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Yhi tiukkenevassa taloustilanteessa mediayritysten kokema paine entistd kaupallisem-
pien keinojen kayttimiseen kasvaa. Tama paine nakyy Julkisen sanan neuvostossa (JSN)
kantelujen méirin kasvuna ja piillomainontaa koskevien tapausten lisdantymisena. Rat-
koessaan piilomainontaan liittyvid tapauksia JSN joutuu pohtimaan, missi menee mai-
nonnan ja journalismin raja. Tarkein apu paatoksen teossa ovat Journalistin ohjeet ja
piilomainostapauksissa varsinkin niiden kohta 16.

Taima opinndytetyo pyrkii selvittimidn mainonnan ja journalismin rajaa JSN:n tekemi-
en ratkaisujen ja niistd annettujen lausuntojen perusteella. Tutkimuskohteena on kolme
vuoden 2013 aikana JSN:n ratkaisemaa tapausta, jotka kaikki kisittelevit piilomainon-
taa. Kaunis Gloria -kauneusliitteen tapauksessa JSN joutui pohtimaan Journalistin oh-
jeiden soveltuvuutta kauneusjournalismiin sekd yhden suuren mainostajan vaikutusta
lehden journalistisiin paiatoksiin. Ilta-Sanomien tapauksessa pohditaan, saako lehti teh-
da juttuja omista tuotteistaan, ja miten niista tulee kertoa. liris-lehden tapauksessa taas
lehti myi huomioarvoltaan lehden arvokkaimman osan, eli kantensa, mainostajalle, joka
harhautti lukijoita luulemaan mainosta lehden journalistiseksi kanneksi.

Julkisen sanan neuvoston lausuntoja ja paatoksid tutkiessa voi havaita, ettd neuvoston
paiatoksia ohjaa ensisijaisesti yleison etu ja heti seuraavaksi median etu. Kuluttajaa ei saa
harhauttaa luulemaan kaupallista aineistoa journalistisin kriteerein tuotetuksi: jos kulut-
tajalla on vaikea ymmirtdd aineiston olevan mainontaa, on kyse piillomainonnasta. Sa-
moin piilomainonnan puolelle lipsahdetaan silloin, kun journalistisen aineiston sanava-
linnat tai kirjoitustyyli ovat liian kehuvia ja mainosmaisia.
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1 Johdanto

“Kilpailu kansalaisten viestinnin kulutukseen kdyttimasta ajasta ja rahasta kiihtyy. Pai-
ne entistd kaupallisempien keinojen kdyttimiseen kasvaa my0s perinteisissi joukkotie-

dotusvilineissid. Tdmi paine vaikuttaa my0s Julkisen sanan neuvoston toimintaan. Pys-
tyakseen sailyttimadn asemansa sen on loydettivd johdonmukainen linja tulevassa mo-

nimutkaistuvassa ja ilmeisesti kovemmassa viestintailmastossa.”

Tama Julkisen sanan neuvoston entisen puheenjohtajan ja vankan sananvapauden puo-
lestapuhujan Timo Vuortaman julistus vuonna 1984 julkaistussa kirjassa Hyva lehti-
miestapa on varsin ajankohtainen edelleen. (Vinttinen 2012a) ”Entistd kaupallisimmilla
keinoilla” Vuortama viittaa median ja mainostajien yhteyteen. Suuri osa tiedotusvalinei-
den rahoituksesta tulee mainonnasta. Maksettujen mainosten lisiksi mainostajat halua-
vat muutakin nikyvyytta: he haluavat yrityksensa ja tuotteensa nimen esiin mahdolli-
simman monenlaisissa yhteyksissd ja mahdollisimman positiivisessa valossa. Journalis-
tinen materiaali on mainostajille erittain mieluisa paikka nikya, silld toimituksellinen
juttu luetaan tai katsellaan yleensa keskittyneesti ja sen sanomaan luotetaan. Journalisti-
seen muotoon puetun ja sen uskottavuuden saaneen viestin teho on huomattavasti pa-

rempi kuin mainoksen.

Mainostajien tuoman rahavirran takaamiseksi tiedotusvalineet joutuvat valilla tekemaan
ratkaisuja, joiden liht6kohta on kaupallinen. Toisinaan mainostajien toiveiden ja tar-
peiden kuunteleminen johtaa tilanteeseen, jossa talouden turvaavat ideat joutuvat tor-
mayskurssille journalistin etitkan ja sen suuntaviivoina toimivien Journalistin ohjeiden

kanssa.

Journalistin ohjeet kieltavat piilomainonnan ja varoittavat sotkemasta journalistista ja
kaupallista materiaalia toisiinsa. On siis olennaista selvittda, mitkd ovat ne ominaisuu-
det, joiden perusteella ndima kaksi on mahdollista erottaa toisistaan. Ja minkdlaisin pe-
rustein Journalistin ohjeiden noudattamista valvova Julkisen sanan neuvosto paattaa,

milloin juttu tai sen osa on eksynyt journalismin rajoista mainonnan puolelle?



Selkeimmin mainonnan ja journalismin rajalla taiteillaan silloin, kun puhutaan piilo-
mainonnasta. Nimensi mukaisesti termilld tarkoitetaan piilotettua mainontaa, siis mai-
nontaa, joka on naamioitu joksikin muuksi viestinnanlajiksi. Useimmiten mainonta on
pyritty saada ndyttimain journalistiselta aineistolta. Mainosviestin katsotaan saavan
enemmin huomiota ja tehoavan yleis6on paremmin silloin, kun viesti esitetaan journa-

listisin kriteerein tuotettuna sisaltona.

Journalismin ja mainonnan valista rajaa valvotaan varsinaisesti vain journalismin puolel-
ta. Mainonnalle ei ole synti tulla sotketuksi journalismiin, mutta journalismille on. Toi-
mituksellisena mainontana voidaan pitaa esimerkiksi mainoksia ja asiakaslehtid, joiden
muoto on lyhyen aikakauslehtijutun tai palstan tapainen ja lihestymistapa atheeseen
journalistinen. Naissda mainoksissa painotetaan tuotteiden oikeita ominaisuuksia, tutki-
mustietoa ja tarinoita merkin takana “vangitseva tuoksu itseniiselle ja vahvalle naiselle”
-tyyppisen argumentoinnin sijaan. Journalistisessa hengessa tuotettu mainonta herattaa
miettimadn, miksi toimituksellinen mainonta on eettisesti hyviksyttavaa, mutta mai-

nonnallinen journalismi e.

Piillomainontaa ja Julkisen sanan neuvostoa viitoskirjassaan tutkineen Tiina Lammas-
saaren mukaan (2012, 14) pillomainonnassa on kyse asiakokonaisuudesta, joka pakottaa
miettimadn journalismin kisitettd ja sen rajoja. Pillomainontakysymyksissi J[SN joutuu
pohtimaan journalistisen aineiston ja mainonnan eroja seki niiden kahden erottumista
toisistaan. JSN nojautuu paatoksissaan Journalistin ohjeisiin, miké rajaa JSN:n toimival-
lan niihin tapauksiin, joiden kantelunkohde voidaan mairitelld journalismiksi. Taman
rajanvedon takia koko prosessin liht6kohta on tunnistaa, miki on journalismia ja mika

el. Ja mitka tekijat maarittelevit journalismin?

Atihe on kiinnostava my0s journalismin nykytilan ja tulevaisuuden kannalta. Kuten Jul-
kisen sanan neuvoston puheenjohtaja Risto Uimonen toteaa erddssa blogimerkinnas-
sddn tiedotusvalineiden tulevaisuus lepda paljolti niiden uskottavuuden varassa. Media-
alan yrityksilld ei ole varaa menettad yhtain lukijaa, katselijaa ja kuuntelijaa epéluotetta-
vuuden tai epdeettisen journalistisen tyon vuoksi. (Uimonen 2013a.) Uudet mediat ja
yleis6n hajaantuminen useiden eri medioiden kesken asettavat haasteen nykyjournalis-

mille. Uskottavuus on journalismin elinehto. Journalismin on erotuttava mainonnasta,



jotta sitd voidaan pitdd puolueettomana ja totuudenmukaisena — ja siten my6s uskotta-
vana. On siis ajankohtaista pohtia, kuinka tirkeda journalismin tulevaisuuden kannalta
on, ettd raja mainonnan ja journalismin vililld pidetdin tiukkana. Ja vaikuttavatko tiuk-

ka kilpailu- ja taloustilanne mediamaailman itsesdantelyyn?



2 Journalismi, mainonta ja piilomainonta

Mainonta ja journalismi muistuttavat monessakin asiassa toisiaan: molemmat ovat
muodoltaan erittdin harkittuja, viimeisteltyja ja tarkoitukseensa sopivaan muotoon laa-
dittuja viestintimuotoja. Molempien tavoite on saattaa viestinsd mahdollisimman mo-
nen vastaanottajan tietoisuuteen, mahdollisimman ytimekkaasti, tarkasti ja tehokkaasti.
Tarkein mainonnan ja journalismin erottava seikka on viestinnan paamairi. Journalis-
min tarkoitus on vilittda yleistlleen objektiivista ja arvottamatonta tietoa, mainonnan
tarkoitus taas on lisdtd myyntia tai vaikuttaa yrityksesta tai tuotteesta syntyviin mieliku-
viin. Uusi mediasanasto (Kuutti 2006) mairittelee journalistisen materiaalin tosiasioihin

pohjautuvaksi sanomaksi, jonka esittimat tiedot voidaan tarpeen mukaan tarkistaa.

Media-ala on kokonaisuus, joka kattaa joukkoviestinnin, journalismin ja eri medioiden
parissa tyoskentelevit thmiset. Journalisti on journalistista tyota tekeva toimittaja. Hé-
nen ty6nsa tulos on journalistinen juttu, kuten lehtiartikkeli tai radio- tai televisio-
ohjelma. Journalistin ty6nantaja on mediayritys, jonka toimituksessa journalisti tyosken-
telee. Journalisti voi my6s olla itsendinen ammatinharjoittaja, eli freelancer, tai toimi-

tuksen ulkopuolella ty6skentelevi vapaa toimittaja.

Markkinointiviestinnalld tarkoitetaan yrityksen harjoittamaa viestintad, joka suuntautuu
sen ulkoisiin kohderyhmiin, lihinna asiakkaisiin. Markkinointiviestinnan tarkoituksena
on joko suoraan tai valillisesti lisdta yrityksen tunnettuutta, lisitd kysyntda ja kasvattaa
myyntid. Mainostaja taas on yritys tai taho, jonka tuotteita, toimintaa tai palveluita mai-
nonnalla esitellian. Markkinointisuunnittelija tekee tyokseen mainoksia, eli siis suunnit-
telee ja toteuttaa mainosten tekstin tai niiden ulkonaén mainostajan toiveiden mukai-

sesti. (Kuutti 2006, 75, 128-129)

Mainonta on kaupallisten tavoitteiden edistimisti ja yleis66n vaikuttamista joukkovies-
tinnan keinoin. Mainonnan tarkoitus on levittaa yrityksesta ja sen tuottamista tavaroista
ja palveluista myonteista tietoa seka saada kuluttajat toimimaan mainostajan haluamalla
tavalla. Yleensi se tarkoittaa tavaroiden ja palveluiden myynnin edistimisti seka asiak-
kaiden sitouttamista yritykseen. Joskus mainonnan tavoitteena voi olla my6s yleison

asenteiden tai kdyttdytymistapojen muutos. Saadakseen mainoksensa esille haluamas-



saan joukkoviestimessd mainostavan yrityksen, eli mainostajan, on ostettava tilaa tai

aikaa joukkoviestimeltd. (Kuutti 2006, 126)

Mainos taas on Uuden mediasanaston mukaan viesti, joka kertoo esitteleminsa tuotteet
ominaisuuksista ja yksityiskohdista. Namakin tiedot ovat usein tarkastettavissa, mutta
niiden lisdksi mainonta sisiltda yleistyksid ja lupauksia, joiden paikkansa pitdvyytta ei ole

edes tarkoitus todentaa. (Kuutti 20006, 69)

Informoiva mainonta keskittyy ensisijaisesti antamaan tietoa tuotteesta tai palvelusta
seka sitd tarjoavasta yrityksestd. (Kuutti 2000, 126) Informoiva mainonta keskittyy tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksiin ja hyédyntia usein asiatietoa ja tutkimustuloksia. Ima-
go- ja mielikuvamainonta taas vaikuttaa yrityksestd ja sen tuotteista tai palveluista syn-

tyviin késityksiin.

Mainonnan etiikkaan kuuluu, ettd yleison on tunnistettava mainos mainokseksi ja mai-
nostajan, eli mainoksen lihettijin taytyy kdyda ilmi vastaanottajalle. Kuutti toteaa teok-
sessaan Uusi mediasanasto, ettd vaikka avoimuuden periaate on lisnd mainonnan paa-
mairid arvioitaessa, se el kuitenkaan koske mainonnan keinoja. Niiden osalta mainon-
nan ei tarvitse olla avointa. Useimmiten mainosten teho perustuukin mainosten synnyt-
timiin assosiaatioihin. (Kuutti 2006, 126) Objektiivisuus, puolueettomuus ja totuuden-
mukaisuus ovat siis ennen kaikkea journalismiin liitettdvid ominaisuuksia, kun taas mai-

nonnan kohdalla viestinndn nikékulma on subjektiivinen.

2.1 Piilomainonta

Yritykset tavoittelevat mediajulkisuutta erilaisten, journalismia lihestyvien tai sithen
sekoittuvien keinojen avulla. Pillomainonnasta puhutaan silloin, kun toimituksellisen
aineiston tavoite on esimerkiksi antaa jutun atheena olevalle yritykselle positiivista julki-
suutta tai kertoa kritiikittOmasti sen tuotteista. Pillomainosten eettisyyttd arvioitaessa
olennaista on se, mihin jutulla pyritiin ja kuinka perusteltu se on. (Juholin & Kuutti

2003, 1106)

Tiina Lammasaari (2012) on viitoskirjansa valiraportissa perehtynyt Julkisen sanan
neuvoston tekemiin pillomainospaitosten historiaan ja termin kehitykseen. Hinen mu-
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kaansa Julkisen sanan neuvosto alkoi kayttaa piillomainonta-termia 1990-luvulla. Jour-
nalistin ohjeissa piillomainonta-termi otettiin kaytt66n vuonna 1992. JSN kiinnitti toki
huomiota journalistisen ja mainonnallisen materiaalin erottumiseen sita aiemminkin,

mutta tilléin ilmiostd puhuttiin tekstimainontana. (Lammassaari 2012, 4, 8—10)

Piillomainontaa tai tekstimainontaa kisitteleva kohta on kuulunut Journalistin ohjeisiin
jo 1980-luvulta asti, mutta se ei ole aina sijainnut ohjeissa samalla paikalla, vaan sitd on
siirrelty luvusta toiseen ja eri otsikoiden alle. Piflomainonta-kohdan siirtely kertoo osal-
taan siitd, kuinka vaikeasti lokeroitavasta ja monitahoisesta ilmi6std on kyse. Piilo-
mainonta liittyy yhtd hyvin toimittajan ammatilliseen asemaan kuin tietojen hankkimi-

seen ja julkaisemiseen. (Lammassaari 2012, 10-14)

Piillomainontaa kisittelevda ohjetta haluttiin tismentdd vuoden 2011 ohjeisiin, mutta
tyoryhmin tarjoama sanamuoto ei tullut hyviksytyksi. Tyoryhman esittima sanamuoto
kuului: ” Toimituksen on tehtiva yleisolle selviksi, missa kulkee toimituksellisen ja il-
moituksellisen aineiston raja. Teksti- ja pillomainontaan on suhtauduttava kriittisesti.”.
Ehdotuksen taustalla oli tarve tuoda esiin piillomainonnan haitallisuus nimenomaan

yleison kannalta. (Lammassaari 2012, 11-12)

Nykyain piillomainonta on JSN:n terminologiassa erdinlainen yleiskisite, joka pitad
sisallddn erilaisia alamuotoja. (Lammassaari 2012, 5) Pillomainonnan tyypillisimpia

muotoja ovat advertoriaali ja puffi.

2.1.1 Advertoriaali

Advertoriaalista (advertising editorial) puhuttaessa tarkoitetaan maksettua ilmoitusta,
joka on tehty lehtijutun tai radio- tai tv-ohjelman tyyliin. Advertoriaali nayttaa toimituk-
sellisesti tuotetulta, mutta sen sisdlto ei tiytd journalismin edellyttimid objektiivisuuden
ja totuudenmukaisuuden kriteereitd. (Juholin & Kuutti 2003, 116) Tavallisimmin adver-
toriaalia kdytetdan silloin, kun mainossanoman tehoa halutaan lisita, ja lisitehoa hae-
taan uskottavuuden ja yleison luottamuksen kautta. Yleison luottamus journalismia
kohtaan on perinteisesti suuri, ja titd advertoriaali pyrkii hyédyntimain. Usein adverto-
riaalin kaytto kuitenkin samalla heikentda koko lehden journalistista uskottavuutta.
(Kuutti 20006, 7; Aikakauslehtien Liitto 2013)
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Advertoriaaleihin liittyva perusperiaate on, ettd lehden lukijan on pystyttiva tunnista-
maan ilmoitus ilmoitukseksi. Ilmoituksen on sisallettava maininta “ilmoitus” tai “mai-
nos”, lisiksi ilmoituksen on erottava lehden journalistisesta aineistosta riittavasti. Ilmoi-
tuksessa ei esimerkiksi saa kayttdd samaa fonttia kuin lehden toimituksellisessa aineis-
tossa. Radio- ja televisiomainoksissa taas el saa kdyttdd sellaisen toimittajan ddntd tai

kuvaa, jonka yleis6 on oppinut tuntemaan toimituksellisen aineiston esittdjana. (Juholin

& Kuutti 2003, 116)

2.1.2 Puffi

Kun advertoriaali on useimmiten mainostajan itsensa tekema ja vain lainaa ulkoasunsa
journalistiselta materiaalilta, puffi taas on toimituksen tekema juttu, jonka varsinainen
tarkoitus ja sisdlté ovat kuitenkin tekstimainonnallisia. Journalistisesta jutusta tulee puf-
f1, kun aiheen kasittely on kritiikitonta ja tukee jutun atheena olevan tuotteen tai yrityk-
sen kaupallisia tavoitteita tai edistda yksityisen henkilon, yhteison tai viranomaisen ta-
voitteita. Erityisen silmiinpistavaa puffaus on silloin, kun puffijutun taustalla on mai-
noskytkentd. Mainoskytkennasta puhuttaessa tarkoitetaan sita, ettd jutun aiheena oleva
yritys myOs mainostaa samassa lehdessa. Puffilla voidaan tarkoittaa my6s tulevan radio-
tai tv-ohjelman mainostamista ohjelman omalla kanavalla tai tuotteen mainostamista

toisen vastaavanlaisen tuotteen avulla. (Kuutti 2006, 176-177)

Eettisesti puffijuttujen tekeminen on journalistisen aseman vidirin kiyttimistd. Lehden
toimitussivujen tarjoaman sisillon tulisi nojautua vain toimituksellisiin lahtékohtiin ja
arviointeihin. Ilman journalistisia perusteita tehty puffijuttu horjuttaa lehden, radioka-
navan tai tv-ohjelman journalistista uskottavuutta. Yrityksid ja niiden tuotteita koskevan
materiaalin julkaisemista voidaan kuitenkin pitad perusteltuna, jos aineistolla on lukijoil-
le merkittivid informaatioarvoa. Titd informaatioarvoa arvioidaan uutiskriteerein.

