisi kuluttajan
paivittdisen ajan kdyttoon. Sen sijaan enemmaénkin suunnissa, joita tutkimalla voidaan
ymmartdd paremmin sitd, miksi kuluttaja kdyttdd medioita kuten kdyttdd ja toisaalta
ndiden erilaisten kayttdytymismallien seurauksia. Toisaalta sosiaalisissa medioissa
merkittavasti lisdéntynyt virtuaalinen kuluttaminen sekd toiminta ovat seurausta uusista
teknologioista ja niiden yleistymisestd kuluttajien keskuudessa. Tdmd on nédkynyt
osaltaan myds ndiden uusien kulutuskdytdnteiden kasvaneena kulutustutkimuksena
(Koivisto, Mattila, Hietanen, Sihvonen & Vassinen 2012). Toinen kuluttajien
kayttdytymisen syvempdd ymmartdmistd tukeva vdite perustuu Marketing Science
Instituten (MSI Research Priorities 2012) tutkimusprioriteettien mukaiseen
ndkokulmaan siitd, ettdi markkinoinnin alan tutkimusta pitdisi kohdistaa juurikin
thmisten rooleihin kuluttajina. Erityisesti pyrkid ymmartdd paremmin mitd kuluttajan

mielessad liikkkuu ja mitd he tekevit samaan aikaisesti?



Kulttuurinen kulutustutkimus, samoin kuin kulttuuritutkimus viestinndn kentélld, on
alkanut tutkimaan tapoja, joilla eri symboliset ja materiaalisen vaihdannan rituaalit
luovat ja osaltaan vilittdvdat sosiaalisia suhteita, kdytdnt6jd ja kulutuskokemuksia
(Arnould & Thompson 2007). Huolimatta tistd kasvaneesta merkityksesté, ei meilld ole
kaytossd yhteisesti hyvéksyttyd madrittelyd, eikd typologiaa virtuaalisesta maailmasta
(Karjaluoto & Leppaniemi 2013; Bell 2008). Akateeminen maailma, alan ammattilaiset
ja media ovat luoneet lukemattomia kontekstipohjaisia kuvailuja, joissa syntyneiden
kdsitteiden médrd on merkittdivin suuri (Karjaluoto & Leppdniemi 2013). Téama
vaikuttaa osaltaan myos tdmidn tutkimuksen hajanaisesti kerdttyyn késitteisiin sekéd
niiden madrittelyyn sekd rajauksien vetdmiseen. Kuitenkin tapahtuvan ilmion myo6ta
kuluttajat voidaan ndhdd yhd enemmin toisiinsa kytkeytyneitd sekd aktiivisina
osallistujina, jotka luovat merkityksid niin ajalle kuin kulutuksellekin osana tiettyd

kulttuurin asettamaa toiminnallista kehystd (Arnold & Thompson 2005).

1.2 Sosiaalinen kuratointi luo mahdollisuuksia

Internet on hyvin pirstaloitunut ympdéristd, jossa relevantin tiedon ldhteet ovat
hajaantuneet hyvinkin laajasti eri sivustoille.  Sitd voidaan pitdd huomattavasti
vaitkeammin hahmoteltavissa olevana ympéristond kuin perinteisti mediaa.
Siséllontuottajan rooli on muuttunut. Niiden miéird on valtavan suuri ja heitd on moneen
1dht66n (Olander 2012). Sisdllon jalostaminen, suodattaminen sekd jakaminen oikeassa
kontekstissa ovat nousemassa yhé tirkedmpédin rooliin niin kuluttajan kuin yritysten
kannalta. Sisdllon kuratointi tekee tuloaan ja kuraattorien rooli on korostumassa téssd

tiedon valtameressd (Olander 2012).

Sosiaalinen kuratointi on termind uusi ja vield jasentymiton ja téssd yhteydessd se
madritellddn jo olemassa olevan sisdllon kerdilyksi uudeksi siséltoyksikoksi (Villi
2011). Villin (2011) mukaan sosiaalinen kuratointi ei kuitenkaan ole selkedsti
artikuloitu teoreettinen malli vaan enemmankin késitteellinen teema. Rosenbaumin
(2011, 3-4) mukaan taas oleellista sosiaalisessa kuratoinnissa on ettd ihmisten
arvottaminen ja arvioiminen tuovat sisdltoon lisdarvoa, kun he tekevit valikointia
toisten puolesta. Kuratointi voidaan mdiiritelld myds median kontekstissa olevan
seuraavaa: Kayttdjat kokoavat, jakavat, arvioivat, rinnastavat ja arvottavat sisdltod

(Clark & Aufderheide 2009). Niilld ehdoilla sosiaalinen kuratointi voisi edustaa myds



alkuaikojen bloggaamista (Tremayne 2007). Talld hetkelld sosiaalisen kuratoinnin
toiminta on paljon hajaantuneempaa. Se on siirtynyt blogeista, sdhkoposteista sekd
keskustelupalstoilta yhd enemmaén eri sosiaalisen median palveluihin ja alustoihin (Villi

2011).

Talla hetkelld meistéd 1dhes kaikki syyllistyvit sisdllon kuratoimiseen. Tiedostamme sen
tai emme. Kun analysoimme, vaikka Facebook pdivityksidmme, voimme laskea kuinka
monta niistd oikeasti on tilan pdivityksid ja kuinka moni erilaisten siséltdjen
linkittdmistd. Téatd voidaan kutsua siséllonjakamiseksi muiden kiyttdjien
uudelleenkulutettavaksi sosiaalisissa verkostoissa. Itse kuratoinnin perimmdiinen
tarkoitus on suodattaa, jdrjestid ja 10ytdd tietoa sekd julkaista sitd uudelleen
kulutettavaksi mielenkiintoisessa kontekstissa (Olander 2012). Ajatuksena siséllon
kuratoiminen on jo vanha keksintd. Jo pitkdn ajan esimerkiksi lehtitalojen editoijat ovat
titd harrastaneet. Myds vuorovaikutteisemman Web 2.0:n synnyttyd, tdtd ovat monet jo
harrastaneet internetin kotisivuillaan kuin myos sosiaalisilla palvelutarjoajilla. Tiedon
kerddminen, suodattaminen ja arvon lisddminen sithen on ollut jo pitkddn voimissaan,
mutta sen suosion mddrd on kasvanut yhdessd tiedon miirdn ja saatavuuden myotd
(Olander 2012). Erona aikaisempaan on erityisesti télld hetkelld se, ettd digitaalisessa
ympéristossd on varsin helppoa jakaa sisdltod (digitaalista) itsessddn, jolloin se erottuu
aikaisemmasta vain sanoin kuvailemisesta (Villi 2011, 49). Tdma on johtanut myods
sisdllon etsimisen merkitysten korostamiseen. Kuluttaja haluavat 10ytdd ldhteitd, joista
he saavat kysymyksiinsd vastauksia helposti ja luotettavasti. Mutta silti paras tiedon

laatu ja relevanttius ovat merkityksellisessd asemassa (Olander 2012).

Paitsi ettd mediasiséltojd kuratoidaan tdlld hetkelld aktiivisesti, kuratoituja sisdltdja
myo6s kulutetaan aktiivisesti. Purcellin, Rainien, Mitchellin & Rosenstielin (2010, 40)
mukaan 38 % yleisOstd lukee, kuuntelee tai katsoo kontaktiensa kuratoimaa sisdltod liki
aina, kun taas 37 % joskus ja vain 23 % ei juurikaan koskaan. Mediasisdltdjen
kulutuksen kannalta oleelliseksi saattaa nousta itse sisdllon ohessa, se miten sivuston
verkkopalvelussa on mahdollisuuksia sosiaaliseen kuratoimiseen (Villi 2010, 55).
Vaikka vield suurempi osa esimerkiksi Yhdysvaltalaisten tiedotusvélineiden liikenteestd
tulee sivustoille hakukoneiden kautta, on sosiaaliset medioiden kautta tulevien

ohjauksien mé&édrd nopeassa kasvussa. Sama ilmid on suurten britannialaisten
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mediatalojen, kuten BBC:n, Economistin ja Financial Timesin tehtyjen sivusto-

ohjausten kanssa (Newman & Dutton 2011).

Informaationvaihtotalous on internetisti seurannut 2000-luvun vallankumous. Sen
ilmentyvd on esimerkiksi monien sosiaalisen median palveluiden kuten Twitterin
yleistynyt erddnlainen informaationvaihtotalouden kiyténto, jossa sosiaaliset kuraattorit
vaihtavat kerddamiddnsd tietoa nédkyvyyteen, auktoriteettiin ja verkkoliikenteeseen
(Olander 2012). On kuitenkin véitetty, ettd hakukoneet ovat jo aikamme tiedon
kuraattoreita algoritmeineen. Ne tuovat tuloksia perustuen aikaisempiin kiinnostuksen
kohteisiimme. Thmisen kdden jdlked on silti oletettavasti tdhdn asti tarvittu tiedon
suodattamiseen ja liittdimiseen oikeaan kontekstiin, jos ajattelemme jo perinteistd
uutismediaakin. Yleisesti ottaen voisimme ajatella Googlen kaltaisten palvelutarjoajien
toimivan mekaanisia merkkijonoja sisdltdvien tulosten hakemiseen, mutta inhimillisten
kriteerien, kuten yksilollisten mielenkiintojen vaikutusta, se ei pysty hyodyntimain,
vaikkakin se on ottanut ldhivuosina askeleita ldhemmads sosiaalisten verkostojen

hyodyntédmistd (Olander 2012).

Nain tulemmekin tulevaisuudessa nikeméén yha suuremmissa méadrin yksilollisen seka
yhteisollisen sosiaalisen kuratoinnin merkitysten kasvavan tulevaisuudessa (Olander
2012). Sosiaalinen kuratointi ei tule syrjayttdmddn hakukoneiden merkitystd vaan
pikemminkin tukemaan tiedonndlkidistd kuluttajaa. Voisimme yksinkertaistettuna
ajatella, ettd kuratoiminen tulee merkitykseensd, kun hakukoneiden seula lopettaa
toimintansa. Sitd ei tulisi ndhdd vain ihmispohjaisena suodattimena vaan paljon
suurempana ilmiond. Kuratoiminen todella nousee merkitykseensd, kun ihmiset
ymmartivit, ettd ei ole kyse vain sisdllon etsimisestd, vaan myos yhteisdjen

synkronoimisesta (Rosenbaum 2010).

Ihmisilld on aina oma haluttu taso osallistua tiedon jakamiseen ja kuratoimiseen, ja sen
madritteleminenkin on aina kayttdjakohtaista. Suurin osa ihmisistd kuitenkin haluaa
vain kuluttaa siséltéd eikd suoraan osallistua tuottamiseen. Tunnettu teoria internet-
kulttuurista véittddkin, ettd vain 1 % ihmisistd tuottaa sisdltdd, 9 % osallistuu
kommentoimalla ja vain 90 % tyytyy seuraamaan ja kuluttamaan siséltéa (Arthur 2006).
Tastd onkin herdtty ajankohtaiseen vdittelyyn tuottajien ja kuratoijien rooleista.

Kysymysten polttopisteessd on ensisijaisesti ollut sddnnot ja toiminnan etiikka. Siséllon
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tuottajat tuottavat ja luovat siséltod, joidenka ndkokulmasta kuratoijat voidaan ndhda
enemmaénkin kovan tyon hyddyntdjind, jotka kerddvdt hedelmédt muiden tyosta.
Viittelyn voidaan ndhdé karjistyvan kysymykseen: Onko kuratoiminen arvon lisddmista

vai pelkéstddn tehokkuuden etsimistd (Rosenbaum 2010).
1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tami tutkimus syventyy jo olemassa olevan sisdllonjakamisen merkitykseen osana
mediasisdltdjen midrdn jatkuvaa kasvamista ja kuluttamista. Sisédllonluojien ja sen
kuluttajien véliin jaava kayttidjdjoukko on tdman tutkimuksen polttopisteessd. Kuitenkin
tutkimuksen kohteena olevan ilmion luonteen mukaisesti sosiaalisena kuraattorina
oleminen ja sisédllonkuluttaminen tapahtuivat yhtdaikaisesti eli sisdllonjakaminen
ndhdéén siséllonkuluttamisena muotona, eiké ndin tutkimuksen rajoissa voida maarittda
tarkalleen mediasisdllon kulkua saati puhtaasti tdysin erilaisia kayttdjid. Naiden
kayttdjien erottaminen toisistaan ei nédin ole tdmédn tutkimuksen kannalta mahdollista,
saati relevanttia. Tutkimus olettaa siséltdjen olevan loppumattomassa liikkeessi ja sitd
edesauttavat hyodyntdjéat tulevat olemaan tdmén tutkimuksen kohteena. Tutkimuksen
kohdeilmié perustuu jo olemassa olevan sisdllon jakamiseen sosiaalisissa verkostoissa

sekd yksilon sisdltokulutuskdyttiytymisen muuttuvaan luonteeseen.

Tassd tutkimuksessa ei kuitenkaan haluttu lahted mediavaikutusten tutkimusperinteesta,
vaan ldhestyd tutkimusaihetta kulutustutkimuksen eli kuluttajan nikékulmasta, yksilon
mediasisdlloille antamien merkitysten ja tehtivien ymmaértdmistd hakien. Johtavana
ajatuksena ei ndin ollut se mitd mediasisdlto tekee kuluttajalle, vaan se mitd kuluttaja
tekee mediasisdllolld erityisesti omassa suhdeverkostossaan. Toisena johtavana
taustakysymyksend on ldpi prosessin kulkenut kysymys miksi mediasiséltod kulutetaan
juuri ndin. Ndméi johtoajatukset johtivat tutkimuksen perimmadisen tarkoituksen

madrittelyn seuraavanlaiseksi:

Tutkimuksen tarkoitus on kuvata ja analysoida sosiaalista kuratointia kuluttajan

nakokulmasta.
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Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan luomalla tutkimuksen kannalta relevantit
tutkimuskysymykset ~ sekd  ajankohtainen  teoreettinen  viitekehys  ilmidn

ymmartdmiseksi. Tutkimuskysymykset muodostuivat alla olevat kysymykset.

- Mitd elementtejd on sosiaalisessa kuratoinnissa?
- Miten mediakuluttajuuden muutokset kuvautuvat sosiaalisen kuratoinnin

elementteihin?

Tutkimuksessa oleva ilmid on suhteellisen védhdn tutkittu aihepiiri, joka vaikuttaa
teorian monitahoiseen luonteeseen. Tutkimuksen kohde on myds selkedsti
ilmioldhtoinen, joka wvaikuttaa selkedsti tutkimuksen péadasiallisen metodologian
valintaan. Metodologisen ldhestymistapana tulee nédin olemaan case-tutkimus.
Tutkimuksen tarkoitus ohjaa my0s ndin tutkimuksen tutkimustavan kvalitatiiviseen
suuntaan. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimustapa mahdollistaa tutkimuksen
kohteen kokemuksien syvemmin ymmadrtdmisen ja sitd kautta monimuotoisen

kidsityksen sosiaalisen sisdllonjakamisen ulottuvuuksista.

Tamin tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessi eli kappaleessa kaksi 1dhestymmekin
1lmiotd moninaisten teoreettisten ndkokulmien avulla. Teoreettisessa viitekehyksessd
lahestymme  ilmiotd  kuluttajien  vélisen  vuorovaikutuksen ja  sosiaalisen
tarkoituksenmukaisen mediasisdllonkuluttamisen kautta. Tutkimus ndin tarkastelee
ilmion kontekstia sekd sosiaalisen kuratoinnin taustalla olevia moninaisia elementteja,
soveltaen sosiaalisia tekijoitd ilmion kontekstissa. Tutkimuksen case-ilmié ja
tutkimuksen menetelmélliset valinnat kuvataan luvussa kolme. Luvuissa neljd ja viisi

esitellddn empiria osuuden tulokset, johtopddtokset ja yhteenveto.
1.4 Tutkimuksen rajaukset

Sosiaalinen kuratointi kédsitteend on suhteellisen uusi ja se ndhddédn enemmaénkin
tulkinnallisena mallina ilmidstd, on oleellista tehdd siithen tutkimusilmion kannalta
muutamia rajauksia. Osa tutkijoista pitdd sosiaalisena kuratoimisena my0s siséllon
aggregointia, jossa algoritmien avulla automaattisesti kerdtdédn linkkejd. Naistd
esimerkkejd ovat muun muassa ampparit.com uutissivusto, Google news tai esimerkiksi

kaikki RSS-syotteet. Tdmén tutkimuksen maéérittelyjen mukaisesti niitd ei kuitenkaan
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lasketa sosiaalisen kuratoinnin méaritelméén, silla sen mukaisesti siséllon jakamisen on
tapahduttava niin ettd kéyttdja lisdd arvoa sisdltdihin yhdistelemdlld, arvottamalla,
arvioimalla siséltod. Tamad tutkimus ei my0Oskddn kohdistu rooliperusteiseen
madrittelyyn erilaisista kuraattoreista, vaan keskittdd fokuksensa enemmaén heidén

toimintoihin ja interaktioihin, jotka syntyvét kuratoimisen prosessissa.

Toinen merkittdva rajaus on tutkimuksen ndkokulman valinta, joka perustuu kiintedsti
aineiston hankinnan taustoihin. N&kokulman isoin linssi osoittaa kuluttajan
kayttdytymisen ymmartdmisen sekd aineiston mukaisesti timén tutkimuksen oleellisena
tarkoituksena ei tule olemaan sosiaalisten kuraattoreiden ja heiddn jakamien siséltdjen
loppukuluttajien erottaminen, vaan enemmainkin todistaa ndiden kahden olevan aina
sidoksissa toisiinsa. Tutkimus pyrkii osoittamaan, ettd sisdllonjakaminen on osa
sisdllonkulutusta. Tarkemmin maéériteltynd on tutkimuksen sekd ilmion luonteen

kannalta epdoleellista edes tunnistaa nditd eroja sen tarkemmin.
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2  SOSIAALINEN KURATOINTI MARKKINOINNIN
KONTEKSTISSA

2.1 Teoriakehyksen monitahoisuus

Koko ilmion ollessa suhteellisen uusi ja teoreettisesti jdsentymdtdn, on tdmén
tutkimuksen  teoreettisen  viitekehyksen  rakentaminen  syntynyt = monen
teoriasuuntauksen vaikutuksesta, joilla on pyritty ymmaértdméén sosiaalisen kuratoinnin
osatekijoitd tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Teoriakokonaisuus ei ndin perustu
selkedsti yhteen markkinoinnin teoriasuuntaukseen, vaan se on luotu kokonaisuudessaan
monesta eri teoriapalasesta. Télld on pyritty tietoisesti korostamaan ilmién monitahoista

luonnetta ja sen kokonaisuuden laaja-alaisempaa ymmairtdmistd oikeassa kontekstissa.

Aineisto ja sen luonti ovat osaltaan vaikuttaneet teoreettisen viitekehyksen
rakentumiseen usean eri osa-alueen ymmartdmisen kautta. Aineistoa on jatkuvasti
peilattu teoreettiseen viitekehykseen ja toisinpdin, jolla on pyritty saavuttamaan
mahdollisimman ajankohtainen ja relevantti teoreettinen viitekehys ilmidn tutkimiseen.
Tutkimusta ohjanneita tutkimusmenetelmallisid valintoja ovat olleet abduktiivinen
padttely (Eriksson & Kovalainen 2008, 23), aineiston analysointimenetelmét sekéd

hermeneuttinen spiraali (Gummesson 2005, 314).

Sosiaalisen kuratoinnin ollessa kuluttajien verkostoissa tapahtuvaa toimintaa, joka tissi
tutkimuksessa keskittyy mediasisdltojen kulutukseen ndissd verkostoissa, on
teoreettinen viitekehys rakennettu kahdesta johtavasta ajatuksesta. Ensimmaéisend niistd
luvussa 2.2 esitellddn kuluttajien vélinen suhdeverkoston kokonaisuus ilmiolle
ominaisten teemojen kautta sekd toisena luvussa 2.3 esitellidn sosiaalinen
tarkoituksenmukainen mediakuluttaminen, jonka alaluvuissa esitellddan
mediakuluttajuuden muutoksia ja mindkuvan rakentamisen ja identiteetin suhteita
sisdllonkuluttamiseen. Luvussa 2.4 esitellddn edelld mainittujen teoriakokonaisuuksien

lyhyt yhteenveto sosiaalisen kuratoinnin ndkdkulmasta.
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2.2 Kuluttajien vilinen suhdeverkosto

Kuluttajien roolit ja niiden merkitys kuluttajien véliseen vuorovaikutukseen ovat
nousseet yhd enemmén markkinoinnin kirjallisuuden huomioon (mm. Prahalad &
Ramaswamy 2000). Aiempi kirjallisuus, erityisesti palvelukeskeisen logiikan ymparilla,
tuo esiin ndkemyksen, ettd tutkijoiden tulisi keskittyd yhd kasvavissa madrin alueisiin
kuten C2C interaktioithin (Gummesson 2007) ja kuluttajien kokemusten jakamiseen
sekd kuluttajien vilisen arvon yhdessd luomiseen (Belk 2009). Perimméinen syy
kiinnostuksen kasvulle 10ytyy kuitenkin siitd, ettd nykyajan kuluttaja on yha
aktiivisempi omassa verkostossaan, ja sitd kautta myods yhd voimaantuneempi niin

online kuin offline kontekstissa (Sweeney 2007).

Myo6s markkinapaikkojen kolme perustavanlaatuista muutosta ovat kasvattaneet titd
kuluttajien vilisen vuorovaikutuksen ymmartimisen tarvetta. Ensimmadinen niistd on
kuluttajien kasvanut verkostoituminen sosiaalisten verkostosivustojen ja yhteisdjen
kautta, joka ilmiénd on muuttanut yritysten ja niiden asiakkaiden suhdetta, kuin myos
sosiaalisten verkostojen késitettd. Toisena voidaan ndhdd C2C-suhteista syntyvin
kokonaiskuvan parempi ymmaértdminen, joka on pitkidlti johtunut paremmasta tiedon
saannin mahdollisuuksista, joita ennen ei ollut. Télld tiedon saannilla viitataan kaikkeen
tietoon, joita nykyaikaisilla vélineilld on mahdollista saada kuluttajien liikkeistd eri
lahteistd. Kolmantena ajatus siitd, ettd vihdoin on ymmarretty kuluttajien vélisten
suhteiden laajempi merkitys osana kuluttajan suhdeverkostoa. Ymmaértdmalla
kuluttajien vilistd suhdetta, voidaan ymmartdd myds enemmaén kuluttajien suhteista
yrityksiin ja bridndeihin (Libai, Bolton, Biigel, Ruyter, Gotz, Risselada & Stephen 2010,
267-268).

C2C eli kuluttajien vilinen suhdeverkko maééritellddn aina maédrittelijdstd riippuen
hieman eri mittakaavassa. Téssd tutkimuksessa se madritelldén interaktioksi, jossa
vaihdetaan sisdltod yksiloltd tai ryhmailtd toiselle yksilolle tai ryhmaélle tavalla jolla on
potentiaalia muuttaa heiddn mieltymyksidédn itse ostokdyttdytymiseen tai myohempain
kayttdytymisen malleihin ollessaan vuorovaikutuksessa muiden kanssa (Libai ym. 2010,
269). Kuluttajien vilinen suhdeverkko voidaan taas paremmin késitteellistdd jakamalla
se neljadn eri osa-alueeseen: Innovatiivisuuden kéyttd, markkina-asiantuntevuus

(mavenismi), henkilokohtainen aloitekyky seka yhteisollisyys (Chieng-Hung 2011, 84).
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Innovatiivisuuden kéytté luonnehtii kuluttajien taipumusta luoda innovatiivisia
ratkaisuja jokapdivéisessd eldmidssddn (Chieng-Hung 2011, 84). Termin kehitti
ensimmdisen Hirschman (1980), jolla hédn viittasi jo sovelletun tuotteen tai palvelun
kehittdmisen ratkaisua uudenlaisiin kuluttamisen ongelmiin. Tdmin tutkimuksen
merkityksend termi innovatiivisuuden kéyttd luonnehtii henkilon luonteen heijastumista
persoonalliseen palvelun kayttoon. Tillaisia kuluttajia ovat sellaiset, jotka osoittavat
innovatiivista kayttdytymistd palvelukohtaan eri tavoin kuin sen alkuperdinen tarkoitus
oli. Taméa kayttdytyminen voi esimerkiksi sisdltdd palvelun muokkaamista niin, etti se
edistdd sen jokapdivdistd kuluttamista. Innovatiivinen kdyttd6 on luonnollista ihmisille,
jotka ovat varustettu tiedolla ja asiantuntijuudella tiettyd tuotetta tai palvelua kohtaan

(Chieng-Hung 2011, 84).

Markkina-asiantuntijuus (mavenismi) termilld viitataan kuluttajaan, josta tulee erityisen
sitoutunut tiettyyn markkinapaikkaan. Silld kuvataan vaikuttajaa, jolla on yleisté tietoa
tietystd markkinapaikasta enemmin kuin tietystd tuotteesta niinkddn (vrt.
mielipidejohtaja) (Chieng-Hung 2011, 85). Téllaiset kuluttajat hallitsevat laajemman
tiedon markkinoiden tuotteista, palveluista, markkinapaikoista ja yleisestd
markkinainformaatiosta (Chieng-Hung 2011). Williamsin ja Slaman (1995) mukaan
markkina-asiantuntija myo0s viittaa tietynlaiseen kuluttajatyyppiin, jolla on tirked
vaikutus muihin kuluttajiin. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tdma
kuluttajaryhma on positiivisesti yhteydessa kuluttajan persoonallisuuteen ja kokemusten
avoimuuteen. Télle ryhmille on ominaista myds suuri tarve jakaa informaatiota muiden
hyddyksi sekd olla taipumukseltaan sopeutuva ja ainutlaatuisuuteen pyrkiva. Markkina-
asiantuntijuus on psykologisesti rakentunut yhteen motivaation ja persoonallisuuden
kanssa. Niiden kuluttajien motivaatio kumpuaa halusta jakaa informaatiota muille
kuluttajille, eikd niink&én endé suoraan yrityksille. He haluavat taata muille kuluttajille

paremman aseman juuri sen hetkisessd markkinatilanteessa (Chieng-Hung 2011, 86).

Henkilokohtainen aloitekyky termind wviittaa yksilon kykyyn olla aktiivinen ja
aloitekykyinen tehdessédén jotain hinelle merkitsevdd. Nama kuluttajat yleisesti menevét
itsendisesti yli normaalien virallisten rajojen (Chieng-Hung 2011, 87). Kuluttajat, jotka

edustavat tdtd kategoriaa voivat valita tai sopeuttaa palvelutarjoomaa annetussa
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kontekstissa saavuttaakseen paremman lopputuloksen. Voidaankin olettaa, ettd timén
tyyppiset kuluttajat luovat arvoa ndiden toimintojen kautta (Chieng-Hung 2011, 87-88).
Yhteisollisyys viittaa kuluttajan taipumukseen antaa hyotyd muille vastaamalla heidén
tarpeisiin tai osoittamalla kiinnostusta muiden kiayttdjien yleisiin huoliin, saamatta itse
valttdmattd suoraa hyotyd (Clark & Mills 1993). Termin esitti ensimmaéisend Clark &
Mills (1993) kisitteellistddkseen yhteisollisid suhteita ja erottamalla ne itse vaihdantaa
edustavista suhteista. Goodwinin (1996) mukaan yhteisolliset suhteet ja vaihdannalliset
suhteet voidaan itse asiassa ndhdd toistensa vastakohtina. Kuitenkin ne tulisi ndhda
ennemmin jatkumona toisilleen kuin ristiriitana, silld esimerkiksi vastavuoroinen suhde
yrityksen ja asiakkaan wvililldi voi olla usein molempia, riippuen suhteen
dynaamisuudesta (Chieng-Hung 2011, 89). Yhteisollisyys voidaan ndhdd myos
yhteisollisyyden asteena joka vaikuttaa sosiaalisen kdyttdytymisen odotuksiin, sisdltden
keskustelun ja avun tarjoamisen (Goodwin 1996, 388). Yhteisollisyyden normi yhdistyy
ajatukseen halusta antaa ja vastaanottaa hyotyjd perustuen ajatukseen muiden tarpeista

(Clark & Mills 1993).

Kuluttajien viliset vuorovaikutukset ovat ndin todistetusti merkittdvdssd roolissa
kuluttajien kayttdytymisen tutkimisessa. Kuitenkin niiden tutkiminen on erittdin
haastavaa niiden kompleksisten ja epélineaaristen sosiaalisten jérjestelmien takia.
Suoraviivaista analysointia tai pééttelyd ei ndin vélttdimittd pystytd hyOodyntdmiin
kuluttajien vélisen vuorovaikutuksen kontekstissa tidysin oikein (Libai ym. 2010, 276).
Tdmé todellisuus tukee kvalitatiivisen tutkimusmetodin valintaa tutkimuksen

menetelmaksi.

2.2.1 Sosiaaliset verkostot sosiaalisen kuratoinnin mahdollistajina

Sosiaalisten verkostosivujen laaja kirjo kertoo niiden nauttimasta suosiosta kuluttajien
keskuudessa. Kuluttajien suhdeverkon noussut merkitys nidkyykin ndin erityisesti eri
sosiaalisten verkostosivujen kasvuna. Monet sosiaaliset sivustot, palvelut ja yhteisot
ovat jo osa meiddn jokaisen pdivdrytmid ja rutiinejamme. Suuri osa sivustoista tukee
pddasiassa kuluttajan sosiaalisten verkostojen ylldpitimistd, mutta toiset auttavat
perustehtdvinddn tuntemattomia ihmisid yhteen perustuen esimerkiksi yhteisiin
kiinnostuksiin, poliittisiin ndkemyksiin tai harrastuksiin. Osa sivustoista keskittyy

palvelemaan vaihtelevaa yleis6d, toisaalta osa taas keskittyy vuorovaikutuksen
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ndkokulmaan, perustuen esimerkiksi yhteiseen kieleen, seksuaalisuuteen tai vaikka
uskonnollisuuteen. Sivustojen ensisijaisen tirkeind erottelijatekijoind voidaan ndhda
niiden tapa toimittaa uutta informaatiota sekd niissd mahdollistuva kommunikointi.
Minkilaisia kommunikoinnin apuvélineitd ne tukevat, kuten esimerkiksi mobiiliyhteytta,
bloggausta tai kuva- ja videojakamista (Boyd & Ellison 2007, 210). Tutkimuksessa
madritellddn sosiaaliset verkostosivut web-pohjaisiksi palveluiksi, jotka mahdollistavat
yksiloiden luoda julkisen tai edes osittain julkisen profiilin, joka on sidoksissa
palvelusivustoon. Toisena ehtona on toisten kéyttdjien ldsndolo ja tunnistaminen.
Erityisesti niiden kayttdjien, joiden kanssa vuorovaikutusta konkreettisesti tapahtuu

(Boyd & Ellison 2007, 211).

