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7Esipuhe

Twitter on sosiaalisen median sovellus, joka käyttäjämäärästään riippu-
matta on noussut merkittävään yhteiskunnalliseen asemaan. Sen vai-
kutukset näkyvät esimerkiksi liike-elämässä, perinteisessä mediassa ja 
politiikassa. Twitter lienee myös kansainvälisesti tutkituin sosiaalisen 
median sovellus.

Suomalainen Twitter-tutkimus on toistaiseksi ollut hyvin hajanaista. 
Tämä kirja onkin kattavin teos suomalaisesta Twitter-tutkimuksesta. 
Yhteistä kirjan artikkeleille on, että Twitter nähdään kirjassa ensisijai-
sesti viestintävälineenä. Twitteriä on tarkasteltu kirjassa useista eri nä-
kökulmista ja usean eri tieteenalan tutkijan toimesta. Jokaisessa artikke-
lissa raportoidaan kirjoittajien oman tutkimuksen tuloksia. Kirja pyrkii 
antamaan mahdollisimman monipuolisen kuvan Twitterin viestinnän 
tutkimuksesta.

Twitter viestintänä -seminaari tammikuussa 2016 aloitti tämän 
kirjan suunnittelun. Kyseessä oli Pekka Isotaluksen johtaman ja Hel-
singin Sanomain säätiön rahoittaman tutkimusprojektin Live-twiittaa-
minen vaalikeskusteluissa loppuseminaari. Seminaariin oli pyydetty esi-
telmäehdotuksia muistakin Twitteriä käsittelevistä tutkimuksista. Esi-
telmiä oli lopulta 17:sta tutkimuksesta, kahdeksasta eri korkeakoulusta. 
Seminaari keräsi runsaasti kuulijoita ja herätti laajasti kiinnostusta 
etenkin sosiaalisessa mediassa. Kyseessä oli toistaiseksi laajin katsaus 
Twitter-tutkimukseen Suomessa.

Seminaarin aikana tuli useampi ajatelleeksi, että päivän annista saisi 
koottua hyvän kirjan. Suurin osa tämän kirjan artikkeleista onkin se-
minaarissa puhuneilta tutkijoilta. Lisäksi matkan varrella tuli mukaan 
myös muutama uusi näkökulma kirjan toimittajien kontaktien kautta.

Kirjan tekeminen Twitteristä on haasteellista siksi, että sosiaalinen 
media ja kirja toimivat erilaisilla rytmeillä. Kirjan tekeminen vie aikaa, 
sillä artikkelin ensimmäisestä versiosta lopulliseen painettuun versioon 
menee kuukausia. Kirjan on myös tarkoitus olla käytössä vuosia. So-

Esipuhe
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siaalisen median rytmi on kirjaan verrattuna todella nopea, sillä yhden 
tviitin elinajan on sanottu olevan muutaman minuutin. Sosiaalinen 
media myös muuttuu nopeasti, ja tämänkin kirjan teon aikana Twitter 
on muuttunut teknisesti useita kertoja, mikä heijastuu myös siellä vies-
timiseen eri tavoin. Tavoitteena kuitenkin on, että kirjan artikkelit tar-
joavat sellaista teoreettista pohjaa ja metodologista tietoa, joka palvelee 
lukijaa vuosia, vaikka teknologia muuttuisikin.

Haluamme lämpimästi kiittää kirjoittajia hyvistä artikkeleista. Vas-
tapainoa kiitämme kirjan kustantamisesta.

Helsingissä ja Tampereella 15.11.2017
Pekka Isotalus, Jari Jussila & Janne Matikainen
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1. Twitter viestintänä ja  
sosiaalisen median ilmiönä
Pekka Isotalus, Jari Jussila & Janne Matikainen

Twitter on vuonna 2006 julkaistu yhteisö- ja mikroblogipalvelu, joka 
perustuu lyhyiden viestien jakamiseen. Ensimmäinen tviitin ”just 
setting up my twttr” lähetti sen kehittäjä Jack Dorsey 21. maaliskuuta 
2006 (Murthy 2013).

Twitter on siitä poikkeuksellinen palvelu, että se on avoin. Twit-
terissä viestintä on julkista. Se on myös niiden nähtävissä, jotka eivät 
ole kirjautuneet Twitteriin. Siellä on myös helppo olla vuorovaikutuk-
sessa muiden käyttäjien kanssa, ja onkin sanottu, että Twitterissä kynnys 
olla vuorovaikutuksessa ennestään tuntemattomien kanssa on erityisen 
matala. Tästä muotoutuu Twitterin yhteiskunnallinen merkitys. Avoi-
muutensa myötä Twitteristä on tullut erityisen suosittu politiikassa, 
journalismissa ja yhteiskunnallisessa vaikuttamisessa mutta myös ur-
heilun ja viihteen saralla. Twitterin roolia kuvaa hyvin se, että Yhdys-
valtain presidentti Donald Trump on ottanut Twitterin ensisijaiseksi tie-
dotuskanavakseen. Trumpin tavoin moni muukin julkisuuden henkilö 
käyttää Twitteriä keskeisenä viestintävälineenään.

Twitter ei suinkaan ole suosituin sosiaalisen median palvelu, mutta 
sillä on hyvin näkyvä rooli. Voisi sanoa, että Twitterissä ei ole niinkään 
oleellista, kuinka paljon siellä on viestijöitä, vaan oleellisempaa on, 
ketkä siellä ovat viestimässä. Twitteriä on kuvattu elitistiseksi mediaksi, 
koska monet yhteiskunnalliset päättäjät ja median edustajat keskuste-
levat siellä keskenään. Twitterin käytössä on myös kulttuurikohtaisia 
eroja. Esimerkiksi Yhdysvalloissa se on paljon enemmän ”koko kansan 
media” kuin Suomessa.

Twitteriä käsittelevä kirja on tarpeellinen Twitterin yhteiskunnallisen 
näkyvyyden vuoksi. Twitter on saanut paljon huomiota kansainvälisessä 
tutkimuksessa. Suomessakin tehdään runsaasti Twitteriin liittyvää tutki-
musta, jota tämä kirja kokoaa yhteen. Vaikka tutkimusten kohteena on 
kaikissa tämän kirjan artikkeleissa Twitter, kyse on kuitenkin Twitteriä 
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laajemmista viestinnän, politiikan, journalismin ja organisaatioiden il-
miöistä. Artikkeleiden yhdistävänä näkökulmana on se, että Twitter 
nähdään ensisijaisesti viestinnän välineenä.

Twitter viestintävälineenä

Toisin kuin monissa muissa yhteisöpalveluissa, kuten Facebookissa, 
Twitterissä kuka tahansa käyttäjä voi seurata ketä tahansa käyttäjää 
ilman erillistä hyväksymiskäytäntöä. Twitter on siis avoin yhteisö-
palvelu. Kaikki Twitterissä lähetetyt viestit näkyvät kaikille niille käyt-
täjille, jotka vierailevat viestin lähettäneen käyttäjän profiilissa tai seu-
raavat kyseistä käyttäjää tai jotka on mainittu viestissä.

Twitterissä lähetettävät viestit, tviitit (englanniksi tweet), voivat olla 
korkeintaan 140 merkkiä. Syksyllä 2017 merkkimäärän raja nostettiin 
280 merkkiin. Tämän muutoksen seurauksista ei vielä ole käsitystä. 
Merkkirajoituksen pituutta voidaan pitää sekä Twitterin vahvuutena 
että heikkoutena (Jussila ym. 2013). Viestin lyhyys pakottaa käyttäjän 
tiivistämään pääviestinsä hyvin pieneen tilaan, mikä edesauttaa tiedon 
nopeaa levittämistä laajalle joukolle käyttäjiä. Toisaalta tiivistämisen 
takia paljon informaatiota voi hävitä ja tila voi loppua kesken, jolloin 
yhteen viestiin ei mahdu riittävää asiayhteyden kuvaamista eikä mai-
nintoja kaikista olennaisista käyttäjistä, joita viesti koskettaa. Osittain 
myös näiden merkkirajoitusten takia Twitteriin on kehitetty omat kie-
lioppisäännöt, joiden avulla viestintää voidaan organisoida. Kieliop-
pisäännöt perustuvat ensisijaisesti Twitterin teknisiin ominaisuuksiin 
mutta myös vakiintuneisiin käytäntöihin. Twitterissä viestimisen voi 
nähdä myös viestinnällisenä jatkumona, sillä tviittaamisen viestinnäl-
linen malli perustuu sähkeen muotoon (Murthy 2013).

Twitterin kielioppisääntöjen keskeisimpiä elementtejä ovat:
• Aihetunnisteet eli hashtagit, jotka merkitään symbolilla #. Käyttäjä 

voi tehdä mistä tahansa sanasta aihetunnisteen lisäämällä sen 
eteen symbolin #. Aihetunnisteet helpottavat tiedon esittämistä 
ja löytämistä, sillä Twitteristä voi etsiä tietoa käyttämällä aihetun-
nisteita ja niihin perustuvat tietohaut on mahdollista automati-
soida. Jokainen sana, joka merkitään aihetunnisteella, muuttuu 
väriltään siniseksi ja tyypillisesti kuvaa viestin keskeistä teemaa tai 
jotain asiaa, jota käyttäjä haluaa erikseen korostaa. Aihetunnisteet 
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toimivat myös hyperlinkkinä, jolloin aihetunnistetta klikkaamalla 
käyttäjälle esitetään virta, jossa näkyvät kaikki kyseisellä aihetun-
nisteella merkityt viestit uutuusjärjestyksessä. Aihetunnisteet voivat 
liittyä melkein mihin tahansa asiaan, kuten paikkaan (#helsinki), 
henkilöön (#sauliniinistö), tapahtumaan (#vaalit2015) tai asiaan 
(#sauna). (Katso tämän kirjan luku 2.)

• Twitter-tilit, jotka merkitään symbolilla @. Aina kun tviitissä 
viitataan johonkin Twitter-tiliin, kyseisen tilin omistaja saa tiedon 
(notifikaation) siitä, että hänelle on osoitettu viesti. Oletuksena 
Twitterissä on, että jos henkilö vastaa hänelle osoitettuun viestiin, 
kaikki tilit jotka viestissä mainitaan, merkitään vastausviestin 
alkuun, jolloin kaikki osapuolet pysyvät tietoisina keskustelusta. 
Vastaaminen toiselle käyttäjälle muodostaa viestiketjun, jota on 
mahdollista jälkikäteen seurata ja johon voi osallistua mistä tahansa 
viestiketjun kohdasta. Twitter kerää oletuksena eri tileille osoitetut 
viestit omalle välilehdelleen, joka sisältää kaikki käyttäjän lähet-
tämät viestit ja hänelle osoitetut viestit. Mikäli vastausviesteille 
haluaa laajemman näkyvyyden tilin symbolin eteen voi lisätä 
pisteen (.@) tai jonkin muun merkin, jolloin myös vastausviesti 
tulee näkyville henkilön viestivirtaan ja on tällöin muidenkin käyt-
täjien nähtävillä.

• Uudelleentviittaus (retweet eli RT), joka tarkoittaa viestin lähet-
tämistä uudelleen omalle seuraajajoukolle. Viestin voi lähettää 
uudelleen sellaisenaan tai siihen voi liittää oman 280 merkin 
mittaisen kommentin.

• Tykkääminen (like) on toiminto, jolla voi osoittaa pitävänsä viestin 
sisällöstä. Tykkäämisen tunnistaa sydän-symbolista, joka on valitta-
vissa jokaisen viestin alla. Tykkäämistoimintoa voi myös hyödyntää 
merkitsemään viestit talteen itselleen myöhempää käyttöä varten, 
sillä Twitter sisältää tykkäyksille tarkoitetun oman virran, jota voi 
seurata oman profiilin kautta.

• Yksityisviestit (D tai DM) mahdollistavat sellaisten viestien lähettä-
misen, jotka näkyvät vain valituille vastaanottajille. Yksityisviestejä 
voi käyttää esimerkiksi pikaviesteinä Twitterin sisällä tai jakamaan 
tietoa suljetusti muille käyttäjille. Yksityisviesteissä ei ole muista 
viesteistä poiketen 280 merkin rajoitusta.

Näiden kielioppisääntöjen lisäksi Twitterissä on myös muita toimintoja 
viestinnän organisointiin. Näitä ovat muun muassa listat (lists) ja hetket 
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(moments). Kuka tahansa Twitterin käyttäjä voi luoda listoja, joihin voi 
lisätä haluamiaan tilejä. Listoja voi käyttää esimerkiksi keräämään tietystä 
teemasta viestiviä yhteen paikkaan, joista heitä on helppo seurata. Listat 
voi olla yksityisiä tai julkisia, esimerkiksi VerifiedFI-palvelussa (https://
twitter.com/toninummela/lists/verifiedfi) on listattuna suomalaiset tilit, 
jotka Twitter on vahvistanut. Julkisia listoja voi kuka tahansa seurata.

Tyypillinen esimerkki listojen käytöstä on koota kaikki tiettyyn ta-
pahtumaan osallistuvat henkilöt yhdeksi listaksi. Tällöin tapahtumaan 
osallistujien sekä ulkopuolisten henkilöiden on helpompi hahmottaa, 
ketkä kaikki Twitter-käyttäjät osallistuvat tai osallistuivat tapahtumaan 
ja siten verkostoitua heidän kanssaan. Hetket ovat erityisiä tapahtumia, 
joita käyttäjät voivat luoda kertomaan omia tarinoitaan hyödyntäen 
olemassa olevia tviittejä ja valokuvia. Hetkien avulla voidaan korostaa 
merkittäviä tapahtumia maailmalla, omassa organisaatiossa tai vaikkapa 
omassa elämässä.

Twitterin luonne on hieman kaoottinen, koska viestien virta on 
todella nopeaa. Suurten tapahtumien tai uutisten yhteydessä tviittien 
määrä on valtava. Yhden viestin ”elinikä” on varsin lyhyt, on esitetty, 
että tviitti vanhenee 18 minuutissa1. Twitter onkin kehittänyt työkaluja, 
joilla viestien virtaa voi hallitummin seurata. Tunnetuin työkalu on 
Tweetdeck2, jonka avulla voidaan hallita omia Twitter-tilejä sekä seurata 
valittuja aihetunnisteita. Lisäksi markkinoilla on useita sosiaalisen 
median hallintatyökaluja, kuten HootSuite3, joiden avulla on mahdol-
lista seurata myös Twitter-viestejä.

