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Maaraaikaisten tydsuhteiden ja muutenkin huonon tydllisyystilanteen riivaamalla media-alalla
pohditaan enenevissd maarin, kannattaisiko toimittajan rakentaa itsestaan brandi. Toimittajien
mielipiteet asiasta ovat kirjavia, eika toimittajien brandaytymista ole viela juurikaan tutkittu.
Brandikeskustelussa on liséksi unohdettu se tarkein: lukija.

Tassa opinnaytetydssa selvitetdan, millaista lisdarvoa toimittajan brandi tuo journalistiselle
jutulle. Mita toimittajan brandi edustaa lukijoille? Voiko toimittaja toisaalta ylipaataan olla brandi
lukijoiden mielestd ja miksi? Koska toimittajan nimi jutun yhteydessé on usein nakyvin merkki
brandista, pohditaan opinndytetyéssd myds nimen merkitystd lukijoiden nakoékulmasta.
Lukijoiden mielipiteitd ja ajatuksia toimittajabréndeistd selvitettin kvantitatiivisella survey-
tutkimuksella: Webropol-kyselytyOkalulla laadittu Onko toimittajalla valia? -kysely oli avoin
vastattavaksi kahden viikon ajan 13.1.-27.1.2014. Kyselyn kohderyhmana olivat taysi-ikaiset,
journalistisia juttuja verkossa Iukevat henkilot. Linkkid kyselyyn jaettin ainoastaan
henkildkohtaisten Facebook- ja Twitter-tilieni valityksella.

143 vastauksen perusteella voidaan sanoa, etta toimittaja voi olla brandi lukijoiden mielesta ja
liséksi toimittajan brandi tuo jonkinlaista lisdarvoa journalistiselle jutulle. Brandi voi muun
muassa tuoda jutulle luotettavuutta, uskottavuutta, nostaa sen asiantuntijuusarvoa, auttaa
lukijaa ymmartdmaan juttua paremmin seka lisatd jutun kiinnostavuutta ja tatd kautta myods
yleistad nakyvyytta.
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THE JOURNALIST MATTERS

As journalism is troubled by temporary employment contracts and a bad employment situation
in general, many journalists are wondering whether they should build a brand of themselves.
The opinions among journalists are mixed and the branding of journalists hasn’t yet been re-
searched very much. Besides, in the discussion the most important factor has been forgotten:
the reader.

This bachelor’s thesis concentrates on finding out what kind of added value a brand of a journal-
ist can give to a journalistic article. What does the brand represent to readers? Can a journalist
even be a brand according to the readers in the first place? Since a journalist’s name is usually
the most visible sign of a brand, the importance of name is also being discussed in the study.
The study was conducted by a quantitative survey research: the Webropol-based survey “Does
the journalist matter?” was open for two weeks between January 13 and January 27 in 2014.
The target audience of the survey was adults who read journalistic articles on the internet. The
link to the survey was shared on my personal Facebook and Twitter accounts.

According to 143 replies it can be stated that the readers think that a journalist can be a brand
and that the brand of the journalist can bring some kind of added value to the article. The brand
can for example increase the article’s reliability, credibility and can highlight its expertise. The
brand can help the reader to understand the article better and increase its attractiveness, thus
also increasing its general visibility.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytety0ssa selvitetaan, millaista lisdarvoa toimittajan brandi tuo
journalistiselle jutulle. Mita toimittajan brandi edustaa lukijalle? Vaikuttaako toi-
mittajan nimen nakeminen lukijan paatokseen lukea juttu? Nykyaan miltei kai-
kissa journalistisissa jutuissa mainitaan jutun kirjoittaneen toimittajan nimi, kun
taas esimerkiksi Helsingin Sanomissa valtaosa jutuista julkaistiin viela 1980-
luvulla ilman kirjoittajan nimea (Virranta 2013, 4). Nykyisin on tavallista, etta
jutussa on nimen lisdksi valokuva toimittajasta sekd jopa kommentti hanelta.
Koska nimi on konkreettisin toimittajan brandia edustava tekija journalistisessa
jutussa, opinnaytetydssa selvitetdan myods, miten tarkeaa nimen mainitseminen
on lukijan mielesta ja miksi. Opinnaytety0ssa kasitellaan myds syita, miksi toi-

mittaja voi tai ei voi olla brandi lukijan nakdkulmasta.

Media-alalla on viime vuosina keskusteltu kiihtyvasti toimittajien brandaytymi-
sesta, ja ylipaataan itsensa brandayksesta tydeldamassa kuhistaan alalla kuin
alalla. Yleisradion uutisessa (Tolonen 2012) "Erottumalla saa t6ita” (7.8.2012 )
todetaan, etta itsensa brandayksesta on tullut arkipaivaa tydnhaussa ja sita har-
joitellaan jo tyovoimatoimistoissa. Tyota haluavan henkilon taytyy erottua per-
soonallaan koko ajan enemman ja osata markkinoida itsedan verkossa — eten-
kin eri sosiaalisen median valineissa, kuten Facebookissa ja Twitterissa. Ylen
uutisessa haastateltu, aiheesta naistutkimukseen alaan kuuluvan vaitoskirjan
tehnyt, tutkija Katariina Makinen toteaa, etta yksilon korostuminen johtuu muun
muassa talouden muutoksista ja uusliberalistisen ajattelun tulemisesta: "Siita-
han brandayksessa on kyse, etta pyritaan yksilollisesti menestymaan tydssa.”
(emt.) Laajemmin se voidaan nahda osana henkiloitymista, joka on tyoelamas-
sa yha nakyvampaa. Sen lisaksi, etta henkiloityminen on yksi tyouran rakenta-
misen elementeistd media-alalla, se nakyy journalismissa myds yleisem-
min. "HenkilOkohtaista otetta tuodaan vahvemmin mukaan journalismin tekemi-
seen ja sisaltoihin”. (Lehtonen 2013, 80.) Henkilditymisen vahvistuminen nakyy
erityisesti nuorten tyouraansa aloittavien toimittajien kohdalla, silla he ovat kas-
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vaneet kilpailuntayteiseen tydelamaan, jossa on otettava vastuu omasta tyollis-
tymisestaan.

Itsen markkinointi on journalistisella alalla selvasti lasna. Nuoret pohtivat valinto-
jaan suhteessa ammatilliseen osaamisensa ja asemansa kehittdmiseen. Oman
osaamisen paketointi sopivan brandin muotoon vaikuttaa vahvistuvalta suunta-
ukselta maaraaikaista tydsuhteista ja toimeksiannoista kilpailtaessa. (Lehtonen
2013, 8.)

Kun media-alan tyopaikat vahenevat, mutta patkatyosuhteiden ja freelancerei-
den maarat lisaantyvat, henkilobrandays on toimittajalle yksi keino "luoda itses-

taan sellainen kokonaisuus, joka kiinnostaa tyonantajatahoja” (Kursi 2013, 1).

Toimittajien brandaytymisesta ei kuitenkaan ole viela paljon tutkimustietoa. Te-
levisiotoimittajien brandeja opinnaytetydssaan tutkinut Liisa Haapanen (2013, 8)
toteaakin, ettd on jopa yllattavaa, ettd aiheesta ei juurikaan ole tutkimuksia,
vaikka "tunnistettavia, persoonallisia toimittajahahmoja on Suomessa ollut aina”.
Muutamissa aihetta kasittelevissa opinnaytetoissa ja tutkimushankkeissa bran-
daytymiseen on paaosin keskitytty toimittajien nakokulmasta. Niissa on tutkittu
esimerkiksi, onko henkilobrandin rakentamisesta hyotya uraansa aloittavalle
toimittajalle tyollistymisen kannalta. Vahemman on tutkittu sitd, mita toimittajan
brandi merkitsee journalismin yleisolle — lukijoille, kuulijoille ja katsojille — vaikka
toimittajien perimmainen tehtava on palvella lukijoita. "Journalisti on ennen
kaikkea vastuussa lukijoilleen, kuulijoilleen ja katsojilleen” todetaan Journalistin
ohjeiden (2011) ensimmaisessa kohdassa. llman lukijoitaan toimittajista ei voi
tulla brandeja, silla henkilobrandi tarvitsee syntyakseen kohderyhman (Kortesuo
2011, 27). Mutta ovatko lukijat ylipaataan kiinnostuneita toimittajabrandeista?
On epéselvaa, kiinnostavatko toimittajien henkil6t lukijoita. Helsingin Sanomat
teki vuonna 2008 brandikyselyn, jonka mukaan valtaosan kirjoittajista tunnisti

vain muutama prosentti lukijoista. Silloisen paatoimittajan Janne Virkkusenkin
osasi nimeta vain reilu viidennes. (Suomen Lehdistd 2013.)

Helsingin Sanomien tekemasta brandikyselysta lukijoilleen vuodelta 2008 ilme-
ni, etta lukijat ovat kiinnostuneempia jutun otsikosta ja aiheesta kuin siita, kuka
jutun on toimittanut. Erityisesti nuoret lukijat kuitenkin kokivat tarkeaksi sen, etta
jutun yhteydessa on toimittajan nimi ja jopa kuva. (Saarikoski 2012, 23.) Tassa

opinnaytetyossa selvitetaan, onko jokin muuttunut verrattuna Helsingin Sano-
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mien kyselyyn. Ovatko lukijat kiinnostuneita tietyista toimittajista? Jos ovat, mika

naissa toimittajissa kiinnostaa?

Lukijoiden mielipiteita ja ajatuksia toimittajabrandeihin liittyen selvitettiin Webro-
pol-kyselylla, johon jaettiin linkkia henkilokohtaisten Facebook- ja Twitter-tilieni
kautta. Tutkimusaineisto pohjautuu kyselylla kerattyyn aineistoon: kahden viikon
aukioloaikana 13.1.—27.1.2014 siihen tuli 143 vastausta. Kyselyyn vastaaminen
edellytti, etta vastaaja on taysi-ikainen ja etta han lukee journalistisia juttuja ver-
kossa. Opinnaytetyo etenee kasitteiden maarittelyn ja vallitsevan tilanteen esit-
telyn kautta varsinaiseen kyselytutkimukseen: sen toteuttamiseen, tuloksiin ja

tulosten analysoinnin kautta johtopaatoksiin.
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2 HENKILOBRANDISTA TOIMITTAJABRANDIIN

2.1 Henkilébrandin rakentuminen

Henkilobrandin maaritteleminen ei ole yksiselitteista. Sanana se on melko tuore,
mutta ilmié on kuitenkin ollut olemassa pitkdan: ihmiset ovat aina halunneet
nostaa joitakuita joukostaan esikuviksi (Aalto & Uusisaari 2010, 15). Varhaista
henkilobrandaysta alettiin harjoittaa kaupungistumisen ja teollistumisen myota,
kun “valta ja asema eivat enda vain periytyneet, vaan merkittaviin virkoihin
paastiin myos omilla ansioilla” (emt.). Kouluttaja ja tietokirjailija Katleena Kor-
tesuon (2011, 8) mukaan henkilobrandi tarkoittaa ihmista itsedan tietyn ryhman
suoraan kokemana. Henkilobrandiin eivat lukeudu ne ominaisuudet, joita ihmi-
nen tahallisesti tai tahattomasti piilottaa.
Jos ajatellaan tiukinta mahdollista rajausta, niin Suomessa on 5,3 miljoonaa

henkilébrandia. Jokainen meistd on henkildbrandi omassa perheessaan tai ysta-
vapiirissadan. (emt.)

Digitaalinen jalanjalki -teoksessa (Isokangas & Vassinen 2011, 35-40) henkilo-
brandi jaetaan kahteen: ammatti- ja persoonabrandiin. Ammattibrandi tarkoittaa
kaytannossa henkilon nimen arvoa ammattimarkkinoilla. Persoonabrandi puo-
lestaan rakentuu siita, mita henkilo tekee vapaa-ajallaan ja kuka han pohjimmil-
taan on. (emt.) Tassa opinnaytetyossa keskitytaan henkilobrandin kasitteeseen
ammatillisessa mielessa. Ammatillisen brandin syntyminen tapahtuu samalla
tavalla kuin kotioloissa: kun ihminen toistaa samoja kayttaytymismalleja seka
viestii ja pukeutuu tietylla tavalla, hanet opitaan nakemaan tietynlaisena (Kor-
tesuo 2011, 8).

On henkiloita, jotka ovat tehneet valtavasti tyota tullakseen henkilobrandeiksi
seka henkiloita, jotka ovat ikaan kuin kasvaneet henkilobrandeiksi hiljalleen —
miltei vahingossa. Joistakin toimittajista on esimerkiksi saattanut muodostua
henkilobrandeja vuosien aikana ikaan kuin tyon ohessa. He ovat toistaneet sa-
moja kayttaytymismalleja vuodesta toiseen, kuten kirjoittaneet tietynlaisia juttu-

ja, joista tunnistaa heidan tyylinsa tai profiloituneet kirjoittamaan tietyista aiheis-
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ta. Jotkut toimittajat puolestaan ovat saattaneet heti uransa alusta asti maaratie-
toisesti hakeutua tietyntyyppisen journalismin pariin: he ovat esimerkiksi erikois-
tuneet jonkin alan, kuten politikan tai urheilun, toimittajiksi ja rakentaneet sen
myota ammatillista brandidaan maaratietoisesti. Tassa opinnaytetydossa “luon-
nostaan” syntynytta brandia ja tietoisesti rakennettua brandia ei eroteta toisis-

taan.

Jotkut osaavat brandata itsensa luonnostaan. -- Se, etta jotkut joutuvat opettele-
maan brandaamisen taitoa kantapaan kautta, ei tee heistd keinotekoisia tai epa-
aitoja. (Kortesuo 2011, 12.)

On kuitenkin tarkedaa huomata, etta toimittajan henkilobrandin kaikki osat eivat
valttamatta tule julki lukijoille, vaan ne tulevat esiin esimerkiksi tyonantajille ja
kollegoille. Toimittaja voi olla brandi alan ammattilaisten silmissa, mutta ei luki-
joiden keskuudessa, vaikka usein ne kulkevatkin kasi kaddessa. Lisaksi henkilo-
brandiin liittyvat kasitteet, maine ja imago, menevat helposti sekaisin keskenaan
ja niitd kaytetdan epamaaraisesti (Kortesuo 2011, 8). Kortesuon maaritelman
mukaan maine ja imago ovat brandin heijastuksia tai kuvia siita (emt., 9). Tar-
kemmin kasitteiden eroavaisuuksiin perehdytaan liitteena olevassa kirjallisuus-

katsauksessa (liite 2).

Vaikka henkilobrandin maarittely on moniulotteista, yksi asia on varma: henkilon
on turha ryhtya brandiksi vain brandin itsensa vuoksi. Brandi ei ole henkil6a it-
seaan varten: henkilo ja brandi ovat kohderyhmaansa varten. (Kortesuo 2011,
27.) Toimittajan kohderyhma koostuu lukijoista, joten toimittajasta muodostuu
henkilobrandi vain, jos lukijat mahdollistavat sen.
Sinulla pitda olla jotain tarjottavaa ihmisille. Omasta alastasi ja osaamisestasi
riippuu, mita tarjottavasi on: se voi olla viihdetta, osaamista, palveluita, tuotteita,
tietoa, nautintoa ja jopa toivoa. Jos brandi ei tarjoa mitdadn kenellekdan, se ei

edes ole brandi. Brandi syntyy ainoastaan tarjoamansa lisdarvon, imagon ja mai-
neen kautta, eika se voi olla olemassa yksinaan, ilman kohderyhmaa. (emt.)