Paradoksaalisesti, verkostot ovat toisesta ndkokulmasta tukemassa globalisaatiota ja
sosialisaatiota, mutta toisesta nikokulmasta taas paikallisuutta ja yksilollisyyttd (Van
Dijk 2006, 26). Lopulta ne kuitenkin ilmaisevat niité siteitd, jotka tulevat tdrkedmmiksi
kuin yksikot, jotka seisovat niiden takana. Sosiaalisten verkostosivujen kasvanut suosio
voidaan ndhdd juurikin tdmidn trendin ilmentymdnd (Polynchuk 2013, 21).
Verkostoyhteiskunnan on uskottu houkuttelevan myos tietyn kaltaista mediaa. Yleisesti
ajatellen, media on nykyédin tullut tirkeimmaéksi kuin koskaan. Bolterin ja Crusin
(1999) mukaan media on nykyéddn madritelty sekd yksilon henkilokohtaisen ettd
kulttuurisen identiteetin merkityksin. Tdmi median kaksinaiskyvykkyys sekd teknisend
laitteena ettd sosiaalisen identiteetin ilmentyménd, sijoittaa samanaikaisesti henkilon

tasapuolisesti niin median subjektiksi kuin objektiksi (Polynczuk 2013, 22).

Sosiaalisesti verkostoituneet ihmiset ja laitteet ovat jo, tai ovat tulossa, kaikkialla ldsnd
oleviksi ja ne toimittavat yhda kasvavaa merkitystd jokapdivdisessd eldmissimme ja
perusinfrastruktuurissa niin tieteen, litketoiminnan kuin sosiaalisten vuorovaikutusten
saralla. Tatd muutosta voidaan katsoa ladpi hajautetun kognitiivisuuden teorian linssien
ldpi, jonka erityinen tarkoitus on ymmartidd vuorovaikutusta ihmisen ja teknologioiden
valilldi (Hollan, Hutchins & Kirsc 2000, 174). Kehittyvd yksiloiden siséllon
kuratoimisen kdytantd sosiaalisissa verkostoissa on luonut tarpeen ymmartia ilmiotd eri
teorioiden kautta. Luvussa tuodaan lyhyesti ja yleisesti esiin sosiologisen teorian kautta
ajatus sen viitekehyksellisestdi hahmottamisesta ilmioon. Edelld mainitusta ilmidstd

kdytetddn termid sosiaalisesti hajautunut kurataatio, joka on sovellettu “sosiaalisesti
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hajautetun  kognition” teoriasta. Se keskittyy yksilon tiedonkésittelykyvyn
kasvattamiseen kayttimélld hyvéksi sosiaalisia tai muita fysikaalisia resursseja (Liu
2010, 3). Sosiaalisilla resursseilla viitataan yhteison ja vuorovaikutuksen apuun yksilon
tiedonkdsittelyn  rajoitusten  kiertdmisessd. = Fysikaaliset  resurssit  syntyvit
tiedonkaésittelytaakan hajautumista yksilon ja kognitiivisten tai kulttuuristen artefaktien
vilille. Télloin ajattelun apuna voivat toimia esimerkiksi erilaiset késitteet, teoriat,
piirrokset, koneet, tietojarjestelmét tai toimintamuodot (Hollan ym. 2000; Otavan opisto

2006).

Sosiokulttuurisessa tutkimuksessa usein tarkastelun kohteena ovat “kdytdnnon
yhteisot”, jonka jdsenten vilille yhteinen kognitio ja asiantuntijuus ovat hajautuneet.
Asiantuntijuus ei ndin sijaitse ihmisen mielessd, vaan on sosiaalisesti tilannesidonnaista
ja siten hiljaista tietoa eli implisiittisistd tietoa (Wenger 1999). Sosiaalisen hajautuneen
kuratoinnin tapauksessa keskitymme tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti enemmaén sen
vuorovaikutuksen prosesseihin kuin suoraan kdyttdjan erilaisiin rooleihin. On oleellista
tunnistaa moninaiset toiminnat ja velvollisuudet, jotka ovat osana kuratoimisen
prosessia. Niitd ovat kerddminen, organisointi, sdilytys, suodattaminen, tarinan
rakentaminen, ilmaiseminen ja keskustelun helpottaminen ja samaan aikaan ndma
aktiviteetit linkittyvédt toisiinsa ja takaisinkytkeytyy yhd wuudelleen toisiinsa

esiintyessddn sosiaalisesti hajautunein tavoin (Liu 2010, 5).

Sosiaalisesti hajautetun kognition teoria pyrkii, niin kuin kaikki kognitiiviset teoriat,
ymmartdméain kognitiivisten systeemien jdrjestdytymisti. Se laajentaa ndkemysta sithen
mitd on pidetty kognitiivisena yksilon ulkopuolisena, saavuttaakseen vuorovaikutukset
kayttdjan ja resurssien sekd materiaalien vélilld tietyssd ympéristossd. On oleellista
ymmartdd, ettd ajatuksella pyritddn enemmén nédkokulmaan, kaikkien kognitioiden
ymmartdmisestd kuin vain yhden tietyn kognition ymmartdmiseen (Hollan ym. 2000,
175). Sosiaalisesti hajautunut kognitiivinen systeemi pitdd sisdllddn kiinnostuksen
yksilon mieleen, mutta lisdd sithen fokukseksi materiaalisen ja sosiaalisen merkityksen
osana toiminnan ja tarkoituksen rakentamista. Se kohdistaa tarkoituksen suoritettuihin
sosiaalisiin kdytantoihin ja osallistaa hiljaisuuden tarkoituksen ja toiminnan poissaolon,
kuin myds sanat ja toiminnat niiden kontekstiin (Hutchins & Palen 1997). Sosiaalisesti

hajautuneen kuratoinnin prosessien voidaan nidhdd kompleksisen verkostoituneen
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maailman kuvana, jonka keskiossd on ymmaértdd ihmisten tavoittelemien tavoitteiden
merkitys yhteistyOssd sosiaalisten ja materiaalisten elementtien kautta (Hollan ym.

2000, 192).

2.2.2 Yhteisollisyys ja verkostot osana sosiaalista kuratointia

Sosiaalisista kuluttajien suhdeverkostoista puhuttaessa, vodaan todeta niiden sisdltdvin
tdssd tutkimuksessa myoOs maédritelméllisesti verkkoyhteisot. Silld yhteisot, jotka
yhdessd ~ muotoutumisprosessin  ja tiedon kiertokulun kanssa, ovat
verkostoyhteiskuntateorian ydin kiinnostuksen kohteita (Polynchuk 2013). Van Dijkin
(2006, 20) mukaan verkostoyhteiskuntaa voidaan kuvata sosiaalisena muodostumana
yhdessd sosiaalisen ja median verkostojen infrastruktuurina, jotka mahdollistavat
pédasiallisen yhteis6jen muodon kaikilla tasoilla (yksilo, ryhméd tai yhteisd ja
yhteiskunta). Kuitenkin portaittain kaikki tdmin rakennelman yksikot ovat sidoksissa
eri verkostojen kautta. Yhteiskunnan omat yhteisot verkostojen ymparilld vaikuttavat
tietenkin yhteisjen muotoihin ja olemassaoloon. Nédin ajatellen, voimme ymmartda
verkostojen olevan sosiaalisia vastineita yksilditymiseen (Van Dijk 2006). Tdmén
seurauksena, verkostot ovat korvaamassa yhteis6t sosiaalisen  yhteisdjen

perusyksikkoind ja ensisijaisina ldhteind sosiaalisille siteille (Polynchuk 2013, 21).

Vahvana toisenlaisena nikemyksend yhteisot tulisi ndhdd ydinrakenteena sosiaalisessa
ajattelussa. Sen historia on pitkd ja rikas (Muniz 2001). Yhteiso kdsitteend synnytti jo
suurta huolta historiamme suurille tieteenharjoittajille 1900-luvulla (mm. Dewey 1927,
Durkheim 1923). Tamin vuosisatoja kestdvén keskustelun ytimessad on ollut pddasiassa
yhteison aseman merkitys ja usko modernismin markkinakapitalismin ja kuluttajan
kulttuurin nousuun (Muniz 2001). Samoin ajankohtaisemmassa internet-tutkimuksissa
Rosenbaumin (2010) mukaan sosiaalisessa kuratoinnissa ei ole kyse vain sisdllon
jakamisesta, vaan my0s yhteison luomisesta tai tarkemmin yhteisdjen synkronoinnista
kuratoidun sisdllon kautta. Tamd onkin vahvasti vaikuttanut tdmén tutkimuksen
lahtokohtiin tutkia sosiaalisen kuratoinnin ilmioti ja osaksi myos yhteison valitsemista
mukaan teoreettiseen viitekehykseen. Silld tutkimuksen tavoitteen mukaan pyritdén
ymmartdméadn osaltaan yhteisollisyyttd ja verkostoitumista osana sosiaalisen

kuratoinnin rakentumista.
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Yhteiso yksikkond itsessddn voidaan ndhdd kahdeksi tai sitd suuremmaksi joukoksi,
jossa jokainen on tietoinen osastaan ryhmissd ja jokainen on tietoinen positiivisista
keskindisistd riippuvuuksista, kun he ajavat kohti yhteisid tavoitteitaan (Johnson &
Johnson 1987). Virtuaalisten yhteisdjen yhteiset tavoitteet voivat olla toiminnallisia,
esimerkiksi sisdllon- tai tiedonvaihtoa Kiinnostavista asioista, tai hedonistisia, kuten
positiivisen kulutuksen luomista tai yhtyvien kokemusten jakamista interaktioin.
Molemmissa tapauksissa yhteisd edustaa tirkedd viiteryhmédi siithen kuuluville

yksiloille (Constant, Sproull & Kiesler 1996).

Virtuaalisia yhteisdjd on monia erilaisia tyypiltddn ja mééritelmiltdan. Osa voi olla
tiukasti sitoutuneita, yhteenkietoutuneita yksildité, jotka tuntevat toisensa hyvin. Nédissd
tyypeisséd digitaalisen ympériston kdyttiminen voidaan nidhdi ensisijaisesti sosiaalisten
suhteiden laajentajana (Wellman & Gulia 1999). Toiset taas voivat olla hajanaisesti
yhteydessd olevia yksiloitd, jotka tapaavat toisiaan satunnaisesti digitaalisessa
ympdéristossd, mutta todellisuudessa ilman suurempaa tarkoitusta. Osa néistd tekee sen
sosiaalisista syistd, osa taas vain pelkéstddan kaupallisista syistd (Bagozzi & Dholakia
2002, 4). Rheingold (1991) ndkee virtuaalisten yhteis6jen olemuksen taas kohteena,
joita yksilot kayttaviat esimerkiksi vditelldkseen, jakaakseen dlyllisid keskusteluja,
tehdidkseen kauppaa, jakaakseen tietoa, jakaakseen emotionaalista tukea, tehddkseen
suunnitelmia, ideoidakseen, juoruillakseen, riidelldkseen, rakastuakseen, 10ytéékseen tai
kadottaakseen ystdvid, pelatakseen peleja ja lopulta ennen kaikkea luodakseen omaa

identiteettid sanoin, kuvin ja videoin.

Virtuaaliset yhteisot ovat ensisijaisesti my0ds sosiaalisia verkostoja. Tdssd tutkimuksessa
keskitymme kuluttajan toimintaan sosiaalisissa verkostoissa eli osaltaan myds
yhteisOissd, jotka kohdistavat merkittdvdd vaikutusvoimaa kdyttdjiensd tietotaitoon ja
mielipiteisiin normatiivisen ja informatiivisen mekanismin, tai molempien, kautta ja
lopulta vaikuttaa kuluttajan kéyttdytymiseen (Bagozzi & Dholakia 2002, 4-5).
Sosiaaliset tiedemiehet ovat kutsuneet tdmdn kaltaisia yhteisdjd “informaation
naapurustoiksi” (Burnett, 2000). Merkittavin ero virtuaalisen ympdariston verkostoissa
verrattuna tavalliseen mediaan on osallistumisen vapaaehtoisuus. Perinteisemmat
suhteet saattavat aina perustua ikddn, syntymdpaikkaan, kulttuuriin tai vaikka
sukupuoleen, mutta digitaalinen ympéristé on luonut mahdollisuuden vapaaehtoiseen

yhteisollisyyteen, josta on mahdollisuus ldhted koska vain (Bagozzi & Dholakia 2002).
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Nidin myds sosiaalisesti kuratoidun sisdllon kanssa on tapahtumassa. Ihmiset
verkostoituvat yhd vahvemmin siséltdjen kautta vapaachtoisuuden vallitessa ja

perinteisten suhdeverkostomuurien rikkoutuessa.

Virtuaaliyhteisdjen ja sosiaalisten verkostosivujen kasvun myoétd, on kuluttajan
kayttdytymisen tutkimusta kohdistettu kommunikaation ja vuorovaikutuksen sektoriin.
Sosiaalisen verkon paradigma analyysia on kéytetty toistuvasti tdméin ilmion
selittimiseen (esim. Wellman & Gulia 1999). Tidmi paradigma on onnistunut
selvittimadn nidkemyksid yhteisdjen kommunikaatiossa kdytettdvien aiheiden laajuutta,
heikkojen siteiden voimaa, suodatettujen vihjeiden vaikutuksia kommunikaatioon sekéa
ryhmédynamiikkaa (Postmes, Spears & Lea, 2000). Toinen tutkimussuunta on
keskittynyt havainnoimaan digitaalisen ympériston erikoispiirteitd ja miten virtuaalisten
yhteisdjen kéyttdjat hyodyntdviat niitd (Bagozzi & Dholakia 2002). Esimerkiksi
Postmes, Spears & Lea (1998) l10ysivit piirteitd, jotka esimerkiksi kuvaavat
anonyymiyden johtuvan itsetietoisuuden menettdmisestd ja se kasvattaa herkkyyttd
ryhmén normien mukaiseen kayttdytymiseen digitaalisessa ympéristossd. Kuitenkin on
todistettu, ettd nykyajan postmodernisti kuluttaja on itse asiassa hyvinkin itsetietoinen ja
itsereflektoiva identiteetin ja todenmukaisuuden osalta (Muniz 2001). Muita
suuntauksia ymmartdd nédiden yhteisdjen ja verkostojen kasvavaa viehdtysvoimaa on
ollut esimerkiksi etnografinen metodologia (esim. Kozinets, 1999) ja erilaiset teoriat,
joissa keskidssd on digitaalisen ympariston ymmartdminen ja sen ilmion erottaminen

todellisesta eldmastid (mm. Danet, Ruedenberg & Rosenbaum-Tamari, 1998).

Kaiken kaikkiaan virtuaalisista verkostoista on tullut oleellinen tapahtumapaikka, missa
kayttdjat etsivdt ja luovat suhteita, saavat sosiaalista tukea sekd yhteenkuuluvuuden
tunnetta (Wellman & Gulia, 1999). Tamén kasvun seurauksena myds ndmé yhteisot
ovat nousseet yhda merkittdvaimmiksi sisdllonldhteiksi ja mielipidevaikuttajiksi. Ne eivit
ainoastaan vaikuta osallistuvien maailmankuvaan, vaan paljon laajemmin esimerkiksi
mielipiteisiin ja asenteisiin sekd kulutuspédétoksiin ja -kdytdntoihin (Hagel &
Armstorng, 1997). Nidin eri sosiaaliset verkostot ohjaavat meitd kuluttajina myos

sisdllonjakopéitoksissé ja ovatkin perustellusti oleellinen konteksti tdssd tutkimuksessa.
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2.3 Sosiaalinen tarkoituksenmukainen mediakuluttaminen

Yksiloiden tarvetta kuulua yhteis6on ja luoda kuluttajien vilistd suhdeverkostoa sekéd
erityisesti tarvetta jakaa ja kuratoida sisdltod eri yhteisdjen jésenille on mahdollista
avartaa myods tutkimalla yksilon psykologisia mekanismeja. Tutkimalla erityisesti
mekanismia ja prosesseja, jotka houkuttelevat ihmisid ndihin yhteisoihin ja niiden
toimintaan (Bagozzi & Dholakia 2002). Bagozzi & Dholakia (2002) tuovat esiin
ndkemyksen, ettd osana osallistumista ndihin yhteiséihin kuuluu tarkoituksenmukainen
sosiaalinen toiminta, jota yhteison tai verkoston jdsen toimittaa tarkoituksenmukaisesti.
Toisin sanoen osallistuu tarkoituksenmukaiseen ja tavoitesuuntaiseen toimintaan
yksilon vapauden vallitessa. Néilli toiminnoilla on aina kuitenkin kollektiiviset
lahtokohdat: mitd on tehty, ja miksi se on tehty? Bagozzi ja Dholakia (2002, 4) ovat
kayttdneet tutkimuksissaan sosiaali-psykologista ldhestymistapaa ja ndkokulmaa, joilla
he kisitteellistivat jésenen osallistumisen sosiaalisiin verkostoihin
tarkoituksenmukaisena sosiaalisena toimintana. Tdmi kaésitteellistdiminen rakentuu
yksiloiden asenteiden, odotetun kéyttdytymisen ohjaamisen, halujen ja ennakoitujen
tunteiden rooleina seki yhteisojen kdyttimien voimien eli noudattamisen, tunnistamisen
ja sosiaalisen identiteetin kautta yksildjdsenen tarkoituksenmukaisena osallistumisena

virtuaaliseen yhteison tai verkoston toimintaan (Bagozzi & Dholakia 2002, 4).

Mediakuluttaminen voidaan ndin my0s ndhdid sosiaalisena toimintana sosiaalisissa
verkostoissa. Sosiaalinen ndkokulma kuluttajan kéyttdytymiseen ja toimintaan sekéd
yksilokohtainen kdyttdytyminen ja suhteet sosiaalisen kollektiivien sisélld ovat pitkdén
jo olleet tirked osa kuluttajan tutkimista (Bagozzi 2000). Erityisesti kysymykset: mitd
kuluttaja tekee ja mitd hédn tekee tarkoituksenmukaisesti? Namai viittaavat asioihin, joita
voidaan kuvata mentaalien tasojen avulla. Tétd aihetta on kutsuttu myds toiminnan
kausaali-teoriaksi (mm. Bishop 1989; Mele 1992). Tutkimuksellisessa kentidssd on
pitkddn jo tiedostettu, ettd kdytdimme sosiaalisia ja kollektiivisia konsepteja
jokapdividisessd ajattelussamme sekd kanssakdymisessdmme. Niissd piireissd on
kuitenkin tuottanut aikojen saatossa ongelmia mitkd kollektiiviset kisitteet toimivat
tietynlaisen toiminnan selittdjind ja mitka selityksen kaipaavina ajatuksina, jotka ovat
pelkistettavissd yksiloiden toimintaa ja mitkd kédsitteet taas vaativat oman viitekehyksen
kuluttajan kéyttdytymisen tutkimiseen (Bagozzi 2000, 389). Téssd luvussa

lahestymmekin mediakulutusta ensisijaisesti  sosiaalisen tarkoituksenmukaisen
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toiminnan kautta.

Kollektiivisten vaikutusten konseptien ymmartaminen on ollut pitkddn haastava tehtiva
kasitteellistdd sen kompleksisen luonteen vuoksi. Gilbert (1992), Searle (1995) ja
Tuomela (1995) ovat valoittaneet kollektiivisen késitteen merkitystd. Gilbert (1992) ja
Tuomela (1995) tuovat esiin, ettd se rakentuu ylospdin, mutta ei olisi tdysin
pelkistettavissd yksilollisten toimijoiden tarkoituksenmukaisesta toiminnasta. Sitd
vastoin, Searle (1995, 24) viittdd kollektiivisen tarkoituksenmukaisuuden olevan
biologinen primitiivinen ilmid. Gilbertin (1992) kuvaama yksilon toiminta, ilmentda
termind yksilon omia tavoitteita ja toimintaan nditd tavoitteita kohti. Voimme nédin
kasitteellistdd toiminnan termin “yksilolliseksi toiminnaksi” kuvataksemme yksilon
molemminpuolista luonnetta ulottuvuuksin mitd on tehty ja miksi se on tehty.
Yksilollinen toiminta voidaan ndihdd myos sosiaalisen toiminnan kautta, jolloin se
korostaa tilanteen sosiaalisuutta ja voi ndin myds saada edelld mainitut ulottuvuudet

ryhmén muodossa (Bagozzi 2000, 389).

Tutkimuksessa olevaa ilmiotd voidaan ldhestyd my0Os filosofisten mallien kautta
ymmartddkseen konseptin kokonaisuuden (Bagozzi & Dholakia 2002). Yksi niistd on
yksilon tavoiteohjattu malli (Model of goal-directed behavior, MGB) (Perugini &
Bagozzi 2001). Se ldhtee yksilon ymmartdmisestd, jonka jdlkeen se laajennetaan
ryhmékayttdytymiseen, selittddkseen yksilon sekd hidneen kohdistuvat sosiaaliset
muuttujat virtuaalisen yhteison interaktioissa. Klassinen nédkemys asenneteoriasta
sisdltdd ajatuksen, ettd toiminnan aikomukset ovat yksilon toimintoja ja normatiivisia
vaikutteita (Eagly & Chaiken 1993). Suunnitellun kédyttdytymisen teoria (The theory of
planned bahavior, TGB) ehdottaa, ettd yksilon aikomukset toteuttaa kayttdytymisti ovat
yksilon asenteista kumpuavaa toimintaa kohti kayttdytymistd. Hédnen henkilokohtaiset
normit, joilla viitataan tdssd havaittuun sosiaaliseen paineeseen toimittaa tai ei toimittaa

kayttdytymistd sekd havaittu kiyttdytymisen kontrollointi.

Tavoiteohjattu malli (MGB) siséllyttdd suunnitellun kéyttdytymisen teorian (TGB) ja on
ndyttdnyt parantavan sen ennustamisen ja selittimisen voimaa (Perugini & Bagozzi,
2001). Tarkoitus on mallin avulla ymmartdd paremmin toiminnan seurauksena saatavaa
sosiaalista vastinetta. Mallissa on otettu huomioon odotettavissa olevien tunteiden

vaikutus, menneisyyteen liittyvédn kdyttdytymisen rooli sekd halujen merkitys edellisten
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ajatusten  vélittdjand. Ne ndhdddn asenteiden ja odotettujen tunteiden sekid
subjektiivisten normien vélilld ja toisaalta taas aikomusten vélilld. Halut ovat
merkityksellisessd asemassa myos sosiaalisen kuratoinnin kontekstissa ja ne voidaan
ndhdd motivaation toimintoina. Halujen oletetaan osittain toimivan vélittdjdnad odotetun
kayttdytymisen vaikutuksiin. Niiden oletetaan myos toimivan midrddvind tekijoind
aitkomuksien ja pddtosten taustalla (Bagozzi & Dholakia 2002). Se mitd suunnitellun
kayttdytymisen teoria ja asenne teoria ovat monien tutkijoiden mukaan epdonnistuneet
ottamaan huomioon, on miten paatoksiin syntyy innostus ja miké ne sytyttavat (Bagozzi

1992, 184-186).

Davis (1984) viittaa, ettd paitostentekijoiden on oltava tietoisia heiddn haluistaan ja
hyvéksyd ne motivoivina syind toimintaa, jonka jdlkeen punnita pddtdsten ja niistd
syntyvien vastineiden suhdetta. Tutkimuksen kontekstissa tdmi tarkoittaa kuratoidun
sisdllon jakamista ja siitd syntyvén vastineen suhdetta. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon,
ettd tavoiteohjattu malli ottaa huomioon vain yhden ndkdkulman sosiaaliseen
vaikutukseen. Se ottaa huomioon tunnetut subjektiiviset normit, jotka heijastuvat
muiden merkitsevien osallistujien sosiaalisesta paineesta toimia merkityksellisesti

(Bagozzi & Dholakia 2002).

Subjektiivisten normien kdyttiminen ryhmakayttadytymisen kuvaajana, tuo ongelmia sen
ndkokulmien puutteellisuudesta. Ne heijastavat muiden odotusten vaikutuksia ja
muodostaa Kelmanin (1974) luoman termin myontyvéisyys. Subjektiivisia normeja
sisdltdvdn henkilon, uskotaan motivoituvan muiden hyvédksynndn tarpeesta.
Subjektiiviset normit yleisesti tulevat kiytintoon yleisen ajatuksen kautta tarkentamalla
niiden ldhteeksi: “Muut ihmiset, joiden mielipiteet ovat tarkeitd minulle” (Ajsen 1991).
Naméi muut ihmiset, joilla on vaikutuksia odotuksiin, ovat ensisijaisia lihderyhmid
yksilolle, kuten esimerkiksi virtuaalisen yhteison jdsenet, kaveripiirit, perhe tai ndma

kaikki yhteisesti (Bagozzi & Dholakia 2002).

Sosiaalisissa verkostoissa toimiminen sisdltdid myOs olennaisia prosesseja, jotka
vaikuttavat yksilon kéyttdytymiseen ja padtoksiin. Néilld pyritddn myods ymmartiméin
tutkimuksen ensisijaista ajatusta siitd mitd ja miksi kuluttaja tekee mediasiséllolle niin
kuin hin tekee. Sisdistys on péddtdksen sopeuttamisprosessi perustuen omien ja muiden

arvojen yhtéldisyyksiin. Eagly ja Chaiken (1993) ehdottavat tillaisten arvojen sisdltdvian
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uskomuksia ja asenteita sekd my0s enemmén abstrakteja moraalisia periaatteita.
Sosiaalisissa verkostoissa sisdistiminen tulee merkitykseen, kun yksilo 10ytdd
kayttdjistd samoja arvoja jakavia jdsenid. Sisdistdmisprosessin oletetaan toimittavan
tarkedd roolia virtuaalisessa kanssakdymisessd verkostojen jésenten vélilld. Merkitys
korostuu, koska sosiaalisiin verkostoihin liittyminen on vapaehtoista ja yksiloiden tarve
on etsid samoja arvoja edustavia jdsenid. Tdmd voidaan ndhdd myos yhteisdjen
synkronoitumis-ajatuksen kautta. Sosiaalinen vaikutus néyttiytyy yksilon sekd muiden
kayttdjien vililld odotettujen yhteisten arvojen ja tavoitteiden kautta (Bagozzi &

Dholakia 2002).

Tunnistautumisprosessi viittaa yksilon itsekésitykseen. Tarkemmin sitd miten hén
méiirittelee omat ominaisuutensa sosiaalisessa luokassa. Se muuttaa hinet kaavamaisesti
yhteneviiseksi toisten verkoston kidyttdjien kanssa, ja kaavamaisesti erilliseksi muista
ulkopuolisista yhteis6on kuulumattomista (Hogg 1992). Tunnistautumisprosessi
muistuttaa ndkokulmaltaan normatiivista ja informatiivista vaikutusta (Deutsch &
Gerard 1955), sekd tarkoituksenmukaisuuden voimaa (French & Raven 1959) ja se
luonnehtii myds verkoston jdsenten sosiaalista identiteettid ja omaa ndkyvyyttd

(Bagozzi & Dholakia 2002).

Itsensd luokitteluprosessi, joka sisdltdd kognitiivisia ndkokulmia sosiaalisesta
identiteetistd edellyttdd kognitiivisen luokitteluprosessin, jossa yhtenevéisyydet itsensi
ja sosiaalisen verkoston jidsenten vélilld ovat korostuneet. Sama tapahtuu myds ei
verkostoon kuulumattomien, ja sithen kuuluvien erojen vélilld (Bagozzi & Dholakia
2002, 12). Kognitiivisen itsensd luokitteluprosessin on todettu olevan tirked osa
kommunikaatiota digitaalisessa ymparistossd (Spears & Lea 1994). Emotionaaliset
merkitykset verkoston jdsenyydestd ovat taas erittdin merkittdvid yksilolle sosiaalisessa
tunnistautumisprosessissa (Tajfel 1978). Luokitteluprosessi voidaan ndhdd myds
sosiaalisen kuratoinnin kontekstissa yhteisollisyyden sitojana. Kuratoitavat siséllot

luokittelevat yksiléd eri yhteisoihin kuuluvaksi.

Yksilollinen aikomus ja yksilon tarkoituksenmukainen toiminta on kaiken kaikkiaan
laajasti tutkittu aihe sosiaalipsykologiassa. Early ja Chaiken (1993) maiirittelevit sen:
”Henkilokohtaiseksi motivaatioksi, tunteeksi josta tietoisesti ja suunnitelmallisesti

pyritddn tuomaan vaikutuksia kayttdytymisessd nédkyvéksi”.  Kuitenkin yleisesti
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uskotaan, ettd halu olla osa sosiaalisia piirejd kumpuaa kollektiivisuudesta,
positiivisesta  kokemuksesta  joukon kokoontumisesta ja  kommunikoinnista
digitaalisessa ymparistossd yhdessd ryhminé. Niin ollen sosiaalisen verkoston jidsenet
ndkevit itsensd ennemmin yhteisén jdsenend ja muodostavat tarkoituksenmukaisuutta

moninaisen kohteen mukaisesti (Bagozzi & Dholakia 2002, 7).

Kuluttajan sosiaalista toimintaa internetin tarjoamissa sosiaalisissa verkostoissa on
perinteisesti tutkittu soveltamalla klassista yksiloperusteista mallia (Individual-based
model) tdhdn uuteen ja kompleksiseen kommunikaation ja vuorovaikutus ilmiéon (Lu &
Hsiao 2007; Ridings & Gefen 2004). Nama klassiset yksiloperusteiset mallit olettavat
informaatio systeemien kdyton perustuvan yksistddn yksilon persoonallisista syistd ja
havaitusta sosiaalisesta paineesta (Davis, 1989) sekéd ajatuksesta, ettd ndiden systeemien
kdyton jatkaminen perustuu yksinomaan kéyttdjien yksilollisiin - motiiveihin
(Bhattacherjee 2001). Bagozzi (2007, 247) kuitenkin viittdd seuraavaa: ’Suurinta osaa
thmisen kéyttdytymisestd ei ole tarkoituksenmukaista kuvailla yksilon kayttadytymiselld
eristysoloissa”. Erityisesti pddtos kéyttdd sosiaalisen verkoston teknologiaa edustaa
sosiaalista ilmiGtd, joka suurelta osin riippuu kayttdjien vuorovaikutuksesta. Sosiaalisten
teknologioiden kiyton voi ymmaértdéd vain kun ryhma yksil6itd ovat valmiita kayttiméaén

ja jatkamaan teknologioiden kdyttod yhdessa.

