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Tassa opinnaytetyossa tutkittiin toimittajabrandin tarpeellisuutta suomalaistoimittajien nakokul-
masta. Paakysymys haki vastausta sille, pitaisiko jokaisella toimittajalla olla oma brandi, seka miten
toimittajabrandi sopii yhteen toimittajan tydnkuvan kanssa. Lisaksi kartoitettiin suomalaistoimitta-
jien mielipiteita siita, millainen on onnistunut brandi. Viime vuosina media-alan muutosten myo6ta ja
somen vaikutusvallan kasvaessa joukkoviestimena toimittajan tydnkuva on monipuolistunut ja toi-
mittajabrandi yleistynyt. Perinteinen toimittajarooli ja nykyajan vaatimuksiin vastaava tyonkuva
brandeineen eivat opinnaytetyon mukaan silti riitele keskenaan. Toimittajabrandi on pikemminkin
omien vahvuuksien korostamista kuin huomionhakuista itsensa julkisuuteen tyrkyttamista.

Paatutkimusmenetelmana opinnaytetydssa kaytettiin laadullista sisallonanalyysia ja teemoittelua
rajaamaan aineistoa. Retorisen analyysin ja argumentoinnin avulla vertailtiin toimittajien mielipiteita
brandista heidan tydssaan. Kyselyhaastattelulla kerattiin toimittajien omakohtaisia kokemuksia toi-
mittajabrandista. Opinnaytetydssa tutustuttiin toimittajien sosiaalisen median profiileihin ja heidan
kayttaytymiseensa erilaisilla sosiaalisen median alustoilla, joista esiteltiin kolme tunnettua suoma-
laistoimittajaa. Lisaksi tassa opinnaytetyossa analysoitiin kolme toimittajabrandiin kantaa ottavaa
nettiartikkelia.

Tutkimuksen tietopohjana kaytettiin viime vuosina aiheesta julkaistuja opinnaytetéita, pro graduja
ja vaitoskirjoja, toimittajabrandista kirjoitettuja artikkeleita ja raportteja, sekéa aihetta sivuavaa kirjal-
lisuutta. Toimittajabrandays on kiinnostanut eritoten toimittajia itseaan, ja aiheesta on vaitelty sosi-
aalisen median lisaksi muun muassa television keskusteluohjelmissa. Opinnaytetydssa selvitettiin,
mihin brandin puolestapuhujat perustavat kantansa, ja mitka ovat brandayksen vastustajien argu-
mentit. Vastustajat eivat tunnu haluavan brandeja muillekaan toimittajille, eivatka he soisi toimitta-
jien olevan nakyvassa roolissa sosiaalisessa mediassa yleisesti. Kannattajien mielesta joka toimit-
tajilla tulisi olla bréndi ja vaikuttajan rooli. Brandi myds kertoo ammattilasten tekemasta mediasta.

Tutkimuksen johtopaatds oli, etté periaatteessa jokaisella toimittajalla on jo olemassa oleva brandi,
olipa se tietoisesti rakennettu tai ei. Taustalla pysyva toimittajuuskin voidaan katsoa brandiksi. Mi-
kali brandia ei tietoisesti ole luotu, se syntyy yleison asennoitumisesta toimittajaan ja taman teok-
siin. Tutkimuksissa havaittiin toimittajabrandin yleistymisen olevan toimittajan tyénkuvan kannalta
jopa vapauttavaa; kun toimittajaa ei enaa vaadita pyrkimaan nakymattomyyteen taustakertojana,
voi toimittaja tuoda luovuuttaan ja persoonallisuuttaan enemman esille. Yleison eri ikaluokat kayt-
tavat mediaa eri tavoin, joten hyvinkin erilaisesti suuntautuneita toimittajia tarvitaan vastaamaan
yleison monipuolisiin tarpeisiin.

Asiasanat: brandi, brandays, journalisti, media, toimittaja, toimittajabrandi, toimittajakuva
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Should all journalists have own brands? Does the idea of a journalist-brand match with journalist’s
job descriptions? In this thesis these questions about brand-making were researched from Finnish
journalists’ point of a view. In the past traditional journalists stayed at the background. The story
was a star, and the teller was not important. Having a brand is opposite to that. Whole media-
industry is in a turning-point. The internet changed roles and rules of a human behavior by finding
new ways for audience to seek information and news. Still, traditional roles and new policies of the
media-industry are not disturbing each other, but they can be used to work together instead.

The prime methods for this research were qualitive analysis and dividing themes when choosing
the articles and the persons to be studied. The rhetorical analyst and argumentation methods were
benefited when comparing journalists and studying articles written about the journalist-brand.
Journalists were interviewed about their experiences of journalist-brands. Social media profiles of
journalists were studied as well as well-known Finnish journalists’ actions in the social media,
especially in Facebook, Instagram, and Twitter.

The research was based on similar studies of graduating students from universities in Finland. The
articles and books written about the branding were used for a data content and structure.
Journalists have been debating over necessities of journalist-brands in the media. It seems like
many journalists who are against brands want to ban brands for all the journalists. Those who stand
for brands seem to recommend or even demand brans for every journalist; pleading for journalists’
responsibility to step up as influencers when it comes to using media. Audience’s need for leaders
is real nowadays when fake news released all over the internet. The journalist-brand can help
people to identify the solid and trustworthy media content made by professionals.

The conclusion of this thesis was that every journalist already has some kind of brand regardless,
either unconsciously developed or purposely built. There is always a confusing time when
traditional ways of behaviors are replaced by new patters. This transition is now happening in the
developing and fast-acting media-field. The accomplishment of this change can even be a liberating
experience by allowing journalists to benefit their own talents and assets in the work. There are
many generations of audiences with different preferences when it comes to using the media. That
means ever more room and need for individual personalities working in the creative jobs of
journalists. One may desire to be seen in the spotlights as well as another one still prefers to stay
in the background.

Keywords: brand, brand-making, journalist, journalist-brand, media
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1 JOHDANTO

Perinteisen tyoroolin mukaan toimittaja on ollut neutraali ja puolueeton sivustaseuraaja, jolloin ta-
rina on tahti, ei sen kertoja. Viela 1980-luvun loppupuolella tiedotustoimintaa opiskellessani meille
painotettiin toimittajan tydssaan olevan henkilona huomaamaton ja oman persoonan erottuminen
ei ollut ammattimaista. Aloittaessani medianomi-opinnot Oulun ammattikorkeakoulussa syksylla
2017 meita opiskelijoita kehotettiin itsemme brandaykseen. Ajatus ei kaynyt yksiin aiemmin oppi-
mani toimittajaroolin kanssa. Kasitin brandays -termin lahinna itsensa ja oman persoonansa koros-
tamiseksi, jolloin se pahimmillaan sdisi toimittajan uskottavuutta tapahtumien objektiivisena rapor-
toijana. Taman dilemman takia kiinnostuin tutkimaan brandia toimittajan tyokaluna. Viime vuosina
media-alalla on tapahtunut suuria muutoksia, ja myds henkilobrandays on yleistynyt vaikuttaen aja-
tuksiini toimittajabrandista ja toimittajan tydnkuvasta yleensa. Opinnaytetyoni paakysymys on, pi-
taisikd nykyaan aivan jokaisella toimittajalla olla oma brandi. Lisakysymykseni etsii vastausta sii-
hen, sopiiko brandi toimittajakuvaan, eli muuttaako toimittajabrandin tuleminen toimittajan roolia ja

tyonkuvaa. Lisaksi hain median mielipiteita siita, millainen toimittajabrandin tulisi olla.

Suomessa toimittajabrandin tarpeellisuus tuntuu jakavan mielipiteita ja herattavan vahvoja tunteita,
ja kiinnostuin toimittajien argumenteista brandayksen puolesta ja sita vastaan. Toimittajien sosiaa-
lisen median profiileita ja toimintatapoja seuraamalla saa kuvan toimittajabrandien nykytilanteesta.
Julkisuudessa brandaykseen kantaa ottaneiden toimittajien retoriikka ja argumentointi on valiin
suorastaan sanataidetta. Vastustajaleirissa on jatkuvaa esillaoloa sosiaalisessa mediassa verrattu
muun muassa huumeaddiktioon, ja koko brandiajatuksen koetaan ponkittavan toimittajien narsis-
mia. Puoltajista suuri mediatalo perustelee tyontekijoidensa brandayksen pelkan laatujournalismin
rittamattomyydella tdman paivan some -keskeisessa maailmassa. Teknologian kehittymiseen kiih-
tyvalla nopeudella ja ihmisten valisen kanssakaymisen siirtyessa yha enemman verkkoon, on am-
mattimedian pysyttava muutosten ja uudistusten mukana. Henkildbrandayksen yleistyttya sen ha-

lutaan sisaltyvan ammattilaisten toimenkuvaan nyt my6s media-alalla.

Tutkimustyoni paametodit aiheen rajauksesta alkaen ovat laadullinen sisallonanalyysi ja teemoit-
telu. Opinnaytety6tani varten valikoin toimittajabrandia késittelevia artikkeleita seka tutkin suoma-
laistoimittajien sosiaalisen median kayttda heidan profiileitaan ja toimintaansa seuraten. Lisanako-
kulmana analysoin tekemani kyselyhaastatteluvastaukset samaa ikaluokkaa olevien, mutta vastak-

kaisesti aiheeseen suhtautuvien toimittajien ajatuksista ja kokemuksista aiheesta.
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Toimittajabrandiin kantaa ottavien toimittajien nakemyksia, argumentteja, dialogeja ja lisaksi esiin-
tymista sosiaalisessa mediassa tutkin vertailumenetelmalla seka retoriseen analyysiin ja argumen-
tointiin nojaten, kuten my0s analysoidessani toimittajien kokemat brandinrakentamisen tarpeet ja

paineet.



2 KESKEISET TERMIT

Tassa luvussa esittelen opinnaytetyoni keskeiset termit seka median julkaisijat ja media-alustat,

jotka ovat oleellisia opinnaytetyoni kannalta.

2.1 Brandi

Brandillé tarkoitetaan imagoa, julkisuuskuvaa, mainetta, maineenhallintaa, mielikuvaa, statusta,
tietoprofiilia tai portfoliota. Brandiin sisaltyy muun muassa arvot, taidot ja vahvuudet. Se on taval-
laan mainosmainen julkisivu kantajastaan. (Finto.fi 2022.) Havaintojeni mukaan sanaa brandi kay-
tetdén nykyaan puhekielessa kuvaamaan imagoa eli julkisuudessa nakyvaa puolta esimerkiksi ih-
misesta, yrityksesta, yhdistyksestd, maasta tai kansasta. Brandays on brandin tietoista rakenta-

mista. jonka synonyymeja ovat esimerkiksi imagon luominen tai mielikuvamarkkinointi.

2.2 Journalismi

Journalismi on luotettavaa uutisointia ihmisille tarkeista ja heita kiinnostavista aiheista, ja journa-
lismi tarjoaa yleisolle hyoty- ja viihdesisaltoa mediassa. Journalismi pyrkii mahdollisimman totuu-
denmukaisesti kuvaamaan tapahtumia ja asioita. Oikea journalismi tarjoaa faktat, joiden pohjalta
yleiso voi muodostaa mielipiteensa ja ymmartaa todellisuuden kasiteltavasta asiasta. Yleison oi-
keus on saada tarkastettua ja objektiivista informaatiota eldmaansa liittyvista ja heita kiinnosta-
vista aiheista. Journalismilla tavoitellaan yleis66n laheisen suhteen luomista tuottamalla sille laa-
dukasta journalistista sisaltda. Luotettavuus on perusta, ja myds muun muassa paikallisuus raata-
|6idaan yleison tarpeisiin. (Uutismedian liitto.fi 2023.) Journalismia tarjoaa ammattimedia sa-
noma- ja digilehtien, radio-ohjelmien ja tv:n tarjoaman sisallon kautta, sosiaalista mediaa unohta-

matta.



2.3 Journalisti

Journalisti tarkoittaa toimituksen sisalla journalistista tyota tekevaa tai sen ulkopuolella vapaana
toimittajana sisaltoa tuottavaa henkilda. Se on myds yleisnimitys kaikille journalistista tyota tekeville
mukaan lukien lehtikuvaajat, paatoimittajat ja toimitussihteerit. Journalisti-nimitysta kaytetaan tar-
koittamaan median sisallontuottajaa, kirjoittajaa, artikkelin tekijaa tai aani- ja kuvamateriaalin teki-
jaa. Journalisti usein tulkitaan virheellisesti tarkoittamaan ainoastaan toimittajaa, lehtimiesta ja re-
portteria. (Kuutti 2012.)

2.4  Journalistin ohjeet

Media-alan itsesaatelyyn laaditut Journalistin ohjeet tavoittelevat sananvapauden vastuullisen
kayttamisen tukemista ja ammattieettisen keskustelun edistamista. Hyvan journalistisen tavan tul-
kintaa ja sanan- ja julkaisuvapauden puolustamista varten perustettiin kustantajien ja toimittajien
yhteinen elin Julkisen sanan neuvosto (JSN). Se arvioi suomalaista journalistista tyota tulkitse-
malla Journalistin ohjeita ristiriitatapauksissa tehtyjen kanteluiden perusteella. (Julkisen sanan
neuvosto 2022.)

2.5 Media

Media on monikkomuoto latinan sanasta medium, suomennettuna vélittéva tai véliin sijoittuva.
Media -sanalla voidaan tarkoittaa itse tiedotusvalineita, kuten televisiota, radiota ja lehdistoa seka
internettia ja kirjoja. Media tarkoittaa kaikkea mediasisaltod, mukaan lukien uutiset, mainokset,
elokuvat ja digitaaliset pelit. Sana kattaa mediasisaltjen tuottajat, esimerkiksi mediatalot, toimit-
tajat, kuvaajat, paatoimittajat ja toimitussihteerit. Yleiso eli yksityiset ihmiset tuottavat myos me-
diasisaltoa ladatessaan kuvia internettiin tai julkaistessaan paivityksia sosiaalisessa mediassa.
Medialla tarkoitetaan koko informaatioalaa seka sen avulla tehtavaa tiedonvalitysta. (Finto.fi
2022.) Tassa opinnaytetydssa sana media kasittaa lahinna lehdiston, radion ja tv:n tiedonvalitys-

kanavina seka niiden parissa tyoskentelevat henkildt ja heidan tuottamansa mediasisallot.
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Puhuessani tassa opinnaytetyossa yleisosta tarkoitan silla median kuluttajia eli lukijoita, kuunteli-

joita ja katsojia.

