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Opinnaytteessa tutkitaan, mitd ja missa méarin yrityksista ja yrittgjista voi kirjoittaa,
jotta jutut noudattaisivat hyvda journaistista tapaa. Tutkielmassa selvitetéén, missé
menevét journalismin ja mainonnan rajat. Tutkielmassa esitelléan viestinnan etiikkaa,
ensisijaisesti median riippumattomuuden vaatimusta seka piilomainonnan ja
tuotesijoittelun torjumista. Piilomainonnasta esitetdan tapausesimerkkegld. Tutkielmassa
esitellaéan myos organisaatioiden erilaisia keinoja tavoitella myonteistéa medigjulkisuutta
janéiden keinojen suhdetta journalistisen tyon ihanteisiin.

Opinnaytteen tuoteosana toteutettiin vuosina 2007 ja 2008 Auran yrittgjdyhdistykselle
kaks vuosijulkaisua, joiden sisdltd koostui padasiallisesti erilaisista yrittgdkuvauksista.
Lehdet jaettiin ilmaisakeluna Auranmaan aueelle. Opinndytteen tekija toimi
molemmissa julkaisuissa toimittajana seka vuoden 2008 lehdessd lisdksi
vastuuhenkilond. Tutkielmassa selvitetéan eri aineistoa arvioimalla, mita ja miten
yrittgjista voi Kkirjoittaa, jotta jutut olisivat hyvén journalistisen tavan mukaisia.
Aineistona kaytettiin journalismin etiikkaa ja organisaatioiden tiedottamista kasittelevaa
kirjallisuutta, Journalistin ohjeita seka Julkisen sanan neuvoston verkkosivuja.

Journalistisen toiminnan ainoa ulkopuolinen arvioija tuomioistuinten ohella on Julkisen
sanan neuvosto (JSN). Viestinnan etiikka on lakia tiukempi. Tuotteiden ja yrityskuvan
markkinointi on tehostunut ja kietoutunut entista tiiviimmin myos joukkoviestimien
toimitukselliseen sis@ltoon. Huomattava osa JSN:n ratkaisuista koskee nykydan
tekstimainontaa tai piilomainontaa eli toimituksellisen tekstin ja mainonnan
sekoittamista.

Arvioimalla JSN:n langettavia ja vapauttavia pddtoksia pyritéan piirtdmadan kasitys
hyvan journalismin ragjoista. Neuvoston omat ennakkopééatokset ovat tarked suuntaa
ohjaava tekija. Julkisen sanan neuvoston pédtoksia arvioimalla huomaa, etta rgjanveto
journalismin ja piilomainonnan véilla e ole yksiselitteistd. Ratkaisut piillomainontaa
koskevissa asioissa ovat himenomaan tapauskohtaisia.

Journalismin itsenéisyyden ja riippumattomuuden ihanteet ovat yha elinvoimaisia, niin
eettisistd kuin taloudellisistakin syista. Vaikka journalismin liikkumatila lagjenee
perinteisen uutigournalismin sd8nndista, on |&pindkyvyys edelleen ensiarvoisen tarkeda.
Piillomainonnan torjuminen edellyttéa koko viestintdalan yhteisia ponnistuksia ja myos
yleison tukea.

Asiasanat: Julkisen sanan neuvosto, Journalistin ohjeet, journalismin etiikka,
riippumattomuus, piilomainonta, tekstimainonta, ilmaisulkisuus, advertoriadlit,
asiakaslehti, yritysournalismi



ABSTRACT

Sadonoja, Heidi. Corporate journalism, puffing or journalism about companies?
Analysis of yearly Yrittelidas Auranmaa for Aura's business association. Turku, Fall
2009. 66 pages, 6 appendix.

Diaconia University of Applied Sciences, Turku unit, Degree Programme in
Communication and Media Arts, Media Artist.

This practice-based thesis studies, what and in which extent, corporations and their
owners can be written about so that the articles are made with good journalistic practice.
In this thesis will be defined the boundaries of journalism and advertising. The ethics of
communication is introduced, primarily the demand of media’s independency as well as
prevention of puffing and product positioning; examples of puffing are also given. In
this thesis, different ways that organisations try to obtain positive media publicity with
are also introduced together with the relation of these ways with the ideals of
journalistic work.

The product part of the practice-based thesis was two annual publications for
entrepreneur association in Aurain the years 2007 and 2008. The publications consisted
mainly of different entrepreneur portrayals. The newspapers were distributed free in the
region of Auranmaa. The writer of the practice-based thesis was acting as a journalist in
both of the publications, and in the 2008 publication, also as the person in charge. By
evaluating different materials this thesis studies what and how can be written about
entrepreneurs, so that the articles made with good journalistic practice. In the thesis the
used material was the product part of the practice-based thesis, literature of ethics of
journalism and communications of organisations, guidelines for journalists and the web
pages of Council for Mass Media in Finland.

In addition of the court of law, the only outside valuer of the journalism is the Council
for Mass Media In Finland (CMM). The ethics of communication is stricter than the
law. The marketing of products and corporate image has come more effective and it has
also entwined itsalf to the editorial contents of the mass media. The most of the notices
CMM has made nowadays concerns editorial advertising or puffing, that is mixing
editorial text and advertising.

By valuing CMM’s condemnatory decisions and acquittals will be tried to make an
impression of the limits of good journalism. The Council’s own precedents are an
important guiding factor. By estimating the council’s decisions can be found that the
difference between journalism and puffing is not unambiguous. The decisions
concerning puffing differ case by case.

Subject heading: The Council for Mass Media in Finland, Guidelines for Journalists,
ethics of journalism, independency, puffing, editorial advertising, free publicity,
advertorial, client journal, corporate journalism
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1 JOHDANTO

Olen ollut vuosina 2007 ja 2008 toimittamassa Auran yrittdjayhdistyksen vuosijulkaisua
Yrittelidgs Auranmaa. Lehdet toimivat opinndytetyoni tuoteosana. Lehdet julkaistiin
kumpanakin vuonna marras-joulukuun vaihteessa ja ne jaettiin ilmaigakeluna noin
11000 talouteen Auranmaan kuntien alueella. Lehtien rungon muodostivat jutut
erilaisista yrittdjista ja yrityksista, jotka toimivat lehden jakelualueella. Lisdksi lehdissa
oli kirjoituksia eri yhdistyksilté ja s&étitilté, jotka kertoivat toiminnastaan, hankkeistaan
jasitd, kuinka ne voivat palvellayrittdjid ja muita kansalaisia. Lehtien toteutus ja niiden
jakelu kustannettiin kokonaisuudessaan ilmoitustuloilla. Lehtien ilmoitusmyynnist&,
ilmoitusvalmistuksesta seka lehtien taitosta vastasi loimaalainen mainostoimisto Trival
Oy. Keskityn tutkielmassani |&hinna vuoden 2008 julkaisuun, koska toimin lehden
toteuttamisessa toimittamisen lisdks vastuuhenkilona. Sen lisdksi, etta toimitin juttuja,
olin myos ideoinut aiheita, huolehdin aikataulutuksesta ja osallistuin lehden taittoon.

Tilagjan eli Auran Yrittgat ry:n edustana toimi yhdistyksen silloinen puheenjohtaja
Arto Savikangas. Savikankaan kanssa kaydyssa palaverissa kavimme |&pi tilagjan
lehdelle asettamia tavoitteita. Yrittgayhdistys toivoi lehden viestivan vahvaa ja korkeaa
yrittgjdintensiteettia yli Auran kuntargjojen koko Auranmaalle. Lehdella haluttaisiin
kertoa my0s tavalliselle kansalaiselle erilaisista alueen yrityksista, mitéa kautta lehden
lukijalle muodostuisi kuva omasta alueesta ja sen yrittdahenkisyydesta. Lehteen
kirjoitettaisiin monipuolisesti ja myOnteisesti erilaisista yrittgjista, mik& osaltaan voisi
kannustaa ja rohkaista jotakuta lukijaa perustamaan yrityksen. Tavoitteena el ollut lisita
kenenkaan yrittgan myyntid tai muutoin mainostaa mitéan yritystad. Mainoksia varten
oli omat osionsa. Jokainen juttu olisi otos lehden jakelualueelta ja jutut yhdessa
muodostaisivat  kuvan auranmaalaisesta  yrittelidisyydesta.  (Arto  Savikangas,
henkilokohtainen tiedonanto 8.9.2008.)

Juttujen valmistuessa ja lehtiprojektin edetessd huomasin kuitenkin pohtivani, olenko
sittenk&an kirjoittanut yrittgjista puhtaasti journalistisesti vai olenko alkanut mainostaa
juttujeni kohteita. Olenko Kkirjoittanut journalismia yrityksista, yritygournalismia vai

voisiko kirjoittamani jutut tulkita piilomainonnaksi?



Yritygournalismi on markkinoinnin keino, jonka tavoitteena on kasvattaa yrityksen
lilketoimintaa ja vaikuttaa ihmisten mielikuviin. Haastattelin yritysournalismista
asiakadlehtitalo Maggien luovaa johtajaa Miikka Leinosta, joka lanseerasi kasitteen
vuonna 2005. Yritygournalismi on avointa mainontaa, joka toteutetaan journalistisin
keinoin ja valinein mutta jonka tavoitteet ovat moniulotteisemmat kuin journalismissa.
tehddan vastaanottgjalle selvéksi. Esimerkiks asiakas- tai ammattilehti (Pirkka,
Tekniikka& Talous) toimii perinteisenda esimerkking yritygournalismista. (Miikka
Leinonen, henkil6kohtainen tiedonanto 19.2.2009.)

Tarkastelen tutkielmassani lagjemmin myds journalistista kulttuuria ja journalismin
identiteettid, koska periaatteessa riippumattomasta asemasta huolimatta media on
herkk& ulkopuoliselle painostukselle (Juholin & Kuutti 2003, 20). Journalistista
padtbsvaltaa el sais luovuttaa toimituksen ulkopuolelle, mutta paineet tdhan suuntaan
ovat viime vuosina kasvaneet selvasti. Tuotteiden ja yrityskuvan markkinointi on
tehostunut ja kietoutunut entistd tiiviimmin myo6s joukkoviestimien toimitukselliseen
sisdltoon. (Vuortama & Kerosuo 2004, 115.) Journalistit eivat ainakaan tietoisesti halua
olla tukemassa mink&an asian, liikkkeen tai yhteison menestysta (Juholin & Kuutti 2003,
60). Kuitenkin esimerkiks tekstimainonta on tullut medioissa yha arkipéivaisemmaksi
asiaks (Mantyla 2008, 134).

Suomessa hyvéa journalistista tapaa valvoo Julkisen sanan neuvosto (JSN). Neuvosto
voi muun muassa kasitella toimituksellisen aineiston erottuvuutta mainosaineistosta
Huomattava osa JSN:n ratkaisuista koskee nykyaan tekstimainontaa tai piilomainontaa
eli toimituksellisen tekstin ja mainonnan sekoittamista (Mantyl&a 2008, 127).

Vaikka Yrittelids Auranmaa -lehdet eivéat kertgulkaisuina kuulu Julkisen sanan
neuvoston piiriin, tarkastelen lehtia journalistisista lahtokohdista. L&hteinani olen
kéyttanyt Julkisen sanan neuvoston verkkosivuja ja aan etiikkaa kasittelevaa
kirjalisuutta. Esittelemélla ja arvioimalla JSN:n jakamia langettavia ja vapauttavia
padtoksia tarkastelen, missd menevé journalismin ja mainonnan raat ja mita itse

kirjoitin lehtiin — journalismia vai mainosta?



2 VIESTINNAN ETIIKKA ON LAINSAADANTOA TIUKEMPI

Jokaisella on sananvapaus. Sananvapauteen sisdltyy oikeus ilmaista,
julkistaa ja vastaanottaa tietoja, mielipiteita ja muita viesteja kenenkaan
ennakolta estamétta. Tarkempia sédnnoksid sananvapauden kayttamisesta
annetaan lailla. (Suomen perustuslaki 731/1999)

Sananvapaus turvataan Suomen perustudlaissa. Sa&annoksen mukaan sananvapaus
kuuluu jokaiselle. Vaikka perustusakimme perusoikeudet ovat nimenomaan
ihmisyksil6ille kuuluvia oikeuksia, sananvapauden perusoikeussuojan on perusteltua
katsoa ulottuvan myGs lehtien julkaisutoimintaa tai ohjelmatoimintaa harjoittaviin
oikeushenkilGihin. Sananvapaussaannoksen keskeisena tarkoituksena on taata muun
muassa vapaa midlipiteenmuodostus, avoin julkinen keskustelu, joukkotiedotuksen
tarkoituksia toteutetaan keskeisesti joukkotiedotusvélineiden kautta ja avulla niiden
toimiessa térkedna tiedon ja mielipiteen levittgjana. (Tiilikka 2008, 17.)

Perustudlaissa taattua sananvapautta taas t&ydentda vuoden 2004 alussa voimaan astunut
uusi sananvapauslaki, jonka mukaan viestintddn e saa puuttua enempad kuin on
valttamétontd. Kyse e siis ole niink&én viestien laadusta tai todenmukaisuudesta, vaan
my0Os valheellisten, virheellisten ja epdasiallisten viestien levittdminen on yhté lailla
mahdollista kuin todenmukaisten ja asialisten viestien. Viestgd e ole oikeutta
sensuroida etukateen, mutta niilla on jalkivalvonta. (Juholin & Kuutti 2003, 29.)

Lait edustavat sananvapauden oikeudellista sdantelyd, mutta journalistista tyéta ja
joukkoviestintda ohjaavat merkittavalla tavalla myos alan kulttuuri ja arvot. Ne ovat
eettisid normeja, joiden tarkoituksena on luoda ja yllgpitda hyvaa journalistista tapaa
sekd vahvistaa ammatin arvostusta ja joukkoviestinndn uskottavuutta. Eettiset normit
ovat syntyneet joukkoviestintéalan omassa piirissé. Eettisten normien soveltamista ja
tulkintaa kutsutaan joukkoviestinnan itseséantelyks. (Vuortama & Kerosuo 2004, 111.)
Suomen journalistietiikka téydentédéd viestintdalan, erityisesti journalismin, lakeja
tarkemmilla eettisilld koodeilla ja normeilla, Journalistin ohjeilla (Mantyla 2008, 10).

Ensmmaiset journalistin ohjeet vahvistettiin  Suomen sanomalehtimiesten liiton

liittohallituksessa nimella ” Etikettisdannot Suomen sanomalehtimiehille” vuonna 1958.



Sittemmin ohjeita on uudistettu vuosina 1968, 1976, 1983, 1992, 1995 ja 2004.
Uusimmat Journalistin ohjeet on vahvistettu Julkisen sanan neuvoston (JSN)
kannatusyhdistyksessd, joka edustaa itsesddntelyyn sitoutuneita journalistien ja
julkaisijoiden yhteistja sekd JSN:n perussopimuksen erikseen allekirjoittaneita
joukkoviestimia Journalistin ohjeilla on joukkoviestintaalan hyvaksynta ja tuki, mika
antaa itsesdantelylle perustan. (Tiilikka 2008, 69.) Nykyiset Journalistin ohjeet tulivat
voimaan tammikuun 1. p&ivana 2005. Journalistin ohjeiden esipuheen mukaan:

Journalistin ohjeet ja Julkisen sanan neuvosto (JSN) ovat joukkoviestinnan
itsesdéntelyn perusta. Ohjeisiin on kiteytetty journalistien ja julkaisijoiden
ndkemys siitd, millaisten eettisten periaatteiden mukaan he haluavat
suomalaisen joukkoviestinnan toimivan. (emt.)

Laki lahtee diita, ettd sananvapaus on mahdollismman lagja ja rgoituksia on
mahdollisimman véhan. Mantyla (2008, 10-11) kysyykin, eikd lainséadanto riita ja
JSN:n toiminta rajoita sananvapautta. Journalistin ohjeissa mééritellaan hyvinkin
tarkoin mika on hyvda ja mika huonoa journalismia. Journalistieettiset koodit ovat siis
yksityiskohtaisempia ja tarkempia kuin lait. Viestintavéalineet hyvaksyvat sopimuksen
kautta lakia tiukemmat ohjeet hyvasta journalistisesta tavasta ja juridisesti gjatellen
rgaavat Journalistin  ohjeiden mukaan huonona pidetyn journalismin pois
toiminnastaan. (emt.) Henkilokohtaisesti en koe journalistin ohjeiden rgoittavan
sananvapautta, kuten Mantyla pohti. Uskon, etta pelkan lain puitteissa voi kirjoittaa tai
sanoa oleelliset asiat ja journalismin etiikka ennemminkin tukee lakia. Journalismin
etiikka karsii nimenomaan huonoa journalismia pois, koska ohjeet saavat journalistin
pohtimaan omaa tyotéén enemman. Se, ettd ohjeita noudattamalla pyritdan karsimaan
huonoa journalismia pois, on mielestani hyva asia, koska mita lukija tekee huonolla
journalismilla? Itse koen, etté ohjeita noudattamalla valtytéan ylilyonneilta. Mielestani
e ole kyse niinkédan siitd, mitd sanotaan, vaan miten sanotaan. Journalistin ohjeet
mielestani ohjaavat toimittajaa ennen kaikkea siin, kuinka tuoda asioita esiin. Vaikeista
tal kriittisista aiheista ja asioista voi kirjoittaa asialisesti hermostuttamatta lukijaa,
lagjempaa lukijakuntaa tai jutun kohdetta. Noudattamalla journalistin ohjeita
esimerkiks kriittisetkin nékdkannat voi tuoda esiin asiallisesti. Koen, etté journalistin
ohjeita noudattaen tehdyt jutut ovat myos totuusarvoltaan uskottavampia kuin vain
"pelkan” lain puitteissa tehdyt jutut. Koen, etta journalistin ohjeet ovat nimenomaan

tyokalu tehda omaa tyotdan paremmin. Myos journalististen viestien vastaanottajat ovat
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nykyéén myos entistd valveutuneempia kuin aiemmin, koska mediakasvatukseen on
alettu kiinnittdd huomiota. Erilaisten viestien vastaanottgjia tavalla tai toisella
koulutetaan poimimaan viestien tulvasta oleelliset asiat. Journalistisen tyon tarkoitus on
edelleen ennen kaikkea palvella lukijaa, kuulijaatai katsojaa.

Laillisuudella ja eettisyydella on runsaasti yhtymékohtia, vaikka seuraukset ovatkin
usein erilaiset laittomassa ja epaeettisessa toiminnassa. Lain rikkomisesta seuraavat lain
madrittamét rangaistukset, eettisista laiminlyonneistd mahdollinen julkinen paheksunta
mediaa kohtaan. Eettisia sdant6ja rikkova lehtijuttu on lahes aina huonoa journalismia,
mutta se e useinkaan tayta rikoksen tuntomerkkega (emt., 13). Media toimii sekéa
laillisesti etta eettisesti, jos se valittada paikkansapitavia tietoja, kunnioittaa yksityisyytta
ja toteuttaa jutut niin sanotusti hyvan maun mukaisesti. Media toimii laillisesti mutta
epaeettisesti, jos se harjoittaa tekstimainontaa ja julkaisee muunlaisia lukijoita
harhauttavia juttuja tai rikkoo ldhdesuojaa tai muita lahteilleen antamia lupauksia.
(Juholin & Kuutti 2003, 34-35.) Itse koen, ettéd median tulisikin noudattaa seka lakia
ettd oman aansa etiikkaa, koska talldin paitsi palvellaan vastaanottajaa parhaalla
mahdollisella tavalla, pyritdan myos itse kehittymé&an omassa ammatissa. Mielestani ne
asiat, jotka "tuomitaan” journalistin ohjeissa tai Julkisen sanan neuvoston pa&toksissa,
ovat ennen kaikkea pyrkimyksia rgjata huonoa journalismia ja juttujen kannalta

epéoleellisia asioita pois toimittagjien tuotoksista.

Lainséadanndlla mééritelldan vain sananvapauden kayton ulkoiset puitteet ja vastuu
ssdllosta jatetddn siis viestintdalan itsensa jarjestettéavaks (Vuortama 1984, 13).
Journalistinen vapaus voi olla yksittdiselle tiedotusvélineelle kuitenkin ndennaista, jos
se e halua tdta vapauttaan kayttéd. Media voi joko noudattaa journalismin jaloja
periaatteita tai olla niitd noudattamatta. (Juholin & Kuutti 2003, 20.) Journalistisen
toiminnan ainoa ulkopuolinen arvioija on — tuomioistuinten ohella rikostapauksissa —
Julkisen sanan neuvosto (emt.,48). Toivon, etta tiedotusvalineet edelleen noudattaisivat
journalismin periaatteita, koska niiden avulla séilytetéédn esimerkiksi journalististen
tuotteiden uskottavuus ja tietynlainen maine. Mitd useammin niin sanottuja lipsahduksia
tapahtuu, joko tietoisesti tai tiedostamatta, sitd helpommin perinteinen journalismi antaa

median murroksessa liilkkumavaraa esimerkiksi piilomainonnalle.
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Tassa luvussa esittelen Julkisen sanan neuvoston toimintaa sek& omaan tutkielmaani
liittyvia Journalistin ~ ohjeiden  vaatimuksia median  riippumattomuudesta,
tekstimainonnan torjumisesta seka tuotesijoittelusta. Esittelen myds Julkisen sanan
neuvoston jakamia langettavia ja vapauttavia paétoksia, joita arvioimalla tulkitsen
tutkielmani lopussa, rikoinko hyvaa journalistista tapaa omissa lehtiprojekteissani.

