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1. JOHDANTO

Journalist's identity has always been a part of the job, otherwise why
have bylines?
(Hermida, 2009)

Viestinnan koulutuksen ja tydmarkkinoiden valilla vallitsee epasuhta. Viestinnén osaajia
koulutetaan maarallisesti liikaa avoimiin tyopaikkoihin ndhden. Tama on yleisesti
tiedostettu asia viestinnan alan toimijoiden keskuudessa. Koska tilanteeseen ei nayta
tulevan muutosta lahivuosina (Kilpeldinen 2009, 18.), aloin vuonna 2008 pohtia miten
alalle pyrkivien opiskelijoiden seka aloittelevien toimittajien olisi mahdollista parantaa

mahdollisuuksiaan tydllistya tassa alati kovenevassa kilpailussa.
Vaitteeni on, etta ne toimittajat, jotka pystyvat jollain keinolla erottumaan saman
koulutuksen saaneista tai saman tyokokemuksen omaavista kollegoistaan, seka ovat

tydnsa kautta muita enemman esilld, pystyvat tyoéllistdmaan itsensa paremmin.

Heidan on tehtava itsestaan brandi.



Olin jo aiemmin radio- ja TV-alan opintojeni ja viestinnan alan téideni yhteydessa
pannut merkille minkalaiset toimittajat pystyivat parhaiten hyddyntamaan osaamistaan
taloudellisessa mielessa ja yhteinen tekija kaikilla oli heidan omaleimainen
persoonallisuutensa tai erikoisosaamisensa. Voimme puhua heidén bréndistaan. Sama
toistui kaikkialla, oli kyse sitten aikakauslehtitoimittamisesta, radio- tai TV-tydsta. Asiaa
tarkemmin pohdittuani, tulin johtopaatokseen siita ettd sama ilmid oli jatkunut jo
vuosikymmenid, alkaen 1960-luvun niin kutsutusta uuden journalismin aikakaudesta
(Wikipedia, 2009).

Tuolloin syntyi osallistuvan journalismin ihanne ja tahtitoimittajuuden kasite. Toimittajat
saivat selkeammin oman persoonallisen danensa ja jotkut tekivat siita kayntikorttinsa.

Ja heidan toilleen l6ytyi tilausta.

Miten tama sama mekanismi toimii tana paivana, jolloin median maara on
huomattavasti suurempi? Voimme puhua brandijournalismista sen modernina
vastikkeena. Internetin, Tosi-TV:n ja julkisuuskultin aikana toimittajuus, etenkaan
aikakauslehti- tai verkkojournalismi ei voi olla kasvotonta tiedonvalitysta.
Uutisteollisuuden kasvaneen viihteellistymisen mydéta kuluttajat kaipaavat
elamyksellisyyttd, tarinallisuutta ja kasvoja kertojille. Menneisiin aikoihin verrattuna

toimittajan nakyvyys on nykyaan pikemminkin edellytys kuin kuriositeetti.

Tutkimusongelmakseni ilmeni se, miten osoitan vaitteeni toteen. Kun aloin etsia
kirjallisuuslahteita vaitteeni tueksi, huomasin asiasta kirjoitetun Suomessa hyvin véhan.
Asiaa on kasitelty viestinnan alan ammattilehden Journalistinkin sivuilla vasta
kuluneena parina vuonna. Jouduin turvautumaan yhdysvaltalaiseen verkkoaineistoon,
silla asiaa puidaan englanninkielisessa blogosfaarissa huomattavasti enemman.
Havaitsin brandijournalismin kasitteen virallistuvan hiljalleen amerikkalaisessa
viestinnan kielessa. Amerikkalaisen uutisteollisuuden vuonna 2009 alkaneen ja edelleen
jatkuvan murroksen myoéta, taloudellisista syista irtisanotut toimittajat ovat perustaneet
omia viestintapalvelujaan ja he kayttavat hyvaksi jo olemassa olleita lehtitaloissa
luotuja brandejaan palvelujensa laadun takeena. Kehitys on saanut ymmarrysta myoés
viestinnan koulutuksen parista ja havaitsin, ettd ainakin British Columbian yliopiston
journalismin ohjelmassa opetetaan brandijournalismia. Koulutusohjelmassa painotetaan
online-ndkyvyyden ja oman kattavan kotisivun olevan digitaalisen ajan tarkein

kayntikortti, median valineesta riippumatta (Hermida, 2009).



Aloin mielessani rinnastaa vapaan toimittajan osaamista ja persoonaa konkreettiseen
tuotteeseen, jota myydaan asiakkaille. Pohdin voisinko syventda tata analogiaa
kayttamalla liiketaloudessa vallitsevia kasityksia brandayksesta ja aloin tarkastella
tuotebrandien ja branditoimittajien samankaltaisuuksia. Naihin perehdyn

opinndytetydni neljannessa luvussa.

Suopeimmin kotimaiseen brandijournalismiin on mielestani aina suhtauduttu nuorille
kaupunkilaisille suunnattujen aikakauslehtien ja musiikkilehtien parissa. Ne ovat
nopeimpia tarttumaan uusiin trendeihin, myds toimituskulttuurien saralla. Ne myds
suovat toimittajilleen ravéakampia persoonia kuin arvovaltaisemmat yleisaikakauslehdet.
Voidaan sanoa, etta uuden journalismin aikana syntyneen gonzo-journalismin perinne
elda puhtaimmillaan nuorille kaupunkilaisille suunnattujen aikakauslehtien parissa.

Naiden parista ovat mielestani my®s nousseet mielenkiintoisimmat brandijournalistit.

Paatin hakea vaitteelleni vahvistusta kolmen edellda mainitun kaltaisen lehden
paatoimittajalta haastattelujen muodossa. Tarkoitukseni oli selvittdd, minkalaiseksi he
kokevat kotimaisen brandijournalistien tarjonnan, seka halusin tietéa minkalaisia
rekrytointikriteereja he kayttavat avustajiensa suhteen. Halusin vahvistaa nakemykseni
siitd, etta aloittelevien toimittajien tarkeimpana vahvuutena on persoonallinen

kirjoitustyyli, mikali ammatilliset alkeet ovat muuten kunnossa.

Opinndytetyoni kasittelee sitd, onko aloittelevan toimittajan mahdollista parantaa
tyodllistymismahdollisuuksiaan itsedan tietoisesti brandaamalla. Olen rajannut
tutkimukseni koskemaan aikakauslehtitoimittamisesta, silla kyseisessa journalismin
haarassa itsellani on eniten tydkokemusta. Olen myds jattanyt tutkimukseni
ulkopuolelle verkko-, radio-, ja TV-toimittamisen, mutta sivuan niita
henkildmaininnoissa. Edelld mainituissa journalismin haaroissa branddaytyminen
toteutuu printtimediaa selvemmin. Radiotoimittajiakin mainostetaan televisiossa heidan
omilla kasvoillaan. Kirjoittavat journalistit joutuvat vakuuttamaan lukijakuntansa

kirjallisilla ansioillaan ja tdama on verrattain haasteellisempaa brandaytymisen kannalta.

Opinnaytetydni luvussa 2 esittelen, miten branditoimittajuuden kasitteeseen on paasty.
Branditoimittajuus on tulkittavissa kasvaneen ulos uuden journalismin aikakautena

syntyneesta tahtitoimittajuuden kasitteesta. Kasitteissa on hyvin paljon yhtenevia



piirteita, mutta median rajahdysmaisen kasvun myo6ta tahtitoimittajuus on kokenut

inflaation ja arkipaivaistynyt. Tilalle on syntynyt julkisuushakuinen branditoimittajuus.

Kolmannessa luvussa avaan brandijournalismin kasitettd, esittelen sen edustajia
Suomessa ja tarkastelen brandinrakennuksen tarpeellisuutta vallitsevassa
tyodllisyystilanteessa. Kayn lapi sitd, miten Yhdysvalloissa, jossa taantuma on iskenyt
lehtiteollisuuteen poikkeuksellisen rankasti, opetetaan brandijournalismin merkitysta

yliopistotason viestinndn koulutuksessa (Hermida, 2009).

Opinndytetydni neljannessa luvussa havainnollistan bréndikonsultti Jari Taipaleen
Brandi liiketoiminnan ytimessd — Erotu tai unohda koko homma -teoksessaan esittamia
vaittamia brandayksen tarpeellisuudesta liiketoiminnassa ja sovellan niitd koskemaan
toimittajan henkista padomaa. Taipale puhuu teoksessaan tuotteista, mutta néen
selvan analogian tuotteita tai palveluja kauppaavan yrityksen ja yksityisyrittajana

toimivan freelance-toimittajan valilla.

Viides luku pitaa sisalladn opinnaytetyoni kvalitatiivisen tutkimusosuuden. Selvitan,
miten kotimaisissa nuorille kaupunkilaisille suunnatuissa aikakausilehdissa
suhtaudutaan suomalaisen branditoimittajuuden kasitteeseen, milld ominaisuuksilla
aloittelevat toimittajat profiloituvat paatoimittajien silmissa edukseen, miten avustajia
rekrytoidaan ja kuinka pitka on heidan avustajasuhteensa elinkaari kussakin

julkaisussa.

Tarkastelun kohteeksi olen valinnut kolme nuoria kaupunkilaisia puhuttelevaa vahintdan
nelja kertaa vuodessa ilmestyvaa aikakausilehtea. Valitsin lehtid, jotka noudattavat
avustajiensa valikoinnissa niin sanotusti matalan kynnyksen periaatetta. Kyseiset lehdet
eivat valttamatta edellyta avustajiltaan aikaisempia tydnaytteitda, mikali tarjottu
juttuidea on riittavan hyva. Joukkoon kuuluvat jo yli kaksikymmentd vuotta ilmestynyt
City-lehti, Suomen pitkaaikaisin opiskelijalehti Ylioppilaslehti seka uusi tulokas,
vastikaan Kultti Ry:n ja Akateemisen Kirjakaupan Laatulehti-palkinnon vuonna 2009
saanut Basso-lehti. Viidennen luvun aineisto on saatu haastattelemalla julkaisujen

paatoimittajia puhelimitse.

Opinnadytetyoni kuudennessa luvussa kayn lapi omia empiirisia havaintojani

branditoimittajuudesta oman viestinnan alan ty6historiani kautta.



Seitsemdnnessa luvussa esittelen erilaisia keinoja, joilla aloitteleva toimittaja voi luoda
itselleen brandia. Kdyn myds lapi seikkoja, jotka on syyta muistaa oman brandinsa

vaalimiseksi ja yllapitamiseksi.

