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1 JOHDANTO 

 

Lapsiemme  ajanvietto  on  kohdistunut  nyky‐yhteiskunnassa  lisääntyvissä 

määrin tietokoneiden ja television luomaan maailmaan. Lapsen mieli keskit‐

tyy näiden uusien virikkeiden äärellä seuraamaan ruudulla näkyvää liikettä, 

joka  passivoi  lapsen  istumaan  paikoilleen  ja  rajoittaa  aistien  kehittymistä. 

Kasvaakseen  ja kehittyäkseen  lapset kuitenkin  tarvitsevat  liikuntaa. Kun ai‐

kaisemmin  lasten niin sanotut vapaat  leikit ovat olleet  juuri erilaisia kasvua 

ja kehitystä tukevia liikuntaleikkejä, on 2000‐luvun alussa erilaiset tietotekni‐

set  laitteet  ja pelit vieneet  lasten huomion. Ajankäytön muuttuminen on sa‐

manaikaisesti kasvattanut huolta ylipainoisten  lasten määrän  lisääntymises‐

tä. Ylipaino on  lisäksi merkittävä yksittäinen riskitekijä sydän‐  ja verisuoni‐

tautien sekä 2‐tyypin diabeteksen synnyssä. (Sääkslahti 2005.)  

  

Huolestuttavaa on se, että lasten tulevaisuus rakentuu tälle lapsuudessa luo‐

dulle  pohjalle  –  liikunnalliselle  tai  passiiviselle  elämäntavalle.  Sääkslahti 

(2005) painottaakin,  että  lasten  vanhemmille  tulee  välittää  tietoa  liikunnan 

vaikutuksista  lasten kasvuun, kehitykseen, oppimiseen  ja  terveyteen. Nuori 
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Suomi  ry pyrkii omalla  toiminnallaan parantamaan  tätä yhteiskunnan epä‐

kohtaa.  Järjestön  yksi  toimintatapa  on  kampanjointi,  jonka  tavoitteena  on 

saada lapset liikkumaan, mutta myös nostaa lasten liikkuminen valtakunnal‐

liseksi puheenaiheeksi, sillä vaikka median vaikutusvaltaa ei voida suoraan 

osoittaakaan, on journalistisesta todellisuudesta eli lehtien, radion ja televisi‐

on  tarjonnasta  tullut Uimosen  ja  Ikävalkon  (1997,  14) mukaan merkittävä 

tiedollisen  todellisuuden  rakennuspuu.  Joukkoviestinnän  ja  journalismin 

tavassa  katsoa  ja  esittää maailmaa  on  kiistämätöntä  toistuvuutta,  jonka  on 

vaikea ajatella olevan vaikuttamatta etenkin siihen, millä tavalla miellämme 

todellisuuden, mistä  näkökulmasta  sitä  katsomme, millä  kielellä  siitä  pu‐

humme ja millaiseksi ymmärrämme muut ihmiset (Kunelius 2003, 148). 

 

Yhteiskunnalliseen  epäkohtaan  pureutuvaa  kampanjaa  kutsutaan  kirjalli‐

suudessa yhteiskunnalliseksi kampanjaksi,  jonka Rogers  ja  Storey  (1987,  7) 

ovat määritelleet määrätietoiseksi yritykseksi informoida, suostutella tai mo‐

tivoida suhteellisen  laaja yleisö käyttäytymisen muutokseen  ilman taloudel‐

lista hyötyä.   He  lisäävät sen  tapahtuvan  tyypillisesti  tietyssä ajassa organi‐

soituna  viestintätoimintana  henkilökohtaisia  suhteita  ja  joukkoviestintää 

hyödyntäen. 

 

Joukkoviestintää eli mediaa pidetään yleisesti houkuttelevana kanavana saa‐

da tieto julkisuuteen, sillä myönteisen mediajulkisuuden arvo on paitsi mak‐

suttomuudessa, ennen kaikkea siinä, että  journalistista aineistoa pidetään  jo 

lähtökohdiltaan luotettavana (Kuutti 2006, 83). Mediajulkisuus ei synny kui‐

tenkaan  itsessään, vaan vasta  journalistisen käsittelyprosessin  jälkeen yhtei‐

sölle  tarjoutuu mahdollisuus  nauttia mediajulkisuudesta  –  saada  keskuste‐

luun tärkeänä pitämiään asioita. Silloinkin viestit esiintyvät mediassa journa‐

listisen työn, uutisrutiinien ja ‐kriteerien tuloksena eikä yhteisön tiedotteina. 
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Lasten  liikkumista  edistävälle Nuorelle Suomelle asioiden näkyville  saatta‐

misessa joukkoviestimissä haasteelliseksi tekevät myös median kilpailutilan‐

teen kiristyminen  ja yhteiskunnan hyvinvoinnin  jääminen  toissijaiseksi  tee‐

maksi liikunta‐ ja urheilujournalismissa.  

 

Näistä lähtökohdista tarkastelen tässä tutkimuksessa Nuoren Suomen lasten 

liikuntaseikkailu maapallon ympäri ‐kampanjaa sen saaman julkisen keskus‐

telun muodossa – miten aihetta on käsitelty mediassa. Sen pohjalta voidaan 

pohtia edelleen kampanjan tuloksellisuutta ja vaikuttavuutta. Keskityn jouk‐

koviestinnän  välineistä  pelkästään  lehdistöön,  jolloin  tutkimukseni  pääky‐

symyksiksi muodostuvat seuraavat kaksi teemaa:  

1. Miten kampanja on noteerattu lehdistössä? 

2. Miten  lehdistön välittämä sanoma  julkisuuteen vastaa kampanjan sa‐

nomaa? 

Kyseessä on siis tapaustutkimus (case study), jolle on tavanomaista juuri yh‐

den kohteen tai ilmiön yksityiskohtainen, intensiivinen tarkastelu ja kuvailu. 

 

Ajatus kampanjan  saaman  julkisuuden  tutkimiseen  sai alkunsa  työskennel‐

lessäni kyseisen kampanjan parissa. Nähdessäni mediaan kohdistuvan  työn 

määrän heräsi kiinnostus  tietää, minkälaista vastakaikua media  sille  antaa. 

Läheinen  suhde  tutkittavaan  aiheeseen  on  helpottanut  tutkimuskohteen 

ymmärtämistä. Toisaalta se synnyttää epäluuloja tutkimuksen objektiivisuu‐

desta, mutta  tutkimusaineistoa on analysoitu  ja  tuloksia arvioitu kriittisesti. 

Analyysilla  ei  ole  siis  pyritty  rakentamaan  tietynlaista  kuvaa  kampanjan 

saamasta julkisuudesta vaan totuudenmukainen näkemys siitä. 

 

Tutkimukseni rakentuu 8 pääotsikon alle. Seuraavissa  luvuissa kaksi  ja kol‐

me perehdyn tutkimuksen kaksiosaiseen teoriaan. Ensin käyn läpi organisaa‐
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tion  ja median välistä yhteistyötä  ja sen  jälkeen syvennyn  lähemmin  tämän 

tutkimuksen  teemaan,  kampanjatiedottamisen  ja  uutisjournalismin  suhtee‐

seen. Neljännessä  luvussa  esittelen  tutkimukseen  läheisesti  liittyvää  tausta‐

tietoa  tutkimuksen  kohteesta,  Liikuntaseikkailu‐kampanjasta.  Viidennessä 

luvussa  selvitän  tutkimusongelmaa,  kuvaan  tutkimuksen  aineistoa,  käyttä‐

miäni analysointimenetelmiä sekä esittelen  luokittelurunkoni. Menetelmistä 

siirryn analysoimaan aineistoa ja esittelemään sekä arvioimaan tutkimukseni 

tuloksia. Lopuksi teen yhteenvedon tutkimuksesta. 
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2  ORGANISAATIO  MEDIAJULKISUUTTA  TAVOIT‐

TELEMASSA 

 

Organisaatiolle,  joka  haluaa  suunnata  toimintansa  ja  viestinsä  kansalaisiin, 

journalistinen  julkisuus  on nykyisessä  länsimaisessa  organisoidussa yhteis‐

kunnallisessa toiminnassa jopa välttämätöntä (Luostarinen 1994, 54–55.) Me‐

dia, julkisuuden kanava, on yhteisöviestinnän näkökulmasta yhteisön välilli‐

nen  kanava,  jolla  on  yhteisöihin  nähden  kaksoisrooli.  Samalla  kun  yhteisö 

pyrkii median kautta tavoittamaan kohdeyleisöään, se on itsessään yksi kes‐

keinen kohderyhmä,  joka mitä  suuressa määrin määrittää yhteisön aseman 

yhteiskunnassa ja toimintaympäristössä. (Juholin 2004, 184.)  

 

Yhteisön  julkisuussuuntautuneisuuteen vaikuttavat sekä organisaation mer‐

kittävyys  ja  lähdearvo  että  sen  soveltama mediastrategia. Mitään  ainoaa  ja 

oikeaa media‐  tai  julkisuusstrategiaa ei kuitenkaan ole, vaan  jokaisen yhtei‐

sön  on  itse  arvioitava, mikä  juuri  sille  sopii missäkin  tilanteessa.  (Juholin 

2004, 191.) Juholin ja Kuutti (2003, 78) ovat esittäneet taulukon (1) organisaa‐

tion asemoitumisesta  julkisuuteen,  jonka avulla voidaan selvittää organisaa‐
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tion asemaa mediapelissä, suhteen laatua sekä julkisuuteen pääsyn ja hallin‐

nan mahdollisuuksia. 