Twitterin reilun kymmenen vuoden historia on ollut nopean kasvun 
aikaa. Käyttäjä- ja käyttömäärät ovat kasvaneet nopeasti, tosin hidas-
tuneet viime vuosina. Sivujen 13–14 aikajanasta käy ilmi Twitterin ke-
hityksen virstanpylväät.

Twitterin käyttö ja käyttäjät

Twitterin käyttö- ja käyttäjämääristä ei ole yksiselitteistä tietoa, koska 
Twitter ei itse julkaise tietoja. Twitterin käyttö- ja käyttäjämääristä on 
olemassa erilaisia tietoja ja tilastoja, mutta niihin tulee suhtautua vara-

1 https://moz.com/blog/when-is-my-tweets-prime-of-life
2 https://tweetdeck.twitter.com/
3 https://hootsuite.com
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uksella, sillä tiedot eivät ole ehdottoman varmoja. Suomessa parhaan 
tiedon antaa Toni Nummelan Suomi-Twitter laskuri4, jonka mukaan 
Suomessa on lähes 500 000 Twitterin käyttäjää, joista aktiivisia, vä-
hintään kerran viikossa tviittaavia, on noin 50 000. Maailmanlaajui-
sesti Twitterillä on noin 330 miljoonaa aktiivista käyttäjää5 ja yhteensä 
1,6 miljardia rekisteröitynyttä käyttäjää6. Käyttäjämäärä on pysynyt jo 
muutaman vuoden melko tasaisena.

Twitter ei ole noussut suosituimmaksi sosiaaliseksi mediaksi. Suosi-
tuimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa ovat YouTube, Facebook, 
WhatsApp, Facebook Messenger, Instragram, Twitter, Pinterest, Vimeo 
ja Snapchat (DNA 2016, MTV 2016). Vuonna 2016 suomalaisista 
YouTubea käytti 83 prosenttia, Facebookia 75 prosenttia, WhatsAppia 
59 prosenttia, Instagramia 28 prosenttia ja Twitteriä 24 prosenttia 
(DNA 2016). Toisaalta Twitterin käyttäjäosuus on pysynyt suhteellisen 
tasaisena. Käyttäjien profiiliin palaamme myöhemmin arvioidessamme 
Twitterin yhteiskunnallista merkitystä.

Seuratuimmat suomalaiset Twitterissä ovat (marraskuussa 2017)7: 
Anne-Maria Yritys (noin 670 000 seuraajaa), Rauli Mård (noin 560 000 
seuraajaa), Valtteri Bottas (noin 375 000 seuraajaa), Alexander Stubb 
(noin 360 000 seuraajaa), ja Heikki Kovalainen (noin 342 000 seu-
raajaa). Listan kärkipää on hieman yllättävä. Taidemaalari Rauli Mård 
on jo pidempään ollut seuratuin suomalainen, mutta kaikki hänen seu-
raajansa eivät tietenkään ole suomalaisia. Lista ei myöskään ole kattava, 
ja varsinkin suosituimman osalta keskustelua ovat herättäneet mahdol-
liset ostetut seuraajat, koska Yrityksen seuraajamäärä on kasvanut huo-
mattavan nopeasti ja hänen seuraajiensa lähempi tarkastelu herättää 
epäilyjä heidän todenperäisyydestään8.

Twitter sosiaalisen median ilmiönä

Twitter on osa laajempaa sosiaalisen median ilmiötä. Sosiaalisella me-
dialla tarkoitetaan käyttäjien aktiivisuutta korostavia verkkoympä-

4 http://www.toninummela.com/suomi-twitter/
5 https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/ 
6 http://expandedramblings.com/index.php/march-2013-by-the-numbers-a-few-amazing-
twitter-stats/ 
7 https://www.socialbakers.com/statistics/twitter/profiles/finland/
8 https://harto.wordpress.com/2016/12/20/nain-tunnistat-twitter-seuraajien-ostajat/ 
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ristöjä. Sosiaaliselle medialle on esitetty seuraavat kolme piirrettä. 
Ensinnäkin viestintä on hajautunutta, eikä se ole perinteisen median 
tapaan säädeltyä. Toiseksi käyttäjistä tulee aktiivisia sisällöntuottajia, 
joten on tärkeä huomata terminologinen muutos yleisöstä käyttäjiksi. 
Kolmanneksi viestintä on vuorovaikutteista ja verkottunutta, sillä so-
siaalisen median perusta on käyttäjien välinen vuorovaikutus. (Be-
chmann & Lomborg 2012).

Sosiaalisen median määritelmissä on sisäänrakennettuna ajatus aktii-
visesta yleisöstä tai aktiivisista käyttäjistä, mikä erottaa sen perinteisestä, 
melko passiiviseksi mielletystä mediayleisöstä (van Dijck 2011). Yleisön 
muutosta kuvaava tunnettu käsite on Castellsin (2009) esittämä henki-
lökohtainen joukkoviestintä (mass self-communication). Käsite kuvaa sitä, 
kuinka joukkoviestinnän välineet ovat tänä päivänä kaikkien saatavilla, 
ja siten kuka tahansa voi periaatteessa olla niin lähettäjä kuin vastaan-
ottaja. Twitterissä ajatus henkilökohtaisesta joukkoviestinnästä toteutuu 
puhtaimmillaan, tosin seuraajajoukko vaihtelee, sillä tunnetuilla ihmi-
sillä se on suurempi kuin muilla.

Sosiaalisen median palvelut voidaan jaotella seuraavasti (Laaksonen ym. 
2013, 15):

1. Yhteistuotanto (wikit, esimerkiksi Wikipedia)
2. Verkostoitumis- ja yhteisöpalvelut (esimerkiksi Facebook  

ja LinkedIn)
3.  Sisältöjen jakamiseen keskittyvät alustat (esimerkiksi YouTube, 

Flickr ja Instagram)
4. Blogit ja mikroblogit (blogialustat ja Twitter)
5.  Virtuaalimaailmat (sosiaaliset ja pelilliset, esimerkiksi Second Life 

ja World of Warcraft)
6.  Verkkokeskustelut (esimerkiksi Suomi24 ja MuroBBS)

Listaan voitaisiin vielä lisätä keskinäisviestintään tarkoitetut mobiilipal-
velut (WhatsApp ja Snapchat).

Jaottelu auttaa hahmottamaan Twitterin roolia sosiaalisen median 
kokonaisuudessa. Twitter on ainoa yleisesti käytössä oleva niin sanottu 
mikroblogipalvelu, mikä selittää sen suosiota. Toisaalta palveluiden 
suuri määrä ja erilaisuus selittävät sen, ettei Twitteristä voikaan tulla 
kovin suuri palvelu. Esimerkiksi Facebook palvelee paremmin ihmisten 
tarpeita jakaa sisältöjä tutun ihmisjoukon kanssa.
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Twitterin historian merkkipaaluja

2006
Twitter perustetaan. Jack Dorsey lähettää ensimmäisen tviitin. Jaakko 
Rajaniemi (@Jaakko) lähettää Suomen ensimmäisen tviitin: ”In 
twitter…”

2007
Tviittien päivittäinen määrä kasvoi 20 000:sta 60 000:een. Chris Messi-
nasta tuli ensimmäinen Twitter-käyttäjä, joka käytti hashtagia.

2008
Barack Obaman presidentinvaalikampanja hyödyntää Twitteriä paljon. 
Twitter saavuttaa 1,3 miljoonaa rekisteröityä käyttäjää maaliskuussa 
2008.

2009
Astronautti Mike Massimosta tulee ensimmäinen Twitterin käyttäjä 
avaruudesta. Twitter saavuttaa 6 miljoonaa rekisteröitynyttä käyttäjää 
huhtikuuhun 2009 mennessä. Milla Haaviston kirja Näin käytät Twit-
teriä julkaistaan.

2010
Rekisteröityjen käyttäjien määrä kasvaa vauhdikkaasti, lokakuussa sillä 
on jo yli 50 miljoonaa rekisteröitynyttä käyttäjää. Twitterissä alkaa 
tviittien, trendien ja tilien mainostaminen. Päivittäin lähetetään noin 
50 miljoonaa tviittiä. Suomessa julkaistaan maailman ensimmäinen 
Twitterin avulla tehty romaani Todellisuudesta toiseen.

2011
Syyskuussa ylittyy 100 miljoonan aktiivisen käyttäjän ja 140 miljoonan 
päivittäisen tviitin raja. Twitterin suomennettu käyttöliittymä jul-
kaistaan. Suomessa on arviolta 50 000 aktiivista käyttäjää kuukaudessa.

2012
Syyskuussa ylittyy 200 miljoonan aktiivisen käyttäjän ja 340 miljoonan 
päivittäisen tviitin raja. Paavi liittyy Twitteriin. Käyttäjien koko oma 
Twitter-historia tulee heidän ladattavakseen.
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2013
Twitter listautuu pörssiin. Noin 200 miljoonaa käyttäjää lähettää päi-
vittäin 400 miljoonaa tviittiä.

2014
Käyttäjämäärä ylittää 250 miljoonaa. Twitterin kasvuvauhti hidastuu.

2015
Käyttäjämäärä ylittää 300 miljoonaa. Twitter ostaa Periscopen, jonka 
avulla voi tehdä live-videolähetyksiä. Twitterin rooli Suomen eduskun-
tavaaleissa on huomattava.

2016
Noin 315 miljoonaa käyttäjää. Suomessa Gofore (@GoforeGroup) 
aloittaa toimitusjohtajan katsaukset koko maailmalle Periscopen kautta.

2017
Noin 330 miljoonaa Twitterin käyttäjää. Donald Trump tulee tun-
netuksi aktiivisella Twitterin käytöllään. Hän jatkaa presidentiksi 
tultuaankin omalla tilillään (@realDonaldTrump), ja hänen henkilö-
kuntansa twiittaa virallisella tilillä (@POTUS President of the United 
States). Kate Perry (@kateperry) on ensimmäinen Twitter-käyttäjä, joka 
ylittää sadan miljoonan seuraajan rajan. Twitterissä järjestettiin Suomen 
ensimmäinen tiedekonferenssi Brain Twitter Conference. Tviitin enim-
mäismerkkimäärä nousee 140 merkistä 280 merkkiin.

Lähteet: Mashable, Wikipedia, Tivi, Yle Uutiset, Twitter
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Twitterin yhteiskunnallinen merkitys

Twitteriä käytetään hyvin moniin eri tarkoituksiin ja eri tavoin. Joillekin 
Twitterin käyttö liittyy vain ammattiin, toisille vain yksityiselämään. 
Monella nämä käyttötarkoitukset myös sekoittuvat. Joku saattaa olla 
Twitterissä seuratakseen jotakin tiettyä aihetta, kun taas toiselle se on 
uutislähde tai yhteiskunnallisen keskustelun seuraamisen areena.

Twitterin merkitys yhteiskunnallisesti on vielä jäsentymätön. Twitter 
nousee voimakkaimmin esille erilaisten katastrofien, terrori-iskujen 
ja suurten uutistapahtumien yhteydessä. Toimittaja Saska Saarikoski9 
totesi vuonna 2014 Ukrainan kriisin yhteydessä, että ”Twitteristä on 
tullut maailman silmä, korva ja huutava suu”. Twitterin merkitys olisi 
tämän näkemyksen mukaan siis huomattavan suuri. Pyrimme seuraa-
vassa arvioimaan Twitterin yhteiskunnallista merkitystä erilaisista näkö-
kulmista.

Katastrofit
Twitterin hyödyntäminen katastrofien yhteydessä on yleistynyt erityi-
sesti siksi, että tiedon on havaittu leviävän nopeimmin sosiaalisten ver-
kostojen kautta (Yoo ym. 2016). Luonnollisten katastrofien yhteydessä 
usein myös perinteinen tietoliikennetekniikka pettää, esimerkiksi puhe-
linlinjat katkeavat ja kännykkäverkot lakkaavat toimimasta, mutta niin 
kauan kuin yksikin internetyhteys on käytettävissä, uhri voi saada avun-
pyyntönsä läpi (Kornei 2017).

Tiedon nopea leviäminen ja levittäminen ovatkin erityisen tärkeitä 
silloin, kun humanitaarinen kriisi on vielä käynnissä. Tällöin voidaan 
vielä pelastaa ihmishenkiä kohdistamalla ja koordinoimalla apua mah-
dollisimman hyvin sekä tuottaa parempaa tilannekuvaa esimerkiksi 
perheenjäsentensä tilanteesta huolestuneille läheisille. Twitterin kautta 
on saatu ensi käden tietoa katastrofialueiden tilanteesta suoraan paikal-
laolijoilta (Gao ym. 2011), mitä humanitaariset organisaatiot ovat esi-
merkiksi hyödyntäneet sellaisten kriisikarttojen luomisessa, joista selviää 
pahimmin vaurioituneet alueet (Meier 2012). Esimerkiksi kriisiviestin-
nästä käy Yhdysvaltoihin helmikuussa 2012 iskenyt hurrikaani Sandy, 
jolloin kuuden päivän aikana lähetettiin yli 20 miljoonaa tviittiä (Shih 
2012). Twitteriä on hyödynnetty myös rahoituksen hankkimisessa ka-
tastrofialueiden uhreille.

9 HS 20.2.2014.



18 I Lähtökohtia

Journalismi
Twitter on erityisen läheisessä suhteessa journalismin ja journalistien 
kanssa. Uutismedia on ottanut Twitterin aktiivisesti käyttöön, ja monet 
journalistit ovat hyvin aktiivisia Twitterissä. Twitterin rooli journa-
lismin kannalta on moninainen: haetaan uutisjuttuja, jaetaan uutisia 
ja käydään keskustelua (ks. luku 10). Yksi syy Twitterin suosioon uu-
tismedian keskuudessa on sen luonne, sillä se mahdollistaa sekä jouk-
koviestintää muistuttavan yksisuuntaisen uutisten jakamisen että myös 
vuorovaikutteisen toiminnan.

Journalistien on käytännöllistä seurata Twitteriä tiiviisti, koska julk-
kikset ja poliitikot ovat erityisen aktiivisia Twitterin käyttäjiä. Monet po-
liitikot ja julkkikset ovat siirtäneet tiedottamisen ensisijaisesti Twitteriin 
juuri sen vuoksi, että toimittajat seuraavat sitä tiiviisti. Twitterin kautta 
voidaan tavoittaa myös mahdolliset äänestäjät, kannattajat tai fanit.

