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1 JOHDANTO

Organisaatiot tavoittelevat huomiota mediassa. Julkisuuteen pyritddn, koska
myonteisten uutisten ajatellaan parantavan organisaatioiden tai sen
tuotteiden mainetta erilaisten sidosryhmien ja suuren yleison keskuudessa.
Mediajulkisuuteen liittyykin usein liioiteltuja uskomuksia sen merkityksesta.
(Ikdvalko 1996, 66; Wragg 2005, 55.) On jopa ajateltu, ettd tiedotusvilineissa
esiintyminen tuottaisi kdytdnnossd automaattisesti yritykselle taloudellista

hyotya.

Julkisuustyon eli PR:n keinoin voi pyrkid julkisuuteen ja toisaalta yrittdd
hallita sitd. Myonteisten juttujen liséksi organisaation tavoitteena on yleensa
vdlttdd tai ainakin pehmentdd siitd kerrottavia kielteisid asioita.
Organisaatioiden kannalta ongelmana on, ettei niilld ole mediajulkisuuteen
automaattista pddsyd. Varsinkin elinkeinoeldmédn ndkokulmasta tarkeat
uutiset, kuten esimerkiksi tiedot uusista tuotteista, eivit yleensd kiinnosta
toimittajia (Bernstein 1984, 141). Uutisvalinnoista pdittdvien toimittajien ja
tiedottajien vélilld onkin ndhty jannitettd: usein tiedottajat ajattelevat
toimittajien toimivan pelkdstddan sensaatiohakuisesti ja toisaalta toimittajilla

on ennakkoluuloja tiedottajien tarkoitusperid kohtaan.

Lehdistotiedote on erds tarkeimmistd keinoista pyrkid julkisuuteen. Sitd on
pidetty jopa tiedottajan keskeisimpéna tyokaluna. Vaikka onkin todettu, etta

huomattava osa uutistarjonnasta muodostuu lehdistotiedotteiden kaltaisesta



materiaalista, silti vain pieni osa toimitusten saamista tiedotteista pddtyy
koskaan julkisuuteen. Vield harvempi mediaan pdadsseistd tiedotteista
julkaistaan sellaisenaan ldhettdneen organisaation haluamassa muodossa:
teksteille tehd&ddn usein niin sanottua journalistista késittelyd. Tamé johtuu
esimerkiksi siitd, ettd toimittajien tarkoitus on tehdd mahdollisimman paljon
lukijoita kiinnostavia uutisia, ei organisaatiolle myonteisid juttuja.
Organisaation kannalta mediajulkisuuden etu maksettuun mainontaan
verrattuna on se, ettd journalistisesti tuotetut jutut ndhdddan neutraalimpina
ja ne hyvaksytddn yleisemmin totena (Tuchman 1978, 98-99). Taman vuoksi

myonteinen julkisuus nimenomaan uutisissa on niille erityisen tavoiteltavaa.

Mitkad tekijat sitten parantavat organisaation mahdollisuuksia pé&asta
julkisuuteen haluamansa viestin kanssa? Hyvien tiedotteiden laatimisesta on
annettu runsaasti erilaisia ohjeita. Toisaalta yksiselitteisid sdantojd ei voi
laatia, koska julkaisupddtoksiin vaikuttavat hyvin monet seikat toimittajien

henkilokohtaisista mieltymyksista alkaen.

Esimerkiksi Schwarzin (2005, 23-26) tutkimustulosten perusteella voidaan
todeta, ettei lehdiststiedotteiden valinnan kaytantsjd voi sellaisenaan yleistaa
kulttuurista toiseen. Suomessa lehdistotiedotteiden saamaa julkisuutta on
tutkittu harvakseltaan. Tutkimukset ovat keskittyneet yleensé tiedotetekstien
analysointiin ja yksittdisiin organisaatioihin. Pelkkien tiedotteiden
tarkastelussa on unohdettu erds olennainen tekija: miksi toimittajat itse
kokevat tehneensd sellaisia valintoja kuin ovat tehneet? Vaikuttaako
pdatoksiin pelkkd tiedotteen muoto ja sisdlto - vai loytyyko taustalta

monimutkaisempia selityksid?

Téassd tutkimuksessa lehdistotiedotteiden valintaa ldhestytddn toimittajien
ndkokulmasta. Haastatteluiden avulla etsitdan heidan kéasityksidan omien
valintojensa syistd. Tutkimuksen kohteena on kolme suurta suomalaista
maakuntalehted: Aamulehti, Kaleva ja Keskisuomalainen. Kustakin lehdesta

haastatellaan yhta padillikkotason toimittajaa ja yhtd taloustoimittajaa.



Tarkoituksena on selvittdd syitd sille, miksi joku tiedote julkaistaan lehdessa
ja joku toinen ei. Toisaalta tutkimuksessa halutaan myos tietdd toimittajien
ndkemys eri median toimijoiden - 1) tiedotteita ldhettdvien organisaatioiden,
2) mediayritysten, 3) yleison ja 4) toimittajien itsensd - vdlisistd suhteista.
Myos ne selittdvit osaltaan sitd, millaista materiaalia toimittajat paattavat
julkaista. Kuinka tadrkednd he siis kokevat oman roolinsa organisaatioiden

viestien suodattajina? Osaavatko tiedottajat huomioida heiddn tarpeensa?

Ennen kuin asioita voi kysyd toimittajilta, tdytyy selvittdd, mitd heilta
kannattaa kysyd. Taméan vuoksi tdtd tutkimusta pohjustetaan alustavalla
tutkimuksella, jossa kasitellddn turveteollisuusyritys Vapo Oy:n tiedotteiden
perusteella sanomalehti Keskisuomalaiseen vuosina 2004-2005 tehtyja
uutisia. Niistd pyritddn 16ytdamadn sadannonmukaisuuksia, jotka antaisivat
tyokaluja arvioida, mitd asioita toimittajat voisivat pitdd merkittavina
tekijoind valintapadadtoksissddan. Toimittajien haastattelut rakennetaan paitsi
tdhan  pohjustavaan  tutkimukseen, myds  aiheeseen liittyvddn

tutkimuskirjallisuuteen perustuen.

Lopuksi tutkimuksen tuloksia verrataan mediasuhteita ja uutisvalintaa
kasittelevadn tutkimuskirjallisuuteen. Tavoitteena on selvittdd, péatevatko
aiemmin, jopa kymmenid vuosia sitten, laaditut uutisvalinnan ja
mediasuhteiden teoriat nykypdivan jatkuvasti kiithtyvassd uutistulvassa - ja
onko teorioilla toimittajien mielestd alun perinkdan ollut mitdan todellista

merkitysta.



2 ORGANISAATION VIESTINTA JA PR

Tédssd tutkimuksessa organisaatiolla tarkoitetaan Greenbergin ja Baronin
(2003, 3) médritelman mukaisesti yksiloistd ja ryhmistd koostuvaa sosiaalista
jarjestelmdd, joka tyoskentelee yhteisesti hyvéksyttyjen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Tutkimuksessa kasitellaan kahta erilaista
organisaatiotyyppid: yrityksid ja tiedotusvdlineitd. Jalkimmadistd kaytetddn
tutkimuksessa synonyymina median ja viestimen kanssa. Yritykset pyrkivat
tuottamaan voittoa omistajilleen tai osakkailleen, ja niiden toiminnan
johtamisessa kadytetddn hyvéksi viestintdd. Median tavoitteisiin kuuluu
voiton tuottamisen - tai ei-tappiollisen toiminnan - lisdksi myos oleellisen
tiedon tuottaminen yleis6lleen. (Ikdvalko 1996, 30.) Organisaation yleisoilld
(publics) tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa kaikkia ihmisryhmittymid, joita
organisaation viestintd pyrkii tavoittamaan ja joilla on mahdollisesti

vaikutusta organisaation toimintaan.

Téssd luvussa kerrotaan ensin sisdisestd ja ulkoisesta viestinndstd ja niiden
suhteesta toisiinsa. Toisessa alaluvussa tarkennetaan katsontakantaa
organisaation julkisuustyohon eli PR:ddn ulkoisen viestinndn osana sekd
maddritellddan PR:n ja markkinoinnin vélistd suhdetta. Lopuksi kasitellddn
suhdetta organisaatiota medialle edustavan tiedottajan ja julkisuuteen

pddsemisestd pddttdvan toimittajan valilla



2.1 Sisdisen ja ulkoisen viestinnin kokonaisuus

Organisaatioviestintd auttaa pitdméddan ylld suhteita yrityksen tédrkeisiin
sidosryhmiin, kuten henkilostoon, osakkeenomistajiin ja mediaan. Hyvat
suhteet puolestaan tekevét organisaatiosta tehokkaan, silld silloin yrityksen
on helpompi toimia ympéristossddn vapaasti ja itsendisesti. Luomalla
riippuvuussuhteita ympaéristonsd kanssa organisaatio siis ironisesti

maksimoi oman itsendisyytensd. (Grunig 1992, 69.)

Organisaatioviestinnén ajatellaan useimmiten jakautuvan karkeasti sisdiseen
ja ulkoiseen viestintddn. Sisdisen tiedottamisen tdrkeimpiin tehtédviin
kuuluvat organisaation jasenten informointi, keskustelu, perehdyttaminen,
sisdinen markkinointi ja vuorovaikutus. Sisdisen tiedottamisen voidaan
ajatella olevan tehokas johtamisen véline, joka voi hyvin hoidettuna tukea
yrityksen tavoitteita ja tavoitetuloksen saavuttamista. (Kortetjarvi-Nurmi,
Kuronen & Ollikainen 1997, 133-134.) My6s Grunig (1992) painottaa sisdisen
viestinndn suoraa suhdetta organisaation tulokseen. Se on hdnen mielestdan
yksi organisaation tehokkuuden tdrkeimmistd osatekijoistd, joka helpottaa
maédrittelemddn muun muassa yhteison selkedn padamaaran ja arvot. (Grunig
1992, 532.) Kiteyttden sisdinen viestintd tarkoittaa viestien kokonaisuutta,
jonka organisaation jdsenet jakavat keskenddn sekd inhimillistd

vuorovaikutusta, jota ilmenee organisaation jasenten kesken (Kreps 1990, 20).

Ulkoisen viestinndn tehtivd on kommunikoida organisaation ulkoisen
ympadriston kanssa. Organisaation ulkopuolelle ldhetettdvien viestien
tarkoituksena on vaikuttaa siihen, missd valossa organisaation tarkeimmdt
sidosryhmét nékevit yrityksen. Organisaatio myds vastaanottaa viestejd
relevantin ympdristonsd jdseniltd ja hyodyntdd niitd padtoksenteossaan.
(Kreps 1990, 21.) Kreps (1990, 230-244) maddrittelee organisaation ulkoiseen
viestinndn osa-alueiksi muun muassa PR:n eli julkisuustyén, mainonnan ja
markkinoinnin, lobbauksen, rekrytoinnin, markkinatutkimuksen ja

kauaskantoisen suunnittelun.



Sisdisen ja ulkoisen viestinndn kahtiajako ei ole kuitenkaan aivan ndin
mustavalkoinen. Krepsin (1990) mukaan molempien osa-alueiden toiminnot
ovat hyvin pitkille yhtendisid ja niiden kanavat ovat riippuvaisia toisistaan.
Jotta organisaatio voi saavuttaa tavoitteensa, on sisdinen ja ulkoinen viestinta
hyva ymmartdd kokonaisuutena, jossa molemmat tukevat toisiaan. (Kreps
1990, 22.) Tassd tutkimuksessa yhdytddan Krepsin ndkemykseen sisdisen ja
ulkoisen viestinndn muodostamasta yhtendisyydestd, jossa molemmat
vaikuttavat olennaisesti organisaation tavoitteiden saavuttamiseen. Monia
eri konnotaatioita herdttdiva kdsite organisaatioviestintd médaritellddn tassa
tutkimuksessa toisin sanoen aikaisempien, suhteellisten yksimielisten
maédritelmien mukaisesti organisaation sisdisen ja ulkoisen viestinndn

kokonaisuudeksi.

Tassd tyossd keskitytddn lehdistotiedotteisiin  organisaation ulkoisen
viestinndn muotona, joten sisdiseen tiedottamiseen tarkoitetut viestit rajataan
tarkoituksellisesti tutkimuksen ulkopuolelle. Sisdisen viestinndn olemassaolo
ja sen vaikutus organisaation ulkoiseen viestintddn on kuitenkin syytd

tiedostaa.

2.2 Julkisuustyo eli PR

Organisaatioviestinndstd ~ kdytettiin  aikaisemmin termida PR- ja
suhdetoiminta, joka nykyisin ymmairretidn organisaation ulkoisen
viestinndn osa-alueeksi (Ikdvalko 1996, 31). Ikdvalkon tutkimuksen jilkeen
esiin on noussut my0s kdsite yhteisoviestintd, jota kdytetddn tdssa
tutkimuksessa synonyymind organisaatioviestinndn kanssa. Organisaation
menestys tai epdonnistuminen on riippuvainen sen eri osayleisoistd. PR eli
public relations voidaan madérittdd johtamisen osa-alueeksi, joka synnyttda ja
ylldpitdd hyodyllisid suhteita organisaation ja sen yleisojen valilld (Cutlip,

Center & Broom 2006, 6). Grunig (1992, 389) madrittelee PR:n johtamisen osa-



alueeksi, jonka ensisijaisena tehtivdnd on selvittdd organisaation

toimintaympariston uhat ja mahdollisuudet.

PR ja julkisuustyd kisitetddn tdssd tutkimuksessa synonyymeina. PR-
ammattilaisella tarkoitetaan puolestaan henkiloitd, jotka ovat merkittavalla
tavalla tekemisissd organisaation viestinndn kanssa ja jotka ovat ainakin
osittain vastuussa viestintddn liittyvistd strategisista valinnoista. PR-
ammattilainen voi olla mddritelmdn mukaan joko ulkopuolisen
viestintdyrityksen palveluksessa tai kuulua organisaation omaan
henkilokuntaan. Keskenddn synonyymeiksi kasitetddan niin ikddn termit PR-
tyontekijd ja tiedottaja. Molemmilla tarkoitetaan henkildd, joka osallistuu
organisaation ulkoisen viestinndn kdytinnon toteuttamiseen. Mahdollisia
ammattinimikkeitd heilldi on wuseita: tiedottajan lisdksi esimerkiksi

tiedotussihteeri tai viestintdpaallikko.

PR:n kisite kuvaa Krepsin (1990) mukaan prosesseja, joiden avulla viestitdan
organisaation ulkopuolelle, pyritdéan muokkaamaan yrityksen imagoa ja
tavoitellaan toimivia mediasuhteita. Public relations ei kuitenkaan ole
ainoastaan organisaation ulkopuolelle ldhtevien viestien suunnittelua ja
lahettamistd, vaan se sisdltdd lisdksi ympaériston tiedonkeruun menetelmia.
Myos tiedonkeruun organisaation sisdisestd ympaéristosta
(tyontekijdkartoitukset) ja sisdisen tiedottamisen (tyontekijoille suunnatut
uutiskirjeet) katsotaan kuuluvan PR:n kenttddn. (Kreps 1990, 230.) Sisdisen
PRin tai suhdetoiminnan tehtdvdksi Lehtonen (1998, 137) mddrittelee
pelkistden  sellaisten  tyoskentelyolosuhteiden = synnyttdmisen  ja
ylldpitdmisen, jotka tukevat tyomotivaatiota ja vaikuttavat myonteisesti tyon

tuloksellisuuteen.

Lehtonen (1998) listaa organisaation PR-toiminnan tehtdviin yleisen
mielipiteen, yleison asenteiden ja yleisen mielenkiinnon kohteeksi nousevien
teemojen ennakoinnin, analysoimisen ja tulkinnan sekd lisdksi sellaisten

prosessien seurannan ja tukemisen, joilla organisaatio toivoo saavansa



yleisobn myonteiseksi tavoitteilleen. PR-tehtdviin kuuluu myos sellaisten
kampanjoiden suunnittelu ja toteutus, joilla organisaatio pyrkii
vaikuttamaan yleison mielipiteisiin. (Lehtonen 1998, 119.) Henslowen (2003,
8) mukaan PR voi parhaimmillaan muuttaa ikdvit mielikuvat hyvaksynnéaksi

ja jopa kiinnostukseksi organisaatiota kohtaan.

2.2.1 Grunigin julkisuustyon mallit

Grunig (1992) on maddritellyt neljd tyypillistd tapaa harjoittaa organisaation
julkisuustyotd. Nditd ovat julkisuusmalli (press agentry tai publicity),
informointimalli (public information), kaksisuuntainen epdsymmetrinen
malli (two-way asymmetrical) ja kaksisuuntainen symmetrinen malli (two-
way symmetrical). (Grunig 1992, 285.) Julkisuusmallia harjoittavat PR-
ammattilaiset tavoittelevat huomiota organisaatiolleen kaikin mahdollisin
tavoin, kun taas informointimallia noudattavat PR-ammattilaiset levittavit
tasmallistd, yleensd ainoastaan myonteistd, tietoa organisaatiostaan.
Molemmat mallit perustuvat yksisuuntaiseen viestintddn organisaation ja
sen yleisdjen vililld. Yksisuuntaiset mallit ovat aina asymmetrisid. Lahettdja
on kiinnostunut vain viestinsd vilittimisen onnistumisesta, ei siitd, miten
vastaanottaja ymmartdd sen. Kaksisuuntaisen epdsymmetrisen mallin
mukaan toimivat PR-ammattilaiset hyodyntdvat tieteellistd tutkimusta
pyrkiessddn muuttamaan yleisdjen kdytoksen organisaation haluamaan
suuntaan. Kaksisuuntainen symmetrinen malli lisdd tdhdn organisaation ja
sen yleisdjen vilisen vuoropuhelun, jonka tavoitteena on tuoda esiin
muutokset niin yleisjen kuin organisaation ideoissa, asenteissa ja

kaytoksessd. (Grunig 2001; Grunig, Grunig & Dozier 2002.)

Ajatus julkisuustyon harjoittamisen neljdstd mallista esiteltiin ensimmaisen
kerran Grunigin laatimassa artikkelissa vuonna 1984. Useiden tutkijoiden
mielestd teorian yksi suurimmista ansioista on ollut sen yhteys julkisuustyon

kaytanteisiin. (Grunig 1992, 291; Grunig 2001, 11-12.) Eniten vastalauseita on



heréttanyt puolestaan Grunigin (1992) ajatus, jonka mukaan kaksisuuntainen
symmetrinen malli tarjoaa organisaation julkisuustyolle ohjeellisen ideaalin.
Kritisoijien mukaan malli esittelee enemmin utopistisen ideaalin, jota suuri ja
tehokas organisaatio ei voi tai halua kayttdd. Mallin kehittdmisen jdlkeen
myos Grunig itse on ndhnyt siind tiettyja heikkouksia. (Grunig 2001, 12-13;
Grunig 2002, 310.) Artikkeli on herdttanyt laajalti keskustelua viime
vuosikymmening, ja erityisesti kaksisuuntainen symmetrinen malli on tullut
yhdeksi suosituimmaksi teoriaksi ja puheenaiheeksi julkisuustyon

tutkimuksessa (Grunig 2001, 12).

2.2.2 PR:n ja markkinoinnin ero

Public relations sekoitetaan hyvin usein organisaation markkinointiin.
Vaikka nditd kahta ei aina eroteta kdytinnossd toisistaan, niiden vilille
voidaan tehdd kuitenkin selked kahtiajako. Markkinointi on johtamisen osa-
alue, joka selvittdd ihmisten tarpeita ja haluja, tarjoaa tuotteita ja palveluja
niiden tyydyttdmiseksi ja kdy kehittdmistddn tuotteista ja palveluista itseddn
hyodyttavdaa vaihtokauppaa. Public relations puolestaan  sisdltda
suhdetoimintaa monien eri sidosryhmien, kuten tyontekijoiden, sijoittajien ja
muiden intressiryhmien, kanssa. Moni sekoittaa markkinointiin liittyvan
julkisuuden tavoittelun julkisuustyohon, minkd vuoksi termit wusein
sotketaan keskenddn. Nditd ei kuitenkaan voida pitdd toistensa

synonyymeina. (Cutlip ym. 2006, 7-8.)

Kotlerin (1997) maaritelmadn mukaan PR on yksi yrityksen markkinoinnin
tyokalu myynninedistimisen ja mainonnan tavoin. PR-ammattilaisten
tehtdvand on tarkkailla organisaation sidosryhmien asenteita ja luoda
organisaation ja sen sidosryhmien vilille hyvantahtoista ilmapiirid. (Kotler
1997, 671.) Grunig (1992) on puolestaan sitd mieltd, ettei PR:dd tulisi ndhda

vain markkinoinnin yhtend osana. Jotta organisaation julkisuusty® voisi olla
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mahdollisimman tehokasta, PR-osaston toiminnot pitdisi erottaa selkedsti

markkinointiosaston konsepteista ja toiminnoista. (Grunig 1992, 390.)

Kreps (1990, 235) puolestaan uskoo, ettd markkinointi, mainonta ja public
relations linkittyvét kiintedsti toisiinsa, mutta useimmiten niiden ajatellaan
kuitenkin olevan organisaation erillisid toimintoja. Lehtosen (1998, 123)
mielestd olennainen ero PR:n ja markkinointiviestinndn vélilld on se, ettd
kasitettd markkinointiviestintd kaytetddan liikeyritysten, muttei juurikaan
julkisyhteisdjen =~ yhteydessd. = Niiden  osalta  puhutaan  joskus
yhteisomarkkinoinnista. Késite rajataan kuitenkin tdmdn tutkimuksen
ulkopuolelle ja keskitytidn PR:n ja markkinointiviestinndn kasitteisiin.
Markkinointiviestintd tarkastelee Lehtosen (1998, 123) mddritelmdn mukaan
eri prosesseja tuotemarkkinoinnin ndkokulmasta, kun taas PR on osa

organisaation yleistd toimintastrategiaa.

Markkinoinnin ja PR:n eron voisi kirjistdd myos seuraavasti:
markkinoinnin tehtdvana on ansaita rahaa lisdamalla
organisaation tuotteiden ja palvelujen kysyntdd, kun taas PRin
tehtdvana on sddstdd rahaa ja turvata organisaation
toimintaedellytykset tukemalla myonteisid suhteita sellaisten
osapuolten kanssa, jotka voivat joko haitata tai tukea
organisaatiota sen tavoitteiden saavuttamisessa.

(Lehtonen 1998, 123.)

Téassd tutkimuksessa PR ajatellaan organisaation ulkoisen viestinndn osa-
alueeksi, johon kuitenkin sisdltyy jossain méddrin myos organisaation sisdista
viestintdd. Public relations késitetddan Krepsin (1990) méaritelman mukaisesti
kiintedsti markkinointiin ja mainontaan liittyvdnd osa-alueena, mutta
kuitenkin omana itsendisend toimintonaan. Markkinointi ja mainonta
rajataan tdmdn vuoksi tutkimuksen ulkopuolelle, koska tutkimuksessa
kasiteltavilld organisaation mediasuhteilla ei tavoitella suoraa taloudellista
hyotya (Lehtonen 1998). Sen sijaan mediasuhteiden hoitamisen paamaard on
saavuttaa  suhdetoiminnan  keinoin  mahdollisimman  positiivinen

julkisuuskuva, joka voi tuottaa organisaatiolle epdsuoraa hyotya.
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Luvussa 2 madadriteltiin useita tutkimuksen kannalta olennaisia késitteita.
Luvun perusteella voidaan todeta, ettd tdssd tutkimuksessa julkisuustyo eli
PR késitetddn organisaation ulkoisen viestinndn osa-alueena, joka ei
kuitenkaan vastaa sisdlloltdan markkinointia. Lisdksi luvussa esiteltiin
Grunigin (1992) klassiset julkisuustyon mallit, joilla on keskeinen merkitys

tdman tutkimuksen kannalta.



12

3 MEDIASUHTEET

Media pohjautuu latinankieliseen sanaan medium, joka tarkoittaa
keskikohtaa ja julkisuutta. Englannissa sanasta tunnetaan yksikkomuoto
medium, joka tarkoittaa yksittdistd kanavaa tai ilmaisuvilinettd seka
monikkomuoto media, joka puolestaan sisdltdd joukon teknisid
viestintdvilineitd lehdistd televisioon. Koska sanan yksikkomuoto ei ole
vakiintunut suomen kieleen, media-sanalla voidaan tarkoittaa joko
yksittdistd viestintdvalinettd tai joukkoviestintdd kokonaisuutena. Viestinnan
tutkimuksessa medialla tarkoitetaan perinteisesti viestintdvalinettd,
viestinndn kanavaa tai niiden kokonaisuutta. (Kantola, Moring &
Viliverronen 1998, 6-7.) Teknisessd mielessd mediaan sisdllytetdan
kuuluvaksi kaikki vélineet, joiden avulla vilitetdan merkityksid. Nditd ovat
esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehdet, radio, televisio, puhelin, internet,
valo- ja elokuva, ddni- ja kuvatallenteet, kirjat ja niin edelleen. (Nieminen &
Pantti 2004, 15.) Tassd tutkimuksessa sanat media ja tiedotusviline kdsitetdan

toistensa synonyymeina.

Téssd luvussa tarkastellaan aluksi median merkitystd organisaation yhtena
sidosryhmédnd. Tamdn jdlkeen pohditaan julkisuudesta aiheutuvia
seurauksia: mediassa esiintymisestd voi saada selvdd hyotyd, mutta toisaalta
esille pyrkimiseen sisédltyy myos organisaation kannalta merkittavid riskeja.

Luvussa esitetdidn myos malleja mediajulkisuuden suunnitteluun. Lisdksi
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havainnollistetaan median toiminnan logiikkaa ja sen merkitysta

organisaatiolle.

3.1 Media sidosryhmini

Media on organisaatioille yksi oleellisen tdrked sidosryhmd, jonka
olemassaolo on organisaatioiden kannalta jopa elintdrkedd. Mitchellin, Aglen
ja Woodin (1997) maééritelmdn mukaan organisaation sidosryhma voi olla
mikd tahansa ryhmd tai kuka tahansa yksilo, joka pystyy vaikuttamaan
organisaatioon tai johon organisaatio vaikuttaa pyrkiessddn tavoitteisiinsa.
Median lisdksi organisaation sidosryhmid voivat olla esimerkiksi
yksityishenkilot, ryhmaét, naapurustot, organisaatiot, instituutiot, yhteisot ja

jopa organisaation luonnollinen ymparisto. (Mitchell ym. 1997, 855-858.)

Ikdvalkon (1996) mukaan mediaa Kkaisitellidn organisaatioviestinndn
tutkimuksessa usein yhtend sidosryhmdnd muiden rinnalla. Tdméd on hdnen

mielestddn vadrin. Han luettelee median poikkeavuudelle viisi syyta:

1) Media on kaupallinen yritys, jonka on palveltava yleisodan.

2) Media edustaa yleisoddn, joka saattaa olla vastakkainasettelussa tietoa
tarjoavan organisaation kanssa.

3) Viestimet toimivat kilpailutilanteessa samoista yleisoistd muiden
viestinten kanssa.

4) Median toimintaa sddtelevat kulttuurista riippuvat lait ja sdddokset sekd
ammattieettiset saannot.

5) Medialla on kussakin yhteiskunnassa tai osakulttuurissa oma tehtdavéansa,

joka sen tulee tayttaa. (Ikdavalko 1996, 70-71.)

Organisaatiot ovat kdyttineet mediaa perinteisesti ainoastaan asioiden
paljastukseen ja tiedon levittdimiseen sanoma- ja aikakauslehtien, radion seké
television vdlitykselld. Tamdn pdivéan interaktiivinen media, kuten internet,

mahdollistaa kuitenkin organisaation ja yleisdjen vuorovaikutteisuuden,
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mikd helpottaa organisaation viestintdd sisdltd ulospdin ja pdinvastoin.
Media suosiikin t&lld hetkelld kdytantod, joka painottaa luvussa 2.2.1 esiteltya

kaksisuuntaista symmetristd viestintamallia. (Hallahan 2001, 461-462.)

Ikdvalko (1996) kirjoittaa, ettei mediaa sindnsd voi ndhdd yhtend
kokonaisuutena. ~ Median moninaisuuden huomiotta jdttaminen johtaa
helposti vadradnlaisiin johtopdatoksiin. On muistettava, ettd media koostuu
sadoista erilaisista viestimistd ja tuhansista toimittajista. Nykyisin varsinkin
poliittisen  viestinndn tutkimuksessa uskotaan erityisesti television
vaikutusvoimaan. (Ikdvalko 1996, 72-73.) Tassd tutkimuksessa toimittajalla
tarkoitetaan henkilod, joka osallistuu tiedotusvilineiden vilittdmien viestien
valitsemiseen, tuottamiseen tai muokkaamiseen. Hianen tehtdvanimikkeensi
voi olla toimittajan lisdksi esimerkiksi toimitussihteeri, uutispdallikko tai

tuottaja.

Baskinin, Aronoffin ja Lattimoren (1997) mukaan toimittajat kokevat
tehtdvdakseen totuuden etsimisen ja oikean ndkokulman loytdmisen, jotta
ihmiset saisivat todenmukaista tietoa asioiden kulusta. Toisaalta useimmat
sanoma- ja aikakauslehdet sekéd radio- ja televisioasemat ovat liiketoimintaa.
Lyhyesti sanottuna media on yksi tuottoisa bisnes, joka viihdyttdd ja myy
ihmisille tietoa. Toimittajat kerddvat ja muokkaavat informaation tavalla,
joka stimuloi yleisod kdyttdimddn rahansa tai aikansa lukemiseen,
kuuntelemiseen tai katseluun. PR-ammattilaisten on hyvd huomioida
toimittajlen molemmat tavoitteet. (Baskin ym. 1997, 198-199.) Myo0s
Lehtonen (2002, 63) kirjoittaa, ettd mediayritykset ovat nykyisin selkedsti
keskenddn kilpailevia liikeyrityksid, ja niiden toimintaa ohjailee
yritysmaailmalle ominainen kamppailu asiakkaista. Lehtikustantamoiden
sekd kaupallisten radio- ja tv-asemien voitot syntyvdt ennen kaikkea

yleistjen myymisestd mainostajille (Fairclough, 1997, 60).

Useiden PR-ammattilaisten tyonkuvaan kuuluu olennaisesti tietdmys siitd,

miten kunkin mediatyypin kanssa toimitaan, miten eri mediatyypeille
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tuotetaan sisdltoja sekd kuinka onnistutaan puhuttelemaan kunkin median
yleistjd. Jotta tdimd olisi mahdollista, PR-ammattilaisen tdytyy rakentaa ja
yllapitdéa hyvid yhteistyosuhteita toimittajiin. Molempia osapuolia
hyodyttava suhde on kuitenkin yleensd luonteeltaan monimutkainen, silld
toimittajien ja PR-ammattilaisten viestinndn tavoitteet eivdt yleensd ole
samat. (Cutlip ym. 2006, 267-268.) Toimittajien ja PR-ammattilaisten
tyonkuvien eroavaisuuksia ja heidédn vilisid suhteitaan kuvataan lahemmin

luvussa 3.5.

3.2 Organisaation mediajulkisuus

Yritys toimii ymparistossd, johon kuuluu moninainen joukko eri toimijoita,
kuten omat tyontekijdt, kilpailijat ja mediayritykset. Taman ympdriston
ndkyvdd osaa voidaan kutsua julkisuudeksi. (Lehtonen 2002, 5.) Lehtosen
(2002, 5) maédritelmdan mukaan “julkisuutta on se, minkd yhteiskunnassa
toimivat osapuolet voivat toisistaan havaita ja minkd perusteella ne
muodostavat  késityksensd toistensa toimintatapojen ja motiivien

hyvaksyttavyydestd”.

Organisaation voidaan ajatella saavuttavan julkisuutta silloin, kun sita
edustava henkilo, ajatus, ndkemys tai ajatussuunta péatyy laajemman kuin
oman ldhipiirin, esimerkiksi organisaation sidosryhmien tietoisuuteen
(Ikdvalko 1996, 14). Julkisuudessa olemisesta ja sen hyodyntdmisestd on
tullut selked tavoite, jota leimaa lievd naiivius sen ihmeitd tekevésta
voimasta, kaikkivoipaisuudesta tai PR-ammattilaisten manipulaatiokyvyista.
(Luostarinen 1994, 64; lkdvalko 1996, 66.) Mediajulkisuutena tédssd
tutkimuksessa kasitetddn julkisuutta, jonka organisaatio on saavuttanut

median toimijoiden paatokselld eri joukkoviestintavilineissa.

Organisaatiot voivat kdyttdd mediajulkisuutta moniin eri tarkoituksiin.
Luostarinen (1994, 55-56) on erottanut toisistaan organisaation sisdisid

tavoitteita palvelevan kdyton, organisaatioiden tai sen eri osien viliseen
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tiedonvaihtoon suunnatun kdyton sekd mediajulkisuuden kéyton laajempien
imago- ja mielipidevaikutusten aikaansaamiseksi yhteiskunnassa. Myo0s
Wragg (2005) ajattelee, ettd hyvan mediajulkisuuden avulla organisaation on
helpompi vaikuttaa omien tyontekijoidensd asenteisiin. Vaikka yrityksessa
harjoitettaisiin tehokasta sisdistd viestintdd, riippumattomien toimittajien
arvostelulla on suuri vaikutus tyontekijoihin. (Wragg 2005, 56.) Silti han
vdittdd, ettd organisaation lehdistosuhteiden todellinen tarkoitus on
nimenomaan organisaation ja sen tuotteiden maineen parantaminen sekéa
kohdeyleisoihin vaikuttaminen ja niiden tiedottaminen. Yleisesti yritykset
kayttavat julkisuustyotda moniin eri tarkoituksiin ja yleensd tdssa

tarkeysjdrjestyksessa:

Parantaakseen yrityksen tai sen brandin imagoa

Saavuttaakseen paremman mediaprofiilin

Muuttaakseen kohdeyleisdjen (kuten asiakkaiden) asenteita
Parantaakseen suhteitaan yhteiskuntaan

Kasvattaakseen markkinaosuuttaan

Vaikuttaakseen julkiseen paatoksentekoon paikallisella, kansallisella tai
kansainvéliselld tasolla

7) Parantaakseen viestintdd sijoittajiensa ja heiddn neuvonantajien kanssa

8) Parantaakseen suhteitaan teollisuuteen. (Wragg 2005, 55.)

Monissa organisaatioissa tulee mediasuhteista ensimmadisend mieleen
median kautta saavutettava n&denndisesti ilmainen julkisuus. Joskus
julkisuudessa esilld olemista markkinoidaankin mahdollisuutena esimerkiksi
parantaa automaattisesti yrityksen taloudellista tulosta (McIntyre 1992, 9).
Hyva mediajulkisuus ei kuitenkaan ole ilmaista. Lehdistosuhteiden laatu on
usein huomattavasti tarkedimpdd kuin niiden maard, ja ammattitaitoiset PR-
ammattilaiset ovat harvoin edullista tyovoimaa. He tarvitsevat lisdksi
tasokkaan laitteiston ja vélineet sekd kuluttavat rahaa erindisiin

tukipalveluihin. (Wragg 2005, 56.)
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Yleisesti mediajulkisuus luokitellaan kahteen kategoriaan:
suunnittelemattomaan ja suunniteltuun. Suunnittelemattomat tapahtumat,
kuten suuret onnettomuudet, aiheuttavat spontaania julkisuutta, jonka
sisdltoihin PR-ammattilainen ei voi suoraan vaikuttaa. Kun tdménkaltaisia
tapahtumia tulee ilmi, media haluaa karsim&ttomadsti selvittdd siihen
johtaneita olosuhteita, syitd ja ihmisid, jotka ovat olleet osallisina. Suunniteltu
julkisuus on puolestaan tietoisen pyrkimyksen tulos saavuttaa huomiota
aiheelle, tapahtumalle tai organisaatiolle. = Organisaatiolla on aikaa
esimerkiksi suunnitella tapahtumansa sekd paattdd, mitd, milloin, miten ja
kenelle viestitddn. (Baskin ym. 1997, 206, Cutlip ym. 2006, 251) Tassd
tutkimuksessa tarkasteltavat lehdistotiedotteet ovat osa yrityksen

suunniteltua julkisuutta.

