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DISCUSSION

HARRI JALONEN

Negatiiviset tunteet ja sosiaalinen

media muodostavat yrityksille

vaikean yhdistelman

Sosiaalinen media muuttaa yritysten toimin-
taympadristod (esim. Kaplain & Haenlain, 2010;
Kietzmann et al., 2011; Li & Bernoff, 2011).
Maailmanlaajuisesti yli 2 miljardia kayttajaa ja
Suomessa n. 3 miljoonaa kdyttdjdd on tekija,
joka heijastuu vaistamatta myos niihin tapoihin,
joilla yritykset kohtaavat asiakkaitaan. Sosiaali-
nen media vahvistaa kehitystd, jossa tuotteiden
teknisten ominaisuuksien ja hinnan sijaan kil-
pailu kdydddn entistd voimakkaammin tuottei-
den ja palvelujen herattamilla tunnepohjaisilla
mielikuvilla (vrt. Rintamaki et al., 2007). Ole-
tettavaa on, ettd ostokdyttdytyminen ohjautuu
tulevaisuudessa asiakkaiden omien verkostojen
suositusten perusteella. Tutkimuksissa on nayt-
04 siitd, ettd kuluttajat suhtautuvat epaluuloi-
sesti yritysten markkinointiviesteihin, mutta
luottavat sen sijaan lahipiiriinsd kuuluvien suo-
situksiin (Pan & Chiou, 2011). Kokemusten ja-
kamiseen liittyen nayttad lisaksi siltd, ettd nega-
tiivisia kokemuksia jaetaan positiivisia hana-

kammin. Tatd selittda se, ettd negatiivinen infor-

maatio on positiivista informaatiota diagnosti-
sempi (Ahluwalia et al., 2000; Tripp & Grégoire,
2011). Tieto siitd, ettd tuote tai palvelu ei toimi
kuten pitdisi, on informatiivisempi kuin tieto
tuotteen tai palvelun toimivuudesta.

Tunteella tarkoitetaan yksilolla olevaa ja
sosiaalisessa kanssakdymisessa potentiaalisesti
levidvaa, voimakkuudeltaan ja kestoltaan vaihte-
levaa myonteisen tai kielteisen tuntemuksen sa-
vyttdmaa tietoista tilaa, jolla on jokin erotettavis-
sa oleva objekti ja joka pyrkii johtamaan toimin-
taan (Cacioppo & Gardner, 1999). Psykologian
ja sosiologian ohella tunteet ovat olleet suosittu
tutkimuskohde markkinointi- ja kuluttajatutki-
muksessa. Tdmad on ymmarrettavaa, silld yrityk-
sen ja sen tuotteiden ja palvelujen synnyttavat
tunnepohjaiset mielikuvat vaikuttavat kuluttajien
ostokdyttdytymiseen. Kuluttajakayttdytymiseen
liittyen tunteita on jaoteltu monin eri tavoin. Yksi
tunnetuimmista tunnehierarkiatutkimuksista lie-
nee Larosin ja Steenkampin (2005) tutkimus,

jossa positiiviset ja negatiiviset tunteet ryhmitel-
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Kuva 1. Negatiivisen tapahtuman arvopotentiaali on ajan funktio.

|adn kahdeksaan paaluokkaan. Positiivisia tuntei-
ta ovat tyytyvdisyys (contentment), onnellisuus
(happiness), rakkaus (love) ja ylpeys (pride), kun
taas negatiivisia tunteita ovat viha (anger), pelko
(fear), surullisuus (sadness) ja haped (shame).
Tassa katsausartikkelissa keskitytddn nega-
tiivisiin tunteisiin. Oletuksena on, ettd negatiivi-
sen informaation diagnostisuudella on psykologi-
nen perusta. Kysymys on negatiivisesta vinoumas-
ta (negativity bias, ks. esim. Bauemeister et al.,
2001), jonka johdosta meilld ihmisilld on taipu-

musta kiinnittdd huomiota enemman negatiivisia

kuin positiivisia tunteita aiheuttaviin asioihin.
Kysymys on ihmisluonnon ominaisuudesta, silld
yhden tutkimuksen mukaan jopa kolme kuukaut-
ta vanhojen vauvojen on todettu “kérsivan” nega-
tiivisesta vinoumasta (Hamlin et al., 2010).