Henkilobrandi ei siis synny itsekeskeisesta "egon suitsutuksesta” (Kortesuo
2011, 13) tai julkisuushakuisuudesta. Se ei ole ole vain "markkinointia tai julki-
suutta julkisuuden vuoksi”, vaan henkilobrandi tarvitsee sisallon (Virranta 2013,
4-5). Se, etta henkilobrandi syntyisi pelkasta mainospuheesta tai julkisuuden
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tavoittelusta, on brandin kohderyhman eli tassa tapauksessa lukijoiden aliarvi-

ointia.

2.2 Toimittajabrandin problematiikka

Brandiasiantuntija Lisa Sounion (2010, 20-23) mukaan brandi mielletaan toisi-
naan Suomessa lahes kirosanaksi, ja pahimmillaan sen ajatellaan olevan rehel-
lisyyden ja aitouden vastakohta. Brandikas-teoksessaan Sounio pyrkii kansan-
tajuistamaan brandiajattelua ja toteaa, etta suomalaiseen brandikeskusteluun
vaikuttavat usein tiedon puute tai vanhanaikaiset oletukset. (emt.) Myos toimit-
tajat suhtautuvat brandaykseen ristiriitaisesti: toiset ovat puolesta ja toiset eh-
dottomasti vastaan. Jotkut toimittajat mieltavat brandi-sanan "vieraaksi, ahdista-
vaksi ja kiusalliseksi" (Karppa 2013). Toimittaja Hanna Leivonniemi (2013) kir-
joittaa Anna-lehden toimituksen blogissa, etta han ei ryhtynyt toimittajaksi, jotta
saisi rakentaa itsestaan brandin: han haluaa kirjoittaa "koskettavia, kiinnostavia
juttuja tasta elamasta” eika itsestaan. Olivia-lehden paatoimittaja Veera Luoma-
aho (2012) toteaa Maailmanjaristyksia-blogissaan, ettd "brandipuheella on

helppoa saada suomalainen toimittaja kiusaantumaan".

Suomessa on tapana ajatella, ettéd hyva tyd kylld puhuu puolestaan. Brandi ra-
kentuu sitten siina sivussa, ehka vahan vahingossa. Eika itsestdan metelin pita-
mista pidetd suomalaisessa kulttuurissa ylipdataan oikein sopivana. (emt.)

Souniokin (2010, 21) huomauttaa, etta "verkostoituneet ja sulavakieliset leima-
taan Suomessa usein lipeviksi”. Oulun seudun ammattikorkeakoulun viestinnan
koulutusohjelman opinnaytetydssaan televisiotoimittajan brandia tutkinut Liisa
Haapanen (2013, 14) toteaa, ettd "henkilobrandeistda puhuminen journalismin
yhteydessa nayttaisi jollain tasolla olevan ristiriidassa journalistin ammattietiikan
kanssa”. Brandays kasitteena viittaa kaupallisuuteen, mika taas on riippumaton-
ta journalismia vastaan. Pyrkimys riippumattomuuteen mainitaan Journalistin
ohjeissa jo sijalla nelja. (emt.)

Journalisti ei saa kayttdd asemaansa vaarin. Hanen ei pida kasitelld aiheita, joi-

hin liittyy henkilékohtaisen hyétymisen mahdollisuus eiké vaatia tai vastaanottaa

etuja, jotka voivat vaarantaa riippumattomuuden tai ammattietiikan. (Journalistin
ohjeet 2011.)
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Riippumattoman journalismin ja brandayksen ristiriidan lisaksi keskenaan eria-
vat myos toimittajien asenteet brandaysta kohtaan. Yksi syy mielipide-erojen
jyrkkyyteen voi liittya siihen, ettd brandi-kasite itsessdan on niin monitulkintai-
nen. Siihen ’liitetdaan lukemattomia erilaisia, monilta osin virheellisia tulkintoja”
(Sounio 2010, 22). Etenkin “kulttuurivaki ja tieteen harjoittajat” suhtautuvat
brandaykseen kriittisesti: "He kokevat brandayksen kulttuurin surmaksi ja tuot-
teistamiseksi, joka tappaa aidon sisallon.” (emt.) Ylen paajohtajana vuosina
1980-89 toiminut Sakari Kiuru (2013, 6-7) tarkastelee Mielikuvademokratia-
teoksessaan "mielikuvamarkkinoinnin kehitysta ja suhdetta kansansivistystyo-
hon, journalismiin ja demokratiaan”. Hanen mukaansa nykyajalle tyypillinen
markkinoitumisen trendi brandeineen, imagoineen ja henkilokuvineen mahdolli-

sesti heikentda kansanvaltaa.

Tosiasioihin perustuvien tietojen ja kuvien valitys ja rehellinen mielipidevaihto
ovat kuitenkin aidon kansanvallan rakennuspuita, toisin kuin uskotteluihin pohjau-
tuva ja realiteetteja hamaava mielikuvatuotanto. (emt., 7.)

Riippumaton journalismi toki tukee kansanvaltaa, mutta kuten Souniokin (2010,
23) toteaa: brandi ei valttamatta ole rehellisyyden tai aitouden vastakohta —
vaan pikemminkin painvastoin. Metropolia Ammattikorkeakoulun elokuvan ja
television koulutusohjelman opinnaytetydssaan radiotoimittajien brandaytymista
tutkineen Olli-Pekka Kursin (2013, 1) mukaan yksi henkildobrandayksen keskei-
sista perusajatuksista onkin rehellisyys. "Vain aitoudella ja asiantuntijuudella

voidaan saavuttaa toimiva ja menestyksekas brandi.” (emt.)

Kuten edellisessa luvussa todettiin, henkilobrandi voi syntya salakavalasti,
ikdan kuin vahingossa, mutta se voidaan myos rakentaa maaratietoisesti. Jotta
todella pystyttaisiin selvittamaan toimittajien asenteita brandaysta kohtaan, pi-
taisi samalla kysya, miten he ylipaataan kasittavat henkilobrandin ja sen syn-
nyn. Aihetta kasittelevissa tutkimuksissa tata ei juurikaan selviteta.

2.3 Toimittaja on korvattavissa

Media-ala kay lapi suuria muutoksia, vaikka Suomessa ne ovat tahan mennes-

sa olleet hitaampia kuin muualla maailmassa. Sanomalehdilla menee toistai-
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seksi hyvin, mutta "niiden levikit ovat vakaassa, pysayttamattomassa laskussa”.
Lisaksi toimittajien maaraa ja toimitusten taloudellisia resursseja on alettu kar-
sia. (Vehkoo 2011, 9). Viime vuosikymmenen aikana sanomalehdet ovat menet-
taneet 14 prosenttia levikistaan, ja vauhti kiihtyy (Saarikoski 2012, 23). Vehkoon
(2011, 9) mukaan Suomessa on unohdettu, etta tulevaisuuden journalismi on
digitaalista, eivatka suuret mediatalot ole viela kunnolla tutustuneet digitaalisen
ajan luomiin mahdollisuuksiin. Viela ei myoskaan ole kunnolla selvitetty, miten
verkosta voidaan saadaan rahaa. Veera Luoma-aho (2012) kirjoittaa Maailman-
jaristyksia-blogissaan, etta koko alan taloudellinen perusta on mullistumassa.

Bisneksen koko pienenee. Nykyaan mediakenttda hallitsevat suuret mediakon-
sernit, mutta tulevaisuudessa sisélt6ja tuottaa freelancereiden, mediayrittjien ja
nykyista pienempien mediatalojen verkosto. (emt.)

Suurin uhka ammattijournalismille kuitenkin on se, etta suurin osa toimittajista
on korvattavissa. Se on olennaisempi uhka kuin se, etta internet on tuhonnut
mediatalojen bisnesmallin. Internet, tarkemmin sanottuna sosiaalinen media, on
mahdollistanut sen, etta kenesta tahansa voi tulla julkaisija. (Vehkoo 2011, 12.)
Sanojen, valokuvien, danen ja liikkuvan kuvan siirtdminen on nopeampaa, hel-
pompaa ja halvempaa kuin koskaan. Sielld, misséd ennen kuultiin vain harvojen ja

valittujen &ania, hoilaa nyt ammattilaisten ja amat6érien hammentéava sekakuoro.
(emt.)

Vehkoon (2011, 13) mukaan valtamedia ei ole viela kasittanyt, ettei sen kannata
kilpailla "amatdorien” kanssa maarassa vaan pikemminkin laadussa. Perintei-
nen media ei enaa ole portinvartija, joka valikoi, mitka aiheet nousevat uutiksi ja
milloin: "yha useampi uutisaihe tekee ensin kierroksensa sosiaalisessa medias-
sa, ennen kuin valtamedia poimii sen listoilleen.” (Vehkoo 2011, 14.) Sen lisak-
si, etta toimittaja on vaarassa tulla "korvatuksi” tavallisella sosiaalisen median
kayttajalla, han kilpailee alati vahenevista, usein maaraaikaisista tyopaikoista
lukuisten muiden toimittajien kanssa. Vakilukuun suhteutettuna toimittajia on
Suomessa enemman kuin muualla maailmassa (Vehkoo 2011, 26). Ala karsii
likakoulutuksesta: on yleisesti tiedossa, etta avoimiin tyopaikkoihin suhteutettu-

na koulutetaan maarallisesti liikaa viestinnan ammattilaisia (Melajoki 2010, 2).

Journalistiliiton arvioiden mukaan elakdityvien tydntekijdiden tilalle alalle tarvitaan
vuosittain 200—250 tydntekijaa. Viestintaalalle valmistuu kuitenkin vuosittain noin
1400 uutta tyontekijaa, joiden lisaksi alalle hakeudutaan muun kuin viestintaalan
koulutuksen kautta. (Lehtonen 2013, 13.)
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Toimittajan ammatti onkin niin sanotusti vapaa eli kuka tahansa voi alkaa har-
joittaa sita ilman koulutusta. Nykyaan alalle astuvilta kuitenkin lahes poikkeuk-
setta edellytetaan koulutusta, silla tulijoita on niin paljon. Kilpailu media-alan
tyomarkkinoilla on siis kovaa ja mahdollisesti se myos kovenee tulevaisuudes-
sa. Yksi kilpailuvaltti yksittaiselle toimittajalle voisi olla oman henkilobrandin ra-
kentaminen ja sen vahvistaminen, silla toimittajan on I0ydettava keinoja erottua
massasta. Yksiloiden taytyy ottaa entista enemman vastuuta omasta tyollisty-
misestaan, silla "journalistista tyduraa luodaan talla hetkella ymparistossa, jossa
oman arvon markkinointi ja ammatillisen patevyyden rakentamisen strategiat
ovat yha keskeisempi osa alalla parjagamista” (Lehtonen 2013, 7). Tutkija Paulii-
na Lehtosen (emt., 8) mukaan "oman osaamisen paketoiminen sopivan brandin
muotoon” vaikuttaakin alati vahvistuvalta suuntaukselta media-alalla. Tama on
erityisen huomionarvoista nuorille journalisteille, jotka kasvavat nykyiseen pat-
katyoymparistoon (emt., 13—14). Tommi Melajoki (2010, 4) selvitti Metropolia
Ammattikorkeakoulun viestinnan koulutusohjelman opinnaytety6ssaan, voiko
aloitteleva toimittaja parantaa tydmahdollisuuksiaan brandaamalla itsensa. Han
uskoo, etta branditoimittajat tulevat nousemaan uudella tavalla varsinaisten
mediabrandien ohelle koko ajan kehittyvalla media-alalla. Viestin uskottavuuden
kannalta yksittainen viestin valittaja voi olla entista tarkeampi tekija tulevaisuu-
dessa. (emt., 30.) Ihmisia kiinnostavat toiset ihnmiset eli henkilot yritysbrandien
takana (Isokangas & Vassinen 2011, 31). Myos mediatalojen olisi hyva havah-
tua tahan, elleivat ole viela havahtuneet.

Jos toiminnalle halutaan luoda jatkuvuutta, mika lienee monien mediayritysten
toiminnan idea, tarvitaan voimakkaita brandeja. Brandien avulla yleiso tietaa pal-
ata tietyn sisalldntarjoajan aareen aina uudestaan. (Haapanen 2013, 12-13.)

MyoOs Helsingin Sanomien toimittaja Saska Saarikoski uskoo, etta branditoimit-
tajien maara kasvaa tulevaisuudessa ja ettd brandays voi olla "pelastusrengas
patkatyolaisille”. Hanen mielestaan jokaisen toimittajan kannattaisi pohtia, mita
erityista hanessa itsessaan on. (Virranta 2013, 4-5.) Veera Luoma-aho jakaa
saman nakemyksen: tulevaisuuden markkinoilla parjaa toimittaja, jolla on vahva
henkilobrandi seka erikoisosaamista (Kilpelainen 2013). Ollessaan stipendiaat-
tina Yhdysvalloissa Luoma-aho (2012) huomasi, miten tarkeana toimittajien
brandaysta pidetaan siella: oman brandin rakentaminen aloitetaan jo opiskelu-
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vaiheessa.

Oma brandi tuo toimittajalle nakyvyytta, erottaa tdman joukosta ja edustaa tiettyja
arvoja. Vahva brandi nostattaa lukijan odotuksia: se valittaa heille tiedon siita,
kuka olet, millaisista aiheista raportoit ja mitad olet tehnyt. Se kertoo, oletko aito,
tunnetko alasi, mika on tyypillinen nakdkulmasi ja voiko sinuun luottaa. Brandi te-
kee toimittajasta arvokkaamman ja halutumman. (emt.)

Sen lisaksi, etta brandi mahdollisesti tekee toimittajasta kiinnostavamman tyon-
antajan nakokulmasta, se siis palvelee myds lukijoita. Karjistetysti ilmaistuna
toimittajan brandi voi toimia ikaan kuin tuoteselosteena, josta lukija nakee, mita
on odotettavissa. Opinnaytetyon neljannessa luvussa, jossa analysoidaan jour-
nalististen juttujen lukijoille suunnatun Webropol-kyselyn vastauksia, palataan
tarkemmin lukijoiden nakemyksiin toimittajabrandeista.

2.4 Toimittajabrandin ulottuvuuksia

Tutkija Pauliina Lehtonen (2013, 7-8) selvitti tutkimushankkeeseen pohjau-
tuvassa teoksessaan “Itsensa markkinoijat — Nuorten journalistien urapolut ja
yksilollistyva tyoelama”, miten patkatydymparistoon tottuneet nuoret journalistit
rakentavat tyouriaan media-alalla. Tutkimustaan varten han haastatteli 21 alle
35-vuotiasta journalistia, ja haastattelujen yhdeksi teemaksi nousi brandays.
Monet Lehtosen haastateltavista "suhtautuivat ilmiéon kriittisesti ja vierastivat
brandaysta erityisesti silloin, kun se liittyy oman itsen korostamiseen markki-
noinnin nakokulmasta”. Osa kuitenkin koki, etta brandays on uran luonnollista
kehitysta media-alalla. (emt., 17, 80-81.)