 

Taulukko  1.  Organisaation  asemoituminen  suhteessa  julkisuuteen  (Juholin  & 
Kuutti 2003, 78) 
 
              Organisaatio 
Media 

Halukas julkisuu‐
teen 

Velvollisuus  
julkisuuteen 

Haluton julkisuu‐
teen 

Kiinnostunut ja 
halukas yhteistyö‐
hön 

1) Hyvä neuvotte‐
lusuhde, helppo 
pääsy julkisuuteen ja 
hyvä valmius julki‐
suuden hallintaan 

2) Virkamiesmäinen 
suhde ja vähän val‐
miuksia julkisuuden 
hallintaan 

3) Ristiriitainen suh‐
de, organisaatio jou‐
tuu tahtomattaan 
julkisuuteen eikä 
kykene hallitsemaan 
sitä 

Velvollinen käsitte‐
lemään ao. asioita 

4) Ammattimainen 
suhde, valmius julki‐
suuden hallintaan 

5) Korrekti ru‐
tiinisuhde ja näky‐
vyyttä asian paino‐
arvon mukaan 

6) Ristiriitainen suh‐
de, joka voi kehittyä 
vihamieliseksi ja 
jossa organisaatio jää 
altavastaajan ase‐
maan 

Haluton yhteistyö‐
hön ja käsittelemään 
ao. asioita 

7) Ristiriitainen suh‐
de, jonka media ko‐
kee painostavaksi, 
media torjuu näky‐
vyyspyrkimykset 

8) Rutiinisuhde, joka 
ei yleensä tuota nä‐
kyvyyttä 

9) Olematon suhde ja 
olematon näkyvyys 

 

Nuori Suomi ry voidaan nähdä järjestönä, jolla on halua, mutta myös velvol‐

lisuutta  esiintyä  julkisuudessa. Media  voidaan  puolestaan  tässä  suhteessa 

nähdä velvollisena käsittelemään  järjestön asioita. Tällöin Nuori Suomi ase‐

moituu kategorioiden 4 ja 5 välille. Sillä on siis Juholinin ja Kuutin (2003, 78) 

mukaan hyvät mahdollisuudet julkiseen näkyvyyteen, mikäli asia on uutisen 

arvoinen. Mahdollisuudet  julkisuuden hallintaan ovat  tämän mukaan myös 

olemassa, mikäli julkisuutta ylipäätänsä voidaan hallita. 
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2.1 Organisaation ja median suhde 

 

Organisaation PR‐toiminnan tehtäviin kuuluvat kaikkien sellaisten prosessi‐

en tukeminen  ja seuranta,  joilla organisaatio toivoo saavansa yleisön myön‐

teiseksi  tavoitteilleen.  Organisaation  suhdetoiminnan  eli  sen  julkisuutyön, 

PR:n tavoitteena on solmia  ja ylläpitää myös sellaisia suhteita,  joista niin or‐

ganisaatio  kuin  vastakkainenkin  osapuoli hyötyvät.  (Lehtonen  1998b,  119.) 

Julkisille  organisaatioille  tämä  tarkoittaa  muun  muassa  mediasuhteiden 

luomista ja niiden seurantaa, sillä median välityksellä yhteisöllä on mahdol‐

lisuus vaikuttaa yleisön mielipiteisiin. 

 

Mediasuhteita käsitellään ja kuvaillaan alan kirjallisuudessa varsin ristiriitai‐

sesti. Monessa yhteydessä mediasuhteet käsitetään organisaation tiedottajan 

ja  uutisten  toimittajan  välisiksi  suhteiksi,  vaikka  tärkeät  uutiset  ja  tärkeät 

kohderyhmät  tulisivatkin Siukosaaren  (1999, 92) mukaan olla ylimmän  joh‐

don asioita. Myös Argenti (1998, 124) korostaa samaa asiaa ja toteaakin orga‐

nisaatioiden mediasuhteiden hoidon kompastuskiveksi sen, että ne annetaan 

alhaisen  statuksen omaaville henkilöille,  joilla  ei ole kykyä  eikä valtuuksia 

puhua organisaation nimissä.  

 

Theaker  (2001,  122–125)  sen  sijaan  näkee  organisaation  ja median  välisen 

kontaktin siirtyneen  jo pitkälle verkkoon  ja henkilökohtaisten suhteiden sitä 

myötä  vähentyneen. Hän  näkee  organisaatioiden  ongelmaksi  sen,  että me‐

diasuhteita pyritään hoitamaan edelleen henkilökohtaisilla suhteilla, vaikka 

toimitus käyttää tiedon etsinnässä  jo verkkoa. Theakerin näkemys on varsin 

ajankohtainen  voimakkaasti  verkostoituvassa  yhteiskunnassa, mutta  asioi‐

den taustalla toimivat edelleen ihmiset. Niinpä Åbergin (2002, 161) toteamus 

on edelleen uskottava, että joukkoviestinten edustajiin luodut henkilökohtai‐
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set suhteet ovat hyvin toimivan ulkoisen tiedottamisen perusedellytys. Kar‐

hu  (1999,  16)  kuitenkin  varoittaa  että,  vaikka  molemmat  osapuolet,  PR‐

henkilö ja toimittaja, Suomen kaltaisessa pienessä maassa alkavatkin helposti 

tuntea toisensa ja ystävällisten välien ylläpitäminen on hyödyllistä, toimittaja 

ei ole kaveri tai ystävä eikä etenkään samassa veneessä.  

 

Saksalaisen Günter Bentelen (2002, 16–18) mukaan PR‐työ ja journalismi elä‐

vät kuitenkin symbioottisessa suhteessa,  jossa molemmat tarvitsevat menes‐

tyäkseen  toisiaan. Bentele on kehittänyt organisaation PR‐työn  ja  journalis‐

min  välisen  suhteen  kuvaamiseen  mallin  (Intereffizienz),  jota  Lehtonen 

(2002,  57)  kutsuu  keskinäisen  hyötysuhteen  teoriaksi.  Sen  mukaan  yritys 

tuottaa medialle  juttumateriaalia  ja media vastavuoroisesti stimuloi yritystä 

aktiiviseen tiedottamiseen (Lehtonen 2002, 57.) Tässä mallissa korostuu myös 

organisaation  ja median  suhteen  laajuus  –  se  ei  rajoitu vain  tiedottajaan  ja 

toimittajaa. 

 

Bentelen malli perustuu ajatukseen, että PR:n ja Journalismin välinen viestin‐

tä on mahdollista vain,  jos  toinen osapuoli on olemassa  ja mielellään  liittyy 

viestintään mukaan;  toinen osapuoli mahdollistaa  toisen osapuolen aktiivi‐

suuden. Mallissa  (Kuvio 1) PR:n  ja  journalismin  suhdetta  tarkastellaan kol‐

mella eriävällä tasolla:  järjestelmätasolla, organisatorisella tasolla  ja henkilö‐

kohtaisella tasolla. Suhteet rakentuvat vastakaikua  jättävistä viestinnällisistä 

kimmokkeista, jotka synnyttävät jännitettä (induktion) ja toisaalta osapuolten 

sopeutumisesta  (adaption)  vallitsevaan  sosiaaliseen  ympäristöön.  Molem‐

minpuolista  sopeutumista pidetään  välttämättömänä  edellytyksenä menes‐

tykselliseen vuorovaikutukseen. Toisin  sanoen vuorovaikutus on estetty  tai 

jopa mahdotonta ilman riittävää sopeutumista. (Bentele, 2001, 65–66 & 2002, 

16–18.) 
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PR‐järjestelmä 

PR‐osasto 

PR‐henkilö 

Journalistinen järjestelmä

Toimitus 

Toimittaja 

Viestinnällinen kimmoke
 

Sopeutuminen 
 

Sopeutuminen 
 

Viestinnällinen kimmoke

Kuvio 1. Bentelen vuorovaikutusmalli pelkistettynä (Bentele, 2002, 18) 
 

Yksinkertaisimmillaan PR‐osaston  lähettämä viestinnällinen kimmoke kohti 

toimitusta toteutetaan  lehdistötiedotteena. PR‐puolelta tarjotaan siis tiettynä 

hetkenä jokin tietty teema median agendalle. Sopeutuminen tarkoittaa ensisi‐

jassa  toimituksen  ajalliseen,  objektiiviseen  ja  yhteiskunnalliseen  sääntelyyn 

totuttautumista sekä journalistien rutiinien ja kriteerien (ks. luku 3.2) hyväk‐

symistä. (Bentele 2002, 16–18) 

 

Sopeutumista  ja  kimmokkeiden  vastaanottoa  haittaa  tosin  se,  että  PR‐työ 

eroaa journalistisesta työstä Lehtosen (1998b) mukaan ainakin kahdessa suh‐

teessa. PR:n kohteena voi nimittäin olla sekä suuri yleisö  ja mediajulkisuus 

kuin myös organisaation varsinaiset  sidosryhmät  sekä muut  sellaiset  tahot, 

jotka ovat kiinnostuneita organisaation  tekemisestä. Toinen  eroavaisuus on 

journalistin ja PR‐työn perimmäisissä tavoitteissa, sillä journalisti haluaa ensi 

sijassa  seurata  yhteiskunnan muutoksia  ja  tehdä  ne  yleisölleen  näkyviksi, 

kun taas PR‐työssä halutaan vaikuttaa yleisön tietoihin ja asenteisiin niin että 

yleisö tukisi organisaation toimintaa. (Lehtonen 1998b, 122.) 

 

PR‐työn  ja  journalistin  tavoitteiden eroavaisuus  tekeekin yhteisön  julkisuu‐

den tavoittelusta usein hankalaa. Luostarinen (1994, 64) kuvaa journalistin ja 

sen  lähteiden  suhdetta monitahoiseksi  kilpailutilanteeksi.  Tiedotusvälineet 

kilpailevat siitä kuka saa käyttöönsä uutisarvoisimmat ja auktoritaarisimmat 
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lähteet  ja  toisaalta  lähteet kilpailevat keskenään  journalistisesta  julkisuusti‐

lasta. Lähteet  ja  journalistit  kilpailevat myös  siitä,  kumman  näkökulmat  ja 

sosiaalisen  todellisuuden määritykset  asettuvat  etusijalle  sekä  siitä, miten 

tieto saadaan ja tuodaan julkisen alueelle. (Luostarinen 1994, 64.) 