Kun tunteiden negatiivinen vinouma yh-
distetddn negatiivisen informaation diagnosti-
suuteen ja ihmisten taipumukseen luottaa lahi-
piirinsa suosituksiin, on seurauksena yritysten
ndkokulmasta vaarallinen yhdistelma. Nain
siksi, etta sosiaalisesta mediasta muodostuu hel-

posti negatiivinen puskaradio, jolla on positii-
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vista puskaradiota huomattavasti parempi kuu-
luvuus. Tunne on voima, joka ohjaa ihmisten
toimintaa sekd hyvassa ettd pahassa.

Negatiivisen vinouman kanssa eldminen
edellyttad yrityksiltd olemassa olevien toiminta-
tapojen kriittistd arviointia ja uusien kehittamis-
td. Katsoipa asiaa arvon luomisen tai arvon me-
nettamisen kautta (ks. kuva 1), suunta on selva:
yritysten on ymmarrettava negatiivisen some-
julkisuuden yhteys omaan liiketoimintaansa,
minka lisdksi niiden on kehitettdva toimintamal-
leja, jotka mahdollistavat nopean reagoinnin
negatiivisiin tapahtumiin. Nyrkkisdantona voi-
daan pitdd, ettd mitd nopeammin ja vaikutta-
vammin yritys reagoi negatiiviseen tapahtu-
maan, sen parempi.

Toimintatapojen muuttaminen ei luonnol-
lisestikaan ole helppoa. Esimerkiksi sosiaalisen
median tietokonepohjainen monitorointi negatii-
vissdvytteisten keskustelujen tunnistamiseksi voi
itsessddn olla asia, joka synnyttdad monitoroinnin
kohteeksi joutuneissa toimijoissa ja laajemmin-
kin yhteiskunnassa negatiivisia tunteita. Tahan
viittaa myos kevaalld 2014 julkaistu tutkimus
tunteiden tarttumisesta Facebookissa (Kramer et
al., 2014). Yhteiskunnallisessa keskustelussa pa-
heksuttiin tutkijoiden tapaa manipuloida Face-
bookin uutisvirrassa nakyvia tunnepitoisia sano-
ja. Vaikka tutkijat vakuuttivatkin, ettd kokeeseen
osallistuneiden yksityisyydensuojasta huolehdit-
tiin, ja ettd pdivitysten valinta ja vertailu tapahtui
koneellisesti (Hannula, 2014), tutkimusta pidet-
tiin varsin yleisesti eettisesti arveluttavana.

Paradoksaalista tai ei, kaikki negatiivinen
informaatio ei kuitenkaan tartu ja levia sosiaali-
sessa mediassa. Siksi onkin syyta kysya, mitka
mekanismit vaikuttavat siihen, ettd jotkut mie-
lensédpahoittamiset jaavat yksittdistapauksiksi,

kun taas toiset levidvit kulovalkean tavoin.

Kysymykseen on etsitty vastausta TEKESin
rahoittamassa Business Value from Negative
Emotions (NEMO)-tutkimushankkeen "Wake Up
and Smell the Coffee!”-osaprojektissa. Osapro-
jektissa toteutetun melko laajan kirjallisuuskat-
sauksen (katsauksessa mukana hieman toista
sataa vertaisarvioidussa tieteellisessa lehdessa
julkaistua artikkelia), yritysten edustajien haas-
tattelujen seka osallistuvan havainnoin pohjalta
voidaan sanoa, ettd sosiaalisessa mediassa syn-
tyvan ja levidvan kollektiivisen negatiivisen tun-
teen anatomia koostuu (ainakin) kahdeksasta

seuraavassa esiteltavasta elementista.