Lehtonen (2013, 81-82) erottelee haastattelemiensa nuorten journalistien vas-
tauksista brandayksen “kolme ulottuvuutta” toimittajan tyossa: yleisosuhteen
lujittaminen, kirjoittamisen tyylikeino ja itsensa markkinointi eli "toimittajaprofiilin
luominen”. Brandayksen yhdeksi ulottuvuudeksi koettu yleisdsuhteen vahvista-
minen nahtiin keinona "tuoda toimittajia ja yleisoa lahemmas toisiaan”, minka
erityisesti verkko ja sosiaalinen media mahdollistavat. Brandin hyodyntamiseen
yleisosuhteen vahvistamisessa kytkeytyy myos henkilokohtaisuus: juttujen Kkir-
joittaminen henkilokohtaisella otteella katsottiin palvelevan lukijoita. “Kirjoitta-

malla pyrittiin luomaan lukijalle kosketuspinta, joka tarjoaa mahdollisuuden sa-
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maistua toimittajan kuvaamaan kokemukseen. (Lehtonen 2013, 81-82.)

Lehtosen (2013, 83—-85) haastateltavat pitivat brandaysta myos kirjoittamisen
tyylikeinona: brandi on "tavaramerkki”, josta tietyn toimittajan kirjoittaman jutun
tunnistaa. Se voi perustua tietynlaiseen Kkirjoitustyyliin tai toimittajan erikois-
alaan. Haastateltavat kokivat, etta toimittajan persoonan ja omakohtaisten ko-
kemusten esiintuominen parantaa juttujen laatua ja voi auttaa tunnelmien luo-
misessa. On kuitenkin tarkeaa miettia juttukohtaisesti, milloin on sopivaa tuoda
oma persoona mukaan ja milloin ei. Sille pitaa olla selkea funktio: "Vaikka toi-
mittajan ty0 kasitettiin julkiseksi ammatiksi, painottivat haastateltavat tyon teke-
mista juttu tai asia edella, ja toimittajan persoonan ja kasvojen kayttamista vain
silloin kun siita on jutulle hyotya.” (emt.)

Toimittajan brandi voi myos olla osoitus journalistisesta laadusta ja luotettavuu-
desta: Lehtosen (2013, 84) haastateltavat nakivat yleison palvelun tassakin en-
sisijaiseksi. Toimittaja haluaa tehda laadukasta ja luotettavaa sisaltoa yleisol-
leen, ja ettd oma nimi toimisi lukijalle ikdan kuin hyvan jutun merkkina (emt.).
Nykyaan toimittajan nimi mainitaan lahes poikkeuksetta jutun, niin uutisen kuin
artikkelinkin, yhteydessa, vaikka toimittajan persoonaa ei olisi tarkoitus tuoda
esiin. Riippuu jutun lukijasta, mita toimittajan nimi kulloinkin edustaa ja esimer-
kiksi siita, tietdako han toimittajan entuudestaan vai onko toimittaja hanelle tay-
sin vieras. Opinnaytetyon kyselyn vastauksia kasittelevassa luvussa 4 perehdy-

taan tahan tarkemmin.

Brandayksen "kolmanneksi ulottuvuudeksi” Lehtonen (2013, 85) erittelee teke-
miensa haastattelujen pohjalta itsensa markkinoinnin: brandayksen avulla jour-
nalisti voi profiloitua julkisesti urallaan. Yksi Lehtosen haastateltavista nosti esiin
nykykehityksen vaikutuksen: inmisen yksityisyyden rajat leviavat, jolloin omasta
elamasta tulee julkisempaa (emt.). Brandayksen mieltaminen itsensa markki-
noinniksi on hyvin tyypillinen kasitys, joka nousee usein pintaan "brandikeskus-
telussa”. Se on mahdollisesti suurimpia syita siihen, miksi journalistien mielipi-
teet brandayksesta ja asenteet sita kohtaan eroavat toisistaan hyvinkin jyrkasti.
Esimerkiksi itsensa markkinointiin usein liitettya julkisuushakuisuutta pidetaan

negatiivisena asiana. Se, etta on julkisesti esilla, on kuitenkin yksi "tapa erottua
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ja brandata itseaan media-alalla, jossa toimittajan tyohon voidaan tulla journalis-
tikoulutuksen ulkopuolelta” (Lehtonen 2013, 85).

2.5 Helsingin Sanomien Toimittajabranditutkimus

Opinnaytetyon keskiossa olevan lukijoiden ajatuksia toimittajabrandeista selvit-
tavan Webropol-kyselyn yhtena innoittajana oli Helsingin Sanomien Toimittaja-
branditutkimus vuodelta 2008, jota Saska Saarikoski kasittelee raportissaan
"Brands, Stars and Regular Hacks — a changing relationship between news
institutions and journalists” (2012, 26). Kyselylla selvitettiin, keita Helsingin Sa-
nomien toimittajia lukijat tietavat nimelta ja keita he "seuraavat". Lukijoilta kysyt-
tiin myos, miten tarkeana he kokevat sen, etta artikkelissa on toimittajan nimi ja
valokuva. Lukijat osasivat nimeta toimittajia melko huonosti. 56 % vastaajista
osasi kuitenkin nimeta vahintaan yhden Helsingin Sanomien toimittajan. 37 %
vastanneista oli sita mielta, etta toimittajan nimella on merkitysta, kun he valit-
sevat juttua luettavaksi. Kuitenkin jopa 90 prosenttia vastanneista halusi, etta
artikkelissa mainitaan toimittajan nimi. Tutkimuksesta voitiin paatella, etta artik-
kelin aihe ja otsikko merkitsevat lukijoille enemman, kun he valitsevat juttua lu-
ettavaksi. Toisaalta tutkimuksesta kavi myos ilmi, etta erityisesti nuoremmat
lukijat olivat kiinnostuneita nakemaan toimittajan nimen ja kuvan artikkelin yh-
teydessa. (Saarikoski 2012, 26.)
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3 ONKO TOIMITTAJALLA VALIA? -KYSELYN
TOTEUTUS

Opinnaytetyon tutkimusstrategiana on kvantitatiivinen survey-tutkimus, jos-
sa "kerataan tietoa standardoidussa muodossa joukolta ihmisia” (Hirsjarvi ym.
2007, 130). Tassa opinnaytetyossa standardoitu muoto tarkoittaa verkossa toi-
mivaa kyselylomaketta, joka tehtiin Webropol-kyselytyokalulla. Tutkimusmene-
telmaksi valittin kyselytutkimus, joka on keskeinen survey-tutkimuksen mene-
telma (emt., 188). Webropol-kysely on stardardoitu, silla kysymykset ovat samat
kaikille vastaajille. Webropol on kateva, kun kysely tehdaan suurelle joukolle ja
lisaksi se on miellyttava vastaajan nakokulmasta (Raunio 2013). Opinnaytetyon
empiirinen tutkimusaineisto koostuu siis sosiaalisessa mediassa jaetun Webro-
pol-kyselyn vastauksista. Onko toimittajalla valia? -kyselyssa selvitettiin lukijoi-
den mielipiteita ja ajatuksia toimittajabrandeihin liittyen. Kysely oli avoinna kah-
den viikon ajan 13.1.-27.1.2014. Julkista linkkia kyselyyn jaettiin henkilokohtais-
ten Facebook- ja Twitter-tilieni kautta. Kyselyyn tuli sen aukioloaikana 143 vas-
tausta. Kysely avattiin 453 kertaa lahettamatta vastausta. Avauskertoihin suh-
teutettuna vastausten maara on 32 %, mutta toisaalta sama ihminen on saatta-
nut avata linkin useammankin kerran. Facebookissa kysely jaettiin seitseman
kertaa eri ihmisten toimesta ja Twitterissa se uudelleentwiitattiin 15 kertaa, joten
kysely tavoitti todennakdisesti paljon suuremman ihmisjoukon kuin sen, minka
omat 384 Facebook-kaveriani ja 263 Twitter-seuraajaani muodostavat. Kun
vastausaikaa oli jaljellda muutama paiva, kyselylinkki laitettiin viela kertaalleen
jakoon seka Facebookissa etta Twitterissa.

Kysely voidaan sisaltonsa puolesta jaotella neljaan eri osioon. Ensimmaisessa
osioissa selvitettiin vastaajan taustatiedot, toisessa kasiteltiin yleisesti journalis-
tisten juttujen lukemista verkossa ja esimerkiksi toimittajan nimen merkitysta
jutun valintaan, kolmannessa selvitettiin, onko vastaaja erityisen kiinnostunut
joidenkin tiettyjen toimittajien jutuista ja neljannessa osioissa keskityttiin toimit-
tajiin brandeina. Kyselyn rakenne noudatti siis kyselyn laadinnan "perusohjetta”:
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yleisemmat kysymykset sijoitetaan kyselyn alkuun ja spesifimmat loppuun (Hirs-
jarvi ym. 2007, 198). Kysely koostui 22 kysymyksesta (viimeinen eli 23. kysy-
mys oli pikemminkin palauteosio) ja useasta eri kysymystyypista. Kaytettyja ky-
symystyyppeja olivat valinta-, monivalinta- ja asteikkokysymykset, ja lisaksi
avoimia kysymyksia oli perati kuusi. Avoimet kysymykset antoivat vastaajille
mahdollisuuden kertoa ajatuksistaan omin sanoin, mika teki tutkimusaineistosta
monipuolisemman kuin mita pelkilla monivalintakysymyksilla olisi saatu. Toi-
saalta vapaamuotoisten vastausten kasittely oli mutkikkaampaa, silla ne tuotta-
vat usein "aineiston, joka on sisalloltdan erittain kirjavaa ja luotettavuudeltaan
kyseenalaista, ja jota on vaikea kasitelld” (Hirsjarvi ym. 2007, 196). Kysymykset
olivat seka maarallisia etta laadullisia. Maarallisyyttd edusti esimerkiksi kysy-
mys "Miten usein luet uutisia/artikkeleita/muita journalistisia juttuja verkossa?” ja
laadullisuutta puolestaan ilmensi esimerkiksi kysymys "Millaista lisdarvoa toimit-

tajan brandi tuo journalistiselle jutulle?”.

Kyselyyn vastaaminen edellytti taysi-ikaisyytta seka sita, ettd vastaaja lukee
journalistisia juttuja verkossa. Pitaa tosin ottaa huomioon, etta kenella tahansa
oli mahdollisuus vastata kyselyyn, vaikka nama kriteerit eivat olisi tayttyneet-
kaan. Yksi kyselytutkimuksen heikkouksista onkin, ettd "ei ole mahdollista var-
mistua siita, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen” (emt.,
190). Kyselyyn vastaaminen oli taysin anonyymia eli vastauksia ei yksiloity.
Anonymiteettia vahvisti myOs se, etta useimmissa kysymyksissa vastaajalla oli
vaihtoehtoina valita joko "En halua kertoa” tai "En osaa sanoa”, mika tuki "vas-
taajan itsemaaramisoikeutta” (Raunio 2013). Yksikaan kysymyksista ei ollut pa-
kollinen, mika teki kyselysta joustavan vastaajan nakokulmasta. Vapaaehtoi-
suudessa oli seka hyvat ettd huonot puolensa. Vastaajalla oli mahdollisuus ohit-
taa esimerkiksi hankalalta tuntunut kysymys, ja mahdollisesti kynnys ylipaataan
vastata kyselyyn madaltui. Jos kysymykset olisivat olleet pakollisia, moni vas-
taaja olisi saattanut keskeyttaa vastaamisen. Toisaalta vastaaja saattoi jattaa
vastaamatta myos kyselyn keskeisimpiin kysymyksiin, ja nain ollen tarkeita vas-

tauksia jai mahdollisesti uupumaan.
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4 KYSELYN TULOKSET

4.1 Vastaajien taustat

Tulosten prosenttiluvut on pyoristetty |ahimpaan kokonaislukuun, silla
desimaaleilla ei ole merkitysta aineiston analysoinnissa. Kyselyn vastaajajoukko
on hieman naisvaltainen: kyselyyn vastasi 79 naista (56 %) ja 61 miesta (43 %).
Yksi vastaaja valitsi kohdan "Muu”, yksi vaihtoehdon "En halua kertoa” ja yksi
jatti kokonaan vastaamatta kysymykseen. Vastaajien ikajakauma painottuu
selkeasti nuoriin aikuisiin (ks. kuvio 1). 71 vastaajista on 18-28-vuotiaita (50 %),
ja 58 vastaajaa ilmoitti iakseen 29-39 vuotta (41 %). Lopuista vastaajista
kahdeksan oli ikahaarukassa 40-50 vuotta ja kuusi ikdhaarukassa 51-61
vuotta. Enemmisto naisista (47) on 18-28-vuotiaita, ja enemmistd miehista (32)
29-39-vuotiaita.

18-28 71
29-39 58
40-50 8
51-61 6
62-72 | 0
73—
En halua kertoa | 0

Kuvio 1. Kyselyyn vastanneiden ikgjakauma. (N=143)

Suurin osa vastanneista, perati 109 (76 %), asuu suuressa kaupungissa, jossa
on yli 100 000 asukasta. 28 vastaajaa (20 %) asuu keskikokoisessa tai pienes-
sa kaupungissa/kunnassa, jossa on 20 000—-100 000 asukasta. Loput kuusi vas-
taajaa (4 %) asuvat pienemmassa taajamassa/kunnassa tai maaseudulla, mis-

sa asukkaita on alle 20 000.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Ida Sandberg



21

Ylimman suoritetun tutkinnon kohdalla vastaukset hajaantuivat melko tasaisesti
kolmen vastausehdon kesken. 46 vastaajaa (32 %) valitsi vaihtoehdon ”Lukio,
ylioppilas tai ammattikoulu”, 52 vastaajaa (36 %) valitsi "Alempi korkeakoulutut-
kinto” ja 35 vastaajaa (24 %) valitsi vaihtoehdon "Ylempi korkeakoulututkinto”.
Viisi vastaajista (4 %) ilmoitti ylimmaksi suoritetuksi tutkinnoksi peruskoulun, ja
kolmella vastaajalla (2 %) puolestaan on tohtorin/lisensiaatin tutkinto. Kaksi ky-
selyyn vastanneista ei halunnut kertoa koulutuksestaan.

Koska kyselya jaettiin henkilokohtaisten Facebook- ja Twitter-tilieni kautta, voi-
tiin pitda todennakdisena, etta moni vastaajista on itse toimittaja tai opiskelee
toimittajaksi. Tata selvitettiin kyselyn viimeisessa taustatietoja kasittelevassa
kysymyksessa, johon 112 vastaajan (78 %) selkea enemmisto kuitenkin vastasi
"En ole kumpaakaan”. Kyselyyn vastanneista 23 (16 %) ilmoitti olevansa toimit-
tajia, seitseman vastanneista (5 %) opiskelevansa toimittajaksi ja yksi vastaajis-
ta (1 %) ei halunnut kertoa. Kyselyn tuloksia ristiintaulukoitiin eri taustamuuttuiji-
en, kuten ian, sukupuolen ja ylimman suoritetun tutkinnon mukaan, mutta mi-
kaan ryhma ei noussut erityisesti esille niin, se olisi yleistettavissa. Muutamissa
kohdissa oli pienia eroavaisuuksia esimerkiksi miesten ja naisten tai ikaryhmien

valilla: ne mainitaan kyseisten tulosten kohdalla.