2.1 Julkisen sanan neuvosto tulkitsee hyvaa journalistista tapaa

Julkisen sanan neuvoston tehtavana on tulkita hyvaa journalistista tapaa seka puolustaa
sanan- ja julkaisemisen vapautta. Neuvosto perustaa ratkaisunsa vapaan harkintansa
mukaan Journalistin ohjeisiin ja muihin vakiintuneisiin hyvén journalistisen tavan
periaatteisiin. Neuvosto ja puheenjohtaja kasittelevét asioita niille tehtyjen kanteluiden
perusteella, mutta voivat ottaa periaatteellisesti téarkedan asian tutkittavakseen myos
omasta aloitteestaan. Y ksittéistapauksissa antamiensa paatosten liséks neuvosto voi
laatia my6Gs yleisluontoisia lausumia. Neuvoston toimivaltaa madrittelevan
perussopimuksen mukaan neuvosto voi muun muassa kasitella perussopimuksen
hyvéksyneissa joukkoviestimisséd julkaistua toimituksellista aineistoa seka sen
erottuvuutta mainosaineistosta.  Kertgjulkaisut (ndin ollen oma lehtiprojektini),
omakustanteet, mainokset, teatteri, kirjallisuus, elokuva ja musikki evé kuulu
neuvoston toimialaan. (JSN 2008a)

Journalistin ohjeilla ja JSN:n ratkaisuilla on selva vuorovaikutus. Neuvoston linjavedot
on otettu huomioon Journalistin ohjeiden uudistamisessa ja ohjeiden tulkinta
yksittéistapauksissa on annettu JSN:n tehtavaks. Neuvosto e kuitenkaan ole sidottu
ohjeisiin. Ohjeet muodostavat kehyksen, jonka puitteissa JSN vapaasti harkiten
ratkaisee, mika yksittéistapauksissa on hyvan journalistisen tavan mukaista. Neuvoston
omat ennakkopadadtokset ovat myos tarked ratkaisujen suuntaa ohjaava tekija. Jotta JISN:n
toiminnalla olisi vaikutusta, sen on oltava johdonmukaista. Samanlaiset asiat on
ratkaistava samalla tavoin, vaikka tapaukset harvoin ovat identtisé (Vuortama 1984,
45.) Vaikka Vuortaman ndkemys onkin jo pari vuosikymmenta vanha, se mielestani
pétee edelleen oikein hyvin. Vakka ndiden vuosien aikana viestinndn kentta on
muuttunut paljonkin, ovat journalismin eettiset periaatteet pysyneet samoina. Siksi

johdonmukaisuutta tarvitaan edelleen. Vaikka mediakenttd&n ovatkin ilmestyneet
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erilaiset asiakas- ja ammattilehdet seka lukuisat ilmaigakelulehdet ja verkkolehdet,
pitdisi perinteisen journalismin periaatteet edelleen olla selvdt. Vaikka journalismiin
onkin tullut enemman lilkkkumavaraa, mainonta ja journalismi pitdis edelleen pitéa
erillddn. Vuortamakin (1984, 45) huomauttaa, etta kasitykset sitd, mika on eettisesti
oikein, muuttuvat vahitellen ja kehityksen on heijastuttava myds JSN:n ratkaisuissa.
Itsesdantely ei voi juuttua paikoilleen, vaan sen tulee seurata yhteiskunnan muutoksia ja
ammatillisen moraalin kehitysté. Tarpeen vaatiessa JSN:n on voitava muuttaa linjaansa,
mutta tdman on tapahduttava tietoisesti.

Julkisen sanan neuvosto e kuitenkaan ole tuomioistuin eivétkd Journalistin ohjeet ole
laki. Journalistin ohjeita kaytetdan apukeinoina ammattieettisessi harkinnassa. Koska ne
ovat apukeinoja, e eettisten ratkaisujen véitetd niiden avulla olevan helppoja. Ne luovat
ennen kaikkea perustan pohtia, mika ammattia harjoitettaessa on oikein tai vaarin. Ne
kertovat myods, millaisiin arvoihin ja velvoitteisiin ammatit lopulta perustuvat. (Mantyla
2008, 19.) Arvioimala JSN:n langettavia ja vapauttavia pddtoksid pyrin tassa
tutkielmassa piirtaméan kasitystd hyvan journalismin raoista, kun Kkirjoitetaan
yrityksista ja yrittgjista. Tutkiessani erilaisia JSN:n piilomainontaa koskevia paatoksia
vuosien varrelta huomasin, ettd pdédtoksilla saattaa olla yhteytta esimerkiksi siihen,
mink&lainen kokoonpano eri tapauksista padttéd. Esimerkiks vuoden 2008 alusta
Julkisen sanan neuvostossa on kymmenen jasentd ja puheenjohtaja. Puheenjohtgja
valitaan JSN:n kannatusyhdistyksen yksimielisella péaétoksella. Myos viestimien
edustgjat valitsee JSN:n kannatusyhdistys. Neuvosto itse valitsee yleison edustajat.
Neuvoston toimikausi on kerrallaan kolme vuotta. (JSN 2008a.) Mielestani kaikkia
samankaltaiselta kuulostavia tapauksia e ole vuosien varrella ratkaistu t&ysin samalla

tavalla. Naita tapauksia esittelen myéhemmin luvussa 2.5.

2.2 Medialta vaaditaan riippumattomuutta

Journalistin  ohjeet (JSN 2008b) sisdltavdt ammattieettisd periagtteita, joista
keskeismmaksi nousee riippumattomuuden vaatimus. Journalistin ammatillista asemaa
kasittelevien ohjeiden ensimméisen kohdan mukaan journalisti on vastuussa
ensisijaisesti lukijoilleen, kuuntelijoilleen ja katselijoilleen. Ohjeiden toisen kohdan

mukaan tiedonvalityksen sisaltoé koskevat ratkaisut on tehtava journalistisin perustein,
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eika téta paatosvaltaa saa missédn oloissa luovuttaa toimituksen ulkopuolisille. Kolmas
kohta korostaa, ettd journdistila on oikeus ja velvollisuus torjua painostus tai
houkuttelu, jolla yritetdan ohjata, estda tai rgjoittaa tiedonvalitysta. Neljas kohta kieltéa
journalistia kéyttamasta asemaansa vaarin. Hanen ei pida kasitella aiheita, joihin liittyy
henkilokohtaisen hyGtymisen mahdollisuus elké vaatia tai vastaanottaa etuja, jotka

voivat vaarantaa riippumattomuuden tai ammattietiikan. (JSN 2008b)

Periaatteessa riippumaton asema ei kuitenkaan tee joukkoviestimisté haavoittumattomia
ulkopuoliselle painostukselle (Juholin & Kuutti 2003,23). Mediayritykset ovat samojen
talouden voimien armoilla kuin muutkin yritykset. Mainonta on joitakin harvoja
poikkeuksia lukuun ottamatta tuotannon véalttdméton rahoitudéhde ja siks myods
mainostajien edut otetaan huomioon sisdllontuotannossa. (Mantyla 2008, 56.) Taman
asian olen huomannut suorittaessani harjoitteluja ja tyoskennellesséni avustgjana
paikallislehdessa. Kirjoitan nyt siitd, kuinka itse olen asian toimituksessa kokenut, en
siis toimi koko toimituksen puolestapuhujana. Mikdli jokin juttu kasittelee esimerkiksi
kaupan alaa, juttuihin haastatellaan poikkeuksetta paria suurta lehdessd mainostavaa
tahoa. Toimituksessa gjatellaan, ettd molempien tai jommankumman tahon jattéaminen
pois jutusta lopettais kyseisten liikkeiden mainostamisen lehdessé. Samaten tiedossa
on, ettd joistakin yrityksista vétetaan kirjoittamasta negatiiviseen savyyn, koska se
saattais katkaista rahahanat yrityksiltd. Opiskelutovereideni kanssa keskustellessani
olen ymmartanyt, ettd samainen kaytantd patee myds isommissa sanomalehdissa.
Vaikka kritisoinnin aihetta olisikin, juttu jatetéén tekeméttd, koska mainostulot kritiikin
kohteelta saattaisivat ehtyd. Tama osoittaa, etta toimitukseen kohdistuu ulkopuolista
painostusta, ja painostuksella on seurauksia. Naméa seuraukset eivét kuitenkaan aina
vdlity vastaanottgjalle asti, vaan ne jaévét 18hinna toimituksen tietoon. Vastaanottaja
tietda sen, mita heille kerrotaan.

My0s yleiso kéyttaa aikaa ja rahaa tyydyttédkseen informaation ja viihteen tarpeensa
medioita kuluttamalla — mainostgjat taas haluavat vadlittda viestinsd yleisolle.
Mainostajien valinnat kaytettavistd medioista ja mainonnan maéréstéa vaikuttavat
mainonnasta tuloja saavien medioiden talouteen. Medioiden madrdn kasvu ja
yksittéaisten tuotteiden maéran kasvu mediaryhmien sisalla muuttavat mainostajien tapaa
kéyttéd medioita ja eri medioihin kéytettdvien mainospanostusten keskinéista suhdetta.
Koska medioiden pité4 olla mainostajille kannattavia, ne pyrkivét yh& voimakkaammin
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saavuttamaan yleisoja, joiden koko ja muut ominaisuudet ovat sellaisia kuin mainostajat
haluavat. (Sauri & Picard 2001, 23.) Né&in ollen media voi sis olla hyvinkin herkka
mukautumaan ulkopuolelta esitettyihin, joko julkaisemiseen kehottaviin tai
julkaisemisesta pidattyviin vaatimuksiin. Kuten Juholin & Kuutti (2003, 23) toteavat,
media haluaa sdlyttéd hyvat suhteet ilmoittajiin elk& varsinkaan suuria ilmoittaja-

asiakkaita haluta arsytt&a niité koskevilla kriittisil|& jutuilla.

Journalistin ohjeiden vastaista paéatosvallan luovuttamista toimituksen ulkopuolelle
kuitenkin on, jos juttu tehdaén esimerkiks yrityksen tai yhteison toivomusten mukaan
sen myynnin tai maineen edistamiseksi. Paineet tdhdn suuntaan ovat viime vuosina
kasvaneet. Tuotteiden ja yrityskuvan markkinointi on tehostunut ja kietoutunut entista
tiilviimmin my6s joukkoviestimien toimitukselliseen siséltoon. (Vuortama & Kerosuo
2004, 115.)

Joukkoviestimet ovat Yleisradiota lukuun ottamatta kaupallisia yrityksig, joiden on
menestydkseen palveltava yleisbddn seka miellytettdva mainostgiiaan ja muita
tukijoitaan. Hyva sisdlto tuo yleisdd, mika taas vetéa puoleensa mainostgjia. (Uimonen
& lkavalko 1996, 206.) Juholin ja Kuutti (2003, 19) katsovat, ettd journalistinen
riippumattomuus kulkee lopulta pitkélti k&si kadessa taloudellisen riippumattomuuden
kautta. Sederholm (2002, 58) kritisoikin, ettd journalistista harkintaa kaytetdan vasta
taloudellisiin tarpeisiin luotujen osastojen tayttamisessa. Toimitukselliset nékdkulmat
esitetéan giis taloudellisiin tarpeisiin luotujen profiilien sisélla Nain ollen markkinointi
ja toimittaminen l&hentyvét toisiaan, kun lehdestéa rakennetaan yleison ja ilmoittajien
maun mukainen merkkituote. Té&lainen ilmid on mielestani alkanut ilmeta viime
vuosina entistda enemman varsinkin - sanomalehdissa.  Monilla  perinteisilla
sanomalehdilld on jo omat teemanumeronsa, kuten rakentaminen & asuminen, kauneus
& terveys, autot & liikenne ja niin edelleen. Oma kokemukseni on, etta viela jonkin
aikaa taaksepdin ndissA teemanumeroissa oli enemman juttuja kuin yritysten
ilmoituksia. Nyttemmin asia on kaantynyt toisin pdin. Teemaliitteet ovat taynna
kyseessi olevaan aihepiiriin kuuluvien yritysten ilmoituksia, mutta itse aiheeseen
liittyvét jutut ovat supistuneet vain muutamaan. Néissakin usein kerrotaan jostakin alan
yrityksestéd ja sen palveluista, ei niinkaan aiheesta yleisemmall& tasolla. Koen, ettd naméa
teemanumerot ovat ennemminkin  mainostulojen  ker&&mistd yrityksiltd kuin
vastaanottajan palvelemista.
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Vaikka Julkisen sanan neuvosto on pyrkinyt pitdmaan kiinni journalismin ja yksittéisen
toimittajan ammatillisesta integriteetista eli riippumattomuudesta, langettavia paétoksia
neuvosto on antanut enenevissa maarin niin ammattiaseman vaarinkaytosta kuin
piilomainonnastakin. Myos erillisissa lausumissaan neuvosto on ottanut kantaa asioihin,
jotka voivat vaarantaa journalismin riippumattomuuden. N&ta ovat esimerkiksi
toimittgjille tarjotut edut sek& tuotesijoittelun ja tekstimainonnan lisdantyminen.
(Mantyla 2008, 187.)

2.3 Piilomainonta on torjuttava

Journalistin ohjeiden mukaan tietolahteisin on suhtauduttava Kkriittisesti. Erityisen
tarkedd se on Kiistanalaisissa asioissa, koska tietoldhteella saattaa olla hyGtymis- tai
vahingoittamistarkoitus. lImoitusten ja toimituksellisen aineiston rgja on pidettava
selvana ja piilomainonta on torjuttava. (JSN 2008b)

JSN kokoontui 28.1.2009 vuoden ensimméiseen kokoukseensa. Neuvosto ratkais 11
kantelua, joista nelja kohdistui piilomainontaan. Neuvosto péivitti  samalla
piilomainontalinjauksiaan ja liitti kaikkiin neljéén paétokseen periaatteelliset kappaleet.
Neuvoston mukaan kaupallinen aineisto on vuos vuodelta lisdantynyt jutuissa ja
ohjelmissa. Kaupallinen aineisto on vahvasti integroitunut myds journalismiin, mutta
siitd huolimatta markkinoinnin ja journalismin valilla on edelleen térkeda pitda selva
rgja. Raja on pidettava selvana myds viestinnan ja yhteiskunnan murrosvaiheissa
L&pindkyvyys on katselijalle, kuuntelijalle ja lukijalle ensiarvoisen tarkeda. (kts. esim.
JSN 4045/SL) Medialta tama edellyttaa kriittista otetta aiheiden valinnoissa ja aineiston
taustoittamisessa.

Huomattava osa JSN:n ratkaisuista koskee siis nykyddn tekstimainontaa tai
pillomainontaa eli  toimituksellisen  tekstin  ja mainonnan  sekoittamista.
Tekstimainonnan torjuminen on erds eniten keskustelluista lehdiston eettisista
ongelmista. Vaikeudet eivét johdu siitg, ettel ongelmaa tunnustettaisi. Tekstimainontaa
pidetéén viestintdalan piirissa lahes yksimielisesti kielteisena ilmiond. Vaikeudet ovat
ennen kaikkea tekstimainonnan madrittelyssa ja kiellon kaytanndn soveltamisessa.
(Vuortama 1984, 160-161.)
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Tekstimainontana pidetdan materiaalia, jonka tarkoituksellinen tehtavéa on padasiallisesti
hyodyttda jotakin yritystd, tukea tuotteen tai palvelun myyntia ta perusteettomasti
edistéa yksityisen henkilon, yhteisdn tai viranomaisen etua. Tassa kuitenkin jo lehdiston
monimuotoisuus aheuttaa tulkintaongelmia. Se, mik&d normaalissa sanomalehdessa
kiistatta on tekstimainontaa, el yhta selvasti olekaan sité asiakas- tai ammattilehdissa.
(Vuortama 1984, 160-161.) Tommila (2001, 70) ja Vuortama (1984, 161) kirjoittavat,
etta oman lisansa kenttéén tuovat ilmaigakelulehdet, jotka saavat tulonsa kokonaan
ilmoituksista ja niiden toiminta muistuttaakin suoramarkkinointia. 1imaisjakelulehtien
voidaan Vuortaman mukaan sanoa perustuvan kokonaan muualla tekstimainontana
torjuttuun  aineistoon. Kokemukseni pohjalta tama pitdéd anakin yhden
kotipaikkakunnallani jaettavan ilmaigakelulehden kohdalla paikkansa, mutta en I&htisi
Vuortaman véitetta yleistamaan. Myos ilmaigakelulendet voivat pyrkia siséllollisesti
tarjoamaan "hyvad” journalismia (esim. Turkulainen, Aamuset) eik& niiden sisélto ole
suoraan tekstimainontaa, vaikka joskus lipsahduksia tapahtuisikin. Sen sijaan omasta
mielesténi esimerkiksi kotiseutuni ilmaigakelulehti sisdltéa léhes poikkeuksetta
tekstimainontaa. Lehden omien verkkosivujen mukaan lehti tarjoaa menovinkkeja,
henkil6itd, ostopaikkoja, autoilua ja niin edelleen. Mikali lehdessa kirjoitetaan jostakin
yrityksestd, juttu on myonteinen ja kritiikiton ja jutun yhteydessa mainitaan useimmiten
yrityksen yhteystiedot, aukiologjat ja joskus myds joitakin hintatietoja. Lehdessa el
kuitenkaan mainita, etté kyseessa olisi ilmoitus. En usko, etta tédma lehti kuuluu Julkisen
sanan neuvoston piiriin. Ja mikdi e kuulu, e kyseisen lehden edes tarvitse vélittda
journalistisen tyon ihanteista. Uskon, ettéa samalla periaatteella toimivia lehtia |6ytyy
Suomesta useampiakin

Markkinakatsauksia  taas  julkaistaan  etenkin  ammatti-, asakas ja
erikoisaikakauslendissd. Markkinakatsauksia laadittaessa toimitus joutuu tavallisesti
turvautumaan tuotteita valmistaviin tai niita edustaviin yrityksiin tietoléahteeng, mika
heikentdd l|&hdekritiikkid. Yrityksilla voi télaisissa tilanteissa olla nimenomaan
hyotymistarkoitus. (Vuortama 1984, 163.) FErilaiset markkinakatsaukset ovat
perusteltuja silloin, kun niiden tarkoituksena e ole tuotteiden myynnin edistaminen,
vaan lukijoiden tiedontarpeen tyydyttdminen. Y mmérran tallaiset markkinakatsaukset
ammatti-, asiakas- ja erikoisaikakauslehtien sisdltond, koska néilla lehdilla lukijakunta
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funktio. Lukijakunnan on kuitenkin itse ymmarrettéva lukemansa lehden laht6kohdat,
jotta lukijakunta osaa itse arvioida lukemaansa kriittisesti. Sen sijaan sanoma- tai
erityisen kriittinen. Oikeastaan ainakaan tuotteiden vertailuja e tarvitsisi mielestani
julkaista ollenkaan, koska erilaisiin tuotetesteihin ei voi saada aina kaikkia olemassa
olevia vaihtoehtoja mukaan (esimerkiks teltat, grillit, mehut, ja&telot, viinit ja niin
edelleen). Toisekseen testin lopputulos riippuu yhden testagjan tai pienen testiryhmén
kokemuksista ja tuloksissa ilmoitetaan paras ja huonoin tuote. Uskon, etta tuotteen, joka
saa parhaat pisteet, myynti saattaa kasvaa. Tuotteen, joka saa huonoimmat arvostelut,
myynti vahenee, tal e ainakaan kasva. Tamankaltaisilla testeilla ohjataan kuluttajia
tiettyjen tuotteiden pariin ja testien taustalla saattavat vaikuttaa mainostajien rahat.

Uimonen & lkavako (1996, 197) kritisoivat lisdksi erityisesti yleisaikakaus- ja
erikoislehntien sisdltédmid vakiopalstoja, joiden yksinomaisena tehtéavand on erilaisten
uutuuksien esittely. Uutiseks riittéd se, etta tuote on uus tai muuten erilainen tai
poikkeuksellinen. Lagjimmillaan tekstimainonta néayttéytyy julkaisuissa, joissa
uutuuksia kasitellaén sekd pikku-uutisina etta lagjempina juttuina. Samalla saatetaan
esitella myos tuotteen tai palvelun takana olevaa yritysta ja sen johtoa. Epasuoremmin
tekstimainonta toteutuu yritys- tai henkiljuttuina ja -reportaaseing, joista jutun
mainosmaisuus on haivytetty journalistisen tyon kautta. Téallaisia ovat esimerkiksi jutut,
joissa johtgja selostaa kasityksidgan yrityksestdan tai toimialastaan. (emt.) Y mméarran
uutuuksien esittelyn  erikoislehdissa  sekéa esimerkiksi  kauppaketjujen omissa
asiakaslehdissd, koska ne on suunnattu ketjujen omille asiakkaille. Uutuuksien
esittelyilla ketjut tarjoavat asiakkailleen tietoa tuotteistaan, enka koe uutuusesittelyja
julkaisuympaéristonsa takia piilomainonnaksi. Sen sijaan Uimosen & lkévalkon edella
mainittu véite yritysreportaaseista herétti mielenkiintoni. Tahtoisin saada kyseisesta
véitteestd tapausesimerkin, mink&laisesta jutusta olis kyse. Lopputyoni tuoteosa kun
koostuu pédasiallisesti jutuista, joissa yrittda kertoo nakemyksigén yrityksestdan tai
yleisemmin toimialastaan, mutta en ainakaan suorilta kasin tuomitsis juttujani

tekstimainonnaksi, jossa mainosmaisuus héivytetdan journalistisen tyon kautta.

