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Johdanto

Turpeen energiakéyttod lobannut Turveinfo-kam-
panja nékyi laajasti eri medioissa alkuvuodesta
2017. Se heritti kiivaan ja tunnepitoisen vastare-
aktion. Kampanjan véitteitd pidettiin yksinkertais-
tavina, valheellisina ja joiltain osin loukkaavina.
Syntyneelld kohulla oli my6s konkreettisia seu-
rauksia: kampanjan rakentanut mainostoimisto
hasan & partners Oy sai Mainonnan eettisen
neuvoston huomautuksen, kampanjassa esitettyja
véitteitd esimerkiksi Suomen turvevarannon ko-
konaisarvosta jouduttiin korjaamaan, kampanja
poistettiin lopulta Turveinfo-sivuston yhteydesti
muutaman kuukauden jilkeen — ja se sai aikaan
pitkdn, monitahoisen ja ndkyvan mediakohun.
Tassa artikkelissa analysoimme mainoskam-
panjan sisiltdd ja vastaanottoa sekd sen aiheut-
tamaa mediakohua. Mediakohulla tarkoitamme
mediassa nopeasti ja laajalti levidvaa, tiettyyn
kohteeseen tai asiaan liittyvaa affektiivista reak-
tiota. Valitsimme turveinfotapauksen kohteek-
semme, koska turpeen kéyttoon liittyy vahvoja
poliittisia ja affektiivisia latauksia ja koska ky-
seessd on harvinaisen kiinnostava ja monitasoinen
tapaus (ks. myos Arjoranta ym. 2017).
Tarkastelemme erityisesti kampanjan taiteilua
totuuden ja valheen rajamaastossa, sen kielen
affektiivisuutta sekd kampanjan vastaanottoa.
Seuraamme kampanjaa koskevaa uutisointia ja

siitd sosiaalisessa mediassa kaytya keskustelua.

Kysymyksemme ovat:

» Miké oli kohun elinkaari? Mistd kohu l4hti
litkkeelle? Miten se levisi mediasta toiseen?

* Keitd ovat yhtailtd kampanjan ja toisaalta ko-
hun toimijat? Kuka ei osallistu kohuun?

* Miké on affektiivisuuden ja faktuaalisuuden
suhde kohussa ja sitd seuranneessa keskuste-
lussa?

* Onnistuiko vai epdonnistuiko kampanja? Mil-
lainen kohu oli ”yhteiskunnallisena dialogina”?

Analyysimme viitekehykseni toimivat affek-
titeoriat ja kdsitys uudesta mediasta hybridisina
systeemeind sekd vaihtelevassa méédrin “me-
diatapahtumien” (media event), skandaalien
ja mediapaniikkien tutkimusperinteet. Lisdksi
tarkastelemme kampanjaa myos laajemmassa
yhteiskuntapoliittisessa ja kulttuurisessa konteks-
tissa. Kirjoitus on osa laajempaa mediakohuja

kisittelevad hanketta (ks. Arjoranta y.m. 2017).

Aineisto ja menetelmit

Aineisto keréttiin sekd perinteisistd ettd erityisesti
sosiaalisista medioista. Se koostuu helmikuusta
2011 ldhtien toimineesta Turveinfo-sivustosta ja
vuoden 2017 kampanjan julisteista ja kampan-
jan vastaanottoa kasittelevé aineisto puolestaan
toukokuun loppuun 2017 mennessé kerétyistd uu-
tis- ja blogikirjoituksista, Twitter-keskusteluista
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sekd kampanjan toteuttaneen mainostoimiston
Facebook-seinille jatetyistd kommenteista ja
arvosteluista.

Kerdsimme Turveinfo.fi-sivustolta kaiken
verkkosivuilta 10ytyvdn materiaalin 7.4.2017
wget latausohjelmalla. Liséksi tutustuimme sivus-
ton eri versioihin Internet Archiven Wayback Ma-
chine -palvelun avulla (https://archive.org/web/).
Wayback Machine on tallentanut 15 aiempaa
versiota sivuista. Niistd nédkee, ettd suurimmat
muutokset sivustolla tapahtuivat vasta vuonna
2017, hasan & partnersin kampanjan johdosta.