2.6 Sosiaalinen media

Synonyymeja sosiaaliselle medialle ovat kansalaismedia, sosiaalinen web, uusmedia, verkkoyh-
teiso, yhteisollinen media. Kyseessa on tietoverkossa toimiva yhteisollisesti tuotettu tai jaettu me-
dia, jossa median kayttajat jakavat mielipiteitd, tietoa, kokemuksia ja kaikkea kuviteltavissa olevaa
muuta sisaltéd. Sosiaaliseen mediaan kuuluvat esimerkiksi Wikipedia, keskustelupalstat ja blogit
seka alustat kuten Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat, Tiktok, Twitter, Telegram, WhatsApp
ja YouTube. (Finto.fi 2023.) Tassa opinnaytetyossani selasin lapi toimittajien tileja ja profiileja eri
alustoilla. Vertailuun valitsin Twitterin sen uutissahkemaisen lyhyiksi rajoitetun tekstitilan takia. Fa-
cebookin otin globaalisesti kaytetyimpana alustana, jossa yleensa on laheisempi suhde yleisoon.
Instagram alustana perustuu kuviin, joilla esitelladn usein parhain versio itsestd muiden nakyville,

ja kaupallinen yhteisty6 on normaalia. eli brandille mielikuvaluonnin kannalta luonnollinen sovellus.

2.6.1 Facebook

Yhteisopalvelu Facebook on sivusto, jolle kayttajat luovat kuvallisen kayttajaprofiilin. Se on alun
perin profiloitunut ensisijaisesti yhteydenpitoon palvelua kayttavan henkildn 1&hipiirin kesken.
FB:ssa voi muun muassa liittya erilaisiin ryhmiin ja osallistua keskusteluihin, pelata, kommentoida
uutisia ja paivityksia, jakaa omia kuulumisiaan, mainostaa ja vaikkapa etsia tietoa tapahtumista
ympari maailman. Facebookin toiminta internetissa perustuu mainosrahoituksiin, ja sen lii-
keideana on myyda mainostajille mahdollisuus kohdistettujen mainosten lahettamiseen kayttajille.
Nykyaan mainokset kohdentuvat tarkasti kayttajille heidan kayttdprofiilinsa perusteella. Faceboo-
kin perusti sen nykyinen toimitusjohtaja Mark Zuckerberg Havardin yliopiston kampuksella.
Zuckerberg varasti yhteisopalvelun idean sen kehittajilta 2003 ja julkaisi sen vuonna 2004. Alun
perin yliopiston sisaiseen kayttoon tarkoitettu yhteisdpalvelu levisi kasvattaen rajahdysmaisesti
suosiotaan. Palvelu tuli kaikille avoimeksi 2006 ja se alkoi levita suomalaisten kayttdon vuonna
2007. Yhdysvalloissa kotipaikkaa pitdvan sovelluksen omistaa ja sita yllapitaa nykyaan Meta, Inc.

-yritys. Vuoden 2020 alussa yrityksen aktiivinen kayttajaluku kuukausittain oli 2,5 miljardia ihmista
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111 eri kielella. Palvelussa esiinnytaan lahtokohtaisesti omalla kuvalla ja nimella. Kayttajilla on

omat seinat tilapaivityksia varten ja palvelun etusivussa on nahtavilla uutisvirta muiden kayttajien
paivityksista, mainoksista ja tiedotteista. Tilin voi perustaa yksityishenkilon ohella esimerkiksi yri-
tykselle, yhdistykselle, virastolle, eri ryhmille tai vaikka lemmikille ja vuodesta 2020 se on tarjon-
nut myos muun ohella omaa deittipalvelua. Facebook oli kayttajamaaraltaan kolmanneksi suosi-

tuin verkkosivusto maailmassa vuonna 2022. (Wikipedia.fi ja sen alkuperéiset lahteet 2023.)

2.6.2 Instagram

Instagram tarjoaa sosiaalisessa mediassa ilmaista palvelua kayttajiensa kesken kuvien ja videoi-
den jakamiseen, kommentointiin ja tykkaamiseen. Siihen on kehitetty useita ohjelmia kuvien ja vi-
deoiden muokkaukseen muun muassa tehosteilla ja filttereilla yksityisten henkildiden kayttoon. Pal-
velun perustivat Kevin Systrom ja Mike Krieger vuonna 2010, jolloin kaytt&jia tuli vuoden sisaan yli
miljoona, seuraavana vuonna Vylittyi jo 10 miljoonaa. Facebook osti sovelluksen vuonna 2012 mil-
jardilla dollarilla. Nimi viittaa pikasahkeeseen (instant telegram) ja sen logo kuvaa kameraa.
Vuonna 2018 Instagramilla oli yli miljardi aktiivista kayttajaa kuukaudessa, ja vuonna 2020 In-
stagram oli suosituin yhteisdpalvelu nuorten keskuudessa. Instagramin arvioidaan olevan suuri vai-
kuttaja kulttuurin saralla esimerkiksi muodin, ruuan ja matkailun tai hyvinvoinnin aloilla. In-
stagramissa on yksityishenkildiden ohella niin kutsuttuja vaikuttajia (influencers) suosittuina sisal-
lontuottajina. Heidan vaikutusvaltansa suuntautuu "seuraajien” ostopaatoksiin ja muihin tekoihin.
Suosion perusta on ystavyyssuhteenomainen kommunikointi vastaanottajiin. (Wikipedia.fi ym.
2023)
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2.6.3 Twitter

Yhdysvaltalaisen Twitter yhteiso- ja mikroblogipalvelimen kayttajat voivat lahettaa omia paivityk-
sia eli twiitteja internettiin, ja lukea siella muiden paivityksia. Viestit voivat sisaltaa 280 merkkia
tekstia, seka kuvia tai videoita. limainen Twitter -sovellus julkaistiin vuonna 2006, ja 2007 aktiivi-
sia kayttajia oli yli 330 miljoonaa. Twitterin kehitti samanniminen yritys. Vuonna 2022 miljardoori
Elon Musk osti Twitterin 44 miljoonalla. 2023 Twitter yhdistyi X Corporation -yhtién alaisuuteen.
Twitter ei julkaise kayttajamaariaan, mutta rekisterdityja kayttajia oli vuonna 2017 arviolta 1,6 mil-
jardia. Yksityiselaman ja ammatillisen viestinnan kanavana Twitter tayttaa monia tarkoituksia. Uu-
tiset ja yhteiskunnalliset aiheet tavoittavat kayttajan ja keskusteluun on helppo osallistua. Twitter
toimii esimerkiksi katastrofiviestinnan kanavana tavoittaen nopeasti ihmiset, vaikkeivat puhelinlin-
jat toimisi. Journalistit nakyvat aktiivisina Twitterissa seka twiitaten etta seuraten julkkiksia ja ajan-
kohtaisia keskusteluja. Twitteria kaytetaankin myds poliittiseen propagandaan. (Wikipedia.fi ym.
2023.)
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3 AIEMMAT TUTKIMUKSET AIHEESTA

Pohjaan tassa opinnaytetyossani kayttamani viittaukset muuttuneesta teknologiasta ja verkkoon
siirtyneen ammattimedian haasteista internetin tarjoaman harhaanjohtavien valeuutisten rinnalla
toimittaja Jussi Pullisen kirjaan Mité meille tapahtui? N&in internet ja sosiaalinen media muuttivat
eldmémme. Kirjassaan Pullinen esittelee tutkimustaan internetin, digitaalisuuden ja sosiaalisen
median historiasta tahan paivaan. Pullinen on Helsingin Sanomien digitaaliseen journalismiin eri-
koistunut politiikan toimituksen esimies, joka on toiminut muun muassa journalistiikan vierailevana
professorina Tampereen yliopistossa. (Pullinen 2019.) Brandin merkityksesta ja sen mahdollisuuk-
sista ja rakentamisesta yleisesti sain perustietoa Liisa Suonion kirjasta Bréndéys (Suonio 2010.)
seka verkossa palvelujaan tarjoavista brandaykseen keskittyneista sivustoista kuten Brandays.fi:

Tehokasta bréndihallintaa ja parempia asiakaskokemuksia.

Toimittajabrandia kohtaan on lahivuosina tunnettu suurta kiinnostusta alan oppilaitoksissa, ja tama
nakyy opintoja suorittaneiden lopputoiden aiheissa. Kaytin tietoperustana opinnaytetdita, pro gra-
duja ja vaitoskirjoja, joista poimin omaan tutkimukseeni lisaarvoa antavat kohdat. Aihetta tutkineet
opinnaytetyét Oulun ammattikorkeakoulusta ovat muun muassa Liisa Haapasen Henkilékohtai-
sempaa journalismia, kiitos — Toimittajabréndin merkitys televisiotyéssé, Mervi Paivarinnan Jour-
nalistin identiteetilld journalismin ja markkinoinnin puristuksessa, Annika Tiiton Paikallinen ja puo-
lueeton, siité on hyva toimittaja tehty seka Tuomo Vornasen Henkilbbréndéys bréndisuunnitelman
toteuttaminen kevytyrittéjille. Opinnaytetyd oli myds Diak:n Ida Sandbergin Toimittajalla on vélid —
Toimittajabréndin tuoma lisdarvo journalistiselle jutulle. Kandi-tutkielma Bréndinhallinta sosiaali-
sessa mediassa oli Milla Tukiaisen ty0. Pro graduista Henna Sihvosen Toimittajien kokemuksia
ammatti-identiteetistd sekd ammattiin liittyvésta julkisuudesta ja sen hallinnasta seka Venla Ruop-
pilan Toimittajien bréndéyskayténndt ja henkilébréndin rakentuminen antoivat myos tarpeellista pe-

rustietopohjaa.
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Havaintojeni mukaan sosiaalinen media nahdaan ehdottomasti parhaana ja helpoimpana keinona
brandin onnistuneeseen rakentamiseen ainakin mediavaen keskuudessa ja myos aiheesta teh-
dyissa pro gradu tutkimuksissa ja vaitoskirjoissa. Jannika Pasasen 2020 valmistunut pro gradu
Henkilébréandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa ja Marika Paason 2019 julkaistu pro gradu
Henkilbkohtaista vai ammatillista? Toimittajien strategiat rajojen hallintaan sosiaalisessa mediassa
seka Paason vaitoskirjan 2021 julkaistu Yksityinen ja julkinen toimittaja: suomalaisten toimittajien
vaikutelman hallinta sosiaalisessa mediassa toteavat sosiaalisen median kulkevan kasikkain toi-
mittajabrandin kanssa. Vaikka molemmat 16ysivat brandista kielteisiakin puolia, toimittajabrandi ja
some koettiin padosin myonteisend. Laadullisella menetelmalla ja retorisen analyysin avulla valitsin

nama kolme mainittua tyota syvempaan esittelyyn.

3.1 Some vaikuttaa valtaosin positiivisesti henkilobrandiin

Sosiaalinen media on henkilon brandin rakentamisen kannalta oiva tyokalu. Janika Pasasen 2020
tekeman tutkimuksen mukaan sosiaalisen median avulla ei oman brandin luomiseen tarvitse kayt-
taa paljon aikaa tai resursseja. Somessa henkilobrandi alkaa rakentua sattumanvaraisesti iiman
kummempaa suunnittelua tai muuta strategiaa. Pasasen tekeman haastattelun mukaan ihmiset
odottavat somessa aitoa ja ajankohtaista asiaa. Inmisten positiivinen palaute somesisallosta on
tuonut oivalluksen, mihin suuntaan lahtea kehittdmaan profiiliaan, ja sitd myoten brandiaan. Toi-
mittajabrandiaan rakentavankin kannattaa kayttaa uransa etenemiseen henkilobrandinsa esiin-
tuontia sosiaalisessa mediassa. Somen varjopuolia ei kannata sivuuttaa, minka moni toimittajakin
on saanut kokea. Asiantuntijuutta kyseenalaistetaan ja epaillaan, kun henkilo on paljon julkisuu-
dessa. Esimerkiksi profiilien vaarinkaytto ja yksityisyyden vaheneminen ovat myos sosiaalisen

median mukanaan tuomia ongelmia ilkean kommentoinnin lisiksi. (Pasanen 2021, 51, 55, 66.)

3.2 Toimittajuus on elamantapa, joka yhdistaa

Journalistiset ihanteet seuraavat toimittajaa vapaa-aikaankin. Jyvaskylalainen toimittaja ja Jyvas-

kylan yliopiston vaitdstutkija, filosofian maisteriksi valmistunut Marika Paason pro gradun Henkilé-

kohtaista vai julkista? toimittajien vaikutelman hallinta sosiaalisessa mediassa mukaan
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luonteeltaan hyvinkin erilaisia toimittajien yhdistava tekija on se, etta toimittajat priorisoivat amma-
tillisia vaatimuksiaan henkilokohtaisten tavoitteidensa kustannuksella. Paaso havaitsi, etta yksityi-
sen ja julkisuuden hallinta on toimittajilla tydomenestyksen ja ammatillisen vaikutelman lisaksi voi-
mavara tyossajaksamisessa ja kokonaisvaltaisessa hyvinvoinnissa. Paaso huomasi nykyisten re-
aaliaikaisuuden vaatimusten korostavan ammattiroolia vapaa-ajalla etenkin sosiaalisessa medi-
assa. Rentoutuminen ja oma elama jaavat vahemmalle somen myata, joka hyokkaavyydellaan
kuormittaa muutenkin. Vaikka some helpottaa toimittajan tyossa, on moni vetaytynyt pois sen pii-
ristda. Toimittajabrandissa paineet positiiviseen erottumiseen ovat suuret ja kilpailu kovaa. Silti
Paaso pitaa somessa esiintymista yha tarkeampana toimittajan tydssa. llkeamielisen kritiikin pelon

ei hanen mielestaan saisi antaa vaikuttaa siihen, miten uskaltaa itseaan ilmaista. (Paaso 2020, 81.)