 

2.2 Julkisuuden hallinta   

 

Lähteillä on kuitenkin yhteiskunnallisena toimijana valtasuhde journalismiin 

nähden. Näin  ollen  niillä  on myös  kykyä  vaikuttaa  journalismin  sisältöön 

viestinnällisin  keinoin mikäli  niiden  oma  valtabalanssi  ja  ‐resurssit  siihen 

riittävät.  (Luostarinen 1994, 53.) Tätä yhteisöjen kykyä vaikuttaa omaan  jul‐

kisuuskuvaansa kutsutaan julkisuuden hallinnaksi (Juholin 2004, 184). Kuutti 

(2006, 83) määrittelee julkisuuden hallinnan organisaation tavoitteeksi päästä 

mediajulkisuuteen ja vaikuttaa siinä myönteiseen näkymiseensä ja kuvaansa. 

Luostarinen  (1994,  67)  lisäksi  jakaa  sen kolmeksi dimensioksi:  julkisuuteen 

pääsy, lähtevän sanoman kontrolli ja vaikutus.  

 

Julkisuustavoitteen ensimmäinen edellytys on siis  julkisuuteen pääsy eli or‐

ganisaatio tai sen edustama asia näyttäytyy julkisuudessa itsenäisesti tai osa‐

na  suurempaa kokonaisuutta  (Ikävalko 1997,  177). Tällöin  lähde  etsii  julki‐

suudesta  tilaa  oikeasta  paikasta,  oikeaan  aikaan  ja  oikealle  yleisölle.  Julki‐

suutta on  saatava  silloin, kun  siihen on  erityinen  tarve.  (Luostarinen  1994, 

67.)  

 

Julkisuuteen pääsemisessä yhteisöillä ja niiden edustajilla on useita eri tapo‐

ja,  joista  Ikävalko  (1997,  236) nostaa  tärkeimmiksi  tiedon  lähettämisen, yh‐

teydenpidon mediaan ja ideoiden tarjoamisen. Yhteisön yhteydenpidon ensi‐
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sijaisena tarkoituksena on pitää alan toimittajat tietoisina yhteisön olemassa‐

olosta ja ajan tasalla sen tuotteista, palveluista ja tapahtumista (Juholin 2004, 

177).  Juholin korostaa myös, että yhteydenpito on yhteisön vastuulla. Se ei 

voi olettaa, että toimittaja muistaa kääntyä yhteisön puoleen juuri silloin, kun 

hän etsii materiaalia ja ideoita juttuihinsa. Tiedottajalla ja yhteisöllä pitää siis 

olla valmius palvella toimittajia näiden tiedontarpeessa. (Juholin 2004, 177.) 

 

Tätä varten organisaation  tulisi  selvittää  itselleen  tärkeiden  tiedotusvälinei‐

den toiminta, aikataulut  ja yhteyshenkilöt, sillä varmin keino saada asia  jul‐

kisuuteen on kohdistaa viesti oikealle henkilölle. Tiedotusvälineiden organi‐

soituminen on organisaatioille kuitenkin usein suuri mysteeri, sillä eri toimi‐

tuksissa  samat  ammattinimikkeet  saattavat kuvata hyvinkin  erilaisia  tehtä‐

viä. Joissain tapauksissa asia kannattaa kertoa päätoimittajalle, toisinaan taas 

perusreportterille. Tietyissä  toimituksissa paras yhteyshenkilö on uutispääl‐

likkö,  toisissa  toimitussihteeri. Mitään yleispätevää ohjetta oikeasta yhteys‐

henkilöstä on siis mahdotonta antaa. (Karhu 1999, 79–80.)  

 

Yhteisö  voi  edesauttaa mediaan  pääsyään myös muilla  keinoilla.  Ikävalko 

(1997,  237) kannustaa  lähteitä  julkisuuteen pääsyään helpottaakseen omak‐

sumaan toimittajan rooli, sillä jatkuvasti tarjotuilla uutisilla, aiheilla ja hyvin 

muokatuilla  tiedotteilla  helpotetaan  journalistin  työtä.  Lyhyesti  ja  ytimek‐

käästi,  toetavalla  ja  asiallisella  tyylillä  perusasiat  kertova  tiedote  herättää 

helpommin tiedotusvälineiden kiinnostuksen kuin kuvailevilla adjektiiveilla 

ja ylisanoilla  rönsyilty puffi, mikä useimmiten  löytääkin  tiensä  toimituksen 

roskikseen  (Karhu 1999, 61.) Aina  tämäkään ei kuitenkaan auta vaan viesti 

jää ilman yhteisön toivomaa huomiota. Syitä julkisuuden saavuttamattomuu‐

teen voi Juholinin (2004) mukaan olla monia. Vastaanottaja ei ehkä ymmärrä 

viestiä tai ei ole halukas perehtymään asiaan. Journalisti saattaa myös hylätä 
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lähteen  aiheen,  koska  se  ei miellytä  häntä  tai  hän  on  asiasta  täysin  toista 

mieltä. (Juholin 2004, 26.)  

 

Toisinaan  lähde pääsee  kuitenkin  julkisuuteen, mutta  tällöinkään  se  ei  voi 

olla varma saadun huomion positiivisuudesta  ja oikeanlaisuudesta yhteisön 

tavoitteisiin nähden. Lähde haluaisi tietysti  julkisuustavoitteen toisena edel‐

lytyksenä kontrollin  sanottavaansa, mutta Luostarisen  (1994, 67)  toteamuk‐

sen mukaisesti  journalistit  usein  editoivat  ja  kommentoivat  saamaansa  ai‐

neistoa. Myös Ikävalko (1997, 177) korostaa, että media voi muotoilla uutisen 

haluamalla  tavallaan;  lyhentämällä, muuttamalla  ydinasiaa  ja  otsikoimalla 

uudelleen, jolloin yhteisö ei voikaan enää olla varma julkisuuden laadustaan. 

Tämän vuoksi monet pitävätkin mediajulkisuutta riskillisenä. Media saattaa 

siis välittää viestin yleisölle toisenlaisena kuin se alun perin tarkoitettiin. Sen, 

välittyykö yleisölle median vai yhteisön valitsema näkökulma, ratkaisee puo‐

lestaan median lähdekritiikki ja avarakatseisuus. (Juholin 2004, 185.) 

 

Lähde voi myös yrittää vaikuttaa journalisteihin ja yleisöön joko suoraan tai 

välillisesti  julkisuuden  hallinnan  kolmannen  dimension mukaisesti.  Lähde 

voi suoraan vaikuttaa journalismin agendalla oleviin asioihin, omaan tunnet‐

tavuuteensa tai yleisön mielipiteisiin. Välillisesti lähde pystyy vahvistamaan 

omaa  yhteiskunnallista  painoarvoaan  ja  legitimiteettiä. Vaikuttamisessa  on 

onnistuttu journalismin suhteen silloin, kun toimittajat alkavat käsitteellistää 

lähteelle merkityksellisiä asioita lähteen intressien mukaisella tavalla ja halu‐

tussa tulkintakehyksessä. (Luostarinen 1994, 67.) 

 

Median luottamuksen saaminen on siis yhteisön  julkisuuden hallinnalle eri‐

tyisen  tärkeä, mutta  samalla myös haastava. Lehtonen  (1998b) kiteyttää  tä‐

män organisaation  ja median välillä vallitsevan epäluulon  johtuvan vaikut‐
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tamiskanavan moniportaisuudesta. Silloin kun organisaatio kohdistaa sano‐

mansa suoraan yleisölleen, on sanoman perillemenon esteenä vain osapuol‐

ten  tulkinta  toistensa  tavoitteista  ja motiiveista, mutta  kun  vuorovaikutus 

tapahtuu organisaation  ja yleisön välillä  tiedotusvälineiden välityksellä, on 

oletusten, odotusten  ja ennakkoluulojen ketjussa yksi  lenkki enemmän. Sil‐

loin organisaation on huomioitava myös median suhtautuminen sanomaan, 

median omat tavoitteet ja omien tuotteiden rakentamisessa huomioidut ylei‐

sön toiveet ja odotukset. (Lehtonen 1998b, 128–129.) 

 

MEDIAYRITYS 

JOURNALISTI 

YLEISÖ 
JUTUN KOHDE 
YHTEISÖ/ 
HENKILÖ 

 
Kuvio 2. Media yhteisön viestien välittäjänä (Lehtonen, 2002, 62) 
 
 
Täydentääkseen  edellistä Lehtonen  (2002) on kuvannut  (Kuvio  2)  julkisuu‐

teen välittyvän  tiedon muokkaantuvan neljän voiman ristipaineesta. Lähde‐

organisaation,  sen  todellisuuden  ja medialle  lähettämän,  yleisölle  kerrotta‐

vaksi  tarkoitetun viestin muokkaantumiseen vaikuttavat yleisön odotukset, 

mediaorganisaation tavoitteet sekä toimittajan motiivit, mieltymykset ja työ‐

tavat. Pienet nuolet viittaavat keskinäiseen huomionottamiseen. Yritys huo‐

mioi  sekä median  että  toimittajan  odotukset  tiedotteita  laatiessaan  samoin 
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kuin  toimittaja  huomioi  yrityksen  ja  yleisön  odotukset.  Yleisö  puolestaan 

antaa saamalleen sanomalle merkityksiä sen mukaan, mitä se tietää ja luulee 

lähdeorganisaatiosta  ja median  luotettavuudesta  tiedon  lähteenä.  (Lehtonen 

2002, 62–63.) 

 

2.3 Median valta 

 

Tiedotusvälineet toimivat siis vain lähteen sanoman välittäjänä kansalaisille. 

