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Tassa opinnaytetydssa selvitetddn, millaista kaupallista sisaltda televisio-ohjelmiin
voidaan nykylainsaadannon ja Journalistin ohjeiden puitteissa tuottaa ja onko lakia ja
ohjeita tarpeen paivittaa.

Tyon teoriaosuudessa kaydaan lapi keskeisimmat televisiotoimintaa sééntelevat lait ja
aiheeseen liittyvat Journalistin ohjeet seka esitellaan perinteisen katkomainonnan
rinnalle syntyneita uudenlaisia kaupallisen yhteistydn keinoja.

Tutkimusta varten haastateltiin viittd suomalaista media-alan vaikuttajaa. Heilta
kysyttiin, miten he tulkitsevat televisiotoimintaa koskevia lakeja ja Journalistin ohjeita ja
toisaalta kaipaavatko lait ja ohjeet heidan mielestaan paivittamista.

Tutkimuksessa selvisi, ettd lain tulkinta on hankalaa, ja sité rikotaan — tietoisesti tai
tiedostamatta. Lakiin kaivataan muutoksia, jotka sallisivat enemman kaupallisia
intresseja palvelevia sisaltoja televisioon.

Johtopaatoksissa ehdotetaan uudenlaista tapaa tuottaa teleostoslahetyksia, mika olisi
tutkimuksen tulosten perusteella ainoa nykylainsdadannon ja journalismin ohjeiden
sallima tapa tuottaa nykyista enemman kaupallista sisaltta televisioon.
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1 Johdanto

Me ollaan tehty aikaisemmin advertoriaaleja. Eikd tdma ole suunnilleen sama asia?

Olin tekemassa senioriliikunta-aiheista Makuja&Elamaa-ohjelmaan jaksoa. Sitaatti on
puhelinkeskustelusta, jonka kdvin ohjelman sponsorin edustajan kanssa noin viikkoa

ennen jakson kuvauksia. Vastaus sitaatin kysymykseen on: Ei ole. Ei sinne painkaan.

Makuja&Elamé&é on noin kuuden minuutin mittainen lifestyle-ohjelma MTV3-kanavalla
esitettavan aamumakasiinin, Huomenta Suomen sisalla. Se on erotettu omaksi
ohjelmakseen kaupallisista syista, silla uutis- ja ajankohtaisohjelmia, joihin Huomenta
Suomi muilta osin kuuluu, ei voi lain mukaan sponsoroida. Vaikka Makuja&Elamaa on
virallisesti erillinen ohjelma, meidan tekijoéiden — ja varmasti katsojienkin — nakékulmasta

se on osa Huomenta Suomea. Tekijatiimi on sama molemmissa ohjelmissa.

Makuja&Elamaa-ohjelman aiheskaala on laaja. Ohjelma voi siséltaé esimerkiksi
ruoanlaittoa, sisustusta, muotia, harrastuksia tai kulttuuria. Aiheet valikoituvat usein
toimittajatiimin omien mielenkiinnonkohteiden mukaan,; itse teen mieluiten ruokaan,

likuntaan, terveyteen ja hyvinvointiin liittyvid ohjelmia.

Makuja&Elaméé-ohjelmaa on sponsoroinut muiden muassa Myllyn Paras. Sen
sponsoroimissa jaksoissa on laitettu ruokaa, ja jaksot ovat sisdltédneet tuotesijoittelua.
Ohjelman sponsorointi- ja tuotesijoittelukuviot eivat kuitenkaan aina ole ihan
yksinkertaisia. Potentiaalisilla sponsoreilla on harvoin selkea kasitys sponsoroinnin
pelisaanndista, ja usein yksinkertaisilta vaikuttavien lakien tulkinta on hankalaa my6s
meille ammattilaisille: tuottajille, toimittajille, myyjille, asiakkuuspaallikoille,

markkinointipaallikdille ja viestinnan tekijoille.

Kun pohdimme toimituksemme sisélla sponsorointia ja tuotesijoittelua koskevan
lainsaadannon raameja, joku mainitsee aina harmaan alueen, minka jalkeen nytkytellaan,
huokaistaan ja jatketaan toita toivoen, etté vaikka tulisimmekin rikkoneeksi jotakin
lakipykalaa, rike ei olisi niin merkittava, etta siita koituisi seurauksia. Jatkuva harmaaseen
alueeseen viittaaminen kertonee siita, etta kellaan ei ole antaa taysin vedenpitavaa
vastausta siitd, missd menee sallitun ja sdanttjen vastaisen sponsoroinnin tai

tuotesijoittelun raja. Siihen yritan l0ytaa tassa opinnaytetydssa vastauksen.

Tutkimuskysymykseni ovat, millaista kaupallista siséltéa televisio-ohjelmaan voidaan
nykylainsdadannon puitteissa tuottaa ja olisiko lainsdadantda tarpeen muuttaa.
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Haastattelin tata tutkimustani varten viittd suomalaista media-alan vaikuttajaa seké lain
noudattamista valvovan Viestintaviraston lakimiesta. Esittelen heidat
tutkimusmenetelmani kuvauksen ohella luvussa nelja. Luvuissa kaksi ja kolme taustoitan
aihevalintaani hieman tarkemmin seka esittelen lyhyesti ne lait ja Journalistin ohjeiden
kohdat, joiden tulkintaan tassa tutkimuksessa erityisesti perehdytaan, ja kayn lapi tapoja,

joilla yritykset voivat saada nakyvyytta televisio-ohjelmissa.

Tyoni toimeksiantaja on Huomenta Suomi-, Makuja&Elamaa- ja Studio55.fi-ohjelmia
MTV:lle tuottava Nouhau Productions Oy. Ty6 on taustatutkimus Makuja&Elamaa- ja
Studio55.fi- ohjelmien kaupallistamista koskevalle ohjeistukselle, jonka tarkoitus on
varmistaa, etté kaikki ohjelmien parissa tydskentelevat tuottajat, toimittajat, myyjat,
asiakkuuspaallikét ja tuotepaallikét ovat samoilla linjoilla siita, millaista kaupallista
yhteistyota yritysten kanssa voidaan tehda. Tutkimukseni toimii siis ohjeistuksen
teoreettisena viitekehyksena. Ohjeistuksessa on tarkoitus maaritelld se lainkuuliaisuuden
taso”, jolla me nouhauproductionilaiset aamuohjelmissa toimimme, ja kayda lapi
mahdollisimman yksityiskohtaisesti, mita tavalla tai toisella nakyvyydesta maksaville
yrityksille voidaan luvata, mité ei ja miksi. Yksi ohjeistuksen paatavoitteista on
ennaltaehkaista ne kiusalliset tilanteet, joissa toimituksen edustaja joutuu opettamaan
pelisdantoja yhteistyodyrityksille siiné vaiheessa, kun yhteistydsopimus on jo allekirjoitettu.



2 Mainosrahat tiukassa

Mediamainontaan kaytettiin vuonna 2014 yhteensa 1,2 miljardia euroa, mika oli 2,6
prosenttia vahemman kuin edellisen& vuonna. Television osuus mediamainontapotista oli
256 miljoonaa euroa. Televisiomainonnan méaara on laskenut vuosi vuodelta vuodesta
2010 asti. (Mainonnan neuvottelukunta 2015, 23.) Suurin osa television mainosrahoista
sijoitetaan edelleen perinteiseen katkomainontaan, mutta sen rinnalle tulleiden uusien
mainonnan muotojen, kuten tuotesijoittelun, ennustetaan kasvattavan merkitystaan (esim.
Argillander & Martikainen 2014, 18). Kerron naista uusista mainonnan muodoista

tarkemmin luvussa 2.2.

Mainosrahojen vaheneminen nékyy karuimmillaan media-alan vahenevina tydpaikkoina ja
kutistuvina toimituksina. Itse en ole viela kertaakaan joutunut YT-myrskyn keskelle, mutta
olen joutunut seuramaan pyoritysta sivusta MTV:n Uutistalolla jo kolmen kierroksen
verran. Vuoden 2013 YT-neuvotteluiden paatteeksi MTV ulkoisti Huomenta Suomi -
ohjelman tuotannon Nouhau Productions Oy:lle, jonka palkkalistoilla olen ollut vuodesta
2011.

Samalla, kun mediatalot ovat saastokuurilla, viestintatoimistoilla menee viimeaikaisten
talousuutisten mukaan yha paremmin. Yritykset siis ostavat yha useammin mainostilan
sijaan viestintapalveluja. Parhaiten parjaavat viestintatoimistot ovat kasvattaneet
myyntikatteitaan kymmenia prosentteja, kun vertaillaan vuoden 2013 ja 2014
tilinpaatoksia. (Yle, 2015.) Yhteensd Suomen kymmenen suurimman viestintatoimiston
myyntikate on on kasvanut 11 prosenttia, vaikka joukkoon mahtuu muutama tappiotakin
tehnyt toimisto. Samaan aikaan yleinen kasvukehitys Suomessa on ollut alle prosentin.
(Kauppalehti, 2015.)

2.1 Natiivimainonnastako ratkaisu kaupallisen median ahdinkoon?

Jotta kaupallisen median tilanne ei kurjistuisi entisestaan, uusia rahantekotapoja
ideoidaan kuumeisesti. Natiivimainonta, josta kovasti puhutaan talla hetkella markkinointi-
ja viestintaalalla, on yksi mahdollisista, uudenlaisista tavoista tuottaa mediataloille
kaivattua kassavirtaa. Vaikka natiivimainonnan kéasite on suhteellisen uusi, kyse ei
varsinaisesti ole kokonaan uudesta asiasta, vaan journalismin keinoja hyddyntavasta
mainonnasta (IAB Finland 2015, 3). Natiivimainontakasitteen alle mahtuu my6s johdannon
alkusitaatissa mainittu advertoriaali, jota kaytetaan paljon esimerkiksi aikakauslehdissa.
Televisioon advertoriaali ei kuitenkaan taivu televisiotoimintaa koskevan tiukemman

saantelyn vuoksi.



Kahvipoytakeskusteluissa ja hissipuheissa natiivimainontaa pidetaan joko kaupallisen
median pelastajana tai riippumattoman, luotettavan ja uskottavan journalismin tappajana -

nakokulmasta riippuen.

2.2 Keskeiset kasitteet

Media

Medialla tarkoitetaan ihmisten, yhteisojen tai organisaatioiden valista vuorovaikutusta,
yksittaista viestintavalinetta tai viestintavalineiden kokonaisuutta (Seppanen &
Valiverronen 2012, 22). Tassa tydssa viittaan sanalla media sellaisiin mediataloihin ja
niiden tuotteisiin, joissa joukkoviestinndan ammattilaiset tekevat (journalistisia) siséltoja
joukkoviestintavalineisiin, kuten televisioon tai lehtiin. Sosiaalinen media, kuten Twitter tai
Youtube ja esimerkiksi Google jaavat tassa tapauksessa madritelmén ulkopuolelle, vaikka
niihinkin voi viitata sanalla media. Kaupallisella medialla tarkoitan mainosrahoitteisia
mediataloja, tassa tydsséa kaytanndssa suomessa toimivia televisioyhtidita Yleisradiota
lukuunottamatta.

Natiivimainonta

Natiivimainonta tarkoittaa kaupallista sisdlt6ad, joka hyédyntaa median muotoja ja keinoja,
eika erotu muusta sisallosta, kuten perinteiset mainokset. Natiivimainontaa ovat
esimerkiksi aiemmin mainitut advertoriaalit, jotka ovat jutun muotoon puettuja mainoksia.
Ne ovat yleisia verkkosivustoilla ja aikakauslehdissa. Myos tuotesijoittelu on erédénlaista
natiivimainontaa. (IAB Finland 2015, 3.) Natiivimainonnan alustana voi olla esimerkiksi
mika tahansa nettisivusto, jossa osa artikkeleista tai muusta sisallésta on luotu
palvelemaan mainostajan intresseja. Tallainen sisdltd on erotettava selkeasti
journalistisesta sisallésta. Julkisen sanan neuvosto suosittaa, etta natiivimainontaa
sisaltavat artikkelit tai muut elementit merkittaisiin sanalla mainos tai kaupallinen yhteistyo

(Julkisen sanan neuvosto 2015).

Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin erottaa natiivimainonnasta siitd, etta sisaltomarkkinointia tehdéén
yrityksen omilla kanavilla: nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa tai asiakaslehdissa. Kuten
natiivimainonta, sisaltémarkkinoinnin elementitkin ovat yha useammin ammattiviestijoiden
kasialaa. Vaikka puhutaan markkinoinnista, siséltémarkkinointimateriaaliin ei valttaméatta
sisélly lainkaan mainoksia, vaan tarkoitus on tarjota kuluttajille kiinnostavaa sisalt6a

yrityksen omissa viestintdkanavissa. Sisaltdomarkkinoinnissa on kyse pikemminkin brandin



rakentamisesta kuin markkinoinnista. (Esim. IAB Finland, 2015.) Hyvid esimerkkeja

siséltomarkkinoinnista ovat esimerkiksi RAY:n Raymond-lehti tai Keskon Pirkka-lehti.

Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelulla tarkoitetaan tuotteen, palvelun tai tavaramerkin sijoittamista
audiovisuaalisen ohjelmaan vastiketta vastaan (Tietoyhteiskuntakaari (917/2014) 26:220).
Tuotesijoittelu sallittiin Suomessa vuonna 2010. Tata ennen vastikkeellinen tuotesijoittelu

katsottiin lainvastaiseksi pillomainonnaksi. (Liikenne- ja viestintdministerié 2009.)

Piilomainonta
Piilomainonta on nimensé mukaisesti mainontaa, jossa kaupallinen viesti yritetdan
piilottaa muuhun viestintadn. Tama on lain vastaista, silla markkinoinnista on aina kaytava

selkeasti ilmi, ettd kyseessa on mainos. (Kuluttaja- ja kilpailuvirasto 2014.)

Sponsorointi

Sponsorointi televisiossa on ohjelmien rahoitusta tai muuta tukemista, jonka tarkoituksena
on edistda tuen antajan tuotteiden tai palveluiden myyntia tai lisdtéd sen tunnettuutta.
Sponsoroidussa ohjelmassa ei kuitenkaan saa rohkaista ostamaan tuen antajan tuotteita
tai palveluita, eiké tuen antaja saa vaikuttaa tukemansa ohjelman sisaltoon.
(Viestintavirasto 2015.)

Teleostoslaheys

Teleostoslahetykset ovat joko mainosmaisia, tiiviita lahetyksia tai pidempia,
ohjelmamaisempia lahetyksia. Mainoksista ne eroavat siten, etta teleostoslahetyksessa
tulee kertoa, mista mainostettavan tuotteen voi tilata. (HE 221/2013.) Arkikielessa

puhutaan yleensa ostos-tv:sta tai tv-shopista.



3 Mitka lait ja ohjeet sdatelevat televisiotoimintaa?

Televisiotoiminta on Suomessa tarkkaan s&énneltya. Televisio-ohjelmien, mainosten ja
teleostoslahetysten sisaltdoa saannellaan ainakin tietoyhteiskuntakaaressa (917/2014),
kuvaohjelmalaissa (710/2011), kuluttajansuojalaissa (38/1978) ja alkoholilaissa
(1143/1994). Journalististen siséltdjen osalta televisiotoimintaa valvoo Julkisen sanan
neuvosto Journalistin ohjeiden puitteissa. Tutkimusaiheeni kannalta olennaisimmat

lakipykalat ja ohjeet I6ytyvat tietoyhteiskuntakaaresta ja Journalistin ohjeista.

3.1 Tietoyhteiskuntakaari ja viestintaviraston rooli televisio-ohjelmien sisallén

valvonnassa

Televisiotoimintaa sdantelevan tietoyhteiskuntakaaren (917/2014) noudattamista valvoo
Viestintavirasto. Journalismin ja markkinoinnin suhdetta televisio-ohjelmassa pohdittaessa
on syyta tutustua erityisen tarkasti tietoyhteiskuntakaaren markkinointia koskevaan lukuun
26, jossa saannelldadn muun muassa ohjelmien sponsoroinnista (Tietoyhteiskuntakaari
(917/2014) 26:218 - 219), tuotesijoittelusta (Tietoyhteiskuntakaari 26:220 - 221) ja
mainosten ja teleostoslahetysten aikarajoituksista (Tietoyhteiskuntakaari 26:222).

Tietoyhteiskuntakaari pohjautuu osin EU:n AV-direktiiviin (2010/13/EU), jossa on saadetty
kaupallisen viestinnén yleisista periaatteista. Sen mukaan jasenvaltioiden on
varmistettava, etta kaupallinen sisaltd erottuu toimituksellisesta sisallosta.
(Viestintavirasto, 2015, 2.) Ja tasta koko Tietoyhteiskuntakaaren markkinointia
koskevassa luvussa pohjimmiltaan onkin kyse: televisio-ohjelman yhteistybkumppanina
toimiva yritys, oli kyse sitten sponsoroinnista tai tuotesijoittelusta, ei saa vaikuttaa
ohjelman sisaltéon. Mainokset on erotettava muusta sisallosta kuva- tai aanitunnistein.
(Tietoyhteiskuntakaari 26: 214 — 221.)

Vaikka lain periaate vaikuttaakin hyvin yksinkertaiselta, tulkinnanvaraa on, kuten kaikissa
muissakin lakipykalissa. Viestintaviraston lakimies Kalle Varjolan (14.12.2015a) mukaan
on mahdotonta kertoa etukateen yksityiskohtaisia esimerkkeja sallituista sponsoroinnin tai

tuotesijoittelun tavoista.

Viestintavirasto suorittaa valvontatehtavia toimenpidepyyntéjen perusteella, joita Varjolan
(4.12.2015a) arvion mukaan tulee noin 20 vuodessa, ja osana Viestintaviraston strategiaa
esimerkiksi erilaisina teemavalvontoina. Kaikki toimenpidepyynnét eivat johda mihink&an,

ja paatoksia tehdaan alle kymmenen vuodessa. (Varjola, K. 4.12.2015a.)



Viestintavirasto suoritti kevaalla 2015 kaupalliseen televisioon kohdistuvaa
teemavalvontaa, jossa selvitettiin, miten televisiokanavat noudattavat tuotesijoittelua,
sponsorointia ja markkinointia koskevia saannoksia (Viestintavirasto, 2015). Valvonnan
kohteina olivat Jim-kanavalla esitetty Suomen paras leipomo, Nelosen Master Chef VIP,
Foxin Kalle - Chef on the Beach ja MTV3:n Mitd tdndan syotaisiin. Suomen paras leipomo
ja Kalle - Chef on the Beach lapaisivat valvonnan puhtain paperein, mutta Master Chef
VIP:ista ja Mité tanaéan syotaisiin -ohjelmasta |6ytyi huomautettavaa. Master Chef VIP -
ohjelman osalta kyse oli varsin yksinkertaisesta asiasta: ohjelman lopusta puuttuivat
tuotesijoittelusta kertovat ilmoitukset, jotka lain mukaan pitéa olla ohjelman alussa,
lopussa ja mainoskatkojen jalkeen. Muuta huomautettavaa ei ollut. (Varjola, K.
4.12.2015a.)

Sen sijaan Mita tanaan syotaisiin -ohjelmassa rikottiin Viestintaviraston tulkinnan mukaan
useita sddnnoksid. Paatdksen perusteluissa todettiin muun muassa, ettd ohjelmassa
korostettiin tuotteita aiheettomasti, viitattiin tuotteisiin mainosmaisesti sek& rohkaistiin
hankkimaan tuotteita, mik& on lainvastaista. Liitteena olevan (Liite 1) paatoksen perustelut
ovat hyvin yksityiskohtaiset ja niita tutkimalla saa jonkinlaisen kuvan siitd, missa menee
Viestintaviraston tulkinnan mukaan saannésten vastaisen tuotesijoittelun raja.

(Viestintavirasto, 2015.) Palaan naihin yksityiskohtiin luvussa 5.2.

Televisiotoimintaa koskeva lainsdadantd nykymuodossaan (Tietoyhteiskuntakaari
917/2014) on ollut voimassa vasta noin vuoden, eiké Viestintavirasto ole viela ehtinyt
antaa montaakaan paattsta sen noudattamisesta, joten sallitun ja kielletyn rajoja joutuu
toistaiseksi arvailemaan. Pyysin Varjolaa (4.12.2015a) kommentoimaan joitakin
tuotesijoittelun ja sponsoroinnin tapoja, jotka minun kasitykseni mukaan ovat varsin
yleisessa kaytdssa, ja vastaus jokaiseen esimerkkiini oli suunnilleen samanlainen: Vaatii

huolellista miettimistd, ei missaan nimessa ole ongelmaton.

3.2 Kuvaohjelmalaki, kuluttajasuojalaki ja alkoholilaki

Televisiotoimintaa koskevia maarayksia loytyy myos kuvaohjelmalaista (710/2011),
kuluttajansuojalaista (38/1978) ja alkoholilaista (1143/1994). Kuvaohjelmalain tarkoitus on
lasten suojelu, ja sen noudattamista valvoo Kansallinen audiovisuaalinen instituutti.
Kuvaohjelmalaissa maaratddn muun muassa televisio-ohjelmien ikarajoista.
(Kuvaohjelmalaki (710/2011.))

Kuluttajansuojalain (38/1978) markkinointia koskevat maaraykset koskevat televisiossa

esitettavia mainoksia tai muuta markkinointia siind missa muitakin markkinoinnin kanavia.
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Lain markkinointia koskevassa luvussa maaratdan muun muassa, ettd markkinointi ei saa
loukata ihmisarvoa tai olla syrjivaa. (Kuluttajansuojalaki 2:1 — 2.) Lain markkinointia

koskevien méaraysten noudattamista valvoo kuluttaja-asiamies (Kuluttajansuojalaki 2:20.)

Alkoholilaki (1143/1994) liittyy televisiotoimintaan siten, etta siind saannellaan paitsi
alkoholin mainonnasta myds sen muusta myynninedistamistoiminnasta, kuten televisio-
ohjelman sponsoroinnista. Lain mukaan vakevan alkoholijuoman mainonta ja muu
myynninedistamistoiminta televisiossa on kokonaan kiellettya, ja mietojen alkoholijuomien
mainonta on kiellettyd aamuseitsemasta iltakymmeneen. (Alkoholilaki 33:1 — 8.)
Alkoholilain mainontaa koskevien maaraysten noudattamista valvoo Valvira (Valvira,
2014).

3.3 Journalistin ohjeet ja Julkisen sanan neuvosto

Viestintaviraston lisaksi kaupallisen ja toimituksellisen siséllon rajaa televisio-ohjelmissa
valvoo Julkisen sanan neuvosto (JSN). JSN on suomalaisen median itsesaantelyelin,
jonka tehtavana on yllapitaa hyvaa journalistista tapaa ja puolustaa sananvapautta. Hyva
journalistinen tapa maaritelladn Journalistin ohjeissa, joiden noudattamiseen ovat
sitoutuneet ne tahot, jotka ovat allekirjoittaneet JSN:n perussopimuksen. Valtaosa
suomalaisista joukkoviestimista kuuluu JSN:n itsesaantelyn piiriin. Samat ohjeet koskevat
niin uutis- ja ajankohtaisohjelmia kuin kevyempiékin lifestyle-sisaltoja valineesta

riippumatta. Taman tyon kannalta olennaiset Journalistin ohjeet (JO) ovat:

2: Tiedonvalityksen sisaltoa koskevat ratkaisut on tehtava journalistisin perustein. Tata

paatosvaltaa ei missaan oloissa saa luovuttaa toimituksen ulkopuolisille.

16. limoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettava selvana. Pilomainonta on
torjuttava. (JSN, 2015.)

JSN ottaa asioita kasittelyynséa kanteluiden perusteella. Vuonna 2015 kanteluita tehtiin
429 kappaletta, mikd on enemman kuin koskaan aikaisemmin. (JSN, 2015.) Niista 25
koski pilomainontaa (JO16) ja pdatosvallan luovuttamista toimituksen ulkopuolelle (JO2)
epadiltiin kolmessa tapauksessa (Vanttinen, I. 26.1.2016). Paatoksiin kaikista kanteluista
johti 85, joista langettavia oli 49 prosenttia. Osa viime vuonna tulleiden valitusten
kasittelyprosesseista on viela kesken, joten piilomainontaa koskevien langettavien
paatdsten maarasta ei ole viela tietoa (Vanttinen, I. 26.1.2016). Vaikka JSN ei olekaan
viranomainen, joka voisi maaréata sanktioita saantjen rikkomisesta, otetaan sen

huomautukset kasitykseni mukaan vakavasti.