2. TAHTITOIMITTAJUUDESTA TAHAN PAIVAAN

Toimittajia on perinteisesti katsottu tiedonvalittajind, ympardivien olojen tulkitsijoina.
Vallitseva mielikuva toimittajasta objektiivisena toimijana istuu sitkedssa, kaikkien
muiden kuin toimittajien itsensa keskuudessa. Kyse onkin toimittajan ihanteesta.
Obijektiivisuuteen tahtadminen on vanha romanttinen ideaali, mutta sen toteuttaminen
kdytanndssa on mahdotonta. Taman tietaa jokainen alalla toimiva. Jo pelkka

nakodkulman rajaus juttua suunniteltaessa on subjektiivinen teko.

Journalismi ei ole muuttumaton ala. Se pystyy mukautumaan aikojen vaatimuksiin
hyvinkin nopeasti. Eri aikakausien yhteiskunnalliset olot ovat aina heijastuneet
kulloinkin harjoitetun journalismin muodoissa. Ja useimmiten vakiintuneita kaytantéja

ravistelleet uudet tuulet ovat puhaltaneet vastakulttuurien parista.

Nykyisen aikakauslehtijournalismin olennaista kaannekohtaa, 1960—-1970-lukujen
taitetta kutsutaan uuden journalismin ajaksi. Talle tyylisuunnalle oli ominaista kayttaa
kirjallisuudesta lainattuja kaytant6ja, kuten narratiivisuutta artikkelien tukena. Lisdksi
sille oli hyvin tyypillista journalistin oma osallistuminen kerrottavaan tarinaan.

Objektiivisuus sai luvan vaistya (Wikipedia, 2009).

Amerikassa uuden journalismin karkinimet, kuten Norman Mailer ja Hunter S.
Thompson, olivat yksi osasyy siihen miksi ihmiset ostivat aikoinaan nuorille suunnattuja
Rolling Stonea ja Playboyta. He olivat esseilldan, kolumneillaan ja reportaaseillaan
luomassa aikakauslehtiin tahtitoimittajan kulttuuria. Eritoten Thompson, jonka
lanseeraama gonzo-journalismi antoi alkusysdyksen laajemmalti levinneeseen
osallistuvaan journalismiin. Tuskin on liioiteltua sanoa, ettd my6s nykyinen tosi-TV on

eraanlaista jatkumoa gonzo-ilmidsta.

Uuden journalismin toimittajat muodostuivat brandeiksi. Heidan tyylinsa ja



osaamisensa olivat heidan tavaramerkkejaan ja ndin he kohosivat rivitoimittajien
yldpuolelle. Aivan kuten kirjailijat, he pystyivat nimelldadan myymaan silld varustettua

tuotetta.

Suomessa uuden journalismin aallot alkoivat ndkya samoihin aikoihin sensaatio- ja
musiikkilehdistén parissa. Hymy-lehden sivuilta tuttua edesmennytta Veikko Ennalaa
katsotaan kotimaisen gonzo-journalismin uranuurtajana. Suosikki-lehden pitkaaikainen
paatoimittaja Jyrki Hdmaldinen noudatti samaan aikaan osallistuvaa journalismia
reportaaseissaan. Kummastakin muodostui oman alansa legendoja, ja Ennalan tdita on

julkaistu myds hanen kuolemansakin jalkeen.

Uuden journalismin aika loi ja vakiinnutti myyttisen tahtitoimittajan kasitteen. Kasitetta
on sen subjektiivisuuden takia hankalaa maaritelld sen tarkemmin kuin etta silla
tarkoitetaan yleisesti julkisuudessa tunnettua, ansioitunutta ja keskustelua herattavaa
toimittajaa. Mielikuvissa tahtitoimittajuus on yhdistetty myds glamouriin ja
seurapiiritoimittajuuteen, mutta tdma tuntuu karsineen arvonmenetyksen tosi-TV:n

aikakautena.

Kasitteet muuttuvat aikojen saatossa ja saavat uusia merkityksia. Thompson, Mailer ja
Ennala olivat aikoinaan brandeja, mutta nykyiset branditoimittajat eivat ole valttamatta
tahtitoimittajia. Yhteistd kuitenkin on tunnettavuus niin lukijoiden kuin oman
ammattikunnan parissa. Mediasta ei enda pysty valtaisan ja pirstaloituneen maaransa
vuoksi nousemaan useita "supertahtia”, kuten ei musiikkibisneksestdkaan. Viihteen

maadra on kasvanut rajahdysmaisesti.

Koska myds tiedonvalitys on nykyaan aiempaa viihteellisempad, usea mediayritys onkin
jo turvautunut hyddyntamaan julkisuuden henkil6ita toimittajinaan. Television ja radion
puolella tama kaytanto voi toimia, mutta aikakauslehdet ovat tdssa armottomampia.

Journalistinen osaaminen punnitaan painetun sanan puolella.

Kilpaillakseen netissa levidavaa ilmaista sisaltéa vastaan, aikakauslehtien on tarjottava
kriittiselle kuluttajalle jotakin sellaista, mita tdma ei pysty verkosta hakemaan. Tama
kriteeri tayttyy tuottamalla visuaalisesti rikasta ja poikkeuksellisen informatiivista

journalismia, ja mieluiten jollakin aivan uudella nakdkulmalla. Internetin aikakaudella

aikakauslehti pystyy kilpailemaan padasiassa laadulla, ja silld on toki aina taitavat



tekijansa. Voidaanko tdssa yhteydessa katsoa nimen olevan laadun tae?

3. MITA ON BRANDIJOURNALISMI?

Brandijournalismi termina voi tarkoittaa kahta eri journalismin haaraa, joista toinen on
pikemminkin markkinoinnin uuskieltd. Tama Yhdysvalloista levinnyt, mainostamisesta
ja yritysviestinndsta kumpuava markkinointitapa tarkoittaa advertoriaalien, eli
toimituksellisiksi aineistoiksi puettujen mainosten, kehittynyttéa muotoa.
Yhdysvaltalainen markkinointistrategisti ja yrityskonsultti David Meerman Scott kuvailee
edelld mainitun brandijournalismin olemusta ja mahdollisuuksia blogissaan

seuraavanlaisesti:

Monet organisaatiot — yritykset, voittoa tavoittelemattomat jérjestot,
valtion virastot ja koulutusinstituutiot — ymmdrtévat viimein
"bréndijournalismin” merkityksen. Sen tarkoituksena on tuottaa
kiinnostavaa ja opettavaa verkkomateriaalia kuluttajille. Yrityksissé
ymmadrretdan nyt, ettd menestyksekds verkkomainonta edellyttaa
siséltorikkaitta verkkosivuja, videoita, podcasteja, valokuvia, taulukoita,
e-kirjoja ja muuta arvokasta sisaltoa.

(Scott, 2009)

Journalististen kriteerien mukaan toteutettu brandijournalismi sen sijaan,
epavirallisuudestaan huolimatta, voidaan katsoa tarkoittavan uutta suuntaa
journalistisessa tydkulttuurissa. Kaytan opinnaytetydssani brandijournalismin kasitetta
juuri sen journalistisessa mielessa. Viestinndn osaajien ylitarjonnan takia parhaiten
parjaavat ne, jotka pystyvat "tekemaan itselleen nimed”. Tama on loogista kun samalla
lahtoviivalla on yhta patevia viestinnan ammattilaisia. Ne ketka onnistuvat herattamaan

huomiota ty6nantajissa tai toimeksiantajissa, ovat paremmassa asemassa tydllistya.

Oman problematiikkansa asiaan tuo se, etta journalistit ovat perinteisesti mieltdneet
itsensa tiedon valittdjiksi. Itsensa esiin tuominen on koettu viihteelliseksi, jopa itsensa
myymiseksi. Journalisti-lehden haastattelema pitkan linjan toimittaja, nykyinen
Kynamiehen verkkopalveluiden kehityspaallikkd Petteri Numminen toteaa itsensa
brandaamisen olevan "kaikkea mita journalistit inhoavat: markkinointia, henkildintia ja
viihdettd. Mutta sita selviytyminen vaatii. Ne, jotka eivat sopeudu, ovat ajasta
pudonneita dorkia.” (Tuohino 2008, 18.)

Viestinnan alan ylikoulutus yhdistettyna alan kasvaneeseen hektisyyteen ja taantuman
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mukana tulleisiin supistuksiin rekrytoinnissa voimme puhua todellisesta kilpailusta. Vain

ne jotka nakyvat ja kuuluvat, parjaavat.

3.1 Keita ovat brandijournalistit?

Brandijournalisteiksi voidaan lukea itsensa ja asemansa tyoémarkkinoilla ja lukijoiden
mielissa vakiinnuttaneet toimittajat ja avustajat. Kirjoittajat, joilla on vakiintunut tyyli

tai erikoisosaaminen.

Selkedmmin brandijournalistit paasevat toteuttamaan itseaan aikakauslehtimaailmassa
uutislehtiin verrattuna. Tasta poikkeuksena ovat kuitenkin kolumnit ja blogit, jotka olen

rajannut tutkimuksen ulkopuolelle.

Uuden journalismin rantauduttua Suomeen sen selkeimpiin edustajiin voidaan laskea
edesmennyt Veikko Ennala (1922 — 1991), jonka uran kultakausi oli Hymy-lehdessa 60-
luvulla. Ennalaa pidetaan eradana Suomen ensimmaisistd gonzo-journalisteista. Hanella
oli hyvin tunnistettava heittaytyva raportointityyli, sekd hanen aihepiirinsa pureutuivat
laajuudestaan huolimatta poikkeavuuksiin ja kummallisuuksiin. Tdma oli hdnen
tavaramerkkinsa. Ennalaa pidettiin aikoinaan hyvin kiistanalaisena ja
skandaalihakuisena toimittajana, ja valtalehdistdn edustajat puhuttelivat hanta
"likasankojournalistina”. Siité huolimatta, tai mahdollisesti juuri siita syysta, Ennala oli
avainroolissa nostamaan 60-luvun lopulla Hymyn levikkimaaran yli puolen miljoonan

kappaleen.

Kotimaisessa journalismissa selkeimmat brandijournalistit ovat nousseet uusien
kaupunkimedioiden parista, aluksi tekemalla itsensa tunnetuksi nuorekkaalla ja vanhoja
toimintatapoja ravistelevalla otteellaan ja ndin vakiinnuttamalla nimensa tydnantajien
mielissa. Kysymys on persoonasta ja tyylista. Uutisankkuri Baba Lybeckilla,
yritysjohtaja Jari Sarasvuolla, toimittaja Ruben Stillerilld ja median monitoimimiehella
Jone Nikulalla ei dkkiseltdan tarkasteltuna ole paljoa yhteistd, mutta he kaikki aloittivat
uransa Radio Cityn toimittajina. Jokainen on nykyaan brandi omalla toiminnan

sarallaan.