Kuten edellä on käynyt ilmi, media ei kuitenkaan luo yhteyttä lähteen ja kan‐

salaisten välille vain passiivisen siirtokanavan  tavoin vaan Karvosen  (1999) 

sanoin  se  toimii aktiivisena  toimijana,  tehokkaana  tiedotuselimenä,  suodat‐

timena, muuntajana  ja  vahvistimena. Media  tulkitsee  lähteeltä  saamaansa 

informaatiota omien  tietorakenteidensa pohjalta omia  tarkoitusperiään var‐

ten. Se siis valikoiden  tuottaa  tekstin,  jonka  tarjoaa yleisölleen. Näin media 

voi vahvistaa pienen risauksen valtavaksi jylinäksi tai vaieta asian kuoliaak‐

si. (Karvonen 1999, 79.) 

 

Se, mistä media puhuu ja mitä se valitsee julkaistavaksi tai mistä se vaikenee, 

on median vallankäyttöä. Media käyttää valtaansa ratkaisemalla, kenen nä‐

kemys saa eniten painoarvoa  ja millä sävyillä asioista puhutaan.  (Juholin & 

Kuutti 2003, 44) Medialla on myös Lehtosen  (2004, 62) mukaan valta valita 

teemoja,  välittää,  valikoida  ja  vahvistaa  haluamiensa  yhteiskuntaryhmien 

näkökulmia, valta tukea omien viiteryhmiensä mielipiteitä sekä värittää uu‐

tisensa oman arvohierarkiansa mukaisesti. 

 

Median representoidessa todellisuutta se käyttää symbolista valtaa eli todel‐

lisuuden  määrittelyyn  ja  merkityksellistämiseen  kytkeytyvää  valtaa.  Sitä 
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käyttävät  toimittajien  lisäksi yhtä  lailla kaikki ne yhteiskunnalliset  toimijat, 

joilla on pääsy julkisuuteen aktiivisiksi toimijoiksi. Media toteuttaa symboli‐

sen  vallankäytön  kahdella  tavalla:  toisaalta  aktiivisena  toimijana, määritte‐

lemällä itse todellisuutta ja toisaalta säätelemällä julkisen keskustelun osallis‐

tujia ja näkökulmia. Tämän lisäksi media toimii myös välineenä tai toiminta‐

kenttänä  yhteiskunnallisten  kysymysten  määrittelystä  kamppaileville  ja 

symbolista valtaa käyttäville toimijoille. (Juppi 2004, 83.) 

 

Juppi (2004, 84) pitää symbolista valtaa erityisen merkittävänä yhteiskunnal‐

lisiin muutoksiin  pyrkiville  ryhmille,  sillä  symbolinen  valta  on  useamman 

ulottuvilla kuin monet muut yhteiskunnallisen vallan muodot. Käytännössä 

valtamedia kuitenkin useimmiten pyrkii status quon säilyttämiseen ja torjuu 

perustavanlaatuiset yhteiskunnalliset muutokset (McQuail 2000, 468). Status 

quon ohella valtamedia pyrkii  luomaan  ja ylläpitämään myös konsensusta. 

Hallin  (1992)  esittämän  konsensusideologian mukaisesti  tietyn  yhteisön  tai 

yhteiskunnan jäsenten edut ovat yhteneväiset ja kaikki tiedostavat ja tunnus‐

tavat  tämän,  jakavat  yhteisen merkitysjärjestelmän  ja  tarkastelevat  asioita 

samasta näkökulmasta. Etenkin modernissa yhteiskunnassa media tukeutuu 

toiminnassaan vahvasti konsensusideologiaan.  (Hall, 1992, 189.) Media nos‐

taa siis konsensusideologiaa noudattaessaan esille asioita, jotka ovat meille – 

yhteiskuntana, kansana, kansalaisina tai yleisenä mielipiteenä – tärkeitä.  

 

Symbolinen valta on siis kykyä nimetä ja määritellä sosiaalista todellisuutta. 

Media  toimii  tällöin symbolisen vallankäytön areenana, mutta se noudattaa 

myös  toisenlaista vallankäytön  roolia –  toimii  itsenäisenä  toimijana. Karvo‐

nen (1999, 79) kuvaa mediaa hyvin aktiivisena ja maailman suhteen pyyteel‐

lisenä toimijana, jonka intressit nousevat ns. medialogiikasta – medialle omi‐

naisista käsittelytavoista  ja valinnoista.  Juholin  ja Kuutti  (2003, 47)  toteavat 
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median kanssa paljon työskentelevien nopeasti oppivan median  logiikan eli 

median näkyvän vallankäytön periaatteet. Median näkymätön valta,  toimit‐

tajien pyrkimykset hienovaraisin keinoin vaikuttaa asioiden ja ilmiöiden esil‐

letuomiseen,  on  sen  sijaan  vaikeampi  identifioida,  koska  siihen  osallistuu 

useita  toimijoita. Näkymättömän vallan paikantamista vaikeuttaa myös yh‐

teiskunnan ajatuksellinen valtasuunta, jota myös media edustaa tietoisesti tai 

tiedostamatta. (Juholin & Kuutti 2003, 47.) 

 

Median valta näkyy myös McCombsin  ja Shaw’n kehittämässä päiväjärjes‐

tysteoriassa,  jonka mukaan media valitsee  suuresta määrästä  informoitavia 

asioita  vain  tärkeäksi  luokittelemiaan  asioita  julkaistavaksi. Esitettäville  ai‐

heille  annetaan  tilaa  ja  aikaa  tärkeyden mukaan. Näin media valinnoillaan 

määrää asioiden tärkeysjärjestyksen. Näitä mediavalintoja McCombs ja Shaw 

alkoivat kutsua agendoiksi eli päiväjärjestykseksi. Agendatutkimuksen mu‐

kaan median pääasiallinen merkitys perustuu sen aikaansaamaan kansakun‐

nan päiväjärjestykseen. Vaikka media ei siis pystyisikään vaikuttamaan yh‐

teiskunnalliseen  todellisuuteen,  se määrää mistä asioista  ihmiset milloinkin 

keskustelevat ja mitä pitävät tärkeinä. (McCombs & Shaw 1972, 176–187.) 

 

Ikävalko  (1996b, 42) näkeekin agenda setting  ‐ajatuksen  luovan mielenkiin‐

toisen  näkökulman  organisaatioviestintään  uskomalla  sen  ainakin  osittain 

vaikuttavan  organisaation  julkisuusnosteeseen. Hän  olettaa,  että mikäli  or‐

ganisaation  ja median agendat ovat hyvin yhteneväisiä, organisaatio on  to‐

dennäköisesti  julkisuudessa – hyvässä  ja huonossa. Agendat eivät  tosin ole 

aina itsestään selviä ja ennalta arvattavia. Ajankohtana jolloin uutisia syntyy 

paljon  agendat  kilpailevat  keskenään,  kun  taas  hiljaisena  aikana  agendaan 

saattaa yltää pienempikin asia tai tapahtuma. (Ikävalko 1997, 223.)  
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Median voidaan siis nähdä pystyvän vaikuttamaan siihen, mitä asioita viime 

kädessä  ajatellaan  ja miten  toimitaan.  Juholin  (2004,  14)  korostaa median 

pyrkivän valinnoillaan  ja  journalistisella työllään helpottamaan kansalaisten 

ymmärrystä ympäröivästä maailmasta – valistamisesta, kasvatuksesta, viih‐

dyttämisestä  ja elämysten  tuottamisesta. Toisaalta Lehtonen  (2002, 62) pitää 

median  heijastamaa  yhteiskunnan  todellisuutta  kuitenkin  kahdella  tavalla 

vääristävänä: media tuo todellisuuteen sekä mediayrityksen oman näkökul‐

man että toimittajan todellisuuskäsityksen. Media ei siis peilin tapaan heijas‐

ta objektiivista todellisuutta, vaan tuottaa tietynlaista kuvaa ja esitystä todel‐

lisuudesta  erilaisten  valikointi‐,  tulkinta‐  ja määrittelyprosessien  tuloksena 

(Hall 1992, 188). 

 

Organisaatioille median vallan tärkeys näyttäytyy sen levikissä ja sitä kautta 

saavutettavassa potentiaalisessa yleisössä. Valtamedia on siis haluttu  fooru‐

mi niille, jotka haluavat viestinsä kuuluviin ja näkyviin. Monet organisaatiot 

ja lähteet myös segmentoivat omaa julkisuuttaan eli tulevat ulos valikoidusti 

sellaisissa medioissa,  joiden kautta viesti osuu  juuri oikeille vastaanottajille. 

(Juholin & Kuutti 2003, 48–49.) Aina se ei tosin ole mahdollista, sillä median 

valtaan kuuluu myös, että juttujen kohteet saavat optimaalista näkyvyyttä on 

se sitten tavoiteltua tai piiloteltua, hyvää tai huonoa.  
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3  KAMPANJOINTI  TIEDOTTAMISEN  STRATEGIA‐

NA 

 

Edelliset kappaleet ovat paljastaneet, että medianäkyvyyden saaminen ei ole 

aina helppoa. Kampanjointia pidetään tässä suhteessa kuitenkin hyvänä kei‐

nona havitella sitä. Åberg (2002, 192) kutsuukin kampanjointia tavoitteellisen 

viestinnän  voimakkaaksi  työkaluksi.  Kampanjat  jaotellaan  usein  tavoit‐

teidensa mukaan kaupallisiin, poliittisiin  ja yhteiskunnallisiin  (mm. Larson, 

2004;  Juholin 2004). Tässä  tutkimuksessa on oleellista käsitellä asiaa yhteis‐

kunnallisen  kampanjan  näkökulmasta,  sillä  lasten  liikuntaa  edistävät  kam‐

panjat  luokitellaan  nimenomaan  tähän  kategoriaan.  Tosin  eroavaisuudet 

kampanjoiden  välillä  perustuvat  usein  niiden  tavoitteiden  eroavaisuuteen 

eivätkä niiden suunnitteluun tai toteutukseen. 

