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Arsykkeiti taskussa — uutisilmoitusten
emotionaalinen kokeminen ja arvonluonti

in Kehittdminen ja soveltava tutkimus - Liiketoiminta ja palvelut — 18 touko, 2020

Sallimalla uutisilmoitukset puhelimeemme mahdollistamme monenlaisen, myos tunteita
herdttdvdn, drsyketulvan suoraan “taskuumme”. Artikkeli kdsittelee uutisilmoitusten
affektiivista kokemista ja emotionaalisen arvon syntymistd. Tutkimuksessa seurasimme
mobiilietnografian keinoin 23 henkilon raportointia uutisilmoitusten kdyttimisestddn 10
pdivin ajan. Kaiken kaikkiaan noin puolet tutkittavien raportoinnista oli emotionaalisesti
latautunutta ja siitd noin 3/4 liittyi kiinnostuksen, vdlinpitimdttomyyden, drsyyntymisen,
uteliaisuuden ja tyytyvdisyyden tunteisiin. Emotionaalisen arvon tunnistamisen avulla
uutismedian on mahdollista edelleen kehittdd uutisilmoituspalveluaan informaatioympdriston
drsyketulvassa.

Kirjoittajat: Mika Boedeker ja Leena Miikeld

Henkilo A lukee uutisilmoituksen siitd, kuinka kansanedustaja yrittd4 auttaa lahjakasta
turvapaikanhakijaa pysymdin Suomessa. Héin kertoo, ettd “aluksi juttu aiheutti paljon
turhautumista”. Tunne kuitenkin muuttuu iloon ja helpotukseen seké kunnioitukseen ja
kiitollisuuteen kansanedustajaa kohtaan. Henkil0 jatkaa, ettd: " Tdma tunne oli vahva, ja jdin
myo0s hetkeksi miettiméén uutista lukemisen jilkeen”.

Uutiset heréttdvét usein tunteita. Y1la oleva esimerkki on niyte aineistosta, jonka kerdsimme
mobiilietnografisella menetelmélld talvella 2018. Kun perinteisessé etnografiassa tutkijat
osallistuvat kasvokkain tutkittaviensa arkipdivdén, mobiilietnografiassa datan kerddamiseen
hy6dynnetddn mobiililaitteita, joilla kayttdjét lahettavit viestejd tutkijoille (ks. esim. Bosio,
Rainer & Stickdorn 2017, 118).

Tutkimuksessa (Mékeld, Boedeker & Helander 2019) 23 osallistujaa seurasi 10 pdivin ajan
erilaisista uutispalveluista saapuneiden uutisilmoitusten kiyttod ja raportoi siitd kdyttden
samaa laitetta kuin niiden vastaanottamiseen eli matkapuhelinta. Kaytetty ohjelmisto
Indeemo (2018) tarjosi osallistujille Instagramin kaltaisen sovelluksen itseraportointiin ja
tutkijoille osallistujien kanssa interaktion mahdollistavan ja ldhetetyn datan kokoavan web-
sovelluksen.

Artikkelimme késittelee uutisilmoitusten emotionaalista kokemista ja sen yhteyksid
arvonluontiin. Uutisilmoitukset ovat viestejd, jotka saapuvat suoraan kdyttdjan laitteen
ndytolle ilman, ettd kiyttdjidn tarvitsee avata erikseen uutissovellusta. Voidaan siis ajatella,
ettd sallimalla uutisilmoitukset mahdollistamme monenlaisen, myds tunteita herédttavén,
arsyketulvan suoraan taskuumme”. Tunteet puolestaan ovat osa sitd prosessia, missa itse
luomme uutisilmoituksen ldhettdjdn tarjoamasta potentiaalisesta arvosta todellista arvoa.

Uutismedia joutuu pohtimaan yksilon arvonluontia tilanteessa, jossa “’yleisot” on yhi
enemman néhtdvd my0s yksittdisind asiakkaina erilaisine emotionaalisine kokemuksineen ja
arvonluontiprosesseineen. Uutisjournalistit tietoisesti vélttivdt emotionaalista vetoamista



1900-luvun jélkipuoliskolla erottuakseen “helppoheikeisté ja propagandisteista” (Fuller 2010,
117).

Kun kilpailu informaatioympéristdssid 2000-luvulla digitalisaation my6ti voimistui,
uutisilmoitukset joutuvat entistd kiivaammin kilpailemaan digitaalisessa drsyketulvassa
vastaanottajan huomiosta ja ajasta. Tdméa nikyy esimerkiksi siind, ettd uutisilmoituksen
otsikoinnilla saatetaan pyrkié aiheuttamaan myos tunnereaktio, jonka toivotaan johtavan mm.
sithen, ettd vastaanottaja etenee “’klikkaamalla” palvelussa eteenpéin.