Oman ikdpolveni eradksi tunnetuimmaksi kotimaiseksi brandijournalistiksi lasken
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toimittaja Tuomas Enbusken (s. 1977). Tunnistettavalla, vahaeleisella
esiintymistavallaan suuren yleisén tietoisuuteen noussut Enbuske aloitti uransa
radiokanava KissFM:IIg, tydskennellen juontopari Henkka Hyppdsen kanssa.
Mybhemmin, vuonna 2002 juontajapari sai oman keskusteluohjelman Hyppénen &
Enbuske Experiencen tv-kanava Neloselle. Ohjelmaformaatti muuttui myéhemmin
Juuso & Tuomas Experienceksi toimittaja Juuso Myllyrinteen kanssa. Tehtyaan vuoden
verran Tuomas Enbuske -nimista keskusteluohjelmaa Yle Radiol:ssa, Yle TV1 alkoi
esittda Epakorrektia, Tuomas Enbuske -nimista asiaohjelmaa, jossa han kaansi
padlaelleen julkisia totuuksia vasta-argumentein. Ohjelmaa esitettiin kahden kauden

verran ja se sai parhaan asiaohjelman Kultainen TV-palkinnon vuonna 2009.

Enbuksella on tunnistettava, hivenen provosoivakin esiintymistyyli, josta han on tehnyt
itselleen tavaramerkin. Taman lisaksi hanella on suomalaisittain erikoinen sukunimi,
joka takaa erottuvuuden. Varmemmaksi vakuudeksi omasta brandistéan tama sukunimi

on toistunut jokaisen ohjelman nimessa, jota han on urallaan tehnyt.

3.2 Miksi branddysta tarvitaan?

Suomen Journalistiliiton 15 000 jasenesta yli 1800 on freelancereita ja maara on
kasvussa. Suomessa toimittajan ammatti on ns. vapaa ammatti, jossa alalle paasy ei
edellytd tiettya tutkintoa. Noin puolet ammattilaisista on kuitenkin joko suorittanut
korkeakoulututkinnon tai ainakin opiskellut korkeakoulussa. Joka kolmannella on alan

varsinainen ammattitutkinto (SJL, 2009.)

Viestintdkoulutus on Suomessa niin laajaa, ettei esimerkiksi ammattikorkeakouluista
vuosittain valmistuvalle 2300 viestintdaosaajalle tahdo riittad mielekkaita tyopaikkoja.
Kiinnostus viestintda kohtaan on kuitenkin sen verran suurta, etta alan koulutukseen
on noin kolme kertaa niin paljon hakijoita kuin on opiskelupaikkoja (Ojala 2006, 34).
Kulttuuripoliittisen tutkimuksen edistamissaation tutkijan Anna Kanervan mukaan
media-alalla koulutettujen maara on jo kymmenkertainen tyévoimatarpeeseen ndahden
ja tdma on myos johtanut silpputyén ja ality6llistymisen lisadntymiseen (Kangas 2009,
7). Koulutuksen maara on johtanut my6s aiemmasta poikkeavaan tilanteeseen, jossa
puolet ammattikunnasta sai alan koulutuksen ja loput paatyivat ammattiin muita
reitteja. Viestinnan osaajien liikakoulutus tuo alalle massoittain viestinnan

ammattilaisia, mika yksipuolistaa ammattikuntaa, toteaa toimittaja Meri Valkama,
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toinen Nuoren toimittajan eloonjédamisoppaan kirjoittajista (Lahdenmaki 2009, 10-12).

Medianomi Jaakko Kilpeldinen kasitteli vallitsevaa viestinnan tydmarkkinoiden ja
koulutuksen epasuhtaa kevaalla 2009 ilmestyneessa opinnaytetydssaan Mitad ne
minusta haluavat? - Helsingin uutistoimitusten rekrytointikriteerit ja hakukdytannot.
Kilpeldisen selvityksen mukaan Journalistiliiton jo vuonna 2003 alullepanema kampanja
viestinnan koulutuksen maaran suitsemiseksi ei ole hillinnyt opiskelupaikkojen maaraa.
Syyt ovat pitkalti aluepoliittiset. Vuonna 2007 viestinnan koulutusta oli yli 70
oppilaitoksessa ja noin 40 paikkakunnalla. Taman lisaksi viestinnan linjoja oli
kymmenissa kansanopistoissa. (Kilpeldinen 2009, 13.) Viestintalinjojen tiedotteissa ja
maakuntalehtien uutisissa ongelma tiedostetaan, mutta samalla pelatdaan lakkautusten

vaikuttavan alueiden tydllisyystilanteeseen (Kilpeldinen 2009, 18).

Vuosi 2009 tullaan muistamaan media-alalla lukuisten yt-neuvottelujen ja
irtisanomisten vuotena. Taantuman mukanaan tuomat henkildstoleikkaukset
vaikuttavat myds aloittelevien toimittajien tydllistymiseen. Media-alan kesatydpaikat
vahenivat olennaisesti vuonna 2009. Muun muassa Helsingin Sanomat vahensi
kesatydpaikkojaan kolmanneksen ja Nelonen ei palkannut ainuttakaan kesatydntekijaa
(Valkama 2009, 4-5). Taantuman helpottuminenkaan ei lisdisi merkittavasti uusien
tydpaikkojen maaraa, vaikka se yhdistettdisiin viestinnan alan eldkepoistumaan.
Eldkkeelle siirtyy nyt noin tuhat tydntekijaa vuosittain, mutta alan teknisen kehityksen

johdosta ndita tydpaikkoja ei korvata uusilla (Kilpeldinen 2009, 17).

Vallitsevaa yhtal6a on hankalaa ratkaista kaikkien alalle pyrkivien eduksi. Tydpaikkojen
rajallisuudesta johtuen enemmistélla on edessa joko alanvaihto, suuntautuminen
joihinkin omaa alaa sivuaviin tehtaviin tai yksityisyrittdjyys freelancetdiden kautta, mika
voi myéhemmin toimia vaylana vakituisiin ty6tehtaviin media-alalla. Tilanne on

hankala, muttei toivoton. Parhaiten parjaavat ne, jotka nakyvat parhaiten.

Taman paivan tyémarkkinoilla toimittajan brandi alkaa olla erittdin tarkea tekija

aloittelevan toimittajan tulevan tydllistymisen kannalta.

Journalismin muutos instituutiovetoisuudesta kohti toimittajavetoisuutta katsottiin
yhdeksi tulevaksi trendiksi vuonna 2009 yhdysvaltalaisessa State Of The Media 2009 -
raportissa (State Of The Media, 2009). Journalismin siirtyessa kohti yksittaisia
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toimijoita uutisinstituutioiden sijaan, journalismin opiskelijoiden on harkittava tarkkaan

miten he pystyvat erottumaan asiantuntijoina ylikuumentuneilla tydmarkkinoilla.

Tulevia varmoja trendeja ovat jatkuva kehitys kohti digitaalista mediaa seka
tietotaloutta, sanoo yhdysvaltalainen journalismin apulaisprofessori Alfred Hermida,
British Columbian yliopistosta. BBC Newsin verkkouutispalvelun perustajaa Hermidaa

pidetdan yhtena verkkouutispalvelujen kehittavista pioneereista (Hermida 2009.)

Journalismia UBC Graduate School of Journalismissa opettava Hermida sanoo, etta
hanen verkkoviestinnan luennoillaan yksi yleisimpia aiheita nykyaan on "Miten ostan
itselleni domain-nimen?” Hermidan mukaan tama ei ole turhanpaivdinen asia. Omalla
nimella varustettu kotisivu, joka ndyttda ammatillista osaamista, on tdman paivan
digitaalinen kayntikortti. Toimittajan kotisivun taytyy kertoa, kuka hén on, hanen
mielenkiinnon kohteet ja taustat, seka esitelld tdman parhaat tydndytteet. Toisin

sanoen hanen henkilokohtainen brandinsa toimittajana (Hermida 2009)

Hermida katsoo henkilékohtaisen brandin olevan niin tarkeda nykyisessa
journalismissa, ettd han on nostanut opetussuunnitelmaansa aloittavien journalismin
opiskelijoiden brandaytymiskoulutuksen. Opintojensa paatyttya jokaisella heista on

tarkoitus olla oma brandinsa. (Hermida 2009)

Nykyaan kuluttajat hakeutuvat yksittdisten toimittajien ja aanien pariin
hakupalveluiden, blogien ja sosiaalisen median my6ta. Alalla vallitsevan murroksen
my6ta suurilta lehtiyrityksilta Idhteneet journalistit ovat saaneet yksityisrahoitusta
omille verkkosivuilleen. Tama on merkki tulevasta toimintamallista, jossa tunnustetut
toimittajat pystyvat usean erilaisen rahoitusldhteen kautta tarjoamaan asiantuntevaa

sisaltéa eri verkkopalveluihin. (Hermida, 2009)

Brandayksen tarkeys liittyy myds mediatalojen menestykseen. Tulevaisuudessa
tiedotusvdlineen hyvasta maineesta tulee entista arvokkaampi uutisteollinen
kauppatavara. Talldin toimittajan nimesta kehittyy tuotemerkki, johon latautuu iso osa
median odotusarvosta. Odotusarvoon kuuluvat nékékulman kiinnostavuus, sisallon
houkuttelevuus ja esitettyjen mielipiteiden vaikuttavuus. Toimittajan persoonasta
kehittyy myds Suomessa uutisteollinen kauppatavara, kuten TV-esiintyjien tai

viihdetahtien persoonista. Yhdysvalloissa tv-uutisten uutisankkurit tai valtalehtien
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kolumnistit ovat parhaiten palkattuja media-ammattilaisia vakuuttavan

esiintymistapansa ja uskottavan sanottavansa perusteella (Pietild 2007, 326.)

3.3 Brandaamiseen liittyvia ongelmia

Toimittajan luodessa itselleen brandia on mahdollisuus, etta han profiloituu liiaksi
valitsemaansa erikoisalaansa tai joutuu niin sanotusti bréandinsa vangiksi.
Ensimmaiseksi mainitussa tapauksessa toimittaja voi luoda itsesta@n kuvan vain jonkin
tai joidenkin tiettyjen alojen asiantuntijana, jolloin han profiloituu tydnaytteillaan
valitsemaansa segmenttiin. Esimerkiksi voidaan ottaa jokin erikoistoimittamisen ala,
kuten musiikkijournalismi. Pitkaén kyseisen erikoisalueen kanssa toimineen toimittajan
voi olla hankalaa vakuuttaa uusia toimeksiantajia kyvykkyydestaan kirjoittaa myos
muista aiheista. Eritoten tilanteessa, jossa hanella ei olisi antaa naista patevia

tyonaytteita.

Samasta on kyse brandin vangiksi joutumisessa. Toimittajan persoonallinen tyyli on
hanen brandinsa. Mikali toimittaja on valinnut brandikseen vaikkapa pakinoivan tai
sarkastisen kirjoitustyylin, ja ensisijaisiksi juttutyypeikseen artikkelit, henkilokuvat tai

featuret, hanen tyonaytteilldaédn on hankalaa hakeutua uutisjournalismin pariin.