 

D.M. Dozier; L. A. Grunig ja J. E. Grunig (2001) ovat rakentaneet kartan (Ku‐

vio 3),  joka kuvaa yhteiskunnallisen kampanjan sijoittumista suhteessa PR:n 

kenttään. Kuviolla Dozier ym. haluavat korostaa yhteiskunnallisen kampan‐

jan  ja  PR‐työn  tavoitteiden  vain  osittain  limittyvän  toisiinsa;  suurimmaksi 



                                                                                                   23 

     

osaksi niiden  toiminta keskittyy kuitenkin  erilaisiin  sosiaalisiin ympäristöi‐

hin. Tämä tuo edelleen haasteita PR‐osastolle, jonka olisi hyvä yhteiskunnal‐

lista kampanjointia  tehtäessä  tuntea viestinnän  lisäksi myös yhteiskuntatie‐

teen kenttä. (Dozier, ym. 2001, 232–233.) 

 

       
                        PR                                     Yhteiskunnallinen 
                                                                              kampanja 
 
      Johtamisen funktio,            Kampanjan             Määrätietoinen 
      jossa solmitaan ja                kohde:                     aikomus muuttaa 
      pidetään yllä                        väestön                    yksilöä tai yhteis‐ 
      molemminpuolei‐               tietämys,                  kuntaa toisenlaiseksi 
      sesti suotuisia                      asenteet ja                ilman kaupallista 
      suhteita                                 käyttäytymi‐           hyötyä 
                                                       nen 

 
Kuvio 3. Käsitekartta PR:n  ja yhteiskunnallisen kampanjan nivoutumisesta  toi‐
siinsa (Dozier ym. 2001, 233) 
 

3.1 Kampanjan voima tiedottamisessa 

 

Organisaatiot käyttävät kampanjointia siis silloin, kun ne haluavat muuttaa 

kohdeyleisön mielipiteitä,  käyttäytymistä  tai  asenteita.  Kampanjointia  teh‐

dään yleensä jonkun henkilön tai asian hyväksi, ajallisesti rajattuna viestintä‐

toimenpiteiden sarjana. (McQuail, 1994, 346–350.) Kampanjoihin liittyy myös 

uskomus, että niiden avulla voidaan vaikuttaa kohdeyleisöön. Kampanjoin‐

nista ei ole myöskään mitään hyötyä,  jos sillä ei ole vaikuttavuutta. Toistai‐

seksi alan kirjallisuus ei kuitenkaan  tunne menetelmää,  jolla kampanjan  tai 

sen viestien vaikuttavuutta voitaisiin vakuuttavasti tutkia.  
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Tietyillä  toimenpiteillä  siis  ainoastaan oletetaan olevan  enemmän vaikutta‐

vuutta  kohteeseensa  kuin  toisilla.  Larson  (2004,  239)  näkee muun muassa 

kampanjoinnin eroavan edukseen yksittäisistä vaikuttamisyrityksistä neljäs‐

sä suhteessa:  

1. Kampanjat  luovat  systemaattisesti ”tiloja” kampanjoitavasta aiheesta 

yleisön mieliin 

2. Kampanjat  herättävät  yleisön  huomion,  valmistavat  yleisön  toimin‐

taan ja lopulta laittavat yleisön toimimaan 

3. kampanjat dramatisoivat  ideaa yleisölle  ja houkuttelevat vastaanotta‐

jan osallistumaan kampanjaan ja sen tavoitteisiin 

4. kampanjoiden ympärille voidaan  rakentaa  internetiin  erilaisia mark‐

kinointia tukevia toimintoja 

 

Atkin (2001) puolestaan näkee kampanjoinnissa viestien siirtyvän kohdeylei‐

sölle kolmena perusviestintäprosessina: tietona, opetuksena ja suostutteluna. 

Tiedolla pyritään informoimaan ihmisiä siitä, mitä tehdään, kuinka, missä ja 

milloin pitäisi tehdä. Opetus perustuu hyötyjen kertomiseen ja taitojen hank‐

kimiseen. Näiden lisäksi tarvitaan vielä suostuttelevaa viestintää siitä, miksi 

asia pitäisi omaksua  tai noudattaa  tiettyä  toimintaa.   Suhteellinen painotus 

näiden kolmen  eri menetelmän välillä vaihtelee kampanjan  eri vaiheissa  ja 

erilaisten kohdeyleisöjen kesken. (Atkin 2001, 55–57.)  

 

Kun kyse on yhteiskunnallisesta kampanjasta, jossa välineenä ei käytetä val‐

taa eikä pakottamista, vaan vaikutusta tavoitellaan viestinnän avulla, puhu‐

taan  Lehtosen  (1998a,  153) mukaan  nimenomaan Atkinin  esittämästä  kol‐

mannesta  viestintäprosessista,  suostuttelusta.  Jowett  ja O’Donell  (1992,  21–

22) kuvaavat sitä toiminnaksi, jolla pyritään muuttamaan yksilön tai yhteisön 
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asenteita  tai  käyttäytymistä  niin,  että  kohde  voi  vapaaehtoisesti  hyväksyä 

suostuttelijan näkemyksen ja toiminnan.  

 

Lehtonen  (1998a) näkee  lisäksi suostuttelun  teorian käsittelevän samoja kei‐

noja  tavoittelemansa vaikutuksen aikaansaamiseen kuin propaganda. Tässä 

tapauksessa kyse on vain valkoisesta propagandasta,  joka  ei valehtele  eikä 

vääristä  totuutta, vaan pyrkii synnyttämään mielikuvan  luotettavuudesta  ja 

objektiivisuudesta.  (Lehtonen  1998a,  154–155.)  Toisaalta  Lehtonen  (1998a, 

156)  vielä  lisää,  että  tiedottaminen,  opettaminen  ja  propaganda  ovat  aina 

vaikuttamista sanoman vastaanottajasta riippumatta,  ja  jos arvotavoitteita ei 

oteta huomioon, koulutuksen ja propagandan voi määritellä samoilla sanoil‐

la.  

 

Edellisten toteamusten myötä voidaan siis todeta kampanjoinnin olevan aina 

tietynlaista propagandaa. Myös Mandelin (2003) tukee tätä ajatusta toteamal‐

la  kaiken mainonnan muotojen, mukaan  lukien  yhteiskunnallisen mainon‐

nan, olevan propagandan jälkeläisiä. Mandelin siis puhuu yhteiskunnallises‐

ta mainonnasta,  jonka  tavoitteena on yhteiskunnallisesti  tärkeiden asioiden 

edistäminen,  kuten  kansalaisten  terveyteen  liittyvistä  seikoista  huolehtimi‐

nen. Viestinnän päämääränä on silloin kansalaisten tiedon lisääminen, asen‐

teisiin vaikuttaminen  ja  toimintatapojen muuttaminen.  (Mandelin 2003, 36–

41). Yhteiskunnallisella mainonnalla pyritään siis samoihin tavoitteisiin kuin 

yhteiskunnallisella kampanjoinnilla ja siksi niitä voidaankin pitää tässä tapa‐

uksessa yhtäläisinä toimintoina.  

 

Yhteiskunnallinen mainonta  sen  sijaan  eroaa Mandelin  (2003,  37) mukaan 

muusta mainonnasta ainoastaan  sillä, että  se ei pyri  saamaan aikaan  talou‐

dellista voittoa, vaan nostamaan esiin yhteiskunnallisia epäkohtia ja puheen‐
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aiheita.  Kampanjointia  voidaan  siis  propagandan  lisäksi  tarkastella  myös 

mainontana, jolloin sen voima on havaittavissa uudesta näkökulmasta.  

 

Mainoksilla on nimittäin niin sanottuja agenda‐setting ‐tehtäviä – mainokset 

muokkaavat  mediassa  käsiteltäviä  aiheita  ja  vapaamuotoista  kulttuurista 

keskustelua  (Mandelin  2003,  37). Mainonnan  vahvuudet  ovat  samoja  kuin 

kampanjoinnin: se muistuttaa  ja pitää mielessä. Siukosaari  (1999, 85) koros‐

taa, että mainonnalla on mahdollista toistaa ja kun toistamisen muotoja vaih‐

dellaan  ja samasta  teemasta  tai asiasta kehitetään uusia muunnoksia, pysyy 

sanoma kokoa ajan tuoreena ja kiinnostavana. 

 

Toistaminen on yksi vahvuus, mikä kampanjoinnilla saadaan  lisättyä perin‐

teiseen tiedottamiseen. Toinen vahvuus ja olennainen osa mainontaa ja kam‐

panjointia  ovat  visuaaliset  viestit,  sillä  kuvaa  on  aina pidetty  varmimpana 

tapana  välittää  jokin  idea.    Lester  (2003,  63)  pitää  kuvitusta  voimakkaana 

viestintänä, koska ne herättävät sekä älyllisiä että tunteellisia reaktioita. Va‐

lokuvalla  on  siis  kyky  herättää  kiinnostusta. Hyvin  tehdyt,  luonnolliset  ja 

tunteelliset  kuvat  yhdistettynä  oikein  valittujen  sanojen  kanssa  saavat  hel‐

pommin  aikaan  haluttuja  muutoksia  yleisössä  kuin  pelkät  sanat.  (Lester 

2003, 70–73.) 