2.3.1 Mediakuluttajuuden ja mediapalveluprosessin muutokset

Sosiaalisesta tarkoituksenmukaisesta mediakuluttamisesta puhuttaessa on huomioitava
my6s mediakuluttajuuden muutokset osana koko mediakulutuksen prosessia.
Mediasisdltdjen voidaan nidhdd olevan alituisessa litkkeessd. Manovichin (2008, 203)
mukaan voidaan puhua “mediamobiliteetin” tilasta, jonka pddajatuksena on ettd niiden
viesti el koskaan saavu lopulliseen méédranpadhénsa. Siséltdjen litkkuminen on jatkuvaa
ja voidaankin ajatella ettd mediasisdltojen liikkuessa verkkopalveluiden, ihmisten ja
laitteiden vililld, ne kerddvit ja kasaavat samalla kommentteja ja keskusteluja (Villi
2011, 50). Muutokset median kuluttamisessa ovat samalla johtaneet vastaanottaja-
lahettdjd asetelman murrokseen. Perinteisistd sisdllon kuluttajista on tullut hybrideja
aktiivisia median tuottajia sekd jakelijoita. Kuluttaja on siirtynyt pois yksisuuntaisesta
sisdllon vastaanotosta kohti aktiivista roolia mediakdyton suhteen. Namid muutokset

haastavat osaltaan myds perinteisteisti median paradigmaa (Villi 2011, 50). Kyseessa
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on tilanne jossa vain osa mediasiséllon kanssa vietetystd ajasta on yleisond olemista ja
kasvava osa titd mediasuhdetta on itse tekeminen: jakaminen, kommentointi, editointi
ja luominen (Merrin 2009, 24). Internetissd tdma tilanne vield korostuu, silld tuottajan,

yleison ja kéyttdjan vilille on hyvin vaikea vetdd rajanvetoa (Villi 2011, 51).

Tamid ndkokulma tukee kulutustutkimuksen ldhestymistapaa, jossa yleisdd ei ndhda
endd passiivisina kuluttajina, vaan aktiivisina osallistujina niihin prosesseihin, joiden
kautta arvoa luodaan markkinoilla. Nykyajan mediakulutuskokemusta voidaan
parhaiten kuvailla sanalla interaktiivisuus (mm. Ross & Nightingale 2003, 162).
Median kulutuksessa ylipddnsd voidaan ndhdéd olleen vallalla yhdeltd-monelle-malli,
joka nyt on korvautunut vuorovaikutuksellisemmalla ja keskustelevammalla tuottaja-
kuluttaja-suhteella (Villi 2011, 51). Mediakulutuksen osalta on puhuttukin erdédnlaisesta
kehityksestd tuottajien ja yleison suhteessa. Kuluttaja voi olla yhtd aktiivinen kuin
yleisokin. “People-formerly-know-as-consumers” (Van Dijck 2009, 46) voidaan
rinnastaa lausumaan “people-formerly-know-as-the-audience” (Rosen 2006). Néin
my6s mediasisdltdjen yhteydessd voidaan puhua prosumerismista, tuottaja-
kuluttajuudesta, kuluttajuuden saadessa ammattimaisen tuottajuuden rooleja (Villi 2011,
51).  Uutissiséltéjen kohdalla harvoin kuluttajat kuitenkaan vield tuottavat itse
sisdltoddn, mutta kuten jo tdssdkin tutkimuksessa empiiristd aineisto edustavien kuvien

kohdalle tilanne on jo tiysin toinen.

Mediamaailmassa kéytetty késite yleisd, jolla téssd viitataan meihin kuluttajiin,
tarkemmin sisdllonkuluttajiin. Téatd yleis6d ei tulisi ndhdd arvokkaana vain
kuluttajaperspektiivistd, silld timén kuluttajista koostuvan yleisdjoukon tekemé ty6 on
kasvavassa madrin yhd merkityksellisempi osa taloudellisen arvon tuottamaa arvoa
mediayhtidille (Villi 2011). Useimpien sosiaalisten palveluiden liiketoimintamalli
perustuu kiyttdjien luomalle tai jakamalle sisdllolle ja yhd kasvaneissa mdiérin,
erityisesti sen saamalle huomiolle. Aktiiviset kdyttdjat tuottavat sisdltdliikennettd, jota
sitten voidaan myydd eteenpdin aina mainostajille (Villi 2011, 53). Esimerkkind
Facebookin sosiaalisista tilanteista ja sielld tapahtuvasta vuorovaikutuksesta tulee
tuotantohetkia (Cohen 2008, 18) ja mikd tdrkeintd kuluttajat tekevit titd tyotd
sosiaalisen verkostonsa ylldpidon kautta (Cova & Dalli 2009, 315-316). Oleellista on
ymmartdd kuluttajien yhd aktiivisempi osallistuminen nykyajan median kiertokulkuun.

Yleisesti voidaan ndin ndhdd, ettd kuluttajalla on merkittdvampi rooli verkossa
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sisdllonjakajana kuin -tuottajana (Van Dijk 2009, 49). Sosiaalinen kuratointi on ndin
perustellusti merkittdva ilmid suhteessa esimerkiksi kdyttdjien tuottaman sisillon (User-

generated-content) tutkimiseen.

Mediasisdltdjen kulutuksen murroksesta puhuttaessa on kuitenkin oleellista muistaa,
ettd kyseessé ei kuitenkaan ole vallankumouksellinen uusi ilmid, silld kuluttajat ovat jo
pitkddn voineet tuottaa aktiivisesti sisdltod verkkoon. Trendikkddsti tdlld hetkelld
kaytetty sana kuluttajien harjoittama siséllontuotanto (user-generated content) keskittyy
litkkaa nimenomaisesti kuluttajien mahdollisuuksiin tuottaa sisdltdd, eikd niinkddn
oleellisempaan kuluttajan mahdollisuuksiin jakaa sisdltod. Olisikin mediasisdllon
kulutustutkimuksen linssien kautta oleellisempaa puhua kéyttdjien sisdllonjakamisesta
(user-distributed content) ja sen niin sanotusta trendistd (Napoli 2009). Oleellista
muutoksessa on kuluttajien osallistumistapojen  helppous siséllonjakamiseen
nykypéivana (Villi 2011, 53). Tamin tutkimuksen ensisijainen fokus tuleekin olemaan
juuri tdssd muutoksessa kuluttajatutkimuksen kentdssd, joka johtaa erityisesti

mediakuluttajuuden suuntaukseen kohti sosiaalista kuratointia.

Sosiaalinen kuratointi voidaan nidhdd myds osana mediapalveluprosessia, jolloin
voidaan nostaa lyhyesti esiin myds markkinointiajattelussa paljonkin esilld ollut
palvelukeskeisen logiikan malli (Vargo & Lusch 2004). Sen nidkékulman mukaisesti
osallistuva yleis0 voidaan ndhdd resurssina ja yhteistuottajana, jolloin yleisd eli
kuluttajat eivédt ole silloin pelkdstddn sisdllontuotteiden kohde. Arvoa ei luo nédin
tuotteen tarjoaja  yksinddn, vaan arvo luodaan tuottajan ja  kuluttajan
vuorovaikutuksellisessa  kulutusprosessissa (Villi 2011; Gronroos 2008, 298).
Palvelukeskeinen logiikka keskittyy suhteisiin kuluttajien kanssa. Kuluttajia ei tulisi
ndhda sisdllon vastaanottajina. Aikaisemmin esiin tuotu prosumerismi késite kuluttaja-
tuottajuudesta on ldheinen ajatusmalli palvelukeskeiselle logiikalle, jossa kyse voi olla
sekd arvon yhteisluonnista ettd konkreettisesta siséltojen yhteistuotannosta. Arvo tulee
ndhda osana prosessia eli palvelua, ei osana tuotetta (Vargo & Lusch 2004, 284). Villin
(2011, 56) mukaan sosiaaliset suhteet voidaan ndhdd palveluna, jota mediayhtidt ja
yleisé yhdessd tuottavat. Tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti emme kuitenkaan
ensisijaisesti syvenny mediayhtididen ndkokulmaan osana ilmiotd, mutta se ndhdddn

oleellisena osana tutkimusilmion laajempaa ymmartdmista.
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2.3.2 Miniakuvaa rakentavan median kuluttaminen

Edellisten lukujen teorian rakennuspalikat sosiaalisesta tarkoituksenmukaisesta
toiminnasta ja mediakuluttajuuden muutoksista tuovat tutkimuksen luonnollisesti
seuraavan kysymyksen &ddreen: mitd merkityksid sosiaalinen mediakuluttaminen tuo
yksilolle. Kulutus voidaan ndhdé niin todellisessa eldamissd kuin virtuaalisessa itsensd
madrittelevdnd tai itsensd ilmaisevana kayttdytymisend. Kuluttajat yleisesti valitsevat
tuotteita tai bridndeji, jotka he kokevat olevan itselleen tirkeitd ja kommunikoivat tietyn
identiteettinsd kanssa (Schau & Gilly 2003, 385). Sosiaalisen identiteetin teorian
mukaan kulutus ja omistaminen ilmaisevat osaltaan haluttua omaa kuvaa. Yksilot
muodostavat sosiaalisessa verkostossa valinnoillaan haluamansa kaltaisen kuvan niiden
valintojen avulla (Thompson & Hirschman 1995, 151). Néin kuluttajat tekevit
identiteettidin ja omaa kuvaansa ndkyvdksi assosioimalla itseddn materiaalisiin

objekteihin ja paikkoihin (Schau & Gilly 2003, 385).

Uuden teknologian myd6td on syntynyt virtuaalinen maailma, jossa kuluttaja voi ilmaista
itseddn helpommin digitaalisin kuin fyysisin merkein (Schau & Gilly 2003). Virtuaaliset
paikat eivdt katso aikaa eikd paikkaa ja ne ovat olennainen osa tdmén hetkisen
kuluttajan ajanviettopaikkoja, jossa he kokoontuvat (Kozinets 2002). Niissd kuluttajat
oppivat, kuluttavat, kokoontuvat, ovat vuorovaikutuksessa, vithtyvit tai viihdyttavit
muita kuluttajia (Weiss 2001). Digitaalisen vuorovaikuttamisen kautta on murentunut
aidat materiaalisen ja immateriaalisen vililtd. Oikeastaan se on muokannut maailmaa
niin, ettd se antaa mahdollisuuden ndhdi ndmaé erot epidolennaisena komponenttina téssa

tarkastelussa (Apparadurai 1996).

Kuluttajat, jotka luovat itselleen virtuaalisesti mindé ovat sidoksissa Arnouldin ja Pricen
(2000, 140) mukaan joko itsensd vahvistavassa tai todistavassa kdyttdytymisesséd tai
mahdollisesti itseensd viittaavassa kayttdytymisessd. Nama kayttdytymismallit ohjaavat
paljastamaan “todellisen” mindn ja mahdollisesti useita mind kuviaan. Tdssd rajana on
vain oma mielikuvitus ja teknologia. Oman identiteetin rakentaminen useaan mindéin
mahdollistuu  digitaalisen  hyvédksikdyton ja  manipuloinnin  kautta, jossa
hyvéksikdytetddn tekstid, kuvia ja hyperlinkkejéd vilineend (Nguyen & Alexander 1996).
Namaé digitaaliset mind kuvat voivat linkittyvit “oikean” eldmdn minddn, mutta niiden

ei tarvitse (Cheung 2000). Namd uudet vélineet oman itsensd esittdmiseen ja
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omistamisen muuttuva merkitys muuttavat itsensé esittimiseen kéytettidvid strategioita
innovatiivisestt ja  merkittdvasti. Tamdn tutkimuksen tarkoituksenmukaisesti
laajennetaan ndkemystd kuluttajan itsensd esittelyn tutkimisesta olemassa olevan
sisdllon  kuratoimiseen sekd sen ymmértdmiseen ja rakentumisen merkityksiin.
Tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti jatkamme osaltamme seuraavan Kkaltaisia
tutkimuksia kuluttajakdyttdytymisestd: "We are what we have” (Belk 1988), I link,
therefore, I am” (Hafner 1999) ja ”We are what we post? Self presentation in personal
web space” (Schau & Gilly 2003). Tutkimuksia yhdistdd sosiokulttuurinen késitys
kuluttamisesta, keskittyen erityisesti sithen kuinka kuluttajat muuntavat olemassa
olevan sisdllonjakamista symboleiksi, osaksi heiddn persoonallista ilmaisua, joka
logiikaltaan tukee vahvasti tutkimuksen johtavaa ajatusta: mitd kuluttaja tekee

mediasisdllolle (Strathern 1994).

Itsensé esittelemistd kasitteellistetddn tdssd artikkelissa Goffmanin (1959) identiteetin ja
sosiaalisen toiminnan teorioiden kautta. Hanen teoriansa on, etti itsensa esittiminen on
tarkoituksenmukaista ja sitd kautta todellinen osakomponentti identiteettid. Sosiaaliset
tekijat kytkeytyvit kompleksisen mindkuvan kanssa saavuttaakseen halutun mindkuvan.
Tatd 1lmiotd ylldpidetddn yhdenmukaisesti johdonmukaisella toiminnan ja tdydentdvin
kayttdytymisen kautta (Scheider 1981). Sosiaaliset toiminnat, joita vaaditaan
mindkuvaan ovat kuluttamispainotteisia ja riippuvat yksildiden esittdmistd ilmaisuista,
symboleista, brandeistd ja kdytdnnoistd kommunikoida haluttua vaikutelmaa (Williams
ja Bendelow 1998). Itsensd esittimisen taidetta on ilmaisujen kaytto (Wiley 1994) ja
kokemuksen ja edustamisen ilmentyminen oman identiteetin vélittdmisessd (Brewer
1998). Goffmanin (1959) mukaan itsensd esittiminen on asiayhteydestd riippuvaa,
perustuu tiettyihin tapahtumapaikkoihin ja kohtaa mdiiriteltdvissd olevan ja oletetun
yleison. Internetissd timé ei ole endd niinkddn aina totta, silld itsensd esittiminen ja
luominen ovat voimassa koko ajan ilman minkadnlaista aluerajoitusta (Schau & Gilly

2003, 387).

Aikaisempi tutkimus kuluttamisen ja identiteetin yhteydestd on tuottanut merkittdvia
nikemyksid kuluttamisen motiiveihin ja kéytdntoihin. Identiteetti on kuvailtu
jannitteend miten henkild kuvailee itsensd yksilond ja miten hdn yhdistyy muihin ja
sosiaalisiin ryhmiin yhdistyneen minédnsd vélilld. Yhdistynyt mind, jolla viitataan

minddn joka on osa suurempaa me-porukkaa, on tdrked digitaalisessa maailmassa, kun
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madritelliin omaa paikkaa sosiaalisen maailman osana ja kun kommunikoidaan
tarkoituksenmukaisesti yleisolle. Kun yksilo kuvailee identiteettiddn saattaa hin kayttaa
sanaa ’mind”, yhdistelevd mind kayttid taas sanaa “me” kuvaillakseen
yhteenkuuluvuutta.  Esimerkiksi ainulaatuisen ja harvinaisen vintagepaidan kéytto
kuvaa yksilollistd identiteettid, kun taas esimerkiksi jadkiekkojoukkueen paidan
pitdiminen kuvaa enemminkin “me” identiteettid eli tdssd tutkimuksessa termid
yhdistdvd omakuva (Schau & Gilly 2003, 387). Arnould ja Price (2000, 140) kuvaavat
mind-autonominen ja me-yhdistdvd ilmiotd kahtena ensisijaisena ajurina kuluttajan
kayttaytymiselle. Wiley (1994) kuvaa taas identiteettien edustavan kahden tyyppistd
arvoa: ideaali ja operationaalinen. Operationaaliset ovat niitd, jotka ovat tietyn ihmisen
tai ryhmédn kaytdnt6jd. Ndmé arvot esiintyvit jokapdividisissd kayttdytymisessd ja
kaytdnnoissd. Ideaaliset arvot taas niitd joita tietty henkild tai sosiaalinen ryhma
tavoittelee saavuttavansa mutta eivit valttamattd pysty ylldpitdiméin (Goffman 1959).
Ideaaliset arvot voivat ilmentyd myos haaveiluna tai toiveina ja ndmaé yksildiden ideaali
arvot tulevat useimmiten helpommin esiin digitaalisessa ymparistdssd kuin fyysisessd

(Schau & Gilly 2003, 387).

Yksilot tekevit itsestddn myoOs helpommin haavoittuvia paljastaessaan yksilollistd tietoa
sosiaalisen toiminnan kautta. Strategiat itsenséd esittimisestd usein kiertdd oman aidon
persoonallisen informaation esittimistd tai johtaa sen korvaamiseen enemmén halutun
mindn kaltaisen yhtenevdisen tiedon kanssa (Schau & Gilly 2003). Tutkimuksissa
(Moon 2000) on havaittu esimerkiksi, ettd itsensd esitteleminen on helpompaa
digitaalisten viestimien kautta kuin tavallisessa fyysisessd kanssakdymisesséd sosiaalisen
haluttavuuden ollessa mukana tilanteessa. Néin ollen voidaan olettaa, ettd digitaaliset
viestimet mahdollistavat avoimemman itsensd ilmaisun. Digitaalisen identiteetin
luominen antaa mahdollisuuden kuvailla piilevid ja sisdkkaisid identiteettejdén tai tuoda
esiin tdysin uusia ndkokantoja itsestddn, joita on vaikea esittdd fyysisesti (Herb ja
Kaplan 1999). Vaihtoehtoisesti se myds mahdollistaa oman itsensd kétkemisen niiltd
osin mitd ei halua tuoda esiin. Ndiin ollen voidaan olettaa, ettd mindkuvaa edistiva
mediankuluttaminen ja sen kokemat muutokset ovat digitaaliselle ajalle ominaisia

1lmidita.

IThmisen sosiaalista kayttdytymistd tutkivat koulukunnat ovat jo pitkddn julistaneet

yksildiden investoivan asioihin, jotka luovat merkityksid. Merkityksid, jotka viestivit
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muille omaa identiteettiddn (Schau & Gilly 2003). Omistaminen taas ndhddin nékyvind
symboleina omasta identiteetistd (Dittmarr & Pepper 1992) ja yksi tirkeimmistd
yhdistdvistd tekijoistd sosiaalisessa kommunikaatiossa on vilillisten asioiden vaikutus
(Lury. 1996, 1). Omassa internet ymparistdssd ndiden suhteiden kuvaaminen on paljon
vaikeampaa kuin fyysisessd ympdiristossd. Suhteiden verkko on monimutkaisempi ja
paljon vaikeammin hallittavissa (Schau & Gilly 2003, 388). Belk (1988) loi jo
aikoinaan ajatuksen, jossa suhde ihmisen ja objektien vélilld pitdisi olla aina kolmen
suuntainen, ei siis vain kahdensuuntainen ithminen-objekti suhde. Kolmen suuntainen
suhde on aina ihminen-kohde-ithminen suuntainen, silld ympéaroivét ihmiset ja niiden
merkitys on aina huomioitava. Internetin maailmassa tdmd menee vield paljon

syvemmadlle globaalien verkostojen kautta.

Alan kirjallisuudessa yleisesti luonnehdittu ajatus siitd ettd omistaminen ja ldheiset
objektit ovat viline itsensd esittdmiseen ja ne vaativat fyysistd ldsndoloa. Kun taas
digitaalisien viestimien tapauksissa ilmentymd siirtyy karkeasti ja epitdydellisesti
digitaaliseen maailmaan. Nédin ollen kuluttajateorioissa toistetun kehon laajentuminen
materiaalisen hankkimisen kautta tai sen ndkeminen kulttuurisen rakentamisen
kuluttamisen keskiossd muuttuu digitaaliseen ympéristoon siirtyessd (Thompson &
Hirschman 1995). Digitaalisessa ymparistossd keho ei ole kuluttamisen keskittyma,
vaan sen sijaan ensimmadiset teoriat keskittyvit digitaalisen ympériston potentiaaliin
materiaalisesti ja symbolisesti vapaina kéyttdjind (Haraway 1997). Voidaan ajatella,
ettd todellisessa eldmidssd” asioiden yhdistiminen on rajallista, usein ongelmaksi
saattaa tulla rahallinen, ajallinen tai vaikka sijainnillinen rajoitus haluttujen mielikuvien
liittdmisessd itseensd. Virtuaalisessa maailmassa tdtd rajoitusta ei ole. Rajoina ovat vain

mielikuvitus ja tietotekniset taidot (Schau & Gilly 2003, 400).

Siirrettdessd sosiaalinen toiminta verkkoon, ylitimme perinteiset ajan ja tilan esteet.
Sosiaaliset online interaktiot ovat muuttaneet eldmad, tarjoamalla enemmén kuin vain
tilan, jossa viettdd aikaa. Se mahdollistaa yksilolle sisdllonjakamisen, omakuvansa
hallitsemisen, ja palautteen saamisen muilta kayttdjiltd (Jiang ym. 2013, 2). Selkedd
epdjohdonmukaisuutta kuitenkin ilmenee alan tutkimuksissa kuluttajan sosiaalisessa
online kayttdytymisessd. Esimerkiksi Hann, Hui, Lee & Png (2007) tutkimuksessaan
esittdvit, ettd yksilot ovat halukkaita jakamaan yksil6llisid tietojaan, esimerkiksi

talouden tuloja tai osakkeiden maéérid, mikéli he saavat siitd rahallisen tai muun
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vastaavan, kuten sosiaalisen korvauksen. Yleisesti ottaen voimme todeta, ettd kuluttajat
tekevit tiedon tai sisdllon jakamispddtoksen vertailemalla siitd saatavaa vastinetta eli
sosiaalista palkintoa ja sen saavuttamiseksi uhrattua yksityisyyttd (Jiang ym. 2013).
Toisin sanoen yksilot punnitsevat yksityisyyden menettdmistd suoraan siitd
vaihtokaupassa saatuun palkintoon. Mikili palkinto on riittivd, he ovat valmiita
luopumaan tiedostaan (Jiang ym. 2013). Sosiaalisissa kanssakdymisissd verkossa on
kuitenkin rahallisten korvausten antaminen hyvinkin harvinaista. Pikemminkin yksil6t
ovat paljon kiinnostuneempi palkinnoista, kuten kumppanuuden, hyvéksynnén, kunnian
tai muiden sosiaalisten vastineiden muodoissa sosiaalisen vaihdannan kautta (Eisenberg,

Fasolo & Davis-LaMastro 1990).

Hemetsberger (2002) julkaisi miten yksilot virtuaalisissa yhteisoissd liittyivit
yhteisollisiin projekteihin tiyttddkseen heiddn sosiaaliset tarpeensa, kuten sosiaalisen
hyvéksynndn saaminen, sosiaalisen vahvistamisen saaminen tai mahdollisesti vain
ystdvyyden tai moraalisen tuen etsiminen. Kuitenkin sosiaalisissa interaktioissa yksilot
ovat yleisesti sitoutuneita vastavuoroisuuden oletettuihin normeihin pitddkseen ylla
reilua informaation vaihtoa (Lawler & Thye 1999). Erityisesti avoin ja rehellinen
itsensd esittiminen muodostaa perusperiaatteen ldheisen ja palkitsevan suhteen
ylldpitdmisen (Ben-Ze’ev 2003). Kun yksilot huomaavat suhteen olevan palkitseva, he
ndkevit enemmin vaivaa sen ylldpitoon ja kehittimiseen. Antavat toisin sanoen arvoa
kyseessd olevalle syntyneelle sosiaaliselle siteelle (Schimel, Arndt, Pyszczynski &
Greenberg 2001). Tdtd ndkemystd tukee my0s monet muut tutkimukset. Esimerkiksi
Tidwell & Walther (2002) tarkastelivat tiedon jakamista verkkoympéristossé ja 10ysivit
tuloksia siitd ettd yksilot paljastavat heiddn yksityisid uskomuksia, tarpeita ja arvoja
sellaisille ihmisille kenen kanssa heilld on sosiaalisesti palkitseva suhde. Taméan
seurauksena yksilot lisddvdt oman tiedon tai sisdltdjen jakamista ldhteille joista he
saavat eniten tdtd sosiaalista palkintoa, silld he hyotyvét siitd myos itse ndin tekemalla.
Tami tukee niin ajatuslogiikkaa kuluttamisesta sosiaalisissa verkostoissa kuin antaa

myos osaltaan selityksen sosiaalisen kuratoimisen mukana syntyviélle yhteisollisyydelle.
2.4 Sosiaalisen kuratoinnin osatekij:t

Sosiaalinen kuratoinnin ilmidén ollessa uusi ja sen ndkeminen enemmaénkin

kasitteellisend teemana kuin selkeésti teoreettisesti artikuloituna mallina, antoi
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tutkimukselle selkeitd haasteita teoreettisen rungon hahmottamiseen, mutta myods
mahdollisuuksia ilmiond sen suhteellistamiseen, késitteellistimiseen ja syvempdd
ymmartdmiseen. Sosiaalisen kuratoinnin kokonaiskuvan hahmottaminen ndhdéén
osittain syntyneen téssd tutkimuksessa abduktiivisen logiikan kautta, teorian ja empirian
vuoropuhelun avulla. Néin osaltaan my0s kerdtty aineisto on vaikuttanut eri
teoriasuuntausten esiintymiseen tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd. Tama
voidaan ndhdad tapahtuneen vain osittain, silld osa viitekehyksen valinnoista syntyi
tutkijan esiymmairryksen ja kiinnostuksen kautta. Edelld mainitut teoreettisen

viitekehyksen osat ovat yhdistetty sosiaalisen kuratoinnin kokonaiskuvaksi kuviossa 1.

Kuluttajien suhdeverkko Verkoston
jasenet
(sosiaalinen
sisdllonkulutus)

Vaikutus ﬁ

Kuvio 1 Sosiaalisen kuratoinnin osatekijat

[Imidlle selkein teoreettinen valinta oli kontekstin eli toimintaverkoston kohdalla. Sen
ilmentyminen nihtiin kuluttajien vélisissd suhdeverkostoissa. Sosiaalisen kuratoinnin
ollessa kuluttajien vilistd siséllonjakoa, jossa mediasisédltod jalostetaan, suodatetaan
sekd jaetaan sosiaaliselle verkostolle, muotoutui kuvioon 1 tdmi toimintaympéristo
kaiken toiminnan ldht6kohdaksi, jossa kuluttajat eli verkoston jdsenet ottavat erindisid
rooleja. Ndiistd rooleista sosiaalinen kuratointi ja sen osuus mediakuluttajuuden

muutoksessa muotoutui tutkimuksen polttopisteeseen.  Sosiaalinen  kuratointi
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havainnollistetaan kuviossa 1 mediasiséllon, joka ndhdddan “mediamobiliteetin tilassa”
loppumattomana viestind mediasisdllon kiertokulussa kuluttajien vilisessd kontekstissa,

sekd verkoston jésenten vilisend arvoa luovana suodattimena.

Sosiaalinen tarkoituksenmukainen mediakuluttaminen hahmoteltiin ilmi66n olennaisena
osana, silli  sosiaalinen  mediasisdltdjen  kuratointi  ndhtiin  kuluttajien
tarkoituksenmukaisena toimintana, johon teoreettinen viitekehys pureutui muuttuvan
mediakuluttajan sekd mindkuvan rakentamisen kautta. Se rakensi osaltaan myos ilmiolle
ominaista sosiaalis-kognitiivista viitekehystd, jolla pyrittiin tutkimuksen rajoittuneen
laajuuden rajoissa tuomaan ilmiodn syvempid merkityksid. Nditd merkityksid kuvataan
myos kuviossa 1 vaikutusnuolen avulla. Ndiden merkitys korostuu erityisesti sosiaalisen
kuraattorin oman nékyvyyden sekd mindkuvan rakentamisen kautta. Koska kyseessd on
digitaaliseen maailmaan liittyvé ilmid, joka ilmentyy kuluttajien vilisissd verkostoissa,
oli oletettavaa, ettd sosiaaliset verkostot ja yhteisot tulevat myods olemaan oma osansa
tutkimuksen kontekstia. Yhteisollisyys ilmenee tutkimuksen aineiston analyysin kautta
ilmenneend sosiaalisena siteend, joka muodostuu kiinnostavien jaettujen sisiltdjen

ympdrille.

Naditd seuraavat teoreettisen viitekehyksen osa-alueet syntyivit tutkimuskysymyksen
hengessd: mistd elementeistd sosiaalinen kuratointi koostuu? Né&in jo varhaisessa
vaiheessa herési ajatus, jota empiria lopulta tuki, siitd ettd siséllon kuratoiminen syntyy
valinnasta kuluttaa sisdltod, jonka vaikutuksena se luo jo itsessddn yksilolle moninaisia
merkityksid. Ei vain merkityssuhteena kuraattorilta mediasisdllon loppukuluttajille,
vaan my0s vaikutuksena sosiaalisten vastineiden muodossa yhteisollisyyden ja
sosiaalisen 1lmidn vallitessa. Niitd suhteita kuvataan kuviossa 1 sosiaalisen vastineet
kasitteelld. Nailld valinnoilla ensisijaisesti pyrittiin 16ytdmédan relevantteja nidkokulmia

tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti.

Kuviossa 1 luotu tirkein synteesi on kuluttajien vélisen verkoston, mediasiséllon
liikkkeen sekd mediasisdllon sosiaalisen kuratoinnin yhdistdminen. Oleellista on
ymmartdd kuviossa esiintyvien sosiaalisten verkostojen olevan ldsnd kaikessa ja se
pitdisikin ndhdd perusyksikkond tdmédnkin tutkimuksen rakenteessa. Sosiaaliset
kuraattorit toimivat kuluttajaverkostossa ja luovat vaikutussuhteita ja arvoa sosiaalisen

verkoston jésenille. Tétd kokonaiskuvaa ei tulisi ndhdé kuitenkaan irrallaan ja selkeésti
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erottuvana vaikutussuhteena kuluttaja verkostojen yhteydessd, vaan sen sisélld

kompleksisena vuorovaikutussuhteena ja ajankohtaisena ilmiona.

Tutkimuskysymysten asettelu luotiin tukemaan niitd teoreettisia valintoja yhdessd
empirian kanssa. Tutkimuksen tarkoitus on kuvata ja analysoida sosiaalista kuratointia
kuluttajan ndkokulmasta, joten kuviossa 1 esitelty teoreettinen synteesi voidaan ndhda
tukevan vahvasti tdtd tarkoitusta. Siind esiintyy vahvasti kuluttajan ndkokulma
toimintaverkoston muodossa ja sen rakennemainen malli tukee ilmidn
yksinkertaistamista, jotta sen kuvailemiseen ja analysoimiseen tarjoutuu mahdollisuus
tutkimuksen empiria osuudessa. Ndiden teoreettisten keskustelujen vuorovaikutuksessa

lahestyttiin ilmi6td seuraavassa luvussa esiteltdvin tutkimusmenetelmien kautta.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tieteenfilosofiset liihtokohdat

Tutkimuksen ensisijainen ldhestymistapa liittyy erittdin keskeisesti kulttuuriseen
kulutustutkimukseen. Sen perusoletuksina on todellisuuden sosiaalinen ja kulttuurinen
rakentuminen sekd sen ldhestymistapana toimii relatiivisuus, jolla viitataan kaiken
tiedon suhteellisuuteen. Tutkimuksessa selkedsti vaikuttavana tekijdnd ovat myods
tutkijan subjektiiviset kisitykset osana kokonaisvaltaista tutkimusprosessia ja ne
ohjaavat vahvasti tutkimuksen tieteenfilosofista suuntausta. Yleisen metafysiikan
kdsitys siitd mitd olemassa olo on ja mitd on olemassa, kddntyy tutkimuksessa
ndkokulmaan  tiedosta ja  siitd  syntyvistd  késityksistdi =~ maailmankuvan
kasitteellistimiseen. Niiden oletetaan syntyvin aina yksildiden kautta ja ontologisena
lahtokohtana tutkimukseen on tietoisesti valittu sosiaalinen konstruktivismi, jossa
maailma aina késitteellistetdédn ja hahmotetaan sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta.
Todellisuus on tdssd ontologisessa valinnassa aina riippuvaista kontekstista ja
sosiaalisista vuorovaikutussuhteista, joten tutkimuksen tuottama tieto tai lopputulos on

aina sidoksissa subjektiivisuuteen ja tilanteeseen (Eriksson & Kovalainen 2008, 13—15).