3.4 Keitd saantely koskee?

Laki koskee tietenkin kaikkia, mutta sovelletaanko kaikkia pykalia kaikkiin ohjelmiin? Enta
Journalistin ohjeet? Mika lasketaan journalismiksi? Onko lifestyle-ohjelma journalismia?
Omassa toimituksessani hammennysta on aiheuttanut se, etta tuotesijoittelu on lain

mukaan kiellettya, paitsi

1) elokuvateoksissa;

2) audiovisuaalista siséltopalvelua varten tehdyissa elokuvissa ja sarjoissa;
3) urheiluohjelmissa;

4) kevyissa viihdeohjelmissa

(Tietoyhteiskuntakaari (917/2014) 26:220)

Onko tuotesijoittelu siis sallittua Makuja&Elaméaa-ohjelmassa vai ei? Varjola ei pystynyt
antamaan tasmallista vastausta tdhan eikd kysymykseeni siité, mihin luokkaan
lifestyleohjelmat, kuten Huomenta Suomen Makuja&EIAmaa -ohjelmat tai vaikkapa
asiapitoiset tosi-tv-ohjelmat kuuluisivat. Aikaisemmin mainittu Mita tanaan syotaisiin -
ohjelma kuuluu kuitenkin varmasti sellaiseen luokkaan, jossa tuotesijoittelu on sallittu, silla
ohjelma ei saanut huomautusta itse tuotesijoittelusta, vaan ainoastaan tuotesijoittelun
keinoista. Tietoyhteiskuntakaaren (917/2014) luokituksista Mit& tdn&éan syotaisiin sopii
mielestani luontevimmin kevyisiin viihdeohjelmiin, mista paattelen, ettd muutkin
ruokaohjelmat katsotaan kuuluvaksi tahan viihdeohjelmien luokkaan, vaikka en siis saanut
pohdintoihini vedenpitavaa vastausta. Varjola totesi (7.12.2015b) kuitenkin, ettéd “Kevyen
viihdeohjelman kasite sinallaan on varsin laaja”. Vedan vastauksesta johtopaatoksen, etta
tuotesijoittelu on sallittu Makuja&Elamaéa-ohjelmassa tai ainakin niissa jaksoissa, joissa

ollaan ruoan kanssa tekemisissa.

Mainitsin luvussa 2.1, ettd muun muassa aikakauslehdista tuttu advertoriaali ei taivu
televisioon tiukemman saantelyn vuoksi. Siina missa jopa puolet aikakauslehden sivuista
voi olla mainoksia, televisiossa mainoksia saa esittda korkeintaan 12 minuuttia yhta
tasatuntien valista tuntia kohti (Tietoyhteiskuntakaari (917/1014) 26:222). Kokonainen
ohjelma ei siis voi olla mainos, joten advertoriaalit eivatkéd muutkaan natiivimainonnan
muodot tuotesijoittelua lukuunottamatta sovellu televisioon. Toisin sanoen televisio-
ohjelman sisalto ei lainsdadannon puitteissa voi olla kaupan. Ainoa poikkeus téh&n ovat
telostoslahetyksille, tutummin ostos-tv:lle, varatut ohjelmapaikat. Palaan luvun

teleostoslahetysten mahdollisuuksiin luvussa seitseman.



Journalistin ohjeet sen sijaan ovat samat kaikille Julkisen sanan neuvoston itsesaéntelyyn
sitoutuneille valineesta riippumatta. Moni muistaa JSN:n Gloria-lehden Kaunis Gloria -
litteelle antaman, pilomainontaa koskevan langettavan paéattksen vuodelta 2013. P&atos
sai poikkeuksellisen paljon huomiota, kun kantelija, naistenlehti Annassa tyoskennellyt
kauneustoimittaja joutui hyllylle tydstaan hanen nimensa tultua julki. Kohun myéta herasi
keskustelu, pitaisikd aikakauslehtien, tai ainakin joidenkin naistenlehtien irtautua
kokonaan Journalistin ohjeista (Esim. Haakana, 2013). Enta voisivatko Journalistin ohjeet
itsessaan olla erilaiset erityyppisille julkaisuille? Uutisille omansa, ja kevyemmille lifestyle-
sisélléille omansa? JSN:n puheenjohtaja Risto Uimosen mukaan (8.12.2015) ajatus on
mahdoton. Hanen mukaansa journalismin lajeja ei voida erottaa toisistaan, silla se johtaisi
siihen, ettd saantoviidakosta tulisi niin monimutkainen, ettd yleisdn olisi mahdotonta pysya
perassa. Se, kuuluuko lifestyle-ohjelman tuottajan noudattaa Journalistin ohjeita riippuu
siitd, annetaanko yleisbn ymmartaa, ettd ohjelma on journalistinen tuote. Jos tuote on
rakennettu journalististen periaatteiden sijaan palvelemaan jonkin yrityksen kaupallisia
intresseja, silloin kyse ei ole journalismista, ja silloin siité pitaa yleisotlle kertoa. (Uimonen,
R. 8.12.2015.)

Jos katsojan annetaan ymmartaa, etté ohjelmassa kasitellaan objektiivisesti asioita,

silloin sité koskevat Journalistin ohjeet. (Uimonen, R. 8.12.2015.)
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4 Tutkimusmenetelma

Valitsin tutkimusmenetelmaksi puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastattelun, joka
on muita haastattelumetodeja keskustelevampi, ja jossa vastausten perusteella voidaan
esittaa taydentavia kysymyksia toisin kuin tysin strukturoiduissa haastatteluissa. Sinikka
Hirsjarvi ja Helena Hurme (2000, 48) kirjoittavat teemahaastatteluoppaassaan, etta
olennaisinta kyseisessa metodissa on nimensa mukaan se, ettd yksityiskohtaisten
kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen teemojen varassa. Minun tutkimuksessani
teemahaastattelumenetelma mahdollisti myds sellaisten asioiden kasittelyn, joita en ollut

tullut edes ajatelleeksi haastattelurunkoa laatiessani.

4.1 Mita kysyin?

Tutkimuskysymykseni olivat, miten kaupallinen siséltd sopii televisio-ohjelmaan eli
minkéalaista yhteisty6ta televisio-ohjelmien toimitukset ja yritykset voivat
nykylainsdadannon ja Journalistin ohjeiden puitteissa tehdd, ja toisaalta, onko saantelya
tarpeen muuttaa. Kaytin kussakin haastattelussa samaa kysymysrunkoa, mutta tein
jatkokysymyksia ja muokkasin alkuperéisten kysymysteni jarjestysté ja muotoilua
lennossa kuhunkin haastatteluun sopivaksi ja esitin tdydentavia kysymyksia, mikali
sellaisille koin tarvetta.

Tuotesijoittelusta ja sponsoroinnista keskustellessamme mainitsin muutamia
esimerkkiohjelmia nimeltd, mutta katson, etta niita ei taméan katsauksen yhteydesséa ole
tarpeen mainita, koska kysymyksiin vastattiin yleisella tasolla. Poikkeuksena on MTV3-
kanavalla esitettdva Mita tanaan syotaisiin -ohjelma, joka mainitaan Viestintaviraston

huomautuksen vuoksi jo luvussa kolme.

4.2 Haastateltavien valinta

Koska edustan omine pohdintoineni Huomenta Suomen toimitusta, paadyin jattAmaan
kollegani ja ty6nantajani taman mielipidekatsauksen ulkopuolelle, silla halusin ldhestya
aihetta mahdollisimman monesta eri nakdkulmasta. Paadyin haastattelemaan viitta
media-alan tuntijaa, joilla kaikilla on pitk& ty6historia erilaisissa media-alan tehtévissa.
Omissa pohdinnoissani tuon esiin haastateltavien listalta puuttuvan rivituottaja-toimittajan
nakokulman. Yleison mielipiteen rajasin kokonaan taméan katsauksen ulkopuolelle, silla

sen kartoittaminen vaatisi mielestani oman tutkimuksensa.

Valitsin haastateltavani siten, etta mietin ensin, mité kaikkia tahoja televisiotoimintaa

koskeva saantely koskee, ja mitka tahot sdéntelyn toteutumista valvovat. Seuraavaksi
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mietin, keill& kyseisten tahojen edustajilla olisi mahdollisimman laaja nakemys media-
alasta. Paadyin esittamaéan haastattelupyynnon Yleisradion ajankohtaistiimin esimiehelle
Jussi Eroselle, Viestintatoimisto Kreabin toimitusjohtaja Mikael Jungnerille, AV-
tuotantoyhtiditd edustavan Satu ry:n toiminnanjohtaja Stiina Laaksolle, Julkisen sanan
neuvoston puheenjohtajille Elina Grundstrémille (1.1.2016 - ) ja Risto Uimoselle (2013 -

2015) seka MTV Uutisten vastaavalle paatoimittajalle Merja Yla-Anttilalle.

Jussi Eronen tydskentelee Yleisradion ajankohtais- ja featuretiimin esimiehena (2015 -).
Ylelle han siirtyi MTV:It4, jossa han tydskenteli muun muassa ajankohtaistoimituksen
toimituspaallikkéna. Hanen vastuulleen kuului tilaajan edustajana myés Nouhau
Productions Oy:n tuottamien Huomenta Suomi- ja Studio55.fi-ohjelmien sisallét. Tassa

tehtavassa han joutui ottamaan kantaa myds sponsorointi- ja tuotesijoitteluasioihin.

Mikael Jungner on viestintatoimisto Kreabin toimitusjohtaja. Han oli SDP:n
kansanedustaja (2011 - 2015) ja puoluesihteeri (2010 - 2012) ja sitéd ennen Yleisradion
toimitusjohtaja (2005 - 2010).

Stiina Laakso on Suomen audiovisuualisen alan tuottajat - Satu ry:n toiminnanjohtaja.
Satu ry on valtakunnallinen av-sisaltda tuottavien yritysten edunvalvontajarjestao.
Aikaisemmin han on tydskennellyt muun muassa Salatut elamat -sarjan vastaavana

tuottajana Fremantle Medialla.

Risto Uimonen on Julkisen sanan neuvoston puheenjohtaja (2013 - 2015), pitkan linjan
toimittaja ja tietokirjailija. Han oli Kalevan paatdimittaja (2001 - 2009) ja sitd ennen muun

muassa Helsingin Sanomien péaékirjoitustoimittaja.

Merja Yla-Anttila on MTV Uutisten vastaava paatoimittaja ja kevaasta 2015 alkaen uutisia
MTV:lle tuottaneen Mediahub Helsinki Oy:n toimitusjohtaja. MTV Uutisten vastaavana
paatoimittajana han vastaa viimekadessa kaikista MTV:n Uutistalossa tuotetuista
sisalloista, myds Huomenta Suomesta ja siihen sisaltyvastd Makuja&Elamaa -ohjelmasta.
Yla-Anttila on vastuussa paitsi journalistisista sisalldista, toimitusjohtajan roolissa myds

Mediahub Helsinki Oy:n taloudesta.
Elina Grundstrom ei valitettavasti pystynyt jarjestamaan minun aikatauluraameihini

sopivaa aikaa haastattelulle, mutta muut vastasivat myontavasti. Kasitykseni mukaan

kaikki haastateltavani pitivat aihettani tirkedna ja ottivat siihen mielellaan kantaa.
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Edella mainittujen media-alan vaikuttajien liséksi haastattelin Viestintaviraston lakimiesta
Kalle Varjolaa, mutta h&nen roolinsa tassa tutkimuksessa on olla tietolahteena sen sijaan,
etta han ottaisi mielipiteenomaisesti kantaa aiheeseeni, mita hén ei virkansa puolesta

edes voi tehda.

Tein haastattelut kasvotusten marras-joulukuussa 2015. Haastattelut kestivat puolesta

tunnista puoleentoista. Nauhoitin haastattelut ja litteroin ne olennaisilta osin.

Koska halusin antaa haastateltaville mahdollisuuden tuoda esiin uusia nakokulmia
aiheeseeni, annoin haastatteluiden rénsyilla vapaasti, pitden kuitenkin huolen siita, etta
tutkimuskysymykseni tulivat kasitellyksi. Rajasin aineistoni ulkopuolelle jo
litterointivaiheessa sellaiset vastaukset tai nakokulmat, jotka eivat suoraan liittyneet
tutkimuskysymyksiini ja joita ei voi soveltaa Makuja&Elamaa- tai Studio55.fi-ohjelmissa.
Taman jalkeen aineistoani ei ollut enaa tarpeen erikseen luokitella tai tiivistdd analyysia
varten, vaan haastatteluissa esiin tulleet asiat esitetdén tiivistettyin seuraavissa luvuissa.
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5 Hyva paha saantely

Televisiotoimintaa koskeva sééntely on luotu katsojien, erityisesti lasten suojaksi ja sita
kautta koko yhteiskunnan parhaaksi. Esimerkiksi alkoholilain (1143/1994) tarkoitus on
ohjata alkoholin kulutusta ja sitéa kautta vahent&é alkoholin k&ytdn aiheuttamia
yhteiskunnallisia, sosiaalisia ja terveydellisia haittoja. Televisiotoimintaa koskee
alkoholilain mainonnasta maaraava luku, jossa kielletdaan vakevien juomien
mainostaminen kokonaan, mietojen juomien mainostaminen televisiossa klo 7 - 22
valisena aikana ja lapsille suunnattujen ohjelmien yhteydessa. (Alkoholilaki 5:33.)
Journalistin ohjeet sen sijaan on luotu suojelemaan paitsi yleis6a, myo6s journalismia
itsedan (Uimonen, R. 8.12.2015). Televisiotoimintaa koskevasta saantelysta kerroin

tietoyhteiskuntakaaren (917/2014) osalta tarkemmin luvussa kolme.