(Kuutti 2006, 176-177)

2.2 Uutiskriteerit

Asiasta kirjoittaminen on journalistisesti perusteltua, jos jutun aihe tdyttda uutiskriteerit.

Ensimmaiinen niistd on tirkeys, eli asialla on oltava merkitysti joko yhteiskunnallisesti



tai pienemmalle ihmisryhmalle. Mitd suuremmalle joukolle asialla on merkitysta, sen

todennikéisemmin asia ylittdd uutiskynnyksen. Seuraava uutiskriteeri on kiinnostavuus.
Esimerkiksi epétavallinen, dramaattinen tai ajankohtainen aihe on kiinnostava. Kolmas
uutiskriteereistd on tarkoituksenmukaisuus, milld tarkoitetaan asian sopivuutta julkaise-

van median julkaisupolitiikkaan, yleisén mielenkiinnonkohteisiin ja toimituksen miel-

tymyksiin. (Juholin & Kuutti 2003, 33—34)

Uutiskriteerit ovat olennaisessa osassa, kun arvioidaan jutun athetta, ja sitd onko jonkun
tietyn aitheen kisittely jutussa piillomainontaa vai ei. Jos aiheen valinta voidaan perustel-
la journalistin perustein, ollaan yleensa oikealla tielld. Ja journalistisin perustein tehdyt
péadtokset nojaavat yleensa uutiskriteereihin: Onko aihe tirked, kiinnostava tai tarkoi-
tuksenmukainen? Koskettaako asia lehden kohderyhmai, tarvitseeko joku jutun anta-

maa tietoa tai onko aihe juuri nyt erityisen ajankohtainen?

Kaikki positiiviset yritysuutiset eivat ole piflomainontaa. Joskus voi olla tdysin perustel-
tua kertoa esimerkiksi yrityksen laajentumisen vuoksi syntyvistd uusista ty6paikoista tai
yrityksen uudesta tuoteinnovaatiosta, jos ne ovat asioina merkittavia ja mielenkiintoisia,

eli ylittdvit uutiskynnyksen. (Juholin & Kuutti 2003, 110)

2.3 Itsesdintely

Sekid mainos- ettd media-ala valvovat itse omaa toimintaansa. T4td sanotaan itsesdante-
lyksi. Itsesddntelyn avulla alat sopivat yhteisistd pelisidnnéistd ja sitoutuvat yhdessd
noudattamaan laatimiaan sdant6ja. Media-alan itsesadntelyelin on Julkisen sanan neu-
vosto, Mainonnan eettinen neuvosto taas valvoo mainosalaa. Samantapaisia itsesainte-
lyjarjestelmia toimii myos muilla aloilla sekd monissa muissa maissa. (Julkisen sanan

neuvosto a.; Pietildinen 2013)

Journalismin etiikasta kirjoittanut Jorma Mantyla (2008, 19) lainaa kirjassaan filosofi
Juha Raikkaa, joka on tutkinut eri alojen ammattietiikkaa. Riikdn mukaan ammattiin
liittyvia eettisia ohjeita tarvitaan, silld ne auttavat ammattieettisessa harkinnassa ja anta-
vat ammatin harjoittamiselle syyn ja tekevit siita mielekkdampaa. Kolmanneksi eettisia
ohjeita tarvitaan Rdikdn mukaan siksi, ettd ne oikeuttavat ammatin ja tekevit siitd ver-
tailukelpoisen muihin ammatteithin nihden. Mantyla lisaa Réikan listaan vield kaksi syy-
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ta, miksi ammatilliseettisid ohjeita tarvitaan. Alan sisdinen eettinen ohjeisto ja toimiva
itsesdaantelyjarjestelma tiydentavit lakeja ja vihentivit tarvetta uusien, alaa rajoittavien

lakien sdatamiseen.

Julkisen sanan neuvoston péasihteeri Ilkka Vanttinen (21.4.2014) arvioi, ettd median
itsesddntely toimii Suomessa poikkeuksellisen hyvin tilld hetkelld. Itsesddntelyn perinne
on vahva kaikissa Pohjoismaissa. Ruotsi oli ensimmainen maa Euroopassa, joka otti
kiytt66n media-alaa sisiltipiin valvovan elimen. Suomi ja Notja seurasivat melko pian
Ruotsia, ja ovat nykyaidn maailman huippumaita, kun katsotaan median sisaisen val-
vonnan tehokkuutta ja laaja-alaisuutta. Suomen Julkisen sanan neuvosto erottuu mui-
den maiden jérjestelmista juuri kattavuudellaan: JSN kisittelee painettua mediaa, radio-
ta, televisiota ja ndiden kaikkien vilineiden verkkosivuja. Vanttisen mukaan se on har-
vinaista verrattuna muiden maiden jirjestelmiin. Erityistd Suomen mallissa on my®Js se,

ettd yhteiseen kaytaintoon ovat sitoutuneet niin toimitukset kuin journalismin kustanta-

jat. (Vinttinen, 1. 22.4.2014.)

2.4 Mainonnan ja markkinoinnin eettiset sidnnét seki eettinen neuvosto

Mainonnan ja markkinoinnin eettiset saidnndstot muistuttavat journalismin eettisid oh-
jeita, mutta ovat laajemmat ja yksityiskohtaisemmat kuin journalismin alaa velvoittavat
Journalistin ohjeet. Mainonnan ja markkinoinnin eettiset saiannot ottavat muun muassa
kantaa suoramarkkinointiin, internet-mainontaan ja sponsorointiin seka lasten esiinty-
miseen mainoksissa, vakivallan ja seksin maariaan ja mainosten tapaan esittad eri rotuja,
uskontoja ja vihemmist6ja. Mainonnan ja markkinoinnin eettisten ohjeiden tarkoitus
on yllapitda hyvia markkinointitapaa ja ehkaista hyvin tavan vastaista mainontaa.

(Kauppakamari a, b ja ¢; Mantyla 2008, 20)

Mainonnan ja markkinoinnin eettisten ohjeiden toteutumista valvoo Keskuskauppaka-
marin ja Mainonnan neuvottelukunnan yllapitima Mainonnan eettinen neuvosto
(MEN). Mainosalan aloitteesta vuonna 2001 perustettu MEN soveltaa toiminnassaan
Kansainvilisen kauppakamarin markkinointisdant6ji ja omia mainonnan eettisia peri-
aatteitaan. Kaytinnossa MEN antaa lausuntoja siitd, onko mainos hyvan tavan vastai-
nen vai ei. Neuvosto ei ota kantaa mainokseen lainvastaisuuteen, eli se ei kisittele esi-

merkiksi mainoksen harhaanjohtavuuteen tai totuudenvastaisuuteen liittyvia kysymyk-
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sid. Lausuntopyynnon saatuaan MEN tutkii tapausta ja pyytdd asianosaisilta median ja
mainostajan edustajilta ndiden nikemysta asiasta. Kuluttajalle lausunnon pyytiminen on
maksutonta, mutta yrityksille maksullista. Mainonnan eettiseen neuvostoon kuuluu pu-
heenjohtaja, varapuheenjohtaja ja vihintidan neljd ja enintain kuusi muuta jasenta. Jo-
kaisella jasenelld on varajasen. Neuvostoa yllapitiva Keskuskauppakamari valitsee neu-
voston jasenet ja nimittdd heiddn joukostaan puheenjohtajan ja varapuheenjohtajan.
Mainonnan neuvottelukunta antaa ehdotuksensa neljan neuvoston jasenen nimeami-
seksi. Lisiksi puheenjohtajan ja ainakin yhden jdsenen tulee olla oikeustieteen kandidaa-
tin tutkinnon suorittaneita henkil6itd ja yhden jasenen on oltava tasa-arvoasioiden asi-

antuntija. (Kauppakamaria, b ja c.)

JSN ei varsinaisesti tee yhteistyota Mainonnan eettisen neuvoston kanssa, mutta JSN
ohjaa jonkun verran kanteluita eteenpdin MEN:lle, silloin kun ne koskevat mainoksia.
Yhteisty6 on vahaiista, silla aiheet, joihin itsesaintelyelimet joutuvat kiinnittimaan
huomionsa, ovat mainonnassa ja journalismissa hieman erilaiset. J[SN:lla ja MEN:1la on
kuitenkin yksi yhteinen kiistakapula: iltapiivalehtien 166pit. Neuvostot ovat vuosia kiis-
telleet siitd, ovatko 160pit journalismia vai mainontaa. JSN:n mielestd ne ovat journa-
lismia ja kuuluvat JSN:lle, koska lehden toimitus tekee 166pit. MEN:n tulkinnan mu-
kaan taas 160pit ovat mainontaa, silld niiden tarkoitus on myyda lehtid. Paatoimittajat
ovat sitd mieltd, ettei l66ppi ole mainos, minké vuoksi JSN on kisitellyt 166ppeja.

(Vanttinen, 1. 22.4.2014.)
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3 Julkisen sanan neuvosto

Julkisen sanan neuvosto (JSN) on toimittajien ja tiedotusvilineiden kustantajien vuon-
na 1968 perustama itsesditelyelin. Sen tehtidvina on tulkita hyvaa journalistista tapaa,
puolustaa sanan- ja julkaisemisen vapautta seki arvioida toimittajien menettelyi tietojen
hankinnassa. Neuvoston, ja koko media-alan itsesdantelyjirjestelmian, toimintaperustei-
siin kuuluu, ettd kuka hyvansa voi tehda kantelun mediasta ja saada kantelulleen puolu-
eettoman kasittelyn. Julkisen sanan neuvoston kannatusyhdistys ry. on JSN:n tukiyhdis-
tys, jonka tehtiviin kuuluu neuvoston talousasiat ja aatteellinen tuki. Suomen valtio
tukee JSN:n toimintaa valtionavulla. Valtionapu kattaa noin neljanneksen neuvoston

kuluista. (Julkisen sanan neuvosto a.; Uimonen 2013a)

Viestinten omistajat, padtoimittajat ja journalistit ovat vapaaehtoisesti sitoutuneet nou-
dattamaan Journalistin ohjeita ja JSN:n tulkintoja niista sekd muita neuvoston eettisia
linjauksia. Julkisen sanan neuvoston perustamissopimuksen allekirjoittajina ovat seu-
raavat yhteisot: Aikakauslehtien Liitto ry, Radiomedia, Sanomalehtien Liitto ry (Paikal-
lislehtien Liitto ry), Suomen Journalistiliitto ry (Radio- ja televisiotoimittajien Liitto ry),
Yleisradio Oy, MTV Oy, Sanoma Entertainment Oy, Fox Finland ja Kultti ry. JSN:n
toimintaperiaatteisiin ovat allekirjoituksellaan sitoutuneet myos monet liittoihin kuulu-
mattomat paikallis- ja jirjestolehdet sekd vuodesta 2011 alkaen ne journalismin alan
oppilaitokset, jotka julkaisevat omia tuotoksiaan. HAAGA-HELIAn verkkolehti Tuima
ja oppilaskunnan lehti H2 ovat sitoutuneet noudattamaan Julkisen sanan neuvoston
periaatteita ja paatoksid. My6s ndiden kaikkien medioiden verkkosivut kuuluvat JSN:n
valvonnan piiriin. Itsendiset verkkokeskustelusivustot, kuten Suomi24, taas eivit sisally

sopimukseen. (Julkisen sanan neuvosto a.; Uimonen 2012; Vinttinen, 1. 22.4.2014.)

Julkisen sanan neuvostoon kuuluu 14 jasenta, jotka jakaantuvat taustansa perusteella
joko joukkoviestintai tai yleiso6d edustaviin jaseniin. Median edustajia neuvostossa on 9
ja yleison edustajia 5. Julkisen sanan neuvostoa johtaa puheenjohtaja, joka tilld hetkelld
on Risto Uimonen. JSN:n kannatusyhdistys valitsee sekd neuvoston puheenjohtajan
ettd joukkoviestimia edustavat jasenet. Puheenjohtajan kohdalla paitéksen on oltava
yksimielinen. Yleison edustajat ovat neuvoston valitsemia. Neuvoston jasenen toimi-

kausi on kolme vuotta. (Julkisen sanan neuvosto a & d.)
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Vaikka JSN ei ole virallinen tuomioistuin, mutta sen paatoksia seurataan silti tarkoin.
Kaikki Suomessa toimivat tirkeimmat joukkoviestinnin harjoittajat ovat allekirjoituk-
sellaan sitoutuneet JSN:n perussopimukseen ja sithen, ettd neuvosto valvoo niiden toi-
mintaa ja Journalistin ohjeiden noudattamista. Neuvoston toiminnan aatteellinen ydin
on valvoa journalistien etiikkaa ja taata puolueeton ja asiapitoinen tiedonvalitys. Lisaksi
neuvoston toiminnalla on ollut my6s kiytinnon merkitystd, esimerkiksi ennaltach-
kaisemalld kunnianloukkausjuttuja. Toimivalla itsesdatelyjirjestelmalld media-ala on
my0s halunnut torjua julkishallintoa ja estdd sitd rajoittamasta sananvapautta. (Julkisen

sanan neuvosto a & c.)

Journalistin ohjeita tdydentivit JSN:n antamat lausunnot, paitékset ja periaatelinjauk-
set, jotka usein reagoivat johonkin ajankohtaiseen ilmioon tai ongelmaan. Paatokset ja
lausunnot toimivat erddnlaisina ennakkotapauksina, joita hyédynnetdin uusia kanteluja

kasitellessa.

3.1 Kantelumenettely

JSN ottaa asian kasiteltavakseen kantelun perusteella. Kuka tahansa, joka kokee hyvia
journalistista tapaa loukatun lehdessa, televisiossa tai radiossa, voi tehda asiasta kante-
lun Julkisen sanan neuvostolle. Kantelija voi olla siis esimerkiksi yksityishenkil6, viran-
omainen, yhtio, yhdistys tai yhteisé. My6s verkossa julkaistua journalismia koskevat
kantelut otetaan JSN:n kisittelyyn, mikali aineiston katsotaan julkaistun tiedotusvili-
neen yllapitamilld verkkosivuilla. Esimerkiksi yksityisen henkilén blogissaan julkaisema
tieto taas ei kuulu JSN:n vaikutusvallan piiriin. Mikali kantelu ei koske kantelijaa itse-
aan, tapauksen asianomistajan on annettava suostumuksensa kantelun kisittelylle. (Jul-

kisen sanan neuvosto a & c.)

Kantelu lihetetiin JSN:lle joko postitse tai sahkoisen lomakkeen kautta verkossa. Kan-
telu saa olla vapaamuotoinen, mutta se on tehtivi kirjallisesti ja omalla nimelldan. JSN
ei ota kisittelyynsd nimettoman ilmoituksen perusteella tehtyja kanteluita. Kantelun
kohteena oleva lehtijuttu, televisio- tai radio-ohjelma tai kuva on yksiléitava kantelussa
niin tarkasti, ettd JSN pystyy etsimain sen tarkasteltavakseen. Lehtijutun kohdalla kan-
teluun tulee liittdd kopio tai leike kyseisestd lehdestd, televisio-, radio- ja Internet-jutut

on taas mainittava tarkan linkin tai julkaisuajankohdan ja kanavan tarkkuudella. Kante-
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lussa on my0s esitettivi perustelu sille, mitd Journalistin ohjeiden kohtaa tapauksessa
rikotaan. MyGs toimittajan menettelysta tietojen hankinnan yhteydessa voi tehda kante-

lun. (Julkisen sanan neuvosto a & c.)

