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1 JOHDANTO

"Kaikki toimittajat Arvi Lindin kouluun.” Térmasin kommenttiin syksylla 2012 vie-
raillessani kirja- ja viinimessuilla Helsingissa. Yleisradion messuosastolla oli
kaikille avoin palautekirja, johon joku messuvierailijoista oli ohikulkumatkallaan
raapustanut ajatuksiaan. Aluksi kommentti lahinnd huvitti, olihan Lindin elakoi-

tymisesta tuolloin kulunut jo kymmenen vuotta.

Myodhemmin huomasin kuitenkin pohtivani, kuinka suureksi yksittaisen toimitta-
jan vaikutus voikaan kasvaa. Miksi osasta toimittajista tulee Lindin kaltaisia la-
hes ikonisia hahmoja, joita kaivataan ruutuun vield vuosien jalkeen? Miksi osas-

ta toimittajista tulee brandeja?

Tassa tutkimuksessa tarkastelen asiaa lahinna televisiotoimittajan brandin kan-
nalta. Tapausesimerkkini on Yle TV1:n Puoli seitseméan -ohjelma, jossa itsekin
olen tydskennellyt freelancer-toimittajana. Opinnaytetyd onkin toteutettu yhteis-

tydssa Ylen ja Oulun seudun ammattikorkeakoulun kanssa.

Lahestyn aihetta ohjelman pitk&daikaisen juontajan, Marja Hintikan tarinan kaut-
ta. Hintikan liséksi olen haastatellut ohjelman tuottaja Miika Rannetta seka pien-
ta otosta ohjelman vakiokatsojista. Haastatteluiden avulla tarkoitukseni on kes-
kustella myos siitd, voidaanko toimittajista ylipaatdan puhua brandeina ja mita

hyotya brandeista voisi olla.

Tietoperustassa kayn lyhyesti lapi tunnetuimpia brandimaaritelmid, ja liséksi
kurkistan hieman mediabrandien maailmaan. Vaikka keskityn tassa opinnayte-
tyossa televisiotydskentelyyn, sivuan my6s muita vélineita, silla brandijourna-
lismia on tutkittu erityisesti lehdistdéssa. Tutkimuksen loppupuolella pohdin myds
sitd, miten yksittaisten toimittajien korostuminen vaikuttaa journalismiin. Rapis-

tuuko luotettavuus?



2 TOIMITTAJA BRANDINA

Toimittajia on brandin ndkdkulmasta Suomessa tutkittu varsin vahan. Tutkimuk-
sen vahaisyys on jopa hieman yllattdvaa ottaen huomioon, etta tunnistettavia,
persoonallisia toimittajahahmoja on Suomessa ollut aina. Varsinkaan television
puolella ei liene liioiteltua vaittaa, etta osa toimittajista on noussut jopa kultti-
maineeseen. Esimerkiksi "vale-karpoja” on nahty paitsi sketseissa, myds televi-
siomainoksissa (Pantsu 2012, hakupaiva 13.4.2013). Hannu Karpolla voisikin
ajatella olevan niin tunnistettava toimittajabrandi, ettd pelkka karvalakin nake-
minen oikeassa asiayhteydessa herattda mielikuvan Karposta.

Toimittajabrandilla tarkoitan tassé& yhteydessa tunnistettavaa, persoonallista
tyoskentelytapaa tai -tyylida. Kyse on siis niistd ominaisuuksista, jotka erottavat
toimittajan muista toimittajista. Jokaisen toimittajan tyéskentelytapa on erilainen,

silla siihen vaikuttavat niin toimittajan persoona, tausta kuin arvot.

On kuitenkin tarkea tasmentaa, etta toimittajabrandilla tarkoitan ammattiroolia,
joka joiltakin osin poikkeaa niin sanotusta kotiroolista. Kun puhun toimittaja-
brandeista, puhun siis siita julkisesta puolesta, joka median kautta yleisolle valit-
tyy. Riippumatta valineesta toimittajan ty0 on tana paivana luonteeltaan hyvin

julkista. Voisikin ajatella, etta jokaiselle syntyy tydon my6ta tietynlainen brandi.

2.1 Monitasoinen brandi

Mutta mik& on brandi? Yksi kuuluisimpia brandin maaritelmid on American Mar-
keting Associationin (AMA), jonka mukaan brandi on nimi, termi, merkki, symbo-
li, design tai kaikkien naiden yhdistelma. Sen tarkoitus on identifioida tietyn
myyjan tai ryhman tuotteet ja palvelut. (Kotler 2003, 418; Keller 2003, 3.) Kyse
on siis erottautumisesta. Tilanteessa, jossa markkinoilla on paljon vastaavanlai-
sia toimijoita (esimerkiksi mediamarkkinoilla paljon toimittajia), brandi on toimijat

toisistaan erottava tekija.



Kasitteen maarittely ei kuitenkaan ole aivan yksinkertaista, silla erilaisia brandi-
teorioita ja -tutkimusmalleja on useita (Tolvanen 2012, 129). Jokainen tutkija
maaritteleekin brandin hieman eri tavalla, eri painotuseroin. Omien havaintojeni
mukaan maaritelmilla on kuitenkin paljon yhtymakohtia ja ne taydentavéat toisi-

aan.

Viime aikoina useat branditutkijat ovat korostaneet, ettd brandista puhuessa tu-
lisikin ottaa huomioon sen laaja-alaisuus (ks. Keller 2003, 3; de Chernatony
2006, 11). Aiemmin esittelemani AMA:n maaritelma on ytimekas, mutta sellai-
senaan hieman suppea. Brandi on nimittdin aina enemman kuin pelkk& nimi tai
slogan. Mielestani se on ennen kaikkea tuotteen tai palvelun herattdma tunne,
joka ohjaa meita paatoksenteossa. Toimiva brandi saakin meidat tuntemaan,
ettd teimme oikean ratkaisun (Cheverton 2006, 1-2).

2.1.1 Aakerin kasitteet taman tutkimuksen pohjana

Brandin moniulotteisuus tulee hyvin ilmi David Aakerin maaritelméssa, jonka
mukaan brandin identiteetti (eng. brand identity) on brandiin liittyvien mielikuvi-
en joukko. Mielikuvat taas edustavat brandin arvoja ja herattavat luottamusta.
Toimiva brandi-identiteetti myos helpottaa suhteen luomisessa brandin ja asiak-
kaan valilla. Tasta Aaker puhuu arvolupauksen (eng. value proposition) luomi-
sena. Lupauksen tulisi sisaltdd niin toiminnallisia, tunneperdisia kuin itseil-
maisullisiakin etuja. (1996, 68.)

Tasséa opinnaytetydssa juuri Aakerin maaritelmilla on suuri merkitys. Esimerkiksi
teemahaastatteluiden teemat (ks. liitteet 1, 2 & 3) on rakennettu hyvin pitkalti
markkinointitutkija David Aakerin kasitteiden pohjalta. Aakerin kirjaa Building
Strong Brands (1996) voidaankin pitaa yhtena markkinointitutkimuksen perus-
teoksista, johon edelleen viitataan. (ks. Keller 2003, 762—764; Siegert 2008,
23))

Keskeisin tutkimuskysymykseni on miten toimiva brandi syntyy. Miksi siis osas-

ta toimittajista tulee brandeja? Aakerin mukaan brandin arvo syntyy erilaisista
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vahvuuksista, jotka h&n jakaa neljdédn kategoriaan. Niitd ovat branditietoisuus
(eng. brand awareness), brandiuskollisuus (eng. brand loyalty), tunnustettu laa-
dukkuus (eng. perceived quality) ja erilaiset brandiin liittyvat mielikuvat (eng.
brand associations). Nama yhdessa lisdavat itse tuotteen tai palvelun arvoa.
(1996, 7-26.)

Yksinkertaistaen voisi siis sanoa, ettd brandi on kohteesta herdavien mielikuvi-
en joukko, jonka tarkoitus on tuoda hyotya paitsi brandin haltijalle, my6s brandin
kayttajalle. Toimiva brandi on siis tuttu, sen aareen halutaan palata ja sita pide-
taan laadukkaana. Parhaimmillaan kyse on siis vastavuoroisesta suhteesta, jos-

ta molemmat osapuolet hyotyvat.

2.1.2 Odotusten vastaisuuden teoria

Brandi on siis mielikuvien joukko. Mielikuva taas voidaan kasittda kognitiiviseksi
tietorakenteeksi (tunnetaan myos nimella skeema), joka on jonkinlainen odotus-
rakennelma kohteesta. Teemme havaintoja kohteesta, mutta havaitseminen on
luonteeltaan selektiivistd. Havaitsemme yleensa vain jo ennakko-oletuksia tuke-
vat seikat. Havainnot eivat siis valttamatta vastaa todellisuutta, vaan ne ovat

mielikuviemme suodattamia. (Karvonen 1999, 52—61.)

Brandinhallinnan kannalta ajatus on hieman lohduton. Jos ihmismieli havaitsee
vain ennakko-oletuksia tukevat seikat, voi olla mahdollista jddd& saman mieli-
kuvan vangiksi. Toki se voi olla turvallinen vaihtoehto, sikali brandi on toimiva.
Pienet erheet eivat tuolloin heilauta brandid suuntaan tai toiseen. Vaarana kui-
tenkin on, ettei brandi kehity, vaan jaa junnaamaan paikoilleen. Pahimmillaan
se ei kykene reagoimaan muuttuvaan ymparistoon, vaan kuihtuu hiljalleen ko-

koon.

Miten kuihtuminen voitaisiin estd&, jos mietitdan televisiotoimittajuutta? Yksi
vaihtoehto on toimia tyystin ennakko-oletusten vastaisesti. Isotalus puhuu vies-
tintdodotusten vastaisesta teoriasta, jonka mukaan odotusten rikkomisella kera-

tdan huomio kyseiseen viestijaan. Toisin kuin ehka yleisesti luullaan, televisios-
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sa normien mukainen kayttaytyminen ei valttamatta ole kaikkein paras keino.
Itse asiassa normien rikkomisella on mahdollisuus saavuttaa suuri suosio.
(1996, 49.)

2.1.3 Identiteetin rakentaja

Mitd hyotya brandeistd ylipdatddn on? Useat psykologiset tutkimukset osoitta-
vat, etta pelkka tunnistamisen kokemus herattaa meissa positiivisia tuntemuk-
sia. Teorian mukaan suosimme tuttuja brandeja tehdessamme brandivalintoja.
(Aaker 1996, 11.) Tuntemattomuus taas on yleensa viesti arveluttavuudesta
(Karvonen 1999, 18). Monelle ilmi6 on tuttu esimerkiksi musiikin kuuntelusta.
Ensimmaisella kerralla uusi kappale ei valttAmattd suoranaisesti sytyta, tai voi
olla vaikea sanoa, mita mielta siita on. Mutta kun kappaleen kuulee radiosta
seuraavan kerran, siitd saattaakin huomata pitavansa. Tunnistamisen kokemus

VoI siis jopa kaantaa mielipiteemme paalaelleen.

Brandien merkitys menee yh& syvemmalle. Niista on tullut tarkea osa ela-
maamme, sill& niiden avulla identifioimme itsemme tiettyyn ryhmé&an, luomme
erottuvaa elamantyylia. Ellisin mukaan vaestonkasvun myodta meille on muodos-
tunut tarve korostaa yksilollisyyttamme, jotta paasisimme pois suuresta ano-
nyymiyden joukosta (2000, 63—64). Taman vuoksi markkinoille tuleekin jatku-
vasti uusia ja paivitettyja versioita tuotteista, vaikka vastaava tuote olisi jo ole-
massa. Kuluttajille pyritéan néin tarjoamaan merkityksia, jotka auttaisivat eroa-
vaisuuksien, ei niinkaan yhteisollisyyden korostamisessa (em). Esimerkiksi ai-
emmin erikoisina pitdmistamme mielenkiinnonkohteista tai kaytdsmalleista on
tana paivana tullut merkittavia identiteetteja (em.). Brandien avulla siis raken-
namme jo olemassaolevaa identiteettidmme ja luomme siin& sivussa koko ajan

my0s uusia.