Organisaatiot saattavat usein haluta juttuun tietynlaisen nékékulman tai esitysmuodon.
Joskus tiedotettava asia halutaan kytked yhteen kyseisessa vdlineessa tapahtuvan
ilmoittelun kanssa. Organisaatiot pyrkivét hankkimaan medigjulkisuutta erityisesti
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journalistiseen asuun peitellyn piillomainonnan avulla. Toimitukset saattavat suostua
talaiseen menettelyyn saadakseen maksullisia ilmoituksia tai pitéékseen ylla suhteita
mainostajiinsa. Vaikka kyse olisikin satunnaisista tapauksista, toimittajat katsovat, etta
jo yksittdisnd tapauksina ne heikentavédt julkaisun muun aineiston journalistista
luotettavuutta. (Juholin & Kuutti 2003, 114-116.) Toimittajat eivét yleensd myonna
pyrkivansi tai pyrkineensa vaikuttamaan, vaan pitavét tavoitteenaan asioiden neutraalia
ja monipuolista kasittelya (emt., 47). Jos toimittgja hyvaksyy valmiin nékokulman, han
toimii jonkun toisen 8anitorvena, useimmiten tahtomattaan mutta usein myds tietoisesti
(Sipola 1998, 86). Juttujen eettisyys ja epaeettisyys riippuu ensisijaisesti siitd, mihin
jutulla pyritéén. Epéeettistéd on organisaation edun perusteeton liséaminen tyyliin "tama
hyva yritys jatkaa toimintaansa’. Journalistietiikan nakokulmasta hyvaksyttavia ovat
Sitd vastoin jutut uuden yrityksen perustamisesta, yrityksen lisahenkilostostd, solmitusta
kaupasta tai saadusta tilauksesta tai voimakkaasta myynnin lisdéamisesta. (Juholin &
Kuutti 2003, 114-116.) Paikallislehdessa tydskennellessdni huomasin, etta
haastattelujen tarkistuksessa ilmeni ongelmia, koska haastatellut halusivat juttuun eri
ndkokulman tai esitysmuodon. Tarkistuttamisen yhteydessa jotkut yrittgdt halusivat
liséta juttuihin omaa yritystdan kehuvia adjektiiveja tai muuten lisdtd oman yrityksensa
myonteisyytta. Mitd tulee hyvaksyttaviin yrityksistéd kertoviin aiheisiin, mielestani
listaan voisi liséta yritykset, jotka jostakin syysté ovat jutun kirjoittamisen arvoisia vain
sks, etta ovat ylipddnsa olemassa. Tama e tietenkdan valttamétta pade isoihin,
lagjalevikkisiin  sanomalehtiin, mutta varsinkin  pienemmilla aueilla jokin
poikkeuksellinen tai pienelta paikkakunnalta valtakunnan markkinoille ponnistava
yritys on mielestdni jutun arvoinen. Esimerkiks Yrittelids Auranmaa -lehtiin
valitsemani  yritykset  yrittgjineen olivat |dhes poikkeuksetta téllaisia, kuten
sinapinvalmistgja, juustonvalmistaja, dreijagja, vedenpullottaja ja niin edelleen. Onko
talaisista, omasta mielesténi erikoisista, yrityksista Kkirjoittaminen epéeettista?
Mielestéani e, tietysti esitystavasta riippuen.

Uimonen ja lkavako (1996,197) katsovat, etta vakka journalistin ohjeiden
tekstimainontapykdléd e noudatetakaan enda kovin tunnontarkasti, journalistin
ammettiin liittyvéat arvot ja ihanteet korostavat kriittisyyttd. JSN:n tulkinnan mukaan
yleisdn on voitava luottaa siihen, etta lehdisto, radio ja televisio hankkivat ja valittavét
paikkansa pitavaa ja monipuolista journalistiseen harkintaan perustuvaa tietoa.
Kirjoituksiin, kuviin ja ohjelmiin siséltyva piilomainonta eri muodoissaan on torjuttava.
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Aineistoon, johon liittyy kaupallisa intressejd, on suhtauduttava kriittisesti. Sellaista
voidaan julkaista vain, jos siihen on painavia journalistisia perusteita. (JSN 2008b)
Rajanvedossa onkin keskeista julkaistavan aineiston toimituksellinen arviointi. Asialla
on oltava olla uutisarvoa. Mikdli juttu on laadittu kaupallisista tai mainonnallisista
gyistd, on kysymyksessa tekstimainonta. (Vuortama 1984, 160-161.) Mita tulee
kyseessi olevaan rajanvetoon, kuka tai ketk& sen rgan lopulta vetavat? Toimitus,
yksittéinen toimittaja vai vasta Julkisen sanan neuvosto? Mielesténi rajanvetoon liittyy
toimituksen yleinen ndkemys, mutta nékemykset voivat poiketa yksittaisten toimittajien
keskuudessa. Raganvedon avuksi on kuitenkin olemassa journalistin ohjeet, joita
toimituksissa voi noudattaa tai olla noudattamatta. Jos markkinoinnin ja journalismin
rgja hamartyy, se hekentdd koko tiedonvélityksen uskottavuutta. Liikkumavaran
kasvaessa on mielestani entista tarkedmpaé pitda journalismi ja mainonta selkeasti
arvioimaan lagiemmin kyseessd olevan lehden l|&htokohtia ja suhtautumaan koko
lehteen kriittisemmin.

2.4 Tuotesijoittelu tunkee 18pi

Organisaatioiden nykyiset julkisuusstrategiat edustavat toisenlaista maaillman-
katsomusta kuin avoimesti markkinointinenkinen viestintd. Tavoitteena on peitellympi
vaikuttaminen ja vaikutelmien hallinta, jolle sen paremmin toimittaja kuin yleisbkaan
eivat véttaméttd huomaa dtistuneensa. Téllainen toteutuu esimerkiks product
placementin eli tuotesijoittamisen kautta. Siind markkinoitavia tuotteita on nakyvilla
lehdiss, tv-ohjelmissa, tv-sarjoissa tai elokuvissa ilman, ettd niiden olemassaoloa
mitenkdan alleviivataan. Kuvissa ndkyvét ja tunnistettavissa olevat tuote- ja muut
merkit ovat kuitenkin tarked osa viestia (Juholin & Kuutti 2003, 61.) Mielesténi
tuotesijoittelu on tehokasta markkinointia, vaikka tuotteiden esiintymisté esimerkiksi tv
-ohjelmien yhteydessd ei alleviivata. ldeana nimenomaan on huomaamatta vaikuttaa
vastaanottgjan gatteluun. Odotuksena ehk& on, ettd seuraavala kerralla keksi- tai
jogurttihyllyjen kohdalla tulee poimineeks televisossa nadhtyja tuotteita tai
tuotemerkkga
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Tuotesijoittelu nayttéisi olevan yleistymadssa ja osa suomalaisista viestintdalan
yrityksista sallisi tuotesijoittelun. Mantyla (2008, 25) kuitenkin korostaa, etta pitamalla
uutiset seka mainonta ja sponsorointi erillédn turvataan pitkdla akavdilla
uutisvalityksen luotettavuus ja uskottavuus. Itse en ole tavannut tuotesijoittelua tai
sponsorointia uutisten tai uutis- ja aankohtaisohjelmien yhteydessa, viihdeohjelmien
yhteydessa kyll&kin. Minulla e ole mitéan tuotesijoittelua vastaan, mutta kuulutankin
ennen kaikkea vastaanottgjan omaa medialukutaitoa. Kaupalliset kanavat perustuvat
mainostuloihin, joten mainoksia osataan odottaa. Eri ohjelmien yhteydessd mainitut
"sponsored by” -tekstit kertovat vastaanottgjalle, etta kyseinen taho on mukana
rahoittamassa ohjelmaa. Uskon, etta esimerkiksi eri viihdeohjelmia sponsoroivat
yritykset parantavat kilpailuasetelmiaan, mutta sekin on lopulta vastaanottajista eli
kuluttgjista kiinni — ostavatko he tuotesijoittgjan tai sponsorin tuotteita vai eivét.
Mantylan (2008, 139) mukaan JSN on pitényt linjansa, vaikka paine erilaisen
sponsoroinnin  ja tuotesijoittelun  hyvaksymisekss on kova. Uusia yrityksia
pillomainonnan ja tuotesijoittelun toteuttamiseks tehdaén jatkuvasti. Viime vuosien
nakyvimpiéd tuotesijoitteluohjelmia ovat Suomessa olleet Big Brother, Idols ja Silla
simalla. JSN:n mukaan vastaanottgan on voitava luottaa dSihen, etteivét
joukkoviestimet sekoita kaupallista aineistoa toimitukselliseen aineistoon — vastuu on
neuvoston mukaan lahettgjdll&, ei vastaanottgjalla.

JSN ottaa esimerkiks erillisessa lausumassaan (JSN 2005/L) kantaa tv-kanava Nelosen
kevéaalla 2005 esittémaan viikoittaiseen edella mainittuun Silla silmall& -sarjaohjelmaan.
Ohjelmassa esitellédn runsaasti tuotemerkkejd, niiden ostopaikkoja ja palveluita.
Julkisen sanan neuvoston mielesta toimituksellisen ja ilmoituksellisen aineiston raja on
ohjelmassa hamértynyt. Journalismi ja sen toimintatavat muuttuvat lukijoita palvelevaan
suuntaan, mutta myos muutoksessa on neuvoston mukaan sSdilytettdvd median
riippumattomuus. Kaupallista ja toimituksellista aineistoa e pida sekoittaa, mika on
téarked osa itsesaantelyd. Piilomainonta on torjuttava tuotantotapavasta riippumatta.
Vaara piilee esimerkiksi tuotesijoittelussa, jos ulkopuolinen pystyy ostamaan itsensa
osaks ohjelmaatai juttua. (JSN 2005/L)

Lisaks JSN on laatinut lausunnon (JSN 2009 4071/L) EU:n AV-direktiivin
soveltamisesta suomalaiseen lainsdddantoon. Lakiluonnos sallisi  tuotesijoittelun

elokuvissa, tv-elokuvissa, sarjoissa, urheiluohjelmissa ja kevyissa viihdeohjelmissa



21

Direktiivi kieltéd piilomainonnan mutta sallii  tuotesijoittelun. Direktiivissa el
kuitenkaan esiteta keinoja, joilla ndméa voitaisiin uskottavasti erottaa toisistaan. Jos
direktiivi hyvéksytaan, joudutaan tilanteeseen, jossa itsesdantely vetaytyy lainsdadannon
tieltd. Neuvosto e tdloin kasttelis enda esimerkiksi urheilu- tai viihdeohjelmiin
kohdistuvia piilomainontakanteluja. Taman jalkeen jouduttaisiin harkitsemaan myo6s
uutis-, gjankohtais- ja lastenohjelmien piilomainontatulkintaa. Téaman takia neuvosto
vastustaa tuotesijoittelun salimista lainsdadanndssa. (emt.) Henkilokohtaisesti en
kannata lakiluonnosta. Lakiluonnos koskee toistaiseksi televisiota. Lain toteutuessa
koen, etté televisio saisi paljon enemman liikkumatilaa kuin esimerkiksi painetut lehdet
ta verkkolehdet, mik& nostais televison eriarvoiseen asemaan muihin
viestintavélineisiin verrattuna. Lisdks lakiluonnos vois toteutuessaan olla mielesténi
omiaan heikentdmaan television sisdlléntuotannon riippumattomuutta. Lisdksi JSN on
perinteisesti kasitellyt myos televisio-ohjelmiin liittyvia piilomainontakanteluja. Mikali
televisio-ohjelmat siirrettéaisi pois JSN:n toimivallan piiristd, voisi myos lehdisto alkaa
"vaatia® lisda liikkumatilaa. Talléin JSN:n toimivallan periaatteet eivét endd voisi

toimia.

Myo6s JSN on todennut, etté sdhkdinen media kilpailee painetun viestinndn kanssa. Jos
tuotesijoittelu yleistyy, tdma saattaa vaikuttaa my®s painetun viestinndn aihe- ja
tyylivalikoimiin.  N&n vaara toimituksellisen ja kaupallisen aineiston ragan
hamartymisestéd myos lehdissd kasvaisi. Taméa edelleen vaarantaisi toimituksellisen

riippumattomuuden, johon median journalistinen uskottavuus pitkati perustuu. (emt.)

2.5 Neuvoston langettavia ja vapauttavia tapausesimerkkeja

Tassd luvussa esittelen Julkisen sanan neuvostolle tehtyja kanteluja, lehtien perusteluja
sekd JSN:n langettavia ja vapauttavia paatoksia piillomainonnasta. Esimerkkitapaukset
koskevat niin sanomalehted, kaupunkilehted kuin asiakaslehtegkin ja ne ovat keskendan
hieman erilaisia. Tapausesimerkit olen valinnut silla perusteella, etta niista 16ytyy paitsi
yhtyméakohtia, my6s eroavaisuuksia Yrittelidgs Auranmaa -julkaisuihin kirjoittamieni
juttujen kanssa. Esittelen tapaukset tuoreugarjestyksessa. Tutkielmani lopussa arvioin
tarkemmin omia kirjoittamiani juttuja peilaamalla niita alla oleviin esimerkkeihin.
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Keskisuomalainen julkaisi joulukuussa 2008 jutun ”Vamistalo on turvallinen
vaihtoehto”. Kantelun mukaan lehden Asunto-extrassa yksi yritys tuotteineen nostetaan
esille mainosmaisesti ja kritiikittbmasti. Jutussa muun muassa Kirjoitetaan, etta
"Muurametalot Oy on monelle omakotitaloa halgjavalle tuttu yritys, silld monet ovat
sen myos valinneet. Nimittéin helpompaa tapaa mahdollistaa omakotihaave e ole.
Muurametalot Oy rakentaa ja myy taydellista valmistalopakettia, eikd yritys tunnu
kérsivan nykyisestd lamasta ollenkaan.” Juttu rakentuu yhtion projektipadlikon
haastatteluun. Vastauksen mukaan Asunto-extra on normaalista sanomalehdesta
erottuva liite, jonka Sisdltd  keskittyy asumiseen, samoin  ilmoitukset.
JSN:n tulkinnan mukaan on oleellista, ettei yksittéisen valmistgjan tuotteita suosita
kritiikittomasti. Julkisen sanan neuvoston mielesta yhden yrityksen ja sen tuotteiden
nostaminen esille mainosmaisesti ja kritiikittomasti on piilomainontaa. Yrityksen
edustajan esiintyminen ainoana tietolahteend vield korostaa vaikutelmaa. Neuvosto
antoi Keskisuomalaiselle huomautuksen hyvan journalistisen tavan rikkomisesta. (JSN
2008 4045/SL) Téassa tapauksessa on joitakin yhtenevaisia kohtia Yrittelids Auranmaa -
lehtiin kirjoittamieni juttujen kanssa. Jutuissani olen melko kritiikittomasti kirjoittanut
erilaisista yrityksistd ja yrittdjista, jotka ovat toimineet jutuissani my6s ainoina
tietolahteind. Eroavaisuutena tdhan tapaukseen on se, ettd en ole nostanut yrittgjia tai
heidan yritystensa tuotteita ja palveluita mainosmaisesti esiin esimerkiksi kehuvilla
adjektiiveilla. En mydskaan ole tuonut esiin omaa nakemystani yrityksista.

Pirkka-lehti taas kertoi numerossaan 9/2008 ammatinharjoittgjan haastattelun kautta
eldnhomeopatiasta. Kantelun mukaan jutun savy on kritiikittoman hyvaksyva ja
mainosmainen. Jutussa haastateltu diplomieldinhomeopaatti kuvaili toimintaansa ja
yhteystiedot mainittiin ilman, ettd homeopatiaa vastaan edsitettyja vastavéitteita
mitenk&an olis esitelty. Pirkka-lehden mukaan jutun tarkoitus on kertoa, mita
eldnhomeopatia on ja mitd eldinhomeopaatti tekee. Juttu on kertomus yhdesta
henkilostd, hdnen taustastaan, kokemuksistaan ja tehtavistdan. Pirkka-lehden mukaan
my0s esimerkiksi edellisesséd Pirkan numerossa aiheena oli Vuoden eléinlddkérin
haastattelu. Niin ik&én tdma juttu kertoi yhden henkilon taustasta, kokemuksista ja
tehtavistd. Julkisen sanan neuvoston mielesta jutussa e sekoitettu markkinointia ja
journalismia toisiinsa eika siina ollut olennaisia virheitd. Julkisen sanan neuvosto antoi
Pirkalle vapauttavan péadtoksen. (JSN 2008 4007/AL) Tassékin tapauksessa on

yhtyméakohtia Yrittelias Auranmaa -lehtiin Kirjoittamieni yrittdjakuvausten kanssa.
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Yrittgista kirjoitetut jutut ovat nimenomaan kertomuksia yhdestéa henkilostd, hanen
taustastaan, kokemuksistaan ja tehtavistddn. Omissa jutuissani e tosin mainittu
yhdenk&an yrittgén yhteystietoja. Pirkka-lehti sai t&ssd tapauksessa vapauttavan
padtoksen, mutta minua jai mietityttdmaan, onko kyse gitd, etta Pirkka on tunnetusti
asiakaslehti. Mikdi samainen juttu olisi julkaistu sanomalehdesss, olisiko neuvoston

pa&étos ollut samanlainen?

Kolmannessa esimerkissd Julkisen sanan neuvostolle tehdyn kantelun mukaan osa
kaupunkilehti Kulmakunnan jutuista kytkeytyi samassa numerossa julkaistuihin
ilmoituksiin. Kantelijalle oli syntynyt mielikuva, ettd yritykset oli valittu juttujen
kohteiksi muilla kuin journalistisilla perusteilla. Liséksi osassa tapauksia ilmoituksen ja
jutun kuvat olivat samantyyliset ja antoivat vaikutelman, ettd ilmoitus ja juttu
kuuluisivat yhteen. Kulmakunta vastasi, eftd jutuissa kerrottiin ilmoitusasiakkaista,
mutta jutut oli tehty journalistisn perustein. Jutuissa esiteltiin  paikkakunnan
yrittgjakantaa. Neuvoston mielestd ilmoitusten ja toimituksellisen aineiston raja el
kuitenkaan ollut selked. Julkisen sanan neuvosto katsoi Kulmakunnan rikkoneen hyvéa
journalistista tapaa ja antoi lehdelle huomautuksen. (JSN 2004 3317/KL) Yrittelids
Auranmaa-lehdessd moni yrittgjd, josta tein jutun, osti lehdestd my6s ilmoituksen.
Né&illa e kuitenkaan ollut kytkoksia toisiinsa, koska mind toimin toimittajana
itsendisesti ja ilmoitusmyynti toimi itsendisesti. IImoituksen ostaminen el ollut ehtona
jutun Kirjoittamiselle tai toisin péin. lImoituksia e julkaistu samalla sivulla samaisten
yrittgjien juttujen kanssa, mutta tdman esimerkkitapauksen perusteella voisi tulkita, etté
jutut ja ilmoitukset kytkeytyivét toisiinsa. Lehtemme lukija e ole tietoinen

toimintaperiaatteistamme.

Uudenkaupungin Sanomat julkaisi marraskuussa 1998 uutisen, jossa Kkasiteltiin
paikallisen ravintolan myyntiin tuomaa pannupizzaa. Uutisessa kerrottiin  myos
hintatietoja ja alennusprosenttgja. Kantelijan mielestéa juttu oli tekstimainontaa.
Uudenkaupungin Sanomien vastauksen mukaan pienessd kaupungissa paikallisen
lehden yhtena térkeéna tehtavand on kertoa lukijoilleen paikkakunnan palveluista.
Neuvoston mukaan se, etta toimituksellisessa aineistossa mainitaan tuotenimia, el
sellaisenaan osoita, etta kyse olis piilomainonnasta. Tuotteista on myds voitava
kirjoittaa monin eri tavoin, ekd myonteisyys ole samaa kuin piilomainonta.
Esittdmistavalla on suuri merkitys. Esimerkiksi tuotteeseen kohdistettu epasuhtainen
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huomio seka mainosmainen ja Kkritiikiton esitystapa viittaavat piilomainontaan.
Neuvoston ratkaisun mukaan Uudenkaupungin Sanomat rikkoi hyvda journalistista
tapaa. (JSN 1998 2700/SL) Yrittelids Auranmaa -lehtiin Kirjoitettiin myonteisesti
paikkakuntien palveluista. Tama tapausesimerkki liittyy omaan lehtiprojektiini siten,
etta tassa perustelussaan JSN toteaa, etteivat myonteisyys tai tuotemerkkien maininta
ole suoraan samaa kuin piilomainonta. Tama osaltaan puoltaa sitg, etteivat omat juttuni

olisi tekstimainontaa.