Kuka luo millaista arvoa ja missa?

Arvonluonnissa viitataan yhtdaltd hierarkkiseen jarjestykseen esimerkiksi Maslowin
tarvehierarkiaan nojaten (esim. Almquist, Senior & Bloch 2016). Toisaalta viitataan
rinnakkaisiin arvolajeihin, kuten Sheth, Newman & Gross (1991) jaottelussaan
toiminnalliseen, sosiaaliseen, ehdolliseen, episteemiseen ja emotionaaliseen arvoon.
Sovelsimme tutkimuksessa jalkimmaisté tiivistden arvolajit kolmeen, mutta rikastaen niiden
siséltdjd journalismin tutkimuksessa esitetyn vastaavantyyppisen jaottelun (Picard 2010)
avulla (kuva 1).

Arvolajit Kuvaus
Toiminnallinen arvo Eelevantti tieto, joka auttaz asiakasta ymmErtamEan maailman tapahtumia

ja tamin omaa paikdaa maailmasza sekd jonka avulla asiakas voi
“suorivtua elimAssiin”

Sosiaalinen, itseilmaisullinen ja Asiaklraan toiminta erilaisissa sosiaalizizsa tilanteisza (osallistuminen,

tilanteellinen arvo kanszakdyminen, itseilmaisu) sekd asiaklaan lnomat tilannekohtaiset
merkitykset erilaisisza yhteyksissg (kuka olen tss3 tilanteessa, mikd on
subteeni tihin tilanteeseen).

Emoticnaalinen arvo Asiakleaslle merkityksellizet episteemizet (uteliaizuug, vutuudenviehitys ja

tiedonjanc) ja muot affektiiviset kokemukset.

Kuva 1 Arvolajit (soveltaen Sheth ym. 1991 ja Picard 2010)

Nojauduimme erityisesti palvelulogiikan saralla kehitettyyn ajatukseen, ettd todellisen
(kéytto)arvon luo lopulta aina asiakas itse nk. “asiakkaan alueella”. Palvelun tarjoajalla on
mahdollisuus luoda potentiaalista arvoa ja toimia néin asiakkaan arvonluonnin fasilitaattorina
“tarjoajan alueella”. Arvon yhteisluonti puolestaan on mahdollista asiakkaan ja palvelun
tarjoajan dialogisessa suorassa kanssakdymisessd “yhteiselld alueella” (kuva 2). (Gronroos &
Voima 2013.)

Taroajan alue Yhteinen alue Asiakkaan alue

Kuva 2 Arvonluonnin alueet (Gronroos & Voima 2013, mukailtu)

Tédma tarkoittaa esimerkiksi sité, ettd tarjoajan alueella uutismedia luo potentiaalista arvoa
suunnittelemalla ja ldhettdmalld uutisilmoituksia, joiden asetuksia asiakas voi sditdd



yhteiselld alueella. Asiakas taas luo ilmoitusten kdytollaan monenlaista, myds emotionaalista,
arvoa itselleen yksilollisesti (esimerkiksi tullessaan hyville tuulelle
urheilumenestysilmoituksen takia) tai kollektiivisesti (esimerkiksi iloitessaan aiheesta
tyokavereiden kanssa).

Koko tunnekirjo lasni

Tutkimuksessa sovelsimme tunteiden kolmidimensionaalista PAD-mallia
(Pleasure=mielihyva, Arousal=virittyneisyys, Dominance=hallinta) (Mehrabian, Wihradja &
Ljunggren 1997). Tunneskaala voidaan kuvata mielihyvén ja virittyneisyyden mukaan
tunteiden neljan padperheen (ilo, tyyneys, ikdvyys, kireys) (Seo, Feldman Barret & Jin 2008)
seki hallinnan mukaan kahdeksan alaperheen muodossa (kuva 3) (ks. Boedeker 2017; 2019).

Etsimme osallistujien itseraportoinnista affektiiviset ilmaisut ja luokittelimme ne kuvion 1

mukaisiin tunneperheisiin.
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Kuva 3 PAD-mallin mukaiset tunneperheet (soveltaen Boedeker 2017, 2019)

Merkittiva osa osallistujien itseraportoinnista oli emotionaalisesti latautunutta, silla reilusta
600 vastauksesta oli tunnistettavissa yli 300 emotionaalista ilmaisua. Néistd noin 3/4 liittyi
kiinnostuksen, vélinpitiméattomyyden, drsyyntymisen, uteliaisuuden ja tyytyvdisyyden



tunteisiin, eli ilmaisujen hienojakoisuus oli kohtalaisen matala. Mikali yksittdisemmaétkin
ilmaisut otetaan huomioon, kaikki tunneperheet esiintyivit.