4. TOIMITTAJA MYY TUOTETTAAN

Brandayksen merkitysta toimittajan tyéllistymisessa voidaan tarkastella laittamalla
toimittajan osaaminen tuotteen asemaan. Havainnollistan tata kayttamalla

brandikonsultti Jari Taipaleen nakemyksia brandin tarpeellisuudesta liiketoiminnassa.

Avoimessa taloudessa kaikki hyvét strategiat ovat
erottautumisstrategioita
Lasse Kurkilahti, Kemiran paajohtaja (Taipale 2007, 11).

Taipale esittda teoksessaan Brandi liiketoiminnan ytimessa — Erotu tai unohda koko
homma erottuvuuden olevan brandin ydin. Vahva brandi on vastaavasti

menestyksekkaan liikketoiminnan edellytys.

Han aloittaa painottamalla, ettei erottuminen ole itseisarvo. Erottuvuuden pitaa tuottaa
yritykselle kilpailuetua ja “asiakkaan pitéa kokea yrityksen valitsemat erottuvuustekijat

ylivoimaisiksi kilpailijoihin néhden” (Taipale 2007, 12). Tama on verrannollista itsedan
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brandaavan toimittajan tyéhon. Asiakkaat, tdssa tapauksessa mediatalot, toimitukset ja
muut viestinndn toimeksiantajat, tarvitsevat toimittajalta sisaltoad ostaessaan
varmuuden siita, ettd toimittaja pystyy tarjoamaan heille tilauksen mukaisen ja
laadukkaan tuotteen muita toimittajan kilpailijoita paremmin. Talldin toimittajan brandi
on avainasemassa ja se madrada myods asiakaskunnan. Esimerkiksi vahvan
kulttuurijournalistin bréandin omaava toimittaja on paremmassa neuvotteluasemassa,
kuin vastaavan osaamisen omaava toimittaja joka ei ole yhta korkeasti profiloitunut.

Sama patee kaikkiin erikoistoimittamisen haaroihin.

Taipale katsoo brandin jatkuvan uudistumisen olevan elinehto menestyvalle yritykselle.
Hanen kokemuksen mukaan sellaiset yritykset, jotka jossain vaiheessa ovat olleet
vastaavat uusiin haasteisiin vain operatiivista tehokkuutta liséamalla. "Haastajat ja
parhaat jaljittelijat ovat usein ennakkoluulottomampia uusien kilpailutekijéiden
etsimisessd, ja tdman ansiosta jotkut niistd ennen pitkaa nousevat johtaviksi
brandeiksi” (Taipale 2007, 24). Sama periaate patee myds toimittajuuteen.
Ammatillisen osaamisen paivittamisellda on huomattava kilpailuetu alati kehittyvassa
mediamaailmassa. Tama on olennaisen tarkeda saattaa myos asiakkaiden eli
toimeksiantajien tietoisuuteen. Brandinrakennuksessa tama tarkoittaa muun muassa
kotisivujen visuaalisen ilmeen ja teknisten ominaisuuksien seka online-CV:n

paivittdmista.

Mikali toimittaja pyrkii erottautumaan erikoisosaamisellaan ja asiantuntemuksellaan
persoonallisen tyylin sijaan, hanen on syyta rajata bréndidadan koskemaan juuri niita.
Talldin hanen vahvuutensa paasevat paremmin esille, han pystyy keskittymaan
tiukemmin rajattuun asiakaskuntaan ja tarjoamaan nadille laadukkaampia tuotteita.
Talldin valtytdan Taipaleen varoittamasta brandin kannalta liian laajasta
asiakaskunnasta “joka hajottaa yrityksen fokuksen ja antaa omiin
asiakassegmentteihinsa keskittyneille kilpailijoille mahdollisuuden kasvattaa
markkinaosuuksia” (Taipale 2007, 57).

Kun osaaminen ja tydskentelyyn vaadittavat resurssit ovat kunnossa, aloittelevan
branditoimittajan brandinrakennuksen kannalta isoin haaste on vakuuttaa asiakkaat
oman tuotteen ylivertaisuudesta kilpailijoihin ndhden. Taipaleen mukaan vain yritys,

joka tuotteineen ja palveluineen kykenee tunkeutumaan asiakkaiden tietoisuuteen ja
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saavuttamaan heidan hyvaksyntansa, voi olettaa sdilyvansa ja menestyvansa
markkinoilla. Suomen suhteen markkinaosuudet ovat jakautuneet ja vakiintuneet
kaikessa liiketoiminnassa pienelld markkina-alueella, jossa uusien yrittajien on vaikeaa
kilpailla isoja toimijoita vastaan. Taipale sanoo vakiintuneiden brandien alla tarjottavien
tuotteiden ja palveluiden myymisen olevan helpompaa, koska asiakkaat ovat vuosien

saatossa tottuneet luottamaan niihin.

Kun branditoimittaja onnistuu saavuttamaan asiakkaidensa luottamuksen, hanen taytyy
vaalia sitd tuottamalla tasalaatuista ja ajan vaatimuksien mukaista sisaltéa. Hanen
taytyy vastata brandinsa antamista lupauksista. Aivan kuten kaikessa liiketoiminnassa,
"erottautumisen kautta saavutettavan kilpailuedun pysyvyys riippuu siita, pystyyko
yritys jatkuvasti tarjoamaan asiakkailleen ainutlaatuista hyotya ja arvoa” (Taipale 2007,
82).

5. JALKA OVEN VALIIN — KOLME TAPAUSTUTKIMUSTA

Aloittelevat, niin aikakauslehtiin kuin uutistyd6hdnkin tavoittelevat, kirjoittavat toimittajat
ovat perinteisesti kokeilleet siipidadn alalla kesatydntekijoina ja taman jalkeen useissa
tapauksissa niin sanotusti jadneet taloon. Viestinnan koulutuksen ylitarjonnan vuoksi
tama vayla alkaa harvinaistua. Mittavien hakijamaarien my6ta kesatyontekijoiksi ja
tydharjoittelijoiksi valitaan opiskelijoita, joilla on jo aikaisempaa tyokokemusta, joissain

tapauksissa kyse on jo opinnoistaan valmistuneista ammattilaisista.

Suomalaiset ovat onneksi ahkeria lehtien lukijoita ja maassamme on

maailmanlaajuisestikin poikkeuksellisen paljon lehtituotantoa.

Toinen keino on ollut tarjota ensimmaisia juttuja opiskelijoille ja nuorille aikuisille
suunnatuille lehdille ja kartuttaa portfoliotaan talla tavoin. Toisin kuin vaikkapa
jarjestdlehdet, nama eivat edellytad jasenyytta ja ovat niinikdan kaikille avoimia. Iso osa
opiskelijoille ja nuorille aikuisille suunnatuista lehdista noudattaa julkaisutoiminnassaan
matalan kynnyksen periaatetta, jossa he tarjoavat aloitteleville kirjoittajille
mahdollisuuden saada ensimmaisia juttujaan julkaistua, toki kasittelevien toimittajien

kautta. Englanniksi ilmaistuna kyse on entry level -julkaisuista.
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Tarkastelen seuraavaksi kolmen tamankaltaisen julkaisun paatoimittajan ndkemyksia
liittyen kotimaisten nuorille kaupunkilaisille suunnattujen aikakauslehtien
erityispiirteisiin, avustajien rekrytoimiseen ja branditoimittajuuteen. Tarkoituksenani on
havainnollistaa minkalaisia ominaisuuksia paatoimittajat avustajiltaan kaipaavat, kuinka
paljon avustajilta toivotaan persoonallista danta, miten nuoret aloittelevat toimittajat
etenevat urallaan tarkasteltavien julkaisujen ansiosta ja miten brandaytyminen

tapahtuu mainittujen julkaisujen myoéta.

5.1 Basso

Basso on vuonna 2007 perustettu, mediayhtié Basso Media Ltd:n alaisuudessa toimiva,
nykydan nelja kertaa vuodessa ilmestyva urbaaniin kulttuuriin ja musiikkiin keskittyva
nuorille kaupunkilaisille suunnattu aikakauslehti. Aiemmin lehti tunnettiin nimelld Posse.
Ensimmainen Posse-lehti ilmestyi vuonna 2001, ja se ilmestyi epasaanndllisin valiajoin,
kunnes vuonna 2005 lehti siirtyi Rautakirjan jakeluun. Lehden levikkimaara on 10 000
kappaletta. Basso on kulttuuri-, mielipide- ja tiedelehtien liitto Kultti ry:n jasen. Lehti
sai Kultti Ry:n seka Akateemisen kirjakaupan mydntéaman "Vuoden laatulehti 2009"
palkinnon. Alkuperdisen paatoimittajan Jan Zapasnikin siirryttya toimitusjohtajan
tehtaviin lehden paatoimittajana toimi vuoden 2008 alusta vuoden 2009 loppuun
saakka Risto Nevanlinna, joka luovutti tehtdvansa Miika Sarmakarille tammikuussa
2010.

Nevanlinna maarittelee Basson musiikkiin, muotiin ja populaarikulttuuriin keskittyvaksi
kulttuurijulkaisuksi. Han toteaa, ettei lehdessa ole suoritettu lukijatutkimuksia, mutta
nakee lukijakunnan 20—-25-vuotiaaksi ja miesvoittoiseksi. Lehdelld on kuitenkin
"yllattavan paljon naislukijoita, siind suhteessa etta se on poikien musalehden

maineessa” (Nevanlinna, haastattelu 27.08.2009.)

Nevanlinna tunnustaa Basso-lehden olevan entry level -julkaisu. Hdn sanoo
aloittelevien toimittajien kirjoittavan ensimmaisia juttujaan lehteen ja jossain vaiheessa
siirtyvan eteenpdin. Han toteaa osan kirjoittajista paatyneen tavalla tai toisella muun
muassa Helsingin Sanomiin. Tama kay ilmi verrattaessa Basson entisid avustajia
vaikkapa Helsingin Sanomien NYT-liitteen nykyiseen toimittajakuntaan, josta l6ytyvat

muun muassa toimittajat Panu Hietaneva ja Perttu Hakkinen. Nevanlinna mainitsee
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osan Basson avustajista kirjoittavan lehteen myds aivan harrastusmielessa.

Monet eivat ole ammattitoimittajia, vaan kirjoittavat muiden téiden
ohessa. He avustavat Bassoa sivutoimisesti, mutta heilld ei ole
varsinaisia muita toimituksellisia kunnianhimoja

(Nevanlinna, haastattelu 27.08.2009.)

Bassolla ei ole vakinaisia toimittajia. Lehteen kirjoittavat avustajat rekrytoituvat
Nevanlinnan mukaan ystavien ja kontaktiverkostojen kautta. Hén sanoo “valtaosan
tulevan mukaan henkilokohtaisten tutustumisien myéta tai puhelimitse juttuideaa

tarjottaessa, jos materiaali on hyvaa” (Nevanlinna, haastattelu 27.08.2009.)