5.1 Mainonnan rajoitukset vanhanaikaisia

Kaikki haastateltavani olivat sitd mieltd, etta televisiota koskeva saantely on liian tiukkaa,
mik& on johtanut siihen, ettd suomalainen televisio on eriarvoisessa asemassa muihin

tiedotusvalineisiin ja kansainvalisiin kilpailijoihin nahden.

Ei ymmarretd edes sitd, miten tv ja verkko pelaavat yhteen, ja taa likkuva kuva ndhdaan
jotenkin kauheen mystisena ja voimallisena asiana, ja unohdetaan se, etta sitd pystyvat
tuottamaan kaikki kansainvaliset jatit Youtubeen ja muualle, jossa piut paut valitetaén
suomalaisesta lainsdadanndstéa ja séantelysta.

(Yla-Anttila, M. 14.12.2015)

Kritiikkia saivat erityisesti Tietoyhteiskuntakaaressa ((197/2014) 26:222) maaritellyt

mainonnan aikarajoitukset, joista kaikki haastateltavani olisivat valmiita luopumaan.

Ei ole reilua, etta nettikanavilla pelataan eri sdannailla kuin lineaarisilla kanavilla. Olisin
valmis yhdenmukaistamaan saantelya. Esimerkiksi mainoskatkon keston tarkkaileminen on
vanhanaikaista. (Eronen, J. 30.11.2015)

Mikael Jungner (25.11.2015) mainitsi erikseen alkoholin mainontaa koskevat rajoitukset,
jotka hanen mukaansa pitaisi poistaa. Toive esitetaan myos joulukuussa 2015
julkaistussa, likenne- ja viestintaministeri Anne Bernerin tilaamassa raportissa (Vanjoki,
Merilainen, Isokallio, Jungner 2015), jossa arvioitiin kotimaisia mediamarkkinoita. Kuten
luvussa kolme mainitsin, suomalainen televisiotoimintaa koskeva lainsdadanto pohjautuu
pitkalti EU:n AV-direktiiviin, joten esimerkiksi mainosaikaa koskevia rajoituksia emme noin

vain voi muuttaa. Kuitenkin esimerkiksi alkoholin mainontaa koskevat rajoitukset ovat
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suomalaisessa lainsdadanndssa tiukemmat kuin mité AV-direktiivi vaatii. Viestinnan
keskusliitto on arvioinut, ettd Suomessa kaytdssa olevien, direktiivin maaraamaa tasoa
tiukempien rajoitusten arvo on noin 10 — 20 miljoonaa euroa vuodessa (Vanjoki, ym.
2015). Vanjoen tydryhma esittéaékin, ettd mainonnan saantelyn ei tulisi Suomessa ylittaa
direktiivin vaatimaa vahimmaistasoa. Tydryhman raportti myds kehottaa Suomea olemaan
aktiivinen vuonna 2016 alkavassa AV-direktiivin uudelleentarkastelussa ja pyrkimaan
keventamaan mediaa koskevaa saantelya ja korostamaan teknologianeutraliutta.
(Vanjoki, ym. 2015, 6.)

Mikael Jungner olisi valmis menemaan saanttjen purkamisessa muita haastateltaviani
pidemmalle. Hanen mielestaan seka sponsorointiin, tuotesijoitteluun ja mainontaan
liittyvista lakipykalista etté Journalistin ohjeista voitaisiin luopua jopa kokonaan. Jungner
luottaa ihmisten medialukutaitoon ja uskoo yleisbén aanestavan huonoa ja journalistisesti
epdilyttavaa sisaltdd vastaan kdantamalla kanavaa. Hanen nakemyksensa mukaan seka
laki televisiota koskevan saantelyn osalta ettéd Journalistin ohjeet kuuluvat menneeseen
maailmaan. (Jungner, M. 25.11.2015.)

Journalistin ohjeet ovat siitd maailmasta, jossa medialla oli portinvartijan rooli, ja he ohjeet
kertoivat, miten sité valtaa ei kaytetd vaarin. En&a sité valtaa ei ole. (Jungner, M.
25.11.20015.)

Myds Stiina Laakso (3.12.2015) on varsin luottavainen katsojien medialukutaidon

suhteen, erityisesti niiden, joista mainostajat ovat kiinnostuneita.

Nuoret katsojat ovat niin valveutuneita, ettd ne ymmartavat, jos niihin yritetddn vaikuttaa, ja

sitten ne eivat enda katso. (Laakso, S. 3.12.2015.)

Laakso pitaisi kuitenkin kiinni saannoista, joiden mukaan asiasisaltd on erotettava
kaupallisista viesteista, koska niilld suojellaan lapsia, ja muita, joilla syysta tai toisesta on
keskivertoa heikompi medialukutaito (Laakso, S. 3.12.2015).

Risto Uimosen (8.12.2015) mukaan journalismin etiikan kannalta mainonnan maaralla ei
ole vélia, kunhan ero journalistisiin sisaltoihin pidetédén selkeana. Samoilla linjoilla olivat
muutkin lukuun ottamatta Jungneria, joka siis katsoo, ettéa laadukkaan journalismin pitaisi
kylla erottua mainoksesta ilman, etta yleisotlle erikseen kerrotaan, kummasta on kyse
(Jungner 25.11.2015).
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5.2 Turhaa pilkunviilausta tuotesijoittelusaanndissa?

Tuotesijoittelua koskeva laki (Tietoyhteiskuntakaari (197/2014) 26:220 - 221) ja tapa, jolla
Viestintaviraston virkamiehet sita tulkitsevat, kaipaisi haastateltavieni mukaan paivitysta.
Nykylainsaadanndssa maarataan hyvin yksityiskohtaisesti, miten tuotesijoittelua voidaan
toteuttaa tai lahinna, mita tuotesijoittelussa ei saa tehda. Esimerkiksi tuotteisiin
viittaaminen mainosluontoisesti tai tuotteiden aiheeton korostaminen on kiellettya
(Tietoyhteiskuntakaari 26:221). Mika sitten katsotaan mainosmaiseksi viittaamiseksi tai

aiheettomaksi korostamiseksi, on Viestintaviraston virkamiesten tulkinnan varassa.

Viestintaviraston MTV Oy:lle Mitd tdn&én syo6taisiin -ohjelmaa koskevasta
huomautuksesta (Liite 1) voidaan p&atella ainakin, etta tuotteiden nayttaminen lahikuvissa
yli viiden sekunnin ajan on kiellettyd, vaikka laissa ei maaritellakaan mitaan tarkkaa
enimmaisaikaa. Tarkastelluissa Mita tan&én syotaisiin —ohjelman jaksoissa kaytettiin
jaetun kuvaruudun tekniikkaa, jossa naytettiin l&ahikuva seké valmistetusta ateriasta etta
paaraaka-ainepakkauksesta. Viestintaviraston havaintojen mukaan néita jaettuja
kuvaruutuja naytettiin viidesté kahdeksaan sekuntia. Viestintavirasto katsoi, etta
tarkastelluissa jaksoissa paitsi korostettiin tuotteita aiheettomasti, myos viitattiin niihin
erityisesti ja mainosluonteisesti, mik& on lain vastaista. Tuotesijoittelusaantojen

vastaiseksi tulkittiin myos ohjelmassa tehdyt viittaukset K-ruoka.fi-palveluun. (Liite 1.)

Merja Yla-Anttilan (14.12.2015) mielesté lain nain tiukka tulkinta ei ole jarkevad. Hanen
mielestaan olisi riittavaa, etta katsojalle kerrottaisiin tuotesijoittelusta asiaankuuluvin
merkinndin, ja kun ohjelman tuottajan ja tuotteitaan siihen sijoittelevan yrityksen vélinen
yhteys olisi ndin tehty katsojalle selvaksi, tuotesijoittelun toteutus olisi taysin ohjelman
tekijéiden harkinnan varassa. Mita tanaan syotaisiin -ohjelmaa koskeva huomautus onkin
Yla-Anttilan mukaan hyva esimerkki tuotesijoittelua koskevan lainsaadannon

uudistamistarpeesta.

Kylla sdannot ovat mielestéani aika kankeat. Esimerkiksi jos kerrotaan, etté Kesko on
maksaja (Mita tanaan syotaisiin -ohjelmassa nain tehdaan), ja sitten aletaan katsomaan,
ettd onko joku tuote kuvassa kolme vai nelja sekuntia, niin kylla siind menee virkamiehen
aika hukkaan.

(Yla-Anttila, M. 14.12.2015.)

Haastateltavani, Jungneria lukuun ottamatta, olivat tdssakin asiassa samoilla linjoilla.
Tarkeinta on, etta sijoitettu tuote sopii aidosti jutun sisaltoon, ja katsojalle kerrotaan

taustalla olevasta kaupallisesta yhteistyosta.
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Kokkausjutut ovat harmittomimmasta paasta. Jos esimerkiksi joku veitsifirma nakyy, se on
selkedd, kun se tuote kuuluu juttuun. Selva peli kaikille.
(Eronen, J. 30.11.2015.)

5.3 S4annot, joita ei noudateta

Kerroin haastateltavilleni esimerkinomaisesti suomalaisella televisiokanavalla esitetysta
tosi-tv-ohjelmasta, jossa jokaisen jakson paahenkildlle tehtiin erilaisia kauneushoitoja tai
pienia kirurgisia toimenpiteita yhdelléa ja samalla kauneusklinikalla. Kun kuvissa naytetiin
paahenkiloa hoitotilanteessa, kertojan &éni kertoi, miten kyseinen hoito vaikuttaa. Kysyin

haastateltaviltani, ndkevatké he jonkinlaisia ongelmia esimerkissani.

Yla-Anttila (14.12.2015) katsoo, etta kyseisenkaltainen yhteistyé on ongelmatonta, kunhan
se on lapinakyvaa eli tuotesijoittelusta ja sponsoroinnista kerrottaan lain vaatimin tavoin.

Eronen (30.11.2015) sen sijaan pohtisi asiaa uskottavuuden kannalta.

Jos on aihetta epéilla, etta se sisalté on hankittu sinne, koska joku on maksanut, se

on omiaan aiheuttamaan katsojissa epaluottamusta. (Eronen, J. 30.11.2015.)

Uimosen (4.12.2015) mukaan esimerkkini vaikuttaa silta, etta siind paatosvalta sisallosta
on luovutettu toimituksen ulkopuolelle, mik& on Journalistin ohjeiden mukaan Kiellettya.
Mikael Jungnerin (25.11.2015) mielesta esimerkkini ei ole ongelmallinen, ja samoin
ajattelee Stiina Laakso (3.12.2015). Hanen mukaansa esimerkinomaisen toiminnan taytyy
olla sallittua “paatellen siita, etta sita tapahtuu koko ajan, eika Viestintavirasto siihen

puutu”.
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6 Vuoropuhelua vai vaikuttamista?

Televisio-ohjelman sponsori tai tuotesijoittelusta maksava yritys ei saa vaikuttaa televisio-
ohjelman sisaltoon, mutta missa menee kielletyn vaikuttamisen ja sallitun vuoropuhelun
raja? Voidaanko lifestyle-ohjelmassa haastatella sponsoriyrityksen palkkalistoilla olevaa
asiantuntijaa? Enta voiko ohjelman toimittaja taustatytta tehdessééan keskustella

aiheeseen liittyvista trendeista sponsoriyrityksen edustajan kanssa?

6.1 Voiko sponsori olla tietolahde?

Terveysalan yritys tuskin on kiinnostunut sponsoroimaan ohjelmaa, jossa puhutaan
pingviineista. Voiko potentiaalinen sponsori siis osallistua ohjelman aiheen ideointiin vai
pitaako sponsorin sijoittaa rahansa ohjelmaan tietamatta, mita on tulossa? Mikael
Jungner (25.11.2015) toteaa, ettéd viisas sponsori pysyisi kaukana ohjelman
suunnittelukokouksista. Hinen mukaansa sponsorointi on sitd menestyksekkdampaa,
mita vapaammat kadet sponsori toimitukselle antaa. Jos sponsori haluaa vaikuttaa
ohjelman sisaltéon, ohjelma kannattaa esittda sponsorin omissa kanavissa. (Jungner, M.
25.11.2015))

Jos toimitus kuitenkin pitaa huolen siitd, etta ohjelman sisaltdon liittyvat paatokset tehdaan
viime kadessa toimituksen sisélld, haastateltavani eivat pida yhteisen poydan aaressa
istumista ongelmallisena — jos eivat sataprosenttisen ongelmattomanakaan. Eronen,
Uimonen ja Yla-Anttila katsovat, etta keskustelu sponsorin kanssa on osa normaalia
toimitustyota. Heidan mukaansa potentiaalisilta sponsoreilta voidaan hankkia ideoita tai
esimerkiksi vinkkeja hyvista asiantuntijoista aivan kuten miltd tahansa muultakin taholta.