NEGATIIVISEN INFORMAATION JA
KIELTEISTEN KOKEMUSTEN
JAKAMISEEN TARVITAAN MOTIIVI

Kollektiivisen negatiivisen tunteen muodostumi-
nen edellyttdd, ettd jollakin on tiedostettu tai
tiedostamaton motiivi jakaa kielteisia tuntemuk-
sia herattdvia asioita. Tutkimuksissa on havaittu
kolmenlaisia syitd (Verhagen et al., 2013). En-
sinndkin kielteisida asioita, kuten negatiivisia
asiakaspalvelukokemuksia jaetaan siksi, ettd
niiden kohteeksi joutuneet hakevat ratkaisua tai
hyvitysta kokemalleen véaryydelle (Thogersen
et al., 2009). Toiseksi kielteisia asioita voidaan
jakaa myos epditsekkaista syista (Parra-Lépez et
al., 2011). Tastd on kysymys silloin, kun huonoa
asiakaspalvelua saanut kertoo kokemuksistaan
kanssaihmisilleen, jotta ndma osaisivat olla va-
ruillaan. Kolmanneksi negatiivisia asioita jae-
taan myos siksi, ettd niiden toivotaan olevan
yrityksille arvokasta informaatiota korjausta
vaativista seikoista (Zaugg & Jaggi, 2006).
Kielteisten asioiden motiivien luokittelu
edelld esitetylld tavalla muodostaa valituskayt-
tdytymisen hierarkian. Siind missd ensimmdinen
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motiivi edustaa itsekdstd ja toinen motiivi alt-
ruistista valituskayttdytymistd, on kolmannessa
motiivissa kyse systeemisestd valituskayttayty-
misestd, jossa tdhdatadn asiaintilojen paranta-
miseen. Motiivista riippumatta yhteista kaikille
valituskdyttdytymisen muodoille on, ettd nega-
tiivisia asioita raportoiva saa tyydytystd siitd,
ettd han on huomannut epiakohdan.
Negatiivisia tuntemuksia aiheuttavia asioi-
ta jaetaan sosiaalisessa mediassa monin eri ta-
voin. Arkkityyppind kuva tai teksti, jonka mielen-
sa pahoittanut asiakas julkaisee Facebookissa tai
Twitterissa. Ravintola-annoksesta 10ytyva vieras
ainesosa tai tuotteessa silmin havaittava vika mo-
tivoivat ja aktivoivat monia sosiaalisen median
kayttajid. Hieman sofistikoituneempaa tapaa il-
maista negatiivista kokemusta edustaa ns.
"postininjat”-case, jolla viitataan helmikuussa
2013 syntyneeseen some-kohuun. Kohu kaynnis-
tyi Itellan asiakkaan ihmettelysta koskien "pos-
tininjoja”, jotka “ovat niin hiton vikkelid & hil-
jaisia ettei ovikellokaan parahda — koirakaan ei
ilmoita ldhestyvasta Postin superninjamiehestd”
(Kortesuo, 2014). Ironinen asiakaspalaute Itellan
Facebook-sivuilla kerdsi parissa tunnissa sata
kommenttia ja 3000 tykkaystd (Kortesuo, 2014).
Olipa motiivina oman mielipahan julki-
nen purkaminen, ystavien varoittaminen tai yri-
tyksen auttaminen, oletettavaa on, ettd kysymys
on kasvavasta trendistd, johon yritysten on var

auduttava.

NEGATIIVISILLA TUNTEILLA ON
TAIPUMUS RYVASTYA

Kollektiivisen negatiivisen tunteen syntyminen
edellyttad yksittdisten tunteiden ryvastymista.
Tutkijat puhuvat lumivyoryefektistd, maanvyo-
rystd ja tunteiden tarttumisesta (Li & Bernoff,

2011; Tadic et al., 2013). Yhteista ndille on, etta
ihmiset jakavat asioita, jotka vetoavat tunne-
tasolla. Kramesin et al. (2014) tutkimus osoittaa,
ettd sosiaalisessa mediassa jaettavilla negatiivi-
silla tunteilla on taipumusta tarttua samaan ta-
paan kuin niiden on havaittu tarttuvan ihmisten
valisessa kasvokkain tapahtuvassa kanssakaymi-
sessd. Negatiiviselle sisdllolle altistuneiden
kayttdjien omatkin pdivitykset muuttuivat taval-
lista kielteisemmiksi.