Kysyttdessa mita ominaisuutta rekrytoinnissa ja toimeksiannoissa painotetaan eniten,
tyylig, tietoa vai taitoa, Nevanlinna sanoo tiedon nousevan olennaisimmaksi kyvyksi

uutistenomaisten lyhyiden juttujen suhteen, mutta laajemmat artikkelit vaativat tyylia.

Laajemmissa artikkeleissa tadytyy olla kaikkia noita. Kaipaan toimittajalta
Jjonkinlaista persoonallista tyylid. Niin ettei jutussa vain kdyda I&pi jonkin
artistin aikajanaa ja sitten laitetaan nimi sinne loppuun.

(Nevanlinna, haastattelu 27.08.2009.)

Nevanlinnan mukaan suomalaisessa kaupunkilaisille suunnatussa
aikakausilehtikulttuurissa ei juuri tunneta brandi- tai "téhtitoimittajia”. Han arvelee

tahan syyksi Suomen pienuutta.

Tdma on suhteellinen kysymys. Kuka on kenellekin tahti? City-lehden
Jaana Rinne on brénditoimittaja. Han on kdytdnndssa tehnyt samaa
haastista jo vuosikymmenen ajan ja hanelld on todella tunnistettava
tyyli, mutta en tieda téhtitoimittajuudesta. Téma on kuitenkin niin pieni
maa, etten tiedé onko siihen loppujen lopuksi edes mahdollisuuksia
(Nevanlinna, haastattelu 27.08.2009.)

Toimittajien branddytymiseen Nevanlinna suhtautuu varauksella. Hdnen mukaan se
vaatii paljon ty6ta ja tyylid, mutta myos sitd, ettd juttuja saa julkaistuksi. “Sitd voi aina
esiintya branditoimittajana jonnekin, mutta kukaan ei kiinnita huomiota, ellei ole
mitaan milla ikaan kuin tukea sité” (Nevanlinna, haastattelu 27.08.2009.) Nevanlinna
katsoo myds tiukan brandadamisen heikentavan tyéllistymistd. “Yhden brandin orjana

tydmahdollisuudet varmasti vahenevat” (Nevanlinna, haastattelu 27.08.2009).



18
Nevanlinna epailee yksittdisen toimittajan vaikutusta lehden menekkiin tai

myyntimenestykseen, mutta katsoo sen kuitenkin teoriassa mahdolliseksi.

Jos onnistuu luomaan jonkinlaista nimed ja seuraajakuntaa, niin kai se
on tavallaan mahdollista. Mutta se vaatii ensinndkin pitkan ajanjakson,
ettd ihmiset oppivat tietdmdan, ettd sen ja sen tyypin juttuja on tdssa
lehdessa, kdynpa hakemassa sen siitd syysta. Epdilen onko silla mitdan
kdytdnndn tason merkitysta. Voi olla ettd kymmenen ihmistd jossain
ostaa lehden vain sen takia, mutta en usko ettd sen enempdéa.
(Nevanlinna, haastattelu 27.08.2009.)

5.2 City

City on vuonna 1986 perustettu kotimainen ilmainen noutopistelehti, joka ilmestyy
padkaupunkiseudulla, Turussa ja Tampereella kaksi kertaa kuukaudessa. Kuukausittain
lehti ilmestyy Oulussa, Kuopiossa, Lahdessa, Jyvaskyldassa, Vaasassa, Porissa,
Kouvolassa ja Lappeenrannassa. Kaiken kaikkiaan City-lehti ilmestyy Iahes 50
paikkakunnalla. Lehden painosmaara on noin 226 000 kappaletta. Citya paatoimittaa

Heini Larros.

City-lehti pyrkii sisalldllisesti nuorekkaaseen, kaupunkilaisia puhuttelevaan tyyliin,
aihepiirien liilkkuen paaasiallisesti kaupunkikulttuurin ilmidissa. Lehden kolumnisteina
ovat toimineet muun muassa toimittaja Anna Perho, kirjailija Tuomas Vimma ja
nimimerkki Liisaleena (kirjailija Arno Kotro ja toimittaja Jaakko Lyytinen). Cityssa
vaikuttaa myds yksi Helsingin tunnetuimmista branditoimittajista, Walter De Camp (oik.

Kari Lempinen).

City-lehti toimii Basson tavoin entry level -julkaisuna. Larroksen mukaan aloittelevat
toimittajat ottavat lehteen yhteytta ja tarjoavat juttuja. "Toimittajiksi haluavat
lahettavat meille ensimmaisia juttujaan tai juttuehdotuksiaan” (Larros, haastattelu
02.09.2009.)

Larroksen mukaan tyyli, tieto ja taito ovat kaikki yhta tarkeita ominaisuuksia
toimittajalla. Hanen mielestaan myds luontaisella kyvykkyydelld parjaa. “Tiedon ja
taidon ei tarvitse olla kokemuspohjaista, vaan yhta hyvin parjaa hiffaamalla miten asiat

pitéda tehda” (Larros, haastattelu 02.09.2009.). Larros myo6s painottaa Cityn
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kannustavan avustajiaan persoonallisuuteen lehtijutuissaan.

Cityyn kirjoittavien kaupunkiaikakauslehtitoimittajien urien alkuvaiheita Larros kuvailee

verrattain samankaltaisiksi.

Tyypillisesti toimittaja kirjoittaa ensimmaisen jutun tai ensimmaisia
Jjuttujaan meille, avustajasuhde kestdd muutaman vuoden ja sitten han
rekrytoituu markkinoille vakituiseksi toimittajaksi johonkin lehteen
(Larros, haastattelu 02.09.2009.)

Larros mainitsee, ettd avustajista 16ytyy myds muidenkin alojen kuin viestinnan

opiskelijoita.

Larroksen mukaan suomalaisessa nuorille kaupunkilaisille suunnatussa
aikakausilehtikulttuurissa on tunnettuja branditoimittajia. Esimerkiksi han mainitsee
City-lehteen kirjoittavat toimittajat Walter De Campin ja Jaana Rinteen, seka kirjailija
Tuomas Vimman. Larros tiivistaa branditoimittajan olevan “Kuka tahansa toimittaja
jonka nimen sa tiedat, tai jonka nimi tunnetaan alalla” (Larros, haastattelu
02.09.2009.)

Larroksen mukaan toimittaja voi bréandata itsensa. Tama edellyttaa toimittajalta hyvin
omaleimaista tyylia ja tdman taytyy myds valittya juttujen tilaajille etuna.
Brandatessaan itsedan toimittajan taytyy Larroksen mielesta olla hyvin
johdonmukainen ja erikoistua johonkin tiettyyn aiheeseen tai aihealueeseen. Tall6in

toimittaja pystyy erottautumaan omaleimaisempana.

Yksittdisen toimittajan vaikutusta lehden lukijamaaraan tai menekkiin Larros epailee.
Han kuitenkin toteaa yksittdisen toimittajan pystyvan houkuttelemaan joitain lukijoita

seuraamaan juttujaan ja tekemaan mahdollisen ostopaatdksen lehdesta sita kautta.

5.3 Ylioppilaslehti

Ylioppilaslehti on 1913 perustettu opiskelijalehti, jota julkaisee Helsingin yliopiston
ylioppilaskunnan (HYY) omistama Ylioppilaslehden kustannus Oy. Lehti on lajissaan
Suomen tunnetuin ja laajalevikkisin. Ylioppilaslehti kasittelee Helsingin yliopistossa

opiskeluun liittyvien asioiden lisdksi laajasti mm. kulttuuria seka yhteiskunnallisia
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asioita ja ilmioita.

Ylioppilaslehden ulkoasu, sisallén painopisteet ja toimituksellinen linja muuttuvat
kahden vuoden valein toimituskunnan vaihtuessa. Vuosina 2008-2010 Ylioppilaslehden
paatoimittajana on toiminut Veera Luoma-aho, joka jattda téna vuonna tehtdvansa

Maria Pettersonille.

Ylioppilaslehden paperiversion levikki on nykyaan noin 35 000, ja padosan lukijoista
muodostavat Helsingin yliopiston opiskelijat. Lehti ilmestyy lukukausien aikana kahden

viikon valein.

Luoma-aho madarittelee Ylioppilaslehden Suomen suurimmaksi ja merkittdvimmaksi
opiskelijalehdeksi ja kulttuuria seka mielipiteitd esittelevaksi aikakauslehdeksi (Luoma-
aho, haastattelu 02.09.2009.).

Ylioppilaslehdella on pieni toimituskunta, jonka liséksi se kayttéda avustajia. "Meidan
tehtava on se, etta tanne voi ihmiset kirjoittaa ekaa kertaa maksettuja juttuja” (Luoma-
aho, haastattelu 02.09.2009).

Luoma-ahon mukaan avustajia rekrytoidaan monin eri tavoin. Tahan kaytetaan omia
suhdeverkostoja, mutta Ylioppilaslehti jarjestdaa myds omia, kaikille kiinnostuneille
avoimia avustajatapaamisia ja avustajakursseja, joita se mainostaa lehdessaan. Taman

lisaksi lehted lahestytdan myds juttutarjouksin, puhelimitse ja sahkdpostitse.

Meita ei hirvedsti kiinnosta kirjoittajan tausta. Jos meille tarjotaan hyvaa
ideaa hauskasti ja vetévdasti, niin ei ole vilid vaikkemme tuntisi koko
tyyppia.

(Luoma-aho, haastattelu 02.09.2009.).

Luoma-aho sanoo noudattavansa “avokauppatyylia” sopiessaan ensimmaisia juttuja.
Onnistunut teksti avaa vdylan uusille toimeksiannoille. Han sanoo hyvien kirjoittajien

olevan melko harvassa.

Ei ole helppoa lbytda ihmisia joilla on tarjota oma idea, jotka kirjoittavat
Jjutun sovitun mukaisesti ja palauttavat sen jotakuinkin ajoissa. Se on jo
iso juttu. Jos kirjoittajalla on vield jotain omaa &éntd tai kiva tapa
kirjoittaa, niin yritimme pitdé kirjoittajasta kiinni ja otamme mielellaan
Jjuttuja vastaan jatkossakin.
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(Luoma-aho, haastattelu 02.09.2009.).

Ylioppilaslehden rekrytoinnin suhteen Luoma-aho jakaa kirjoittajilta toivottavat
ominaisuudet sen mukaan, onko kyse toimittajista vai avustajista. Toimittajilta
vaaditaan editointitaitojen lisaksi monipuolisuutta ja tuotteliaisuutta, johtuen
toimituksen pienesta koosta. Avustajien suhteen kriteerit eivat ole ammatillisessa
mielessa yhta korkeat, mutta heiltd toivotaan tasalaatuisuutta ja luotettavuutta. Myds
yhteistydkykyisyyden merkitys korostuu, kun kyseessa on avustajien ensimmaisia
juttuja. Luoma-aho toteaa, etteivat kaikki ensikertalaiset ymmarra tai hyvaksy

juttujensa editointia.