3.2.1 Julkisuuden hyodyt ja riskit

Median kohtaaminen on kriittinen haaste organisaatiolle. Toiset
organisaatiot ndkevdt ndmd kohtaamiset ongelmaisina, kun taas osa
suhtautuu ndihin mahdollisuuksina. Julkisuus ei voi korvata hyvin tehtya
tyotd tai tehokasta toimintaa, mutta sen avulla voidaan saada huomiota
asioille, ideoille ja tuotteille sekd nostaa esiin organisaation luonnetta,
menettelytapoja tai toimia. Julkisuus tekee asioista tai ihmisistd tunnettuja.
(Baskin ym. 1997, 203.) Kun toimittaja on arvottanut organisaation
materiaalin uutisen arvoiseksi, sen saamaan julkisuuteen ei suhtauduta enda
kuin mainokseen. Julkisuus voi sen vuoksi saavuttaa sellaisia henkilita
organisaation yleististd, jotka suhtautuvat epdilevésti mainontaa kohtaan.
(Baskin ym. 1997, 206.) Toimittajan myonteinen kommentti yrityksen
taloudellisesta tuloksesta voi vaikuttaa sijoittajiin huomattavasti enemmaén

kuin “kiiltdvapintainen” vuosikertomus koskaan (Wragg 2005, 56).

Lehtosen (2002) kuvailun mukaan media heijastaa yhteiskunnan

todellisuutta kuin peili, joka védristdd asioita kahdella tavalla: media tuo
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todellisuuskuvaan aina mukanaan mediayrityksen oman ndkokulman seka
toimittajan omat todellisuuskasitykset (Lehtonen 2002, 62). Lehtonen (2002)
vertaa osuvasti median peilid ikkunalasiin, joka pé&dstdad lamposateilya lapi
vain yhteen suuntaan. Lasi suodattaa pois yritykseen liittyvan positiivisen
tiedon heijastamalla samalla julkisuuteen yritystd koskevat huonot uutiset.
“Median asiakasta kiinnostavat rikokset ja skandaalit enemmaén kuin uutiset,

joissa kerrotaan valtakunnassa kaiken olevan hyvin.” (Lehtonen 2002, 62.)

Toisaalta esimerkiksi McIntyre (1992) on esittanyt, ettd pyrkimalld itse
aktiivisesti julkisuuteen organisaatio voisi saada hyottyd sanelemalla,
minkélaisia asioita siitd kirjoitetaan. Kaytdnnossd tamd tapahtuu
“tehokkaiden” lehdistotiedotteiden avulla. McIntyren kadytannonldheisessa
oppaassa mediajulkisuutta verrataan maksettuihin mainoksiin: hénen
mukaansa lehdistdtiedotteiden avulla hankittu julkisuus on mainoksia
tehokkaampaa ja kaiken lisdksi ilmaista. (McIntyre 1992, 10-11.)

Todellisuudessa tilanne ei kuitenkaan liene ndin yksiselitteinen.

Tiedotusvilineisiin pddsyn ajatellaan usein olevan organisaation tdrkea
resurssi. Tamd ei kuitenkaan yksin riitd, jos organisaatiolla ei ole
mahdollisuuksia vaikuttaa journalismin sisdltéihin (Luostarinen 1994, 49).
Julkisuustilassa oleminen tuottaa organisaatiolle lisdarvoa, joka on
latautunut laadullisesti joko positiivisesti, negatiivisesti tai neutraaliksi.
Madréllistd latausta arvotetaan puolestaan julkisuuden voimakkuuden ja
volyymin, kuten palstamé&drien, perusteella. Tamdn avulla vedetddn usein
johtopéddtoksid viestien vaikuttavuudesta: mitd myonteisempéd julkisuus on,
sitd enemmadn se vaikuttaa. Ikdvalko kuitenkin korostaa, ettei julkisuuden
sisdltd ole sama kuin vaikutus, vaan viestien vaikuttavuus on titd
monimutkaisempi prosessi. Viestien vaikuttavuuden tarkastelu on kuitenkin

rajattu taméan tutkimuksen ulkopuolelle. (Ikdvalko 1996, 27.)

Useimmat yritykset ovat tietoisia siitd, ettd ilman véhintddn oman alansa

mediajulkisuutta sen ei vilttdimattda mielletd olevan olemassa tai sen
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ajatellaan olevan vaikeuksissa. On huono uutinen, jos yritykselld ei ole
uutisia lainkaan kerrottavanaan. Se tulkitaan usein niin, ettd yritykselld on
jotain salattavaa. Hyvadt wuutiset organisaation nédkokulmasta eivat
useimmiten ole hyvid uutisia toimittajien mielestd, minkd vuoksi yritysten

taytyy kdyttdd mainontaa hyddykseen. (Bernstein 1984, 141.)

Ikdvalkon (1996) mukaan suuret yritykset ndkevéat julkisuuden eri tavoin
kuin pienet. Isoille yrityksille julkisuus on yksi kanava, jonka kautta voi
tiedottaa sidosryhmiddn, vaikuttaa niiden mielipiteisiin ja asenteisiin seka
profiloitua haluamallaan tavalla. Pienet yritykset ajattelevat julkisuuden
korvaavan kallista mainontaa, jolloin julkisuus ndhdddn p&dasiassa yhtend
markkinoinnin muotona. (Ikdvalko 1996, 190.) Organisaatio voi hyotya
julkisuudesta tavoitellessaan paamaddridan, mutta toisaalta julkisuus voi olla
myos uhka, joka vaikeuttaa ndiden paamaééarien saavuttamista. Organisaation
viestintdstrategia ja -osaaminen ovat avainasemassa sen tavoitellessa

haluamaansa julkisuustilaa. (Ikdvalko 1996, 31.)

3.2.2 Julkisuustilat ja julkisuuden hallinta

Organisaation journalistisella julkisuuden hallinnalla voidaan ajatella olevan
vahintdan kolme ulottuvuutta, jotka on syytd huomioida: 1) julkisuuteen
pddsy, 2) ldhtevan sanoman kontrolli ja 3) vaikutus. Julkisuuteen p&ddsyn
kannalta ratkaisevaa on ajoitus: julkisuustilaa olisi saatava haluttuun aikaan
halutusta paikasta, kun se on erityisesti tarpeen. Julkisuuden hallintaan
liittyy ldheisesti myo6s ldhtevien viestien kontrollointi. Lahde yrittda lisaksi
vaikuttaa viesteillddn toimittajiin, muihin organisaatioihin ja yleisoon.

(Luostarinen 1994, 67.)

Ikédvalko (1996) on analysoinut organisaatioiden erilaisia mediajulkisuustiloja
ja loytanyt neljd erilaista julkisuusorientaatiota: 1) Balanssiorientaatio- eli
tasapainotilassa median kysyntd ja organisaation tarjonta ovat tasapainossa

keskenddn, ja organisaatiolla on ennakoiva ote mediaan. Tasapainotilassa
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oleva organisaatio on tyypillisesti painoarvoltaan suuri, tunnettu tai
kiinnostava, ja sen johtaja on sitoutunut viestintdan. Organisaatio sdilyttad
valta-asemansa vain huolellisella julkisuuden sddntelylld, toisin sanoen
olemalla julkisuudessa vain tarvittaessa ja valttelemdlld sen raikedd
hyvéaksikdyttod. 2) Dissonanssiorientaatio- eli ristiriitatilassa organisaatio ei
halua olla niin paljon julkisuudessa kuin medialla riittdisi kysyntda.
Ristiriitatilassa olevat organisaatiot ovat usein suuria. Niiden johto ei ole
sitoutunut viestintddn aktiivisesti eikd julkisuutta ndhda
johtamisjdrjestelmddan kuuluvana alueena. Organisaation asema suhteessa
mediaan on optimaalinen, mutta sitd ei kdytetd hyodyksi. 3)
Latenssiorientaatiotilassa organisaatio ei ole kiinnostunut astumaan
julkisuuteen, eikd media ole sen enempédd kiinnostunut organisaatiosta.
Tésséd tilassa oleva organisaatio on useimmiten pieni ja sitd leimaa johdon
alhainen sitoutuminen viestintddn. Organisaatiolla ei ole tiedottajaa eikd se
toimi mediaan pdin oma-aloitteisesti, jonka vuoksi silld on riski jaada
tuntemattomaksi. 4) Ekstensio-orientaatio- eli ryntdystilassa yhteiso pyrkii
aktiivisesti julkisuuteen sinne kuitenkaan pddsemdittsd. Ryntdystilassa oleva
organisaatio on tyypillisesti tuntematon, joko suuri tai pieni, ja sen
tavoitteena on saada nopeasti paljon ilmaista julkisuutta. Strategia on
keskittynyt voimakkaasti organisaation johtohenkil66én, joka useimmiten

toimii my0s tiedottajana. (Ikdvalko 1996, 230-233.)

Julkisuutta voi  hallita, jos organisaatio tuntee sen sisdiset
sddannonmukaisuudet ja tiedostaa oman asemansa julkisuuspelissd. Siihen,
mikd strategioista olisi yritykselle suotuisin, lkdvalko ei anna suoraa
vastausta. Hanen mukaansa jokaisen yhteison tulee itse arvioida, mika
strategia sopii sille missdkin tilanteessa. Useimmiten ylivoima-aseman
julkisuuspelissd saavuttavat tunnetut suuret yritykset, joilla on viestintddan
sitoutunut johto. Alivoima-asemaan voi johtaa esimerkiksi tuntemattoman
organisaation voimakas pyrkiminen julkisuuteen tai tunnetun organisaation

passiivinen suhtautuminen julkisuuteen. (Ikdvalko 1996, 243-244.)
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On myos olemassa instituutioita ja organisaatioita, jotka eivit halua pyrkid
mediajulkisuuteen lainkaan. Luostarisen (1994, 56) mukaan tillaisia ovat
esimerkiksi useat vientiin suuntautuvat teollisuuslaitokset tai uskonnolliset
jarjestot, jotka ajattelevat yleisjulkisuuden aiheuttavat hyotyjen sijaan paljon
haittoja. Lehtonen (2002) muistuttaa, ettd julkisuuden hallintaan liittyvit
valinnat ovat aina riskejd organisaatiolle ja niiden pitdisi olla yksi
strategiasuunnitelman keskeisid siséltoja. Oikeat valinnat tukevat parhaassa
tapauksessa organisaation tavoitteita, kun taas vadranlainen kontrollointi voi

johtaa tappioihin. (Lehtonen 2002, 5.)

3.3 Yhdistetty mediasuhteiden malli

Nopeasti lisddntyvien uusien viestintdvilineiden vuoksi mediasuunnittelusta
on tullut entistd tarkedmpi osa yrityksen julkisuustyotd (Hallahan 2001, 461).
Kun PR-ammattilainen ensin ymmaértdd omaa organisaatiotaan, hianen taytyy
sen jdlkeen hankkia tietoa mediakentdstd, jossa yritys toimii. Yleisesti
mediasuunnitelmassa kuvaillaan organisaatiota kohtaavat olosuhteet,
tavoitteet ja padmadrat. Lisdksi identifioidaan tdarkeimmit yleisét ja mediat,
joihin halutaan olla yhteydessd, mddritellddn strategiat, listataan toiminnan

kulku sekd huolehditaan jatkuvasta seurannasta. (Baskin ym. 1997, 200-204.)

Hallahanin (2001) mukaan tehokkaan viestintdsuunnitelman tdytyy sisaltda
tekniikoita aina perinteisestd joukkoviestinndstd pitkdlle yksiloityyn
henkilokohtaiseen viestintddn saakka. Han esittelee artikkelissaan yhdistetyn
mediasuhteiden mallin, joka tarjoaa ldhtokohdan organisaation
mediasuhteiden kdytdnnon toteutukselle kiinnittdimdlld huomion eri
mediatyyppien strategisiin eroihin. Mallin mukaan kaikki mediat, joita
organisaation julkisuusty® kdyttdd, voidaan ryhmitelld viiteen kategoriaan.
Nditd ovat 1) julkinen media (public media), 2) interaktiivinen media

(interactive media), 3) kontrolloitu media (controlled media), 4)



22

tapahtumatiedottaminen (events/group communication)  ja 5)

kasvokkaisviestintd (one-on-one communication). (Hallahan 2001, 463.)

Julkinen media sisdltdd kaikki vélineet, jotka ovat kolmannen osapuolen
mediaorganisaatioiden omistuksessa. Kategoriaan siséllytetddn muun
muassa joukkoviestintd. Organisaatio kdyttdd julkista mediaa yleistjen
luontiin sekd mainonnallisten sisdltjen levittdimiseen. Sen avulla
organisaation on mahdollista tavoittaa suuria mddrida  ihmisid
mahdollisimman alhaisin kustannuksin. Interaktiiviseen mediaan luetaan
puolestaan kasvava méédrd viestinndn eri vaihtoehtoja, jotka mahdollistavat
organisaatioiden ja sen yleisdjen vilisen viestinndn matkapuhelinten ja
tietokoneiden vilitykselld. Interaktiivisen median kéayttdjat osallistuvat
aktiivisesti viestintdprosessiin ja tekevat aloitteita tdyttddkseen jonkun
henkilokohtaisen tarpeen. Kayttdjid ovat sekd tiedon tuottajat ettd sen
vastaanottajat toisin kuin julkisessa mediassa, jossa vastaanottajilla ei
védlttdimattd ole mielenkiintoa viesteja kohtaan. Kontrolloitu media tuottaa
viestejd  tarkkaan madritellyille yleisoille. Toisin kuin kahdessa
aikaisemmassa kategoriassa, tiedon tuottaja kantaa tdyden vastuun viestin
suunnittelusta, tuottamisesta, varastoinnista ja jakelusta. Organisaation
yleisot  eivdt kuitenkaan kdytd kontrolloidun median viestejd
rutiininomaisesti. =~ Viestit ~ voivat olla  kuitenkin =~ huomattavasti
yksityiskohtaisempia kuin yleisessd mediassa, jossa aika ja tila ovat rajallisia.

(Hallahan 2001, 463-467.)

Tapahtumatiedottaminen sisdltdd kahdenvilistd viestintdd organisaation
edustajan ja kohderyhmien wvililli. Tapahtumapaikkana voivat toimia
esimerkiksi organisaation omat kiinteistot, julkiset puistot tai hotellit.
Joissakin tapauksissa osapuolet voivat olla yhteydessd myos virtuaalisesti.
Tapahtumat pohjautuvat kokemuksellisuuteen, minkd vuoksi niiden
onnistuminen on kiinni organisaation ja yleisdjen vastavuoroisuudesta.

Tapahtumien arvo on niiden ainutlaatuisessa mahdollisuudessa motivoida
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ihmisid toimimaan ja kirkastaa jo aiemmin syntyneitd uskomuksia ja
asenteita. Kasvokkaisviestintdi on yleensd spontaania ja lyhtykestoista
viestintdd organisaation edustajan ja yleison jdsenen vililld. Sen
tarkoituksena on lisdtd ihmisten sitoutumista organisaatioon ja selvittdd
syntyneitd ongelmia. Kasvokkaisviestintitilanteet voivat vaihdella aina
asiakkaiden valituksista poliitikkojen lobbaukseen ja konfliktin selvittelyyn.
Tehokas kasvokkaisviestintd edellyttdd, ettd organisaation edustajat ovat
valtuutettuja edustamaan organisaatiota ja voivat tarpeen tullen solmia
sitoumuksia ja antaa myonnytyksid. Kahden ihmisen vélisen viestinndn
onnistuminen on liséksi riippuvainen persoonien dynamiikasta. (Hallahan

2001, 467-469.)

Aikaisemmassa keskustelussa eri mediaryhmien on ajateltu olevan
pohjimmiltaan erilaisia keskenddn. Hallahanin (2001) mukaan eri ryhmit
kohtaavat kuitenkin samoja haasteita, jotka tunnistamalla organisaatio voi
toimia tehokkaasti. Malli korostaakin erityyppisten medioiden, kahden tai
useamman, yhdentymistd organisaation mediasuunnittelussa. Oikean
median valinnalla voi olla ratkaiseva vaikutus mediaohjelman tehokkuuteen
ja taloudellisuuteen. Mediasuunnittelun tavoitteena on 1loytdd paras

mahdollinen tasapaino ndiden kahden vililld. (Hallahan 2001, 469-470.)

3.4 Median toimintalogiikka

Toimitusten tekemiin julkaisupddtoksiin vaikuttavat ennen kaikkea
mediayrityksen tavoitteet. Osa medioista toimii pelkédstdan ideologisten
tavoitteiden varassa ilman taloudellisen menestyksen tavoittelua: ne voivat
pyrkid esimerkiksi edistimddn tietynlaista yhteiskunnallista ndkemysta
(varsinkin pienemmit puoluelehdet) tai kulttuuria. Lisdksi julkisen palvelun
tehtdvid hoitavien viestinten, ldhinnd yleisradioyhtididen, tarkoitus ei ole
tuottaa voittoa. Suurin osa mediasta toimii kuitenkin kaupallisten

pdamaéédrien ohjaamina. Erityisesti lehdissad tulonldhteet koostuvat padasiassa
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mainostilan myymisestd ilmoittajille ja toisaalta itse lehden myymisestd joko
tilaajille tai irtonumeroiden ostajille. (McQuail 2000, 251-252.) Suomessakin
huomattava osa suurimmista lehdistd toimii nykyisin osana porssiyhtioita.
Télloin niiden toiminnan perimmdinen pddamddrd on tuottaa omistajilleen
mahdollisimman paljon voittoa. McQuail (2000) kuitenkin toteaa, ettd vaikka
valtaosa  viestimistd toimiikin = kaupallisesti,  journalisti-ideologiset
ndkokulmat esimerkiksi ihmisten oikeudesta saada oikeaa ja merkityksellista
tietoa vaikuttavat silti usein niiden toiminnan taustalla. Yleisen kasityksen
mukaan median ensisijainen tavoite on vastata yleison tarpeisiin ja
kiinnostuksiin. Vasta toiseksi tdrkeintd on palvella yhteiskuntaa, johon

yleisokin luonnollisesti kuuluu. (McQuail 2000, 252.)

Lehtosen (2002, 62) mukaan joukkotiedotusvilineilldi on edelleen samaa
valtaa, jonka perusteella sitd ryhdyttiin aikoinaan kutsumaan eduskunnan,
valtioneuvoston ja oikeuslaitoksen lisdksi neljanneksi valtiomahdiksi. Han
kirjoittaa: “Medialla on edelleen valta valita teemoja, valta valittdd, valikoida
ja vahvistaa haluamiensa yhteiskuntaryhmien ndkokulmia, valta tukea
omien viiteryhmiensd mielipiteitd ja  vé&rittdd uutisensa oman
arvohierarkiansa mukaisesti.” (Lehtonen 2002, 62.) Media vaikuttaa siis
edelleen voimakkaasti yrityksen viestien muovautumiseen ja niiden
saavuttamaan julkisuuteen. Lehtonen (2002, 62) on koonnut yrityksen
ldhettdmdn viestin journalistiseen késittelyyn vaikuttavat osalliset

havainnollisesti kuvioon 1.
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Mediayritys
v v
Jutun kohde, Yleisd,
yhteisé/henkilsd mediayrityksen asiakkaat

A

p Journalisti 4J

Kuvio 1. Media yrityksen viestien vilittdjanad. (Lehtonen 2002, 62, mukailtu.)

Kuviosta 1 kdy ilmi, miten yrityksen medialle ldhettima tieto muovautuu
neljan voiman ristipaineessa. Tilanteessa vaikuttavat yhtd aikaa niin
mediayrityksen liiketaloudelliset tavoitteet, yritysetiikka ja toimialan
kulttuuri, kuin jutun kohteena olevan ldhdeorganisaation tavoitteet, motiivit
ja toiminnan eettinen taso. On hyvd huomioida myo6s toimittajan
henkilokohtaisten motiivien, ammatti-identiteetin ja -etiikan vaikutukset
sekd yleison mediaan sekd jutun kohteeseen kohdistamat odotukset.

(Lehtonen 2002, 62-63.)

Kuvion pienemmat, kaarevat nuolet osoittavat sitd, miten ldhdeorganisaatio
pyrkii ottamaan viestid ldhettdessdan huomioon sekd toimittajan etta
kohdemedian odotukset. Toimittaja huomioi tydnantajansa odotukset seka
arvioi ldhdeorganisaation tiedottamisen motiiveja. Toimittajan toimintaa
ohjailee lisdksi hdnen suhteensa yleis6on eli mediayrityksen asiakkaisiin.
Yleis6 puolestaan antaa julkaistulle journalistiselle tuotokselle merkityksid,
joihin vaikuttavat yleison tiedot ja luulot jutun kohdeorganisaatiosta seka

arviot jutun julkaisseen median luotettavuudesta. (Lehtonen 2002, 63.)

Tamdn mallin pohjalta voidaan todeta, ettei organisaatio pysty
ponnisteluistaan huolimatta vaikuttamaan kokonaisuudessaan siihen, miten

sen ldhettamat viestit muovautuvat median vélittdmind. Kirjastoista 1oytyy
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kasapdin ohjeita kdytannon tiedottamiseen sekd hyvid perusohjeita asiallisen
tiedotteen laadintaan. Niiden noudattaminen ei kuitenkaan takaa viestille
julkisuutta, silld toimittajan tyoprosessia ohjailee Lehtosen (2002, 62) kuvion
mukaan lisdksi niin mediayritys, sen asiakkaat kuin toimittajan
henkilokohtaiset —aspektit. Strategisen tason mediasuunnittelulla ja
korkealaatuisella tiedottamisen tasolla yritys pystyy varmasti osaltaan
vaikuttamaan saamaansa mediajulkisuuden sdvyyn, mutta universaaleja
“ndin saat tiedotteesi julkisuuteen” -ohjeita on mahdotonta luoda siita
huolimatta, ettd tdllaisia asioita lupaavia teoksia on laadittu (esimerkiksi
Mclntyre 1992). Tassa tutkimuksessa keskitytdan ennen kaikkea
ymmartamaan monipuolisesti tiedotteen julkaisemiseen vaikuttavia seikkoja

sekd tiedotteen lapikdymadd prosessia lehtien toimituksissa.

Tutkimuksessa kasitellaan kaupallisista ldhtokohdista toimivia sanomalehtia.
Niinpd tutkimuksessa katsotaan McQuailin (2000) nikemyksen mukaisesti,
ettd niiden toimittajat pyrkivat valitsemaan ensisijaisesti uutisaiheita, joiden
uskovat kiinnostavan lukijoita. Hadnen mukaansa yhteiskunnallinen
merkittdvyys ei sen sijaan ole merkittdvin valintaperuste. (McQuail 2000,
252.)) On tietysti luonnollista, ettd usein aiheen kiinnostavuus ja
yhteiskunnallinen merkittavyys kulkevat kasi kddessd - aina ndin ei

kuitenkaan ole.

3.5 Tiedottajan ja toimittajan suhde

Medioissa tyoskentelevit yksilot paddttavat, mikd asia milloinkin on kyllin
tarked noustakseen julkiseen késittelyyn. Vaikka lopullisen péadtoksen
julkaisemisesta tekeekin toimittaja, uutismateriaalia tuottavat ldhteet
vaikuttavat useimmiten yhtd paljon median agendalle nouseviin asioihin
kuin toimittajat itse. (VanSlyke Turk 1986.) VanSlyke Turk (1986) totesi
yhdysvaltalaista valtionhallintoa kasittelevassa tutkimuksessaan, ettd noin

puolessa hallinnon organisaatioita kasittelevissd uutisissa kéytetdan tietoja,
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jotka on saatu ndiden organisaatioiden tiedottajilta. Nykyaddn mediatoimialan
kehitys, esimerkiksi henkiloston ja taloudellisten resurssien vihentdminen,
tekevdt toimittajat yhd enemmdn riippuvaisiksi PR-tyontekijoiden

tarjoamasta materiaalista (DeLorme & Fedler 2003).

Baskin ym. (1997) arvioivat tiedottajien ja toimittajien hyvien suhteiden
olevan yksi vaikuttavimmista tekijoistd myonteisen julkisuuden takana. Kun
PR-tyontekija kayttdd aikaa ja ndkee vaivaa hyvien henkilokohtaisten
suhteiden eteen, toimittajat kirjoittavat  yhteisostd  suuremmalla
todenndkoisyydelld myonteisesti. (Baskin ym. 1997, 201.) Hyvien suhteiden
korostamisesta huolimatta toimittajien ja tiedottajien vililld on ndhty myos
vastakkainasettelua. Toimittajat pitdvdt usein tiedottajia epédeettising,
manipuloivina ja yksipuolisina. Toisaalta tiedottajat syyttdvit toimittajia
kapeakatseisiksi ja tietdimattomiksi PR-tyontekijoiden etiikasta, jota he itse
pitavét tdarkednd. (DeLorme & Fedler 2003.) Journalistien ja PR-tyotekijoiden
suhteen historiallista kehitystd tutkineet DeLorme ja Fedler (2003) toteavat,
ettd toimittajat ovat aina suhtautuneet tiedottajiin negatiivisesti, mutta
vihamielisyys voimistui merkittavasti 1950-luvulla, eikd sen voi katsoa sen
jilkeen vdhentyneen. Tutkijat pitdvat ristiriitaisena sitd, ettd toimittajat
haluavat tiedon olevan helposti saatavilla, mutta suhtautuvat kielteisesti
ihmisiin, jotka tuottavat helposti kisiteltdvdd tietoa. Yhtend syynd tdhdn
ndhtiin toimittajien halu paljastaa itse salaisuuksia ja tuoda vaarinkaytoksia
julkiseksi. Toisaalta tutkijat huomauttavat, ettd toimittajat saattavat olla
yksinkertaisesti kateellisia PR-tyontekijoille, jotka muun muassa nauttivat
usein parempaa palkkaa. (DeLorme & Fedler 2003.) Voidaan kuitenkin
kysyéd, kuinka paljon esimerkki erot palkkauksessa todellisuudessa néakyvit

toimittajien ja tiedottajien kdytannon tyossa.

Toimittajat ja PR-ammattilaiset pyrkivdt noudattamaan oman alansa eettisia
ohjeita pyrkien journalistin ohjeissa vaadittuun totuudenmukaiseen,

olennaiseen ja monipuoliseen tiedonvilitykseen. Ammattien erot 16ytyvit
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tavoitteista viestien takaa: siind missd toimittajat pyrkivdat seuraamaan
yhteiskunnallisia muutoksia ja raportoimaan niistd, PR-tyon tavoitteena on
vaikuttaa yleison asenteisiin ja tietoihin niin, ettd se ymmartdisi ja tukisi
yrityksen toimintaa. (Lehtonen 1998, 122.) Niinpd toimittajien suhtautumista
tiedottajien laatimaan materiaaliin selittdd myos alan eettisissd ohjeissa
esiintyvad kielto torjua piilomainontaa sekd vaatimus pitdd ilmoitusten ja

toimituksellisen aineiston raja selvand (Uudet journalistin ohjeet 2005).

Vaikka ammattilaiset yrittdvatkin noudattaa eettisid ohjeita, toimittajien
ennakkoluulot tiedottajia kohtaan eivat vield nykydank&dan vaikuta lainkaan
vdhentyneen (DeLorme & Fedler 2003). Baskin ym. (1997) ovat asiasta eri
mieltd: heiddn mukaansa toimittajien ja tiedottajien véliset suhteet ovat
parantuneet aiemmasta. Tdmd johtuu nimenomaan medioiden
vdhentyneestd  henkilokunnasta ja  sitd  kautta  syventyneestd
riippuvuussuhteesta, johon myos DeLorme ja Fedler (2003) viittasivat.
Baskinin ym. (1997) mukaan trendiin vaikuttaa toisaalta myos yhd enemman
koulutettujen ammattilaisten lisddntyminen PR-henkilokunnassa. He ovat
pystyneet kohtaamaan median edeltdjidnsd paremmin niin eettisesti kuin
teknisestikin. Aikaansa seuraava PR-tyontekijd voi tehdd toimittajan tyosta
helpompaa s&dastamalld toimittajan aikaa ja vaivaa tuottamalla tietoa, jota ei

olisi muuten saatavissa. (Baskin ym. 1997, 199-200.)

Myos Sallot, Steinfatt ja Salwen (1998) kiinnittivit huomiota toimittajien
ennakkoluuloihin PR-ammattilaisia kohtaan tutkimuksessaan, joka koski
tiedottajien ja toimittajien kasittdimien uutisarvojen eroja. Tutkijoiden
mukaan toimittajien ja PR-ammattilaisten itse kokemat uutisarvot ovat
todellisuudessa hyvin samanlaisia, mutta toimittajien kasitykset PR-
ammattilaisten arvoista poikkeavat huomattavasti heiddn omasta
kasityksestdan. Toimittajat uskovat tiedottajien pitdavan tarkeimpand sitd, etta
uutisaiheita kasitellddn heiddn organisaationsa kannalta miellyttavassa

valossa. Toimittajat uskoivat myds, ettd PR-ammattilaiset itse eivit pida
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uutisten totuudenmukaisuutta kovinkaan tdrkednd. Tutkijat tekivatkin
johtopéddtoksen, jonka mukaan PR-ammattilaisten ja toimittajien kasitykset
uutisista ovat ldhelld toisiaan, mutta ennakkoluuloiset toimittajat eivit
yksinkertaisesti tiedd tdstd. Tutkijoiden mielestd perusta tdhan saattaa 16ytya
jo alojen koulutuksesta: PR-alan opiskelijoita kehotetaan usein
ymmaédrtimdin median tarpeet, mutta toimittajaopiskelijoita harvemmin
neuvotaan ymmartdmédn PR-ammattilaisia. (Sallot ym. 1998.) Toisaalta on
esitetty, ettd nykyisin koulutuksellinen raja journalismin ja PR:n vilillda on
hédvidmdssd. Toimittajat ja tiedottajat ndhdddan yhd enemmén toistensa

kumppaneina. (Salter 2005.)

Cutlip ym. (2006) toteavat, ettd tiedottajien ja toimittajien vélinen suhde
perustuu jo ldhtokohtaisesti vastakkainasetteluun, koska ryhmien
viestinndlld ei ole yhteisid tavoitteita. Ollakseen tehokas tyossddan PR-
tyontekijan tdytyy saavuttaa sekd oman organisaationsa johdon ettd median
luottamus. Median osalta timd ei ole helppoa, koska toimittajat luontaisesti
kyseenalaistavat organisaatioiden nikemyksii ja toisaalta PR-ammattilaisilla
on ennakkoluuloja toimittajia kohtaan. Usein PR-ammattilaiset ajattelevat,
ettd toimittajat toimivat sensaatiohakuisesti, irrottavat sanomisia
asiayhteydestddn tai jopa kirjoittavat heille annetut lausunnot kokonaan
vddrin. Jannite tiedottajien ja toimittajien vaililld kuuluu pysyvasti

journalistiseen kulttuuriin. (Cutlip ym. 2006, 267-270.)

Marken (2001) painottaa, ettd suurimmalla osalla toimittajista ei ole
tarkoituksena kirjoittaa yhteisoistd vadrdd tietoa. He tekevdt omaa tyotdan,
tuottavat omasta mielestdan hyvid uutisia ja siirtyvéat sen jdlkeen seuraavaan
juttuun. Jos toimittaja kuitenkin tekee virheitd uutisoidessaan yrityksestd,
yritysjohdosta tai tuotteista, syyttdvd sormi voidaan osoittaa yrityksen PR-
henkil6d kohden. Tiedottaja ei ole silloin pystynyt tarjoamaan tietoa, jota

toimittaja olisi tarvinnut ja halunnut. (Marken 2001, 30.)
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Cutlip ym. (2006) ldhtevét siitd, ettd PR-tyontekijoiden velvollisuus on
mukautua median tarpeisiin, ei pdinvastoin. He muun muassa korostavat
totuuden kertomisen tarkeyttd, vaikka se olisi PR-tyontekijan edustaman
organisaation kannalta ikdvékin. Samoin Cutlip ym. (2006) kehottavat
vastaamaan esitettyihin suoriin kysymyksiin yhtd suorasti kuin kysymykset

on esitetty. (Cutlip ym. 2006, 273-276.)

McQuailin (2000, 245) mukaan eri tutkimukset osoittavat suhteellisen
yhdenpitdvasti, ettd journalistisen materiaalin sisdltoihin vaikuttavat
enemmankin mediayrityksen kdytdnnot ja tavoitteet kuin yrityksen

ideologiset tai toimittajien henkilokohtaiset vaikuttimet.

Vaikka myos késityksid toimittajien ja tiedottajien suhteiden parantumisesta
on esitetty (Baskin ym. 1997), tassd tutkimuksessa katsotaan, ettd toimittajien
ja tiedottajien vililld on aina vallinnut luonnollinen jdnnite, joka johtuu
muun muassa ammattikuntien viestinnén erilaisista tavoitteista. Uusienkaan
tutkimusten mukaan (DeLorme & Fedler 2003) tama jannite ei ndytd nykyisin
vdhentyneen. Tdssd tutkimuksessa oletetaan, ettd toimittajien asenne
tiedottajia kohtaan heijastuu myos kdytannon tyohon, kuten suhtautumiseen
organisaatioiden ldhettdamien tiedotteiden julkaisemiseen ja journalistiseen

kasittelyyn.

Luvussa 3 kaisiteltiin organisaation mediajulkisuutta ja median merkitysta
organisaation sidosryhmana. Luvussa pohdittiin mediasuhteiden vaikutusta
organisaation toimintaan ja esiteltiin median toimintalogiikkaa. Luvussa
esiteltiin my6s tdmdn tutkimuksen kannalta olennainen Lehtosen (2002)
mediaa organisaation viestien vilittdjand kuvaava malli. Luvun perusteella
voidaan pddtelld, ettei mediasuhteita onnistuneestikaan hoitava organisaatio
voi maddritelld, miten sitd kisitellidn julkisuudessa. Hyvien suhteiden
ansiosta organisaatiolla kuitenkin voi olla paremmat mahdollisuudet

vaikuttaa sitd koskevaan uutisointiin.
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4 LEHDISTOTIEDOTTEET

Lehdisto- eli mediatiedotteilla on kiistatta huomattava merkitys PR-
ammattilaisten tyossd. Tiedotetta on pidetty jopa kaikkein tdrkeimpana
julkisuustyon ammattilaisten tyokaluna (Bollinger 2001). Lehdistdtiedote on
yksinkertaisin ja edullisin tapa yrittdd tavoittaa toimittajia ja saavuttaa
organisaatiolle julkisuutta (Baskin ym. 1997, 207). Tassd tutkimuksessa
media- ja lehdistotiedotteella tarkoitetaan samaa asiaa. Enimmékseen
kaytetddn kuitenkin sanaa lehdistotiedote, koska tutkimuksessa késitelldan
ainoastaan lehdistolle ldhetettyjda mediatiedotteita. Lehdistotiedotteen suhde

organisaation muuhun viestintddn on tiivistetty kuvioon 2.
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Organisaation viestinti

Sisainen
viestinta

Ulkoinen
viestinta

Mainonta
ja markkinointi

Mediasuhteet

Lehdistétiedotteet

Kuvio 2. Tutkimuksen keskeisten kisitteiden sijoittuminen organisaation
viestintidkenttdan.