Ennen kisittelyyn ottoa kanteluista karsitaan selvisti vapauttavan paatoksen ansaitsevat
tapaukset, jotka neuvoston puheenjohtaja voi ratkaista yksin. Jos kisittelyyn ottamista
edellyttivit seikat toteutuvat, kantelu kisitellidn neuvoston kokouksessa. Neuvosto
keskustelee tapauksista, ddnestdd tarvittaessa ja antaa tapauksesta sitten vapauttavan tai
langettavan paatoksen. Eridvaa mielipidettd edustavien neuvoston jasenien nikemys
kirjataan tapauksen lausuntoon. Joskus myos neuvoston vapauttava lausunto saattaa
sisdltdd huomion tai neuvon tulevia, vastaavia tapauksia varten. Tiéllainen voi esimer-
kiksi olla huomautus siita, ettd ilmoitus-sanan kaytto olisi ollut tapauksen kohdalla vii-
sasta. Jos kisiteltavilld tapauksella on merkitystd Journalistin ohjeiden tulkintaa ajatel-
len, JSN saattaa nostaa tapauksen periaatepaitoksen asemaan. Kun Julkisen sanan neu-
vosto katsoo tiedotusvalineen rikkoneen hyvia journalistista tapaa, se antaa medialle
huomautuksen. Tiedotusvilineen on julkaistava huomautus sille méaarityssi mairaajas-
sa. Mikali media ei julkaise huomautustaan itse, JSN antaa huomautuksen julkisuuteen

muulla tapaa. (Julkisen sanan neuvosto a.; Lammassaari 2012, 5)

Nykyisin noin 90 prosenttia kanteluista tehddin sihkoisesti. Noin kolmannes kanteluis-
ta otetaan neuvoston kisittelyyn ja kaksi kolmannesta karsitaan. Kantelun on tiytettiva
tietyt kriteerit, jotta se voidaan ottaa JSN:n kisiteltdviksi. Kantelun kohteena olevan
artikkelin, tv- tai radio-ohjelman tai muun journalistisen tuotoksen julkaisusta tulee olla
kulunut alle kolme kuukautta. Sen vanhempia tapauksia JSN:n ottaa kisiteltavakseen
vain poikkeustapauksessa. Kantelun kohteena olevan median pitia olla sitoutunut nou-
dattamaan JSN:n periaatteita. Esimerkiksi blogit eivit ole JSN:n toimivallan alla, mutta
my6s muutamat lehdet ovat edelleen neuvoston toiminnan ulkopuolella. JSN:n ei
my6skédan ota kantaa mielipide-, maku- tai tyylikysymyksiin, vaikka joku olisi niiden
takia mielensd pahoittanutkin. Jotta kantelu paasisi paiatoksentekovaiheeseen asti, sen
pitda rikkoa Journalistin ohjeita. Kanteluiden karsinnasta paittaa viime kadessd neuvos-
ton puheenjohtaja. Talloin kasittelyyn paatyviltd kanteilta edellytetdan, ettd niistad anne-
tut paitokset vaikuttavat periaatteellisella tasolla Journalistin ohjeiden tulkintaan. (Vint-

tinen 2012b.)
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JSN ei ota tapausta kisittelyynsa, jos asia on viety oikeuteen, ja oikeudellinen prosessi
on edelleen kesken. JSN:n lausuntoja on kiytetty kunnianloukkausjutuissa vapaan to-
distelun keinoina, lisdksi JSN:n paatoksia voidaan nykyisin kdyttdid myos oikeusjutun
perusteluna. JSN jittad kantelun kasittelematta, jos kantelusta on nahtivissi, ettd sen
tekija selkedsti hakee kantelullaan JSN:n padtosti tulevan rikos- tai vahingonkorvausoi-
keudenkayntinsa tueksi. Neuvosto voi olla ottamatta asiaa kasiteltaivakseen tai jattda
kasittelyn kesken muussakin tapauksessa, jos tapaus niin tuntuu vaativan. (Julkisen sa-

nan neuvosto a & c.)

3.2 Journalistin ohjeet

Journalistin ohjeet ovat toimittajien ja muiden media-alan ammattilaisten eettinen saan-
n6st6. Ohjeiden 35:en kohtaan on tiivistetty journalistista tyota tekevien yhtenevi ni-
kemys niistd eettisistd periaatteista, joiden mukaan media-alan tulee toimia. Ohjeiden
tarkoitus on tukea sananvapauden toteutumista ja sen mukanaan tuomaa vastuun kan-
tamista suomalaisissa joukkoviestimissda. Ohjeilla halutaan my6s edistda journalistien
vilista keskustelua koskien alan ammattietitkkaa ja sen toteutumista kaytinnossa. Jour-
nalistin ohjeet koskevat vain toimituksellista sisdlt6d, milld tarkoitetaan toimituksen
laatimaa, tilaamaa, kisittelemaa seka journalistisin perustein julkaistavaksi valitsemaa tai
journalistisesti korostamaa aineistoa. Yleison tuottamaan sisdltoon sovellettavat ohjeet
on koottu omaksi liitteekseen, koska niita ei pideta toimituksellisena aineistona.

(Julkisen sanan neuvosto b.)

JSN:n kannatusyhdistys hyviksyy Journalistin ohjeet yksimieliselld padtdkselld. Talld
hetkelld voimassa oleva versio Journalistin ohjeista on paivitty 1.1.2011. ”Yleis6n tuot-
tama aineisto tiedotusvilineiden verkkosivuilla” -liite tuli voimaan 1.10.2011. Se on
laadittu Journalistin ohjeiden tiydennykseksi ja sen painoarvo ja velvoittavuus ovat sa-
mat kuin virallisilla ohjeilla. Journalistin ohjeet eivit ole laki, eika niitd voi kéyttda rikos-
tai vahingonkorvausvastuun mairittimiseen, vaan ne ovat ensisijaisesti viline media-

alan itsesdaantelyyn. (Julkisen sanan neuvosto b.)

Aiemmin ohjeet uusittiin harvemmin, mutta nykydan ohjeet paivitetdan kahden-kolmen

vuoden valein. Nykyajan kiivas julkaisurytmi, uudet mediat ja muuttuva mediakentta
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ovat atheuttaneet painetta lisiohjeistusten antamiseen. Esimerkiksi tdstd kdyvit JSN:n
verkkokeskusteluliite sekd virheen korjaamista ohjeistava Journalistin ohjeiden kohta
20., joka uudistettiin syksylld 2013. Piivitetty kohta 20 on pidempi ja yksityiskohtai-
sempi kuin aiemmin, lisiksi ohjeeseen lisittiin maininta, ettd virhe on korjattava myos

verkossa. (Vinttinen, 1. 22.4.2014.)

3.3 Journalistin ohjeiden kohta 16

Journalistin ohjeet toteavat piillomainonnasta ja mainonnan ja journalismin rajasta seu-
raavaa: ’Ilmoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettava selvina. Piilo-
mainonta on torjuttava”. Kyseinen kohta 16. on ollut nykymuodossaan osa Journalistin
ohjeita vuodesta 1983 asti. Sitd aiemminkin velvoite oli kirjattuna ohjeisiin, mutta asia
ilmaistiin vain toisin sanoin. Piilomainonta on yksi yleisimmista kantelun syista, ja usein
piilomainoskanteet ovat my6s johtaneet langettaviin paitdksiin. Risto Uimonen
(2013b) uskoo, etti tapauksia ja langettavia paatoksid olisi useamminkin, mikéli vain
yleiso kantelisi vield nykyistd aktitvisemmin. Piillomainontaa on pidetty perinteisesti
pienten ilmais- ja paikallislehtien ongelmana, mutta viime aikoina rajaa on venytetty

my6s suurten mediatalojen julkaisuissa. (Julkisen sanan neuvosto 2013d.; Uimonen

2013b.)

Ilkka Vinttinen kertoi haastattelussa 21.4.2014, ettd media-alalla on nihtivissd polari-
soitumista: laatujournalismi erottuu yha selvemmin muusta journalismista. Tiedotusvi-
lineistd voidaan erotella ne, jotka tuottavat laatujournalismia, sekd muut, joiden journa-
lismin taso on kirjava. Niistd muistakin suuri osa haluaa noudattaa hyvii journalistista
tapaa ja pitdd kiinni Journalistin ohjeista. Vinttisen mukaan ison joukon laidoille alkaa
kuitenkin muodostua ryhmii, joiden kohdalla Journalistin ohjeiden noudattamisessa
olisi parannettavaa. Moni naistd “villeistd viestimista” vaikuttaa sosiaalisessa mediassa,
mika saattaa vaikuttaa niiden arvostelukykyyn. Se, mikd on totuttu olevan julkaistavissa
sosiaalisessa mediassa, ei valttimaitti ole julkaistavissa perinteisissa medioissa. (Vantti-

nen, 1. 22.4.2014.)

Toinen Julkisen sanan neuvoston ty6hon vaikuttanut viime vuosien ilmi6é on yhteisty6-
journalismin lisddntyminen. Tilld tarkoitetaan mainostajan ja median vilistd yhteisty6ta:

Mainostaja on esimerkiksi jarjestimassa isoa tapahtumaa, jota lehti tukee myymalla si-
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vuiltaan mainostilaa sopimushintaan, auttaa tapahtumajarjestelyissa ja tekee juttuja ta-
pahtumasta. Mainostaja hyotyy yhteistyostd saamalla toivomaansa nakyvyytta, lehti taas
lukijoita kiinnostavia juttuaiheita ja ehkd my0s esimerkiksi yksinoikeuden pdistd haas-

tattelemaan tapahtuman esiintyjid tai kulkuluvan kulisseihin. (Vinttinen, 1. 22.4.2014.)

Televisiojournalismissa suurin paanvaivaa atheuttava pillomainonnanmuoto taas on
tuotesijoittelu. Termilld tarkoitetaan mainostajan yrityksen tai tuotteiden nikymista te-
levisio-ohjelmissa, esimerkiksi ohjemassa nikyvin kodin sisustamista tietyn merkin
huonekaluilla tai kodintavaroilla tai juontajien vaatettamista tietyn merkin asuilla. Ai-
emmin Julkisen sanan neuvosto joutui ottamaan kantaa myos tuotesijoitteluun, mutta
Euroopan unionin televisiodirektiivin tultua Suomeen vuonna 2009 tuotesijoittelu siir-
tyl Viestintdviraston valvottavaksi. Direktiivi antaa ohjeet ja linjaukset tuotesijoittelun

jarjestamiseksi televisiossa. (Vanttinen, I. 22.4.2014; Lammassaari 2012)

Vinttisen (22.4.2011) mukaan tuotesijoittelu kiinnostaisi myos kaupallisia radioasemia,
ja JSN onkin joutunut ottamaan kantaa sithen, miten yhteistyébnmuoto olisi jirjestetti-
vissd radion puolella. JSN:n linjauksen mukaan tuotteiden sisallyttiminen radio-
ohjelmiin ei ole ongelma, mikili yhteisty6 tulee radio-ohjelman kuuntelijalle selvaksi.
Radion kohdalla tuoteyhteistyosti ei kuitenkaan saa puhua tuotesijoitteluna, silla termi

on varattu televisiossa tapahtuvalle, aivan tietynlaiselle sisillolle. (Vinttinen, 1.

22.4.2014.)

Tuotesijoittelua suurempi ongelma onkin tapaukset, joissa journalismin ja mainonnan
rajaa on hamirrytetty sill, ettd mainoksessa on kaytetty toimittajaa. Vanttinen
(21.4.2014) mainitsi esimerkkind Verkkokauppa.comin mainokset, joissa MTV3:n for-
mulalahetyksista tuttu toimittaja Oskari Saari esiintyi. Journalismin ja mainonnan raja
himirtyi Vinttisen mukaan my0s silloin, kun Radio Rock -kanavan toimittaja Jone Ni-
kula kivi selostamassa Gigantin suurmyymailin avajaisia. Vanttisen mukaan toimittajan
on journalistisesti uskottavaa raportoida myymélin avajaisista atheutuvista ruuhkista,

mutta jos toimittaja kertoo ohjelmassaan myymalan tarjouksista, mennain mainonnan

puolelle. (Vanttinen, 1. 22.4.2014.)
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3.4 Uusi piilomainoslausuma

Kehitys media-alalla on ollut nopeaa, ja JSN on seurannut tilannetta huolissaan. Syksyl-
14 2013 neuvosto paittikin paivittdid vuoden 2005 piillomainontaa koskevaa lausumaan-
sa. Uuden piillomainontaa koskevan linjauksen pohjaksi neuvosto jarjesti 19.9.2013 pii-
lomainontaseminaarin, johon se kutsui journalistien lisaksi mediatalojen johdon ja
markkinoinnin edustajia. Seminaarin avulla JSN halusi herittdd keskustelua ja kuulla
media-alan nakemyksid ennen piilomainoslinjauksensa uudistamista. Kuten Risto Ui-
monen toteaa blogikirjoituksessaan 8.4.2013, media-alan oli tirked kokoontua pohti-
maan yhdessa, kuinka journalismin ja sen itsesdantelyn uskottavuus saataisiin sailytettya
ja markkinointiosastojen tarpeet tyydytettya tavalla, joka kestda meneillddn olevassa
median murroksessa. (Julkisen sanan neuvosto 2013d.; Julkisen sanan neuvosto 2013j.;

Uimonen 2013b.)

Helsingissa pidetty seminaari kerisi lihes 80 osallistujaa. Tapauksessa kuultiin valmis-
teltuja alustuksia aiheeseen niin median kuin mainosalankin nikokulmasta seka yleison
kysymyksid ja puheenvuoroja. Merkittivaid on, ettei seminaarissa kuultu yhtidn puheen-
vuoroa, jossa olisi puollettu mainonnan ja journalismin rajan loysentimista tai vaadittu
luopumaan rajanvedosta. Kuultuaan media-alan mielipiteitd neuvosto alkoi valmistella
uutta, Journalistin ohjeita tiydentivia pillomainontalausumaa. Titd varten koottiin ty6-
ryhmai, jota johti neuvoston puheenjohtaja Risto Uimonen. (Julkisen sanan neuvosto

2013d.; Julkisen sanan neuvosto 2013e.; Julkisen sanan neuvosto 2013j.)

Julkisen sanan neuvosto hyvaksyi uuden piilomainoslausuman 27.11.2013. Lausuma
tiydentdd Journalistin ohjeiden kohtaa 16. Lausumassa JSN perdiankuuluttaa toimitus-
ten riippumattomuutta mainostajista seka lipinakyvyytta etenkin kaupallisia tuotteita
kasittelevain journalismiin. LLausuma velvoittaa toimituksia kdyttiméin harkintaansa
niissd tapauksissa, joissa mainostajilta saadut lahjat, kutsut, matkat tai edut voivat hiiritd

journalistista riippumattomuutta. (Julkisen sanan neuvosto 20131.)

Lausuman esipuheessa ja lausumasta antamassaan tiedotteessa JSN valotti myos lausu-
man taustoja. Pitkadn jatkunut talouden alamiki ja digitalisoitumisen mukanaan tuoma
median toimintaympiriston muutos ovat ajaneet mediatalot ahdinkoon. JSN korosti

ymmartavansi tiukan tilanteen, mutta totesi myos, ettei se ole syy liveta yhteisista pe-
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lisddnnobistd. Journalistin ohjeet ovat media-alan yhteinen linjanveto, ja niiden on tarkoi-
tus toimia eettisend oljenkortena niin hyvina kuin huonoinakin aikoina. (Julkisen sanan

neuvosto 20131.)
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4 JSN:n kisittelemit piillomainostapaukset

Tamin tutkimuksen tavoite on selvittda, missa menee mainonnan ja journalismin raja.
Niiden kahden kisitteen rajapinta on hailyva, joten rajan I6ytiminen edellyttda yh-

teneviisen linjan 16ytymistd sen suhteen, millainen materiaali tulkitaan mainonnaksi ja
miké journalismiksi. Julkisen sanan neuvoston tehtiva on paatoksilladn ja lausunnoil-

laan piirtda linjaa hyvin ja valtettivan journalistisen tavan vilille.

Tassa tutkimuksessa analysoidaan kolmea JSN:n arvioimaa tapausta ja pyritadn niissa
tehtyjen linjanvetojen perusteella paattelemain, mikd on piilomainontaa ja miten mai-
nonta eroaa journalismista. Tutkimuksen analyysi keskittyy tapauksiin, jotka koskevat
sanoma- ja aikakauslehdissé julkaistua printtimainontaa, ja yrittda selvittad, mitké tekijat
yhdistdvit valitsemiani tapauksia ja millaisia eroja niilld on. Mika kyseisissd tapauksissa
on saanut kantelijan mitan tdyttymain ja hanen tekemain asiasta kantelun Julkisen sa-
nan neuvostoon? Miten kantelun kohteena olleen median edustaja selitti ratkaisujaan, ja

milld perustein JSN teki paatoksensa?

Tutkimuksessa arvioidaan journalismin ja mainonnan vilisti rajaa analysoimalla Julki-
sen sanan neuvoston antamia paatoksid ja lausuntoja vuodelta 2013. Kaikista Julkisen
sanan neuvoston vuoden 2013 aikana kisittelemista tapauksista mukaan seuloontui
kolme piilomainontatapausta, joiden ratkaisut perustuivat Journalistin ohjeiden kohdan
16 tulkintaan. Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytda analysoitavaksi kolme erilaista tapaus-
ta, jotka kaikki toisivat omalla tavallaan esiin seikkoja, joiden perusteella Julkisen sanan

neuvosto luotaa mainonnan ja journalismin rajaa.