Yhden tulkinnan mukaan tunteiden tart-
tuminen edellyttdd tikyja (trigger) ja tarinoita
(Berger, 2013). Taky on tekija, joka kykenee
laukaisemaan tietynlaisen tapahtumaketjun,
kun taas tarinoiden merkitys on niiden muistet-
tavuudessa, viihdyttdvyydessa sekd kyvyssa tii-
vistdd informaatiota ymmarrettavaan muotoon.
Vaikka Kramerin et al. (2014) tutkimuksessa
tunnistettiin yhteys my9s positiivisten uutisten
ja kayttdjien omien pdivitysten valilld, on syytd
olettaa, ettd negatiivinen vinouma ja negatiivi-
sen informaation diagnostisuus lisddvat erityi-
sesti kielteisten asioiden tarttumista. Hyvdna
esimerkkind takyjen ja tarinoiden voimasta ne-
gatiivisten tunteiden ryvdstymisessd toimii
kanadalaiselle amat66rimuusikolle David
Carrollille sattunut tapaus, jossa miehen kitara
rikkoutui United-lentoyhtion kuljetuksessa.
Olennaista tapauksessa ei ollut kitaran rikkou-
tuminen, vaan se, miten Carroll onnistui osoit-
tamaan lentoyhtién syylliseksi ylimieliseen ja
asiakasta vaheksyvaan kayttaytymiseen. Carrol-
lin lydomdaseena oli hdnen YouTubeen lataa-
mansa video "United Breaks Guitar”, jota kat-
sottiin kahdessa viikossa yli 3,5 miljoonaa ker-
taa. Videon muodossa oleva tarina stimuloi
suurta yleis6a ja veti puoleensa myos suosittu-
jen blogistien huomiota. (Hemsley & Mason,
2013.)
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Carrollin tapaus on luonnollisesti vain
yksi esimerkki. Negatiivinen vinouma nakyy
mitd erilaisimmilla eldmanalueilla. Esimerkiksi
rokotusturvallisuutta (Salathé & Khandelwal,
2011) ja geenimuunneltuja elintarvikkeita
(Kayser et al., 2010) kasittelevissd some-keskus-
teluissa on havaittu taipumusta ryvastyd negatii-

visten ilmididen ymparille.

GLOBAALIN JA LOKAALIN
VUOROTTELU

Kollektiiviselle negatiiviselle tunteelle on tyypil-
listd globaalin ja lokaalin vuorottelu. Sosiaalinen
media tekee maantieteelliset etdisyydet merki-
tyksettomaksi ja mahdollistaa vuorovaikutuksen
yli aikavyohykkeiden. Globaalin ja lokaalin vuo-
rottelua voidaan |ahestyd sosiaalipsykologi Ge-
orge Herbert Meadia (1836-1931) véljasti mu-
kaillen yksityiskohtaistamisen (particularization)
ja yleistimisen (generalization) kasitteilla.
Tapahtumien yksityiskohtaistaminen liit-
tyy vuorovaikutuksen paikallisuuteen ja yleista-
minen paikallisten tapahtumien globaaliin le-
vidmiseen. Sosiaaliseen mediaan sovellettuna
yksityiskohtaistaminen antaa yksil6ille motiivin
ja mielekkddn mahdollisuuden osallistua kul-
loinkin kdynnissd oleviin keskusteluihin. Yksi-
tyiskohtaistamisesta on kysymys esimerkiksi
silloin, kun tuotteen loppukayttdja purnaa sosi-
aalisessa mediassa tuotteen kayttdon liittyvastd
ongelmasta. Yleistiminen on tarpeen, silld se
luo vaikutelman siitd, ettd yksittdistapaukset
johtavat muutokseen. llman yleistimista yksit-
tdiset mielenilmaisut jdisivat irrallisiksi. Yksityis-
kohtaistamisen ja yleistimisen prosessit ovat
sidoksissa toisiinsa, silla yksittdisiin vuorovaiku-
tustapahtumiin osallistuvat yksil6t ovat aina sa-

malla tuottamassa myos globaalia kehitysta ja

tuottamansa globaalin kehityksen vaikutuspiiris-
sd. Siind missa yksityiskohtaistamisen tehtdvana
on saattaa konfliktit nakyviksi, pyritddn yleista-
miselld varmistamaan, ettd yksittdistapaukset
eivat jaa yksittdistapauksiksi.