Kampanjaa kommentoitiin uutisjulkaisuissa
ja blogeissa. Keskitymme verkossa julkaistuun
materiaaliin, josta osa on julkaistu myds print-
timuodossa. Analysoimme 1.5.2017 mennessa
julkaistut Turveinfoa koskevat uutisjulkaisut
verkkolehdissa ja uutissivustoilla, blogi- ja mie-
lipidekirjoitukset, joihin keskustelussa viitattiin,
sekd mielipidekirjoitukset Keskisuomalaisessa,
Maaseudun Tulevaisuudessa ja Helsingin Sa-
nomissa. Olemme ottaneet tarkasteluun myos
kirjoituksiin liittyvdt kommentit 1.5.2017 asti
niistd julkaisuista, joissa kommentointi sallitaan.

Lisdksi kerdsimme aineistoa Twitteristd ja
Facebookista. Etsimme tutkimusta varten niitéd
twiittejd, jotka tarkastelujakson (17.8.2011—
5.4.2017) aikana mainitsivat sanan “turveinfo”.
Kéaytimme sekd Twitterin tarjoamaa REST-
rajapintaa ettd Twitterin omaa hakua. Useimmat
twiitit kdyttivdt joko hashtagia (aihetunniste)
#turveinfo tai mainitsivat Turveinfo-kampanjan
Twitter-tilin @turveinfo. Tarkemmin analysoitu
aineisto sijoittuu Turveinfo-kampanjan aikaan
alkaen tammikuusta 2017. Aineisto koostuu 558
twiitistd joiden ldhettdmiseen osallistui tarkaste-
luaikana 174 Twitter kdyttdjdd. Suurimman osan
twiiteistd lahetti pieni joukko ihmisid. Kymmenen
aktiivisinta twiittaajaa lahetti yli puolet kaikista
twiiteistd. Kaikkein aktiivisin osallistuja oli @tur-
veinfo, joka ainoana ldhetti yli 60 twiittid. Suurin
osa keskustelijoista twiittasi aiheesta vain kerran.
Aktiivisimmat pdivit ovat 18. ja 27. helmikuuta
2017, ja ndille pdiville sijoittuvat kdytdnndssa
useimmat sivullisten keskustelijoiden kommentit
turpeentuotannon hyodyistd ja haitoista.

Tarkastelimme lisdksi Turveinfo-kampanjan
toteuttaneen mainostoimiston hasan & partnersin



Facebook-sivulla julkaistuja kommentteja, kes-
kusteluja ja arvosteluja. Fokusointimme johtuu
siitd, ettd hasan & partnersin rooli kampanjan
toteutuksessa ja sitd seuranneessa kohussa on
nidkyvéd: sekd kommentoijia ettd uutismediaa
kiinnosti mainostoimiston osuus. Lisdksi hasan
& partnersin Facebook-sivu on julkinen tila,
joten se on ndkyvisséd kaikille kutsuen kayttdjia
kommentoimaan ja arvioimaan mainostoimis-
toa. Sivulta 10ytyy kaksi keskeistéd osiota, joissa
aihetta késiteltiin. Turveinfo-kampanjasta keskus-
teltiin Facebook-sivun Arvostelut-osiossa koko
kampanjan ajan. Sieltd 16ytyi 1.5.2017 mennessa
yhteensd 159 arvostelua, joissa Turveinfo joko
suoraan mainittiin tai sithen viitattiin esimerkik-
si puhumalla vaihtoehtoisten faktojen kaytosta
tai jostakin kampanjassa kdytetystd sloganista.
Ensimmaéinen arvostelu, jossa Turveinfo mai-
nittiin, julkaistiin 22.2.2017, ja kommentointi
”Arvostelut”-sivuilla koskien Turveinfoa oli
vilkkaimmillaan 22.2.-28.2.2017. Padséantoisesti
arvostelut ja niihin liittyvdt kommentit olivat si-
vyltadn kielteisid. Lisaksi Turveinfo-kampanjasta
keskusteltiin hasan & partnersin 23.2.2017 jul-
kaiseman Turveinfo-kampanjaa koskevan piivi-
tyksen yhteydessa (yhteensd 143 kommenttia).
Analyysimenetelmind kéytimme aineistoldhtoistd
kuva-analyysid seké temaattista 1dhilukua.

Tulokset

Turveinfokohun elinkaari ja anatomia on tiivis-
tettdvissd viereisen sivun kuvioon.