Taustatietojen jalkeen kyselyssa selvitettiin vastaajien tottumuksia lukea journa-
listisia juttuja verkossa. 112 vastaajaa (78 %) eli runsas enemmisto lukee uuti-
sia, artikkeleita tai muita journalistisia juttuja paivittain verkossa (ks. kuvio 2). 19
henkil6a (13 %) vastasi lukevansa useita kertoja viikossa ja 10 (7 %) muutamia
kertoja viikossa. Kaksi vastaajaa (1 %) ilmoitti lukevansa journalistisia juttuja
verkossa kerran viikossa tai harvemmin kuin kerran viikossa. Kukaan vastaajis-
ta ei valinnut vaihtoehtoa "En koskaan”. Kaikki vastanneet sopivat siis hyvin
kyselyn kohderyhmaan, silla tavoitteena oli, ettd vastaajat lukevat juttuja ver-

kossa enemman tai vahemman aktiivisesti.
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Useita kertoja viikossa 19
Muutamia kertoja viikossa 10
Kerran viikossa

Harvemmin kuin kerran viikossa
En koskaan

En halua kertoa

O O 4.

Kuvio 2. Kysely lukijoille. 7. Miten usein luet uutisia/artikkeleita/muita journalisti-

sia juttuja verkossa? (N=143)

Eri juttutyypeista kyselyyn vastanneet lukevat useimmiten uutisia (140), artikke-
leita (115) ja kolumneja (96) verkossa. Hieman yli kolmasosa vastaajista lukee
verkossa myoOs arvosteluja (48) ja runsas neljasosa paakirjoituksia (33). Tassa
kohdassa vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Lisaksi "Muita,

mita?”-kohtaan oli vastattu muun muassa sarjakuvat, juorut ja blogikirjoitukset.

4.2 Toimittajan kiinnostavuus

Kyselyssa selvitettiin viisiportaisella asteikkokysymyksella, mitka seikat vaikut-
tavat siihen, minka jutun lukija valitsee luettavakseen verkossa (ks. taulukko 1).
Vastaajat antoivat tietylle asialle arvon 1-5 sen mukaan, miten paljon merkitysta
he kokivat silla olevan lukupaatokseen. Asteikolla 1 tarkoittaa "ei ollenkaan
merkitysta”, 2 "melko vahan merkitysta”, 3 "jonkin verran merkitysta”, 4 "melko
paljon merkitysta” ja 5 tarkoittaa, etta asialla on "paljon merkitysta”. Oletuksena
oli, etta lukija on jo avannut linkin juttuun. Tata ei mainittu kyselyssa erikseen,
joten on mahdollista, etta joku vastanneista on kasittanyt kysymyksen niin, etta
linkkia ei ole viela avattu, jolloin otsikko merkitsee luonnollisesti eniten, kun

muut seikat eivat ole tiedossa.

100 vastaajaa (70 %) oli sita mielta, ettd jutun aiheella tai otsikolla on paljon
merkitysta lukupaatoksen kannalta, ja he antoivat sille suurimman arvon. 16
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vastaajaa (11 %) koki aiheella tai otsikolla olevan melko paljon merkitysta ja 24
vastaajaa (17 %) ei osannut sanoa. "Joku muu, mika?”-vaihtoehdon kohdalle
yksi vastaajista tasmensi erikseen, etta vaikka aihe kiinnostaisikin, niin jos ot-
sikko on surkea ja selkeasti klikkauksia kalasteleva, juttu jaa lukematta. Jutun
aihe ja otsikko nousivat tarkeimmiksi lukupaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi

myos Helsingin Sanomien brandikyselyssa (Saarikoski 2012, 26).

1 2 3 4 5 6 Yhteensa Keskiarvo
Jutun aihe tai otsikko 0 1 2 16 100 24 143 5,01
Jutun yhteydessa oleva kuva 6 30 52 36 13 5 142 3,25
Toimittajan nimi (eli tieto siita, kuka jutun on

43 34 32 22 1 1 143 2,49
kirjoittanut)
Jonkun toisen antama suositus 5 8 28 50 40 10 141 4,01
Joku muu, mika? 0 0 0 1 4 3 8 5,25

Taulukko 1. Kysely lukijoille. Miten suuri merkitys seuraavilla asioilla on, kun

valitset juttua luettavaksi? (N=143)

52 vastaajaa (37 %) koki jutun yhteydessa olevalla kuvalla koettiin olevan jonkin
verran merkitysta jutun valintaan. Vastauksia jakaantui tasaisesti myos arvoille
4 ja 2: 36 (25 %) vastasi, etta kuvalla on melko paljon merkitysta ja 30 (21 %)
koki, etta sen merkitys on melko vahainen, kun he valitsevat juttua luettavaksi
verkossa. Tieto siita, kuka jutun on kirjoittanut eli toimittajan nimen nakeminen
jakoi mielipiteita vastaajien kesken. Eniten vastauksia, 43 (30 %), kertyi arvolle
1 eli "ei ollenkaan merkitysta”. Vastauksia jakaantui tasaisesti myos arvoille 2 ja
3: 34 vastaajista (24 %) koki toimittajan nimelld olevan "melko vahan merkitys-
ta” ja 32 heista (22 %) valitsi vaihtoehdon "jonkin verran merkitysta”. Vastausten
maara laski melko lineaarisesti arvosta 1 (ei ollenkaan merkitysta) arvoon 5
(paljon merkitysta), mista voidaan paatella, etta toimittajan nimella ei juurikaan
ole vaikutusta lukupaatokseen.

Jutun valintaan vaikuttaa olennaisesti myos jonkun toisen antama suositus. 50
vastaajan (35 %) mukaan suosituksella on melko paljon merkitysta ja 40 vas-
taajan (28 %) mukaan silla on paljon merkitysta ja 28 (19 %) vastasi silla olevan

jonkin verran merkitysta. Kiinnostavaa on, ettd 18—28-vuotiaiden ryhmaan kuu-
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luvista useampi valitsi vaihtoehdon "melko paljon merkitysta” kuin toiseksi suu-
rimpaan ikaryhmaan eli 29-39-vuotiaisiin kuuluvat vastaajat. Kohdassa ei eritel-
ty sen tarkemmin, milla tavalla joku toinen on juttua suositellut. "Joku muu, mi-
ka?”-kohdassa yksi vastaajista oli kuitenkin tarkentanut, etta suosittelu sosiaali-
sessa mediassa merkitsee paljon. Se onkin todennakdisesti yksi yleisimmista

tavoista suositella juttua, vaikka tassa kyselyssa vain yksi vastaaja nosti esiin.

Vaikka toimittajan nimen nakeminen ei juurikaan vaikuta vastaajien paatokseen
lukea juttu, he pitavat nimen mainitsemista jutun yhteydessa tarkeana (ks. kuvio
3). Samansuuntaisia tuloksia oli havaittavissa myos Helsingin Sanomien tutki-
muksesta (Saarikoski 2012, 26).

En osaa sanoa 2
Erittain tarkeaa 51
Tarkeaa 42
Melko tarkeaa 29
Ei kovin tarkeaa 13
Ei ollenkaan tarkeaa 6

Kuvio 3. Kysely lukijoille. Miten tarkeaa on, etta jutun kirjoittaneen toimittajan

nimi mainitaan jutun yhteydessa? (N=143)

51 vastaajista (36 %) koki, ettd nimen mainitseminen on erittain tarkeaa, 42 (29
%) piti sita tarkeana ja 29 (20 %) melko tarkeana. Ei kovin tarkeana sita piti 13
(9 %) vastaajista ja ei ollenkaan tarkeana kuusi vastaajaa (4 %). Vastaajat, jot-
ka kokivat toimittajan nimen mainitsemisen jutun yhteydessa tarkeaksi, peruste-
livat kysymysta seuranneessa "Miksi mielesta on/ei ole tarkeaa, etta toimittajan
nimi mainitaan jutun yhteydessa?’-kohdassa kantaansa muun muassa silla, etta
se antaa journalistiselle jutulle ennen kaikkea uskottavuutta ja luotettavuutta:
toimittaja ottaa vastuun jutusta eli "seisoo sanojensa takana”. Tassa kohtaa ni-
men voidaan ajatella edustavan muutakin kuin toimittajan brandia. Se toimii

yleisend merkkina luotettavuudesta ja uskottavuudesta, oli nimi sitten brandi- tai
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rivitoimittajan. Avointen vastausten perassa olevan tunnisteen (esimerkiksi vas-
taaja x) tarkoitus auttaa lukijaa erottamaan vastaukset toisistaan, eika yksiloida
vastauksia millaan tavalla.
Nimen puuttuminen voi tavallaan murentaa patevankin jutun luotettavuutta tai
luotettavuuden tuntua, kun kirjoittajakaan ei ikdan kuin seiso sanojensa takia. Jos

juttu taas on niin huono, ettd havettaa, sitd ei varmaankaan kannattaisi edes jul-
kaista. (vastaaja 1)

Koska jutun sisallén tuottajan tulee ottaa vastuu siita, ja koska haluan tietda teki-
jan. Uutisoinnin tason viimeaikainen rapautuminen esim. verkkojulkaisujen takia
edellyttdd myos toimittajan nimen nakymista, jotta voidaan esimerkiksi vakuuttua
siita, ettd uutista ei vain siirreta sivustolta toiselle sellaisenaan, vaan joku oikeasti
kirjoittaa niita. (vastaaja 2)

Nimen mainitseminen lisad myos lapinakyvyytta ja parantaa vuorovaikutusta
kirjoittajan ja lukijan valilla: lukija voi halutessaan ottaa yhteytta toimittajaan ja
antaa palautetta. Jotkut vastaajista korostivat, etta erityisesti politiikkaan liitty-
vissa jutuissa on tarkeaa mainita toimittajan nimi.

Varsinkin politikkaan liittyvissa jutuissa voi peilata toimittajan aiempiin juttuihin ja
nain arvioida mahdollista varittyneisyytta. (vastaaja 3)

Taytyy tietdd, kuka jutun on kirjoittanut. Jos tulee esiin esim. kytkoksia vaikka po-
litikkoihin mydhemmin. (vastaaja 4)

Toimittajan nimi voi muistuttaa lukijaa my0s siita, etta journalismi ei ole objektii-
vista. Ehka se omalta osaltaan auttaa hanta suhtautumaan median valittamiin
sisaltoihin kriittisesti ja taten tukee hanen medialukutaitoaan.
On ylipaataan hyva valittda viesti, etté jutut ovat elavien, inhimillisten ihmisten
kirjoittamia, vaikka toimittajan nimi ei olisikaan lukijalle tuttu. Auttaa ehka pienen-

pieneltd osaltaan purkamaan turhaa illuusiota siitd, ettd tiedotusvalineissa
kerrottu on absoluuttista totta. (vastaaja 5)

Jutut eivat synny ilman tekijaa/tekijoita. Ei ole syyta ruokkia illuusiota, ettd néin
tapahtuisi tai ettad uutinen kuvaisi maailmaa sellaisenaan. (vastaaja 6)

Toimittaja ei ole koskaan objektiivinen, vaan tekstissa ovat 1asna kaikki hinen ar-
vonsa. Juttu asettuu kontekstiin kirjoittajan kautta. (vastaaja 7)

Journalismi ei ole koskaan objektiivista. Toimittajan nimen peitteleminen olisi ou-
to yritys naamioida artikkeli nimettdmaksi totuudeksi. Lyhyissa raportoivissa uuti-
sissa nimi ei ehka ole niin oleellinen, kun taas mielipideteksteissa se on erittain
keskeinen. (vastaaja 8)

Lisaksi lukija pystyy halutessaan suhteuttamaan jutun toimittajan aiempiin jut-

tuihin ja talla tavoin "asettamaan jutun kontekstiinsa”. Nimi voi olla tarkea myos
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ihan vain siksi, etta lukijasta on mukava tunnistaa kirjoittaja. Naissa tapauksissa
nimen voidaan ajatella edustavan lukijalle toimittajan brandia, silla hanelle on jo

syntynyt jokin mielikuva tietysta toimittajasta.

Tietyt nimet tulevat toisia tutummiksi. Naiden ihmisten kirjoittamia artikkeleita
lukee toisin silmin, kun muistaa, mitd samat henkil6t ovat aiemmin kirjoittaneet.
Juttuja suhteuttaa sitten saman henkildn aiempiin juttuihin. (vastaaja 9)

Se on hyvaa lukijan palvelemista, auttaa jutun tulkinnassa ja asettamisessa kon-
tekstiinsa, jos toimittajan tyyli on tuttu. (vastaaja 10)

Osaan arvioida jutun vakavuutta (toimittajan ala, esim. viihde- vai taloustoimitta-
ja). Voin lukea suosikkieni teksteja ja hypatd suoraan yli inhokkieni tekstit.
(vastaaja 11)

Lukija oppii tuntemaan tietyt toimittajat ja saa taustatietoa hanen kauttaan. Jos
esimerkiksi toimittaja tulee tunnetuksi rikostoimittajana, se lisda luottamusta ha-
nen analysointiaan ja kertomaansa kohtaan. (vastaaja 12)

Toisinaan katson, ettd kuka jutun on kirjoittanut. Jos en 16yda toimittajan nimea
se jaa selkeasti hairitsemaan. Jos tiedan kuka jutun on kirjoittanut, se voi vaikut-
taa joskus myds mielipiteeseeni jutun sisalldsta. Voin tarkastella sité esimerkiksi
kriitisemmin. (vastaaja 13)

Nimi edustaa toimittajan brandia myos silloin, kun toimittajan nimi jutun
yhteydessa toimii eraanlaisena “sisaanheittgjana” juttuun, vaikka edellisessa
asteikkokysymyksessa toimittajan nimi ei noussutkaan yleisesti merkittavaksi
syyksi jutun lukemiseen. Yksittaisissa vastauksissa ilmeni kuitenkin, etta jotkut
paattelevat toimittajan nimen perusteella, onko juttu mielenkiintoinen vai ei ja
toisaalta myos, “kannattaako kyseisen toimittajan juttuja lukea jatkossa”, kun
juttu on jo luettu.

Toimittajan nimesta voi jo paatelld, onko juttu mielenkiintoinen vai ei. (vastaaja
14)

Jos on hyvin kirjoitettu juttu, katson kirjoittajan nimen ja luultavasti luen toistekin
saman toimittajan juttuja. (vastaaja 15)

Vastaajat pohtivat nimen mainitsemisen hyodyllisyytta myo6s toimittajan
nakokulmasta. Toimittaja ansaitsee tunnustusta tekemastaan tyosta, silla “juttu
on jonkun taidonnayte”. Jutut toimivat referensseind media-alan tydmarkkinoilla
eli ne voivat rakentaa toimittajan brandia esimerkiksi potentiaalisten

tyonantajien silmissa.
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Oman tuotoksen allekirjoittaminen on tarkeaa. Jutun ollessa onnistunut kunnia
menee oikealle henkildlle. Koen asian samanlaisena kuin taiteilijan sign-
eerauksen taulun kulmassa. (vastaaja 16)

Yleisesti ottaen toimittajan nimi antaa jutulle persoonallisuutta ja kertoo siita, etta
ihan oikea ihminen on perehtynyt aiheeseen ja koostanut siitd ymmarrettavan ju-
tun. Tama liittyy ammattitaidon arvostamiseen. Liséksi nimen mainitseminen an-
taa toimittajalle krediitteja: esimerkiksi tydbnhaussa voi olla edullista, jos toimitta-
jan nimi on tullut tydnantajalle jo tutuksi. (vastaaja 17)

Toimittajan nimen tarkeys kyselyyn vastanneille kytkeytyy myos kyselyn seu-
raavaan osioon, jossa selvitettiin, kiinnostavatko vastaajia erityisesti joidenkin
tiettyjen toimittajien kirjoittamat jutut (ks. kuvio 4). Kyselyyn vastanneista yli puo-
let, 95 (66 %), ilmoitti olevansa erityisen kiinnostunut jonkun tietyn toimittajan
jutuista. 30 (21 %) vastaajista ei ole erityisen kiinnostunut kenenkaan tietyn toi-

mittajan tuotoksista. 18 heista (13 %) ei osannut sanoa.