3.3 Journalistit esiintyvat somessa tyo edella yksityiselamansa kustannuksella

Marika Paaso jatkoi pro graduaan vaitoskirjaksi, jota varten tutki suomalaisten toimittajien kayttay-
tymista somessa, etenkin toimittajaroolin ja yksityisen henkilon erottamista toisistaan seké journa-
listien omien toimittajabrandien hallintaa. Han haastatteli 35 erilaista toimittajaa ympéari Suomen.
Paaso esitteli toimittajien strategiota erottaa vapaa-aika tyosta, yksityinen julkisesta, seka sen, mil-
laisina he haluavat nakya sosiaalisessa mediassa. Itsesensurointi on lisaantynyt somessa omissa
julkaisuissa, hanen haastattelemistaan toimittajista valtaosa kaytti somessa hallitun sisallon mene-
telmaa, eli hioi tarkoin, mita jakoi tileiltaan. Kommentoimattomuus somessa on strategia siina missa

kommentointikin. (Paaso 2021.)

Paason vaitoskirjan esittelemat tutkimustulokset olivat selkeat. Toimittajuus on elamantapa, toimit-
taja ei lakkaa olemasta toimittaja vapaa-ajallakaan. Ainakaan sosiaalisessa mediassa toimittaja ei
ole koskaan vapaalla oli hanen vaitoksensa. Ristiriitaisia ajatuksia herattava sosiaalinen media on
oleellinen osa toimittajan tyota ja ammattitaitoa. Paaso teki kiinnostavan havainnon, etté sisaltéa
rajoitettiin eniten yksityiselamaan liittyvien paivitysten kohdalla. Journalistit esiintyvat somessa tyd
edelld kokien edustavansa itsensa lisdksi myds tyonantajaansa ja koko toimittajakuntaa. Journa-
listiset arvot pyritaan tayttdmaan myds yksityiselamassa. Toimittajien jaksaminen ja psyykkinen
hyvinvointi mietityttivat Paasoa. Ammatilliset tavoitteet kaappaavat paaroolin ja yksityiselama jaa

sivuun, omaa ammattikuntaa edustetaan ja sen mainetta vaalitaan vapaa-ajallakin. (Paaso 2021.)
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Olkoonkin toimittajan oma valinta, tyéroolin yllapito tauotta oli Paason mukaan kovaa tyéta, vaikkei
siihen pakoteta tai vaadita. Vaikutelman hallinnassa toimittajien yksityisessa ja julkisessa some-
kayttaytymisessa Paaso naki ristiriidan perinteisten journalististen arvojen ja somen toimintalogii-
kan valilla haastavana. Nopea reagointi ja ravakat henkilokohtaiset kannanotot ovat somen erityis-
piirteita. Perinteinen puolueeton, objektiivinen ja luotettava journalistinen ihannekuva voikin Paa-
son mukaan vaarantua varomattomalla osallistumisella yhteiskunnallisiin keskusteluihin myds hen-
kilokohtaisen tilin kautta. Juttuaiheiden lahteena, verkostoitumisessa ja brandayksessa some on
oiva tyokalu, mutta Paason tutkimus totesi toimittajien itsensa pelkaavan some-nakyvyyden tavoit-

telun vaarantavan toimittajan itsensa ja tata kautta koko journalismin uskottavuutta. (Paaso 2021.)
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4 TOIMITTAJABRANDAYS JA SEN ASEMA NYKYAIKANA

Internetin tulo mullisti median tuoden maailman tapahtumat reaaliajassa kaikkien saataville. Vai-
kutus tuntui toimittajan tydnkuvassa, muttei heti muuttanut perinteista taustalla pysyvaa tyoroolia.
Sosiaalisen median myota yksityishenkilot saivat itsensa esiin ja adnensa kuuluviin. Kenen tahansa
tuottaman sisallon julkaisu alkoi vieda ammattimedian uskottavuutta. Vasta-, vaihtoehto-, ja vale-
mediat tuottavat ulkoisesti samankaltaista sisaltda ammattilaisten tekeman tiedonvalityksen
kanssa. (Pullinen 2019,199.) Yksisuuntaisesta tiedonvalityksesta tuli kaksisuuntaista kommuni-
kointia. Valtamedia joutui vastaamaan kritiikkiin ja keskustelemaan yleisonsa kanssa. Jo 2010 Liisa
Sounio totesi kirjassaan Bréndikés, etta viestintataidot ovat puolet menestysta alalla kuin alalla.
(Sounio 2010, 84.) Yleisonsa sailyttdédkseen median oli pysyttava mukana kehityksen karjessa. Silti
niin sanotuilla rivitoimittajalla itsensa brandays tuntuu poikkeavan taysin perinteisesta roolista taus-

talla pysyvasta tiedontuojasta. (Vainio 2021.)

Havaintojeni mukaan alkujaan lahinna tuotemerkkien mainosmaiseen tunnettavuuden kasvattami-
seen kaytetty brandays levisi yritysten, projektien, maiden, kaupunkien ja yhdistysten, eli kaikkien,
kayttoon. Media joukkoviestimena kykeni omaksumaan brandin kayttoonsa ymmartaen omakoh-
taisesti onnistuneen viestinnan arvon. Sounion mukaan viestinnan on kyettava uudistumaan jatku-
vasti, mutta silti hienovaraisesti. (Sounio 2010, 84.) Yksilotasolla henkildbrandays alkoi yli 25 vuotta
sitten Yhdysvalloista. Henkilobrandi yleistyi eri alojen huippuammattilaisten keskuudesta tavallisiin
henkilGihin, ja nykypaivana jopa lemmikkeja brandata@n. Havaintojeni mukaan alun perin henki-
l6brandayksen eli julkisuuden henkilon avulla sek& mainostettiin tuotteita, etta haettiin kyseiselle
henkildlle nakyvyytta, sponsoreita ja tydsopimuksia. Brandia rakennettiin huolellisesti, ja esimer-
kiksi skandaalit saattoivat pilata koko henkilobrandin, ja aiheuttaa maineen tahrautumisen myota
téiden ja tukijoiden menetyksen. Nykyaikana henkildbrandays on tullut osaksi arkipdivaa. Ty6ela-
massa nimellaan ja usein kasvoillaankin julkisesti esiintyvilla henkildillé alkoi muotoutua jonkinlai-

nen brandi, vaikkei sita tietoisesti olisikaan rakennettu.
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5 TUTKIMUS- JA ANALYYSIMEMETELMAT

Laadullisella sisallontutkimusmenetelmalla tutkin toimittajabrandia kasittelevia artikkeleita etenkin
siita nakokulmasta, miten kirjoittajat itse tai heidan haastattelemansa henkilot kokevat brandin tar-
peellisuuden toimittajan tydssa. Lisaksi otin tutkimukseen mukaan artikkeleissa seka omassa ky-
selyhaastattelussani henkildiden ajatuksia brandayksesta omalla kohdallaan ja yleisesti. Vertailu-
menetelman avulla tulkitsin vastauksia eri nakokulmista. Kaytin teemoittelua seka laadullista ja re-
torisia menetelmia toimittajien sosiaalisen median profiilien tutkimuksessa vertailevan tutkimuksen
apuna. Retorisilla menetelmilla myos vertailin termeja ja iimauksia, joita toimittajabrandin puolesta

ja vastaan kaytetaan.

5.1 Laadullinen menetelma

Laadullinen menetelma keskittyy kokonaisvaltaisesti ymmartamaan tutkittavan kohteen laatua,
merkityksia ja ominaisuuksia. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa kuuluu myds epailla itsestaan
selvana pidettya tietoa miettien, mita odottamatonta voi loytya. Myos luonnollisen, muokkaamatto-
man aineiston kayttaminen, kohteen lahelle meneminen ja subjektiivisuuden suosiminen edustavat
laadullista tutkimusta. (Lahdesmaki, Hurme, Koskimaa, Mikkola & Himberg 2012.) Tutkimukseni
painottuivat artikkeleiden ja toimittajien sosiaalisen median profiilien avulla ndkékulmiin heidan las-
naoloonsa sosiaalisen median alustoilla ja heidan sielld kayttamastaan kielesté ja tavastaan il-
maista itsedan, motiiveistaan ja my0s siita, mité sai irti heidan taustoistaan. Menetelma sopi hen-
kilokohtaisten profiilien vertailuun ja haastateltavien vastausten analysointiin, koska silla koroste-
taan asianomaisten omaa merkitysta ja tulkintaa. Toimintaan keskittyva menetelmé on analyysive-
toinen, ja painottaa kysymyksia "Mita?” ja ” Miten?” (Lahdesmaki ym. 2012.) Artikkeleja analy-
soidessa painotin naita nakokulmia. Aineistoteksteissa puhutaan toimittajabrandin puolesta ja vas-
taan. Tama korostui myds kysymyshaastattelujeni keskusteluissa. Analyysit keskittyvat positiivisen
ja negatiivisen vertailuun. Tutkittavien julkiset sosiaalisen median profiilien julkaisut ja niiden kom-
mentointi kertovat henkilon antamasta vaikutelmasta. Laadullisessa siséllonanalyysimenetelman
avulla tiivistin tassa opinnaytetydssa koko tutkimusaineistoni luokitellen ne brandia puoltaviksi tai

vastustaviksi. Kategorioin sosiaalisen median profiilit joko suunnitelmallisesti brandia rakentaviksi
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tai henkilokohtaisiksi profiileiksi. Sisalldllisesséa analyysissa kaytetaan kullekin tutkimukselle par-

haiten soveltuvaa tapaa kirjoittaa aihe auki sen analysoimiseksi. (Sarajarvi & Tuomi 2018, 4.)

5.2 Retorinen analyysi

Antiikin ajan retoriikkaa pidetaan lansimaisen ajattelun alkulahteena. Retorinen nakokulma on kiin-
nostunut ihmisten kayttamista ilmaisun muodoista. Taman nakokulman mukaan kommunikointiky-
kymme perustuu tietyista yhteisesti hyvaksytyista kielenkayttonormeista ja symboliikasta. (Kantola,
Moring & Valiverronen 1999, 40, 41.) Analysoitavissa artikkeleissa erilaisia kielellisia normeja ja
symboliikkaa l6ytyi runsaasti ja samoin oli laita sosiaalisessa mediassa, jossa ei juuri rajoiteta sita,
mita sinne paasee. Tutkimissani artikkeleissa kasitellaan toimittajabrandeja ja brandikkaité toimit-
tajia mielenkiintoisin sanakaantein. Retoriseen analyysiin sisallytin hieman metaforien analysointia.
Toimittajabrandin puolesta ja vastaan [0ytyi artikkeleista voimakkaita ilmaisuja. Kaytin retorista

analyysia syventyessani nimenomaan kaytettyihin sanoihin, ilmaisuihin ja vertauksiin.

5.3 Retorinen argumentointi

Retorisen analyysin metodeista kaytin argumentointia, joka etsii vuorovaikutusta sanotun peruste-
luun soveltamalla sita aiheen muokkaamiseen ja maarittelyyn. Jo antiikin Kreikassa argumentaa-
tion tarkeimmat vaikutukset olivat yleison kokema tunnereaktio ja esiintyjan itsestaan antama luo-
tettava kuva. (Vierikko & Tolonen 1999, 11.) Kun tutkin argumentteja puolesta ja vastaan, esille
tulivat myds asenteet ja mielipiteet. Vaikka retorinen argumentointi perustuu faktatietoihin, siina
pyritdén vaikuttamaan tunteisiin ja luomaan mielikuvia. Asioita my6s arvotetaan ja leimataan. (Vie-
rikko ym. 1999, 11.) My6s kayttamiani kyselyhaastatteluja tutkin argumentteina. Argumentointipro-
sessit jaetaan assosiatiiviseen eli eri elementteja yhdistaviin ja kokoaviin argumentteihin, ja dis-
sosiatiiviseen etenemiseen, jossa argumentointi puolestaan erottaa eri osia. Menetelmia kéytetaan
usein yhdessa tukemaan toisiaan. (Kantola, Morring & Valiverronen 1999, 43.) Tutkielmani aineis-
ton ja haastatteluvastaukset toimittajabrandista kerasin assosiatiivisella tekniikalla. Dissosiatiivista
tekniikkaa, eli asioiden erottelua ja pilkkomista pienempiin osiin, kaytin eri esimerkkihenkildiden
profiilien tutkimiseen. Retorisessa analyysissa johtopaatoksiin paadytaan aina tietynlaisista lahto-

kohdista. (Kantola ym. 1999. 44.) Nyt Iahtokohtani oli toimittajan roolina opittu taustakertojan rooli
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toimittajan tyossa verrattuna nykypaivan brandayspaineisiin samalla, kun halusin kiinnittaa erityis-
huomion siihen, miten paljon toimittajan tehtavat, mutta myos heidan kayttaytymisensa mediassa,

ovat muuttuneet ja tyon vaatimukset monipuolistuneet sosiaalisen median myota.

5.4 \Vertaileva tutkimusmenetelma

Vertailevalla tutkimuksella hahmotetaan yhtalaisyyksia ja eroja valittujen kohteiden valilla. Vertai-
lukohteeksi kayvat erilaiset tapaukset tai kaikki jollain tavalla vertailukelpoiset, todetusti yhteismi-
talliset aineistot. (Lahdesmaki ym. 2012.) Vertailumenetelmaa kaytin paametodin eli laadullisen
menetelman tukena haastateltavien samoihin kysymyksiin vastauksien kuvailemiseen, analysoin-
tiin ja vertailemiseen samoin kuin tutkittavien artikkeleiden puolesta ja vastaan vastauksia analy-
soidessani. Menetelméalld pureuduin toimittajien sosiaalisen median profiileihin ja tutkin heidan

esiintymistaan somen eri alustoilla.