Positiivisia tunnekokemuksia raportoitiin enemmén (57 %) kuin negatiivisia (43 %). Ilon
perheen kokemuksia oli selvésti eniten (55 %). Toinen puoli kokemuksista jakautui
padperheittiin siten, ettd kireyden tunteita oli 27 %, ikévyyden tunteita 16 % ja tyyneyden
tunteita 2 %. Vahvemmin virittyneet, eli ilon ja kireyden perheiden tunteet, kattoivat noin 4/5
emotionaalisista kokemuksista.

Yksioikoisesti ajatellen positiiviset tunteet synnyttivét arvoa ja negatiiviset tuhoavat sita.
Tunteiden funktio on kuitenkin monitahoisempi, jos esimerkiksi drtymyksen tunne voi antaa
yksil6lle voimaa toimia, luo asiakas omassa prosessissaan toiminnallista arvoa alun perin
negatiivisesta tunteesta. Uutisilmoitus voi aiheuttaa my0s ambivalentteja tunteita, kuten alun
esimerkkimme henkilon A kohdalla. Osallistujat kuvailivat syntyneita tunteita padasiassa
voimakkuudeltaan miedoiksi tai korkeintaan kohtalaisiksi ja lyhytkestoisiksi. Poikkeuksia
muodostivat voimakkaammin drsyttdvét traagiset uutiset, turha viihteellisyys,
sensaatiohakuisuus ja klikkiotsikot sekd uutisilmoitusten liian suuri maérd. Omia tunteita
ilmaistiin muille vain harvoin. Kohteena téll6in olivat 1dhinné perhe, ystévit tai tydtoverit.

Uutisilmoitusten ominaisuudet ja tunteet

Uutisilmoitusten ominaisuudet kiteytyivit tutkimusaineistossa neljdén paaluokkaan.
Merkittivyydelld viitataan vastaanottajan kannalta henkilokohtaisesti tai yhteiskunnallisesti
siséllbiltdédn tirkeisiin ja merkityksellisiin uutisilmoituksiin. Riitfoisuus puolestaan tarkoittaa
sitd, ettd uutisilmoitus on vastaanottajan mielesta riittdvan informatiivinen asian
ymmartdmiseksi tai oikeanlaisten jatkotoimenpiteiden tekemiseksi (esim. varsinainen uutinen
ilmoituksen takana on lukemisen arvoinen vs. harhauttava klikkiotsikko). Hyvin laadittu
uutisilmoitus on myds ajankdyton kannalta tehokas.

Uutisilmoitukset ovat tietovirtaa, jolla on mahdollisuus pitdd vastaanottaja jatkuvasti ja
oikea-aikaisesti tietoisena ympérdivin maailman tapahtumista. Tietovirran personointi liittyy
yhtdéltd uutisilmoituspalvelun kykyyn alun perinkin sdétiéd yleisempad informaatiotulvaa
henkilokohtaisemmaksi tietovirraksi vastaanottajan preferenssit tuntemalla. Toisaalta se
liittyy vastaanottajalle tarjottuun mahdollisuuteen itse sdétdé palvelua.

Tunteet olivat 1dsnd kaikissa neljdssd padluokassa sekd arvon syntymisessa etta
tuhoutumisessa (kuva 4). Laajimmin tunteet liittyivét uutisilmoituksen sisdltoihin, jotka
herittivit erilaisia ilon, tyyneyden, ikdvyyden ja kireyden perheiden tunteita.
Uutisilmoitusten riittoisuus heritti rajatummin ja pddosin korkeammin virittyneitd tunteita
(esim. uteliasuus tai drsyyntyminen), joiden alkuperi ei ollut uutinen sindnsé vaan
uutisilmoituksen kyky vélittda siitd olennaisin.

Tietovirtaan liittyi rajatummin tunteita ja ne ilmaisivat 1dhinnd vastaanottajan kiinnostusta ja
mielihyvéd, kun virta oli relevanttia ja oikea-aikaista tai rsyyntymistd, kun kyse oli
ennemmin tulvasta tai védrésti ajoituksesta. Palvelun kyky ldhettdd kullekin
henkil6kohtaisesti merkittdvid, riittoisia ja oikea-aikaisia uutisilmoituksia ilahdutti
onnistuessaan, epaonnistuessaan se drsytti ja turhautti.

Ajoittain oli vaikea tulkita, oliko tunteiden syyné uutisilmoitus itsessdin, sen takana ollut
uutinen, ilmoitusten jakelu (ajankohta, frekvenssi) vai jokin uutisapplikaation tekninen



ominaisuus. Tama viittaa siihen, ettd my0skdidn vastaanottaja ei aina erittele kokemiensa
tunteiden alkuperdi arvioidessaan palvelun arvoa.

luotettavia; tai ne
ovat vastoin henleilén
mielipiteitd.