Aamulehden taloussivuilla julkaistiin joulukuussa 1997 juttu "Mikrokauppa yrittéa
uudella tyylill&@". Jutun paddpaino oli lilkkkeen uusissa, tavanomaisesta poikkeavissa
toimintaideoissa. Myynnissé olevat tuotemerkit mainittiin, samoin osoitetiedot ja
Internet-osoite. Aamulehden vastauksen mukaan yrittgdla oli poikkeuksellinen
lilkeidea, joten esittely oli perusteltua. Pienten yrittdjien esittely on tarpeellista senkin
vuoksi, etta suuryritysten toiminnasta kerrotaan paljon enemman. Osoite, hinnoittelu ja
aukiologjat olivat olennainen osa liikeideaa. Neuvoston mielestd lehden levikkialueen
yritystoiminnasta ja yrittgjista kertominen on luonnollinen osa sanomalehden siséltoa
Yritysesittelyissékin  on kuitenkin oltava journalistiset perusteet, eka esttelyn
tarkoituksena saa olla yrityksen toiminnan hyodyttaminen. Mydsk&an tuotenimien tai
lilketoimintaa koskevien yksityiskohtien mainitseminen ei sellaisenaan tee lehtijutusta
piilomainontaa. Neuvoston mukaan Aamulehden yritysesittelyn sévy oli myonteinen,
muttei mainosmainen. Myynnissd olevien tuotemerkkien ja osoitetietojen
mainitseminen e tehnyt jutusta piilomainontaa. Neuvoston mielesta yritysesittely ol
lukijoiden kannalta informatiivinen. Lehden e katsottu rikkoneen hyvéa journalistista
tapaa. (JSN 1997 2589/SL) Yrittelias Auranmaa -lehden voi rinnastaa téhan esimerkkiin
siten, ettd lehden levikkialueen yrittgjista kertominen olisi luonnollinen osa Iehden
sisdltda. Eroavaisuutena taas on se, etta yhdessakdan Yrittelidgs Auranmaa -lehden

jutussa ei mainittu aukioloaikoja saati hinta- tai yhteystietoja.

Yleisesti tarkasteltuna huonoa journalismia, tekstimainontaa, on Kritiikittdmyys jutun
lahdetta kohtaan, yhden yrittgan tai tdman yrityksen tai sen palvelujen nostaminen
ylitse muiden sek& yrittgan ilmoituksen kytkeminen samaan julkaisuun yrittgasta
kertovan jutun kanssa. Liséks tekstimainontaa on, mikali jutun myodnteisyys on omiaan
kasvattamaan yrittgén liiketoimintaaa. Myonteisyys, tuotemerkkien maininta tai
yhteystietojen  julkaiseminen e  kuitenkaan suoraan ole tekstimainontaa.
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3 ORGANISAATIOT PYRKIVAT MYONTEISEEN MEDIAJULKISUUTEEN

Organisaatioiden suhdetoiminnalla eli sen julkisuustydlla (PR eli Public Relations)
pyritédn akaansaamaan ja Yyllapitaméan organisaation ja sen yleisOjen vélista
yhteisymmérrysta ja luottamusta. PR:n tavoitteena on vaikuttaa yleison mielipiteisiin.
(Lehtonen 1998, 119.) Valtaosa yrityksista ja yhteisdista pitéa tdman takia julkisuutta
tavoittelemisen arvoisena, mistda seuraa erilaisa toimintatapoja julkisuuden
saavuttamiseksi (Uimonen & lkévalko 1996, 193).

Viestinndn merkitys yhteisdjen ja yritysten toiminnan tehokkuudelle, sen jasenten
sitoutuneisuudelle ja ympériston suhtautumisella yhteisoon otetaan entista vakavammin
(Kivikuru & Kunelius 1998, 102). Tavoitteena on esimerkiksi informoida organisaation
palveluista ja tuotteista, lisata organisaation myonteista tunnettuutta ja valittéd yleisolle
organisaation nédkemyksia ja suhtautumisia joihinkin julkisuudessa keskusteltuihin
asioihin (Lehtonen 1998,123). Yrityskuvalla taas tarkoitetaan sitd mielikuvaa, joka
ihmisilla on yrityksestd. Myonteista ja tuttua yrityskuvaa pyritddn luomaan tai
vahvistamaan muun muassa tuotteilla, mainonnallaja julkaisuilla. (Wiio 1974, 288.)

Wiio (emt., 291-292) luettelee, ettd yrityskuvaan kuuluvat esimerkiksi yrityksen
tuotteet, asiakkaiden kohtelu, yrityksen johto, yritys tyonantgjana ja yksilon huomioon
ottaminen. Myonteista yrityskuvaa pyritéan tavoittelemaan luomalla yleisdlle muun
muassa mielikuvia gitd, etta yrityksen tuotteisiin voi luottaa, yrityksen kanssa on
miellyttava tehda kauppaa, yritys yrittédd ymmartaa asiakkaiden tarpeita, yritys kehittéa
uusia tuotteita, yritys on maineeltaan hyva, tyopaikka on turvallinen tai etta yritys
osoittaa Kiinnostusta myos ihmisiin eikd vain voittoon ja etta yritys koettaa tehda
osuutensa yhteiskunnan hyvaksi.

Yrityskuvasta voidaan puhua myds yrityksen maineena. Maine on organisaation
aineetonta pdédomaa, jonka on todettu vaikuttavan menestykseen. Maine syntyy omista
ta léheisten kokemuksista, kuulopuheista ja uskomuksista, mutta myds
medigulkisuudesta. (Juholin & Kuutti 2003, 66.) Yleisdlle halutaan valittaa
samansisdltoista yrityskuvaa viestimestd ja kommunikointitavasta huolimatta. Yksi
yritysten ulkoisen suhdetoiminnan kohteista on joukkoviestimet (Lehtonen 1998, 125).
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Medigjulkisuus on organisaatiolle yksi keino ja kanava, jonka valityksella pyritéan
luomaan, vahvistamaan tai muuttamaan haluttua kuvaa. Joukkoviestinten journalistinen
osuus on arvostettu ja hauttu alue oman asian esittdmiseen. Myonteisen
medigulkisuuden tavoittelun tarkoituksena on vélillisesti tai suoraan saada aikaan
pavelujen ja tuotteiden kysyntdd tai kysyntddn positiivisesti vaikuttavia ilmidita
(Uimonen & Ikavalko 1996, 192.)

Vakka sekd journaisti ettd PR-henkilé kumpikin pyrkivat totuudenmukaiseen,
olennaiseen ja monipuoliseen tiedonvalitykseen, haluaa journalisti ensi sijassa seurata
yhteiskunnan muutoksia ja tehda ne yleisblleen nakyviksi. PR-tyon perimmaisena
tavoitteena taas on vaikuttaa yleison tietoihin ja asenteisiin niin, ettd yleisd ymmartéisi
ja tukis organisaation tavoitteellista toimintaa. (Lehtonen 1998, 122.) Minulla ei
suoranaisesti ole kokemusta varsinaisesta PR-tydstd, mutta rinnastan PR-henkilén
toimenkuvan nyt mainostoimiston tyontekijan kanssa samalle viivalle. Olen suorittanut
usean opiskeluuni  kuuluvan harjoittelun sek&a myGs opinndytteeni tuoteosan
mainostoimisto Trival Oy:ssd. Koen, ettéa seka yrityksen PR-henkilo ettd yrityksen
kéyttdma mainostoimisto pyrkivat samaan, eli antamaan yrityksesta mahdollisimman
myonteisen kuvan. Tyodskentelyni mainostoimistossa tarjosi minulle mahdollisuuden
lahestya eri yrityksia taysin toisesta nakokulmasta kuin lehden toimituksessa. Kirjoitin
esimerkiksi tekstegja yrittgjien verkkosivuille. Huomasin, ettd tekstit eivéat sindldan
sisdlténeet esimerkiks virheitd, mutta sellaisenaan teksteja e olisi voinut julkaista
sanomalehdessd. Vdilla oli vaikeaa kirjoittaa yrittgjistd mainosmaisesti, kun olin
useamman vuoden opetellut  kirjoittamaan  kriittisesti ja " objektiivisesti”.
Tamankaltaiseen nakokulmaan tutustuminen auttoi minua kuitenkin ymmartamaan
paremmin myos yrityksen ldhtokohtia ja PR-tyota. PR:I1& on Suomessa ollut heikohko
maine ja yritysten on vaikea saada viestiéan 18pi. Toimitukset suhtautuvat herkasti
hyvin Kkriittisesti yritysten pyrkimyksiin saavuttaa esimerkiksi ilmaista julkisuutta
(Uimonen & Ikavalko 1996, 196). Téasta huolimatta tuotteiden ja yrityskuvan
markkinointi on tehostunut ja onnistunut kietoutumaan entista tiiviimmin myos

joukkoviestimien toimitukselliseen siséltoon (Vuortama & Kerosuo 2004, 115).

Tassd luvussa esittelen keinoja, joilla organisaatiot tavoittelevat myonteista julkisuutta
janaden keinojen suhdetta journalistisen tyon ihanteisiin.
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3.1 lImaigulkisuus koetaan luotettavana ja uskottavana

Markkinointia tukevasta julkisuudesta kaytetdan usein kasitettd ilmaigulkisuus
erotukseksi maksetusta julkisuudesta eli esimerkiksi mainonnasta. Ilmaigjulkisuudessa
tavoitteena on saavuttaa omaa toimintaansa tukevaa ta myyvaa mediatilaa ilman
korvausta saavutetusta tilasta tai gjasta. (Juholin & Kuutti 2003, 58.) [Imaigulkisuutta
haetaan tavallissmmin tuotteille ja palveluille, mutta myos yrityksille, jotka uskovat

nakymisen julkisuudessa edistévan niiden toimintaa (Uimonen & Ikévalko 1996, 196).

lImaigulkisuus ndhdéén organisaatioissa usein maksettua mainontaa korvaavana
keinona. Oletuksena on, ettd ilmainen julkisuus toimii kuten mainonta. Mainonnan
odotetaan kiinnittdvan huomiota, heréttavan mielenkiintoa ja johtavan jollakin
aikavdlilla kaytannon tekoihin, kuten esimerkiks tuotteen tai palvelun ostoon. (emt.,
194.) Organisaatioiden pyrkimys ilmaisulkisuuteen liittyy myds toimituksellisen
aineiston arvostukseen. Journalistisen julkisuuden koetaan olevan luotettavampaa ja
uskottavampaa kuin maksettu mainonta, varsinkin jos journalistinen julkisuus on
myonteista. (Juholin & Kuutti 2003, 58.)

Organisaation journalistisessa ymparistossa julkitullutta viestia pidetéén neutraalimpana
ja luotettavampana kuin jos organisaatio kertois asiansa kéayttden omia
viestintékanaviaan tai mainontaa. Journalistisen julkisuuden kautta asian koetaan saavan
tietynlaisen hyvaksynnan, esimerkiks lehdestd luettuna asia on “totta’. Lehden
tuotepalstalle padssyttd uutista pidetddn arvokkaampana ja tehokkaampana kuin
maksettua ilmoitusta. (Uimonen & lké&valko 1996, 194.) lImaigulkisuuden vertaamista
mainontaan tukee nakemys sitd, ettd ilmaisjulkisuudella voidaan tavoittaa myos
sellaista yleisdd, joka torjuu mainosten viestin. Yleisd uskoo ja luottaa journalismiin
enemman kuin mainontaan. (Aberg 2000, 191.) Mielestani yritysten pyrkimys
ilmaigulkisuuteen on aivan normaalia, enka sita lahtisi tuomitsemaan. Ilmoittaminen
lehdissd maksaa, eika ole takeita, etta ilmoitusta luettaisi. Itse luen lehdesta Iahinna
kiinnostavat jutut, mainokset ohitan, koska erilaisia mainoksia puskee esiin kadulla
kulkiessa, internetissa surfatessa, lehdissd, joka puolella. Itse "uskon” journalismiin
enemman kuin mainontaan. Minun on voitava esimerkiksi lukijana luottaa siihen, etta
yrityksesta kertovalla jutulla on journalistiset periaatteet. Henkilokohtaisesti minun on
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helpompi uskoa yritykseen liittyvid asioita, jos luen ne journalistisesta jutusta kuin jos
lukisin asioita yrityksen omasta mainoksesta. Mainokset harvemmin, jos koskaan, ovat
kriittis&. Mielestani varsinkin  pienemmilla paikkakunnilla oman levikkialueen
yrityksistéa kertominen on hyvaksyttdvad jopa vain siksi, ettd ne ovat olemassa, jos
lilkeidea on mielenkiintoinen tai poikkeava. Varsinkin kaupunkilehdissa tai
paikallislehdissd tdmankaltaisia yritysesittelyja ilmenee useasti, mutta uskon, etta
yritykset on valittu toimituksen |&htokohdista. Toisinpain asia ei helposti toimikaan.

Organisaation pyrkimys ilmaisjulkisuuteen kohtaa helposti ja usein esteitd, jotka
perustuvat journalistisen tyon periaatteisiin. Muun muassa Risto Kunelius (2003, 23)
madrittelee journalismia sen itsendisyydella ja edustavuudella. 1tsendisyydellé viitataan
siihen, ettad journalistit pyrkivét suojelemaan tyotaan erilaisilta vaikutusyrityksilta Juuri
tama erottaa journalismin muusta joukkoviestinndsté. Tosiasioihin perustuvat jutut ovat
ainakin journalistien mielesta suhteellisen neutraalgja. Journalistit pyrkivét valttamaan
tekstimainontaa, missa kohden yrityksen tiedotustoiminnan pyrkimykset ja journalistin
tavoitteet usein joutuvat vastakkain. Juuri journalismin pyrkimys varjella itsendisyyttaan
on ldhtokohta sille, etté journalismin voidaan gjatella edustavan suuren yleison éanté ja
nakokulmaa. Journalismin ja journalistin tulisi olla kriittinen sen suhteen, keta se
edustaa. Markkinointia tukeva viestinta on téten toimittajille arka aihe, silla journalistit
eivat ainakaan tietoisesti halua olla tukemassa minkaén asian, liikkkeen tai yhteison
menestysté. (Juholin & Kuutti 2003, 60) lImaisjulkisuuden paineissa toimittajat kokevat
menettdvansi omaa autonomiaansa (Uimonen & Ik&valko 1996, 196).

Paikallislehdessa tydskennellessani suuri osa lehden juttuideoista tuli ulkopuolelta,
yhdistyksiltd, harrastugérjest6iltd, usein myds yrityksiltd. Yritykset tarjosivat
useimmiten jotakin itsedén koskevaa juttuideaa. Usein juttu kirjoitettiinkin, mutta eri
nakokulmasta, kuin mista sité oli alun perin tarjottu. Yritys saattoi Sis esiintya jutussa,
mutta yrityksen tai yrittgan rooli oli pieni. Jutuissa tuotiin enemminkin jotakin
yleispdtevéd aihetta esiin. Esimerkkind tulee mieleen juttu, joka julkaistiin
paikallislehdessa yhden harjoittelujaksoni aikana Trival Oy:ssa. Tuolloin meneilléén oli
kunnallisvaalit ja Trival Oy tarjos ilmaiset verkkosivut kaikille halukkaille
kunnallisvaaliehdokkaille. Kirjoitimme tasta tiedotteen paikallisienteen. Toimittaja
kirjoitti jutun, mutta p&ékohtana jutussa olikin se, kuinka kunnallisvaaliehdokkaat
voivat hyodynt&a internetia ndkyvyytensa parantamiseks ja mité hyvét kotisivut pitavét
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ssdllaan.  Trival Oy:n  toimitugohtagja Leena-Maija Parssinen toimi  jutussa
haastateltavana, joka kertoi ndkemyksidan edella mainittuihin  kysymyksiin
mainostoimiston edustgjana. Trival Oy sai siis lopulta ilmaista julkisuutta, vaikka se ei
toteutunutkaan yrityksen alkuperéisen tavoitteen mukaan. Téallaisella menettelylla yritys
sal nimensa nakyviin, mutta jutulla e tavoiteltukaan yrityksen etua, vaan jutulla

pystyttiin palvelemaan lukijaa.

Journalisteja kehotetaan suhtautumaan Kriittisesti kaikenlaisiin  keinoihin - ujuttaa
markkinointiaineistoa toimitukselliseen aineistoon (Juholin & Kuutti 2003, 61).
Tuotteiden ja palvelujen esittelyn katsotaan olevan tarpeellista vain erityisissa
yhteyksissq, joihin uusien tuotteiden ja vastaavien esittely luontevasti sopii kuten
esimerkiks ammatti- ja aikakaudehdissd. (Uimonen & lkavako 1996, 196.)
Journalistin ohjeiden mukaan ilmoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettava
selvand. Tiedotusvélineiden sisdllosta paéttadminen kuuluu toimituksille ja ulkopuoliset
vaikutusyritykset on torjuttava. (JSN 2008b.)

3.2 Advertoriaalit rakennetaan uutisen muotoon

Mainonnan ja markkinointia tukevan julkisuuden valiin sijoittuu maksullinen
journalismi, jota edustaa ilmoitudliite eli advertoriaali. Organisaatiot maksavat
ilmoitusliitteeseen paasystd. Maksettu julkaisu on useimmiten ammattijournalistien
tekema eika ilmoitusliitteen julkaiseva lehti kontrolloi ilmoitudiitteen siséltoéd. Tilasta
maksetaan kuten mediatilasta yleensa. (Juholin & Kuutti 2003, 60.) Advertoriaalit ovat
siis eri tavoin uutisen muotoon laadittuja artikkeli- tai kuvakokonaisuuksia, jotka
kuitenkin ovat maksettua mainontaa (Mantyla 2008, 136).

Mainonta sisdltéd ilmoittgjan omia véitteita tuotteista ja palveluista eika toimituksilla
ole mahdollisuuksia vastata niiden totuudenmukaisuudesta. Jos ilmoitukset
erehdyttévasti muistuttavat toimituksellisa palstoja, lukija e vattamatta pysty
tulkitsemaan advertoriaalin luonnetta ja akuperéd oikein. (Vuortama 1984, 66.)
Mantyla (2008, 130) korostaakin, etta yleisdlla on oikeus tietéd, mik& on

toimituksellista aineistoa ja mika on rahalla ostettua julkisuutta eli mainontaa.
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Advertoriaalin perusperiaate on, ettd lukijoiden on pystyttava valittémasti tunnistamaan
ilmoitus ilmoitukseksi. Pelkk& maininta ”ilmoitus’ ei enda riita, vaan ilmoituksessa on
kaytettdvd myos eri kirjasintyyppia kuin toimituksellisessa aineistossa. |lmoitus-
maininta varsinkaan kerran tai harvoin julkaistavassa mainoksessa ei yksingan pysty
takaaman erotettavuutta, jos ulkoasu muutoin on erehdyttavasti toimituksellisen
aineiston kaltainen. (Juholin & Kuutti 2003, 116.)

Juholinin ja Kuutin (emt.) mukaan toimitukselliseen muotoon puetut mainokset eli
advertoriaalit ovat toimittajien mielestda ammattieettisesti arveluttavia. Advertoriaaleissa
pyritddn sekoittamaan toimituksellinen ja mainosaineisto toisiinsa ja hamaamaan
lukijoita journalistisen uskottavuuden kautta. Journalistin  ohjeissa puhutaan
tekstimainonnasta ja piilomainonnasta, joka saattaa ilmetd toimituksellisen tilan
k&yttamisend mainontaan tai maksullisten ilmoitusten julkaisemisena niin, etté tuotos
muistuttaa toimituksellista aineistoa. Advertoriadleissa perinteisesti luotettavana
pidettyyn uutismaiseen tekstiin sisdltyykin tall6in tosiasiallista mainontaa. (emt., 61.)

Henkilokohtaisesti en pida endd advertoriaaleja ammattieettisesti epéilyttaving, koska
nykyaan ne pitda erottaa selkedsti varsinaisesta toimituksellisesta aineistosta. Vaikka
kyseessa ei olisikaan kokonainen ilmoitusdliite, pelkka toimitukselliseen muotoon puettu
mainos mielesténi erotetaan lehtien sivuilla riittavan selvasti. Sen liséks, etta juttujen
yhteydessi lukee "ilmoitus’, ne ovat my6s ulkoasultaan, kuten kirjasimeltaan tai
palstoitukseltaan varsinaisesta toimituksellista aineistosta poikkeavia. Tama tietysti
edellyttéd advertoriaalegja julkaisevalta taholta tarkkuutta. Mikali lehti e erottaisi
advertoriaaleja riittéavan selkeasti, kokisin asian piilomainonnaksi. Mikdli lehti julkaisee

advertoriaalit asianmukaisesti, el niissa ole mielestani epaselvyyksia.