5.5 Teemoittelu

Teemoittelu on laadullisen analyysin perusmenetelma, jossa tutkimusaineistosta pyritaan hahmot-
taan keskeisia teemoja, jotka muodostuvat eri aiheiden toistuessa aineistoissa. (Lahdesmaki ym.
2012.) Kaytin teemoittelua valikoidessani aineiston, jonka keskeiset aihepiirit koskevat toimitta-
jabrandia. Toimittajabrandi, sen tarpeellisuus ja tarpeettomuus toimittajan tydssa samoin kuin eri
mahdollisuudet sita kayttaa, ja sen onnistunut rakentaminen muodostavat teemoja brandin ympa-
rille. Tutkittavien aiheiden teemoittelun pohjasin brandinakokulmaan kayttaen sita eri vaiheiden pe-

rustana.
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6 AINEISTO

Tekstiaineistoni valitsin vastakkainasettelujen vuoksi, kun brandaykselle on selvasti lahdetty etsi-
maan tarkoitusta — tai tarpeettomuutta — tutkaillen molempia vaihtoehtoja. Kyselyhaastatteluuni
vastanneet Kalevamedian alaisen Siikajokilaakso -lehden paatoimittaja Sari Kihnula seka MTV3:n
uutistoimittajana tunnettu Saara Rantanen jakoivat ajatuksiaan ja kokemuksiaan toimittajabran-
dista. Heista kumpikaan ei ollut tietoisesti rakentanut brandiaan, mutta molemmat olivat havainneet
toimittajatyonsa tuoneen brandin. Kihnula piti brandia aiheellisena ja luontevana toimittajille, Ran-

tasen kanta oli negatiivisempi.

Toimittajabrandayksesta kirjoittajien joukosta poimin vapaan toimittajan ja tietokirjailija Annina Vai-
nion, joka oli Yhdysvalloissa perehtynyt myos henkildbrandaykseen. Tampereen ammattikorkea-
koulun ja yliopiston yhteisen Pirstaleiseen tybelédméén siirtyminen eli Pirssi -hankkeen journalistii-
kan asiantuntijana ollessaan Vainio kirjoitti syksylla 2021 artikkelin Pitdéké toimittajan olla bréndi?
Suomen Kuvalehdesséa 2021 julkaistu Harhaiset narsistit on lehden oman toimittajan Vappu Kaar-
teenojan kolumni, joka kertoo yksittaisten toimittajien mielipiteita journalistien egokeskeisyydesta.
Han myos toi mielenkiintoisen ajatuksen anonyymista toimittajasta hyvassa ja pahassa vaihtoeh-
doksi kirjoittajan nimen korostamiselle. Ylen mediakriittisen keskusteluohjelman Vapaa sana -jak-
son nettiartikkelin 2022 kirjoittanut Lena Nelskyla on yksi ohjelman juontajista. Toimittajabrandia
puolusti Helsingin Sanomien uutispaallikkd Tuomas Peltoméki ja sita vastusti vapaa toimittaja Os-

kari Onninen.

Onninen on osallistunut mittavasti brandikeskusteluun eri medioissa. Tutkimuksissani tutustuin
suomalaisten toimittajien sosiaalisen median tileihin ja somen kayttoon ja siihen, kayttavatko toi-
mittajat sosiaalista mediaa yksityishenkildina vai enemman tyoéhon ja brandiin liittyen. Valitsin tee-
moittelulla some-profiilien vertailuun Onnisen, Ina Mikkolan ja Maria Veitolan. Tarkastelin heidan
profiileitaan Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Heidan some-tileilldan kiinnitin huomiota
julkaisujen ja yleiskuvan lisaksi kommentointiin ja reaktioihin. Toidensa tai muun julkisuutensa takia
toimittajiksi tiedettyina he luovat yleisdlle mielikuvan toimittajabrandista. Heita seurataan, joten he
antavat kasvot toimittajabrandikeskustelulle. Tutkimukseni valossa nimenomaan julkkistoimittajien
esiintyminen somessa kiinnostaa yleisda. Tuntemattomammilla rivitoimittajilla seuraajia ei juuri ole,
joten heidan toiminnallaan somessa on vahaisempi vaikutus toimittajakuvaan yleisesti. Sen sijaan

silla on vaikutusta siihen, millaisina toimittajina kyseiset henkilot nahdaan.
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7 KYSELYHAASTATTELU TOIMITTAJILLE

.Halusin saada tutkielmaani mukaan toimittajien henkilokohtaisia kokemuksia ja ajatuksia omasta
tydstaan ja brandistaan. Valitsin kahden toimittajan vastaukset kyselyhaastatteluni analyysiin. Ver-
tailevaa tutkimusmenetelmaa hyodyntaen esitin heille samat kysymykset brandien merkityksesta
heidan tyossaan (liite 1.). Lisaksi pyysin haastateltavia miettimaan toimittajabrandaykseen liittyvia

asioita, joita en kyselyssani ollut tullut ajatelleeksi.

Siikalatvan kuntayhtyméan, Pyhannan ja Siikajoen levikkialueella ilmestyvan paikallislehti Siikajoki-
laakson paatoimittaja Sari Kihnula on tehnyt koko tyduransa samassa lehdessa. Kihnula aloitti
1990-luvulla toimittajana, ja astui paatoimittajan saappaisiin 2021. Minua kiinnosti, miten median
murros ja nykyajan brandivaatimukset tuntuivat Pohjoisen pienehkon paikallislenden paatoimitta-

jana. Halusin myos kuulla ajatuksia toimittajan tyon julkisuuden haasteista pienilla paikkakunnilla.

Vuonna 1988 tiedotustoiminnan opinnot aloittanut Saara Rantanen on tehnyt uransa MTV3:n uu-
tistoimittajana muun muassa Seitseman Uutisissa. Nyt Lapissa sapattivuotta viettdva Rantanen
kertoi omia nakemyksiaan niin omasta brandistaan kuin aiheesta yleensa. Rantasen kohdalla ha-
nen omaperainen tyylinsa on kehittynyt tunnistettavaksi brandiksi, eli tekija tunnetaan tyostaan.
Rantanen kertoi, ettei tietoisesti ole itsedan brandannyt, mutta koki, etta tekemalla tyétaan omalla
tyylillaan ja pysyen uskollisena itselleen ajan saatossa brandi kehittyy vakisinkin. Rantanen sanoi
nauttivansa eniten nice-to-know tyyppisten uutisten teosta ja tarinoista, joissa kuvat puhuvat. Mie-

luiten tydssa piti hanen mielestaan olla jonkin verran tietoa ja paljon meininkia.

7.1 Paikallislehden paatoimittaja ei saa olla tuuliviiri

Sari Kihnula kertoi aloittaneensa tydt 1966 perustetussa Siikajokilaaksossa harjoittelijana vuonna
1995, ja on ollut lehden palkkalistoilla siita lahtien. Viisikymppinen Kihnula on ollut lehden paétoi-
mittaja nyt parisen vuotta. Edeltdjissaan han oli havainnut monen nuoren muualta tulleen vetavan
lehted hetken, ja sitd ponnahduslautana kayttaen siirtyvan astetta suurempiin lehtiin. Kihnulan va-
linta paatoimittajaksi pysaytti taman pyoroovi -likkeen. Kihnula kertoi, ettei ollut ollut tietoisesti
ajatellut brandiaan. Hakiessaan paatoimittajan paikkaa han pohti edellytyksiaan lehden johtoon.
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Silloinen paatoimittaja oli todennut, etta yli 25 vuotta lehdessa oltuaan nainen oli jo valmiiksi Sii-
kajokilaakson kasvot. Havaintojeni mukaan tdma patee useimmissa paikallislehdissa Suomessa.
Paikallislehtien toimittajat tunnetaan, eli heidan brandinsa kehittyvat kunkin henkilon tyon ja tyylin

mukaan, ja lehtiensa levikkialueilla he ovat paikallisia julkkiksia.

Kihnula kertoi omankin brandinsa tulleen matkan varrelta. Han ei itse sita niinkaan tiedostanut,
vaan brandi tuli lukijoilta. He ovat kertoneet, millaisena ihmisena he paatoimittajan kokivat. Brandi
kertoi Kihnulan olevan suora, ja hénen sanomaansa voi luottaa. Aiemmin Kihnula koki lehden ja
paatoimittajan omien brandien riittdvan, mutta huomasi lehden kaikille toimittajille muotoutuneen
jonkinlaiset omat brandinsa. Eri ikéiset, hyvin erilaiset persoonat omilla asuinalueillaan ovat muo-

kanneet heidan brandejaan; toimittajaroolissa tehty luova ty6 on julkista.

Kihnula kertoi pitdvansa hyvinkin tarkkaa huolta yksityisyydestaan, ja siksi oma sometili on jaanyt
ohueksi. Han tunnusti miettineensa automaattisesti, mita on paalla ja onko tukka hyvin. Paikallis-
toimittaja ja etenkaan paatoimittaja ei hanen nakemyksensa mukaan voi sanoa aaneen kaikkea,
mita ajattelee. Helposti sanomiset otetaan alueen lehden ja sen paatoimittajan virallisena kantana.
Kihnula kertoi brandiinsa kuuluvan muun muassa sen, etta kaikista alueen "vaaryyksista” saa kuulla
lukijoilta, ja juttuja kehotetaan tekemaan milloin mistakin aiheesta esimerkiksi ilmaisen mainoksen
toivossa. Juoruihin han ei voi ottaa kantaa, tosin jopa hymykin voi olla kannanotto. Paatoimittajaksi
tultuaan han kertoi pohtineensa, voiko ajaa vanhalla autollaan, kun tuntui, ettei uuttakaan sopisi
heti laittaa. Vaikka brandi on muotoutunut monenlaisista erilaisista asioista vuosien varrella, Kih-
nulan mielesta tarkeinta oli ollut pysya johdonmukaisena, koska tuuliviiria ei kunnioiteta. Myos dip-

lomatiaa vaaditaan valilla enemman kuin ehka kokee syntyessa saaneensa.

Median muutokset luovat omat paineensa pienille lehdille ja niiden paatoimittajille. Perinteisesti
ennen mentiin kerran viikossa ilmestyvan lehden tahdissa, nyt mennaan verkko edella. Joka pai-
valle saisi olla uutta sisaltda tarjottavaksi lukijoille. Kirjoittamisen liséksi kuvien ja etenkin videoiden
osuus on kasvanut. Kihnula pohti verkkolehden olevan enemman nuoren polven juttu, johon yhtena

ratkaisuna uusien ikapolvien lukijoiden tavoittamiseksi han piti nuorien toimittajien palkkaamista.
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7.2 Helposti lahestyttava naapurintytto

. Saara Rantanen vastasi kyselyhaastatteluun, ettei hanella ole brandia, ainakaan tietoisesti raken-
nettua. Mutta katsoessaan tekemisiaan taaksepain han huomasi olevansa ikuisesti "naapurintytto”,
jota on helppo lahestya, ja jolle on helppo puhua. Han totesi, etta mikali hanen kohdallaan puhutaan
brandista, niin se on syntynyt vahingossa, kun han vain on joka tilanteessa ollut oma itsensa. Bran-
days saattoi Rantasen mielesta kaantya itseaan vastaan, jos toimittaja joutuukin tekemaan jutun,
joka ei ole hanen henkilokohtaisen brandinsa mukainen. Rantanen pohti, ettd toimittaja osaa kylla
tehda jutun joka aiheesta, mutta esimerkiksi haastateltavan ja loppuvaiheessa yleison asenteet
voivat haitata jutun tekemista. Yleiso ajattelee jutun sen tekijan brandin kautta, vaikka juttu ei olisi

brandin mukainen.

Yksityisyyden ja julkisuuden vélineen raja oli Rantasesta helppo vetaa. Yksikaan toimittaja ei hanen
mukaansa ole joutunut vastoin tahtoaan julkisuuteen yhtdan sen enempaa kuin tyo pakottaa. Ran-
tanen totesi, etta jos tv-toimittaja tekee suoran lahetyksen eduskunnasta, se ei velvoita hanta pui-
maan parisuhdeasioitaan julkisuudessa. Rantanen korosti, ettd muilla kuin tydasioilla julkisuuteen
mennaan aina vapaaehtoisesti. Rantasen mielesta onnistunut brandi on laajalti tunnettu, joten siita
on hyotya tyonteossa. Jos vaikka taloustoimittaja on onnistunut brandayksessaan tehden itsensa
asiantuntevaksi haastattelijaksi, haastateltavat suhtautuvat haneen vakavasti. Vaikkei Rantanen
ole tietoisesti rakentanut brandiaan, hanen nakemyksensa mukaan brandayksessa tarvitaan joh-
donmukaisuutta ja ennakkoharkintaa. Myos hyva suunnittelu ja suunnitelmasta kiinni pitdminen

ovat Rantasen silmissa menestyksekkaan brandin rakentamisen ydin.

Asuinpaikka, ika, sukupuoli, tyyli ja vastaavat ovat Rantasen mukaan brandin luomisessa ja muo-
toutumisessa kaikki merkittavia tekijoita. Brandia voi hanen mielestaan kylla yrittaa rakentaa aivan
vastoin todellisuutta, mutta uskottavuuden vuoksi Rantanen kokisi olevan itseltadn tyhmaa vaik-
kapa yrittda brandaté itsedan esimerkiksi nuorisokulttuurin asiantuntijana. Han sanoi olevansa
keski-ikainen nainen, joka retkeilee, mokkeilee, kutoo ja hiihtaa, eika tieda mitdan nuorisosta. So-
siaalisen median merkitystad Rantanen piti brandin luomisen kannalta ratkaisevana, vaikka korosti,
ettei puhu kokemuksesta. Sen sijaan han oli havainnoinut ymparillaédn melko tarkkaa somen kayt-
toa. Rantasen mielesta joka toimittajalla ei todellakaan tarvitse olla omaa brandia, vaan toimittaja
on onnistunut silloin, kun hanen jutussaan kertoma asia tulee selvaksi, mutta toimittaja jaa unho-
laan. Rantanen painotti, ettei brandays hanen mielestaan kuulu ammattitoimittajan toimenkuvaan.