Useimmin mainitut

tuntest:

o vAlinpitimatén

¢ surullinen,
pettynyt,
synkkimielinen,
tylsistynyt

o ymmallaEn,
hammentynyt,
epailev,
kanhiztunut,
huolestunut,
Jarkyttynyt,
turhantunut

o Ersvyntynyvt,
harmistunut,
tuchtunnst

Uzeimmin mainitut

tutiteet:

»  pettynyt

* turhauotumit,
arsyyntynyt

epasopivaan aikaan.

Uzeimmin mamitut

tumtest:

¢ synkkimielinen

»  Ersyyntynyt
turhautunut

Merkittdvyys Riitteisuus Tietovirta Personointi
Arvon Untisilmeitukzet Uutisilmoitukszet Uutisilmertulezet Uutisilmeitukzet
syntymiten ovat merkittavid ja | ovat itsess8an pitavat kiinni ja ovat vastaanottajalle
relevantteja. rirttdvid ja aikaa tietoisena personcitja tai ne
sEAstEVIA. ymparéivin vl itse personoida.
Useimmin mainitut maailman
tunteet: Useimmin mainitut | tapahtumista. Useimmin mainitut
o utelias, yliattynyt, | tunteet: tuntest:
kunnioittava, » utelias Useimmin mamitot |« jlahtunut
kitollinen o Liinnostunut, tunteet:
¢ kiinnostunut, hyvillasn, ¢ Liinnostunut,
hyvillaan, ilahtunut, hyvillagn
ilahfunut, innostunnt,
huvittunut, riemukas
innostunut,
Jannittynyt,
riemukas
s hucjentunut
Arvon Untisilmeitukset Untizsilmoitukset Untisilmeodtukset Untisilmeoitukset
tuhoutuminen eivit ole “LatlevEt” asioita, atheuttavat eivit ole
kiinnostavia, ovat harhauttavia ja | informaatiotulvan tai | vastaanottajalle
relevantteja tai aikaa hukkaavia. ne lahetetadn personcitya tai niitd

el vol itse
personcida.

Uszeimmin mainitut

tunteet:

*  Erzyyotynyvt,
turhautunut

Kuva 4 Uutisilmoitusten pddominaisuudet, niihin liittyneet tunteet ja emotionaalinen

arvonluonti

Lukijat mukaan kehittimain

Uutisilmoitusten vastaanottaminen on prosessi, jossa tiedollinen késitteleminen ja tunteet
ovat vastavuoroisessa suhteessa. Jos tunteet tunnistetaan osaksi tulkinnan prosesseja, miten




tunteet vaikuttavat uutisilmoitusten tulkintaan, ja voitaisiinko lukijoiden tunnetiloihin
vaikuttaa jotenkin?

Nayttad silté, ettd kun uutisilmoituksen lukijat saavat relevanttia tietoa ja pystyvit
rakentamaan uutta ymmaérrystd maailmasta ja itsestddn, tunnereaktiot ovat positiivisia.
Negatiiviset tunteet ovat kaksitahoisempia: eniten negatiivisia tunteita aiheutuu, kun kayttdjat
kokevat saavansa turhia tai harhaanjohtavia uutisilmoituksia. Uutissovelluksen tekniset
ongelmat (ilmoitus vie esimerkiksi vadraan uutiseen) aiheuttavat myos turhautumista.
Negatiiviset tunteet saattavat liittyd lisdksi myds uutisilmoituksen aiheeseen.

Tulisiko journalistissa sisdlloissd erityisesti pyrkid nostattamaan voimakkaita tunteita?
Aineistossamme voimakkaat tunteet kuuluivat erityisesti ikdvyyden tunneperheeseen, jolloin
arvonluonti oli ristiriitainen prosessi silloinkin, kun negatiiviset tunteet liittyivét esimerkiksi
traagiseen tapahtumaan, jonka tietimisen osallistujat itsekin kokivat térkedksi. Voimakkaita
negatiivisia tunteita seuraa myds, jos lukijat kokevat aiheen sensaatiohakuiseksi tai turhan
viihteelliseksi. Vaikka tunteisiin vetoaminen voi tuoda huomioarvoa, se voi olla myds riski —
erityisesti jos lukijat kokevat, ettd heiddn tunteisiinsa yritetdén vaikuttaa.

Koska arvon luo lopulta asiakas itse, on vaikea tietdd, mitd lukijat lopulta tuntevat ja minka
kokevat arvokkaaksi. Palvelua ja sen kayttod tulisi aidosti kehittdd yhdessi lukijoiden kanssa,
jotta mahdollinen emotionaalinen arvo osataan paremmin tunnistaa.
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