3.3 Yritygournalismi palvelee kahta tahoa

Tama luku perustuu Miikka Leinosen kanssa k&yméani keskusteluun 19.2.20009.
Markkinointiviestintdkonserni Zeeland Societyyn kuuluvan Maggie-asiakaslehtitalon
luova johtaja Miikka Leinonen on lanseerannut yritysournalismi-kasitteen vuonna 2005

tydskennellesséén tuolloin asiakaslehtitalo Kyndmiehessé luovana johtajana.
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Organisaatioiden tavoitteisin pohjautuva ja vastaanottgaa palveleva journalismin
alalgi on Leinosen mukaan yritysournalismia. Kasite yritygournalismi pyrkii
selventamaan tonttijakoa markkinoinnin ja journalismin véalilla Yritysournalismi on
avoimesti markkinointia, jonka tavoitteena on kasvattaa yrityksen liiketoimintaa ja
vaikuttaa ihmisten mielikuviin tuottamalla heille tietoa, jonka he kokevat arvokkaaksi.
Ennen Lenosen haastattelua minulla e ollut tarkempaa tietoa dita mitéa
yritygournalismi  kédytanndssa on. Tiesin vain Wikipedian kautta, ettd se on
" markkinoinnin  keino, jonka tavoite on kasvattaa yrityksen liiketoimintaa”.
Yritygournalismia on toimittgjakunnassa kasitteena kyseenalaistettu ja Kkritisoitu.
Itsellenikin mieleen tuli enssimmaisend "puhdas’ piilomainonta, ja siind luulossa olin
aina Leinosen haastatteluun saakka. Haastattelu sai minut ymméartamaan taman

kasitteen lainalaisuuksia paremmin, enka endé koe sita piillomainonnaks.

Leinonen kertoo, etta kasite lanseerattiinkin aluks provokaatioksi. Leinonen katsoo,
etta asiakadehtiala tarvitsee termin, joka selventdéd asiakaslehtien tekemisen eroa
journalismista, viestinnasta tai muusta markkinoinnista. Leinonen myontda, etta
yritygournalismi ” pomppii seka journalismin ettéd mainonnan tonteilla”.

Jos vertaan journalismia ja mainontaa keskendn, niin journalismin peruspiirteisiin
kuuluvat muun muassa tiedonvalitys, informaation jalostus, maailman jasentdminen,
yhteiskunnallisen keskustelun yllgpito, sananvapauden vaaliminen, riippumattomuus,
puolueettomuus seka niin sanottuna vallan vahtikoirana toimiminen. Mainonta taas on
osa yrityksen markkinointia, jonka tavoitteena on myynnin edistaminen.

Leinosen mukaan journalismista voidaan puhua yhteyksissd, joissa kaytetdan
journalistisia tyokaluja, ja joissa kerrotaan tarinoita. Myds yritysournalismi tarjoaa
tietoa, jotaihmiset haluavat jatarvitsevat. Journalismi on tiedon seulontaa, jasentelya ja
paketointia. Yritygournalismia tehdddn samalla tavalla, mutta tavoitteet ovat
moniulotteisemmat. Lahdekritiikin kohdalla yritysournalismi taas eroaa perinteisesta
journalismista, yritygournalismi e pyri puolueettomuuteen. Journalismilla palvellaan
yhtd tahoa, lukijaa. Yritygournalismilla taas palvellaan seka lukijaa etta lehden
kustantgjaa.
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Esimerkkgld yritygournalismista ovat muun muassa organisaatioiden asiakas-,
sidosryhmé-, jasen- ja henkilostolehdet, verkkopalvelut seka yritysten blogit. Toisinaan
voidaan my0s tuottaa sanomalehteen ilmoitudiite. Hyvaan yritysournalistiseen tapaan
kuuluu tuoda selkeésti esiin viestin lahettgja ja hanen tarkoitusperansa. Leinonen toivoo,
ettd tulevaisuudessa jokainen asiakasehti kertoiss myts lehden tavoitteet ja
kohderyhmét. Tastda ymmarran, etté yritygournalismi e esittéydy lukijalle tavallisen
sanomalehden juttuna, jolloin lukijaa koetettaisi hamétd, vaan yritygournalismille on
mediakentdssa oma julkaisuympéristonsa. Tunnettuja asiakaslehtia ovat esimerkiksi
Keskon Pirkka-lehti, Suomen Lé&hikaupan Me-lehti ja Itellan lehti Postia Sinulle. Eri
ammattialoilla taas on omat sidosryhmé&- ja henkilostolehtensa. Lehtien alkusivuilta,
mediatiedoista, l&hes poikkeuksetta aina [0ytyykin tieto, mikéa taho lehted julkaisee ja
mikd lehti on kyseessd. Tama tietysti edellyttdd ammattitaitoista asiakaslehden
tekemistd. Lehden tekemiseen e resurssipulan vuoks kayteta aina ammattitaitoisia
toimittajia, mik& helkentda lehden uskottavuutta ja lukuarvoa. Yritygournalismin
julkaiseminen esimerkiksi sanomalehden ilmoitusliitteessa tarkoittaa mielestani samaa
kuin luvussa 3.2. kasittelemani advertoriaalit, eli toimitukselliseen muotoon puetut
mainokset. IImoitudliitteet on kuitenkin selkedsti erotettava muusta toimituksellisesta

aineistosta.

Ennen kuin yhteisdssa padtetaan julkaista omaa asiakaslehted, on tarkeda miettid, miksi
lehted tehdaén ja keitd lehden avulla halutaan tavoittaa. Lehden kohderyhmien
médrittely ja rajaaminen kuuluvat suunnittelun alkuvaiheisiin. Kohderyhmien
méadritteleminen auttaa tunnistamaan eri lukijoiden tarpeet. Nén lehti voi tarjota
informaatiota, joka palvelee tarkoituksenmukaisesti juuri kohderyhméks valikoituja
lukijoita. Lehden tekijét tarvitsevat tietoa sSitd, mitkd ovat yhteison toiminnan
gjankohtaiset painopistealueet ja mita tavoitteita johto on toiminnalle asettanut. Lehden
ideointi ja suunnittelu perustuvat siis lehden julkaisijan tavoitteisiin. Asiakaslehden
julkaiseminen tarjoaa yhteisolle mahdollisuuden laajempaan tiedonvélitykseen. Lehden
avulla lukijoita voidaan informoida heitd kiinnostavista ja hyddyttévista asioista.
Asiakaslehden tehtévien painopisteet voivat kuitenkin vaihdella. Y hteisosta riippuen
painopisteita voivat olla esimerkiksi yhteison profilointi, asiakkuuden vahvistaminen,
asiakkaiden kiinnostuksen lisé@minen yritysta ja sen tuotteita tai palveluita kohtaan,
tuotteiden ja palvelujen markkinointi, tiedottaminen tai uutisointi. Asiakaslehti voi siis
olla luonteeltaan yrityskuvan rakentaja, uutisvdline, myynninedistgja ja niin edelleen.
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Leinonen korostaa, ettd lehden on kuitenkin palveltava lukijaa. Lehden tehtéva on olla
uskottava informaatiokanava lukijalle ja lukijan on voitava luottaa lehdessa oleviin
tietoihin. Mainosmaisuus horjuttaa lehden uskottavuutta. Asiakaslehden vahvuutena voi
pitda juuri sen toimituksellista ympéristoa. Lehti on viestintdkanava, johon liittyy
mielikuva luotettavasta ja puolueettomasta tiedonvélityksestd. Téllaisessa tilanteessa
luotettavuutta synnytetdan ennen kaikkea sillg, ettd lehden julkaisijan tiedot ja tavoitteet
tuodaan lehden mediatiedoissa esille. Vakka lukija tietddkin lukevansa yhteison
tavoitteita tukevaa julkaisua, hdn odottaa my0s ammattitaitoisesti ja journalistisin
perustein toimitettua lehted. Lehden sisdllon pitdd siis vastata lukijoiden odotuksia.
Juttujen monipuolisuus, hyodyllisyys ja viihdyttévyys on kyettdva sSéilyttamaan

numerosta toiseen.

Jos peilaan edella mainittuja asioita aiemmin mainitsemiini Pirkka- ja Me-lehtiin, niin
tiedan lukevani tietyn ketjun asiakaslehted. Vaikka ndiden lehtien tavoitteena olisikin
tuottaa hyotya lehden julkaisijataholle, koen, etté lehdet hyddyttavat my6ds minua
Lehdissd on aina useampia minua kiinnostavia juttuja, ja nama jutut ovat useimmiten
yleismaailmallisia aiheita késittelevi& Harvemmin torméan juttuun, jota lukiessani
kokisin, ettd minulle koetetaan tuputtaa jotakin tiettyd agjatusta tai tuotetta.
Journalististen juttujen lisaksi lehdet sisdltavat myds tuoteuutuusesittelyjd, mutta ne
voin halutessani hypéta ohi. Myo6s erilaisissa ruokaohjeissa kaytetddn aina kyseessa
olevan ketjun tuotteita. Se e minua héiritse, koska kyseessd on nimenomaan
asiakadlehti, jossa esitellédn oman ryhman tarjoamia tuotteita. Mikai samanlaisia
reseptejd, joissa tuotemerkit on tarkkaan mainittu, julkaistais tavallisessa lehdesss,
kokisin sen piilomainonnaksi.

Asiakaslehdet kilpailevat muun muassa ilmaigjakelulehtien ja toisten asiakaslehtien
kanssa lukijoiden kiinnostuksesta. Lehden julkaisijoiden on suunniteltava huolellisesti,
miten vastaanottgja saadaan tarttumaan lehteen. Leinonen kuvaa yritygournalismia
vaihtokaupaks — lahjan antamiseksi ja saamiseksi. Perinteisessa journalismissa tehdaan
lehti, josta lukija maksaa. Yritygournalismissa lehti annetaan lukijalle ilmaiseksi.
Asiakaslehdilla on kuitenkin ansaintalogiikka kuten muillakin yrityksen toimilla.
Lehden on giis jollakin aikavalilla tuotettava jotakin hyodyllista myos yritykselle.
Lehden lopullinen tehtava on vaikuttaa lukijan kaytokseen. Leinonen korostaakin

yritygournalismista puhuttaessa tavoitteellista lehdentekoa.



Asiakadehdelle méaritelldan tarkkaan rakenne, ulkoasu ja juttutyypit. Lehdella voi
my0Os olla useita erilaisia kohderyhmid, joten eri kohderyhmille réétéoidéén omia
erilaisia juttukokonaisuuksia. Lehden jutuille taas asetetaan erikseen yrityksen
imagosta, kaupallisista tavoitteista ja brandista johdettavat tavoitteet. Kaikkien lehden
juttujen e ole tarpeen pyrkia vaikuttamaan kayttaytymiseen, usein mielikuvavaikutus
riittéé. Oikein rakennettu lehti nostaa esiin valittuja mielikuvia ja arvoja ja lehden avulla
lukijat saadaan ymmartdamaan yrityksen tavoitteet. Sen liséksi, etta lukija ymmartéa
lehden tavoitteet, lehden sisdllon pitéa olla aidosti |ukijaa palvelevaa ja lukijan pitéa
saada siita itselleen jotakin. Yritygournalistisen lehden tehté&va on kuitenkin aina tuottaa
myynnillistd. Jarjestojen jasenlehdilla hyoty voi olla jasenmaddran kasvattaminen,
jasentyytyvaisyyden lisddminen, jasenten aktivoituminen tai oman nakokulman
leviaminen muihin medioihin. Asiakaslehti voi toimia yrityksen ja sen asiakkaiden
keskustelukanavana. Ammattilehdet taas ponkittavéat lukijoiden ammatti-identiteettia ja
luovat yhteisollisyyttd. Mainoksia [&hdetdan Leinosen mukaan nykydan turhan helposti
rakentamaan maksgjan ndkokulmasta, eilka mainos nédin ollen palvele vastaanottajaa.
Y ritygournalismilla pyritéén tuottamaan ennen kaikkea arvoa, jota pelkka tuote ei enda

pysty tarjoamaan.

Olen Leinosen kanssa samaa mielta siitd, etta yritygournalismi todella pomppii seka
mainonnan etta journalismin tonteilla. Juttu on tehty journalistisin tyokaluin, eika juttu
sisélld mainonnan tai markkinoinnin kielta. Juttu on kuitenkin markkinoinnin keino.
Mielesséni herasi gjatus, etta jos yritygournalistinen juttu irrotetaan ”poydalle’” omasta
perinteisesta julkaisuympéristostdan, esimerkiks asiakasehdestd, tarkasteltavaksi
yksittaisena juttuna, niin tunnistaako sita yritysjournalistiseksi jutuksi? Mikali juttu on
kirjoitettu toimitukselliseen asuun ja juttu tarjoaa minulle tietoa tai lukueldmyksen, eika
Siind suoraan pyritd myymédan minulle mitdan, eikd juttu silloin ole journalismia?
Ainakin aiemmin mainitsemani Pirkka- ja Me-lehdet pitavat sisdlléan journalistisia
artikkeleita, jotka kasittelevat esimerkiks lamaa, lapsiperheen elaméé, unen tarvetta,
urheilun téarkeyttd ja niin edelleen. Tai jos metalialan ammattilehdesta irrotetaan
tarkasteluun yks juttu, jossa kerrotaan yleisesmmallé tasolla enteilevasta taantumasta ja
jutun yhteydessa on myds metallialan yrittgjan ndkemys taantuman léhestymisesta ja
vaikutuksesta oman yrityksen toimintaan. Eikd sekin ole journalismia? Mielestani
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tdlaisissa tapauksissa ainoastaan  juttujen  julkaisuympédristd  tekee niista
yritygournalismia, koska jutuilla on kuitenkin jokin tietty tavoite. Tavoite ei kuitenkaan
valttamatta tayty tai vality, jos yks juttu otetaan kokonaisuudesta irralleen. Mielesténi
ainakin ndin ollen on soveliasta kayttaa termia yritysournalismi. En ainakaan itse keksi

taman kaltaiselle juttutyypille parempaa nimitysta.
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4 CASE YRITTELIAS AURANMAA

Olin vuosina 2007 ja 2008 toimittamassa Auran yrittgayhdistyksen tilaamaa
vuosijulkaisua Yrittelids Auranmaa.  Yrittelidss Auranmea -lehdet  toimivat

opinndytetyoni tuoteosana.

Kéasittelen [&hinnd vuoden 2008 julkaisua, koska minulla oli vuotta aiempaan verrattuna
paljon enemman vastuuta. Téssa luvussa esittelen tuoteosani 1dhtokohdat ja tavoitteet
seké tuoteosaani tehdessd kohtaamiani ristiriitoja yhteistyossa eri yrittgjien kanssa ja
niiden ratkaisuja. Peilaan tilanteita mahdollisuuksien mukaan Journalistin ohjeisiin.
Lopuks arvioin aiemmin luvussa 2.5. esittelemieni esimerkkitapausten kautta, olivatko
tuoteosani  toimitetut  jutut  journalismia  yrityksista,  piilomainontaa  vai

yritysiournalismia.

4.1 Lehtiprojektin osapuolet jatavoitteet

Auran Yritt§a on vuonna 1978 perustettu yrittdayhdistys. Auran Yrittgien
alugarjestona on Varsinais-Suomen Yrittgat, jonka kautta Auran Yrittga kuuluu
Suomen Yrittgiin. Nykyisena Auran Yrittgien puheenjohtajana toimii Pasi Viljanen,
lehtiprojektiemme aikana puheenjohtajana toimi viela Arto Savikangas. Vuoden 2008
lopulla yhdistyksella oli vajaa 90 jasentd. Y hdistyksen tehtédvana on sen jasenten
edunvalvonta omalla alueella ja yhteiskunnallinen vaikuttaminen. Y hdistys jarjestéa
Aurassa erilaisia tilaisuuksia, kuten yrittgdpaivia. Suurin yhdistyksen hankkeista on
ollut kouluille suunnattu yrittdyyskasvatushanke, joka paéttyi alkusyksysta 2008. Arto
Savikangas katsoo, ettéa Aurassa on hyva yritysilmapiiri ja etta yhdistys toimii hyvéssa
yhteistytssa Auran kunnan ja sen paéttdjien kanssa. (Arto Savikangas, henkilokohtainen
tiedonanto 8.9.2008.)

Y hdistys saa toiminnallaan silloin téllin nékyvyytta paikallisessa viikkolehdessg, mutta
yhdistys péétti alkaa parantaa nékyvyyttédn oma-aloitteisesti jo 1990-luvulla. Auran
Yrittgét kehitti oman vuosijulkaisun, Yrittelids Auranmaa -lehden, joka toimii myds
yhdistyksen varainhankintakeinona. Lehte& julkaistiin 1990-luvulla kolme kertaa, mutta
lehdella el ollut enda tekijoita taman jalkeen. Vuonna 2004 lehti julkaistiin taas, kunnes
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tuli jélleen tauko. Vuosina 2007 ja 2008 lehden on toteuttanut Trival Oy. Trival Oy on
loimaalainen vuonna 2000 perustettu mainostoimisto, joka tuottaa verkkoviestintéd- ja
ssdllonhallintagjéarjestelmia  sek&a  tarjoaa perinteiss@  mainostoimisto-  ja
asiantuntijapalveluita.  Tunnetuimpia  Trivalin  tuotteita ovat  verkkosivujen
julkaisujarjestelmét Profiili ja Sira. Aiemman asiakassuhteen perusteella julkaisun
tekeminen tuli puheeks Auran yrittgayhdistyksen puheenjohtajan Arto Savikankaan ja
Trivalin toimitugohtajan Leena-Maija Parssisen valilla.

Olin suorittanut aiemmin yhden koulutukseemme kuuluvista harjoitteluista Trivalissa, ja
Leena-Maija Péarssinen pyysi minua mukaan tekemaan vuoden 2007 julkaisua. Vuonna
2007 tulin mukaan lehden tekoon toimittgjaksi puolivalissd vuosijulkaisun
toimittamista. Projektimme onnistui hyvin ja vuonna 2008 lehden juttuaiheiden ideointi
sekd suurin osa toimitetuista jutuista oli minun vastuullani. Suoritin  molemmat
lehtiprojektit koulutukseeni kuuluvilla tyoharjoitteluilla ja tydssdoppimisella palkatta.
Sain lehden toimittamiseen apua vuonna 2008 opiskelijatovereiltani Sanne-Mari
Laaksoselta ja Hanne Valtarilta. Lehti kustannettiin ja jaettiin ilmoitustuloilla.
lImoitusmyynnista  vastasivat Leena-Maija Péarssinen ja  Stiina  Lerkki,
ilmoitusvalmistuksesta Trival Oy:n visuaalinen suunnittelija Anne Hyvonen ja
jarjestelméasuunnittelija Petri Litmanen. Petri Litmanen myds toimitti yhden lehden
jutuista. Lehden taitto oli Anne Hyvosen vastuulla. Lehti painettiin Kokeméella
Satakunnan Painotuote Oy:ssa ja jaettiin postin vélityksella ilmaisakeluna kaikkiin
talouksiin Aurassa, Koski Tlissa, Marttilassa, Tarvagoella, Poytydlld, Oripd&ssa,
Ylaneelld, Mellilassd sekd Tortinmaessa, Paattisilla ja osassa Lietoa. Lehden
jakelulevikki oli noin 11 000 kappaletta. Lisaksi lehdelld oli lehtipistejakelua.

Alkusyksysta 2008 ké&ydyssa palaverissa keskustelin Arto Savikankaan kanssa siité,
mink&laista lehted |&htisimme tekem&an. Vuoden 2007 lehden jutut kasittelivét 18hinna
auralaisia ja poytyadéisia yrittgid Mietin, miksi jakaa lehti niin lagjalle, jollel se
kasittele jakelualueestaan kuin murto-osaa. Mielestani lehteen piti saada enemman
paikallisuuden tuntua myods Auran ja Poytyan ulkopuolella asuville. Péétimme, etta
vuoden 2008 lehteen pyrittéaisiin saamaan mahdollissmman kattavasti juttuja yrittgjista
lehden koko jakelualueelta. Lisdks pé&dtimme, ettd etsin haastateltaviksi eri aloja
edustavia yrittgjia ja myos eri-ikéisia ja -kokoisia yrityksia Arto Savikankaalla oli toive
parin yrittdjén pdasysté lehteen ja kirjoitinkin niistd. Vuonna 2008 yhdistys vietti 30-



38

vuotiguhlaansa ja juhlavuoden takia tilagalla oli myds muutama juttutoive, jotka
kirjoitin. Muutoin minulla oli vapaus valita, mista yrityksistd lehteen Kkirjoitettiin,
hyvéksytin vain suunnitelmani tilagjalla.

Keskustelimme myds, mita yhdistys haluaa ennen kakkea lehdelléén viestia
Savikangas kertoi, etta Aurassa on hyvin vahva ja korkea yrittgjaintensiteetti, josta he
haluaisivat kertoa yli Auran kuntarajojen koko Auranmaalle. Liséksi Savikangas katsoi,
ettd osalle alueen asukkaista elinkeinopolitiikka on téysin vierasta. Lehdella haluttaisiin
siis kertoa myos tavalliselle kansalaiselle erilaisista alueen yrityksistd, mita kautta
lehden lukijalle muodostuisi kuva omasta alueestaan ja sen yrittgahenkisyydesta.
Lehteen kirjoitettaisiin monipuolisesti ja myonteisesti erilaisista yrittgjista, mika
osaltaan vois kannustaa ja rohkaista jotakuta lukijaa perustamaan yrityksen. Jokainen
juttu olis otos lehden jakelualueelta ja jutut yhdessa muodostaisivat kuvan
auranmaalaisesta yrittelidisyydestd. (Arto Savikangas, henkilokohtainen tiedonanto
8.9.2008.)