Koska elamme tarjonnan yltakyllaisyydessa, tarvitsemme brandeja ohjaamaan
paatoksentekoa. Emme endé tee kulutuspaatoksia puhtain jarkiperustein, vaan
usein sen pohjalta, mika meista tuntuu parhaimmalta vaihtoehdolta (Karvonen

1999, 18). Ostaessamme esimerkiksi kahvia paatyvat ostoskoriimme varsinai-
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sen paketin lisaksi kaikki kyseiseen kahvimerkkiin liittyvat mielikuvat, vaikkapa
laadukkuus tai ekologisuus. Brandit siis vaikuttavat paatoksentekoomme, vaikka

emme mieltaisikdan itseamme erityisen branditietoisiksi tai -uskollisiksi.

2.2 Brandit mediassa

Sama ylitarjonnan laki koskee myds mediamarkkinoita. Mart Otsin mukaan me-
dia tarvitsee brandeja, silla erilaista mediasiséaltoa on tarjolla runsaasti ja yleisol-
l&a on kaytossaan erilaisia median kayton vaylid. Teknologian kehityksen myoéta
median kayttd ei myoskaan ole sidoksissa enaa tiettyyn aikaan tai paikkaan.
Yleiso on pirstaloitunut. (Ots 2008, 1-2.)

Koventuneessa mediakilpailussa yritysten taytyy pitaa kynsin ja hampain kiinni
tarkeimmasta voimavarastaan, eli yleisosta. Mediayritykset haluavat rakentaa
vahvoja ja kestavia yleisositeita siten, etta yleisd kokisi ne merkityksellisina ja
ainutlaatuisina. Mediayritykset eivat mydskaan halua enéa olla sidoksissa aino-
astaan tiettyyn jakelukanavaan. (Ots 2008, 2.) Brandays on siis myos kestavien
yleisdsuhteiden luomista. Varsinkin monikanavaisessa mediaympaéristossa vah-
vojen brandien merkitys korostuu. llman vahvaa mediabrandia olisi esimerkiksi

internetissa vaikea saavuttaa yleiso.

Mutta voimmeko vaikuttaa siihen, millaisia mielikuvia brandi herattada? Kriittisten
aanten mielesta brandinhallinnasta on tullut tand paivanad mahdotonta, silla eri-
laisia viesteja ja informaatiota on tarjolla niin paljon. Katsoja voikin pelkalla na-
pin painalluksella vaihtaa kanavaa. Otsin mukaan asian voi kuitenkin ndhda
my0s toisin. Informaatiotulvan keskella tuttujen brandien merkitys voi nimittain
korostua entisestaan, silla ihmiset eivat ole erityisen kiinnostuneita etsimaan

uusia vaihtoehtoja sen lisaksi, mita he jo tietavat (2008, 2).

Onkin totta, etta erityisesti internetin myo6ta perinteiset mediatalot ovat suurten
haasteiden edessa, silla kuka tahansa voi saada nollabudjetilla tuotetulle videol-
leen miljoonayleison. Mutta jos toiminnalle halutaan luoda jatkuvuutta, mika lie-

nee monien mediayritysten toiminnan idea, tarvitaan voimakkaita brandeja.
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Brandien avulla yleiso tietda palata tietyn sisallontarjoajan déreen aina uudes-

taan.

Entd miten tuotebréndit ja mediabréandit eroavat toisistaan? Siegertin mukaan
mediabrandi on lupaus laadusta, uskottavuudesta ja se herattdd ennakko-
oletuksen kasilla olevasta ohjelmasta, otsikosta tai tuotteesta (2008, 12). Me-
diabrandeja voisi siis pitad erdanlaisina ankkureina, jotka auttavat haarukoi-
maan itselle merkitykselliset ja mieleiset tiedonjyvaset informaatiotulvan keskel-
ta. Ellis taas vertaa mediabrandia fantasiaksi, johon heittaytyd. Talla han tarkoit-
taa sitd, ettd brandi tarjoaa tuttuja ja toistuvia nautintoja. (2008, 167.) Media-
brandien arvolupaus, eli kuluttajan saama konkreettinen hyoty on siis kokemuk-
sia, kun tuotebrandit sisaltavat yleensa lupauksen myds toiminnallisesta hyo-
dysta. Asia ei kuitenkaan ole aivan néin yksioikoinen, silla my6s mediabrandit
voivat sisaltdd lupauksen toiminnallisuudesta, mita osaltaan tukevat myos ta-

man tutkimuksen empiiriset havainnot (ks. luku 4).

Tassa opinndytetydssa tutkin yhtd Yleisradion brandida, Puoli seitsemén
-ohjelmaa. Monet Yleisradion brandit ovat syntyneet vuosien saatossa ilman,
ettd niihin olisi erityisesti satsattu (Nukari & Ruohomaa 2003, 12). Lisaantyneen
mediatarjonnan myotd myos julkisen palvelun mediatalojen on kuitenkin pitanyt

ryhtya miettimaan brandejaan.

Mediamarkkinoilla kilpailua ei niink&d&n kayda yleison rahasta vaan ajasta, joka
toki kaupallisella puolella muuttuu rahaksi mainostulojen myo6ta. Yleison nako-
kulmasta kyse on kuitenkin ennen kaikkea ajallisesta uhrauksesta, ei niinkaan
rahallisesta. (ks. Ots 2008, 3.) Koska mediamarkkinoilla kilpailua kdaydaan en-
nen kaikkea yleisbn ajasta, asettaa se my0s Yleisradion haastavaan tilantee-

seen. llman yleis6a on Yleisradion vaikea perustella toimintaansa.

2.3 Kohti toimittajavetoisuutta

Tassa vaiheesssa on syyta lyhyesti pohtia, voidaanko henkil6ista ylipdataan

puhua brandeina. Kellerin mukaan (2003, 22-24) voidaan. Esimerkkind h&n
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mainitsee poliitikot, viihde-alan ammattilaiset ja ammattiurheilijat, jotka voivat
hyotyd vahvasta ja ihailtavasta imagosta. Naille henkil6ille on myds tyypillista,
ettd he jakavat voimakkaasti mielipiteita. (em.)

Toimittajista brandeind puhuminen ei sen sijaan ole tdysin ongelmatonta. Jo
pelkastaan kasitteena brandi kalskahtaa kaupalliselta, mika taas on ristiriidassa
journalistin riippumattomuuden kanssa. Pyrkimys riippumattomuuteen on kirjat-
tuna jo journalistin ohjeisiin kohtaan nelja (Journalistin ohjeet 2011, hakupdaiva
13.4.2013). Brandijournalismia lehdistossa tutkinut Saarikoski osoittaa, ettd osa
journalisteista ja jopa paatoimittajista suhtautuu brandaykseen edelleen hyvin
skeptisesti, vaikka yritystasolta kannustettaisiin brdndadmiseen (Saarikoski
2011-2012, 54). Henkildbrandeista puhuminen journalismin yhteydessa nayttai-

si siis jollain tasolla olevan ristiriidassa journalistin ammattietiikan kanssa.

Vaikka Suomessa brandijournalismista ei viela kohista, maailmalla siitd sen si-
jaan puhutaan. Tommi Melajoki osoittaa muutaman vuoden takaisessa opinnay-
tetydssaan, ettd esimerkiksi Yhdysvalloissa brandijournalismin kasite on hiljal-
leen yleistyméassa ja sitd opetetaan osana journalistien koulutusta. Melajoki us-
kookin brandijournalistien merkityksen kasvan jatkossa. (2010 3, 12, 30.)

Mediamarkkinoita tutkinut Robert G. Picard tuo keskusteluun uuden, kriittisen
nakokulman. Hanen mukaansa brandijournalistit ovat kasvamassa niin suurek-
si, etteivat ne enda hyoddyta tyonantajan intressejd. Han puhuu myo6s siita, miten
toimittajat ovat jakautuneet kahteen leiriin: toisaalla ovat perusty6ta puurtavat
toimittajat ja toisaalla toimittajat, joilla on yksilon varaan rakentunut brandi. Pi-
cardin mukaan jalkimmaiseen ryhmaan kuuluvien toimittajien tulisi kuitenkin
pohtia, missa kohtaa brandi tekee heistéa julkkiksia. Tuolloin toimittajaa ei en&a
voida pitaa pelkkana tarkkailijana, vaan hanesta tulee osallistuja. (2013, haku-
paiva 20.4.2013.)

Toimittajien kahtiajako tunnettuihin ja ndkymaéattomissa pysytteleviin toimittajiin ei
kuitenkaan ole uusi ilmi6. Saarikoski osoittaa, etta tunnettuja toimittajia on ollut
olemassa jo niinkin varhain kuin 1800- ja 1900-luvuilla. Esimerkiksi Mark Twain,

Winston Churchill ja Henry Stanley olivat paitsi toimittajia, myds seikkailijoita ja
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sankareita. (Saarikoski 2011-2012, 35.) Saarikoski tuo esille myos konfliktit, joi-
ta esimerkiksi Yhdysvalloissa on syntynyt, kun toimittaja on on vaihtanut tyon-
antajaa ja vienyt mukanaan yleis6a. Yleison uskollisuus on syntynyt sosiaalisen
median valityksella toimittajaan, ei niinkaan instituutioon. (2011-2012, 44-45.)

Saarikoski esittelee raportissaan Brands, Media and Regular Hacks — a Chan-
ging Relationship Between News Intitutions and Journalists (2011-2012) nelja
mediatrendid, jotka osaltaan vahvistavat yksittaisten toimittajien persoonabran-
dien merkitysta.

Ensimmainen trendi on digitalisoituminen. Sen mydté uutisilla ansaitseminen on
vaikeutunut, ja se on sysannyt sanomalehtia enemman analyysien, kommentti-
en ja feature-juttujen kirjoittamisen suuntaan. Tama korostaa yksildiden ja per-
soonien merkitysta erityisesti, jos lehti laittaa siséllon maksumuurin taakse.
(Saarikoski 2011-2012, 52.)

Toinen trendi on multikanavaisuus, joka sisaltaa niin radion, videon, television
kuin live-tapahtumatkin. Multikanavaisuus vaatii journalisteilta uudenlaista per-

soonaa ja esiintymista. (em.)

Kolmas trendi on sosiaalinen media, joka suosii yksiloitd. Useat tutkimukset
osoittavat, etta sosiaalisessa mediassa ihmiset seuraavat mieluummin yksilgita,
kuin insituutioita. Trendi kiihtyy entisestaan, kun ihmiset voivat hallita lukemis-

taan ja valita seuraavansa tiettyja toimittajia. (em.)

Neljas trendi on lukijayhteisét, joita johtavat sanomalehdet suunnittelevat raken-
tavansa omien brandiensa ymparille. Niissa lehdet voisivat saada lisatuloja uu-
sista lisdyksista, tapahtumista jne. Tama luo vaatimuksia journalisteille, joiden

tulisi olla riittavan tuttavallisia, jotta lukijat voisivat samaistua heihin. (em.)

Nayttaisikin silta, etta brandijournalistit ovat kasvattamassa merkitystaan paitsi
osana mediataloja, myds yksittaisind toimijoina. T&han suuntaan antaa viitteita
erityisesti Yhdysvalloissa viime vuosina kayty keskustelu. Esimerkiksi Kress ni-

medaa brandijournalismin yhdeksi vuoden 2013 digitaaliseksi trendiksi. Hanen
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mukaansa brandijournalismin nousu on seurausta siitd, ettd yleison luottamus
perinteisia brandeja kohtaan on laskenut. Luottamus ei kuitenkaan ole kadon-
nut, vaan se syntyy eri tavalla, esimerkiksi ystavien suosittelujen kautta sosiaa-
lisessa mediassa. (2013, hakupaiva 15.4.2013.)

Osa yksittaisista brandeisté taas on kasvanut jo niin suuriksi, etta se on aiheut-
tanut jannitteita yritysten sisélla (Saarikoski 2011-2012, 44-45). YleisO onkin
uskollinen yksilolle, ei niinkd&n instituutiolle (Picard, 2013, hakupaiva
20.4.2013).