 

Toisaalta  ne  samat  heikkoudet  ovat  kampanjatiedottamisessakin  olemassa, 

mitkä  viestin  saamisessa  julkisen  median  levitettäväksi  on.  Ajankohtaiset 

todelliset uutiset julkaistaan nopeasti, mutta monessa tapauksessa tiedotteen 

sanoma  saattaa muuttua  ja painottua eri  tavalla,  se  saatetaan  julkaista vää‐

rään aikaan  tai pahimmillaan sitä ei  julkaista  lainkaan  (Siukosaari 1999. 99–

101.) 
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3.2 Tiedotteesta uutiseksi 

 

Tiedotteita  ja muuta materiaalia  tulviikin medioihin  runsaasti,  sillä  se  on 

houkutteleva  tapa  saada  asia  nopeasti  laajan  yleisön  tietoisuuteen. Media 

julkaisee kuitenkin tavalla tai toisella vain murto‐osan saamastaan materiaa‐

lista, koska sen ylitarjonta on suurta. Minnisin  ja Prattin (1995, 13–18) tutki‐

muksessa  34  %  tiedotteista  käytettiin  toimituksissa  hyväksi.  Keskimäärin 

tiedotteiden  läpimenoprosentin  väitetään  olevan  kuitenkin  edellistä  alhai‐

sempi, vain 10–20 % (mm. Siukosaari 1999, 98 ja Ikävalko 1996a, 67). Tiedot‐

teiden  läpimenon vaihtelevuutta voidaan osittain  selittää Mortonin  ja War‐

renin  (1992) havainnolla,  jonka mukaan  lehden  levikki vaikuttaa oleellisesti 

tiedotteen julkaisuun: pienen levikin lehti julkaisee enemmän tiedotteita kuin 

suurilevikkinen lehti.  

 

Se  että  toimitukset  julkaisevat  tiedotteita  eri perustein, ne myös  tulkitsevat 

niitä eri  tavalla. Tiedotteet nähdään vapaasti käytettäviksi,  jolloin niitä voi‐

daan  lyhentää,  täydentää,  kommentoida  tai muokata  kokonaan  uudelleen. 

Organisaatio ei voi  siis vaikuttaa  tiedotteesta  tehtyyn uutiseen kuten ei  sii‐

henkään, mitä  tiedotteille  toimituksessa  tapahtuu  (Juholin  2004,  191–197). 

Suurin osa viestinnän sisällöistä perustuu myös  tiettyihin, etukäteen  tiedet‐

tyihin tapahtumiin. Pelkkä tapahtuma tai asia sinänsä ei tosin vielä ole uuti‐

nen, vaan se muuttuu uutiseksi vasta sen jälkeen, kun riittävän moni viestin 

kertoo  siitä.  Päivittäisessä  uutisvirrassa  samankaltaisuus  on  nimittäin 

enemmän  sääntö  kuin  poikkeus,  vaikka  ”skuupit”  ovatkin  kunniapaikalla 

journalismien myyttien joukossa. (Mörä, 1996, 107.) 

 

Kuten  jo  todettiin,  toimittajilla  on  käytössään  tarvittavaa  uutisaineistoa 

huomattavasti  enemmän  kuin palstatilaa. Tämä  johdattaa  toimittajat  valin‐
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toihin,  joiden myötä heitä on alettu kutsua portinvartijoiksi. Jutut kulkeutu‐

vat  julkisuuteen siis  toimittajan vartioiman portin kautta.  Jotta  juttu pääsisi 

julkisuuteen,  sen  on  ylitettävä  portissa  oleva uutiskynnys.  (McQuail,  1994, 

213–215.) Tämä julkaisukynnyksen korkeus vaihtelee päivittäin; kun tarjonta 

on niukkaa, uutiskynnys on matala, mutta kun tarjonta on vilkasta, julkaisu‐

kynnys nousee. Siksi  jonain päivänä  julkaisuun pääsee vähempiarvoisempi 

juttu kuin  toisena  ja vilkkaana  tapahtuma‐aikana normaalisti uutiskynnyk‐

sen ylittävä juttu jää huomiotta. (Juholin 2004, 187.) 

 

Uutisten  valintakriteerit  ilmentävät  samaa  ajatusta  kuin  portinvartijamalli, 

sillä Ikävalkon (1996, 37) mukaan uutiskriteerit ovat juuri se mittatikku, joka 

märittelee portinvartijan työtä. Mitään yhteneviä ja yksiselitteisiä uutiskritee‐

reitä tuskin onkaan vaan ne vaihtelevat välineittäin ja ajankohdasta riippuen. 

Minnisin  ja Prattin  (1995)  tutkimuksessa  tärkeimmiksi kriteereiksi nousivat 

uutisen ajankohta ja paikallisuus. Julkaisuun päätyvistä tiedotteista 66 % ker‐

toi tulevasta tapahtumasta ja 11 % ajankohtaisesta aiheesta. Samaisista tiedot‐

teista  57 %  valittiin  julkaistavaksi,  koska  niissä  oli paikallinen  näkökulma. 

Vastaavasti  85 %  tiedotteista  hylättiin  paikallisuuden  puuttumisen  vuoksi. 

(Minnis & Patt 1995, 13–18.) 

 

Juholin  (2004, 187) näkee ajankohtaisuuden  ja paikallisuuden  lisäksi  tapah‐

tuman suuruuden, dramaattisuuden, ristiriitaisuuden ja inhimillisyyden vai‐

kuttavan uutiskriteereihin.  Juholin  ja Kuutti  (2003,  33–34) korostavat  sano‐

man  läpimenon myötäilevän myös välineen  julkaisupolitiikkaa  ja ei‐julkisia 

kriteerejä  kuten  toimittajien  ja  päälliköiden  henkilökohtaisia mieltymyksiä. 

Huovila (2005, 67) puolestaan nostaa esille tapahtuman tunteisiin vetoavuu‐

den,  tunnistettavuuden  ja  taustamerkityksen.  Kriteereitä  tuntuukin  olevan 
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vähintään yhtä monta kuin kertojaa. Niitä on sekä julkisia että henkilökohtai‐

sia, joista aina tietyt ovat vallalla. 

 

Tärkein  toimittajan varsinaista  työtä ohjaava  tekijä on kuitenkin arvot – hä‐

nen oma maailmankuvansa sekä yhteiskunnan  ja työyhteisön tärkeänä pitä‐

mät  asiat. Kun  toimittaja  etsii  yhteiskunnasta  juttuideoita,  valinnan perus‐

teena ovat usein mediayhtiön,  toimituksen  ja  toimittajan  työssä  soveltamat 

omat, kulloinkin parhaiksi katsotut arvot (Ikävalko 1997, 227). Niiden pohjal‐

ta hän pyrkii löytämään yhteiskunnan toimintojen kannalta oleellisimmat  ja 

vastaanottajan sen hetken tarpeita parhaiten vastaavat  juttuideat. Omien ar‐

vojen ohella  toimittajan  työn perustana ovat myös ammatilliset normit  tär‐

keimpänä ”journalistin ohjeet”.  Niiden mukaan journalisti on vastuussa en‐

nen kaikkea lukijoilleen, kuulijoilleen ja katselijoilleen, joilla on oikeus saada 

totuudenmukaisesti tietää, mitä yhteiskunnassa tapahtuu (Journalistin ohjeet 

2005). 

 

Journalistit  eivät  siis  tee  juttuja  kaikista mahdollisista  aiheista  eivätkä  voi 

huomioida kaikkia mahdollisia näkökulmia. Tätä toimintaa rajoittaa arvojen 

ja  normien  lisäksi  lehtien  ilmestymiseen,  uutislähetysten  käynnistymiseen 

ajallaan  ja  resurssien  riittämiseen  tarvittava  tietty  järjestys.  Journalistisen 

prosessin on useimmiten tapahduttava nopeasti, eikä se siksi anna mahdolli‐

suutta pitkällisiin juttuaiheiden ja uutisarvojen arviointeihin, vaan toiminnan 

on tapahduttava tiettyjen rutiinien muodossa (Mörä 1996, 105). Tätä joukko‐

viestinnän  ulottuvuutta,  jota  Fairclough  (2002)  kutsuu  institutionaaliseksi 

käytännöksi,  tarvitaan  siis materiaalin keräämiseen  ja valikointiin  sekä  läh‐

deaineiston  toimittamiseen  ja muotoilemiseen  lopulliseksi  tekstiksi.  Tähän 

kollektiiviseen prosessiin osallistuvat niin toimittajat, tuottajat kuin tekninen 

henkilökuntakin. (Fairclough, 2002, 68.)  
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Mörä  (1996) näkee  journalistiseen  juttuun  liittyvän kaksi rutiininomaista  ta‐

paa,  kärjellään  oleva  pyramidi  ja  ”objektivointi”,  jotka  ovat  löydettävissä 

useimmista  lehtiuutisista.  Näitä  mediarutiineja  pidetään  välttämättöminä 

säännöllisessä  uutistuotannossa,  vaikka  liiallisen  rutinoitumisen  koroste‐

taankin  johtavan sisältöjen samankaltaistumiseen  ja ulkopuolisten mahdolli‐

suuksien  journalistisen  sisällön  vaikuttamiseen  helpottuneen.  (Mörä  1996, 

112 & 115.) 

 

Mediarutiineista kärjellään olevalla pyramidilla kuvataan uutisten  rakentu‐

mista niin, että jutun ydinasia kiteytetään alkuun ja vähiten tärkein loppuun. 

Tähän kolmiotekniikkaa  tulee myös  tiedotteen perustua  (Juholin 2004, 197). 

Jutun ydin on siis uutispyramidin kärki, joka terävimmin ja kiinnostavimmin 

herättää vastaanottajan mielenkiinnon. Kärjen varaan toimittaja rakentaa ot‐

sikon, joka niin ikään kertoo juttuasian ytimen, mutta toimii myös jutun mai‐

noksena. Otsikot ovat tärkeitä siksi, että lukija päättää niiden pohjalta, lukee‐

ko  hän  jutun. Tämä  esitystapa  suosii  aiheita,  jotka  voidaan  tiivistää pariin 

lauseeseen. Monimutkaisista aiheista se saattaa sen sijaan nostaa  jutun kär‐

keen epäolennaisen yksityiskohdan. (Mörä 1996, 112.) 