Twitter ei ole journalismin kannalta ongelmaton. Uutismedia yrittää 
saada kävijöitä omille verkkosivuilleen, ja tässä mielessä Twitter on kil-
paileva julkaisualusta. Toisaalta taas Twitter mahdollistaa mediasisäl-
töjen laajan jakelun tavoittaen käyttäjiä, jotka eivät ehkä koskaan käy 
uutismedian omilla verkkosivuilla. Twitter on uutismedian osalta ongel-
mallinen myös siitä näkökulmasta, että suurissa uutistapahtumissa siitä 
tulee ensisijainen uutislähde (ks. luku 11). Tällöin uutismedia ja yleisöt 
ovat samalla viivalla, sillä molemmat hakevat tietoa Twitteristä. Näin on 
erityisesti sellaisissa tapahtumissa, joista välitetään Twitteriin silminnäki-
jöiden kokemuksia, kuvia ja videoita.

Yhteiskunnan instituutioista tai osa-alueista Twitter on vaikuttanut 
erityisen voimakkaasti juuri journalismiin. Tästä saattaa myös syntyä 
journalistien keskuudessa harha Twitterin merkityksessä, koska osa 
heistä toimii ”Twitter-kuplassa”. Tällöin uutisjutuissa korostuu Twit-
terin merkitys ja rooli, joka saattaa monille muille ihmisille ja organisaa-
tioille olla huomattavasti vähäisempi. Toisaalta taas Twitterin merkitys 
nousee sitä kautta, että journalismi voi uutisjutuillaan nostaa asioita 
esille ja siten korostaa myös Twitterin merkitystä.

Politiikka
Twitterin poliittisesta roolista mainitaan yleensä ensimmäisenä arabi-
kevät, joka alkoi Tunisian vallankumouksesta vuodenvaihteessa 2010–
2011. Levottomuudet levisivät sieltä Egyptiin, Libyaan, Bahrainiin, 
Syyriaan ja Jemeniin. Aktivistit kapinoivat hallituksia vastaan, ja levot-
tomuuksien uutisoinnissa Twitterin käyttö sai paljon huomiota. Akti-
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vistit käyttivät tehokkaasti Twitteriä omien joukkojensa kokoamiseen, 
kun taas perinteinen media seurasi heidän tviittejään ja hyödynsi niitä 
uutisoinnissaan.

Twitter on osoittautunut keskeiseksi välineeksi myös institutionaali-
sessa politiikassa (ks. luku 4). Varsinkin vaalikampanjan aikainen Twit-
terin käyttö on suosittu tutkimuskohde (esim. Bruns ym. 2016). Ku-
vaavaa on, että vaikka Facebook tavoittaa paljon enemmän kansalaisia 
ja poliitikkoja ja on vanhempi viestintäväline, poliittisen viestinnän 
alueella Twitter on huomattavasti tutkitumpi kuin Facebook. Aineiston 
keruu Twitteristä on paljon helpompaa kuin Facebookista, sillä Twitte-
rissä viestintä on julkista eikä edellytä esimerkiksi kaveruutta käyttäjän 
kanssa.

Varsinaisen Twitterin läpimurtona poliittisessa viestinnässä pidetään 
Barack Obaman kampanjaa vuoden 2008 Yhdysvaltain presidentin-
vaaleissa (Isotalus 2017). Kuvaavaa on, että vuoden 2016 Yhdysvaltain 
presidentinvaalikampanjassa Twitter sai paljon huomiota. Esimer-
kiksi Donald Trumpin tviitit olivat toistuvasti uutisoinnin kohteena ja 
Hillary Clintonin ja Trumpin välisissä television vaaliväittelyissä kes-
kusteltiin siitä, mitä kumpikin oli sanonut Twitterissä. Kyseisten väit-
telyiden aikana lähetettiin parhaimmillaan yli 17 miljoonaa livetviittiä 
väittelystä, mikä on kaikkien aikojen ennätys. Myös Suomessa vaalikes-
kustelut ovat eniten livetviittauksia saavia ohjelmia (ks. luku 5).

Donald Trumpin astuessa Yhdysvaltain presidentiksi vuonna 2017 
Twitterin merkitys poliittisen viestinnän välineenä vain kasvoi. Trump 
on hyvin aktiivinen tviittaaja, ja hän kertoo Twitterin kautta ajatuksiaan 
useammin kuin muissa viestintävälineissä. Hänen viestintänsä siellä on 
poikkeuksellisen suorasukaista valtion päämiehelle. Hän hoitaa osin 
myös kansainvälisiä suhteita Twitterin kautta, joten nykyään puhu-
taankin jo Twitter-diplomatiastakin.

Twitterin rooli on suuri myös poliittisten kohujen ja skandaalien yh-
teydessä. Esimerkiksi kesällä 2015 kansanedustaja Olli Immosen Face-
book-päivityksestä alkanut kohu roihahti aluksi Twitterissä (Herkman 
& Matikainen 2016), jossa jaettiin lyhyessä ajassa lähes 30 000 tviittiä 
Immoseen liittyen. Kohu myös laantui Twitterissä nopeammin kuin 
keskustelufoorumeilla. Myös perinteinen media oli kohun ensimmäiset 
päivät riippuvainen poliitikkojen kannanotoista sosiaalisessa mediassa, 
sillä avainpoliitikot eivät antaneet aiheesta heti haastatteluja.

Sosiaalisen median ja politiikan suhde on monisyinen, ja näke-
mykset sosiaalisen median merkityksestä politiikassa vaihtelevat laidasta 
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laitaan (Strandberg 2016). Tämä koskee myös Twitteriä. Joidenkin tut-
kimuksien mukaan Twitterillä ei ole ollut erityistä poliittista vaikutusta 
äänestyspäätöksiin ja vanhat valtarakenteet vain siirtyvät myös Twitterin 
viestintään (esim. Marttila ym. 2016). Toisaalta osa tutkimustuloksista 
osoittaa, että Twitterillä voi olla erityinen mahdollisuus aktivoida kansa-
laisia poliittisesti (esim. Vaccari ym. 2016). Osa tutkijoista myös uskoo, 
että vaikka Twitter ei olisikaan vielä näyttänyt poliittista voimaansa tai 
siellä käytävä keskustelu ei täytä kansalaiskeskustelun kriteereitä, Twit-
terillä on potentiaalia uudenlaiseen vuorovaikutukseen poliittisten päät-
täjien ja kansalaisten välillä (Eloranta & Isotalus 2016).

Aktivismi
Twitterin avoimuus mahdollistaa periaatteessa kaikille yhtäläiset vaikut-
tamismahdollisuudet, onhan Twitter-julkisuus avoinna kaikille. Tätä 
mahdollisuutta käyttävät erilaiset organisaatiot, järjestöt ja ihmiset. 
Tämä avoimuus on tärkeää erityisesti sellaisille tahoille, jotka eivät vält-
tämättä saa ääntään muuten kuuluville. Esimerkkejä tästä on lukuisia, 
sekä kansainvälisesti että koti-Suomessa. Twitter-vaikuttamisessa huo-
miota on herättänyt niin terroristijärjestö ISIS kuin äärioikeistolainen 
Kansallinen vastarinta -järjestökin.

Suomessa järjestöt ovat erityisen aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja 
varsinkin Twitterissä, sillä ne pitävät sosiaalista mediaa tärkeänä vaikut-
tamisen väylänä (Vesa & Kantola 2016). Hyvä esimerkki järjestöjen 
aktivismista Twitterissä oli viime vaalien koulutuslupaus-kampanja (ks. 
luku 6). Vaalien aikaan kampanja jäi muutamien aktiivisten varaan, 
mutta vaalien jälkeen se sai paljon julkisuutta koulutusleikkausten 
myötä. Huomattavaa kuitenkin on, että #koulutuslupaus-keskustelua 
ja meemien virtaa ei olisi syntynyt ilman opiskelijajärjestöjen organi-
soimaa kampanjaa. Aktivisminkin kannalta on tärkeää, että Twitterin 
kautta tavoitetaan toimittajat ja päätöksentekijät, joten voitaisiin myös 
puhua julkisesta lobbauksesta Twitterissä.

Terrorismi
Terrorismi on ollut kahdella tavalla kiinteästi kytköksissä Twitteriin. 
Ensinnäkin terroristijärjestöt käyttävät Twitteriä aktiivisesti omaan vies-
tintäänsä hyödyntäen Twitterin avointa luonnetta. Toiseksi terrorismi 
kytkeytyy Twitteriin, kun silminnäkijät raportoivat siellä terrori-iskujen 
tapahtumista. Terrori-iskuissa Twitter onkin osoittautunut kaikkein tär-
keimmäksi uutiskanavaksi.
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Muutaman terrori-iskun kuvaus avaa selkeämmin Twitterin roolia. 
Nairobissa ostoskeskukseen vuonna 2013 tehdyssä terrori-iskussa aseis-
tautuneet miehet ampuivat kymmeniä ihmisiä. Terrori-iskun etenemi-
sestä raportoitiin reaaliaikaisesti Twitterissä, tosin viestien lähettäjästä ja 
todenperäisyydestä ei ole varmuutta. Osa viesteistä lienee kuitenkin itse 
hyökkäyksen tehneiden terroristien lähettämiä. Hyökkäyksen reaaliai-
kainen raportointi oli kokonaan uudenlainen tapa hyödyntää verkkoa. 
Kukaan ei onnistunut sensuroimaan viestejä, joiden huomioarvo uutis-
mediassa oli varsin suuri.

Twitter nousi yllättävällä tavalla esiin jo Mumbain terrori-iskussa 
vuonna 2008. Terroristit valtasivat hotelleja ja ottivat panttivankeja, 
jotka kertoivat tilanteen etenemisestä ulkopuolisille Twitterin avulla. 
Tämä tietysti helpotti tiedonsaantia ja poliisien toimintaa. Ongelmana 
oli, että myös terroristit seurasivat Twitteriä ja myös he saivat samat 
tiedot toiminnastaan ja sijainnistaan. Näin Twitterissä välitetty tieto 
saattoi jopa auttaa terroristeja.

Terrori-iskut ovat synnyttäneet myös aivan uudenlaisia sosiaalisen 
median ilmiöitä. Näin kävi esimerkiksi Charlie Hebdo -iskun yhteydessä 
7. tammikuuta 2015, kun aseistautuneet miehet hyökkäsivät ranska-
laisen satiirilehden toimitukseen Pariisissa. Tapahtuman myötä syntyi 
uusi iskulause Je suis Charlie (Minä olen Charlie), josta tuli solidaari-
suuden ja vapaan ilmaisun symboli (Sumiala ym. 2016). Useat käyttäjät 
sekä Twitterissä että Facebookissa vaihtoivat myös profiilinsa taustaku-
vaksi Ranskan lipun osanottona terrori-iskulle. Tapahtumasta välitetyn 
viestinnän mittakaavaa kuvaa hyvin se, että #JeSuisCharlie oli tapah-
tuman aikaan koko siihenastisen Twitter-historian suosituin aihetun-
niste (Sumiala ym. 2016). Aihetunnistetta tviitattiin jopa 6 500 kertaa 
minuutissa tapahtuman ollessa kiivaimmillaan, ja se esiintyi 3,4 miljoo-
nassa tviitissä 24 tunnin ajanjaksolla (Whitehead 2015).

Brysselin lentokentälle maaliskuussa 2016 tehtyjen iskujen jälkeen 
Twitteriin tulvi tietoja, kuvia ja videoita iskuista. Näppituntumalta 
voisi sanoa, että minuutissa tuli useita kymmeniä viestejä. Materiaalia 
tuli tietysti muihinkin sosiaalisen median palveluihin: Youtubeen la-
dattiin nopeasti ensimmäiset videot, ja Periscopessa esitettiin suoraa 
kuvaa. Verkot Brysselin lentoasemalla ylikuormittuivat, eivätkä kaikki 
viestit välittyneet. Uutismedian yksi keskeinen lähde oli Twitter. Sama 
lähde oli siis kenen tahansa saatavilla. Brysselin iskujen Twitter-viestien 
virtaan ilmestyi myös erilaisia huhuja, kouluampumisistakin rapor-
toitiin, mutta niitä ei onneksi tapahtunut. Viesteihin ei voinut kaikilta 
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osin luottaa. Kuvien ja videoiden luotettavuus on luonnollisesti parem-
malla tolalla kuin tviittien, sillä kuvat lentoasemalta ja metrotunnelista 
kertoivat autenttisesti tilanteesta. Tosin melko pian Twitteriin ladattiin 
myös valvontakamerakuvaa räjähdyksestä, mutta hieman myöhemmin 
kävi ilmi, että video oli jostain vanhemmasta iskusta.

Terrori-iskut ovat aina mediatapahtumia, ja myös terroristien tavoit-
teena on mahdollisimman suuri medianäkyvyys. Edellä esitellyt muu-
tamat tapaukset osoittavat, että Twitteristä on tullut tärkeä väylä tiedon-
välityksessä ja siten mediatapahtuman rakentumisessa. Näin Twitter on 
edistänyt terroristien viestintää, vaikka he eivät itse olisikaan aktiivisia 
Twitterissä.

Yritykset ja organisaatiot
Sosiaalinen media on muuttanut yritysten ja organisaatioiden viestin-
tämaisemaa huomattavasti. Twitter on olennainen osa tätä muutosta. 
Twitterissä korostuu oman asiantuntijuuden tai niin sanotun ajatusjoh-
tajuuden edistäminen. Organisaatio ei suoraan markkinoi Twitterissä, 
vaan se ottaa kantaa, kommentoi ja on läsnä. Twitteriä pidetään ylei-
sesti hyvänä väylänä rakentaa brändiä. Organisaatiot tietysti pyrkivät 
lanseeraamaan itselleen edullisia sisältöjä ja hashtageja, koska Twitterissä 
hashtagia voi käyttää kuka tahansa. Organisaation kannalta Twitterissä 
on hashtagin kaappaamisen mahdollisuus, jolloin muut, kuten kulut-
tajat, käyttävät tiettyä hashtagia kyseistä organisaatiota vastaan (ks. luku 
8). Toisaalta monet organisaatiot ovat onnistuneet ottamaan Twitterin 
osaksi palveluviestintäänsä.

Myös julkiset organisaatiot, kuten kunnat, ovat omaksuneet Twit-
terin käytön viestinnässään (ks. luku 9). Suomessa tunnetuimpia kun-
tasektorin Twitterin käyttäjiä lienevät Helsingin rakennusvirasto sekä 
Helsingin apulaiskaupunginjohtajana toiminut Pekka Sauri. Rakennus-
viraston Twitter-viestintä on kerännyt kiitosta ennakkoluulottomuu-
destaan ja jäykästä virastotyylistä irrottautumisestaan. Pekka Sauri taas 
on esimerkki johtajasta, joka on ottanut Twitterin vahvasti osaksi johta-
misviestintäänsä. Myös osa yritysjohtajista on toiminut samalla tavalla. 
Twitterissä henkilöt näyttäisivät olevan organisaatioita kiinnostavampia, 
jolloin johtajan Twitter-viestintä voi olla strategisesti jopa tärkeämpää 
kuin organisaation nimissä tapahtuva viestintä.