Uimonen (8.12.2015) vertaa sponsorin kanssa keskustelua lobbaamiseen.

Olin Helsingin Sanomien paakirjoitustoimittajana jatkuvan lobbauksen kohteena. Erilaiset
keskeisia yhteiskunnallisia intresseja edustavat tahot kaantyivat minun puoleeni ja
halusivat kertoa oman ndkemyksensa siita asiasta siina toivossa, etta se vaikuttaisi siihen,
millainen paékirjoitus Helsingin Sanomiin tulisi. Jotkut journalistit katsovat, etté ei ole
soveliasta antautua keskustelemaan lobbareiden kanssa, mutta min& pidin ja pidan
edelleen darimmaisen tarkeana, ettd tiedan, mita eri ihmiset ajattelevat, jotta ymmarran ja
pystyn tulkitsemaan maailmaa paremmin. Sanoin aina, ettd minua saa lobata niin paljon
kuin sielu sietdd, mutta mind pidan aina paatdsvallan omissa kasissani siita, misté ja mita
kirjoitan. (Uimonen, R. 8.12.2015.)

Laakso (3.12.2015) lahestyy sponsorointia hieman erilaisesta nédkdkulmasta ja on sita

mieltd, etté sponsoroitavan ohjelman toimittajan ei ole vain sallittua, vaan jopa suotavaa

18



istua saman poydan &areen sponsorin edustajan kanssa, koska Laakson mukaan
ohjelman toimittaja on ainoa, joka voi puolustaa ohjelmansa sisélt6a ja sen
koskemattomuutta. Laakson mukaan sponsorin edustajien ja myyjien paaasiallinen tavoite
on lukita kaupat, jolloin sponsorille tullaan helposti luvanneeksi liikkoja nakyvyyden ja
vaikutusmahdollisuuksien suhteen. Laakso on samailla linjoilla Jungnerin kanssa siita,
ettd jos sponsorin annetaan vaikuttaa ohjelman sisaltdon, se ei heikenna pelkastaan
ohjelman uskottavuutta, vaan kaantyy lopulta myds sponsoroivaa yritysta vastaan.
(Laakso, S. 3.12.2015.)

6.2 Kaanteista mainontaa

Jos edellisessé luvussa esimerkkind mainitun terveysalan yrityksen kanssa paadyttaisiin
solmimaan sopimus sponsoroinnista, ja pingviinien sijaan ohjelmassa puhuttaisiin jostakin
terveyteen liittyvasta aiheesta, esimerkiksi influenssasta, voisiko kyseisen yrityksen
palkkalistoilla oleva l&a&kéari esiintyd ohjelmassa asiantuntijana? Kylla, jos kyseinen laakari
on niin pateva influenssa-asiantuntija, ettd hanta kaytettaisiin ohjelmassa ilman
sponsorisopimustakin, vastaa Yla-Anttila (14.12.2015). Mutta jos kyseinen lagkari on
ainoa ohjelmassa kaytetty asiantuntija, ollaan vaarallisilla vesilld, toteaa Risto Uimonen
(8.12.2015). Jussi Eronen (30.11.2015) pelaisi varman paalle, ja valitsisi asiantuntijan
joltakin toiselta ladkariasemalta, koska katsoo, ettd l1adkarin voidaan tallaisessa
tapauksessa ajatella markkinoivan omaa asiantuntijuuttaan ja epasuorasti rohkaisevan
ostamaan palveluita kyseiselta ladkariasemalta, mika on lain mukaan kiellettya. Ja tassa
tullaankin sellaisen ongelman aarelle, mita Yla-Anttila (14.12.2015) kutsuu kaanteiseksi
mainonnaksi. Hanen mielestadn on suorastaan hullua jattaa haastattelematta hyvaa
asiantuntijaa tai kertomatta mielenkiintoisesta tuotteesta, jos ohjelmaa sponsoroi taho,

jolla on yhteys kyseiseen asiantuntijaan tai tuotteeseen.

Silloinhan se on tavallaan kaanteista mainontaa, etté jos sd maksat ohjelmasta, niin silloin
sa varmistat, etté siitd meidan tuotteesta ei voi kertoa mitdan. Eihan se niinkaan voi olla.
Etta silloin kannattaa olla mainostamatta, koska silloin voi saada jonkun tuotteen lapi. Ei

siina ole jarkea kummankaan nakokulmasta. (Yla-Anttila, M. 14.12.2015.)

Nimenomaan tasté syysta Jungner (25.11.2015) nakisi, etta olisi parempi, jos sponsorin
edustaja ja ohjelman tekija eivat tapaisi toisiaan. Riskina nimittéain on, ettd oman arvonsa
ja lainsaadannon tunteva ohjelman tekija pyrkii korostetusti “epasponsoroidulta®
vaikuttavaan lopputulokseen, jolloin sponsoritoiminta saattaa olla huomattavasti
menestyksekkddmpaa, jos tekija ei edes tieda, kuka ohjelmaa sponsoroi. (Jungner, M.
25.11.2015.)
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6.3 Journalismin riippumattomuus uhattuna?

Jos joku vaittaa, etta journalismi on riippumatonta, niin se on yleensé joku ensimmaisen
vuoden journalismin opiskelija. (Jungner, M. 25.11.2015)

Kuten jo aikaisemmin todettua, Jungner (25.11.2015) ei ole huolissaan kaupallisen
sisallon ja journalismin sekoittumisesta. Journalismin riippumattomuuden hén ei koe
olevan uhattuna, silla rippumatonta journalismia ei hanen mielestaan ole koskaan
ollutkaan. Hanen mukaansa journalismin taustalla on aina joku vaikuttaja, liikkui
vaikuttajan ja toimituksen valilla rahaa tai ei. Enemman hén on huolissaan siita, etta
journalismi kaupallisessa mediassa loppuu kokonaan, mikéli sille ei I6ydy maksajaa. Muut

haastateltavani ovat eri linjoilla.

Eniten huolta journalismin uskottavuudesta kantavat Eronen ja Uimonen. Eronen oli
Uimosen johtaman Julkisen sanan neuvoston jasen 2008 - 2010 ja han muistelee, etta jo
silloin piilomainontaa koskevia kanteluita tuli todella paljon. Uimonen vahvistaa vaitteen.
Hanen mukaansa piilomainontatapaukset ovat olleet keskeisimpia kanteluiden aiheita
koko JSN:n historian ajan ja ovat lisddntymaan pain. Mitd enemméan mediassa otetaan
kayttoon uusia rahantekokeinoja miettiméatta niiden suhdetta Journalistin ohjeisiin, sita
enemman kanteluita tulee. (Eronen, J. 30.11.2015 ja Uimonen, R. 8.12.2015.) Ja
samassa suhteessa todennakdisesti kasvaa langettavien paatdsten maara (Uimonen, R.
8.12.2015).

Tuntuu, ettd media ei ole huolissaan omasta riippumattomuudestaan. Etta haetaan
pikavoittoa jollain yksittéaisella diililla jonkun mainostajan kanssa huomaamatta, etta jos ala
ottaa tallaisen kaytadnnon laajemmin, niin se rapauttaa uskottavuuden koko mediaa
kohtaan. (Eronen, J. 30.11.2015.)

Eronen (30.11.2015) ei ole huolissaan journalismin uskottavuuden puolesta vain
journalismin itsensa takia, vaan ennen kaikkea yleisén. Hanen mukaansa viela 15 vuotta
sitten tilanne oli taysin erilainen: monimutkaistuvaa maailmaa perkasi paljon suurempi
joukko toimittajia kuin nykyaan, ja mitda pienemmaksi toimittajien joukko kay, sita
enemman journalismin laatu laskee. Han ennustaa viestintatoimistojen ja isojen
mainostajien vallan kasvavan, jolloin ne pystyvat saatelemaan yhd enemman sita,

millaista tietoa yleisélle on tarjolla. (Eronen, J. 30.11.2015.)

Mita suurempi osa sun kuluttamasta mediatuotteesta on valittu joillain muilla kuin

journalistisilla perusteilla, niin silloin silla, jolla on rahaa, on &ani, ja se kenella ei ole
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rahaa, ei ole valttaméatta aanta, vaikka asia olisi kuinka relevantti. (Eronen, J.
30.11.2015.)

Toisaalta, rahalla on ostettu &antéd ennenkin.

Eréas paikallislehden paatoimittaja kertoi kerran yhdessé seminaarissa, ettd hanen
on helpompi kritisoida lehdessaén Suomen p&aministeria kuin paikallista K-
kauppiasta. (Uimonen, R. 8.12.2015.)

6.4 Uhka vaiko sittenkin kaupallisen median selviytymismahdollisuus?

Aiheeni taustoja avaavassa luvussa kaksi kerroin, kuinka viestintatoimistoilla menee lujaa
samalla, kun journalistista tyota tekevien mediatalojen nakymat heikkenevat.
Viestintatoimiston toimitusjohtaja Jungnerille tilanne luonnollisesti sopii, mutta silti hén
ihmettelee, mikseivat mediatalot halua hanakammin osingoille. Hanen mukaansa ainoa
tapa, jolla rahavirtaa voitaisiin ohjata viestintatoimistoilta edelleen mediataloille olisi
natiivimainonnan merkittdvyyden nostaminen. (Jungner, M. 25.11.2015) My6s Yl&-Anttila
(14.12.2015) nakee tassa mahdollisuuden: Jos mediatalot l1&htevat ennakkoluulottomasti
tekemaan asiakkailleen (joilla tasséa tapauksessa ei siis tarkoiteta yleis6d)
siséltomarkkinointia tai natiivimainontaa ja saavat siitd uutta kassavirtaa, niilla on
paremmat edellytykset tehda laadukkaampaa sisalt6d myos ei-kaupallisella, puhtaasti
journalistisella puolella.

Jos me ei tehda néain, niin ei se laadukas journalismikaan pysty elamaan eika voimaan
hyvin, koska kukaan ei sitd maksa. Ainahan sen on joku maksanut. Jos ei kansalaiset
veromuodossa, niin se on maksettu aina mainostuloista tai levikkituloista. Niin jos niita ei

enaa tule, niin niita pitaa lahte&d hakemaan toista kautta. (Yla-Anttila, M. 14.12.2015.)

Miten sitten pidetdén huoli sen ei-kaupallisen puolen riippumattomuudesta, jos samassa
talossa ja mahdollisesti jopa samassa toimituksessa tehdaan seka uutis-ja
ajankohtaisjournalismia ettd natiivimainontaa mittatilaustyona asiakkaalle, joka saattaa
toisessa tilanteessa paatyd myos uutisen aiheeksi? Uimonen (8.12.2015) pitéisi
kaupalliset ja epakaupalliset ty6t eri osastoilla, mutta myontaa sen voivan olla ongelma
pienemmissa taloissa, joissa ei ole resursseja perustaa taysin erillistéd osastoa kaupallista
siséltéa varten. Samoin ajattelee Eronen (30.11.2015). Laakso sen sijaan katsoo, etta
jopa sama toimittaja voi tehda seka kaupallisia intresseja etta journalismia palvelevia
sisaltdja. Hanen mukaansa on vain voitava luottaa toimittajan ammattitaitoon siing, etta
han pystyy pitdmaan rajan epakaupallisen ja kaupallisen siséllon valilla selkeana. Myos

Yla-Anttila (14.12.2015) ajattelee, ettd journalistisia ja kaupallisia siséltdja voidaan tuottaa
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samassa toimituksessa, mutta ei née jarkevana sita, etta sama toimittaja tekisi rinnakkain

molempia.
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7 Johtopaatokset

Yksinkertaisimmillaan vastaus tutkimuskysymykseeni, miten kaupallinen sisalté sopii
televisio-ohjelmaan, kuuluisi: ei mitenk&an. Silla kuten todettua, televisio-ohjelman siséltd
ei nykysaantelyn puitteissa voi koskaan olla kaupan. Televisio-ohjelmien sisallon kylkeen
voidaan kuitenkin liittdd esimerkiksi tuotesijoittelua silloin, kun se sinne luontevasti sopii.
Alan ihmiset, niin journalistit kuin viestinnan ja markkinoinnin tekijatkin, toivoisivat
sallivampaa saantelya, jotta kaupallisten sisaltéjen lisaaminen televisioon olisi
mahdollista. Haastateltavani toivovat tata, jotta kaupallisilla medioilla olisi jatkossakin

varaa tuottaa kaupallisten sisaltjen rinnalla laadukasta journalismia.