Tatad taustaa vasten on yllattdvaa, ettd toimittajia on brandin nakokulmasta
Suomessa tutkittu edelleen vahan. Yksi syy voi olla jonkinasteinen toimittajien
keskuudessa sitkedsti muhiva brandivastaisuus, joka syntyy kaupallisuuden ja
journalismin véalisesta jannitteesta. Kysymyksia heréda, kun mietitddn mika yli-
paatdan on toimittajan tehtava tulevaisuudessa. Onko objektiivisten tarkkailijoi-
den aika jo jaadnyt taakse? Ovatko tulevaisuuden toimittajat osallistuvia mielipi-
devaikuttajia?
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3 TAPAUS PUOLI SEITSEMAN

Koska tutkin televisiotoimittajan brandid ja sita, mista tuo brandi syntyy, koin
luontevaksi tutkia ohjelmaa, jossa kaikki toimittajat tuovat tyoskentelyssa esille
omaa persoonaansa. Tutkimus on siis tapaustutkimus ja keskittyy yhteen esi-
merkkiin, Yle TV1:n Puoli seitseman -ohjelmaan. Se ei siis pyrikaan olemaan
kaiken kattava katsaus aiheeseen. Yhden tapauksen avulla tarkoituksena on

kuitenkin lisatd ymmarrysta aiheesta.

Puoli seitseman -ohjelma l&hetetaan tiistaista perjantaihin klo 18.30. Ohjelma
on osa Ylen asiaohjelmia ja sen ensil&hetys oli vuonna 2009. Kyseessa on puo-
len tunnin suora keskusteluohjelma. Studiokeskustelun liséksi jokaisessa lahe-
tyksessa on myds toimitettuja televisioinsertteja. Ohjelmassa kasitellaéan laajasti
eri aihealueita, pois lukien politikka. Nakokulma aiheisiin on yleensa positiivi-

nen.

3.1 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Branditutkimus on mielikuvatutkimusta. Tarkoitukseni on siis ymmartaa ihmisia
ja heidan ajatusmallejaan. Mielikuvat eivat mielestani ole maarallisesti mitatta-
vissa, joten paadyin tutkimuksessani kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimus-

menetelmaan.

Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritddn kuvaamaan todellista elamaa. Ajatus on,
etta todellisuus on moninainen. On kuitenkin otettava huomioon, ettéd tapahtu-
mat muokkaavat toinen toisiaan (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157). En
siis voi sulkea pois sitd tosiasiaa, ettd mina haastattelijana olen vaikuttanut
omalla lasndaolollani ja sanavalinnoillani haastateltavien kayttaytymiseen ja sita
kautta myos ohjannut tutkimuksen tuloksia. Yksi keskeisimpid ongelmia onkin,
kuinka ohjata vuorovaikutustilannetta liikaa puuttumatta siihen (Alasuutari 2001,
142-143).
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Toisaalta tapaustutkimusta tehtdessa voidaan ajatella, etta jokainen tilanne on
ainutlaatuinen. Kvalitatiivinen tutkimus lahteekin oletuksesta, ettd tutkimuksella
voidaan saavuttaa vain ehdollisia selityksia johonkin aikaan ja paikkaan liittyen
(Hirsijarvi ym. 2007, 157, 227).

3.2 Haastattelut aineistonkeruumenetelméanéa

Pohtiessani tutkimukselleni sopivaa aineistonkeruumenetelmdd paadyin haas-
tattelututkimukseen. Haastattelulla tarkoitetaan tilannetta, jossa henkil6lta kysy-
taan mielipiteitd tutkimuksen kohteesta ja vastaus saadaan puhutussa muodos-
sa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 41).

Koska tutkimukseni aihe on viela vahan kartoitettu, koin tarke&ksi valita mene-
telman, joka mahdollistaisi yllattavienkin asioiden esiin nousemisen. Haastatte-
lutekniikkaa pidetaankin joustavana tiedonkeruumenetelména, jonka avulla on

mahdollista saada esille uusia hypoteeseja (Hirsjarvi & Hurme 2008, 36).

Haastattelututkimuksen valintaa puolsi myds tutkimusaiheeni abstraktius. Pidin
todennakoisend, etta haastateltavat tulkitsisivat asiaa ja kasitteistdd hyvin eri
tavalla. Yksi tutkimukseni lahtokohdista olikin pyrkia ymmartamaan naita erilai-
sia tulkintoja. Hirsjarven ja Hurmeen mukaan haastattelutilanteessa on olen-
naista ymmartaa, miten haastateltava rakentaa erilaisia merkityksia kasitelta-
vasta asiasta. Samalla luodaan jatkuvasti uusia merkityksia. Haastattelulla on
myo6s mahdollista saada esille piilossa olevia motiiveja. Joskus my6s haastatte-
lutilanteen ei-kielelliset vihjeet auttavat ymmartamaan haastateltavaa parem-
min. (2008, 34, 49.)

Lahdin siitéa olettamuksesta, etta esimerkiksi lomakekyselylla en olisi pystynyt
varmentamaan, mitd haastateltavat vastauksillaan tarkoittivat. Kasvotusten
kohdatessamme minulla oli kaytdssani myos jatkokysymysten mahdollisuus.
Haastattelutilanne on aina jollakin tavalla teennéinen, mutta tavoitteeni oli tehda
haastatteluista mahdollisimman keskustelunomaisia ja luontevia. Siksi paadyin

teemahaastatteluun.
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3.2.1 Kuusi teemahaastattelua

Teemahaastattelussa keskustelua kaydaan tiettyjen teemojen kautta, joten yksi-
tyiskohtaisten kysymysten ei tarvitse olla muodoltaan tarkkoja. Sen sijaan haas-
tattelutilannetta ohjaavat tietyt teemat, jotka toistuvat kaikissa haastatteluissa.
Menetelméan etuna pidetaan sita, ettad se antaa tilaa haastateltavien vastauksille.
Se my0s korostaa, ettd ihmisten tulkinnat ja merkitykset ovat tarkeitd ja ne syn-
tyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Tutkimusta varten haastattelin ohjelman tekijoita toimittaja-juontaja Marja Hin-
tikkaa seka tuottaja Miika Rannetta. Lisaksi haastattelin neljaa oululaista nais-
puolista ohjelman katsojaa. Teemahaastattelut toteutin 18.2.—28.3.2013 Helsin-
gissa ja Oulussa. Nauhoitin kaikki haastattelut, jotta voisin kayttdd kaiken huo-
mioni itse haastattelutilanteen tarkkailuun ja ohjailuun. Jalkeenpadin litteroin
haastattelut Iahes sanasta sanaan.

Toimittaja Marja Hintikan ja tuottaja Miika Ranteen haastattelut tein heidan ty6-
paikallaan Pasilassa. Katsojien haastattelut tein Oulussa, silla se oli ajankaytol-
lisesti jarkevintd. Taatakseni katsojien luottamuksen lupasin heille vastausten
pysyvan anonyymeind. Nimettdmyydelld uskoin saavani esille myo6s kriittisem-

pia vastauksia.

Jokaiselle katsojalle naytin haastattelun aluksi patkdn Puoli seitseméan -
ohjelmaa (jakso 32/2013), jossa Marja Hintikka oli juontajana. Nain pyrin vaki-
oimaan haastattelujen lahto6tilanteen ja osaltaan lisddmaan tutkimustulosten luo-

tettavuutta.

3.2.2 Tutkimusmenetelman ongelmia

Vaikka haastattelu ja sen alalaji teemahaastattelu ovat varsin kaytettyja tiedon-
keruumenetelmia, kyse ei ole aukottomasta menetelmasté. Yksi ongelma liittyy
siihen, kuinka paljon tutkijan tulisi kertoa haastatteluista tutkittaville etukateen
(ks. Hirsjarvi & Hurme 2008, 20). Tassa tutkimuksessa koin tarkeéksi, etta ker-
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toisin haastatteluiden sisallostd ainoastaan tutkittavan kannalta olennaiset tie-
dot. Nain pyrin varmistamaan, ettd vastaukset olisivat mahdollisimman spon-

taaneja.

Toinen, vield keskeisempi ongelma liittyy kieleen ja k&sitteisiin. Kuten jo aiem-
min tassa opinnaytetydssa toin esille (ks. luku 2), kasitteena brandi on hyvin
monitulkintainen. Siihen liittyy erilaisia konnotaatioita eli sivumerkityksia. Erityi-
sesti katsojahaastateltavien kanssa pyrin huomioimaan kéasitteelliset ongelmat.
Ajattelin, ettei toimittajista brandeind puhuminen valttaméatta ole entuudestaan
tuttua. Sen tédhden purin kasitteen mitattavissa olevaan muotoon eli avasin ké&-
sitteen sanallisesti. Tastd kaytetaan ilmaisua operationaalistaminen (Hirsjarvi
ym. 2007, 150-151).

Hirsjarven ja muiden mukaan (2007, 150) operationaalistamisen ongelma on
kuitenkin se, ettd kyse on aina tulkinnasta. Vaarana on siis, ettd alkuperaisen
k&sitteen sisélto voi muuttua. Parantaakseni talta osin tutkimuksen luotettavuut-
ta, lisasin loppuun haastatteluiden kysymysrungot (liitteet 1, 2 & 3). Niiden avul-
la on mahdollista n&hd&, miten olen purkanut brandikasitteen kysymysten avulla

sanalliseen muotoon.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on syyta my0s pohtia omaa asemaani
suhteessa tutkimuskohteeseen, Puoli seitsemén -ohjelmaan. Olen itsekin ty6s-
kennellyt ohjelmassa freelancer-toimittajana, joten en ole pelkastaan ulkopuoli-
nen tarkkailija. Toisaalta tassa tutkimuksessa paapaino on ymmartdmisessa,

joten uskon, etta tutkimuskohteen tunteminen on tassa tapauksessa etu.

3.3 Haastateltavien esittelyt

3.3.1 Toimittaja Marja Hintikka

Toimittaja Marja Hintikka on juontanut Puoli seitseman -ohjelmaa sen alusta

l&htien aina helmikuuhun 2013 saakka, jolloin han jai aitiyslomalle tydtehtavis-
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taan. Hanet muistetaan myds Radio Mafian ja YleX:n radiotaajuuksilta, joissa

han on juontanut useita eri ohjelmia.

Seka radio- etta tv-tydnsa myotd hanelle on mielestani syntynyt tunnistettava
toimittajabrandi. Erityisesti Puoli seitseman -ohjelman my6ta hanesta on tullut
monelle suomalaiselle tuttu ruutukasvo. Hintikka oli ehdolla myds vuoden 2012
televisioesiintyjaksi Kultainen Venla -gaalassa.

3.3.2 Tuottaja Miika Ranne

Tuottaja Miika Ranne on tuottanut Puoli seitseman -ohjelmaa syksysta 2012
l&htien. Ylen asiaohjelmien tuottajana Ranne on tytskennellyt vuodesta 2009
lahtien, mitd ennen han tydskenteli Ylen Markkinoinnissa kanava- ja ohjelma-
markkinoinnin tuottajana. Ennen Puoli seitseman -ohjelmaa han on tuottanut

Ylen Juhannusjunaa ja Nenapaivaa.

3.3.3 Otos vakiokatsojista

Tutkimushaastattelujen avulla pyrkimykseni oli muodostaa toimittajabrandista
mahdollisimman monipuolinen kuva. Sen takia halusin haastatella tekijatiimin
liséksi myo6s katsojia, silla yleis6 viime kadessa muodostaa mielipiteen siita,

toimiiko brandi vai ei.

Tutkimusta varten haastattelin neljaéa oululaista Puoli seitseméan -ohjelman nais-
katsojaa, jokaista erikseen. Haastateltavat 10ysin Puoli seitseman -ohjelman
Facebook-sivujen kautta, sekd toimituksen ja omien suhteideni avulla. Haasta-
teltavat olivat 24-58-vuotiaita tydossakayvia naisia (taulukko 1). Tassa tutkimuk-
sessa katsojat edustavat siis vain pienta otosta ohjelman katsojista, mik& on

huomioitava tutkimustuloksia arvioitaessa.
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TAULUKKO 1. Tutkimukseen osallistuneet katsojat

Vastaaja, | Suhde Puoli seitseman | Muut lempiohjelmat/kanavat
ika -ohjelmaan
Nainen, Seurannut ohjelmaa alusta asti. | Kuuntelee paljon Yle Puhetta.
58 Katsoo aina kun ehtii.
Nainen, Seurannut ohjelmaa alusta asti. | Seuraa Pressiklubia.
55a Ohjelma o0sa katsomisrytmia

kuuden uutisten jalkeen.
Nainen, Seuraa ohjelmaa tottumuksesta. | Seuraa Pressiklubia ja Arto Ny-
55b Ei koe kuuluvansa kohderyh- | bergia.

maan.
Nainen, Seurannut ohjelmaa alusta asti | Kuuntelee paljon radiota, erityi-
24 vaihtelevasti. Katsoo ohjelmaa | sesti YleX-kanavaa.

aina kun ehtii.
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4 TOIMITTAJAN ROOLI PUOLI SEITSEMAN -OHJELMASSA

Miten toimittajabrandi syntyy? Ent& millaisia ominaisuuksia toimivaan toimittaja-
brandiin voidaan liittda? Puoli seitseman -ohjelmatekijéiden haastattelujen pe-
rusteella nayttaisi, ettd suurin vastuu toimittajabrandistd on toimittajalla itsel-
laan. Tuottaja Ranteen mielestd brandin kehittAmisessa toimittajalla taytyy olla
halua ja kykya ottaa vastuuta brandista. Muu toimitus tukee toimittajaa tassa
tyossa. (Ranne 13.3.2013, haastattelu.)