Twitter-keskustelusta on tullut siinä määrin merkityksellistä organi-
saatioiden kannalta, että erilaisia ohjelmistoja on kehitelty keskustelun 
sävyn (ks. luku 14) ja tunnetilojen tunnistamiseksi (ks. luku 13). Or-
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ganisaatioiden kannalta olisi hyvä tunnistaa, onko Twitter-julkisuus 
heidän kannaltaan myönteistä vai kielteistä ja mihin suuntaan se on ke-
hittymässä.

Populaarikulttuuri ja julkkikset
Twitteristä on tullut myös julkkisten ja varsinkin populaarikulttuurin 
tähtien viestintä- ja tiedottamisväline. Twitterin avulla tähdet ja julk-
kikset voivat viestiä sisältöä omilla ehdoillaan, ilman uutismediaa. 
Tällöin fanit saavat suoremman kosketuksen idoleihinsa. Twitterissä on 
myös erityisen matala kynnys viestiä suoraan ihailemalleen julkkikselle. 
Populaarikulttuurin merkityksestä kertoo Twitterin seuratuimpien lista 
(taulukko 1). Kymmenen seuratuimman listalla on seitsemän populaari- 
tai viihdekulttuurin edustajaa. Seuraajamäärät ovat todella suuria, suosi-
tuimmilla on jo yli 100 miljoonaa seuraajaa.

Taulukko 1. Twitterin kymmenen seuratuinta 13.11.2017.  
(http://twittercounter.com/pages/100).

nimi, ammatti seuraajamäärä (miljoonaa)

Katy Perry, laulaja 106

Justin Bieber, laulaja 103

Barack Obama, Yhdysvaltain entinen presidentti 97

Taylor Swift, laulaja 86

Rihanna, laulaja 82

Ellen DeGeneres, näyttelijä ja tv-juontaja 75

Lady Gaga, laulaja 73

YouTube, videopalvelu 70

Christiano Ronaldo, jalkapalloilija 64

Justin Timberlake, laulaja 64

Taulukko myös kertoo sen, että Twitter on Yhdysvalloissa huomattavan 
suuri ja merkittävä palvelu verrattuna muuhun maailmaan. Listalta 
löytyy myös muitakin kuin julkkiksia, kuten urheilijoita, jotka voivat 
Twitterin avulla kertoa faneilleen urheilijoiden arkisesta elämästä ko-
konaan uudella tavalla.
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Populaarikulttuurin ja urheilun keskeisyys Twitterissä kertoo myös 
nuorten tavasta käyttää Twitteriä. Vaikka Twitter ei ole nuorten suosi-
tuimpia sosiaalisen median palveluita, sillä on kuitenkin vakaa asema 
nuorison keskuudessa pitkälti juuri julkkisten seuraamisessa. Suoma-
laisista nuorista noin neljäsosa käyttää Twitteriä10. Olennaista on kui-
tenkin käytön luonne, josta ei Suomen osalta tosin ole tarkkaa tutki-
mustietoa. Sellainen käsitys on kuitenkin yleisesti syntynyt, että nuoret 
eivät ole aktiivisia toimijoita Twitterissä vaan enemmän seuraajan roo-
lissa. Tämä käsitys vahvistaa sitä havaintoa, että nuoret seuraavat Twitte-
rissä idoleitaan ja julkkiksia, mutta eivät itse tviittaa ja käy keskustelua. 
Tässä mielessä Twitter muistuttaa joukkoviestintää, tosin ohittaen pe-
rinteiset joukkoviestinnän instituutiot ja organisaatiot.

Terveys
Twitterissä käsitellään myös paljon terveyteen liittyviä asioita. Näin on 
erityisesti Yhdysvalloissa, jossa Twitterin suosio terveyskysymyksissä on 
kasvanut nopeasti (Lee ym. 2014). Twitteriä käyttävät erityisesti terve-
ysalan ammattilaiset, mutta myös tavalliset ihmiset, jotka saattavat viestiä 
Twitterissä hyvinkin henkilökohtaisilta tuntuvia asioita sairauksistaan, 
mikä sekoittaa uudella tavalla yksityisen ja julkisen rajaa (Murthy 2013, 
115). Tällaista hyvin henkilökohtaisista terveysasioista tviittaamista näkee 
harvoin Suomessa. Joidenkin sairauksien ympärille on muodostunut omia 
yhteisöjä, joissa jaetaan asiantuntijoiden ja vertaisten näkemyksiä sairau-
desta. Esimerkiksi osalla syöpäsairauksista ja syövästä selvinneillä on täl-
laisia ryhmiä Yhdysvalloissa. Parhaimmillaan asiantuntijan tviitti voikin 
sisältää tärkeää terveysneuvontaa. Murthy (2013, 121–123) kertoo esi-
merkiksi tapauksesta, jossa lääketieteen tutkijat ja ALS-potilaat tai heidän 
omaisensa viestivät keskenään sairauden hoidosta.

Twitteriä on alettu käyttää myös terveystutkimuksen aineistona 
(Sinnenberg 2017). Suomessakin terveyteen ja ravintoon liittyen Twit-
teriä käytetään ahkerasti. Terveys ja ravinto ovat aiheita, joista Twitte-
rissä helposti leviää erilaisia näkemyksiä ja joista syntyy helposti kär-
keviä väittelyjä. Terveysaiheisista tviiteistä on parhaimmillaan apua ter-
veydenhoidossa, kun asiantuntijan viesti alkaa levitä Twitterissä tai kun 
terveydenhuollon asiantuntija ja sairastunut ovat siellä vuorovaikutuk-
sessa keskenään. Kielteinen puoli on se, että myös pelkkiin uskomuksiin 
perustuvat terveysneuvot leviävät yhtä tehokkaasti.

10 http://www.ebrand.fi/somejanuoret2016/2-suosituimmat-sosiaalisen-median-palvelut/
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Julkinen keskustelu
Twitterin merkitystä arvioitaessa on hyvä huomioida se, että Twitteriä 
on luonnehdittu – ja syytetty – eliitin mediaksi (ks. luku 3). Monissa 
maissa, myös Suomessa, Twitteriä käyttävät yhteiskunnan kannalta kes-
keiset henkilöt ja ryhmät: poliitikot, toimittajat, julkkikset ja ylipäätään 
aktiiviset henkilöt. Tutkimus uutismedian Twitterin käytöstä puolestaan 
on osoittanut, että eliittimedia käyttää Twitteriä useammin kuin muut 
mediat (Engesser & Humprecht 2015). Tutkimuksen aineisto on ke-
rätty Länsi-Euroopasta ja Yhdysvalloista, joissa voidaan selkeämmin 
erottaa eliittimedia, toisin kuin Suomessa.

Puhe Twitteristä eliitin mediana voi pitää paikkansa. Se voi myös 
luoda illuusion Twitteristä suurempana ja merkityksellisempänä kuin se 
onkaan. Toisaalta merkitys voi nousta juuri siitä, että yhteiskunnallinen 
eliitti ja eliittimediat ovat aktiivisia Twitterissä.

Kansainvälisesti on keskusteltu paljon julkisen keskustelun tasosta, 
jossa Twitter on yksi näkyvä osa. Suomessakin on paljon huolestuttu 
siitä, että keskustelu Twitterissä on liian kärjekästä ja hyökkäävää ja 
lähentelee välillä jopa vihapuhetta. On valiteltu sitä, että keskustelu 
Twitterissä kärjistyy eipäs–juupas-väittelyksi eikä hedelmälliseen keskus-
teluun päästä.

Huomiota ovat saaneet myös trollit, joiden tarkoituksena on häiritä 
keskustelua eri tavoin. Osittain näitä trollitilejä hoidetaan jopa ulko-
mailta. Trollauksen piirteitä ovat esimerkiksi tahallinen faktojen hämär-
täminen, kärjekkäiden ja kuohuttavien ilmausten ja kuvien käyttö sekä 
raivokkaita tunnemyrskyjä sisältävien keskustelujen pitäminen esillä. 
Paljon on keskusteltu siitä, miten trolleihin pitäisi suhtautua. Moni on 
päättänyt kokonaan estää trolliksi havaitsemansa Twitter-tilin, jolloin 
kyseisen tilin viestejä ei näe eikä myöskään toisinpäin.

Twitterin yhteiskunnallisen merkityksen kannalta kiinnostavaa on 
sen taloudellinen tilanne. Twitter ei ole onnistunut kääntämään vies-
tivirtaansa rahaksi, joten se on ollut taloudellisissa vaikeuksissa, toisin 
kuin esimerkiksi Facebook. Twitterin käyttäjämäärä ei ole noussut odo-
tettuun tahtiin,11 ja osittain se on jopa laskenut12. Täytyy tosin muistaa, 
että arviot Twitterin käyttäjämääristä eivät aina ole päteviä. Tosiasia 
kuitenkin on, että yritys on taloudellisesti haastavassa tilanteessa. Twit-

11 http://www.theverge.com/2016/7/26/12289246/twitter-q2-2016-earnings-report- 
user-growth-tv
12 https://harto.wordpress.com/2016/08/11/minne-menet-twitter/
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teristä tuskin koskaan kasvaa koko kansan suurta palvelua, mutta sen 
merkitys on edellä esitellyissä käyttäjäkunnissa ja käyttöyhteyksissä 
vakaa ja merkityksellinen. Sen asemaa ei välittömästi uhkaa käyttäjäkato 
vaan pikemminkin yrityksen taloudellinen tilanne. Vaikka Twitterin 
toiminta ennemmin tai myöhemmin loppuisi, tämän kirjan artikkelit 
kertovat ylipäänsä siitä, mitä ja miten sosiaalisen median alustalla vies-
titään. Monet Twitterin käytöstä saadut tutkimustulokset auttavat meitä 
ymmärtämään sosiaalisen median toimintaa ja ihmisten viestintää siellä.

Twitter tutkimuskohteena

Twitter voidaan hahmottaa omana tutkimuskohteenaan, vaikka se on 
samalla tietysti eri tieteenalojen tutkimuksen kohteena. Verkon ja so-
siaalisen median rooli tai asema tutkimuksellisesti voi olla väline, lähde, 
paikka tai kohde (Laaksonen ym. 2013). Väline se on silloin, kun 
verkkoa käytetään aineiston keräämiseen, mistä selkein esimerkki on 
verkkokyselyt. Se ei kuitenkaan ole neutraali väline, vaan sillä voi olla 
suuriakin vaikutuksia aineiston keräämiseen. Esimerkiksi Twitter-ai-
neisto edustaa vain Twitterin käyttäjiä ja aineiston hankinnalla on eri-
laisia teknisiä rajoitteita.

Verkko on tutkimuksen lähde sellaisissa tapauksissa, kun tarkas-
tellaan jotain verkon kautta välittyvää ilmiötä, tapahtumaa tai vuorovai-
kutusta. Kohteena voivat olla esimerkiksi erilaiset sisällöt tai keskustelut, 
kuten vaalitentistä käytävät keskustelut Twitterissä (ks. luku 5). Verkon 
käyttäminen lähteenä tuskin edellyttää metodologisten oletusten perus-
teellista muutosta, mutta käytännölliset tavat kerätä ja käsitellä aineistoa 
voivat muuttua (Kozinets 2010; Laaksonen & Matikainen 2013).

Verkko voi olla myös tutkimuksen paikka. Tämä tarkoittaa erityi-
sesti verkkoetnografista lähestymistapaa, jossa verkko nähdään yhteisöl-
lisyyden ja toiminnan paikkana. Verkkoetnografia muistuttaa lähtökoh-
diltaan perinteistä etnografiaa, mutta paikka, yhteisö ja verkossa tehtävä 
havainnointi poikkeavat huomattavasti perinteisestä fyysiseen maa-
ilmaan sijoittuvasta havainnoinnista. Verkko voi olla myös tutkimuksen 
kohde, jolloin tutkimus keskittyy esimerkiksi verkon tekniseen raken-
teeseen, tiettyyn palveluun tai näiden kehitykseen. Tämäntyyppistä tut-
kimusta tehdään runsaasti teknillis-tieteellisillä aloilla. Twitter, kuten 
verkko ylipäänsä, voidaan tutkimuksellisesti asemoida hyvin eri tavoin, 
mikä herättää kysymyksiä siitä, mikä on Twitter-tutkimusta ja mikä ei.



27I Lähtökohtia

Twitterin tutkimustavat voidaan karkeasti jaotella määrällisiin ja 
laadullisiin menetelmiin. Määrällisistä menetelmistä tyypillisempiä ovat 
erilaiset laskennalliset lähestymistavat. Twitteristä kerätystä datasta las-
ketaan tilastoja esimerkiksi seuraajien määrästä, uudelleentviittauksien 
määrästä tai tviittien ”eliniästä” ja niiden leviämisen laajuudesta (Bruns 
2012). Suoraan datasta laskettujen tilastojen lisäksi hyvin yleinen las-
kennallinen lähestymistapa on verkostoanalyysin tunnuslukujen las-
keminen (Huhtamäki & Parviainen 2013, ks. luku 12 tässä kirjassa). 
Laskennallisista menetelmistä koneoppimisen (machine learning) mene-
telmien soveltaminen Twitter-tutkimukseen on nopeasti kasvava tutki-
musala, jonka keinoin pyritään muun muassa tunnistamaan automaat-
tisesti tviittien sävyä (ks. luku 14), tunnetiloja (ks. luku 13) ja konteks-
tuaalisia tekijöitä. Laskennallisista menetelmistä yleistymässä on myös 
mallinnus- ja simulaatiomenetelmien hyödyntäminen Twitterin tutki-
muksessa (esim. Ahmed & Abhari 2014). Laadullisista menetelmistä 
tyypillisimpiä ovat tviittien diskurssi- ja sisältöanalyysi (ks. luku 7), 
visuaalinen verkostoanalyysi (ks. luku 3), tapaustutkimus eli case-tut-
kimus (Aramo-Immonen ym. 2016) ja verkkoetnografia (Misopoulos 
ym. 2014).