Sosiaalinen  konstruktionismi  voidaan  osittain ndhdd tidméin tutkimuksen
tutkimuksellisena viitekehyksend. Se ohjaa koko tutkimuksen suuntaa, jonka mukaan
rakennamme sosiaalisessa, kielellisessa vuorovaikutuksessa sosiaalisen
todellisuutemme. Sosiaalinen konstruktionismi painottaa kielellistd kdadnnostd
tutkimuksen saralla, jolloin koettiin muutoksia tutkimuksellisissa painopisteissd. Syind
ndihin muutoksiin oli kielen ndkeminen keskeisend osana sosiaalisen todellisuuden
rakentamista. Tami valinta tukee vahvasti tutkimuksen ilmi6té, joka itsessddn syntyy

vain ja ainoastaan sosiaalisissa rakenteissa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Sosiaalisen konstruktionismin n@kokulmasta hahmoteltuna todellisuuden voidaan
ajatella rakentuvan kielellisessd vuorovaikutuksessa (Berger & Luckman 1994).
Tutkimuksessa ldhtokohtaisena nidkemyksend hahmottuu erityisesti Bergerin ja
Luckmannin (1996) korostukset arjen tapahtumista ja arkea eldvien ihmisten roolit

tiedossa ja todellisuudessa. Thminen osaltaan rakentaa todellisuutta ja tietoa sekd on
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todellisuuden ja tiedon tuotos siind hetkessd tai eldmidssd jota hdn eldd. Koska
todellisuus ndhdédédn keskeisesti sosiaalisten merkitysten kautta jasentyvana, maarittdd se
myo6s todellisuutta koskevan tiedon luonnetta. Tdmé syntyvd tieto ei siten ole
sosiaalisen konstruktionismin kehyksessd heijastusta “puhtoisesta” ja pysyvastd
todellisuudesta, vaan se on aina jostain ndkokulmasta, jotakin tarkoitusta varten ja
jossakin sosiaalisessa yhteydessd merkityksellistd tietoa (Burr 2003). Tami
lahestymistapa tuo mukanaan tilanteen, jossa parhaimmallakaan tutkimuksella ei
saavuteta todellisuutta kuvaavaa objektiivista tietoa itsessdén (Raunio 1999, 97). Téti ei
sindllddn tule pitdd tutkimusta heikentdvdnd tai vahvistavana asiana, silld
subjektiivisuuden ja  sosiaalisen rakentumisen  hyvéiksyminen ontologisiksi
lahtokohdiksi luo mahdollisuuden sellaisen tiedon luomiseen, jota muita

tutkimusmenetelmia kdyttden ei olisi mahdollista.

Todellisuudesta voidaan ndkokulman mukaisesti konstruoida useita eri versioita.
Eliméstd tai rakennetusta maailmankuvasta ei niinkdin ole olemassa absoluuttisia
totuuksia, vaan pikemminkin erilaisia selitystapoja ja kertomuksia (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Sosiaalista konstruktionismin ldhtokohdissa on
tiukempaa ja véljempdd suhtautumista. mutta jotakin yhteistdkin tdméan viitekehyksen
alla toimivilla tutkijoilla on. Esimerkiksi Burr (2003, 2-5) on listannut neljad padkohtaa,
jotka yhdistdvdt sosiaalisen konstruktionismin tutkijoita. Niitd ovat Kkriittisyys
itsestddnselvyyksid kohtaa, kisitystemme historiallis-kulttuurisuus eli relatiivisuus,
tiedon syntyminen sosiaalisissa prosesseissa ja tiedon ja sosiaalisen toiminnan
yhteenkuuluminen. T&lla viitataan erilaisiin késityksiin sosiaalisesta todellisuudesta ja
siitd, miten se voidaan tavoittaa. Kyse on siis siitd, miten maailmamme ja eldmdmme
sosiaalista todellisuutta hahmotetaan ja millainen tutkimuksellinen viitekehys talta
perustalta valitaan. Tutkijan maailmankuva ja hdnen omat kasityksensé todellisuudesta
ja sen luonteesta ohjaavat tutkimuksen vaiheita. Ne ohjaavat tutkimusongelmien
asettelua, suhdetta empiriaan ja teoriaan sekd kdytettdvien aineistonkeruumenetelmien
suunnittelua ja analyysimenetelmien valitsemista. Nama peruspilarit ovat olleet mukana
myo6s koko tutkimusprosessin ajan, erityisesti oman ajatuksen kehittdmisen ja ilmiolle

sopivien tutkimussuuntausten etsimisen muodossa (Burr 2003)

Epistemologinen ndkemys todellisuudesta ja siitd saatavasta tiedosta nivoutuu kiinteésti

kasitykseen kielestd. Tutkimusongelmat voidaankin karkeasti jakaa kahtia sen
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perusteella, miten niissd suhtaudutaan kieleen. Jos kieltd pidetddn todellisuuden suorana
heijastajana eli ajatellaan, ettd se, mitd ihmiset kertovat jostakin, vastaa nididen asioiden
todellista ilmenemistd, ajatellaan realistisesti. Jos puhetta ja tekstid pidetdédn
pikemminkin erdédnlaisina todellisuuden versioina, ei totuuden suorina heijastumina,
kallistutaan relativismiin. Tieteellisen realismin ja relativismin keskustelussa tutkimus
suuntautuu reilusti relativismin puolelle, tutkimuksen l&htokohdat huomioon ottaen.
Relativismiin kytkeytyy olennaisesti sosiaalisen konstruktionismin késite, silld tdméan
niin kutsutun kattokdsitteen alla tehtdvissd tutkimuksissa ndhdddn todellisuuden
rakentuvan sosiaalisessa, kielellisessd vuorovaikutuksessa ja olevan relativistinen, eli
suhteellinen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Oleellista on ymmaértid
tdménkin tutkimuksen rajoitusten laajentuvan yli tutkimusaineistoin. Tutkimus ei néin
rajaudu vain kerdttyyn aineistoon ja sen tulkintaan, vaan se heijasteleekin sosiaalisen
konstruktivismin mukaista todellisuuden heijastumaan ihmisten kasityksistd (Eriksson
& Kovalainen 2008. 14) silld epistemologinen kasityksen ollessa tutkimuksessa
relativistinen, jolla viitataan kaiken tiedon olevan sitoutunutta tiettyyn ndkokulmaan.
Ajatuslogiikkana ndhddin siis ajatus siitd, ettdi emme voi tuottaa koskaan tdysin

objektiivista totuutta. (Raunio 1999).

Tutkimus tukeutuu my6s fenomenologis-hermeneuttiseen tutkimusperinteeseen, jonka
erityispiirteend on ihmisen oleminen siind sekd tutkijana, ettd tutkimuksen kohteena.
Tutkimusperustana toimii télloin filosofinen ongelma ihmiskésityksestd, eli millainen
thminen on tutkimuskohteena ja millaista tietoa tuosta ihmisestd on mahdollista saada.
Kysymyksiksi erityisesti nousee millaista inhimillistd tietoa on saatavissa ja millaista
tdmi tieto on luonteeltaan. Oleellisiksi kasitteiksi tutkimuksen kannalta nousee ndin
kokemus, merkitys ja yhteisollisyys (Tuomi & Sarajarvi 2009, 34). Avainkésitteind
tissd tutkimusperinteessd voidaan nihdd esiymmarrys ja hermeneuttinen kehd. Nahdéén,
ettd ymmartdminen ei koskaan synny tyhjdstd, vaan sen perustana oletetaan aina olevan
jokin kisitys tai ymmarrys kohteesta eli esiymmaérrys. Tdmd ymmaértdminen etenee
yleisesti kehdmadisend liikkeend eli hermeneuttisena kehdnd (Laine 2001; Tuomi &
Sarajdrvi 2009, 35). Tamidn tutkimuksen esiymmarrys oli niin ikddn vahvana tutkijan
mielessd, mutta tutkimusprosessin edetessd esiymmarrys osoittautui  hyvinkin
vajavaiseksi lopullisten tulosten valossa. Ndin ollen ymmaértdmisen voidaan nidhda

kulkeneen kehdmdiisena liikkeend askel askeleelta kohti lopullista ymmarrysta.
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Fenomenologis-hermeneuttisella tutkimuksella on olemassa kaksitasoinen rakenne;
perustaso, jossa muodostuu tutkittavan koettu eldmi esiymmairryksineen sekd toinen
taso, jossa tapahtuu itse tutkimus, joka kohdistuu ensimmdiiseen tasoon. Tavoitteena
tidssd on késitteellistdd kohteena oleva ilmi6 eli kokemuksen merkitys. Tutkimuksella
yritetddn saada nostettua niitd asioita tietoisiksi ja ndkyviksi, jotka ovat jo olemassa,
mutta niitd ei ole tietoisesti ajateltu (Laine 2001; Tuomi & Sarajdrvi 2009, 35). Laineen
(2001) mukaan fenomenologis-hermeneuttista tutkimusta voidaan myds ndin kutsua
tulkinnalliseksi tutkimukseksi, silli fenomenologisen tutkimuksen hermeneuttinen

ulottuvuus tulee esiin tulkinnan kautta.
3.2 Tutkimuksen metodologia

Tami tutkimusmenetelmét pohjautuvat laadulliseen tutkimuksen perinteeseen, minka
keskioon rakennetaan tutkimusilmion merkitysten 10ytdminen tutkimusten kohteelle eli
kuluttajille. Sen 1dhtékohtana on todellisen eldmén ja sen ilmididen kuvaaminen. Tdhén
ndkokulmaan sijoittuu myo0s ajatus todellisuuden moninaisuudesta (Hirsijarvi, Remes &
Sajavaara 2009, 161). Liahtokohtaisena oletuksena on pyrkimys 16ytdd tai paljastaa
tosiasioita, sen sijaan ettd pyrittdisiin  olemassa olevien totuuksia vdittimien
todentamiseen (Hirsjjarvi ym. 2009, 162). Tutkimuksen metodologian kannalta
haasteita erityisesti asetti kvalitatiiviselle tutkimukselle ominainen tapahtumien
samanaikainen muovautuminen suhteessa toisiinsa. Ndin ollen suhteiden moninaisuus ja
niiden kokonaisvaltainen ymmartdminen oli tutkimuksen keskipisteessd (Hirsjdrvi ym.

2009, 162).

Tutkimuksen metodologiaksi valittiin case-tutkimus, tutkittavaan ilmidodn kiintedsti
liittyvin syin. Luonteeltaan ilmi6ldhtoisissd tutkimuksissa on erittdin tirkedd valita
ilmiotd tukeva metodologia (Eriksson & Kovalainen. 2008). Case-tutkimus antaa
mahdollisuuden hahmottaa modernin ilmidén syy-seuraus suhteita tosielimén
kontekstissa pyrkien tihedén kuvaukseen ja ymmaérryksen lisddmiseen (Yin 2009, 18).
Metodologisesti  klassinen  case-tutkimus on  yhteydessd tulkinnallisuuteen,
etnografiseen ja kenttdtutkimus perinteisiin. Ne eroavat hyvinkin selkedsti
kvantitatiivisista deduktiivisista tutkimuksista, jotka pyrkivdt tuottamaan pitkélti
tilastollisia yleistyksid. Erityisesti case-tutkimus pyrkii painottamaan yksityiskohtaista

ja holistista tietoa, joka hahmottuu analyysien kautta monilukuisista empiirisistd ja
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rikkaista ldhteistd Kaiken kaikkiaan se pyrkii antamaan moninaisuuden ja
kompleksisuuden ymmairtdmiselle tilaa ja taas valttdmddn kokonaisuudessaan

yksinkertaista tutkimussuunnittelua (Eriksson & Kovalainen 2008, 117).

Case-tutkimus voidaan yleisesti jakaa intensiiviseen ja ekstensiiviseen case-
tutkimukseen. Intensiivinen tai klassinen case-tutkimus korostaa tulkintaa ja
ymmarrystd yhden casen perusteella. Se edustaa yksityiskohtaista kulttuurien merkitysta
sekd syvempdd ymmarrystd prosesseista tietyssd kontekstissa. Tarkein tavoite on
ymmartdd casea sisdltdpdin ja kehittdd ymmaérrystd casessa mukana olevien ihmisten
ymmarrysten kautta. Ekstensiivinen case-tutkimus taas keskittyy enemmaén yleisten
lainalaisuuksien l0ytdmiseen. Siind késitellddn useita caseja samanaikaisesti ja se
keskittyy niiden vertailemiseen ja sitd kautta kehittiméddn ilmioon teoreettisia
ehdotuksia, joita voidaan testata ja lopulta yleistdd muissa konteksteissa (Eriksson &

Kovalainen 2008, 119).

Intensiivisessd case-tutkimuksessa tutkitaan tietyn casen, esimerkiksi yksilon luonnetta
tietyssd kontekstissa. Se sopii erityisesti tilanteisiin, joissa kontekstin ja ilmion vélinen
raja ei ole tiyin selkedsti médriteltdvissd (Yin. 2009, 18). Sen sopivuutta voidaan myds
arvioida tutkimusalueen teoreettisen tiedon méarélla. Eisenhardtin (1989) mukaan case-
tutkimus sopii erityisen hyvin tutkimuksen l1dhtokohdaksi tilanteisiin, jossa teoreettinen
tieto vaikuttaa riittdmattomaltd itse ilmidn hahmottamiseen. Niin kuin kaikissa
kvalitatiivisissa tutkimuksissa myo0s case-tutkimuksessa pddpaino on tulkinnalla.
Ensisijaisena tarkoituksena on 10ytdd tulkintoja tutkimuksen casesta, jotka
kokonaisuudessaan rakentavat hyvén tarinan, joka on lukemisen arvoinen (Eriksson &
Kovalainen 2008, 120; Dyer & Wilkins. 1991). Hyvilla tarinalla viitataan tutkimuksen
monitahoiseen tulkintaprosessiin erilaisia ympdaristja huomioiden (Eriksson &

Kovalainen 2008, 120).

Tyypillinen haaste case-tutkimuksessa on kuvailla teoreettisia késitteitd empiiriselld
tutkimuksella tavalla joka pitdd lukijan mielenkiinnon ylld. Kuitenkin suurimmat
haasteet case-tutkimuksen osalta ovat jatkuvan vuoropuhelun siilyttiminen teorian ja
empirian vélilld. Tarkoituksena vuoropuhelulla on saavuttaa prosessi, jossa ymmaérrys

kasvaa saavutetusta ilmiOstd ja sen prosesseista, kuten mitd tapahtui ja miksi tapahtui
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(Eriksson & Kovalainen 2008, 121). Koska tdssd tutkimuksessa liikutaan teoria- ja
aineistoldhtdisen tutkimuksen valimaastossa, voidaan ajatella sen
olevan teoriasidonnasta tutkimusta, jossa aineiston analyysi ei suoraan perustu teoriaan,
mutta kytkennédt siithen ovat selkeédsti havaittavissa. Aineistosta tilloin tehdyille
16ydoksille etsitddn tulkintojen tueksi teoriasta selityksid tai vahvistusta. Tutkijalle jaa
ndin my0s mahdollisuus tehdd huomioita empirian vastaamattomuudesta aiempiin
tutkimuksiin. (Eskola 2001). Dubois ja Gadde (2002) loivat artikkelissaan erddn tatad
kuvailevan ldhestymisprosessin, jossa nimenomaisesti aineistoa  ldhestytddn
teoriasidonnaisesti. Télle pééttelymallille on ominaista teoreettiset kytkennit, kuten
aikaisemmin tunnistetun tiedon vaikutus sekd reflektointi teorian, viitekehyksen,
tapauksen ja empirian vililld. Téatd he kutsuvat abduktiiviseksi péattelyksi (Dubois &

Gadde 2002, 555)..

Abduktiivista pééttelyd voidaan pitdd toisena huomioonotettavana osana tutkimuksen
metodologiaa. Tarkemmin aineiston ja teorian vuoropuhelun muotona, jota pyrittiin
huomioimaan jatkuvasti prosessin edetessd hitaasti vaihe vaiheelta. Sen merkitys
korostui vasta kun aineiston luonti aloitettiin ja ymmarrettiin koko tutkimusprosessin
itseddn toistava merkitys. Abduktiivinen pééttely voidaan ndhdd induktiivisen ja
deduktiivisen paittelyn yhdistelemisend, silld useimmiten tutkimusprosessi siséltdd
molempien kayttoéd. Tutkimusprosessi voidaan ndin ndhdd enemménkin ndiden kahden
perinteisemman pééittelyn toistuvana kdyttond tutkimuksen etenemisen eri vaiheissa
(Eriksson & Kovalainen 2008, 23). Téssdkin tutkimuksessa selkedsti deduktiivinen
ndkokulma on tullut esiin osana aineiston luonnin ldhestymistapaa arvioimalla sitd
teorian kautta, kun taas samanaikaisesti voidaan todeta induktiivisen ndkokulman
vaikuttaneen sen oikeutukseen empiirisen datan kautta. Toisin sanoen tutkimuksen eri
vaiheissa on ollut erittdin vaikeaa erottaa kumpaakaan néitd ideaalista tutkimuslogiikkaa,
vaan tutkimuksen voidaan n&hdd edenneen jatkuvassa toistuvassa tulkinnassa ja
padttelyssd (Eriksson & Kovalainen 2008, 23). Sen tarkempaa kéytdnnollistd

toteutumista itsessddn pyritddn perustelemaan luvussa nelja tutkimustulosten yhteydessa.

3.3 Tutkimuksen kohde

“Internet on télld hetkelld osallistuva ympéristo, jossa kéyttdjiat luovat ja kuluttavat

sisdltod ennenkuulumatonta vauhtia” (Hall & Zarro 2012a, 1). Sosiaalinen media on
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tullut kaikkialle olevaksi. Tweetit, kuvat ja muu kéyttdjien sisdllontuotanto on
saavuttanut pisteen, jossa niiden yltdkylldisyys on niin suuri, ettd tarvitsemme parempia
vilineitd niiden organisoimiseen hydtydksemme tdysin niiden sisdltdimin informaation
rikkaudesta. Sosiaalinen kurataatio on ajankohtainen ilmid, joka on muodostumassa
viitekehykseksi tuomaan arvoa ja organisoimaan sosiaalista mediaa seké tdydentdméén
perinteisid algoritmien hakumetodeja ja -kertymid (Duh, Hirao, Kimura, Ishiguro, Iwata,

Au Yeung 2012, 447)

Ensimmadisessd luvussa méériteltiin sosiaalisen kuratoinnin kisite, jota nyt tarkastellaan
sosiaalisen median kentdssd samalla kun esittelemme tutkimuksen kohdekontekstin,
Pinterestin. Pinterest sivusto on erityisesti sosiaalisen kurataation palvelusivusto, jossa
yhdistyy sosiaaliset ominaisuudet ja kuratoimisen mahdollistavat ominaisuudet.
Pinterestin voidaan ndhdad sijaitsevan perinteisten sosiaalisten medioiden (mm.
Facebook, Twitter, Flickr) ja niin sanottujen yksityisten sisédltdjen kerdilysivustojen
(mm. Instapaper, Evernote, Read it Later) risteyksessd. Sosiaaliset kuratointisivustot
mahdollistavat uuden tavan luoda, kuratoida ja jakaa sisdltod verkossa (Hall & Zarro

2012b, 1).

Itse Pinterest julkaistiin suljettuna beta-sivustona maaliskuussa 2010, sivusto saavutti
kuitenkin merkittdvad julkista mediahuomiota 2011 luvun loppupuolella ja nykyddn se
onkin kolmanneksi suosituin sosiaalisen median sivusto Yhdysvalloissa heti Facebookin
ja Twitterin jdlkeen, mutta kuitenkin Linkedinin ja Google+:n edelld (Hall & Zarro
2012b). Itse asiassa siitd tuli myds vuonna 2012 tammikuussa nopeimmin kasvanut
sosiaalisen median palvelu, joka on saavuttanut 10 miljoonan kiyttijdn rajan saamansa
huomion synnyttdmanéd (Carlson, 2012). Oleellinen asia palvelun kédytossd ei vain ole
sen suosio, vaan my0s sen onnistunut malli sitouttaa sen kéyttdjit palveluun. Pinterest
kayttdja viettdd keskimddrin 98 minuuttia kuukaudessa palvelun kéyttoon, tehden siitd
kolmanneksi koukuttavimman sosiaalisen verkostopalvelun (Miller 2012). Pinterest
voidaan ndhdd erdédnlaisena virtuaalisena ilmoitustauluna (virtual pinboard),
joka ”mahdollistaa kaikkien niiden kauniiden asioiden jakamisen ja jérjestelemisen,
jotka 10yddt internetistd” (What is Pinterest 2012). Toisin sanoin Pinterest
on “visuaalisesti orientoitunut verkosto”, joka antaa kéyttdjilleen mahdollisuuden jakaa
ja yhdistelld valokuvia tai muita kuvia, joita he pitdvat tirkeind itselleen tai

verkostolleen (Miller 2012, 4).
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On oleellista tdmén tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti tuoda esiin myos Pinterestin
sosiaalinen puoli eli palvelun tarjoamat mahdollisuudet kiyttdjien véliseen
vuorovaikutukseen. Sosiaalisen verkostoitumisen ominaisuudet ovat Pinterestissd luotu
digitaalisten kuvien ja videoiden ympdrille. Nimellisesti nditd ovat kommentointi,
tykkddminen, uudestaan pinnaus (repinning) sekd seuraaminen (Polynczuk, 2013, 6).
Jokainen pinnaus sisdltdd kuvan, kdyttdjén, joko alkuperdisen jakajan tai uudelleen
pinnaajan luoman kuvauksen sekd linkin alkuperdiseen ldhteeseen. Kun pinnaus on
tehty, muut yhteison jésenet voivat lisdtd sithen kommentteja, tykkédyksié tai uudelleen
pinnauksia. Pinnauksesta tykkddminen lisdd kuvan kayttdjan profiilin tykkdysosastoon,
mutta ei lisdd sitd kdyttdjan pintauluihin (pinboard). Uudelleen pinnaus sallii kéyttdjén
kopioida ja kategorisoida kuvan itse luotuihin tauluihinsa samalla automaattisesti
sdilyttden alkuperdisen linkin oikeaan ldhteeseen. Kommentit ndkyvit kuvien alla
omana kommenttivirtanaan, samoin periaattein kuin muissakin sosiaalisissa medioissa

(Hall & Zarro 2012b).

Pinterest on sosiaalinen ja ldpindkyvd palvelu, jolla viitataan kayttdjien profiilien,
taulujen ja pinnauksien ndkyvyyteen muille Pinterest kayttdjille seké kaikille muillekin
verkkovierailijoille. Rekisterdidyt kayttdjat voivat seurata toisia kidyttdjid tai vain
haluamiaan tiettyjd pintauluja. Kayttdjien aktiivisuus ja tietyt tilastot ovat julkisia, kuten
uudelleen pinnausten maird, kommenttien ja tykkdysten médrd. Tama kaikki voidaan
ndhdéd sosiaalisena vahvistuksena kéyttéjille, jotka etsivit tietynkaltaista sisdltod tai
resursseja (Hall & Zarro 2012b). Seuraaminen Pinterestissd on kuitenkin pohjimmiltaan
aina yksisuuntainen suhde, jolla tarkoitetaan kaikkien pinnausten ndkymistd aina
seuraajien seinélld. Suhde on samantyyppinen kuin mikrobloggauspalvelu Twitterissd

(Miller 2012).

3.1.1 Pinterestin etiketti ja missio

Tutkimuksen case-tapauksen esittelyn ohessa, on merkittdvdd tuoda esiin myos itse
palvelun kayttoetikettid, jota voisimme kutsua tutkimuksen linjan mukaisesti my0s
erddnlaiseksi sosiaaliseksi normiksi palvelun kdyton kannalta. Osittain se tuodaan esiin
myo6s 1lmion hankalan hahmottamisen takia, jotta lukijallekin vélittyy mahdollisimman

laaja kuva palvelusta. Palvelutyyppi on kuitenkin jokseenkin markkinoita uudistava,
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joten syvennymme ja lihestymme titd ndkokulmaa Pinterestin tarjoaman etiketin (Pin
etiquette 2012) kautta ottaen myos mukaan haastatteluissa mukana olleiden ndkdkulmia
palvelun kayttoon. Tutkija kokee tdmin oleelliseksi osaksi kokonaisilmion

havainnollistamista.

Palvelun kéyton etiketti on ennen kaikkea merkittivd osa yhteison jdsenten
kayttokokemusta sekd sosiaalista  yhteisOllisyyden luomista. Se  madrittda
yhteenkuuluvuutta ja sosiaalisuutta osana palvelun kayttod. Tatd voitaisiin
havainnollistaa myds heimokasitteen avulla, silld kuraattoreiden todellista potentiaalia
voidaan vasta tdysin ymmartdd ja hyvédksyd samaa heimokulttuuria edustavien linssien
kautta. Heimot voidaan nédhda ihmisjoukkona, joka jakaa intohimon tai kiinnostuksen
samaa kohdetta kohtaan. N&in voidaan ndhdi, ettd kuraattorit eividt koskaan toimi
eristettynd, vaan suhteessa kiyttdjiin eli ihmisiin, jotka jakavat ndméd intohimot

(Morling 2013).

Pinterest tarjoaa uusille kéyttdjilleen selkedn ohjeistuksen ja siséllyttdd niin sanotun
pinnausetiketin palvelussa helposti saataville. Uudet kdyttdjat rekisterdityessddn saavat
viestin, joka sisdltdd poimintoja etikettilistalta. Itse etiketti kokonaisuudessaan 16ytyy
helposti palvelun valikosta muutaman klikkauksen pddstd (Polynczhuk 2013, 6-7).
Pinetiketti esittelee kayttdjien yleisid maneereja, mutta my0s tdhtdd lampiméin
yhteisollisyyteen palvelun kéyttdjien vililld. Samalla tavalla palvelun otsikko kuvastaa
Pinterestin valittua linjaa: ”Pinterest on erityinen, sitd kdyttdvien ihmisten takia”. (Pin
etiquette 2012). Kollektiivisuutta ja sosiaalisen kuratoimisen sanomaa tuodaan myods
esiin seuraavin ohjenuorin: “Pidd yhteisomme positiivisena ja varmista, ettd jokainen
pinnaus on hyddyllinen muille ihmisille” (Pin etiquette 2012). Téll4 ohjeella voimme
myo6s ndhda Pinterestin tekevén eroa myds omien (omistamien) kuvien jakopalveluihin,

kuten esimerkiksi Instagramiin.

Itse etikettilista koostuu viidestd eri vdittdimdstd: ~Ole kunnioittava”, Ole
totuudenmukainen”, “Kunnioita ldhteitdsi”, “Raportoi epdilyttdvistd siséllostd”
ja ”Kerro meille miten voimme tehdd Pinterestisti paremman”. Pinterest yrittdd néin
pyrkid sdédtelemaidn yksiloiden kayttdytymistd, mutta selkeédsti myds luomaan ldmpimid
suhteita kayttdjien vélille (Polynczhuk 2013, 7). Pinetiketin mukaan ”Se, ettd olet aito

itsesi, on paljon tirkedmpdd kuin saada paljon seuraajia”, ja huomattavasti
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hyddyllisempadd pitkdlld juoksulla (Pin etiquette 2012; Polynczuk 2012, 7). Kuvastaa

osaltaan koko ilmion teemaa ja tutkimuksen kannattelevaa esiymmaérrysta.

Seuraavana Pinterestin missio heiddn omin sanoin:

"Meiddn  tavoite on  yhdistid  kaikki  ihmiset maailmassa  heitd
kiinnostavien “asioiden” kautta. Uskomme, ettd juuri sinun lempikirja, -lelu, tai
-resepti voi muodostaa yhteisen linkin kahden ihmisen vdlilld. Miljoonien
viikoittaisten pinnien avulla, Pinterest yhdistid ihmisid ympdri maailmaa,

Jaettujen kiinnostusten kautta.” (What is Pinterest 2012).

Pinterest voidaan ndhdd myds itsensé esittelyn vélineend. Ne asiat, joita pinnailet voivat
kertoa paljon muille sinusta. Mistd sind piddt, mikéd on sinusta kiinnostavaa ja mikd on
sinun persoonallinen tyylisi. Tadma kaikki on tiedostamista kaikesta siitd mitd teet
Pinterestissd — profiilin luomisesta pintaulujen jirjestelyyn (Miller 2012, 168). Téma
kaikki voidaan ndhdd ldntisen yhteiskunnan yhdenmukaisena soveltamisena
pyrkimyksestd muotoilla ja ilmaista yksilon identiteettid materiaalisen ja
immateriaalisen kulutuksen kautta (Dalsgaard 2008). Pinterest tauluja voidaan myos
kayttdd kaupallisiin tarkoitusperiin, kuten hyoddykkeiden myyntiin tai markkinointiin

(Miller 2012).

3.1.2 Pinterest sosiaalisen median kentissi

Sosiaalisten komponenttien ldsnidolo voidaan ndhdd ldhes pakollisena ominaisuutena,
kun teoreettisesti kategorisoidaan palvelusivustoja osaksi ’sosiaalista
1lmiotd”, “sosiaalista verkostoa” tai “’sosiaalista kuvienjako sivustoa” (Polynzhuk 2013,
8). Sosiaalisen median maéarittely on ollut koulukunnasta riippuen varikédstd ja

ndkokulmasta riippuvaista.