Kuviossa 2 on esitetty tutkimuksen kohteena olevien lehdistotiedotteiden
sijoittuminen suhteessa muihin keskeisiin késitteisiin. Kattokdsite on
organisaation viestintd, jonka ndhdddn jakautuvan keskenddn osittain
limittyviin sisdiseen ja ulkoiseen viestintddn. Kun mainonta ja markkinointi
palvelevat pelkastddan ulkoisen viestinndn, kuuluu julkisuusty6é eli PR
ulkoisen viestinndn lisdksi myos sisdiseen viestintdan. Tadssd tutkimuksessa
mediasuhteet ndhddan yhtend PR:n osa-alueena. Lehdiststiedote puolestaan

on yksi mediasuhteiden hoitamisen tyokalu, joskin merkittdva sellainen.

Téassd luvussa kasitellddn aluksi lehdistotiedotteiden péddsyd julkisuuteen.
Lahellekddn kaikilla medialle ldhetetyilld tiedotteilla ei saavuteta haluttua
tavoitetta eli mahdollisimman suurta julkisuutta. Luvussa pyritidn myos
etsimddn syitd tiedotteiden saamaan kohteluun: vaikuttaako esimerkiksi
kaytetty ldhetysmuoto toimittajien suhtautumiseen? Niin ikddn pohditaan
toimittajien tekemien valintojen syitd: miksi suurin osa organisaatioiden

viesteistd hyldtdan ja millaiset uutisaiheet toimituksia kiinnostavat?
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4.1 Tiedotteiden pddsy julkisuuteen

Media vastaanottaa pdivittdin tuhansia tiedotteita, joista suurin osa jda
vdistamattd julkaisematta. Kansainvilisten tutkimusten mukaan vain 3-5
prosenttia toimitusten saamista tiedotteista julkaistaisiin muodossa tai
toisessa. (Morton & Warren 1992.) Suomessa vastaavissa tutkimuksissa on
saatu korkeampia lukuja. Esimerkiksi Huovilan (1990) taloustoimituksia
koskevassa tutkimuksessa yli viidesosa (21,4 prosenttia) toimituksen
ulkopuolelta tulleesta materiaalista julkaistiin. Luvussa ovat tosin mukana
myds Suomen Tietotoimiston (STT) tarjoamat jutut, eivdt pelkit
lehdistotiedotteet. (Huovila 1990.) Voidaan ajatella, ettd STT:n kaltaisen
uutistoimiston tarjoamat jutut on kirjoitettu valmiin uutistekstin muotoon ja
jo kertaalleen katsottu julkaisemisen arvoiseksi, joten niiden p&adtyminen
lehteen on todenndkodisempdd kuin ulkopuolelta tulleen tiedotteen
julkaiseminen. Té&ssd mielessé Huovilan (1990) ja kansainvélisten

tutkimusten suora vertailu keskenéin ei ole mielekasta.

Toisilla yrityksilla on todellisia uutisia kerrottavanaan, kun taas toiset
pyrkivit saamaan nimensé lehteen ilman mainostilan ostamisesta aiheutuvia
kustannuksia. Lehdistotiedotteita ldhetetddn toimittajille kahdesta syysta: 1)
tiedotteen uutinen halutaan mahdollisimman monen ihmisen tietoisuuteen ja
2) tiedotteen avulla pyritdidn saavuttamaan julkisuutta omalle
organisaatiolle. Lopullisen julkaisupddtoksen tekee aina toimittaja: Onko
viestilld todellista uutisarvoa? Kiinnostaako uutinen lukijoita? Voiko
tiedotteeseen luottaa? Tiedotteen ldpimeno on paljon kiinni henkiltstd, joka
sattuu toimituksessa saaman sen kisiinsa. Toimittaja, joka pitdd eldimistd, voi
pitdd uutista eldintarhasta tdarkednd, kun taas toinen toimittaja saattaisi hylata
saman tiedotteen. Useimmiten uutiskynnyksen ylittavét tiedotteet valitaan
kuitenkin sen perusteella, kuinka kiinnostavaksi toimittaja arvioi aiheen

lukijoidensa kannalta. (Itule & Anderson 1994, 287-288; McQuail 2000, 252.)
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Lehdistotiedotteiden ldhettdminen on merkittdvd vdline julkisuutta
haluaville organisaatioille. Esimerkiksi Whitakerin (2004, 352) mukaan
arviolta 40-70 prosenttia keskimddrdisen sanomalehden pdivittdin

julkaisemasta materiaalista liittyy tavalla tai toisella lehdisttiedotteisiin.

Aiemmassa lehdistotiedotteiden tutkimuksessa on pyritty loytdamadn
yhtenevdisyyksid ja luomaan sddnnostojd, joiden perusteella toimituksen
saamasta materiaalista muokataan uutisia. Ndistd sddannostoistd kdytetddn
nimitystd uutiskriteerit. Niitd kasitelladn tarkemmin luvussa 4.3.1. Ikdvalko
(1996, 78) kuitenkin korostaa, ettd jokainen median ja organisaation
kohtaamishetki on erilainen ja jossain méadrin ennakoimaton. Tdssa mielessa
yksiselitteisid sddntojd ja kriteereitd, joita noudattamalla halutut viestit

menisivét ldpi, on vaikeaa tai jopa mahdotonta luoda.

4.2 Hyvan tiedotteen piirteitd

Vaikka edelld todettiin, ettd on mahdotonta luoda sddntojd, joita
noudattamalla tiedotteet menisivdt ldpi, voidaan kuitenkin loytdd tata
edesauttavia piirteitd. Hyvan tiedotteen piirteistd on annettu runsaasti
kdytannon neuvoja myos tieteellisissd julkaisuissa (esimerkiksi Williams
1994; Applegate 2005, Steward 2005). Yksinkertaisesti ilmaistuna
lehdistotiedote on organisaation median aineistoksi laatima uutisjuttu. Sen
perusteella toimitus laatii lopullisen uutisen, joko kdyttden tiedotetta
yksinomaisena ldhteena tai laajemman uutisen osana. Tiedotteita on katsottu
olevan kahdentyyppisid: ne joko kertovat jotain uutta organisaatiosta tai sen
toiminnasta tai kommentoivat jotain jo julkisuudessa esiintynyttd asiaa.

(Whitaker 2004, 377-381.)

Vaikka tiedotteiden ulkondkd ja sisdlto saattavat vaihdella suuresti eri
kohdemedioiden ja -yleisjen vuoksi, hyvin laaditun tiedotteen rakenteeseen
on olemassa muutamia yleispdtevid sddntojd. Tiedote kirjoitetaan

useimmiten hyvin journalistiseen, uutismaiseen tyyliin. Té&rkein asia
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sijoitetaan tiedotteen alkuun, jotta toimittaja voi lyhyessékin ajassa muokata
tiedotteesta uutisen lehteen. Tiedotteen ensimmadisten lauseiden pitdisi
vastata ainakin seuraaviin kysymyksiin: kuka, mitd, missd, milloin ja miksi.
(Baskin ym. 1997, 207; Applegate 2005, 25.) Toimittajan kannalta olennaista
on myos tiedotteen pituus. Williamsin (1994) mukaan tiedotteisiin pétee
sdanto, jonka mukaan lyhyempi on aina parempi. Lisdksi kdytetyn kielen

pitdisi olla mahdollisimman yksinkertaista. (Williams 1994, 5-6.)

Uutiskarki

Uutisarvon perustelu

Toimintakehotus
Yksityiskohdat

Taustatiedot

Tiedot organisaatiosta

Kuvio 3. Lehdistétiedotteen rakenne. (Whitaker 2004, 353, mukailtu.)

Kuviossa 3 esitetdédn Whitakerin (2004, 353) ndkemys hyvin
lehdistotiedotteen rakenteesta. Ensimmdiseksi tiedotteessa pitdisi sijoittaa
hénen mukaansa uutiskérki, jossa esitetddn lyhyesti se uutinen, joka
tiedotteella on tarkoitus kertoa. Toisena tulee osio, jossa perustellaan asian
tai tapahtuman uutisarvon merkitystd. Kolmanneksi toimitusta kehotetaan
tekemddn jotain: esimerkiksi ottamaan yhteyttd organisaatioon tai
saapumaan paikan pdélle sen jdrjestdimddn tilaisuuteen. Vasta tdmaén jdlkeen
jéd hieman tilaa asiaa koskevien yksityiskohtien esittelyyn. Viidenneksi
voidaan kertoa uutista koskevia taustatietoja. Pohjimmaisiksi, mutta eivit
valttamatta vahamerkityksellisimmaéksi, jadvat tiedot tiedotteen ldhettamasta
organisaatiosta. Ndihin sisdltyvdt myos yhteystiedot, joista toimittaja saa

tarvittaessa lisdtietoa asiasta.

Whitaker (2004) muistuttaa, ettd tiedotteiden laatijan pitdisi pyrkid

valttdimdan mainostamista. Tiedotusvdlineet eividt suhtaudu myonteisesti
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esimerkiksi ylistdvien adjektiivien kdyttoon tai muuten mainosmaisilta
vaikuttaviin ilmaisuihin, kuten “ylpedna esittdd”. Hyvéan tiedotteen tdytyisi
ndyttdd siltd, kuin sen olisi kirjoittanut objektiivinen uutistoimittaja.
Journalistisia tapoja mukaileva muoto lisda tiedotteen mahdollisuuksia saada
julkisuutta. (Whitaker 2004, 361.) Jarkeva tapa onkin kirjoittaa tiedote uutisen
rakenteen mukaisesti: toimittajan pitdisi saada kasitys tiedotteen
pddasiallisesta sanomasta pelkdlld ensimmadisen lauseen lukemisella

(Applegate 2005, 26). Uutisen rakennetta kasitellaan tarkemmin luvussa 4.3.

Huovila (1990) on tutkinut tiedottajien ndkemyksid parhaista tavoista ylittaa
uutiskynnys ja saada oma asiansa julkisuuteen. Hanen mukaansa kolme
neljdsosaa tiedottajista kokee tdarkeimmaéksi asiaksi sen, ettd tiedote pitda
sisdlldan hyvéan uutisen. Huovilan tutkimuksessa tiedottajat eivit kuitenkaan
tasmentdneet "hyvan uutisen” merkitystd tarkemmin. Yli puolet (52,5
prosenttia) tutkimuksen vastaajista piti hyvdnd keinona myo6s uutisen
antamista jollekin vilineelle yksinoikeudella. Heiddn mielestdan se on
kuitenkin tiedottamisen periaatteiden vastaista, minkd vuoksi he kiistivit
toimivansa tdlld tavalla. Merkittdvana keinona saada uutiset ldpi tiedottajat
pitivdt myo6s hyvid henkilokohtaisia suhteita toimittajiin. Tamé&n mainitsi 15
prosenttia vastaajista. Téarkedksi ndhtiin myos tiedotuksen oikea ajoitus (10

prosenttia) ja oikea muoto (7 prosenttia). (Huovila 1990.)

Lehdistotiedotteita tarkasteltaessa tdytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettd
Huovilan (1990) tutkimuksen mukaan suomalaiset toimittajat arvostavat
ennen kaikkea tiedotteen sisdltimdn uutisen mielenkiintoisuutta. Taméan
vuoksi voidaankin asettaa kyseenalaisiksi yksiselitteiset padtelmat tiedotteen
muodon ja teknisten seikkojen vaikutuksesta sen saamaan kohteluun.
Organisaatio ei voi itse pddttdd, minkdlaiset asiat toimitus mddrittelee
mielenkiintoisiksi. Se voi ainoastaan tarjota tiedotusvilineille viestin
mahdollisimman mielenkiintoisessa ja toimituksen kannalta helposti

hyodynnettdvassda muodossa.
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4.3 Uutiset ja niiden valinta

Hemanuksen (1990, 91) mukaan wuutinen on vanhin journalistinen

juttutyyppi. Kuutti ja Puro (1998, 180-181) maédrittelevit uutisen seuraavasti:

Journalistinen genre eli juttu- tai ohjelmatyyppi, jolle on tyypillista
uuden, ylldttavan tai merkittdvan tiedon kertominen &skettdin
tapahtuneesta tai tietoon saadusta, yleisesti kiinnostavasta asiasta.
Uutinen viittaa my0s asiaan, josta on ldhiaikoina odotettavissa
uutta informaatiota. (Kuutti & Puro 1998, 180-181.)

Uutisjuttu  on  tarkoitettu  objektiiviseksi. =~ Vaikutelmaa  uutisen
objektiivisuudesta ja faktojen oikeellisuudesta korostaa mielipideaineiston,
esimerkiksi toimittajien kommenttien ja kolumnien, erottaminen uutisista
lopputuotteen ulkoasussa. Tastd syntyy kuva, ettd kaikki mielipiteiden
ulkopuolelle jddvda on totta. (Tuchman 1978, 98-99.) Tuchmanin (1978)
mukaan pddttdminen uutisen paikkansapitivyydestd tai vastaavuudesta
todellisuuden kanssa jdtetddan kuitenkin vastaanottajalle. Toimittaja ei voi
pitdd faktana asiaa, josta han ei ole tdysin varma. Siksi juttuihin hankitaan
lahteitd, joiden kertomiksi tiedot laitetaan. Lahteen luotettavuuden arviointi
jad lukijalle. Jutuista tehdddn myos ikddn kuin puolueettomia esittelemalld
esimerkiksi kiistan molempien osapuolten ndkemys asiasta. (Tuchman 1978,

90-91.)

Berkowitz (1997) puolestaan huomauttaa, ettei uutista koskaan voi pitdd
objektiivisena ja vapaana arvioista. Koska uutisia laativat ihmiset, niiden
sisdltoihin ~ vaikuttavat my06s toimittajien henkilokohtainen tausta,
ndkemykset ja kokemukset. Vaikka ndmé pyritddnkin unohtamaan, siind ei
voi koskaan tdydellisesti onnistua. Toimittajat tekevit uutisia asioista, joilla
itselldan ei sindnsd ole mitddn wuutisarvoa. Niille annetaan arvo
vakiintuneiden journalististen kdytantojen perusteella. (Berkowitz 1997, xi-

Xii.)
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Klassinen uutisen rakenne vastaa pitkdlti hyvan tiedotteen rakennetta, jota
kasiteltiin luvussa 4.2. Perusuutisen tulisi vastata kysymyksiin: mitd, miss4,
milloin, miksi, miten ja kuka. Sanomalehden uutisjutulle on myos kehittynyt
oma tekninen rakenteensa. Koska tieto pyritddn valittdim&dan lukijalle
mahdollisimman taloudellisesti ja nopeasti, sijoitetaan tarkeimmaéksi katsottu
asia yleensd jutun alkuun: otsikkoon, ingressiin ja kirkilauseeseen. Usein
uutisjutun rakennetta verrataankin kérjellddn seisovaan pyramidiin, jonka
kunkin kohdan leveys merkitsee asioille annettua painoarvoa. (Huovila 1995,

8-9; Harrower 2006, 36-39.)

Moran (1996) mukaan toimittajat valitsevat julkaistavaksi vain osan uutisista,
koska heiddn tehtdvdnsd on luoda jdrjestystd jatkuvaan informaatiotulvaan.
Jokaisen mahdollisen juttuaiheen kohdalla ei ole mahdollista harkita
pitkdllisesti aiheen uutisarvoa, jutun tyostimiseen kuluvaa aikaa, tiedon
luotettavuutta ja niin edelleen. Uutisty6td tehdddan nopeilla aikatauluilla,
joten juttujen tuotanto edellyttdd tiettyjen kdytantojen noudattamista. Naistd
kaytannoistd Mord kayttdd nimitystd mediarutiinit. Mediarutiinit toistuvat
samankaltaisina viestintdvilineestd toiseen. Tami selittdd sitd, miksei
vastaanottaja yleensa huomaa tiedotusviélineiden sisdlloissd pdivittdisiad eroja,
vaikka valintoja tekevdt vaihtuvat ihmiset. (Morda 1996, 105-106.)
Tiedotusvilineiden rutinoitunut toiminta antaa niiden tavat tunteville
lahteille mahdollisuuksia vaikuttaa viestimien sisdltoon. Moran mukaan
vaikutusvaltaisen organisaation tuottama, oikein ajoitettu ja journalisteilta
vdhdn vaivaa vaativa - siis uutismaiseen muotoon kirjoitettu - tiedote menee
hyvin ldpi varsinkin STT:n kautta, mutta usein my6s muualla. Tiedotteen

pddtymistd uutiseksi helpottaa erityisesti toimittajien kiire. (Mord 1996, 114.)

Luostarinen (1994) kuitenkin muistuttaa, ettd toimittajilla on myds omia
vastastrategioitaan PR-tyontekijoiden vaikutusyritysten vilttamiseksi. Han
listaa ulkopuolisten julkisuuden hallintaa vaikeuttavaksi tekijiksi muun

muassa toimittajien ammatti-identiteetin, joka tekee henkisesti mahdolliseksi
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epdilld myos poliittisesti, taloudellisesti tai kulttuurisesti korkeassa asemassa
olevien ldhteiden tarkoitusperid. Luostarinen pitdd tdrkedind myo0s
toimittajien ammatillista suojaa eli toimitusorganisaation kykyd ja halua
suojella toimittajia painostukselta sekd toisaalta toimittajien keskindista

ammatillista jarjestaytymistd. (Luostarinen 1994, 90-91.)

4.3.1 Uutisvalinnan kriteerit

Tarkasteltaessa, miksi jokin uutinen paityy lehteen ja jokin toinen ei, on
ndhty ainakin kaksi erillistd syytd: 1) wuutiskriteerit, joiden avulla
periaatteessa maddritellddn jutun arvo ja 2) uutiskynnys, jonka korkeus
vaihtelee kunakin pdivdnd tarjolla olevan wuutisaineiston mé&dran ja
merkittdvyyden mukaan. Kynnyksen ylittymisen ratkaisee jutun arvo.
Kéytannossd hiljaisempina uutispdivind vahdarvoisempikin tapahtuma
pddsee helpommin julkisuuteen, kun taas vilkkaampina pdivind kynnys
nousee, ja moni julkaisukelpoinenkin juttu jdd julkaisematta. Toimitustydssa
uutisarvon maddritteleminen tapahtuu rutiininomaisesti aihevalinnoista

pddttavan toimittajan arvioiden mukaan. (Huovila 1990, 9-10.)

Yleisesti padtevistd uutiskriteereistd on esitetty useita ndkemyksid ja niiden
olemassaolosta on my0s Kkiistelty. Usein esitetddn kuitenkin tekijoitd
(esimerkiksi Harrower 2006, 17), joiden tdyttymisen katsotaan ainakin jossain

maddrin vaikuttavan asian julkisuuteen pddsya edistdvasti:

1) Vaikutus ja seuraukset: mitd useampaan ihmiseen tapahtumalla
katsotaan olevan merkitystd ja mitd pidemmaélle sen seurauksien
katsotaan ulottuvan.

2) Tuoreus: mitd kauemmin tapahtumasta on kulunut, sitd vihemman se
kiinnostaa mediaa.

3) Laheisyys: maantieteellisesti ldhelld tapahtuva asia kiinnostaa enemman.

4) Kohteen merkittdvd asema yhteiskunnassa.

5) Yllattavyys.
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6) Ristiriitaisuus: esimerkiksi kiista kahden tunnetun henkilon tai
organisaation valilla.

7) Tunteiden herdttiminen: esimerkiksi niin sanotut human interest -aiheet,
jotka ovat kiinnostavia, mutta eivat niin sanottuja kovia uutisia.

(Harrower 2006, 17.)

Edelld mainittuja tekijoitd ei kuitenkaan voi pitdd yksiselitteisind uutisarvon
mittareina. Kaytannossa valintaprosessi on huomattavasti
monimutkaisempi. Muutamia uutisvalintaa tieteellisemmin selittdvid malleja
kasitellddn luvussa 4.3.2. Tapahtuman ldheisyyden merkitykseen

paneudutaan puolestaan tarkemmin luvussa 4.3.3.

Uusi tutkimuskaan ei ole osoittanut perinteisid uutiskriteereitd mitdttomiksi.
Esimerkiksi Schwarz (2005) totesi saksalaisia ja meksikolaisia sanomalehtia
kasitelleessd tutkimuksessaan, etti aiemmat uutisen arvoa maddrittelevit
teoriat ndkyvidt vahvasti myos kdytannon toimitustyossa. Eri kulttuureissa
tarkeiksi nousivat kuitenkin erilaiset asiat. Tutkimuksen mukaan Meksikossa
arvostettiin konkreettisesti negatiivisia uutisia, esimerkiksi onnettomuuksia,
ja Saksassa uutisia, jotka kertoivat mahdollisista tulevista uhista. (Schwarz
2005, 23-26.) Télla perusteella voitaneen todeta, ettd uutisten valintaan
vaikuttavat myo6s kulttuurien viliset erot. N&din ollen wulkomaisen
uutiskriteeritutkimuksen tuloksia ei vilttamattd voi soveltaa sellaisenaan

suomalaisiin toimituksiin.

Suomessa kenties merkittdvintd uutiskriteeritutkimusta on tehnyt Yrjo
Ahmavaara. Ahmavaara jakoi uutisten arvottamisen kolmeen kriteeriin:
ulkoiseen, sisdiseen ja yleiseen. Ulkoisella kriteerilld hén tarkoittaa sitd, missa
méadrin tapahtumat vaikuttavat vélittomaésti tai vélillisesti vastaanottajien
elamddn riippumatta siitd, onko vastaanottaja tietoinen vaikutuksesta.
Sisdinen kriteeri puolestaan osoittaa vastaanottajan itsensd uutiselle antamaa

arvoa. Ahmavaara suosittelee, ettd tdrkeimmiksi katsotut uutiset pitdisi
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pukea mahdollisimman ymmadrrettivddan asuun, jotta niistd tulisi
vastaanottajille  mielenkiintoisia. = Yleisyyskriteeri taas viittaa sen
vastaanottajajoukon suuruuteen, johon uutistapahtuma vaikuttaa seka
vaikutuksen voimakkuuteen. (Ahmavaara 1975.) Heméanus (1990) toteaa, etta
nykyisin Ahmavaaran kriteereiden merkitys on himmentynyt. Ne todettiin
lilan abstrakteiksi, eikd niistd saatu selvdd ohjearvoa yksittdisissa
tapauksissa. Esimerkiksi ulkoiseen kriteeriin liittyva tapahtuman vaikutusten
voimakkuuden arviointi valittomasti on kdytannossd mahdotonta. (Hemanus
1990, 97.) Ahmavaaran tutkimus on perdisin 1970-luvulta. Taméan perustella
voitaneen todeta, ettei Suomessa ole viime aikoina tehty perustavanlaatuista
uutiskriteeritutkimusta. Siksi ulkomaisiin ldhteisiin nojaaminen on
olennaista, vaikka niiden kulttuurista sopivuutta Suomeen voikin pitda

kyseenalaisena.

4.3.2 Portinvartijoista uutisvirtaan

Yksi kuuluisimmista uutisvalintaa kasittelevistd tutkimuksista on Whiten
1950-luvulla tekemd gatekeeper-tutkimuksena tunnettu tapaustutkimus.
Tutkimuksessa amerikkalaisen lehden uutisvalintaa tekevéa toimittaja kirjoitti
vilkon ajan syyn kaikkiin hylkddmiinsd uutistoimistoilta saapuneisiin
juttuihin. Han hylkdsi noin yhdeksdn kymmenestd saapuneesta jutusta.
Whiten mukaan hdnen tutkimuksensa todisti, ettd uutisvalinta perustuu
voimakkaasti ”“portinvartijana” toimineen toimittajan henkilokohtaisiin
kokemuksiin, ndkemyksiin ja asenteisiin. Hylkddmisen perusteiksi
tapaustutkimuksen kohteena ollut toimittaja mainitsi muun muassa vahdisen
tilan lehdessd, jutun huonon kirjoitusasun ja sen, ettd aihe oli jo aiemmin
ollut runsaasti esilli. (White 1999 [1950], 66-72.) On huomattava, ettd
gatekeeper-tutkimus koski nimenomaan uutistoimistojen tuottamaa
materiaalia, ei lehdistotiedotteita. Tdm&dn vuoksi onkin syytd pohtia,
vaihteleeko toimittajien suhtautuminen riippuen viestien ldhettdjasta:

riippumaton uutistoimisto ei toimi kenenkddn yksittdisen intressitahon
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asialla, toisin kuin organisaatioiden - ja varsinkin elinkeinoeldmédn -

ldhettamait lehdistotiedotteet.

Myohemmin gatekeeper-teoriaa kohtaan on esitetty runsaasti arvostelua. Sen
on Kkatsottu pitdivdn uutisvalintaa todellisuuteen verrattuna liian
yksinkertaisena prosessina. Esimerkiksi Shoemaker (1999 [1991]) loi uuden
portinvartijamallin, jossa uutisvalinnan osoitettiin olevan huomattavasti
monimutkaisempaa kuin White oli esittanyt. Uutisia valitsevan toimittajan
henkilokohtaisten ndkemysten lisdksi pddtoksiin vaikuttavat myos muun
muassa kdytdnnon rutiinit kussakin = toimituksessa ja  toisaalta
tiedotusvilineen toiminnalle asettama viitekehys. (Shoemaker 1999 [1991],

73-78.)

Toisen tunnetun uutisvalintaa késittelevan tutkimuksen tekivdt Galtung ja
Ruge (1999 [1965]) 1960-luvulla. He kasittelivat ulkomaanuutisten valintaa
kansainvalisestd uutisvirrasta. Galtungin ja Rugen mukaan esimerkiksi
median aikataulu, kuten lehden ilmestymistiheys, vaikuttaa tapahtumien
uutisarvoon niiden silmissd. Esimerkiksi pdivittdin ilmestyvit sanomalehdet
eivit useinkaan tee juttuja pitkistd prosesseista vaan pikemminkin
yksittdisistd, ndyttavistd tapahtumista. Asian julkisuuteen nousemista
helpottaa myos sen yksinkertaisuus. Uutiseksi noustakseen tapahtuman
tulisi myos olla odottamaton tai harvinainen. Kerran julkisuuteen nousseesta
asiasta taas tehdddn jatkossa helpommin uutisia. Samaan aihealueeseen
kuuluvat asiat puolestaan "syovéat” toistensa merkittdvyyttd ja uutisarvoa.
Galtung ja Ruge esittdvat myos erityisesti ldnsimaissa péatevid kriteereitd,
joiden mukaan tapahtuman liittyminen “eliittiin” tekee siitd helpommin
uutisen. Uutisarvoa lisdd myo6s aiheen negatiivisuus ja mahdollisuus kasitelld
sitd yksilon kautta. Kaikkiaan Galtung ja Ruge esittdvit tutkimuksessaan 12
erilaista uutisarvoa parantavaa kriteerid. (Galtung & Ruge 1999 [1965], 21-

31.) Suomessa esimerkiksi Luostarinen (1994, 49) on tehnyt Galtungin ja
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Rugen kanssa samankaltaisia pddtelmid eliitin eli virallisten ja valtaa

kayttavien lahteiden etulyontiasemasta journalismin ldhteina:

Informaationtuotannon talous suosii valtakeskuksia yhtaalta siksi,
ettd niilld on kykyé tuottaa uutisteollisuuden tarvitsemaa raaka-
ainetta, toisaalta siksi, ettd yhteiskunnallisesti ja taloudellisesti
voimakkaat ryhmét muodostavat journalismin taloudellisesti
parhaan kohdeyleison. (Luostarinen 1994, 49.)

Tumberin (1999, 3-4) mukaan Galtungin ja Rugen tuloksia voidaan soveltaa
myos muuntyyppisiin uutisiin, vaikka he keskittyivatkin tutkimuksessaan

nimenomaan ulkomaanuutisiin.

Edelld esitetyn perusteella voidaan todeta, ettd Galtungin ja Rugen (1999
[1965]) késitys uutisvirrasta tehtdvistd valinnoista on perusndkemykseltdan
pdinvastainen kuin Whiten (1999 [1950]) gatekeeper-teoria. Kun White
korostaa uutisen negatiivisia ~ominaisuuksia, jotka johtavat sen
hylkdamiseen, pitavat Galtung ja Ruge tdrkeimpand positiivisia tekijoitd,

jotka lisdédvit aiheen mahdollisuuksia tulla poimituksi uutisvirrasta.

4.3.3 Paikallisuus valintaperusteena

Levikkialueensa yleison palvelun vuoksi sanomalehtien uutisvalinnassa
korostuu usein aiheiden paikallisuus. Esimerkiksi Minnisin ja Prattin (1995)
yhtd yhdysvaltalaista viikoittain ilmestyvda sanomalehted koskevassa
tutkimuksessa ldhes 60 prosenttia lehdistolle ldhetetyistd tiedotteista ylitti
julkaisukynnyksen pddasiallisesti siksi, ettd niistd 16ytyi lehden kannalta
paikallinen = ndkokulma. Tutkijat suosittelevatkin =~ PR-tyontekijoille
tiedotteiden paikallistamista kullekin medialle aina kun se on mahdollista.
Yleensd ndin ei kuitenkaan tehdd. (Minnis & Pratt 1995.) Paikallistamisen
tarvetta tukee myts Mortonin ja Warrenin (1992) tutkimus. Sen mukaan
yleisistad lehdistotiedotteista vain 5 prosenttia julkaistiin, kun paikallistetuissa
tiedotteissa ldpdisyprosentti nousi 45:een. Merkitystd oli nimenomaan

tiedotteen paikallistamisella, ei niinkddn sen ldhettdneen organisaation
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tyysiselld sijainnilla. Tdtd voidaan pitdda PR-tyontekijoiden kannalta hyvana
asiana: sijaintiin ei voi vaikuttaa, mutta tiedotteen paikallistamista voi

kayttaa tyokaluna. (Morton & Warren 1992.)

Lehdistotiedotteiden paikallisuuden tarkeyttd korostaa my6s Whitaker
(2004), jonka mukaan paikallisen ndkdkulman puute on pddasiallinen syy
tiedotteen hylkddmiseen. PR-tyontekijoiden tulisikin osata rdatdloida
tiedotteistaan useita versiota kunkin tiedotusvilineen tarpeita ajatellen.
Vaikka versioiminen vie aikaa, tiedote saa usein niin paljon paremman
vastaanoton, ettd timd kannattaa. Eri medioita varten tehtyjen muutosten ei
edes tarvitse olla suuria: usein pelkkd kirjen ja muutaman kommentin

paikallistaminen riittdd. (Whitaker 2004, 357.)

Suomessa Huovila (1990) on todennut, ettd uutisen alueellisuudella on suuri
merkitys julkaisupddtoksia tehtdessd. Huovila tutki uutisvalintaa viiden
lehden ja kolmen radion taloustoimituksissa. Lehdissd aiheiden yleisin
hylkdamisperuste yhdessd wuutisen vanhentumisen kanssa oli sen
levikkialueen ulkopuolisuus. Molemmat mainittiin 23,6 prosentissa
tutkimuksen  vastauksista. Myonteisen  julkaisupddtoksen  kohdalla
useimmiten mainittu syy oli tapahtuman valtakunnallinen merkitys, mutta
heti toisena seurasi uutisen maakunnallisuus. Maakunnallisuuden
uutisvalinnan  perusteena mainitsi 25,9 prosenttia  tutkimukseen
osallistuneista taloustoimittajista. Maakunnallisia tai paikallisia asioita
kasitteli lehtien taloussivujen jutuista yhteensd 29 prosenttia. Lehdiston
lisdksi vastaavia alueellisuuteen viittaavia syitd nousi esiin myos radioiden

uutisointia tutkittaessa. (Huovila 1990, 100-101.)

4.4 Tiedotteiden lihettiminen ja uudet teknologiat

Télla hetkelld yksi PR-tyontekijoiden suurimmista haasteista on kovaa
vauhtia kehittyvien uusien viestintdteknologioiden ymmartdminen ja jarkeva

kayttoonotto (Heath 2001, 579). Viestintd PR-tyontekijoiden ja toimittajien
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valilld onkin viime vuosina muuttunut huomattavasti. Duken (2001) mukaan
sdhkoposti on tdlld vuosituhannella noussut tiedottajien tarkeimmaéksi
tavaksi viestid toimitusten kanssa. Sitd pidetddn nopeampana, halvempana ja
helpompana vaihtoehtona kuin aiemmin kaytettyja puhelinta, kirjepostia ja
faksia. Duke kuitenkin muistuttaa, ettei séhkdposti voi olla ainoa kaytettava
viestintdkanava. Hyvin toimivien mediasuhteiden rakentamiseksi ja
ylldpitdmiseksi on kéytettdvd useita vilineitd rinnakkain. Merkitystd on
muun muassa henkilokohtaisilla tapaamisilla tiedotusvélineiden edustajien
kanssa. Verrattuna esimerkiksi fakseihin ja kirjeisiin sdhkopostilla on
organisaation kannalta myods muita etuja. Toimittajien on helppo kopioida
lahetettyd materiaalia suoraan omiin teksteihinsd. Usein toimittajat
kayttavatkin valmista materiaalia ja ainoastaan hieman muokkaavat sitd itse,

“kadrivdt sen uuteen paperiin”. (Duke 2001.)

Internetin kaltainen uusi teknologia antaa myos PR-tyontekijoille aiempaa
helpommat mahdollisuudet ohittaa kokonaan perinteinen uutismedia ja
viestid suoraan haluamilleen yleiscille. Silti perinteiset tiedotusvélineet
muodostavat edelleen mediajédrjestelman tarkeimman osan. (Cutlip ym. 2006,
253-255.) Erityisen hyodyllistd tekniikan kehittyminen on pienille
organisaatioille. Uusien viestintdvélineiden ansiosta niiden on helpompi
kilpailla ndkyvyydestd suurempien organisaatioiden kanssa. (Springston

2001, 611.)

Koska tiedottavan organisaation edun mukaista on saada viesti
tiedotusviélineisiin mahdollisimman muuttumattomana, voidaan ajatella, etta
tdssd mielessd sdhkoposti onkin organisaation kannalta paras kanava
lahettdd tiedotteita toimituksiin. Sen rinnalla tarvitaan kuitenkin myos
muunlaista  yhteydenpitoa, silld pelkkd yksipuolinen ja jatkuva
tiedoteviestien ldhettdminen ei ole organisaation kannalta parasta
mahdollista julkisuusty6td. Vaikka sdhkoiset tyokalut mahdollistavatkin

saman tiedotteen ldhettdmisen helposti yhdelld kertaa useille saman median
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toimittajille, tdstd ei juuri ole hyodtyd. Minnisin ja Prattin (1995) mukaan
toimittajat suhtautuvat usein samaan tiedotteeseen keskenddn samalla
tavalla: tuloksena voi olla ldhinnd samankaltaisen uutisen julkaisu kahdesti
samassa lehdessd. Tallaisesta virheestd toimittajat syyttdavit usein tiedotteen
lahettdjid. Organisaation kannalta hyodyllista olisikin selvittdd kunkin
tiedotusvilineen kaytdntoja tiedotteiden késittelyssd. Ndin PR-tyontekijit
voivat muotoilla tiedotteensa enemmaén kunkin median tarpeita vastaavaksi
ja siten parantaa viestin mahdollisuutta tulla julkaistuksi. (Minnis & Pratt

1995.)