4.1 JSN:n kisittelemit tapaukset vuonna 2013

Vuonna 2013 Julkisen sanan neuvosto vastaanotti 338 kantelua, joista 101 eteni neu-
voston kisittelyyn. Niiden lisiksi neuvoston puheenjohtaja antoi itsendisesti vapautta-
van paitoksen kuuteen tapaukseen. Kaiken kaikkiaan vuonna 2013 JSN antoi paatok-
sensd 114:sta tapauksessa, mikd on enemmain kuin koskaan aiemmin. Edellisend enna-
tysvuonna 2008 neuvosto teki 95 paitosti. Kaikista vuonna 2013 tehdyistd padtdksista
34 prosenttia oli langettavia, kun vuonna 2012 langettavan paitoksen sai 26 prosenttia
kasitellyistd tapauksista. Julkisen sanan neuvosto kaytti kisittelyyn valittujen kantelujen
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kasittelyyn noin viisi ja puoli kuukautta per tapaus, silla aikaa kantelun saapumisesta
neuvoston ratkaisuun kului vuonna 2013 keskiméirin 166 vuorokautta. (Taulukko 1.)
Vuonna 2012 keskimaariinen kasittelyaika oli 199 vuorokautta. Suuren kantelumaarin
vuoksi neuvosto lisiasi my6s kokoustensa maaria ja kokoontui vuonna 2013 12 kertaa,
kun aiempina vuosina kokouksia on ollut 10 vuodessa. (Julkisen sanan neuvosto h;

Julkisen sanan neuvosto 2014a)

Taulukko 1. Neuvostoon saapuneet kanteluiden ja niistd tehtyjen pdatosten maird (Jul-

kisen sanan neuvosto e, f, g & h; Julkisen sanan neuvosto 2013a; Julkisen sanan neu-

vosto 2014a)

kanteluita paatoksia langettavia langettavia | kasittelyyn
yhteensa(kpl) | yhteensa (kpl) | paatoksia (kpl) | padtoksia (%) | kulunut aika (vrk)

2013 338 114 39 34 166
2012 345 85 22 26 199
2011 324 72 20 28 144
2010 244 76 28 37|-

Noin 10 vuotta sitten JSN sai 100-110 kantelua vuodessa. Nykydin kanteluiden maara
on noin 350 kantelua vuodessa, kiytinnossd noin 1 per piivd. Kanteluiden mairin
kasvuun on monia syitd, mutta merkittivin on Julkisen sanan neuvoston uudistuminen
vuonna 2009. Uudistuksen myotd Julkisen sanan neuvoston puheenjohtajan rooli profi-
loitiin uudella tavalla ja tehtdva avattiin my6s paatoimittajille ja toimittajille. Ennen uu-
distusta neuvoston puheenjohtajan tehtava oli johtaa neuvoston kokouksia ja ottaa
kantaa vain, jos asiaa hineltd kysytdidn. Nykyddn puheenjohtaja on aktiivinen toimija ja
Julkisen sanan neuvoston palkattu, puolipédiviinen tyontekija. Puheenjohtaja seuraa alan
toimintaa ja ottaa omachtoisesti kantaa sithen, mitd maailmalla ja Suomessa mediassa
tapahtuu. Hian my6s kiertad eri puolella Suomea kertomassa neuvoston toiminnasta ja

tapaamassa alan ihmisia. Muutosten my6ta Julkisen sanan neuvoston tunnettuus on

parantunut ja tieto kantelumahdollisuudesta ymmirretty aiempaa paremmin. (Vintti-

nen, 1. 22.4.2014)

Selkeisti suurin osa Julkisen sanan neuvoston kasittelyynsa ottamista tapauksista ja niis-

td antamistaan padtoksistd koskee sanoma- tai paikallislehti. Julkisen sanan neuvoston
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vuoden 2013 aikana tekemistd 114:sta padtoksestd 84 kappaletta, eli 74 prosenttia, kos-
ki sanoma- tai paikallislehted. Naiistd 28 oli langettavia. Sanoma- ja paikallislehtien
osuus kaikista langettavan paitoksen saaneista medioista on 72 prosenttia. Seuraavaksi
suurin osa JSN:n paitoksista ja niistd annetuista langettavista paatoksista koskee aika-
kauslehtid ja Yleisradiota. Vuonna 2013 aikakauslehtid koskevia tapauksia ratkaistiin 11,
joista langettavia oli 4. Yleisradiota koskevia pditoksid taas annettiin 10 kappaletta, ja
néista langettavia oli 2. Yleisradion jilkeen sihkoisista medioista eniten JSN:n kasitte-
lyyn paityivait MTV-konserni, Nelonen Media ja kaupalliset radiot. Ndiden lisaksi JSN
ratkaisi yhden muuta Julkisen sanan neuvoston valvonnan piiriin lukeutuvaa mediaa

koskevan tapauksen, mutta sen ratkaisu oli vapauttava.

8%

B Sanoma- ja paikallislehdet 28 kpl

H Aikakauslehdet 4 kpl

M Yleisradio 2 kpl

10%

B MTV-konserni 1 kpl

B Nelonen Media 1 kpl

m Kaupalliset radiot 1 kpl

Kuvio 1. Pditosten miirin jakautuminen eri medioiden kesken vuonna 2013

(Julkisen sanan neuvosto h.)
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B Sanoma- ja paikallislehdet 84 kpl

B Aikakauslehdet 11 kpl

M Yleisradio 10 kpl

10%

B MTV-konserni 3 kpl

H Nelonen Media 2 kpl

m Kaupalliset radiot 3 kpl

= Muut 1 kpl

Kuvio 2. Langettavien pddtosten miirin jakautuminen eri medioiden kesken vuonna

2013 (Julkisen sanan neuvosto h.)

Julkisen sanan neuvosto miirittelee lausunnoissaan, mihin atheeseen, asiaan tai tee-
maan tapaus liittyy. Nama luokittelut nikyvit lausuntojen otsikoinnissa asiasanoina,
jotka auttavat padtoksid selaavaa lukijaa 16ytimadin itseddn kiinnostavat tapaukset, ja
joiden perusteella tapauksia voi hakea neuvoston arkistoista. Yksi tapaus voi liittya use-
ampaan aiheeseen ja asiasanaan. Useimmiten yhteen tapaukseen liittyvid asiasanoja on

yhdesta kolmeen.

Julkisen sanan neuvoston vuoden 2013 aikana kisittelemiin tapauksiin on yhdistetty
viitisenkymmenta erilaista asiasanaa. Asiasanat voivat olla selkedsti kantelun aiheita,
kuten oikeuden kayntiin vaikuttaminen, loukkaava ilmaisu tai toisen ty6n kiyttiminen.
Tai sitten ne ilmaisevat jonkin tapaukseen liittyvit olennaisen elementin, kuten kantelun
atheena olevan juttutyypin, esimerkiksi kulttuurikritiikki, tai sithen olennaisesti liittyvin
seikan, kuten nimi rikosuutisessa. Suurin osa aiheista ja asiasanoista liittyy vain yhteen

tai kahteen tapaukseen. (Liite 1.)
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Kun tapaukset luokitellaan aiheidensa ja niihin liitettyjen asiasanojen perusteella, aineis-
toista voi erottaa seitsemin eniten kisiteltya athetta. Alla olevaan taulukkoon on niista
poimittu ne, jotka ovat liittyneet vahintaan kymmeneen JSN:n kasittelemaan tapauk-

seen (taulukko 2).

Selkeisti eniten Julkisen sanan neuvosto kasitteli vuonna 2013 virheen korjaamiseen
liittyvia tapauksia. Niita oli yhteensd 27 kappaletta. Virheen korjaamiseen liittyvista ta-
pauksista 56 prosenttia, eli 15 tapausta, johti langettavaan paitokseen, ja 44 prosenttia,
eli 12 tapausta, vapauttavaan. Seuraavaksi eniten JSN kasittelyyn paityi samanaikaiseen
kuulemiseen liittyvid tapauksia. Samanaikaisella kuulemisella tarkoitetaan sité, ettd jour-
nalistisessa jutussa ote on objektiivinen niin, ettd ddneen padsevit aiheen eri nikokul-
mien edustajat. Yleisimmin kanne samanaikaisen kuulemisen laiminlyénnista johtuu
siitd, ettd jutun nikokulma on yksipuolinen, eiki toista osapuolta ole haastateltu. Sa-
manaikaiseen kuulemiseen liittyvia tapauksia oli yhteensa 16, ja niistd nelja sai langetta-

van pédiatoksen ja 12 vapauttavan.

Taulukko 2. JSN:n kasittelemien tapausten jakaantuminen aiheen tai athesanan mukaan
vuonna 2013: aiheet, joihin liittyi kymmenen tai sitd useampia tapauksia (Julkisen sanan

neuvosto 2013k)

tapauksia |langettavia |langettavia | vapauttavia | vapauttavia
(kpl) (kpl) o (kp) o
virheen korjaaminen 27 15 56 12 44
samanaikainen
kuuleminen 16 + 25 12 75
piilomainonta 14 8 57 6 43
otsikko 14 6 43 8 57
oma kannanotto (vastike) 11 3 27 8 73
totuudenmukainen
tiedonvalitys 10 1 10 9 90
yksityisyyden suoja 10 1 10 9 90

Vuonna 2013 piillomainontaan liittyvia tapauksia oli yhteensa 14 kappaletta. Piilo-
mainonta oli siis Julkisen sanan neuvoston kasittelemien tapausten aiheista kolmannek-
si yleisin. Saman verran tapauksia, eli 14 kappaletta, kerisi my6s aihesana “otsikko”.

Tahan aihepiiriin kuuluvat tapaukset, joista on kanneltu muun muassa harhaanjohtavan
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tai katteettomaan otsikoinnin johdosta. Piillomainostapauksista kahdeksassa, eli 57 pro-
sentissa, JSN paityi langettavaan paatokseen. Kuusi tapausta, joka on 43 prosenttia
kaikista vuoden 2013 piilomainostapauksista, sai vapauttavan paitéksen. Otsikkoon
liittyvissa tapauksissa suhde oli toisinpéin: kuusi tapausta sai langettavan paitoksen ja
kahdeksan vapauttavan. Muita aiheita tai asiasanoja, jotka liittyivit kymmeneen tai sitd
useampaan tapaukseen, olivat oma kannanotto, totuudenmukainen tiedonvilitys ja yk-

sityisyyden suoja.
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5 Kolme kiinnostavaa piilomainontatapausta

Vuoden 2013 aikana JSN:n ratkaisi 114 tapausta, joista 14 kasitteli pillomainontaa.
Niista tapauksista tihdn tutkimukseen valikoitui kolme. Valituista tapauksista kaksi oli
tullut Julkisen sanan neuvoston kisiteltavaksi kantelun perusteella, Kaunis Gloria -
liitteen kohdalla JSN taas paitti itse ottaa tapauksen kasiteltivikseen. Tapauksista kah-
dessa JSN antoi medialle langettavan paitoksen. Kolmannessa tapauksessa JSN taas
katsoi, ettei tapaus rikkonut Journalistin ohjeita ja padsti median vapauttavalla paatok-

selld. Téssdkin tapauksessa noust esiin piilomainonnan rajaa selventivia seikkoja.

Tapauksista ensimmainen, Gloria-lehden Kaunis Gloria -kauneusliitetta kasitteleva paa-
tos, oli itsestdan selva valinta. Kyseinen tapaus sai talvella 2012 ja kevialla 2013 run-
saasti mediajulkisuutta ja heritti paljon keskustelua varsinkin media-alalla tyoskentelevi-
en keskuudessa. Kaunis Gloria -tapaus oli antoisa myo6s siksi, ettd se tarjosi paljon ma-
teriaalia sekd kolme eri nakokulmaa aiheeseen. Julkisen sanan neuvoston antama selos-
tus tapauksen kasittelystd nimittiin sisilsi JSN:n perustelujen ja Gloria-lehden vastauk-
sen lisaksi my6s JSN:n paatoksesti eridvan neuvoston jasenen mielipiteen. Kaunis Glo-
ria oli JSN:lle ankaran pddnvaivan ja perustavanlaatuisen keskustelun paikka. Tapaus
jopa sai JSN:n miettimaan, pitaisiko kauneusjournalismi ehka kokonaan vapauttaa

Journalistin ohjeiden velvoitteista.

Ilta-Sanomien tapaus, jossa lehti uutisoi oman urheilulehtensi NHL-erikoisnumeron
ilmestymista, oli mielenkiintoinen siksi, ettd Ilta-Sanomat taiteili jutullaan journalismin
ja mainonnan rajapinnalla. Lehti ei myoskain riittdvan hyvin tuonut esiin sita, ettd jutun
aiheena olevan liitteen emojulkaisu, IS-Veikkaaja, ja Ilta-Sanomat ovat saman julkaisijan

lehtia. JSN antoi Ilta-Sanomille vapauttavan paitoksen, muttei tiysin puhtaita papereita.

liris-lehden tapaus taas valikoitui tutkimusaineistoksi suorasukaisuutensa vuoksi. Leh-
den kannen piille oli liitetty mainostajan ilmoitusliite, joka kaytti liris-lehden kansifont-
teja ja nimilogoa niin, ettei lukijan oli vaikea erottaa, oliko kyse mainoksesta vai lehden

oikeasta kannesta.
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Kaunis Gloria oli merkittdvd media-alalle seki sen itsesddntelylle, silld tapaus oli harvi-
naisen riiked loukkaus Journalistin ohjeita kohtaan. Julkisen sanan neuvoston paisih-
teert, Ilkka Vinttinen, totesi haastattelussa 21.4.2014, ettd Kaunis Gloria -tapaus louk-

kasi Journalistin ohjeita kolmella eri tapaa.

Tapauksesta teki kantelun erdin toisen naistenlehden toimittaja yksityishenkilénd. Kun
JSN otti tapauksen kasittelyynsa ja pyysi Glorian paatoimittajalta selvitystd, Glorian
pddtoimittaja oli yhteydessi toisen lehden padtoimittajaan ja kantelun tehnyt toimittaja
joutui vakavahenkiseen puhutteluun. Tamin seurauksena toimittaja veti kantelunsa
pois. Julkisen sanan neuvoston puheenjohtaja kuitenkin katsoi, etta Glorian tapaus ja
varsinkin kanteluun liittynyt menettely oli niin térkedd, ettd tapaus oli aitheellista ottaa
erikoiskasittelyyn kantelijan vetaytymisesta huolimatta. Se, ettd JSN ottaa jonkin tapa-
uksen kasittelyynsid omasta aloitteestaan, ilman kantelua, on hyvin harvinaista. Nain

tapahtuu vain noin kerran vuodessa. (Vanttinen, 1. 22.4.2014.)

Toinen syy oli rikkeen tietoisuus. Kaunis Gloria oli tietoisesti toimitettu suurimman
mainostajansa, I.’Oréal Finlandin toiveiden mukaisestt. I.’Oréalin lisidksi Kaunis Gloria
-julkaisussa oli vain yksi muu mainostaja, Stockmann. My6s Stockmannin kahden sivun
mainos oli toteutettu yhteistyossa L’Oréalin kanssa. Nykyain on melko yleista, etta jot-
kin lehden jutut tuotetaan yhteistyossi lehden kumppaniyritysten kanssa. Vanttisen

mukaan on poikkeuksellista, ettd kokonainen lehti valjastetaan kaupallisen kumppanin

tarpeisiin. (Vanttinen, 1. 22.4.2014.)

Kolmas torkeys liittyy tapauksen selvittelyyn. JSN:n julkistettua langettavan paatoksen-
si Glorian padtoimittaja Minna Juti sekd Sanoma Magazines Finlandin toimitusjohtaja
Clarisse Berggardh vastasivat julkisuudessa, ettei Kaunis Gloria -lehdessi ollut piilo-
mainontaa. Berggardh antoi lisdksi ymmartda, ettei Sanoma Magazines aio noudattaa
JSN:n paitosta ja ettei paitokselld oikeastaan ole paljoakaan merkitysta heiddn lehtiensa
toimintaan. Lehdet tekevit omat ratkaisunsa JSN:n padtoksistd riippumatta. (Vinttinen,

1. 22.4.2014; Pietilainen 2013.)

Glorian ja Sanoma Magazines Finlandin ylimielinen suhtautuminen ja piittaamattomuus

Journalistin ohjeita ja median itsesadntelyd kohtaan heritti paljon huomiota ja sai mo-
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net muut mediat kommentoimaan asiaa. Muun muassa samaan Sanoma-konserniin
kuuluva Helsingin Sanomat muistutti omassa paikirjoituksessaan Gloriaa siité, ettd
kaikki Aikakauslehtien Liiton jisenet ovat sitoutuneet noudattamaan JSN:n padtoksid,

eika yksittidinen aikakauslehti voi julistautua niistd piittaamattomaksi. (Vanttinen, 1.

22.42014.)

Tapauksella oli my6s muita vaikutuksia. Heti JSN:n padtoksen jilkeen Kilpailu- ja ku-
luttajavirasto kutsui Aikakauslehtien Liiton ja sen pddtoimittajayhdistyksen neuvotte-
luun. Niiden keskustelujen seurauksena Aikakauslehtien Liitto antoi jasenilleen selkean
ohjeistuksen siitd, kuinka advertoriaalien ja muiden toimituksellisennidkoisen materiaali-
en erottamiseksi toimituksellisesta materiaalista on toimittava. Kilpailu- ja kuluttajavi-
raston viliintulo oli media-alalle vakava varoitus: keskustelukutsun tarkoitus oli herattaa
Aikakauslehtien Liitto puuttumaan itse jiseniensd vdarinkaytoksiin. Mikéli media-ala ei

olisi ottanut asiaa itse hoitaakseen, olisi edessi ollut mahdollisesti lain kiristiminen.

(Vinttinen, 1. 22.4.2014.)

Aikakauslehtien Liiton ohjeistus on tiukempi ja yksityiskohtaisempi kuin JSN:n Journa-
listin ohjeet ja sithen liittyvat lauselmat. Liiton mukaan uusia kdytinnesdantoja kaivattiin
tenkin advertoriaaleihin liittyvissd kysymyksissa. Uusissa sddnnoissa painotetaan, ettd
lukijan on aina kyettivd erottamaan toimituksellinen sisiltd mainonnasta. Journalistisen
materiaalin ja mainosten erotettavuutta arvioidaan ”lehden tavanomaiseen kohderyh-
miédn kuuluvan, tarkkaavaisen ja kohtuullisen medialukutaidon omaavan lukijan niko-
kulmasta”. Lisaksi siann6t muistuttavat, ettd lehden toimituksellista sisdlt6d muistutta-
viin mainoksiin on lisittdvd maininta ”ilmoitus” ja mainostajan kanssa yhteistyossa to-
teutetun materiaalin kohdalla yhteisty6sta on mainittava lukijalle. (Aikakauslehtien Liit-

to 2013; Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014a & b)

Julkisen sanan neuvosto joutui Kaunis Gloria -tapaukseen perehtyessdin miettimaan
my®0s lifestyle-journalismin erityispiirteitd ja Journalistin ohjeiden soveltumista niihin.
Neuvosto pohti jopa lifestyle-journalismin irrottamista kokonaan Journalistin ohjeiden
ja JSN:n toimivallan alta. Julkisen sanan neuvosto kuuli tapauksessa my6s kolmea ul-
kopuolista asiantuntijaa, jotka olivat aikakauslehtialaa ja lifestyle-journalismia tuntevia,

paitoimittajatason henkil6ita. [SN:n ulkopuolisten asiantuntijoiden kéytto ratkaisuissa
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on poikkeuksellista, asintuntijoita vaativia tapauksia on harvemmin kuin kerran vuodes-
sa. Gloria-tapauksessa JSN kuitenkin katsoi tarvitsevansa lisitietoa lifestyle-
journalismista ymmartiaikseen sen erityispiirteitd. Neuvosto tuli sithen tulokseen, ettd
vaikka lifestyle-journalismiin kuuluukin ldheinen yhteisy6 alan yritysten kanssa, ei se ole
este Journalistin ohjeiden noudattamiselle. Ohjeet ovat sovellettavissa lifestyle-
journalismiin, aivan kuten muihinkin journalismin aloihin, eikd yhden alan suhteen ole

syytd tehdéd poikkeusta. (Vanttinen 22.4.2014)

Ilkka Vinttinen (22.4.2014) ehdottikin, ettd ”’Jos lehden olemassa olo on mainostajista
kiinni, ja vield 80 prosenttia naistdi mainosrahoista tulee yhdeltd suurelta ja alaa do-
minoivalta yritykseltd, on aiheellista miettid, onko sellaisella lehdelld endd mitdin jour-

nalistista asemaa, vai pitdisikd puhua suoraan mainosjulkaisusta?”