Globaalin ja lokaalin vuorottelua voidaan
havainnollistaa esimerkiksi arabikevaaksi kutsu-
tun tapahtumaketjun avulla. Yhden yli 3 miljoo-
naa twiittia, gigabittien edesta YouTube-videoita
sekd tuhansien blogikirjoitusta analysoineen
tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa
kaytavat keskustelut vaikuttivat vallankumous-
ten etenemiseen paitsi yksittdisissd kaupungeis-
sa myds niiden levidmiseen yli maiden rajojen
(Howard et al., 2011).

Olipa kysymys yhteiskunnallisista tee-
moista tai kansainvalisten suuryritysten tuotteis-
ta, sosiaalisen media aikakaudella paikallinen
kriisi voi muuttua globaaliksi ja vastaavasti glo-

baali myllerrys saada paikallisia muotoja.

NEGATIIVISET KOKEMUKSET
SYNNYTTAVAT EPALINEAARISIA
TAPAHTUMAKETJUJA

Kollektiiviselle negatiiviselle tunteelle on [uon-
teenomaista epdlineaarisuus. Epdlineaarisuus
tarkoittaa tilannetta, jossa ”kdrpdsestd syntyy
harkdnen”. Negatiivisten tunteiden kohdalla
epdlineaarisuus saa voimansa arkipdivaisistd
vuorovaikutustilanteista. Esimerkiksi asiakasrek-
lamaatio on herkka vuorovaikutustilanne, jossa
vaarinymmarrykset ja ylilyénnit ovat enemmin-
kin saant6 kuin poikkeus. Vddranlainen sanava-
linta, liian pitkd reagointiaika tai muu vastaava
tekijd synnyttavdt nopeasti tilanteen, jossa yri-
tyksen ja asiakkaan vuoropuhelu on kuin laittai-
si “sontaa tuulettimeen”. Ndin voi kdyda silloin,

kun yritys osallistuu sosiaalisessa mediassa
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keskusteluihin, joissa kdsitelldan sen tuotteita ja
palveluja kielteisessd valossa. Jos keskustelujen
sdvy poikkeaa kovasti yrityksessd vallalla olevis-
ta nakemyksistd, sen tuotteiden ja palvelujen
ominaisuuksien ruotiminen sosiaalisessa medi-
assa voidaan tulkita yrityksen toimintaa uhkaa-
vaksi ja toimenpiteet sovittaa sen mukaan.

Esimerkiksi Parkin et al. (2012) ja Tadicin
etal. (2013) mukaan juuri negatiiviset asiat ovat
erittdin tehokkaita kdynnistamaan tilanteita, jot-
ka levidvat ja eskaloituvat sosiaalisessa medias-
sa. Itsessdadn pieni asia saattaa saada uudet mit-
tasuhteet. Ndin kavi esimerkiksi amerikkalaisel-
le Papa John’s Pizzalle tammikuussa 2012.
Episodi kdynnistyi pizzerian tydntekijdn ajatte-
lemattomasta kaytoksestd. Tyontekija kaytti piz-
zeriassa asioineesta korealaisamerikkalaisesta
asiakkaasta alatyylistd luonnehdintaa ”vinosil-
mdinen nainen” (“lady chinky eyes”). Naisasia-
kas raportoi tapahtumasta Twitteriin, josta sen
huomasi paikallinen sanomalehti. Uutinen le-
visi nopeasti yhdysvaltalaisiin suurin sanoma-
lehtiin ja televisiokanaviin. Jo muutamassa pai-
vdssd tapahtuman levikki oli maailmanlaajui-
nen.

Riskeistadn huolimatta vuoropuhelusta
pidattdytyminen ei ole some-aikana yritykselle
kuitenkaan todellinen vaihtoehto. Sosiologi Paul
Watzlawickin (1921-2007) mukaan “one can-
not not communicate”. Vuoropuheluun osallis-
tumattomuus on aktiivinen teko, johon vain
harvalla yrityksella on varaa.