Pelkastaan joku henkilo ei ole Ylen toimittaja tai Maikkarin toimittaja,
vaan toimittajan pitaa olla erikoistunut johonkin osa-alueeseen tai hanet
pitaa mieltaa tietyntyyppiseksi toimittajaksi. Mielestani esimerkiksi Kimmo
Ohtonen, luontotoimittaja, on jo jonkunlainen brandi.-- Ja sitten jos ajatel-
laan esimerkiksi Tuomas Enbuskea, niin Tuomas Enbuskella on jo vahva
henkildbrandi. Hanelld on tiukat mielipiteet, han kirjoittaa seka puhuu tie-
tyn tyyppisesti.-- Han tavallaan pyrkii erottumaan siita valtavirrasta niilla
omilla mielipiteillaan. (em.)

Toimittajan brandi voi siis syntya hyvin monella tavalla. Se voi rakentua tietyn
aihealueen ymparille (esimerkiksi Kimmo Ohtonen) tai toimittajan oman persoo-
nan ymparille (esimerkiksi Tuomas Enbuske). Toki tiukka jaottelu persoona- ja
substanssibrandeihin on hieman keinotekoinen, silla toimittajan persoona on
aina lasna tyoskentelyssa. Tietty aihealue voi myds vahvistaa jo olemassa ole-
vaa persoonabrandia. Usein kyse onkin persoonan ja substanssin erilaisista

yhdistelmista.

4.1 Brandi syntyy toimittajan omista valinnoista

Puoli seitsemén -ohjelman kohdalla ei siis voida puhua toimittajan henkilébréan-
din suunnitelmallisesta rakentamisesta, jossa asioita saneltaisiin ylhaalta pain.
Brandin luomisessa on siis ennen kaikkea kyse toimittajan omista valinnoista,

jotka vaikuttavat siihen, millaisia mielikuvia toimittaja herattaa.
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Esimerkiksi toimittaja Hintikka kokee, etta héan on itse vaikuttanut eniten omaan
rooliinsa Puoli seitseman -ohjelman juontajana. Han ei kuitenkaan koe rakenta-
neensa itselleen tietynlaista brandia. Han ei ylipdataan ole varma, onko hanella
toimittajana tietynlainen brandi. Han kuitenkin kertoo tietoisesti rikkoneensa pe-
rinteista Ylen asiaohjelman toimittajan roolia. (Hintikka 20.2.2013, haastattelu.)

En alusta alkaenkaan kayttaytynyt niin kuin perinteinen Yleisradion
asiaohjelman toimittaja. Jollain lailla heti provosoin sita stereotypiaa sel-
laisesta asiaohjelman toimittajasta, ihan vaikka jo jollain pukeutumisella
tai habituksella ja jollain tavalla subjektiivisen otteen tuomisella.-- Etta jo-
tenkin ajattelin, ettei se ole tAman ohjelman juttu. Vaan nimenomaan se,
et uskaltaa tuoda persoonaa peliin, altistaa itsensa sita kautta arvostelul-
le, myds sille mahdollisuudelle samastua tai vihata tai rakastaa.-- Mutta
jollain lailla tuommoisten paatosten kanssa on aika yksin. (em.)

Hintikka oli aiemmin toimittajan urallaan tehnyt persoonavetoista ty6ta radiossa,
joten sinéllaan persoonan peliin laittaminen ei ollut uutta. Ohjelman alkutaival ei
kuitenkaan ollut kivetdn. Kritiikkia sateli niin talon sisalta kuin ulkopuoleltakin.
Tuore juontaja joutui alussa melkoisen ryopytyksen kohteeksi antaessaan kas-
vot uudelle ohjelmalle. Kritiikin kestdmisessa auttoi kuitenkin ohjelman tydryh-
ma, joka tuki Hintikkaa alusta saakka. Tukiverkkoon kuului suuri liuta kollegoita,
kuten juontopari, ohjaaja, toimitussihteerit, maskeeraaja, puvustaja ja tuottaja.
Tuottajaa Hintikka pitaa toimittajan turvahahmona, joka suodattaa viestit toimit-

tajan suuntaan. (em.)

Tuottaja on oikeastaan ainoa, keltd olen ottanut vastaan sellaista palau-
tetta. Paatin heti aluksi sen, ettd en lue mitddn tammdaisia palautebokse-
ja. Suosittelen sita kaikille.-- Jotkut haksahtaa siihen, ettd ne lukevat
kaikki nettipalstat ja kaikki palaute-puhelinboksit ja ahdistuu siita sitten
syvasti. Et positiivista eikd negatiivista palautetta, niin kumpaakaan ei
saisi paastaa vaaralla tavalla paan sisaan. (em.)

Koska brandin luominen nayttaisi olevan paaosin toimittajan omissa kasissa,
hyva itsetuntemus on olennaista. Hintikan mukaan omat rajansa ja oma per-
soona taytyy tuntea niin hyvin, etta pystyy tarvittaessa myds kieltdytymaan vas-
taan tulevista tarjouksista. On tarked miettid mihin l&htee mukaan, mutta yhta

tarkedd myos se mista kieltaytyy. (em.)
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Ettd se on sellaista jatkuvaa itsetutkiskelua -- Kun tekee just sen persoo-
nan kanssa toita -- Valilla joku semmoinen aihe tai lappa tai juttu mitd me
suunnitellaan vaikka lahetyksessa. Ettd en halua tehda tata, en pysty ta-
han. Niin sitten siina pitaa aina kayda se miksi, miksi en? Mihin tama nyt
minulla iskee, et miksi tdma tuntuu nyt niin vaikealta tai nain.-- Sellaista
oman persoonan tyostamista ja laajentamista. (Hintikka 20.2.2013, haas-
tattelu.)

4.1.1 Kehittyminen vaatii aikaa

Tuottaja Ranne tuli Puoli seitseman -ohjelman tuottajaksi vuonna 2012, jolloin
Hintikka oli ehtinyt juontaa ohjelmaa kaksi ja puoli vuotta. Ranne kertookin, ettei
juuri ole vaikuttanut Hintikkaan juontajana. Han kuvailee juontajan ja tuottajan

suhdetta enemman mahdollistamisen kautta. (Ranne 13.3.2013, haastattelu.)

Oikeastaan Marjan kohdalla min& en ole hdnen omaan brandiin puuttu-
nut milldédn tavalla. Et ainoastaan sitten pyrkinyt mahdollistamaan sen,
ettd hanella on ymparillaan hyva tiimi, resursseja, esimerkiksi oikeita
vaatteita ja han paasee esille mahdollisesti muissakin medioissa kuin
vaan tassa Puoli seitseméassa, jolloin han nakyy paljon enemman. Taval-
laan toimin vdhan enemman niin kuin promoottorina.(em.)

Muutostilanteissa tuottajalla kuitenkin on suuri merkitys. Ranne uskoo, etta esi-
merkiksi uuden ohjelman tai esiintyjan lanseerausvaiheessa han kykenee muo-

dostamaan katsojissa mielipiteen (em).

Jos on riittdvan hyva tavoittavuus ihmisiin.-- Uskon et pystyn tuomaan
jostakin henkilostd, saamaan ihmisessa mielipiteen. Tavallaan just sen,
mika vaaditaan sen brandin syntymiseen, niin heraamaan.-- Et kylla pys-
tyn sitd henkildd saamaan tunnetuksi ja ihmisten tietoisuuteen ja pystyn
sieltd itse korostamaan joitakin tiettyja ominaisuuksia mita siind henkilds-
saon. (em.)

Puoli seitseman -ohjelman kannalta yksi iso muutos tapahtui kevaalla 2013, kun
ohjelman juontaja vaihtui. Ella Kanninen tuli juontajaksi Marja Hintikan jaddessa
aitiyslomalle. Ranne uskoo, ettd Kannisen tunnettuudesta oli suuri hyoty ohjel-
malle. (em.) Voisi siis ajatella, etta Ella Kannisella oli jo tunnistettava toimittaja-

brandi, joka helpotti juontajavaihdosta.
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Et jos me ajatellaan, ettd Marjan sijaiseksi ei olisi tullutkaan Ella Kanni-
nen, vaan olisi tullut joku henkil®, jota suuri yleisd ei tunne. Niin varmasti
olisi mennyt monta viikkoa, jopa pidempéaankin siina, etta ihmiset olisivat
oppineet tuntemaan tdman kyseisen henkilén. Ja taman kaiken opettelun
olisi pitanyt tapahtua katsojien silmien alla.-- Silloin tietysti tulee mieleen
kysymys, et kuinka moni olisi jaksanut odottaa sita, ettd se henkilo kas-
vaa siihen omaan rooliinsa. (Ranne 13.3.2013, haastattelu.)

Toimittajabrandi ei siis synny yhdessa y6ssa, silla siihen vaikuttaa olennaisesti
toimittajan aikaisempi tyohistoria. Esimerkiksi Puoli seitseman -ohjelman koh-
dalla juontajavaihdosta helpotti Ella Kannisen aiempi tunnettuus. My6s Hintikka
puhuu siitd, miten hanen ammatillinen roolinsa on kasvanut ja kehittynyt vuosi-

en mittaan.

Etta totta kai se kehittyy ja sitten kun itse kehittyy ammatillisesti. Kasvaa
-- eika tee vaan sillain paistikkaa. Sitten alkaa pikku hiljaa ndhda niita
lainalaisuuksia. Etta tdmé& on se juttu niin kuin siind hahmossa tai siind
onko se nyt sitten brandi vai mika. (Hintikka 20.2.2013, haastattelu.)

4.1.2 Ristiriidat luovat kiinnostavuutta

Hintikan kohdalla edella mainittuja lainalaisuuksia on 16ytynyt ristiriitojen tai eri-
laisten kulmien luomisen myéta. Han myos pyrkii tietoisesti olemaan jollakin ta-

valla epataydellinen. Kuten han asian itse ilmaisee: "Taydellisyys ei kiinnosta.”

Se, ettd el sorru semmoisiin oman sukupuolensa tai harrastusten tai
minkd tahansa elaméntapansa kliseisiin ja pydritd niitd. Et ymmartaa
sen, et sellaisessa toimittajuudessa tai persoonavetoisessa toimittajuu-
dessa kiinnostavaa on, et milla tavalla siné olet niin kuin erilainen kuin se
roolisi ensi ndkemalta antaisi ymmartaa. (Hintikka 20.2.2013, haastatte-
lu.)

Tuottaja Ranne puhuu samasta asiasta, tosin hieman eri ndkdkulmasta. Han
uskoo, ettd parhaimpaan lopputulokseen henkilobrandin kannalta paastaan sil-
loin, kun yleisén ennakko-oletukset pystytaan kdantdmaan. Esimerkiksi juonta-
javaihdoksen yhteydessa on jopa toivottavaa tietty epaily, silla se tekee tilan-
teesta kiinnostavan. Brandin rakentamisen kannalta kyse on siis siita, etta epai-
lijoiden mielipide on saatava k&antymaan positiiviseksi. Talldin katsojasuhde

vahvistuu entisestdan. (Ranne 13.3.2013, haastattelu.)
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Yksi toimivan henkil6brandin ominaisuuksia on siis kyky tehda harkittuja loikkia
epamukavuusalueelle. Kyse voi olla oman persoonan ja ndkemysten laajenta-
misesta tai konkreettisista suunnan muutoksista. Ranne ottaa esimerkiksi Paula
Koivuniemen, joka oli opittu tuntemaan iskelmalaulajana. Koivuniemi teki ehka
hieman poikkeuksellisia ratkaisuja mennessaan esiintymaan rock-festivaaleille
ja homoklubeille. Nama kuitenkin vahvistivat Koivuniemen asemaa entisestaan.
Samalla tavalla toimittajat voivat tehda tietoisia loikkia ja uusia aluevaltauksia.
(Ranne 13.3.2013, haastattelu.)