Twitterin suosio tutkimuskohteena on noussut viime vuosina. Kes-
keinen syy tähän on Twitterin avoin rajapinta, joka mahdollistaa monia 
muita palveluita avoimemman pääsyn käyttö- ja käyttäjätietoihin. Tämä 
on myös herättänyt kritiikkiä, sillä Twitterin rooli saattaa tutkimusken-
tällä painottua liikaa suhteessa sen suosioon (Weller 2015). Toisaalta on 
muistettava, että Twitteristäkin tietojen saaminen vaatii erityisohjelmia 
ja käytännössä vanhemman Twitter-datan hankkiminen vaatii joko 
datan ostamista tai ohjelmointitaitoja.

Kirjan sisältö

Kirjan sisältö jakaantuu neljään osaan. Ensimmäisessä osassa on tämän 
johdantoartikkelin lisäksi Merja Koskelan ja Tanja Sihvosen hashtagin 
eli aihetunnisteen funktioita erittelevä artikkeli.

Toinen osa on kirjan laajin. Siinä paneudutaan politiikkaan, polii-
tikkoihin ja vaikuttamiseen Twitterissä. Osan ensimmäisessä artikkelissa 
Iiris Ruoho ja Jaana Kuusipalo tarkastelevat läsnäolon valtaa ja eliitti-
verkostoja Twitterissä. Toisessa artikkelissa Mari Marttila esittelee tut-
kimusta, jossa on kuukauden ajan seurattu kansanedustajien Twitterin 
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käyttöä ja erityisesti sitä, kuinka aktiivisia he ovat Twitterissä ja miten he 
toimivat siellä. Pekka Isotaluksen ja Laura Paatelaisen aiheena on tele-
vision vaalikeskustelun aikana tapahtuva livetviittaus. Neljännessä artik-
kelissa Arto Kekkonen tarkastelee aihetunnisteella käytävää keskustelua 
ja kampanjointia, josta tapausesimerkkinä on vuoden 2015 eduskun-
tavaalien koulutuslupaus-kampanja. Osan viimeinen artikkeli laajentaa 
tarkastelua Suomen rajojen ulkopuolelle, kun Sigrid Kaasik-Krogerus 
analysoi Viron presidentti T. H. Ilveksen tviittejä e-Viron rakentajana.

Kirjan kolmas osa keskittyy organisaatioihin ja uutismediaan. Tämän 
osan ensimmäisessä artikkelissa Mia Virolainen ja Vilma Luoma-aho esit-
televät organisaatioiden ja brändien roolia sosiaalisessa mediassa ja hash-
tagien kaappaamisen mahdollisuutta. Kirjan yhdeksännessä luvussa Riitta 
Suominen tarkastelee kaupunkien tapaa käyttää Twitteriä, kohteena on 
Tampereen, Espoon, Oulun ja Turun Twitterin käyttö. Kaksi seuraavaa 
artikkelia keskittyvät uutismediaan ja journalismiin. Janne Matikainen ja 
Mikko Villi kysyvät, onko uutismedian ja journalistien Twitterin käyttö 
perinteistä joukkoviestintää vai sosiaaliselle medialle ominaista vuorovai-
kutusta. Laura Maria Huuskonen tutkii Twitteriä uutislähteenä reaaliai-
kaisessa verkkouutisoinnissa.

Kirjan neljäs osa esittelee Twitterin tutkimusta. Kimmo Elo esittelee 
heikkoja ja vahvoja linkkejä Twitter-viestinnässä käyttäen esimerkkinä 
Kreikan talouskriisiä vuonna 2015. Toisessa artikkelissa Jari Jussila, 
Mika Boedeker, Nina Helander ja Vilma Vuori esittelevät tunnetilojen 
tunnistamista Twitterissä. Lopuksi Tuomo Helon ja Harri Jalosen ar-
tikkeli paneutuu samantyyppiseen teemaan esitellen sävyanalyysia Twit-
terin sisältöjen tulkinnassa.
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2. #Hashtagin funktiot Twitterissä
Aihetunniste metadatana, erikoiskielenä ja  
luovuuden välineenä

Merja Koskela & Tanja Sihvonen

Twitterissä tapahtuvaa viestintää tutkitaan tällä hetkellä paljon, ja tut-
kimus näyttää painottuvan Twitter-viestien sisältöjen, jakamisen ja laa-
jojen yhteiskunnallisten merkitysten tarkasteluun (esim. Murthy 2013, 
Hardin 2014, Jungherr 2014). Uusimmassa tutkimuksessa Twitteriä 
käytetään erityisesti aineistonkeruun välineenä ja sen kautta tarkas-
tellaan laajasti erilaisia kysymyksiä yksittäisten tutkijoiden näkyvyydestä 
finanssimarkkinoiden toimintaan (esim. Burgess & Bruns 2015; Oli-
veira, Cortez & Areal 2017; Schmitt & Jäschke 2017). Näissä analyy-
seissa käsitellään usein suurta aineistoa (niin sanottua big dataa) määräl-
lisin menetelmin. Vaikuttaakin siltä, että tämänhetkisessä tutkimuksessa 
Twitter ei useinkaan toimi itse tutkimuksen kohteena vaan sen väli-
neenä ja aineistolähteenä (Rogers 2013).

Tässä artikkelissa Twitter-viestintään otetaan toisenlainen näkö-
kulma, jonka kautta pääsemme tarkastelemaan itse Twitter-välineen 
toimintaa ja niitä mahdollisuuksia, jotka se tarjoaa viestinnän toteutu-
miselle. Tutkimme, miten hashtagit eli aihetunnisteet toimivat asemoi-
dessaan yksittäisen viestin osaksi laajempaa keskustelua tai viestintäti-
lannetta (ks. myös luku 8). Keskeinen kysymys on, millä tavalla tämä 
asemointi käytännössä tapahtuu ja millaisia merkityksiä tämän toi-
minnan kautta on luettavissa. 

Aihetunnisteita voidaan käyttää monin tavoin. Tviittaaja voi esimer-
kiksi varmistaa omien määritelmiensä löydettävyyden kiinnittämällä ne 
aihetunnisteiksi, jotka viittaavat parhaillaan kiivaana käyvään laajaan kes-
kusteluun niin sanotuista klikkiotsikoista, kuten esimerkissä 1:

1. Outi Lammi @outilammi Otsikoinnin kaava? #somekohu = joku tviittasi, 
#someraivo = toinen tviitti aiheesta + äkäemoji, some repesi = joku retviittasi 
edelliset
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On todennäköistä, että tässä esimerkissä mainittujen hashtagien alla 
käydään monipolvista keskustelua ja että ne päätyvät suosittujen eli 
”trendaavien” aiheiden listoille, joten varmistaakseen osallisuutensa 
kirjoittajan kannattaa merkitä käyttämänsä avainsanat aihetunnisteiksi 
merkillä #. Esimerkki kuvastaa myös sitä, miten keskeinen rooli viestin-
täympäristöllä eli tässä tapauksessa Twitterillä on hashtagien tutkimuk-
sessa, vaikka aihetunnisteen toimintalogiikka onkin lähtökohtaisesti yh-
teinen eri sosiaalisen median alustoille.

Konkreettinen analyysivälineemme tässä tutkimuksessa on hashtag 
eli aihetunniste, jota tarkastelemme kolmen eri näkökulman kautta. En-
simmäinen niistä keskittyy metadataan eli siihen, miten hashtag toimii 
viestin sisällön metakommunikatiivisen kuvailun, kehystämisen ja löy-
tämisen välineenä. Toinen näkökulmamme kohdistuu aihetunnisteeseen 
erikoiskielen muotona eli tiettyjen toimiviksi koettujen kielellisten piir-
teiden yhdistelmänä. Kolmanneksi tarkastelemme aihetunnisteita kielel-
lisen luovuuden areenana eli sitä, miten aihetunnisteita käytetään kielel-
lisen leikittelyn välineinä.

Nämä kolme näkökulmaa liittyvät kiinteästi toisiinsa: kun meta-
dataa, tässä aihetunnistetta, käytetään Twitterissä antamaan selkeä, täs-
mällinen ja yksiselitteinen kuvaus kohteestaan, tarkoitukseen vakiin-
tuvat tietyt tehokkaaksi todetut tai standardoidut ilmaisukeinot (ks. 
Koskela & Katajamäki 2012). Koska kielenkäyttö kuitenkin tapahtuu 
aina sosiaalisessa ympäristössä, pelkkään sisällön välittämiseen liitetään 
muitakin merkityksiä ja tehtäviä, mikä toisinaan näkyy kielellisenä luo-
vuutena ja leikkisyytenä. Huumorin ja leikkisyyden tutkiminen erityi-
sesti Twitterissä on perusteltua, sillä toisten käyttäjien hauskuuttamisen 
on nähty olevan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuksen pe-
rustekijöitä (Aho & Isotalus 2015, 124; Östman 2015, 187).

Sosiaalisessa mediassa puhdas asiasisällön välittäminen saattaa hel-
posti jäädä muiden kielenkäytön tehtävien varjoon, mikä tekee aihe-
tunnisteista erityisen kiinnostavia (ks. Wikström 2014, 130). Tietyistä 
yleiskielen sanoista saattaa aihetunnisteina (esimerkiksi #muna) tulla so-
siaalisen median käytännöissä kaksimielisten merkitysten kantajia, mikä 
voi olla haasteellista asiallisen viestin laatijoille. Myös viestien tulkinta 
edellyttää usein erityisiä, kontekstisidonnaisia tietoja ja taitoja. Sanojen 
monimerkityksisyys tekee yhtä lailla aihetunnisteiden käytöstä ja niiden 
analyysista vaativaa ja kiehtovaa. Aihetunnisteiden käytössä asiasisällön 
välittäminen ja leikillisyys painottuvat ja yhdistyvät eri tavoin kulloi-
senkin kontekstin mukaisesti.
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Tarkastelumme ponnistaa siitä havainnosta, että aihetunnisteet toi-
mivat paitsi indeksin tavoin myös semanttisesti merkityksellisinä vies-
tinnän elementteinä. Ne osallistuvat viestinnän metatason rakentu-
miseen omien toimintavalmiuksiensa ja -kenttänsä puitteissa (Lin ym. 
2013). Kun näitä teknisiä osatekijöitä tarkastellaan suhteessa viestin 
lähettäjän intentioihin ja niiden tulkitsijoiden vaikuttimiin, aihetun-
nisteet tulevat paljastaneeksi kiinnostavia yksityiskohtia sosiaalisen 
median viestinnällisistä ulottuvuuksista. Aihetunnisteisiin keskittymistä 
perustelee myös se tutkimuksessa aiemmin esitetty huomio, että tviitit, 
joissa on mukana 1–2 aihetunnistetta, leviävät huomattavasti laajem-
malle kuin merkitsemättömät tviitit (Lee 2015).

Tämä artikkeli ei pyri kuitenkaan olemaan kaiken kattava kuvaus 
aihetunnisteiden käytön tavoista eikä niiden toiminnasta tai onnistunei-
suudesta, vaan keskitymme tässä yhteydessä ennemminkin rakentamaan 
teoreettista viitekehystä hashtageihin keskittyvälle empiiriselle tarkaste-
lulle. Twitteriä välineenä on tutkittu varsin paljon, ja erityisesti tviittien 
määriin ja julkaisutiheyksiin liittyviä töitä julkaistaan edelleen runsaasti. 
Määrällisen analyysin ylivaltaa on myös kritisoitu (mm. Rogers 2013; 
Hardin 2014). Twitterissä tapahtuvan viestinnän ominaispiirteet ja 
tviittien merkityssisällöt sen sijaan ovat jääneet vähemmälle huomiolle 
(Aho & Isotalus 2015, 113).

Fokuksemme tässä tutkimuksessa kohdistuu kieleen ja sen käyttöön 
Twitter-viestinnässä. Toivomme valitsemiemme näkökulmien edistävän 
Twitteriin keskittyvää tutkimusta kohdentumaan myös sellaisiin aihe-
piireihin, jotka ovat toistaiseksi jääneet katveeseen tai jopa kokonaan 
huomioimatta. Vaikka myös hashtageja voi ja on mielekästä tarkastella 
määrällisesti, pyrimme tässä tutkimuksessa nimenomaan niiden laa-
dullisen analyysin kautta monipuolistamaan Twitter-viestinnästä tähän 
mennessä kehkeytynyttä kuvaa.

Aihetunniste Twitterin ekosysteemissä

Twitterin strategisena tavoitteena on antaa kaikkien jakaa ja vastaanottaa 
ideoita ja informaatiota ilman välikäsiä (Twitter 2017). Kuka tahansa 
voi periaatteessa luoda käyttäjätilin Twitteriin ja alkaa julkaista alustan 
kautta lyhyitä viestejä, tviittejä. Tviitit on lähtökohtaisesti tarkoitettu 
sekä julkaisijan tuntemille käyttäjille että tuntemattomille. Twitter mah-
dollistaakin nopean ja reaaliaikaisen viestimisen niin, että viestit voivat 
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saavuttaa suuren yleisön, ja tässä suhteessa sitä on pidetty esikuvallisen 
demokraattisena viestintävälineenä (Dahlberg 2009). Twitterin merkitys 
politiikassa on ollut useiden tutkijoiden kiinnostuksen kohteena (esim. 
Parmelee & Bichard 2012), ja kiihkeätempoisissa tapahtumissa kuten 
vallankumouksissa, joihin usein liittyy sensuurin uhkaa, sen toiminnal-
lisuuksia ja hiljaista vaikutusvaltaa on päästy tarkastelemaan myös käy-
tännössä (esim. Papacharissi & Blasiola 2016; Papacharissi & Oliveira 
2012; Jungherr 2014).

Twitter on laajasti omaksuttu käyttöön erityisesti toimittajien, tie-
dottajien, promoottoreiden ja poliitikkojen keskuudessa. Se on suosittu 
väline muun muassa siksi, että se jatkaa pitkää perinnettä iskevien ja 
otsikkomaisten viestien julkaisemisessa, mikä mahdollistaa tviittien 
vastaanottajille nopean ja ajantasaisen sisältöjen seuraamisen. Vuonna 
2016 jo 35 vuotta täyttänyt Teksti-TV perustuu samaan periaatteeseen: 
päivän puheenaiheiden listaamiseen tiiviiksi katsaukseksi, mikä luul-
tavasti on tärkeä syy sen yhä jatkuvaan suosioon. Vaikka teleteksti- eli 
Teksti-TV-palvelut on tutkimuksissa lähes sivuutettu, ne ovat Suomessa 
edelleen hyvin suosittuja: Tuomen (2012) mukaan Ylen Teksti-TV:llä 
on vielä 2010-luvullakin ollut lähes miljoona päivittäistä katsojaa. 
Voidaan ajatella, että nyttemmin Twitter on ainakin osittain korvaa-
massa tai laajentamassa Teksti-TV:n toimintakenttää (vrt. Tuomi 2013; 
Salomaa 2016).