ANONYMITEETTI ALENTAA
NEGATIIVISTEN TUNTEIDEN
JAKAMISEN KYNNYSTA

Mahdollisuus anonyymiin ilmaisuun lisdd nega-
tiivisten kokemusten jakamista. Tutkimuksissa

on havaittu, ettd anonymiteetti alentaa venti-
[6innin kynnysta. Tahan liittyen on esitetty kak-
si kilpailevaa ndkékulmaa. Yhtddltda on nahty,
ettd anonymiteetti antaa ihmisille suojan ilmais-
ta negatiivisuuttaan "aidosti” tarkeina kokemis-
taan asioistaan. Nettikeskustelut vahentavat
tarvetta huomioida kanssaihmisid ja yhteisossa
vallitsevia kasityksia hyvéksyttdvista ja valtetta-
vista teemoista. Anonymiteetti vapauttaa sosiaa-
lisen eristimisen pelosta ja rohkaisee nakemyk-
siin, jotka ovat valtavirrasta poikkeavia (Yun &
Park, 2011).

Toisen selityksen mukaan anonymiteetti ei
rohkaise aitouteen, vaan ennemminkin ruokkii
arroganttia ja provosoivaa kadytostd. Anonymi-
teetti vapauttaa ihmiset sosiaalisesta paineesta,
mikd johtaa negatiivisilla asioilla massailyyn
(Lapidot-Lefler & Barak, 2012). Negatiivisten tun-
teiden ndkdkulmasta olennaista on kuitenkin se,
ettd olipa kysymys anonymiteetin suojissa tapah-
tuvasta tietoisesta ilkeilysta tai aidoksi koettujen
epdkohtien esiin nostamisesta, anonymiteetti
vahvistaa kollektiivisen negatiivisen tunteen

muodostumista.

TOISET OVAT NEGATIIVISEMPIA
KUIN TOISET

Kaikki some-kayttajdt eivat ole yhta negatiivi-
sia. Yksil6illa on erilaisia rooleja. Roolilla tar-
koitetaan tdssd yhteydessd yksilon toimintaan
sosiaalisessa mediassa tilanteissa, joissa hdn
altistuu negatiivisille tunteille. Altistuminen voi
olla suoraa ja henkil6kohtaista tai epdsuoraa ja
toisten kokemusten kautta valittynyttd. Tutki-
muksissa ei ole puutetta some-kayttdjien pro-
filoinneista erilaisiin luokkiin. Yksi tapa on ja-
kaa negatiivista informaatiota ja kokemuksia

kayttdjat seuraaviin tyyppeihin: tyytymaton
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asiakas (unhappy customer), harhaanjohdettu
(misguided) ja riidankylvdja (troll) (Noble et
al., 2013).

Tyytymaton asiakas, harhaanjohdettu ja
riidankylvdja sijoittuvat tunnekartan savy-ulot-
tuvuudella selkedsti negatiiviselle puolelle. Toi-
minnan ndkékulmasta ne kuitenkin eroavat toi-
sistaan ratkaisevalla tavalla. Siind missa har-
haanjohdetut ja tyytymattomat asiakkaat puhu-
vat negatiivisista tunteista “sordiino paalla”,
riidankylvdjat eivat tunne pidédkkeitd, vaan an-
tavat mielipahansa kuulua. Yritysten nakokul-
masta erityisen vihelidistd on, jos riidankylva-
jalla on sanomisentaito ja paljon seuraajia sosi-
aalisessa mediassa. Silld on nimittdin valid
kertooko negatiivisista kokemuksistaan Twitte-
rissd tdman katsausartikkelin kirjoittaja vai esi-
merkiksi Tuomas Enbuske. Selvdd on, ettd
Suomessa kymmenidtuhansia ja maailmalla
miljoonia Twitter-seuraajia kerdnneet some-

kayttdjat ovat yrityksille erityinen haaste.

TAPAHTUMAN TAUSTALLA
OLEVIEN TOSIASIOIDEN
MERKITYKSEN HAVIAMINEN

Sosiaalisessa mediassa ei ole portinvartijoita,
jotka suodattaisivat ja tulkitsisivat informaatiota.
Mahdollisuus julkaista on monille yhta houkut-
televa tilanne, kuin lukitsematta jadnyt kioskin
ovi ndpistelyyn taipuvaiselle kansalaiselle. Jos
jossakin, niin sosiaalisessa mediassa tilaisuus
tekee varkaan. Faktat ja mielipiteet menevat iloi-
sesti sekaisin. Filosofi Maija-Riitta Ollilan mu-
kaan kohu on valmis, jos tapaukseen liittyy
“moraalin rikkomukset roiston persoonan kaut-
ta” — ja mielellddn vield niin ettd mukana on
jotain yleisinhimillista, kuten “seksid, alkoholia

ja rahaa”.