Jos me ollaan opittu tuntemaan joku uutistenlukija jaykkana, perusvaka-
vana uutistenlukijana useiden kymmenien vuosien aikana ja sitten han
jossakin kohtaa tekee jotakin, mikd ei tavallaan tarvele hanen mennei-
syyttaan, mutta tuo hanesta esille jotakin uutta, mita suuri yleiso ei tunne.
Niin tAma tekee hanesta entista kiinnostavamman ja suhde haneen vah-
vistuu. (em.)

4.1.3 Toimiva brandi on aito

Seka ohjelmantekijat etta haastattelemani katsojat ovat sita mielta, etta yksi te-
levisiotoimittajan tarkeimmistd ominaisuuksista on aitous. Esimerkiksi tuottaja
Ranne on sitd mieltd, etta jos brandi ei ole rakentunut toimittajan oman persoo-
nan ja ominaisuuksien ymparille, se on kestamaton. (Ranne 13.3.2013, haastat-
telu.) Samansuuntainen on toimittaja Hintikan nakemys, silla hanen mukaansa
televisiotoimittajan tydssa tarkead on hyva itsetuntemus. Hintikan mukaan aito-
us muodostuu siitd, ettd on sinut itsensa kanssa, myds omien heikkouksiensa
kanssa. (Hintikka 20.2.2013, haastattelu.) My6s haastattelemani katsojat ovat

sitd mieltd, etta aitous on yksi tarkeimpi& ominaisuuksia.

Kylla televisio on niin paljastava véline. Etta ei siella pysty feikkaamaan,
jos siné olet siella tihed&n. Niin kylla se nékyy ihan selvasti lapi. Tietenkin
ammattinayttelija on ammattinayttelija. Mutta ne taas tekee tyota ja nayt-
telijan kylla erottaa toimittajasta. (Nainen 55b.)

Brandikasitteen ja aitouden valille nayttaisi kuitenkin syntyvan jonkinlainen risti-
rita. K&sitteena brandi saattaa nimittdin herattdaa mielikuvan epaaitoudesta, ra-

kennetusta roolista. Tama kavi ilmi erityisesti naiskatsojan 55a haastattelussa.
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Hanen mielestddn esimerkiksi Marja Hintikka on selvasti brandi ja nain ikdan

epaaito.

Niin tuota han on jotenkin siloteltu, jotenkin semmoinen kiiltokuvamai-
sempi. Semmoinen ei ehk&d niin aito.-- Hyvin pitkélle k&sikirjoitettu. --
Mulla on semmoinen tunne, ettd han puhuu kameralle, ei mulle. (Nainen
55a.)
Toisaalta taas osa haastattelemistani katsojista piti Hintikkaa nimenomaan aito-
na esiintyjana. Esimerkiksi naisen 24 mielesta Hintikka on luonnollinen esiintyja,

jota on katsojana mukava seurata.

Ettd han kay niin kuin keskustelua niitten haastateltavien kanssa ja valis-
piikitkin on semmoisia vahan niin kuin lennokkaita. Ettd se ei ole sem-
moista vaikeata ja jaykkad se h&nen toimittajana tai juontaja oleminen.
(Nainen 24.)

Katsojien kokemukset Hintikasta jakautuvat. Se taas osaltaan kertoo siita, etta
Hintikalla voidaan ajatella olevan selva henkilobréandi. Kuten aiemmin luvussa
kaksi toin esille, voimakkaat henkilobrandit yleensa jakavat mielipiteitd. Toki on
huomioitava, etta tatd tutkimusta varten olen haastatellut Puoli seitseméan -

ohjelman katsojia, joten on selvaa, etta heilla on mielipide Hintikasta.

Henkil®, joka ei heratd minkaanlaisia tunteita, tai kokemus héanesta on jo-
tenkin sekava.-- Voidaan sanoa, ettd min&d en tunne tuota henkil6a tai
toimittajaa. Niin silloin minun mielesta hanella ei ole brandia ollenkaan tai
se on huono se brandi. (Ranne 13.3.2013, haastattelu.)

Henkilobrandin kannalta yksi vaaran paikka nayttéisi olevan tilanne, jossa toi-
mittajan ego kasvaa lilan suureksi tai jossa katsoja kokee tilanteen nain. Naisen
58 mielestd omat haasteensa aitona pysymiselle asettaa nimenomaan brandi.
Hanen mielestddn tarkeaa on, ettd toimittaja ei ole p&daasia, vaan vieraat. Toi-

mittajan tulee suhtautua arvostavasti vieraisiin.

Mutta mista aitouden kokemus syntyy? Katsojien mielestéd kyse on lasnaolon ja
heittaytymisen kyvysta. Naisen 55b mielesta kyse on siita, etta toimittajalla on

kykyd puhua ymmarrettavasti. Aito toimittaja tuntuu nain kotoisalta. Vastaavasti
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naisen 55a mielesta epdaaito toimittaja enemman esiintyy kuin on lasna tilan-

teessa.

4.2 Toimittajabrandi on lupaus

Mutta mita varsinaista hyotya toimittajabrandista voisi olla? Kysyessani toimitta-
ja Hintikalta, mita toimittajabrandi hanen mielestaan tarkoittaa, sain seuraavan-

laisen vastauksen:

Varmaan jotain lupausta siitd, mita saa kun katsoo tai lukee tai kuuntelee
sen toimittajan suodattamaa informaatiota. Et jollain tavalla se toimittajan
niin kuin persoona ja tapa nakokulmittaa maailmaa on niin tuttu sille ylei-
solle, etta niilla on joku ennakko-oletus siitd.-- Minun mielesta brandi si-
saltdd sen, ettd ihmisilla on kasitys siitd ettd millainen se toimittaja on,
niin kuin ei vaan koulutukseltaan, ei vaan tieto-taidoltaan, vaan myo6s
persoonaltaan. (Hintikka 20.2.2013, haastattelu.)

Hintikan vastauksen perusteella nayttaisi, ettd toimittajabrandi ei itse asiassa
juurikaan eroa muista brandeistd. Jo aiemmin esitellyn Aakerin méaaritelman
mukaanhan brandin identiteetin tulisi sisdltad arvolupaus, joka lisdé tuotteen tai
palvelun arvoa (1996, 68.) Hintikan mukaan siis myds toimittajabrandi sisaltada
jonkinlaisen lupauksen siita, mita yleis6 saa, kun katsoo, kuuntelee tai lukee

toimittajan tekemia juttuja.

Lupauksen hyoty syntyy siita, ettd se sdastaa yleison aikaa. Koska toimittaja on
ennestaan tuttu yleisolle, yleisd voi nopeasti paattdd, haluaako lukea, kuulla tai
katsoa toimittajan toimittamia juttuja tai esiintymistd mediassa. Tuttu toimittaja
on siis aikaisemman mediaesiintymisensa kautta luonut jonkinlaisen lupauksen
yleisén mieliin. Kun tietoa on paljon saatavilla, mutta kaytettavissa oleva aika ei

ole lisaantynyt, tama lupaus on arvokas.

Aiemmin luvussa 2 pohdin sitd, eroavatko media- ja tuotebrandit jotenkin toisis-
taan. Tuotebrandi sisaltaa aina lupauksen toiminnallisuudesta, mutta niin voi
olla myds mediabréandien laita. Informaatio on hyddyke, joka yleensa jollain ta-

solla muuttuu toiminnallisuudeksi.
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Jos annat aikaasi, niin sinun pitaa saada siita jotakin hyotya. Esimerkiksi
tietoa jostakin asiasta tai sitten sinun pitaa saada viihdetta eli viihtya sii-
na. (Nainen 55b.)

Voisinpahan alkaa selaamaan jotain kirjaa sen houkuttamana, etta Puoli
seiskassa oli siitd juttua.-- Tai joku saimaannorppa -- Tulee tavallaan
asiat niin kuin tietoisuuteen. (Nainen 55a.)

Toimittajabrandin hyotyja voidaan tarkastella myds median toimijoiden nako-
kulmasta. Koska yleison aika on jatkuvasti kortilla, tunnettu toimittajabrandi on
arvokas myos yritykselle. Tuottaja Ranteen mielesta koventuneen kilpailun, oh-
jelmarunsauden seka yleison pirstaloitumisen myotd ohjelman on massasta
erottuakseen on kyettdvd vangitsemaan katsojan huomio nopeasti. (Ranne
13.3.2013, haastattelu.)

Jotta pystyt erottautumaan tadssa nopeassa bittivirrassa, tai tv-ohjelmana,
niin sinun taytyy vahvasti ja hyvin nopeasti kertoa henkilostd muutakin
kun pelkkd nimi. Ettd monesti ne kuvat, se ulkoinen olemus, se miten
henkild pukeutuu, ndkyy ulospain ja kaikki tallaiset ylimaaraiset salat vai-
kuttavat siihen, etta saatko sind sen kiinnostuksen vai et. (em.)

Naiden vastausten perusteella nayttaisi siis siltd, ettad toimittajabrandista hyoty-
vat paitsi katsojat, myds mediayritykset. Toimittajabrandin avulla yleis6é pystyy
haarukoimaan valtavan tiedon tulvan keskelta juuri itsedan kiinnostavat aihe-
alueet nopeasti. Samaan aikaan myds yritykset hy6tyvat voimakkaista toimitta-

jabrandeista, silla niiden avulla yleisén huomio on helpompi saavuttaa.

Ainahan sina Kiinnityt siihen persoonaan.-- Tai ettd se persoonan voima
on niin kuin ihan valtava. Ja sitten just min& luulen, etta se vaan lisdan-
tyy, kun tarjonta lisdantyy rajahdysmaisesti. Se ettd on niita tyyppeja. Et
mina haluan tuon, tuon ajatuksen mina haluan kuulla tastd. (Hintikka
20.2.2013, haastattelu.)

4.3 Brandi luo avoimempaa journalismia

Toimittajabrandin avulla toimittaja siis tarjoaa itsestdan jotain, joka edesauttaa

katsojasiteen luomista yleisén kanssa. N&ain tehdessaan toimittaja tarjoaa tart-
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tumapintaa yleisdlle, joka taas tekee yleisbsuhteesta mielekkddmman. Par-
haimmillaan toimittajabrandin ja yleison valille muodostuu n&in vastavuoroinen

suhde.

Se on ik&an kuin luottotoimittaja. -- Jos niin kuin tietd&d hanen taustaansa
-- Ja kiinnostuksen kohteet ja maailmankuvat ja siind mielessa jossain
mielen maailman. Jos siitd paasee tai kuvittelee pdéasevansa tai se aina
ikaan kuin tuo sita vastetta. Niin silloinhan se, silloinhan se ikaan kuin
auttaa sita luottamusta kautta fanitusta. (Nainen 58.)

Sillahan ei ole niin kuin mitdan valia ettda onko tama toimittajan brandi
sellainen mihin sind samaistut vai mita sind vaikka vihaat. — Kunhan se
jollain tavalla siivittaa sinut sen ihmisen luokse ja sinad haluat juuri hanen
suodattamanaan sen kuulla. Ettéa vaikka se olisi kuinka kontroversiaali se
toimittajan brandi tai se persoona. (Hintikka 20.2.2013, haastattelu.)

Mielenkiintoista onkin huomata, ettd katsojaside voi syntyd myds negatiivisten
tunteiden kautta. Toimittajaan ei ole siis pakko samaistua. Yht&a hyvin myos ar-
syttamalla ja provosoimalla on mahdollista luoda side yleis66n. Esimerkiksi nai-
nen 55a kertoo seuraavansa joitakin toimittajia sen takia, ettd on utelias seu-
raamaan, mita alyttomyyksia toimittaja tekee. Toisaalta liika arsyttavyys on ha-

nen mielestaan liikkaa.

Tekemieni katsojahaastatteluiden perusteella kuitenkin nayttaisi, ettd katsojat
kaipaavat ainakin jossain méaarin toimittajilta tarttumapintaa, persoonan peliin
laittamista. Nain katsoja paasee lahemmas toimittajaa, mik& edesauttaa luotta-
muksellisen yleisdsiteen syntymisessa. Journalismin kannalta sita pidetdén

myos reilumpana.