0 20 40 60 80 100
Kylla 95
Ei 30
En osaa sanoa 18

Kuvio 4. Kysely lukijoille. 12. Onko toimittajia, joiden kirjoittamista jutuista olet

erityisen kiinnostunut? (N=143)

Selkea enemmiston, 84 vastaajan (74 %), mukaan tallaisia toimittajia, joiden
jutuista he ovat erityisen kiinnostuneita, on yhdesta neljaan. 27 (24 %) vastasi,
etta erityisen kiinnostavia toimittajia on viidesta kymmeneen. Suurempi osa
miehista (17) vastasi, etta kiinnostavia toimittajia on viidesta kymmeneen kuin
naisista (9). Tietyissa toimittajissa vastaajia kiinnostavat melko tasavakisesti
persoonallinen kirjoitustyyli, toimittajan oma persoona seka se, etta toimittaja on
erikoistunut alaan, joka kiinnostaa (ks. kuvio 5). Erityisesti miespuolisia vastaa-
jia kiinnosti toimittajassa se, ettd han on erikoistunut kiinnostavaan alaan, kuten

urheiluun tai musiikkiin.
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0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Persoonallinen kirjoitustyyli 79
Toimittajan oma persoona 61
Toimittaja on erikoistunut alaan, joka 78
Joku muu, mika? 14

Kuvio 5. Kysely lukijoille. 14. Mika naissa tietyissa toimittajissa kiinnostaa? (voit
valita useamman) (N=115)

Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi naista vaihtoehdoista, ja lisaksi vaih-
toehdoista monet, kuten persoonallinen kirjoitustyyli ja toimittajan oma persoo-
na, ovat todennakoisesti kytkoksissa toisiinsa ja voivat olla saman toimittajan
kiinnostavia ominaisuuksia. "Joku muu, mika?”’-kohdasta selvisi, etta tietyt toi-
mittajat voivat kiinnostaa myos ammattitaidon, asiantuntijuuden, arvojen, "alyk-
kaan ja rohkean otteen” seka aihevalintojen takia. Muutamista vastauksista kavi
myos ilmi, etta tietyt toimittajat kiinnostavat, koska he ovat tuttuja tai jopa per-

heenjasenia.

4.3 Toimittaja brandina

Koska toimittajabrandi ei ole kasitteena mitenkaan yksiselitteinen, se maaritel-
tiin kyselyssa seuraavasti:
Toimittajabrandilla tarkoitetaan tassa kyselyssa toimittajaa, joka erottuu muista
toimittajista esimerkiksi kirjoitustyylinsa, persoonansa tai muun seikan takia. Ei

ole olemassa yleistd kasitysta siitd, ketka toimittajat ovat brandeja. Se riippuu
vahvasti siita, kenelta kysytaan.

Selkea enemmisto eli 120 kyselyn vastaajista (84 %) on sita mielta, etta toimit-
taja voi olla brandi (ks. kuvio 6). Yhdeksan vastaajan (6 %) mukaan toimittaja ei
voi olla brandi, ja 14 vastanneista (10 %) ei osannut sanoa.
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Kylla 120

Ei 9

En osaa sanoa 4

Kuvio 6. 15. Voiko toimittaja mielestasi ylipaataan olla brandi? (N=143)

Brandikysymysta seuranneessa avoimessa kohdassa vastaajat pohtivat syita
siihen, miksi toimittaja voi tai toisaalta ei voi olla brandi. Koska enemmisto vas-
tasi edelliseen kysymykseen, etta toimittaja voi olla brandi, myos avoimissa vas-
tauksissa pohdinta painottuu siihen, miksi toimittaja voi olla brandi. Lopuksi ka-
sitellaan niiden vastaajien, joiden mielesta toimittaja ei voi olla brandi, ajatuksia.

Muutamissa vastauksissa brandin ja mielikuvan kasitteiden nahtiin nitoutuvan
yhteen. Mielikuva syntyy automaattisesti, joten toimittajan brandikin voi muo-
dostua tahattomasti.

Brandi on mielestani turha sana, silla se tarkoittaa mielikuvaa. Kaikki luovat itses-

tdan mielikuvan. En keksi alaa, jossa ammattilainen ei tavoittele jonkinlaisen mie-
likuvan luomista omasta tekemisestaan. (vastaaja 18)

Toimittaja luo kirjoituksillaan mielikuvia. Mielikuva on brandi. (vastaaja 19)

Mikali jutun yhteydessd mainitaan toimittaja, jonka nimi luo vahvan mielikuvan
jutun sisallésta tai muodosta, on toimittajalla vahva brandi. (vastaaja 20)

Brandin koettiin liittyvan laheisesti myos tyyliin. Esimerkiksi persoonallinen tyyli
kirjoittaa ja tapa tuoda asioita esille voivat vaikuttaa toimittajan brandiin ja vah-
vistaa sita. Sama toimii myos toisinpain: brandi vaikuttaa tyyliin.
Toimittaja saattaa tietoisesti kirjoittaa omanlaisellaan tyylilla ja tuoda esiin tiettyja
itselleen ominaisia nakdkulmia asioihin luoden siten itselleen brandia. Hanelle voi

syntyd oma lukijakuntansa, jolloin toimittajan voidaan katsoa jo olevan brandi.
(vastaaja 21)

Vahvalla omalla tyylillaan voi brandata itsensa. (vastaaja 22)

Tietyiltd toimittajilta odottaa jo ennakolta tietyntyyppista kirjoitusta; onko se sitten
brandi vai tyyli? (vastaaja 23)
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Osa vastaajista pohti vastauksissaan toimittajabrandeihin liittyvaa problematiik-
kaa, mita kasiteltiin luvussa 2.2 myds toimittajien nakokulmasta. Joidenkin vas-
taajien mielesta toimittaja voi hyvin olla brandi, koska nykyaan kaikkea, ihmisia
mydden, tuotteistetaan. Toisaalta brandi-kasitteeseen liittyva kaupallisuus voi
kuitenkin olla haitaksi, kun kyseessa on riippumaton journalismi.
Koska lahes mitad tahansa voi tuotteistaa, miksei siis julkisessa ja ndkyvassa roo-
lissa esiintyvaa ihmistakin. (vastaaja 24)

Varsinkin freelance-toimittajat joutuvat jatkuvasti myymaan ammattitaitoaan.
Toimittajan ammattitaito on tuote, jota hédn myy. Jotta tuote menee kaupaksi
mahdollisimman hyvin, kannattaa hyédyntaa brandinhallintaa. (vastaaja 25)

Toimittaja voi herattda tietyn mielikuvan, jolle on olemassa tietynlainen yleisd ja
kysynta. Ajatus toimittajasta brandina on tosin ongelmallinen, koska se heikentaa
toimittajan asemaa journalismin edustajana ja tiedon valittdjana ja nostaa itse
henkilén keskioon. (vastaaja 26)

Erityisesti uutistoimittajan brandaytyminen heratti vastaajissa hieman eriavia
mielipiteita. Jotkut kokivat, etta toimittajan henkilobrandi saattaa vaarantaa uu-
tisjournalismin pyrkimyksen objektiivisuuteen, mutta toiset eivat kokeneet ristirii-
taa naiden valilla. Kiinnostavaa on, etta toimittajan nimea kasittelevassa koh-
dassa nimen koettiin nimenomaan auttavan objektiivisuuden illuusion purkami-

sessa.

Toimittaja on brandi heti, kun han erottuu muista. Tdama on mahdollista jopa uu-
tispuolella. (vastaaja 27)

Puhuttaessa uutistoimittajista brandin syntyminen ei ole mielesténi suotavaa,
koska tiedon valityksen pitaisi pysya mahdollisimman neutraalina, eika kirjoittajan
pidad nousta merkitsevadn asemaan. Pidempien reportaasien, kolumnien ja mui-
den vastaavien kanssa jonkinlaisen brandin muodostaminen on mahdollista, mut-
ta valttamatonta se ei silloinkaan ole. (vastaaja 28)

Uutisointi ja kirjoittaminen eivat ole objektiivisen totuuden valittdmista, vaikka niin
tunnumme usein ajattelevan. Uutiskirjoittaja tai kolumnisti on aina subjektiivinen.
Talléin myds toimittaja voi brandata itsensa tietynlaisen imagon omaavaksi ja va-
littdd persoonansa kautta asioita — ja jopa nain tuoda esiin lukijalle subjektiposi-
tioonsa sisaltyvan ideologisen intention, joka valittyy teksteihin. (vastaaja 29)

Tavallisen uutistoimittajan ei tarvitse eikd han ehkd saakaan olla brandi, mutta
erikoistoimittajille persoonallisuus ja mielipiteet ovat sallitumpia. (vastaaja 30)

Toimittaja voi olla brandi. Varsinkin uutispuolella on kuitenkin jopa suotavaa, etta
brandi ei muodostu persoonan, vaan ammatillisen suuntautumisen kautta. Ei siis
niin, ettd tiedan toimittajan olevan jonkinlainen, vaan niin, ettd tiedan hanen te-
kemiensa juttujen olevan tietynlaisia. Liian vahva henkilébrandi rajoittaa. (vastaa-
ja 31)

Toimittajallakin on taustansa, ja se tihkuu I&pi my6s neutraaleihin teksteihin. Pa-
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himmillaan tympeat asenteet ndkyvat lapi jopa uutisissa. (vastaaja 32)

Lukijoiden vastauksissa nousi myos esiin samansuuntainen nakemys kuin Me-
lajoen (2010, 30) opinnaytety0ssa seka Isokankaan ja Vassisen (2011, 31) te-
oksessa: tulevaisuudessa henkildbrandit ovat mahdollisesti yritysbrandeja vah-

vempia ja vievat yrityksia eteenpain.

Ehka vahvojen mediayritysten heikentyessa niihin liittyvat vahvat brandit korvau-
tuvat toimittajien brandeilld — tai uudenlaisten yritysten. Kovin vahva tai laajamit-
tainen toimittajien brandaytyminen ei toisaalta valttdmattd ole tarkoituksenmu-
kaista journalismin perustavoitteiden kannalta. Jutun pitéisi voida puhua puoles-
taan riippumatta toimittajan brandista. (vastaaja 33)

Jos toimittaja tulee tunnetuksi tietynlaisesta kirjoitustyylistd tai aiheista, niin toi-
mittaja voidaan palkata tekemaan juuri tata tyylia johonkin toiseen lehteen. Nain
myds brandi siirtyy. (vastaaja 34)

Brandiin liittyy kuitenkin itsenaisyys. Jos kirjoittaa vaikkapa tiettyyn lehteen, joka
itsessdan on brandi, ei valttamatta voi erottua lehden linjasta ja sooloilla omalla
brandillaan. Toisaalta, jos on jo ansainnut nimed, voi toimittajabrandi jopa nostaa
kyseisen median imagoa. (vastaaja 35)

Toimittajan brandaytyminen koettiin luontevaksi muun muassa siksi, etta toimit-
tajan ty0 voidaan joiltain osin rinnastaa luovaan tyohon. Brandaytyminen on

tyypillista luovan alan tekijoille.

Nykyisin lahes kaiken voi brandatéd, myds itsensa. Ammatillinen brandiytyminen
on erityisesti kulttuurialalla tyypillista, ja nden toimittajien kuuluvan tdhan samaan
ryh-maan. (vastaaja 36)

Toimittaja voi olla brandi siind missé esiintyva taiteilijakin. Toimittaja tekee luovaa
tyota, laittaa persoonansa peliin ja luo jotain uutta, miké saa lukijat innostumaan.
Ajatus tuntuu hiukan hassulta, mutta luovan alan opiskelijana ja tyontekijana tie-
dan, ettd ihmisten brandays on vissiin ihan tavanomainen asia tatd nykya. Miksi
ei siis toimittajakin voisi olla brandi? Kuvittelisin sen helpottavan esim. silloin, kun
haluaa tarjota toitdan uuteen lehteen tai silloin, kun etsitdan tietynlaista kirjoitta-
jaa. On jo valmiiksi mielikuva siitd, mita ollaan hakemassa ja saamassa. (vastaa-
ja 37)

Ne vastaajat, joiden mielesta toimittaja ei voi olla brandi, kokivat muun muassa,
etta "tallainen kulttuuri ei ole viela rantautunut Suomeen” ja etta toimittajan
brandays "kuulostaa esineellistamiselta”.
Brandi on kaupallinen kasite, joka liittyy tuotteeseen, ei henkilddn. Kulttuuriteki-
jéiden brandaaminen on kovin keinotekoinen konstruktio, jolla pyritdan kaupallis-

tamaan t4it3, joilla ei kenties muuten ole kaupallisesti kyllin "seksikkaitd" meriitte-
ja. (vastaaja 38)

Yhdessa avoimessa vastauksessa nousi esiin samankaltainen nakemys toimit-
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tajan riippumattomuudesta kuin niiden vastauksissa, joiden mielesta toimittaja
voi olla brandi. Tosin heidan vastauksissaan riippumattomuutta korostettiin eri-

tyisesti uutistoimittajien kohdalla.

Mielestani toimittajan pitaisi sailyttda riippumattomuus ja sailyttdd avoimuus.
Brandaamalla lokeroidutaan johonkin sektoriin, ja se voi vieda kirjoituksista varin
maun ja hajun. Jaljelle jaa vain yksi brandatty nakdkulma. (vastaaja 39)

Kyselyssa kasiteltiin monivalintakysymyksella myos sita, mita toimittajan brandi
voi edustaa lukijoille (ks. kuvio 7). Vaihtoehtoja sai valita useamman. Eniten
vastauksia kertyi vaihtoehdolle, etta toimittajabrandi edustaa asennetta tai tie-
tynlaista nakokulmaa. Koska kohtaan on yhdistetty kaksi vaihtoehtoa, niita pitaa
myOs arvioida yhdessa. Jalkikateen ajateltuna niiden olisi pitanyt olla erillaan,
silla ne eivat kuitenkaan tarkoita samaa asiaa. Asenne on voimakkaampi ilmai-
su: asenne on yleensa joko myodnteinen tai kielteinen. Nakokulma puolestaan
on ilmaisuna neutraalimpi. Asenteellinen toimittaja ei kuulosta jarin ammattimai-
selta; kysymysta olisi ehdottomasti pitanyt tarkentaa talta kohdin. Tasavakisesti
vastauksia kerasivat vaihtoehdot "laadukkuutta” ja "luotettavuutta”. Vahiten vali-
tuiksi tulivat hieman negatiivisemmilta kalskahtavat vaihtoehdot "julkisuushakui-
suutta” ja "itsekeskeisyytta”.

0 20 40 60 80 100 120 140
Laadukkuutta "
Luotettavuutta 68
Asennetta/tietynlaista ndkdkulmaa 118
Julkisuushakuisuutta 28
Itsekeskeisyytta 17
Jotain muuta, mita? 16

Kuvio 7. Kysely lukijoille. 17. Mita toimittajan brandi mielestasi edustaa? (voit
valita useamman) (N=136)

"Jotain muuta, mita?” -kohtaan oli listattu muun muassa, etta toimittajan brandi
voi edustaa ammattitaitoa, tyylia, erikoistumista ja aihealuetta. Lisaksi muuta-
massa kommentissa mainittiin, ettd brandi voi edustaa kaikkia kysymyksen
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vaihtoehtoja tai vaikka vain yhta naista: "Riippuu paljon toimittajasta ja hanen

brandistaan.”