IImiotd kisitteellistiessd Burgess (2007) kuvaa sen sosiaalisen verkoston, online
yhteison ja kdyttdjien luoman sisdllon yhdistelméksi. Hieman teknillisempi méaaritelma
on Kaplan ja Haenlein (2010, 61) tapauksessa, jossa sosiaalinen media kuvaillaan
internet-perustaisten ominaisuuksien ryhmaéksi, jotka rakentuvat ideologisesti ja
teknologisesti web 2.0:n perustalle ja jotka mahdollistaa kéyttdjien tuottaman siséllon

luomisen ja jakamisen. Jalkimmaiisen maéérittelyn kontekstin kuvauksessa, pitdisi web
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2.0 késittdd alustana, jossa siséltd ei ole endd syntynyt tietyn yksilon toimesta, vaan
enemmaénkin kaikkien kayttdjien yhteistyon luomuksena. Téllainen kehityskaari on
mahdollistunut teknologian, laitteiden ja lisddntyneiden ominaisuuksien myotd, jossa
yhteisesti helpotetaan sosiaalisten tilojen luontia sosiaalisen maailman sisdlld (Castells

2009; Polynczuk 2013).

Kaplanin ja Haenleinin (2010) my0s erottelivat kuusi toisistaan erottuvaa sosiaalisen
median tyyppid, jotka esiintyvit nykyaikaisessa internetissd: yhteistyoprojektit, blogit,
sisdltOyhteisot, sosiaalisen median verkostot, virtuaaliset pelimaailmat seké virtuaaliset
sosiaaliset maailmat. Pinterestiin suoraan reflektoituvat ominaisuudet ovat sosiaalisen
verkoston ja sisdltoyhteison tyypit. Lisdksi sosiaaliset verkostosivut voidaan
empiirisesti jakaa kahteen pédétyyppiin: niihin, jotka ensisijaisesti heijastaa sosiaalista
suhteen olemassaoloa oikeassakin eliméssd (mm. Facebook) ja niithin jotka auttaa
tuntemattomia yhdistyméén perustuen jaettuihin yhteisiin kiinnostuksen kohteisiin tai
identiteetteihin. Pinterest yhdensuuntaisena suhteena, joka rakentuu yhteisten
harrastusten ja kiinnostusten varaan kallistuu vakaasti jilkimmadiseen péétyyppiin

(Miller 2012; Polynczuk 2013).

Pinterest on mahdollista maééritelld myos “verkostovaikutus™ kisitteen kautta, jolla
kuvataan vaikutusta palvelu arvon kasvuun siitd miten jokainen uusi verkoston jésen tuo
liittyessddn  verkostoon (Kirkpatrick 2010). Téllainen maééritelmd Pinterestin
tapauksessa voidaan ndhdéd relevanttina, silld se voidaan ndhdd maailmanlaajuisena
inspiraation kokoelmana ja sosiaalisena tilana samanhenkisille ihmisille. Verkosto
vaikutus on my0s johdonmukainen kisite palvelun kokonaisvaltaisen idean kanssa. Silld
enemmén kayttdjid tarkoittaan enemmaédn sisdltdd ja korkeampaa kéytettivyyttd
yhteisolle (Polynczuk 2013). On kuitenkin huomioitava tdiman madrittelyn yhteydessa,
ettd painotus tdssd on enemmankin huomiossa kayttdjan omaan profiiliin, tai tarkemmin
sielldi oleviin pintauluihin, kuin kuvailtuun yhteyksien verkostoon. Samanlaisia
havaintoja on tehty muista siséllonjakopalveluissa, kuten esimerkiksi Flickrissd tai
Youtubessa (Kaplan & Haenlaein 2010). Itse Pinterestin sivukin edustaa vaatimatonta
ilmettd, sisdltden vain pienen kuvan kayttdjastd, lyhyen esittelytilan ja pienet kuvakkeet
mahdollisista muista yhdistetyistd sosiaalisista verkostoista. Selkedsti sivuston ydin
kohdentuu jaettuun sisdltoon ja sitd kautta syntyvddn inspiraation ja kiinnostuksen

jakamiseen muiden kéyttdjien kanssa (Polynczuk 2013).
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On luonnollisempaa ndhdé Pinterest sisdltoyhteisond, silld sen keskeinen fokus on juuri
jaetussa siséllossd, ennemmin kuin sosiaalisissa verkostoissa. SisdltOyhteison
madritelmédn, mediansisdltdjen jakaminen kéyttdjien valillda on térkein tavoite,
mukaisesti Pinterest voidaan itse asiassa ndhdd virtuaalisena pintauluna, joka helpottaa
jakamista. Siséllon jakaminen kddntyy ndin itse asiassa kaikkien verkostojen ldhteeksi
Pinterest palvelun kaytossd (Kaplan & Haenlein 2010). Kaiken kaikkiaan Pinterest
voidaan ndhdd sosiaalisen median esimerkkind, jossa on yhdistelmid ominaisuuksia

sosiaalisen verkoston sivuista seki sisdltoyhteisoista.

3.1.3 Jokapiiviinen luovuus ja yhteisollisyys Pinterestissi

Internetilld yleisesti ja web 2.0:lla erityisesti on todistetusti merkittdvd vaikutus
ithmisten jokapdivdiseen luovuuteen. Ne molemmat edustavat uudenlaista tapaa
esittdd “oikean” maailman luovuuden ulostulemaa. Ne edustavat myds mahdollisuuksia
luoda vilineitd kommunikaatioon ja yhdistyd samanhenkisten ihmisten kanssa, 10ytdd
yhteisid pddméirid ja lopulta luoda yhteisollisyyttd (Gauntlett 2011). Luomista ja
jakamista tai kommunikaatioon osallistumista ei niinkddn voida pitdd uutena ilmiona,
vaan enemmankin osana ihmisen synnynndistd luontoa. Ndin voidaankin viittda, ettd
online alustat ovat helpottaneet ja tukeneet luovia yhteis6jd ndiden edelld mainittujen
halujen téayttdjand (Woolf 2012). Sen voidaan ndhneen poistaneen portinvartijat,
sijainnin merkityksen ja madritellyt tarkoitusta sekd viitekehystd osallistumiseen

(Gauntlett 2011, 107).

Samat alustat ovat mahdollistaneet myds oikeanlaisen vastaanottajan 10ytdmisen, silld
ilman oikeanlaista luovuuden vastaanottajaa, luovat ideat valuvat hukkaan ja katoavat
ilman oikeanlaista yleisod, joka kiinnittdd niithin huomiota ja toteuttaa niitd
(Csikszentmihalyi 1996, 6). Koska luovuus voidaan ndhdd edelli mainitusti osana
ithmisyyttd ja ithmisen omaperdisyyttd, voidaan olettaa etti teemme sitd myos varsin
paljon ja ymmaértddksemme sen merkityksen on tarkasteltava jokapdiviisid tapojamme,
kuinka puhumme, esitimme itsemme ja asiamme, kuinka kirjoitamme tai kuinka

kdytimme huumoria (Gauntlett 2011, 16).
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Jokapdivéinen luovuus voidaan myos kuvata prosessina, joka on uniikki ja luo tunteisiin
onnen tai mielihyvin reaktion: Jokapdivdinen luovuus kuvastaa prosessia joka tuo
yhteen véhintddn yhden ihmismielen ja materiaalisen tai digitaalisen maailman
aktiviteetin, joiden tarkoituksena on luoda jotain uudenlaista siind kontekstissa. Se
voidaan myos prosessina joka saa aikaan tunteen ilosta (Gauntlett 2011, 76). Téssd
asiayhteydessd jokapdivédinen luovuus voidaan nidhdid ndin erottavana ominaisuutena,
joka késityksend oikeuttaa ilmaisun myos Pinterestiin (Polynczuk 2013, 14). Pinterestin
kontekstissa merkityksellisend kontekstille voidaan néhda sisdllonjakaminen luovuuden
prosessina. Néin luovuus tulisi ndihdd kontekstin sisdlld, vaikka se onkin kietoutunut

yhteen tiukasti kulutuksen ja populaarikulttuurin kanssa (Burgess 2007).

Jokapaiviiselld luovuudella on my0s sosiaalinen arvo, joka ilmenee sen kyvystd sitoa
ithmisid yhteen ja ylldpitdd sekd mahdollistaa yhteisollisyyttd (Polynczuk 2013).
Gauntletin (2011) ndkee luovuuden aktiviteettien olevan vahva voima ihmisten
sitouttamisessa ja maddritteleekin sen kolme eri tasoa yhdistymisestd: Asioiden
yhdistdminen, kuten materiaalien tai ideoiden uuden luomisen toivossa, toisena muiden
ithmisten kanssa yhdistyminen sekd sosiaalisten siteiden tiukentaminen ja sitoumusten
vahvistaminen niin sosiaalisessa kuin fyysisessd ympéristossd. Kolmantena tasona
voidaan ndhdd tekemisen aktiviteetti sosiaalisena liimana tai pilvend, joka yhdistdd
luovalla tavalla ihmisid yllattdvasti ja suunnittelemattomasti (Gauntlett 2011).
Yhdistdytymisen luodessa yhteenkuulumisen tunnetta, voidaan sen ohella osallisuuden
tunteminen ndhdi tyydytyksen luojana ja onnellisuuden tunteena, jotka linkittyvit
jakamiseen ja yhteistyohon. Toisin sanoen onnellisuus voidaan n&hdid juontavan

juurensa merkityksellisen tekemisen kautta (Polynczuk 2013; Gauntlett 2011, 126).

Digitaalisen kehityksen my6td on internet ja web 2.0 kasvattanut vélineiston ja
teknologian kautta luovien digitaalisten alustojen méédrdd merkittdvésti (Polynczuk
2013). Niiden maédérittely voidaan perustaa Gauntlettin (2011) kolmen arkkityyppiseen
ominaisuuteen. Niitd ovat osallistumisen mahdollisuus, tietdmattomyys siséllostd, jolla
viitataan sisdllon rajoittamattomuuteen (pois lukien pornografinen ja lakien vastainen
sisdltd), ja yhteisollisyyden edistiminen. Nididen maarittelyjen mukaan voimme
madritelld myos tutkimuksen case kohteen Pinterestin kuuluvan ndiden maédrittelyjen

alle ja saaden néin palveluna vield yhden maérittelyn osakseen.
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3.4 Tutkimusaineiston luonti

Niakokulmana aineistonluonnissa kéytetddn Gummessonin (2005, 312) ajatusta
tutkimuksen aineiston keruuvaiheesta. Hidnen mukaansa on mielekkddmpaa kayttda
termid aineiston generointi aineiston kerddmisen sijaan, silld aineisto ei muodostu
sosiaalisessa ympdaristossid objekteista, jotka voidaan sellaisinaan kerdtd vaan aineisto
generoidaan tutkijan tulkinnan mukaisesti. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 59) mukaan
tutkijan ollessa mukana jatkuvasti aineiston luonnissa, on oleellisena osana tutkijan
jatkuva kisitys omasta roolistaan ldsné olevana tekijéna tutkimusprosessin vaiheissa. Eli
toisin sanoen tutkijan jatkuva reflektointi, mikd itsessddn on tavallista case-
tutkimuksille. Oman roolin asemointi osana tutkimusaineiston luontia on ollut jatkuvan
pohdinnan kohteena koko prosessin ajan. Kuinka voimasuhteet ja tiedon tuottaminen
rakentuu eri aineiston suhteissa ja miten tulkinnat ja erityyppiset ldhestymistavat ovat
vaikuttaneet aineiston syntyyn, ovat olleet merkittdvisti tutkijan reflektoinnin kohteena

(Eriksson & Kovalainen 2008, 59).

Tutkimuksen epistemologinen ndkdkulma fenomenologisesta hermeneutiikasta loi myos
oletuksen tiedon I6ytymisestd todellisista kokemuksista, jotka wvaikuttivat niin
tutkimuksen kohteiden valintaan kuin myos tutkijan omaan rooliin. Tosiasiallisen
kokemuksen erottaminen vilillisesti tiedosta, jossa henkild laajentaa késitystdén
alueisiin, joita hidn todellisuudessa ei ole edes kokenut, oli erittdin tirkedd aineiston
luonnin osalta (Stake 2005, 454). Aineiston luonnin edetessd pyrittiin pitdmadn
jatkuvasti mielessd tdma kvalitatiiviselle tutkimukselle olennainen piirre: tutkimuksen
ollessa luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, on aineisto koottava

luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi ym. 2009, 164).

3.4.1 Tutkimushenkiloiden valinta

Itse tutkimuksen luonti toteutettiin tammi—maaliskuun 2014 aikana teoreettisen valinnan
kohteina oleville Pinterest-kayttdjille. Kohdejoukon valinnassa kéytettiin tietoisesti
kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista tarkoituksenmukaisuuden periaatetta, eikd
esimerkiksi satunnaisotannan keinoa. Kokonaisuudessa tutkimuksessa haastateltiin 6
henkil6d  puolistrukturoiduin  haastattelumallin ~ avulla.  Haastattelun  aikana

kohdehenkil6t laitettiin kirjautumaan omaan Pinterest profiiliinsa, jonka jédlkeen heilld
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oli mahdollisuus samalla tuoda esiin merkittdvid lisdtietoja itse palvelun kdyttimisen
kautta. Samalla itse tutkija lisdsi omaa ymmarrystd itse palvelun kdyttdmisestd ja sen
merkityksellisistd seikoista. Aineiston luonnissa ndin osittain kéytettiin suullisen
protokollan ja  puolistrukturoidun haastattelun  yhdistelmdmenetelmédd, jossa
tutkimuksen kohteet saivat mahdollisuuden haastattelun yhteydessd havainnollistaa
ajatuksiaan itse palvelua kayttamilld. Tutkija ndki tdméin tutkimusta edistdviksi
ndkokulmasi ja muistijilkid parantavana vilineend osana puolistrukturoitua haastattelua,
jota ilman tuskin oltaisi pddsty riittdvdn syville tutkimuksen kohteen ajatuksiin ja
kokemuksiin. Nailla valinnoilla pyrittiin luomaan haastateltaville
mahdollisimman “’kotoisa” ja autenttinen ymparistd rikkaamman ja merkittivid asioita

korostavien tulosten saamiseksi.

Tutkimuksen kohteiden valinta oli tutkijaa pitkddn askarruttava kysymys, silld
oleellinen osa case-tutkimusta on ilmidtd edustavien kéyttdjien 16ytdminen. Case-ilmion
ollessa vield suhteellisen uusi, toi se prosessiin omia haasteitaan, jotka lopulta johtivat
sithen, ettd tutkimuksen kontekstissa ndiden kohteiden I6ytdminen perustui puhtaasti
tutkijan teoreettinen valintaan tietyin rajachdoin. Teoreettinen valintamenetelma
perustuu henkildiden valintaan oletuksin, ettd heiltd odotettavissa saatavan tiedon
oletetaan olevan rikasta ja erilaisia kokemuksia sekd ndkokulmia painottavaa.
Lopullisena kohteiden valinnan pddméédrdnd ollessa itse i1lmiotd todenmukaisesti
kuvaavaa aineiston saaminen (Corbin & Strauss 2008, 143). Valittavien henkildiden
kohdalla noudatettiin kahta kriteerid: Henkiloiden oli oltava Pinterest palvelun kayttdja
sekd tietyin ehdoin sen aktiivisia kdyttdjid. Tdméan mdaidrityksend oli védhintddn 500
pinnausta kokonaisuudessa ja védhintddn joitakin pinnauksia viime kuukausien ajalta,
jolla varmistettiin ajankohtaisuuden ehto tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti.

Tarkemmat tutkimustilanteiden tiedot on esitetty tutkimusraportin liitteessa 2.

3.4.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Tutkimuksen tavoitteen mukaisesti aineistonluonnin metodi on haastattelu, silld ilmi66n
liittyvdd subjektiivista merkitystd ei voi tutkia ilman kyseistd metodia. Sosiaalisen
kuratoinnin ja mediasisidllonkuluttamisen nidkokulmasta kayttdjien kokemukset ja
henkil6kohtaiset subjektiiviset merkitykset ovat tutkimuksen keskipisteessd. Ndin ollen

haastattelun wvalinta aineistonluonnin metodiksi koettiin luonnolliseksi metodiksi.



53

Kvalitatiivinen tutkimuksen luonne osaltaan ohjasi myds metodin valintaan. Erityisesti
tarkoituksena syventdd ymmaérrystd ilmidstd konstruktivistisestd ndkokulmasta, mutta
myo6s suoraa vaikutusndkokulmaa pyrittiin korostamaan. Miksi ndin on tehty ja mitd
siitd seurasi? Konstruktivistisilld vaikutuksilla viitataan subjektiivisten kokemusten ja
vuorovaikutuksessa syntyvien késitysten vilittymiseen osana haastattelua. Niitd
valintoja tukevaksi kehykseksi valittiin puolistrukturoidun metodin mukaisesti avoimia
mitd- ja miten-kysymyksid. T&lloin mahdollistui my0s itse tilanteelle mahdollisuus
johdattaa keskustelua niin sanotusti “omaan” suuntaansa (Eriksson & Kovalainen 2008,
80). Samalla rikkaamman aineiston takaamiseksi haastatteluun yhdistettiin elementteji
suullisen protokollan menetelméstd, jossa haastateltava sai itse havainnollistaa palvelun

kayttod kertomalla siitd omin sanoin.

Puolistrukturoitu haastattelun avulla mahdollistuu haastattelutilanteelle alustava teema-
alue, jonka pohjalta itse tilanne etenee. Tdma ei kuitenkaan sulje pois syvempidd
keskustelun siirtymistd tiettyyn suuntaan tai tdysin vapaata kerrontaa. Ennalta
suunniteltujen teema-alueiden on tarkoitus pitdd tilanne oikean aihepiirin ympérilla,
mutta pitdd keskustelun kuitenkin epamuodollisena mutta kokonaisvaltaisena (Eriksson
& Kovalainen 2008, 82). Metodologisesti teemahaastattelussa korostetaan ihmisten
tulkintoja asioista, heiddn antamiaan merkityksid sekd merkitysten syntyd
vuorovaikutustilanteessa (Hirsjarvi & Hurme 2008). Puolistrukturoidun haastattelun
kenties yleisesti vaikein osio on pitdéd haastattelu alkuperiisissé aiheissa ja valmistettuna
niin ettd kaikki ennalta suunnitellut aiheet tulevat kédytyd ldpi aikaraamissa, mutta
vapaalle kerronnalle ja uusille ajatuksille jda kuitenkin tilaa (Eriksson & Kovalainen
2008, 82). Tutkimushaastattelun suuntaa antava haastattelurunko on esitelty

tutkimusraportin liitteessa 1.
3.5 Tutkimusaineiston analysointimenetelmét

Aineiston generoinnin tirkeyden merkitys tutkimusprosessin kannalta on darimmdaisen
tarked, mutta aineiston analysointivaihetta voidaan pitdd yhtd merkittdvédna tutkimuksen
kannalta (Gummesson 2005, 311). Tdma perustuu Gummesonin (2005, 312) ajatukselle
aineiston tuottamisen, analysoinnin ja tulkinnan osittaisesta samanaikaisuuden piirteesta
kvalitatiivisille tutkimusmetodeille. Ndin voidaan todeta tdminkin tutkimuksen osalta

kdyneen. Itse aineiston analysointi aloitettiin jo aineiston generoinnin vaiheessa. Tdmén
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analysoinnin aloittamista jo generoinnin vaiheessa kuvaa jatkuvasti kehittynyt

teemahaastattelun runko ja haastattelukéytannot.

Oleellisena osana kvalitatiivista tutkimusta on ollut 10ytdd lisdtietoa ja muodostaa
kasitys tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsté, eikd niinkdin 10ytdéd vastauksia ennalta
asetettuihin oletuksiin. Tulkintaa tehdessd ei ole tarkoituksenmukaista tarkastella
erilaisten toimenpiteiden kokonaisuutta, silld kokonaistulkinta muodostuu niin tutkijan
ndkemyksien kuin ymmarryksien kautta (Spiggle 1994). Tutkimuksen aineiston rooli on
ndin kuvata tutkittavaa ilmiotd ja analyysin taas luoda sanallinen ja selked kuvaus

tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajérvi 2009, 108).

Aineiston analyysiin sovelletaan tidssd tutkimuksessa kvalitatiiviselle tutkimukselle
tyypillistd siséllonanalyysin metodia. Sisdllonanalyysia voidaan pitdd yleisnimend
laadullisten aineiston analyysien tapauksissa. Se siséltdd tekstinanalyysimetodeita ja sen
erityispiirteitdi on taipumus etsid tekstistdi sen merkityksid, kun taas esimerkiksi
diskurssianalyysi pyrkii analysoimaan miten niitd merkityksid tekstissd tuotetaan
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 104). Téssd tutkimuksessa sisdllonanalyysi perustuu
toteutukseltaan ~ maailmankuvaan, jossa oleellista on karkeasti  sanottuna
nikymattomyyden ymmartdminen. Thminen haluaa ilmaista itseddn maailman sisdltd
kdsin, mutta samalla olla tidssd maailmassa mukana. Tdmad ndkemys korostaa
todellisuuden ymmértdmistd inhimillisend ajattelutapana, ei totuuden kysymyksend
sindnsd (Tuomi & Sarajarvi 2009, 104). Sisdllonanalyysi itsessddn on edelld mainitun
mukaisesti aineiston analysoinnin késitteend kattotermin tyyppinen kéisite, jolla
viitataan aineiston kisittelyyn pelkistien, eritellen sekéd yhtildisyyksid etsien. Prosessin
lopullisena tarkoituksena on rakentaa ilmiostd tulkinnan kautta kuvaus, joka yhdistda
ilmion laajempaan kontekstiin ja mahdollisesti aiempiin tutkimuskenttiin (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 105). Toinen oleellinen ldhtokohta tdmdn tutkimuksen
sisidllonanalyysille oli aineistoldhtoinen sisdllonanalyysin pééttelylogiikka, johon
yhdistettiin osaksi teoriaohjaavan logiikan piirteitdi. Tdméd néhtiin menetelmaltidén

sopivana jatkeena aineiston luonnille.

Sisédllonanalyysi aloitettiin haastattelujen huolellisella litteroinnilla. Jokainen ilmaus
pyrittiin - kuvaamaan sen oikeassa merkityksessd. Télld tarkoitetaan itse

haastattelutilanteen arvioimista, painotuksia, henkilon aiempaa kerrontaa sekéd
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kayttdjaprofiilin tarkastelua. Tdmé oli tiedostetusti erittdin haastava tehtdva, silld
tosiasiallisten kokemusten saaminen paperille vaatii huolellista valmistautumista ja
pitkdjanteisyyttd sekd tutkijan roolin vaikutusten ymmaértdmistd. Aineistoa pyrittiin
tdssd vaiheessa tiivistdimaddn olennaiseen ja epdolennaiseen pelkistettyjen ilmaisujen
kautta. Tiettyjen tutkimustehtdvdd vastaavien ilmausten korostamista kéytettiin myds

toistuvasti aineiston pelkistdmisvaiheessa (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108—109).

Se mitd Tuomi ja Sarajarvi (2009, 110) kutsuvat aineiston klusteroinniksi eli
ryhmittelyksi toteutui tdssd tutkimuksessa aineiston kokoamisena pelkistettyjen
ilmausten ryhmiin. N&méd ryhmét muodostuivat kéyttden samankaltaisuuden ja
eroavaisuuden periaatetta. Pelkistettyjen ilmausten ryhmistd muodostettiin tdssd
tutkimuksessa alaluokkia. Niiden nimedmisessd kéytettiin pelkistettdvid ilmauksia
kuvaavia nimid. Na&itd olivat tdssd vaiheessa esimerkiksi havainnollistus
mediakulutuksesta, henkilokohtaisuuden korostaminen ja muiden kéyttdjien rooli.
Tamidn vaitheen merkitys néhtiin pohjatyoksi kohteena olevan tutkimuksen

perusrakenteen muodostamiselle (Tuomi & Sarajarvi 2009, 110-111).

Naistd luokista muodostettiin ja yhdistettiin edelleen suurempia kokonaisuuksia, joita
tissd tutkimuksessa kuvataan teemoina. Teemat syntyivit pitkéllisen prosessin kautta,
jossa pyrittiin vilttdmaan kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista ongelmaa, kaikkien
yksityiskohtien kisittelemistd samanarvoisina (Hirsjarvi & Hurme 2008, 146). Tatd
ehkdisemddn aineiston alussa kédytettiin runsaasti aikaa oleellisten pelkistettyjen
ilmausten 10ytdmiseen. Yhdisteleminen kantaa myods yleisesti sisdllonanalyysien
logiikassa nimed abstrahointi. Yhdisteleminen saattaa osittain johtaa téssd tapauksessa
kdsitteend  harhaan, silld abstrahoinnissa on enemménkin  kysymyksessd
kisitteellistiminen kuin puhdas alaluokkien yhdisteleminen, silld informaatiota
kaytettiin kielellisten ilmaisujen kautta teoreettisiin késitteisiin (Tuomi & Sarajérvi
2009, 111). Tassd tutkimuksen vaiheessa Kkiinnitettiin laajasti myods huomiota
tutkimuksessa kiintedsti mukana kulkevaan tulkintaan. Tulkinnan vaaraksi tiedostettiin
sen liiallinen monimuotoisuus, joten tulkinnallisilla selityksilld pyrittiin tuomaan esiin
sosiaalisen kuratoinnin ilmion sosiaalisia merkityksid ja saada kokonaisvaltaisempi

kuva asioista tulkinnan kautta (Hirsjarvi & Hurme 2008, 152).
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Teemoja syntyi lopulta 8 kappaletta, joita edelleen yhdisteltiin aineiston sen salliessa.
Lopulta péaddyttiin - kuvaamaan niitd yhdistelemisen lopputulemia sosiaalisen
kuratoinnin elementeiksi. Elementit koettiin késitteend oikeanlaiseksi kuvaukseksi
ndille luokille, silld tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti pyrittiin ymmartimééin
sosiaalisen kuratoinnin rakentumista kuluttajan ndkokulmasta. Tdma tehtiin kuitenkin
jatkuvasti tiedostaen eri elementtien pééllekkdisyys ilmion ja tutkimuksen tarkoituksen
luonteesta johtuen. Seuraavassa taulukossa 1 kuvataan lyhyesti aineiston

analysointiprosessin eteneminen tdssi tutkimusraportissa.

Taulukko 1 Aineiston analyysiprosessi tutkimuksessa

Haastattelujen litterointi
Ilmausten tarkka kuvaaminen

Ilmausten pelkistiminen alaluokkiin

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen

Luokkien tiivistAiminen teemoiksi

v Teemojen yhdisteleminen elementeiksi

Lopullisia elementtejd hahmoteltiin kolme kappaletta, joiden rakentumiseen vahvasti
tutkimuksen téssd vaiheessa erityisesti vaikutti abduktiivisen péittelyn logiikka. Sitd
hyddynnettiin ~ peilaamalla  aineistoldhtdisid  teemoja  teorian  esihahmoteltuun
viitekehykseen sekd tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen tarkoitukseen. Elementtien
kasitteellistiminen johti uudelleenmuotoiluun edelld mainituissa tutkimuksen osissa.
Tamai oli tutkimuksen yksi haastavimmista ja aikaa kuluttavista osa-alueista. Samalla
jatkuvasti kehitettiin tutkimuskysymysten ja l0ydettyjen elementtien suhdetta.
Analysointi ndin muotoutui pitkdlti aineistolédhtdisen sisdllonanalyysin mukaisesti,
mutta abduktiivisen logiikan mukana olo loi sille teoriaohjaavia piirteitd. Tutkimuksen
analysoinnin ndin n&hdddn syntyneen vahvasti my0s teorian esiymmairryksen
vaikutuksena, eikd ndin puhtaana aineistoldhtoisend siséllonanalyysind (Tuomi &

Sarajérvi 2009, 117-119).
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4 SOSTIAALISEN KURATOINNIN ELEMENTIT

4.1 Aineiston analysoinnista tutkimuksen tuloksiin

Aineiston analyysiprosessissa luotiin lopulta 8 eri teemaa, jotka yhdistettiin kolmeen
johtavaan elementtiin. Ndmé elementit tunnistettiin pitkéllisen prosessin tuloksena
tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Tutkimuksen tarkoitus, kuvata ja analysoida
sosiaalista kuratointia kuluttajan nikokulmasta, muokkaantui myos analysointiprosessin
aikana muotoonsa, jotta analysointiprosessissa muotoutuneet elementtien ja teemojen

kokonaisuudet saatiin vastaamaan suoraan tutkimuksen tehtavaan.

Aineiston analyysissd paljastui myos sosiaalisen median palvelun kédyton yhteydessa
moninaisia ydinhyotyjd sen kidytossd itse sosiaalisen kuratoinnin ohessa. Palvelun
ydinkdyton nidhtiin tuovan niin hyotyd digitaalisen kirjaston tavoin kuin omien
syvempien tarkoituksenmukaisten toimintojen kautta. Aineistosta luoduissa
elementeissd ja teemoissa otettiin rajoitetusti huomioon suoraan palvelun kayton
ydinhy6tyd tukevia vastauksia, mutta niistd johdanneita keskusteluja on huomioitu
erityisesti tulosten analyysissd. Tamédn rajauksen perusteena pidettiin koko tutkimuksen
rajoittautumista koskien erityisesti sosiaalista kuratoinnin tutkimista ja pddsyd
kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksenmukaisesti kohteessa syvemman
kulutuskokemuksen ymmaérryksen tasolle. On kuitenkin huomioitavaa, ettd
haastateltavat viittasivat aika ajoin sanaan sisdllontallentaminen, jonka merkitys téssd
tutkimuksessa on sisdllonjakaminen. Silti ndiden sanojen merkitysero huomioitiin
keskustelun kontekstin kautta. Ydinpalvelun kdyton hyodyistd sekd tallentamisen

havainnollistamisesta voidaan niahdé esimerkkiné seuraavanlainen lainaus.

“"Musta se on iha kdtsy, ku md ainaki googlailen tosi paljon jotai sellasii inspis
kuvia ja tollasii, ni sit ne voi ite pinnata sielt vihd niinku iha mistd vaan [6ytdd
jonku kivan ni sit voi laittaa sen niinku talteen ja ei tartte tallentaa mihinkddn

koneelle, ni se on heti tuolla saatavilla.” (Mirella)

Tutkimuskysymysten mukaan tuli tunnistaa mité elementteja sosiaalisessa kuratoinnissa

on sekd miten mediakuluttajuuden muutokset kuvautuu sosiaalisen kuratoinnin



58

elementteihin. Niiden tutkimuskysymysten ja keskeisten tulosten luvussa kautta

rakentui luvussa 4.5 kuvattu sosiaalisen kuratoinnin kokonaiskuva.