4.5 Sanomalehti tiedottamisen kohteena

Uusien viestintimuotojen kehittymisestd huolimatta sanomalehted yleensa
pidetddan edelleen merkittdivimpéanad tiedotusvélineend. Usein ihmiset
mieltdvdtkin  vaistomaisesti  julkisuuden nimenomaan julkisuudeksi
sanomalehdessd. Sanomalehtijulkisuuteen pyrkiminen on myo6s edelleen
monen tiedotusohjelman perusta. Tédtd perustellaan muun muassa silld, etta
sanomalehtid lukevat ainakin kaikkein vaikutusvaltaisimmat ihmiset. On
myos todettu, ettd vaikka niin sanotut laatu- tai eliittilehdet eivat
tavoittaisikaan maédréllisesti suurinta yleisod, on niiden kirjoituksilla
huomattavasti vaikutusvaltaa yleiseen mielipiteeseen. (Cutlip ym. 2006, 255-

256.)

Suomessa jako laatu- ja muihin lehtiin ei ole aivan yhtd selked kuin
kansainvalisesti. Télld hetkelld maassa ilmestyy vain yksi valtakunnallisesti
levidva tilattava yleissanomalehti eli Helsingin Sanomat. Kaikki muut
suuremmat yleissanomalehdet tavoittelevat lukijoita ennen kaikkea oman
maakuntansa alueelta. Syyt nykyisen kaltaiseen maakunnalliseen
jakautumiseen syntyyn loytyvdt kaukaa suomalaisen sanomalehdiston

historiasta (Tommila & Salokangas 1998).
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Sanomalehden merkitystd Suomessa korostaa se, ettd maan kansalaiset
kuuluvat ahkerimpiin lehtien lukijoihin koko maailmassa. Medioiden
keskindisessd vertailussa sanomalehti tavoittaa toiseksi eniten kansalaisia (82
prosenttia) yhdessd radion kanssa. Vain televisio (94 prosenttia) kiilaa
sanomalehden ohi. Toisaalta keskittyneessd seuraamisessa sanomalehti on
televisioon ja radioon verrattuna ylivoimainen. Sanomalehtien seuraajien
méadrd on selvidsti suurempi kuin esimerkiksi aikakauslehtien, internetin tai
ilmaislehtien.  (Intermediatutkimus 2004.) Sanomalehtien lukemiseen
kaytetty aika kasvaa samalla henkilon idn kanssa (Erdmetsda 1994, 24-25).
Cutlipin ym. (2006) mukaan vaikutusvaltaisimmat ihmiset taas lukevat

sanomalehtid muita enemman.

On kuitenkin huomioitava, ettd lukemiseen kaytetty aika nayttdd 1990-luvun
jdlkeen jonkin verran vihentyneen. Tilastokeskuksen tuoreimman vapaa-ajan
kayttod koskevan tutkimuksen mukaan sanomalehden lukeminen on
menettdnyt siithen keskimddrin kaytettyd aikaa, kun taas televisio on
kasvattanut sitd selvédsti. Tilastokeskuksen tutkimuksessa vertailtiin
muutosta vuosien 1981 ja 2002 wvdlilli. Vuonna 2002 87 prosenttia
suomalaisista ilmoitti seuraavansa “sddnnollisesti” vahintdan yhta
sanomalehted. (Liikkanen, Hanifi & Hannula 2005.) Euroopan komission
tilastokeskuksen Eurostatin tutkimuksen mukaan suomalaiset kuitenkin
kayttavat edelleen vapaa-ajastaan lukemiseen suuremman osan kuin
vertailussa olleiden yhdeksdn muun EU-maan kansalaiset (Eurostat 2004,

93).

Huovilan (1995) mukaan sanomalehtien vahvuus verrattuna muihin
medioihin liittyy mahdollisuuteen taustoittaa uutisia selvdsti paremmin.
Toisaalta nykyisin lehdet pyrkivdt usein tekemddn jutuistaan aiempaa
lyhyempid, mikd saattaa jopa heikentdd niiden asemaa kilpailussa sdahkoisia
vdlineitd vastaan. (Huovila 1995, 114.) Sanomalehden hyvidnd puolena

pidetddn myos sen sidonnaisuutta ilmestymisalueensa paikalliseen yleis66n
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ja toimijoihin. Valtaosa lehdistd tuotetaan paikallisissa yhteisdissd, minka
vuoksi ne saavuttavat ldheisen suhteen lukijoidensa kanssa. Tamd tuo
lehdille uskottavuutta, jollaista muiden tiedotusvilineiden on vaikea
saavuttaa. Kunkin alueen organisaatiot voivat helposti tavoittaa oman

alueensa ihmiset paikallisen sanomalehden kautta. (Cutlip ym. 2006, 257.)

Tassd tutkimuksessa keskitytddn sanomalehtiin  my6s siksi, ettd
organisaation viestintdd tutkitaan maakunnallisella tasolla. Vaikka
esimerkiksi Yleisradio ldhettdd sekd televisiossa ettd radiossa omia
maakunnallisia uutisiaan, talla hetkella selvasti suurimman
vastaanottajajoukon tavoittavat painetut viestintdvilineet. Voidaan ajatella,
ettd mahdollisimman suuren joukon tavoittaminen kerralla on
organisaatiolle hedelmallisintd. Tdmdn vuoksi nimenomaan lehdiston

tutkiminen on perusteltua.

4.6 Aiempi lehdistotiedotetutkimus Suomessa

Suomessa akateemista tutkimusta lehdistotiedotteiden vastaanotosta on
tehty harvakseltaan. Tampereen yliopistossa ldpimenoa tutkittiin 1970-
luvulla useissa tiedotusopin pro gradu -tutkielmissa (Aalto 2005, 30-31).
Viime vuosina aiheeseen on keskittynyt Aalto (2005), joka tutki Tampereen
kaupungin tiedotteiden vastaanottoa paikallisissa medioissa ja sitd kautta
kaupungin julkisuuskuvaa. Lindberg (2000) on puolestaan késitellyt

toimittajien ja tiedottajien vilistd suhdetta toimittajien ndkemyksien kautta.

Jyvéskyldn yliopistossa opiskelijat ovat keskittyneet tutkimaan pikemminkin
uutiskriteereitd kuin lehdistotiedotteita. Uutiskriteereitda kasittelevat
journalistiikka-oppiaineen pro graduissaan esimerkiksi Kirves (2000), Kurki
(1992) ja toimittajien ldhdekadytdntod tutkinut Lehto (1992). Niemisen (1998)
tutkimus keskittyi selkedsti lehdistotiedotteisiin. Han tutki Jyvaskylan
kaupungin sosiaali- ja terveyspalveluiden tiedottamisen julkisuutta

sanomalehti Keskisuomalaisessa. Yhteisoviestintd-oppiaineessa varsinaisesti
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tiedotteita késittelevid pro graduja ei toistaiseksi ole tehty. Sen sijaan
Helsingin kauppakorkeakoulussa (Mehtonen 1997) ja Vaasan yliopistossa
(Ojajarvi  2003) tehdyissd opinndytetdissé on sivuttu aika ajoin

lehdistotiedotteiden saavuttamaa mediajulkisuutta.

Muita kuin opinndytetoind tehtyja lehdistotiedotteita késittelevia
tutkimuksia ovat muun muassa Huovilan (1990) Uutiskynnys ylittyy, johon
viitataan tdssdkin tutkimuksessa. Jyvaskyldn yliopistossa on tutkittu myos
tieteellisid tapahtumia késittelevien lehdistotiedotteiden kasittelyd mediassa
niissd kédytetyn kielen kannalta (Luukka 1997). Kielellisen analyysin kautta
lehdistotiedotteita ldhestyi myds Kankaanpad (2001; 2002).

Tdssd esiteltyjd aiempia tutkimuksia yhdistdd se, ettd ne keskittyvit vain
lehdistotiedotteiden tekstien analysointiin, eivdtkd pyri selvittdmaan
toimituksen tekemien valintojen syitd. Aineistoa on my0s tutkittu ldhinna
vain maddréllisin - menetelmin. Lisdksi huomattava osa tutkimuksista
kiasittelee kunnallisten tai valtiollisten organisaatioiden tiedottamista.
Voidaan kysyd, onko toimittajien suhtautuminen tiedotteeseen erilainen
silloin, kun ldhettdjand on elinkeinoeldmdd edustava kaupallinen taho
kunnan tai valtion sijaan. Tadssd tutkimuksessa pyritddn paitsi 16ytaméaan
lapimenoa edistdvid piirteitd lehdistotiedotteista  itsestddn, my0s
selvittamé&an syitd niiden takaa: kokevatko uutisvalintaa tekevit toimittajat
arvostavansa niitd seikkoja, jotka tutkimuskirjallisuuden ja tiedotteiden

analyysin perusteella néyttédisivat todennakoisilta?

Luvussa 4 késiteltiin uutisten valintaa toimittajan ndkokulmasta. Luvun
perusteella voidaan todeta, ettd julkisuuden saavuttaminen on tiedottaville
organisaatioille joskus vaikeaa. Toimitukset joutuvat karsimaan materiaalia
suurista maddristd. Luvussa perusteltiin myds se, miksi organisaation
kannalta on olennaista tutkia nimenomaan sanomalehtiin kohdistuvaa
tiedottamista. Lisdksi luvussa esiteltiin lyhyesti aiempaa suomalaista

lehdistotiedotteiden tutkimusta. Tutkimuksia ei juuri ole tehty toimittajien
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kasitysten ndkokulmasta, joten siind mielessd tdtd tutkimusta voi pitda

tarpeellisena.
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd syitd sille, miksi toiset
tiedotteet  saavuttavat journalistista julkisuutta ja toiset eivét.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

1) Miksi toimittajat valitsevat toiset tiedotteet julkaistavaksi ja toisia eivat?
2) Miten toimittajat kdsittavat median toimijoiden véliset suhteet ja niiden

merkityksen uutisten valintaan?

Varsinaisen tutkimuksen valintoja perustellaan pohjustavalla tutkimuksella,
jossa tutkitaan Vapo Oy:n vuosina 2004-2005 ldhettamid tiedotteita ja niiden
saavuttaman mediajulkisuuden mddrdd sanomalehti Keskisuomalaisessa.
Tavoitteena on 16ytdd lehden sivuille pddtyneistd tiedotteista yhtenevdisia
piirteitd, joita organisaatiot voisivat suosia laatiessaan lehdistotiedotteitaan.
Tulosten perusteella voidaan pddtelld, millaisia asioita varsinaisessa
tutkimuksessa haastateltavilta toimittajilta olisi olennaista kysya. Pohjustava
tutkimus valmistui noin vuosi ennen tdtd tutkimusta (Limsd & Palomaki

2006). Tiivistelmd sen sisdllostd 16ytyy liitteestd 1.

Varsinaisessa  tutkimuksessa selvitetdan tiedotteiden julkaisemiseen
vaikuttavia syitd kokonaisvaltaisemmin. Tarkastelundkokulma laajennetaan
tiedotteiden piirteistd koskemaan tiedotteen toimituksellista késittelya.

Aineiston kerddminen toteutetaan haastattelemalla puolistrukturoidusti
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kuutta toimittajaa, jotka tyoskentelevidt kolmessa eri maakuntalehdessa:
Aamulehdessda  Pirkanmaalla, Kalevassa  Pohjois-Pohjanmaalla  ja
Keskisuomalaisessa Keski-Suomessa. Kerdttyd aineistoa analysoidaan
tekstianalyysin keinoin. Haastatteluaineistosta pyritddn 1oytdmdan yleisid
linjoja, joilla toimittajat kokevat olevan merkitystd lehdistotiedotteiden
valinnassa. Tiedotteita ldhettdvd organisaatio voi vaikuttaa prosessiin omalla
viestinndllddn, mutta viime kéddessd tiedotteen kohtalosta paattavit
toimittajat. Siksi on perusteltua selvittdd toimittajien ndkemyksia tiedotteiden
julkaisemiseen vaikuttavista tekijoistd. Namd syyt saattavat helposti jaada
tiedotteita ldhettdviltd organisaatioilta arvioimatta, koska ne jddvat usein

vain toimituksen omaan tietoon.

5.1 Laadullinen tutkimus

Tassda  tutkimuksessa ~ kdytetddn  kvalitatiivisia  eli ~ laadullisia
tutkimusmenetelmid. Pohjustavassa tutkimuksessa hyodynnetdan kuitenkin
my0s jonkin verran maééréllisia menetelmid, ldhinnd laadullisen aineiston
perusteella tehtdvdd maarallistamistda eli kvantifiointia. Laadullisen ja
madréllisen  tutkimuksen  yhdistamistd kutsutaan monistrategiseksi
tutkimukseksi (Hirsjdrvi & Hurme 2001, 28). Laadullinen ldhestyminen sopii
tahan tutkimukseen, koska tavoitteena ei ole testata valmiita hypoteeseja,
vaan syventdd kokonaiskdsitystd lehdistotiedotteiden saaman julkisuuden
syistd haastattelemalla uutisvalintoja tekevid toimittajia (Hirsjdrvi ym. 2005,

155-156).

Daymonin ja Hollowayn (2002, 6) mukaan pienet otokset ovat yleisid
laadullisessa tutkimuksessa, silld sen tavoitteena on pyrkid tuottamaan
rikasta, yksityiskohtaista kuvailua sekd selityksid tutkittavista asioista ja
ilmidistd. Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan usein otoksen sijaan myos
harkinnanvaraisesta ndytteestd, joka on tdssd tutkimuksessa kuuden

toimittajan haastatteluiden suuruinen. Kun periaatteena on yleistimisen
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sijaan asioiden syvillisempi ymmaértdminen ja tiedonhankinta jostakin
tietystd ilmiostd, voidaan muutamaa henkilod haastattelemalla saada

kerdttyd tutkimuksen kannalta merkittdvaa tietoa. (Hirsjarvi ym. 2001, 59.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ei voi arvioida samanlaisilla
mittareilla kuin maddréllisen tutkimuksen. Laadullisen tutkimuksen
yhteydessd ei yleensd puhutakaan esimerkiksi reliabiliteetista. Laadullisen
analyysin luotettavuutta arvioitaessa pitdisi kiinnittdd huomiota seuraaviin
neljaan tekijadn: 1) aineiston merkittivyys ja yhteiskunnallinen tai
kulttuurinen paikka, 2) aineiston riittdvyys, 3) analyysin kattavuus, 4)
analyysin arvioitavuus ja toistettavuus. Esimerkiksi aineistoa pidetddn
yleensd riittdvand, kun niin sanottua kylldédntymistd alkaa esiintyd. Tallad
tarkoitetaan sitd, ettei aineistosta nouse endd esiin uutta tietoa. Analyysin
kattavuudella puolestaan viitataan siihen, ettei tutkija perusta tulkintojaan
tekemiinsd satunnaisiin poimintoihin, vaan aineistoon kokonaisuudessaan.
Tamdn vuoksi tutkimusaineisto ei myoskddn saisi olla liian laaja:
hallitsemattoman suuren aineiston kanssa tutkija pddtyy helposti
pintapuolisiin pé&dtelmiin. (Méakeld 1990, 47-53.) Perinteisesti kadytetyn
validiteetin  sijasta laadullisessa tutkimuksessa suositaan nyky&ddn
uskottavuuden kisitettd. Uskottavuudella tarkoitetaan muun muassa sité,
ettd tutkijoiden tekemdt tulkinnat vastaavat mahdollisimman hyvin
tutkimuksen kohteiden eli tdssd tapauksessa toimittajien késitystd
todellisuudesta. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 189.) Reliabiliteetin sijaan on
kdytetty taas patevyyden kisitettd. Kédytdnnossd patevyys tarkoittaa sitd,
onnistutaanko tutkimuksessa tutkimaan sitd asiaa, mitd siind on yritetty
tutkia (Eskola & Suoranta 1998). Tamidn tutkimuksen luotettavuutta ja

patevyyttd arvioidaan yksityiskohtaisesti luvussa 8.4.
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5.2 Teemoittelu ja tekstianalyysi

Taméan  tutkimuksen ensimmadisessda vaiheessa  haastatteluaineistoa
kasitelldadan teemoittelemalla, jakamalla sitd erilaisiin kategorioihin. Usein
tutkija pelkistdd ja yhdistdd merkityksid toisiinsa teoreettisten késitteiden
avulla. Na&in tutkimusta selkeytetddn ja toisaalta autetaan lukijaa
ymmartamaan sitd. Merkitysten yhdistdiminen perustuu siihen, ettd niissa
havaitaan yhtédldisyyksid. Yhdistdmisessd on kuitenkin oltava huolellinen,
silld kategorioiden muodostamiseen liittyy ylitulkitsemisen vaara. Taman
vuoksi tutkijan tdytyy esitelld tekemdnsd ratkaisut itselleen ja lukijalle ja
tarkistaa luokittelua jatkuvasti. (Ahonen, Saari, Syrjdld & Syrjdldinen 1994,
145-147.) Tdssd tutkimuksessa ylitulkitsemisen vaaraa vdhentdd se, ettd
tutkimuksen tekemiseen osallistuu alusta loppuun kaksi eri tutkijaa. Kahden
tutkijan keskustelujen perusteella muodostunutta ndkemystd voidaan pitda
luotettavampana kuin yksittdisen tutkijan kéasityksid (Hirsjarvi ym. 2005,

216).

Laadullisen aineiston analyysitapoja on olemassa paljon ja niitd kehitellddn
jatkuvasti lisdd. Olennaista on, ettd kdytdnnon tutkimuksessa eri
analyysitavat kietoutuvat toisiinsa. Usein tutkimukseen ei voida soveltaa
vain yhtd tutkimustapaa. (Eskola & Suoranta 1998, 161-162.) Eskolan ja
Suorannan mukaan laadullista aineistoa ldhestytddnkin useimmiten aluksi
nimenomaan teemoittelun kautta. Aineistosta pyritddn nostamaan esiin
tutkimusongelmaa valaisevia teemoja eli siitd poimitaan keskeisid aiheita.
Teemoittelu vaatii onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta.

(Eskola & Suoranta 1998, 175-176.)

Laadulliseen aineiston analyysissd tdrkeintd on maddritelld tarkat
analyysisddnnot ennen kuin luokitteluja tehdddn. Luokittelussa on erittdin
suotavaa useamman luokittelijan kdyttdminen tai ainakin aineiston luokittelu

vdhintddn kahteen kertaan. (Eskola & Suoranta 1998, 165-168.) Tassd
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tutkimuksessa hyoddynnetddn molempia uskottavuutta lisddvid tekijoita:

luokittelijoita on kaksi ja aineisto luokitellaan useita kertoja.

Viestinndn tutkijat kayttavat tekstianalyysia kuvailemaan ja tulkitsemaan
kirjoitettujen tai visuaalisten viestien piirteitd, kuten tekstin sisdltod,
rakennetta tai sen sisdltdvien viestien tarkoitusta (Frey, Botan & Kreps 2000,
225). Systemaattinen tekstianalyysi on viline suurempien kysymysten
selvittimiseen tietyn aineiston avulla. Tekstianalyysilldi on pyritty
selvittim&dan myos ilmicitd, joita teksteissd ei voi vilittomédsti havaita.
Esimerkiksi haastattelujen avulla saadun aineiston katsotaan tilloin
ilmentdvan muun muassa tuottajansa kasityksid ja mielikuvia. (Apo 1990,
62.) Tassd tutkimuksessa tekstianalyysid hyodynnetddn juuri tdhdan tapaan.
Haastatteluaineistosta nousevien teemojen, ei pelkkien suorasanaisten
kysymysten, avulla pyritdan selvittimaan toimittajien kasityksid tiedotteiden

valintojen syista.

5.3 Haastattelu

Haastattelu on eniten kdytetty laadullisen tutkimuksen aineistonkeruun
menetelmd, jonka tuottaman aineiston analyysin avulla pystytddan
tuottamaan syvillistd tietoa tutkittavista asioista ja ilmivistd. Haastattelu on
joustava metodi, jota voidaan soveltaa useissa eri tilanteissa. (Cassell &
Symon 1994, 2; Hirsjarvi & Hurme 2001, 11.) PR:n ja markkinointiviestinndn
tutkimuksen ndkokulmasta haastattelu on hyodyllinen aineiston kerdamisen
metodi, koska sen avulla tutkija pystytddn tarkkailemaan erilaisten
sidosryhmien ja yleisojen ndkemyksid ja ndkokulmia (Daymon & Holloway

2002, 166).

Eri haastattelutyypit erotetaan yleisimmin toisistaan sen perusteella, kuinka
strukturoituja ne ovat. Janan toisessa ddripddssd on tdysin strukturoimaton
haastattelu, joka sisdltdd ainoastaan avoimia kysymyksid. Toisesta pddstd

16ytyy lomakehaastattelu, jossa kysymysten muoto ja esittdmisjédrjestys on
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madratty tarkasti ennalta. Tdssd tutkimuksessa kadytettdva puolistrukturoitu
haastattelumuoto sijoittuu ndiden kahden vilimaastoon. (Hirsjarvi & Hurme

2001, 43-46).

Hirsjarvi ja  Hurme  (2001)  mddrittelevat  puolistrukturoidun
haastattelumenetelmdn ja teemahaastattelun toistensa synonyymeiksi.
Teemahaastattelu on Hirsjarven ja Hurmeen ensimmadisen kerran vuonna
1979 lanseeraama termi, jonka ldhin englanninkielinen kdannos on focused
interview. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 9.) He kuitenkin tarkentavat
maddrittelyddn siten, ettd teemahaastattelussa aihepiirit ovat kaikille samat,
kun taas muissa puolistrukturoiduissa haastatteluissa madritelldan lisdksi
tarkemmat kysymykset, jotka esitetddn kaikille samassa muodossa (Hirsjdrvi
& Hurme 2001, 48). Koska tdssd tutkimuksessa haastattelu toteutetaan
selkedn kysymysrungon pohjalta, on menetelmidstd osuvampaa kayttdd
termid puolistrukturoitu haastattelu (semi-structured interview), joskin
kysymykset voidaan jaotella muutamaan vallitsevaan teemaan (Daymon &

Holloway 2002, 159).

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset siséllytetdan
haastattelurunkoon, jonka pddlinjat on mddritelty etukdteen. Kysymysten
jarjestys ei kuitenkaan ole vilttimattd sama jokaiselle haastateltavalle, vaan
se muotoutuu jokaisen haastattelun luonteen ja haastateltavan vastauksien
perusteella. Vaikka runko olisi pitkd ja monisdikeinen, sitd ei valttamatta
tarvitse seurata orjallisesti: sen tehtdva on pitdd huolta siitd, ettd jokaiselta
haastateltavalta saadaan kerdttyd samantyyppistd tietoa. (Daymon &

Holloway 2002, 171.)

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelun avaintekija on tutkijan ja
haastateltavan vilisen suhteen luonne. Tdysin strukturoidussa haastattelussa
tutkija ndhddan tutkimuksen subjektina, jonka tarkoituksena on keritd
tasmallistd tietoa haastateltavilta minimoiden tutkijan ja haastateltavan

vilisen kanssakdymisen vaikutukset. Laadullisempia metodeja kayttava
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tutkija puolestaan uskoo, ettei haastattelua ja ihmissuhteita voi erottaa
toisistaan: suhde on osa tutkimusprosessia, ei ylimddrdinen hairiotekija.
Haastateltava ndhddan tutkimukseen osallistuvana osapuolena, joka
muokkaa aktiivisesti haastattelun suuntaa eikd siis vain vastaa passiivisesti

tutkijan ennalta asettamiin kysymyksiin. (Cassell & Symon 1994, 15.)

Lehdistotiedotteita ~ koskeva  aikaisempi tutkimus on  keskittynyt
suurimmaksi osaksi maddrallisin tutkimusmenetelmin saataviin tietoihin
koskien  esimerkiksi tiedotteiden ldpimenoprosentteja. Laadullinen
haastattelu sopii tdhdn tutkimukseen menetelmidnd paremmin, silld
pyrkimyksend on selvittdd tutkittavan ilmiotd syvéllisemmin. Cassellin ja
Symonin (1994) mukaan kvalitatiivista tutkimusta on perusteltua kayttaa
tilanteissa, joissa kvantitatiivista tietoa on jo olemassa ja jolloin
kvalitatiivinen data vahvistaa joitakin mittauksia tai selventdd ja valaisee

16ydoksien syitd. (Cassell & Symon 1994, 16.)

Yksi olennainen perustelu puolistrukturoidun haastattelumenetelmén
valinnalle on sen avoimuus haastattelun aikana esiin nouseville teemoille.
Koska aihetta on tutkittu laadullisesti suhteellisen vihin, on vaikea ennustaa
kaikkien vastausten suuntaa etukdteen. Puolistrukturoitu haastattelu
mahdollistaa jatkokysymysten esittdmisen, mikd selventdd ja syventdd
saatuja vastauksia. Haastatteluaineiston pohjalta voidaan ndin ollen saada
aikaan uusia hypoteeseja, joiden avulla voidaan mahdollisesti osoittaa

asioiden vilisid yhteyksid. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35-36.)

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on lisiksi tirkedd, ettd haastateltava
ndhdddn laadulliselle tutkimukselle ominaiseen tapaan tutkimustilanteen
subjektina, jonka on saatava mahdollisuus kertoa aiheeseen liittyvista
ndkemyksistddn vapaasti (Hirsjarvi & Hurme 2001, 35-36). Taustalta 16ytyy
ajatus sellaisten ndkemysten esiintulosta, jota ei ole voitu ennakoida
etukdteen ennen haastattelutilannetta. On yhtd tdrkedd kuunnella

haastateltavien julkilausuttuja kuvauksia kuin tarkkailla, mitd sanotaan
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rivien valissd. Tutkija voi nostaa hiljaisten viestien pohjalta uusia aiheita
mukaan haastatteluun ja havainnoida, miten haastateltava tdhdn suhtautuu
ja mitd sanottavaa hénelld on aiheista. Juuri puolistrukturoidun haastattelun
ominaispiirteisiin kuuluu, ettd osa haastattelun ndkokohdista on lyoty
lukkoon, mutta haastattelutilanteeseen jdtetddn silti liikkumavaraa (Hirsjdrvi
& Hurme 2001, 47). Yhtendisen kysymysrungon avulla toimittajilta saadaan
kerdttyd tietoa samoista merkityksellisistd asioista, haastateltavan
liikkumavara puolestaan mahdollistaa uusien nédkokulmien esiintulon
haastattelutilanteessa, minka vuoksi tutkijat voivat rakentaa

kokonaisvaltaisemman kasityksen tutkittavasta ilmiosta.

Kvalen (1996) mukaan haastateltavien méédrd tdytyy arvioida tutkimuksen
tarkoituksen mukaan. Usein laadullisessa tutkimuksessa méaédra on joko liian
pieni tai liian suuri. Haastateltavien joukon ollessa liian suuri tutkijan voi
olla vaikeaa ymmartdd ja tulkita kerddmddnsa aineistoa. Jos haastateltavien
joukko on sen sijaan liian pieni, tutkijan on mahdotonta tarkastella eri
ryhmien eroavaisuuksia tai tehdd péatevid yleistyksid tutkittavasta ilmiosta.
Laadullisin menetelmin suoritettuihin haastatteluihin kohdistuukin yleisesti
kritiikkid juuri tulosten yleistettivyyden vaikeudesta. (Kvale 1996, 102.)
My6s Hirsjarvi ja Hurme (2001) toteavat, ettd haastattelu on aina
tilannesidonnaista, miksi tulosten yleistdimistd on punnittava tarkkaan
(Hirsjdrvi & Hurme 2001, 13). Samaan hengenvetoon on kuitenkin todettava,
ettd yhteiskunta- ja  kdyttdytymistieteissi on ylipddansd hyvin
epdtodenndkoistd saavuttaa kaikkialla pédtevid lainalaisuuksia, silld
todellisuuteen vaikuttavat aina hyvin erilaiset yksilot ja kulttuuriset seikat.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 19.) Siksi on perusteltua, ettd tutkimus on

kontekstuaalinen universaalisuuden sijaan.

Vaikka ryhmihaastattelut ovat Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 61) mukaan
kasvattaneet viime vuosina suosiotaan ja ne ovat monissa tapauksissa

kayttokelpoinen menettely, tdssd tutkimuksessa suoritetaan kuusi
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yksilohaastattelua. Tutkimuksessa on mielekdstd selvittdd kuuden eri
toimittajan  yksilollisia =~ ndkemyksid  aiheeseen,  silld  tiedotteen
vastaanottamisesta ja kohtalosta on useimmiten vastuussa vain yksi
toimittaja kerrallaan. Lisdksi taloustoimittajan ja hdnen esimiehenddn
toimivan uutispddllikon sijoittaminen samaan haastatteluun ei olisi erityisen
mielekdstd, silld tarkoituksena on saada selvitettyd rehellisida ndkemyksid
muun muassa haastateltavan tyonantajana toimivan mediayrityksen

vaikutuksista tutkittavaan ilmioon.

5.4 Tutkimusaineisto

Tamén tutkimuksen aineisto koostuu toimittajien haastatteluista. Tassa
luvussa raportoidaan ja perustellaan aineiston hankinta. Pohjustava tutkimus
(Lamsd & Palomdki 2006) muodostaa valttdimattoméan pohjan varsinaisen
tutkimuksen aineiston kerddmiselle. Pohjustavan tutkimuksen aineiston

kerddminen ja tulokset 16ytyvit tiivistettyind liitteestd 1.

5.4.1 Kohdeorganisaatiot

Tassd tutkimuksessa kasitellddn kolmea kohdeorganisaatiota, jotka ovat
suomalaisia maakuntalehtid. Mukana ovat Aamulehti, Kaleva ja
Keskisuomalainen. Namid maakuntalehdet on valittu tdhian tutkimukseen,
koska ne ilmestyvdt maantieteellisesti eri puolilla Suomea. Ne edustavat
hyvin omaa kategoriaansa, valtakunnallisesti suurikokoisia maakuntalehtia.

Seuraavaksi kohdeorganisaatiot esitelldan lyhyesti.

Aamulehti

Tampereella ilmestyvd Aamulehti on perustettu vuonna 1881. Alkuaikoinaan
se edusti vanhasuomalaista katsantokantaa. Tamé&n jdlkeen lehti toimi
pitkddn myos kokoomuksen ddnenkannattajana, mutta julistautui

sitoutumattomaksi vuonna 1992. (Tommila & Salokangas 1998.) Aamulehti
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ilmestyy seitsemé&néd pdivana viikossa ja sen levikki vuonna 2005 oli 136 743
kappaletta (Levikintarkastus 2006). Tutkimuksen teon aikana Aamulehden

pddtoimittajana toimi Matti Apunen. Lehti on osa Alma Media -konsernia.

Lehti jakautuu osastoihin niin, ettd samat uutispdéllikot vastaavat kaikista
lehden A-osan osastoista, joihin kuuluvat kotimaa, Tampere ja naapurit,
talous ja ulkomaat. Kaikkiaan Aamulehdessd tyoskentelee kahdeksan
uutispdallikkod, joista nelja on keskittynyt A-osan pdivittdisen toiminnan
johtamiseen. Osastoilla ei ole erillisid esimiehid. Aamulehdessa tydskentelee
noin 20 uutistoimittajaa ja noin kuusi taloustoimittajaa. Lisdksi lehdelld on
aluetoimittajia ja kirjeenvaihtajia Tampereen ulkopuolella. (Uutispaallikko

Pekka Kymadldinen, henkilokohtainen tiedonanto 6.2.2007.)

Kaleva

Oululainen Kaleva perustettiin vuonna 1899. Kansallisen edistyspuolueen
lopetettua toimintansa vuonna 1951 Kaleva siirtyi sen &ddnenkannattajasta
sitoutumattomaksi lehdeksi. Nykyisin se ilmoittaa toimivansa Pohjois-
Suomen &ddnenkannattajana. (Tommila & Salokangas 1998.) Kaleva ilmestyy
seitsemdnd pdivana viikossa ja sen levikki vuonna 2005 oli 82 005 kappaletta
(Levikintarkastus 2006). Tutkimuksen teon aikana Kalevan pé&&dtoimittajana

toimi Risto Uimonen. Lehted julkaisee Kaleva Kustannus -konserni.

Kalevan uutisosastolla tyoskentelee noin 10-12 toimittajaa. Oulun
taloustoimituksessa toimittajia on neljd. Lisdksi Kalevalla on Helsingissa
sijaitseva toimitus, jonka neljastd toimittajasta kaksi tekee talousuutisia.
Kaikkiaan Kalevassa tyoskentelee noin sata toimittajaa. Lukuun lasketaan
mukaan myos ympari Pohjois-Suomea sijaitsevat aluetoimitukset. Toimitusta
johtaa péddtoimittajan alaisuudessa kaksi toimituspddllikkod ja heiddn
alaisuudessaan nelja uutispddllikkod. (Uutispdillikko Mirja Niemitalo,

henkilokohtainen tiedonanto 15.12.2006.)
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Keskisuomalainen

Keskisuomalainen on vanhin edelleen ilmestyvd suomenkielinen
sanomalehti. Lehti on perustettu vuonna 1871. Nykyisen nimensd se otti
kayttoon Keski-Suomi ja Suomalainen -nimisten lehtien yhdistyessa.
Historiansa aikana Keskisuomalainen on julistautunut useamman eri
puolueen ddnenkannattajaksi. Nykyisin se ilmoittaa olevansa ”sitoutumaton
keskustalainen”  sanomalehti.  (Tommila &  Salokangas  1998.)
Keskisuomalainen ilmestyy seitsemédnd pdivand viikossa ja sen levikki
vuonna 2005 oli 75 865 kappaletta (Levikintarkastus 2006). Tutkimuksen teon
aikana Keskisuomalaisen pddtoimittajana toimi Erkki Laatikainen. Lehti on

osa Keskisuomalainen-konsernia.

Lehden uutisosastolla tyoskentelee 11,5 toimittajaa. Puolikkaan toimittajan
selittdd kaksi osa-aikaista tyontekijad. Uutisosaston pdivittdistd toimintaa
johtaa kaksi uutistuottajaa, joiden esimiehend toimii varapddtoimittaja.
Talousosastolla puolestaan tydskentelee nelja toimittajaa, joista yksi toimii
osaston esimiehend. Lisdksi toimituksella on ympdri maakuntaa sijoitettu
aluetoimittajaverkosto, jonka toimittajat palvelevat lehden kaikkia osastoja.

(Uutistuottaja Seppo Pankaldinen, henkilokohtainen tiedonanto 11.12.2006.)

5.4.2 Kysymysrungon laatiminen

Tdssda luvussa raportoidaan haastatteluissa kaytetyn kysymysrungon
laatiminen. Kaikille kuudelle haastateltavalle esitettiin kysymykset saman
haastattelurungon pohjalta. Runko koostui yhdeksésta eri aihealueesta, jotka
jakautuivat useisiin alakysymyksiin. Lisdksi uutispdéllikoiltda kysyttiin
taustatietoja toimituksen organisaatiorakenteesta. Nama kysymykset ovat
taustoittavia, eikd niitd analysoida tutkimuksessa sen tarkemmin.
Haastattelut etenivit padsdantoisesti kysymysrungon mukaisesti. Joihinkin

aihealueisiin kuitenkin esitettiin tarkentavia lisdkysymyksid. Mikali
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haastateltava otti jonkin asian oma-aloitteisesti esille ennen kysymyksen

esittdmistd, kysymys jdtettiin tarpeettomana toistona esittamatta.

Haastattelurungon suunnittelu aloitettiin kirjaamalla yl6s kaikki molempien
tutkijoiden mielestd olennaiset aiheeseen liittyvat kysymykset. Ideoinnin
pohjana kaytettiin sekd tutkimuskirjallisuudesta esiin nousseita seikkoja sekéa
aiemmin tehdyn pohjustavan tutkimuksen perusteella herdnneita
kysymyksid. Tassd vaiheessa kaikki esiin nousseet kysymykset kirjoitettiin
muistiin, eikd yhtddn kysymystd jadtetty tarkastelun ulkopuolelle.
Tutkimuskirjallisuuden pohjalta nousi esiin muun muassa kysymyksid
tiedotteen merkityksestd toimittajien tietoldhteend (DeLorme & Fedler 2003)
ja hyvan tiedotteen piirteistd toimittajan kannalta (Applegate 2005; Steward
2005). Lisdksi esiin nousi kysymyksid median, yleison ja tiedottavan
organisaation keskindisistd suhteista ja niiden merkityksestd (Ikdvalko 1996;
Mitchell ym. 1997), median liiketaloudellisten tavoitteiden vaikutuksesta
(Baskin ym. 1997; Fairclough 1997; McQuail 2000) seka tiedotteita ldhettavien

organisaatioiden motiiveista (Wragg 2005).