Yhden tviitin pituus oli pitkään rajattu 140 merkkiin, joten Twitter 
viestintäympäristönä kannustaa lyhyeen ja iskevään ilmaisuun. Marras-
kuussa 2017 maksimimerkkimäärä nostettiin virallisesti 280 merkkiin 
(paitsi kiinan-, japanin-, koreankielisillä käyttäjillä). Koska tviittejä on 
helppo tuottaa ja lukea, Twitter on kuin tehty nopeatempoiseen, usein 
reaaliaikaiseen huomioista ja näkemyksistä viestimiseen sekä tiedot-
tamiseen. Twitterin rajattu merkkimäärä on viestinnälle sekä etu että 
haitta. Tiivis sisältö pakottaa käyttäjät tiivistämään sanottavansa ja tu-
keutumaan oivaltavaan kielenkäyttöön, toisaalta kompakteissa tviiteissä 
on vaikea välittää kovin syvällisiä merkityssisältöjä. Vaikka tviitit voivat 
sisältää monipuolisesti tekstiä, kuvaa ja videota, niiden ilmaisuvoimaan 
suhtaudutaan myös kriittisesti. Twitterin käyttäjämäärät ovatkin olleet 
jo laskusuunnassa (vrt. Haque 2015).

Twitterin merkittävin etu suhteessa muihin sosiaalisen median palve-
luihin on sen kyky luoda reaaliaikaista seurantaa mistä tahansa (media-)
maailman ilmiöstä (van Dijck 2013, 87). Tviittien näkyminen ei nor-
maalisti ole rajoitettua, vaan ne näkyvät kaikille, jotka seuraavat viestin 
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lähettänyttä Twitter-tiliä tai hakevat tviittejä vaikkapa erilaisten asiasa-
nojen avulla hakukoneilla. Tviittejä voi siis tarkastella, vaikka ei olisikaan 
rekisteröitynyt Twitterin käyttäjäksi, mutta tviittien lähettäminen vaatii 
rekisteröitymisen. Ollessaan kirjautuneena Twitteriin käyttäjä saa uudet 
tviitit ruudulleen eli Twitterin ”uutisvirtaan” automaattisesti heti, kun ne 
julkaistaan. Näitä viestejä pystyy kommentoimaan ja jakamaan eteenpäin, 
mitä kutsutaan uudelleentviittaukseksi (retweeting).

Twitterin uutisvirrasta voi seuloa kiinnostavia puheenaiheita hash-
tageiksi kutsuttujen aihetunnisteiden eli avainsanojen avulla. Hashtagit 
ovat käyttäjien itsensä luomia tunnisteita, eikä niille ole muita vaati-
muksia kuin että niiden edessä käytetään #-merkkiä (englanniksi hash). 
Alun perin #-merkki on tarkoittanut numeroa tai tuntematonta muut-
tujaa. Englanninkielisissä teksteissä # ja numero yhdessä tarkoittavat 
järjestyslukua, mutta suomen kielessä tällaista käyttöä ei suositella. Itse 
#-merkkiä on kutsuttu ristikkomerkiksi tai ruuduksi esimerkiksi puhe-
limissa, mutta yhdessä merkki ja sen perässä oleva merkkijono muodos-
tavat aihetunnisteen (Kotimaisten kielten keskus 2015). Arkikielessä 
#-merkkiä on kutsuttu myös risuaidaksi.

Nykyisin tuntemamme hashtagin keksijänä pidetään uusme-
dia-alalla työskennellyttä Chris Messinaa, joka ehdotti tviitissään 
23.8.2007 (Messina 2007a) uudenlaista sisällön ryhmittelyä muista yh-
teisöpalveluista tuttuun tapaan. Vaikka Messina usein mainitaan avain-
sana-tyyppisen hashtagin käytön keksijänä, ei hän kehitellyt ideaansa 
aivan tyhjästä. Aihetunnisteen juuret ovat Jarkko Oikarisen jo vuonna 
1988 kehittämässä reaaliaikaisessa pikaviestintäpalvelu IRC:ssä (Internet 
Relay Chat), jossa merkintätapa # ja avainsana antoivat nimen kana-
valle eli yksittäiselle ”keskusteluhuoneelle”. On toki huomautettava, että 
vaikka IRC-kanavan nimellä todennäköisesti oli jokin keskustelun ai-
heita ohjaava vaikutus, aihetunnisteen rooli on muuttunut ratkaisevasti 
erityisesti sen Twitter-käytön myötä.

Messinan alkuperäinen ajatus oli parantaa Twitterin käyttökoke-
musta kokoamalla tiettyyn aiheeseen liittyvät tviitit #-merkin alle. Mes-
sinan alkuperäisen tviitin perässä olevasta keskustelusta käy ilmi, että 
Twitter vastusti ensin hashtagien tuomista palveluun ilmeisesti siksi, 
että niiden toimintasäde ylitti yhden sovelluksen rajat eli niiden idea oli 
kytkeä eri alustoilla julkaistut viestit ja keskustelunaiheet yhteen. Tämä 
tuli vuosien myötä yhä tärkeämmäksi, kun Facebookia (toiminnassa 
vuodesta 2004) aikanaan seurasivat Instagram ja Pinterest (toimin-
nassa vuodesta 2010) sekä monet muut vastaavat sovellukset. Messina 
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kehitteli ajatusta edelleen blogikirjoituksessaan (Messina 2007b), jossa 
hän pohti, millä tavoin Twitter-viestinnän kontekstualisointia, sisällön 
suodatusta ja serendipiteettiä (onnekkaiden sattumien mahdollisuutta) 
voisi lisätä. Hashtag yleistyi sosiaalisen median käytössä nopeasti, ja 
vuonna 2012 se valittiin englanninkielisen maailman ”vuoden sanaksi” 
(Zimmer 2013). Suomenkieliseen sanakirjaan lisättiin sana ”aihetun-
niste” vuonna 2014.

Aihetunnisteiden määrä Twitter-viesteissä voi vaihdella niin, että 
joko tunnistetta ei ole lainkaan tai vastaavasti koko viestin sisältö on 
rakennettu pelkkien aihetunnisteiden varaan. Löydettävyyden näkö-
kulmasta muutaman aihetunnisteen sisältävä tviitti toimii paremmin ja 
on helpommin tunnistettavissa olennaiseksi kuin useita aihetunnisteita 
sisältävä tviitti (Lee 2015). Aina tviittejä ei kuitenkaan ole tarkoitettu 
laajasti löydettäviksi, jolloin aihetunnisteen rooliksi muodostuu löydet-
tävyyden sijaan esimerkiksi yhteisöllisyyden rakentaminen tai tunteiden 
ilmaiseminen. Tunnisteissa ja niiden käytössä on siis paljon vaihtelua, ja 
ne peilaavatkin sekä tviittien aihepiiriä ja tehtävää että tviittaajan tavoit-
teita (ks. Yang ym. 2012).

Yhteisöllisyys ja sosiaalisen kanssakäymisen edistäminen liittyvät 
hashtagien alkuperäiseen ideaan. Hashtagien oli tarkoitus tukea tietyn 
aiheen, tapahtuman tai henkilön ympärillä käytävää keskustelua siten, 
että sitä oli mahdollista seurata ulkopuolelta tai siihen saattoi itsekin 
ottaa osaa. Kyse oli siis eräänlaisesta hetkellisestä ”ryhmittymisestä” tai 
”ryhmäytymisestä”, johon englannin kielellä viitataan sanalla grouping ja 
jonka tarkoitus oli olla vastavoima erilaisille sosiaalisessa mediassa yleis-
tyville ja hallinnoitaville ryhmille, joihin piti erikseen liittyä ja joiden 
säännöt piti etukäteen hyväksyä (ks. Boyd 2007).

Viestintä Twitterissä jakaantuu yksittäisten huomioiden julkiseen ja-
kamiseen ja toisensa tuntevien henkilöiden väliseen vuorovaikutukseen 
mutta myös mahdollisimman laajan yleisön tavoittamiseen pyrkivään 
tiedotustoimintaan. Pienessä yhteisössä aihetunnisteita voi käyttää luo-
vasti yhteisöllisyyttä rakentavassa tehtävässä, kun taas laajempaa julki-
suutta hakevien tviittien aihetunnisteiden voi olettaa olevan yleisempiä 
ja standardoidumpia, mikä parantaa tviittien löydettävyyttä. Hashtagien 
käytön funktio kytkeytyy siis luontevasti viestijän tavoitteiden, viestin 
sisällön, vastaanottajien ja viestintätilanteen muodostamaan kenttään. 
Tämän moninaisuuden vuoksi hashtagien valinta voi olla haastavaa, 
joten sen tueksi on kehitetty myös algoritmeja, jotka suosittelevat auto-
maattisesti sopivia aihetunnisteita (esim. Li & Xu 2016).
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Hashtag Twitter-tutkimuksessa

Aihetunnisteiden keskeinen tehtävä on jäsentää Twitterissä tapahtuvaa 
viestien vaihtoa asiasanojen muodostamiksi ”ryppäiksi”, jotka ovat löy-
dettävissä esimerkiksi hakukoneilla ja erillisillä tähän tarkoitukseen ke-
hitetyillä työkaluilla. Aihetunnisteiden merkitystä voi lähteä avaamaan 
siitä huomiosta, että yksittäiset tviitit harvoin nousevat todella merki-
tyksellisiksi. Twitterin arvon on nähty olevan siinä kokonaisuudessa, 
jonka useat viestit muodostavat yhdessä. Näin yhden yksittäisen tviitin 
merkitys ei välttämättä ole iso, mutta monien tviittien yhdessä muo-
dostama viestinnällinen konteksti voi hahmottua hyvinkin merkityk-
selliseksi. Aihetunniste sitoo tviitit toisiinsa, kytkee ne hakutuloksissa 
yhteen ja muodostaa keskusteluketjuja, joita ei ilman hashtagia olisi ole-
massa.

Aihetunnisteiden käyttö kytkeytyy sosiaalisen median kontekstiin siis 
siinä mielessä, että ne asemoivat yksittäiset viestit osaksi suurempaa vies-
tinnällistä, keskustelevaa tai vaikkapa narratiivista jatkumoa (vrt. Marwick 
& boyd 2010; Aho & Isotalus 2015). Hashtagien kautta digitaalisen 
viestinnän tutkimuksessa voidaan saada ote myös keskustelijoiden iden-
titeettien ja positioiden tulkitsemiseen (Papacharissi 2012). Esimerkiksi 
Zappavigna (2013, 217) on havainnut, että Twitterissä tietyt ihmistä ar-
vottavat aihetunnisteet eli hashtagit ovat sukupuolisidonnaisia. Sukupuo-
littunut kielenkäyttö on yksi sosiolingvistiikan perinteisiä tutkimusaiheita 
(esim. Coates 2004; Kendall & Tannen 2015), ja se on tutkimusteemana 
nousussa nyt myös sosiaalisen median kentällä.

Aihetunnisteet voivat näyttäytyä mielenkiintoisina monenlaisten 
tutkimusasetelmien näkökulmasta. Niiden avulla voidaan esimerkiksi 
tarkastella, mitkä ovat tietyllä aikavälillä suosituimpia puheenaiheita 
joko tietyillä maantieteellisillä alueilla tai maailmanlaajuisesti. Niiden 
kautta myös monitoroidaan tämänhetkisiä tai tulevia, ”trendikkäitä” 
puheenaiheita. Aihetunnisteiden avulla onkin mahdollista pysyä perillä 
siitä, mistä puhutaan, ja laajemmin, mitä kullakin hetkellä tapahtuu 
(esim. Nummela 2016). Hashtageistä lähtevässä tutkimuksessa on syytä 
tiedostaa, että aihetunnisteilla on useita kontekstuaalisia tehtäviä, eikä 
niiden viestinnällistä roolia voi ymmärtää tarkastelemalla pelkästään 
niiden sisältöjä, käyttöä tai yleisyyttä, irrallaan tviiteistä ja tietyistä Twit-
ter-ympäristön erikoistuneista keskustelujen konventioista.

Vaikka Twitter välineenä kuuluu kiistatta sosiaalisen median piiriin, 
sen avulla tapahtuva kanssakäyminen ei ole yksioikoisesti vuorovaikut-



38 I Lähtökohtia

teista. Aho ja Isotalus (2015, 114) toteavat, että usein toisten käyttäjien 
suoraa mainitsemista on pidetty keskeisenä kriteerinä vuorovaikutuk-
selle, mutta Twitteriä tarkastellessa täytyy muistaa, että myös hienova-
raisemmilla yhteyden hakemisen tavoilla on merkitystä. Esimerkiksi 
Murthy (2013), Papacharissi (2012) sekä Papacharissi ja Blasiola (2016) 
esittävät, että sosiaalista kanssakäymistä ja keskustelujen epäsuoraa ra-
kentumista Twitterissä voidaan tutkia nimenomaan aihetunnisteiden 
avulla. Toisaalta tiettyjen aihetunnisteiden avulla on pystytty tutkimaan 
myös yksittäisistä viesteistä koostuvan laajemman yhteiskunnallisen 
liikkeen emergenttiä muodostumista ja käytännön toimintaa (Hopke 
2015).

Aihetunnisteen käyttö ja uudelleentviittaaminen mahdollistavat 
paitsi keskustelujen käymisen Twitterissä myös näiden keskustelujen 
seuraamisen ja niihin palaamisen myöhemmin. Zappavigna (2012, 13) 
kutsuukin Twitterissä tapahtuvaa sisällön indeksointia aihetunnisteen 
avulla nimellä searchable talk. Sen lisäksi, että Twitterin käyttäjät voivat 
toiminnallaan ”kaapata” keskusteluja tiettyjen aihetunnisteiden alle, he 
voivat yhteisöllisen verkostomaisen toimintansa avulla myös valvoa tai 
ohjailla virallisten tai institutionalisoitujen hashtagien käyttöä. Kiinnos-
tavia esimerkkejä hashtagien luovasta käytöstä on löydetty politiikasta, 
jossa olemassa olevien aihetunnisteiden alla käytäviin keskusteluihin 
ovat ottaneet osaa henkilöt, jotka ovat pyrkineet toiminnallaan viemään 
käytävää keskustelua aivan toisenlaisiin suuntiin kuin hashtagien aset-
tajat ovat tarkoittaneet (ks. Hopke 2015, 2).