Arto Savikangas kertoi kaipaavansa ylipdansa esimerkiksi sanomalehdiltd enemman
juttuja yrityksista ja nimenomaan myonteisia juttuja. Negatiiviset asiat yleisimmin
ylittévét uutiskynnyksen. Savikangas totes lisdks, ettd porssi ja osakkeet noteerataan
esimerkiksi sanomalehdissd, mutta ne eivét kerro itse yrityksestéd mitdan. Savikangas
huomauitti, ettd harvemmin lehdissa nousee esille esimerkiks se, etta jatkuvasti joku
alkaa yksityisyrittgdksi mitéa mielenkiintoisimmalla alalla tai ettd jollakin yrityksella
menee taantumasta huolimatta hyvin. Han on huolissaan siita, etta tavalliset kansalaiset
ovat vieraantuneita yritysmaailmasta. Tavalliset kansalaiset eivat tiedd, mita se
todellisuudessa on. Han e koe, etta yrityksesta kirjoitettu juttu olisi suoraan mainosta.

Totta kai jokainen yrityksesta kirjoitettu juttu tuo yritykselle julkisuutta,
mutta onko se sitten mainosta? hmiset ovat luonnollisesti kiinnostuneita
ymparistostddn ja naapurustostaan. Lehdissa ei uskalleta tuoda esiin niita
myonteisid asioita kun peldadan, etta se oliss piilomainontaa.
Piilomainonnan pelko rajoittaa journalismin ulottuvuuksia. En koe, etta se
olis mainontaa, jos kerrotaan kuka tekee ja mita tekee. Pitéis miettig,
mik& tavoite jutulla on — se voi innostaa ja rohkaista jotakuta nuorta tai
miksel vanhempaakin perustamaan yrityksen my6s huonompina aikoina.
(Arto Savikangas, henkilokohtainen tiedonanto 8.9.2008)



39

Arto Savikangas toivoi Yrittelidss Auranmaa -lehtiin juttuja, jotka koskettavat
ympéroivia kuntia ja paikkakuntia, niiden elinkeinoel&améé ja asukkaita. Han uskoo, etta
myonteisesta sdvystdan huolimatta Yrittelids Auranmaa tayttdisi ensisijaisesti lukijan
tiedontarvetta ja toimisi monipuolisena, viihdyttavana lukupakettina, jonka pariin voisi

palata monta kertaa uudelleen.

4.2 Sisdllonvalinnalla kohti kattavaa lukupakettia

Yrittelidgs Auranmaa 2007 ja 2008 -lehtien rungot muodostivat jutut erilaisista yrittgjista
jayrityksista, jotka toimivat lehden jakelualueella. Yrittelids Auranmaa -lehtien jutuissa
kerron, kuka tekee mita ja missd, mutta lisdksi olen pyrkinyt selvittdmaan muun muassa
miks haastateltava on yrittga, mitd yrittgyys hanelle merkitsee, mita yrittgalta
vaaditaan, minkadlaisena yrittdja ndkee oman alansa tulevaisuudennakymét, mita télla on
vastapainona yrittamiselle ja niin edelleen. Pyrin saamaan juttuihin hieman ” syvempaa
otetta’. Lisaks lehdissa oli kirjoituksia eri yhdistyksiltéa ja saétioiltd, jotka kertoivat
toiminnastaan, hankkeistaan ja siitd, kuinka ne voivat palvella yrittgia ja tavallista
palkansagjaa. Néaista ulkopuolelta tulevista jutuista oli sovittu kyseessa olevien tahojen

kanssa.

Valitsin yrityksig, joista lehtiin kirjoitettiin. Valikoin yrityksi& kunnittain, aloittain,
yrityksen idn, koon, agankohtaisuuden sekd my®ds oman kiinnostukseni mukaan.
Tavoitteena oli saada haastateltava tai useampia lehden jokaisesta jakelukunnasta. Hain
yrityksid Internetistd Suomen yritysrekisteristd. Lisdksi sukulaiseni tydskentelee
matkailuasiamiehend, joten sain hénelta runsaasti esitteita Loimaan seutukunnan seké
Auranmaan yrityksistd. Osalla yrityksista oli omat verkkosivut, joista sain lisétietoa.
Sisdllollisesti pyrin siihen, ettd jutut yhdessd antaisivat monipuolisen kuvan
auranmaalaisesta yrittelidisyydesta ja ettd lehti toimis myds kattavana, lukupakettina.

Lehtien toteutus ja niiden jakelu kustannettiin lehden ilmoitustuloilla. Lehtien
ilmoitusmyynnistd, ilmoitusvalmistuksesta seka lehtien taitosta vastasi mainostoimisto
Trival Oy. lImoitusmyynti toimi itsendisesti ja mina toimin itsendisesti toimittajana.
Olin valinnut lehteen haastateltavat jo kesalla, ilmoitusmyynti k&ynnistyi syksylla. Suuri
osa jutuista oli téhan mennessa myos jo vamistunut. Suurin osa yrityksista, joista
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kirjoitin ~ jutun, oli tosn ostanut lehdestd myGs ilmoituksen lehden
tukemistarkoituksessa. Aina organisaatiot eivat ymmarra mediakentén vaihtelevuutta ja
yksittaisten valineiden erilaisia toimintaperiaatteita. Joskus organisaatio haluaa yhdistda
asiansa kyseisessa valineessa tapahtuvan ilmoittelun kanssa. Medigjulkisuutta pyritéén
hankkimaan esimerkiksi journalistiseen asuun peitellyn piilomainonnan avulla
Toimitukset saattavat suostua menettelyyn saadakseen maksullisia ilmoituksia. Vaikka
kyse oliskin satunnaisista tapauksista, toimittgjat katsovat, ettéa yksittéisindkin ne
heikentdvét niita julkaisevan vélineen muun aineiston journdlistista luotettavuutta
(Juholin & Kuutti 2003, 114-116.)

Lehtea tehdesssmme kohtasimme joitakin tapauksia, jolloin yrittg§a kertoi
ilmoitusmyyjélle, ettd ostaa ilmoituksen silla ehdolla, ettd yrittgjasta kirjoitetaan lehteen
my0s juttu. Tallaiseen menettelyyn emme kuitenkaan suostuneet. Néin ollen torjuimme
houkuttelun ja painostuksen, eika ilmoitusten ja juttujen valisen suhteen péétGsvaltaa
luovutettu ulkopuolisille. Lehtemme siséllon valintaan el vaikuttanut se, mika yritys osti

mainoksen ja mika el.

4.3 Haastatteluissa korostui luottamus

Juholinin ja Kuutin (2003, 127) mukaan aina kun haastateltava puhuu toimittajalle,
hénen kannattaa olettaa olevansa siteerauksen kohteena. Haastateltavan el kannata sanoa
mitddn, mitd han e halua toisten tietavan. Haastateltavan kannattaa olla myos
rehellinen. Jos haastateltava valehtelee toimittgjalle, han valehtelee samalla jokaiselle,
joka jutun lukee. Vaheen paljastuminen voi tassi mielessa olla haastateltavalle noloa.

Haastateltavalle on tarkeda tiedostaa etukéteen myos se, mita hén el halua sanoa.

Haastatteluja tehdessani en ohjaillut yrittdjia siind, mitd he sanoisivat tai jattéisivat
sanomatta. Haastattelut myds tapahtuivat ennemmin jutusteluna kuin kysymys-vastaus
—periaatteella. Jotkut yrittgdt kertoivat hyvinkin avoimesti my6s yritystoimintansa
heikoista hetkistd, kilpailutilanteesta seka myos henkilokohtaisesta elaméstaén. Monissa
haastatteluissa syntyi tilanteita, jotka yrittégjat aloittivat ” Ala sitten laita téta lehteen,

mutta...”
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Pidan tarkedna luottamuksellista ja rehellistéd suhdetta haastateltavani ja itseni valilla
Jouduin luottamaan siihen, etta he puhuisivat minulle totta, koska haastateltavat itse
toimivat |&hes poikkeuksetta ainoina l&hteinéni. Yrittgien luottamus taas minua kohtaan
oli selvasti vahva, koska he kertoivat minulle toisinaan arkaluontoisiakin asioita. Vaikka
osassa yrittgjien kertomista ”"paljastuksista’ olisi ollut jutun kannalta herkullistakin
aineistoa, jatin tallaiset asiat Kkirjoittamatta, koska ne oli kerrottu minulle
luottamuksellisesti.

4.4 Lahdekritiikin voi kyseenalaistaa

Etsin haastateltavia yrittgia erilaisista estteista ja Internetistd. Osalla yrittgjista oli
my6s omat verkkosivut. Omat verkkosivut ja esitteet mahdollistavat kuitenkin yrityksen
esiintymisen sen omilla ehdoilla. Suurin osa yrittgjistd e ollut koskaan aiemmin
esiintynyt mediassa tai piti muutoin matalaa profiilia toiminnastaan. Kriittista
léhdeaineistoa ei siis ollut saatavilla, muutamia poikkeuksia lukuun ottameatta.

Journalistin ohjeiden (JSN 2008b) mukaan journalistin on pyrittéva totuudenmukaiseen
tiedonvalitykseen, tiedot on tarkistettava mahdollisimman hyvin ja tietoldhteisiin on
suhtauduttava kriittisesti, koska tietoléhteell& saattaa olla esimerkiks hyotymistarkoitus.

Néita ohjeita tulkiten oma lahdekritiikkini on ollut vaillinainen — téta tosin pohdin jo
juttuja kirjoittaessani. Toisaalta lehden tilagjan tehtéavananto tai toive on ollut kirjoittaa
yrittgjista myonteisesti, joten muunlaista toimintatapaa e valttamétta olis ollut edes
suotavaa kayttdad. Juttujen ndkékulma on lehden tavoitteen mukaisesti ollut myonteinen.
Suurimmassa osassa juttuja minulla oli yksi lahde, eli oma haastateltavani ja juttu
kasitteli juuri lahteeni omaa yritystoimintaa. Haastateltava p&dsi sanomaan oman
ndkemyksensd. Lahteeni laadun ja méddran voi ndin ollen kyseenalaistaa, koska
luonnollinen tavoite juttujen kohteille on hankkia myonteista julkisuutta. Lahdekritiikki
on esimerkiks (Mantylan 2008, 85) mukaan hyvan journalistisen tavan kulmakivi
pyrittéessa totuudenmukaiseen ja olennaiseen tiedonvélitykseen. Haastatteluja
tehdesséni saatoin suurimmassa osassa tapauksia vain luottaa siihen, etta yrittgjét
puhuivat toiminnastaan ”totta’ .
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4.5 Juttujen tarkistuksessa kohdattiin ongelmia

Haastateltavan pyynt6on tarkastaa lausumansa ennen julkaisemista on yleensa syyta
suostua, jos se toimitusteknisesti on mahdollista. Oikeus koskee vain haastateltavan
omia lausumia, eka slla saa luovuttaa journalistista padtosvaltaa toimituksen
ulkopuolelle. (JSN 2008b.) Medialla e siis ole mitaan erityista velvollisuutta antaa
juttuaan ennakkoon haastateltavan tarkistettavaks. Jutun tarkistuttaminen edelta késin
voi kuitenkin olla medialle arka paikka, koska se saattaa kyseenalaistaa journalistisen
padtosvallan sdilyttamisen toimituksessa (Juholin & Kuutti 2003, 141).

Tarkistusoikeus koskee vain haastateltavan omia lausumia. Haastattelun tarkistamisella
on tarkoitus karsia asiavirheet ja vaarinymmarrykset julkaistavasta tekstista.
Haastateltavalla ei ole oikeutta muuttaa omien lausumiensa asiasisalt6a tai poistaa niita
toimittgjan Kkirjoittamasta jutusta. Haastateltava e saa myoskdan yrittéd puuttua
toimituksellisiin arvioihin, kuten jutun lisdyksiin, poistoihin, painotuksiin, lahteisin,
kieliasuun, otsikointiin tai toisten haastateltavien lausumiin. (Juholin & Kuutti 2003,
143; Mantyla 2008, 93.) Mikéli haastateltava saa tarkistamisoikeuden varjolla vapaasti
muuttaa ja muotoilla esimerkiksi mielipiteitéan haastattelutilanteen jakeen, tehda
lisdyksid ja poistoja tai puuttua haastattelijan arvioihin, paétodsvalta sitd, mita
julkaistaan, ei enda olekaan toimituksella (Vuortama 1984, 88).

L &hes jokainen yrittga pyys jutun luettavaks ennen lehden julkaisua ja suostuin tahan.
Itse asiassa koin juttujen tarkistuttamisen hyvin tarpeelliseksi, koska lehtea tyostettiin
kokonaisuudessaan pitkalla aikavalilla. Osa haastatteluista tehtiin jo kesdlla, joten asiat
olisivat saattaneet muuttua enteilevan taantuman takia paljonkin syksyyn mennessa,
jolloin lehti julkaistiin. Suurimmalla osalla yrittgjista ei ollut minkaanlaista sanomista
kirjoittamiini juttuihin, vaan he hyvaksyivét ne sellaisenaan. Sen sijaan parin yrityksen
kanssa tarkistusvaiheessa vastaan tuli suuriakin ongelmia. Tarkistusvaiheessa ndille
jutuille piti saada organisaation ylemmalta johdolta hyvaksynta ja jutut kiersivat naissa
organisaatioissa kahden, jopa kolmen k&den kautta. Kun jutut lopulta palautettiin
tarkistuskierroksilta takaisin minulle, eivét ne muistuttaneet alkuperéisia versioita lahes
lainkaan. Asiavirheita akuperdisista jutuistani e paljastunut, mutta sen sijaan
esimerkiksi asioiden jérjestysta oli muuteltu, asioita oli poistettu tai lisétty, otsikot
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vaihdettu sekd my0s haastateltavieni suoria sSitaatteja oli muokattu muun Kkuin
haastateltavieni toimesta. Naissd tapauksissa otin yhteytta organisaatioiden johtotasolle
ja pyysin heitd perustelemaan, miksi ndin oli toimittu. Selvitin my®s uudelleen, mitéa
tarkistusoikeudella tarkoitetaan. Organisaatioista vastattiin, etta organisaatiossa on
madritelty, mistd asioista julkisuudessa kerrotaan ja mista ei. Olin tastd hieman
yllattynyt, sill& organisaation ylemmilla portailla oli ollut tieto siité, ettd olen tulossa
tekemdan juttua, niin miks minua e heti ohjattu suoraan ylempdan portaaseen
tekemdan juttuani. Olin pettynyt myods haastateltavieni puolesta, koska heidan
sanomisiaan oli muokattu. Minulle jai keskustelujen jélkeen my6s vaikutelma, etta
mikali aikoisin julkaista juttuni alkuperdisessd muodossaan, jutun julkaisemiselle el
annettais lupaa. Journalistin ohjeiden kohdan 18 mukaan haastateltavan kieltoon
julkaista lausumansa tulee suostua vain, jos olosuhteet ovat haastattelun antamisen
jalkeen muuttuneet niin olennaisesti, ettd julkaiseminen olisi selvasti kohtuutonta. En
usko, etta juttujen julkaiseminen alkuperdisessa muodossaan olisi ollut kohtuutonta,
mutta en halunnut |&hted selvitteleméén asiaa jalkikéteen, mikéli organisaatiot olisivat
jutuistani tavallatai toisella hermostunest.

Muun muassa nédiden yritysten jutut Kirjoitin viimeisimpien joukossa. Toiselle
yritykselle oli varattu lehdesta tilaa sivun verran, toiselle puolisen sivua. Mielessani
kévi pudottaa molemmat organisaatiot pois lehdestd, mutta ajan k&ydessa véhiin en olis
valttamatta enda |oytanyt ndiden tilalle korvaavia yrityksid. Niinpa otin vield yhteytta
haastateltaviini ja kysyin heidan mielipidettdan juttujen uuteen muotoon. Ennen kaikkea
koin, etta juttujeni julkaisemisesta alkuperdisessi muodossaan olis voinut koitua
haastateltavilleni huonoja seuraamuksia. Haastateltavani kuitenkin sanoivat, etta

muokatut jutut ovat heille ok. Tapaukset ovat silti jé&neet painamaan mieltani.

Tiedonvalityksen sisélttd koskevat ratkaisut on tehtéava journalistisin perustein eika téta
paédtosvaltaa saa misséén oloissa luovuttaa toimituksen ulkopuolisille. Journalistilla on
my0s oikeus ja velvollisuus torjua painostus tai houkuttelu, jolla yritetdan ohjata, estéa
tal rgjoittaa tiedonvélitystd. (JSN 2008b). Naissa tapauksissa organisaatiot pystyivét
seka ohjaamaan ettéa rgjoittamaan tiedonvalitysta ja luovutin paétdsvallan toimituksen
ulkopuolelle. En koe, ettd ndmd organisaatiot muokkaamillaan jutuilla olisivat
esiintyneet alkuperdistd myonteisemmin, mutta muokatuista jutuista oli varman péélle
"Kkitketty” kielteiset nékokannat pois. Mikali olisin tydskennellyt esimerkiksi
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paikallislehdess4, tilanne olisi voinut olla minulle helpompi, koska selkéni takana olisi
seissyt useampikin kokeneempi toimittaja. Nama olisivat varmasti osanneet ja
uskaltaneet laittaa organisaatioiden johdolle hanttiin. Yleisesti kun olen tehnyt
toimittajan t6ita, niin silloin taldin haastateltava saattaa katsoa pitkaén ja kysya, etta
"oletko s muka joku toimittgja vai?’ Se, eftd toimittgja on nuori ja konkareita
kokemattomampi, saattaa osaltaan innostaan yrittgda puskemaan omia nakemyksidan
rajummin 18pi. Uskon, ettd nuoria toimittgjia saatetaan koetella valilla kovastikin.
Néaissa tapauksissa ammattieettisesti katsottuna oikein olis ollut julkaista jutut
alkuperédisessd muodossaan tai jattda jutut kokonaan julkaisematta. Suostuin kuitenkin

julkaisemaan jutut korjailtuina, joten luovutin padtdsvallan toimituksen ulkopuoléelle.

4.6 Aineiston analyys juttuesimerkkien kautta

Olen liittanyt tutkimukseeni vuoden 2008 Yrittelidss Auranmaa -lehdestd jutut
kanalayrittgasta (L1 TE 1), juustolayrittdjasta (LI TE 2), veden pullottgjasta (LIITE 3),
sinapinvalmistajasta (LIITE 4) seka vuoden 2007 Yrittelids Auranmaa -lehdesta jutut
makeistehtaasta (L1 TE 5) ja sokerijuurikkaan viljelijésta (LI TE 6).

Kanagjuttu kertoo EU:n direktiivistd, joka Kieltéa perinteiset hékkikanalat kokonaan
vuodesta 2012 alkaen. Lisdks kananmunasta saatava senhetkinen tuottagjahinta oli
alhainen. Kanalayrittgjien on siirryttéva kananmunatuotannossaan joko virikehakkeihin,
lattiakanaloihin tai kerroslattiakanaloihin. Kanaloiden uusiminen olisi yrittgille kallis
investointi. Pienta kanalaa olisi enédé vaikea saada kilpailukykyiseksi ja on arvioitu, etté
Suomessa huomattava osa kanaloista lopettaa toimintansa. Haastateltavani toimii
jutussa yhtend kananmunantuottgjana, joka kertoo tilanteesta omia nékemyksidan ja
siitd, miten hanen kanalansa suhteen aiotaan menetella. Lisdks jutussa on niin sanottu
faktalaatikko, jossa esitellddn eri vaihtoehdot perinteisen hdkkikanalan tilalle, ja toinen
kananmunanmuotoinen laatikko, jossa kerrotaan, minne kananmunat haastateltavani
tilalta lahtevdt. Kananmunanmuotoisen laatikon teksti viittaa lehdessa viereiselle
sivulle, jossa on juttu uudesta, seutukuntalaisten tuottgien yhdessa perustamasta
kananmunanpakkaamosta. P&8kuvassa haastateltava esiintyy kananmunan kanssa,
toisessa kuvassa on haastateltavan kanoja lattiakanalassa.
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Juustola-juttu on kuvaus pienen paikallisen maatilayrityksen toiminnasta. Juustola on
osa maatilan toimintaa. Juttu kertoo muun muassa juustolan toiminnasta ja
tuotevalikoimasta sekd haastateltavani kiitollisuudesta nykyisesta pienten paikallisten
yritysten arvostuksesta. Pagjutun yhteydessi on myds selostus siitd, kuinka maitojuusto
valmistuu. Padkuvassa haastateltava vakumoi juustoa, toisessa kuvassa on yrityksen
juusto. Jutussa mainitaan yrityksen tuotemerkki, joka on sama kuin yrityksen nimi.
Kuvissa tuotemerkki ei ndy.

Pullovesijutussa pieni pakalinen yrittd§a kertoo nakemyksidgan pulloveden
markkinatilanteesta ja omasta kilpailuvaltistaan. Yrittd§a myds pohtii suomalaista
pullovesikulttuuria ja kertoo yrityksensa tulevaisuuden suunnitelmista. Padkuvassa
yrittgjd esiintyy vesipullojen kanssa. Tuotemerkkia e jutussa mainita, ja kuvasin
haastateltavan viela etiketGiméattomien pullojen kanssa, joten tuotemerkki e ndy

myodskaan kuvassa.