 

Toisella mediarutiinilla, objektivoinnilla, viitataan puolestaan keinoihin,  joi‐

den  avulla  viestimet  pyrkivät  luomaan  vaikutelmaa  ulkopuolisuudestaan, 

puolueettomuudestaan  ja  luotettavuudestaan.  Automaattisilla  ja  vakiintu‐

neilla  strategioilla  journalistit  voivat  siis  siirtää  vastuun mahdollisista  vää‐

rinarvioinneista  itseltään pois.  Journalistit  siis  siteeraavat mieluummin  läh‐

dettä kuin  tekevät  itse  johtopäätöksiä  ja  suojaavat  sillä omaa mediaorgani‐

saatiotaan sekä itseään. (Mörä, 1996, 112.) Uutinen on yleensä selvimmin ob‐
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jektiivinen  juttu,  joka  esittää  tärkeimmät  tosiasiat ympäristön  tapahtumista 

ilman sisällöllistä ja kielellistä värittelyä toisin kuin mielipidekirjoitukset.  

 

3.3 Viestinnän vaikuttavuus ja tuloksellisuus 

 

Viestinnällä voidaan yrittää ja sen tarkoituskin on vaikuttaa moniin asioihin. 

Åberg (2002, 218) toteaa vaikuttamisen kohteista yksilön mielipiteisiin ja tie‐

toihin  vaikuttamisen  olevan  helpointa,  jota  ei  pidä  kuitenkaan  tulkita  hel‐

poksi. Huomattavasti vaikeampaa on hänen mukaan vaikuttaa yksilön asen‐

teisiin, motivoituneisuuteen tai sitoutumiseen ja kaikkein vaikeinta on muut‐

taa yksilön arvoja tai pysyvää käyttäytymistä. Jo aikaisemmin on määritelty, 

mitä yhteiskunnallisella kampanjoinnilla tarkoitetaan ja mitä niillä halutaan. 

Nyt  havaitaan,  että  kampanjan  viestinnälliset  tavoitteet  eivät  ole  helposti 

saavutettavissa.  

 

Kampanjan, jossa vaikutusta tavoitellaan median avulla, tavoitteet vaikeutu‐

vat edelleen. McQuail on todennut mediayleisön olevan abstrakti  ja kiistan‐

alainen käsite. Sitä ei ole mahdollista määritellä tarkasti eikä sitä sen vuoksi 

ole mahdollista suoraan seuratakaan. Yleisö ei ole siis varsinaisesti olemassa 

missään  todellisessa  tilassa  vaan  ennemminkin  diskurssien  kontekstissa. 

(McQuail 1994, 283). Vaikutusta on siis media kautta vaikea toteuttaa kohde‐

yleisön fyysisen olemuksen ja yleisön sijainnin epämääräisyyden johdosta. 

 

Yhtä vaikeaa on myös kampanjan vaikuttavuuden mittaaminen. Salmon  ja 

Murray‐Johnson (2001) näkevät siihen kaksi keskeistä estettä: 

1. Ei  ole  olemassa  universaalisesti  hyväksyttyä  standardia  siitä, mistä 

muodostuu vaikuttava kampanja 
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2. Usealla  kampanjan  arvioijalla  on  taipumusta  käyttää  termejä  ’kam‐

panjan vaikutus’ ja ’vaikuttava kampanja’ samaa tarkoittavina, vaikka 

niillä on selkeät eronsa 

 

Salmonin ja Murray‐Johnsonin mukaan on vain yhdistelmä vaikeasti johdet‐

tuja  yleistyksiä  kampanjan  vaikuttavuudesta,  joilla  on  äärimmäisen  laajat 

esiintymismahdollisuudet  kampanjan  tuloksissa.  Kampanjan  vaikutukset 

kun ulottuvat niin yksityiselle tasolle tietoihin, asenteisiin ja käyttäytymiseen 

kuin yhteiskunnankin tasolle voittaa yhteisön huomio tai saada uutinen me‐

dian agendalle. (Salmon & Murray‐Johnson, 2001, 169‐170.) 

 

Viestinnän kehittämisen kannalta tuotoksia ja vaikutuksia joudutaan kuiten‐

kin myös analysoimaan. Juholin (2004, 83) toteaa viestinnän vaikuttavuuden 

lopullisen mittarin olevan tulos, mutta muistuttaa niin ikään vaikuttavuuden 

mittaamisen ongelmallisuudesta: viestinnän ohella myös monet muut  asiat 

vaikuttavat  tuloksiin.  Viestinnän  määrällisiä  tuotoksia  voidaan  kuitenkin 

laskea  kuten  tiedotteiden  läpimenoa. Arviointi  ei  saa  kuitenkaan  perustua 

vain määrällisiin  saavutuksiin,  sillä  se  tuottaa näköharhan. Näkyminen voi 

olla mitä  tahansa  eikä  välttämättä  yhteisön  edun mukaista. Tärkeämmäksi 

analysoitavaksi  muodostuukin,  miten  hyvin  yhteisön  tarkoittamat  viestit 

ovat näkyneet julkisuudessa. (Juholin 2004, 257.) 

 

Edelliseen media‐analyysiin perustuu myös  tämän  tutkimuksen kampanjan 

vaikuttavuuden  ja  tuloksellisuuden selvittäminen. On kuitenkin huomioita‐

va, että mediajulkisuus ei sellaisenaan vielä kerro kampanjan eikä viestinnän 

tuloksellisuudesta. Se on vain yksi osa‐alue, mitä kampanjasta voidaan  tut‐

kia. Median  kirjoituksia  on  Juholinin  (2004,  195) mukaan  kuitenkin  tärkeä 

analysoida, jotta tiedetään millaiset uutiset tulevat julkaistuksi missäkin me‐
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dioissa  ja millaiset aiheet hylätään. Niiden  tietojen pohjalta voidaan viestin‐

tää korjata ja kehittää. 



                                                                                                   34 

     

4 TUTKIMUKSEN KOHDE YHTEISKUNNALLISESSA 

KEHYKSESSÄ 

 

Tutkimuksessa  kampanjatiedotus  kohtaa  siis  median.  Kohdeorganisaation 

kampanjan  teema,  lasten  kannustaminen  liikunnallisuuteen,  on  yhteiskun‐

nallisesti merkittävä asia. Medialle teeman pitäisi niin ikään olla tärkeä, sillä 

sen odotetaan ja oletetaan ottavan kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Median 

tehtävä ja velvollisuus on nostaa esiin vaihtoehtoja ja avata keskustelua. 

 

4.1 Media yhteiskuntavastuullisena toimijana? 

 

Journalismi on kiinteästi sidoksissa kulttuuriseen merkitysympäristöön, yh‐

teiskunnassa  laajemmin vallitseviin ajattelutapoihin  ja suuntauksiin  (Ikäval‐

ko  1997,  215).  Tämän  vuoksi  korkeammalla  yhteiskunnallisessa  asemassa 

oleva uutiskohde nousee helpommin uutiseksi kuin vähäarvoisempi kohde. 

Kunelius  (2003, 192‐193) kärjistää uutisjournalismin mallintavan yhteiskun‐

nan toimintaa tavalla,  joka ylläpitää status quata; uutiset uusintavat  joitakin 
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avainarvojamme  ja  piirtävät  jatkuvasti  uudelleen  normaalin  ja  poikkeavan 

käyttäytymisen välistä rajaa.  

 

Liikuntakulttuurin  kehityksen  kannalta  joukkoviestinnällä  on  merkittävä 

rooli nyky‐yhteiskunnassa. Se toimii liikunta‐ ja urheilutiedon ja urheiluviih‐

teen  välittäjänä  sekä  liikuntakulttuurin  arvojen  heijastajana.  (Heinilä  2000, 

273.) Heinilä korostaa liikunnan asemaa joukkoviestinnän yhteiskunnallises‐

sa roolissa, sillä monilla yhteiskunnallisilla ongelmilla, epäkohdilla  ja kehit‐

tämispyrkimyksillä on kosketusta myös urheiluun (Heinilä 1998, 26). 

 

Joukkoviestimet  jättävät  ajankohtaiset  urheiluun  ja  liikuntaan  liittyvät  yh‐

teiskunnalliset ilmiöt kuitenkin usein ilman ansaitsemaansa huomiota  ja pa‐

nostavat  urheilun  tähtihetkiin,  suuriin  saavutuksiin,  ennätyksiin  ja  suurta‐

pahtumiin  – huippu‐urheiluun. Toiminnalle on yksinkertainen  selitys,  sillä 

joukkoviestintä toimii liiketoimintaperiaatteella seuloen ja valikoiden tieto‐ ja 

uutisaineistoa pääosin yleisökysynnän mukaan. (Heinilä 2000, 273‐277.) Pän‐

käläistä (1998, 5) siteeraten toimittajat tekevät siis vain sitä, mistä yleisö pitää 

eli kirjoittavat huippu‐urheilusta ja se suuntaus on viime aikoina entisestään 

korostunut.  Osasyynä  urheilujournalismin  pinnallisuuteen  Heinilä  (2000, 

281) näkee myös urheilutapahtumien ja niiden tulostietojen runsauden, mikä 

helposti johtaa toimittajaa kaavamaiseen ja rutiiniomaiseen raportointiin. 

 

Tästä huippu‐urheilun  ihannoimisesta urheilujournalismia kuitenkin arvos‐

tellaan. Liikuntakulttuurin muut osa‐alueet kuten  lasten koulu‐  ja harraste‐

liikunta,  aikuisen  kunto‐  ja  terveysliikunta  ja  ikääntyvien  liikuntaa  käsitel‐

lään Heinilän  (1998, 27) mukaan vain satunnaisesti  ja  lähinnä siksi, että nii‐

den uutisarvo koetaan vähäiseksi sekä urheilu‐ että uutistoimituksessa. Yh‐
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teiskunnallisena  vahtikoirana  ja  kulttuurin  vaalijana  urheilujournalismi  on 

siis jokseenkin hampaaton (Heinilä 2000, 280).  