5.1 Langettava: Kaunis Gloria (liite 2.)

Gloria-lehden yhteydessa 23.10.2012 julkaistu Kaunis Gloria -kauneusliite paatyi Julki-
sen sanan neuvoston arvioitavaksi neuvoston omasta aloitteesta 23.1.2013. Liitteesta oli
tehty kantelu jo joulukuussa 2012, mutta kantelun tehnyt henkil6 veti kantelunsa takai-
sin. JSN oli kuitenkin jo ehtinyt pyytda Glorian paitoimittajalta vastausta viitteeseen,
jonka mukaan lehti olisi luovuttanut journalistista paatosvaltaansa mainostajilleen ja
syyllistynyt pillomainontaan. Vaikka alkuperiinen kantelu peruttiin, JSN paitti yksimie-
lisesti jatkaa asian kasittelya. Esityksen tapauksen kisittelyyn ottamisesta teki neuvoston
puheenjohtaja. JSN kertoi lausunnossaan, etta ottamalla tapauksen kasittelyynsi se ha-
lusi painottaa tiedotusvalineiden itsendisyytti ja riippumattomuutta ilmoittajista. Syy
tihdn olivat neuvoston tietoon tulleet viitteet, jotka koskivat mediayhtitiden ja ilmoit-
tajien valisia suhteita. Lisdksi tapaus paitettiin kisitelld neuvostossa nopeutetussa aika-
taulussa. Pikaisen paitoksen toivottiin selkeyttavin tilannetta, silld Kaunis Gloria -
liitteen sisalto oli herattinyt poikkeuksellisen paljon julkista keskustelua. JSN perusteli
kasittelyynotto- ja sen nopeuttamispéaatostian silld, ettd nopea ratkaisu olisi koko me-

dia-alan etu. (Julkisen sanan neuvosto 2013f.)

Kaunis Gloria -liite oli Glorian kauneustoimituksen koostama erikoisnumero, jonka
tarkoitus oli tarjota vinkkeji talven juhlakauteen valmistumiseen. Liitteessd oli 56 sivua,

joista 37 sivua olivat toimituksellisia ja loput oli myyty kahdelle mainostajalle: 15 ilmoi-
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tussivua oli L’Oréalin ja kaksi Stockmannin. Liséksi liitteessa oli kaksi Glorian omaa
ilmoitusta sekd I’Oréalin erillinen, 4-sivuinen ilmoitusliite. My6s Stockmannin aukea-
malla esiteltiin I.’Oréalin tuotteita seka Stockmannin kauneustapahtumaa. JSN:n huo-
mio kiinnittyi lehden juttuihin, joissa oli paljon mainosmaista sisaltéa. Lehden paa-
mainostajan I’Oréalin tuotemerkit saivat paljon nakyvyyttd myos toimituksen tekemilld
sivuilla. Lisiksi yhden lehden padjutun padhenkiléni nihtiin I.’Oréalia edustanut meik-
kitaiteilija ja toinen padjuttu kertoi vaatesuunnittelijapari Viktor & Rolfista, joiden tuok-
sut kuuluvat I’Oréalin edustamiin tuotemerkkeihin. Kaunis Gloria my6s 161 laimin vel-

vollisuutensa erottaa ilmoitus journalistisesta sisdllosta. (Julkisen sanan neuvosto

2013f)

Glorian paatoimittaja Minna Juti kirjoitti vastauksessaan, ettd Gloria-lehden periaattei-
den mukaisesti toimituksellisesta sisidllostd padttdd toimitus, ei ilmoittaja. Kaunis Gloria
-lehti oli Glorian toimituksen itsendisesti suunnittelema ja toteuttama. Gloriaa julkaise-
van Sanoma Magazinesin kiaytinnoén mukaan lehtien liitteiden ilmoitustila myydaan
vain yhdelle mainostajalle. Kaunis Glorian tapauksessa mainostajia oli kaksi, silli mu-
kana oli my6s Stockmannin aukeama. Juti painotti vastauksessaan, ettei Gloria neuvo-
tellut ilmoitustilaa ostaneiden yritysten kanssa lehden toimituksellisesta sisallosta. Juti
myonsi, ettd Stockmannin tuottama, aukeaman ilmoituskokonaisuus olisi hyvin journa-
listisen tavan mukaisesti pitanyt sisdltad ilmoitus-maininnan. Mainoksen oikeanpuolei-
nen sivu oli tdysin mainosmainen, mutta vasemmanpuoleinen, palstan muotoon koottu
tapahtumainfo olisi vaatinut ilmoitus-merkinnin. Juti pahoitteli titd erehdystd, muttei
pitinyt ilmoitus-sanan puuttumista kokonaisuuden kannalta merkittivina. (Julkisen

sanan neuvosto 2013f.)

Juti selitti, ettd Kaunis Gloria -liitteen perusidea oli opastaa lukijoita juhlavalmisteluissa
muoti-, koru- ja meikkitrendien esittelyiden, tuotetestien ja julkisuudesta tuttujen henki-
16iden kauneusvinkkien avulla. Kaunis Gloria esitteli kosmetitkkaa monipuolisesti, eika
keskittynyt vain yhden maahantuojan tuotteisiin, Juti arvioi Glorian vastineessa. Juti
perusteli viitettd laskelmalla, jonka mukaan liitteessd mainittiin jokin kosmetiikkabrindi
133 kertaa, mutta vain 25 maininnoista koski I.’Oréalin tuotemerkkii, 88 muiden maa-
hantuojien merkkeji ja 20 muita tuotemerkkeja. Juti kertoi, ettd I.’Oréal edustaa Suo-

messa 24:44 eri tuotemerkkid, jonka kunkin alla on satoja eri tuotteita. Siksi I’Oréalin

29



edustamia kosmetiikkatuotteita esiintyy lihes jokaisessa kauneusjutussa ja -julkaisussa.
Jutin mukaan tilanne on sama kirjallisuusjournalismissa: paljon kirjoja julkaisevan suu-
ren kustantamon kirjoja paasee mukaan kirjallisuusjuttuthin suurempi méara kuin va-
hemman kirjoja julkaisevan pienen kustantamon. Glorian paatoimittaja Minna Juti toi
vastineessaan esiin myos kysymyksen lifestyle-journalismin suhteesta tuotteisiin. Lifes-
tyle-journalismi, johon kuuluu muun muassa muoti, sisustus, ruoka, kulttuuri ja tek-
niitkka, perustuu pitkalti kiinnostavien tuotteiden esittelyyn ja arvottamiseen. Juti kertoi,
ettd vaikka kauneusjutut lihentelevitkin visuaalisuudessaan usein mainosten estetiikkaa,
niiden perustana on kuitenkin ammattimainen toimitusty6. Kauneusjournalismin, kuten
muukin lifestyle-journalismin, ydin on toimittajan taito valita juttuihin lukijoita kiinnos-

tavat ja esittelyn arvoiset tuotteet ja vinkit. (Julkisen sanan neuvosto 2013f.)

Julkisen sanan neuvosto tulkitsi Glorian rikkoneen hyvii journalistista tapaa ja antoi
lehdelle huomautuksen. JSN joutui tapausta ratkaistessaan arvioimaan kauneusjourna-
lismia journalismin lajina ja arvioimaan lajin kykyé vastata Journalistin ohjeisiin. JSN
totesi lausunnossaan, ettd kauneusjournalismin arvioiminen Journalistin ohjeiden pe-
rusteella on ongelmallista ja haastavaa, silla osa kauneusjutuista yhdistda journalistiseen
materiaaliin mielikuvia, haaveita ja unelmia. Ainakin osa kauneusjuttujen lukijoista
myOs nayttad toivovan tatd. Toisaalta taas lehdet ovat samalla tavalla kuin muutkin si-
toutuneet noudattamaan Journalistin ohjeita ja yhteisia eettisid pelisddntoja. (Julkisen

sanan neuvosto 2013f.)

JSN totesi lausunnossaan, ettei Kaunis Gloria ollut tiysin kriittinen ihonhoitotuotteita
ja meikkejd arvioidessaan. Glorian paitoimittajan mukaan kyse oli ammattitaitoisen
kauneustoimittajan valinnoista, jotka vaikuttivat sithen, ettd lehteen paasi vain hyvid
tuotteita. JSN:n mukaan toimittajan ammattimainen ote nikyi niissa jutuissa, joissa
toimittaja kirjoitti tuotteiden oikeista ominaisuuksista, kuten puuterilappujen talkitto-
muudesta tal ripsivirin runsaista pigmenteistd. Neuvoston huomion kiinnittivit kuiten-
kin joidenkin tuotteiden mainosmaiset luonnehdinnat, jotka JSN nikemyksen mukaan
vahvistivat lukijan tunnetta krititkittémasta kauneusjournalismista. Eradn ripsivirin to-
dettiin esimerkiksi olevan ”niin thanasti bling, etta se virittda juhlatunnelmaan jo meika-

tessa”. (Julkisen sanan neuvosto 2013f.)
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Yhdessi lehden padjutuista kerrottiin 1.’ Oréal-konserniin kuuluvan Giorgio Armanin
meikkitaiteilijasta. Sama mies mainittiin my6s lehden paikirjoituksessa, sisillysluettelos-
sa ja Stockmannin ilmoituksessa. Stockmannin ilmoitus my®os sisalsi samoja L’Oréalin
edustamia merkkeja ja tuotteita kuin lehden jutut. Stockmannin ilmoitus my6s muistutti
graafiselta ilmeeltadn Glorian toimituksen tekemii juttuja ja siitd puuttui ilmoitus-
maininta, mika sekoitti kaupallisen ja toimituksellisen materiaalin rajaa liitteessd entises-

tadn. (Julkisen sanan neuvosto 2013f.)

JSN oli Glorian paatoimittajan Minna Jutin kanssa samaa mielta siita, etta liitteessa esi-
teltiin monia muitakin kosmetiikkamerkkeja kuin vain I.’Oréal-konserniin kuuluvia tuo-
temerkkejd. I’Oréalin brandit saivat kuitenkin merkittivin paljon nakyvyyttd lipi leh-
den. JSN laskelmien mukaan jokainen lehden juttu sisilsi vihintain yhden L’Oréalin
tuotteen, yhtd luomiviriesittelyd, yhtd kasvojen ithonhoito- ja yhti hajuvesijuttua lukuun
ottamatta. Lisaksi [’ Oréal sai nakyvyyttd Viktor & Rolf -jutussa. JSN my6nsi, ettd ku-
ten paatoimittaja vastineessaan kirjoitti, iso yritys ja sen lukuisat tuotemerkit saavat
maarillisesti enemman nakyvyyttd mediassa kuin pieni yritys, jolla on vihin tuotteita.
L’Oréal on kosmetiikka-alan maailmanlaajuinen jattildinen ja hallitsee markkinoita myos
Suomessa. Kauneustoimitusten on siis erittiin vaikeaa tehdd kauneusjournalismia niin,
ettei I’Oréal paasisi siind nakymaan. Glorian paatoimittaja Minna Juti kiisti Glorian
luovuttaneen journalistista paatosvaltaansa mainostajilleen. JSN kuitenkin korosti lau-
sunnossaan, ettd toimitusten olisi syytd pohtia vakavasti, millaisen kuvan lehti antaa
itsestddn, jos sen merkittivimmain mainostajan tuotteet ja edustajat saavat lehdessi
huomattavan paljon palstatilaa ja kritiikittomia arvioita. Kuinka uskottavaa tillaisen
lehden journalismi on? Jos suurin osa lehden ilmoitustilasta myydadn vain yhdelle mai-
nostajalle, syntyy siitd vadjaamatti lukijalle hyvin yksipuolinen mielikuva. Siksi toimitus-
ten on tehtiva parhaansa, jotta lukija erottaisi journalistisen ja kaupallisen aineiston

toisistaan mahdollisimman helposti. (Julkisen sanan neuvosto 2013f.)

Langettava pditos el syntynyt yksimielisesti, vaan ratkaisusta danestettiin. 13 neuvoston
jasenta danesti langettavan ratkaisun puolesta ja yksi sitd vastaan. Eridavin mielipiteensa
esittinyt neuvoston jasen kertoi lausunnossaan, ettei sitoudu Kaunis Gloria -liitteesta
annettuun langettavaan paitokseen liitteen mainosmaisuuden osalta. Hin ei ndhnyt

Journalistin ohjeiden kohtaa 2. rikotun. Kohta 2. koskee journalistisen paatosvalan luo-
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vuttamista toimituksen ulkopuolelle. Jdsen katsoi Kaunis Gloria -liitteen edustaneen
paapiirteissain normaalia lifestyle-journalismia, jolle on tyypillistd esittda toimittajan
perustelemia, hyvid tuotevalintoja. Ainoastaan meikkitaiteilijaa késittelevdd juttua voitiin
hinen mukaansa pitda rajatapauksena. Liitteessd oli myOs esilla riittdva valikoima eri

valmistajien tuotteita. (Julkisen sanan neuvosto 2013f.)

5.2 Vapauttava: Ilta-Sanomat (liite 3.)

JSN:n saaman kantelun mukaan 22.1.2013 julkaistu, IS Veikkaajan (nykyisin Urheilusa-
nomat) NHL-erikoisnumerosta kertova Ilta-Sanomien juttu oli mainos ja merkki jour-
nalistisen paatosvallan luovuttamisesta lehden markkinointiosastolle. Perusteluina tihan
kantelija mainitsi jutun mainosmaisen kielen seka sen, ettd Iltasanomien jutusta puuttui
toimittajan nimi. Kantelijan nakemyksen mukaan toimittajan nimen puuttuminen vai-
kutti sithen, ettei lukija voinut arvioida, oliko jutun kirjoittaja ehka saanut tyGstddn sel-
laista etua, joka vaarantaisi hinen riippumattomuutensa ja ammattietiitkkansa. Myo6s-
kaan Ilta-Sanomien ja IS Veikkaajan konserniyhteytta ei kantelijan mielesta tuotu jutus-
sa tarpeeksi selkedsti esiin, eikd lukija ndin ollen pystynyt ymmartimain, ettd Ilta-

Sanomat markkinoin jutullaan omaa lehtedan. (Julkisen sanan neuvosto 2013g.)

Ilta-Sanomien paitoimittajan Tapio Sadeojan antamassa vastauksessa Ilta-Sanomat
kielsi luovuttaneensa journalistista padatosvaltaansa markkinointiosastolle. Sadeojan mu-
kaan lehti julkaisi NHL-erikoisnumerosta kertovan uutisen journalistisin perustein. Uu-
tinen antoi lukijoille kiinnostavaa tietoa alkavasta NHL-kaudesta ja kertoi perinteikkdin
urheilulehden IS Veikkaajan kasittelevan aihetta NHIL-erikoisnumerossaan vield lisda.
Se, etti erikoisnumero ilmestyi heti pitkdan kestineen NHL:n tyosulun jalkeen, lisési
Sadeojan mukaan uutisen kiinnostavuutta entisestain. Sadeoja viittasi myOs vastaukses-
saan JSN:n aiempaan vapauttavaan paitokseen (Iltalehti 4860/S1./12, Julkisen sanan
neuvosto 2012), joka koski Iltalehden Ilona & Puutarha -erikoisnumeroa. Lisdksi Sade-
oja vakuutti, etteivit jutun tekoon osallistuneet toimittajat saaneet jutun julkaisemisesta
kantelijan viittamaa ja Journalistin ohjeissa kiellettya etua, ja ettd Iltasanomien ja IS
Veikkaajan konserniyhteys ilmeni jutusta selvisti. Hinen mukaansa asia kavi ilmi seka
jutun tekstista, jossa kerrottiin, ettd IS Veikkaaja on ostavissa vain Ilta-Sanomien lisind,
sekd erikoisnumeron kansihinnoittelusta. Sadeoja my6s huomautti, ettd Ilta-Sanomien
lukijat tietavit IS Veikkaajan kuuluvan Ilta-Sanomien kanssa samaan mediaperheeseen.
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Julkisen sanan neuvosto arvioi, ettei Ilta-Sanomat rikkonut hyvai journalistista tapaa,
mutta erikoisliitteesta kertovan uutisen sanavalinnat lahentelivit jo pillomainontaa.
JSN:n tulkinnan mukaan Ilta-Sanomilla oli oikeus kertoa omasta tuotteestaan lukijoille.
Sadeojan kertomat perustelut juttuaiheen merkityksellisyydesti ja ajankohtaisuudesta
olivat uskottavia. Lukijoiden oli my6s olennaista saada tietdd, ettd IS Veikkaajan NHL-
erikoisnumero kuului samaan konserniin Ilta-Sanomien kanssa. Toimitus ei kertonut
yhteydesti suoraan tekstissid, mutta lehtien vilinen yhteys oli pditeltdvissd kohdasta,
jossa kasiteltiin erikoislehden irtonumeromyyntia seka jutun kuvituksena kaytetyista
erikoisnumeron sivuista. JSN kommentoi lausunnossaan, ettd Ilta-Sanomat olisi toimi-

nut reilummin, jos konserniyhteys olisi mainittu uutisessa selkedsti. Nyt viittaus kon-

serniyhteyteen kuitenkin taytti Journalistin ohjeiden minimivaatimuksen. Yleiso sat vih
jeitd, joiden perusteella se pystyi halutessaan ymmartimain konserniyhteyden ja arvi-
oimaan jutun motiiveja ja yksipuolista nakékulmaa. JSN kehotti Ilta-Sanomia olemaan
jatkossa tarkempi tehdessdin juttuja oman konserninsa tuotteista. (Julkisen sanan neu-
vosto 2013g.) JSN:n piisihteerin Ilkka Vinttisen (22.4.2014.) mukaan Iltasanomien
tapauksessa mairittelevia sanavalintoja suurempi ongelma olikin se, ettd konserniyhteys

nikyi heikosti.