Han kannatti sita, etta mennaan taysin asia edella, ja hanen mielestaan se todellakin riittaa.
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8 TOIMITTAJAT SOMETILIENSA TAKANA

Toimittajien sosiaalisen median tilien analysointiin ja vertailututkimukseen poimin laadullista mene-
telmaa kayttaen Ina Mikkolan, Oskari Onnisen ja Maria Veitolan. Havainnoin Mikkolan olevan nuo-
remman polven tahtitoimittaja, joka markkinoi toitaan brandinsa avulla tai brandiaan tdidensa kautta
sosiaalisen median sivuillaan. Onninen oli tutkimusteni valossa tunnettu toimittajabrandin vastai-
suudestaan, mika tuli ilmi muun muassa analysoimassani Nelskylan artikkelissa. Onninen mainosti
toitdan etupaassa Twitterissa, mutta hanen profiileissaan en nahnyt suunnitelmallista brandin ra-
kentamista. Huomioitteni mukaan Veitola oli Suomen nykytoimittajista yksi suurimpia superjulkkik-
sia, ja havaitsin hanet tunnettavan julkisuuden henkilona pikemmin kuin toimittajana. Hanen sosi-
aalisen median tilinsa korostivat silti etupaéssa hanen téitdéan mediapersoonana, ja profiilit vaikut-

tivat huolellisesti rakennetuilta.

Sosiaalisen median sovelluksista tutkin valitsemiltani toimittajilta heidan tilinsa Facebookissa, In-
stagramissa ja Twitterissa. Facebookin profiilit otin tutkimukseen Suomessa perinteisesti laajasti
kaytettyna henkiloprofiilisovelluksena, jota yleisesti naytettiin kaytettavan brandien rakentamiseen.
Instagramissa profiili esitellaan valokuvin ja videoin, jolloin bréndin rakentaminen on visuaalisesti
nayttavampaa Facebookin tekstipainotteisuuden rinnalla. Twitter on havaintojeni mukaan niin kut-
suttu "toimittajien leikkikenttd”, joka Facebookiin ja Instagramiin verrattuna se on hyvin erilainen
alusta. Sen toiminta perustui lyhyehkoihin rajoitettujen merkkimaarien "twiitteihin”, joissa pyrittiin
ilmaisemaan asiat napakasti ja usein teravammin tai hauskemmin kuin muissa sovelluksissa. Yh-
teista sovelluksille oli, ettd niissa pystyi jakamaan ajatuksiaan ja keskustelemaan kenen kanssa
tahansa kommentoimalla toisten kayttdjien julkaisuja. Yhteista oli myds “tykkays’-mahdollisuus,
joilla reagoitiin kanssakayttajien julkaisuihin. Vain Facebook tarjosi myds mahdollisuuden suuttua,

ihmetella, surra tai nauraa vedet silmissa muiden julkaisuille yhdella napin painalluksella.

8.1 Revolutionista on varovainen somessa

Vuonna 1990 syntynyt Ina Mikkola on toimittaja, joka muistan johdattaneen suomalaisyleison sek-
sin ja tabujen maailmaan sarjassa Ina <3 seksi. Sometileja tutkimalla selvisi, ettd nainen on muun

muassa tehnyt myos sarjat Ina <3 Suomi, Tilipéivé ja Syvéaén péétyyn. Han kertoi olevansa tuottaja,
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kasikirjoittaja ja ohjaaja vetamissaan ohjelmissa. Hanella on tyoelakeyhtio Varma sponsorinaan
podcastilleen Kovaa puhetta yrittdjyydesta. Mikkola kay puhujana erilaisissa tilaisuuksissa kuten
Helsingin Kirjamessuilla ja SAK:N Tulevaisuus tanaan -tapahtumassa, ja osallistuu keskusteluoh-
jelmiin. Mikkolalta on ilmestynyt vuonna 2020 julkaistu Runkkarin késikirja ja 2022 ilmestyi Valta-
kirjani. Nainen on tehnyt podcastia Runkkarin ystévékirja. Han oli myos osallistunut eri tosi-tv -
sarjoihin ollen muun muassa yksi Arktisen retkikunnan julkkisjasenista. Mikkola oli havaintojeni

mukaan esimerkki nuoresta menestyneesta toimittajasta, jolla on vahva ja tunnistettava brandi.

Instagram -profiilissaan Mikkola sanoi "hommatkaa kirjat, katsokaa ohjelmat ja kuunnelkaa pod-
castit’, eli kehotti tutustumaan t6ihinsa median parissa. Profiilin sanoma oli, ettd naisen toista sai
tietdd Mikkolasta sen, mitd han oli valmis yleisolle jakamaan. Mikkolan somen profiilit havaitsin
nimenomaan brandays- ja toiden esittelykanaviksi. Mikkolan profiili oli tdynna kuvia hanesta itses-
taan, seuraajia oli liki 39.000, kun hanella itsellaan oli seurannassaan alle 1500 profiilia. Julkaisuja
oliyli 2000. Kohokohdat oli luotu ohjelmille, jossa nainen esiintyy. Profiilista sai mielikuvan ammat-
timaisesta julkkistoimittajasta. Mikkolan tilissa oli kuvien tekstissa mainittu kaupalliset yhteistyo-
kumppanit. Kuvatekstit saattoivat olla pitkia ja hauskoja selityksia, joilla han hitusen raotti verhoa
yksityiselamaansa. Kommentit julkaisuihin olivat Iahinna positiivisia kehuja seuraajilta. Mikkola ei
juurikaan kommentteihin vastannut toisin kuin kollegansa Veitola. Mikkola poseerasi lahes joka
kuvassa itse, joko yksin tai julkisuuden henkildiden kanssa, kaikki otokset olivat harkittuja ja taiteel-
lisia. Kuvissa oli mukana myos hauskoja ja eroottisia kuvia, mutta kaikista henki ammattimaisuus.
Kaikki kuvat esittivat jotain, kertoivat tarinan tai mainostivat Mikkolan toita tai hanesta tehtyja juttuja.

Mikkola oli liittynyt Instaan helmikuussa 2011.

Twitterissa kiinnitin huomion Mikkolan some-esiintymisessa siihen, etta han jakoi ja julkaisi ilmei-
sesti henkilokohtaisia arvojaan ajavia paivityksia ja teksteja. Mikkolan brandi on tutkimukseni va-
lossa monipuolinen, yhteiskunnallisesti kantaa ottava ja tabuihin pureutuva. Mikkola edustaa sita,
mita miten toimittajabréndi luodaan ammattimaisesti, ja miten sité kannattaa kayttaa. Julkisuutta
han ei vaikuttanut hakevan julkisuuden itsensa takia, vaan koska hanelld on sanottavaa. Mikkola
kayttikin somea taitavasti kannattamiensa asioiden agendojen ajamiseen. TyGinto ja ylpeys omista
toista nakyi, se oli aitoa, eika siind ollut havaittavissa turhaa itsensa esilletuomista. Twitterissa ei
hanen paivityksissaan l6ytynyt kaupallisen yhteistyon jatkuvaa esillaoloa, mika mielestani syokin
uskottavuutta toimittajabrandilta, koska silloin mennaan mainostamisen puolelle. Havaintojeni mu-

kaan mainostus kyseenalaistaa objektiivisuutta toimittajan tyossa, vaikkei tuotemarkkinointi
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sinansa tyon tulokseen vaikuttaisikaan. Kun mukana on sponsori, uskottavuus puolueettomuu-

desta voi karsia.

Mikkola ei toiminut tutkimusajankohtaan kovin aktiivisesti Twitter -alustalla, vaikka seuraajia oli
7.250. Toukokuusta 2022 vuoden loppuun twiittien maara oli alle 60. Yhteensa naisella on kuitenkin
twiitteja 7.800 vuodesta 2012 alkaen. Han kertoi esittelyosiossa olevansa revolutionista, minka voi
tulkita kumoukselliseksi. Lisaksi esittelyssa oli naisen tunnusmerkinomaisten isojen hiusrusettien
emoji ja maininta hanen ohjelmistaan ja kirjoistaan. Muutoin Mikkola vaikutti varovaiselta twiittaa-
jalta. Han uudelleen-twiittasi tapahtumia, joissa esiintyi, artikkeleita, joita hanesta oli tehty tai mai-
noksia omista ohjelmistaan. Henkilokohtaisemmalle tasolle meni paaministeri Sanna Marinille 0soi-
tettu twiitattu vinkki kuvalla varikkaasta nahkarotsista, jota nainen kehotti hakemaan hanelta lai-
naan, tai kun han kertoi hammaslaakarin kehuneen hampaitaan. Mikkola myds avautui, mista esi-

tyksista piti Euroviisuissa. Muutoin han ei omia mielipiteitaan twiitannut.

My0s Facebookin Mikkola oli valjastanut brandityokaluksi. Kavereita Ina Maria Aleksandra Mikko-
lan henkildkohtaisellaprofiililla oli 2.200 ja virallisella FB-sivustolla seuraajia 3.100. Mikkola kertoi
opiskelleensa Metropolitan ammattikorkeakoulussa tv- ja radiotuotantoa. Naisen tekemat tyot, oh-
jelmat ja julkaisut oli lueteltu. Facebook-profiilit eivat olleet niin siloteltuja ja taiteellisia kuin In-

stagramissa, mutta olivat silti ammattilamaisella ilmeella suunniteltuja sivustoja.

Mikkolan some-esiintyminen vaikutti harkitulta, huomio oli enemman téiden esittelyssa kuin henki-
lokohtaisessa elamassa. Havaitsin eroja ja yhtenevaisyyksia rinnastaessani Mikkolan valitsemaani
toiseen naispuoliseen julkkistoimittajaan Maria Veitolaan. Instagram -profiilin sek& Facebookin ti-
lien kaytossa molemmilla osa julkaisuista ja jotkin paivitykset tuntuvat harkitulta siksi, etté sponsorit
oli muistettava mainita tai logon piti nakya. Kaupallisen yhteistydn vaarana havaitsin toimittajabran-
din nékyvan ulospain elavan portfolion sijaan eldvana mainostauluna, jolloin toimittajuus on taka-
alalla. Julkkistoimittajilla on suuri rooli olla toimittajabrandin kasvoina ja siten iso vastuu toimittajien
uskottavuuden séilyttamisessa. Harkintakykya vaaditaan objektiivisuuden séilymiseksi taiteillessa

julkisen henkilon statuksen ja kaupallisien yhteistydkumppaneiden kanssa.
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8.2 Bosslady kommunikoi fanien kanssa

Maria Veitola on noussut yhdeksi tunnetuimmista mediapersoonista Suomessa. Veitola kouluttau-
tui oppisopimuksella radiotoimittajaksi, ja television puolella hanella on ollut vuosien saatossa
muun muassa omia keskusteluohjelmia. Radiossa 1990-luvulla aloittanut Veitola onkin nykyaan
ollut esilla television kautta. (Rautalammi 2018.) Havaintojeni mukaan hanta voi kutsua malliesi-
merkiksi monipuolisesta toimittajabrandista. Nainen kasikirjoittaa, ohjaa ja esiintyy itse ohjelmis-
saan, yleensa syvaluotaavissa haastatteluissa. Yokyldssé Maria Veitola -ohjemassa katsoin hanta
kylailemassa maan julkkisten kotona nayttéen yleisolle palan kyseisten henkiloiden kotielamaa ja
ajatuksia. Vuoroin vieraissa -sarjassa nainen kutsui julkisuudesta tuttuja kotiinsa vastaavanlaiseen
kylailyyn. Olen nahnyt hanet myds muun muassa erilaisten tv-kilpailuiden tuomaristossa. Viimeisin
projekti oli Veitola.Doc. Veitola on esimerkki onnistuneesta brandayksesta: tarina tahtitoimittajasta
tahdeksi. Veitolan brandia tutkailin lukuisista hanesta tehdyista artikkeleista, hanen omista tdistaan
toimittajana, ja hanen kirjoistaan, joissa han kertoi itsestaan, elamastaan ja tydurastaan. Veitolan
brandi nakyi ulospain Mikkolaakin rohkeampana ja yksilollisempana pukeutumisena. Veitola myos
mainosti laajasti esimerkiksi Storytel-aanikirjoja ja hanellakin oli julkaisuissaan nahtavissa kaupal-

lisia yhteistydosopimuksia.

"It's my party and | cry if | want to”, vanhan laulun sanat olivat Veitolan esittelytekstinad hanen hen-
kilokohtaisessa Facebook-profiilissaan, jossa nainen kertoi olevansa Founder/Bosslady yrityk-
sessa Maria Veitola Enterprises Oy / Ltd. ja nailta sivuilta 12.000 seuraajaa naki Veitolan paivityk-
set, ajatuksia ja kuvia noin joka toinen paiva julkaistuna. Sivujen ulkonakd oli harkittu, muttei niin
siloteltu kuin Instagramissa. Facebookin profiilista tuli tunne, ettei se ole Veitolan paakanava so-
messa, mutta brandia esiteltiin siellakin ammattilaisen otteella. Veitolan virallisella sivustolla titte-
lina oli TV-host, columnist, bosslady. Tdiden esittelya ja mainostamista seka varikkaita kuvia bran-

diin sopien 16ytyi nahtavissa olevissa julkaisuissa.