Keskustelu oli ensin vilkasta blogeissa ja
mielipidekirjoituksissa. Mydhemmin suuret
mediatalot (Yle, HS) tarttuivat aiheeseen. Vilk-
kaimmillaan keskustelu oli helmi—maaliskuun
vaihteessa. Keskusteluihin vedettiin mukaan eri
alojen julkaisuista mm. Suomen Luonto, M&M
(markkinointi ja mainonta), Tekniikka & Talous ja
Maaseudun Tulevaisuus. Julkaisut asennoituivat
eri tavoin suhteessa Turveinfo-kampanjaan ja sen
ympirilld vellovaan kohuun. Suurin osa julkaisuis-
ta oli selkedsti kriittisid, muutama puolestaan esitti
turveinfon positiivisessa valossa ja muutama pyrki
olemaan luonteeltaan neutraalimpi. Julkaisuissa
painotettiin my®ds eri asioita, erityisesti joko kam-
panjassa esitettyjd vditteité ja niiden oikeellisuutta
tai virheellisyyttd tai mainostoimiston roolia.
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Faktuaalisuuden ja affektiivisuuden suhteen
tarkastelu tuotti mielenkiintoisia havaintoja, jotka
eivit tdysin sovi yleisiin mediakohuja koskeviin
késityksiin. Median ja kommentoijien reaktioissa
Turveinfo-kampanjaan on jatkuvasti ldsnd puhe
vaihtoehtoisista faktoista, totuuden védristelysté
sekd virheellisisté tiedoista. Varsinkin kommen-
teissa Yhdysvaltain presidentti Donald Trump
toimi kiinnekohtana ja toistuvana figuurina
“valeuutisten ja vaihtoehtoisten faktojen” ajalle.
Toisaalta faktojen ja tieteen asemaa ei padsién-
toisesti koettu epéselvéna tai epdiltdvana.

Blogeissa, lehtijutuissa ja niiden kommentti-
osioissa my0s reagoitiin Turveinfo-kampanjan
provokatiivisiin mainoslauseisiin. Muun muassa
”Suomessa asuu maailman holmdin kansa”
-mainoslauseen yhteydessa todettiin, ettd vaa-
rdd tietoa levittdvilld mainoskampanjalla ei ole
varaa leimata ketddn holmoksi. Tamén lisdksi
erityisesti kuva tippaletkussa olevasta vanhuk-
sesta herétti keskustelua ja tunteita. Moraalinen
nérkdstyminen kohdistui ensisijaisesti kampanjan
toteuttaneeseen mainostoimistoon.

Keskeisend ”pilliinpuhaltajana” (termista ks.
Neuvonen 2017) toimi Luonto-Liiton hallituksen
jasen ldhettamalld yksityishenkilon ominaisuu-
dessa twiitin, joka kritisoi kampanjaa, kehotti
lukijoitaan antamaan siitd palautetta sekd osallisti
keskusteluun auktoriteetteja. Kaikkiaan kohun
kuluessa vedettiin mukaan huomattava maara
taloudellisia ja akateemisia auktoriteetteja, rahoi-
tussektorin ja energiateollisuuden edustajia sekd
Mainonnan eettinen neuvosto.

Kaikkiaan kampanja oli provosoiva ja kaytti
mm. voimakkaita visuaalisia elementtejd samalla
kun se korosti tietopohjaansa. Retoriikalla oli
kolme kirked: turvetiede, hyvinvointivaltio ja
typeryys (Lempinen 1997: 41). Se vetosi tieteen
ohella erityisesti maalaisjiarkeen ja veti ekvi-
valenssin luonnonvarojen kéyton, teknologian,
edistyksen ja vaurauden vilille. Turvepolitiikan
perusteluina kaytettiin my6s ulkopoliittista uhkaa
ja hyvinvointivaltion puolustamista.

Mediakohuille tyypillisesti affektiivisuus
korostui sekd kampanjassa ettd vastaanotos-
sa — mutta siind korostui myds faktuaalisuus
ja faktankorjaus. On huomattava, ettd faktojen
pyoristdmisté tapahtui myds vastapuolella: *Suot
tuhotaan’. Liséksi kohu tuli tuottaneeksi myds pa-
rodioita ja muita aktivistisiksi tulkittavissa olevia
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reaktioita. Osittain tdllainen kédrjistiminen liittyy
poleemisuuden perusluonteeseen: polemiikin
osapuolet karjistavit ja toisaalta, yllattavas kylla,
samankaltaistavat toisiaan ja toistensa lausumia
(Foucault 1997). Kampanjan toimeksiantaja ja
mainostoimisto olivat vaistdmatta tietoisia vastus-
tavista kannoista ja retoriikoista ja kampanjassaan
vastasivat niihin osittain samalla mitalla.