Luoma-aho kannustaa avustajia tuomaan omaa persoonallisuuttaan esiin artikkeleissa,
edellyttden etta se tuo kiinnostavaa lisdarvoa. Persoonallisuuden korostaminen on

hanen mielestaan tyylilaji.

Usein saatan saada joitain aloittelevien ihmisten kirjoittamia juttuja,
joissa se on kéasitetty ihan vaaralld tavalla ja se on vaan ihan kamalaa
(Luoma-aho, haastattelu 02.09.2009.).

Esimerkiksi onnistuneesta persoonan esiintuomisesta Luoma-aho mainitsee freelance-
toimittaja Perttu Hakkisen kanssa toteutetut artikkelit. Hakkinen on tydskennellyt
toimittajana Helsingin Sanomien NYT-liitteessa, seka Basson ja musiikkilehti Rumban

avustajana.

Ne olivat mahtavia, esimerkiksi kun han kavi terapiassa ja samalla
kirjoitti itsestdén paljon. Témdé arsyttad ihmisid aina ja tdménlaista
Jjournalismia arvostellaan. Mutta naista jutuista ollaan kuitenkin
kiinnostuneita ja ndmdé ovat tosi luettuja juttuja. Sitd pidetdan
narsistisena, mutta on paljon sellaisia aiheita joihin se tuo vaan
alyttémadsti liséa.
(Luoma-aho, haastattelu 02.09.2009.).
Luoma-aho kuvailee yksittdisen kirjoittajan avustajasuhdetta Ylioppilaslehteen noin 5 —
10 vuoden mittaiseksi ja epasaannoélliseksi. Han sanoo aloittelevien toimittajien
priorisoivan rahakkaampia toimeksiantoja saatuaan jalansijaa tydmarkkinoilla, mutta
toteaa taantuman tuoneen myds vanhoja avustajia takaisin Ylioppilaslehden pariin.
Jotkut vanhat avustajat pitavat avustajasuhdetta ylla tarjoamalla satunnaisesti juttuja,

joiden he eivat katso sopivan muihin julkaisuihin.
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Luoma-aho nakee suomalaisille nuorille kaupunkilaisille suunnatuissa aikakauslehdissa
erilaisia toimittajabrandeja. City-lehden Jaana Rinteen han katsoo branddytyvan
tyylilldan, kun taas muun muassa Imageen kirjoittavan, elokuviin keskittyvan
freetoimittajan Kalle Kinnusen han katsoo nousevan esiin asiantuntemuksellaan.
Musiikkitoimittajat han nostaa omaan kastiinsa, vedoten kriitikoilta tarvittavan
uutisjournalismia enemman omaa aanta ja persoonallisuutta. Luoma-aho kokee, etta
suomalaisista branditoimittajista suuri osa on vakiintuneita nimia ja pidempaan alalla

tydskennelleita.

Viime aikoina uusia toimittajabrdandejé ei ole ollut niin paljoa esilld ettd
niitd olisi jaanyt mieleen. Siihen tarvitaan nimenomaan oma &éni, etta
brandia olisi mielekdstd rakentaa. Ei niitd Kirjoittajia, joilla on oma aéani
niin kauheasti kuitenkaan ole.

(Luoma-Aho, haastattelu 02.09.2009.).

Itsensa brandaavalla toimittajalla on Luoma-ahon mukaan oltava selkeasti joku “oma
juttu”. Esimerkeiksi hén nostaa feministitoimittajana esiintyvan Anne Moilasen, seka
gonzo-journalistiksi katsotun Jussi “Kakkis” Arhinmden. Anne Moilanen on tydskennellyt
useassa eri sanoma- ja aikakauslehdessa toimittajana, seka kolumnistina. Hanet
valittiin vuoden freelance-journalistiksi vuonna 2008 Suomen Freelance-journalistien
toimesta, ansionaan itsensa branddys. “Kakkis” Arhinm&ki on tydskennellyt freelance-

toimittajana muun muassa SubTV:lle seka City-lehdelle.

Luoma-ahon mielesta on hankalaa mitata yksittaisen toimittajan vaikutusta lehtien
myyntilukuihin, mutta katsoo hyvan ja kiinnostavan toimittajan panoksen olevan

joillekin iltapdiva- ja aikakauslehdille kullanarvoista.

Jos pystyy tuomaan jotain uutta, omaa hyvét verkostot ja pystyy
tuottamaan kiinnostavia juttuja, niin se voi olla yhdestékin tyypisté tosi
paljon kiinni

(Luoma-Aho, haastattelu 02.09.2009.).

5.4 Yhteenveto

Tarkastellut lehdet toimivat hyvin pienilla toimituksilla, joten avustajien merkitys lehdille
on huomattava. Jokainen lehdista tayttda myds niin sanotun entry level -julkaisun

kriteerit. Paatoimittajat toteavat kaikki vastaanottavan juttutarjouksia myds henkil6ilta,
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joilla on kiinnostava idea, vaikkeivat nama omaisikaan aiempaa tyokokemusta.

Yhtaldisesti jokaista lehtea ldhestytdan juttutarjouksilla samoin tavoin, sahkdpostitse tai
puhelimitse. Basso ja Ylioppilaslehti mainitsi myds kayttavansa omia
kontaktiverkostojaan uusien avustajien rekrytoinneissa. Kumpikin jarjestaa myos

avustajatapaamisia, mutta Ylioppilaslehti tarjoaa myds avustajakursseja.

Jokainen lehdista on toiminut ponnahduslautana toimittajan uraansa aloitteleville
toimittajille. Cityn ja Ylioppilaslehden kohdalla tdma nakyy Bassoa selkeammin, koska
ne ovat olleet olemassa pidempaan. Cityyn on kirjoittanut usea yleisesti
branditoimittajaksi katsottu kotimainen journalisti. Jokainen haastatelluista
paatoimittajista myds mainitsi Cityyn kirjoittavan Jaana Rinteen nimen
branditoimittajuuden yhteydessa. Ylioppilaslehti on luonteensa ja perinteikkyytensa
vuoksi saanut vuosien aikana sivuilleen nykyisten aikakauslehtien toimittajien juttuja,
mutta se on toiminut etappina myds monille nykyisille uutislehtien toimittajille ja
toimitusten esimiehille. Basso on nuoresta iastaan huolimatta julkaissut useita Perttu
Hakkisen ja Kalle Kinnusen artikkeleita. Ylioppilaslehden paatoimittaja Luoma-aho

mainitsee kummatkin toimittajat tyylinsa tai asiantuntemuksensa ansiosta.

Kukin paatoimittajista painotti toimittajalle tarkeista ominaisuuksista persoonallista
tyylid. Tieto ja taito, eli asiantuntemus ja ammatillinen osaaminen ovat tarkeita
ominaisuuksia, mutta juuri omaleimainen kirjoitustyyli oli asia, jonka jokainen
paatoimittajista nosti toimittajan hyveeksi. Paatoimittajat sanoivat kannustavansa
avustajiaan persoonallisuuteen. Luoma-aho kuitenkin huomautti, etta tdssa on oma
riskinsa aloittelevien toimittajien kanssa, koska kokematon avustaja voi hanen

mukaansa kasittda persoonallisen tyylin vaarin.

Kasitteet branditoimittajuudesta ja sen ilmenemisestd Suomessa jakoivat
paatoimittajien mielipiteet. Asia mista kaikki olivat yhta mieltd, oli itsensa tietoisen
brandaamisen olevan mahdollista. Haastatelluista Nevanlinna suhtautui
brandaytymiseen skeptisimmin, katsoen branditoimittajien maaran olevan Suomessa
verrattain alhainen ja arveli tiukan branddytymisen heikentdvan toimittajan
tyodllistymismahdollisuuksia. Larros ja Luoma-aho katsoivat Suomesta I6ytyvan selkeita
branditoimittajia ja he suhtautuivat itsensa brandaamiseen sitd myodnteisesti

analysoiden.
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Larros katsoi brandayksen vaativan toimittajalta omaleimaista tyylia ja erikoistumista
tiettyyn aihealueeseen. Tama toisi toimittajalle erottuvuutta. Luoma-aho katsoi

brandaytymisen vaativan toimittajalta jotain “omaa juttua”.

Kaikki haastatteluista pitivat ongelmallisena mitata yksittdisen toimittajan vaikutusta
lehden menestykseen, mutta samalla nakivat téman voivan vaikuttaa ajan myoéta

lukijamaaraan vakiinnutettua oman lukijakuntansa.

Haastattelujen pohjalta voin todeta vaitteeni tueksi, ettd tarkastelun kohteena olleissa
nuorille kaupunkilaisille suunnatuissa aikakauslehdissa katsotaan toimittajien
persoonallisen ja omaleimaisen kirjoitustyylin olevan eduksi toimeksiantojen saannissa.
Sama ominaisuus on olennaista toimittajan oman brandin rakennuksessa.
Toimeksiantojen myo6ta toimittajat pystyvat samalla kartuttamaan portfoliotaan,
rakentamaan brandidaan ja saavuttamaan tunnettavuutta lukijoiden ja viestinnan alan

toimijoiden parissa.

6. EMPIIRISIA HAVAINTOJA

Olen radio- ja TV-tydn opintojeni aikana tyoskennellyt erilaisissa journalistisissa
tehtdvissa, niin tydntekijana kuin esimiehendkin. Naihin tehtaviin kuuluu
kaupunkitoimittajan sijaisuus Helsingin Sanomien kaupunkitoimituksessa,
toimituspaallikdn tehtavat Basso-lehdessa, projektiluontoinen paatoimittajuus
ymparistéjarjesté Dodon kampanjajulkaisuun ja lukuisat freelancety6t eri aikakaus- ja
asiakaslehdille seka tuotantoyhtidille. Ndissa tehtdvissa minulle on vahvistunut

nakemys branditoimittajuuden merkittavyydesta.

Toimituspaallikdn tehtavissani Basso-lehdelld vuosina 2006 — 2008 toimenkuvaani
kuului toimittamisen ja editoimisen liséksi uusien avustajien etsinta ja rekrytointi.
Tehtdvani talla saralla ei juurikaan poikkea paatoimittajien Larroksen, Luoma-Ahon ja
Nevanlinnan kuvailemista menetelmistd. Uudet avustajat Iahestyivat minua
juttuideoineen puhelimitse ja sahkdpostitse, tai sitten kdytin omia kontaktiverkostojani.
Naiden lisdksi etsin uusia avustajia lehteemme katsomalla kilpailijoiksemme kokemien
lehtien avustajien kirjoittamia juttuja ja seuloen sielta tyylillisesti sopivia ehdokkaita.