4.2 Minakuvan rakentaminen

Mindkuvan rakentamisen elementti nousi esiin toistuvasti sosiaalisen kuratoinnin
teemana tutkimuksen case-kohteessa. Elementti edustaa erityisesti aineistosta esiin
nousseita sosiaalisen vastineiden tyyppisid teemoja sosiaalisen kuratoinnin
rakentumisessa. Se kietoo sisddnsd ensisijaisesti kéyttdjin kokemia merkityksid
kognitiivisella tasolla. Sisdllonkulutus voidaan nidhdd elementin ja luvussa 2 esitellyn
mindkuva teorian mukaisesti oman kuvansa haluttuna ilmaisuna (Thompson &
Hirschman 1995; Schau & Gilly 2003). Sosiaalisen verkoston luomisessa néilld
valinnoilla voidaan ndhdé olevan merkityksid niin kuluttajan oman kuvansa hallintaan
kuin identiteetin luomiseen. Mindkuvan rakentaminen voidaan ndhdi myds Jiangin ym.
(2013) esittdimdn ndkemyksen kautta, jossa oletetaan kuluttajien tekevin
sisidllonjakamispédatoksen vertailemalla siitd saatavaa sosiaalista vastinetta ja sen
saavuttamiseen uhrattua yksityisyyttd. Tutkimus ei kuitenkaan 16ytanyt erityisid viitteita
termiin yksityisyyden uhraaminen, mutta aineistosta oli ndhtidvissd jakamispéddtoksen
taustalla olevan tarkoituksenmukaisuus eli pditokset ndhtiin enemmaén tai vahemmaén

aina tietoisena valintana.

Mindkuvan rakentamisen elementti on itsessddn jaettu kolmeen teemaan, jotka
kuvastavat aineiston analysoinnin kautta esiin nousseita teemoja. Nimeltdédn ne ovat:

oma nakyvyys, kiinnostukset polttopisteessa ja identiteetti osana sosiaalista kuratointia.

4.2.1 Oma nikyvyys

Rekisterdityessd Pinterest palveluun ja luodessaan julkisen profiilin kéyttdja tekee jo
ensimmdisen valinnan omaa verkkondkyvyyttddn ajatellen. Wellmanin & Gulianin
(1999) mukaan digitaalisen ympaériston kayttiminen voidaan n&hdi ensisijaisesti
sosiaalisten suhteiden laajentamisena. Yleisesti ajatellen pddtds kayttdd sosiaalista
verkoston teknologiaa edustaa jo sosiaalista ilmiotd (Bagozzi 2007, 247). Néin
suhteellisen suorana kiyttdjain kokeman merkityksen teemana Kkoettiin oman

verkkonédkyvyyden kasvattaminen tai sosiaalisten suhteiden hallinta ja laajentaminen.
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Sisédllonjakamiseen padtoksen nihtiin erityisesti tukevan titd nikyvyyden kasvattamista

osana ydinpalvelun kayttoa.

"Tdstd on henkilokohtaista hyotyd niinkin, et sd tieddt et sun tiedot on sielld ettd

jos joku haluu sut loytdd ni sil on kanavat loytdd sut sitte muualtakin.” (Annu)

Pinterestin ollessa yksi sosiaalisen median kanava on olettavaa, ettd sen aktiivikdyttdjat
kokivat sen osaksi virtuaalista mindkuvaansa. Ndin toistuvasti esiin nousikin ajatus siité,
ettd palvelua kéytettiin tukevana palveluna muiden internetissd toimivien palveluiden
kanssa. Palvelun kéyttiminen ndhtiin ndin osana suurempaa virtuaalista minédn

kokonaisuutta.

“Juu kylld, no sen verran jos md kéytdin niitd kuvia esim. muualla netissd, jotka
on pinterestistd ni pistdan linkin mun pinteresetiin tottakai, ku haluun saada
ihmiset ohjattuu, niinku jengii sinne mun profiiliin. Sit ne, jotka ymmdrtdd sen

idean, ni ne loytdd sen ldhteen sieltd sit” (Aava)

Palvelun kayton ja ilmion subjektiivinen kokeminen johti oletettavasti jakautuviin
henkil6kohtaisiin hydtyihin. Yksinkertaiset henkilokohtaiset hyddyt nédin vaihtelivat
aktiivikayttdjienkin tasolla ja ne eivit aina jddneet vain pinnalliselle tasolla vaan kéytto
koettiin subjektiivisesti hyvinkin merkittdvind. Kiinnostavia suhteita nousi esiin ja
osittain ndmé suhteet ndhdddn myds sosiaalisen median aikakautta kuvaavina ilmidina.
Tami on linjassa Schaun ja Gillyn (2003) ajatuksen kanssa, siitd miten teknologian
kehityksen myotd virtuaalinen maailma antaa mahdollisuuden itsensd ilmaisemiseen
digitaalisin merkein. Ndamid digitaalisin merkein muodostetut merkitykset koetaan
tutkimusten mukaan helpommiksi kuin fyysisin merkein osoitetut merkitykset.
Mielenkiintoista on ettd tutkimus ei paljastanut suoranaisesti digitaalisuuden
helpottaneen itsensd ilmaisua, vaan ldhinnd tarjonneen wuuden kanavan sen
toimittamiseen. Aineistoa analysoitaessa koettiin kuitenkin nédiden esiin nousseiden

merkitysten olevan oleellinen osatekiji palvelun kdyton ja koko ilmién ymmartdmisessa.

”Haluaisin tuoda esiin sen ettd miten Pinterest voi niinku muuttaa sua ihmisend.
Tuntuu ddneen sanottuna tosi typerdltd, mutta sitte taas miksei? Se on ollut

sellane oivallus ihan viime aikoina.” (Aava)
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Sosiaalinen kuratointi viestii vahvasti sisidllonjakamisen kautta ja luo néin aina halutun
laisen mielikuvan yksilostd ja hénen kiinnostuksistaan ndiden valintojen avulla
(Thompson & Hirschman 1995, 151). Monesti mediasisédltjen ensisijainen ajuri saattaa
olla henkilokohtainen kiinnostus ja tiedonhalu, mutta lopulta sen merkitys korostuu
syvemmalldkin tasolla oman ndkyvyyden ja teoreettisessa viitekehyksessd esitellyn
itsensd esittelyn kautta (Goffman 1959). Sosiaalinen kuratointi ndhddidn ndin myos
rakentuvan sosiaalisen tarkoituksenmukaisen toiminnan kautta, jossa moninaiset
sosiaaliset tekijat kytkeytyvdt kompleksisen mindn kanssa. Tdmid ajatus on

yhdenmukainen Scheiderin (1981) esittimén halutun mindkuva nikemyksen kanssa.

"Kyl md luulen, joo, md oon pitiny blogiakin 2007 vuodesta asti ja jotenki se
on niin arkipdivdd se juttujen jakaminen ja sit toisaalta sitd kautta tulee niin
mielettomid mahdollisuuksia et jos et sd jakais itestds niin paljon tai omasta
osaamisestasi tai mielenkiinnon kohteistasi, niit juttui ei tulis koskaan, koska
kukaa ei kiinnostus susta tai kukaan ei tietdis et mitd sd tiidt tai osaat tai mistd

sd oot kiinnostunut.” (Annu)

Koska tutkimuksen kohteiden subjektiivinen késitys todettiin olevan hyvinkin
merkittdvissé roolissa tutkimusilmion havainnollistamisessa, oli toisenlaisen kasityksen
omaavia kayttijidkin. Vaikkakin kyseinen lainaus on osittain ristiriidassa osan
myohemmain keskustelun kanssa, on silti ymmérrettivad, ettd kayttdjilldi on
omakohtaiset nidkemyksensd online nédkyvyytensd hallinnasta osana yksityisyyden
vaalimista ja jossain miérin aiheen herkkyyden takia. Kyseinen lainaus on myos osittain
ristiriidassa Bagozzin ja Dholakian (2002) kanssa, silld tutkimuksen ajatus perustuu
pitkdlti ajatukseen kuluttajan toiminnan jatkuvasta tarkoituksenmukaisuudesta

sosiaalisissa suhteiden verkostoissa.

"Nii siis mun mielestd toi on vdhd niinku musiikin kuunteluu sillee, et sd voit
kuunnella ja loytdd kaikkii uusia artisteja, tossa tapauksessa sd kattelet kuvii ja
loyddt sitd kautta kaikkee uusii kuvii, mut sitte ei sun tarvii niinku jakaa niitd

mitenkdd eteeenpdin tai kommentoida mitenkddn.” (Juuli)
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4.2.2 Kiinnostukset polttopisteessi

Toinen mindkuvan rakentamisen elementin selkedsti esiin noussut teema oli omien
kiinnostusten ja omanlaisen maailmankuvan esiintuominen. Mielenkiintoiseksi sen teki
tutkimusten haastateltavien havainnollistus mahdollisuudesta jakaa, kuratoida ja seurata
vain itseddn kiinnostavia juttuja. Tdméan voitiin ndhdd symboloivan my0s teoreettisessa
viitekehyksessd esiintuotua filosofisten mallien puutetta toiminnan innostuksen

lahteestd (Bagozzi 1992).

"Kylld sielld nyt tietysti ndkee mun kiinnostuksen kohteet, vaatteet ja sellasii ja
hiusjuttui ja liikuntajuttui, et kylldhdn ne nyt varmaa jonkin verran kertoo et

mistd innostuu.” (Vanessa)

Karkeasti luokiteltuna esiin nousi virtuaalisen oman maailman rakentaminen
kiinnostavien asioiden ympdrille, jolla viitataan sisdllonjakamisen ja siséltdjen
seuraamisen kautta syntyvddn suoraan hyotyyn suhteessa omiin kiinnostuksiin. Tdméa
voidaan nidhda olevan linjassa Arnouldin ja Pricen (2000, 140) ajatukseen virtuaalisen
mindn luomiseen. Tutkimuksen tulokset toivat néin esiin ndkdékulman, jossa kuluttajat
lahestyvit sosiaalisella kuratoinnilla virtuaalista minéé, joka on sidoksissa joko itsensd

vahvistavaan tai todistavaan kéyttdytymiseen. Téstd esimerkkind alla oleva lainaus.

"Ehkd se on sit seki, et minkdlaisia ihmisid sd alat seuraa. Ku sd voit vaikuttaa
ite niin paljon siihen et mitd sisdltoo se feedi antaa sulle siihen. Sd voit niinku
rakentaa jotenkin siitd maailmastaki semmosen just mitd sd ite haluut ndahdd.
Sun ei tartte saada sellasia, AH, ei jaksa kattoa, rumia, vaan se menee just sen

mukaa mitd sd ite oot siitd rakentanu tavallaan.” (Aava)

Osittain hankalaksi osoittautui syy-seuraus suhteen kuvaileminen tdysin subjektiiviselta
nakokannalta. Sosiaalinen kuratointi tiedostettiin omien kiinnostuksen kohteiden

jakamiseksi, mutta ongelmaksi nousi usein sen syvempi analysoiminen ja rakentuminen.

"Nii siind tulee sellasta omaa ndkemystd mukaan vaikka ei olekkaa omaa

sisdltoo” (Taika)

Koska kyseessd on kvalitatiivinen tutkimus ja tutkimuskysymysten polte osittain

kayttdjan kognitiivisilla tasoilla, oli haasteen esiin nousu odotettavaa ja siithen aineiston
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luonnissa vastattiin jatkuvasti palvelun havainnollistamisella esimerkiksi kayttdjan
henkil6kohtaisen profiilin kautta sekd kysymysten toistamisella ja uudelleen muotoilulla.
Samalla kéytettiin itse palvelun Ildsndoloa hyoddyksi syvempien merkitysten
16ytdmisessd niin tdmin teeman kuin muidenkin teemojen ohella. Timéan menetelmén
kdytdnnon antia kuvailee hyvin alla oleva lainaus. Se edustaa palvelun ydinhyotyjen
kayttdimisen johtamista selkedsti sisdllonjaon ja omien kiinnostusten syvempiin
merkityksiin. Seuraavan kaltainen lainaus on linjassa my0s teoreettisessa
viitekehyksessé esitellyn mediakuluttajan muutoksen kanssa, jossa kuluttajien ndhdéén
saavan yhd enemmaén tuottajuuden piirteitd. Heistd tulee osa mediapalveluprosessi (Villi

2011).

"No tdd toimii oikeesti sellasena juttuna et md voin mennd tddltd kattoo sillee
ettd ok md oon laittanu tinne lahjaideoita ylos tai ettd mul on tddl joku kansio
ku hyvin suunnitellut jutut niin sit md voin olla tuolt sillee et aaa niin mul oli se
kollaasi-idea, niin md voisin kédyttdid tota virid ja tota ku se olin niin hyvin
tossa, et tdd niinku toimii oikeesti ihan sellasena ideapankkina.....””...Ja
tavallaa sit niiden omien juttuen markkinointia, jos md laitan tonne jotai x kuvia,

ni sehdn on tosi siistid ku joku muu ne pinnaa ja ne levidd ne jutut sit sitd kautta.’

(Annu)

4.2.3 Identiteetti osana sosiaalista kuratointia

Oman virtuaalisen identiteetin rakentaminen voidaan ndhdd rakentuvan osaksi
sosiaalisen kuratoinnin kautta. Toisin sanoen se voidaan ndhda johtuvan osittain oman
identiteetin rakentamisen tarpeista. Sitd voidaan verrata jdlleen teoreettisessa
viitekehyksessd esiteltyyn, perinteisesti késitettyyn sosiaalisen identiteetti teorian
mukaiseen omistamisen symboliikkaan, jolla tuodaan osaltaan esiin omaa haluttua
kuvaa (Thompson & Hirschman 1995, 151). Mediankuluttaminen ja identiteetin
rakentaminen voidaan ndhdad kiintedsti yhteydessd ja tdmdn yhteyden avulla on
tunnistettu  merkittdvid ndkemyksid kuluttamisen motiiveihin ja kéytdntoihin.
Identiteetin vilittiminen nouseekin esiin ndin itsensd esittimien ilmaisujen sekd
kokemusten ja edustamisen kautta. Koska tutkimuksen kohde sijaitsee internetin
sosiaalisissa verkostoissa, on huomioitava erityispiirteend materiaalisuuden ja

immateriaalisuuden menettdvin merkityksensd tdssd kontekstissa (Apparadui 1996).
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Tamd korostui my0s tdmén tutkimuksen aineistossa erindisin merkityksin, mutta
selkeimmin Wileyn (1994) esittimén identiteettien kahden tyyppisen arvon kautta.
Ideaali ja operationaaliset arvot, joista erityisesti korostui ideaaliset arvot sosiaalisen

kuratoinnin kautta.

"On tdd sellasta identiteetin rakentamista, myoski et sd teet sillee niinku
ulkopuoliselle tiedoks et mistd sd tykkddit, sd voit rakentaa tdstd sun unelmajutun
tai sit sd voit tehdd tdstd totuudenmukaisen tai mitd vaan, mut on tdd sitd

sellasta.” (Annu)

Kuitenkin identiteetin rakentamisen todettiin pysyvdn yleisesti suhteellisen
pintapuolisella tasolla, mikd olikin oletettavaa tutkimuksen luonteen mukaisesti,
Pinterestin toimintaperiaatteen ollessa virtuaalinen kuvienjakopalvelu, jossa liikkuu
pddasiassa jo olemassa olevaa materiaalia. Ajatus sindnsd on osittain ristiriidassa
identiteettiteorioiden kanssa, jossa kuluttaminen ja kuluttamiskokemukset nidhdddn
yleisesti osana identiteetin symboloimista, valintoina yhdistdd haluttua omaa kuvaa

symbolisiin objekteihin (Schau & Gilly 2003).

"No kyl varmaa jonkin verran, siis ainaki jostai niinku no vaatekuvista l6ytdd
tosi helposti sellasii tauluja missd on niinku kaikki kuvat on kivoja, et sillee
loytdd samantyylisid ihmisid tosi paljon. Mut sit mullakin on se mis on kaikkee
niitd, se taulu, et jos mullakin on huono pdivd ni sieltd saattaa loytyy mitd vaan™

(Juuli)

Tutkimuksessa ei oteta kantaan kuvien erityisiin merkityksiin mediasisdltona itsessddn
tdmén tutkimuksen puitteissa. Kuvat ovat tutkimuksen kohteen Pinterestin kulutettavaa
mediasisdltdd ja identiteetin ndkokulmasta voidaan kuvien tapauksessa puhua
enemmaénkin identiteetin kuvailemisesta ja niissd esiintyvien kiinnostuksen kohteiden
muuntamisesta osaksi identiteetin tuntemusta ja symboloimista ja sitd kautta kulutusta
(Schau & Gilly 2003). Tutkimuksen tulokset ovat linjassa pitkélti timén ajatuksen
kanssa ja mikd mielenkiintoista sosiaalinen kuratointi voidaan n&hdd identiteetin
rakentamisena, joka Schaun ja Gillyn (2003) mukaisesti ndkyy jdnnitteend miten
henkil6 kuvailee itsenséd yksilond ja miten hdn yhdistyy muihin ja sosiaalisiin ryhmiin
tdmén identiteetin kautta. Tadssd kontekstissa yhdistyminen voidaan ndhdi erityisesti

samoja arvoja ja kiinnostuksia kantavan kéyttdjén sisdltdjen kautta.
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"Kylld siind nyt on sellasta, ettd voi kuvailla mua. Et mulla on esim toi
halloween kansio, koska md tykkddn kauheesti pukeutua halloweenind. Mulla on
jokavuosi se aina kauhee ongelma et mitd tulee puettuu....Kylldhdn tdssd tai

ndissd on selkee yhteys muhun.” (Taika)

Ihmisen sosiaalista kdyttdytymisen tutkimuksessa on jo pitkddn tiedostettu yksildiden
investoivan asioihin, jotka luovat merkityksid. Merkityksid, jotka viestivdt muille omaa
identiteettiddn (Schau & Gilly 2003). Tatd kayttdytymistd tuki vahvasti
sisdllonkulutuksen ohjautuminen niille alueille, jotka kayttdjda todella kiinnosti. Ndiden
merkitysten viestiminen tapahtui vahvimmin pinnattujen taulujen jaottelun tai puhtaan

sisallonkuluttamisen kautta.

"Md haen puhtaasti vaa sillee, et nyt tekee mieli kattoo vaikka just tatuointeja ni

sit md etin tatuointeja. (Aava)
4.3 Yhteisojen synkronointi

Yhteisojen synkronointi elementti edustaa tutkimuksen aineiston esiin nousseita
teemoja, joissa yhteisollisyys ja sen merkitykset korostuvat vahvimmiten. Yhteisdjen
synkronoinnilla tarkoitetaan tdssd yhteydessd yhteisjen yhdistymisti ja muodostumista
kuratoitujen sisdltojen ympdrille. Sen oleellisin merkitys on kuvata juuri niitd tekijoita,
jotka linkittdavit ihmisid yhteisoihin ja verkostoihin. Yhteison synkronoituminen néhtiin
merkittdvd tekijand sosiaalisen kuratoimisen rakentumisen ymmaértdmisend ja tdma
ajatus korostaa vahvasti Rosenbaumin (2010) ajatusta sosiaalisen kuratoimisen
nousemisesta merkitykseensd, vasta kun ihmiset ymmaértévit, ettd siiné ei ole kyse vain
sisdllon etsimisestd, vaan myos yhteisdjen synkronoimisesta. Yhteiso késitteend on niin
yleisesti kuin téssdkin kontekstissa haastavaa mairitelld saati rajata tarkkaan, mutta se
ndhdéddn kayttdjien luomana verkostona, joka yleisesti koettiin syntyvén kiinnostavien
asioiden, kuten harrastusten tai intohimon ympérille, mutta ei niinkddn suoraan
henkil6iden. Yhteis6jen voitiin ndin olettaa synkronoituvan kuratoitujen siséltdjen
kautta ja osaltaan niitd elementin ajatuksia voidaan verrata Van Dijkin (2006)

esittdimain logiikkaan yhteisojen olemisesta sosiaalisia vastineita yksilditymiseen.

Siséltoyhteisollisyyttd tai sosiaalista verkostoitumista ei tdssd kontekstissa ndhty

niinkdin hetkessd tapahtuvana prosessina vaan enemminkin jatkuvasti muotoutuvana



65

tilana kayttdjien mukana. Oleellisin havainto on ymmartda ettd yhteisollisyys rakentuu
ensisijaisesti jaettujen kiinnostusten kohteiden kautta. Sosiaalisen kuratoinnin
osittaisena tavoitteena voitiin nihdd sisdllonvaihto kiinnostavista asioista, joka tukee
Constant ym. (1996) esittdmid ajatusta virtuaalisten yhteisdjen toiminnasta. Esiin
nousseissa teemoissa korostuu erityispiirteiltddn tutkimuksen case-kohde, joka
ndhdédédnkin erddnlaisena virtuaalisena mediasisidllonjakopalveluna. Tdmé luo tuloksille

pientd painoarvoa, johon palaamme vield uudelleen yhteenveto luvussa.

Syntyneet teemat ovat kaiken kaikkiaan vaikeampia hahmottaa suoraan sosiaalisen
kuratoinnin rakentumiseen, mutta niiden huomattiin kuitenkin nousevan esiin
kognitiivisen ajattelun kautta. Néitd hyotyja analysoitaessa oli huomionarvoista, ettd ne
eivat vélttdmittd syntyneet suoraan ydinpalvelun kaytdstdi vaan ne Kkoettiin
subjektiivisesti joko suoranaisesti pddtoksen laukaisijana tai sisdllonjakamista
seuraavina merkityksind. Toisin sanoen nditd merkityksid ei sindnsé olisi voitu 10ytdd
ilman tutkimuksessa noudatettua aineiston luonnin metodia. Haastateltavien
profiiliesittelyiden, kiinnostusten ja muiden taustatietojen kyselyjen kautta oli
mahdollista synnyttdd timin kompleksisen elementin eri teemat ja erotella ne kolmeen
eri ryhméddn. Kuitenkin erityisesti tdmdn elementin osalta on huomioitava
paéllekkiisyyksien syntyminen. Eri teemat ilmenevit usein yhdessd kokonaisuutena tai
mittasuhteissa, joita tdmdn tutkimuksen puitteissa ei ole mahdollista méadritelld. Samoin
kdy kognitiivisten tasojen kanssa. Niiden syvempi analysoiminen tdmén tutkimuksen
puitteissa ei ole mahdollista. Olennaista taas tutkimuksen kannalta, on tunnistaa ja

analysoida ndité tasoja osana ilmion hahmottamista.

Tamd elementti rakentuu seuraavista esiin nousseista yhteison synkronoitumista
edustavista teemoista: haaveilu ja innostus, luovuus ja inspiraation, merkityksellinen

mediasisalto.

4.3.1 Haaveilu ja innostus

Haaveilun ja innostuksen merkitys oli kaiken kaikkiaan suuri mediasisdllon
kuratoimisen toteuttamisessa. Erityisesti innostuksen syntyd ja merkitystd eri
padtosprossien taustalla on ollut vaikea hahmottaa, mutta sen merkitys on yleisesti aina

tunnistettu. Oleellisesti esiin nousi painotus nidkemyksestd, ettd kuratoimisen syvempi
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tarkoitus on osoittaa omien kiinnostusten lisdksi asioita, joista haaveilee.
Mielenkiintoista haaveilemisesta teki sen kokeminen vahvasti osana palvelun kdyton
periaatetta, jolloin selkedsti tiedostettiin, ettd kaikki jaetut asiat eivédt pyrikddn
kuvaamaan todellista “oikeaa” minddnsd vaan enemmadnkin “ideaalista” mindédnsa.
Yksilot kédyttdvat haaveilua myods useampien mind kuvien luomiseen verkossa. Tatd
voidaan kuvata my6s Schaun ja Gillyn (2003, 387) esittdmélld termilld yhdistynyt mina.
Haaveilu ja mindn luomisen yhteys ei suoranaisesti esiintynyt aikaisempien tutkimusten
tuloksissa. Oleellista on kuitenkin ymmartid, ettd nimi ideaaliseen minddn linkittyvat
arvot ovat niitd tekijoitd, jotka synkronoivat eri yhteison jdsenid yhteen. Seuraava

lainaus kuvaa hyvin aineistossa toistunutta teemaa.

"Ehkd se visuaalinen identiteetti, mist tykkdd nii joo, jos niinku jos sd tietdsit
miltd mun kotona ndyttdd, nii sielt pystys varmaa poimimaa samoja asioita, ja
jotai mitkd on niinku tdrkeitd mutta onhan tdssd totta kai ihan puolet sitd
unelmaa, sillee et aah md haluisin myés ndyttdd tolta, tai aah md halusin et mul
olis kaikki noi, tis on vaihtoehdot tavallaa mistd sd voit haaveilla, mutta mitkd
el vdlttamdttd oo mydskddn ees niin tavoittelemisen arvoisia sillee, et ei mulla
tarvii olla viittd eri kotia, et ne kaikki néyttid eriltd, vaikka md tykkddn niistd
tyyleistd. Mut sillee et sit tddlld md voin tehdd sellasia kansioita, et sillee et no
md tykkddn tostaki, et toiki ndyttdid upeelta. Et on tdssd puolet ainaki sellasta

unelmaa, ainaki.” (Annu)

Haaveilun tarve saatettiin kokea my0s kuvien sosiaalisen kuratoimisen laukaisimeksi.
Haaveilu koettiin selkeédsti yhdeksi innostuksen laukaisijaksi. Voidaankin olettaa, ettd
oman identiteetin ja kiinnostuksen kohteiden lisdksi kayttdjdt loivat haaveilusta
mediasisdllonjakamiseen synnyttdvén innostuksen. Téalléin haaveilu voidaan ndhda
my6s Thompsonin ja Hirschmanin (1995) esittelemidn omien ideaali arvojen ja

identiteettien symboloimisena, mutta myods osana yhteisdjen synkronoitumista.

"Kyl md niinku ainaki, siis just ku iski toi paha reissukuume tos yhes vaihees ni
sit katteli niit kaikkii paikkoja mihin haluis mennd ja pinnaili niitd. Niinku sillee,
ne oli vihd niinku sellasii motivaatio kuvia et jaksa nyt vield tdidlld koulussa ja

toissd ni sit vield ehkd joskus pddset lihtee tonne reissuuu’ (Juuli)
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Innostuksen méadrittelya ei sindnsé ole yksiselitteinen, mutta tdssé luokassa se on pyritty
kuvailemaan asiana, joka vaikutti sisdllonjaon padtokseen positiivisen reaktion kautta.
Innostuksen selittdminen on myos pitkddn askarruttanut sosiaalisen toiminnan tutkijoita
(Bagozzi & Dholakia 2002) ja silld on tissd tutkimusraportissa pyritty kuvaamaan siti
tunnetta, kun jokin asia saa toimimaan syistd, joita tekijan itsekin on joskus vaikea
selittdd. Innostuksen vaikutus on kaiken kaikkiaan vaikea konkretisoida ja
havainnollistaa tiukasti mihink&4n eri elementtiin, vaan sen merkitys korostuu pitkélti
kaikissa teemoissa. Mutta nadkyvimmillddn se edusti juurikin haaveilua ja inspiraatiota

ja niiden vaikutusta sisdllonjaon péaatokseen.

”Se on aina ku on joku tollanen mihin tarvii inspiraatioo, ni sit sitd kdyttdd

siihen sillee” (Juuli)

Haaveilun ja identiteetin rakentaminen kulkevat kuitenkin aina kési kddessd ja niiden
erottaminen eri teemoiksi aineiston analyysin yhteydessd korostui erityisesti
haastateltavien Pinterestin  profiiliesittelyiden ja kayttdjan havainnollistamien
merkitysten kautta. Talloin syntyi mahdollisuus péastd kasiksi sisdltdjen jaotteluihin eri
taulujen muodossa ja mahdollisuus kysyd syitd ja merkityksid ndiden jaotteluiden

taustalla.

Kyl md nyt sillai niinku, no yhtend pdivind tuli sellane fiilis et aaah olispa
vappu ja kesd ja tdillee, sit md rupesinki niinku tekee tota tdssd olevaa
kesdteemasta taulua, kaikkee festareista etin ja kaikkee biitsiikuvii ja tollasiii”

(Mirella)

4.3.2 Luovuus ja inspiraatio

Tdamidn teeman korostuminen oli selkeédsti esilli jatkuvasti koko aineiston
generointiprosessin ajan. Esiymmaérryksen tasolla oli selkiytynyt, ettd Pinterestid on
pidetty jokapdivdisen luovuuden sekd inspiraation ilmentyminé (Polynczuk 2013, 14).
Tamid ndkemys vahvistui empirian myo6td. Tamadn teeman kohdalla on kuitenkin
nostettava esiin sen ilmentyminen vahvana luovuutta ja inspiraatiota tukevassa
Pinterest-palvelussa itsessddn, mutta ei ndin ole valttimattd yleistettdvisti suoraan
todettavana teemana sosiaaliseen kuratointiin. Kuitenkin ei ole poissuljettua ettei

juurikin tdmén teeman havainnot tukisivat sosiaalista kuratointia laajemmin. Teema
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antaa osaltaan selitystd Bagozzin (1992, 184—186) esiin tuomaan ongelmaan paitdsten
syntymisen innostuksesta ja laukaisimesta. Luovuus ja inspiraation voidaan ndin ndhdi
innostuksen laukaisijoina sosiaaliseen kuratoimiseen. Inspiraation ja luovuuden ldhteend
kuratoidun sisdllon koettiin Gauntlettin (2011) mukaisesti edustavan mahdollisuutta
luoda vilineitd kommunikaatioon ja yhdistymiseen samanhenkisten kanssa, loytdd
pddamadria tai valintoja ja lopulta osaltaan luoda yhteisollisyyttd. Ne koettiin kuitenkin
kulkevan kési kddesséd palvelun kdyton kanssa, ehki jopa hieman vaikeasti eroteltavissa
toisistaan. Luovuus koettiin ilmentyvdn enemmainkin, Pinterestin esittelyn yhteydessa
esiteltynd, jokapdivdisend luovuutena, joka voidaan tulkita myds sosiaalisena arvona

(Polynczuk 2013).

”Siis no kyl md nyt ainakin teen sitd tosi usein esimerkiksi, et jos haluu et ei
oikein tiedd et on iha hirvee vaatekriisi ja sitte ei jotenki osaa yhdistid vaikka
jotain vaatetta ja haluis laittaa sen pddlle ni kylli md sillo esimerkiksi
skrollailen tuolta jotai sellasii kuvia missd on niinku sama tyylinen ja sillee et
hakee aika paljo tollasii. Tai sit jos on tosi laiska olo, ni sit md yleensd etin jotai
semmosii litkuntaan inspiroivii kuvii et sais ittensd raahattuu lenkille, et kyl se

joo.” (Mirella)

Luovuuden ja inspiraation ilmentyminen oli oleellisena osana haastateltavien
jokapdivdistd kayttokokemusta. Sosiaalinen kuratointi ilmentyy aina subjektiivisista
lahtokohdista, joita kuvaa erittdin hyvin seuraava lainaus, jossa haastateltava kuvaa
omaa niakemystdédn sisdltojen yhdistelemisen merkityksestd tietyssd kontekstissa. Nama
tulokset ovat linjassa kuluttajansuhdeverkostossa esitetyn henkilokohtaisen aloitekyvyn
kanssa, silld kuluttajien voidaan ndhdd menevén itsendisesti palvelussa yli normaalien
rajojen ja luovat ndin arvoa niin itselleen kuin kuratoitujen siséltdjen seuraajilleen

(Chieng-Hung 2011, 87-88).