Veitolalla oli Suomen mittakaavassa kunnioitettavat 195.000 seuraajaa Instagramissa, han itse
seurasi alle 1.400 henkil6a. Esittelyosio kertoi, etta nyt oltiin Veitolan leikkikentalla. Tyoasiat ohjatiin
Anu Makkosen Mellakan sahkopostiin, Yokyldssé-sarja oli linkitetty. Veitolan tililld oli yli 3.900 jul-
kaisua, varikkaita kuvia hanesta itsestaan ja kaverikuvia, kollaaseja ja InstaTv -mainoksia, muun
muassa sarjasta veitola.doc. Tekstia oli kuvien ohessa paljon ja sisallosté paljastui maksettu kump-
panuus Storytel -aanikirjoihin. Profiilissa oli sekaisin tyohon liittyvaa ja henkildkohtaista sisaltoa.
Videostoryja Veitola oli jakanut paljon, ja tallentanut niitd kohokohtiin. Sivujen iime vaikutti hyvin
29



harkiten tehdylta. Julkaisujen kommentointiketjuissa han vastaili hyvantuulisesti, asiallisesti tai na-
pakastikin. Paaasia kuitenkin oli, etta tahdella naytti olevan aikaa seuraajilleen. Negatiivista kom-
mentointia ei juuri [0ytynyt. Veitolan julkkisstatuksella varustettuna lienee vaikea pitaa elamanta-
pahtumia yksityisina, mutta jakaessa palan sielta toisen taalta hanella pysyi langat kasissaan. Nai-
nen kertoi asumistaan Helsingin Punavuoressa, perheensa kroonisesta Japanin ikavasta ja vegaa-
niruokavaliostaan jakaen nain faneilleen pienia ja jo julkisia asioita itsestdan. Han myds kaytti sta-
tustaan jakamalla muiden sisaltoa ja muun muassa Roosa nauha -kampanjaa omien tekemistensa

mainostamisen lisaksi.

Twitter-linkki ilmoitti, ettei tilia ole olemassa, Veitola on julkisuudessa kertonut poistaneensa tilin
ilkeiden ja ahdistavan kommentoinnin takia. Veitola oli kertonut olevansa peloissaan, ahdistunut ja
lannistunut henkildonsa kohdistuvien some-hyodkkaysten takia. (Rautalammi 2021.) Veitola teki sen
mihin Onninen toimittajia kehottaa: toimittaja on poistunut Twitterista. Tama oli harkittua brandin

hallintaa ja samalla oman mielenrauhan tavoittelua.
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8.3 Epabrandi, joka saarnaa yhta, tekee toista

Toimittajabrandaysta julkisesti aanekkaasti on vastustanut vapaa toimittaja ja kriitikko Oskari On-
ninen. Miehen valitsin myos esimerkiksi toimittajasta, joka on paljon esillda somessa. Han muun
muassa kehotti kaikkia toimittajia lahtemaan Twitterista, mutta itse oli siella valiin erittain aktiivinen.
Tata ristiriitaa kiinnosti tutkia. Onninen ei ollut k&yttanyt somekanavia bréndin rakentamiseen. Kui-
tenkin hanelle on sellainen kehittynyt, ja hén on noussut Suomen tunnettujen toimittajien joukkoon
osittain juuri karkevien brandivastaisten mielipiteidensa ansiosta. Onnisesta puhutaan tunnettuna
epabranding, eli brandin vastustaminen kuuluu hanen brandiinsa. Vuonna 1989 syntyneen Onni-
sen someprofiilien liséksi perehdyin hanen persoonaansa myds hanesta tehtyjen lukuisien haas-
tattelujen kautta, joissa hanta tituleerataan vapaaksi toimittajaksi ja kriitikoksi seka populd@arikult-
tuurin asiantuntijaksi. Onnisen kertoman mukaan hanen oma suurin tietoinen brandiliikkeensé oli
hakea maakuntalehteen kesatoimittajaksi, kun arveli ettei musiikkilehden ansioilla viela parjaa toi-
mittajana tyokeikkojen kilvoittelussa. Havaintoni mukaan Onnisen karkeva tyyli on osa hanen bran-

diaan, vaikka mies ahdistuisikin brandeista.

If this is it, I'm signing out, totesi Onninen Facebookin esittelyssaan, eli vapaasti suomentaen: jos
tdmé on tassé, héivyn taélta, muttei han ainakaan sosiaalisesta mediasta ole poistunut. Etusivulla
tiedoissa mies kertoi olevansa freelancer ja opiskelleensa Tampereen Yliopistossa visuaalista jour-
nalismia. Mies kertoi olevansa Heinolasta ja asuvansa Helsingissa. Julkiset julkaisut olivat profiili-
kuvia ja hanen jouluiksi julkaisemansa sadan biisin soittolistat. Kaveriluettelo oli julkinen koostuen
etupadssa suomalaisista nimista, joukossa joku tunnettukin. Onninen ei ollut Facebookissa aktiivi-
nen ainakaan julkisesti, liki 1500 kaveria saattoi tosin saada nahdakseen muutakin sisaltda. Omia
kirjoituksiaan eri julkaisuihin han ei jakanut Facebookin kautta kuten vertailtavat naispuoliset kolle-

gansa.

Ensimmaéinen Instagram-julkaisu oli Onniselta vuoden 2012 maaliskuulta, viimeisin vuoden 2022
joulukuulta. Yli kymmenen vuoden aikana Onninen oli julkaissut niin yksityiskuvia, kuvia ruokalis-
toista kuin kaikkea muutakin omaa ja lainattua. Valilla oli videoita, artikkeleita, taidekuvia ja mat-
kakuvia. Viimeisimman vuoden sisaan mahtui 16 julkaisua, ja miehen tili myds muuttui visuaali-
sesti harkitumman nakdiseksi. Ensimmaisen kuva oli saanut yhden tykkayksen, viimeisin 217.
Esittelyosio sanoi vapaasti suomentaen mystisesti "He eivat ole valmistautuneet, mutta se saat-
taa riittaad”. Verrattuna aktiiviseen Twitter -toimintaansa pystyin paattelemaan, ettei 1890 seuraa-

jan Ig-profiili ole Onnisen tarkein some-aktiviteetti. Instagramissa hanella oli seurannassa noin
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800 henkiloa. Kommentoijissa ja julkaisujen tykkaajissa oli tunnettuja suomalaisia, muun muassa

toimittajakollega Veitola.

Twitterissa Onninen julkaisi keskimaarin vahintaan yhden twiitin paivassa, parhaimpana paivana
jopa seitseman. Yhteensa mies on twiitannut yli 29.300 kertaa vuodesta 2011 alkaen. Onnisen
twiitit ottivat kantaa kulttuuriin ja muiden kirjoituksiin. Han myos jakoi omia kolumnejaan ja artikke-
leitaan useissa eri julkaisuissa, antoi sarkastisia uraneuvoja ja jakoi muiden twiitteja, joissa hanet
oli mainittu tai merkitty. Han myos twiittasi tekemiaan soittolistoja seka poliittisia mielipiteitaan. Ylei-
sesti toimittajien brandaysta vastustavaksi han piti yllattavan paljon aanta itsestaan juuri Twitte-
rissa. Kahden kuukauden aikana twiitteja kertyi satakunta. Statuksessaan Onninen esittaytyi sar-
kastiseen savyyn edustavansa vapaasti kdantden epainspiroitunutta kurjuutta (uninspired mise-
rabilism) ja mainitsi olevansa journalisti ja pop-kriitikko. Seuraajia miehella oli yli 10.800 ja han itse
seurasi vajaata 1.400 henkilda. Toimittajien some-kayton vastustajana Onnisen aktiivisuus Twitte-
rissa kummeksutti, ja tdmankaltaisiin ristiriitoihin brandin kannalta kannattaisi niita miettiessaan

kiinnittaa huomiota.
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9 ANALYSOIDUT ARTIKKELIT

Saadakseni tutkimukseen valitsemieni artikkelien kannat brandayksesta analysoin artikkelit retori-
sella ja laadullisella menetelmalla yksityiskohtaisesti. Tarkastelin artikkeleita analysoiden niiden si-
sallosta toimittajabrandiin ja toimittajan tyonkuvaan liittyvat mielipiteet. Valitsemissani artikkeleissa
otettiin kantaa toimittajakuvan julkisuuteen ja toimittajien brandin kayttoon. Toimittajien somekayt-
taytyminen ja alalla yleinen huomionhakuisuus nostettiin brandikeskustelun keskioon. Aiheen tun-

teisiin menemisen paljastivat varikkaat kielikuvat puolesta ja vastaan.

9.1  Somen sylikoirat vallan vahtikoirina?

Ydinkysymykseni tassa opinnaytetydssa oli sattumalta sama kuin tdman tutkimusaineistoksi valit-
semani artikkelin otsikko, eli Pitddké toimittajan olla bréndi? Toimittajabrandin tarpeellisuutta artik-
kelissaan pohtinut vapaa toimittaja ja tietokirjailija Annina Vainio tydskenteli Tampereen yliopiston
Pirssi- hankkeessa (Pirstaleiseen ty6eldméén siirtyminen) syksylla 2021 journalistiikan asiantunti-
jana. Vainion julkaisu kokosi argumentteja toimittajabrandin puolesta ja vastaan. Artikkelissa toi-
mittajien kayttamat termit "egokeskeinen pohina” ja "pinnallinen markkinointijargon” kuvailivat toi-
mittajabrandiin kohdistuvia negatiivisia asenteita. Toimittajille tehdyssa haastattelukyselyssa toi-
mittajabrandia kuvailtiin termein "paskan myymista kultana” ja brandayksen koettiin olevan "tarpee-
tonta ja ahdistavaa”. Vasta-argumenttina Vainio analysoi toimittajille tehdyn haastattelututkimuksen
positiivisia nakemyksia aiheesta. Erottuminen, yleisén kanssa luodun suhteen lujituminen, verkos-
tojen kasvatus seka lisatydt ja -tienistit olivat hyotyja, joita toimittajat nakevat toimittajabrandissa.
Painetta brandaykseen Vainio naki etenkin freelance -pohjalla tydskentelevalla toimittajalla tydela-

méassa menestyakseen.

Vainion tekstissa kuvattiin toimittajien kriittistd suhtautumista brandaykseen, jossa ammattiosaami-
sen ja toimittajan kiinnostavan persoonan paketoiminen brandiksi koetaan uhaksi journalistisen si-
sallén puolesta. Vainio toi esille toimittajien pelon, ettd journalistista sisaltoa tarkedmmaksi muo-
dostuu journalistin itsensa identiteetti. Tunnetumpi brandi luo paineita tehda toistuvasti muita pa-
rempaa tyota, koska se johtaa ajatukseen, etta yleiso odottaa tunnetulta toimittajalta tietynlaista

omaleimaista jalked. ltsensa ja osaamisensa markkinointi nahdaan joko fiksuna liikkeena uran
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kannalta tai tarpeettomana itsekorostuksena freelance-toimittajille. Omaa kantaansa brandayk-
seen ei Vainio artikkelissaan tuonut niinkaan esille. Sen sijaan hénen perehtyneisyydestaan toimit-

tajabrandaykseen kerrottiin artikkelin lopun esittelyosassa.

9.2 Anonyymiuden ansat ja edut

Vappu Kaarteenoja ihaili Suomen Kuvalehdessa tammikuussa 2021 julkaistussa Harhaiset Narsis-
tit -kolumnissaan brittilehti The Economistin tapaa olla julkaisematta toimittajiensa nimia harvoja
poikkeuksia lukuun ottamatta. Lehdessa juttujen tekijana ilmoitetaan aina The Economist. Ennen
1900-luvun puolivalia tama oli yleinen eurooppalainen kaytanto. Vahitellen toimittajan nimen naky-
minen bylinessa tuli anonyymiutta yleisemmaksi. The Economist on ainoa suuri nykylehti, joka on
pitdytynyt tassa perinteessa. Lehdella on yhteinen kollektiivinen &ani, jossa eivat toimittajien iden-
titeetit paljastu. Perusteluna on, etta se, mita kirjoitetaan, on aina tarkeampéaa kuin kuka on kirjoit-
taja. Kaarteenoja uskoi, etta kaytanto kasvattaa toimittajien yhteisty6ta, kun tahtitoimittajia ei ole.
Anonyymiuden muita etuja on yksittaisten toimittajien suojelu henkildon kohdistuvalta kritiikilta tai
hyokkayksilta esimerkiksi valtaapitavan tahon puolelta. Lehden toimittajana tyoskennellyt Edward
Lucas kertoi tavan karsineen lehdesta pois mediapiireissa yleiset egomaanikot. The Economistia
tutkineen professori Angel Arresenin mukaan journalistien nimettdmyys oli menestyksen avain.

Tama anonyymius antoi lehden oman brandin olla ykkdnen.

Kirjoituksessaan Kaarteenoja huomautti, ettei anonyymius kuitenkaan sovi kaikkeen journalismiin.
Han oli huvittunut lltalehden uutisesta, miten muutoin toimittajien nimet julkaiseva paikallislehti Sei-
najokinen kaytti "anonyymia avustajaa” kirjoittaessaan jutun paikallisista kaupunginvaltuuston ja-
senista. Koko valtuusto lytattiin taysin yhta lukuun ottamatta. Valtuuston jasenista paatoimittajan
puoliso ja samalla lehden hallituksen puheenjohtaja sai jutussa parhaan mahdollisen arvosanan.
Nimi Kaarteenojan kolumnille tulee lltalehden toimittajan Tommi Parkkosen Twitter-kirjoituksesta,
jossa han arvosteli lltasanomien tyylia etsia kesatoimittajia "Haluatko todelliseksi vaikuttajaksi?” -
lauseella. Parkkosen mukaan toimittajat ovat jo sen verran harhaisia narsisteja, ettei kyseisia piir-

teitd tulisi ruokkia hopinalla vaikuttajiksi hakemisesta.
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9.3 Toimittajabrandi — uhka vai mahdollisuus?