Sinapinvalmistagjasta kertova juttu oli yks lehden julkaisijan yhteyshenkilon, Arto
Savikankaan, edttamista juttutoiveista. Haastateltavani kuuluu myds lehden
julkaisijayhdistykseen, Auran Yrittgiin. Sinappia valmistava Vaskion Mauste ja néin
ollen sinapin tuotemerkki Matin Mainio taytti lehden julkaisemisen aikoihin 50 vuotta.
Juttu kertoo yrityksen historiasta, nykytilasta ja tuotekehittelysta. Lisdks haastateltava
kertoo, mita hanella on eldméasséan yrittamiselle vastapainona. Tuotemerkki on Matin
Mainio, joka mainitaan jutussa useaan kertaan. Pédkuvassa haastateltava esintyy
sinapin pullotuslinjaston vieressd. Kuvassa ndkyy my0ds etuaalla etiketillisia
sinappipulloja, joita k&antelin niin, ettel tuotemerkki ndy suoraan kameraan. Toisessa
kuvassa on pelkkia pulloja korkitusvaiheessa. My6s tdméan kuvan osalta kdansin [&hinna
kameraa olevaa pulloa niin, ettei tuotemerkki nékyisi kuvassa suoraan edestgpain.

Makeistehtaasta kertovassa jutussa pagpaino on haastateltavani  kokemuksissa
yrittamisesta. Jutussa mainitaan, minkaaisia makeisia tehtaalla mainitaan ja minne niita
tehtaalta vieddan. Padkuvassa esiintyy tehtaan tyontekija erilaisten makeisten kanssa.
Etualalla olevat makeispurkit kdansin siten, etteivdt makeisten tuotemerkit ndy. Vasta
nyt, tutkielmaani varten kuvaa tarkemmin tarkastellessani, huomasin, etta kuvassa taka-
alala olevissa makeispusseissa ja niiden pahvialustalla tuotemerkit nakyvat. Tama ei
ollut tarkoituksellista.
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Sokerijuurikkaan viljelijéstéa kertova juttu oli aiheeltaan lehden julkaisemisen hetkella
gjankohtainen. Suuren suomalaisen sokeritehtaan toiminnan jatkaminen oli tuolloin
epadvarma ja sokerin tuotantokiintiotd Suomessa oli supistettu. Haastateltavani oli
maatilayrittgg, jonka toiminnan yks osa-alue oli sokerijuurikkaan viljely. Jutussa
késitellaan EU:n sokeripolitiikkaa ja haastateltava kertoo, mita mielté han on kyseisesta
politiikasta ja miten se vaikuttaa hénen toimintaansa. Haastateltava esiintyy pédkuvassa
poikansa kanssa sokerijuurikaskeon paélla.

Jutuissa kerrotaan, kuka tekee mita ja missd, mutta lisdksi olen pyrkinyt selvittamaan
muun muassa miks haastateltava on yrittga, mita yrittdyys hanelle merkitsee, mitéa
yrittgalta vaaditaan, minkadlaisena yrittga nédkee oman alansa tulevaisuudennakymét,
mita talla on elamassédén vastapainona yrittamiselle ja niin edelleen. Pyrin saamaan
juttuihin hieman "syvempda otetta’, ihmisdheisempdd kasittelytapaa. Juttujen
kasittelytapa on poikkeuksetta myonteinen.

Yritysesittelyissd on Julkisen sanan neuvoston mukaan oltava journalistiset perusteet,
eikd edttelyn tarkoituksena saa olla yrityksen toiminnan hyodyttaminen. Se, efta
yrityksesta kirjoitetaan myonteiseen sivyyn, el suoraan ole piilomainontaa. Mydskaan
se, etta toimituksellisessa aineistossa mainitaan tuotenimia, e sellaisenaan osoita, etta
kyse olisi pillomainonnasta. Raja kulkee siing, voidaanko tuotteiden ja tuotenimien
esintymista pitda journalistisesti perusteltuna. Tuotteista on myds voitava kirjoittaa
monin eri tavoin, eka myonteisyys ole samaa kuin piillomainonta. Asioiden
esttamistavalla on suuri merkitys. Esimerkiks tuotteeseen kohdistettu epésuhtainen
huomio seka mainosmainen ja Kkritiikiton esitystapa viittaavat piilomainontaan.
Mielestani Yritteliass Auranmaa -lehdissd esiteltyja yrittgjia el nosteta ylitse muiden.
Tarkoituksena e ole ollut hyddyttaa yrittdjan toimintaa, vaan tarjota lukijoille tietoa.
Mielestani kirjoittamieni juttujen myonteisyys koskee ennemmin itse yrittamista kuin
kunkin yrittgan tuotteita tai palveluja. Jutuissa kerrotaan kuka tekee ja mitd, mutta en

En esittanyt jutuissani kritiikkid haastateltavieni palveluihin tai tuotteisiin. Vaikka
jutuissa mainittiin tuotteita, niiden laatua ei arvioitu, pullovesiyrittgda lukuun ottamatta.
Veden pullottgjasta kertovassa jutussa yrittdja kertoo vetensa olevan puhtaampaa kuin
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kaikista isoimmilla pullottajilla, niin sanotuilla bréndipullottajilla. Jutussa el kuitenkaan
mainita haastatellun yritt§an omaa tuotemerkkid eikd& mydskadn Kilpailijoiden
tuotemerkkgld. Kuvassakaan haastatellun oma tuotemerkki e ndy, joten juttu e voi
edistéa tdman liiketoimintaa. Lukija e tiedd, mika haastateltavani tuotemerkki on. En
myodskaan nostanut yrittdjien palvelujatai tuotteita mainosmaisesti esiin. Jatin tietoisesti
jutuista pois kehuvia tai muita adjektiiveja, jotka voisivat nostaa kyseessa olevan
palvelun tai tuotteen muiden yl&puolelle ja ndin ollen edesauttaa yrittgjan lilketoimintaa
luotettavana pidetyn medigjulkisuuden kautta. Jutuissani en myodskdan itse arvioinut
yrittdjien toimintaa, tuotteita tai palveluilta milléén lailla. Annoin puheenvuodon
yrittgjdlle. Jutuissani mainittiin tuotenimi, jos se oli jutun kannalta oleellinen, kuten
syntymapaiviaan juhliva Matin Mainio sinappi. Juttujeni kuvituksesta pyrin tietoisesti
karsimaan tuotemerkit pois, vaikka makeistehtaasta kertovan jutun kuvaan tuotemerkki

oli paéssyt epahuomiossa mukaan.

Yrittelias Auranmaa -lehdissd suurin osa yrittgjistd, joista kirjoitettiin lehteen juttu, osti
my0Os lehdestéa ilmoituksen. Koen haastateltujen yrittgien ymmérténeen, etta juttuja
tehtiin journalistisista lahtokohdista, elka heidan myyntinsd parantamiseksi. Koska
Julkisen sanan neuvosto kuitenkin on antanut vastaavissa tapauksissa langettavia
padtoksia vois tdten myds Yritteliass Auranmaa -lehtien katsoa sisdltéavan

piilomainontaa, eli jutuillajailmoituksilla olisi yhteys toisiinsa.

Neuvoston tulkinnan mukaan my6s yrityksen edustgjan esintyminen ainoana
tietolahteend korostaa vaikutelmaa, etta lahteitd ei olisi pyritty kasittelemaan kriittisesti.
Y rittelias Auranmaa -lehdissé suurimmassa osassa yrittgjét itse toimivat juttujen ainoina
lahteind. Esimerkiks sokerijuurikas- ja kanalayrittgguttuihin sain taustatietoa muun
muassa maatalousministerion verkkosivuilta. Osalla yrittgjista oli verkkosivut ja
esitteitd, mutta verkkosivut ja edtteet antavat yksiselitteisen myonteisen kuvan
yrityksen toiminnasta. Yrittgjien kertomia tietoja oli myos vakea tarkistaa
Lahdekritiikkini  voi tulkita olevan valllinaista. Luotin kuitenkin siihen, etté
minulle valehdelleet, vaikka heill& saattaisikin olla hyétymistarkoitus. Yrittgét toimivat
suhteellisen pienelléa alueella, pienissa kunnissa, joten valheen paljastumisen riski olisi

voinut olla yrittgille suuri.
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Julkisen sanan neuvoston mukaan levikkialueen yritystoiminnasta ja yrittgjista
kertominen on luonnollinen osa sanomalehden siséltod. Yritysesittelyiden on kuitenkin
perustuttava toimituksellisiin arvioihin, ja juttujen on oltava lukijoille ennen kaikkea
informatiivisia. Myynnissa olevien tuotemerkkien, osoitetietojen ja Internet -osoitteen
mainitseminen jutun yhteydessa ei suoriltaan aina tee jutusta piillomainontaa. Y'ritteliés
Auranmaa -lehtien jutut kertoivat lehden levikkialueen yritystoiminnasta. Jutut olivat
kertomuksia yhdestd henkilostd, hanen taustastaan, kokemuksistaan, tehtévistéan ja
palveluistaan. Yrittelidgs Auranmaa -lehtien jutuissa ei mainittu yrittgjien yhteystietoja.
Mielesténi ndin ollen voidaan katsoa, ettd yritysesittelyt olivat lukijoiden kannalta
informatiivisa. Juttujen kautta he saavat tietoa esimerkiks oman alueensa ja
asuinympéristonsa yritystoiminnasta ja ndiden yritysten palveluista. Taman tulkinnan
mukaan Yrittelids Auranmaa -lehtien jutut eivét rikkoneet hyvaa journalistista tapaa.
Mielesténi pitdd kuitenkin ottaa huomioon vield se, ettd jos suhteellisen
pienilevikkisessa lehdessa kerrotaan jostakin yrityksesta siksi, ettd sen liikeidea, tuote
tal palvelu on mielenkiintoinen tai poikkeuksellinen, on tarkistettava, ettei |&hialueella
ole kilpailijaa. Mikéli samalla alueella toimii esimerkiksi kaksi samankaltaista yritysta
javain toisesta kirjoitetaan juttu, nostaisi se mielestani toisen yrityksen ylitse kilpailijan.
Nain ollen toisesta yrittgjasta kirjoitettu juttu saattaisi olla omiaan edesauttamaan taman
likketoimintaa. Mita tulee Yrittelias Auranmaa -lehtien haastateltavien vallintaan, pyrin
valitsemaan yritykset alueittain siten, etté ne olisivat omalla alueellaan poikkeuksellisia.

Julkisen sanan neuvoston paétoksia arvioimalla huomaa, etta rgjanveto journalismin ja
piilomainonnan véilla e ole yksiselitteista Ratkaisut piilomainontaa koskevissa
asioissa ovat nimenomaan tapauskohtaisia. Vakka neuvosto on todennut, etta
asiakaslehtien tehtévana on edistédd oman yrityksen toimintaa ja myos lukijat ovat perilla
asiakaslehtien luonteesta, on esimerkiksi Pirkka-lehti saanut langettavan paatoksen
tuotesijoittamisesta. Toisaalta Pirkka on saanut myds vapauttavan padtoksen, vaikka
jutussa lahteend toimi yksi yrittdja ja myos taman yhteystiedot mainittiin. Nayttaisi silta,
etta edes sanomalehdissa yritysten yhteystietojen mainitseminen tai tuotemerkkien
esittely ei riko hyvaa journalismista tapaa, vaan se voidaan tulkita tiedon tarjoamisena
lukijalle. Vakka kirjoittamieni juttujen sdvy oli myonteinen, ne eivdt olleet
tekstimainontaa. Yritysesittelyt ovat keskenddn samanarvoisia ja samankaltaisia, joten
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ne eivét palvele niinkdan yrittg &4 vaan lukijaa antamalla télle tietoa esimerkiksi oman

asuinalueensa palveluista.

Suhteessa yritysournalismiin Yritteliass Auranmaa -lehdet ovat yritysournalistisia
tuotteita. Yritygournalismin periaatteisiin kuuluu, ettd lehdella on jokin selkea lehden
julkaisijan asettama tavoite. Yritteli&s Auranmaa -lehtien tapauksessa tavoite oli viestia
korkeaa aluedllista yrittgaintensiteettia yli kuntarajojen. Tavoitteena oli kertoa lukijoille
erilaisten yrityskuvausten kautta, mink&lainen yrittgdhenkisyys alueella vallitsee ja mita
palveluita heidan lahiympdristéssdan on. Hyvaan yritygournalismiin kuuluu myés
lehden julkaisijan ja tamén tarkoitusperien selked esiintuonti lukijalle. Yritteliés
Auranmaa 2007 ja 2008 -lehtien kansissa ja aloitussivuilla mainitaan, ettd lehden
julkaisijana toimii Auran Yrittgat ry. Lehden lukijalle kerrotaan siis taustataho, mutta
lehden tavoitteita ja ndkokulmaa e tuoda suoraan esiin. Jotta lehdet olisivat " puhtaasti”
yritysiournalismia, lehden julkaisijan tietojen lisdksi olisi kannattanut mainita se, minka
takia lehti jaetaan Auranmaan joka talouteen ja mihin lehdella pyritdan, esimerkiksi
" Lehden tavoitteena on viestia yrittgjdhenkisyytta ja tarjota lukijalle tietoa taman
[8hiympéristosta.”

Suhteessa yritygournalismiin kirjoittamani yksittdiset jutut ovat yritysournalismin
sijaan journalismia yrityksista Yritysournalismiin kuuluu, etté lehdelle méaritellaén
erilaiset juttutyypit sekéd jokaiselle jutulle mééritelld&n omat tavoitteensa. Yrittelias
Auranmaa -lehdissd juttukohtaista tavoitteen asettelua e ollut tehty. Yritysesittelyt
olivat keskenddn samanarvoisia ja lehtien nakokulma syntyy niihin Kirjoitettujen
juttujen keskinaisistéa suhteista. Jutuilla on siis selked kattotavoite, johon jutuilla
tahdéataan, jolloin lehdet ovat kattotasolla yritygournalismia. Vaikka yritysesittelyt oli
kirjoitettu myonteiseen sdvyyn, eivét ne sisdllollisesti olleet yritysten mainoksia, vaikka
jutut tarjosivatkin yrityksille myonteistd julkisuutta. Yrittelidés Auranmaa -lehtiin
kirjoittamani jutut olivat ndin ollen journalismia yrityksistd, jotka yhdessa muodostivat
yritygournalistiset tuotteet.
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SAMMATTIKUNTA ARVIOI NYKYTILAA JA TULEVAA

Y leensd journalismin laadusta puhutaan silloin, kun sen pelétdan olevan laskemassa ja
journalismin viihteellistyméssa. Keskustelu liittyy median markkinoitumiskehitykseen.
Tutkijat ndkevat median kaupallistumisen johtavan suoraan journalistisen laadun
heikentymiseen. Median markkinoitumisen peldt&dn muuttavan journalismia niin, ettéa
se palvelee yleison sijaan vain median omistgjien taloudellisia intressgjd. (Nieminen &
Pantti 2004, 140.) Yleisesti katsottuna median kaupallistuminen on tehnyt median
sisdlldista viihteellisempid, mutta sisdllon laatua pitéé arvioida ensisijaisesti esimerkiksi
sen perusteella, millaisia identiteettejd ne tarjoavat malleiksi, miten syvallisesti ja
moniarvoisesti ne kommentoivat aikaansa ja ihmisid koskettavia kysymyksia, miten ne
viihdyttavét, herdttavat agjatuksia tai antavat uusia nékokulmia. (emt., 24-25.) Vaikka
media monimuotoistuu, mietin, ettd miks journalismin laadun pitéisi heikentya? Eiko
perinteisena pidetty journalismi pystyis sdilyttdmadan arvostustaan, vaikka se saisi
rinnalleen entistd enemman kaupallisia ja viihteellisia ja sisdlt6ja? Itse koen, etté
kaupallisuutta ja viihteellisyytta tulvii mediakentéssa jo nyt turhan paljon. Tama ilmi6
saa ainakin minut hakeutumaan entista tietoisemmin laadukkaan journalismin pariin sen
djaan, etta viehdttyisin lisdantyvasta kaupallisuudesta. Ja edelleen, laadukasta
journalismia on olemassa esimerkiksi my6ds suoraan kaupallisina pidetyissa
asiakaslehdissd. MyOs asiakaslehdet, ilmaigakelulehdet ja verkkolehdet kykenevét
tarjoamaan uusia ndkokulmia, kommentoimaan aikaansa, kasitteleméan ihmisia

koskettavia kysymyksia ja niin edelleen.

Luostarisen (2002, 28-29) mukaan kaikkia nakokulmia tarvitaan ja journalismista on
moneksi. Kyse olisi myds jatkossa gjankohtaisten ja yhteisollisesti merkityksellisten
asioiden vdlittdmisestd, mutta journalismin likkkumatila laajenee perinteisen
uutisournalismin sagnndista. Vaikka liilkkumatila lagjenee, niin uskon etté jo olemassa
oleva uutigournalismi voi silti sdilya ennallaan, vaikka se saisikin rinnalleen uusia
keinoja tavoittaa eri yleisoja. Siirryttdessa yleison valikoivaan lukemiseen toimitukset
joutuvatkin entistd enemman miettimdan millaisia ryhmié lukijakunnassa on, keille eri
sanomat osoitetaan ja miten (Tommila 2001, 59). Esimerkiksi auto-, liilkenne-, nuoriso-,
jatelevisio- ja erilaiset viikko- ja kuukausiliitteet on perustettu houkuttelemaan sopivia
kohdeyleistja ja heidan kauttaan innokkaita mainostgjia (Kantola 1998, 25).
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Journalismin  asiakasl@htOisyyteen kuuluu gatus journalismista vastaanottgjan
palvelijana. Kantolan (emt., 30) mukaan journalismi alkaakin muistuttaa palveluja, joita
kaupan tiskilta myydaan; menovinkkejd, porssikursseja, ostovinkkejd, tuotevertailuja,
ruokaohjeita ja ladkaripalveluja. Niin kutsutussa taplgournalismissa jutun loppuun on
kirjattu jutun aiheena olevan nédyttelyn osoite tai aukiologjat, kirjan kustantgja ja hinta
ta naytelman esitysgjat. Lukijalle tarjotaan tietoa. Toisaalta asiakasl@htdisyys taas
merkitsee my6s mainostajien gjattelemista. Eri mainostgjille perustetaan omia osastoja
ja liitteitd. Journalismia yhdistetdan markkinoinnin maailmaan tekemadlla juttuja
elamantavasta ja tyylistéa ihmisten keskeisena elamansisdltona. Naihin sisdtoihin
vastavuoroisesti yhdistetddn kohdeyleisolle sovitettua mainontaa. (emt.) Tasta asasta
keskustelin my6s yritygournalismi-késitteen lanseeranneen Miikka Leinosen kanssa.
Kerroin, ettd ainakin minua &rsyttéd selailla lehtia tai lehtien teemanumeroita, joissa
esitelldédn esimerkiksi juhlapukeutumista, meikkausta tai sisustusvinkkejd. Lahes
poikkeuksetta ndissa " oppaissa’ esitellddn tuotteiden lisdks tarkat hinnat ja ostopaikat.
Ta jos luen jutun yrittgasta ja jutun loppuun on painettu yrityksen yhteystiedot ja
aukiologjat, on se mielesténi "huonoa’ journalismia. Koen, etta jos yritys vaikuttaa
jutun perusteella mielenkiintoiselta ja haluan siita lisdtietoa, niin olen kylla valmis
ndkemaan sen verran vaivaa, ettd haen yrityksen yhteystiedot joko internetista tai
puhelinluettelosta. Se, ettéa télaisia tietoja annetaan lehdessa minulle pyytamaétta, tuntuu
minusta tuputtamiselta. Miikka Leinonen sen sijaan gjatteli asiaa toisesta nakokulmasta
ja kysyi: " Enté jos néet lehden sivulla, esimerkiks muotiteemassa, upeat saapikkaat,
jotka haluaisit, mutta sinulle ei kerrotakaan misté voit ne hankkia ja mihin hintaan?" Se,
mika minun mielestani t&ssa tapauksessa on tuputtamista, on Leinosen mielesté tiedon

tarjoamista.

Journalismin itsendisyyden ja riippumattomuuden ihanteet ovat yha sdlyneet niin
eettisista kuin taloudellisistakin syistéd. Tasta huolimatta tekstimainonta on lisdantynyt.
Ikévalko (1995, 170) arvelee, ettda tekstimainonnan lisdantyminen houkuttelee
entisestdan yritysten ja yhteisojen tiedotustoiminnan tehostamista, mika puolestaan
voinee yllyttéa journalismia yha enemman tekstimainonnan suosimiseen. Toimituksen
tehtavaksi jadkin ratkaista kantansa tekstimainontaan aina tapauskohtaisesti. Journalismi
el voi olla pitkalla aikavalilla kaupallisesti kannattavaa ilman yleison jonkinasteista
luottamusta sen itsendisyyteen. (Luostarinen 1998, 203.) Nieminen ja Pantti (2004, 141)
katsovat journalistisen itsesdantelyn ongelman olevan se, etta itsesdantely perustuu
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ammattikunnan omalle tapauskohtaiselle harkinnalle, eikd se tarjoa selvia kriteerga
laadun maédrittelylle. Ammattietiikka auttaa parhaimmillaan sekd& nékeméaén tyon
perustavat ongelmat etta ratkaisemaan ne siten, etta tiedetddn mité tehdaén. Etiikka el
kuitenkaan tarjoa automaattisia ratkaisuja ammatin pulmatilanteisiin, mutta se on
valttamaton perusta pyrittéessa noudattamaan hyvaa journalistista tapaa ja sité edelleen
kehittaméén. ( Nordenstreng & Lehtonen 1998, 266.) Itse koen Journalistin ohjeet
oivaks keinoks pohtia omaa tydtani. Ohjeet eivét tosiaan tarjoa suoria ratkaisuja
ongelmatilanteisiin esimerkiksi piilomainontaa koskevissa asioissa, mutta mielestani
niitd parhaansa mukaan noudattamalla valtytdén ainakin suurimmilta ylilyonneilta

Ohjeet auttavat yksittaista toimittagjaa tarkastelemaan omaa tyotaan kriittisesti.