Tavallaan varmistat sen, etta ei menna tammaisen niin kuin nimettomyy-
den ja kulissin taakse. Et joku suuri Hesarin nimi tai Yle tai Kaleva. Etta
Kalevassa sanottiin, vaan etta se tavallaan vastuu. Vastuu kannetaan ite
siita jutusta, jonka on tehnyt. Musta se on tarkeata. (Nainen 55a.)

Et ainahan siina on niin kuin se ihminen lasnéa. Ettd mun mielesta se on
jollain tavalla feikimpdad, etta vaitetdan, etta okei, ettd mina en ole tassa.
Ettd mina olen vaan niin kuin tammadinen viestin tuoja. Mutta sitten kui-
tenkin jokaisella ihmisella on ne omat arvot, omat poliittiset kannat, oma
persoonallisuus. Niin eikd se olisi paljon reilumpaa, etta tavallaan median
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kayttaja tai kuluttaja tietdd ne.-- Sehan on paljon niin kuin journalistisesti
patevampaa. (Hintikka 20.2.2013 haastattelu.)

Jos toimittaja ei tarjoa tarttumapintaa, tee jollakin tavalla itseaan tutuksi, katso-
jakokemus voi jaada etaiseksi. Kun aiemmin joukkoviestintd nahtiin lahinna yk-
sisuuntaisena siirtona massoille (ks. Kunelius 1998, 15-17), nyt nayttaisi, etta
toimittajan ja katsojan valinen suhde olisi muodostumassa vuorovaikutukselli-
semmaksi. Katsoja ei endd odota passiivisena, silla valinnanvaraa on niin pal-

jon. Tiedon tulvasta on varaa valita itsea kiinnostavimmat toimittajat ja aiheet.

4.3.1 Ohjelmaformaatti ohjaa ennakko-oletusta

On kuitenkin syyta pohtia, kaipaako yleiso aina edella kuvatun kaltaista vuoro-
vaikutuksellisuutta. Taman tutkimuksen perusteella vaikuttaisi, etta televisio-
tyosta puhuessa katsojan odotusarvot vaihtelevat ohjelmaformaatin mukaan.
Naisen 58 mukaan esimerkiksi dokumenttien kohdalla ei ole merkitysta, kuka
toimittaja jutun on tehnyt. Nainen 55a taas nakee, etta tietyissa ohjelmissa, ku-
ten esimerkiksi uutisissa, toimittajat eivat voi olla kantaaottavia, silla se soisi

asian objektiivisuutta.

Puoli seiskahan on semmoinen asiaohjelman kautta viihdeohjelman va-
limuoto, mutta sitten tietenkin voi olla tietyssé ohjelmassa, etta jos on oi-
kea asiaohjelma, niin taytyy ollakin. Etta onko se sitten niin kuin ohjelma-
formaattiin perustuva asia, etta toimittajan tulisi olla tietynlainen tietyssa
tilanteessa. (Nainen 24.)

Vastausten perusteella vaikuttaisi, etta mita asia- tai faktapohjaisempia koke-
muksia katsoja hakee, sitd vahemméan kaivataan vuorovaikutuksellisuutta tai
tarttumapintaa. Varovainen johtopaatokseni on, etta jos toimittajaa ajatellaan
pelkastdan tiedonvalittdjanad, ei toimittajan brandilla ole niinkaan merkitysta.
Puoli seitsemdn -ohjelman kohdalla katsojien odotukset liikkuvat kuitenkin
enemman tunne- kuin asiatasolla. Ohjelmasta ei siis niinkdan haeta faktaa,
vaan elamyksia ja kokemuksia. Taméantyylisten asioiden viestinndssa persoo-

nan peliin laittamista pidetdan toimivana ratkaisuna.
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Ettd jos mina nyt vaikka vertaan siihen Pressiklubiin. Niin sieltd mina ta-
vallaan saan niin kuin faktaa ja tietoa ja semmoisia mielipiteita. -- Mutta
taalla Puoli seiskan puolella se on enemméan semmoista justiin niin kuin
elamyksellisyytta tai sen tyyppistd. Niin kuin elaméantapaan liittyvaa.
(Nainen 55a.)

Ja se nyt varmaan on yksi Puoli seitseman -ohjelman suola, etta toimitta-
jat tekevat niin kuin silla omalla persoonallaan toita. Eika tavallaan ole
niin kuin joku mukiinmeneva toimittaja.-- Se tuo monipuolisuutta, eri na-
kokantoja asioihin.-- Etta jos kaikki toimittajat olisi samanlaisia, tekisi toita
samalla lailla, niin eihan kukaan jaksaisi kattoa sitten mitaan ohjelmia.--
Etta sittenh&n se olisi vaan sama kattoa sita jotakin yhta ohjelmaa. (Nai-
nen 24.)

Koska katsojien ennakko-oletus vaikuttaa siihen, millaista toimittajuutta kaiva-
taan, voisi ajatella, ettei mydskdan ole olemassa yhta toimivaa toimittajabran-
dia, joka sellaisenaan toimisi kaikissa tilanteissa. Ohjelmaformaatin lisaksi sii-
hen vaikuttaa myds valine. Televisio valineend on omiaan korostamaan yksiloi-
ta, joten televisiotydssa tunnistettava toimittajabrandi syntynee helpommin kuin
vaikkapa sanomalehdissd. Kuitenkin riippumatta valineesta, toimittajabrandi
edesauttaa yleisdsiteen muodostamista, silla se lisda luottamusta toimittajan ja

yleison vdlille.

4.3.2 Sosiaalinen media korostaa yksil6ita

Tekemieni haastatteluiden perusteella nayttaisi siltd, ettd erityisesti sosiaalisen
median mydtd ihmiset seuraavat tiettyjen toimittajien tekemisia tarkemmin siité
yksinkertaisesta syysta, ettd se on helppoa. Sosiaalisessa mediassa on helppo
jarjestella tietoa mieleisekseen esimerkiksi erilaisten suosikkijarjestelmien kaut-
ta. Mutta onko vaarana, ettd maailmankuva kapenee, kun tiedonhakua ohjaa
oma kiinnostus? Naisen 55a mielesta sosiaalisen median myo6ta tilanne on itse
asiassa parantunut. Han on sosiaalisen median my6ta mielestdéan paremmin
perilla asioista. Han kertoo, etta ennen internetia ja sosiaalista mediaa hdnen
median seurantansa oli paljon yksipuolisempaa. Kaverien suositusten perus-

teella hén lukee nykyaan esimerkiksi lehtid, joita h&n ei aiemmin lukenut.

Se on nykyisin paljon nopeampi bongata ne. — Ei mene aikaa siihen, etta
harhailee. (Nainen 55a.)
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Tama tutkimus siis osaltaan vahvistaa Saarikosken ja Picardin ndkemyksia sii-
ta, ettd sosiaalisen median my6ta yksittaisten toimittajien merkitys korostuu.
Tama asettaa toimittajat uudenlaiseen haasteeseen, silla samaan aikaan pitéisi
olla riittdvan kiinnostava, samaistuttava mutta myds asiantunteva. Tulevaisuu-
den toimittajalta vaaditaan siis journalistisen osaamisen lisdksi entista enem-
man my6s markkinointiin liittyvid taitoja. Muuten vaarana voi olla, etta laadukas-

kin sisaltd hukkuu tiedon tulvaan.
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5 KOHTI HENKILOKOHTAISEMPAA JOURNALISMIA

Taman tutkimuksen perusteella nayttaisi, ettei ole olemassa yhta toimivaa kaa-
vaa sen suhteen, miten toimiva toimittajabrandi syntyy. Siihen vaikuttavat paitsi
toimittajan persoona, tybtehtavat, ohjelmaformaatti, myods viestintavaline. Suun-
nitellessani tata tutkimusta tarkoitukseni oli selvittdd, kuinka toimiva toimittaja-
brandi syntyy. Koska ohjelmaformaatit ja tydn kuvat vaihtelevat, tahan ei siis ole
olemassa ainoastaan yhté vastausta. Puoli seitseman -ohjelman kannalta toimi-
van toimittajabrandin ominaisuuksia on kuitenkin nimettavissa. Niita ovat aina-

kin aitous, kyky heittaytya, persoonallisuus ja kantaaottavuus.

Taman tutkimuksen kannalta pidan yksittaisten ominaisuuksien nimeamisen si-
jaan merkittavampana kuitenkin sita havaintoa, etta toimittajabrandeista on to-
dellista hyotya. Tama tutkimus osaltaan vahvistaa, etta toimittajabrandeista on
hyotya paitsi mediataloille ja toimittajille itselleen, myds yleisolle. Koska tiedon
maara on tana paivana valtava, yleison on helpompi toimittajabrandin avulla
loytaa itseddn kiinnostavat aiheet. Samalla tavalla mediatalot hy6tyvéat voimak-
kaista brandeistd, silla niiden avulla ne saavat yleisobn huomion. Toimittajille it-

selleen tunnettu brandi taas on etu tydmarkkinoilla.

Mita tama voisi tarkoittaa toimittajan ammatin kannalta? Vaitan, etta tunnistetta-
van toimittajabrandin kehittamiseen kannattaa kiinnittdd huomiota, tydskenteli
sitten vakituisessa ty0suhteessa tai freelancerina. Olen sitéa mielta, etta varsin-
kin nuoremman yleisdn tavoittaminen kay jatkuvasti yha haasteellisemmaksi.
En&a tottumus tai rutiinit eivat ohjaa samalla tavalla mediakayttaytymista. Tele-
visiota ei siis katsota, jos tuntuu, ettei silla ole mitd&n tarjottavaa. Yksi toimivan
mediabrandin keskeisia haasteita onkin miettia, miten sailyttdéa vahva brandi,

mutta luoda samalla uutta.

Opinnaytetydni alkupuolella esittelin Isotaluksen odotusten vastaisuuden teori-
an, jonka mukaan normien rikkomisella on mahdollista saavuttaa suuri suosio.
Teorian mukaan esimerkiksi televisioesiintyjélle sallitaan sitda enemman vapa-

uksia, mita miellyttivampana hanta lahtokohtaisesti pidetaan (Isotalus 1996,
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49.) Omat empiiriset havaintoni tassa tutkimuksessa osaltaan vahvistavat tata
teoriaa. Esimerkiksi katsojat, jotka pitivat Hintikkaa miellyttdvana esiintyjana,
suhtautuivat hdneen monelta osin positiivisesti ja kehuivat hdnen kykyaan olla
luonteva, heittaytyva ja aito. Vastaavasti katsojat, jotka pitivat hanta arsyttavana
esiintyjana, kokivat monet haneen liittyvat piirteet myos epaaitoina. On kuitenkin
mielenkiintoista havaita, ettd Hintikan itsenaiset, tietoiset valinnat ovat vaikutta-
neet hdnen ammatilliseen rooliinsa niin paljon. Se, etta han on tietoisesti pyrki-
nyt rikkomaan tyypillista Ylen asiaohjelman toimittajan roolia, on tehnyt hanesta
tunnetun, ja se osaltaan voi selittdd myods h&nen suosiotaan televisioesiintyjana.
Kuten Isotalus esittéda, rikkomalla normeja, on siis mahdollista saavuttaa suuri

suosio (em).

Johdanto-kappaleessa pohdin Arvi Lindid ja hanen toimittajabrandiaan. Uskon,
ettd Lindin kaltaisia, nain pitkaikaisia hahmoja ei tana paivana ole helppoa
muodostaa. En tieda onko se ylipaatddn mahdollista. Maailmasta on tullut huo-
mattavan paljon kiivastahtisempi, mik& nékyy jo lastenohjelmissa. Esimerkiksi
Pelle Hermanni leikataan nykypdaivan lapselle nopeatempoisemmaksi (Sirén
2013, hakupaiva 9.4.2013.) Vahattelemattd Lindin ammattitaitoa uskaltaisinkin
vaittaa, etta messuilla poimimani lukijakommentti oli myds viesti menneiden ai-
kojen puolesta. Tuolloin valinnanvaraa oli vdhemman, joten luottamus toimitta-
jan ja yleison valille oli helpompi rakentaa. Ei tarvinnut miettia esimerkiksi bran-

deja. Jos toimittaja jotain sanoi, se oli totta.