Tutkimuskirjallisuuden perusteella oli vélttamatontda kasitelld myos
toimittajan  persoonan ja henkilokohtaisten motiivien vaikutusta
uutisvalintaan (Minnis & Pratt 1995; Berkowitz 1997; Hallahan 2001). Selkeita
esiin nousseita seikkoja olivat myos tiedottavan organisaation paikallisuuden
merkitys (Morton & Warren 1992, Minnis & Pratt 1995), eri uutisten
aihepiirien kiinnostavuus toimittajan kannalta (Itule & Anderson 1994) seka
toimittajien ammatti-identiteetin vaikutus tiedotetekstien muokkaamiseen
(Mora 1996, Marken 2001). Kysymysrunkoon otettiin my6s muutamia
kdytannon tyontekoon liittyvida kysymyksid, jotka tutkimuskirjallisuuden

mukaan vaikuttavat tiedotteiden vastaanottoon (Duke 2001).

Aiemmin tehdyn pohjustavan tutkimuksen (Ldmsd & Palomdki 2006)
perusteella 16ytyi paljon kysymyksid, jotka vahvistivat

tutkimuskirjallisuudesta esiin nousseiden aihealueiden  merkitysta.
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Tutkimuksen pohjalta laadittiin muun muassa kysymyksid kiinnostavista
aihepiireistd, toimittajan ja tiedottajan henkilokohtaisten suhteiden
vaikutuksesta, tiedotteiden periaatteellisesta muokkaamisesta seka
tiedotteiden ldhettamisen ajoituksesta. Pohjustavan tutkimuksen perusteella

oli tarkedd kysyad myos lahettdjan paikallisuuden merkityksesta.

Vapaan ideoinnin jidlkeen mahdollisia haastattelukysymyksid oli erittdin
runsaasti, eiviatkd ne olleet missdédn loogisessa jdrjestyksessda. Taman vuoksi
kysymyksid taytyi karsia ja jdrjestellda uudelleen. Molemmat tutkijat tekivat
kysymysrungosta itsendisesti oman mallinsa, joita my6hemmin verrattiin
toisiinsa. Mallien pohjalta tehtiin keskustelun perusteella yksi yhtendinen
kysymysrunko. =~ Kysymysten  asettelua  pyrittiin =~ muokkaamaan
mahdollisimman yksiselitteiseen suuntaan. Lisdksi turha samanlaisten

kysymysten toisto yritettiin valttaa.

Tutkimuksen kannalta olennaisimmat kysymykset sijoittuivat loogisesti
neljaan eri kategoriaan, jotka 16ytyvdt Lehtosen (2002) mediaa yrityksen
viestien vilittdjand kuvaavasta mallista. Naméd kategoriat olivat: 1)
toimittajien henkilokohtaiset motiivit, 2) ldhettdvd organisaatio, 3)
mediayrityksen vaikutus ja 4) mediayrityksen asiakkaat. Lisdksi luotiin nelja
kategoriaa, jotka sisdlsivdt Lehtosen (2002) mallin ulkopuolelle jaavid,
pddasiassa kdytdantoon painottuvia kysymyksid. Nditd olivat: 1) tiedote
tietoldhteend, 2) toimituksen kaytdnnot tiedotteiden suhteen, 3) uutisvalinta
ja 4) tiedotteen wulkoasu ja Kkésittely. Lopuksi toimittajia pyydettiin
arvioimaan Lehtosen (2002) mallia. T&std muodostui kysymysrungon

yhdeksas kategoria. Kysymysrunko kokonaisuudessaan 16ytyy liitteesta 2.

5.4.3 Aineiston kerdiminen

Tassd alaluvussa késitellddn varsinaisessa tutkimuksessa kdytetyn
haastatteluaineiston hankintaa ja analysointia. Haastateltavat valittiin

kolmesta eri suomalaisesta maakuntalehdestd. Jokaisesta lehdestd
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haastateltiin kahta toimittajaa, joten haastatteluja kertyi yhteensd kuusi.
Kustakin lehdestd haastateltiin yhtd uutispddllikkod tai vastaavassa
tehtdvadssd toimivaa sekd yhtd taloustoimituksen tyontekijad. Haastateltavat
valittiin siksi, ettd toimitustytssd uutispddllikko tekee eniten kdytannon
uutisvalintoja. Usein on heiddn pditoksestddn kiinni, julkaistaanko tiedote
vai ei. Taloustoimittajia haluttiin haastatella, koska tutkimuksen padpaino on
kaupallisten  yritysten ldhettimissd  tiedotteissa, joiden  kanssa

taloustoimittajat ovat jatkuvasti tekemisissa.

Jokaiseen toimitukseen otettiin yhteyttd joulukuun 2006 aikana.
Haastateltavat valikoituivat sen mukaan, keilld tyontekijoillda oli aikaa
osallistua noin tunnin pituiseksi arvioituun haastatteluun. Aamulehdestd
haastateltiin ~ uutispddllikko ~ Pekka Kymadldistda (haastateltava Al,
haastattelupdiva 6.2.2007) ja taloustoimittaja Kari Happosta (A2, 21.2.2007).
Kalevasta tutkimukseen osallistuivat uutispdéllikko Mirja Niemitalo (B1,
15.12.2006) ja taloustoimittaja Pasi Klemettilda (B2, 19.12.2006).
Keskisuomalaisesta haastateltiin uutistuottaja Seppo Pankaldista (C1,

11.12.2006) ja taloustoimituksen esimiestd Keijo Lehtoa (C2, 3.1.2007).

Jokainen haastattelu tallennettiin joko digitaalisella nauhurilla tai C-
kasettinauhurilla. Nauhoitusten kestot vaihtelivat noin 55 minuutin ja 70
minuutin vélillda. Haastattelujen sisélto siirrettiin  kirjalliseen muotoon
litteroimalla nauhoitukset sanatarkasti tekstinkasittelyohjelmaan. Kaikki
haastattelut onnistuivat teknisesti hyvin. Haastateltavat osallistuivat
tutkimukseen = mielellddn.  Tutkimuskirjallisuuden ja  pohjustavan
tutkimuksen perusteella laadittu kysymysrunko osoittautui toimivaksi ja
sopivan mittaiseksi. Tosin osa kysymyksistd oli liilan kaytdnnonldheisid,
eivitkd niihin saadut vastaukset antaneet relevantteja tuloksia tdmédn
tutkimuksen kannalta. Tamdn vuoksi muun muassa tiedotteiden
lapimenoprosenttien arviointia, eri ldhetystapoja ja -muotoja sekd

toimituksellista tyoprosessia koskevat vastaukset pddtettiin rajata lopullisen
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analysoinnin ulkopuolelle. Rakenteeltaan kaikki haastattelut toistuivat hyvin
samankaltaisina lukuun ottamatta muutamia tarkentavia kysymyksid, jotka

vaihtelivat eri haastateltavien vililla.

Vastauksissa oli selkedd hajontaa erityisesti kdytannonldheisissa
kysymyksissd, koska tyotavat vaihtelevat eri toimitusten valilld. Myos
Ikdvalko (1996, 78) on aiemmin havainnut, ettd jokainen toimituksen ja
organisaation kohtaamishetki on yksilollinen. Myos tdmd puolsi sitd, ettd
vastaukset rajattiin analyysin ulkopuolelle. Keskenddn tdysin poikkeavista
lausunnoista olisi mahdotonta 1oytdd yhtendisid linjoja. Sen sijaan
tiedotteiden valinnan taustalla vaikuttavien tekijoiden kohdalla vastaukset
olivat yhdenmukaisempia. Kyllddntymistd esiintyi runsaasti kuuden
haastateltavan vastauksissa. Oli oletettavaa, etteivit lisdhaastattelut olisi
endd juurikaan tuoneet tutkimuksen kannalta oleellista uutta tietoa. Taméan
vuoksi voidaan ajatella, ettei haastatteluaineiston laajentaminen olisi ollut
tarkoituksenmukaista. Haastattelut purettiin tutkimusaineistoksi
litteroimalla ne sanasta sanaan. Aineistoa kertyi yhteensd 131 A4-kokoista
liuskaa. Litteroinnin jdlkeen aineistoa ryhdyttiin analysoimaan. Tatd

prosessia kuvataan tarkemmin seuraavaksi.

5.4.4 Aineiston analyysi

Kuviossa 4 tiivistetddn kokonaisuudessaan tutkimusaineiston kerddmisen ja

analysoinnin prosessi.
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Lopulliset teemat

Alustavat teemat —"_ (1. tutkimuskysymys)
1. analyysi
Haastattelut —» | Aineisto
2. analyysi ) )
Alustavat teemat | «— Lopulliset teemat
(2. tutkimuskysymys)

! ! !

1. Puolistukturaitu 2. Teempoittelu 3. Tutkijoiden
teemahaastattelu tekstianalyysin vuoropuhelu
pohjalta

Kuvio 4. Tutkimusaineiston kerddminen ja analysointi.

Kuviosta 4 kdy ilmi, ettd aineiston keruumenetelmdnd kaytettiin
puolistrukturoitua  teemahaastattelua. =~ Haastattelu tehtiin  kuudelle
toimittajalle, jotka edustivat kolmea eri suomalaista maakuntalehtea.
Aineiston analysointi suoritettiin selkedsti kahdessa erillisessd vaiheessa.
Ensimmadiselld  analyysikerralla — aineistoa ldhestyttiin ~ ensimmadisen
tutkimuskysymyksen kannalta. Aluksi analyysissd esiin nousseet
yhtdldisyydet merkittiin varikoodeilla, joiden pohjalta muodostuivat
alustavat teemat. Taman jdlkeen analyysid jatkettiin tutkijoiden viliselld
tiiviillda vuoropuhelulla, jonka perusteella alustavat teemat saivat lopullisen
muotonsa. Samanlainen prosessi kaytiin ldpi toisella analyysikerralla, jossa
aineistoa tarkasteltiin toisen tutkimuskysymyksen kannalta.
Vuoropuheluissa, kuten myos haastatteluaineiston kerddamisessd, otettiin
huomioon my®os tutkimuskirjallisuuden antamat ldhtokohdat, jotka osaltaan
ohjasivat analyysin suuntaa. Analyysin suorittamisen molemmat vaiheet

raportoidaan yksityiskohtaisesti seuraavaksi.

Analyysin ensimmdinen vaihe

Analyysin ensimmadisessd vaiheessa selvitettiin toimittajien ndkemyksid siitd,

miksi jotkin tiedotteet julkaistaan ja toisia ei. Ensimmdisen tarkastelun ja siita
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kdydyn keskustelun perusteella syntyi viisi teemaa, jotka nousivat
aineistosta esiin selkedsti ja toistuvasti. Nama alustavat teemat olivat: 1)
mediayrityksen merkitys, 2) toimittajan motiivit, 3) ldhettdvan organisaation
merkitys, 4) vastaanottajan odotukset ja 5) paikallisuus. Ndiden teemojen
pohjalta ryhdyttiin seulomaan aineistoa tarkemmin. Molemmat tutkijat
kavivat yhdessd pohtien ldpi jokaisen haastateltavan jokaisen vastauksen. Eri
teemoihin liittyvdt vastaukset merkittiin omilla tunnusvéreilldan. Lisdksi
muita huomionarvoisia, mutta alustavien teemojen ulkopuolelle jddvia

seikkoja merkittiin muistiin.

Nopeasti kdvi ilmi, ettd alustavia teemoja oli syytd tarkentaa. Osa alustavista
teemoista pysyi entisellddn, mutta osan sisédlto muuttui tdysin. Uudet teemat
olivat selke&sti olennaisimmat suuret linjat, jotka toistuivat jokaisessa
haastattelussa.  Entisellddn pysyivdt paikallisuuden ja ldhettdvéan
organisaation merkityksen teemat. Sen sijaan mediayrityksen merkitystd
koskeva teema hylittiin, ja sen tilalle luotiin uutisarvoisuuden teema. Liséksi
toimittajan motiivit muuttuivat opittujen kadytdnteiden teemaksi ja
vastaanottajan odotukset vaihtuivat ihmisldheisyyden teemaksi. Lahettdavan
organisaation merkityksen teema nimi tarkennettiin organisaation toiminnan
teemaksi. Tutkijat pohtivat, olisiko syytd yhdistdd uutisarvoisuuden ja
paikallisuuden teemat toisiinsa. Keskustelussa paadyttiin kuitenkin siihen,
ettd paikallisuus nousi niin merkittdvaan rooliin, ettd oli perusteltua sdilyttaa

se omana teemanaan. Ndin ollen lopullisiksi teemoiksi muodostuivat:

Uutisarvoisuuden teema

Opittujen kdytanteiden teema

)
)
3) Organisaation toiminnan teema
) Thmisldheisyyden teema

)

Paikallisuuden teema

Lopullisten teemojen sisdltod kasitelladan tarkemmin luvussa 6.
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Analyysin toinen vaihe

Analyysin toisessa vaiheessa selvitettiin toimittajien késityksid median
toimijoiden vdlisistd suhteista ja niiden merkityksestd uutisten valintaan.
Tutkimusaineistona  kdytettiin ~ samaa  haastatteluaineistoa  kuin
ensimmadisessd vaiheessa. Median toimijoiden suhteiden tutkimista varten
molemmat tutkijat kavivdt ldpi koko haastatteluaineiston uudelleen.
Ensimmadisessd vaiheessa syntyneet teemat eivét olleet mukana tarkastelussa,

vaan suhteita ldhdettiin tutkimaan puhtaalta poydalta.

Median toimijoiden vdlisten suhteiden analyysi perustuu Lehtosen (2002, 62)
mediaa yrityksen viestien vilittdjand kuvaavaan malliin. Malli esiteltiin
toimittajille haastatteluiden paatteeksi. Kaikki toimittajat olivat yksimielisia
siitd, ettd malli sisdlsi kaikki tiedotteiden valinnan kannalta olennaiset
toimijat. Toimittajien mielestd kuviosta ei puuttunut toimijoita, eivatkd he
toisaalta keksineet sithen mitddn lisdttavad. Taman vuoksi tutkijat paattivit
lahted rakentamaan analyysia eri toimijoiden suhteista Lehtosen (2002, 62)
mallin pohjalta. Toisessa vaiheessa tehty tarkastelu pyrki loytdmaan
toimittajien ndkokulman mallin neljan pé&&dtoimijan vilisiin suhteisiin ja

niiden painoarvoihin.

Analyysi ei kuitenkaan perustu mallin esittelyn jdlkeen kerrottuihin
ndkemyksiin, vaan haastatteluaineistoon = kokonaisvaltaisesti. = Osa
haastattelukysymyksista oli suunniteltu Lehtosen (2002, 62) mallin pohjalta,
mutta median toimijoiden vilisiin suhteisiin liittyvat seikat nousivat usein
spontaanisti esiin toimittajien haastatteluiden muissakin vaiheissa.
Analyysissd pyrittiin huomioimaan my6s toimittajien “rivien valiin” jaava
asennoituminen, joka ei vdlttdimdttda ilmene suoraan litteroidusta

haastatteluaineistosta.

Aluksi toimijoiden suhteisiin liittyvéa aineistoa luokiteltiin Lehtosen (2002,

62) mallin mukaisesti neljddn teemaan, jotka olivat: 1) toimittaja, 2) jutun
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kohde, 3) yleist ja 4) mediayritys. Teemoihin liittyvét aineiston kohdat
merkattiin omilla koodivareillddn. Tamén jdlkeen merkattua aineistoa
tarkasteltiin ja pyrittiin 16ytdmédan jokaisen teeman sisédltd yleisid linjoja.
Nama nousivat aineistosta selkedsti esiin. Loydosten perusteella kavi ilmi,
ettd teemojen nimid on syytd tarkentaa. Ndin syntyivdt lopulliset neljad

median toimijoiden suhteita kuvaavaa teemaa, jotka ovat:

1) Itsendisen holhoajan teema

2) Hyotymisen teema

3) Lukijoiden kiinnostusten teema

4) Taloudellisen riippumattomuuden teema

Lopullisten teemojen sisdltod kasitellddn tarkemmin luvussa 7.
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6 TIEDOTTEIDEN VALINNAN SYYT

Tdssd luvussa kasitellddn toimittajien ndkemyksid siitd, miksi jotkin
tiedotteet julkaistaan ja toisia ei. Aineiston analyysin perusteella paddyttiin

viiteen teemaan, jotka selittdvit toimittajien valintoja. Nama teemat ovat:
Uutisarvoisuuden teema
Opittujen kdytdnteiden teema

)
)
3) Organisaation toiminnan teema
) Ihmisldheisyyden teema

)

Paikallisuuden teema

Teemoja sekd muita aineistosta nousseita huomionarvoisia tekijoitd

kasitelladn tarkemmin seuraavaksi.

6.1 Uutisarvoisuuden teema

Kaikki haastatellut toimittajat painottivat voimakkaasti tiedotteen sisdltaméan
informaation uutisellisuuden merkitystd. Uutisellisuudella toimittajat
tarkoittivat useimmiten sitd, ettd asia on uusi tai aiemmin seurattuun asiaan
liittyy jokin uusi kddnne. Kaikki muut tiedotteen valintaan vaikuttavat tekijat
jdivdt toimittajien mielestd selvasti uutisarvoisuuden jalkoihin. Jotkut jopa

pitivadt uutisarvoa tiedotteen ainoana mahdollisena valintaperusteena.
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Yksi selkedsti esiin noussut tekijd oli toimituksiin saapuvien tiedotteiden
maddran huima kasvu. Tama johtuu ldhinnd siitd, ettd viestintdteknologioiden
- ldhinnd sdhkopostin - kehittymisen myotd tiedotteiden Ildhettdmisen
kynnys on selkedsti madaltunut, mikd on johtanut suoranaiseen
informaatiotulvaan. Tamdn vuoksi toimittajat kokivat uutiskriteereiden
tiukentuneen aiemmasta. Jotta tiedote valikoituisi julkaistavaksi suuresta
informaatiomassasta, sen tulee sisdltdd todella “kova” eli yhteiskunnallista
painoarvoa sisdltivd uutinen. Edes wuutisen aihepiirilld ei toimittajien
mukaan ole merkitystd, kunhan tiedotteen siséltd vain tdyttdd heiddn

mielestddn uutisen tunnusmerkit.

Jos asia on tarpeeksi painava, niin kylld se menee, kylld se
julkisuuden saa riippumatta siitd, kuka sen ldhett&a.
(B2)

Toimittajat kokevat padtehtdaviakseen uutisten etsimisen. Heiddn mielestdan
organisaatiot eivit aina nosta uutisarvoisinta asiaa tiedotteen kadrkeen, vaan
sen etsiminen jdd toimittajalle. He uskovat, ettd organisaatiot joskus jopa
yrittavit piilottaa varsinaisen uutisen tiedotetekstin sekaan. Tdhadn syyné voi

olla esimerkiksi se, ettdi ne pyrkivdt naamioimaan kielteisen uutisen

positiivisen sanahelindn sekaan.

Tietysti joskus voi olla, ettd se uutinen on nimenomaan siind, mita
ei ole sanottu. Silloin se on ammattitaitoa 16ytda se. - - Sitten se on
sitd hoksaamista ja ammattitaitoa, ettd osataan ottaa ne ulos. - -
Jekut on opittu tietdmaddn, ja sitten ne jekut katsotaan aina sielta
lapi, ettd mita tdlla kertaa jatettiin kertomatta.

(€2)

Niissd on yleensd sellaista alkuhymistelyé ja totta kai tallaista
ostaja-myyjad-tahon omakehua ja niin poispdin. Ett4 sitd on liikaa,
ja sitten usein se tdrked asia onkin sielld kahdessa viimeisessa
kappaleessa.

(A2)

Samaan asiaan liittyy myos toimittajien halu muokata tiedotteita. Selvasti

suurin osa oli sitd mieltd, ettei tiedotetta saisi koskaan laittaa lehteen ilman
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sen muokkaamista. Toimittajien mukaan muokkaaminen johtuu siitd, ettei
tiedotteita Kkirjoiteta tarpeeksi uutismaiseen muotoon. Osa myonsi, ettd
tiedotteiden muokkaaminen on selkedsti periaatteellinen kysymys. Tata
perusteltiin muun muassa silld, ettd toimittaja ldhtokohtaisesti kirjoittaa
uutisen aina tiedottajaa paremmin. Esiin nousi my0s se, ettd organisaation
tiedotteet ajavat aina organisaation itsensd etua, eivdtkd sen vuoksi sovi

sellaisenaan sanomalehdessi uutisoitavaksi.

Niitd muokataan joka tapauksessa, koska ei niin hyvaa tiedotetta
ole mun mielestd tullutkaan, etteiko sitd taytyisi jossain mdarin
muokata, ainakin sitd jutun kdrked. Se ei ole niin uutisellinen se
kirki, koska sen tiedotteen rakenne on erilainen kuin miti
kaytetddan lehdessa.

(A2)
Yksi haastateltavista esitti kuitenkin yleisestd linjasta poikkeavan mielipiteen
tiedotetekstin kdytostd sellaisenaan sanomalehdessd joissakin tapauksissa.
Muutama muukin oli valmis julkaisemaan tiedotetekstid ilman erillisid
tarkistuksia, esimerkiksi puhelinsoittoja, mutta heiddn mukaansa téllainen
voi tulla kyseeseen ainoastaan hyvin pienissd uutisissa, joita kdytetddn
sivujen taitossa tyhjiksi jddvien kolojen tdyttdjina.

Mai olen ihan varma, ettd kun N. N. [tiedottaja] tekee jonkun

tiedotteen tai uutisen, se tietdd sen rakenteen jo valmiiksi, ettd

missd muodossa se pitdd tehda. Ei ole mitdan syytd lahted

peukaloimaan sité silloin. Se on pelkk&d ajan haaskausta. - - Ei se

lukija tiedd, onko se minun vai N. N:n tekstid.
(C1)

6.2 Opittujen kiytianteiden teema

Toimittajat myontdvit, ettd heiddn persoonansa vaikuttaa siihen, miten
toimitukseen saapuviin tiedotteisiin suhtaudutaan. He kuitenkin uskovat,
ettd suuret uutiset pddtyvdt lehteen tdstd vaikutuksesta huolimatta.
Padtosten yhtendisyyttd selitetddn muun muassa tyon tuomalla rutiinilla,

organisaatiossa liikkuvalla niin sanotulla hiljaisella tiedolla ja silld, ettd
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valinnoista keskustellaan yleensd useiden ihmisten kanssa. Kadytannot on
useimmiten opittu pitkdn tyokokemuksen aikana, ja osan mielestd heidat
onkin valittu tehtdviinsd juuri pitkdn kokemuksen ansiosta syntyneen

"uutisvainun” vuoksi.

Kun ajatellaan tdtd meidan sakkia, joka tédtd pyorittdad, niin kylla

meidit on siihen valikoitu tai me ollaan tultu siihen sill4 tavalla,

ettd meilld on olemassa tietty uutispohjainen tausta aika kova.

Kylld se ndkemys on tietylld tavalla aika sama.

(A1)
Kaikki haastatellut myonsivat toimittajan henkilokohtaisten kiinnostuksen
kohteiden vaikutuksen, mutta sen merkitystd arvioitiin ristiriitaisesti. Osan
mielestd kiinnostus aihealuetta kohtaan antaa mahdollisuuden suhtautua
tarjottuun tiedotteeseen tavallista kriittisemmin: kun asiasta tietdd paljon,
mahdollisiin epédolennaisuuksiin on helpompi puuttua. Toisaalta asia nahtiin
myos pdinvastoin: jotkut saattavat tehdd mieluummin uutisia aiheista, joista
he itse ovat kiinnostuneita. Téllaista toimintaa pidettiin epdammattimaisena,
mutta ilmién olemassaolo myo6nnettiin. Persoonan vaikutukset ndkyvit
toimittajlen mukaan ainoastaan vdhemmdn merkityksellisten, pienten

uutisten valinnassa.

Ettd jos sinne pistettdisiin se osastoimittaja, joka kasaa sen meiddn
taloussivun, niin kylld sinne samat uutiset paétyy, jotain sellaisia
pienempid péatkid lukuun ottamatta. Sielld saattaa olla sellainen
pieni vaihtelu. Ne on sellaisia hyvin pienid uutisia.
(A2)
Opitut kdytdnteet tuovat toimittajille ndkemystd, jonka ansiosta he voivat
tietoisesti vdhentdd omien kiinnostustensa vaikutusta tiedotteiden
valinnassa. Toimittajat pyrkivét tietoisesti ldhestymaan uutisia ulkopuolisen
silmin ja miettimddn, kiinnostaako aihe todella lukijoita. Toimittajien
tuntuma lukijoita kiinnostavista aiheista perustuu heiddn henkilokohtaisen

kasityksensa lisdksi lukijatutkimuksiin, joita tehdddn kaikissa tutkimuksen

kohteena olleissa lehdissa.
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Mutta esimerkiksi kun mad itse harrastan vetopelejd ja veikkausta,
niin kylld ma mielelldni Veikkauksen rahapeliuutiset vaannan
uutiseksi tyyliin Loton p&avoitto tuli Jyvaskyldan. Mutta mé olen
ihan varma, etti siitd on kiinnostunut moni muukin suomalainen
ja moni muukin maakunnan ihminen. Enkd myoské&dn yliarvosta
golfia, vaikka sitd itse pelaankin.
(C1)
Kokemuksensa ansiosta toimittajat ajattelevat pystyvdnsd myos
eliminoimaan ldhettdvan organisaation tekemien virheiden merkitystd. He
kokevat pystyvdnsd ottamaan huomioon tiedotteen ldhettdjan moninaiset

taustat, minkd vuoksi tiedotetta ei hyldtda pelkdn huonon ulkomuodon

vuoksi.

Kun téllainen iso taho, kun se tiedotteensa tekkeepi, niin se
monesti tekee ne ihan, se kdyttda viestintdtoimistoja, jotka osaa
sen homman. Ja se paasee ihan senkin takia paremmin esille. Etta
tuommoinen pieni ldhettdjd ei véalttamattd tiedd, miten sitd
hommaa pitéisi tehdé ja tekee justiinsa niitd virheitd, mita ei
kannattaisi tehdd. - - Mutta tuota ettd, ei kai se toisaalta
semmoista tietoista asenteellista suhtautumista ole meilldkaan.
(B2)

6.3 Organisaation toiminnan teema

Toimittajat nostivat esiin kolme organisaation toimintaan liittyvada seikkaa,
jotka vaikuttavat tiedotteiden valintaan. Nama olivat organisaation koko,
tausta ja sen aiemmat mediasuhteet. Yleensd ajateltiin, ettd suurikokoiset ja
omalla alallaan merkittdvdt organisaatiot saavuttavat julkisuutta muita
helpommin. T&td perusteltiin silld, ettd niiden toiminta koskettaa laajempaa
lukijajoukkoa kuin pienten organisaatioiden. Koko ei kuitenkaan
automaattisesti sddtele julkisuuteen pddsyd. Osa toimittajista katsoi, ettd
pienten yritysten uutiset voidaan julkaista sen vuoksi, ettd niitd kohtaan

tunnetaan sympatiaa.

No kokonaisuudessaan se merkitys Suomen kansantaloudelle ja
niin pois pdin. Ja varmaan suuremmat, vakiintuneemmat firmat
saa helpommin ddnensd kuuluviin kuin tdmméiset pikkufirmat,
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jotka on just tullut markkinoille. Niistd helposti varmaan
ajatellaan, ettd ne kdy kalassa ja yrittdd saada ovea auki.
(€1)

Jos on semmoinen pieni yritys, joka ldhettda tiedotteen ja sitten
soittaa perddn ja kertoo sddlittavan tarinan siitd, kuinka tarkea
tama asia heille on, niin saattaa se meilld ihan sdalistakin padsta
lehteen se asia. Sitten isommille yrityksille ei armoa tunneta.
(B2)

Koko ei ole kuitenkaan ainoa julkisuuteen pddsyd madrittdava tekija. Myos
organisaation toiminnan tavoitteet toimittajien mielestd vaikuttavat
tiedotteiden = vastaanottoon.  Esimerkiksi  hyviantekeviisyysjdrjestdjen
tiedotteiden wuskottiin ylittdivan uutiskynnyksen kaupallisia yrityksid
useammin. Yleishyddyllisten yhteistjen tiedotteet olivat kuitenkin tuttuja

ldhinnd uutispéillikoille. Taloustoimituksiin ei juuri tule yhteydenottoja

muilta kuin elinkeinoeldmén toimijoilta.

Jos on puhtaasti kaupallinen firma, niin varmaan siihen toimittajat
keskiméédrin suhtautuu paljon kriittisemmin ja nurjemmin kuin
tammoisiin yleishyddyllisiin organisaatioihin.

(&)

Hyvantekevdisyysjdrjestoille tai kolmannen sektorin jdrjestdille,
niin tiedotusvéalineethdn on ainoa keino, milld he paasee lapi.
Niilld ei ole rahaa laittaa mainontaan, kampanjointiin eika
mihinkddn tédllaiseen. - - Niin tuota kylldhdn he tuota tavallaan

kokoonsa ndhden on varmaan saanut hyvinkin paljon julkisuutta.
(B1)

Ettd varmaan on, ettd jos vaikka Suomen Punainen Risti ldhettdd
Aamulehdelle tiedotteen, ettd nyt kaivataan O miinus -verta sen
takia, ettd leikkaussalit huutaa puutetta, niin kylld me juttu siita
tehddan ilman muuta.
(A1)
Organisaation koon ja taustan lisdksi sen tiedotteisiin suhtautumiseen
vaikuttavat myos median ja organisaation aiempi kanssakdyminen.

Toimittajien kasityksissd asiasta oli jonkin verran hajontaa. Yleislinja oli, ettei

henkilokohtaisista suhteista toimittajien kanssa ole haittaa, muttei suurta
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hyotydkdan. Suhteiden merkitys ndhtiin ldhinnd siind, ettd tuttuihin
organisaatioihin oli helpompi ottaa yhteyttd. Eridvidkin ndkemyksid
esitettiin. Kaksi toimittajaa myonsi, ettd aiemmat kokemukset organisaatiosta
vaikuttavat selkedsti uutisvalintoihin: myotnteiset kokemukset edesauttavat
tiedotteiden julkaisua ja kielteiset jopa estdvit sen kokonaan. Arsyttaviksi

koettiin esimerkiksi jatkuva tiedottaminen epédolennaisistakin asioista.

Varmaan siind on sill4 tavalla, ettd jos on tuttuja ihmisié sielld
toisessa pddssd, jotka sitd lahettdd ja tuttu taho, niin siihen sitten
todennidkoisesti helpommin reagoi ldhettdjan kannalta

myoOnteisessd sdvyssd ettd meneeko lapi.
(B2)

Se voi vaikuttaa korkeintaan niin, ettd saa helpommin sen ihmisen
kiinni, se vastaa soittopyyntdihin tai muuta, jos on joku kontakti
olemassa. Mutta silld saa olla sen kanssa mitdan vaikutusta, miten

uutiset hoidetaan.
(C2)

Mutta sitten jos tulee jostain syystd semmoisia kokemuksia, ettd se
homma ei toimi, se yhteydenpito, niin sitten niihin tietenkin
suhtaudutaan vahan nihkeaimmin ja nahkeammin.

(B2)

6.4 Thmisldheisyyden teema

Toimittajat korostivat voimakkaasti sitd, ettd tiedotteissa kdsiteltdvit uutiset
taytyisi pystyd kertomaan ihmisten kautta. He pitivat tarkedns, ettd lehdessa
kasiteltavilla asioilla on selked yhteys ihmisten arkieldimé&dn. Toimittajien
kdsitysten perusteella asioita kerrotaan henkildiden kautta paljon jo nyt,

mutta tulevaisuudessa timai korostuu entisestdin.

Kyll4 tata kiinnostavuusaspektia korostetaan télla hetkelld, tata
ihmisldheisyyttd. - - Ruohonjuuritasolla oleminen, sielld missa

ihmiset ovat ja tapahtuu. Kylld se on sellainen trendi tillad hetkella.
(B1)

Kuluttajandkokulmaa on tietylld tavalla pyritty tietoisesti
nostamaan esiin. Elikkad kun tulee se yritystiedote, niin
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pystytdaanko sitd kddntdmdadn niin, ettd se pystytdan

konkretisoimaan hyvinkin tarkasti, ettd mitd tima tarkoittaa

tavallisen kuluttajan kannalta. Ettd siind mielessd nakyy se lukija.

Ettd tdhdn suuntaan ollaan menossa entistd enemman ja

enemman.

(A2)
Toimittajien mielestd ihmisldheisyys tulisi ottaa selkedsti jo tiedotteita
laadittaessa. He arvostavat sitd, ettei lukijan ndkokulman 16ytamistd jateta
pelkédstaan toimittajan vastuulle. Heiddan mukaansa monimutkaisetkin asiat
tulisi esittdd niin kouriintuntuvasti, ettd lukijat pystyvdat ymmaértamaan
uutisen kdytannon merkityksen omaan arkieldmddnsad. Toimittajien mielestd
yritykset tiedottavat asioista liian usein omasta ndkokulmastaan, vain omat
intressinsd huomioiden. Taméd johtaa siihen, ettd tiedotteita ei koeta
kiinnostaviksi lukijoiden kannalta. Toimittajien ndkemyksissd nousi hyvin
usein esiin se, ettei lehted tehdd tiedottavia organisaatioita vaan tavallisia
ihmisid varten. Samaan asiaan liittyy toimittajien puheissa korostunut
ndkemys, jonka mukaan heiddn tehtdvansd ei ole toimia organisaatioiden

tiedottajina, vaan lukijoiden palvelijoina.

Monissa tiedotteissa ei, vaikka ihan selvésti olisi mahdollisuuksia
16ytdd sellaisia koukkuja, joilla sen tartuttaa ihmisten arkieldmadn,
niin niissi ei tiedotteissa monestikaan sitd ole. Ettd niissi
kerrotaan vain tylsdsti numeroita ja kerrotaan, ettd firma teki ehka
toisen firman kanssa, mutta ei kuitenkaan kerrota, miti se oikeasti
tarkoittaa.

(B2)

Jos yksi ammattitoimittaja kédvisi sen aineiston ldpi ja muokkaisi
sen lehdistotiedotteen sellaiseen muotoon, etti siind kerrottaisiin,
mitd tima merkitsee ihmisille, ne saisi satamairin enemman
huomiota.

(A1)

6.5 Paikallisuuden teema

Maakuntalehdissd korostui toimittajien rooli omaa aluettaan koskevan

tiedon valittdjand. Kaikki toimittajat katsoivat, ettd lehden levikkialueelta
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lahetetty tiedote padsee todenndktisimmin lehteen kuin muualta tullut.
Paikallisuuden merkitys nousi haastatteluissa esiin useita kertoja, vaikkei

sithen viittaavia kysymyksié olisi erikseen esitettykaan.

Se on erittdin suuri meille, ettd timd paikallisuus on tosi tarked
asia kaikessa. Ettd se on... Sitd ei voi kyllin korostaa.