"Et olisha se sillee aika tylsdd et vaik johonki jonnekki beauty kansioon
tallentaisi vaa sellasia ihmisid, et md voisi olla vaik ton nédkéne, ni se olis jo
sddlittavad. Mut siis sillee et jos sd laitat sen vaa sinne et ei vitsi vihd toi
ndyttdd upeelta, iha eri tyylinen tai ndkone, et sd haluut vaa jakaa sen sinne, et

se on sielld vaan inspiraationa ylipddtddn.” (Annu)
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Luovuus ja inspiraation oli ennen kaikkea jokaisessa haastattelussa toistunut teema,
joka nousi keskustelussa esille. Ilmausten itsessdén tarkoittavan eri merkityksid, niitd
kaytettiin hyvinkin samantapaisesti kerrottaessa Pinterestin olevan viline sen

ilmentymiseen sisdllonkuluttamisen kautta.

“"Mun mutsihan kéyttid tota, ku ne remppaa kesimokkid. Voin ndyttdd sulle sen
profiilia, se on ollu aika innoissaan ettiny tddltd Pinterestissd kaikkee sitd uutta

mokkid varten.” (Juuli)

Palvelun koettiin my6s antavan paljon enemmén uutta inspiraatiota ja tukevan luovuutta,
kuin aikaisemmin kdytetyt mediat tai menetelmét. Googleen vertaaminen nousi
hyvinkin toistuvasti esiin, johon palataan vield myohemmaissd luvussa. Kaiken
kaikkiaan koko palvelun koettiin merkitsevdn inspiraation ja motivaation kaltaisia

valittomid ja valillisid vaikuttimia.

VEi vitsi tddltd [oytdd paljon enemmdn oikeesti kivaa matskua ja semmosta et sd
saat oikeeta ideoita ja inspistd, ku se ettd sd ldhtisit googlesta esim hakee niinku

jotai packet design, ei se hirveesti niinku anna sulle mitdd.” (Aava)

Pinterestin ollessa luovuuden ja inspiraation jokapdivdinen ilmentymd, pddstddn
ajatukseen sen voimasta yhteisojen yhdistelijind tai rakentajana luovuuden
aktiviteettien kautta. Ihmiselle voidaan ndhdé olevan tarve tuoda omaa luovuuttaan esiin
eldméin eri osa-alueiden kautta. Pinterestin voidaan ndhdéd sosiaalisen kuratoinnin
kanavana, johon kohdistuu jokapédivédistd luovuuden ulostelemaa ja sitd kautta kayttdjat
osaltaan yhdistdd osaa itsestidn huomaamatta kohti suurempaa yhteisollisyyttd
(Gauntlett 2011). Tama yhteisollisyys on ominaista Libain ym. (2010) tutkimukseen
kuluttajien vilisen suhdeverkoston toiminnassa ja se ilmenee ndin asteena, joka

vaikuttaa sosiaalisen kdyttdytymisen odotuksiin.

"Oha se kiva ku ihmiset kommentoi ja ihmiset noteeraa sua, en md sitd niinku
tee omia kavereita varten. Ne blogit on sitte vihd erikseen. Md oon halunnu

pitdd sen ndin” (Aava)
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4.3.3 Merkityksellinen mediasisilto

Kolmas ja viimeinen teema tdmén elementin osalta on merkityksellinen mediasisélto.
Niin kuin aikaisemmin todettiin yhteis6jen synkronoitumisen elementti pohjautuu
erityisesti yhteis6jen kietoutumisesta merkityksellisen ja kiinnostavan mediasisdllon
ympdrille. Sosiaalisuus yhteisoissd vilittyy taas pitkélti vain sosiaalisesti kuratoidun
mediasisdllon ja sen loppumattoman liikkeen kautta, joka tukee Manovichin (2008, 203)
esiin tuomaa nidkemystd mediamobiliteetin tilasta eli mediasisdllon viestistd joka ei
koskaan saavuta lopullista pddmaidrddnsd. Tamd koettiin my0s olevan ensisijainen
sosiaalisuuden ilmentymé tutkimuksen kohteessa. Mielenkiintoista tdstd tekee sen
selked erottautuminen monista muista perinteisen sosiaalisen median palveluista talla

yksisuuntaisella sosiaalisuuden ilmentymisell&.

"Et en mdkdd koskaa seurannu ketddn varmaa sillee niinku ihmisen perusteella
et yleensd on vaa kattonu et tdilld on kivoja nditd, niinku kivan tyyppisid nditd

tauluja ja sit on alkanu seuraan niitd tauluja.” (Juuli)

"Enemmdn md ehkd mielummin seuraan semmosia, kelld on samanlainen
tavallaan tyyli ku itelld noitte kuvien suhteen sillai et ei se oo niinku mun
mielestd siit henkilostd kiinni kuka ne on tehnyt sillee, et en md ikind ollenkaa

mieti et minkdhdnlainen tyyppi tdd on.” (Mirella)

Kuitenkin syvemmélle keskusteluissa edetessd saavutettiin ymmarrys, joka kuvastaa
myoOs jossain tilanteissa henkilon ja kaksisuuntaisen roolin osaa mediasisdllon
kulutuksessa ja yhteison rakentamissa, jossa mediasisdllon kaksinaiskyvykkyys sijoittaa
henkilon tasapuolisesti niin median subjektiksi kuin objektiksi (Polunczuk 2013, 22).
Kiinnostavat sisdllot voidaan ndhdd ensisijaisena sosiaalisen verkostoitumisen syyné,
mutta myos henkiloperusteiset syyt kuten seuraaminen toisessa sosiaalisen median
palvelussa olivat ratkaisevassa roolissa. Toisten sosiaalisten medioiden seuraaminen ja
niiden linkittyminen vahvasti myos Pinterestin kéyttoon, tukee vahvasti ajatusta

yhteisdjen synkronoitumisesta.
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”No niilld on sellasta sisdltod, mikd mua miellyttid ja sit siin on just aika paljo
sellasii  joilla on blogeja tai Youtube kanavia, joita tulee seurattua
kanssa.”...."Joo tavallaa(seuraan ihmisid myds), siin on kumminkin yhden
henkilon, sil on jotkut tietyt mielenkiinnon kohteet mitd se jakaa sielld, niin ne
on sit aina sellasii aika samanlaisia kumminki. Ku joku tykkdd tietyistd asioista
ni se jakaa vaa niitd. Nii tuntuu siltd ettd tykkdd samanlaisista asioista, ni tulee

sit seurattuu sitd.” (Taika)

Palvelun kéyttd toimi poikkeuksetta niin ettd kéyttdjien seuraamat henkil6t eivit
kuuluneet niin sanotusti tutkimuksen kohteiden “oikean eldmdn” kaveripiiriin, vaan
palvelun kavereissa tai tarkemmin seurattavissa kyse oli enemmaénkin sellaisten
thmisten seuraamisesta, jotka néhtiin kiinnostavina ja inspiroivina. Tamai tukee ajatusta
yhteisollisyyden rakentumisesta sisdllon ymparille. Talloin my0s karkeasti tiivistettynd
sisidllonjakaminen kohdistuu vain niihin, joita se todella kiinnostaa. Tdma my0s nostatti
palvelun etikettiinkin kirjattua sanomaa verkoston luomisesta kiinnostavien asioiden

ympdrille.

“Jos vertaa vaikka Facebookiin. Facebookissa oot kavereidesi kanssa, myéskin
niiden jotka sua ei kiinnosta, mutta tddlld oot niiden verkostossa joiden kaa sun

pitdis ehkd olla kaveri” (Vanessa)

Palvelun kéytossd yhtend oleellisimpana asiana korostui oman kiinnostuksen tuominen
esiin omalle verkostolleen, joka on ndin palvelun kéyttoperiaattein oletettavasti myos
samanhenkistd. Samanhenkisyydessd korostuu ajatus siitd, ettd siirrytddn pois
henkilokeskeisyydestd enemmin asiakeskeisyyden korostamiseen. Siséltdjen néhtiin
henkivdn samanhenkisyyttd, ei niinkddn ihmisten. Ndin ollen ne ndhtiin edustavan
tdmén sosiaalisen verkoston kantavaa voimaa: yhteisdjd luomista sisdltdjen ympdrille.
Se korostaa myos teoreettisen viitekehyksen nikemystd yksilon mielestd kiinnostuksen
kohteena, mutta lisdéd sithen fokukseksi materiaalisen ja sosiaalisen merkityksen osana

yksilon toiminnan ja tarkoituksen rakentamista (Hutchins & Palen 1997).

“Totta on, ettd Pinterest verkoston ihmiset ei ole kavereita tosieldmdssd, ja md
haluaisin et instagramki olis sellane, et se ei oo mikdd Facebook, vaan ihmiset
ei seuraus vaa kaikkii kavereit vaa sellasia joiden visuaalinen ulosanti sua

miellyttdd.” (Annu)
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Palvelun kéytossd ei aineiston luonnin aikana korostunut esiin sosiaalisen medialle
tunnusomainen sosiaalisuus ihmisten vililld. Perinteisesti timéd tunnistetaan suorana
vuorovaikutuksena kahden kéyttdjin kesken, mutta Pinterest ei niinkdén edusta titad
median luokkaa. Pinterestin sosiaalisuus perustuu jaettuihin tauluihin ja niiden
loputtomaan uudelleenjakamiseen ja kéyttdjien yhtyeenkietoutumiseen siséltdjen kautta.
Tamai tukee vahvasti sosiaalisen verkoston sisdistdimisprosessin ndkemystd, jossa yksilo
etsii samoja arvoja jakavia henkioitd (Eagly & Chaiken 1993). Sosiaalisen kuratoinnin

kautta ndma arvot heijastuvat kuratoidun sisdllon kautta.

Sosiaalisten normit olivat mukana sosiaalisen kuratoinnin rakentumisessa. Ne edustavat
tidssd sisdllonkulutuksen yleisesti hyvdksyttyjd vuorovaikutuksen toimintatapoja ja
kaytdntojd. Pinterest palvelussa olevat sosiaaliset normit antavat toimintatavat
toimimiseen sen kontekstissa, johon vaikuttavat tietenkin my6s kéyttdjin
henkil6kohtaiset normit, jolla viitataan tdssd havaittuun sosiaaliseen paineeseen
yhteison puolelta toimittaa tai ei toimittaa valloillaan olevaa kéyttdytymistd sekd
kontrolloida tédtd havaittua kdyttdytymistd (Bagozzi & Dholakia 2002, 4). Tutkimuksen
case-kohteen koettiin edustavan muutosta juurikin sisdllonkulutuksen kéytinnoissa, silld
ilman yhteison vaikutusta ei timén kaltaista muutosta ole mahdollista syntyd. Kayttdjan
luoman sisdllontuotannon muuntumista siséllonjakoon henkilokohtaisten normien
muutosten kautta kuvastuu hyvin seuraavassa lainauksessa. Kyseinen lainaus edustaa

myo6s vahvasti Villin (2011) tutkimaa mediakuluttajan muuttavaa luonnetta.

"On siis on ihan totta, ettd muutenkin sellanne oman jutun jakaminen
vlipddtdansd alkaa tulla ihmisiltd sillee ulos, ei mulla tulis mieleenkdd postata
vaikka pelkdstddn jotain omaa juttua, et siin on pakko niinku hehkuttaa muita
hienoja ideoita ja pakko niinku jakaa muiden juttuja koska se on se mikd tekee
siitd kiinnostavaa, eikd se et md nyt jaan tdtd omaa samaa jutttua koko ajan”

(Annu)

Palvelun kdyton koettiin ilmentidvén ilmiotd kuluttajan muuttuvasta roolista. Sosiaaliset
normit ovat oleellinen osa ilmidn tunnistamista. Osaltaan my0s Pinterest etiketti edustaa
sosiaalista normia palvelun kayttoon. Silld se kannustaa esimerkiksi ithmisid jakamaan

ja kuratoimaan vain ja ainoastaan kiinnostavaa sisaltoa.
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"Pinteresti on sit vihd kddntynyt sitd just siihe, ettd md tykkddn enemmdnkin
haaveilla ku haluta kaikkee, mikd on niinku tosi tervettd verrattuna siihen mitd
se on mulla aikasemmin ollu. Tavallaan ongelma, tuntuu ettd miks kaikki pyorii
sen ympdrilld. Et voiks md nyt mennd ostaa jotain tyylii ostaa uusia vaatteita tai
ottaa kivan kuvan jostain hemmetin kahvikupista. Se tuntuu  enemmdn

pinnalliselta nytte ” (Aava)

Sosiaalisen kuratoimisen ollessa kyseessd, puhutaan jo olemassa olevien sisdltojen
jakamisesta. Se nostaakin  esiin  yhteisOllisyyden  vallitessa  kysymyksen
lahdekriittisyydestd alkuperdistd sisdllontuottajaa kohtaan. Pinterest-palvelu toimii
lahdeautomatiikalla, jolla tarkoitetaan kuvan alkuperdisen ldhteen sdilyttdmistd
automaattisesti pinnauksen yhteydessa, mutta kuitenkin jossain tapauksissa sitd haluttiin

korostaa, jotta alkuperdisen tuottaja hyotyisi jakamisesta vieldkin enemmaén.

"En md ehkd sillee ajattele sitd, md oon sillee just miettiny sitd, et tddl on
esimerkiksi justiinsa, tddki on jonkun suomalaisen blogista, et se voi
loukkaantua. Aika usein md laitan kylld sen blogin tekstin vield ton linkin lisdksi.

Et se tuntuu sillee mukavammalta sen kannalta.” (Taika)

Sosiaalinen ndkokulma nihtiin aineiston luonnin yhteydessd itse asiassa tutkijan
oletuksista poikkeavana. Sosiaalisen median perinteisid vuorovaikutuksen toimintoja
kuten kommentointi tai tykkddminen, ei niinkdén palvelun kaytdssa tullut merkittdvasti
esiin. Enemminkin ne koettiin palvelussa melkeinpd “ylimddrdisind” tukevina
toimintoina. Sosiaalisille verkostoille ominainen yhteis6llisyyden rakentaminen tuli
kuitenkin vahvasti esilli myds Pinterestin kdytossd. Kuitenkin sen tunnistaminen ja
havainnointi osoittautui yllattdvin haasteelliseksi. Kaiken kaikkiaan yhteisdjen
synkronointi ndhdddn ndin pitkdlti jatkuvana prosessina ja merkittivind osana

sosiaalisen kuratoinnin rakentumisessa.

4.4 Relevantin siséiallon kuluttaminen

Mediasisdllon kuluttamisen muutos on kolmas ja viimeinen elementti sosiaalisen
kuratoinnin rakentumisen ymmartdmiselle ja analysoimiselle. Se perustuu oletukselle,
ettd sosiaalinen kuratointi on my0s mediasisidllonkulutusta. On turha endd puhua

sisdllonkuluttajista ja -tuottajista eri aikaan, silld yhd useammin kéyttdja kuluttaa ja
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jakaa siséltod samanaikaisesti verkostoilleen (Van Dijck 2009). Tamé ajatuslogiikka on
verrattavissa palvelukeskeisen logitkan malliin, jossa kuluttaja ei ole endd
sisidllontuotannon kohde vaan resurssi ja yhteistuottaja (Villi 2011). Sen merkitys
voidaan ndhdd suurempana kuin pelkdstddn sisdllontuottajien. Toinen merkittdva
muutos sosiaalisen kuratoinnin rakentumisessa oli ndhtivissd mielenkiintoisen siséllon
hakemisen muutoksena. Kuluttajat luottavat yhd enemman toisiin kuluttajiin enemmaén
kuin instituutioithin (Olander 2012), ndin ollen se heijastui sosiaalisena tiedonhakuna
omien sosiaalisten verkostojen kautta. Tdménkin tutkimuksen tuloksissa heijastuu ajatus
siitd, ettd yhd useammin ensisijainen hakukohde on sosiaalinen verkosto perinteisten

hakukoneiden sijaan.

Tassd elementissd mediasisdllonkuluttaminen jakautuu kahteen teemaan, jotka
kytkeytyvit ldheisesti sosiaalisen tiedonhaun ajatukseen tiedonhaun tehokkuudesta ja
yksinkertaisuudesta. Se voidaan n&hdd prosessina, jossa mediasisdltd suodattuu
sosiaalisten kuraattoreiden kautta yhéd relevantimmiksi sisdllonkulutukseen (Olander
2012). Ensimmadisend teemana esitetddn sisdllonkuluttamisen kanava ja toisena

sosiaalinen mediakuluttaminen.

4.4.1 Sisallonkuluttamisen kanava

Ensisijaisesti palvelu ndhtiin sisdllonkuluttamista helpottavana ja yksinkertaistavana
vilineend. Sisédllonjakamisen ollessa “uudenlainen” sisdllonkulutuksen muoto, jota
itsessddn kaikki haastateltavat pitivit merkittdvd arvona. Tdmd on vahvasti linjassa
Villin (2011, 51) esittimidn ndkemyksen kanssa, jossa endd vain osa mediasisdllon
kanssa vietetystd ajasta on yleisond olemista ja kasvava osa mediasuhdetta on itse
tekeminen: jakaminen, kommentointi, luominen. Kéayttdjat kokivat palvelun ennen
kaikkea kiayttimisen kannalta kokemuksellista lisdarvoa tuovaksi palveluksi.
Sosiaalinen kuratointi voitiin ndin ndhdd kohderyhmélle kuluttamiseen kokemuksellista
lisdarvoa tuovana. Oleellinen tutkimuksen 16yt6 on Olanderin (2012) ndkemysté tukeva
ajatus siitéd ettd kuluttajilla on yha suurempi halu 16ytda yha merkityksellisempadd sisalto
nopeasti ja luotettavasti. Tamdn tutkimuksen laajuudessa ei ole mahdollista pyrkid
tdysin erittelemddn nditd kayttokokemuksesta nousevia eri arvon elementtejd, vaan
tyydymme yleiseen ndkemykseen sen tuomasta lisdarvosta uudenlaisena siséllon

kulutusmuotona ja ennen kaikkea sen mahdollistavana kanavana.
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"Sen oo kyl huomannu, ettd md osaa nykyddn nauttii siitd, md kdytin
Pinterestia paljon enemmdn ku mitid muita medioita. Se antaa mulle paljon

’

enemmdn.”..."On vaa [6ytdny sellasia kuvia, mitd ei oo vaa tullu missdd
aikasemmin vastaan. Md vihd ihmettelenkin nyt ku md sanoin sen ddneen, mistd
ne kaikki kuvat niinku tulee? Vaikka googlesta hakemalla, ni et et sd nyt loydd
tollasta sisdltod. Sun pitds niinku mennd nettisivuilta toiselle, ettd emmd tiid

miten se on saatu tehtyd tdssd niin helpoksi.” (Aava)

Tallaista lisdarvoa loi erityisesti sisdllonkulutusmalli, joka toimii kuluttajien vélilld
sosiaalisesti. Se mahdollistaa jakamisen seké siséllostd nauttimisen ilman perinteisen
sosiaalisuuden taakkaa, jolla viitataan palvelun helppokéyttdisyyteen ja riisuttuun
malliin, josta vain halutut ominaisuudet 10ytyviat. Kuluttajien aktiivisuuden tukeminen
on vahvasti ldsné palvelun kédytossd, joka tukee kulutuskéyttdytymisen 1dhestymistapaa
kuluttajien roolimuutoksesta passiivisuudesta aktiivisuuteen (mm. Ross & Nightingale

2003, 162).

"Kyl sitd sit tulee tehtyd, et jos surffailee muualla netistd ja tulee joku kiva juttu
vastaan, ni se on ylldttdivin paljon iskostunu takaraivoo, et ku on siellld selaime
nurkassa sit se pinterest nappi, ni saa taltee sen sitte saman tien, eikd tarvii

tallentaa niitd mihinkdd tietokonee kansioihi.” (Aava)

Monien sosiaalisten median palveluiden todelliset vaikutukset ovat hankalasti
mitattavissa nithin vaikuttaviin konkreettisiin suhteisiin. Koska sosiaalinen kuratointi
ndhdddn sisédllonjakamisena ja erdédnlaisena sisdllonkulutuksen ilmentymind, on
mahdollista tarkastella ilmi6td kuluttajankdyttdytymisen ja ostopddtosprosessin kautta.
Esiin nousi kaikissa haastatteluissa myos konkreettisia padtdstoimintaan vaikuttaneita
kokemuksia, jotka tdssd elementissd ndhddidn nimenomaisesti kulutuskdytanteitd
uudistavana toimintana. Tdma tulee vahvasti Hagelin ja Amstrongin (1997) tuloksia
siitd miten yhteis6t ja sosiaaliset verkostot eivdt ainoastaan vaikuta osallistujien
maailmankuvaan, vaan paljon laajemmin esimerkiksi mielipiteisiin, asenteisiin ja
kulutuspéatoksiin. Ndin myds arvoa luova interaktiivisuus korostuu sosiaalisen

kuratoinnin mediakulutuskokemuksena (Villi 2011).
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YJoo aika paljon on sellasiikin juttuja. Esimerkiksi mulle tulee tdilline
samankaltainen sohva mitd esim tdissd kuvassa. Tdstd saa sitte ideoita miten se
tulee laitettua sitte ja esim. ettd minkdlaisia tyynyjd sen kanssa sopii ja
aikapaljo muita tollasii juttuja. Ja terassi on vihd sellane, ettd se on keskelld
sisustusta ni sen takia niitd on tddlld aika paljo kanssa, ku oon niitd just ettiny ja

jakanut.” (Taika)

"Mut jos md vaikka etin jotai hienoin reseptejd, md aattele vaikka vitsi md
haluun jonku kivan smoothi reseptin, ni md meen tinne Pinterestiin ja etin jonku
kivan kuvan vaikka smoothiesta ja meen siitd esim sin blogiin ja sit se on

hyodyttinyt et se on laittanu sen kuvan.” (Annu)

4.4.2 Sosiaalinen mediakuluttaminen

Sosiaalinen = mediakuluttaminen  termind  henkii  ydinmuutoksen  sanomaa
mediakulutuksen kannalta. On relevanttia kysyd mitd merkityksid sosiaalinen
mediakuluttaminen tuo yksil6lle. Oleellinen muutos perustuu sosiaalisen kuratoimisen
ymmartdmiseen mediakulutuskokemuksen muutoksen kautta. Ndin uuden kiinnostavan
sisdllon loytdminen sosiaalisia verkostoja pitkin, nédhtiin merkittivind muutoksena
palvelun kaytossd. Tulosten 16ydokset kiinnittyvédt vahvasti Covan & Dalin (2009)
nikemykseen kuluttajien tekemaistd tydstd sosiaalisen verkoston ylldpidon kautta, joka

tekee sosiaalisesta kuratoinnista my0s tuotantohetkid (Cohen 2008, 18).

Sosiaalinen tiedonhaku itsessddn ei perustu algoritmeihin vaan globaaleihin
verkostoihin (Olander 2012). Tutkimuksen kohdehenkil6t tunnistivat palvelun luoneen
globaalin uuden kanavan kiinnostavan siséllon ddrelle, joka perustuu siséllonjakamiseen
ja sen loputtomaan liitkkeeseen verkostoissa. Ajatus tukee hyvinkin vahvasti esiteltyd
tiedonhaku 2.0 logiikkaa ja sen tuomaa kulutuskokemuksen muutosta, johon aikamme
suuret hakukoneetkin ovat ldhivuosina herdnneet pdivitettyjen algoritmien kautta

(Olander 2012).
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"Tdaltd sitten kun klikkaat kuvan auki ni tddltd 16ytyy pelottavan hyvin
samantyylisid pinnauksia kiinnostavan kuvan kautta, eli sun ei tarvii tehdd sitd
ees hakusanojen kautta. Tdtd md oon aika suht vihd aikaa sitte oppinut
hyodyntdmddn. Hakee siis samantyylisid ja tauluja johon se on pinnattu myos eli

mis on oletettavasti samantyyppistd sisdltod” (Aava)

Pinterestin  ollessa virtuaalinen kuvienjakopalvelu, oli odotettavaakin kuulla
seuraavanlaisen lainauksen kaltaisia erityispiirteitd palvelun kéyton ja ilmion
havainnollistamisesta. Kuitenkin lainauksen taustalla oleva ajatus tukee vahvasti
elementin perimmaistd antia sisdllonkulutuksen muutoksesta erityisesti sosiaalisen
mediakuluttamisen suuntaan, jossa kuvilla ja kayttdjin yhteis6illd on oma
merkityksensa relevantin sisdllon 16ytimiseen. Kuvien merkityksestd sisdllonkulutuksen
muutokseen ei timén tutkimuksen puitteissa ollut tarkoituksenmukaisuutta syventya

tdméan enempaa.

"Md oon ehkd sillee visuaalinen ihminen, justiinsa mulla on esimerkiksi tuolla
noita ruokareseptejd, ni ne on aika usein tuolla kuvamuodossa, sit md nddn et
vitsi tdd ruoka ndyttid hyvdltd, ni sit haluu kokeilla sitd reseptid. Et ei ne oo
sillee reseptimuodossa, jos on niinku se kuva lisdnd, vaan se kuva on siind

niinku pddasiassa. Niistd saa sellasta inspiraatio enemmdn. ”(Taika)

Hakukoneisiin vertaaminen nousi ldhes jokaisessa keskustelussa esiin. Hakukoneiden
riittiméattomyyttd perusteltiin liiallisen sisdllon méérélla. Ndin ollen sisdllon sosiaalinen
kuratointi toi niin suoranaista hyotyd kuin myds tehokkuutta sitd hyodyntiville
kayttdjille relevantimmalla siséllolld. Téméd on sisdlloltddn linjassa teoreettisessa
viitekehyksesséd esitellyn sisdllonjakamisen trendin korostamiseen sisdllontuottamisen
sijaan. Silld sisdllonjakaminen on huomattavasti suositumpaa kuluttajien keskuudessa

kuin sisédllontuottaminen (Napoli 2009).

“Jos mun pitdis kuvailla sitd et mikd Pinteresti on, niin jotenkin niin et sinne jdd
jumiin. Md jotenkin takaraivossani vertaan sitd googleen. Tuol on niin
kdsittamdton mddrd kuvia, ni sd voit mennd ihan samalla tavalla tonne hakuu ja
kirjottaa mitd sd haluut hakee. Aikasemmin sd oot tehnyt sen googlessa, ainaki
musta tuntuu siltd, jotenkin tuolta sd saat sen niinku HETI, sen mitd sen sdd

niinku haluut, haet ja jaat.” (Aava)
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Kiinnostavien siséltdjen jakaminen ndhtiin henkildkohtaisella tasolla itselleen tdrkedna,
mutta myOds ymmarrettiin, ettd jakamalla mielenkiintoista sisdltdd, voidaan vaikuttaa sen
ndkyvyyteen ja sosiaalisiin suhteisiin, silld kuratoidun sisdllon voidaan nédhdi edustavan
tissd tapauksessa sosiaalisen suhteen palkintoa. Sosiaalisesti palkitseva suhde néhtiin
yhtend laukaisimena sosiaalisen sisdllonjakamisen kannalta (Tidwell & Walther 2002).
Siistejd ja kiinnostavia siséltdjd haluttiin néin jakaa ja edistdd niiden nidkyvyyttd omalle

sosiaaliselle verkostolleen.

“"Mul on tddlld, ... Tossa on noi korvakorut, ni se on sellane tytto joka tekee nditd
ite opiskelujen ohessa, kierrdtysjutskista, ja myy niitd. Sit md oon pinnannu niitd

tonne tauluihin, ettd joku muukin innostuisi niistd. ”(Annu)

Sosiaalinen kuratointi madriteltiin teoreettisessa viitekehyksessd olemassa oleman
sisdllon kerdilyksi uudeksi sisdltdoyksikoksi (Villi 2011). Néin kayttdjat voivat jakamalla
itseddn kiinnostavia juttuja, yhdistelemailld niitd toisten sisdltdjen kanssa luoda selkedd
arvoa seuraajilleen. Tdmén tiedostaminen oli osa koko palvelun kdyton normeja ja ndin
ollen sen nouseminen esiin oli odotettavissa myds tutkimuksen kohteiden haastattelujen
ohessa. Silld on otettava huomioon, ettd haastateltavat edustivat kaikki otantaa, jossa
palvelun aktiivinen ja pitkdaikainen kdyttd oli ehtona. Kuitenkin sen suoranaista esiin
tuomista sosiaalisen kuratoinnin késitteen kautta vilteltiin poikkeuksetta rikkaamman

aineiston toivossa.

"Kylld md ndd et ndistd voi muut hyotyd, ei mua ainakaa mitenkdd haittaa et
siis et kukaa voi hyétyy. Et tdstd saa sellasii erilaisii ajatuksia. Jos ajattelee
vaikka sisustamista, ni loytdd jonkun vaikka ton mun pinnaaman sohvan, ja
menee kattomaa sieltd koko sitd kansiota ni se l6ytdd jotain muuta, jotka sopis
sithen samaan kokonaisuuteen ja mitd ei olis tullu muuten ajatelleekseen, ku sit

ne on tdssd samassa asian yhteydessd ni tulee mieleen se.” (Taika)

Niin kuin jo aikaisemmin todettiin oman identiteetin rakentaminen ja oman
kiinnostuksen osoittaminen liittyy kiintedsti sosiaalisen kuratoinnin ymmartdmiseen.
Oman kiinnostuksen ja osaamisen jakaminen saattaa tietyissd tapauksissa saavuttaa
sosiaaliselle kuraattorille ”markkina-asiantuntijan” tyyppistd mielikuvaa (Chieng-Hung
2011), joka wviittaa kuluttajatyyppiin, jolla on vaikutusta muihin kuluttajiin (William &

Slaman 1995). Chieng-Hungin (2011) tutkimuksen mukaan néilld kuluttajilla on suuri
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tarve jakaa informaatiota muille kuluttajille, eikd niinkddn endd suoraan yrityksille.
Tamin kaltaisia tuloksia ei esiintynyt suoranaisesti tidmén tutkimuksen tuloksissa.

Sosiaalista kuratointia ei kuvattu informaation jakamisen tarpeella.

Sosiaaliset kuraattorit luovat, jopa tietiméttddn kanavan yhd relevantimman sisdllon
ddrelle ja edustavat ndin sosiaalista mediakuluttamisen muutosta. Seuraava lainaus
edustaa kokonaisuudessaan monien eri elementtien paillekkéisyyttd, joka todettiin jo
alussa olevan osa ilmion tunnistamista. Se kokonaisuudessaan myds yhteenpunoo
tuloksellisesti koko aineiston tuottamaa merkityksellisyyttd sosiaalisen kuratoinnin
ymmartdmisessd ja analysoimisessa. Samalla se my0s edustaa teoreettisessa
viitekehyksessd esiteltyd kuluttajien yhd aktiivisempaa roolia sisdllonkuluttaja-

tuottajana, kun kuluttajuus saa ammattimaisen tuottajuuden piirteitd (Villi 2011, 51).