Tana paivana tilanne on hyvin toinen. Toimittajan sana ei endd pade samalla
tavalla, silla yleisdsta on tullut kyseenalaistava. Yleisolla on paasy samojen tie-
tolahteiden &arelle kuin toimittajilla, joten huonosti tyonsa hoitanut toimittaja
my0Os narahtaa helposti. Onkin mielenkiintoista huomata, miten toimittajien am-
mattikunta on joutunut avautumaan ja tekem&an toiminnastaan lapinakyvam-
pad. Se on mielestani oikea suunta ja muokkaa yhteiskuntaa entista tasa-

arvoisempaan suuntaan.

5.1 Taidon merkitys tulee korostumaan
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Picardin mielesta toimittajien tydssa taito tulee jatkossa entistd enemman koros-
tumaan ja toisaalta jakamaan toimittajia. Kuka tahansa toimittaja voi digiaikana
erottautua muista. Picard puhuukin siita, ettéd taito on luonut kokonaan uuden
kategorian, joka ei enad ole sidoksissa padomaan. (2013, hakupéiva
20.4.2013.) Tama asettaa niin toimittajat kuin mediatalotkin haasteiden eteen.

Raha on siis jollain tasolla menettaméassa merkitystaan. Viestinta ei enaéa vaadi
suuria investointeja. Se, mik&d merkitsee, on taito. Aiemmin suuret mediatalot
ovat voineet olla turvallisin mielin sen vuoksi, ettei todellisia haastajia ole ollut.
Nyt digitalisoitumisen myodtd haastajia, ja vielapa taitavia sellaisia, on koko
Suomi, puhumattakaan muusta maailmasta, pullollaan. He eivat valttdmatta ole
ammattijournalisteja, mutta saavat videoilleen ja teksteilleen paljon katsojia ja
lukijoita. Tamad nakyy esimerkiksi blogikulttuurissa. Esimerkkind mainittakoon,
ettd Suomen luetuin blogi, Xenia’s Day, tavoitti toukokuussa 2013 viikkotasolla
yli 700 000 lukijaa. (Blogilista 2013, hakupaiva 10.5.2013.)

Sosiaalinen media on hyvin merkittavassa roolissa, kun mietitddn toimittajien
muuttuvaa asemaa. Saska Saarikoski tuo esille, kuinka sosiaalisen median
myota yksittaisten toimittajien rooli korostuu, silla sosiaalisessa mediassa yksil6t
kiinnostavat, eivat instituutiot (2011-2012, 52). Saarikoski puhuu siitd, miten
esimerkiksi Yhdysvalloissa toimittajille annetaan jo rajoituksia sosiaalisen medi-
an suhteen. Pelkona on, ettéa yksittdinen toimittajabrandi kasvaa liian suureksi,

eikd enaa hyodyta tybnantajaa.

Suomessa sosiaalisen median kayttd samassa mittakaavassa on viela vierasta.
Omien kokemuksieni mukaan monissa toimituksissa toimittajia patistetaan sosi-
aaliseen mediaan. My@s toimittaja Hintikka sanoo, etta hanen suhtautumisensa
sosiaaliseen mediaan on varsin rentoa. Han kutsuu sitd "messissapysymis-
kanavaksi” (Hintikka 18.2.2013, haastattelu.)

Ajatus on kuitenkin kiinnostava. Voisivatko sosiaalisen median myoéta yksilot
kasvaa niin suureksi, etta isot mediayritykset alkaisivat menettdd asemaansa?
Sosiaalisen median menestyksesta kertoo globaalien brandien listaus, jossa

ensimmainen mediabrandi on sijalta 19 |6ytyvd Facebook (Millward Brown
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2012, hakupaiva 15.4.2013.) Top 100 -listalta ei [6ydy yhtd&n joukkotiedotusva-

lineen brandia.

Ainakin toistaiseksi tilanne nayttaa kuitenkin olevan se, etta suuret mediayrityk-
set pitdvat pintansa. Yksi syy on varmasti internet ja sen tuottamattomuus.
Vaikka kuka tahansa voi saada miljoonayleistn videolleen, ei se silti ndy henki-
I6n palkkapussissa.

5.2 Tunnettuus kaiken ldhtokohtana

Toimiva brandi rakentuu siis toimittajan omien, aitojen ominaisuuksien varaan.
Yhta hyvin kuin brandi voi syntya toimittajan persoonan ymparille, se voi syntya

my06s vankan asiaosaamisen varaan. Nama eivat tietenkdan sulje toisiaan pois.

Kun mietitdan toimittajabrandin merkitysta televisioty0ssa, on tarked huomata,
kuinka brandin erilaiset hyddyt tulevat ilmi vasta, kun toimittajabrandi on riitta-
van tunnettu. Edellisessa kappaleessa esitin useita eri hyo6tyja, joita toimiva toi-
mittajabrandi tuo niin median toimijoille kuin yleisollekin. Ajan s&&std, avoimuus
ja samaistumisen tai elamyksellisyyden kokemukset jaavat kuitenkin saavutta-
matta, jos toimittajabrandi, tai laajemmin ajateltuna mediabrandi, ei ole riittavan
tunnettu. Brandin niin sanottu rakentaminen lahtee liikkeelle siis tunnettuuden

rakentamisesta. Aakeria lainatakseni kyse on siis branditietoisuudesta.

Koska toimittajan tyd on tadna paivana hyvin julkista vélineesta riippumatta, vai-
tan, etta jokaiselle toimittajalle syntyy brandi tyokokemuksen kautta. Se siis syn-
tyy, teki tietoisia paatoksia tai ei. Mutta jos toimittaja ei pohdi asiaa ollenkaan,
voi olla vaarana, etta brandista tulee epatoivottu, vaaranlainen, jopa hallitsema-
ton. Tahan liittyy olennaisesti myds se, ettd toimivan brandin taytyy rakentua
toimittajan omista lahtokohdista. Teeskennelty tai tekaistu brandi voi kayda toi-
mittajalle itselleen lopulta hyvin raskaaksi. Kuten toimittaja Hintikka painottaa,

on tarkea kuunnella omaa persoonaansa.
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Jos ajatellaan, etta jokaiselle toimittajalle syntyy jonkinlainen brandi tyon my6ta,
ei se automaattisesti tarkoita, etta brandi olisi tunnettu. Voidaan myds ajatella,
ettd brandin tuntemattomuuden tai tunnettuuden merkitys vaihtelee suuresti
toimittajan ty6tehtdvien mukaan. Esimerkiksi televisiojuontajista puhuttaessa
voidaan sanoa, etta tunnettuus on suuri etu. Tasta esimerkkina Ella Kanninen,
joka valittiin Puoli seitseman -ohjelman juontajaksi osin h&nen tunnettuutensa
vuoksi. Tydllistymisen nédkdkulmasta tunnettuudesta on siis hyotyd. Sama asia
nakyy myds lehtimaailmassa, jossa esimerkiksi monet kirjailijat toimivat kolum-

nisteina.

Juontaja on televisio-ohjelman kasvot, joten juontajan brandilla on todella suuri
merkitys myds ohjelman brandin kannalta. Toimittaja Hintikasta puhuessa on
mielenkiintoista havaita, miten suuri merkitys yksittaisen toimittajan valinnoilla
voi olla koko ohjelman kannalta. Kuten edellisessa luvussa kavi ilmi, toimittaja
Hintikka on paaosin itse tehnyt valinnan sen suhteen, millaisen roolin h&n juon-

tajana aikoinaan otti.

Jos ohjelmaa katsotaan tadna paivana, samoja piirteitd, kuten heittaytyminen ja
persoonan peliin laittaminen, on edelleen. Haastattelemani katsojat pitivat tata
toimivana ratkaisuna ja se voidaan ndhda myds yhtena ohjelman kulmakivista.
Vastauksista oli luettavissa, ettd toimittajien subjektiivinen lahestymistapa on
my0s yksi ohjelman erottava tekija muihin ohjelmiin verrattuna. Jos brandin aja-
tellaan olevan erityisesti erottautumisen tyévaline, kuten AMA:n maaritelmé
osoittaa (ks. luku 2), Puoli seitseman -ohjelman kohdalla yksi ohjelmabrandia

tarkein maarittava tekija onkin juuri heittaytyminen.

5.3 Subjektiivisuus luo samaistumiskohteita

Haastattelemani katsojat pitivat myos tarkedna sita, etta toimittajat tulevat lahe-
tykseen kertomaan omista kokemuksistaan, istumaan sohvalle. Sita pidettiin
kiinnostavana. Puoli seitseman -ohjelman toimittajilta ei siis niink&d&n odoteta

neutraalia asioiden tarkastelua, vaan subjektiivisuutta, kantaaottavuutta. Naita
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piirteitd pidettiin toimivina, koska Puoli seitseman -ohjelman pariin ei niinkaan

hakeuduttu tiedon tai faktan perassa.

Katsojat kertoivat kaipaavansa ohjelmalta enemman elamyksia ja kokemuksia.
Naiden asioiden kasittelyssd nimenomaan subjektiivista lahestymistapaa pidet-
tiin toimivana. Kuvaavaa onkin, ettd esimerkiksi uutistenlukijoilta ei kaivattu sub-
jektiivisuutta. Sitd pidettiin jopa huonona suuntana journalismin luotettavuuden
kannalta. Tekemieni katsojahaastatteluiden perusteella nayttaisikin, etta objek-
tiivisuutta pidetdan edelleen yhtena luotettavuuden kriteereistd. Se ei kuiten-
kaan tarkoita, ettei Puoli seitseman -ohjelmaa pidettéisi luotettavana. Luotetta-
VUUS on sen sijaan ominaisuus, jota ei niinkd&n vaadita ohjelmalta. Luotetta-
vuutta olennaisempaa nayttaisi olevan samaistumiskohteiden ja erilaisten nako-
kulmien tarjoaminen henkil6kohtaisen otteen kautta. Puoli seitseméan -ohjelman

kohdalla katsojat kaipaavat siis henkilokohtaisuutta.

Jollakin tavalla uskon, etta toimittajien subjektiivinen lahestymistapa olisi lisaan-
tymassa. Tahan antaa viitteita esimerkiksi se, etta erilaisten nakékulmien, ko-
lumnien ja ylipdataan toimittajien mielipiteiden maara mediassa nayttaisi lisaan-
tyneen. Se ei kuitenkaan tarkoita, etteikd uutisille ja jonkinlaiselle objektiivisuu-
delle olisi edelleen tarvetta. Liiallinen subjektiivisuus on nimittdin my6s vaara
demokratian kannalta. Vaarana on, ettd suomalaiset jakautuisivat entisestaan
eri leireihin ja pahimmillaan menettaisivat kyvyn ymmartaa erilaisia ihmisia. Toi-
saalta huoli voi olla turha, silla tdn& paivana tietoa on niin paljon saatavilla, etta
my0s erilaisten mielipiteiden kirjo on laaja. Yleisolla on siis kaytgssaan valtavas-

ti eri vaihtoehtoja, joiden pohjalta muodostaa mielipide.

5.4 Onko journalismi tuote?

Taman tutkimuksen perusteella vaikuttaisi, etta mediabrandin ja tuotebréndin
valilla ei itse asiassa ole suuria eroja. Molemmat tarjoavat toimiessaan seka
toiminnallisia, itseilmaisullisia ettd tunneperaisia kokemuksia. Esimerkki media-
brandien toiminnallisuudesta tulee ilmi katsojahaastattelussa, jossa henkilo ker-

toi seuraavansa Puoli seitseman -ohjelmaa, koska on kiinnostunut kuulemaan,
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mitéd kulttuuritapahtumia Suomessa jarjestetdan. Han kertoo harrastavansa ak-
tiivisesti kulttuuria, joten ohjelman kulttuuriaiheet palvelevat suoraan hénen tar-
vettaan saada lisatietoa aiheesta. Voisi jopa ajatella, etta jako mediabrandien ja
tuotebrandien valille on hieman vanhanaikainen. Kuluttajan nakdkulmasta me-
diabrandi on palvelu, jonka tulisi aina antaa jonkinlaista vastinetta. Kuten eras

katsojista asian ilmaisee, median tulisi antaa joko tietoa tai viihdetta.

Toisaalta taas on asianmukaista kysya, voidaanko journalismia pitaa pelkastaan
tuotteena. Tuotelahtdinen ajattelu voi nimittain olla jopa vaarallista sananva-
pauden kannalta. Median toimijoilla on vastuu, ja eritoten julkisen palvelun yhti-
on tulisi muistaa sen tehtavat. Median tulisi edistaé totuutta, oikeudenmukai-

suutta, tasa-arvoa ja kansalaisten oikeuksia (Lowe 2010, 25).