4 .4 Persoonan esiintuominen

Se, etta toimittaja tuo tydssaan esille omaa persoonaansa, heratti kyselyyn vas-
tanneissa ristiriitaisia ajatuksia (ks. kuvio 8). 46 vastanneista (32 %) koki, etta
se ei ole kovin tarkeaa, 39 (27 %) ajatteli toimittajan oman persoonan esilletuo-
misen olevan melko tarkeaa ja 22 (15 %) vastasi, etta se on tarkeaa. Vahiten
vastauksia tuli vaihtoehtojen aaripaihin "ei ollenkaan tarkeaa” ja “erittain tarke-

aa’.

Ei ollenkaan tarkeaa 12
Ei kovin tarkeaa 46
Melko tarkeaa 39
Tarkeaa 22
Erittain tarkeaa 6
En osaa sanoa 18

Kuvio 8. Kysely lukijoille. 18. Miten tarkeaa on, etta toimittaja tuo esille omaa

persoonaansa? (N=143)

Kysymysta seuranneessa avoimessa kohdassa vastaajat kertoivat tarkemmin,
miksi on tai ei ole tarkeaa, etta toimittaja tuo esille omaa persoonaansa. Vastaa-
jat, jotka olivat valinneet edellisessa kohdassa vaihtoehdon "ei ollenkaan tarke-
aa” tai "ei kovin tarkeaa” perustelivat kantaansa muun muassa silla, etta journa-
listisen jutun asia on olennaisempi kuin sen tehneen toimittajan persoona.
Asia on tarkedmpi kuin jutun tekijan persoona. Toimittaja on vain valikappale, jo-
ka toimittaa asian sopivaan muotoon loppukayttajalle. (vastaaja 40)

Se ei ole tarkeda, koska se ei mielestani lisda journalistista arvoa. En kuitenkaan
ajattele, ettd toimittaja ei voisi tuoda esille omaa persoonaansa. Se vaan ei ole
tarkeaa. Paitsi ehka juuri joidenkin brandien kannalta. (vastaaja 41)
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Riippuu kuitenkin jutun tyypista, miten paljon toimittajan persoona saa vastaaji-
en mielesta nakya. Uutisessa toimittajan persoona ei saa kuulua, koska sen
tulisi olla ilmaisultaan neutraali, mika nousi esiin myos kohdassa, jossa kasitel-
tiin, voiko toimittaja ylipaataan olla brandi. Sen sijaan esimerkiksi kolumneissa
ja arvosteluissa on olennaista, etta toimittaja tuo persoonaansa esiin.

Arvostan uutisten objektiivisuutta ja pelkdan, ettd omaa persoonaa esille tuomal-
la toimittaja menettaa sitd hieman. (vastaaja 42)

Persoonallisuus on usein objektiivisuuden vastakohta. Persoonalliset ja hauskat
sanakaanteet ovat usein varittyneitd — joskus tahattomasti ja kuulijakohtaisesti-
kin. (vastaaja 43)

Persoona tulee tarpeeksi esille kirjoitustyylilld ja ndkdkulmien kautta. Toimittaja
kertoo muiden tarinaa, ei omaansa. Ellei kirjoita kolumnia. (vastaaja 44)

Ne, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen, etta toimittajan persoonan tuomi-
nen esille on "melko tarkeaa”, "tarkeaa” tai "erittain tarkeaa”, olivat samoilla lin-
joilla edellisten vastaajien kanssa siita, etta persoonan esilletuomisen tarpeelli-
suus riippuu pitkalti juttutyypista. Uutistekstin on hyva olla "varitonta ja faktaa”,

mutta esimerkiksi kolumneissa persoonalla on valia.

Omaa persoonaa tulee mielestani tuoda esille toimittajalle sopivan kirjoitustyylin
avulla. Ja esimerkiksi kolumneissa omien kokemusten kautta. Persoonaton teksti
on tylsaa luettavaa, ei mukaansatempaavaa. Tamakin riippuu tilanteesta. On jut-
tutyyppeja ja -aiheita, joiden kohdalla kannattaa pysytellda mahdollisimman neut-
raalina. Riippuu niin tyylisuunnasta, mutta ilman persoonaa ei ole nakékulmaa ja
ilman nakdkulmaa ei ole juttua. (vastaaja 45)

Toimittajan persoona voi vaikuttaa juttuun monin eri tavoin, eika lukija valttamat-
ta aina tule ajatelleeksi sita. Kun toimittajan persoonan olemassaolon tiedostaa,
esimerkiksi kriittinen medialuku voi helpottua, mikd nousi esiin myos kyselyn
kohdassa, jossa pohdittiin toimittajan nimen mainitsemisen tarkeytta: "Toimittaja
on ihminen eika kone.” Se, etta toimittaja tuo persoonaansa esille, saattaa myos
lisata lapinakyvyytta ja keskustelevuutta: "Ei puhuta jotain totuutta, vaan jostain
perspektiivista.”

Koska tavoittelusta huolimatta kukaan ei pysty kirjoittamaan objektiivisesti. Tarve
persoonan ilmaisemiselle vaihtelee erilaisissa teksteissa. (vastaaja 46)

Taysin persoonaton/objektiivinen kirjoittaminen kuuluu tieteeseen. Journalismiin
ja sanataiteeseen patevat eri sdannot. (vastaaja 47)

Vaikka toimittajan persoona voi vaikuttaa journalistiseen juttuun aina nakokul-

man valinnasta sisaltoon, kirjoitustyyli on mahdollisesti nakyvin merkki persoo-
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nallisuudesta. Se, etta toimittajalla on persoonallinen tyyli, ei luonnollisestikaan
tarkoita, etta han tieten tahtoen toisi persoonaansa esiin tai haluaisi korostaa
itseaan.

Persoonan esilletuonti vaikuttaa myds sisaltéon. Teksti on kiinnostavampaa kun
kirjoittajan persoonaa on mukana. Kirjoituksen kontekstia on helpompi tulkita kir-
joittajan kautta. (vastaaja 48)

Persoonasta tulee juttuihin omaa nakdékulmaa ja fiilistd. Toki itsensa korostami-
nen ei ole oikeanlaista persoonan esille tuomista. (vastaaja 49)

Kaikkiin juttuihin persoona ei valttdmattd mahdu (yksinkertaiset paikallisuutiset
yms.), mutta kun on kyse esimerkiksi isommasta artikkelista, on hienoa, etta toi-
mittajan kirjoitustyyli ja tapa kasitella aihetta nakyy jutussa. Ne tekevat jutusta eri-
tyisen ja kiinnostavamman. Vaikka jutussa nakyy toimittajan persoona, se ei silti
tarkoita, ettd jutussa nakyvat hanen mielipiteensa. (vastaaja 50)

Vastaajat, jotka pitavat toimittajan oman persoonan tuomista esille melko tar-
keana, tarkeana tai erittain tarkeana, pitivat yhtena syyna myos sita, etta se voi
parantaa toimittajan asemaa tyomarkkinoilla.
Itsensa brandanneet toimittajat tydllistynevat paremmin. Lisaksi heidan juttujaan
lukee kiinnostuneempana (esim. jaha, mitdhan sanottavaa Tuomas Enbuskella

tai Laura Saarikoskella on talla kertaa). Toisaalta perusuutistydssa toimittajan
persoonasta voi olla my6s haittaa mm. uskottavuudelle. (vastaaja 51)

Vastauksissa nousi esiin my0s sosiaalisen median vaikutus siihen, etta persoo-
na eli yksilo korostuu. Laajemmin se kytkeytyy opinnaytetyon johdannossa esi-
teltyyn henkiloitymisen trendiin, mika on vallalla niin journalismissa kuin tyoela-

massa muutenkin (Lehtonen 2013, 80).

Sosiaalisessa mediassa tunnetusti ihmiset kiinnostavat enemman kuin esim. yri-
tykset. Kaikki henkildityy. Ajan henki on, ettd persoonan pistdminen peliin lisda
kiinnostavuutta. Kaytanndssa se on juttujen levidmisen kannalta varmaan tarke-
a3, mutta journalismin laatua se ei mitenkdan automaattisesti edistd. Toisaalta
persoonan tuominen esiin voi edistdd omaperaisten nakokulmien l6ytamista,
mutta toimittajan persoona ei saa olla jutun paasisaltd, eika sen esittely itsetar-
koituksellista. (vastaaja 52)

4.5 Toimittajabrandin tuoma lisdarvo

61 (43 %) vastaajaa oli sita mielta, etta toimittajan brandi tuo lisdarvoa journalis-
tiselle jutulle (ks. kuvio 9). 37 (26 %) puolestaan koki, ettd brandi ei tuo lisaar-
voa, ja 43 (30 %) ei osannut sanoa. Niiden, jotka eivat osanneet sanoa, maara
on melko suuri, mika voi kertoa siita, ettd kysymys oli liian hankala tai vastaus-
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vaihtoehdot turhan mustavalkoisia. Vaihtoehtoja olisi voinut olla viela yksi lisaa:

"Toisinaan”.
0 10 20 30 40 50 60 70
Kyl 61
Ei 37
En osaa sanoa 43

Kuvio 9. Kysely lukijoille. 20. Tuoko toimittajan brandi lisaarvoa journalistiselle
jutulle? (N=141)

Niiden, jotka vastasivat, etta brandi tuo lisdarvoa jutulle, oli mahdollista kertoa
kysymysta seuranneessa avoimessa kohdassa tarkemmin, minkalaista lisaar-
voa toimittajan brandi voi tuoda. Avointen vastausten perusteella toimittajan
brandi voi esimerkiksi lisata jutun uskottavuutta, luotettavuutta ja toimia merkki-
na laadusta. Toimittajabrandi voi myds luoda lukijalle ennakko-odotuksia:
"Yleensa tietaa, mita saa.” Toimittaja Veera Luoma-aho (2012) on siis oikeilla
jaljilla todetessaan, etta brandi "nostattaa lukijoiden odotuksia®, kun heille on
muodostunut kasitys toimittajasta ja taman tyylistd. Huomionarvoista on kuiten-
kin, ettd brandin tulee pohjautua aitoon sisaltoon, jotta se voisi tuoda jutulle li-

saarvoa.

Jos toimittajan brandi on sellainen, ettad toimittaja on tunnetusti perusteellinen,
huolellinen ja erittdin hyvaa journalismia tekeva, voi hdnen tekemaansa juttuun
luottaa ehdottomasti helpommin. (vastaaja 53)

Toimittajan brandi on tekstille sama kuin retoriikan etos, uskottavuus. Jos taysin
sama kolumni julkaistaisiin seka Perttu Hakkisen ettd jonkun satunnaisen tunte-
mattoman toimittajan nimelld, olisi Perttu Hakkisen kolumni aivan varmasti lue-
tumpi. Itse tekstiin se ei tuo lisdarvoa, mutta lukijan suhtautumiseen kylla. Taten
toimittajabrandit ovat hyvin tarkeitéd mediataloille. (vastaaja 54)

Itsearvoinen itsensa korostaminen on ldhinna arsyttavaa. Pitaa olla jotain sisaltéa
ja perustetta nostaa itsensa tapetille, joten pelkastaan itsensad brandaaminen ei

ole peruste brandata itsedan eika sellaisenaan tuo paljoakaan lisdarvoa jutulle.
(vastaaja 55)

Toimittajan brandi voi lisata myos jutun asiantuntijuusarvoa, mikali toimittaja on

esimerkiksi erikoistunut tiettyyn alaan.
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Suomessa on tietyilld aloilla vain kourallinen ihmisia, jotka ymmartavat niitd sy-
vallisesti. Perustoimittajan jutut jdavat pintapuolisiksi. Asiantuntijatoimittajan ni-
mesta tietda, ettd nyt on kovaa asiaa. (vastaaja 56)

Tietaa, etta jos toimittajalla on hyva brandi, vaikkapa tiedetty ymparistétoimittaja,
hanen juttuna on tarkkaan punnittu ja kontekstiin sidottu, eikd vain

epamaaraisen tehtdvanannon perusteella, nopeasti tehty juttu, johon ei
valttdmatta ole edes juuri paneuduttu. (vastaaja 57)

Ylipaataan jutun kiinnostavuus voi kasvaa, ja se voi tavoittaa suuremman ylei-

sOn, jos sen on kirjoittanut tunnettu ja arvostettu toimittajabrandi.

Se tekee jutusta yksinkertaisesti mielenkiintoisemman lukea. (vastaaja 58)

Nostattaa odotuksia ja houkuttelee lukijoita (vrt. llkka Malmberg, KK-liite). Toi-
saalta huonon jutun osuessa kohdalla pettymys on kaksinkertainen. (vastaaja 59)

Tiettyjen toimittajien jutut kiinnostavat aiheesta riippumatta. Eli ne tulee luettua,
vaikka itse aihe olisikin epakiinnostava. (vastaaja 60)

Hyvan toimittajan omalla tavallaan kirjoittama juttu on nautinnollista luettavaa si-
sallésta riippumatta. Juttu erottuu massasta ja se aiheuttaa todennakéisemmin
keskustelua, joka parantaa jutun ja julkaisijan nakyvyytta. (vastaaja 61)

Toimittajabrandi voi myds omalta osaltaan auttaa lukijaa ymmartamaan juttua.
Lukija voi sen myota esimerkiksi paattaa, miten suhtautuu juttuun. Tama toimii
yleensa vain silloin, kun lukijalle on jo aiempien lukukokemusten perusteella
muodostunut jonkinlainen kasitys toimittajasta.
Kun toimittajan asenne ja luonne ovat ennestaan tuttuja, voi jutusta tulkita asioita
joita ei sanoin kerrota. (vastaaja 62)

Tietyissa jutuissa se ohjaa lukemaan juttua tietyssd kontekstissa. En esimerkiksi
ota ihan kaikkea tosissani, mitd Tuomas Enbuske kirjoittaa, koska han haluaa
provosoida. Kyse ei ole laadullisesta lisdarvosta, mutta auttaa ymmartamaan.
(vastaaja 63)

Samoja asioita mainittiin kyselyn kohdassa, jossa kasiteltiin, miksi ylipaataan
toimittajan nimen mainitseminen on tarkeaa: toimittajan nimi onkin journalisti-

sessa jutussa se konkreettisin brandin ilmentyma.
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5 TOIMITTAJAN BRANDI PALVELEE

Kyselytutkimuksen perusteella toimittajabrandin merkitys lukijan lukukokemuk-
seen on moninainen — kuten toimittajabrandi kasitteenakin. Koska brandi perus-
tuu erinaisiin mielikuviin ja se, kenet mielletaan toimittajabrandiksi ja kenet ei,
voi olla jopa lukijakohtaista, merkityksen kartoittaminen ei ole yksiselitteista.
Koska toimittajabrandiin liittyy tiettya problematiikkaa, ja toimittajat itse suhtau-
tuvat melko ristiriitaisesti brandaytymiseen, kyselylla oli olennaista selvittaa,
voiko toimittaja ylipaataan olla brandi lukijoiden mielesta. Runsaan enemmiston
mukaan voi. Epailevaa pohdintaa vastaajissa heratti Iahinna uutisjournalismin ja
brandayksen yhdistaminen: pysyyko tiedonvalitys neutraalina, jos uutistoimittaja
on brandi? Toisaalta vastauksista ilmeni kuitenkin, etta toimittajabrandi voi aut-
taa "purkamaan illuusiota” journalismin objektiivisuudesta ja taten kehittaa kriit-

tista medialukutaitoa: toimittaja on ihminen eika kone.