(B2)
Paikallisuutta pidettiin selkedsti kaikkein olennaisimpana tiedotteiden
julkaisuun vaikuttavana tekijand. Toimittajien mielestd alueellisuuden
esiintuominen jo tiedotteen otsikossa edesauttaa tiedotteen poimimista

tiedotteiden virrasta.

Osa toimittajista koki oman alueensa organisaatioiden esilld pitdmisen
velvollisuudekseen. Yhden toimittajan mukaan lehden tehtdva ei ole vain
raportoida paikallisten organisaatioiden asioista, vaan myos edesauttaa

niiden toimintaa ja sitd kautta vaikuttaa oman alueen hyvinvointiin.

Vapoa voidaan hoitaa paremmin sen vuoksi, ettd silld on
pddkonttori tdalld, sata henked toissd. Se on valtakunnallinen
firma Jyvaskyldssd ja se on meille tarked yhtio. - - Jos se on
meidén alueen firma, meilld on siind vahan partiopoikamainen
tehtdva. Ettd ollaan siind ja eletddn mukana, sydanverelld itket&én,
kun irtisanotaan ja hypitdan seinille, kun investoidaan.

()

Toimittajien normaaleihin tyttapoihin kuuluu etsid valtakunnallisille
tiedotteille paikallinen ndkokulma. He arvostavat sitd, jos tiedotteen
lahettdnyt organisaatio on pyrkinyt 16ytdmddn sellaisen valmiiksi. Vaikka

kaikki eivét ndhneet tiedotteen tarkoituksellista paikallistamista ehdottoman

tarkednd, siitd ei kenenkddn mielestd ollut haittaa julkaisemisen kannalta.

Koska tuota mehan monesti nimenomaan, jos sulla on joku
sellainen yleisvaltakunnallinen tiedote, niin meh&n nimenomaan
paikallistetaan se.

(B1)
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Niin, ettd jos sellainen suuri keskusliike ldhett&a tiedotteen
Helsingistd, mutta se laittaa sithen saman tien yhteyshenkiloitd ja
kertoo ehki vahan vaikutuksista, mitd voi vaikuttaa tdilla Oulun
alueella, niin tottahan se helpottaa jutun tekemistd ja se on hyva
ehdottomasti.

(B2)

6.6 Muita huomionarvoisia tekijoita

Varsinaisten teemojen ulkopuolelle jdi useita, enimmdkseen toimituksen
kaytantoihin liittyvid seikkoja, jotka nousivat haastatteluissa esiin. Ndita
olivat: 1) toimittajien aikakdasitys, 2) lehtien rooli, 3) tiedotteen toivottu
rakenne, 4) yhteystietojen merkitys ja 5) tiedotteiden sdilyttdminen tulevaa

kayttoad varten.

Toimittajat nostivat esiin sen, ettd lehdet haluaisivat yhd vdhemman
raportoida edellisen pédivan tapahtumia. Tdamd johtuu muun muassa
kilpailusta sdhkoisten tiedotusvilineiden kanssa. Tamén vuoksi toimittajat
toivovat saavansa tietdd asioista etukiteen, jotta he voisivat itse valita
ndkokulman, jonka kautta asiaa ldhestyvdt. Lehdet suunnittelevat
uutistoimintaansa useita pdivid, jopa viikkoja etukdteen, minkd wvuoksi

tiedotteiden ldhettdiminen ennakolta koettiin tarpeelliseksi.

Mehin voidaan tietenkin kokeilla, ettd me haluttaisiin kertoa téstia
etukiteen eikd vasta jadlkikdteen, kun tdd tapahtuma on ollut. Etta
koska meilld tuota on tillainen vahva ennakoiva suunnittelu. Eli
halutaan niinku, etti ei kerrota endi lehdessé, ettd miti eilen
tapahtui, vaan mitd tandan tapahtuu ja mitd huomenna tapahtuu.
(BI)

Lihtokohta on se, etti se lehdistotiedotteen antama uutisaineisto
on itse asiassa huomisen pédivin lehdessd jo vanhaa.

(A1)
Yksi haastateltava nosti esiin huomionarvoisen seikan koskien lukijoiden ja
organisaation késityksid maakuntalehden roolista. Toimittajan mukaan

jotkut kokevat, ettd lehden ehdoton velvollisuus on raportoida tietyistd
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yhteiskunnallisista asioista. Kaupallisten lehtien kohdalla késitys ei
kuitenkaan pidd paikkaansa, vaikka lehdet yleensd seuraavat ja ylldpitavit
yhteiskunnallista keskustelua. Vaikka toimittajat kokevatkin roolinsa yleison

palvelijana, he korostivat toimintansa ja péddtostensad itsendisyytta.

Suomessa mediayritykset tahtoo olla, varsinkin maakuntalehdet,
tietylla tavalla instituutioita. - - Ne jopa joissain tapauksissa
luokitellaan vidhin, ihmiset kisittdd niitd viranomaistahoiksi. - -
Periaatteessa esimerkiksi maakuntalehden velvollisuus ei ole
kirjoittaa vaaleista yhtd&dn sanaa.
(A1)
Kaikki toimittajat toivoivat tiedotteen rakenteen noudattavan perinteista
uutisen kaavaa. Heiddn mukaansa tdrkeintd oli, ettd tiedote on lyhyt,
napakka ja kirjoitettu selkedlld kielelld. Uutisarvoisin asia pitéisi nostaa heti
tiedotteen kérkeen ja otsikkoon. Hajontaa syntyi tiedotteisiin kirjoitettavien
sitaattien kdytostd. Osa toimittajista ei halua kadyttda niitd lainkaan, kun taas

toiset eivdat koe valmiiksi kirjoitettujen sitaattien kdyttod uutisjutussa

ongelmalliseksi.

Toimittajien mielestd on ensiarvoisen tdrkedd, ettd tiedotteesta loytyvat
selkedt yhteystiedot. Yhtd tdrkednd pidettiin myos sitd, ettd ilmoitettu
yhteyshenkilo tai -henkil6t ovat tavoitettavissa. Valtaosa toimittajista piti
erittdin drsyttdvand tilannetta, jossa he joutuvat kdyttdméddn paljon aikaa

organisaation edustajien tavoitteluun.

Se, ettd sielld on yhteystiedot, jossa on numero, jossa ilmoitetaan,
ettd henkild ei ole paikalla. Tai sielld on yhteystiedot, jossa on
numero, josta henkild ei vastaa, pyydetddn jattamaan viesti
vastaajaan. Se on raivostuttavaa. Jos sielld on nimi ja sielld on
numero, oletan, ettd silloin firma on velvoitettu myos niinku...
Siinéd tekee itselleen hallaa ja huonoa imagoa. Ainakin meita
harmittaa.

(C2)

Toimittajat kritisoivat selkedsti tiedotteita, joiden ainoa selked pyrkimys on

edistdd jonkin tuotteen myyntid. Esimerkkind tdllaisesta mainittiin muun
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muassa uudesta siiderimausta kertova tiedote. Kritiikistd huolimatta
tallaistenkin  tiedotteiden sisdltdm&dd aineistoa saatettiin hyddyntaa
mydhemmin, esimerkiksi osana suurempaa, alasta kertovaa
juttukokonaisuutta. Vaikka tiedotteen sisdltod ei valittomasti julkaistaisikaan,

toimittajat saattavat sddstdd sen tulevaa kdyttod varten.



82

7 MEDIAN TOIMIJOIDEN VALISET SUHTEET

Tassd luvussa késitellddn toimittajien késityksid median toimijoiden valisista
suhteista ja niiden merkityksestd uutisten valintaan. Analyysin perusteella
pdddyttiin neljddn teemaan, jotka kuvaavat nditd suhteita ja niiden

merkitystd. Teemat ovat:

1) Itsendisen holhoajan teema

2) Hyotymisen teema

3) Lukijoiden kiinnostusten teema

4) Taloudellisen riippumattomuuden teema

Teemoja kasitellddn tarkemmin seuraavaksi.

7.1 Itsendisen holhoajan teema

Toimittajat pitivdt itseddn organisaatioiden ja lukijoiden vélisinad tulkkeina.
He asennoituivat lukijoita kohtaan holhoavasti, jopa didillisesti.
Haastateltavat suhtautuivat yleis6on usein niin, ettei heilld ole kykya
ymmartdd monimutkaisia viestejd tai organisaation manipulaatioyrityksia.
Taméan vuoksi toimittajien pitdd toimia “korjauskertoimena” organisaation ja
lukijoiden vililla. He uskovat olevansa vastuullisia siitd, ettd lukijat saavat
asioista objektiivisen kuvan. Useat toimittajat jopa pitivat uhkana sitd, ettd

yritykset péddsevit ldhettdmddn omia viestejddn suoraan lukijoille ilman
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toimittajan ennakkotarkastusta. Esiin nousivat esimerkiksi sdhkopostilla
suoraan ihmisille ldhetettdvét tiedotteet, joita toimittajat haluaisivat paasta

muokkaamaan.

Mieluitenhan tédssd nakisi itsenséd kontrolloimassa tiukemmin
tuota ldhettdjan ja vastaanottajan vélistd yhteyttd, olemassa todella
kova portinvartija siind vélissa.

(A2)

Nyt ei sitten vdittelijd uskallakaan sanoa tdtd asiaa ihan suoraan,
vaan hdn kdyttdd jotain kapulakieltd. Sitten toimittaja pikkaisen
oikaisee ja yrittdd sanoa lukijalle, ettd tama olis oleellista. - - He ei
ajattele ollenkaan sitd suurta yleisdd, he ajattelevat vain sitd omaa
vditostddn. Toimittaja ei taas voi ajatella, ettd miltd se vditoksen
tekija ndyttdad timan jutun kannalta, vaan ettd miten se aukeaa
lukijoille.

(C1)

Samaan holhoavaan tehtdvddnsd toimittajat liittivdt lukijoiden varjelun
kaupallisilta piiloviesteiltd. He eivit uskoneet, ettd lukijat olisivat itsendisesti
kykeneviisid tunnistamaan heihin kohdistuvia vaikutusyrityksid. Erityisen
hdiritsevand toimittajat kokivat tiedotteita ldhettdvdan organisaation
painostusyritykset, joiden avulla toimittajien kirjoittamiin juttuihin pyrittiin
saamaan esimerkiksi organisaation kannalta myonteinen ndkokulma. He

kokivat velvollisuudekseen torjua téllaiset yrityksen taysin.

Siindhén se kova ty6 onkin, ettd me saadaan se ikdan kuin
samantapainen viesti, mika tddltd menee ikdan kuin
markkinoinnillisena viestind. Meidan pitdisi paddstd tuohon valiin
ikddan kuin jalostamaan se pidemmalle ja hyodyttamadn lukijaa
saamaan siitd enemman irti.

(A2)

Jos joku rupee opettamaan toimittajaa siitd, ettd timd on
merkittdva asia, niin ma sanon heti asiakkaalle, ettd me padtetdan
taalld ihan ite omin perustein, ettd milld perusteella juttuja lehteen
laitetaan. - - Ettd se on niinku vihonviimeinen asia, ettd tiedottaja
rupee kertomaan toimittajalle, ettd mikd on tarkeetd ja milla
perusteella juttuja laitetaan.

(C1)
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Osa toimittajista nosti kuitenkin esiin sen, etteivdt he voi toimia median
riippumattomina itsevaltiaina. Koska toimijat ovat tiiviissa
riippuvuussuhteessa toistensa kanssa, toimittajien tdytyy ymmartdd myos
tiedottavia ldhettdvien organisaatioiden ldhtokohtia. Toimittajat kuitenkin
olivat yksimielisid siitd, ettei tédllainen joustaminen saa vaikuttaa

journalistiseen tyoprosessiin.

T&éll4 ei saa pullistella toimittajana, ettd mindhdn en muuten
sinulta kadskyj4 ota. Ettd haista sind huilu, miné en tee juttua
ollenkaan. Ei saa silld tavallakaan, koska ne ihmiset ei voi tietda -
- niille pitdd olla valmis selittimddn, kertomaan periaatteet.

(C2)

7.2 Hyotymisen teema

Toimittajat kokevat, ettd heilld on tiedotteita ldhettdvien organisaatioiden
kanssa suhde, jossa molemmat pyrkivdt hydtymddn toisistaan. Kaikissa
tilanteissa hyotyminen ei kuitenkaan ole molemminpuolista. Toimittajien oli
vaikea ndhdd muita motiiveja tiedottamiseen kuin organisaation oman
hyodyn ja maksimaalisen julkisuuden tavoittelu. Valtaosa kuitenkin tiedosti
my0s sen, ettd organisaation ja toimittajan edut voivat useissa tapauksissa

kohdata.

Ne ihmiset ei soita meille sen takia, ettd ne haluaa olla ystédvia
taloustoimittajien kanssa. Vaan ne haluaa ajaa aina jotain etuansa.
- — Ettd tdssd ei olla sen takia hyvid jatkid ja suosittuja, ettd ollaan
niin mukavia, vaan se perustuu johonkin muuhun, se perustuu
rooliin. Sen ymmaértdminen auttaa paljon ndiden tiedotteidenkin
kasittelyssa.

(C2)

Tiedottajathan tuolla lafkoissa hoitaa tdtd lobbaamista, ettd sehdan
on sitten henkilokohtaiset suhteet, sieltdhén sitten joskus saattaa
saada niitd uutisia. Ettd tddhdn on tdtd vuorovaikutusta, mitd on
niinku oltava. On oltava verkot vedessa sielld ja tddlld, niin aina

jossain nappaa.
(B1)
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Vaikka suhtautuminen tiedotteita ldhettdviin organisaatioihin ja niiden
motiiveihin on p&dsddntdisesti nihkedd, toimittajat myontavit, etteivit he

pystyisi tyoskenteleméddn ilman tiedotteista saatavaa informaatiota.

No niitd on pakko olla. Ettd ilman niitdhén ei monessa asiassa
pdastd liikkeelle.
(B2)

Kylld ne on sellaista leip&s, jota purraan koko ajan.

(B1)
Osa toimittajista koki suhteen organisaatioiden kanssa tasapainoiluna, jossa
hyotyvd osapuoli vaihtelee eri tilanteissa. Tiukoista journalistisista
periaatteista voidaan tinkid joskus, jos siitd katsotaan aiheutuvan hyotya
tulevaisuudessa. Tamaé voi toteutua esimerkiksi niin, ettd organisaatio, joka
on saanut viestinsd julki, voi my6hemmin antaa toimitukselle seka
ilmoitustuloja ettd wuutisaiheita. Usein organisaation miellyttiminen
perusteltiin silld, ettd sen seurauksena syntyvit jutut ovat nakyvyydeltdan
marginaalisia, eivdtkd siten kiinnitd erityisesti “tavallisten” lukijoiden

huomiota.

No sitten on nd4, jolla niin sanotusti kosiskellaan tiettyja
yhdistyksid tai muita vastaavia. Ne on hyva saada lehteen niinku
tuollaisena patkana. M4 tieddn, ettei siitd jutusta ole kiinnostunut
kukaan muu kuin n&a viisikymmentd ihmisté, jotka on ollut siind
kokouksessa tai jotka on mukana tdssd yhdistystoiminnassa.
Mutta jos ma silld pikkupatkalld saan ne viisikymmentd ihmista
onnelliseksi, kylld sen voi lehteen laittaa.

(C1)

Toimittajat pystyvdt mielestddn karsimaan liilan pitkdlle menevit
hyotymisyritykset. Tdssd auttaa muun muassa toimittajien keskindinen
vuorovaikutus. Pddtoksid puntaroidaan yleensd useiden eri henkildiden
kesken, jolloin toisten toimittajien ndkemykset asiasta tulevat otettua

huomioon. Toimittajien mukaan tdmaé johtaa siihen, ettd mikdan organisaatio

ei pddse hyodtymddn julkisuudesta enempdd kuin se ansaitsisi. Pitkalld
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aikavdlilld eri organisaatioiden lehdessd saavuttama julkisuus tasapainottuu.
Esimerkiksi joihinkin aiheisiin kysytddn tietoisesti toisten saman alan
organisaatioiden kantoja, jottei yksittdinen organisaatio saavuttaisi

toistuvasti ilmaista julkisuutta.

Mutta eihdn sitd voi kieltdd, ettd se varmaan saattaa esimerkiksi
jonkun osaston toimittajilla, jotka niinku on ldheisissd suhteissa
ndihin, ettd se vaikuttaa. Mutta tuota se on sitten, kato ku, ne
tuodaan aamupalaveriin tdhdn isoon poytddn, niin téssd sitten
aina laitetaan maailma paikalleen.

(B1)

Kaikkiahan niitd kasitellddn pitkdssd juoksussa varmaan
tasapuolisesti. Toinen saa tdlld hetkelld enemmaén ndkyvyyttd ja
toinen sitten toisella hetkelld.

(A2)

7.3 Lukijoiden kiinnostusten teema

Toimittajat painottivat voimakkaasti valitsevansa uutisia lukijoiden
oletettujen kiinnostusten perusteella. Oletukset eividt kuitenkaan perustu
pelkkddn toimittajien henkilokohtaiseen ndkemykseen, vaan myos lehtien
jatkuvasti teettdmiin tutkimuksiin. Jokaisessa kohdelehdessd kaytetdan
muun muassa RISC-analyysid, jonka avulla kaikille jutuille voidaan
madadritelld kohderyhmad. Analyysissd suomalaiset on jaettu eri ihmistyyppeja
edustaviin luokkiin, ja lehdet pyrkivit tarjoamaan sisdltod jokaiselle ndista
ryhmistd. Lisdksi lukijoiden kiinnostuksia pyritddan selvittimadan useilla
muillakin tavoilla. Toimittajille oli vahva luottamus siihen, ettd tutkimuksista
saadaan tuloksia, joiden avulla he pystyvit rakentamaan lukijoidensa

kiinnostuksia vastaavia sisdltojd lehteen.

Ajatellaan, ettd joku asia kiinnostaa kuluttajia, ettd esimerkiksi
kuluttajia tai tavallisia ihmisid ylipddtdan tai tavallisia ihmisid
ylipdatddn, ja lukijoita ja sittenhén sen mukaan kai sitd aineistoa
katotaan, ettd mité sielld on tarjolla. Ettd ihmisid kiinnostavia
juttujahan sinne lehteen pitédisi saada.

(B2)
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Joo, jatkuvasti mitataan. Meilld on olemassa tietenkin kansallinen
mediatutkimus ja sitten on alueellinen mediatutkimus jatkuvasti
paadlla. Sitten on olemassa tdllainen mielenkiintomittari, sitten me
seurataan tietenkin meidin verkkolehden kautta.

(A1)

Se perustuu kaikkiin tutkimuksiin, joita on mappi tdynnd. Kylla

me tiedetddn. Lukijatutkimus toisensa jalkeen kertoo, mitka asiat

on ihmisid kiinnostanut. Laheiset, yksinkertaiset, ymmarrettavit

asiat.

(&)
Toimittajien mielestd ihmiset eivédt lue lehted vain saadakseen yleisesti
merkittivand pidettyd tietoa, vaan he ovat myos kiinnostuneita asioista,
joista he itse voivat hyotyd pdivittdisessd eldmdssddn. Toimittajien mukaan
namd asiat voivat olla hyvinkin kédytannonldheisia. Taman vuoksi lehdet
pyrkivat tietoisesti tuottamaan juttuja ja erillisid sivuja, joilla pyritdan
palvelemaan lukijoiden tarpeita. Hyva esimerkki tillaisista sivuista ovat

erilaiset menovinkit ja tapahtumista kertovat ennakkojutut, joiden

perusteella lukijat voivat tehdd padtoksid ajankdytostaan.

Toinen esiin noussut tekijd oli mielihyvan tuottaminen lukijoille. Osa
toimittajista uskoi, ettd esimerkiksi tuttavien nimien tai kuvien nikeminen
lehdessd miellyttdd ihmisid. Tamédn vuoksi he julkaisevat mielellddn muun
muassa pienid henkilouutisia. Toiminnan tavoitteena oli selkedsti huoli
ihmisistd, jotka eivdt saa lehdestd mitddn henkilokohtaista. Toimittajat
pelkdsivdat heiddn lopettavan tilauksensa ja ndin heikentdvdn lehden

taloudellista asemaa.

Ettd se kirjo on aika iso. Mutta se avainsana siind on, ettd se lukija
saa siitd lehdestd jotain. - - Se on téllaista nollasummapelid. Elikka
jos me pyritddn maksimoimaan yleiso4d, kyll4 s& tiedét, sun taytyy
tietdd toimittajana, ettd mika kiinnostaa yleisod keskimaaradista
enemman kuin joku toinen aihe.

(€1)
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Toimittajien mukaan he asettavat aina lukijoiden kiinnostuksen kohteet
omien mielenkiinnon aiheidensa edelle. Vaikka haastateltujen mukaan
toimittajakunnasta 10ytyy myos sellaisia, jotka mielellddn kirjoittavat vain
itselleen ldheisistd aiheista, he haluaisivat pddstd tdllaisesta toiminnasta
eroon. Osa toimittajista leimasi omien kiinnostusten asettamisen etusijalle
suoranaiseksi ammattivirheeksi. Heiddn mukaansa tillaisiin virheisiin voi
johtaa toimittajien ajatus siitd, ettd heitd kiehtovat asiat ovat myos lukijoiden

mielestd kiinnostavia.

Onhan meilld semmoisiakin asioita, ettd vaikka se on ainakin
meiddn mielestd tylsdd, niin sit se voi olla, huomataan, ettd
kuluttajat kuitenkin haluaa téstd asiasta tietoa, niin sitten siitd on
lehdessa.

(B2)

Mai pystyn laittamaan lehteen sellaisenkin jutun, joka ei mua
itsedni kiinnosta patkadkaan. On olemassa tiettyjd asioita, joista sa
tieddt, ettd lukijat ovat kiinnostuneita.
(&)
Toimittajat  kasittdavat  lukijoikseen my0s  tiedotteita  ldhettdvien
organisaatioiden edustajat ja ilmoittajat. Heiddn velvollisuutensa on ottaa
huomioon myo6s ndiden ryhmien kiinnostukset, jotka saattavat poiketa niin
sanotun suuren yleison mielenkiinnon kohteista. Toimittajat haluavat tarjota
tietoa yleison mielipiteistd yrityksille ja pédéttdjille.  Esimerkiksi

mielipidetutkimusten teettiminen ja julkaiseminen on osa téllaista toimintaa.

Mehin saatetaan kertoa, mitd ihmiset ajattelee ja haluaa ja tekee.
Niin sehdn on tietoa niille tiedotteiden ldhettdjille eli yrityksille ja
valtion laitoksille, poliitikoille ja mille kaikille, mita

yhteiskunnassa on.
(B1)

7.4 Taloudellisen riippumattomuuden teema

Toimittajat haluavat pysya mahdollisimman paljon erossa mediayrityksen

liiketaloudellisesta toiminnasta. He kokevat, etti liikeasioihin sekaantuminen
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voisi horjuttaa heiddn journalistista itsendisyyttddn. Mediayritys nédhtiin
ldhinnd toimittajien palkan maksajana ja journalistisen toiminnan
mahdollistajana. T&std huolimatta esimerkiksi yrityksen myyntiosastosta
haluttiin pysyd mahdollisimman etddlld. Suurin osa toimittajista naki
sisdllontuotannon tdysin erillisend asiana verrattuna mediayrityksen

liiketaloudellisiin tavoitteisiin.

Siis tan mediayrityksen ja tan ldhettdjan valills, sielldhédn vaikuttaa
isotkin asiat, joihin m& en péése vaikuttamaan. N&a ilmoittajien ja
muiden yhteiskunnalliset suhteet. - - Mé olen tietylld tavalla
irrallinen siita.

(A2)

Lehdet pitdd vahan kunnia-asianaan sitd, ettd joku ulkopuolinen ei

maddrittele ja pddta sitd, ettd miten kirjoitetaan.

(B1)
Erityisen huolestuttavana toimittajat pitivét sitd, ettd he joutuisivat ajamaan
journalistisessa sisdllossd lehden ilmoitusasiakkaiden asiaa lukijoiden
kiinnostusten sijaan. Vaikka joku organisaatio olisikin esimerkiksi lehdessa
merkittdva ilmoittaja, toimittajat pyrkivét siihen, ettei timd asema pddse

vaikuttamaan uutisvalintoihin.

Pitdd pystyd dlyamaéén se, ettd meilld on ilmoituspalstat olemassa
sitd varten, ettd yritys saa kertoa itsestdnsa just niin kuin se haluaa
ja tietoja, jotka on heille nimenomaan térkeitd, jotka ei valttamatta
dkkiseltddn ajatellen, se ei oo meidén tehtdvéa kertoa sellaista. - -
Me sy6dédén silloin se meidédn toinen rooli.
(€2)
Toimittajat kuitenkin tunnustivat, ettd tdydellinen riippumattomuus
kaupallisuudesta on vain ideaali, jota voi olla kdytinnossd mahdotonta
toteuttaa. Osan mielestd myds toimittajan tehtivd on ottaa huomioon
lehdessé ilmoittavien organisaatioiden ndkokulmat siind mielessé, ettei heita
tarkoituksellisesti perusteettomasti arvostella. Taustalla vaikuttaa realistinen

kasitys siitd, ettd jos journalistisesta riippumattomuudesta pidetddn kaikissa

tapauksissa ehdottomasti kiinni, se voi pitkdlld tdhtdimelld uhata koko
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lehden toimintaa. Vaikka toimittajien kasitys on se, ettd heilld on vapaus
ajatella asioista haluamallaan tavalla, he eivit kuitenkaan kaytdnnossa aina
voi tuoda nditd ajatuksiaan esiin. Erityisesti timd nousee esiin suurimpien
ilmoittajien kohdalla, joihin pyritddn suhtautumaan tasapuolisesti ja reilusti.
Toimittajien mukaan niiden vadrinkdytoksistd ei vaieta, mutta ylenpalttista
kritiikkia pyritaan valttamaan.

On se firmankin edun mukaista, ettei syljetd silmille, kusta meidan

lukijoita silmille tai yritysasiakkaita silmille. Se on ihan selvd, ettei

sellaisella ole tulevaisuutta. Jos si vittuilet sun kavereille, niin

sulla ei kohta ole kavereita. Ja sitten voit sanoa, ettid si olet niin

saatanan itsenidinen, ettd si teet sen. Mutta ei se kuulosta fiksulta.
(C2)
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8 POHDINTA

Tassd tutkimuksessa pyrittiin selvittim&dan toimittajien ndkemyksid siitd,
miksi toiset mediatiedotteet saavat julkisuutta maakuntalehdissd ja toiset
eivat. Tutkimuksessa haluttiin myds hahmottaa toimittajien ndkemysta eri
median toimijoiden vdlisistd suhteista, koska myos ne vaikuttavat osaltaan

tiedotteiden valintaan.

Tutkimusaineisto kerattiin puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla.
Haastatteluissa esitetyt kysymykset pohjautuivat sekd
tutkimuskirjallisuuteen ettd aiemmin tehtyyn pohjustavaan tutkimukseen,
joka perustui lehdistotiedotteiden ja niiden perusteella laadittujen
uutisjuttujen analysointiin. Varsinaisen tutkimuksen kohteina olivat kolme
suomalaista maakuntalehted, Aamulehti, Kaleva ja Keskisuomalainen.
Jokaisesta lehdestd haastateltiin yhtd pddllikkotason toimittajaa ja yhtd

talousosaston toimittajaa. Tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

1) Miksi toimittajat valitsevat toiset tiedotteet julkaistavaksi ja toisia eivéat?
2) Miten toimittajat késittavat median toimijoiden viéliset suhteet ja niiden

merkityksen uutisten valintaan?

Tutkimustulosten raportointi jakautui selkedsti kahteen osaan. Luvussa 7

etsittiin vastauksia ensimmadiseen ja luvussa 8 toiseen tutkimuskysymykseen.
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Molemmissa luvuissa laajasta haastatteluaineistosta nousi esiin useita
teemoja, joiden perusteella voidaan loytdd padtevid vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Haastateltavilta kysyttiin myos lukuisia kdytannon
toimitustyohon liittyvid asioita. Tutkimuksessa k&vi kuitenkin selviksi,
etteivat tdllaiset seikat, esimerkiksi tiedotteiden ldhettdmiseen kaytetyt
vdlineet tai tiedotteen ulkoasuun liittyvdt piirteet, juuri vaikuta
valintaprosessiin. Aikaisempi tutkimus on keskittynyt suurelta osin téllaisten
seikkojen  selvittdmiseen. Tédssd tutkimuksessa ndhtiin  kuitenkin
perustelluksi jattdda kdytdannon toimitustyon tarkastelu vahemmalle ja
keskittyd tiedotteiden valintaprosessin tarkastelussa tdmédn tutkimuksen

kannalta merkittavampien tekijoiden analysointiin.

8.1 Tiedotteiden valinnan syyt

Toimittajien mielestd tdrkein tiedotteiden valinnan kriteeri oli sen sisédltama
uutinen. Osittain tiedotteen kertoman asian uutisarvoisuutta pidettiin jopa
ainoana ldpimenoa maddrittava tekijand. Tutkimuksessa tuli hyvin
varhaisessa vaiheessa selvdksi, etteivdt toimittajat juurikaan pida
tiedotteiden = muotoilua tai ldhetystapaa  wuutisvalinnan kannalta
merkityksellisend, vaan valinta tehdddn puhtaasti sisdllon perusteella. Tama
tukee muun muassa Huovilan (1990) tutkimustuloksia, joiden mukaan kolme
neljdsosaa toimittajista pitdd uutisen tdrkeyttd merkittivimpand tiedotteen
valinnan perusteena. Tulos myo6s vahvistaa aiemmin tédssd tutkimuksessa
esitettyd ndkemystd, jonka mukaan teknisten tekijoiden vaikutus tiedotteiden

valintaan voidaan kyseenalaistaa.

Voidaan olettaa, ettd tiedotteiden sisdltdmdn wuutisarvon merkitys on
korostunut entisestddn sdhkopostin yleistymisen jdlkeen. Toimittajien
mukaan tiedotetulva on jatkuvasti kiihtynyt, minkd vuoksi niiden valintaan
sovellettavia uutiskriteereitd on tiukennettu. Padstdkseen julkisuuteen

tiedotteen tdytyy sisdltdd entistd “kovempi” uutinen. DeLormen ja Fedlerin
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(2003) mukaan toimittajat ovat yhd riippuvaisempia PR-ammattilaisten
tuottamasta materiaalista. Taman tutkimuksen mukaan toimittajat itse eivit
nde asiaa samalla tavalla. Heiddn mielestddan tilanne on melkein
pdinvastainen: koska tiedotemateriaalia tulee enemmain, siitd voidaan
kayttaa aiempaa pienempi osuus, silld lehtiin ei mahdu rajatonta maaraa
tietoa. Tdlld perusteella voidaankin kysyd, kannattaako organisaatioiden
ylipddtddn tiedottaa muista kuin suuren yleison kannalta tarkeistd asioista.
Jatkuva epdolennaisuuksista tiedottaminen paitsi kasvattaa toimitusten
sdhkopostitulvaa entisestddn, myos saattaa drsyttdd joitain toimittajia.
Pahimmassa tapauksessa jatkuvalla syotolld tiedottavan organisaation
lahettamiin viesteihin aletaan suhtautua jo lahtokohtaisesti kielteisesti, jolloin
tarkeidenkin viestien julkisuuteen pé&dsemisen mahdollisuus pienenee

entisestdan.

Aiemmassa tiedotteiden tutkimuksessa on keskitytty usein luomaan erilaisia
kdytannon ohjeita, joita noudattamalla tiedotteen pitdisi saada julkisuutta.
Naiden ohjeiden mukaan toimittajien valintoihin voidaan vaikuttaa erilaisilla
tempuilla. Hyvin yleisid ovat esimerkiksi erilaiset listat, joissa kdyd&dn
seikkaperdisesti lapi hyvan tiedotteen piirteitd. Taméankaltaisia tutkimuksia
ovat laatineet esimerkiksi McIntyre (1992), Williams (1994), Applegate (2005)
ja Steward (2005). Tamén tutkimuksen mukaan toimittajat kylld arvostavat
teknisesti hyvin laadittuja tiedotteita, mutta he eivit usko, ettd silld olisi
vaikutusta uutisvalintaan. Ndin ollen voidaankin pohtia, onko aiemmassa
tiedotetutkimuksessa keskitytty litkaa vahamerkityksellisten yksityiskohtien
selvittamiseen. Sama kysymys koskee myo6s organisaatioita. Panostetaanko
niissd liikaa tiedotteiden muotoon niiden sisdllon kustannuksella? Taméan
tutkimuksen perusteella voidaan ajatella, ettd organisaatioissa tulisi soveltaa
sisdisid uutiskriteereitd, eikd tiedottaa kaikesta, mitd organisaatiossa
tapahtuu, vaikka asiat saattavatkin tuntua organisaation itsensd kannalta

merkityksellisilta.
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Mikdli organisaatio haluaa saavuttaa mediajulkisuutta, toimittajien mielesta
tiedottamisessa  pitdisi ajatella enemmidn lehtien lukijoiden kuin
organisaatioiden itsensd n&dkokulmaa. Téassd tutkimuksessa korostui
toimittajien halu sitoa késittelemdnsd aiheet mahdollisimman ldhelle
ihmisten arkielamé&a. Esimerkiksi Galtungin ja Rugen (1999 [1965]) mukaan
uutisissa padsevit yleensd ddneen niin sanotut eliitin edustajat. Toimittajien
mielestd tdstd ollaan kuitenkin jatkuvasti pyrkimdssd eroon: juttuihin
halutaan tavallisten kansalaisten ndkemyksid asioista. Toimittajat
pyrkivitkin selvittdimdan, mitd asiat tarkoittavat keskivertolukijan kannalta.
Tamdn vuoksi organisaatioiden kannattaa huomioida se, ettd tiedotteiden
lopullinen kohde ei ole toimittaja vaan lukija, jolla ei vilttamaittd ole

minké&édnlaista pohjatietoa tai ldhtokohtaista kiinnostusta aiheeseen.

Esimerkiksi Harrowerin (2006) mukaan suuret ja merkittdvit organisaatiot
saavat helpommin julkisuutta kuin pienet. Téassd tutkimuksessa toimittajat
pddsddntoisesti allekirjoittivat kdsityksen, mutta toivat sithen myos uuden
ndkokulman. Pelkkd organisaation koko ei sddtele uutisten merkittavyytta
toimittajien kannalta. He saattavat julkaista pientenkin organisaatioiden
vihemman merkityksellisid uutisia, jos he tuntevat sympatiaa organisaatiota
kohtaan. Esimerkkeja tdllaisesta ovat muun muassa halu auttaa paikallisia,
pienid toimijoita tai hyvantekevdisyysjdrjestojd. Tatd ndkokulmaa ei juuri ole
otettu huomioon aiemmassa uutiskriteeritutkimuksessa. Yleensd suurten
organisaatioiden tiedotteisiin suhtaudutaan kriittisemmin, eikd niitd julkaista
kevein perustein. Tamédn vuoksi voidaankin pohtia, kannattaisiko pienten
organisaatioiden uskaltautua tiedottamaan itsestddn rohkeammin. Myos
niiden viestit voivat saada julkisuutta, vaikka perinteisesti on ajateltu, etta

julkinen keskustelu kdydddn ainoastaan suurten organisaatioiden ehdoilla.