"Samanhenkiset ihmiset varmasti tietdd et hei md voin mennd nyt kattoo Annun
Pinterestid et onk sielld jotain hyvdd reseptid kasvisruokaa tai vastaavaa, ku se
tietdd et md oon kasvissyojd. Tai sit se menee ton toisen kdyttdjdn luo, jolla on
tosi klassinen tyyli, md meen ettii sen hddinspiraation kansioon, koska se kohtaa
mun kaa. Et ihan varmasti ndit hyodynnetddn sille ja kyl mdki seuraan ihmisid,
esimerkiksi sen perusteella, enkd sen perusteella et tunneks md sen. Et jos md
tieddn jonku tyypin jolla on ihan erilainen tyyli ni ei mulla oo mitdd pointtii

seurata sitd ku en md saa sieltd mitdd kolahduksii tai mitddn.” (Annu)
4.5 Elementtien ja teemojen kokonaiskuva

Tarkeimpdnd tuloksina ja havaintoina tdmén tutkimuksen kannalta ovat sosiaalisen
kuratoinnin hahmottaminen, ymmartiminen ja analysoiminen edelli mainittujen
elementtien kautta. Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida sosiaalisen
kuratoinnin elementtejd ja tdhdn tehtdvddn vastattiin tutkimuskysymysten ja edelld
kdytyjen tuloksien avulla. Empiirisen késittelyn avulla todettiin monien Pinterest
kayttdjien toimivan monien eri elementtien paéllekkdisessd vuorovaikutuksessa, joka

todettiin olevankin osa ilmion tunnistamista.

Kaiken kaikkiaan aineiston analysoinnin kautta voitiin tunnistaa kolme eri elementtii ja
niiden alle kahdeksan eri teemaa. Yhtena tarkeimpénd asiana nostettiin esiin elementtien

osittain pdillekkdinen rakentuminen, koska kaikki elementit edustavat vahvasti
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subjektiivista késitystd ja osa teemoista edustaa hyvinkin vaikeasti 1dhestyttdvid aiheita
kuten identiteetin rakentaminen ja yksilon haaveilun tarve. Ndin huomioon on otettava
sosiaalisen kuratoinnin yksilollinen merkitys kuluttajan nakokulmasta. Taulukossa 2 on
yhteenvetona edelld mainitut elementit, nithin liittyvdt teemat, lyhyet kuvaukset

teemoista ja nditd vastaavat tuloskappaleen luvut.

Taulukko 2 Sosiaalisen kuratoinnin elementit ja teemat

Luku | Elementti Teemat Kuvaus teemoista
4.2 | Mindkuvan Oma nakyvyys Henkilokohtaiset hyodyt
rakentaminen
Kiinnostukset Kiinnostusten
polttopisteessa esiintuominen
Identiteetti osana Itsensa esittamisen
sosiaalista kuratointi ilmaisut ja kokemukset
4.3 | Yhteisojen Haaveilu ja innostus Ideaaliset arvot ja
synkronointi paatoksen laukaisin
Luovuus ja inspiraatio Valine ilmaisuun ja
yhteisollisyyteen
Merkityksellinen Yhteisollisyyden
mediasisalto kietoutuminen sisaltéon
44 | Relevantin Sisallonkuluttamisen Kulutuskaytanteiden
sisallon kanava muutos
kuluttaminen
Sosiaalinen Sosiaaliset verkostot
mediakuluttaminen mediasisallon ymparilla
Kaiken  kaikkiaan  sosiaalinen  kuratointi  kuluttajan  ndkdokulmasta

monimerkityksellinen ilmi6, jonka tdydelliseen ja aukottomaan kuvaamiseen ei timén
tutkimuksen puitteissa ollut mahdollisuutta. Tutkimusraportissa kuitenkin saavutettiin
yleiselld tasolla laaja-alainen kuvaus tdmén ilmion rakentumisesta osaksi markkinoinnin
ja  kulutustutkimuksen kenttdd. Teemojen rakentumisen havainnollistamiseksi
taulukossa 2 on esitelty myds teemojen kuvaukset, joilla pyritdédn tuomaan esiin
teemojen  kuin elementtienkin rakentumista aineiston

lukijalle niin lopulta

analysointiprosessin mukaisella logiikalla.

Niin kuin jo todettiin empiirisen kisittelyn avulla havaittiin eri elementtien ja teemojen

toistuvan monilla eri kayttijilld. Kuitenkin elementtien yksilollisestd ilmentymisestd
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huolimatta tutkimuksessa tunnistettiin sosiaalisen kuratoinnin rakentumista laajasti ja

monipuolisesti. Kaiken kaikkiaan kokonaiskuvaksi syntyi seuraavanlainen kuvio 2.
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Kuvio 2 Sosiaalisen kuratoinnin kokonaiskuva

Kuvion kehdméinen rakenne pyrkii kuvaamaan tidtd vaikutusverkkoa, joka
kokonaisuudessaan on ndhtdvi yhtend suurena kokonaisuutena, jotta ylitulkitsemista tai
vadrinymmartdmistd pelkdn kuvan tulkinnan kautta ei syntyisi. Sosiaalinen kuraattori on
aseteltu kuviossa 2 kehdmaisen rakenteen keskidon, jotta tutkielman ndkokulma ja
saadut tulokset hahmottuisivat yhd selkeimmin. Kuitenkin todellisuudessa sosiaalinen
kuraattori toimii ja ilmenee jo olemassa olevan sisédllonjakajana ja -kuluttajana, ja néin
jo itse kdsitteen maddritelmdn mukaan ei itse osallistu suoraan mediasisdllon

tuottamiseen.
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4.6 Johtopaitokset

Mediasisdltojen kasvava méédrd ja sen hallitseminen sekd kuluttajien vélisten
verkostojen kasvanut merkitys median kiertokulkuun ovat olleet tdméan tutkimuksen
taustalla olleita ilmiditd. Thmisten luottamus ja kulutuskdyttiytyminen ovat kokeneet
merkittdvid muutoksia teknologian kehityksen ja sosiaalisten verkostojen kasvun mydté.
Tami kehitys on johtanut yhd kompleksisempaan verkostoon, jonka painopisteiden
ymmartdminen on ollut osa tdméan tutkimuksen tavoitteita. Mediasisdllon ldhes valtava
madrd ja loppumaton liitke ovat saavuttaneet pisteen, joka on synnyttdnyt uudenlaisen

kuluttajia osallistavan sisdllonkulutuksen muodon.

Sosiaalinen kuratointi ldhestyy tdtd aihetta mediasisdllonkuluttamisen nakdkulmasta ja
tarjoaa osaltaan ratkaisua loputtomaan siséllonkuluttamiseen. Oleellinen nidkdkulma
kohdistuu nimenomaisesti relevantin sisillon ja juuri siitd kiinnostuneiden kuluttajien
yhteen  saattamiseen. = Hakukoneiden ollessa tdmidnhetkisid  pddasiasiallisia
sisdllonsuodattimia, tullaan kysymykseen riittdako se nykyaikaiselle
sisidllonkuluttajalle? Tutkimuksen tavoitteen mukaisesti esitimme sosiaalisten
kuraattoreiden kasvavan merkityksen mediasiséllon kiertokulkuun, silld todistetusti
hakukoneiden algoritmien lopettaessa toimintansa astuu sosiaalisen kuraattorien rooli
yha merkityksellisemmaéksi. Tutkimuksen polttopiste on erityisesti sisdllontuottajien ja
niiden loppukuluttajien véliin jaddva joukko, vaikka aiemmin todetun mukaisesti ndiden
roolien jaottelu ei ole ldhelldkddn néin selvd. Tamén tutkielman tavoitteena oli kuvata ja
analysoida sosiaalista kuratointia kuluttajan ndkokulmasta. Té&hédn tavoitteeseen
vastattiin luomalla seuraavat tutkimusta ohjaavat tutkimuskysymykset: mitd elementteja
on sosiaalisessa kuratoinnissa ja miten mediakuluttajuuden muutokset kuvautuvat
ndihin elementteihin? Tutkimusten tulosten mukaisesti voimme todeta tuottaja-kuluttaja
hybridi kuluttajan osallistuvan yhd useammin samanaikaisesti niin sisdllontuotantoon

kuin sen kuluttamiseen.

Mediakuluttaminen on kuluttajan ndkokulmasta siirtynyt yhd enemmaén aktiivisempaan
suuntaan. Kuluttaja ei endd ole passiivinen mediasiséllon vastaanottaja, vaan yhé
useammin mediapalveluprosessin yhteistuottaja. Kuluttajien osalta timd vaikuttaa
vahvasti sosiaalisen sisdllonhaun kasvuun ja yhd paremman ja kattavamman siséllon

kuratointiin osana globaaleja verkostoja. Toisaalta se myos vaikuttaa yhd suurempaa
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painopisteiden heilahteluun kuluttajien ja yritysten vilisissd suhteissa ja osaltaan
vahvistaa my0s kuluttajien voimaantumisen tunnetta osana nditd suhteita. Yritysten
ndkokulmasta kuluttajat ovat otettava yhd laajemmin mukaan yrityksen
mediapalveluprosesseihin. Kuluttajan ollessa sekd kuluttaja ettd tuottaja, on yritysten
huomioitava kuluttajien padsy sisdltojensd luo sekd huomioitava aikaisemmin esitelty

yhteistuottamisen rooli muuttuvissa mediapalveluprosesseissa.

Alustat ja kanavat ovat yhd kompleksisempia ja monikanavaisia. Mikéli yritys haluaa
tavoittaa yleisonsd, on heiddn muutettava median vilisid sekd alustojen vélisid
prosessejaan ja huomioitava mediasisdllonkuluttajien pddsy ja vaikuttava voima niihin
prosesseihin (Carpentier, Schroder & Hallett 2013, 182-183). Tistd hyvéna
ajankohtaisena esimerkkind on julkisuuteen vuotanut The New York Timesin
innovaatioraportti 2014 vuoden alusta, jossa hyvinkin merkittivind teemana on
epdonnistunut kuluttajien sitouttaminen osaksi suuren mediayhtion prosesseja. Raportin
alku késittelee siitd miten he ovat onnistuneet tekeméddn maailman parasta sisdltoa,
mutta ovat epdonnistuneet saamaan tdmén siséllon kuluttajille ja ennen kaikkea syyna
pidetddn digitaalisen ajan murrosta ja sosiaalisten kuluttajaverkostojen vaikutusta (Nyt

Innovation Report 2014).

Digitaalinen aikakausi tarkoittaa yrityksen ndkokulmasta digitaalisen median
tdyteisyyttd, yhd vaativampaa kuluttajaa, teknologian hyoddyntdmistd ja koko
litkketoiminta mallin mullistusta (Nyt Innovation Report 2014). Téstd kertoo myods
Pinterestin nousu suurimmaksi sdhkdisen kaupankdynnin jakopalveluksi. Kun
verkkokaupan sivuilta jaetaan jotakin, on sen todenndkdisyys péétyd Pinterestiin 41 %
luokkaa (Orsini 2013). Tdma sekd tutkimuksessa saadut tulokset korostavat sosiaalisen
sisidllonjakamisen ja sen kuratoimisen merkitystd. Kuitenkaan tutkimus ei 10ytdnyt
viitteitd digitaalista verkkomedian ja sen kulutusprosessin ndkemiseen vastakkaisena
ilmiond perinteiselle median kuluttamiselle, vaan niiden voidaan olettaa kietoutuvan
toisiinsa tdmén tutkimuksen tulosten valossa ainakin sisdltojen ja ilmaisumuotojen

osalta.

Tutkimus ldhestyi aihetta monitahoisen teorian kautta. Ilmion ollessa hyvinkin uusi
ilman olemassa olevaa teoreettista késitteistod. Ndin ollen teoreettisen pohjan

monitahoisuus koettiin oikeanlaisena l&dhestymistapana ilmion kokonaisymmaérryksen
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kannalta. Kantavina osa-alueina teoriaviitekehys sisédlsi kuluttajien suhdeverkosto
teorian  sekd sielldi  toimivien yhteis6jen  késitteistod sekd  sosiaalisen
tarkoituksenmukaisen mediasisdllonkulutuksen kasvaneen roolin ymméirtdmistd eri
elementtien kautta. Oleellisena teoreettisena keskusteluna jalkimmaéaisessd osa-alueessa
toimi mediakuluttajuuden kokemat muutokset kuluttajan ja mediaa hyodyntidvén
yrityksen kannalta. Teorioiden tirkein anti koottiin hyvin vahvasti markkinoinnin ja
erityisesti kulutuskdyttdytymiselle ominaisista suuntauksista, joihin tuotiin pienid
elementtejd niin sosiaali-psykologian puolelta kuin viestinnidn puolelta. Kokonaisuuden

kuitenkin vahvasti pysyen markkinointitutkimukselle tyypillisend kokonaisuutena.

Tutkimuksen tavoitteen mukaisesti ilmiotd l1&hestyttiin itse sosiaalisten kuraattoreiden
kautta ja ndin pyrittiin ymmartdmaan ja analysoimaan heidén toimintaansa. Selkeimpind
tuloksina nousivat sosiaalisten kuraattoreiden moninaiset elementit toiminnan taustalla.
Nadilld elementeilld kuvattiin sosiaalisen kuratoimisen rakentumista kuluttajan
ndkokulmasta. Seuraavassa kuviossa 3, ndmid empiria késittelyn seurauksena

hahmotellut elementit ovat liitettyind luvussa 2 esiteltyyn teoreettiseen kokonaiskuvaan.

Kuluttajien suhdeverkko Verkoston
jdsenet

Sosiaali
Kuraattorl RELEVAN-

TIN

% SISALLON

Kuvio 3 Sosiaalisen kuratoinnin elementit liitettyind kokonaiskuvaan

Kuviossa 3 esiintyvét elementit edustavat tutkimusraportin tuloksia, jotka ovat liitetty
luvussa 2 esiteltyjen teoreettisten keskustelujen synteesiin. Elementit koostuivat

henkil6kohtaisista tekijoistd kuten mindkuvan rakentamisesta, joka itsessddn sai
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useampia teemoja. Se henki vahvasi ilmidlle ominaisia kognitiivisia tasoja ja
teoreettisessa viitekehyksessd esiin tuotuja sosiaalisia vastineita. Toisena merkittdvina
elementtind 16ydettiin sosiaalisten kuratoinnin olevan sisdllonjaon ohessa yhteisdjen
synkronoimista mielenkiintoisten jaettujen sisdltdjen ja kiinnostusten kautta, joka tuki
vahvasti sosiaalisten verkostojen muodostumisen logiikkaa. Kolmas elementti toi esiin
kiinnostavan ja relevantin sisdllon merkityksen osana sosiaalisen kurattorin toimintaan,
joka elementtind ilmentdd vahvasti mediasisdllon runsauden aikakautta ja kuluttajien
yhd kasvavaa luottamusta toiseen kuluttajaan. Merkityksellinen sisdltd on yha
merkityksellisemmassd asemassa sosiaalisissa verkostosuhteissa ja sosiaalisessa

mediakuluttamisessa.

Tutkimuksen  tulokset myds vahvistivat viimeaikaisessa ~ mediakdyton
yleisotutkimuksessa korostettua yleison aktiivista roolia sisidllontuottajana ja erityisesti
sisdltojenjakajana. Vain pieni osa yleisostd kuitenkaan luo uutta sisdltod ja tdméan
tutkimuksen puitteissa voidaan nidhda, ettdi myds mediasisdllonjakaminen verkossa on
yha merkittdvampad (Villi 2011). My6s jaetun sisdllon kulutus on tdmén tutkimuksen
mukaisesti yhd merkittivimmassd roolissa kuluttajien vilisissd suhdeverkostoissa.
Tutkimuksen perusteella ei vield kuitenkaan voida yleistdd verkkosisiltdjen
laajamittaisesta sosiaalisesta kulutuksesta, johon palaamme vield seuraavassa

tutkimuksen kritiikkid luvussa.

Lopuksi voidaan tehdddn péédtelmid sosiaalisen kuratoinnin yhteiskunnallisesta
merkityksestd. Tutkimuksen empiiriset tulokset osoittavat, ettd verkko ja sosiaalinen
media ovat kuluttajille entistd tirkedmpid toimintaymparistdjd. Keskeistd on arkisten
itseddn kiinnostavien asioiden linkittyminen sen kédyttoon sekéd osaltaan yhteisollisyys,
sosiaalisuus ja viithtyminen. Voidaan olettaa myos ettd verkon sosiaalisen median
kayttdjille tarjolla olevilla vilineilld ja palveluilla on hyvin tirked rooli siind, millaista
toimintaa, yhteyksié ja sosiaalisuutta ne tuottavat (Van Dijck 2013). Kyseisid palveluita
voidaan toki kdyttdd monin eri tavoin ja eri tarkoituksiin, eikd teknologisen
determinismin ndkdkannalta voida olettaa, ettd kyseiset vélineet ja teknologiat

suoranaisesti ohjaisivat verkon kéyttod ja sisdltdjen kulutusta (Matikainen & Villi 2013).
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S YHTEENVETO

5.1 Yhteenveto ja tutkimuksen kritiikki

Tutkimuksen johtopédédtdsten mukaisesti mediasisdltjen kulutus on muuttunut niin
kuluttajan ndkokulmasta kuin yritysten ndkokulmasta suuntaan, joka vaatii
lisdtutkimusta erityisesti arvonmuodostumisen ndkokulmasta. Tdmi tutkimusrapotti
asemoitiin osaltaan tdhdn tavoitteeseen ja sen tarkoituksena oli saavuttaa laajempi
ymmarrys kuluttajien ndkokulmasta, siitd mitd mediakuluttaja tekee mediasisillolle.
Tutkimus ldhestyi titd aihetta modernin ja ajankohtaisen mediasisidllonkuluttamisen
ilmion kautta. Téssd tutkimuksessa tdtd ilmiotd kutsuttiin sosiaaliseksi kuratoinniksi.
Tutkimus muodostettiin  kvalitatiiviseen tutkimusasetelmaan, josta muodostettiin
sosiaaliselle kuratoinnille tutkimuksen tarkoituksen mukainen viitekehyksen. Tulokset
hahmottuivat sosiaalisen kuratoinnin rakentavista elementeistd ja teemoista.
Tutkimuksen néhtiin tuovan ennen kaikkea uutta ndkemystd mediakuluttajuuden
murrokseen ja sen parempaan havainnollistamiseen sosiaalisten median ja kuluttajien

vilisten suhdeverkostojen kautta.

Kuitenkin tutkimuksen kokonaisuutta tarkasteltaessa tulee aina huomioida sen
uskottavuus ja yleistettdvyys. Tutkimuksen yleistettdvyydelld on aina myos tiettyjd
rajoitteita liittyen tutkimuksen toistettavuuteen ja erityisesti sen tuloksiin ja
johtopddtoksiin. Tdmaén tutkimuksen osalta suurin luotettavuuden arviointi kohdistuu
erityisesti aineiston generointiin. Tdmi tiedostaen, on sen raportointiin pyritty
kayttdmidn runsaasti aikaa ja ndin ollen pyritty kasvattamaan sen ldpindkyvyyttd ja
luotettavuutta. Kuitenkin niin kuin kaikissa kvalitatiivisissa tutkimuksissa sen
tdydelliseen uudelleen toistoon ei ole mahdollisuutta, vaan koko tutkimus sindlldén

tulee aina olemaan uniikki itsessdan.

Aineiston generoinnin eli tdssd tapauksessa puolistrukturoidun haastattelun ja osittaisen
suullisen protokolla-analyysin yhdistelmidn kuvailemista pyrittiin tutkimusraportissa
tuomaan keskeisesti esille. Kuitenkin néistd metodivalinnoista on aina huomioitava
kritiikki niiden osittain tungettelevan luonteen vuoksi. Koska tutkimuksessa oli osaltaan

kyseessd kognitiivisten tasoja tutkiva tarkoitus, on tiedostettava, ettd tosiasiallisten
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kokemusten saaminen haastatteluvastausten tai havainnollistusten kautta ei valttimétta
aina tdysin onnistunut, vaan tutkimuksessa haastateltavat kuvaavat enemménkin
haluttua lopputulosta kuin itse koettua totuutta. Tdhdn haasteeseen pyrittiin
kiinnittdmiin runsaasti huomiota, mutta sen tiysméaérdinen todentaminen ei ole koskaan
mahdollista. Tosiasiallisten kokemusten ja johdateltujen kokemusten erot tulkittiin
tutkijan ja haastateltavan vuorovaikutusprosessissa jatkuvasti ndiden merkityserot
tiedostaen. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd haastateltavat eivit haastattelutilanteissa
vadristidneet tosiallista kokemusta tahanomaisesti, vaan pyrkivét vastaamaan rehellisesti

omia tuntemuksiaan ja kokemuksiaan ilman tunnetta vastausten riittimattomyydesta.

Tutkimusten tulosten kannalta on myds huomioitava tutkimukseen osallistuneiden
haastateltavien teoreettisen otannan vaikutukset. Kaikki haastateltavat kuuluivat ryhmaa
aktiiviset kayttdjat ja olivat ndin ainakin osaltaan hyvin tietoisia tekeméstddn
sosiaalisesta toiminnastaan. Osa heistd oli myds jo kokeneempia sisdllonjakajia niin
vapaa-aikansa kuin tyonsd puolesta. Tdma vaikutti olennaisesti tutkimuksen tuloksiin,
eikd tuloksia voida ndin yleistdd koko ikdryhmin tai edes kaikkien palveluiden
kayttdjien tasolle. Kuitenkin se mikd tdrkeintd tutkimuksen otannalla pééstiin
parempaan ymmarrykseen siitd mitd sosiaalinen kuratointi on ja mistd elementeistd se
rakentuu. Niilla tuloksilla on ennen kaikkea hyvé jatkaa tutkimista timén ilmion parissa,
silli jo pelkdstdédn tdma tutkimus osoittaa sen merkityksen mediakuluttajien ja -

kulutuksen kentéssa.

Tutkimuksen rajoitettu laajuus toi myds omat haasteensa aineiston luonnin ja teorian
suhteen. Tutkielman rajoitettu sivumaiira, aika ja tietynlaiset tutkimukselliset rajoitteet
tuovat esiin kritiikille ominaisia yleistamiskysymyksid. Kuitenkin tutkimus pyrki
rajoitteistaan huolimatta keskittymddn oman teoriasuuntauksensa puitteissa niihin
oleellisimpiin elementteihin tutkimuksen alkuperdisen tavoitteen mukaisesti. Téhdn
ongelmaan myos vastattiin laajalle teoriapohjalla ja hyvin valmisteluilla aineiston

luonnin metodeilla.
5.3 Tutkimuksen kontribuutio ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen kontribuutiota voidaan tarkastella useasta eri nakokulmasta, kuten teorian

metodin tai kontekstin kautta (Ladik & Stewart 2008). Se voi my0s olla itsessddn jo
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yllattdva tai erityinen aiheen valinta tai késittely, joka puhuttelee niin lukijaa kuin
tiedeyhteisod. Tamin tutkimuksen kontribuutio ndhdddn syntyvdn sosiaalisen
kuratoinnin késitteen tuonnista markkinoinnin teoriaan. Niin kuin jo johdannossa
todettiin on ilmid vield hyvin uusi ja jdsentymdton, mutta kuitenkin relevantti.
Kontribuutiota voidaan ndhdd ilmion maédrittelemisesti ja sen sovittamisesta
ajankohtaiseen teoreettisten viitekehykseen. Saatujen tulosten kautta voidaan myods
ymmartdd kuluttajien kayttdytymistd tutkimuksen case-ilmion kontekstissa. Case-ilmion
ollessa yksi suosituimmista sosiaalisen median ja ehdottomasti maailman suosituimman
sosiaalisen kuratoinnin palvelu, on tutkimuksen merkitys yrityksille ja litketoiminnan

harjoittajille merkittdvd askel mediakuluttajan yha laajempaa ymmartadmista.

Tutkimuksen kontribuutiota tarkasteltaecssa on myos hyvd huomioida sen kohdeyleison
madrittelemisestd (Ladik & Stewart 2008). Kohdeyleisoon vaikuttaa osaltaan myos
tutkimuksen tarkoituksen ja sen tavoitteiden valinta. Tutkimuksen mukana kasvaa ajatus
siitd, ketd tutkimus todella puhuttelee? Kohdeyleisond tdmédn tutkimuksen kohdalla
voidaan pitdd ensisijaisesti kuluttajien verkostoista kiinnostuneita mediayhtioitd kuin
myo6s kulutustutkimuksesta kiinnostunutta tiedeyhteisod. Akateeminen yhteis6 nahddén
ensisijaisena kohteena, mutta aiheen ajankohtaisuuden ja tutkimuksen case-kohteen

mukana tutkimus tuo selkeitd hahmottamiskulmia my06s kdytdnnon eldmaéaén.

Sosiaalinen kuratointi vaatii jatkotutkimusta niin sen teoreettisen késitteellistimisen
tarpeellisuudesta markkinointitieteelle kuin koko kisitteen
hyddyntdmismahdollisuuksille niin markkinointitieteelle kuin muille tieteenaloille.
Jatkotutkimuksena olisi erityisen mielenkiintoista ndhdad tdménkaltaisen tutkimuksen
laajentaminen muihin sosiaalisen median ja sisdllonjako palveluihin, kuten Twitterin
kayttdjiin. Silld Pinterestin keskittyessd vain kuvia sisdltivien mediasiséltdjen jakoon,
olisi mielenkiintoista peilata tutkimuksen tuloksia my6s muihin mediasiséltoihin.
Erityisesti jatkossa tulisi tutkia onko sosiaalinen kuratointi vain pienen piirin ja hetken
trendi vai merkittdvd tulevaisuuden ilmid, joka vaatii laajempaa konseptuaalista

viitekehysta.

Tutkimuksen kritiikki osiossa ilmi tullut tutkimuksen laajuuden rajoittuneisuus tuo omat
mielenkiinnon kohteet myds jatkotutkimuksen kannalta. Tutkimuksen aineiston

jaddessd vield suhteellisen maltilliseksi, luo se jatkotutkimukselle mahdollisuudet
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laajemman aineiston seka erilaisten metodien kdyton varalle. Metodien erilainen valinta
esimerkiksi syvdhaastattelun muodossa voisi luoda mahdollisuuden sosiaalisen
kuratoinnin ~ tarkasteluun  kdytdntoteoreettisesta  kulutustutkimusndkdkulmasta.
Kéytannot voidaan kuitenkin ndhda sosiaalisen maailman ilmentymind ja niiden kautta
tutkimus voisi padstd kohti vield syvempdd ymmarrystd kuluttajien kdyttdytymisen ja

kuluttamisen yhteydestd mediasiséllonkulutuksen kontekstissa.

Kuluttajien vilisten verkostojen kasvu ja niiden tutkiminen mahdollistaa yrityksille
uuden kaltaisen asiakasymmarryksen kasvua ja ndin ollen jatkotutkimus voisi kohdistua
myo6s kuluttajien padtosmalleihin. Témén tutkimuksen tuloksia voitaisiin kayttda
hyodyksi tutkimalla kuluttajien pédétostd ostaa tai jattdd ostamatta. Miten kuluttajien
verkostot ja mediasisdllonkulutus seka erityisesti sen sosiaalinen kuratointi vaikuttavat
kuluttajan ostopditosprosessiin. Tétd tutkimusasetelmaa voitaisiin ldhestyd myos
ostopditds mallissa olevan informaation etsintd vaiheen kautta. Vaikuttaako sosiaalisten
kuraattoreiden toiminta tdmin mallin vaiheisiin ja miten sosiaalisen kuratoinnin ilmi6

voisi tuoda kontribuutiota tdhin perinteiseen malliin.
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LITTEET

LIITE 1: Haastattelurunko

Alla oleva haastattelurunko esittdd esimerkkirunkoa tehdyistid haastatteluista. Jokainen
haastattelu eteni omalla tavallaan ja aiheet hieman poikkesivat alla esitetystd rungosta.
Jokaisen haastattelun alussa pyydettiin haastateltavaa vield kirjautumaan omaan
profiiliinsa tutkimuksen kuvaus osiossa kerrotun mukaisesta.

Alkuun voisitko kertoa lyhyesti tarkemmin kuka olet?
-Opiskelu, ty0, kiinnostukset ja edelleen.

Pinterest palveluna?

-Kerro minulle miksi 1dhdit kdyttimaéan juuri pinterest palvelua?
-Miksi valitsit erityisesti timén palvelun/miten eroaa muista?
-Mika erityisesti kiinnostaa sinua palvelussa?

-Mitd hyotyja saat palvelun kiyttimisesti?

Miki motivoi sinua kayttiméiin palvelua?
-Voitko eritelld syitd palvelun kayttoon?

Miten loydit pinnaamasi asiat?
-Kerro esimerkin kautta ja havainnollista palvelun avulla mikéli mahdollista.

Mita asioita tiedostat jakaessasi sisaltoa?
Teetko tietoisia valintoja tiedostaen edelli mainitut asiat?

Kerro sosiaalisuudesta osana palvelua?

-Vaikuttaako sosiaalisuus kéytt6osi?

- Onko sosiaalisuus miten tdrked asia palvelussa/miksi, miten?
-Koetko yhteisollisyyttd palvelun kdytossa?

Koetko identiteettisi nakyvyvin palvelun kaytossa?
- Jos koet niin miten se heijastuu jakamistasi asioista?
- Koetko, identiteetilld ja jakamillasi asioilla on jokin yhteys, jos on niin mika?

Omistaminen ja sisidllonkulutus voidaan nihdi symboloivan omaa identiteettii,
miti ajattelet tisti?
-Miten néet sisdllonjakamisen identiteettisi rakentamisena,

Yksityisyys osana palvelun kiyttoa.
-Koetko yksityisyydelld olevan merkitysta palvelun kaytossa

Mita muita sosiaalisia vastineita koet saavasi palvelun kaytostia?
Jne.
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LIITE 2: Tutkimustilanteet

Nimi Ika | Kesto | Tutkimusajankohta ja -paikka | Pinnien Ikm
Aava 20 v | 32 min | 18.2.2014, Tampereen yliopisto | 7980

Annu 23 v | 35 min | 19.2.2014, Tampereen yliopisto | 6040

Juuli 22 v | 40 min | 04.03.2014, haastateltavan koti | 630

Mirella | 22 v | 40 min | 04.03.2014, haastateltavan koti | 560
Taika 20 v | 35 min | 01.04.2014, Tampeen yliopisto | 8560
Vanessa | 20 v | 25 min | 02.04.2014, videohaastattelu 1700

Kaikkien tutkimukseen osallistuneiden henkiléiden nimet ovat muutettu. Pinnien
lukumaérd on tutkimuksajankohtana ollut pinnausten lukumaiira pyoristettynd lahinpaan
kymmeneen.