Kyselyn perusteella jutun aihe, otsikko, kuva ja jonkun toisen antama suositus
vaikuttavat lukupaatokseen enemman kuin toimittajan nimi. Vaikka toimittajan
nimi onkin nakyvin merkki hanen brandistaan, nimi jutun yhteydessa voi myos
toimia yleisena osoituksena jutun luotettavuudesta ja uskottavuudesta: toimitta-
ja seisoo sanojensa takana. Se ei siis kaikissa tapauksissa edusta ketaan yksit-
taistd toimittajaa, vaikka vastauksissa ilmenikin, etta jotkut paattelevat nimen
perusteella, kannattaako juttu lukea ja miten se asettuu kontekstiinsa, kun tietda
toimittajan entuudestaan. Tallin se edustaa toimittajan brandia ja voi vaikuttaa
my0s lukupaatokseen.

Itse lukukokemuksen kannalta brandilla kuitenkin koettiin olevan valia: enem-
miston vastausten perusteella toimittajan brandi tuo jonkinlaista lisdarvoa jour-
nalistiselle jutulle. Jos toimittaja on lukijalle entuudestaan tuttu ja lukijalla on
jonkinlainen mielikuva tasta, toimittajan brandi voi vaikuttaa siihen, miten han
suhtautuu juttuun. Lukijoiden vastauksissa on eroteltavissa kolme eri lisdarvon
ilmentymaa. Toimittajan brandi voi ensinnakin lisata journalistisen jutun laaduk-
kuutta, luotettavuutta ja uskottavuutta. Toimittaja saattaa esimerkiksi tyossaan
olla profiloitunut tiettyyn aihealueeseen tai alaan, jolloin lukija saattaa pitaa ha-
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nen kirjoittamaansa juttua uskottavampana kuin sellaisen toimittajan, joka Kir-
joittaa aiheesta ensimmaista kertaa. Tassa tapauksessa brandi ikaan kuin lisda

jutun asiantuntijuusarvoa.

Lisaksi toimittajan brandi voi auttaa lukijaa ymmartamaan juttua paremmin, mi-
ka on erityisen kiinnostavaa, silla yksi toimittajan keskeisimmista tehtavista yli-
paataan on auttaa lukijga ymmartamaan. Kyselysta selvisi, ettd kun jutun on
kirjoittanut lukijalle tuttu toimittajabrandi, lukijan on helpompi asettaa se kon-
tekstiinsa. Han voi esimerkiksi peilata juttua saman toimittajan aiempiin juttuihin
ja pohtia, millaisella vakavuudella juttuun kannattaa suhtautua. Kuten edellisen
luvun lopun suorassa lainauksessa todetaan: tuntemalla toimittajan brandin ju-
tusta voi tulkita asioita, joita ei sanoin kerrota. Toimittajabrandin voidaan siis
ajatella tuovan journalistiseen juttuun jonkinlaista syvyytta, jonka kokeminen

riippuu taysin lukijasta ja hanelle muodostuneista mielikuvista.

Vaikka muut seikat vaikuttavat lukupaatokseen toimittajan brandia enemman,
vastaajat kuitenkin kokivat, etta journalistisen jutun kiinnostavuus kasvaa, kun
sen on kirjoittanut mielenkiintoinen, jo tutuksi tullut, toimittajabrandi: kynnys Kkli-
kata auki tunnetun toimittajan kolumni voi olla matalampi kuin silloin, jos sen
kirjoittaja on lukijalle taysin tuntematon. Vaikka kiinnostavuus ei jutun journalis-
tista arvoa lisaisikaan, ainakin lukijoiden maaraa se voi lisata. Toimittajabrandi-
en yleisesta kiinnostavuudesta kielii myOs se, etta lukijat kokevat olevansa eri-
tyisen kiinnostuneita tiettyjen toimittajien jutuista. Keskimaarin yksittainen lukija
on kiinnostunut yhdesta neljaan toimittajan tuotoksista. Toimittajasta tekevat
kiinnostavan muun muassa toimittajan oma persoona, persoonallinen kirjoitus-
tyyli tai se, etta toimittaja on profiloitunut tiettyihin aiheisiin tai alaan, kuten mu-
siikkin tai urheiluun. Juuri naihin seikkoihin tunnetut toimittajabrandit usein pe-

rustuvat.

Toimittajabrandin koettiin edustavan muun muassa laadukkuutta ja luotettavuut-
ta seka tietynlaista asennetta tai nakokulmaa. Vastaajat eivat kokeneet, etta
brandi kielisi julkisuushakuisuudesta tai itsekeskeisyydesta eli kuten Kortesuo-
kin (2010, 13) toteaa, toimivassa henkilobrandayksessa ei ole kyse pinnallisesta

"egon suitsutuksesta”. Pelkastaan itsensa korostamiseen pohjautuva toimittaja-
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brandi ei kanna kovin kauas. Se, etta toimittaja tuo tyossaan esille omaa per-
soonaansa, heratti vastaajissa ristiriitaisia ajatuksia. Vastausten perusteella se
miellettiin toisaalta "ei kovin tarkeaksi” ja toisaalta "melko tarkeaksi” riippuen
muun muassa juttutyypista. Toimittajalle hyva tapa tuoda persoonaansa esille
on vastaajien mielesta ennen kaikkea persoonallinen kirjoitustyyli.

Toimittajat, ainakin Pauliina Lehtosen (2013, 84) haastattelemat nuoret journa-
listit, seka lukijat jakavat toimittajabrandien suhteen melko samankaltaisia aja-
tuksia. Lehtosen haastateltavat haluavat brandin ennen kaikkea palvelevan
yleis6a ja etta toimittajan nimi toimisi "journalistisen laadun ja luotettavan jour-
nalistisen prosessin merkkind” (emt., 84). Kyselytutkimuksen 143 vastauksen
perusteella voidaan todeta, etta toimittajalla ja hanen brandillaan on valia lukijal-
le. Brandi voi tuoda jonkinlaista lisdarvoa jutulle esimerkiksi juuri laadukkuuden
ja luotettavuuden muodossa ja taten palvella lukijaa. Se voi tuoda juttuun uniik-
kia ulottuvuutta, jonka kokeminen vaihtelee lukijakohtaisesti.
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Liite 1: Onko toimittajalla valia? -kysely

wes

Onko toimittajalla valia?

Tama kysely on tarkoitettu sinulle, joka luet journalistisia juttuja — kuten uutisia, artikkeleita ja kolumneja — verkossa.

Kysely on osa Turun ammattikorkeakoulun journalismin koulutusohjelman (ent. Diakin viestinnan ko) opinnaytetydtani, jossa kasitelldan
toimittajabrandien merkitysta lukukokemukseen lukijoiden nakdkulmasta.

Kyselyyn vastaaminen on anonyymia eli vastauksia ei yksildida. Mihink&an kysymykseen ei ole pakko vastata. Vastauksia kaytetaan
ainoastaan opinnaytetydni aineistona. Vastaajan tulee olla taysi-ikdinen. Opinnaytetyd julkistetaan sdhkdisessa muodossa
ammattikorkeakoulujen julkaisuarkistossa Theseuksessa (http://theseus.fi).

Kysely on avoinna 13.1.-27.1.2014.
Kiitos vastauksestasi!

Ida Sandberg
ida.e.sandberg@students.turkuamk fi
Twitterissa @dadapatrol

Taustatiedot

1. Sukupuoli
) Mies
) Nainen
) Muu
_) En halua kertoa

2. Ika

()18-28
) 29-39
) 40-50
() 51-61
) 62-72
O73-
) En halua kertoa

3. Asuinympairisto
() Suuri kaupunki (yli 100 000 asukasta)

() Keskikokoinen tai pieni kaupunki/kunta (20 000-100 000 asukasta)
() Pienempi taajama/kunta/maaseutu (alle 20 0oo asukasta)

4. Ylin suoritettu tutkinto

() Kansakoulu

() Peruskoulu

() Lukio, ylioppilas tai ammattikoulu
() Alempi korkeakoulututkinto

() Ylempi korkeakoulututkinto

() Lisensiaatin tai tohtorin tutkinto
() Muu, mikd?

() En halua kertoa

5. Oletko ammatiltasi toimittaja tai opiskeletko toimittajaksi?
() Olen toimittaja

(0) Opiskelen toimittajaksi

() En kumpaakaan

(_) En halua kertoa
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6. Miten usein luet uutisia/artikkeleita/muita journalistisia juttuja verkossa?
() Péivittdin

() Useita kertoja viikossa

() Muutamia kertoja viikossa

() Kerran viikossa

(_) Harvemmin kuin kerran viikossa

() En koskaan

(0 En halua kertoa

7. Milld verkkosivuilla useimmiten luet juttuja? (esim. tietyn sanomalehden/aikakauslehden
verkkosivut)

200 merkkia jaljelld

8. Miti juttutyyppejé luet useimmiten verkossa? (voit valita useamman)
() Uutisia

() Artikkeleita

() padkirjoituksia

[_) Kolumneja

() Arvosteluita

(C) Muita, mitd?

() En halua kertoa

9. Miten suuri merkitys seuraavilla asioilla on, kun valitset juttua luettavaksi?

1=ei ollenkaan merkitystd, 2=melko vihan merkitystd, 3=jonkin verran merkitystd, 4=melko paljon merkitysti, 5=paljon
merkitystd, 6=en osaa sanoa

|
EN
W

\
J
\
J
\
J
\
J
\
J

Jutun aihe tai otsikko O OO0 00 0
Jutun yhteydessa oleva kuva ONONONONG®
Toimittajan nimi (eli tieto siitd, kuka jutun on kirjoittanut) OO 00O0

\
J
\
J
\
J
\
J
\
J

Jonkun toisen antama suositus

Joku muu, mikid?

) C
) C
) C
) C
) C

\
J
\
J
\
J
\
J
\
J

C
C
C
C
C

10. Miten tdrkedd on, ettd jutun kirjoittaneen toimittajan nimi mainitaan jutun yhteydessa?

() Ei ollenkaan tirkedd
() Ei kovin tirkedd

() Melko tirkedd

() Tarkead

() Erittdin tirkedd

() En osaa sanoa

11. Miksi mielestési on/ei ole tirkedd, ettd toimittajan nimi mainitaan jutun yhteydessa?
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12. Onko toimittajia, joiden kirjoittamista jutuista olet erityisen kiinnostunut?
(O Kylld

OE

() En osaa sanoa

13. Kuinka monta tdllaista toimittajaa, joiden jutuista olet erityisen kiinnostunut, on?
O1-4

(O5-10

(O10-

14. Mika ndissi tietyissd toimittajissa kiinnostaa? (voit valita useamman)
() Persoonallinen kirjoitustyyli

(C) Toimittajan oma persoona

[_) Toimittaja on erikoistunut alaan, joka kiinnostaa (esim. musiikki, urheilu)

() Joku muu, miki?

Toimittaja brandina

Toimittajabrdndilla tarkoitetaan tdssa kyselyssa toimittajaa, joka erottuu muista toimittajista esimerkiksi kirjoitustyylinsa,
persoonansa tai muun seikan takia. Ei ole olemassa yleistéd kisitystd siitd, ketki toimittajat ovat brindeja. Se riippuu vahvasti
siitd, keneltd kysytddn.

15. Voiko toimittaja mielestési ylipddtdan olla brandi?

(O Kylla
OEi
() En osaa sanoa

16. Miksi toimittaja voi/ei voi olla brandi?

17. Mitd toimittajan brandi mielestdsi edustaa? (voit valita useamman)

18. Miten tidrkedd on, ettd toimittaja tuo esille omaa persoonaansa?

() Ei ollenkaan tirkeda
() Ei kovin tirkeda

() Melko tirkedd

() Tarkedd

() Erittdin tarkedd

(0) En osaa sanoa

19. Miksi on/ei ole tirkedd, ettd toimittaja tuo esille omaa persoonaansa?
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20. Tuoko toimittajan brandi lisdarvoa journalistiselle jutulle?

(O Kylld
OE
() En osaa sanoa

21. Jos vastasit kylla, millaista lisdarvoa?

22, Keitd kirjoittavia toimittajia sind mielldt brandeiksi ja miksi?

4

23. Téssd kohdassa voit vield tdydentdd vastauksiasi tai antaa palautetta kyselysti. Kiitos ajastasi!
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Liite 2: Kirjallisuuskatsaus

HENKILOBRANDI

Henkilobrandin maarittely ei ole yksiselitteistd. Sanana se on melko tuore, mutta
ilmi6 on kuitenkin ollut olemassa pitkdan: ihmiset ovat aina halunneet nostaa
joitakuita joukostaan esikuviksi (Aalto & Uusisaari 2010, 15). Varhaista hen-
kilobrandaysta alettiin harjoittaa kaupungistumisen ja teollistumisen myo6ta, kun
“valta ja asema eivat enaa vain periytyneet, vaan merkittaviin virkoihin paastiin

my0s omilla ansioilla” (emt.).

Kouluttaja ja tietokirjailija Katleena Kortesuon (2011, 8) mukaan henkilobrandi
tarkoittaa ihmista itseaan tietyn ryhman suoraan kokemana. Henkilobrandiin
eivat lukeudu ne ominaisuudet, joita ihminen tahallisesti tai tahattomasti
piilottaa.

Jos ajatellaan tiukinta mahdollista rajausta, niin Suomessa on 5,3 miljoonaa hen-

kilobrandia. Jokainen meista on henkilébrandi omassa perheessaan tai
ystavapiirissaan. (emt.)

Kirjallisuuskatsauksessa rajausta ei muodosteta yhta jyrkasti, vaan
katsauksessa hahmotetaan henkilobrandin kasitetta lahinna ammatillisessa
mielessa. Miten henkilobrandi rakentuu tyoelamassa? Miten henkilobrandi ja
yritysbrandi tulevat toimeen keskenaan? Katsauksessa sivutaan hen-
kilobrandaysta myos toimittajan nakokulmasta.

Ammatillisen brandin syntyminen tapahtuu samalla tavalla kuin kotioloissa: kun
ihminen toistaa samoja kayttaytymismalleja seka viestii ja pukeutuu tietylla ta-
valla, hanet opitaan nakemaan tietynlaisena (Kortesuo 2010, 8). On hen-
kilobrandeja, jotka ovat tehneet valtavasti tyota tullakseen henkilobrandeiksi
seka henkilobrandeja, jotka ovat ikaan kuin kasvaneet henkilobrandeiksi hiljal-
leen miltei vahingossa. Joistakin toimittajista on saattanut muodostua hen-
kilobrandeja hiljalleen vuosien aikana. He ovat toistaneet samoja kayttayty-
mismalleja vuodesta toiseen: esimerkiksi kirjoittaneet tietynlaisia juttuja, joista
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tunnistaa heidan kasialansa. Jotkut toimittajat puolestaan ovat saattaneet
uransa alusta asti tietoisesti suuntautua tietyntyyppisen journalismin pariin ja
erikoistuneet jonkin alan, esimerkiksi politikan tai urheilun, toimittajiksi. Hen-
kilobrandi voi syntya nopeasti tai hitaasti — tiedostamatta tai tietoisesti. Kir-
jallisuuskatsauksessa naita kahta ei eroteta selkeasti toisistaan.