Baskin ym. (1997) korostavat toimittajien ja tiedottajien vélisten suhteiden
merkitystd myonteisen julkisuuden takana. Toimittajat eivdt kuitenkaan née

suhteiden merkitystd yhtd yksiselitteisend ja voimakkaana. He myontavit,
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ettd hyvit vilit organisaation kanssa voivat helpottaa kanssakdymistd, mutta
heiddn mukaansa ne eivdt varsinaisesti vaikuta toimittajan valitsemiin
aiheisiin tai ndkokulmiin. On kuitenkin syytd muistaa, ettd kyse on
toimittajien omista kasityksistd. Tamédn vuoksi voidaan pohtia, onko
organisaation ja toimittajien vilisten suhteiden merkitys niin vdhdpatdinen
kuin toimittajat uskovat. Toimittajat eivat myoskddn pitaneet hyvin harkittua
suhdetoimintaa millddn tavalla haitallisena. Tamé& tukee Hallahanin (2001)
kasitystd siitd, ettd strategisella mediasuunnittelulla ja siihen liittyvalla
suhteilla toimittajiin voidaan jossain méddrin parantaa viestien valittymista
toimittajille ja heiddn suhtautumistaan niihin. Tahan viittaavat myos tdssa
tutkimuksessa esitetyt toimittajien kokemukset siitd, ettd aiempi
kanssakdyminen vaikuttaa siihen, miten he suhtautuvat organisaation

viestintdan.

McQuailin (2000) mukaan median rutiinit vaikuttavat tiedotteiden valintaan
henkilokohtaisia motiiveja enemmdan. My0s toimittajat myotdilivat tata
kasitystd. He uskoivat vahvasti omaan ammattitaitoonsa poimia kiinnostavat
uutiset tiedotteiden virrasta. He ajattelivat lisdksi, ettd eri toimittajat tekevat
keskenddn samankaltaisia uutisvalintoja. Saman késityksen on nostanut esiin
my6s Mord (1996), jonka mukaan toimittajat ovat oppineet alalla kdytettavat
kriteerit tyouriensa aikana. Tdhdn tutkimukseen osallistui kuitenkin vain
kokeneita ammattitoimittajia. Tdytyy ottaa huomioon, ettd mediassa
tyoskentelee my6s nuorempia toimittajia, joiden rutiinit eivat valttamatta ole
ehtineet muodostua yhtd vahvoiksi. Tamén vuoksi ei voida pitdd itsestddn
selvdnd sitd, ettd toimittajien kasityksen rutiinien merkityksesta voisi yleistda

kaikkiin tilanteisiin.

Toimittajien mukaan vaihtelua tiedotteiden valinnassa esiintyy ainoastaan
pienikokoisissa, vahdamerkityksellisissd uutisissa. Organisaation kannalta on
syytd kysyd, kuinka suuri merkitys hyvin pienilld uutisilla on sen

julkisuuskuvan kannalta. Tamén vuoksi kannattaa pohtia, kuinka paljon
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hyotyd organisaatio saa esimerkiksi hyvien toimittajasuhteiden ylldpidosta,

jos se vaikuttaa ainoastaan pieniin uutisiin.

Paikallisuuden  merkitys korostui toistuvasti tdmdn tutkimuksen
haastatteluissa. Esimerkiksi Harrowerin (2006) luettelemissa uutiskriteereissa
paikallisuutta ei erityisesti painotettu. Paikallisuuden merkityksen
korostuminen on luonnollista, koska tutkimus kisittelee maakuntalehtid,
joiden tarkoitus on palvella ennen kaikkea omaa aluettaan. Muun muassa
Morton ja Warren (1992) sekd Whitaker (2004) ovat todenneet, ettd
paikallisen ndkokulman puute johtaa wusein tiedotteen hylkddmiseen.
Toimittajien haastatteluiden perusteella tdmd korostuu erityisesti
maakuntalehtien kohdalla. Koska sekd aikaisempi tutkimus ettd toimittajat
painottivat paikallisuuden merkitystd uutisvalintaan, organisaatioiden on
syytd huomioida se, kenelle tiedotteita ldhetetddn. Toimittajat eivit yleensa
julkaise tiedotteita, joista ei ole loydettdvissd paikallista ndkokulmaa tai
vaihtoehtoisesti niiden sisdltimd wuutinen ei ole erittdin merkittava.
Paikallisen ndkokulman voi luoda myo6s kertomalla uutisen vaikutukset
kunkin lehden levikkialueen kannalta. Esimerkiksi Minnis ja Pratt (1995)
suosittelevat tiedotteiden tarkoituksellista paikallistamista aina kun se on
mahdollista. Tamén tutkimuksen mukaan toimittajat pitivat tillaista jossain
mddrin  myonteisend  asiana. Tdstd  huolimatta  “keinotekoinen”
paikallistaminen ei heiddn mielestddn tuo tiedotteelle mitddn lisdarvoa.
Edelld esitetyn perusteella voidaan kysyd, osaavatko organisaatiot
huomioida kylliksi maakuntalehtien tarpeen l6ytdad késittelemilleen asioille
paikallinen nékdkulma. Tamdn ymmaértdminen voisi edesauttaa tiedotteiden

pddsyad julkisuuteen.

Toimittajat nostivat myos esiin sen, ettd he eivit yleensd haluaisi raportoida
menneistd tapahtumista. Sen sijaan he mieluummin kertoisivat asioista jo
etukdteen. Taméan vuoksi organisaatioiden kannattaisi pohtia, voivatko ne

tiedottaa tulevista tapahtumista toimituksia jo etukédteen, mikili mahdollista.
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Aina tdmad ei kuitenkaan onnistu esimerkiksi porssiyhtividen tiedottamista

sdatelevan lainsdddannodn vuoksi.

8.2 Median toimijoiden viliset suhteet

Tamén tutkimuksen haastatteluista nousi esiin toimittajien holhoava, jopa
didillinen asenne lukijoita kohtaan. Toisaalta toimittajat nékivéat itsensd myos
lukijoiden palvelijoina. Voidaan ajatella, ettd kyse on saman ilmitn kahdesta
eri puolesta. Toimittajien mukaan heiddn tehtdvéansa on toimia suodattimena
organisaatioiden ja yleison vélissd. Tdtd he perustelevat muun muassa
kyvylldan torjua organisaatioiden vaikutusyritykset ja tulkita sisdllot
lukijoiden ymmaértimdan muotoon. Cutlipin (2006) mukaan tietoverkot
antavat organisaatioille mahdollisuuden viestid suoraan yleisolle.
Haastatteluissa nousi esiin, ettd toimittajat ovat huolissaan tasta
mahdollisuudesta. Omasta mielestddn toimittajat osaavat myos pddttdad sen,

mikd eri asioissa on lukijoiden kannalta tdrke&d ja merkityksellista.

Toimittajat ndkivdt itsensd median keskeisimpind toimijoina, jotka
ylldpitavat suhdetta paitsi lukijoiden ja organisaatioiden, myts muiden
toimijoiden vililld. Tam&d ndkemys on ristiriidassa Lehtosen (2002) mallin
kanssa, jonka mukaan kaikki median toimijat olisivat yhtd vahvassa
yhteydessd keskenddn. Lehtosen kanssa samansuuntaisia ajatuksia on
esittanyt VanSlyke Turk (1986). Hanen mukaansa organisaatiot vaikuttavat
kdsiteltdaviin uutisaiheisiin yhtd paljon kuin toimittajat itse. Taman
tutkimuksen mukaan toimittajien kasitys vaikutusta on erilainen. Toimittajat
kokevat valitsevansa kasiteltdvat aiheet itsendisesti, ilman ulkopuolisten
suurta vaikutusta. He myos kokivat &rsyttdvédksi sen, jos organisaatiot
pyrkivdt pddttimddan julkaistavista asioista heiddn puolestaan. Taméan
perusteella voidaan pddtelld, ettd tiedotteiden ldpimenon edistdmiseksi
organisaatioiden tulisi tiedostaa oma roolinsa ja pysyd siind. Organisaatio ei

esimerkiksi saavuta hyotyad silld, ettd se pyrkii vaikuttamaan ja neuvomaan
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toimittajaa tiedotteiden valinnassa ja késittelyssd. Vaikutus voi olla jopa

pédinvastainen.

Toimittajat nékivit itsensd ja tiedotteita ldhettdvien organisaatioiden vilisen
suhteen molemminpuolisena hyodyn tavoitteluna. Tamédn tutkimuksen
mukaan he suhtautuvat organisaatioiden motiiveihin skeptisesti. Useat
haastatellut olivat kyvyttomid ndkemddn tiedottamiselle mitddn muita
motiiveja kuin maksimaalisen julkisuuden ja sitd kautta oman, usein
taloudellisen hyodyn tavoittelun. Téllaista kasitystd ruokkii esimerkiksi
Mclntyre (1992). Hinen mukaansa tiedotteiden avulla saatava julkisuus on
organisaatiolle ldhinnd ilmaista mainosta. Samankaltaisesti ovat ajatelleet
myds Sallot ym. (1998), joiden mukaan toimittajat uskovat tiedottajien
haluavan vain kertomiensa asioiden kisittelyd myonteisessd valossa. Tama
kuvastaa sitd, kuinka yksipuolisena toimittajat nédkevidt organisaation
tiedottamisen motiivit. Muun muassa Wraggin (2005) mukaan tiedottamisen

motiivit ovat kuitenkin selvdsti monipuolisemmat.

Toimittajat katsoivat olevansa riippumattomia mediayrityksen taloudellisista
tavoitteista. He vdittivat, ettd suuretkaan ilmoittajat eivdat pysty
vaikuttamaan tiedotteiden valintaan tai muihinkaan journalistisiin
sisdltoihin. Tam&d on osittain vastoin McQuailin (2000) kasitystd, jonka
mukaan median sisdltoihin vaikuttavat ennen kaikkea mediayrityksen
liiketaloudelliset tavoitteet. Lehtonen (2002) puolestaan n&ki mallissaan
mediayrityksen ja toimittajan vilisen suhteen tdssd tutkimuksessa esitettyjd
toimittajien ndkemyksid vahvempana, muttei kuitenkaan kaikkein
merkittdivimpana organisaation viestien vilittymiseen vaikuttavana tekijana.
Haastatellut toimittajat myonsivit joissain tapauksissa miellyttdvansa tai
vdhintddn suhtautuvansa ddrimmadisen tasapuolisesti oman alueensa
merkittdviin kaupallisiin toimijoihin, jotka usein ovat my6s suuria
ilmoittajia. Voidaanko siis ajatella, ettd toimittajat todellisuudessa ovat yhta

irrallaan kaupallisuuden vaikutuksesta kuin he itse uskovat?
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Tamdn tutkimuksen mukaan maakuntalehtien toimituksissa tehd&ddn paljon
lukijjatutkimuksia, joiden perusteella pditelldan, mitkd asiat lukijoita
kiinnostavat. Ndiden tutkimusten tulokset méérittelevit suurelta osin lehtien
sisdltod. Myos Itule ja Anderson (1994) ja McQuail (2000) ovat todenneet, etta
uutisvalintaa tehdddn yleensd lukijoiden oletettujen kiinnostusten
perusteella. Tamdn perusteella ndyttdisi siltd, ettd esimerkiksi White (1999
[1950]) on  korostanut gatekeeper-teoriassaan liikaa  toimittajan
henkilokohtaisten motiivien vaikusta. Toimittajat sanoivat, ettd he pystyvit
julkaisemaan aineistoa, joka ei kiinnosta lainkaan heitd itsedan. Toimittajat
painottivat sitd, ettd he todella nostavat uutisvalinnassa lukijoiden
kiinnostuksien kohteet omien motiiviensa yldpuolelle. Tédssd mielessa
Shoemakerin (1999 [1991]) uusi gatekeeper-teoria ndyttdisi vastaavan
alkuperdistd enemman todellista toimitustyotd. Hinen mukaansa toimittajien
henkilokohtaisten ndkemysten rinnalla vaikuttavat muun muassa
toimituksen rutiinit ja tiedotusvilineen asettama viitekehys. Taman
perusteella voidaan kysyd - kuten on jo aiemmin esitetyn perusteella
pohdittu - osaavatko organisaatiot ajatella tiedotteidensa sisaltojd tarpeeksi

median yleison, tavallisten lukijoiden kannalta.

Kuviossa 5 tiivistetddn toimittajien kasitys median toimijoiden vaélisistd

suhteista tiedotteiden valinnassa.
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Mediayritys

4¢P

Jutun kohde, Yleiso,
yhteiso/ mediayrityksen
henkilo asiakkaat

Kuvio 5. Toimittajien nikemys median toimijoiden suhteista tiedotteiden valinnassa.

Kuviossa 5 esiintyvit samat toimijat kuin Lehtosen (2002) mallissa mediasta
organisaation viestien valittdjand. Tadssd tutkimuksessa kuvio on kuitenkin
painotettu haastatteluaineistosta nousseiden toimittajien nédkemysten
mukaan. Kuviosta kdy ilmi, ettd toimittajat (journalisti) ndkevésti selkedsti
median toimijoiden keskitssd. Heiddn tehtdvdnsd on pitdd ylld suhteita
kaikkien muiden toimijoiden vélilld. Vahvimmat suhteet toimittajilla on
omasta mielestddn tiedotteita ldhettdviin organisaatioihin (jutun kohde,
yhteis6/henkilo) ja lukijoihin (yleisd, mediayrityksen asiakkaat). Sen sijaan
he eivdt pitdneet suhdettaan mediayritykseen kovin vahvana, vaikka
kyseessd onkin heiddn tyonantajansa. Toimittajat kokivat jossain médrin
olevansa ulkopuolisia mediayrityksen taloudellisesta toiminnasta. Yrityksen
vaikutusta journalistiseen tyohon ei pidetty merkittdvand. Toimittajat
esimerkiksi ajattelivat, ettd paljon rahaa yritykselle tuovat ilmoittajat eivat
saa vaikuttaa journalistisiin sisdltoihin. Sen sijaan vahvempi side n&htiin
mediayrityksen ja jutun kohteina olevien organisaatioiden valilld. Tama
suhde on ldhinna taloudellinen ja perustuu, ettd juttujen kohteet ovat usein
myos lehtien ilmoittajia. Toimittajat eivdat halua olla osallisina tdssa

suhteessa.
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Tiedottavien organisaatioiden ja yleison vililla nahtiin heikko side. Lahinna
toimittajien ajatukset suorasta vuorovaikutuksesta tiedottajien ja lukijoiden
valilla liittyivat uusien teknologioiden tarjoamaan mahdollisuuteen viestia
suoraan yleisolle, ilman toimittajan toimimista vélikdtend. Esimerkki tdstd on
sdhkopostitiedotteiden ldhettdminen kuluttajille. Toisin kuin Lehtosen (2002)
mallissa, toimittajat eivdt nostaneet esiin lainkaan suhdetta yleison ja
mediayrityksen vélilld. Kaiken kaikkiaan toimittajien haastatteluissa nousi
esiin ndkokulma viestinndstd tiedon siirtona yhteisollisyyden luomisen
sijaan. Tamd on huomionarvoista siksi, ettd nykyisessd viestinndn yleensa

painotetaan voimakkaammin yhteisollistd ndkokulmaa.

Kokonaisuudessaan edelld esitetyn perusteella voidaan todeta, etteivit
tiedotteita ldhettdvdt organisaatiot ja toimittajat vélttamatta ymmaérra
toistensa tarpeita ja lahtokohtia tarpeeksi hyvin. Kasitystd voidaan perustella
esimerkiksi Cutlipin (2006) ndkemykselld, jonka mukaan toimittajilla ja
tiedottajilla ei ole koskaan yhteisid tavoitteita. Tdstd voidaan pditelld, ettd
kritiikki Grunigin (1992) julkisuustyon malleja vastaan on osaltaan
perusteltua tédssd kontekstissa. Idealistisen vuorovaikutteisuuden sijaan
organisaatioiden ja toimittajien valilld n&dyttdd vallitsevan yksisuuntainen

malli, jossa vastaanottajaa ei huomioida tarpeeksi.

Tiedottajien ja toimittajien ristiriitaista suhdetta voidaan pitdd tamén
tutkimuksen  pddtuloksena. Tulos vastaa ~molempiin esitettyihin
tutkimuskysymyksiin, ja se toistuu kautta linjan ldhes jokaisessa tdssa
tutkimuksessa esiin nousseessa teemassa. Toimittajat eivédt esimerkiksi
tiedosta organisaatioiden tiedottamisen moninaisia motiiveja ja toisaalta
organisaatiot eivit pysty ajattelemaan tiedotteidensa sisdltod suuren yleison

kannalta, mika olisi toimittajien mielestd kaikkein olennaisinta.

Sallot ym. (1998) uskovat, ettd toimittajien ja tiedottajien suhde voi parantua
tulevaisuudessa. Heiddn mukaansa PR-alan opiskelijoita neuvotaan usein

ottamaan median tarpeet paremmin huomioon. Suurempia ongelmia on
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edelleen toimittajien koulutuksessa, joka ei painota riittdvésti tiedottavien
organisaatioiden ndkemysten ymmartamistsa. (Sallot ym. 1998.) Tamin
tutkimuksen perusteella voi kuitenkin kysyd, ovatko Sallotin ym. (1998)
ldhes kymmenen vuotta sitten esittdmdt ndkemykset toteutuneet.
Ymmiartavatko tiedottajat vieldkddan medioiden tarpeita? Toisaalta voi pohtia,
olisiko sittenkin toimittajien velvollisuus ymmartdd tiedottajia nykyista
paremmin, silldi media on selkedsti riippuvainen heiddn tarjoamastaan
materiaalista. Pitdisiko toimittajien ja tiedottajien suhteita ldhted
parantamaan jo koulutuksesta alkaen, pyrkimadlld nykyistd enemman
estimddn ammattiryhmien vastakkainasettelun jatkumista? Milld muilla
keinoilla toimittajien ja tiedottajien suhteita voitaisiin puolin ja toisin
vahvistaa, jotta pddstdisiin eroon vallitsevasta suhteellisen suhteettomasta

tilanteesta?

8.3 Suosituksia organisaatioille

Taman tutkimuksen tulosten perusteella voidaan antaa muutamia
kdaytannonldheisida suosituksia tiedotteita ldhettdville organisaatioille.
Seuraavassa tiivistetdan kymmenen keskeistd seikkaa, jotka organisaatioiden

olisi hyva huomioida mediasuhteita hoitaessaan.

1) Tiedotteen laatimisessa padhuomio kannattaa kiinnittdd ensisijaisesti sen
uutisarvoisuuteen. Toimittajat arvostavat huolellista muotoilua, mutta se
ei ole paaroolissa tiedotteita valittaessa.

2) Tiedotteen sisdlto tulee aina miettid lehden lukijoiden, ei toimittajien
kannalta. Tiedotteen ldhettdjan kannattaa aina kysyéd, mikd merkitys
uutisella on “tavallisen” ihmisen eldmé&an.

3) Tiedotteeseen on hyvi loytdd ihminen, jonka kautta uutisen voi kertoa.

Toimittajat hakevat juttuihinsa inhimillistd ndkokulmaa.
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4) Organisaation kannattaa soveltaa niin sanottuja sisdisid uutiskriteereita.
Kaikista asioista ei ole syytd tiedottaa, vaan organisaation tulisi kertoa
ainoastaan todellisuudessa merkittdvista uutisista.

5) Organisaation on syyta selvittdd kunkin median yksil6lliset tavoitteet.
Esimerkiksi maakuntalehtien kohdalla on tirkedd huomioida, ettid ne
painottavat voimakkaasti paikallisuuden merkitystd uutisvalinnassaan.

6) Eiole syytd ajatella, ettd vain suuret organisaatiot voivat saada
julkisuutta. Pienenkin organisaation kannattaa tiedottaa rohkeasti, silld se
voi saada julkisuutta oman alueensa lehdessda my®os yhteiskunnallisesti
vdhemman merkittavilla eli “pehmeammilla” uutisilla.

7) On erittdin tarkedd lisdtd tiedotteeseen selkeit yhteystiedot ja varmistaa,
ettd niissd mainittu yhteyshenkil6 on tavoitettavissa.

8) Organisaation on syytd pyrkid tiedottamaan asioista ennakoivasti, jos se
on mahdollista.

9) Toimittajia ei kannata painostaa taloudellisilla seikoilla. Toimittajat
ajattelevat olevansa irrallaan mediayrityksen liiketoiminnasta.

10) Tiedottajien on hyva pitdd ylld neutraaleja, ammattimaisia suhteita
toimittajiin. Toimittajia ei kannata mielistelld, muttei mydsk&dan suhtautua
heihin kielteisesti. Toimittajien ja tiedottajien tulisi olla tasavertaisia

kumppaneita, jotka tunnustavat riippuvuussuhteen toisiinsa.

8.4 Tutkimuksen arviointia

Tdssd luvussa arvioidaan tutkimuksen patevyyttd ja luotettavuutta. Tata
tutkimusta voidaan pitdd patevand. Tutkimuksen tarkoitus on ollut tutkia
nimenomaan toimittajien késityksid lehdistotiedotteiden valinnasta ja
mediasuhteista. Lihtokohtana on ollut, ettei monimutkaisesta prosessista
valttamatta edes voi 16ytdd luonnontieteisiin verrattavaa yksiselitteista
totuutta. Laadullisen tutkimuksen tehtdvdnd onkin nimenomaan tuottaa
syvillistd tietoa tutkimuskohteestaan. Tama tutkimus onnistuu tuottamaan

sitd uutisvalintoja tekevien toimittajien ndkokulmasta.
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Tutkimuksen = menetelmien  valintoja ~ voi  pitdd  onnistuneina.
Puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla saatiin monipuolista ja syvallista
tietoa toimittajien ndkemyksistd. Myo6s haastatteluaineiston analyysi onnistui
hyvin. Aineistosta nousi selkedsti esiin teemoja, joiden avulla voidaan 16ytaa
vastauksia tutkimuskysymyksiin. Teemat nousivat aineistosta esiin
pitkdllisen analysoinnin pditteeksi, ja hypoteettisten teemojen sisdltd
tarkentui tyon edetessd. Taman vuoksi tutkimuksen ansiona voi pitdd sitd,
ettei siind tyydytd ainoastaan raportoimaan toimittajien suoraan esittamid
kasityksid, vaan siind loydetddn asioille syvéllisempid merkityksid ja
yhteyksid. Tutkimuskirjallisuus toimi hyvin kdytettyjen metodologisten
valintojen perusteena. Toisaalta tutkimuksen tuloksia voitiin verrata
tutkimuskirjallisuudessa esitettyihin ndkemyksiin ja 16ytdd sekd niitd tukevia

ettd niitd kyseenalaistavia seikkoja.

Tutkimusta voidaan pitdd myos luotettavana. Se vastaa hyvin esitettyihin
tutkimuskysymyksiin. Kysymykset on onnistuttu pitimddan mukana koko
tutkimuksen ajan tutkimuskirjallisuudesta menetelmien ja aineiston
kerdamisen kautta tulosten raportointiin ja pohdintaan saakka. Tutkimus
perustuu laajaan haastatteluaineistoon. Haastateltavat ovat pitkdn linjan
toimitustyon ammattilaisia, jotka pdivittdisessd tyOssddn pdattavat
toimitukseen saapuvien tiedotteiden valinnasta ja julkaisemisesta. Taméan
tutkimuksen kohteena olivat suomalaiset maakuntalehdet. Tuloksia voi pitda
jossain mddrin yleistettdving, koska haastateltavat valittiin kolmesta suuresta
maakuntalehdestd eri puolilta Suomea. Jokaisesta lehdestd valittiin kaksi
haastateltavaa, mikd v&hentdd yksittdisten persoonien merkitysta
lopputuloksessa. Haastateltavat edustivat lehtien uutis- ja talousosastoja.
Taman vuoksi tulokset heijastavat tyoprosessia jonkin verran laajemmin kuin
vain lehden yksittdisten osastojen osalta. Tutkimusta voi arvostella silld
perusteella, ettd se kasittelee vain toimittajien mahdollisesti liian idealistisia
kasityksid tiedotteiden valinnasta. Toisaalta tdmd on nimenomaan

tutkimuksen tarkoitus. Toimittajien ndkokulma tiedotteiden valintaan on
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merkittdvd, ettd sithen on pddtetty keskittyd tietoisesti. Tamén ndkokulman
ymmadrtdiminen on erittdin tdrkedd myo6s tiedottavien organisaatioiden

kannalta.

Haastateltavien valinnassa otettiin my6s huomioon heiddn asemansa
tyoyhteisossd ja sen vaikutukset vastauksiin. Tamdn vuoksi jokaisesta
lehdestd haastateltiin yhtd pdéllikkotason toimittajaa ja yhtd tavallista
uutistyotd tekevdd toimittajaa. Haastateltavien joukossa oli molempia
sukupuolia. Luotettavuutta heikentdd lievdsti se, ettd haastateltavien
ikdjakauma painottui 40-50 vuoden viliin. Toisaalta tutkimukseen haluttiin
valita kokeneita toimittajia. Tdtd puoltaa esimerkiksi se, ettei suurten
maakuntalehtien toimitusten paillikkbasemissa juuri ole kovin nuoria

tyontekijoita.

Tutkimusta varten tehtiin kuusi haastattelua. Jokainen haastattelu oli noin
tunnin mittainen, ja paperille litteroituna tutkimusaineistoa kertyi kaikkiaan
131 A4-kokoista sivua. Aineistoa voidaan pitdd tarpeeksi suurena
perusteelliselle laadulliselle tutkimukselle. Kaikki haastattelut onnistuivat
tavoitteiden mukaisesti, ja niistd saatiin alun perin oletetun tyyppisid
vastauksia. Haastatteluaineistossa esiintyi my6s runsaasti kyllaantymista eli
aineistosta ei noussut endd esiin uutta tietoa. Talldkin perusteella voidaan
todeta aineiston laajentaminen tarpeettomaksi. Haastattelurunko sisilsi
mahdollisesti turhan paljon liian kdytdnnonldheisia kysymyksid, joilla ei
ollut loppujen lopuksi suurta merkitystd timan tutkimuksen yleisemmille
tasolle nousseiden lopputulosten kannalta. Kaytannonldheiset kysymykset
kuitenkin toimivat hyvdnd pohjana syvillisemmalle haastattelulle seka

analyysille, joten tdssa mielessd niidenkin esittaminen oli perusteltua.

Tutkimuksen eteneminen on raportoitu erittdin lapindkyvasti. Tutkimuksen
sisdltd on pyritty ilmaisemaan selkedlld ja yksiselitteiselld kielelld.
Tutkimuksen ansiona voi pitdd sitd, ettd se on sisdlloltddn ja kieliasultaan

omaksuttavissa jopa ilman aikaisempaan aiheen tuntemusta.
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Jos tdmi tutkimus toistettaisiin muissa suomalaisissa vastaavankokoisissa
maakuntalehdissd, voidaan uskoa, etti tulokset olisivat samansuuntaisia
timidn tutkimuksen tulosten kanssa. Jos tutkimuksen kohteena olisivat
selvdsti pienemmdit lehdet, on syytd pohtia, vaikuttaisivatko suuret
ilmoittajat enemmé&n mediayrityksen talouteen ja sitd kautta toimittajien
valintoihin?  Toisaalta jos kohteena olisivat suuremmat lehdet,
paikallisuuden merkitys voisi vdhentyd tdhdn tutkimukseen verrattuna.
Tamd tutkimus on kuitenkin selvasti sidoksissa suomalaiseen kulttuuriin.
Mediatoimialan olosuhteet ja journalistiset arvostukset vaihtelevat
voimakkaasti maiden vililld. Taman tutkimus ei vélttaméttd antaisi samoja

tuloksia Suomen rajojen ulkopuolella.

Tutkimuksen luotettavuutta lisdd se, ettd tutkimus on tehty kahden tutkijan
tiiviind yhteistyona. Kaikista valinnoista on keskusteltu ja niitd on pohdittu
perusteellisesti. Lisdksi tutkimus on ollut kaiken kaikkiaan pitkd prosessi.
Tutkijat ovat perehtyneet organisaatioiden mediasuhteisiin jo ldhes kahden
vuoden ajan. Tdssd tutkimuksessa pohjustavana tutkimuksena kdytetyn

kandidaatintutkielman tekeminen aloitettiin syyskuussa 2005.

Varsinaista tutkimusta pohjustava tutkimus keskittyi selvésti yhteen
kohdeorganisaatioon. My0s sen aineiston méard jdi suhteellisen pieneksi,
eikd pohjustavaa tutkimusta ndin ollen voi pitdd kovin yleistettdvand. Nain
voi katsoa siitd huolimatta, ettd luotettavuutta lisddvad tutkijatriangulaatiota
- kahden tutkijan itsendistd tyoprosessia ja niiden keskindistd vertailua -
hyodynnettiin ldpi tutkimuksen. Pohjustavan tutkimuksen tuloksilla oli
kuitenkin suuri merkitys varsinaisen haastattelututkimuksen suunnittelussa.
Pohjustavasta tutkimuksesta saatujen, suuntaa-antavien tulosten perusteella
voitiin pdételld, millaisiin asioihin toimittajien haastatteluissa kannattaa
keskittyd. Pohjustava tutkimus ohjasi myts metodologisten menetelmien
vaihtamiseen, mikéd oli ratkaisevaa lopullisen tutkimuksen onnistumisen

kannalta.
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8.5 Jatkotutkimusehdotuksia

Taman tutkimuksen perusteella voidaan esittdd muutamia mahdollisia
jatkotutkimuksen aiheita. Tutkimuksen voisi laajentaa koskemaan
maakuntalehtien lisdksi valtakunnallisia julkaisuja, joillekin erityisaloille
keskittyvid lehtid tai jopa kokonaan eri mediatyyppejd. Téllaisen
tutkimuksen avulla saataisiin laajempi kuva tiedotteiden valintaan liittyvista
kaytannoistd. Tutkimus olisi perusteltu, koska organisaatiot tiedottavat

muuallekin kuin vain maakunnallisiin sanomalehtiin.

Haastatteluissa tuli ilmi internetin rooli sekd ajan ettd tilan késitystd
muokkaavana tekijind. Internet mahdollistaa periaatteessa rajattomien
aineistomddrien julkaisemisen, mikd voi vdhentdd tarvetta tiedotemateriaalin
hylkddamiseen. Toisaalta internet toimii reaaliajassa, joten tiedottamista ei voi
harjoittaa ajatellen pelkéstddn seuraavan pdivan lehted. Olisi mielenkiintoista
tutkia, miten tdmd teknologian kehittyminen vaikuttaa toimittajien ja

tiedottajien tyohon ja keskindisiin suhteisiin.

Ehkd kiinnostavin jatkotutkimusehdotuksista liittyy uuden teknologian
merkitykseen median toimijoiden vilisessd vuorovaikutuksessa. Sihkopostin
ja tietoverkkojen yleistyminen on antanut organisaatioille entistd paremmat
mahdollisuudet viestid suoraan yleisolle. Tdstd herdd kysymys, miten
toimittajan rooli muuttuu tulevaisuudessa. Vdheneeko toimittajan valta
julkisuuden portinvartijana ja miten organisaatioiden tulisi huomioida tama

kehitys?
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LIITTEET

Liite 1: Pohjustava tutkimus

Ennen timén tutkimuksen aloittamista tehtiin pohjustava tutkimus, joka
valmistui samojen tutkijoiden kandidaatintutkielmana (Ldmsd & Palomaki
2006). Pohjustavan tutkimuksen tuloksia kdytetddn hyodyksi tdmén
tutkimuksen haastattelurungon laatimisessa. Tédssd liitteessd on tiivistelma
pohjustavan tutkimuksen tdméan tutkimuksen kannalta merkityksellisista
kohdista. Pohjustavassa tutkimuksessa selvitetddn tiedotteiden saavuttamaa
mediajulkisuutta yhdessdé maakuntalehdessd. Kohteena on lehden
ilmestymispaikkakunnalla sijaitseva suuri organisaatio. Pohjustavan
tutkimuksen  tarkoitus on  selvittdd  organisaation tiedotteiden
mediajulkisuuden maddrdd ja laajuutta sekd tiedotteiden toimituksellista
kasittelyd. Tutkimus pohjautuu lehdistotiedotteiden ja sanomalehdessa
julkaistujen uutisten vertailuun. Tutkimuksella pyritddn loytamaan
hypoteeseja, joiden voidaan olettaa vaikuttavan lehdistdtiedotteiden

kasittelyyn toimituksissa.

Kohdeorganisaatiot

Vapo Oy on maailman johtava turveteollisuusyritys ja yksi Suomen
suurimmista  sahateollisuusyrityksistd, =~ joka  jalostaa  paikallisia
luonnonvaroja, kuten puuta, turvetta ja yhdyskuntajitettd. Padkonttoriaan
Jyvéskyldssd pitdavd konserni on merkittdva lammon, sdhkon, tuulivoiman,
ympdristoturpeiden, kasvualustojen ja kasvinravinteiden valmistaja sekéd
ympdristoteknologian kehittdja Suomessa ja Itdmeren alueella. Emoyhtio
Vapo Oy:n osakkeista Suomen valtio omistaa 50,1 prosenttia ja Metséliitto
Osuuskunta 49,9 prosenttia. Vapo-konsernin palveluksessa on yhteensa 1 814
henkilod, ja sen liikevaihto vuonna 2005 oli 523,9 miljoonaa euroa. (Vapo-

konserni 2006.)



Vapon viestintdjohtajan Reijo Vatasen mukaan (henkilokohtainen tiedonanto
23.2.2006) konsernin viestintdosasto tyollistdd vakituisesti viisi tyontekijad,
joita ovat viestintdjohtaja, ympdristojohtaja, viestintdpdillikko, viestinndn
suunnittelija sekd viestintdassistentti. Viestintdosasto laatii seké sisdisid ettd
ulkoisia tiedotteita, tuottaa henkilosto- ja asiakaslehtid, vuosikertomuksia,
yhteiskuntavastuuraportteja sekd Vapon kotisivujen sisdllon. Yrityksen
verkkosivuilla on aktiivinen viestintd- ja lehdistopalvelu, josta loytyvit

kaikki yrityksen ldhettamit tiedotteet vuoden 2004 alusta lahtien.

Sanomalehti Keskisuomalaisen esittely 16ytyy varsinaisen tutkimuksen

luvusta 5.4.1.

Aineiston keriiminen

Téssd alaluvussa kasitellddn varsinaista haastattelututkimusta pohjustavan
tutkimuksen aineiston kokoamista. Tutkimuksen aineisto koostuu kahdesta
osasta: 1) Vapo-konsernin ldhettdmistd lehdistotiedotteista ja 2) sanomalehti
Keskisuomalaisen talous- ja uutisosastojen jutuista vuosilta 2004-2005.
Aineisto kerittiin kahdella eri tavalla: Vapo julkaisee verkkosivuillaan
tiedotearkistoa, johon kootaan julkisesti saataville kaikki konsernin
tiedotteet. Tutkimuksen aineistona kaytetyistd tiedotteista tulostettiin
arkistosta kaksi kopiota kustakin. Vuodelta 2004 arkistosta 1oytyi 24
tiedotetta ja vuodelta 2005 27 tiedotetta. Yhteensa tutkittavaksi saatiin siis 51
tiedotetta.

Tutkijoilla oli kdytossdan Keskisuomalaisen sdhkoinen arkisto, johon
tallennetaan kaikki lehdessa julkaistava aineisto. Arkistosta etsittiin vuosilta
2004-2005 uutis- ja talousosastojen sivut, joissa esiintyy sana Vapo kaikkine
taivutusmuotoineen (hakusana “vapo*”). Sivut saatiin arkistosta sahkoisind
Portable Document Format (PDF) -tiedostoina, jotka vastaavat tdydellisesti

lehdessd julkaistuja sivuja. Jokaisesta sivusta tulostettiin kaksi kopiota.



Kaikkiaan arkistosta 16ytyi 49 juttua uutissivuilta ja 94 juttua taloussivuilta.

Ndin ollen aineistoon kuului 143 Keskisuomalaisen juttua.