Vaikka aihetunnisteiden käyttö erilaisissa viestimisen tavoissa on tär-
keässä roolissa, niiden merkityksen ja ”olomuotojen” tutkimus on vasta 
alkutekijöissään. Siksi keskitymme tässä artikkelissa tarkastelemaan ai-
hetunnisteita merkittävänä digitaalisena toimintalogiikkana, julkais-
tujen sisältöjen järjestymisen tapana sekä toimijuutta ja käyttäjyyttä ra-
kentavana keinona, joka läpäisee kaikki sosiaalisen median alustat. Täl-
laista analyysia on mielekästä tehdä nimenomaan Twitterissä, sillä siellä 
tapahtuvassa kompaktissa viestinnässä hashtagien rooli on oletuksemme 
mukaan helpommin havaittavissa kuin esimerkiksi lukemattomiin 
viestinnällisiin käytäntöihin taipuvassa Facebookissa. Koska näkökul-
mamme tässä tekstissä painottuu kielen funktioiden vaihtuviin suh-
teisiin, Twitterin avulla voimme selkeästi havainnollistaa esittämiämme 
teoreettisia näkemyksiä.



39I Lähtökohtia

Hashtag metadatana

Hashtageja on perustehtävänsä näkökulmasta hedelmällistä tarkastella 
yhtenä metadatan muotona, sillä niiden keskeisenä tehtävä on helpottaa 
informaation löytämistä ja seuraamista. Metadata kohdistaa huomion 
tiedon luokitteluun ja löytymiseen, ja sitä voivat hyödyntää omiin tar-
koituksiinsa sekä tviittien lähettäjät että muut Twitterin käyttäjät. Me-
tadata palvelee erityisesti automaattista tietojen hakua ja luokittelua 
eli erilaisia algoritmeja. Metadatalla viitataankin yleisesti ottaen doku-
menttien, tekstin tai kuvien kuvailutietoon, joka mahdollistaa sähköisen 
tiedonhaun (Kilkki 2004, 106).

Metadata liittyy myös informaation indeksointiin. Metadata voi kuvata 
dokumentin sisältöä, rakennetta, alkuperää tai käyttöehtoja (Kenney & 
Chapman 1996, 112). Suurten tietomassojen vuoksi metadatan merkitys 
sosiaalisen median maailmassa kasvaa jatkuvasti. Digitalisaation alkuaikoina 
metadataa saatettiin ajatella internetissä toimimisen sivutuotteena, mutta 
mitä pidemmälle tietojärjestelmät ja -verkostot ovat kehittyneet, sitä mer-
kittävämmäksi taloudelliseksi ja poliittiseksi tekijäksi metadatan keräys ja 
prosessointi on noussut. Van Dijck ja Poell (2013, 9) kutsuvat tätä datafi-
kaatioksi eli periaatteeksi, jonka mukaan eri sosiaalisen median alustat ra-
kentuvat yhä syvemmässä merkityksessä data-analyysin ympärille.

Kielen funktioiden näkökulmasta metadata toteuttaa referentiaalista 
ja metalingvististä funktiota. Termit ovat peräisin Roman Jakobsonin 
(1968, 353–357) klassisesta kielen funktioiden luokittelusta, jonka pe-
rusajatus on, että kaikessa kielenkäytössä on samanaikaisesti läsnä useita 
tehtäviä, joista jokin tyypillisesti saa vahvimman painotuksen. Taulu-
kosta 1 ilmenee, mihin viestintätilanteen tekijöihin kielen funktiot Ja-
kobsonin (1968) luokittelussa liittyvät.

Taulukko 1. Kielen funktiot ja niiden lähteet.

Kielen funktio Mihin funktio liittyy?

emotiivinen funktio lähettäjä

konatiivinen funktio vastaanottaja

poeettinen funktio viesti

referentiaalinen funktio konteksti

faattinen funktio kontakti

metakielellinen funktio koodi
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Jakobsonin mukaan referentiaalinen funktio liittyy kontekstiin, sillä 
se viittaa puhtaan asiasisällön välittämiseen, toisin sanoen viestin tar-
koitteeseen. Metalingvistinen tai metakielellinen funktio taas liittyy 
koodiin, joten se on puhetta kielestä. Näiden lisäksi kielellä on emotii-
vinen funktio, joka ilmentää puhujan asennetta puheenaihetta kohtaan, 
konatiivinen funktio, joka kytkeytyy suhteeseen vastaanottajan kanssa 
(mm. puhuttelu), poeettinen funktio, jossa huomio on itse viestin muo-
dossa ja siihen liittyvissä merkeissä, sekä faattinen funktio, jonka teh-
tävänä on itse viestinnän ylläpitäminen. (Jakobson 1968, 353–356)

Metadata toimii yleensä viestinnän taustalla ja jää näin sisällön tarkas-
telijalta usein piiloon. Tekstidokumenttien kuvailuun käytetään standar-
doituja asiasanoja, joiden avulla tietoa jäsennetään ja tehdään näin hel-
pommin löydettäväksi esimerkiksi kirjasto- ja muissa tietokannoissa (mm. 
Yleinen suomalainen asiasanasto eli YSA ja muut asiasanastot). Tämän-
tyyppisessä kuvailussa ensisijainen on kielen referentiaalinen funktio, jota 
asiasanat parhaalla mahdollisella tavalla pyrkivät toteuttamaan eli siis ker-
tomaan tekstidokumentin sisällöstä. Myös taiteen ja valokuvien kuvailussa 
käytettyä metadataa on standardisoitu. Shatford Layne (1986) on laatinut 
mallin, jolla voidaan luokitella kuvissa esiintyviä kohteita. Mallissa ero-
tetaan kaksi sisällönkuvailun tasoa, joista Ofness-tason kuvailu on objektii-
vista eli Roland Barthesin (esim. 1961) termein denotaation kuvaamista, 
kun taas Aboutness-taso keskittyy abstrakteihin ja myyttisiin tulkintoihin 
tai paikkoihin eli konnotaatioihin. Metadata voi siis kuvata kohdettaan 
Ofness-tasolla ensi sijassa referentiaalisesti, mutta Aboutness-tasolla myös 
emotiivisesti ja poeettisesti, olipa kyse sitten tekstisisällöstä tai kuvista.

Twitterissä ja muilla sosiaalisen median alustoilla aihetunniste 
edustaa erikoistunutta kielenkäyttöä, jonka taustalla on standardisointi. 
Aihetunnisteiden alkuperäisenä tavoitteena oli tviittien löytäminen ja 
tiettyihin aihekokonaisuuksiin tai keskusteluihin liittäminen, jolloin 
keskiöön nousee kielen referentiaalinen funktio eli tarkkuus ja te-
hokkuus tietyn asiasisällön välittämisessä (ks. Koskela & Katajamäki 
2012). Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että aihetunniste olisi neutraali 
”leima”, jolla viestisisältö sijoitetaan selkeästi sille kuuluvaan luokkaan.

Kielen metakielellisen, emotiivisen ja poeettisen funktion painottuessa 
eri tavoin erilaisissa sosiaalisissa yhteyksissä aihetunnisteen tehtäväksi voi 
myös muodostua leikittelyn ja huumorin välineenä toimiminen. Toisin 
sanoen Aboutness-taso saattaa nousta tärkeämmäksi kuin Ofness-taso. 
Vitsikkyyttä ja nokkeluutta pidetään tärkeänä sosiaalisen median piir-
teenä, joten se kuuluu luontevasti osaksi myös Twitterin käytäntöjä (ks. 
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Locher & Mondada 2014; Freelon & Karpf 2015). Kaikkeen Twit-
ter-viestintään tämä puoli aihetunnisteen käytöstä ei kuitenkaan kuulu.

Kielen näkökulmasta tarkasteltuna aihetunnisteen onnistuneisuus, 
toimivuus ja virheettömyys ovat toissijaisia suhteessa haluttujen merki-
tysten välittämiseen. Aihetunniste voi hyödyntää kielen ilmaisuvoimaa 
lisäämällä viestisisältöön sen luovaa tulkintaa ohjaavan metakommuni-
katiivisen tunnisteen, jonka tehtävänä voi olla esimerkiksi nokkeluuden 
osoittaminen, vastaanottajan älyllinen haastaminen tai koomisuuden ta-
voittelu (esim. Kytömäki 1986). Yllättävä ja mieleenpainuva kielileikki 
saa viestin erottumaan sosiaalisen median virrasta, jolloin se tulee to-
dennäköisemmin luetuksi. Tällöin kyse ei niinkään ole tviittien löydet-
tävyydestä vaan viestien virrasta erottumisesta ja lähettäjän identiteetin 
rakentamisesta. Nämä aihetunnisteen tehtävät ovat kielen emotiivisen 
ja poeettisen funktion toteumia, mutta myös ne ovat osa sosiaalisen 
median erikoiskieltä, jota sen käyttäjät osaavat odottaa ja tulkita.

Kielellistä luovuutta osoittaa myös sellainen aihetunnisteen käyttö, 
jossa hashtagiä ei lisätä perinteisen metadatan tavoin viestin loppuun 
vaan siitä tehdään suoraan osa tekstisisältöä. Tällainen hashtagin käyttö 
palvelee erikoiskielelle tyypillistä lyhyyden ja tehokkuuden vaatimusta 
eli referentiaalista tehtävää, mutta on samalla osoitus sosiaalisen median 
synnyttämistä luovista kielikäytänteistä, joissa Aboutness-taso tuo Of-
ness-tasoon yhdistettynä sisältöön jotakin uutta. Kielen funktioille 
tyypillisesti kuitenkin yhden funktion korostaminen heikentää toisten 
funktioiden toteutumista: niinpä paljon hashtagejä sisältävä viesti voi 
olla metadatana huono ja vaikeasti löydettävä (ks. Lee 2015).

Poimimme seuraavaksi Twitteristä esiin tätä teoreettista taustaa ha-
vainnollistavia esimerkkejä, joiden kautta pyrimme syventämään tarkas-
teluamme ja tarjoamaan perusteita tekemällemme kolmikantaiselle jaot-
telulle. Tämä artikkeli ei perustu minkään tietyn aineiston systemaat-
tiseen analyysiin, vaan teorialähtöistä tarkastelua tuetaan Twitteristä 
satunnaisesti poimittujen, ensi sijassa suomalaisten tviittaajien viestien 
avulla. Vaikka käytämme lähinnä suomenkielisiä esimerkkejä, tarkastel-
tavat ilmiöt eivät kuitenkaan rajaudu vain suomenkieliseen aineistoon, 
vaan ne ovat tietyin edellytyksin yleistettävissä koskemaan muillakin 
kielillä käytävää keskustelua.

2. Vilma Luoma-aho @vilmaluo ”#Employees matter the most as they 
distinguish us from #competitors” @vineetnayar #NBForum2016 #HR 
#Viestintä #Organizations
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Esimerkkitviitissä (2) aihetunnisteet (#Employees, #competitors) toimivat 
osana viestin syntaksia, mikä toisaalta säästää merkkimäärää ja toisaalta 
lisää viestin löydettävyyttä. Näiden lisäksi viestiin sisältyvät tiettyyn tapah-
tumaan ja aihepiiriin liittyvät tarkennukset, jotka edustavat Ofness-tason 
kuvailua eli kertovat tviitin lähettämisen paikan ja asiayhteyden. About-
ness-tasoa esimerkissä (2) edustaa lähinnä #-merkin käyttö syntaksin 
osana. Kielen funktioista tässä toteutuu myös poeettinen funktio, joka 
korostaa viestin muotoa ja tuo viestiin selkeää ”twittermäisyyttä”.

3. Mikko Ruohola @P0larFox #lumisade. No niinpä tietysti. #päiväpilalla

4. Lasse Mäkelä @makelant @Rakennusvirasto @LujaGroup @esayrjala @
helymparisto Saadanhan selvitys myös tänne :). #popparitesillä #mikälie-
gate #betonibuutsit

Esimerkissä (3) viestin pääsisällön muodostaa hashtag #lumisade, joka 
edustaa Ofness-tason kuvailua, kun taas tviittaajan mielialaa kuvaava 
hashtag #päiväpilalla ohjaa Aboutness-tasolla viestin tulkintaa kielen 
emotiivisen funktion mukaisesti tviittaajan tarkoittamaan suuntaan. 
Aboutness-tason aihetunniste toimii näin viestin sävyn, ei sen sisällön 
kuvaajana. Jossain määrin esimerkin (3) yhteydessä voidaan puhua 
myös kielen faattisesta funktiosta, koska tviitillä ei juurikaan ole uuti-
sarvoa vaan sen tehtävänä on pikemminkin sosiaalisten suhteiden yllä-
pitäminen (ks. myös Östman 1987, 187). Myös ironia sijoittuu About-
ness-tasolle, kuten huomataan aihetunnisteesta #mikäliegate esimer-
kissä (4), joka koskee betonikuorman jätteiden päätymistä Helsingin 
Keskuspuistoon ja sitä koskevaa uutisointia Helsingin Rakennusvi-
raston Twitter-tilillä. Esimerkki ilmentää myös hyvin sitä, että yksit-
täinen tviitti aina liittyy laajempaan keskusteluun ja sekä sen ilmisisältö 
että siihen liittyvät sävyt ovat tulkittavissa vain suhteessa laajempaan 
kontekstiin.

Hashtagin merkityksiä ja funktioita

Tietokonevälitteiselle viestinnälle tyypillisinä kielen piirteinä on pi-
detty muun muassa sekä lyhenteiden ja hymiöiden käyttöä että myös 
huumoria ja ironiaa. Erityisesti konventionaalistuneen ironian käsite, 
jossa tiettyihin tilanteisiin, fraaseihin, sanastoon tai ortografiaan liittyy 
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lähes automaattisesti tunnistettavaa ironiaa (Rahtu 2000, 225–226), 
on olennainen osa aihetunnisteen erikoistunutta käyttöä, sosiaalisen 
median erikoiskieltä. Erityisesti ironian mukanaan tuoma tietoinen 
monitulkintaisuus on osa hashtagien toimintaa, mikä taas haastaa 
metadataan liittyvän tavoitteen, jonka mukaan asioita tulee kuvata 
mahdollisimman yksiselitteisesti ja selkeästi.

Seuraavassa käymme läpi esimerkkien avulla sitä, miten aihetunnis-
teilla toteutetaan kielen eri funktioita (ks. Taulukko 1). Keskitymme 
paikkaa, mielentilaa, aikaa ja tapaa kuvaaviin aihetunnisteisiin, koska 
ne edustavat metadatan perustehtäviä monipuolisella tavalla ja niiden 
kautta on mahdollista hahmottaa aihetunnisteen tyyliin ja näkö-
kulmaan liittyviä tehtäviä, joissa kielen referentiaalinen funktio ei ole 
ensisijainen. Emme siis esittele uutta tapaa luokitella tviittejä vaan kes-
kitymme siihen, mitä kielellä aihetunnisteissa tehdään.