Mantylan (2008, 206) mukaan hyva ja eettisesti harkiten tuotettu journalismi e synny
itsestédn, vaan sen hyvaks on tehtéva toitd, rohkeasti ja aloitteellisesti. Julkisen sanan
neuvoston ndkemyksen mukaan piilomainonnan torjuminen edellyttdakin  koko
viestintéalan yhteisia ponnistuksia ja my6s yleison tukea (JSN 2008c).
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6 LOPUKS

Suomen perustuslaissa taatun sananvapauden sananvapauslain lisdksi journalistista tyota
ja joukkoviestintdad ohjaavat merkittavala tavalla alan kulttuuri ja arvot. Eettisten
normien tarkoituksena on luoda ja yll&pitéa hyvaa journalistista tapaa sekd vahvistaa
ammatin arvostusta ja joukkoviestinndn uskottavuutta. Eettisten normien soveltamista ja
tulkintaa kutsutaan joukkoviestinndn itsesdantelyksi. Suomen journalistietiikka
taydentda viestintaalan, erityisesti journalismin, lakeja tarkemmilla eettisilla koodeilla ja
normeilla, Journalistin ohjeilla. Journalistisen toiminnan ainoa ulkopuolinen arvioija on
tuomioistuinten ohella rikostapauksissa Julkisen sanan neuvosto (JSN). Julkisen sanan
neuvoston tehtéavana on tulkita hyvaa journalistista tapaa sek&@ puolustaa sanan- ja
julkaisemisen vapautta. Neuvosto perustaa ratkaisunsa vapaan harkintansa mukaan
Journalistin ohjeisiin ja muihin vakiintuneisiin hyvéan journalistisen tavan periaatteisiin.

Journalistin ohjeet sisdltéavat ammattieettisia periaatteita, joista keskeismmaks nousee
rippumattomuuden vaatimus. Journalisti on vastuussa ensisijaisesti lukijoilleen,
kuuntelijoilleen ja katselijoilleen. Tiedonvélityksen sisdltod koskevat ratkaisut on
tehtdva journalistisin perustein, eika téta paétdsvaltaa saa luovuttaa toimituksen
ulkopuolisille. Journalistilla on oikeus ja velvollisuus torjua painostus tai houkuttelu,
jolla yritetddn ohjata, estéa tai rgjoittaa tiedonvalitysta. Journalisti e saa kayttéa
asemaansa vaarin. Hanen e pida kasitella aiheita, joihin liittyy henkilokohtaisen
hyotymisen mahdollisuus eikd vaatia tal vastaanottaa etuja, jotka voivat vaarantaa
riippumattomuuden tai ammattietiikan. Tietoldhteisiin on suhtauduttava kriittisesti.
Myds ilmoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettava selvana. Piilomainonta
on torjuttava. Journalistin ohjeita kdytetéén apukeinoina ammattieettisessa harkinnassa.
Ne luovat ennen kaikkea perustan pohtia, mika ammattia harjoitettaessa on oikein tai

vaarin.

Journalistin ohjeilla ja Julkisen sanan neuvoston ratkaisuilla on vuorovaikutus.
Neuvoston linjavedot on otettu huomioon Journalistin ohjeiden uudistamisessa ja
ohjeiden tulkinta yksittéistapauksissa on annettu JSN:n tehtdvdks. Neuvosto e
kuitenkaan ole sidottu ohjeisiin. Ohjeet muodostavat kehyksen, jonka puitteissa JSN
vapaasti harkiten ratkaisee, mika yksittéistapauksissa on hyvan journalistisen tavan
mukaista.



Huomattava osa JSN:n ratkaisuista koskee nykyaan tekstimainontaa tai piilomainontaa
eli toimituksellisen tekstin ja mainonnan sekoittamista. Tekstimainonnan torjuminen on
eras eniten keskustelluista lehdiston eettisistéa ongelmista. Vaikeudet eivét johdu siita,
ettel ongelmaa tunnustettaisi. Tekstimainontaa pidetddn viestintdalan piirissa lahes
yksimielisesti kielteisena ilmion& Vakeudet ovat ennen kaikkea tekstimainonnan

madrittelyssa ja kiellon kdytanndn soveltamisessa.

Esimerkiksi yrityksistéa Kkirjoitettaessa juttujen eettisyys ja epaeettisyys riippuu
ensisijaisesti siitd, mihin jutulla pyritéan. Epéaeettista on organisaation edun perusteeton
lisddminen tyyliin "tama hyva yritys jatkaa toimintaansa’. Journalistietiikan
ndkokulmasta hyvaksyttédvid ovat sitd vastoin jutut uuden yrityksen perustamisesta,
yrityksen lisdhenkil6stostd, solmitusta kaupasta tai saadusta tilauksesta tai voimakkaasta
myynnin lisaéamisesta. Mité tulee hyvaksyttaviin yrityksista kertoviin aiheisiin, lisdisin
listaan yritykset, jotka jostakin syysté ovat jutun kirjoittamisen arvoisia vain siksi, etta

ovat ylipdansa olemassa.

Yleisesti tarkasteltuna huonoa journalismia, tekstimainontaa, on Kritiikittdmyys jutun
lahdetta kohtaan, yhden yrittgan tai taméan yrityksen tai sen palvelujen nostaminen
ylitse muiden sek& yrittgan ilmoituksen kytkeminen samaan julkaisuun yrittgasta
kertovan jutun kanssa. Liséks tekstimainontaa on, mikali jutun myodnteisyys on omiaan
kasvattamaan yrittgjan liiketoimintaa. MyoOnteisyys, tuotemerkkien maininta tai
yhteystietojen julkaiseminen ei kuitenkaan suoraan ole tekstimainontaa.

Rajanvedossa onkin keskeista julkaistavan aineiston toimituksellinen arviointi. Asialla
on oltava olla uutisarvoa. Mikdi juttu on laadittu kaupallisista tai mainonnallisista
gyistd, on kysymyksessd tekstimainonta. JSN:n omat ennakkopa&tokset ovat téarked
ratkaisujen suuntaa ohjaava tekijd. Jotta JSN:n toiminnalla olisi vaikutusta, sen on
oltava johdonmukaista. Samanlaiset asiat on ratkaistava samalla tavoin, vaikka
tapaukset harvoin ovat identtisd Padtoksilla lienee kuitenkin yhteytta siihen,
minkdlainen kokoonpano eri tapauksista padttéa Julkisen sanan neuvostossa istuu
kymmenen j&senta ja puheenjohtaja. Puheenjohtaja valitaan JSN:n kannatusyhdistyksen
yksimielisella p&dtoksella. Myos viestimien edustajat valitsee JSN:n kannatusyhdistys.
Neuvosto itse valitsee yleison edustgjat. Neuvoston toimikausi on kerrallaan kolme
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vuotta. Mielestani kaikkia samankaltaiselta kuulostavia tapauksia el ole vuosien varrella
ratkaistu taysin samalla tavalla. Aina ratkaisut eivat myoskdan ole olleet tdysin
yksimielisd. Tamékin osoittaa, ettd neuvoston piilomainontaa koskevat ratkaisut ovat
nimenomaan tapauskohtaisia. Y ksittéistapauksien kohdalla ei voi vélttamétta suoraan
madritelld, mika on piilomainontaa. Juttua on tarkasteltava tapauskohtaisesti lagjempana

kokonaisuutena ja otettava huomioon myos sen julkaisuympdristo ja -yhteys.

Auran yrittg8yhdistyksen Yrrittelids Auranmaa -vuosijulkaisujen toimittaminen tarjosi
minulle  suuren  henkilokohtaisen  haasteen.  Vaikka lehtiprojekti ket
kokonaisuudessaan, sopimuspalaverista lehden jakoon, 1dhes puoli vuotta, vélilla tuntui,
etta aka loppuu kesken. Kun lehted tyostetdan pitkala aikavdilla, on juttujen
kirjoittamisen goituksella suuri merkitys. Kaikkia juttuja e olisi mitenkaén ehtinyt
kirjoittaa viimeisen kuukauden aikana. Kirjoitin ja tarkistutin haastatelluilla joitakin
juttuja jo heind—elokuussa. Ongelmaksi koitui kuitenkin se, ettd heindkuusta
marraskuuhun, jolloin lehti jaettiin talouksiin, olivat asiat saattaneet muuttua paljonkin.
Téllaisia olivat muun muassa metsé-, metalli- ja rakennusteollisuutta kasittelevét jutut.
Monia juttuja joutui siis paivittamaan, kirjoittamaan uusiksi. Suuressa projektissa tulee
my0Os helposti sokeaksi omalle tydlleen, kun kirjoittaa samankaltaisia juttuja monta
perakkain. Jutut alkavat helposti noudattaa samaa kaavaa. Osoitan suuret kiitokset
opiskelijatovereilleni Sanne-Mari Laaksoselle ja Hanne Valtarille, jotka auttoivat
juttujen kirjoituksessa. Heidan Kirjoittamansa jutut toivat lehteen raikkautta, koska
heidan kirjoitustyylinsd poikkeaa omastani. N&n ollen koko lehti e ollut omaa
"yksinpuheluani” ja noudattanut jutusta toiseen samaa kaavaa.

Kun itse luen sanomalehted tai muuta julkaisua, Kiinnitan ensimmaéisena huomiota
juttujen kuviin. Se, mink&ainen jonkin jutun kuva on, vaikuttaa melko ratkaisevasti
siihen, alanko lukea juttuja. Mielestani kuvilla voi leikitella ja hakea niihin rohkeasti
uusia kuvakulmia ja perspektiivejd. Monissa lehdissa jutun kuvituksena on haastateltu
henkild, joka jannittyneend " pon6ttéd” kuvassa tylsda taustaa vasten. Tamankaltaisia
kuvia on mielestdni jo avan liilkaa ja antaa kuvan myos toimittagjan luovuuden
puutteesta. Panostin  Yrittelids Auranmaa -julkaisuissa paljon juttujen kuviin, ja
mielestdni ne ovat julkaisujen parhainta antia. Mielestani esimerkiksi paikallisiehdet,
joilla e ole kaytettdvisséan omaa valokuvauksen ammattilaista, voisivat juttujensa
kuvituksessa alkaa toimia rohkeammin. Kameralla voi leikitellg, ja rutiinista poikkeavat
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kuvat miellyttavat myos lukijan silmé& enemman. Kaikkia kuvia e tarvitsis ottaa
suoraan edestd, kasvojen korkeudelta. Kuvattavan e tarvitse aina katsoa suoraan
kameraan. Myos kuvattavalla on kuvaustilanteessa rentoutuneempi olo, kun héan saa olla
"omassa’ ymparistdssaan ja tehda etenkin kasilléén jotakin. Kuvattavan el todellakaan
tarvitse seista selka suorana tai istua tuolilla. Se, etté kuvattava ei tiedd, mita kasill&an
tekis, aiheuttaa kokemukseni mukaan jannitysta ja tuo kuvaan jaykkyytta. Jaykkyys
valittyy myos lukijalle. Sanomalehdissa voitaisiin siis ronkeammin alkaa etsia uusia

kuvakulmia.

Kokonaisuudessaan varsinkin vuoden 2008 julkaisun toteuttaminen oli henkisesti raskas
rutistus, mutta suoriuduin sita mielestani hyvin. Tilagja, Auran yrittgayhdistys ol
lopputulokseen tyytyvdinen. Aina on kuitenkin varaa parantaa. Ennen kaikkea
lehtiprojekti kehitti itseéni toimittgjan tydssd, aiempaa kokemusta minulla oli vain
harjoittelusta paikallislehdessd. Olen kiitollinen mainostoimisto Trival Oy:n
toimitugohtaja Leena-Maija Pérssiselle. Parssinen luotti kykyihini ja uskoi minulle
vastuuta, vaikka en ollut viela valmistunut toimittajaksi, eik& minulla ollut paljon

aiempaa kokemusta. Kyseessa oli kuitenkin tilaustyd mainostoimiston asiakkaalle.

Mielestani journalismin ja journalistin identiteetti tarjoaisivat aiheita uusille
tutkimuksille. Mediakenttd muuttuu, muuttuuko journalismi? Y hteiskunta muuttuu,

muuttuuko journalisti?
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Kasnmvara tuovuoesa 2003 valmist-
Thasi kit 7 i imaik

Taro Kuoca wettd =] Lisdkel wallk An Hylyy
i B dla Soti] HL

i s ja o s i S
legistisasti :'-—mpmhlinmumm

parsmmalla paikzlla,
Kmnpdjl.mmpnjhdlei- myt jedat menssa.
kizzoostusts idin wiestin Harkineam alla

ot v et melarsedes. HEIDE SADONGUA



LIITE 4: Juttu sinapinvalmistajasta

Yrittelias Auranmaa 2008 15
Miainin on matirent siny Kite- T T 5
Matin Mainio sinappl  Rovanies Ouivaksdlls aci jo m
N S vl Iitsnkin Tomun a Salen taleus- =

o e .

Kalevi All-Kockiyld kartoo, séts I
Lolmees paivany vilossa wﬂ-—uw“wwdtmhm“n:ulm

tunvat keskicin soufn ju tabd-  seendetS iliakahdekseom, sneppi- _ﬂﬂn-mhnh.ﬂnuknhih— Al om viall kiyiSmaes
siz hithio. mopatan maraibban — Bz kewtiillo om kehittills

— Ei st amAS i Ml — Tl oo mydoyiseen alirsis- Ah—mﬂlkmhhnpd- jotakin, hin vimistEa

HIEIE BADEHOLA
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LIITE 5; Juttu makeistehtaasta

Yrittelids Auranmaa 2007 Z1

Carina Tamminan pakkss maksloi

Makeaa mahan taydelta

Mokaiskbda: VimEumed, rigi-  zoin miljoons kiloa tuodesma ja zem esittalia tzan paitsi tammokuity j2 pitkas — Aina A on jatkain, vaikla
ta, pipammrcte- ja anispastlisia,  jetko Gt Adkenmdalla j - — Jodbow tmohm et kediky  pimmos oopds kykod kentxe vas-  esimarkics meka-aneiden vt
todilmtirrmmallaa jr maiomck-  malimivmodells loarkkiem vaikioghdot om jo wehiy, e promskijoiss. ovet nnsseet. Minma sn ols tekmyt
kia, Moz oveoen pet weleoictan Moagisiz hewtazz  Fikikos- opefiz mza vain anlais;a sooiteja — Tromekijeille mivtyy bmitee-  kmin yriftfent, j2 yros oo pystysa
Rifhikosialle toimrna pecheymtys kel meiiormesolimen bemallean  kekeoiitsm Ticlls oo sitten mais- koo jirjestAd w3, jotta be szt wiebikin, Tohemen 5
Delfin -miots, jolla oo piakkoss @1~  roikukoppoits je jekekapestai- - callaan je mosndetiaes lenan povsn, fa e mealle sa — Yrioatjsksi ai gymmys, yrti-
kamazn 41 vaodes tronipeams, win, joista makeisia viediEn ainx Heackma mokgistebtadk mo ol kv paalle, Tobvznee k- faka fullzan. Fyplls tissd z2z ol
Tabdas myalcos oyloaio vii-  Hezgoste Utsjoalle ast. Ly - zyaan mroasse reeka-ainkiden bin-  vades Fped, oA woi joka ammu astm
w partosnjieantd mld viisi smnty  periin kalparneat antyicest sokerit-  tojen mousw Nwds komest ovat Hansreicls beoliestta btn us-  omeam yeitpkesen
Delfin  -fuotiesn  hall=ecjch- —Tuotakehimalyd seczene koko  karkkia sea wbdd kavan, comee  a=alon mekea misainms. Todal- Haldl 2adonoja
trja Msrjaita Tolrases nuksam  aje= j valnstrmms molkain moith ko= palkiae allas smade Hi=  lset siskit ssuncreds wesh slloin
tabizalle volmisieazn kepoellis  vain, mity asmlas pyyvias Toha- orchsataw ot wimtjids wad- oz zaomlla b tlleSaen ioibdn
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LIITE 6: Juttu sokerijuurikkaanviljelijasta

Juurikkaan viljely vaakalaudalla

Tammelinit toivovat
sokerituotannon
jatkuvan Suomessa

hialliassy Joha j» Tooma: Tam-
melinin moaalooerhmaBl m
paikkz

Mazzla kasitisa 2lla Bedkglls
pilndarpz sk viljen-, mmen-
ju sokenrmikkees viljhd, joist
iimesedn mlmwinrs on Tae-
kalndalla

Temmealingills on viljelty soke-
nijmemikesta vaodesta 1575 kan
THan wajazsca sadasts babeaasise
sokanjresikes kaitoi $im8 pykovza
noin seitsets hebmaria Thils
hebtmarcits saadaz= moin 33 000
kiloz sckecifunclasts, josta saz-
daa= noin 5000 kiloa sckeria So-
mat byidvzimeet roboksi =ame-
sldimillosn.

TFaezikkar: mestattiin lokzkinm
hhzisa ja 06 Dowdecaen SEiryiam fo-
kariteholle kehdassa ardss fou-
hikre= allcoun marnasss

Seraava wuos oo kaeokin
“iljedijille sptnarzm, koska Saky-
Ia= tebtzan kobtale oz toistaiseka
auki

— Jes tabtaan soimo=es loppun,
miin 5@ loppum, Juba Tamealin to-
3z fyymest

—Mfaita jor sokurinmnte=re lo-
petarizas Swomests =i EitH ai sodl
telzizin s2ada. Oeamoinen Baviay
‘ParisEz VIOSEEEL

Pienet tuottajat karsivat

Summsn Hityityd Earoopan woio-
miin veemns 1893 Swom sx
1425 000 tommi= sokarikiintiem

Vocena 2003 Mazilwom keap-
prifests WO amoi alustnam
rafkaisunse FlFn sokarpelitkasm
ju EUr= koamiceio alodth wadisbdk-
sen vabmistobm Sckeripolitiikkas
imdkstizz 2003, ja Sunman kin-
i podotsttiin 20 000 fonmsn

Undisscksee orpdt Saloz so-
kunibda; lopetsiiin vajae vaosl
simen BV komteokin morest soku-
ripolitiikkaa jallean Snd vooane
peezkS seurmiksan: Soomsm kiin-
o83 podotatzam vials S000 tommil-
-]

— Eadki-Furoopan isot jAsan-
ek, Suben Banska sivs nowdai-
taneed pAmed. Ha sivit ledamemast
omza tooRminean, vean pimas-
toim heefat gitd isellen eem-
mbn seneamoiksisest kun Swoms
Leikkasi mctamostazn Hhas 40
prowanttin. Kiinhe e teenkass

A

PeDECiymyT mitghvast. jowo oyt
o ralossa teas wod ledkkaes, Jubs

T i oo harsictos
— Plomat toott) af thes kimsivie
MNaidan dlalimme juikkess pin-

12-ala oo jo sonssman proolsozut
PR Toodea je jos pint-alan
&l Earaisss, o mobescon oiksas-
T2 karnorfais: izvesonds.

Pallo heitetty viljelijoille
Ter=mekin kerion, s heille oo tar-
jorta Jopsttzmdizaian, jehoe wke
Yrzankin wehimeten varroicmllz

Tuomas (vas.) ja Juha Tammesn wiijslivad $5nd veonna noin calicemsn hahtaarls sokarljuuriacta.

Palls oo heitstty ~ialijeills,
muits lopstumaba co klvardi-
e Tommels s wodoo, sil
motanbe Suomessa koo

— J6 sen r2han manse ot
mean, piim Ellsi veidzan samca,
oA sitabin % ades heluoneet jat-
kaa Uskor, ofit jos Smomes mat-
teflla o= micstst Balnldmutoy
solanjramikkees wiljalylle, jales-
tzjakin varmaet Imvivici.

Terereglin arvalea, o pasiSs
solarijrnkkaes villahe jatfkami-
seata folizi tehdd jos o hed tammi-
krzsm, miin amakin aEususdan

aikane
Tanzichetloran ajars on, #3
viljalyd jaibeton, joskie him on
axizn subizsm varoveisslla kammal-
.
Toonzs Tempeelinille tas oo
ome iy sosi voadests
—Limlez, s kylll =3 o enx
kensanskin kyhas, b= hymmika
— Tz okszsarz olan malko
wemme Medlly on kmteokin tisse-
taitn tahs= hammaze

Haldl 3adonoja