Koska median ja erityisesti Yleisradion tehtdva on tuottaa julkista hyvaa, eivat
markkinatalouden mekanismit pade siihen samalla tavalla kuin tuotebrandeihin.
Mediabrandien funktio on siis monella tapaa laajempi kuin yksittaisen tuotteen.
Tuote- ja mediabrandien vertaaminen keskenaan ei valttamatta siis ole ylipaa-
taan mielekasta. Mielekkdampaa olisi varmasti verrata eri mediabrandeja kes-
ken&dan ja miettia naiden valille selkeampi tydnjako. Tasta esimerkkina vaikka
kanavasuunnittelu, jota Ylella toki jatkuvasti tehdaan.

41



6 TARKKAILIJASTA OSALLISTUJAKSI

Tama opinnaytety6 on toivottavasti lisdnnyt ymmarrysta toimittajabrandeista ja
siitd kenesta ylipaataan voidaan puhua toimittajabrandind. Olenkin sitd mielta,
etta jokaisen toimittajan olisi hyva miettia omaa brandiaan tai ammatillista rooli-
aan. Asiaa voi lahestya miettimalla, mitka voisivat olla juuri minun vahvuuteni tai
erottautumisen keinoni. Ty6nantajalla on tassa tarkea rooli. Tyonantajan tulisi
mielestani tukea toimittajia ja kannustaa heita loytamaan omat keinonsa vahvis-
taakseen ammattirooliaan. En tosin ole varma, kannattaako asiaa lahestya juuri

brandikasitetta kayttaen, silla se saattaa herattdd vaaranlaisia mielikuvia.

Toimittajat ja mediatalot ovat uusien haasteiden edessa. Olisi hyvéa luoda tun-
nettuja brandeja, mutta vaarana on samaan aikaan jaada brandin vangiksi. Tal-
I6in uuden yleisOn tavoittaminen vaikeutuu. Asia nousi esille tAméan tutkimuksen
katsojahaastatteluissa. Eras katsojista kertoi, etta jattaa tarkoituksellisesti luke-
matta tietyn toimittajan tekemia juttuja, silla han tietaa, etteivat ne aihealueiltaan
kiinnosta hantd. Kyseinen toimittaja on siis luonut vahvan toimittajabrandin,
mutta samalla tulee karkottaneeksi osan yleis6sta. En kuitenkaan usko, etta se
on vaarallista. Yleisdlla on nimittéain aina ollut omat luotto- ja suosikkitoimittajan-

sa, joten ilmio6 ei ole uusi.

Jotain erityistd aikaamme kuitenkin liittyy. Erityisesti sosiaalisen median my6téa
paine kertoa omasta elamasta on kasvanut. Tuo paine koskee paitsi toimittajia
myo0s yksittaisia ihmisia. Tuottaja Ranne puhuu haastattelun yhteydessa siita,
miten jo lapset kokevat paineita sosiaalisessa mediassa saavuttaakseen kave-
reidensa suosion. Monista aiemmin yksityiselaman piiriin kuuluvista asioista on
tullut tdna paivana julkisia. Ja mika mielenkiintoista, moni kertoo omasta ela-
mastaan vapaaehtoisesti ja avoimesti. Se kiinnostaa. Toisaalta yksityisyyden
rajojen venyminen on aiheuttanut sen, ettd huomion saaminen on yha hanka-

lampaa. Mikdan ei enaa hatkahdyta.

Mitd tdma voisi tarkoittaa toimittajuuden kannalta? Mielestani se lisaa paineita

my06s toimittajien suuntaan siind suhteessa, etta myds toimittajien olisi kyettava
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tuomaan persoonaansa lahemmas yleiso4a, tarjottava samaistumiskohteita. Tal-
l& en tarkoita sita, ettd jokaisen toimittajan tulisi paljastaa oman elamansa likai-
simmat yksityiskohdat, vaan tarkoitan sita, ettd pelkk& neutraalius ei valttAmatta
kiinnosta. Toimittajilta odotetaan enemman mielipiteitéa, ndkemyksia ja arvioita.
Heidan tulisi ottaa rohkeasti kantaa asioihin. Tulevaisuudessa toimittajien taytyy
siis entistd enemman hallita myds mielipiteen ilmaisua vankan asiaosaamisen
lisédksi. Aiemmin pohdin, ovatko tulevaisuuden toimittajat enemman mielipide-
vaikuttajia, kuin todentavia tiedonvalittgjia. Jos kahdesta aaripaéasta pitaisi vali-
ta, kallistun mielipidevaikuttajien suuntaan. Uskon kuitenkin, etta ihmisten uutis-

tennalka on kyltyméaton ja sita varten tarvitaan edelleen isoja uutiskoneistoja.

Picardin huomio siita, ettd toimittajien tulisi tiedostaa, milloin julkisuuden myéta
heidan roolinsa muuttuu tarkkailijasta osallistujaksi, on tarke&. Tuolloin toimittaja
on ihan uudenlaisessa vastuussa, jos toimittajasta tulee fanittamisen kohde.
Tuolloin toimittajan tekemisia seurataan tarkasti myos yksityiselaman osalta.
Talléin myos toppaykset huomioidaan, ja ne voivat vahingoittaa imagoa. Vahva
toimittajabrandi syntyy pitkan tien tuloksena, mutta se voi pyyhkiytyd pois hyvin
nopeasti. Tasta on nahty monia esimerkkeja poliitikkojen ja urheilijoiden kohdal-
la.

Jos toimittajan fanitus kasvaa riittavan suureksi, toimittaja alkaa muistuttaa tun-
nettua urheilijaa, jonka tekemisia kysellaan ja josta my6s muu media on kiinnos-
tunut. Tuolloin toimittajan vastuu mielipidevaikuttajana on suuri, silla han ei ole
endé pelkka tarkkailija, vaan hanesta on tullut esikuva. Toisaalta nainhan tilan-
ne on jo talla hetkella. Esimerkiksi osa radiojuontajista on varsinkin nuorten ido-

leita, joten on merkityksellista, millaisia arvoja ja viesteja he valittavat.

Yksilon korostumisen ja subjektiivisuuden lisddntymisen my6ta on vaarana, etta
ihmiset menettavat kyvyn nahda oman elaméansa ulkopuolelle. Miksi en&é seu-
rata asioita, jotka eivat kiinnosta, kun esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tieto

on helposti jarjestettavissa sopivalla tavalla?

Ellis kasittelee kirjassaan Seeing Things (2000) samaa asiaa. Han on huolis-

saan siita, etta ajallemme tyypillisen individualismin myota vihamielisyys ja so-

43



siaaliset jannitteet kasvavat. Han on sita mielta, etta julkisen palvelun television
tulisi pyrkid niin faktan kuin fiktion kautta vahentdmaan néaitd sosiaalisia jannit-
teitd. (2000, 86—89.) Mielestani se tarkoittaa siis sita, etta inhimillisten tarinoiden
kertojia tarvitaan tulevaisuudessa yhd enemman. Jos toimittajan rooli mielipide-
vaikuttajana kasvaa entisestaan, ei ole merkityksetonta, millaisia nuo mielipiteet

ovat. Toimittajien vastuu tulee siis kasvamaan entisestaan jatkossa.
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LIITE 1

HAASTATTELUPOHJA, TOIMITTAJA MARJA HINTIKKA

© o N

TOIMITTAJABRANDIN IDENTITEETTI

Mita sinun mielestasi toimittajan brandi tarkoittaa?

Ajatteletko, etta sinulla on toimittajana/juontajana henkilébréandi, erottuva
tapa tehda tyota? Jos, niin millainen se on?

Missa kulkee koti-Hintikan ja toimittaja-Hintikan valinen raja? Onko help-
poa erottaa toisistaan?

Oletko tietoisesti korostanut jotain piirteitd? Onko jotain ominaisuuksia,
joita ei arjessa ole? Onko jotakin, mita olet haivyttanyt?

Oletko rakentanut brandia tietoisesti? Jos, niin miten? Milla asioilla koet
olleen eniten merkitysta?

Televisiotydsta puhuessa, millainen merkitys tydoryhmalla on henkilo-
brandin rakentamisessa?

Mika merkitys, ettd kyse Ylen ohjelmasta, enta Yle TV1:n ohjelmasta?
Miten Marja Hintikan ulkoinen tyyli on syntynyt?

Mit&a Hintikan slogan tarkoittaa?

BRANDILUPAUS

10. Miksi televisiotoimittajan ty6? Mita haluat antaa katsojille?
11.Millaisia arvoja Marja Hintikan brandi edustaa?

12. Miten pettéisit katsojien odotukset olemalla ihan jotain muuta?
13. Miten arvolupaus toteutetaan onnistuneesti?

BRANDIN HALLINTA

14. Miten yllapidat brandia televisiotyon liséksi?
15. Mika merkitys yleison kohtaamisilla on?
16.Uskotko, ettd brandista syntyvid mielikuvia voi hallita? Jos, niin miten?

LOPUKSI:

17.Mitd mieltd ylipaataan olet siitd, ettd media henkil6ityy? Vaikuttaako jour-

nalismiin?
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HAASTATTELUPOHJA, TUOTTAJA MIIKA RANNE

TOIMITTAJABRANDIN IDENTITEETTI

Mita henkildbrandi sinun mielestasi tarkoittaa?

Ajatteletko, etta Marja Hintikalla on toimittajana brandi?

Mika on tuottajan rooli henkildbrandin rakentamisessa?

Kuinka paljon olet tuottajana vaikuttanut Marja Hintikan brandiin?
Millainen on toimiva toimittajan henkilobrandi, jos mietitddn asia Puoli
seitseméan -ohjelman kannalta?

Eroaako Puoli seitsemdn -ohjelman toimittajien brandi jotenkin muista
asiaohjelmien toimittajabrandeista?

7. Millainen merkitys, etta kyse Ylen ohjelmasta, entd Yle TV1:n ohjelmas-
ta?

arwnNE

o

ARVOLUPAUS

8. Millasia arvoja haluaisit, etta Puoli seitseman -ohjelma viestii katsojille?
9. Millainen olisi toimimaton brandi?

BRANDIN HALLINTAA

10.0Onko voimakkaasta henkilobrandista hyotya talle ohjelmalle?

11.Voiko yksittainen henkildbrandi kasvaa ohjelmaa suuremmaksi?

12.Uskotko, ettd tuottajana pystyt hallitsemaan niita mielikuvia, mita Puoli
seitseméan -ohjelman brandi tai yksittaisen toimittajan brandi herattaa?

13. Mika merkitys yleisélla on?

LOPUKSI:

14.Mitd mielta olet siitd, ettd media henkildityy? Vaikuttaako journalismiin?
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HAASTATTELUPOHJA, KATSOJAT

1. Miksi katsotte Puoli seitseman -ohjelmaa?
2. Onko teille merkitysta, kuka toimittaja ruudussa on? Miksi, miksi ei?
3. Onko henkilobrandi kasite tuttu?

TOIMITTAJABRANDIN IDENTITEETTI

Miten kuvailisitte Marja Hintikan tyoskentelytapaa?

Eroaako muista televisiotoimittajista? Jos, niin miten?

Miten kuvailisitte Marjan televisioesiintymista?

Millainen televisioesiintyminen teidan mielesta ylipdansa toimii?
Millainen merkitys televisiotoimittajan ulkoisella olemuksella on?
Miten kuvailisitte Marjan tyylia?

©oo~NOOA

ARVOLUPAUS

10.Kun alatte katsoa Puoli seitseman -ohjelmaa, mitd odotatte?

11. Mita toivotte nakevanne? Enta kokevanne?

12.Millainen ohjelma pettaisi odotukset?

13.Puoli seitsemén -ohjelmassa kaikki toimittajat laittavat persoonansa
peliin. Hyva vai huono asia? Kaipaisitteko muihinkin ohjelmiin tam-
moista?

LOPUKSI:
14.Jos mietitdan laajemmin mediaa, esimerkiksi lehti&, radiota ja muita

televisio-ohjelmia, niin onko teille merkitysta silla, etta juuri tietty toi-
mittaja on tehnyt jutun? Miksi, miksi ei?
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