Olen samaa mielta haastateltavieni kanssa siitd, etta televisiota koskevat
mainosaikarajoitukset tulisi poistaa kokonaan. Katsojat pitanevat kylla huolen siitd, etta
mainosmaarat pysyvat kohtuullisina: nykylainsdddannén raameihinkin mahtuvilla
mainosmaarilla Huomenta Suomen palautelaatikkoon tulee harva se paiva viesteja, joissa

kerrotaan aikeista vaihtaa aamuisin ykkdselle, kun mainoksia tulee liikaa.

Olen samaa mieltd myos siita, etta televisio-ohjelmistoon mahtuisi kylla nykyista
enemman kaupallisia intresseja palvelevia ohjelmia, kunhan niissa kerrottaisiin yleisolle
selvasti, kuka maksaa viulut, ja keilla kaikilla on sananvaltaa ohjelman siséltoa koskevissa
paatoksissa. Taméa on kuitenkin nykyséantelyn puitteissa mahdotonta, silld laki kieltaa
ohjelman sisaltéa koskevan paatosvallan luovuttamisen sponsoreille tai muille toimituksen
tai tuotantoyhtion ulkopuolisille tahoille. Lainsaadanto ei edes tunne sellaista
ohjelmatyyppid, joka vastaisi esimerkiksi aikakauslehdissa kaytettya advertoriaalia,
television tapauksessa siis televisio-ohjelman muotoon puettua mainosta, televisio-

ohjelman ja mainoksen hybridia.

7.1 Tietoista rajojen venyttelya

Oman havainnointini ja haastatteluiden perusteella vaitan, etta televisiossa tehdaan
todella paljon sellaista kaupallista sisdltdyhteisty6ta, joka ei menisi lapi Viestintaviraston
valvonnasta. Osittain tama johtuu tietdméattomyydesta: luulen, ettd olen itsekin urani
aikana ollut sopimassa sellaisia sopimuksia, jotka eivat nykytietdmykseni perusteella
kestaisi paivanvaloa. Kaikki tapaukset eivat kuitenkaan selittyne tietamattomyydella.
Uskon, ettéd s&éntoja rikotaan tietoisesti. Stiina Laaksokin (3.12.2015) totesi,
keskustellessamme luvussa 5.3 esittelemastani tosi-tv-esimerkista ja siitd, kuinka on
mahdotonta etukateen tietdd, mika Viestintaviraston mukaan on lainvastaista ja mika ei,

ettd hanen mielestaan lain rajoja kannattaa venytella. Uskon, etta nimenomaan nain
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tehtiin mainitsemassani esimerkkiohjelmassa, missa kauneusklinikka sai minun tulkintani

mukaan varsin mainosmaista nakyvyytta.

Yllatyin siitd, etta Viestintavirasto on television kaupallista siséltoa koskevassa
valvonnassaan JSN:a tiukempi. JSN:lle nimittain riittaa, ettéa kaupallisesta sisallosta
kerrotaan katsojille selvasti eli toisin sanoen kerrotaan, ettéd ohjelman siséaltdéa ei ole valittu
journalistisin perustein, minka jalkeen Journalistin ohjeet eivat enaé koske kyseista
ohjelmaa, ja JSN:n kiinnostus ohjelmaa kohtaan loppuu. Viestintavirasto sen sijaan joutuu
lain noudattamista valvoessaan puuttumaan myds tallaisten ohjelmien sisaltéon, silla laki
kieltdd ohjelman sisaltta koskevan paatdsvallan antamisen ohjelman toimituksen
ulkopuolelle myds niissa tapauksissa, kun kaupallisesta yhteistytsta yleisolle kerrotaan.
Mita tulee luvussa 5.3 esitteleméaani tosi-tv-esimerkkiin, se on ongelmallinen paitsi lain
kannalta, myds Journalistin ohjeiden kannalta, silla siind ei minun nahdakseni tehty
yleisolle tarpeeksi selvéksi, ettd ohjelman sisaltd on ainakin osittain rakennettu
palvelemaan kaupallisen yhteistybkumppanin intresseja.

7.2 Sponsoroidun lifestyle-ohjelman sijaan ostos-tv:tad uudella tavalla?

Opinnaytetydssa tuskin on sopivaa kannustaa ketaan lain tietoiseen rikkomiseen, joten
tyon edetessa mietin keinoja, joilla kaupallista sisdlt6a voitaisiin lisata televisioon lain
puitteissa. Vastaus on teleostoslahetykset, jotka siis muodostavat poikkeuksen

televisiomainosten aikarajoituksiin.

Laissa maarataan teleostoslaheyksille maarattyjen ohjelmapaikkojen minimikestosta, joka
on 15 minuuttia, mutta maksimikestosta ei puhuta mitaan. (Tietoyhteiskuntakaari
(917/2014) 26:225) Hallituksen esityksen mukaan (HE 221/2013) teleostosléhetyksen
maaritelma pitaa sisallaan sek& mainosmaiset, tiivit lahetykset, etta ohjelmamaisemmat
lahetykset. Mainoksista teleostoslahetykset eroavat siten, etta niista on kaytava selkeasti
ilmi, mista mainostettava tuote on tilattavissa. (HE 221/2013) Muusta ohjelmistosta
teleostoslahetykset on erotettava selkein kuva- ja aanitunnistein, kuten mainoksetkin
(Tietoyhteiskuntakaari 917/2014) 26:225).

Keino, jolla natiivimainontaa voitaisiin tuoda tuotesijoittelua laajemmin televisioon olisi
tehda teleostoslahetyksista lifestyleohjelman nékoisid. Ne voisivat olla kokkausohjelmia,
kuten jo moneen kertaan mainittu Mité tanaan syotéaisiin tai vaikkapa keskusteluohjelma
terveydestd, jossa mainostajina voisivat olla esimerkiksi lisaravinnevalmistajat,
ladkariasemat, erilaisia hyvinvointipalveluita tarjoavat yritykset ja niin edelleen. My6s tosi-

tv, jossa seurattaisiin esimerkiksi elaméantaparemonttia tekevia ihmisia, taipuisi tallaiseen
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loistavasti. Ohjelmaa tehtéisiin, kuten muutakin laadukasta natiivimainontaa tai
siséltomarkkinointia, niin ettd tuotteisiin tai palveluihin ei viitattaisi mainosmaisesti, vaan
paaasia olisi tarjota katsojalle informatiivista ja kiinnostavaa siséltoa. Sellaista, jonka
parissa katsoja viihtyisi, ja jonka kokisi itselleen hyodylliseksi. Sen, etté katsojalle
kerrotaan, mistd ohjelmassa mainittuja tuotteita voi tilata, voidaan ajatella olevan
kuluttajan palvelua sen sijaan etta se olisi paalle liimattua tyrkyttamista. Jos ohjelmalla
olisi viela nettisivut, joista muun lisamateriaalin liséaksi suorat linkit niihin verkkokauppoihin,

joista ohjelmassa mainittuja tuotteita saa, tekisi paketista viela toimivamman.

Tallaisessa mallissa ei johdettaisi ketdan harhaan, silla katsojalle kerrottaisiin selkeasti,
kuten laki vaatii, etté kyseessa on teleostoslahetys. Ja mika tarkeintd, journalismia ja

kaupallista sisaltta ei tassa mallissa sotkettaisi.

7.3 Tulokset ja johtopaatokset pahkinankuoressa

Televisio-ohjelmisto koostuu ohjelmista, mainoksista ja teleostoslahetyksista. Mainoksia
saa olla korkeintaan 12 minuuttia yhta tasatuntia kohden. Ohjelmia, lukuunottamatta uutis-
ja ajankohtaisohjelmat, voi sponsoroida tai niissa voi olla tuotesijoittelua, mutta sponsorit
tai tuotesijoittelijat eivat saa vaikuttaa ohjelmien siséltdihin. Haastateltavieni mielesta
televisio-ohjelmistossa voisi olla nykyista enemman kaupallista sisalt6d, jonka avulla
kustannettaisiiin myds ei-kaupallinen sisaltd. Tarkedna pidetaan, etta kaupallinen sisaltd
erotetaan journalismista selkeasti eika yleisda johdeta harhaan. Laki ei kuitenkaan tunne
minkaanlaista mainoksen ja televisio-ohjelman hybridia (vrt. advertoriaali
aikakauslehdessa tai nettisivustolla) eli ei ole olemassa sellaista ohjelmatyyppid, jonka
sisédlléntuotannossa voitaisiin lakia rikkomatta ottaa huomioon yhteistydyrityksen
kaupalliset intressit. Journalistin ohjeiden puitteissa tallaisten hybridiohjelmien tekeminen
olisi mahdollista, kunhan ohjelmissa kerrottaisiin selkeasti, etta niiden kohdalla ei ole kyse
journalismista. Laki on siis tdssa suhteessa rajoittavampi kuin journalistin ohjeet.
Haastateltavani pitavat televisiotoimintaa sdantelevaa lakia monilta osin epaonnistuneena,
liilan rajoittavana ja hankalasti tulkittavana. Naisté syista lakia rikotaan tiedostaen ja
tiedostamatta. Kaupallisen sisallon lisaaminen television ohjelmavirtaan onnistuu nykylain

puitteissa ainoastaan lisdamalla teleostoslahetyksia.
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8 Pohdinta

Kirjoitin johdannossa sallitun ja kielletyn vélisesta harmaasta alueesta, jota halusin tdméan
tutkimuksen myo6ta kaventaa. Taydellisesti onnistuessani olisin voinut vetaa selkean rajan
valkoisen ja mustan vélille, jolloin harmaasta alueesta ei olisi tarvinnut
toimituskokouksissa enaé puhua. Tyon edetessa tajusin, ettd tavoite on mahdoton. Vaikka
haastateltavillani oli vahvoja nakemyksia siitd, missa rajan pitaisi kulkea, en voi jattaa
huomioimatta lainsaadantda, joka suurilta osin oli ristiriidassa haastateltavieni

nakemysten kanssa.

Paasin kuitenkin jyvalle siitd, miten Viestintavirasto ja JSN televisiotoimintaa koskevia
lakeja ja ohjeita tulkitsevat, mista on varmasti hydtya Makuja&Elamaa- ja Studio55.fi-
ohjelmien kaupallistamista koskevan ohjeistuksen laatimisessa. Ensin meidan on
kuitenkin toimituksen sisalla paatettava, pidammekd ohjenuoranamme lakia, taman tyon
tuloksista selviavia alan vaikuttajien ndkemyksia vai jotakin muuta. Meid&n on mietittava,
riittaako meille, ettd pystymme vakuuttamaan itsemme toimintamme lainmukaisuudesta
vai pitaako meidan pystya vakuuttamaan myos Viestintaviraston lakimiehet. Enta

uskallammeko ottaa riskin, ettd Julkisen sanan neuvosto puuttuisi tekemisiimme?

Naita kysymyksia olisi helpompi pohtia, jos tietdisimme myos yleison mielipiteen, jonka
jatin taman tutkimuksen ulkopuolelle. Millaiseksi yleiso arvioi oman medialukutaitonsa?
Enta tarvitseeko yleis6 omasta mielestdén suojelua piilomainonnalta tai muilta kaupallisilta

vaikuttamisyrityksilta? Haittaisiko yleisd4, jos televisio-ohjelmien sisalto olisi kaupan?

Yleis6n mielipiteen lisdksi taman tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu koko joukko muitakin
tahoja, joiden mukaan ottaminen olisi voinut muuttaa tutkimukseni tuloksia paljonkin.
Esimerkiksi kuluttajansuoja- ja kansanterveysasioiden parissa tydskentelevilla ihmisilla
voisi olla hyvinkin erilainen kasitys esimerkiksi mainonnan rajoitusten tarpeellisuudesta
kuin media-alan edustajilla. Tata tutkimuksen tuloksia pureskellessa onkin hyva muistaa,
ettd haastateltavani vastasivat oman alansa tulevaisuuteen liittyviin kysymyksiin, ja tassa
ajassa, kun mediatalot sinnittelevat YT-myrskyista toiseen, on luonnollista, ettd uudet
ansaintamahdollisuudet painavat vaakakupissa enemman kuin katsojan suojelu

kaupalliselta vaikuttamiselta.