5.3 Langettava: liris (liite 4.)

Kolmannessa tapauksessa kantelija oli pyytinyt JSN:a harkitsemaan, oliko 15.2.2013
ilmestynyt liris-lehti syyllistynyt piillomainontaan. Lehdessd oli ylimadiriinen kansi, jotka
lehti oli myynyt L’oréalille mainostarkoitukseen. Kannen malliin tehdyssa ilmoitusliit-
teessd oli I’Oréalin mainoskasvona toimivan nayttelija Julianne Mooren kuva ja Iirik-
sen otsikkofontilla kirjoitettuja otsikkomaisia mainosteksteja. Ilmoitukseen oli lisaksi
liitetty liriksen nimio, eli lehden nimilogo. L’Oréalin ilmoituskannen alla oli liriksen
oikea journalistinen kansi. liriksen paatoimittajan Leena Karon vastauksen mukaan
tiedonkulkuongelmat olivat syyna sithen, etta ilmoitusliitteestd puuttui ilmoitus-
merkinta. Karo my6s pahoitteli tapahtunutta. I.’Oréalin ilmoitusliite oli vain tilaajille
menevassa liris-lehden painoksessa, kun taas irtonumeromyynnissa olevissa lehdissa

liitettd ei ollut. (Julkisen sanan neuvosto 2013h.)
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Julkisen sanan neuvoston arvion mukaan liris rikkoi hyvia journalistista tapaa ja antoi
lehdelle huomautuksen. Paatoksen perusteena oli Journalistin ohjeiden kohta 16. Rat-
kaisunsa perusteluissa JSN huomautti, ettei edes ilmoitus-maininnan lisidminen ilmoi-
tukseen olisi riittdnyt, silld I’Oréalin ilmoituksen naamioiminen liriksen kanneksi kdyt-
tamalld lehden nimilogoa ja otsikkofontteja oli lukijoiden harhauttamista. Lehden jour-
nalistinen kansi on huomionarvoltaan ylitse muiden ja siksi yksi lehden arvokkaimpia
osia. Journalistinen kansi on my6s lukijoille lupaus lehden laadusta, toimituksellisesta
linjasta ja sisallosta. liriksen nimilogon ja fonttien luovuttaminen mainostajan kiytto6n
johdatti lukijoita pitiméaan I.’Oréalin ilmoitusta liriksen toimituksen laatimana, journa-

listisena sisaltona. (Julkisen sanan neuvosto 2013h.)
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6 Johtopiiatokset

Julkisen sanan neuvoston antaa piitoksensd noin sataan tapaukseen vuodessa. Naistd
noin kuudes osa liittyy piillomainontaan. Piillomainontatapaukset vaihtelevat tv-sivuilla
ohjelmatietoihin sekoittuvista karkkimainoksista lahiseudun yrittdjien ilmoituksiin pai-
kallislehdessé ja Suomen suurimman kosmetiikkamarkkinoijan ostamaan aikakausleh-

den kansiin.

Tapausten luonne ja niiden kokoluokka vaihtelevat, mutta niissa kaikissa voi nahda
taustalla saman JSN:n paitéksentekoa ohjaavan seikan: kuluttajaa ei saa huijata. Journa-
listin ohjeet, mainonnan eettiset ohjeet, kuluttajansuojalaki ja Aikakauslehtien Liiton
saannokset ovat kaikki samoilla linjoilla. Lukijaa, katselijaa, kuulijaa, mediankuluttajaa ei
saa harhauttaa. Yleison on voitava luottaa sithen, ettd aineisto on sitd, miltd nayttaa.
Lisaksi ihmisen on pystyttava ilman suurempia ponnistuksia ymmartamaan, milloin

hineen yritetidn vaikuttaa mainonnan avulla.

Helpoimmin mainonta tuntuu menevin sekaisin journalismin kanssa. Niiden kahden
rajaa yritetddn selventia erilaisin periaattein. Yksi yksinkertaisin ja silti selvimmin mai-
nonnan ja journalismin erottava seikka on se, ettd materiaalista selvida, kenen tekemi se
on. Kun juttuun on merkitty sen tekiji tai tuottaja, on yleisén helppo arvioida, onko
kyse mainoksesta vai journalismista. Mainonnan eettisten ohjeiden mukaan mainokses-
ta on kdytiva ilmi, kuka on mainostaja. Journalistin ohjeet eivit sita erikseen velvoita,
mutta sama periaate patee myos toimituksellisen aineiston kanssa. Tekijan on selvittiva
tuotteesta, oli se sitten mainos tai toimituksellinen juttu. Tekijan nimi auttaa lukijaa,
katselijaa tai kuulijaa arvioimaan ja arvottamaan juttua, ja pistimain sen oikeaan kon-

tekstiin.

Toimituksellisia juttuja ja mainoksia tehddin hyvin erinakoisia, ja molemmilla aloilla
my6s halutaan sailyttda tietty taiteellinen vapaus. Mainonnan tai journalismin ulkoasua
ja visuaalista linjaa kohtaan on vihan yleisia sdantGja tai rajoitteita. Suurin osa graafisista
ohjeistuksista ja visuaalisista linjauksista onkin mediatalojen tai julkaisujen omia, sisdisid
ohjeistoja. Alojen yleispatevit, visuaalisuuteen liittyvat ohjeistukset kasittelevatkin niitd

tilanteita, joissa sama mediatuotos, kuten aikakauslehti tai radio-ohjelma, sisaltda seka
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toimituksellista ettd kaupallista materiaalia. Silloinkaan ndiden kahden ulkoasua ei rajoi-
teta oikeastaan muuten, muuta kuin etteivit ne saa menna sekaisin keskendin. Samassa
lehdessi olevien toimituksellisten juttujen ja mainosten on hyédynnettivi erilaisia visu-

aalisia ratkaisuja.

liris-lehden ja Kaunis Gloria -liitteen tapaukset ovat tistd oivia esimerkkejd: molemmis-
sa JSN tarttui nimenomaan sithen, ettd lehdessi julkaistu mainos lainasi kirjoitustyylia ja
visuaalisia elementtejd lehden toimitetulta osalta ja ndin harhautti lukijaa. Ilmoitussivul-
le lisdtty ilmoitus-maininta auttaa lukijaa hahmottamaan mainoksen mainokseksi, mut-
tei aina yksin riitd pelastamaan tilannetta. Varmin tapa valttya J[SN:n langettavalta paa-
tokseltd on pitdd huoli, ettd kaupallinen materiaali eroaa journalistisesta seka kirjoitus-
tyyliltdan etta visuaalisesti. Lisiksi Aikakauslehtien Liiton ohjeistuksessa todetaan, etta
jos lehden sisilt6d on tuotettu yhteistyossd mainostajan tai jonkin toisen yrityksen

kanssa, tima yhteys on kerrottava lukijalle.

Journalismi ja mainonta voivat muistuttaa toisiaan myos kielellisesti — varsinkin silloin,
kun kyse on informoivasta mainonnasta. Journalismilta vaaditaan kuitenkin tiettya
neutraaliutta myos silloin, kun aihe on kaukana vakavasta. Yliampuvat, maalailevat ja

kehuvat sanavalinnat on sallittu ainoastaan mainonnalle.

Toinen seikka, joka nousee esiin JSN paatoksia tutkiessa, on sanavalinnat. Kaikenlainen
maalailu, tunteisiin vetoaminen, liioittelu ja ylisanojen kaytté sopii huonosti journalisti-
seen tekstiin ja objektiiviseen tyyliin. Kehujen ja varikkdan kuvailun katsotaan kuuluvan
mainontaan. Seka Ilta-Sanomien ettd Kaunis Glorian tapauksessa JSN kiinnitti huomio-
ta juuri toimituksellisen tekstin mainosmaisiin sanavalintoihin. Ilta-Sanomien kohdalla
tapaus kokonaisuudessaan sai vapauttavan paitoksen, mutta J[SN puuttui jutun ylista-
viin sanavalintoihin ja kehotti lehted olemaan jatkossa tarkempi omia tuotteitaan kos-

kevassa uutisoinnissa.

[lta-Sanomien tapauksessa esiin nousee my6s kysymys siitd, kuinka paljon mediataloilla
on oikeus tehdi juttuja omista tuotteistaan? Ja milld tavoin ne tulee toteuttaa? Kysymys
koskee etenkin isoja mediataloja, jotka tuottavat useita eri printtijulkaisuja, televisio- tai

radio-ohjelmia sekd materiaalia ndiden kaikkien verkkosivuille. Esimerkiksi kelpaa Sa-
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noma-konserni, johon kuuluu lukuisia sanomalehtia, aikakauslehtia seki televisio- ja
radioasemia useissa ei maissa. Journalistin ohjeiden kohta 6. velvoittaa toimittajia pité-
miédn huolen, etti kisitellessddn omalle tiedotusvilineelleen, ty6nantajakonsernilleen tai
sen omistajille merkittivia asioita yhteys tulee lukijalle, kuulijalle ja katsojalle selviksi.
Omista tuotteista saa siis kirjoittaa, mutta jutun savyn pitda olla journalismille soveltu-
van neutraali eiki liialliseen kehumiseen saa sortua. Omista tuotteista kirjoittamiseen
patee myos sama merkityksellisyyssadnté kuin muihinkin julkaisupaitoksiin: jutun te-
keminen on journalistisesti hyviksyttivia, jos jutun athe tiyttaa uutiskriteerit ja on ker-

tomisen arvoinen asia.

Miettiessddn ratkaisuaan Kaunis Gloria -liitteen tapauksessa JSN pohti pitkdin, kuinka
huonosti Journalistin ohjeet soveltuvat kauneusjournalismin arvioimiseen. Lopulta
neuvosto paityi sithen lopputulokseen, ettd kauneusjournalismia velvoittaa sama Jour-
nalistin ohjeiden piilomainoskielto kuin kaikkia muitakin journalismin lajeja ja eri tiedo-
tusvalineitd. Olennaisinta Kaunis Gloriankin tapauksessa oli se, erottivatko liitteen luki-
jat, missd meni toimituksellisen aineiston ja mainosten raja. Mikali mainos muistuttaa
tekstin méarin ja asettelun puolesta toimituksellista sisdltdd, se on merkittava tunniste-
tekstilld mainos korkeudeltaan sekd paksuudeltaan vihintiin mainoksen leipatekstin

kokoisin kirjaimin. Tunnistetekstin on viriltdan erotuttava pohjavirista yhtd selkeasti

kuin mainoksen leipateksti.

Kaunis Gloria -liitteen saama langettava paatos heritti runsaasti keskustelua ja sitd
kommentoitiin vilkkaasti. Suurimman huomion saivat Glorian paatoimittajan ja Sano-
ma Magazines Finlandin toimitusjohtajan niskoittelu pdatostd kohtaan. Suomen suurin-
ta aikakauslehtien julkaisijaa edustavien henkil6iden lausunnot kun antoivat ymmartaa,
ettd JSN:n padtosten noudattaminen tai noudattamatta jattaimatta on kunkin lehden
oma asia. Kommentit herattivait himmennysti ja vahvoja vastareaktioita, silld julkinen
niskoittelu horjuttaa Julkisen sanan neuvoston uskottavuutta ja murentaa sen vaikutus-
valtaa. Kaikista nurinkurisinta Glorian ja Sanoma Magazinesin kiukuttelussa on se, ettd
Aikakauslehtien Liiton jasenind ne ovat itse JSN:n ylldpitajid. Median itsesdantelyyn
ideaan juuri kuuluu, ettd media-alan edustajat itse paattavat keta Julkisen sanan neuvos-

tossa heiddn etujaan ja toimintaansa valvoo sekd ratkaisevat kiistakysymyksensa itse.
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Julkisen sanan neuvoston tehtdvi on siis pitdd kuluttajan puolta. Median itsesddntelyjir-
jestelmin tarkoitus on kuitenkin yhta lailla ajaa my6s median omaa etua. Julkisen sanan
neuvoston paitoksissa painottuvat journalismin luotettavuus ja uskottavuus, joita ei saa
menettdd. Jos yleison luottamus menee, alkaa journalismin alamaki, niin taloudellisesti
kuin laadullisestikin. Talousahdinko tarkoittaa menetettyja tyopaikkoja ja ahdinkoa me-
dia-alasta leipdnsi saaville. Tiukka taloustilanne ja kovat kustannuspaineet pakottavat
mediayrityksid kehittimdin uusia, luovia ratkaisuja mainostajien tarpeisiin. Mainonnan
ja journalismin rajalla hiilyvit uudet juttutyypit ovat aiheuttaneet JSN:lle runsaasti
paianvaivaa muutaman viime vuoden aitkana. Rahantekopaineet ovat saaneet mediatalot
luomaan uusia tuotteita, mutta journalististen kriteerien sijaan uusien tuotteilla on pyrit-
ty vastaamaan enemmankin markkinointiosastojen tarpeisiin. Muutamassa tapauksessa
uuden ohjelma- tai juttutyypin on katsottu lipsahtaneet mainonnan puolelle, mikd on

poikinut JSN:n langettavan paatoksen.

Mainostajien toivomuksiin taipuminen ja journalistisissa periaatteissa joustaminen voi
tuntua pelastukselta silloin, kun mediayrityksen tulot ovat tiukalla ja mainosrahat pita-
vit yritysta pystyssd. Kaupallisin perustein tehdyt ratkaisut saattavat helpottaa tilannetta
hetken, mutta ennen pitkdd ne kddntyvit tekijddnsd vastaan. My6s median liiketoimin-
nan kannalta nihdaan tirkedksi tehda selvi ero journalistisen ja kaupallisen sisallon
vilille. Ilmoitus- ja mainostila on kauppatavaraa, journalistinen sisalto ei ole. Kuka os-
taisi endd mainostilaa, jos kaupalliset viestit saisi upotettua osaksi journalismia? Selkeit
pelisddnnot ovat kaikkien etu. Mikili JSN ei hoida tehtivddnsd media-alan etiikan ja
hyvin tavan mukaisen toimituskaytinnon valvojana, on vaarana, ettd joku muu taho

ottaa tehtivan hoitaakseen.

Uskottavuus on journalismin tirkein omaisuus. Piilomainos yrittda hyodyntaa journa-
lismin uskottavuutta ja tavallaan ratsastaa yleison tietoisuuteen journalismin ansaitse-
man luottamuksen avulla. Mikili mainostettu asia tai tuote ei pystykéddn tayttamaan ylei-
son odotuksia ja lunastamaan lupauksiaan, yleisé pettyy. Pettymys heikentda luottamus-
ta, ja jos yleis6 luulee mainoksen olleen toimituksellista aineistoa, silloin pettymys hei-
kentai yleison luottamusta my6s mainoksen julkaissutta mediaa kohtaan. Jos journa-
lismi menettdd uskottavuutensa, se menettdd pian myds lukijansa, katselijansa tai kuuli-

jansa. Kun yleiso lahtee, lahtevat my6s mainostajat.
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Kaupalliset paineet ja mainostajien tarpeet ovat lasna toimittajien ja lehtitalojen arjessa
tulevaisuudessakin. Vaikka talouden laskusuhdanne hellittdisikin ja maailman talous
kaantyisi nousuun, median murros ei katoa. Toimiva itsesaantelyjirjestelma, yhteisenpe-
lisdadntojen noudattaminen ja niiden laiminly6nteihin puuttuminen seka mediakasvatus
ovat keinoja turvata luottamus laadukkaaseen journalismiin my0s tulevaisuudessa. Me-
diakasvatusta tarvitaan, jotta median kuluttajat ja varsinkin uudet sukupolvet osaisivat
erottaa journalismin ja ei-toimituksellisin perustein tuotetun materiaalin seka mainon-

nan toisistaan.

Media-alan eri osapuolien yhteisty6 seka itsesddntelyn monialaisuus voivatkin juuri olla
ne avainsanat, joilla Suomen itsesaintelyjarjestelmastid on paassyt muodostumaan yksi
maailman parhaista. Eri viestintivilineet aivan kuten saman vilineen sisilld keskenddn
kilpailevat toimijat valvovat toisiaan. Asetelma synnyttdia myo6s positiivista kilpailua, kun
eri valineiden edustajat haluavat pitia huolen, ettei ainakaan heidian edustamansa valine

jad kiinni I6yhastd journalistisesta moraalista.

39



Lihteet

Atkakauslehtien Liitto 2013. Aikakauslehtien Liiton kaytannesdinnot mainonnan tun-
nistettavuudesta. Luettavissa:

http:/ /www.aikakauslehdet.fi/ content/Liitetiedostot/Kaytannesaannot.pdf.

Luettu: 26.10.2014.

Juholin, E. & Kuutti, H. 2003. Mediapeli. Infor. Helsinki.

Julkisen sanan neuvosto a. JSN. Luettavissa: http://www.jsn.fi/jsn/jsn.

Luettu: 30.10.2013.