Jotkut osaavat brandaté itsensa luonnostaan. — — Se, etta jotkut joutuvat opet-

telemaan branddamisen taitoa kantapaan kautta, ei tee heista keinotekoisia tai
epaaitoja. (emt., 12.)

Polttomerkki pintaa syvemmalla

Itse brandi-sana juontuu englannin kielen sanasta “to brand”, joka tarkoitti alun
perin polttomerkitsemista (Isokangas & Vassinen 2011, 30). 1700-luvun Ameri-
kassa polttomerkilla erotettiin muun muassa oma karja naapurin karjasta ja
rikolliset kunnollisista kansalaisista: brandi edusti kontrollia ja valtaa (Sounio
2010, 25).

Brandi-termin kaupallinen kaytto alkoi 1800-luvulla massatuotannon mya6ta, kun
tuotteita alettiin valmistaa suuria maaria (Isokangas & Vassinen 2011, 30).
Aiemmin ihmiset olivat tottuneet, etta heidan kayttamansa tuotteet tulivat
lahiseudulta — yleensa omasta kylasta. Kun tuotantolaitokset kasvoivat ja mark-
kinat avartuivat, valmistajien taytyi vakuuttaa asiakkaat omasta tuotteestaan.
Yksi keinoista oli merkita tuote omalla tunnuksella, jotta siita tulisi tuttu ja se
tunnistettaisiin helposti: varhaiset logot olivat leimoja laatikoiden kyljissa. 1930—
40-luvuilla mainostajat alkoivat yhdistaa tuotteisiin persoonallisia ominaisuuksia,
kuten nuorekkuus ja ylellisyys. Brandin ja asiakkaan valille haluttiin luoda
“‘psykologinen, sosiaalinen ja kulttuurihistoriallinen suhde”. (Sounio 2010, 26.)

Mita tahansa — tai kenet tahansa — voi brandata. Brandi voi olla ihminen, tuote,
palvelu, puolue maa, kyla tai kaupunki. Olennaista on, etta brandi ei ole vain
pintaa, vaan silla pitaa olla sielu. (emt., 24.) Suomalaiset ovat perinteisesti su-
htautuneet brandaykseen pienella varauksella, mutta Sounion (2010, 17) muk-
aan Suomessa “ei ole koskaan aikaisemmin puhuttu markkinoinnista yhta
paljon kuin nyt”. Brandays on ajankohtaista, koska kilpailu markkinoilla on “jat-

kuvaa ja rajatonta” ja liséksi kansainvalisempaa. Vaikka Sounio (2010, 42)
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karjistaa, etta vain kuolleet henkilot nousevat oikeiksi henkilobrandeiksi Su-

omessa taallakin on pikkuhiljaa havahduttu ammatilliseen henkilobrandaykseen.
Kolmen kopla: henkilobrandi, imago ja maine

Laheisesti henkilobrandiin liittyvat kasitteet, kuten maine ja imago, menevat
helposti sekaisin. Kortesuon (2011, 8) mukaan naita kaytetaan usein
epamaaraisesti: “Jotkut vaittavat mainetta, imagoa ja brandia synonyymeiksi, ja
toisten mielesta henkildbrandi muodostuu maineesta ja imagosta”. Hanen

maaritelmansa mukaan maine ja imago ovat brandin heijastuksia tai kuvia siita.

Maine on ulkopuolisen valillisesti muodostama kuva, ikdan kuin varjo, brandista.
Se syntyy kokonaan tai lahes kokonaan brandin suorien kokijoiden valityksella.
Imago on myos ulkopuolisten muodostama kuva brandin ominaisuuksista, mut-
ta siihen vaikuttavat lisaksi kokijan omat reaktiot, toiminta ja tunteet. Brandi
koetaan tavallaan "vaaristavan peilin" kautta. (Kortesuo 2011, 9.)

Maineen ja imagon eroavaisuudet ymmartaa parhaiten, kun esittaa oikeat ky-
symykset. Kysymykset "Mista x tunnetaan?" ja "Mista han on maineikas?" anta-
vat vastauksiksi asioita, jotka liittyvat nimenomaan henkilon maineeseen. Maine
on kasitys siita, mita henkilosta yleisesti ajatellaan. Imagoon puolestaan liittyy
kysymys "Mita mielta olet x:sta?". Vastaus kysymykseen syntyy tunteen tai mie-
lipiteen kautta, kuten imagokin. Imago ja maine voivat myos olla ristiriidassa

keskenaan, kun asiaa kysytaan yksittaiselta ihnmiselta. (emt., 10.)

Vaikka henkilobrandin maarittely on moniulotteista, yksi asia on varma: henkilon
on turha ryhtya brandiksi vain brandin itsensa vuoksi. Brandi ei ole henkil6a
itseaan varten: henkilo ja brandi ovat kohderyhmaansa varten. (Kortesuo, 2011,
27.) Toimittajan kohderyhma koostuu lukijoista, silla hanen perimmainen
tehtavansa on palvella lukijoita. Toimittajasta muodostuu henkilobrandi vain, jos
hanen kohderyhmansa mahdollistaa sen.

Sinulla pitaa olla jotain tarjottavaa ihmisille. Omasta alastasi ja osaamisestasi

riippuu, mita tarjottavasi on: se voi olla viihdetta, osaamista, palveluita, tuotteita,

tietoa, nautintoa ja jopa toivoa. Jos brandi ei tarjoa mitdan kenellekaan, se ei

edes ole brandi. Brandi syntyy ainoastaan tarjoamansa lisdarvon, imagon ja
maineen kautta, eikd se voi olla olemassa yksindan, ilman kohderyhmé&a. (emt.)
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Henkilobrandi osana yritysta

“Yrityksissa on aina ollut tahtia, jotka vievat yrityksen viestia eteenpain omal-
lapersoonallaan”, toteavat Antti Isokangas ja Riku Vassinen (2011, 29). Tahdet
ovat yksittaisia henkilobrandeja, joita on myos media-alan yrityksissa, toimitta-
jien joukossa. Yrityksen, ammatin ja yksilon brandien valilla on eraanlainen
“kolmiyhteys” (emt.).

Aiemmin tyd ja muu eldma pidettiin visusti erillddn. — — Nykyaan on toisenlaista.

— — Nykypaivan digitydlainen edustaa yritystdan 24 tuntia vuorokaudessa, vaik-
ka laki ja terve jarki sen kieltaisivatkin. (emt.)

Isokangas ja Vassinen (2011, 40) jakavat henkilobrandin kahteen osaan: am-
matilliseen brandiin ja persoonabrandiin. Ammatillinen brandi tarkoittaa heidan
mukaansa lyhykaisyydessaan henkilon nimen arvoa tyomarkkinoilla. Sen kehit-
tamisen tarkoituksena on kasvattaa palkkaluokkaa ja arvostusta. Persoona-
brandi puolestaan kertoo, kuka henkild on tyopaikan ulkopuolella,
vapaa-ajallaan. Persoonabrandi rakentuu koko elaman aikana eika sita niinkaan
rakenneta. (emt.)

Yritys- ja persoonabrandin yhteiselo nahdaan usein uhkien eika niinkaan mah-
dollisuuksien kautta. Yritys ei valttamatta huomaa, miten valovoimaisia per-
soonabrandeja silla on listoillaan, kun se keskittyy pohtimaan, miten ihmisen
yksityiselama voi vahingoittaa yrityksen brandia. Yritys ei voi vaikuttaa
tyontekijoidensa vapaa-ajalla syntyviin persoonabrandeihin, mutta niita voitaisiin
kartoittaa paremmin. Yrityksen sisalta voi nimittain |0ytya sellaista osaamista,
jota oli alunperin ajateltu ostettavaksi ulkopuolelta. Hyva esimerkki on so-
siaalisen median osaaminen: yrityksen rivessa saattaa olla vaikka Suomen su-

osituin bloggaaja. (Isokangas & Vassinen 2011, 40—41.)

Ihmisia kiinnostavat toiset inmiset eli henkilot yritysbrandien takana (Isokangas
& Vassinen 2011, 31). Yrityksia saattaa kuitenkin mietityttaa, mita firmalle
tapahtuu, jos “tyontekijat ovat henkilobrandeja ja he vaihtavatkin tyopaikkaa”.
Kortesuon mukaan pelko on turha, koska yritys hyotyy siita, etta sen
tyontekijoiden joukossa on huippuammattilaisia. (Kortesuo 2010, 12.)
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Uskon, etté tulevaisuudessa yksil6llisyys ja yhteisollisyys tulevat sulautumaan.
Yritys voi muodostua monesta henkilébrandistd, huippuosaajasta, joiden
osaaminen yhdessa on viela hitusen enemman kuin heidan osaamisensa erillis-
ina olisivat. Vahva yritysbrandi ruokkii henkilébrandeja ja toisinpain. (Kortesuo
2010, 13.)

Journalistien joukossa on havaittavissa jakautumista tahtitoimittajiin ja rivitoimit-
tajiin. Tahtitoimittajien henkilobrandi on vahva, ja he tekevat “oman nakoisiaan
juttuja omassa valineessaan” ja toimivat verkossa. Rivitoimittajat puolestaan
pitavat tyonsa tarkeimpana laatukriteerina sita, etta kuka tahansa toimittaja olisi
kirjoittanut samanlaisen jutun saatavilla olevasta materiaalista kuin hekin. (Aalto
& Uusisaari 2010, 52.) Molemmille toimittajatyypeille on paikkansa, mutta niin
sanottuja tahtitoimittajia tarvitaan antamaan yrityksille kasvot.

Ihmiset ovat kiinnostaa myds se, mita hyotya heille on yrityksesta: yritys on ki-
innostava, jos “se puhuu asioista, ilmidista ja ongelmista, jotka liittyvat sen
asiakkaiden elamaan”. Naista asioista yritykset eivat osaa puhua uskottavasti.
Siksi he tarvitsevat viestinsa viejiksi oikeita henkildita. (Isokangas & Vassinen
2011, 31.) Tallaisia henkiloita ovat esimerkiksi toimittajat, joille on muodostunut
henkilobrandi eli niin sanotut tahtitoimittajat.

Henkilobrandi verkossa

Henkilobrandayksen keskeisimpia valineita, ellei jopa keskeisin valine, on verk-
ko. Henkilobrandi on “kaiken digitaalisesti dokumentoidun ja verkossa haetta-
vissa olevan nakyvyyden summa”, joka on yhdistettavissa henkilon persoonaan
(Aalto & Uusisaari 2010, 80). Henkilda ei ole olemassa, jollei hanta I16ydy Goog-
lesta (Isokangas & Vassinen 2011, 41). Pelkka Googlesta I16ytyminen ei kui-
tenkaan yksinaan riita. On tarkeaa, etta hakutulosten karkeen asettuu sellainen
henkiloon liittyva sisalto, joka on ajanmukaista ja henkilon itsensa julkaisemaa
materiaalia, josta kayvat ilmi hanen osaamisensa ja intressinsa (Aalto & Uu-
sisaari 2010, 11). Olennaista on esiintya verkossa omalla nimellaan:
harvinainen nimi auttaa erottumaan hakutuloksista, mutta ei valttamatta takaa
hakukonenakyvyytta. Nakyvyytta voi lisata esimerkiksi kayttamalla oman alansa
yleisimpia hakutermeja omissa blogikirjoituksissaan ja kommenteissaan.
(Kortesuo 2010, 84-85.)
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Hakukonenakyvyyden parantamisen lisaksi sosiaalisen median kayttoon pere-
htyminen on kannattavaa henkilobrandayksen kannalta (emt., 69). Kortesuon
(2010, 86) mukaan hakukoneoptimointia tarkeampaa on saada suositteluja so-
siaalisessa mediassa tuottamalla laadukasta sisaltoa.

Googlea ei saa asettaa lukijan edelle. Jos keksit napakan, ytimekkaan ja oival-
tavan otsikon, kayta sita, vaikka se ei sisaltaisi yhtaan asiasanaa. Jos sisaltasi
on hyvaa, lukijat jakavat sita toisilleen Twitterin, Facebookin ja muitten kanavien
kautta. Googlen ei tarvitse huomata sinua, jos lukijat huomaavat. (emt.)

Keskeisia sosiaalisen median palveluita ovat esimerkiksi yhteisdpalvelut Face-
book, Twitter seka LinkedIn, eri keskustelupalstat ja blogipalvelut. Myds so-
siaalisessa mediassa kannattaa esiintya omalla nimellaan ja kuvallaan, silla
‘ihmisten valinen kommunikointi toimii paremmin, jos molemmilla on kasvot”

(emt., 78). Se patee luonnollisesti myos toimittajien kohdalla.

Lasnaolo ja toiminta verkossa edellyttavat journalistilta esiintymista verkon
yhteisdissa omalla nimella ja mielellaan myos kuvalla. Tallainen itsensa esiin
tuominen ei miellyta niita journalisteja, joiden kasitys ammattimaisesta laadusta
on tuoda esiin asioita ja haastateltavia ja haivyttda oma roolinsa taustalle. (Aalto
& Uusisaari 2010, 52.)

Jos henkild toimii tydroolissaan sosiaalisen median palveluissa, on luotetta-
vuuden kannalta suositeltavaa ilmoittaa, mita organisaatiota edustaa (emt., 81).
Esimerkiksi toimittajat mainitsevat usein tydnantajansa kuvaustekstissaan Twit-
terissa. Pelisdannoista kannattaa kuitenkin ehdottomasti neuvotella oman
tydnantajan kanssa. Joiltakin tyonantajilta taytyy kysya lupaa esiintya sosiaalis-
essa mediassa yrityksen tyontekijana (Kortesuo 2010, 74).

Omalla nimelldan ja kuvallaan esiintyminen seka tarkeimpien palveluiden
valitseminen eivat viela riitd henkildbrandin yllapitamiseen tai syntymiseen.
Verkossa taytyy olla lasna ja siella taytyy toimia (Aalto & Uusisaari 2010, 80).
Lasnaolon ja toiminnan tuntua edistavat muun muassa usein paivittyva blogi tai

verkkosivusto seka nopea reagointi kommentteihin kysymyksiin: esimerkiksi
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Twitterissa kommunikointi on toisinaan “hyvinkin nopeasykkeista” (emt., 94).
Myos keskustelufoorumeilla toimiminen voi edistaa “nettimainetta” (emt., 101).
Valikointi on kuitenkin kannattavaa. Kortesuo (2010, 74) kehottaakin osallistu-

maan erityisesti oman alan keskustelupalstoilla kaytaviin keskusteluihin.

Henkildbrandin rakentaminen verkossa on pitkalti pitkajanteista ja jarjestelma-
llista sisallontuotantoa: se muistuttaa pohjimmiltaan “kunnianhimoisen ammat-

tilaisen harjoittamaa maineenrakennusty6ta” (Aalto & Uusisaari 2010, 96).

Sen vaikutukset ovat kuitenkin perinteista toimintaa laajemmalle leviavia ja
kauaskantoisempia: kaytavakeskustelut messuilla ja seminaareilla jaavat
harvemmin dokumentoiduiksi myéhempaa kayttéa varten, mutta digitaaliset

keskustelut blogeissa ja foorumeilla kertyvat verkkoidentiteetin pysyvaksi
osaksi. (emt.)
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