Aihetunnisteiden yhtenä referentiaalisena tehtävänä on ilmaista laa-
jasti ymmärrettynä paikkaa, kuten esimerkiksi tiettyä kontekstia, tapah-
tumaa tai tilaisuutta, jossa tviittaaja on läsnä. Paikkaa ilmaiseva aihe-
tunniste toteuttaa usein selvästi kielen referentiaalista funktiota. Siihen 
voidaan kuitenkin yhdistää toista funktiota kantava aihetunniste, joka 
voi esimerkiksi yhdistää metakielellisen ja referentiaalisen funktion kuten 
#aihetunniste (ks. esimerkki 5). Esimerkissä (5) on nähtävissä, että itsei-
roniseen viestisisältöön voi liittyä referentiaalista funktiota kantava aihe-
tunniste. Asia voi olla myös päin vastoin: täysin asiapitoiseen tviittiin voi 
liittyä viestin sävyä kuvaava tunniste. Tällä tavoin tviitin ja aihetunnisteen 
välinen suhde on jännitteinen moneen suuntaan, mikä taas mahdollistaa 
monenlaisten sävyjen ja merkitysten liittämisen lyhyeenkin viestiin.

5. Julkkiskokki @anttirita Keksin juuri ”nerokkaan” hashtagin lomamatkalle. 
#julkkiskokkiitaliassa #aihetunniste

Kun samaan tapahtumaan osallistuvat käyttävät samaa aihetunnistetta, 
tapahtumaa on mahdollista seurata reaaliajassa myös ulkopuolelta. Ti-
laisuuden jälkeen sen hashtag lisäksi ikään kuin tallentaa lokin, jota se-
laamalla kuka tahansa pääsee lukemaan tviitattuja huomioita ja tapah-
tumassa käytyjä keskusteluja.

Monet tapahtumajärjestäjät julkaisevat ehdottamansa aihetunnisteen 
osallistujille etukäteen varmistaakseen tapahtuman näkyvyyden. Tämä niin 
sanottu livetviittaaminen on yksi keskeinen Twitterin käytön muoto. Käy-
tetyn aihetunnisteen pitää olla tehokas eli erottuva, lyhyt ja kuvaava eli siis 
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erikoiskielen perusvaatimusten mukainen ja mieluiten suoraan referentiaa-
linen, jolloin poeettisuus ja leikillisyys jäävät toissijaisiksi (ks. esimerkki 6).

6. Jarkko Kurvinen @jarkkokurvinen #NBForum2016 Seth Godin visu-
alized by @saurau! More remarks can be found on my feed from friday mor-
ning & afternoon #marketing #somefi

Vastaavalla tavalla toimivat erilaisten kampanjoiden aihetunnisteet, 
joiden avulla kampanjan tviitit voidaan liittää tehokkaasti toisiinsa sekä 
luoda keskustelua ja yhteisöä jonkun tärkeän asian ympärille. Toisin 
kuin paikkaa kuvaavat hashtagit nämä kampanja-hashtagit sisältävät 
usein Ofness-tason lisäksi myös Aboutness-tason merkityksiä. Esimer-
kissä (7) on neljä aihetunnistetta, joista yhdeksi sanaksi yhdistetty väi-
telause #kännissäoletääliö edustaa Panimoliiton kampanjan aihetun-
nistetta, jossa referentiaalisuus ja emotionaalisuus yhdistyvät viestinnän 
konatiiviseen funktioon argumentatiivisessa tarkoituksessa.

 
7. HartwallVerified account @Hartwall Hartwall Retweeted Panimoliitto 
Mikä on kohtuullisesti? #Otakantaa http://www.kohtuullisesti.fi/mita-mielta/ 
#kännissäoletääliö #alkoholilainsäädäntö #mielipide
 

Samantyyppistä referentiaalisuuden yhdistämistä muihin kielen funk-
tioihin edustaa esimerkissä (8) oleva yhteen kirjoitettu kehotus #Ota-
kantaa, joka on osa viestin sisältöä ja samalla metadataa. Itse aihetun-
niste rakentuu kielen konatiivisen funktion varaan: se sisältää suoran 
kehotuksen lukijalle. Kirjoitetun kielen sääntöjen rikkominen esimer-
kiksi kirjoittamalla sanoja yhteen onkin paitsi aihetunnisteille tyypil-
linen tekninen vaatimus myös leikittelevän kielen piirre. Esimerkissä (8) 
on myös toinen samalla rakenteella toimiva aihetunniste #vaikutanyt, 
joka on lisätty aihetunnisteelle yleisimpään paikkaan eli heti viestisi-
sällön jälkeen. Syynä lisäykseen lienee se, että Otakantaa on palvelun 
osoite, joka voidaan lukea sellaisena, kun taas ”vaikuta nyt” toteuttaa 
puhtaammin kielen konatiivista funktiota eli luo yhteyden lähettäjän ja 
vastaanottajan välille.

 
8. OikeusministeriöVerified account @oikeusmin #Otakantaa’.fi-palvelu 
antaa mahdollisuuden vaikuttaa yhteisiin päätöksiin jo valmisteluvaiheessa 
#vaikutanyt https://www.otakantaa.fi/fi-FI
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Mielentilaa ilmaisevia aihetunnisteita, joissa yhdistyvät kielen referenti-
aalinen funktio ja poeettinen funktio, käytetään sekä metadatan typpi-
sesti varsinaisen viestisisällön jälkeen (esimerkki 9), mutta myös osana 
viestin sisältöä (esimerkki 10).

Esimerkki (9) havainnollistaa aihetunnisteen monipuolista syntaktista 
käyttöä: aihetunniste voi toimia paitsi lauseen subjektina (kuten esimer-
kissä 2) myös attribuuttina ja predikatiivina. Samalla näiden hashtagien 
Ofness-rooli metadatana jää toissijaiseksi ja Aboutness-taso korostuu. Esi-
merkissä (9) tapahtuman osallistuja välittää omaa tunnetilaansa tähän tar-
koitukseen melko vakiintuneella kielen emotiivista funktiota toteuttavalla 
aihetunnisteella. Samalla aihetunnisteella lienee osaksi myös konatiivinen 
funktio, koska sen tarkoituksena on luoda tapahtuman ympärille yhtei-
söllisyyttä ja saada muitakin innostumaan. Esimerkki (10) puolestaan 
sisältää tviittaajan tunnetilaa suoraan kuvaavan emotiivista funktiota to-
teuttavan #surullinen-aihetunnisteen lisäksi myös toista henkilöä luon-
nehtivan aihetunnisteen, jossa toteutuu lähinnä poeettinen funktio, koska 
siinä päädytään lähes runolliseen ilmaisuun.

9. Saara Eskola @SaaraEskola Toinen päivä alkamassa #innoissani #NBFo-
rum2016 @TechnopolisPlc

10. Pertti Joona @PerttiJoona #surullinen juttu meille, #säälittävä’kin hän 
on, mutta säälimään en häntä suostu. #populisti #TimoSoini

Poeettista kielen funktiota on havaittavissa myös aikaa ilmaisevissa 
hashtageissä, jotka esimerkissä (11) toimivat osana viestisisältöä. Näiden 
aihetunnisteiden toimivuus metadatana on toissijaista kielen referenti-
aaliseen funktioon verrattuna. Tämäntyyppisten aihetunnisteiden osalta 
hashtag-merkin käyttö onkin enemmän tyylikeino kuin viestin löydet-
tävyyteen liittyvä metadatan väline. Usean aihetunnisteen listaaminen 
ei lisää tviitin löydettävyyttä mutta toteuttaa poeettista funktiota, koska 
se tekee tviitistä tyylillisesti erityisen ja korostaa samalla myös ajanil-
mausten referentiaalista merkitystä.

11. Ann-Mari Patshijew @APatshijew Varsin pitkä, mutta antoisa työpäivä 
takana, lisää näitä, vähemmillä tunneilla kuitenkin #kasilta #aamulla #aloitin 
#puoliltaöin #lopetin
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Tapaa kuvaava aihetunniste esimerkissä (12) on samalla esimerkki 
kielellisestä leikittelystä, jossa lukija haastetaan oivaltamaan tviitin 
kaksimielisyys, joka perustuu sanaleikkiin. Aihetunnisteet välittävät 
näin Aboutness-tason merkityksiä. Kielipeli ulottuu jopa käyttäjätun-
nukseen, joka on merkitykseltään ironinen. Tämä ilmaisee sosiaalisen 
median käyttäjälle, että myös itse viestiin todennäköisesti sisältyy vas-
taavia merkityksiä. Samalla aihetunniste leikittelee tietoisesti referentiaa-
lisuudella, koska se kytkee tviitin asiayhteyksiin, joihin se ei varsinaisesti 
kuulu. Tämäntyyppisten merkitysten tunnistaminen kuuluu sosiaalisen 
median erikoiskielen hallinnan keskeisiin taitoihin.

12. Ei Pekka Koskela @Ei_PekkaKoskela Onko kukaan ikinä ottanut liikaa 
munavoita karjalanpiirakkaan?? #munavoi #hyvin

13. Laura Uitto @LauraUitto Ärsyttää aivan V###sti #kaikki #huonosti

Esimerkki (13) puolestaan osoittaa, että kaikki aihetunnisteen nä-
köiset #-merkki-sana-yhdistelmät eivät ole luonteeltaan aihetunnis-
teita. Esimerkissä #-merkillä on kiroilua korvaava tai peittävä tehtävä 
eli #-merkki on palautettu alkuperäiseen ristikkomerkin rooliin, jossa se 
korvaa ”tuntemattoman muuttujan”. Näin esimerkissä yhdistyvät kielen 
emotiivinen ja poeettinen funktio, kun viestin muoto välittää tunnetta. 
Viestin löydettävyyttä ja asiayhteyteen kytkemistä tukevana metadatana 
valinta ei toimi, koska ”aihetunnisteet” eivät kytke tviittiä mihinkään 
loogiseen asiayhteyteen.

Lopuksi

Tässä artikkelissa olemme osoittaneet, että aihetunniste muodostaa kiin-
nostavan lähtökohdan sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnän ana-
lyysille. Teoreettisen mallimme lähtökohtana ovat kielen funktiot, jotka 
yhdistyvät eri tavoin metadatan tasojen kanssa. Artikkelissa olemme 
esittäneet vain joitakin esimerkkejä siitä, minkälaista yhdistymisen dy-
namiikka voi olla. Tarkastelumme on ponnistanut siitä havainnosta, että 
aihetunnisteet toimivat paitsi indeksin tavoin myös semanttisesti merki-
tyksellisinä viestinnän elementteinä. Kielellä leikittely kuuluu kaikkeen 
sosiaaliseen toimintaan ja sosiaalisessa mediassa sillä voi olla sekä käyt-
täjiä yhdistävä vaikutus että tietyn ryhmän muista erottava vaikutus. 
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Tässä mielessä aihetunnisteiden tietynlainen käyttö on erikoiskieltä, 
joka noudattaa tietyn ryhmän yhteisiä käytäntöjä. Näin ryhmään kuu-
luvat ne, jotka hallitsevat tietyt erikoiskielen käytön piirteet. Ryhmään 
kuulumattomat erottuvat siten, etteivät ilmaisutavat ole heillä hallussa.

Tulkintamme mukaan aihetunnisteiden merkitys sosiaalisessa me-
diassa tapahtuvalle toiminnalle muuttuu jatkuvasti ja saa erilaisia pai-
notuksia eri konteksteissa. Esimerkiksi useaan kanavaan enemmän tai 
vähemmän automaattisesti leviävät organisaatioiden tviitit eivät enää si-
sällä aihetunnisteita vaan tyypillisesti pelkästään lyhyen tekstin ja linkin 
videoon tai muuhun aiheeseen liittyvään verkkosisältöön. Tällaisen 
Twitter-käytön lisääntyessä aihetunnisteiden rooli muuttuu ja saattaa 
painottua aiempaa vahvemmin visuaalisempiin sosiaalisen median ka-
naviin, kuten Instagramiin, jolloin myös aihetunnisteiden luova käyttö 
siirtyy vahvemmin muualle.

Aiheen systemaattinen empiirinen tarkastelu mahdollistaa aihetun-
nisteen toimintalogiikkojen entistä syvemmän ymmärtämisen ja myös 
vertailun eri sosiaalisen median alustojen välillä. Voidaan esimerkiksi 
olettaa, että kuviin perustuvat mediat tarvitsevat jo löydettävyyden kan-
nalta tuekseen erilaista metadataa kuin tekstipohjaiset, mutta samalla 
kuvat tarjoavat hedelmällisen lähtökohdan kielelliselle luovuudelle. Myös 
aihetunnisteen elinkaaren tarkastelu sen ensimmäisestä esiintymisestä 
eteenpäin ja sen yhdistyminen toisiin aihetunnisteisiin antaisi mahdolli-
suuden tarkastella toimintalogiikkaa kielellisen luovuuden näkökulmasta.

Tässä artikkelissa käsitellyt esimerkit hashtagien käytöstä ovat 
kaikki yksittäisiä tviittejä, mutta on tärkeä huomata, että aihetunnis-
teiden toimintalogiikka ei rajaudu leimallisesti vain Twitteriin eikä yk-
sittäisiin viesteihin. Hashtagit kokoavat yhteen laajoja, polveilevia kes-
kusteluketjuja sekä hetkellisiä ja moneen suuntaan joustavia yhteisöjä. 
Aihetunnisteiden käyttö lävistää kaikkia sosiaalisen median alustoja ja 
tuo erillisissä ympäristöissä julkaistut sisällöt myös yhteyteen toistensa 
kanssa. Eri alustoilla tapahtuvan viestinnän tarkasteleminen hashtagien 
avulla antaakin mahdollisuuden tutkia sosiaalista mediaa ikään kuin 
poikkileikkauksien tai kairausnäytteiden avulla. Aihetunnisteita voidaan 
tarkastella digitaalisen median oman erikoiskielen piirteinä, erillisten sii-
lojen ja syndikointijärjestelmien raja-aidat murtavina viestinnän pikku 
lähettiläinä (vrt. Rieder 2012). Näin Twitterissä toteutuvista hashtagien 
funktioista voidaan edetä tutkimaan koko sosiaalisessa mediassa käytet-
tävien aihetunnisteiden moninaisia käyttötapoja ja niitä yhteisöllisyyden 
muotoja, jotka kietoutuvat eri tavoin hashtagien ympärille.
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