Haastateltavieni joukko oli melko pieni, enka voi vaittaa, etta viiden vaikuttajan
nakemykset edustaisivat koko media-alan mielipidetta. Haastateltavani tyoskentelivét
kuitenkin hyvin erilaisissa media-alan tehtévissa, joten on vaikea keksi&, keiden
yksittéaisten henkildiden lisdaminen haastateltavien joukkoon olisi muuttanut tuloksia
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merkittavasti. Se, oliko valitsemani tutkimusmenetelma paras mahdollinen, on parempi
kysymys. Kyselylomaketta kayttamalla olisin voinut kartoittaa paljon laajemman joukon
mielipiteita, mutta silloin vastausten vivahteet olisivat saattaneet jaAdda huomaamatta ja

jatkokysymykset esittdmatta, joten pidan menetelmavalintaani onnistuneena.

Lopuksi

Seurasin palkittua tanskalaisesta draamasarjaa Vallan linnake (2013) samoihin aikoihin,
kun kasasin materiaalia tdéhan tutkimukseen. Sarja kertoo tapahtumista politiikan
kulisseissa. Seuraavassa kohtauksessa uuden puolueen johtaja Birgitte Nyborg antaa
kurinpalautusta puolueen toiselle perustajajasenelle Jon Berthelsenille, joka yrittaa

kuumeisesti hankkia puolueelle rahaa.

INT. UUSDEMOKRAATTIEN PUOLUETOIMISTO — PAIVA

Birgitte Nyborg Christensen:

Olen huolissani juuri tasta poliittisen vallan kaupittelusta. Ei tama ole mikaan
kauppa, josta voi ostaa palveluksia.

Jon Berthelsen:

Ei tassa siita ole kyse.

Birgitte:

On tassa vahan. Parhaassa tapauksessa myyt heille illuusioita ja pahimmassa
pakotat meidét esittiméaén vieraita kantoja.

Jon:

Puolueellahan ei ole rahaa.

Birgitte:

Meidan on myytava itsemme ensin danestgjille. Siksi olenkin maksanut takaisin
Jorgen Steen Andersenin rahat. Emme voi hyvaksya niin suuria summia ja antaa
lupauksia asioista, joista ei ole yhdessa paatetty.

Jon:

Yhteinen ndkemys on tarke&a, mutta tarvitsemme myds ystavia.

Birgitte:

Meidéan on oltava johdonmukaisia ja vakuuttavia ilmaisussamme. Miten
suhtaudumme maatalouspolitikkaan, jos olemme juuri saaneet miljoonan
maanviljelijain liitolta? Meidan on ensin maariteltava linjamme, ja sitten
kannattajamme voivat tukea meita taloudellisesti.

Vaikka kyse onkin median sijaan politikasta, ja faktan sijaan fiktiosta, tama kohtaus jai

kummittelemaan mieleeni. Jos dialogin sanan politikka korvaisi sanalla media ja

aanestajan sanalla katsoja, kuvaisi dialogi varsin hyvin sitéa problematiikkaa, jonka kanssa

me kaupallisessa mediassa tydskentelevét journalistisen siséllon tuottajat painimme. Jussi
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Eronen (30.11.2015) pohti ongelmia, joita saattaa seurata, jos kaupallista ja journalistista

tyota tehddan samassa toimituksessa néain:

Jos esimerkiksi Terveystalon kanssa on menossa joku diili, niin tekeek toimitus

uutisjutun Terveystalon korruptiosta samaan aikaan? (Eronen, J. 30.11.2015.)

Sitéa sopii miettia. Uskottavuuden voi menettda vain kerran.
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Dnro:
7.10.2015 150/932/2015

MTV Qy
00033 MTV

Teemavalvonta kevat 2015

Viestintaviraston paatos tietoyhteiskuntakaaren 221
pykalan saannosten rikkomisesta Mita tanaan syotaisiin
ohjelmasarjassa.

Yritys, jota paatos koskee
MTV Oy (y-tunnus 2618191-1).
PAATOS
Viestintavirasto huomauttaa MTV Oy:ta tietoyhteiskuntakaaren
a) 221 §:n 1 momentin 2, 3 ja 4 kohdan seka
b) 221 §:n 3 momentin rikkomisesta.
Viestintavirasto velvoittaa MTV Oy:n:

1) huolehtimaan siitd, ettd sen lahettamissa ohjelmissa ei
tuotesijoittelussa rohkaista hankkimaan tuotteita tai
palveluja, mainosluonteisesti tai muuten erityisesti viitata
tuotteisiin eika aiheettomasti korosteta tuotteita;

2) ilmoittamaan tuotesijoittelusta tietoyhteiskuntakaaren 221
§:n 3 momentissa edellytetylla tavalla selkeasti joko tekstilla
tai audiovisuaalisten sisaltdpalvelujen tarjoajien yhtendisesti
kayttdmalla tunnuksella seka

3) antamaan 23.10.2015 mennessa Viestintdvirastolle
selvityksen siitd, onko lahetysjarjestelmaan kuuluvien
ohjelmistojen ja teknisten jarjestelmien muutostdiden
yhteydessa syntynyt  virhetilanne, jonka  johdosta
tuotesijoittelusta ei ilmoitettu asianmukaisesti, korjattu. Jos
korjausta ei ole tehty, on samaan paivamaaraan mennessa
annettava selvitys korjauksen aikataulusta.

Viestintavirasto Itamerenkatu 3 A Ostersjogatan 3A Itamerenkatu 3A

Kommunikationsverket PL 313 PB 313, FI-00181 P.O. Box 313, FI-00181

Finnish Communications 00181 Helsinki Helsingfors, Finland Helsinki, Finland

Regulatory Authority Puhelin 0295 390 100 Telefon +358 295 390 100 Telephone +358 295 390 100
www.viestintavirasto.fi www.kommunikationsverket.fi www.ficora.fi
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Asian vireilletulo ja tarkastelun rajaus

Viestintavirasto suoritti  kevaallda 2015 audiovisuaalisen
kaupallisen viestinnan teemavalvontaa, jonka tarkoituksena oli
selvittaa, miten televisiokanavat noudattavat
tietoyhteiskuntakaaren (917/2014) saannoksia
tuotesijoittelusta, sponsoroinnista ja markkinoinnista.

MTV Oy:n osalta valvonnan kohteina olivat 12.2., 13.2., 16.2.
ja 17.2.2015 esitetyt Mita tanaan syotaisiin -ohjelman jaksot
seka televisiossa MTV3 -kanavalla etta katsomo.fi -
tilausohjelmapalvelussa.

Viestintavirasto ei tdssa paatoksessaan ota kantaa Mita ténaan
syotaisiin -ohjelmasarjan sponsoritunnisteisiin.

Asian kasittely Viestintdvirastossa

Viestintavirasto pyysi 20.2.2015 MTV Oy:lta tallenteet 12.2.,
13.2., 16.2. ja 17.2.2015 esitetyistd Mitd tédnddn syotéisiin -
ohjelman jaksoista. Mikali ohjelman kyseiset jaksot oli esitetty
myds  tilausohjelmapalvelussa, pyydettiin toimittamaan
tallenteet myds niista.

MTV Oy toimitti tallenteet 12.3.2015.

Viestintdvirasto tutustui tallenteisiin, teki niistd alustavat
havainnot ja pyysi 1.4.2015 MTV Oy:ltd selvitysta
tietoyhteiskuntakaaren 221 §:n tuotesijoittelusta ilmoittamista
koskevan saanndksen noudattamisesta. Selvitysta pyydettiin,
koska toimitetuilla tallenteilla tuotesijoittelusta ei ilmoitettu
lainkaan ohjelmien lopussa.

Lisaksi MTV Oy:ta pyydettiin toimittamaan Mitd tanaan
syotaisiin -ohjelmaan liittyvat sponsorointia, tuotesijoittelua ja
muuta ohjelmayhteistyota koskevat sopimukset.

MTV Oy toimitti pyydetyn selvityksen seka MTV Oy:n ja
Ruokakesko Oy:n valisen ohjelmayhteisty6téa koskevan
sopimuksen.

Viestintdvirasto laati asiassa paatdésluonnoksen 21.5.2015 ja
pyysi MTV Oy:lta lausuntoa siita. Lisaksi MTV Oy:ta pyydettiin
merkitsemaan mahdolliset liikesalaisuudet niiden kohtien
lisdksi, jotka Viestintavirasto oli paatésluonnokseen merkinnyt,
seka esittamaan perusteet salassapidolle.

Viestintavirasto tapasi MTV Oy:n edustajia 2.6.2015.
MTV Oy toimitti lausunnon 11.6.2015.

Viestintavirasto tapasi MTV Oy:n edustajia uudestaan
20.8.2015.

Viestintavirasto laati asiassa uuden paatdsluonnoksen
31.8.2015 ja pyysi MTV Oy:ltd lausuntoa siita. Lisaksi MTV
Oy:ta pyydettiin merkitsemaan mahdolliset liikesalaisuudet
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niiden kohtien lisdksi, jotka Viestintdvirasto oli
paatdsluonnokseen merkinnyt, seka esittamdan perusteet
salassapidolle.

MTV Oy toimitti lausunnon 16.9.2015. Lausunnon mukaan Mita
tdnaan syotaisiin ohjelmasta vuosittain tilatun TNS Gallupin
tutkimuksen mukaan katsojat toivovat nakevansa
ruokaohjelmissa kaytettavien raaka-aineiden pakkaukset.

MTV Oy:n lausunnon mukaan ohjelman tekijéiden mielesta
ruokapakkausten esittaminen tukee ruoan valmistuksen
helpottamista, kun tv:n katsoja tietdad minka nakdista
pakkausta etsida ruokakaupasta tehdakseen ohjelmassa
valmistettavan aterian. MTV Oy:n mielesta pakkauksia
esittdmalla se palvelee ohjelman katsojia.

PAATOKSEN PERUSTELUT

Asiaa koskevat saanndkset ja niiden tulkinta

Tietoyhteiskuntakaaren 220 §:n 1 momentin mukaan tuotteen,
palvelun tai tavaramerkin sijoittaminen audiovisuaaliseen
ohjelmaan vastiketta vastaan (tuotesijoittelu) on kielletty.
Tuotesijoittelu  on  kuitenkin  sallittu:  elokuvateoksissa,
audiovisuaalista sisaltdpalvelua varten tehdyissa elokuvissa tai
sarjoissa, urheiluohjelmissa ja kevyissa viihdeohjelmissa.

Tietoyhteiskuntakaaren 221 §:n 1 momentin mukaan
tuotesijoittelussa ei saa vaikuttaa tuotesijoittelulla ohjelmien
sisdltéon tai niiden sijoitteluun ohjelmistossa, rohkaista
hankkimaan tuotteita tai palveluja, mainosluonteisesti tai
muuten erityisesti viitata tuotteisiin tai aiheettomasti korostaa
tuotteita.

Tietoyhteiskuntakaaren 221 §:n 3 momentin mukaan yleisélle
on joko tekstilla tai audiovisuaalisten sisaltopalvelujen
tarjoajien yhtenadisesti kayttamallda tunnuksella selkeasti
ilmoitettava siita, ettd audiovisuaalisessa ohjelmassa on
tuotesijoittelua. Ilmoitus pitda sijoittaa audiovisuaalisen
ohjelman alkuun, loppuun ja jokaisen mainoskatkon jéalkeen.
Ilmoitus ei saa olla mainosluonteinen.

Tietoyhteiskuntakaaren 303 §:n 1 momentin mukaan
Viestintaviraston tehtdvand on valvoa yllamainittuja lain
saadoksia.

Tietoyhteiskuntakaaren 330 §:n 1 momentin mukaan
Viestintavirasto voi tietoyhteiskuntakaaren mukaisia tehtavia
hoitaessaan  antaa huomautuksen sille, joka rikkoo
tietoyhteiskuntakaarta taikka sen nojalla annettuja saanndéksia,
maarayksia, paatdksia ja lupaehtoja seka velvoittaa tdman
korjaamaan virheensa tai laiminlyéntinsd kohtuullisessa
maaraajassa.
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A) Tietoyhteiskuntakaaren 221 §:n 1 momentin 2, 3 ja 4
kohdan rikkominen

Yleinen arviointi

Tietoyhteiskuntakaaren perustelujen’ mukaan 221 § vastaa
televisio- ja radiotoiminnasta annetun lain 28 b §:3a. Televisio-
ja radiotoiminnasta annetun lain perusteluissa® todetaan, etté
tuotesijoittelulla ei saa rohkaista ostamaan tai vuokraamaan
kyseisia tuotteita tai palveluja varsinkaan erityisesti ja
mainosluonteisesti niihin viittaamalla. Ohjelmiin sijoitettuja
tuotteita ei saa mydskaan aiheettomasti korostaa.