Julkisen sanan neuvosto b. Journalistin ohjeet 2011. s. 5-14. Luettavissa:
http://www.jsn.fi/ContentFiles/6/Sisaltosivut/jsn_journalistinohjeet2011.html.
Luettu: 29.10.2013.

Julkisen sanan neuvosto c. Kantelun ohjeet. Luettavissa:

http:/ /www.jsn.fi/kantelun_ohjeet/ Luettu: 29.10.2013.

Julkisen sanan neuvosto d. Jasenet. Luettavissa: www.jsn.fi/jsn/jsn-jasenet/

Luettu: 1.11.2013.

Julkisen sanan neuvosto e. Vuosikertomus 2010. Luettavissa:
http://www.jsn.fi/ContentFiles/6/Sisaltosivut/JSN_vuosijulkaisu_2010.pdf
Luettu: 7.4.2014.

Julkisen sanan neuvosto f. Vuosikertomus 2011. Luettavissa:
http://www.jsn.fi/ContentFiles/6/Sisaltosivut/JSN_vuosijulkaisu.pdf
Luettu: 7.4.2014.

Julkisen sanan neuvosto g. Vuosikertomus 2012. Luettavissa:
http://www.jsn.fi/ContentFiles/6/Sisaltosivut/JSN_vuosijulkaisu_2012.pdf
Luettu: 7.4.2014.

40



Julkisen sanan neuvosto h. Vuosikertomus 2013. Luettavissa:
http:/ /www.jsn.fi/ContentFiles/6/Sisaltosivut/JSN_vuosijulkaisu_13.pdf
Luettu: 25.9.2014.

Julkisen sanan neuvosto 2012. Vapauttava 4860/SL/12. Pditos. 21.11.2012.
Luettavissa: http://www.jsn.fi/ paatokset/4860-sl-12/?year=2012. Luettu: 25.10.2013

Julkisen sanan neuvosto 2013a. Kantelumaara pysyi ennatyslukemissa 2012. Uutinen.
23.1.2013. Luettavissa: http://www.jsn.fi/uutiset/kantelumaara-pysyi-
ennatyslukemissa-2012. Luettu: 28.10.2013.

Julkisen sanan neuvosto 2013b. Ohjeiden uudistus kdynnissia. Uutinen. 23.5.2013. Luet-

tavissa: http://www.jsn.fi/uutiset/ohjeiden-uudistus-kaynnissa/ Luettu: 28.10.2013.

Julkisen sanan neuvosto 2013c. Ty6ryhma hioi esityksensd valmiiksi. Uutinen.
13.6.2013. Luettavissa: http://www.jsn.fi/uutiset/ tyoryhma-hioi-esityksensa-valmiiksi/
Luettu: 28.10.2013.

Julkisen sanan neuvosto 2013d. Piillomainontaseminaari veti vaked. Uutinen. 20.9.2013.

Luettavissa: http://www.jsn.fi/uutiset/ piilomainontaseminaari-veti-vakea/

Luettu: 28.10.2013.

Julkisen sanan neuvosto 2013e. Piillomainontalausuma valmisteilla. Uutinen.

16.10.2013. Luettavissa: http://www.jsn.fi/uutiset/ piillomainontalausuma-valmisteilla/

Luettu: 28.10.2013.

Julkisen sanan neuvosto 2013f. Langettava 5107/AL/13. Pdit6s. 17.4.2013. Luettavis-
sa: http://www.jsn.fi/ paatokset/5107-al-13 /?year=2013. Luettu: 25.10.2013

Julkisen sanan neuvosto 2013g. Vapauttava 5108/SL/13. Pditos. 19.6.2013. Luettavis-
sa: http://www.jsn.fi/ paatokset/5108-sl-13 /?year=2013. Luettu: 25.10.2013

41



Julkisen sanan neuvosto 2013h. Langettava 5140/AL/13. Pditos. 19.8.2013. Luettavis-
sa: http:/ /www.jsn.fi/paatokset/5140-al-13/?year=2013. Luettu: 25.10.2013

Julkisen sanan neuvosto 2013i. Tiukasti piillomainontaa vastaan. Uutinen. 28.11.2013.
Luettavissa: http://www.jsn.fi/uutiset/ tiukasti-piilomainontaa-vastaan/

Luettu: 27.2.2014.

Julkisen sanan neuvosto 2013j. Lausuma 5362/1./13. Lausuma piilomainonnasta.

28.11.2013. Luettavissa: http://www.jsn.fi/paatokset/5362-1-13/ Luettu: 27.2.2014.

Julkisen sanan neuvosto 2013k. Pddtokset 2013 Luettavissa:

http://www.jsn.fi/paatokset/Pyear=2013 Luettu: 7.4.2014.

Julkisen sanan neuvosto 2014a. Ennitysmaira paatoksia vuonna 2013. Uutinen.
27.1.2014. Luettavissa: http://www.jsn.fi/uutiset/ ennatysmaara-paatoksia-vuonna-

2013/ Luettu: 7.4.2014.

Kauppakamari a. Mainonnan eettinen neuvosto. Luettavissa:

http:/ /kauppakamati.fi/lautakunnat/men. Luettu: 31.10.2013.

Kauppakamari b. Mikd on mainonnan eettinen neuvosto? Luettavissa:

http:/ /kauppakamari.fi/lautakunnat/men/mika-on-men. Luettu: 31.10.2013.

Kauppakamari c. Mainonnan eettisen neuvoston saannot. Luettavissa:

http://kauppakamari.fi/lautakunnat/men/saannot. Luettu: 31.10.2013.
Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014a. Mainonnan tunnistettavuus.
Luettavissa: http://www.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/ Markkinointi-ja-

mainonta/mainonnan-tunnistettavuus,/ Luettu: 26.10.2014.

Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014b. Aikakauslehdet saivat uudet ohjeet mainonnan ja

toimituksellisen sisallon erottamiseen. Tiedote. 14.2.2014. Luettavissa:

42



http://www.kkv.fi/ Ajankohtaista/ Tiedotteet/2014/aikakauslehdet-saivat-uudet-

ohjeet-mainonnan-ja-toimituksellisen-sisallon-erottamiseen/ Luettu: 26.10.2014.

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Gummerus. Jyvaskyla.

Lammassaari, T. 2012. Piillomainonta ja Julkisen sanan neuvosto. Viitoskirjan valira-
portti. Tampereen yliopisto. Tampere. Luettavissa:
http://tampub.uta.fi/bitstream/handle /10024 /66389 /piilomainonta_ja_julkisen_sana
n_neuvosto_2012.pdf’sequence=1 Luettu: 3.11.2013.

Mintyla, J. 2008. Journalistin etiikka. Toinen, uudistettu laitos. Gaudeamus. Helsinki.

Pietildinen, T. 2013. Onko itsesddntely uskottavuuskriisissir Artikkeli. 23.4.2013.
Luettavissa: http://www.hs.fi/kulttuuri/a1366615891490 Luettu: 2.9.2014.

Uimonen, R. 2012. Karu totuus itsesddntelyn ideasta. Blogikirjoitus. 29.2.2012. Luetta-

vissa: http://www.jsn.fi/blog/karu-totuus-itsesaantelyn-ideasta/ Luettu: 28.10.2013.

Uimonen, R. 2013a. Pientd huomaavaisuutta kiytokseen. Blogikirjoitus. 14.1.2013.

Luettavissa: http://www.jsn.fi/blog/pienta-huomaavaisuutta-kaytokseen/

Luettu: 28.10.2013.
Uimonen, R. 2013b. Yhteisen rajavetokeskustelun aika. Blogikirjoitus. 8.4.2013.
Luettavissa: http://www.jsn.fi/blog/yhteisen-rajanvetokeskustelun-aika/

Luettu: 28.10.2013.

Uimonen, R. 2013c. JSN:n piitokset ovat sitovia. Blogikirjoitus. 18.4.2013. Luettavissa:

http://www.jsn.fi/blog/jsn-n-paatokset-ovat-sitovia/ Luettu: 28.10.2013.

Vinttinen, I. 2012a. Sananvapauden aani vaikeni. Blogikirjoitus. 14.8.2012. Luettavissa:

http://www.jsn.fi/blog/sananvapauden-aani-vaikeni/ Luettu: 28.10.2013.

43



Vinttinen, I. 2012b. 5000 toinen toistaan tairkeimpaia asiaa. Blogikirjoitus. 28.9.2012.

Luettavissa: http://www.jsn.fi/blog/5-000-toinen-toistaan-tatkeampaa-asiaa/

Luettu: 28.10.2013.

Vinttinen, I. 22.4.2014. Paasihteeri. Julkisen sanan neuvosto. Haastattelu. Helsinki.

44



Liitteet

Liite 1. Julkisen sanan neuvoston vuonna 2013 kasittelemit tapaukset, atheen ja péa-

toksen mukaan lajiteltuina

aihe tai asiasana tapauksia | langettavia |langettavia | vapauttavia | vapauttavia
(kpl) (kpl) % (kpl) %

virheen korjaaminen 27 15 56 12 44
samanaikainen kuuleminen 16 4 25 12 75
piilomainonta 14 8 57 6 43
otsikko 14 6 43 8 57
oma kannanotto (vastike) 11 3 27 8 73
totuudenmukainen tiedonvilitys 10 1 10 9 90
yksityisyyden suoja 10 1 10 9 90
oikeat tiedot 9 4 44 5 56
ihmisarvon kunnioittaminen 7 1 14 6 86
toimittajan asema 5 1 20 4 80
haastattelu 5 0 0 5 100
loukkaava ilmaisu/kirjoittelu 4 2 50 2 50
tietojen tarkistaminen 4 2 50 2 50
lainaaminen 3 2 67 1 33
journalistinen riippumattomuus 3 2 67 1 33
onnettomuuden/rikoksen uhri 3 1 33 2 67
konserniyhteys 3 0 3 100
valokuva 3 0 3 100
nettikeskustelu 3 0 3 100
toimittajan tiedonhankinta 3 0 3 100
toisen tyon kiyttiminen 2 1 50 1 50
alaikdiseen liittyvit arkaluontoiset tie-

dot/alaikiisen yksityisyyden suoja 2 1 50 1 50
sepitteellinen aineisto 2 1 50 1 50
oikeusjutun seuraaminen 2 1 50 1 50
syyllisyyden ennakoiminen 2 1 50 1 50
tietoldhteen kiyttd 2 1 50 1 50
nimen suoja 2 1 50 1 50
oikeuden kiyntiin vaikuttaminen 2 0 2 100
poikkeuksellinen tiedonhankinta 2 0 2 100
haastattelu 2 0 0 2 100
lihdesuoja 1 1 100 0 0
uutisen seuraaminen 1 1 100 0 0
tietoldhteen hy6tymistarkoitus 1 1 100 0 0
olennainen virhe 1 1 100 0 0
haastattelun tarkastaminen 1 1 100 0 0
erittdin kielteinen julkisuus 1 0 0 1 100
lihdekritiikki 1 0 0 1 100
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valokuvan muokkaaminen 1 0 0 1 100
raportoinnin tiydentiminen 1 1 100
ilmoituksen erottuminen toim. aineistos-

ta 1 0 0 1 100
kolumni 1 0 0 1 100
nimi rikosuutisessa 1 0 0 1 100
kirja-arvio 1 0 0 1 100
pilapiirros 1 0 0 1 100
kulttuurikritiikki 1 0 0 1 100
haastateltavan oikeudet 1 0 0 1 100
facebook 1 0 0 1 100
mielipidekirjoitus 1 0 0 1 100
verkkojutun muokkaminen 1 0 0 1 100
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Liite 2. Kaunis Gloria

Langettava 5107/AL/13
Vastaaja: Gloria, Kaunis Gloria
Asia: Piilomainonta, journalistinen riippumattomuus

Ratkaistu: 17.4.2013

Lehden kauneusliitteen jutuissa oli mainosmaista sisaltéa. Lehdessa esiintynyt, ilmoittajayrityksia edustanut meikkitai-
teilija sai huomiota herattavan paljon palstatilaa yhdessa lehden paajutussa. Lisaksi lehti [6i laimin velvollisuutensa
erottaa ilmoitus journalistisesta sisdllostd. Langettava pdatds danin 13-1. Eridva mielipide paatoksen lopussa.

Neuvoston kdsittelyynottopaatos 23.1.2013

Neuvosto paatti kokouksessaan 23.1.2013 ottaa omasta aloitteestaan kasittelyyn Gloria-lehden liitteen Kaunis Gloria. Se
ilmestyi yhdessa emolehden kanssa 23.10.2012.

Yksityishenkilo oli tehnyt liitteestd kantelun joulukuussa 2012, mutta han perui sen. Ennen kantelun perumista paatoi-
mittajaa ehdittiin pyytaa vastamaan, oliko lehti luovuttanut journalistista paatdsvaltaansa ilmoittajille. Lisaksi paatoi-
mittajaa pyydettiin selvittdmaan, oliko lehti rikkonut Journalistin ohjeiden kohtaa 16, jonka mukaan piilomainonta on
torjuttava.

Neuvosto paatti yksimielisesti puheenjohtajan esityksesta jatkaa asian kasittelya, vaikka alkuperdinen kantelu peruttiin.
Tahan vaikutti se, ettd neuvoston tietoon oli tullut ilmoittajien ja mediayhtioitten valisistd suhteista sellaisia vaitteitd,
joiden takia se katsoi tarpeelliseksi korostaa paatoksellaan tiedotusvalineitten itsendistd asemaa ja riippumattomuutta
ilmoittajista. Journalistisen sisallon ja kaupallisten viestien erottaminen toisistaan on tiedotusvalineiden uskottavuuden
ja yleison luottamuksen kannalta ensiarvoisen tarkeaa.

Kantelu paatettiin lisdksi kasitellda neuvostossa nopeutetussa aikataulussa. Neuvosto perusteli tata silld, etta pikainen
paatos selkeyttaa tilannetta ja on koko media-alan edun mukaista, olihan Kauniin Glorian sisaltd herattanyt poikkeuk-
sellisen vilkasta julkista keskustelua.

Glorian vastaus 25.1.2013

Paatoimittaja Minna Juti kertoo, ettd uudistuneen Gloria-lehden kylkeen paatettiin tehda tilaajalukijoille 56-sivuinen
Kaunis Gloria -liite. Loppuvuoden juhlakautta ajatellen sen teemaksi valittiin juhliin valmistautuminen.

Jutin mukaan Gloria-lehden vankka periaate on, etta ilmoittaja ei vaikuta lehden toimitukselliseen sisdltoon, vaan siita
paattaa toimitus. Paatoimittaja kirjoittaa, ettd myos Kaunis Gloria -liitteen sisallon suunnitteli ja toteutti Glorian toimi-
tus tdysin itsendisesti lehden oman kauneustoimittajan johdolla.

Juti kertoo, ettd Sanoma Magazinesin ilmoitusmyynti tarjosi liitteestd normaaliin tapaan ilmoitustilaa asiakkailleen. Han
jatkaa, etta lehtien liitteissa vakiintuneen kaytannon mukaan kaiken ilmoitustilan varaa vain yksi ilmoittaja. Tassa tapa-
uksessa ilmoittajia oli kaksi: L’Oréal ja Stockmann. Kaunis Gloria -liitteessa oli 37 toimituksellista sivua. L’Oréalin ostamia
ilmoitussivuja oli 15, Stockmannin sivuja 2. Lisaksi liitteessa oli kaksi Glorian omaa ilmoitusta seka viela L’Oréalin erilli-
nen 4 sivun ilmoitusliite.

Juti korostaa, ettd ilmoitustilaa varanneiden yritysten kanssa ei neuvoteltu lehden toimituksellisista sivuista. Kauniin
Glorian sisalto ei Jutin mielesta kertonut vain yhden maahantuojan kosmetiikasta, vaan esitteli tuotteita monipuolisesti.
Jutuissa mainittiin eri tuotebrandeja 133 kertaa. Niista 25:ssd oli L'Oréalin tuote. Muiden maahantuojien kosmetiikka-
brandeja liitteessa mainittiin 88 kertaa ja muita tuotteita 20 kertaa. Pdatoimittaja katsoo naiden lukujen osoittavan,
ettei liite kertonut yhden yrityksen tuotteista eikad nain ollen ollut piilomainontaa. Juti kertoo, etta perusidea oli opastaa
lukijoita valmistautumaan juhlaan. Juttutyyppeina oli testeja, julkisuuden henkildiden kauneusvinkkeja seka koru-,
muoti- ja meikkitrendien esittelyja.

Liitteen artikkeli ”Victor & Rolf, aikuiset ihmelapset” kertoi Jutin mukaan kahden muotimaailman monipuolisen vaikut-
tajan tarinan. He ovat tunnettuja tuotemerkistd, johon kuuluu vaatteita, asusteita ja kosmetiikkaa. Heidan yhteisty6-
kumppaneitaan on ollut muun muassa Hennes & Mauritz. Artikkelin kuvituksessa padpaino onkin vaatteissa, eika
L’Oréalin toimialassa, kosmetiikassa.

Yhdella aukeamalla oli Stockmannin tuottama ja valmistama mainos. Paatoimittaja arvioi, etta hyvan journalistisen
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kaytannén mukaan sen vasemmalla sivulla olisi pitdanyt erikseen mainita kyseessa olevan ilmoitus. Oikean sivun aineisto
oli Jutin mielesta tdysin mainosmainen. Vasen sivu, kokonaisuutena oikean sivun kanssa, ei paatoimittajan mukaan ehka
muodostanut tarpeeksi mainosmaista kokonaisuutta. Juti pahoittelee erehdysta, mutta pitaa sita kokonaisuuden kan-
nalta véhdisena.