Tulosten tarkastelu

Oliko kampanja epdonnistunut? Ennen kuin
vastaamme, lainaamme vastauksemme taustaksi
vihredn kunnallispoliitikon Mervi Tervon blogis-
saan (2017) esittdimdi kantaa asiaan:

Viestintdtoimiston tehtédvani on suodattaa pois
asiakkaan mahdolliset ylilyonnit, rakentaa kohde-
ryhmid puhuttelevat viestit ja huomioida asian yh-
teiskunnallinen konteksti, ilmapiiri ja eri ryhmien
intressit. Turveinfon kampanjassa epdonnistuttiin
lahes kaikessa. Faktat horjuvat, kohderyhmat
jaavit episelviksi ja yhteiskunnallinen ilmapiiri
jétetddn tdysin huomiotta. Ilmastonmuutoksen
nédkokulmasta turve on yksi pahimpia saastuttajia ja
erityisesti Pohjois-Pohjanmaalla turpeen nostosta
aiheutuneet vesistovaikutukset tunnetaan hyvin.

Pahinta kampanjassa on kuitenkin ylimielinen
asenne. Oikeassa lobbauksessa ei pyritd nolaa-
maan muita tai alleviivaamaan omaa ylivertai-
suutta. Lobbaus on tiedon vilittdmista.

Huomion saaminen on tirkedd ja tdssd Tur-
veinfon kampanja kylld onnistui. Sosiaalisessa
mediassa kampanjaa on kommentoitu ahkerasti.

Onko kampanja sitten vaikuttanut mihinkaén?
Turveinfon puolesta téytyy toivoa, etté ei. Turpeen
puolestapuhujien méird on tuskin ainakaan kas-
vanut. Vastustajien mééréd on sen sijaan saattanut
hyvinkin kasvaa.

Analyysimme perusteella kampanjasta nous-
sut kohu oli mainostoimistolle osin odottamaton.
Kampanjalla oli siis sekéd odotettuja ettd odotta-
mattomia seurauksia. Toimeksiantajan taholta
taas kampanjan — ja samalla kohun — ulkoistami-
nen mainostoimistolle ja kohun jélkeinen paluu
asialinjaan oli selkedsti taktista ja suunniteltua.
Toimeksiantaja vélttyi ndin joutumasta kohun
padkohteeksi. Tulilinjalle jdi mainostoimisto, ja
juuri tdhén liittyy palautteen odottamattomuus.

Kuten Mervi Tervo muistuttaa, kyseessé oli
lobbauskampanja. Sellaisena se myds vastasi

tarkoituksiaan ainakin osittain ja ainakin joillekin
kohderyhmilleen. Mediakohu ei ole hallitsema-
ton luonnonvoima vaan vaihtelevassa médrin
taktiikka, jolla on mahdollista tuoda julkisuuteen
ndkokulmia ja agendoja. Kohun logiikkakin voi
olla yhtéd aikaa seka haitta ettd hyoty.

Kohu on enemmaén tai vihemmaén dialoginen
silloinkin kun se nédyttdd vahvasti monologiselta
— kohu edellyttdd jo lahtokohtaisesti tiettyjd anta-
gonistisia kantoja ja osapuolia ja reagoi nithin seké
saa aikaan kannanottoja (téssa tapauksessa provosoi
niitd). Ja joskus dialogisuus yltdd myds kohuissa
deliberaation eli faktojen ja ndkokohtien punnitse-
misen ja suhteuttamisen kynnykselle ellei ylikin.

Entd millaisia vaikutuksia kohulla oli kes-
kustelujen sisdltoihin ja sitd kautta ihmisten ajat-
teluun ja asenteisiin? Vaikutus riippuu vahvasti
ryhmdstd, josta on puhe, sekd sen asenteesta.
Todenndkoisesti kampanja myds ajoi asiaansa
tietylle osalle kohderyhmisté siitd huolimatta,
ettd silld oli myds muita, osin pdinvastaisia, vai-
kutuksia. Siten sen voi sanoa osittain onnistuneen
muutoinkin kuin huomiotalouden nakokulmasta.
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