Sosiaalinen media on otollinen ymparistd
sekd harmittomien ettd vakavampien huhujen ja
juorujen levittamiselle (Yun & Park, 2011). Har-
mittomimmasta paasta lienevat esimerkiksi po-
liitikkojen tekemisiin tai tekematta jattamiseen
liittyvdt tahattomat tai tahalliset vaarinymmar-
rykset. Esimerkkind vaikkapa paaministeri Ale-
xander Stubbin some-aktiivisuuden herattamat
tunnepitoiset mielipiteet. Triathlonia harrastava
paaministeri on leimattu melko heikon todistus-
aineiston valossa pintajulkisuudesta energiaa
keraavaksi narsistiksi. Hieman vakavammasta
asiasta on kysymys, kun sosiaalista media kay-
tetddn tietoisesti disinformaation vélittdmisen ja
vihan lietsonnan vélineend maailman
kriisipesdkkeissd, kuten tdtd kirjoitettaessa
tapahtuu mm. Israelin ja palestiinalaisten seka
Vendjan ja Ukrainan vilisessa kofliktissa.

Tosiasioilla on sosiaalisessa mediassakin

merkitystd, mutta vain tiettyyn rajaan asti.

SOSIAALISESSA MEDIASSA
MUODOSTUVA NEGATIIVINEN
KIERRE ON "ENEMMAN KUIN
OSIENSA SUMMA”

Kollektiiviselle negatiiviselle tunteelle on tyypil-
listd emergentti lopputulema. Tama tarkoittaa
tilannetta, jossa yksildiden tunneperdinen toi-
minta tuottaa kehitystd, jota ei voida palauttaa
yksittdisten toimijoiden tekemiseen, vaan kysy-
mys on vuorovaikutuksessa syntyvasta ilmiosta
(Schweitzer & Garcia, 2010). Emergenssi syntyy
ja saa muotonsa erilaisia ja usein keskendan
ristiriitaisia tavoitteita ajavien yksildiden vuoro-
vaikutustilanteissa. Sosiaalisessa mediassa
emergenssi ammentaa tunnepohjaisten keskus-
telujen kontrolloinnin mahdottomuudesta. Tyy-

pillistd on, ettd kaikki mikd voidaan paljastaa,
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paljastetaan — seurauksista riippumatta. Kuten
todettua, sosiaalinen media on hyva konteksti
vinoutuneen informaation, huhujen ja urbaani-
legendojen levittamiselle. Yritykset joutuvat la-
pivalaistuiksi ennenndkemattomalla tavalla.
Yksittdiset mielenilmaisut yhdistyvét toisiinsa ja
synnyttavadt kehitystd, jossa asioita ndyttaa ta-
pahtuvan ilman yhtd selkedd syyta. Paikalliset
ostoboikotit uhkaavat laajeta globaaleiksi ilmi-
Oiksi, silla yrityksilla ei ole mahdollisuuksia
hallita niitd tai niiden tuotteita ja palveluja kos-
kevaa negatiivista keskustelua. Pahimmillaan
melko vahdpatoinenkin kiista voi eskaloitua ja
saada kokonaan uudenlaisia muotoja.

Tassa artikkelissa hahmotetut elementit
osoittavat, ettd yksittdisistd tunteista syntyy so-
siaalisessa mediassa ja sopivissa olosuhteissa
ihmisia mobilisoivia kansanliikkeitd. Kollektii-
vinen tunne on voima, jonka kanssa on syytd
olla varuillaan. Positiivisten tunteiden synnytta-
minen on edelleen tirkedd, mutta oletettavaa
on, ettd negatiivisen informaation ja negatiivis-
ten kokemusten fiksu hoitaminen on tulevaisuu-
dessa tekijd, joka erottaa jyvat akanoista.
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