Paatoimittaja pitad kauneusjuttuja olennaisena osana aikakauslehtien lifestyle-journalismia, johon kuuluvat muun
muassa ruoka, muoti ja sisustus seka tekniikka ja kulttuuri. Hinen mukaansa lajityypille on ominaista, etta asiat esitel-
laadn usein tuotteiden kautta; esimerkiksi kulttuurijournalismi perustuu paljolti kirjojen ja muiden itsenaisten taideteos-
ten esittelyyn ja arvottamiseen. Juti kirjoittaa, ettd visuaalisuudessaan kauneusjuttujen estetiikka on Iahelld mainosten
maailmaa, mutta todellisuudessa kysymys on journalistisin perustein tehdysta tyosta. Kauneusjournalismi perustuu
Jutin mukaan toimittajan kykyyn poimia suuresta valikoimasta juttuihin lukijoille sopivat tuotteet ja kauneudenhoito-
ohjeet.

Paatoimittaja kertoo, ettd Suomessa L’Oréalin tuotteita esiintyy ldhes jokaisessa kauneusaiheisessa jutussa ja julkaisus-
sa, koska se edustaa yhteensd 24:43 tuotebradndia. Jokaisen brandin alla on satoja eri tuotteita, eli yrityksen tuotevali-
koimassa on noin 5 000 tuotetta. Vertailukohdaksi Juti ottaa ison kirjakustantamon: koska se julkaisee paljon kirjoja,
paatyy niista julkisuuteen useampi kuin vihemman kirjoja julkaisevan kustantamon kirjoista.

Ratkaisu

Tiedonvalityksen sisaltoa koskevat ratkaisut on tehtdva journalistisin perustein. Tata paatosvaltaa ei saa missaan oloissa
luovuttaa toimituksen ulkopuolisille (JO 2). limoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettava selvana. Piilo-
mainonta on torjuttava (JO 16).

Osassa kauneusjournalismia liikutaan mielikuvien, haaveitten ja unelmien maailmassa. Nayttdaa myos silta, etta ainakin
osa lukijoista hyvdksyy sen tai jopa toivoo sita. Journalistin ohjeitten soveltaminen kauneusjournalismiin on neuvoston
mielesta tastd syysta problemaattista. Lehdet ovat kuitenkin sitoutuneet noudattamaan niita.

Lehden kansi kertoi sisallosta seuraavasti: “Talven upeimmat juhlameikit”. Padkirjoituksessa puolestaan todettiin, etta
lehti tarjoaa vinkkeja ja ideoita ihonhoitoon, meikkaukseen, kampaukseen ja asusteisiin. Eniten palstatilaa lehdessa
saivat ihonhoito ja meikit.

Kuten paatoimittaja toteaa, lehdessa esiteltiin useita muitakin kuin L’Oréal-tuoteperheeseen kuuluvia merkkeja.
L’Oréalin tuotteet olivat kuitenkin esilla nakyvasti. Lehden laajimmassa, kahdeksan sivua kasittavassa jutussa ”“Mestari
Reza ja kolme kaunotarta” meikkeja tehtiin vain L’Oréalin Armani-tuotteilla, joita jutussa esiintynyt meikkitaiteilija Reza
Zaimache edusti. Jutussa kerrottiin myds, mina pdivina kyseinen taiteilija tekee meikkeja liitteen toisen mainostajan eli
Stockmannin Armani- esittelypisteessa.

Yhtd luomivariesittelya lukuun ottamatta jokainen liitteen meikkijuttu sisalsi vahintadn yhden L’Oréal-tuotteen.
L’Oréalin tuotetta ei mainittu yhdessa kasvohoito- ja yhdessa hajuvesijutussa. L’Oréal-brdandeihin kuuluva hajuvesi
kuitenkin esiteltiin erikseen osana hollantilaisista suunnittelijoista, Viktorista ja Rolfista, kertonutta juttua.

Neuvosto on paatoimittajan kanssa samaa mielta siita, etta iso yritys lukuisine tuotemerkkeineen padsee mediassa
esille useammin kuin pienten toimijoiden harvalukuiset tuotteet. Toimitusten on vaikea tehda juttuja kauneustuotteista
kasittelemattd L'Oréalia ja sen tuotteita, koska yritys on alallaan maailman suurin ja hallitsee markkinoita myds Suo-
messa. Jos kuitenkin yksi ilmoittaja ostaa suurimman osan lehden ilmoitustilasta, siitd saattaa syntya lukijalle tietynlai-
nen mielikuva. Juuri tasta syysta toimituksen on pidettava erityista huolta siitd, ettd journalistiset jutut erottuvat selke-
asti kaupallisista viesteista.

Ihonhoitotuotteita ja meikkeja ei arvioitu Kauniissa Gloriassa kriittisesti. Paatoimittaja selittaa tata toimittajien ammat-
titaidolla ja kyvylla valita lehteen vain hyvia tuotteita. Journalistinen ote nakyikin sellaisissa tuotearvioissa, joissa yleisol-
le annettiin tietoa tuotteiden siséllosta, esimerkiksi ripsivarin runsaasta pigmenttimaarasta tai puuterilappusten talkit-
tomuudesta.

Neuvosto kuitenkin kiinnittda huomiota joidenkin tuotteiden yliampuviin luonnehdintoihin. Yhdessa jutussa todettiin
esimerkiksi, ettad “ripsivari on niin ihanasti bling, etta se virittaa juhlatunnelmaan jo meikatessa”. Varikkaat ilmaisut
kuuluvat kauneusjournalismiin, mutta tassa yhteydessa sellaisen kayttd oli omiaan vahvistamaan kasitysta kritiikitto-
masta journalismista. Sisallysluettelossa kerrottiin puolestaan, mika on L’Oréal-brandi Lancomen voiteista "kaikkein
ylellisin” ja vinkattiin, ettda Lancomen kauneushoitoa voi kokeilla Stockmannin — eli lehden toisen ilmoittajan — hoitolas-
sa.

Paatoimittajan mukaan L’Oréal ei ole puuttunut Kauniin Glorian toimituksen journalistiseen paatosvaltaan. Neuvosto
kuitenkin kehottaa toimituksia pohtimaan vakavasti, miten uskottavana voi pitaa sellaista journalismia, jossa merkitta-
van ilmoittajan tuotteet ja tata edustavat henkilot saavat silmiinpistdvan paljon palstatilaa ja kritiikittomia arvioita.
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Lehden paajutussa esiintynyt meikkitaiteilija mainittiin myos lehden paakirjoituksessa ja sisallysluettelossa. Sama taitei-
lija esiteltiin nimelldaan ja kuvallaan Stockmannin ilmoituksessa, josta ilmoitus-merkinta puuttui. Stockmannin puutteelli-
sesti merkitty ilmoitus muistutti graafiselta ilmeeltaan toimituksen tekemia juttuja. Kaikki Stockmannin mainoksen
tuotteet kuuluivat L’Oréalin tuoteperheeseen. Samoista tuotemerkeista ja samasta meikkitaiteilijasta kerrottiin siis seka
jutuissa ettd Stockmannin ilmoituksessa.

Julkisen sanan neuvosto katsoo, etta Gloria on rikkonut hyvaa journalistista tapaa ja antaa lehdelle huomautuksen.

Anna-Liisa Himaldisen eriava mielipide:

En voi sitoutua Kaunis Gloria -liitteesta annettuun langettavaan paatdkseen siltd osin, kun se koskee kokonaisuuden
mainosmaisuutta (JO 2, journalistisen paatosvallan luovuttaminen toimituksen ulkopuolelle).

Kaunis Gloria -liitteen sisdltd on padpiirteissadn normaalia lifestyle-materiaalia. Meikkitaiteilijaa kasitteleva juttu on
rajatapaus. Muuten jutuissa oli esilla riittavasti erilaisten valmistajien tuotteita. Kokonaisuutena liite ei journalistisilta
kasittelytavoiltaan poikkea lifestyle-genrestd. Aikakauslehtien lifestyle-genren kerronnalle on tyypillista esittaa toimitta-
jien perustelemia hyvia vaihtoehtoja, olipa kysymys muodista, sisustuksesta, ruoasta tai kauneudesta.

Langettavan paatoksen puolesta danestivat:

Risto Uimonen (pj), Jukka Ahlberg, Ulla Ahlmén-Laiho, Ollijuhani Auvinen, Anssi Halmesvirta, Kalle Heiskanen, Timo
Huovinen, Juha Keskinen, Heli Karkkainen, Salla Nazarenko, Riitta Ollila, Jaakko Ujainen ja Heikki Vento.

Vapauttavan paatéksen puolesta danesti Anna-Liisa Hamalainen.
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Liite 3. Ilta-Sanomat

Vapauttava 5108/SL/13
Vastaaja: Ilta-Sanomat
Asia: Piilomainonta, konserniyhteys

Ratkaistu: 19.6.2013

Lehti julkaisi uutisen samaan konserniin kuuluvasta erikoisjulkaisusta. Joistakin kehuvista sanakadanteistd huolimatta
kysymys ei kuitenkaan ollut piilomainonnasta. Viittaus konserniyhteyteen taytti Journalistin ohjeiden minimivaatimuk-

sen.

Kantelu 23.1.2013

Kantelijan mielestd 22.1.2013 julkaistu juttu, joka kertoi Veikkaajan (nykyisin Urheilusanomat) NHL-liitteestd, oli mai-
nos. Han arvelee, ettd lehti oli siirtanyt journalistista paatosvaltaa markkinointiosastolle. Kantelija perustelee nakemys-
taan paitsi jutun mainosmaisella kielella my®6s silla, ettd uutisesta puuttui toimittajan nimi. Tasta syysta ei kantelijan
mielesta voi mydskadn tietdd, onko jutun kirjoittaja saanut siitd sellaista etua, joka voi vaarantaa riippumattomuuden ja
ammattietiikan. Lisdksi llta-Sanomien ja Veikkaajan liitteen konserniyhteys jatettiin kantelijan mukaan ”aivan liian pii-

loon” eika lukija pystynyt ymmartamaan, etta llta-Sanomat markkinoi jutussa omaa lehteaan.

lita-Sanomien vastaus 3.4.2013

Paatoimittaja Tapio Sadeojan mukaan lehti antoi lukijoille tietoa kiinnostavaa tietoa NHL-kauden kdynnistymisesta ja
kertoi, ettd perinteikas urheilulehti Veikkaaja kdsittelee erikoisnumerossaan NHL:33. Erikoisnumero ilmestyi pitkdan
kestaneen NHL:n tyosulun jalkeen, mika Sadeojan mielesta lisasi uutisen kiinnostavuutta.

Paatoimittaja kieltda lehden siirtdneen tiedonvalityksen sisdltoa koskevaa paatosvaltaansa markkinointiosastolle. Han
kirjoittaa, etta lehti julkaisi uutisen journalistisin perustein ja huomioi mediassa vakiintuneen tavan kertoa lukijoille
median omista tuotteista. Sadeoja viittaa JSN:n aikaisemmin tekemaan vapauttavaan paatokseen (lltalehti 4860/SL/12).
Héan toteaa jutun erottuneen aidosti ilmoituksesta. Yksikdan toimittaja ei hanen mukaansa ole saanut jutun julkaisemi-
sesta etua Journalistin ohjeissa tarkoitetulla tavalla.

Sadeoja katsoo, ettd Ilta-Sanomien ja Veikkaajan yhteys ilmeni jutusta selvasti. Siina kerrottiin, etta Veikkaaja on ostet-
tavissa vain yhdessa Ilta-Sanomien kanssa. Pdatoimittajan mukaan lukijat tiedostavat yleisesti Veikkaajan kuuluvan llta-

Sanomien mediaperheeseen. Lisdksi asia kdvi ilmi erikoisnumeron kansihinnoittelusta.

Ratkaisu

Tiedonvalityksen sisaltod koskevat ratkaisut on tehtdva journalistisin perustein. Tata paatosvaltaa ei saa missaan oloissa
luovuttaa toimituksen ulkopuolisille (JO 2). Kasitellessddan omalle tiedotusvélineelle, konsernille tai sen omistajille mer-
kittavia asioita journalistin on hyva tehda asiayhteys lukijalle, kuulijalle ja katsojalle selvdksi (JO 6). Imoitusten ja toimi-
tuksellisen aineiston raja on pidettava selvana. Pillomainonta on torjuttava (JO 16).

Lehden uutinen “Veikkaajan upea NHL-lehti ilmestyi” kertoi kyseisen kausioppaan sisélléstd. Uutisessa kirjoitettiin lyhy-
esti muutamasta liigassa pelaavasta suomalaisesta ja vinkattiin toistuvasti kausioppaaseen, joka paljastaa heista enem-
man. Jutun lopussa kerrottiin erikoislehden hinta ja todettiin, ettd se myydaan aina yhdessa llta-Sanomien kanssa.
Uutisen kuvituksena oli kausioppaan sivuja. Kansikuvaan oli liitetty otsikolla ”IS erikoislehti” varustettu hintalappu. llta-
Sanomien logo nakyi pienend hintalapun reunassa.

Toimituksella oli oikeus kertoa uudesta tuotteestaan lukijoille. Sita kuitenkin luonnehdittiin sanakaantein, jotka olivat

uhkaavan ldhelld piilomainontaa ja omiaan rapauttamaan lehden journalismin uskottavuutta lukijoiden silmissa. Kehu-
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van otsikon lisaksi NHL-lehden kerrottiin olevan esimerkiksi “oiva opas”, sisdltavan ”valtavan analyysipaketin” ja kuulu-
van "arvostettujen urheilun erikoislehtien sarjaan”.

Lukijoiden kannalta oli olennaista saada tietad, etta NHL-lehti kuului samaan konserniin llta-Sanomien kanssa. Toimitus
ei kertonut tata suoraan, mutta yhteys oli paateltavissa irtonumeroiden myyntia kasittelevastad kappaleesta seka jutun
kuvituksesta, joissa llta-Sanomat mainittiin. Nain yleiso sai valineita arvioida jutun motiiveja ja yksipuolista nakokulmaa.
Lehti olisi kuitenkin toiminut reilummin, jos konserniyhteydesta olisi mainittu jutussa erikseen. Neuvosto kehottaa
toimitusta olemaan jatkossa tarkempi omia tuotteitaan koskevassa uutisoinnissa.

Julkisen sanan neuvosto katsoo, etta llta-Sanomat ei ole rikkonut hyvaa journalistista tapaa.

Ratkaisun tekivat:

Risto Uimonen (pj), Ulla Ahlmén-Laiho, Ollijuhani Auvinen, Anssi Halmesvirta, Kalle Heiskanen, Hannu Helineva, Timo

Huovinen, Juha Keskinen, Heli Karkkadinen, Salla Nazarenko, Riitta Ollila ja Salla Vuorikoski.
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Liite 4. Iiris

Langettava 5140/AL/13
Vastaaja: liris
Asia: Piilomainonta

Ratkaistu: 19.8.2013

Aikakauslehden kansi peitettiin ilmoitusliitteelld, jossa kadytettiin lehden nimilogoa kertomatta, etta kyseessa oli koko
etusivun kokoinen ilmoitus. Lehti harhautti lukijoitaan.

Kantelu 27.2.2013

Kantelija pyytda neuvostoa harkitsemaan, onko 15.2.2013 ilmestynyt liris syyllistynyt piillomainontaan. Lehden journalis-
tisen kannen paélle oli lisatty L’Oréalin ilmoitus, jossa oli ndyttelija Julianne Mooren kuva ja liriksen otsikkofontilla laa-
dittuja mainosteksteja. llmoitukseen oli liitetty liriksen nimi6 eli lehden nimilogo. limoituksen alta 16ytyi lehden oikea
journalistinen kansi.

liriksen vastaus 2.4.2013

Paatoimittaja Leena Karo pahoittelee tapahtunutta. Hinen mukaansa tiedonkulussa olleet ongelmat olivat syyna siihen,
ettd ilmoitusliitteessa ei ollut ilmoitus-merkintaa. Karo kirjoittaa, etta ilmoitusliitteen sisaltava lehti Iahetettiin vain
tilaajille. Irtomyynnissa oli normaalilla toimituksellisella kannella varustettuja liriksen numeroita.

Ratkaisu

Iimoitusten ja toimituksellisen aineiston raja on pidettava selvana. Piilomainonta on torjuttava (JO 16).

Lehden nimilogolla varustetussa ilmoitusliitteessa mainostettiin L'Oréalin ihonhoitosarjaa. Liitteen kansikuvassa oli
kyseisen kosmetiikkayrityksen mainoskasvo Julianne Moore ja otsikkomaisia teksteja, joissa kerrottiin “ihonhoitoru-
tiinista, joka saa ihosi tuntumaan uudestisyntyneelta” ja "tuotteista, jotka stimuloivat ihosi solujen uusiutumista”. Moo-
re kertoi |6ytdneensa voiteen, ”jota toivoisin jokaisen naisen kokeilevan”. lhonhoitosarjan mainostaminen jatkui liitteen
kaantopuolella. Liitteen alla sijaitsi liriksen journalistinen kansi, joka oli varustettu samalla liris-logolla ja samoilla otsik-
kofonteilla kuin ilmoitus. Ihonhoitosarjaa mainostettiin myds muualla lehdessa seka jaettiin palkintona lukijoille, jotka
osallistuivat parhaan jutun danestamiseen.

Journalistinen kansi on lehden arvokkainta sisdltd3, joka antaa lukijoille lupauksen lehden laadusta ja toimituksellisista
linjauksista. Kannen nimilogo graafisena elementtina kuuluu osaltaan tahan journalistiseen kokonaisuuteen. L’Oréalin
ilmoitus oli naamioitu liriksen kanneksi, mika johdatti lukijoita pitdmaan ilmoitusta journalistisena sisaltona. Edes ilmoi-
tus-maininta ei olisi ollut riittava, koska liriksen logo hallitsi ilmoitusta ja siina kaytettiin samoja fontteja kuin liriksen
kannessa.

Julkisen sanan neuvosto katsoo, etta liris on rikkonut hyvaa journalistista tapaa ja antaa lehdelle huomautuksen.

Ratkaisun tekivat:
Risto Uimonen (pj), Jukka Ahlberg, Ulla Ahlmén-Laiho, Kalle Heiskanen, Timo Huovinen, Anna-Liisa Hamalainen, Lauri
Karppi, Juha Keskinen, Salla Nazarenko, Riitta Ollila, Veera Ristikartano, Jaakko Ujainen ja Heikki Vento.
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