Televisio- ja radiotoiminnasta annetun Ilain perustelujen
mukaan olennaista on se, miten tuotteita tai palveluita
ohjelmissa kaytetaan ja miten niitéa kuvataan. Tuotesijoittelu on
sallittu vain jos se sopii luontevasti ohjelman toimitukselliseen
sisaltéén  ja  tuotteen nayttaminen perustuu  aitoon
toimitukselliseen tarpeeseen. Ohjelmaan sijoitettuja tuotteita ei
saa korostaa kuvausteknisin keinoin. Olennaista
tuotesijoittelusaantelyn kaytdnnoén soveltamisessa on se, ettei
tuotesijoittelulla kierreté mainonnalle asetettuja vaatimuksia.

MTV Oy toimitti selvityksensa liitteena sen ja Ruokakesko Oy:n
véalisen ohjelmayhteisty6ésopimuksen. Sopimuksen 3.5.kohdan
mukaan [..]. Ohjelmasarjan jokaisen tallenteella toimitetun
jakson alussa todetaan ohjelman sisaltévan tuotesijoittelua.
[...], Viestintavirasto katsoo, etta MTV Oy on
ohjelmayhteisty6tda  koskevassa  sopimuksessaan  sopinut
Ruokakesko Oy:n kanssa tuotesijoittelusta.

Viestintavirasto toteaa selvyyden vuoksi, ettd sponsorointi ja
tuotesijoittelu samassa ohjelmassa on mahdollista, mutta
kumpaakin arvioidaan erikseen omien sdanndstensa
perusteella.

Tuotesijoittelun arviointi / tuotteet

Viestintdvirasto toteaa, etta Mitd tanaan syotaisiin -
ohjelmasarjan 12.2., 13.2., 16.2. ja 17.2.2015 esitettyjen
jaksojen useassa kohdassa Ruokakesko Oy:n kaupoissa
myytdvien tuotteiden tuotesijoittelu oli toteutettu siten, etta
kuvaruutu oli jaettu kahteen tai kolmeen osaan. Talldin
tuotesijoiteltu tuote né&kyi kuvaruudun yhdessa osassa ja
muussa tai muissa osissa nakyi siita valmistettava ateria.
Tuotesijoiteltu tuote oli talléin aina kuvattu ldhikuvana siten,
etta tuotteesta nakyi merkin lisdksi esim. se oliko tuote luomua
tai mita ravintoaineita se sisalsi.

Mita tanaan syodtaisiin on televisiosarja, jonka lajityyppi on
ruoka-/ reseptiikkaohjelma. Viestintdvirasto toteaa, ettd téman

! HE 917/2014, s. 184.
2 HE 87/2009, s. 24-25.
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lajityypin  ohjelman  toimitukselliseen  sisaltéoén  kuuluu
pakostakin jonkin verran niiden tuotteiden nayttamistd, joista
ohjelman ruoat valmistetaan. Olennaista on kuitenkin
tuotesijoittelun sallittavuuden arviointi siitd nakékulmasta,
sopiiko se luontevasti ohjelman toimitukselliseen sisdltédn ja
perustuuko tuotteen nayttaminen aitoon toimitukselliseen
tarpeeseen.

Ohjelmasarjassa montaa tuotetta kuvataan Idhikuvassa
useamman sekunnin ajan. Viestintavirasto toteaa, etta vaikkei
tuotesijoiteltavan tuotteen ndyttamisen kestosta olekaan
olemassa mitaan tarkkaa enimmaisaikaa, on kesto luonnollisesti
seikka, jolla on merkitystd arvioitaessa tuotesijoittelun
lainmukaisuutta.

Mita tanaan syotaisiin -ohjelmasarjassa kyseiset l&hikuvat
esitettiin tdman paatoksen kuvakaappauksista nro 1-3 nahtavin
tavoin ns. jaetun ruudun tekniikalla yhdessa jaetun kuvaruudun
osassa. Viestintaviraston arvion mukaan kyseisten léhikuvien
pitkaaikaisella nayttamisellda korostettiin aiheettomasti tuotteita.
Lahikuvien televisiossa nakymisen aika kay ilmi
kuvakaappauksen otsikkotekstista.

MTV Oy toteaa paatdsluonnoksesta antamassaan lausunnossa
olevansa eri mieltd siitd, ettd tuotteita olisi korostettu
aiheettomasti liikaa. Tuotteita tulee yhtidbn mukaan esittaa
katsojien palvelemiseksi. MTV Oy kuitenkin myontaa, etta
kuvarajaus ei ole kuvakaappauksissa nro 1-3 onnistunut
toimituksellisesti, koska pakkausta ei pysty parhaalla tavalla
hahmottamaan.

Muissa kuvakaappausten nro 1-3 jaetuissa kuvaruudun osissa
esitettiin |&dhikuvassa kyseisesta tuotesijoitellusta tuotteesta
valmistettua ateriaa. Ohjelmaan sijoitettuja tuotteita ei saa
korostaa kuvausteknisin keinoin. Olennaista
tuotesijoittelusaantelyn kaytdanndon soveltamisessa on se, ettei
tuotesijoittelulla kierretd mainonnalle asetettuja vaatimuksia.
Viestintaviraston arvion mukaan kuvakaappauksien 1-3
mukaisissa toteutuksissa rikottiin myds toista tuotesijoittelun
kieltoa eli tuotesijoiteltuihin tuotteisiin viitattiin erityisesti ja
mainosluonteisesti.

Kuvakaappaukset nro 1-3 ovat paatdoksen seuraavalla sivulla.
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Kuvakaappaus 1. Tama kuvaruutu oli ndkyvissa noin 6 sekunnin ajan

roilerin uun;,
/ sr///n-,,f.f,',':; Ky chiling

Pals

Kuvakaappaus 2. Tama kuvaruutu oli ndakyvissa noin 8 sekunnin ajan.

I

PIRKKA Luomu

Kuvakaappaus 3. Tama kuvaruutu oli nakyvilla noin 5 sekunnin ajan.

MENU

Salaattijuusto
Salladsost
200g ¢
AINESOSAT: pastorotu malte, suola hapate Suokapitorsuus 35 %,

VOUTIRISSLOLNNEN RaSVapHOnuS 16 %

INGREDIENSER: 0.5 10 serad mbll, salt. syrakuitur. Salthalt 3 5%
Wraftigt saltad Fetthalt 16 %

RAVINTOARYO/NARINGSVARDE/100 g:
energla/energ 870 k) 210 kcal)
%9
tynyttd/varavmittat 929
Dy 20t/ Roityrat 259
josta sokeredta/varav sockerartes 149
protesnyproten 59
ool it 359

SAIL *2-4%
Bredgacde §7. VALMISTUTTAJA/ Ay S
Ruokakesko Oy Satamakaty 3. 000% Kesko KULUTTAJAPALVELY: 0800-0-1000 =~

(9.00-13.00)
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Kuvakaappaus 4. Téamé kuvaruutu oli ndkyvilld noin 5 sekunnin ajan.
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Vastaavilla perusteilla lainvastaiseksi tuotesijoitteluksi on
katsottava myds alla olevien kuvakaappausten 4 ja 5 mukaiset
toteutukset, joissa tuote on kuvakaappauksiin 1-3 verrattuna
vield korostetummin esilla.

Tuotesijoittelun arviointi / tuotteet ja palvelu

Ohjelmasarjassa oli jaetun kuvaruudun tekniikalla toteutettu
myo6s K-ruoka.fi -palvelun esittely (kuvakaappaus 6). Talldin
kuvaruudun toinen puoli oli varattu ohjelmassa valmistetun
aterian nimen ohella kehotukselle katsoa aterian resepti ja
video K-ruoka.fi -palvelusta. Kuvaruudun toisella puolella oli
ohjelmassa valmistettu ateria.
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Kuvakaappaus 6. Tama kuvaruutu oli nakyvilla noin 6 sekunnin ajan.

Kuvakaappaus 7. Tama kuvaruutu oli nakyvilla noin 6 sekunnin ajan.

16.2. esitetyssa jaksossa juontaja ohjeisti katsojia K-ruoka.fi -

palveluun seuraavasti: "Moikka tdnddn me tehddan
laskiaissdmpylat. Taaltéd K-ruoka.fi:std mé kurkkasin mydskin
erilaisia makeita vaihtoehtoja ... kdykdad tutustumassa ja

hakekaa myds se makea versio."” Ohjeistus kesti yhteensa noin
10 sekunnin ajan ja sen yhteydessa naytettiin koko kuvaruudun
tayttavaa lahikuvaa K-ruoka.fi -palvelun sisdllosta tabletin
ruudulla noin 6 sekunnin ajan.

Mansikkalset laskiaispullat

= laskialspullat kuningatartiytteells

Suklaiset laskiaispullat

Lasklalspullat hillolla

tiytetyt

"8y Helpot laskialspullat

W Laskiaispulta
>

Viestintavirasto toteaa, ettéd vaikka kuvakaappauksissa 6-7
mainituilla tavoilla toteutetun tuotesijoittelun voi osittain katsoa
sopivan ohjelman toimitukselliseen sisaltéén, on kyseessa silti
viraston arvion mukaan lainvastainen tuotesijoittelu.
Kummassakin toteutuksessa ensinnakin rohkaistaan
hankkimaan tuotteita tai palveluja seké viitataan erityisesti ja
mainosluonteisesti K-ruoka.fi -palvelusta |0ytyviin tuotteisiin.
Lisaksi kuvakaappauksen nro 6 tapauksessa kaytetty noin 6
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sekuntia kestava  jaetun kuvaruudun tekniikka  ja
kuvakaappauksen nro 7 tapauksessa kaytetty koko ruudun noin
6 sekunniksi tayttdva ladhikuva myds korostavat tuotteita
aiheettomasti.

Kuvakaappauksen nro 8 tapauksessa K-ruoka.fi -palvelun
tuotesijoittelua ei ole toteutettu jaetun kuvaruudun tekniikalla
vaan alapalkissa nakyvalld tekstillda. Koska noin 5 sekuntia
nakyvilld olevaan alapalkkiin on my6s lisatty reseptien
hintatietoja seka palkin yhteyteen pinkin varinen muotoiltu
huutomerkki, jossa on teksti "Kympilld koko perheelle",
Viestintavirasto katsoo, etta toteutuksessa on erityisesti ja
mainosluonteisesti viitattu K-ruoka.fi palvelusta [6ytyviin
tuotteisiin.

MTV Oy totesi 16.9.2015 antamassaan lausunnossa olevansa
samaa mielta  ruutugrafiikassa kaytetyn huutomerkin
tarpeettomuudesta kuvakaappauksessa nro 8.

aus 8. Tama kuvaruutu oli nakyvilla noin 5 sekunnin ajan.

B) Tietoyhteiskuntakaaren 221 §:n 3 momentin rikkominen

MTV Oy on omassa selvityksessadn myontanyt, ettd yhtién
lahetysjarjestelmaén kuuluvien ohjelmistojen ja teknisten
jarjestelmien muutostdiden yhteydessa on syntynyt
virhetilanne, jonka johdosta ilmoitusta tuotesijoittelusta ei
esitetty ohjelman lopussa, vaikka tieto tastd oli merkitty
[ahetyssuunnitelmaan.

MTV Oy kertoi lausunnossaan 11.6.2015 paikallistaneensa vian
ja tilanteen korjaukseen vaadittavat kehitystoimenpiteet ovat
kdynnissa. Arvioitu valmistumisaika oli kesdkuun alkuun
mennessa.
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Sovelletut lainkohdat

Tietoyhteiskuntakaaren 221 § 1 momentin 2, 3 ja 4 kohta seka
3 momentti ja 330 §.

Paatoksen voimaantulo

Paatés on voimassa tiedoksisaannista lukien. P&atosta on
noudatettava muutoksenhausta huolimatta, ellei
valitusviranomainen toisin maaraa.

Salassapito

Paatoksen alkuperdinen versio sisaltda viranomaisten toiminnan
julkisuudesta annetun lain (621/1999) 24 §:n 1 momentin 20
kohdan perusteella salassa pidettévaksi katsottavaa tietoa.
Salassa pidettavat kohdat on merkitty hakasulkein [...].

Muutoksenhaku

Tahan paatdkseen saa hakea muutosta Helsingin hallinto-
oikeudelta siten kuin hallintolainkayttélaissa (586/1996)
saadetdaan. Lain 6 §:n mukaan paatoksesta saa valittaa se,
johon paatds on kohdistettu tai jonka oikeuteen, velvollisuuteen
tai etuun paatés valittdbmasti vaikuttaa. Valitusosoitus on
paatoksen liitteena.

Paatostd koskevat tiedustelut

Lisatietoja tasta paatoksesta antaa lakimies Kalle Varjola puh.
0295 390 544, Sahkdpostiosoite on muotoa
etunimi.sukunimi@viestintavirasto.fi.

Apulaisjohtaja Petri Makkonen

Lakimies Kalle Varjola

Liitteet - Valitusosoitus