Seurasin myds paivittdin muutamaa kotimaista keskustelufoorumia joilla tiesin
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lukijoidemme liikkuvan ja katsoin olisiko joillain keskustelijoista sopivaa persoonallista
kirjoitustyylia tai asiantuntemusta kirjoittaa Bassoon. Nailld viimeksi mainituilla tavoilla
kontaktoin ja rekrytoin mainittuina vuosina muutaman uuden avustajan. He
seuloutuvat varteenotettaviksi avustajiksi juuri persoonallisen ja oikeakielisen
kirjoitustapansa, asiantuntemuksen ja lehteamme hyddyttdvan kontaktiverkostonsa

ansiosta.

Kysymys oli taitavien ja tyylitietoisten kirjoittajien erottautumisesta omaksi edukseen.

Voidaan sanoa heidan omanneen tietyn brandin.

Olen kokenut myds, milta tuntuu olla painvastaisessa tilanteessa. Kesalla 2008 sain
soiton Riku Rantalalta, palkitun Madventures -matkailuohjelman tuottajalta. Han ol
parin vuoden ajan seurannut Basso-lehteen kirjoittamiani juttuja ja sanoi pitédvansa
tyylistani. Han katsoi sen istuvan yhteen Madventuresin brandin kanssa ja pyysi minua
kirjoittamaan Helsingin Sanomien Oma Kaupunki-verkkopalveluun Madventures goes
Helsinki -kokonaisuuden. Toteutimme taman yhdessa ja osallistuin mydéhemmin

eraaseen toiseen hanen tuotantoyhtionsa projektiin kirjoittavana sisallontuottajana.

Se mika kiinnitti Rantalan huomion, oli kirjoitustyylini Basso -lehdessa. Minulle oli
muodostunut tietty brandi, joka istui myds Madventuresin tarpeisiin. Aivan samoin

tavoin ja keinoin etsin itse uusia avustajia Basso -lehdella tyéskennellessani.

7. MITEN EROTTAUTUA MUISTA?

Itsensa brandaamisen pystyy jakamaan kolmeen osa-alueeseen: persoonallisen tyylin
kehittdmiseen, asiantuntemuksen kartuttamiseen ja brandin yllapitoon eli

markkinointiin.

Persoonallinen tyyli ei valttamatta edellyta juttujen kirjoittamista yksikén
ensimmaisessa persoonassa, mutta se tukee ajan hengen mukaista ja lisdantyvaa
kerronnallisuutta. Mina-muotoinen kerronta voidaan tulkita narsismiksi (Luoma-aho
02.09.2009.)., mutta ajat ovat muuttumassa. Kirjailija ja toimittaja Maria Syvala
kasitteli asiaa Journalisti-lehden artikkelissaan “Turmeleeko kirjoittajan ego

journalismin?”.
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Turmeleeko ego journalismia? Onko olemassa véaarda tapaa Kirjoittaa?
Kertooko yksilon korostuminen pehmeistd arvoista, siitd ettd
kokemuksellisuus on tdrkedd? Nuorten aikuisten sukupolvi ndyttéisi
eldvan avautumisen aikakautta. Se valitsee kursailematta kerronnan
lahtokohdaksi oman kokemuksen, mika on sille luonteva tapa hahmottaa
maailmaa

(Syvala 2007, 16)

Kerronnallisuus edellyttda toimittajalta vahvaa kirjallista osaamista, seka my6s draaman
tajua. Kieliopin hallitseminen on vasta ldhtokohta, kun halutaan tarjota lukijalle
kiinnostavaa sisaltda. Sanavarastoaan ja oman kielellisen ilmaisun rikkautta voi
kartuttaa parhaiten syventymalla kaunokirjallisuuteen. Kaunokirjallisen kirjoittamisen
taito on tdna paivéna aikakauslehtitoimittajalle vahintaankin yhta tarkeaa kuin

erilaisten vakiintuneiden juttutyyppien osaaminen.

Viime vuosina Suomessa on alettu ottaa mallia angloamerikkalaisesta
aikakauslehtikirjoittamisen perinteestd, jossa kdytetdan runsaasti narratiivisia,
tarinallisia elementteja. Tama on kasvava suuntaus. (Luoma-Aho, haastattelu
02.09.2009.) Suuntaus on kiihtyvan verkkouutiskilpailun aikana taloudellisesti jarkevaa,
silla tarinallisuus ja laadukkuus tuovat lukijalle lisdarvoa. Tarina on se, mika téna
paivana myy. Ei ole mitadn eroa siind onko kyseessa uutisjuttu, aikakauslehden
reportaasi, kaunokirjallinen romaani vai tietokirja. Kaikissa aihe pitaa kuljettaa tarinan

kautta, jotta saavutetaan lukijan tyytyvaisyys (Ojala 2006, 81).

Tarinoissa on kyse myds viihdyttavyydestd, jota ei ole syyta kavahtaa. Asian tiivistavat
toimittajat Reetta Nousiainen ja Jussi Tuulensuu Journalisti-lehdessa julkaistussa

artikkelissaan 10 myyttia loistavista jutuista

Jutut ovat hyvin tehtyja. Valetta. Tarkedsta aiheesta kirjoitetaan aina
pitkasti ja puisevasti. Lukemaan houkutteleva juttu leimataan
viihteelliseksi. Ei ymmadrretd, ettd helppotajuisuus, nopealukuisuus,
viihdyttavyys ja mieleenpainuvuus ovat taysin eri asioita kuin
pinnallisuus.

(Nousiainen & Tuulensuu 2007, 11)

Viestintatoimisto Kyndmiehen verkkopalveluiden kehityspaallikkd Petteri Numminen
painotti myds viihdyttdvyyden merkitysta Journalisti-lehden Lotta Tuohinolle

antamassaan haastattelussa. Tuohinon tammikuussa 2008 ilmestynyt artikkeli kasitteli
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journalismin tulevaisuutta.

Viestin pitéisi olla yhtd aikaa hauska, raflaava ja tarkea. Viestin
valittdjistd taas pitaisi tehdd bréndeja. Onhan nurinkurista, jos Helsingin
Sanomien tapaisen lehden suosituimmat hahmot ovat piirretty nainen ja
sika. Numminen Kdyttda esimerkkind Sinkkueldmda-sarjan alkua, jossa
téhtikolumnisti Carrie Bradshaw’n kasvokuva koristaa bussin kylked —
sellaista meillékin pitéisi olla!

(Tuohino 2008, 18)

Persoonallinen tyyli ja kirjallinen osaaminen vaativat tuekseen myds yleissivistysta ja
jonkin alan erikoisosaamista. Asiantuntemustaan voi kartuttaa yksinkertaisesti
seuraamalla laaja-alaisesti itsedan kiinnostavaa aihepiiria. Nopeutuneen
tiedonvalityksen my6ta tdman on oltava paivittdista toimintaa. Pelkka uusimman tiedon
seuraaminen ja omaksuminen ei riitd, vaan toimittajan on tiedettava oman
erikoisalueensa historiaa riittévasti, jotta ymmartaisi siind tapahtuneet syy- ja
seuraussuhteet. Vaikka toimittajat ovat ensisijaisesti tiedon valittajia, he voivat
parhaimmillaan olla myds sen jasentdjia. He voivat omalla asiantuntemuksellaan
hahmottaa ndennaisesti toisistaan riippumattomia asioita merkittavaksi ja

ymmarrettaviksi kokonaisuuksiksi.

Otan esimerkiksi kotimaisen talousjournalismin. Vuonna 2009 kasvanut
maailmanlaajuinen talouskriisi heratti lehtien lukijat kysymaan, miksi se iski niin
yllattéen? Merkit olivat olleet ilmassa jo useamman vuoden, mutta ne eivat saaneet
palstatilaa kuin Iahinna itsendisissa verkkojulkaisuissa. Vuoden 2009 journalismikritiikin
seminaarissa kysyttiinkin aiheellisesti miksi suomalainen lehdist6 tarttui aiheeseen
verrattain my6haan? Brittildinen uutislehti Financial Times alkoi kasitella kansainvalisiin
luottomarkkinoihin liittyvia epaselvyyksia jo vuonna 2007, kun Suomessa kirjoittelu
alkoi todenteolla vasta syksylla 2008 (Ponto 2009.)

Seminaarissa todettiin suomalaisen talousjournalismin olevan jamahtanytta ja
rutiininomaista. Sen katsottiin keskittyvan osavuosikatsauksiin ja barometriuutisiin
kaavamaisella otteella. Tiedotusopin professori Risto Kunelius ehdotti taloussivuille
uutta juttutyyppia: toimittajan kommenttia, jossa talousuutista voisi tulkita (Huokkola &
Muukkonen 2009.)

Mikali asiantuntevat toimittajat eivat padase hyédyntamaan osaamistaan tai valitsevat



28
olla sita kayttamatta, heidan asiantuntemuksensa menee hukkaan. Tama on rehellisen

ja taustoittavan tiedonvalityksen kannalta iso havio.

Kun persoonallinen tyyli ja riittdva asiantuntemus ovat hallussa, on tarkeaa saattaa
tama tydmarkkinoiden tietoisuuteen. Tiedonvalityksen nopeus on johtanut myos siihen
tilanteeseen, etta toimeksiantajilla harvemmin on tilaisuutta tutustua uuden avustajan

portfolioon ja tyonaytteisiin kasvotusten taman kanssa. Nama on ldydyttava verkosta.

Kotisivu joka heijastaa toimittajan ammattiosaamista on digitaalisen ajan kayntikortti.
Sen pitaa kertoa kaikki tydmielessa oleellinen tieto toimittajasta seka esitella tdman
parhaimpia t6ita. Toisin sanoen se esittelee journalistin henkilokohtaisen brandin
(Hermida 2009)

Yhdysvaltalainen toimittaja Mindy McAdams, joka on tydskennellyt uutislehti
Washington Postille seka aikakauslehti Time Magazinelle, opettaa verkkojournalismia
Floridan yliopistossa, Yhdysvalloissa. McAdams painottaa professori Alfred Hermidan
tavoin henkildkohtaisen brandin merkitysta nykyisilla tyémarkkinoilla. McAdams on
kehitellyt opetusmateriaaliksi testin, jolla hanen oppilaansa pystyvat katsomaan oman

brandinsa verkosta.

Mindy McAdamsin 10 kohdan testi oman brandin tarkastukseen, vapaasti kadnnettyna
hanen blogistaan (McAdams 2009).