Mediakriittisen keskusteluohjelma Viimeinen sana -juontajan Lena Neliskylan artikkeli Ylen verkko-
sivuilla pohti toimittajabrandin tarpeellisuutta vaittelijoiden kautta. Maaliskuussa 2021 Neliskyla,
Ville Sauri ja Heikki Valkama haastattelivat asian tiimoilta freelance-toimittaja ja kriitikko Oskari
Onnista, joka on julkisuudessa voimakkaasti toimittajabrandia vastaan. Nakyvasti brandayksen
puolesta liputti Helsingin Sanomien uutispaallikko ja podcast-tuottaja Tuomas Peltomaki. Ohjelma
kasitteli brandia joko rakennettuna tai laadukkaan tyon sivutuotteena, sen tarpeellisuutta, seka sen
vaikutusta toimittajien aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa. Isot mediatalot halusivat toimittajis-
taan brandeja, ja jopa kesatoimittajia haettiin ilmoituksilla, joissa etsittiin "todellisia vaikuttajia”. Eli
ohjelmassa Kiisteltiin, onko toimittajan nimella ja naamalla valia. Miesten sanailu varikkaine argu-
mentteineen taytti retorisen argumentaation pyrkimyksen herattaa tunteita ja saamaan huomio kiin-
nitettya puhujan omaan sanomaan. (Kantola ym. 1999. 40-44.) Miehet kayttivat vaittelyssa vahvoja
ilmaisuja painottamaan argumenttejaan. Nelskyla lainasi Onnista artikkelin otsikossaan, jossa On-
ninen ehdotti toimittajien joukkopakoa Twitterista parantamaan nékyvasti journalismin tasoa sanoin

Maailma olisi parempi paikka, jos toimittajat lahtisivét kokonaan pois Twitterista.

Peltomaen mielesta ei laadukas journalismi enaa riita brandin rakennusmateriaaliksi, vaan han kut-
sui sitd "boomerifantasiaksi’. Toimittajien oli oltava somessa, koska nykypaivana nuorten media-
kulutus tapahtuu etupaassa seuraamalla henkiloita erilaisilla sosiaalisen median alustoilla. Retori-
sessa argumentoinnissa boomerifantasian kaltaisilla sanoilla ajatus brandin merkitysta nostetaan
arvottamalla laadukkaan tyon merkitysta alemmas. limaus toteaa ajatuksen olevan kaunis, mutta
epatodellinen ja vanhanaikainen. Peltomaen mukaan journalistit merkittavan asian takana yleensa
myos twiittasivat runsaasti promootiona; eli kaikki tunnetut toimittajat "lankyttavat” Twitterissa. Pel-
toméen mielesta toimittajakuntaan liitetty "paskantarkeys” saadaan kitkettya pois toimittajista hei-
dan ollessaan aktiivisia somessa. Peltomaen kehotti ihmisia seuraamaan somessa juurikin toimit-
tajia, ja uutisvoitoista kiinnostuneita seuraamaan esimerkiksi Bonnier -palkittua tutkivaa journalistia

Paavo Teittista.

Onninen huomautti Teittisen juttujen seuraamisen lehdista olevan fiksumpaa kuin miehen seuraa-
minen somessa ja mainitsi, ettei Teittinen sekoile Twitterissa brandaysmielessa. Onninen sanoi
itse pyrkivansa olemaan osallistumatta mihinkaan vakavaan internetissa, eika hanesta Twitter ole

oikea paikka rakentaa brandia. Onnisesta journalistin tarkein tuote on arvostelukyky, ja
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esiintyminen Twitterissa on uskottavuudelle uhka, ei mahdollisuus. Brandi tarkoitti Onnisen mie-
lesta henkiloon liitettya positiivista mielikuvaa, paitsi toimittajista puhuttaessa se miellettiin aktiivi-
suudeksi somessa esittamalla intomielista ja yhteiskunnallisesti valveutunutta keskustelijaa. Tie-
toisen brandayksen han koki ahdistavana ja tarpeettomana kyseenalaistaen samalla netissa itse-
aan brandaavan henkilon arvostelukyvyn lisaksi koko brandaystoiminnan kustannushydtya eli
sitd, onko tuhat uutta lukijaa mediatalojen mielesta koko homman arvoista. Onnisen mielesta toi-
mittajabrandin tulisi syntya lehteen tai verkkoon tuotetun sisallon kautta, ei somessa heilumalla.
Onnisesta juuri internetissa lasnaolo aiheutti tatd Peltomaen mainitsemaa paskantarkeytta antaen
toimittajille paivittaisen narsismi -fiksin, joka johtaa arvostelukykylupauksen heikkenemiseen har-

kitsemattomilla julkaisuilla.
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10 POHDINTAA AINEISTON ANTAMISTA MIELIKUVISTA

Kyselyhaastattelut, someprofiilien tutkiminen ja artikkelien analyysit antoivat kasityksen erilaisten
suomalaistoimittajien mielipiteista branditarpeeseen ja myos sen merkityksesta toimittajan tyonku-
vaan. Vastauksista nakyi kahtia jakautuneisuus mielipiteissa. Keskustelu toimittajabrandista ja toi-
mittajien some-kayttaytymisesta vaikutti saavan toimittajan kontrolloimaan julkista esiintymistaan
sosiaalisessa mediassa, jottei omalla kaytoksellaan ole ainakaan hapeaksi ammattikunnalleen. Jo
aihetta sivuavien aiempien tutkimusten mukaan toimittajat edustavat ammattikuntaansa vapaa-
ajallaankin, mita voi pitda osasyyna siihen, etta joka toimittajilla koetaan jo olevan brandi, olipa se
tiedostettu tai tiedostamaton, harkittu tai yleison antama, haluttu tai ei. Toimittajan itse tydnkuvaan
brandi ei tassa vaiheessa tunnu niinkaan vaikuttavan, mutta toimittajaan itseensa kylla, koska han
harkitsee julkista kaytostaan vapaa-ajallaankin miettien sen vaikuttavan antamaansa mielikuvaan

eli sita kautta brandiinsa.

10.1 Kokemus kertoo brandin syntyvan tehdysta tyosta

Vaikka kyselyhaastattelun molemmilla naisilla oli tyon tuomat brandit, heidan ajatuksensa niista
poikkesivat toisistaan. Paakaupunkiseudulla televisiotydssa toiminut Rantanen ei pitanyt brandia
tarpeellisena, vaikka hanellekin oli sellainen tahtomattaan syntynyt. Paikallislehden paatoimittaja
Kihnula sen sijaan koki jokaisen toimittajan brandin hyodylliseksi, silla se kertoo toimittajasta tyonsa
takana. Molemmat kokivat aitouden ja rehellisyyden olevan brandin tarkeitd elementteja. Yleison
saama kuva toimittajasta syntyi tuntemalla heidan tyonsa ja tyylinsa. Molempien toimittajien argu-
mentaatiot iimaisivat heidan asenteensa brandikysymykseen. Molemmat jarkeilivat kantansa oman
kokemuksensa mukaan, Rantanen toivoisi tyon olevan padosassa, ei toimittajan itsensa. Kihnula
koki brandin olevan osoitus luotettavuudesta toimittajana. Brandit olivat molemmille tulleet toimit-
tajan tyon mukana. Tutkimukseni kannalta tdma vahvistaa, toimittajien tekeman tyon kautta yleison

mielikuvat muodostavat toimittajalle brandin.
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10.2 Toimittajabrandin tavoitteena hillityn hallittu somekaytos?

Hain yhtalaisyyksia ja poikkeavuuksia Mikkolan, Onnisen ja Veitolan sosiaalisen median profiilien
kaytossa. Mikkolan ja Veitolan profiilit olivat Instagramin ja Facebookinkin osalta paapiirteittain sa-
mantyylisesti rakennettu lahinna esittelemaan heidan téitaan ja heidan persooniaan, toisin sanoen
sosiaalisen median profiilit kuvastivat heidan brandejaan. Mikkola mainosti titdan ja tyokeikkojaan
myos Twitterissa, josta Veitola oli lahtenyt ahdistuttuaan suoranaisesta ilkeydesta inmisten some-
kayttaytymisessa. Onnisen profiili sen sijaan poikkesi naisista Facebookissa ja Instagramissa vai-
kuttaen olevan miehen kaytossa yksityishenkilona. Vaikutti, ettd Onninen kaytti Twitteria seké toi-
densa esittelyyn etta henkilokohtaisten mielipiteidensa iimaisuun. Twitterissakaan tietoisesti raken-
nettua brandia ei miehella ollut havaittavissa. Silti Onnisella on tunnistettava karkeva tyyli esiintya
julkisuudessa, ja hanet tunnistetaan myds tyonsa ja asiantuntemuksensa ansiosta, ja taté voi pitaa
miehen brandina. Onninen nauttii havaintojeni mukaan laajaa arvostusta musiikin ja populaarikult-
tuurin tuntijana, ja on kysytty vieras vaittelyissa ja keskusteluohjelmissa. Profiloituminen jonkin eri-
koisalan asiantuntijaksi luo brandin, oli se tiedostettua tai ei. Onninen puhuu julkisuudessa toimit-
tajien turhanpaivaisesta huomion hakemisesta somessa. Han itse kuitenkin kaytti tutkimukseni ai-
kana Twitteria liki paivittain. Miehen julkisesti esittamien mielipiteiden perusteella olin kuvitellut tay-
sin painvastaista. Havaintojeni mukaan monet Onnisen julkisesti esittdmat mielipiteet olivat karjis-
tettyja tai suorastaan sarkasmia, eika mies ei tunnu pelkaavan some -kansan reaktiota puheilleen.
Vaikkei han itse ole brandiaan halunnut luoda, ja han esiintyy runsaasti julkisuudessa muun mu-
assa toimittajabrandia vastustamassa. Tama lienee syy, miksi hanen tekojaan ja puheitaan voisi
pitda jopa ristiriitaisina. Kuitenkin tulkitsin Onnisen kasittavan brandilla termina itsensa mainosta-
mista ja harkitusti rakennettua imagoa. Brandi -sana kuitenkin kasittaa toimittajasta puhuttaessa
myos sen, minkalaisena yleiso kyseisen henkilon nakee. Tyo- ja yksityishenkilo ovat yleison sil-
missa entistd enemman yhta ja samaa persoonaa yksityisyyden ja julkisuuden rajan hamartyessa

sosiaalisen median maailmanvalloituksen vuoksi.

Facebookissa Veitolalla on virallisen sivunsa liséksi henkilokohtainenkin profiili, enka tutkimuksis-
sani pystynyt arvioimaan, voiko julkisuuden henkil6 sailyttaa yksityisyyttdan somessa. Mikkolan ja
Veitolan harkitut profiilit Facebookissa ja Instagramissa eivat osoittaneet ravakkyytta, mita heilta
olin etukateen odottanut. Yksityisyyden varjelu ja somessa yleisesti tapahtuva ilkea kommentointi
asettanevat tarkat rajat siihen, mité julkisuuden henkil6t siella haluavat itsestaan paljastaa. Pidin
molempia naisia ennen tutkimuksiani muiden mielipiteista vahéat valittavina persoonina. Sellainen

ei vality profiileista, jotka tuntuvat olevan suunniteltuja huolella brandien mukaisiksi. Rohkeina
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tunnetut naiset eivat ainakaan somessa huutele mielipiteitaan huolettomasti julki. Veitola tavoittaa
Instagramin kautta heti toistasataatuhatta ihmista, mikd Suomessa on valtava seuraajamaara.
Naisten varovainen some-esiintyminen samoin kuin kummankin huolella rakennetut profiilit eri

alustoilla tuntuvat tahtaavan hallittuihin brandayksiin.

10.3 Onko paras uraveto samalla paskan myymista kultana?

Artikkeleissa kaytettiin voimakkaita ilmaisuja painotamaan kantoja brandien puolesta ja vastaan.
Toimittajabrandin vastustajat pitavat sita turhana egon korostamisena puhuen muun muassa toi-
mittajien harhaisesta narsismista ja verraten jatkuvaa somessa lasnaoloa narkomaanin huume-
tarpeeseen. Termeja egokeskeinen pohina, paskan myyminen kultana, harhainen narsisti ja pin-
nallinen markkinoitijargon kaytettiin artikkeleissa kuvaamaan toimittajien brandayshalukkuutta.
Brandissa tunnuttiin pelkaavan sen lisaavan toimittajien muutenkin korkeaa itsekorostusta, ja sen
pelattiin vievan uskottavuutta journalismilta. Kaikki esiintyminen sosiaalisessa mediassa tulkittiin
huomion hakuisuutena ja sita pidettiin brandin rakentamisena. Argumenttina Oskari Onnisen
kayttama narsismi -fiksi on voimakas retorinen keino saada luotua negatiivinen mielikuva toimitta-
jista somessa. Vertaaminen julkisuudennalkaa narkomaanin huumeentarpeeseen on Onnisen

karkevan tyylin mukainen ja tunnereaktiota hakeva.

Entisajan anonyymiuttakin ihannoitiin toimittajan tydssa sen brandivaatimusten ja toimittajan hen-
kildon keskittymisen sijaan. Tyorooli taustalla mahdollisti toimittajille tietynlaisen anonyymiuden
viime vuosiin asti. Nykyajan branddysvaatimukset saattavat tuntua yhta mullistavilta, kuin aikoi-
naan toimittajien anonyymiuden ja@minen historiaan ja kirjoittajien nimien ilmestyessa bylineen.
Kollektiivinen toimittajahahmo halvenee, ja yksilollisyys nousee pintaan. Ehka brandivaatimuksien
tultua nykypaivan toimittajat osaavat samaistua 1950-luvun toimittajiin, joilla anonyymeina tydsken-
neltyaan yhtakkia jokaiseen juttuun tuli heidan nimensa. Yleisokaan ei ole kollektiivinen yksikko,
joten ei ole mahdollista, etta kaikki pitaisivat samoista asioista. Luovaa tyota tekevat joutuvat kuu-
lemaan myos kritiikkia, ja mita enemman toimittajan persoona korostuu, sita henkilokohtaisemmin

kritiikki suunnataan.