Aineiston karsinta

Pohjustavan tutkimuksen aineiston karsiminen ja luokittelu aloitettiin
jakamalla molemmille  tutkijoille omat  kappaleet  kustakin
lehdistotiedotteesta ja uutisesta. Ensimmadisend oli tarpeen etsid sdhkoisesti
haetuista Keskisuomalaisen uutissivuista Vapoa koskevat maininnat.
Reliabiliteetin vuoksi molemmat tutkijat etsivdt kyseiset maininnat
itsendisesti, jonka jdlkeen niitd verrattiin toisiinsa. Sivujen jutut, joissa Vapo
esiintyi, korostettiin merkkivérilld. Kummankin tutkijan l6ydokset
osoittautuivat tdysin samoiksi. Keskisuomalaisen uutisaineisto oli tédssa
vaiheessa vield suhteettoman suuri, silld joukossa oli paljon ep&dolennaista
materiaalia. Tdmdn vuoksi materiaalia ryhdyttiin karsimaan kolmessa

vaiheessa:

Ensimmdisen karsinta suoritettiin 16yhédsti sen valilld, 16ytyiko sivuilta
ylipddnsd Vapo Oy:td koskeva uutinen. Tassd vaiheessa uutisista hylattiin 9
kappaletta. Hyldttyjen sivujen Vapo-maininnat esiintyivdat muun muassa
yrityksen mainoksissa, tv-ohjelmatiedoissa tai toisten sanojen sisdlld (”Varas
on vienyt mukanaan hyrrékelan vapoineen”, Keskisuomalainen 12.6.2004).
Kahdelta sivulta Vapo-mainintaa ei 16ytynyt lainkaan. Molemmat tutkijat
suorittivat karsinnan itsendisesti ja esittivat hylattavaksi yksimielisesti ylld

mainittuja yhdeksdd Keskisuomalaisen uutissivua.

Toisessa jaottelussa materiaalista eroteltiin Vapo-maininnan sisaltavit
lehtijutut, jotka eivit varsinaisesti olleet yritykseen liittyvdd uutismateriaalia.
Tdhan ryhmaan kuuluivat muun muassa kolumnit seké erilaiset listaukset,
kuten verotiedot ja kunniamerkkien saajat. Useassa tapauksessa Vapoa oli
lisdksi ~ kdytetty erddnlaisena maamerkkind erilaisissa  liikenteen

vidlikohtauksissa (”"Fasaanin vdistiminen vei paikkakuntalaisen miehen



auton ojaan ysitielld ldhelld Vapon sahaa lauantaina puolen pédivdn aikaan”,
Keskisuomalainen 10.4.2005). My0s ainoastaan kuvatekstissd esiintynyt
Vapo-maininta katsottiin rajautuvan tdssd vaiheessa uutismateriaalin
ulkopuolelle. Tallaisia tapauksia olivat esimerkiksi jutut, jotka késittelivat
yleisotilaisuuksia, joissa ldsnd sattui olemaan joku Vapon henkilokuntaan

kuuluva. Uutisia karsittiin yksimielisesti yhteensd 16 kappaletta.

Tdssda vaiheessa toinen tutkijoista otti lihemp&ddn tarkasteluun
Keskisuomalaisen talousuutiset ja toinen lehden uutissivujen uutiset.
Keskisuomalaisen talousuutisista esitettiin hyldttaviksi 13 ja uutissivujen
uutisista 16. Esitetyt valinnat jdtettiin sivuun huolellisen perustelun ja
yhteisen hyvdksynnéan jilkeen, jolloin wuutisista karsiutui kolmannessa

jaottelussa yhteensa 29 kappaletta.

Uutisia jatettiin tutkimuksen ulkopuolelle muun muassa seuraavista syista:
ne eivdt varsinaisesti koskeneet Vapo Oy:td (“Hankasalmen palokunnan
yksikdiden ~ ohella  paloa  sammutti Vapon tehdaspalokunta”,
Keskisuomalainen 10.8.2004), yritys mainittiin ainoastaan graafisessa
esityksessd, jonka aihe ei liittynyt yrityksen toimialaan, Vapo Oy esiintyi
esimerkkind jutun lomassa tai Vapo-maininta [0ytyi ainoastaan
haastateltavan sitaatissa (“Tand vuonna myyntituloja on kertynyt Sammon
osakkeiden lisdksi Vapon kaupasta, kertoo sijoitussuhdepéallikko Ilkka Puro

kauppa- ja teollisuusministeriostda”, Keskisuomalainen 19.2.2005).

Kolmivaiheisen karsinnan jdlkeen jdljelld oli 89 tutkimuksen kannalta
olennaista uutista, jotka koskivat Vapo Oy:td ja olivat mahdollisesti laadittu

tiedotteen pohjalta.

Tiedotteiden vastaanotto toimituksissa

Vapo Oy:n vuosina 2004-2005 tuottamia tiedotteita verrattiin yksi kerrallaan

tarkastelussa mukana oleviin uutisiin ja selvitettiin, onko niilld kesken&&n



yhteisid piirteitd. Tarkastelu rajoitettiin seuraavaan kahteen kuukauteen
tiedotteen julkaisupdivamaddrastd ldhtien, silld on aiheellista uskoa, ettei
sanomalehti julkaise tiedotteen pohjalta syntyvdd uutista endd tdmaén jdlkeen.
Kahden kuukauden tarkasteluaika on selvésti pidempi kuin samankaltaisissa

tutkimuksissa on usein aiemmin kaytetty.

Uutismateriaali jaoteltiin 24 pinoon kuukausittain ilmestymispdivamaarien
perusteella, =~ mikd  nopeutti  oikeiden  ajanjaksojen  18ytymista
lehdistotiedotteita ja uutisjuttuja vertailtaessa. Tiedotteet jaettiin kolmeen
alaryhméddn sen mukaan, miten hyvin niiden sanoma ndkyi seuraavan

kahden kuukauden sanomalehtiuutisissa. Luokittelu oli seuraava:

A. Tiedotteella on suora yhteys uutiseen
B. Tiedotteella on mahdollinen yhteys uutiseen

C. Tiedotteella ei ole mitddn yhteyttd uutisiin

Reliabiliteetin vuoksi molemmat tutkijat suorittivat jaottelun itsendisesti.

Tiedotteet jaoteltiin ryhmiin taulukon 1 mukaisesti.



Taulukko 1. Tiedotteiden sisidll6llinen yhteys uutisiin, molempien tutkijoiden nikemys

A. Suora | B. Mahdollinen | C. Ei yhteyttd | Yhteensa

Tutkija 1 | 29 2 20 51

Tutkija 2 | 31 0 20 51

Tutkijat jaottelivat tdsmailleen samat tiedotteet ryhmddn C (tiedotteella ei
mitddn yhteyttd uutiseen). Poikkeava tulos saatiin ainoastaan kahden
tiedotteen kohdalla: siind missd toinen oli sijoittanut ne ryhmé&an B
(tiedotteella mahdollinen yhteys uutiseen), toinen oli luokitellut ne ryhmaan
A (tiedotteella suora yhteys uutiseen). Yhteisen harkinnan jilkeen toinen

tiedotteista sdilyi ryhmaéssa B ja toinen sijoitettiin ryhmdan A.

Tarkastelussa 1oytyi yksi tiedote, joka luokiteltiin ryhméaan C, vaikka silld
olikin varsin suora yhteys uutiseen. Tiedote oli pdivatty vasta uutisen
julkaisupdivimadran jilkeen, minkd vuoksi katsottiin, ettei uutista ollut
voitu laatia kyseisen tiedotteen pohjalta. Jos suoran yhteyden sisdltava
uutinen ja lehdistdtiedote oli kirjattu samana pdivand, ne hyvéksyttiin
ryhmddn A, silli on mahdollista, ettd tiedote oli vuotanut lehdistolle

esimerkiksi jo pdivdd aikaisemmin.

Lopulta tiedotteiden jaottelu oli taulukon 2 mukainen.

Taulukko 2. Tiedotteiden sisill6llinen yhteys uutisiin

A. Suora | B. Mahdollinen | C. Ei yhteyttd | Yhteensa

30 1 20 51




Jaottelussa tutkinnan ulkopuolelle rajautui huomattava madrd uutisia, jotka
eivat oletuksista huolimatta olleet laadittu tiedotteiden pohjalta. Lopulta

uutisia jdi tarkasteluun yhteensd 30 kappaletta.

Koska tutkimuksen tavoitteena on tutkia selkedsti lapimenneitd tiedotteita,
ensisijaisen tarkastelun kohteena ovat jatkossa tyypin A tiedotteet eli
sellaiset, joissa uutisen ja tiedotteen valillda nahtiin selked yhteys. Téllaisia
tiedotteita oli 30 kappaletta. Toistaiseksi on kuitenkin vield aiheellista
sdilyttdd mukana ryhmit B ja C, koska tiedotteiden ldpimenoa tarkastellaan

aihealueittain.

Aineiston karsimisen ja luokittelun jdlkeen selvitettiin, mihin aihepiiriin
kuuluvat tiedotteet saivat aikaan lehtijutun ja toisaalta, mitkd aiheet eivit
toimituksia kiinnostaneet. Tadtd varten lapimenneistd, eli edellisessd luvussa
esiteltyyn ryhmdan A kuuluvista, tiedotteista ryhdyttiin etsimdan
aihepiiriluokituksia, joihin ne sisdltonsd perusteella luonnollisesti
jakautuisivat. Luokittelu toteutettiin tutkijoiden yhteistyond neuvottelemalla
sopivista luokista. Lopulta kaikki paatokset syntyivit yhteisymmarryksessa.
Lapimenneet tiedotteet jakautuivat aiheensa mukaan seuraaviin seitsemaan

kategoriaan:

henkilouutiset
henkilostojdrjestelyt

tuotteiden myynti

)
)
)

4) mielipiteet
) yrityskaupat
) uudistukset
)

toimintaan liittyvit sda@nnolliset uutiset.

Henkilouutisilla tarkoitetaan yhtd henkilod koskevia tiedotteita. Niiden
aiheina olivat esimerkiksi nimitykset (“Nimitys Vapo Timber Oy:ssd”,

21.1.2005) ja henkildiden palkitsemiset ("Vapo myonsi vuosittaisen



ympdristopalkinnon Juha Koskiniemelle”, 7.2.2005). Henkilostojarjestelyt
ovat ldhinnd ilmoituksia henkilostéd koskevien YT-neuvottelujen vaiheista
("Vapo Timber Oy aloittaa YT-neuvottelut henkilostovahennyksistd”,
30.9.2004) tai Vapon yksikdiden toiminnan jatkumiseen liittyvistd asioista

(“Sahaus loppuu Paltamossa”, 11.8.2004).

Tuotteiden myynti -kategoriaan kuuluvat tiedotteet, joissa kerrotaan
tehdyistd kaupoista, jotka eivdt kuitenkaan vaikuta yrityksen
omistussuhteisiin. Kdytdnnossd tamd tarkoittaa esimerkiksi voittoa
tarjouskilpailussa (“Ruotsi tekee vihredd sahkod Vapon pelleteilld”, 2.7.2004).
Mielipidetiedotteiksi laskettiin sellaiset, joissa Vapo tai joku yhtion edustaja
kertoo oman kantansa jostain toimialaan liittyvastd asiasta (“"Matti Hilli Vapo
Timber Oy:n toimistorakennuksen vihkidisissa: Tukkipuun hintaan on pakko
puuttua”, 18.8.2005). Yrityskauppoihin kuuluvat tiedotteet, jotka kertovat
Vapo Oy:n tai sen tytdryhtididen omistussuhteiden muutoksista tai uusista
yrityskaupoista (“Vapo nosti omistusosuutensa Kekkildssa 77,75

prosenttiin”, 29.11.2005).

Uudistuksilla tarkoitetaan joko yhtion toimintaan liittyvid muutoksia (" Vapo
Energian organisaatio uudistui”, 25.1.2005 ja “Vapo, VTT ja Jyvaskyldan
Energia perustivat yhteisen laboratorioyhtion ENAS Oy:n”, 5.11.2005) tai
esimerkiksi markkinoille tuotavia uusia tuotteita ("Vapo kehitti
aurinkoenergialla toimivan biomassakuivurin”, 10.5.2005). Toimintaan
liittyvat sadannolliset uutiset ovat paddasiassa osavuosikatsauksia. Kriteerind
kategoriaan péddsemiselle oli, ettei tiedote kerro mistddn uudesta tai
yllattavastd asiasta, vaan periaatteessa toistuu vuodesta toiseen sdannollisend
("Paastokauppa heikensi Vapon tulosta: Vapo-konsernin osavuosikatsaus

1.1.-31.3.2005”, 2.5.2005).

Ryhmén A ldipimenneet tiedotteet jaoteltiin edelld esiteltyihin kategorioihin.
Luotettavuuden lisddmiseksi molemmat tutkijat tekivdt jaon itsendisesti.

Molemmat padtyivat tdsmailleen samanlaisiin jaotteluihin. Tamén jidlkeen



vastaava luokittelu tehtiin ryhmien B ja C ei-julkaistuille tiedotteille, joista
joko ei ollut laadittu uutisia lehtiin tai uutisella ja tiedotteella ei ollut suoraa
yhteyttd toisiinsa. Nditd tiedotteita tarkasteltaessa oli syytd ottaa mukaan
seitsemdn edelld esitellyn lisdksi vield kahdeksas kategoria: muut. Tatd
tarvittiin siksi, etteivdt kaikki tiedotteet luontevasti sopineet mihinkddn
toiseen kategoriaan (esimerkiksi ”“Kirittdrien kevétkierros oli onnistunut”,
28.6.2004 ja ”Vapo pystytti lintutornin Leivonmden Haapasuolle”, 10.6.2005).
Molemmat tutkijat luokittelivat itsendisesti myos ryhmien B ja C tiedotteet ja

padtyivat yksimieliseen lopputulokseen.

Lopullinen tulos tiedotteiden jakamisesta eri kategorioihin aihepiirien

mukaan esitetddn taulukossa 3:

Taulukko 3. Lipimenneet ja ei-julkaistut tiedotteet aihepiireittiin

A. Lapimenneet B. ja C. Ei-julkaistut | Yhteensa

Henkilouutiset 3 1 4
Henkilostojdrjestelyt | 4 1 5
Tuotteiden myynti | 2 3 5
Mielipiteet 1 1 2
Yrityskaupat 5 0 5
Uudistukset 9 2 11
Toimintaan liittyvit | ¢ 4 10
sdannolliset uutiset

Muut 0 9 9
Yhteensa 30 21 51




Tiedotteiden kasittely toimituksissa

Lapimenneiden lehdistotiedotteiden ja niiden pohjalta laadittujen uutisten
piirteitd tutkittiin ldhemmin tekstianalyysin ja sen tulosten kvantifioinnin
avulla. Tarkastelun kohteena oli 30 Vapo Oymn tiedotetta ja 30
Keskisuomalaisen lehtijuttua. Ensin vertailtiin tiedotteiden ja wuutisten
otsikointia ja niiden vilisid eroja. Toiseksi perehdyttiin ldhemmin uutisten
ingresseihin ja aloituslauseisiin eli uutisten karkiin. Koska uutisen rakenne
vaatii kirjoittamaan tdrkeimmaén asian ensimmadiseksi, ndin saadaan selville,

ovatko toimittajat ja tiedotteiden laatijat pitdneet samoja asioita tarkeina.

Lapimenneiden tiedotteiden ja niiden pohjalta laadittujen uutisten otsikoita
tutkittiin vertailemalla niitd keskenddn. Ensin suoritettiin kahtiajako sen
vdlilld, loytyyko tiedotteen otsikon sanoma lehtijutun otsikosta (ryhméd A)
vai ei (ryhmad B). Uutiset jakautuivat timén suhteen tasan puoliksi: otsikoista
16:ssa sanoma oli valittynyt suoraan lehdistotiedotteesta ja 16:ssa sanoma ei
ollut mennyt ldpi samanlaisena. Sanoman katsottiin valittyneen suoraan, jos
asiasisdltd oli pysynyt yhtdldisend ja sanamuodot olivat pysyneet
kutakuinkin samana (”"Sahaus loppuu Paltamossa”, tiedote 11.8.2004 ->
”"Vapo Timberin Paltamon saha lopetetaan”, Keskisuomalainen 12.8.2004).
Sanoma ei ollut pddssyt uutisen otsikkoon samanlaisena, jos sitd oli
esimerkiksi yksinkertaistettu voimakkaasti tai kielikuvilla tavoitellut
kielikuvat eivdt olleet pddsseet lehteen lainkaan (“Ruotsi tekee vihredd
sdhkod Vapon turvepelleteilld”, tiedote 2.7.2004 - “Vapolta turvepellettejd

Ruotsiin”, Keskisuomalainen 3.7.2004).

Taulukko 4. Tiedotteiden otsikot lehtiuutisissa

A. Sama sanoma | B. Sanoma muuttunut | Yhteensi

16 16 32




Muunnellut otsikot (16 kappaletta) jaoteltiin edelleen kolmeen alaryhméadn
sen mukaan, miten lehdistotiedotteen alkuperdistd otsikkoa oli muokattu.

Ryhmittely oli seuraava:

A. otsikon sdvy muutettu negatiiviseen suuntaan
B. otsikon sdvy pysynyt neutraalina tai otsikkoon nostettu jokin tiedotteen
toinen asia

C. otsikon sdavy muutettu positiivisemmaksi.

Jaottelun mukaan otsikoista 7 oli muutettu negatiiviseen suuntaan (”Vapo
Timber aloittaa YT-neuvottelut henkilostovahennyksistd” tiedote 30.9.2004
- ”Vapo Timber Oy aikoo védhentid 10 Hankasalmen sahaltaan”,
Keskisuomalainen 1.10.2004). 7 otsikon sdvy oli pysynyt neutraalina
(“Turvetuotanto aloitettu Vapon tyomailla Suomessa, Ruotsissa ja Virossa”,
tiedote 22.4.2004 > Turvetuotanto alkoi tavallista varhemmin”,
Keskisuomalainen 23.4.2004). 2 oli muutettu positiivisemmiksi (”Pelletin
vienti korvaa lauhdeturpeen myynnin loppumista”, tiedote 28.10.2005 ->
”Vapo kasvattaa uutta tukijalkaa pelleteistd”, Keskisuomalainen 29.10.2005).
Molemmat tutkijat tekivét otsikkojaottelut itsendisesti ja padatyivat samoihin

lopputuloksiin.

Taulukko 5. Muunneltujen otsikoiden sivy

A. Negatiivisempi | B. Neutraali | C. Positiivisempi | Yhteensa

7 7 2 16

Lapimenneitd tiedotteita ja niistd syntyneitd uutisia vertailtiin myos
uutiskdrjen eli uutisen ensimmadisten virkkeiden osalta. Tavoitteena oli

selvittdd, kuinka muuttumattomana tiedotteen péadasiallinen sanoma péaatyi



uutiseen. Karkien vertailu on perusteltua, koska sekd uutisen ettd tiedotteen

ohjeellinen rakenne vaatii kirjoittamaan tarkeimman asian alkuun.

Vertailu aloitettiin jakamalla ldpimenneet tiedotteet kahteen osaan sen
mukaan, oliko uutiskdrjen sanoma pysynyt samana (ryhmd A) vai
muuttunut (ryhmad B). Tarkastelun kohteena oli sekd tiedotteen ettd
uutisjutun  kaksi ensimmadistd virkettd. Niistd pyrittiin loytdméaan
yhtdldisyyksid nimenomaan asiasta, ei niinkddn tekstin muodosta.

Esimerkiksi seuraava tapaus katsottiin kuuluvaksi ryhméan A:

Itdmeren alueen johtava bioenergiakonserni Vapo Oy jatkaa
laajentumistaan ydinliiketoiminta-alueellaan ja ostaa Statoil A/S:n
koko pellettituotannon Tanskasta. Kauppaan sisdltyvit
Vildbjergin pellettitehdas sekd Veijenin ja Hastrupin
pellettitehtaiden valmistuslinjat koneineen ja Statoilin
pellettivaraton toiminta Riikassa, Latviassa. (Tiedote 23.9.2005.)
9

Bioenergiakonserni Vapo Oy vahvistaa yrityskaupalla
ydinliiketoimintaansa Itdmeren alueella. Yhtit kertoi perjantaina
ostavansa Statoil A/S:n koko pellettituotannon
Tanskasta.(Keskisuomalainen 24.9.2005.)

Seuraavan esimerkin sanoma oli taas muuttunut selvisti, joten se sijoitettiin
ryhmaéén B:
Vapo vahvisti asemaansa vuonna 2004 Itdmeren alueen johtavana

bioenergiayhtiona. Pellettituotanto laajeni voimakkaasti Ruotsissa
yritysostoilla. (Tiedote 23.2.2005.)
9

Energiakaupan jadminen tavoitteesta, pelletin vaisu kysynta seka
kesdn hankalat tuotanto-olosuhteet painoivat Vapo-konsernin
tulosta alas. Liikevoitto laski vuoteen 2003 verrattuna yli
neljanneksen 27,8 miljoonaan euroon. (Keskisuomalainen
24.2.2005.)

Molemmat tutkijat suorittivat jaon itsendisesti, minkd jidlkeen tuloksia
vertailtiin. Tutkijat olivat yksimielisid 25 tiedotteen ryhmittelysta. 5 tiedotetta
oli ensimmdisessd vaiheessa jaoteltu eri tavalla. Kaikki erilaisia tulkintoja

herdttineet tiedotteet kisiteltiin  uudelleen. Neuvottelussa selvisi



luokitteluerojen johtuneen muun muassa siitd, ettd toinen tutkija oli laskenut
karkeen mukaan myos tiedotteen otsikon alarivin (“Turvepelletti korvaa
hiiltéd ja 6ljya: Vapon pellettitehdas vihittiin kdyttoon Haukinevalla”, tiedote
13.9.2004), mutta toinen ei. Tdltd osin pé&dtettiin, ettd alarivid ei lasketa
mukaan, koska sitd késiteltiin jo otsikoita tarkasteltaessa. Lopulta kaikkien
eridvien tiedotteiden kohdalta p&dstiin loogiseen ja yksimieliseen ratkaisuun.

Lopullinen tulos esitetddan taulukossa 6:

Taulukko 6. Tiedotteiden ja uutisten kirkien vastaavuus

A. Kirki sama | B. Kirki muuttunut | Yhteensa

17 13 30

Seuraavaksi kisiteltiin tarkemmin ryhmdn B tiedotteita (13 kappaletta),
joiden kédrkien sisédlto oli muuttunut lehtiuutisessa. Ne jaettiin edelleen

kolmeen osaan:

A. uutiskdrjen sdvy muutettu negatiiviseen suuntaan
B. uutiskérjen sdvy pysynyt neutraalina tai kdrkeen nostettu jokin tiedotteen
toinen asia

C. uutiskdrjen savy muutettu positiivisemmaksi

Molemmat tutkijat suorittivat jdlleen jaon itsendisesti. Ensimmdisen vaiheen

jdlkeinen tulos esitetddn taulukossa 7.



Taulukko 7. Uutiskirkien sdvy, molempien tutkijoiden nikemys

A. Negatiivisempi | B. Neutraali | C. Positiivisempi | Yhteensa

Tutkija 1|5 7 1 13

Tutkija 2 | 5 8 0 13

Ainoa eridvd tulos syntyi seuraavasta tiedotteesta, jonka tutkija 1 oli

luokitellut ryhméén C ja tutkija 2 ryhmaéén B:

Vapo Oy:n lampdolaitos Muuramessa vihittiin kdyttoon tiistaina 31.
elokuuta. Laimpolaitos otettiin kdyttoon joulukuussa 2003, jolloin
Vapon ja Muuramen Lamp6 Oy:n lammontuotantoyhteisty6
kaynnistyi. (Tiedote 31.8.2004.)

9

Muuramessa on Vapon ja kunnan yhteistyon tuloksena ryhdytty
tuottamaan kaukoldampod 6ljyn sijasta kotimaisilla polttoaineilla.
Vapo rakensi kotimaisia polttoaineita kdyttavan 4 megawatin
lampokeskuksen ja huolehtii lammon tuotannosta.
(Keskisuomalainen 31.8.2004.)

Neuvottelun jidlkeen tiedote paitettiin hyvdksyda ryhmaan C. Syitd olivat
muun muassa Keskisuomalaisen kidrkeen nostaman sanan ”kotimainen”
positiivinen konnotaatio sekd sanan “yhteisty6” korostuminen. Lopullinen

tulos on taulukossa 8.

Taulukko 8. Uutiskirkien sidvy

A. Negatiivisempi | B. Neutraali | C. Positiivisempi | Yhteensa

5 7 1 13




Tulokset

Pohjustavassa tutkimuksessa saatiin selville ettd Vapo-konserni ldhetti
kahden vuoden aikana 51 lehdistotiedotetta, joista 30:n perusteella laadittiin
juttu Keskisuomalaiseen. Tdmd tarkoittaa, ettd tutkimuksen kohteina olleissa
medioissa Vapon tiedotteista noin 59 prosenttia ylitti uutiskynnyksen
tarkasteluaikana. Maddrdd voi pitdd erittdin suurena, mikdli sitd vertaa
tutkimuksiin ulkopuolisen materiaalin ldpimenosta lehdissa. Tuloksen voi
ndhdé osaltaan tukevan tutkimustuloksia, joiden mukaan maakunnallisten

toimijoiden uutiset kiinnostavat erityisesti oman alueen lehdistossa.

Tulosten mukaan Keskisuomalainen sijoitti tiedotteiden perusteella laaditut
uutiset kdytdnnossd aina taloussivuille uutissivujen sijaan. Aihepiireistd
lehted kiinnostivat erityisesti yrityskaupat. Niistd kertovat tiedotteet padsivit
sivuille sataprosenttisesti. Myos henkilouutisista ja henkilostojdrjestelyista
koskevista tiedotteista laadittiin mielellddn uutisia. Sen sijaan tuotteiden
myyntiin liittyvdt uutiset hyldttiin muita useammin. Taméa kertonee siitd,
etteivdt lehdet mielellddn tee juttuja yksittdisistd tuotteista. Samoin
julkaisemattomiin tiedotteisiin kuului useita hyvin mainosmaisia tiedotteita,
joissa kaikissa ei ollut selkedd toimialaan liittyvad uutista (esimerkiksi yhtion
sponsoroimasta urheilujoukkueesta kertova “Kirittdrien kevétkierros oli
onnistunut”, 28.6.2004 ja “Priimauksella kiintedn polttoaineen laatua
paremmaksi: Pelletti tukee puun energiakdyttod”, 3.1.2005). Myos tdstd
voitaneen pditelld, etteivit lehdet yleensd laadi juttuja tuotemainonnalta

vaikuttavien tiedotteiden perusteella.

Pohjustavan tutkimuksen mukaan tiedote ndyttdisi usein antavan lehteen
painettavalle uutiselle vankan pohjan. Tulosten mukaan tiedotteille tehtdva
toimituksellinen késittely, josta usein puhutaan paljon, on monesti vain
kosmeettista. Tastd kertoo esimerkiksi se, ettd otsikointia muutetaan usein,
mutta jutun karki pysyy monesti samanlaisena kuin tiedotteen ldhettdja on

halunnut. Silti tasan puolet ldpimenneiden tiedotteiden otsikoista paatyi



lehden sivuille ldhes sellaisenaan. Toimitukset nadyttdvat mielellaan
muokkaavan tiedotteen sanomaa alkuperdistd negatiivisempaan suuntaan.
Yhtd usein otsikon sdvy oli pysynyt muokkaamisesta huolimatta neutraalina
tai otsikkoon oli nostettu jokin toinen tiedotteessa kerrottu asia.
Myonteisemmdksi otsikointi oli muutettu vain kahdessa tapauksessa

kolmestakymmenesta.

Verrattuna toimituksissa tehtédviin otsikoiden muutoksiin uutiskérjet olivat
pysyneet useammin samanlaisina kuin tiedotteessa. Hieman yli puolessa
uutisista oli ndhtdvissd samansisiltoinen aloitus kuin tiedotteessa. Tama
tukee ndkemystd, jonka mukaan toimittajat usein hyoddyntdvit valmista
raakamateriaalia sellaisenaan, mutta ”kadriviat sen uuteen paperiin” (Duke
2001). Muokattuja uutiskédrkia ei muutettu yhtd usein kielteisempddn

suuntaan kuin otsikoita. Useimmiten kérjen sdvy pysyi neutraalina.



Liite 2: Haastattelurunko

Taustatiedot

* Millainen organisaatiorakenne toimituksessa on?

* Montako henkil6d uutisosastolla tyoskentelee? Miten jakautuvat
tehtadvittdin?

* Montako henkil6d talousosastolla tyoskentelee? Miten jakautuvat
tehtavittdin?

* Miten toimituksen ty6vuorojdrjestelma toimii? Monessako vuorossa

tehd&an t6itd ja paljonko tyontekijoitd on paikalla mihinkin aikaan?

p—

. Tiedote tietolihteeni

=  Mitd mieltd olette tiedotteesta tietoldhteend?
= Arvostatko tiedotetta tietoldhteend vai et? Miksi/ miksi et?
= Kuinka vertaatte tiedotteita suhteessa muihin uutisldhteisiin?

* Kuinka suuri osa uutisista tehd&dén tiedotteiden pohjalta (arvio)?

2. Toimituksen kaytinnot tiedotteiden suhteen

* Kuinka paljon toimitus vastaanottaa tiedotteita (arvio)?

* Kuinka suuri osa tiedotteista padtyy lehteen muodossa tai toisessa
(arvio)?

* Onko toimituksessa yhteisid, julkilausuttuja periaatteita tiedotteiden
suhteen? (Esimerkiksi ohjeistuksia, tyylikirjoja.) Millaisia periaatteita?

* Onko tunnistettavissa ns. hiljaisia periaatteita toimittajien keskuudessa?
(Esimerkiksi tietynlainen asennoituminen tiedotteita kohtaan.)

» Milld tavoilla tiedotteita saapuu toimitukseen? (Esimerkiksi sahkoposti,

faksi, kirje.)



Kuinka paljon kaytetty lahetystapa vaikuttaa tiedotteen vastaanottoon?
Mitd tapaa pidatte parhaana?

Miten ldhetystapojen suhteellinen osuus on muuttunut viime aikoina?
Mihin tai kenelle tiedote kannattaa osoittaa? (Esimerkiksi
henkilokohtaisesti toimittajalle, yleiseen postilaatikkoon, kaikille yhta
aikaa.)

Ketki osallistuvat julkaistavien tiedotteiden valintaan ja kasittelyyn?
Milla tavoin?

Kuinka monta henkil6d voi osallistua yhden tiedotteen valintaan ja
kasittelyyn? Milla tavoin?

Mitd tiedotteelle kdytannossd tapahtuu julkaisupddtoksen jalkeen?
Mitka seikat toimituksen kdytannoissa vaikuttavat tiedotteiden
valintaan? (Esimerkiksi kellonaika, ty6voiman mééara.)

Miten tiedotteen ldhettdjan tulisi huomioida lehden aikataulu?

. Uutisvalinta

Mitka seikat vaikuttavat siihen, ettd tiedotteen pohjalta tehdddn uutinen?
(Sekd myonteisid ettd kielteisid seikkoja.)

Millaiset uutisaiheet ovat tarkeita?

Millaiset uutisaiheet ovat kiinnostavia?

Kumpi, kiinnostavuus vai tdrkeys, merkitsee uutisvalinnassa enemmaén?
Miksi? Onko tédssd tapahtunut muutoksia viime aikoina?

Mitka aihealueet menevit eniten ldpi? Miksi?

Miké on tiedotteen ldhettdjan paikallisuuden merkitys?

Onko tiedotteen tarkoituksellisesta paikallistamisesta hyotya?
(Esimerkiksi jos tiedote ldhetetddn oman maakunnan ulkopuolelta?)
Milld muilla keinoilla ldhettdjd voi vaikuttaa tiedotteen vastaanottoon?
(Esimerkiksi soitto perddn.)

Miten suhtaudut timéntapaiseen toimintaan?



4. Tiedotteen ulkoasu ja kasittely

* Luettele hyvin tiedotteen piirteita.

* Luettele huonon tiedotteen piirteita.

= Millainen on hyvén tiedotteen rakenne? Onko parempi ldhettdd valmis
juttu sitaatteineen vai tietoisku parilla lauseella?

* Minkdlaiseen sdvyyn tiedote tulisi kirjoittaa?

* Millainen ulkoasu on suositeltava? (Esimerkiksi pituus, virimaailma,
fontti, sahkopostin liitteend tai tekstiosassa.)

* Miksi tiedotteita muokataan?

* Voiko taustalla olla halu muokata tekstejd periaatteesta? (Esimerkiksi
rutiinien vuoksi tai siksi, ettd uutiseen kehtaa kirjoittaa oman nimensa.)

* Miten tiedotetta useimmiten muokataan? Miksi?

* Pyritdanko tiedotteiden sdvyd muuttamaan? Miten?

LEHTOSEN MALLIN POHJALTA

5. Toimittajan henkilokohtaiset motiivit

* Kuinka paljon toimittajan henkilokohtaiset motiivit ja persoona
vaikuttavat tiedotteiden valintaan?

* Tiedostaako itse oman persoonansa vaikutuksen?

* Kuinka paljon persoonan vaikutuksessa esiintyy vaihteluita eri
toimittajien valilla?

* Vaikuttaako toimittajan ammatti-identiteetti taustalla jutun
muokkaamiseen? (Esimerkiksi tiedotteiden muokkaamiseen tietylla
tavalla.)

* Kuinka paljon on vaikutusta toimittajan henkilosuhteilla lahettdvaan

organisaatioon?
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. Lihettdava organisaatio

Mitd motiiveja organisaatioilla mielestdnne on ldhettda
lehdistotiedotteita?

Vaikuttaako tiedotteen julkaisuun, kuka on sen ldhettdja? Miksi ja miten
paljon?

Minkilaisten organisaatioiden tiedotteisiin suhtaudutaan myonteisesti?
Minkaélaisten kielteisesti?

Kuinka paljon tiedotteen ldhettdjan eettinen arvomaailma vaikuttaa
tiedotteen julkaisuun? (Esimerkiksi onko ldhett&ja
hyvéntekevdisyysjarjesto vai kaupallinen yritys.)

Ovatko kaupalliset yritykset keskendén eriarvoisessa asemassa tiedotteen
lihettdjana?

Miten ldhettdvan organisaation odotukset vaikuttavat? Miksi tai miksi ei?

. Mediayrityksen vaikutus

Miten sanomalehden arvot vaikuttavat tiedotteiden valintaan?

Miten mediayrityksen liiketaloudelliset tavoitteet vaikuttavat tiedotteiden
valintaan? Tarvitseeko huomioida? (Esimerkiksi tehddankd juttuja
helpommin suurista mainostajista.)

Milld muulla tavalla mediayritys vaikuttaa tiedotteiden valintaan ja
kasittelyyn? (Esimerkiksi vaatiiko sanomalehti erilaisia toimenpiteitd kuin

vaikka televisio tai radio.)

. Mediayrityksen asiakkaat

Miten oletetut lukijoiden odotukset vaikuttavat tiedotteiden julkaisuun ja
kasittelyyn? Miksi? (Esimerkiksi alueen suurten tapahtumien uutisointi,
vaikkeivit olisi “kiinnostavia”.)

Miten oletetut lukijoiden kiinnostukset vaikuttavat tiedotteiden

julkaisuun ja késittelyyn? Miksi?



» Millaisista uutisista arvioitte lukijoiden olevan kiinnostuneita?

9. Lehtosen malli (2002)

* Lopuksi voi kommentoida Lehtosen (2002) kuviota. Mikéd vaikuttaa

eniten tai onko muita seikkoja, mitka vaikuttavat? Miksi?