1. Alasi ihmisten pitaisi tietda kuka olet.

2. Etu- ja sukunimesi googlatessa pitaisi saada selville kuka olet.

3. Verkosta ldytyvan brandisi pitdisi viestia ettd olet vakavastiotettava, eettinen
journalisti.

4. Parhaat tydnaytteesi pitdisi 16ytya kotisivultasi tai online-portfoliostasi.

5. Todellinen tydkokemuksesi pitaisi olla helposti I6ydettavissa ja nopeasti
tarkastettavissa. Ihmiset haluavat kayttaa tata varmistuksena, joten myés ajanjaksojen
on oltava selkeita. Esimerkiksi “kesa-heindkuu 2006” on selkea ja rehellinen.
"Harjoittelija” on rehellinen kuvaus, kun taas “reportteri” ei ole. Listat epamaaraisista
freelance-tdista voivat antaa sinusta epamaaraisen kuvan. Verkosta l6ytyvat
tyondytteesi lisddvat uskottavuutta. Kayta pdf-liitteitda materiaaleihin, jotka muutoin

I6ytyvat verkosta maksullisina.
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6. Pida huoli, ettd verkkosivusi ovat luettavissa myods matkapuhelimilla, mukaan lukien
iPhone.
7. Mikali verkosta I6ytyy linkki pdf-tiedostoon portfoliostasi, pida huoli ettd CV:si
vakituisista ja freelance-toistasi 16ytyy myds yksinkertaisena HTML-linkkina (ei
pelkdstaan pdf-tiedostona). Word-tiedostot eivat ole hyvia tahan tarkoitukseen.
8. Sinusta kiinnostuneiden ty6nantajien on Idydettava yhteystietosi vaivatta. Mikali
kaytat sahkopostia téhan tarkoitukseen, pida huoli etta tarkastat kyseisen tilin
vahintaan paivittain.
9. Sinun on oltava esilla. Nahtdvissa ja luettavissa. Ihmisten tulisi ndhda nimeasi
sosiaalisen median kommenttiosuuksissa.
10. Ihmisten viittaukset sinuun ovat eduksi. Viitatessasi muihin, he viittaavat sinuun.

Tama lisaa uskottavuuttasi. Brandit ovat osaksi virallisuutta, osaksi tunnettavuutta.

8. POHDINTAA

Opinndytetydni vahvistaa nakemystani siita, ettd omaleimaisuuden tarjoama erottuvuus
parantaa aloittelevan toimittajan tydllistymismahdollisuuksia viestinnan alan nykyisessa

tilanteessa.

Kun ryhdyin tutkimukseeni, olin aluksi skeptinen sen tulevasta sisdllésta ja pelkdsin sen
pahimmillaan johtavan nollatutkimukseen. On toki itsestaan selvaa, etta tunnettavuus
parantaa tydllistymismahdollisuuksia alalla kuin alalla. Tarkoitukseni olikin siis syventaa
erottuvuuden merkitysta viestinnan alalla ja avata sita laajemmin, erottautumista

helpottavia keinoja esittelemalla.

Olen opinnaytetydssani pyrkinyt esittelemaan branditoimittajuus-kasitteen
monimuotoisuutta, joka myo6s abstraktivisuudessaan hankaloittaa sen tarkkaa rajausta.
Paatoimittaja Heini Larros tiivisti brénditoimittajan kasitteen parhaiten. Han katsoi
branditoimittajan olevan “Kuka tahansa toimittaja, jonka nimen sa tiedat tai jonka nimi
tunnetaan alalla” (Larros, haastattelu 02.09.2009).

Branditoimittajuuden olemassaololle sain vahvistuksen opinndytetydni kvalitatiivisen
tutkimusmateriaalin my6ta. Kasite tunnetaan ja sille on erindisia merkityksia. Uskon

ettd kasite tulee yleistymaan ja saamaan tarkempia maarityksia kotimaisessa
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ammattikielessa seuraavan viiden vuoden sisaan.

Amerikassa levidava nakemys toimittajabrandayksen tarkeydesta on opinndytetyoni

vaitteen kannalta sen merkittavin vahvistus.

Miltei viisi vuotta viestinnan koulutuksessa vietettyani ja my®s muissa opinahjoissa
viestintaa opiskelevien tuttavieni koulutusta seuranneena, olen monesti pohtinut
yrittajyyskoulutuksen lisédmisen tarkeyttd. Seuraamissani opinahjoissa annetaan
teoria- seka laiteopintoja riittavissa maarin, etta niita voi soveltaa tulevissa

tydpaikoissa. Mutta itse tydllistymisen kannalta olennaisia tietoja on jaanyt uupumaan.

Viestinnan alan koulutus jota olen itse saanut, tuntuu Iahtevan siitd olettamuksesta
ettd valmistuneet opiskelijat siirtyvat palkansaajiksi. Koulutuksen maarallisen paljouden
ja avonaisten tydpaikkojen niukkuuden vuoksi téma on enemmistélle valmistuneista
mahdotonta. Katson, etta opetuksessa olisi olennaisen tarkeda panostaa vahintaan
opintokokonaisuuden verran freelance-toimittajuuden koulutukseen. Taman taytyisi
pitaa sisdllaan selkeasti kaytannon kannalta hyodyllisia ohjeita alalla toimivien
vierailijaluennoitsijoiden toimesta. Koulutusta olisi syyta antaa yksityisyrittajyytta
silmallapitaen, sisallyttaen siihen liittyvid yrittajyyden juridisten ja taloudellisten
vaatimusten ohjeistuksia. Kasitykseni mukaan kotimaisessa digitaalisen viestinnan
koulutuksessa on jo panostettu markkinointiin ja yritystoimintaan, mutta katsoisin

tarpeelliseksi saattaa sen koskemaan kaikkea viestinnan koulutusta.

Kokisin kauaskatseiseksi koulutustavoitteeksi sen, etta myods Alfred Hermidan opeista
brandijournalismin suhteen otettaisiin mallia ja pyrittaisiin sovittamaan niita
kotimaiseen viestinnan koulutukseen. Tama tulisi erittdin tarpeeseen kansainvalisiin

viestinnan tehtaviin pyrkivien toimittajaopiskelijoiden koulutuksessa.

Uskon Hermidan tavoin, etta alati kehittyvassa mediassa brandijournalistit tulevat
nousemaan uudella tavalla mediabrandien ohelle. Mediakentan tulevaisuudessa,

yksittéinen viestin valittaja voi olla entista tarkeampi tekija viestin uskottavuudelle.



LAHTEET

Hermida, Alfred 19.08.2009. Journalism Students Need to Develop Their Personal
Brand. [Verkkodokumentti]. Yhdysvallat: Mediashift.

31

<http://www.pbs.org/mediashift/2009/08/journalism-students-need-to-develop-their-

personal-brand231.html> (luettu 20.05.2010).

Huokkola, Taru & Muukkonen, Arttu 13.11.2009. Talousjournalismiin vaaditaan uusia

nakokulmia. [Verkkodokumentti] Suomi: Journalismikritiikin seminaari 2009 —blogi.

<http://journalismikritiikki2009.wordpress.com/2009/11/13/talousjournalismiin-

vaaditaan-uusia-nakokulmia/> (luettu 20.05.2010).

Kangas, Pertti 2009. Kulttuuriala on silpputydn laboratorio. Journalisti, 01/09, 7.

Kilpeldinen, Jaakko 2009. Mita ne minusta haluavat? : Helsingin uutistoimitusten
rekrytointikriteerit ja hakukaytéannét. Opinndytetyd. Helsinki: Metropolia

Ammattikorkeakoulu, viestinnan koulutusohjelma. <http://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-

200905142791 > (luettu 20.05.2010).

Lahdenmaki, Ari 2009. Hiljainen tieto jakoon. Journalisti, 13/09, 10-12.

McAdams, Mindy 10.08.2009. Journalists must build a personal brand: 10 tips.
[Verkkodokumentti] Yhdysvallat: Mindy McAdamsin blogi.

<http://mindymcadams.com/tojou/2009/journalists-must-build-a-personal-brand-10-

tips> (luettu 20.05.2010).

Nousiainen, Reetta & Tuulensuu, Jussi, 2007. 10 myyttia loistavista jutuista. Journalisti,

16/07, 11.

Ojala, Kari 2006. Ensimmainen painos - Miten saan tekstini julki ja eldn

kirjoittamisella, Porvoo: Etukeno.

Pietild, A-P 2007. Uutisista viihdettd, viihteesta uutisia — Median muodonmuutos,



32
Jyvaskyla: Arthouse.

Ponto, Otto 13.11.2009. Mybhaan tajuttua talouskriisia hyssyteltiin Suomessa.
[Verkkodokumentti] Suomi: Journalismikritiikin seminaari 2009 —blogi.
<http://journalismikritiikki2009.wordpress.com/2009/11/13/myohaan-tajuttua-

talouskriisia-hyssyteltiin-suomessa/> (luettu 20.05.2010).

Scott, David Meerman 24.03.2009. An open letter to journalists: You have an amazing
career opportunity on the Dark Side. [Verkkodokumentti] Yhdysvallat: Web Ink Now.

<http://www.webinknow.com/2009/03/an-open-letter-to-journalists-you-have-an-

amazing-career-opportunity-on-the-dark-side.html>(luettu 20.05.2010)

SJL, Suomen Journalistiliitto, 2009. [Verkkosivu] <http://www.journalistiliitto.fi/>
(luettu 20.05.2009).

Syvala, Maria 2007. Turmeleeko kirjoittajan ego journalismin?. Journalisti, 13/07, 16.

Taipale, Jari 2007. Brandi liiketoiminnan ytimessa — Erotu tai unohda koko homma.

Keuruu: Jari Taipale & Infor Oy.

The State Of The News Media 2009. The State Of The News Media 2009 — An Annual
Report On American Journalism. [Verkkodokumentti]. Yhdysvallat: Pew Project For
Excellence in Journalism.

<http://www.stateofthemedia.org/2009/narrative overview majortrends.php?cat=1&
media=1> (luettu 20.05.2010).

Tuohino, Lotta 2008. Kurkistus tulevaan. Journalisti, 01/08, 18.

Valkama, Meri 2009. Media-alan kesaty6paikat vahentyivat. Journalisti, 05/09, 4-9.

Wikipedia, 2009. Uusi journalismi. [Verkkodokumentti].
<http://en.wikipedia.org/wiki/New_Journalism> (luettu 20.05.2010).

Haastattelut:



Larros, Heidi 2009. Paatoimittaja. City —lehti. Haastattelu 02.09.2009.

Luoma-aho, Veera 2009. Paatoimittaja. Ylioppilaslehti. Haastattelu 02.09.2009.

Nevanlinna, Risto 2009. Paatoimittaja. Basso —lehti. Haastattelu 27.08.2009.

33



LITTE

Liite 1: Kysymysrunko

Miten maarittelette julkaisunne ja kohderyhmanne?

Miten rekrytoitte toimittajanne/avustajanne?

Mitd ominaisuuksia painotatte rekrytoinnissa eniten: tyylia, tietoa vai taitoa?

Suodaanko toimittajille tuoda omaa persoonaa esiin?

Minkalainen on julkaisussanne toimivan kaupunkiaikakauslehtitoimittajan / avustajan

uran elinkaari?

Tunnetaanko suomalaisessa nuorille kaupunkilaisille suunnatussa

aikakauslehtikulttuurissa ns. tahti- tai branditoimittajia?

Voiko toimittaja brandata itsensa?

Pystyykd yksittdinen toimittaja vaikuttamaan lehden myyntitulokseen/menekkiin?