Artikkelit puhuivat bréndisté fiksuja uravetona ja keinona markkinoida omaa osaamistaan. Tuomas
Peltomaen mielesta on boomerifantasiaa, etta laadukkaalla journalistisella sisallélla ilman brandia
parjaisi enaa nykypaivana. Tunnetumman toimittajan jutut todennakdisesti huomataan paremmin,
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ja ne siten tavoittavat suuremman yleison, mutta samalla toimittajien oman ammattikunnan kes-
kuudessa huolestuttiin uskottavuuden sailymisesta brandayksen yleistyessa. Toimittajan muuttu-
neeseen rooliin taustan tuntemattomuudesta omaksi persoonakseen tuntuukin olevan ristiriitainen
ajatus itse toimittajien keskuudessa. Ristiriita trendiksi tulleen brandayksen ja media-alan ammatil-
lisen ylpeyden valilla nahdaan silti suurempana, kuin sen tarvitsee olla. Niita on opittava kaytta-
maan rinnakkain toisiaan tukien. Tutkimukseni mukaan tana paivana toimittajilla on jo olemassa
olevat brandit.
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11 JOHTOPAATOS: TOIMITTAJALLA ON BRANDI, HALUSI TAI El

Opinnaytetyoni paakysymyksena kysyin, pitaisiko kaikilla toimittajilla olla oma brandi. Lisakysy-
myksena pohdin sen sopimista toimittajan tydnkuvaan. Tutkimusteni tuoman tiedon valossa ihmis-
ten valinen kanssakayminen tapahtuu enenevissa maarin verkossa ja somessa. Samalla on myo6s
toimittajaroolin ihanne puolueettomasta, persoonattomasta ja nimettomasta taustakertojasta alka-
nut vaistya. Muutosvastaisuusuus totutusta poikkeavaa tyonkuvaa kohtaan on normaali ilmi6. Uu-
denlaisen toimintamallin korvatessa totutun tydnkuvan on aina ihmisia, joiden mielesta uudistus ei
ole parannus. Silti toimittajabrandi ei riitele vanhan tyénkuvan kanssa. Brandeja on periaatteessa
yhtd monenlaisia kuin ihmisiakin. Se, kayttaakod brandia tyokalunaan, on vapaaehtoinen valinta.
Brandittomyyden valintakin vaan koetaan jo brandiksi. Joillekin pysyminen vanhassa ihanteessa
taustalla pysyvana huomaamattomana kertojana tuntuu ainoalta oikealta toimittajamallilta. Van-
hassa roolissa pysyminenkin on oikeutettua, koska brandin kuuluisi olla vapaaehtoinen. Silti se
nayttaa tietoisen luomisen lisaksi muotoutuneen toimittajille haluamattakin, tehdyn tyon ja yksityis-
persoonan mukaan. Tutkimuksessani tulin paatelmaan, etta nykypaivana jokaisella toimittajalla on

jo olemassa brandi.

Tutkimusta aloittaessa koin toimittajien jakautuneen joko brandin kannattajiin tai vastustajiin. Pian
havaitsin, etta nain ei ole, vaan valtaosa on odottavalla kannalla, tyytyvaisia nykyiseenkin tyonku-
vaan, mutta avoimia my6s uusille tuulille. Tassa korostuu niin sanottu hiljaisuuden spiraali, jossa
enemmistdn mielipiteena pidetaan sita, mika kuuluu isoimpaan aéneen ja on eniten esilla julkisuu-
dessa. Enemmiston kantaa branditarpeeseen ja toimittajarooliin ei voi osoittaa. Ainoastaan voi tut-
kia, minkalaisia argumentteja kannattajat ja vastustajat esittavat. Toimittajabrandista puhutaan yk-
sikdssa. Aivan kuin olisi yksi ainoa kollektiivinen brandi, johon kaikkien toimittajien erilaisine per-
soonineen tulisi sopia. Nyt kun toimittajien omia bréndeja on alettu korostaa, toimittajien brandays
tuo henkiliden valiset erot esiin. Tulevaisuudessa toimittajan brandi saattaa vaikuttaa hanen tyon-
kuvaansa huomattavastikin. Portfolion tapaan brandi kertoo henkildn vahvuuksista ja osaamisesta.
Tybnantajia se auttaa valitsemaan erilaisille juttuaiheille ja -tyyleille niihin parhaiten profiloituvat
tekijat.

Brandi luonee paineita, mutta my0s kannustaa tekemaan tyonsa entista tarkemmin. Ammattijour-
nalistit tuottavat mediaan tarkastettua informaatiota Journalistin ohjeiden mukaistesti ja ammat-

tieettisia arvoja noudattaen. Toimittajabrandi voi merkita yleisOlle suunnanndyttajaa oikean
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uutisoinnin |dytamiseen valeuutisten ja disinformaation seasta jatkuvassa uutisverkkovirrassa. Toi-
mittajan on heratettava yleison kiinnostus teksteillaan, ja toimittajabrandin avulla teksti tavoittaa
sosiaalisessa mediassa mahdollisimman paljon lukijoita tuottaen siten myds mediatalolle voittoa.
Nykyaan kuka tahansa paasee tuottamaan sisaltéa internettiin. Sosiaalisessa mediassa julkaisuja
ei seulota ja valvota juurikaan etukateen. Viihdearvo on mediassa leviamisen kannalta entista suu-
remmassa roolissa ja tekija sisallon takaa kiinnostaa yleisoa. Tunnetulta toimittajabrandilta osataan
jo odottaa brandinmukaista sisaltda, ja silla on viihdearvon liséksi ammattistatuksen antama laatu-

takuu.

Tutkimuksen edetessé ainakin oma ajatusmaailmani ja kasitykseni toimittajabrandista muokkautui-
vat uudelleen. Media-alan on pysyttava uusien sukupolvien kehityksessa mukana huomioiden sa-
malla vanhempienkin sukupolvien tarpeet. Toimittajan tydnkuvan monipuolistuminen houkutellee
alalle erilaisilla vahvuuksilla varustettuja persoonia tuottamaan entistd monipuolisempaa sisaltéa
mediaan. Toimittajan monipuolistunut tydnkuva tarjoaa yha t6ita perinteiselle taustalla pysyvalle
toimittajille samalla kun uusia erilaisia toimittajarooleja otetaan kayttoon sen rinnalle. Media-alan
murros avaa ovia totutusta poikkeaville persoonallisuuksille ja erilaisin lahjoin varustetuille median
tekijoille. Toimittajan ty0 on luovaa tyota, ja uuden teknologian myo6ta erilaisin lahjoin varustettuja
toimittajia tarvitaan vastaamaan yleison tarpeisiin. Brandin avulla voi my0s suuntautua vahvuuk-
siensa mukaisiin tyorooleihin, ja etenkin media-alan oppilaitoksissa brandikoulutukseen tulisi pa-
nostaa, ja niiden rakentamisessa opastaa tulevia toimittajia esittelemaan osaamistaan tyomarkki-
noilla. Mielestani koulujen omatkin brandit saisivat korostua nykyista enemman. Peraankuuluttaisin

myos medialukutaidon opettamista koulussa pienesta pitaen.

Toimittajabrandikiistan keskiossa kysytaan, onko kertoja nykyaan tarkeampi kuin kertomansa asia.
Tassakin mielessa ajatusmaailma vaikuttaa muuttuneen. Kertoja ei ole tarinaa tarkedmpi, mutta on
joiltakin osin noussut sen rinnalle. Sanomalehdet tulivat 1600-luvulla, mutta juttujen kirjoittajien ni-
met alettiin ndhd@ bylinessa vasta toisen maailmansodan aikoihin. Historiallisissa kirjoissa tarinan-
kertojat olivat aikoinaan tiedottajia, jotka kiersivat kylista toiseen. Hataviestit ja muut uutiset saattoi
valittdd kuka vaan, mutta etenkin kiertavia tarinankertojia arvostettiin. He olivat esiintyjia, joilla oli
valitettavina tarkeita, kiinnostavia, opettavaisia tai viihdyttavia kertomuksia. Karismaattiset tarinan-
iskijat olivat kaikkien tuntemia ja kunnioittamia perinteiden seuraaville polville siirtgjia, jota "seurat-
tiin” sankoin joukoin, kuten nykyaan tunnettuja henkiloitd seurataan sosiaalisessa mediassa. Ta-

vallaan toimittajabrandin myéta ympyra sulkeutuu.
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12 POHDISKELUA: MEDIA-ALA LUO NAHKAANSA

Tutkimustulokseni mukaan kaikilla toimittajilla on jo olemassa olevat brandit. Tama johtuu pitkalti
siita, ettd sanan "brandi” merkitys on muuttunut kasittamaan tyoansioiden lisaksi henkilon persoo-
nallisuutta ja haneen liitettya imagoa. Siksi keskustelu toimittajabrandin tarpeellisuudesta ei enaa
tunnu yhta olennaiselta kuin se, miten toimittajabrandissa nahdyt negatiiviset ja turhat puolet saa
karsittua tai kaannettya positiivisiksi ominaisuuksiksi. Entista suurempaa huomiota voisikin kiinnit-
taa siihen, miten brandia voi ja kannattaa kayttda. Brandinhallinta ei enda ole vain toimittajan
omissa kasissa, silla yleison mielikuvat synnyttavat toimittajalle brandin muokaten sita siind missa
sen tietoinen luominenkin. Nyt tarkeimmaksi kysymykseksi koko brandikeskustelussa nostaisin
sen, miten brandia voi parhaiten itse hallita, ja miten toimittajien tulisi valjastaa toimittajabrandi tulisi
koko ammattikunnan positiiviseksi ja hyodylliseksi tyokaluksi. Tassa naen avainasemassa toimit-
tajien jo tutkitusti korkean tydmoraalin ja sen, etta he ovat tahankin asti kokeneet edustavansa

vapaa-ajallaankin koko ammattikuntaansa.

Tassa opinnaytetydssani olen jo aiemmin painottanut sita, etta toimittajabrandi opastaa luotetta-
van, ammattilaisten tuottaman ja tarkastetun tiedonvalityksen kanaville verkon jakaessa tarkasta-
matonta disinformaatiota, joka saattaa ulkoisesti muistuttaa erehdyttavasti ammattimedian tarjoa-
maa tuotetta. Kun internetissa kenen tahansa kayttajan mielipiteet saatetaan esittaa totena, tule-
vaisuudessa ammattimedian on erotuttava entistd nakyvammin. Internet on paavayla inmisten tie-
donhankinnassa, ja se on suuressa roolissa kaikessa ihmisten valisessa kanssakaymisessa. Asiaa
voi pitaa positiivisenakin, mutta siihen liittyy huolestuttavia ominaisuuksia ja ilmiéita. Erilaiset hui-
jaukset, sosiaalisen median tilien hakkerointi ja keksityt henkil6llisyydet ovat koskettaneet jollain
tavoin jokaista yksityishenkilod somessa. Monissa yhteyksissa verkko myos tarjoaa mahdollisuutta
osallistua keskusteluihin ja virallisenkin mediasiséllon kommentointiin taysin anonyymina. Sen
myota yksityishenkildiden hairinta ja heita koskeva kommentointi on muuttunut entistd helpommin
alkavaksi ja julmemmaksi saaden muita osallistumaan toimintaan. Tama on yksi nykyteknologian

kehittymisen mukana tulleista tuomittavista ongelmista, joihin puuttuminen on vaikeaa.

Tutkiessani ja analysoidessani aineistojani tahan opinnaytetyohon huomasin, kuinka paljon tietoi-
sen brandin luomisessa joutuu nékemaan vaivaa. Profiilien eri alustoilla on vastattava sité, mika
kiinnostaa yleisoa. Brandin rakentamisen dilemma on siing, miten taydesta tuntemattomuudesta

toimittajan on hyvin vaikeaa tehda itsensa tunnetuksi, vaikka olisi miten karismaattinen ja
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tydssaan lahjakas persoona. Siksi ajatus, etta tyo tunnetaan tekijastaan, pitaa pitkalle paikkansa.
Tarkeinta on olla oma itsensa ja pysya kommenttiensa takana. Tarkein ohje somen koukeroissa
luovimiseen on aitous. Toimittajan tydssa brandin my0s on pelatty lisaavan toimittajiin kohdistu-
vaa asiatonta kritiikkia ja mustamaalausta tai suoranaista maalittamista, kun tydssaan joutuu ka-
sittelemaan aiheista, jotka eivat kaikkia miellyta. Moderointi onkin jo jossain maarin liitetty toimit-
tajan muuttuneeseen tyonkuvaan. Media-alan ammattilaiset ovat jo opastajina luotettavan media-
sisallon pariin. Tutkimuksissani havaitsin monen toimittajien itse valinneen kayttaa tiukempaa har-
kintaa ja itsekontrollointia esiintyessaan sosiaalisessa mediassa. Taman perusteella media-alan
ammattilaiset voisivat olla myds suunnannéyttajina kohti asiallisempaa kayttaytymista somessa.
Mahdotonta ei liene se, ettd median tehtava vallan vahtikoirana saisi tulevaisuudessa rinnalleen

viela verkon vahtikoiran velvollisuudenkin.
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HAASTATTELUKYSYMYKSET LITE 1

NAKEMYS OMASTA BRANDISTASI, AJATUKSIASI TOIMITTAJIEN
BRANDEISTA JA NIIDEN TARPEELLISUUDESTA YLEENSA

1) Millainen on oma brandisi? Miten se syntyi? Kehitatko sita
tietoisesti?

2) Mita etuja ja haittoja brandayksesta voi olla toimittajalle (oma-
kohtaisesti / yleisesti)?

3) Miten sailyttaa yksityisyys julkisen brandin ulkopuolella?

4) Millainen mielestasi on onnistunut toimittajabrandi?

5) Mita brandia rakentaessa kannattaa ottaa huomioon?

6) Miten paljon asuinpaikka, ikd, sukupuoli, tyyli yms. vaikuttavat
brandin luomisessa / muotoutumisessa?

7) Kuinka suuri on somen merkitys toimittajabrandin kannalta?

8) Pitaisiko aivan jokaisella toimittajalla olla oma brandi? Miksi?

9) Muita ajatuksiasi ja huomioitasi aiheesta:
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