 

Lasten  liikuntaa on siis vaikea saada median agendalle,  jos sitä kampanjoi‐

daan  liikunnan  ja urheilun näkökulmasta. Kirjallisuudesta  löytyy kuitenkin 

monia  toteamuksia median suosiollisesta suhtautumisesta erilaisiin  terveys‐

viestinnän  teemoihin. Terveyttä  ja  sairautta pidetään  journalismin  vakioai‐

neistona, joilla on uutisarvoa. Myös Atkin (2001) kokee median suhtautuvan 

myönteisesti  terveyskampanjoihin – nykyinen  trendi nostaa ne yhä useam‐

min  journalistien  juttujen  joukkoon. Siksi  terveyskampanjoilla pitäisi hänen 

mukaan ottaa suurempi hyöty mediajulkisuuden mahdollisuudesta. Tämän 

alan toimijoiden tulisi siirtyä passiivisesta tiedotteiden  jakelusta aggressiivi‐

seen paikan  otantaan;  kiinnittää  toimittajan  huomio  säännöllisillä  aiheiden 

tarjonnalla, ideoilla ja kokonaisilla kertomuksilla. (Atkin 2001, 58.)  

 

Lasten  liikuntakampanjaa,  jonka  toiminnan  lähtökohtana on  lasten  liian vä‐

häinen  liikkuminen,  voidaankin  kampanjoida  myös  terveysnäkökulmasta. 

Tällöin median  ainakin  oletetaan  näkevän  sen  yhteiskunnallisesti  tärkeänä 

asiana ja nostavan sen keskustelun aiheeksi lehtien palstoille. 

 

4.2 Nuoren Suomen toiminnasta 

 

Mediassa  näyttäisi  siis  olevan  paikkansa  myös  lasten  liikunnan  puolesta 

kampanjoiville  tahoille.  Yksi  tällainen  taho  on  tutkimuskohteena  olevan 

kampanjan  järjestäjä Nuori Suomi ry,  joka on vuonna 1993 perustettu sitou‐

tumaton järjestö. Sen toimenkuvana on edistää lasten ja nuorten hyvinvointia 

ja elämäniloa  liikunnan avulla. Yhdistys rahoittaa  toimintansa opetusminis‐
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teriön valtionavulla  ja hanketuella, yritysyhteistyötuotoilla  sekä omien pal‐

veluiden myynnillä. Sen pääyhteistyökumppaneina ovat Kesko, Silja Line  ja 

Veikkaus. 

 

Nuoressa  Suomessa  on  tehty  toiminnallinen  strategiasuunnitelma  vuoteen 

2008 asti. Tämän  suunnitelman viestintästrategiassa on määritelty  tahtotila, 

jonka perusajatuksena on  innostaa  lapset  ja nuoret  liikkumaan, saada aikui‐

set  tiedostamaan  ilon merkitys  lapsen  liikkumaan  innoittajana  sekä  saada 

Nuoren Suomen viestinnän kantavan ajatuksen ”iloa liikkeelle” rakentamaan 

positiivista mielikuvaa  lasten  ja nuorten  liikunnasta. Tärkeimmiksi viestin‐

nällisiksi tavoitteiksi on nostettu kolme teemaa: 

1. ”Lasten liikkumisen edistäminen koetaan tärkeäksi yhteiskunnassa” 
2. ”Lasten  ja nuorten liikunta nousee valtakunnalliseksi puheenaiheeksi medi‐

assa” 
3. ”Nuori Suomi on tunnettu ja se koetaan innostavana ja asiantuntevana järjes‐

tönä” 
 

Tahtotilan  ja  tavoitteiden  saavuttamiseksi  on  suunnitelmaan  kirjattu myös 

toimenpiteet,  joilla niihin pyritään. Toimenpiteet on  tiivistetty viiteen ydin‐

asiaan. 1. Lapsille  ja nuorille sekä heidän kasvattajille suunnataan neljä  toi‐

minnallista viestintäkampanjaa,  joissa ”iloa  liikkeelle” ohjaa suunnittelua  ja 

toteutusta. 2. Lasten  liikkuminen nostetaan kampanjoiden avulla puheenai‐

heeksi  niin  kodeissa  kuin mediassakin.  3. Median,  yhteistyöyritysten  ja  si‐

dosryhmien  kanssa  rakennetaan  viestinnällistä  yhteistyötä.  4. Kasvattajille, 

päättäjille  ja medialle  tarjotaan  innostavaa  ja  asiantuntevaa  viestinnällistä 

palvelua. 5. Lasten ja nuorten liikunnasta ja hyvinvoinnista tiedotetaan aktii‐

visesti. (Nuoren Suomen strategia vuoteen 2008.) 
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4.3 Liikuntaseikkailu maapallon ympäri ‐kampanja 

 

Nuoren  Suomen  viestintästrategiassa  Liikuntaseikkailu  maapallon  ympäri 

on yksi neljästä suunnitellusta viestintäkampanjasta ja keskeisin viestinnälli‐

nen keino  lasten päivittäisen  liikkumisen edistämisessä. Vuodesta 2001 asti 

vuosittain  järjestetty kampanja  sijoittui  13.3‐2.4.2006 väliseen  aikaan.  Se  on 

kohdistettu 6‐12  ‐vuotiaille koululaisille  ja siihen osallistui  (v.2006) yli 9200 

luokkaa, noin 180 000 koululaista. Koululaisten lisäksi kampanjassa huomioi‐

tiin niin  opettajat  kuin  koululaisten  vanhemmatkin,  joille molemmille  ryh‐

mille oli toimitettu omat opas‐ ja tiedotuslehtensä. Tänä vuonna (2006) kam‐

panjan yhteydessä järjestettiin ensimmäistä kertaa valtakunnallinen tempaus, 

ME‐välkkä‐tapahtuma1. Kampanjan  viestinnällisinä  tavoitteina  oli  innostaa 

lapset  liikkumaan,  saada  liikkuminen  puheenaiheeksi  niin mediassa  kuin 

perheissäkin sekä aktivoida vanhemmat kannustamaan lapsia liikkumaan.  

 

Taulukko 2. Kahden edellisen vuoden lehdistöosumien määrä 
 

Vuosi  Juttujen määrä  
2005  2042
2004  2092

 

                                                          

 
 

2 Pääuutissivun juttuvinkit ovat mukana määrissä omina osumina 
 

Tämän tutkimuksen kannalta keskeisimmiksi asioiksi nousevat nimenomaan 

mediaan  kohdistuvat  odotukset.  Medianäkyvyydelle  asetettu  määrällinen 

tavoite pohjautui edellisen vuosien  tuloksille  (Taulukko 2.). Tavoitteena oli, 

että median aktiivisuus säilyisi vähintään ennallaan. Lehtikirjoitusten laadul‐

lista sisältöä tavoitteissa ei oltu määritelty, mutta tässä tutkimuksessa kirjoi‐

 
1 Me‐välkkä tapahtuman tarkoituksena oli saada koululaiset eri puolilla Suomea liikkumaan 
yhtä aikaa omien koulujensa pihoilla yhden välitunnin (14.3.2006 klo 9.45–10.00) ajan. Osal‐
listumalla tapahtumaan koululaiset olivat tekemässä välituntiliikkumisen maailmanennätys‐
tä, sillä vastaavaa tempausta ei tietojen mukaan oltu aikaisemmin toteutettu.  
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tusten laadullista sisältöä kuvaavat kampanjan avain‐ ja perusviestien näky‐

vyys sekä juttujen sanomat ja niiden sävyt.  

 

Kampanjan  avainviestit,  joita  korostettiin myös  kampanja‐materiaaleissa  ja 

tiedotteissa kiteytyvät muotoon: 

1. Iloa liikkeelle kaksi tuntia joka päivä 
2. Vanhempien kannustus on tärkeää lapsen innostukselle 
3. Välituntiliikunnan merkitys 

 
Lisäksi kampanjan viestinnän sanomista avainviestien ohella esille on nostet‐

tu kaksi perusviestiä: 

4. Liikkumisessa on tärkeää, että osa siitä on teholtaan rasittavaa  ja hengästyt‐
tävää 

5. Vain kolmannes lapsista liikkuu terveytensä kannalta riittävästi 
 

 

Kampanjatiedottamisessa  järjestö käytti kolmea kanavaa: www‐sivuja,  säh‐

köpostia sekä kirjepostia. Näistä  jatkuvana tiedotuskanavana toimi internet‐

osoite www.nuorisuomi.fi. Kirjeitse medialle lähetettiin 2.3.2006 ns. toimitta‐

japaketti,  joka sisälsi kampanjamateriaalia,  tiedotteen, saatekirjeen sekä net‐

tiohjeistuksen.  Lehdistötiedotteita  sähköpostitse  suoraan  toimituksiin  lähe‐

tettiin kampanjaan  liittyen kaiken kaikkiaan 7 kpl. Tiedotteet  järjestö  lähetti 

lehtien yleistoimituksiin. Tiedotteet 2  ja 7  lähetettiin poikkeuksellisesti vain 

tiettyihin paikallisiin  toimituksiin3.   Lisäksi päivittäisissä kampanjan arvon‐

noissa  voittaneiden  luokkien  opettajille  lähetettiin  arvontavoitosta  kertova 

lehdistötiedote (T9),  jonka hän sai vapaasti toimittaa eteenpäin niin halutes‐

saan. Arvonnoissa voittoja jaettiin 139 kappaletta. 

 

 

                                                           
3 Kampanjan yhteydessä järjestettiin koululaisille myös Vauhtia välitunneille ‐tv‐mainoskisa. 
Tiedotteiden  2 &  7  sisältö  keskittyi  julkistamaan  tv‐mainoskisassa menestyneitä  tekijöitä. 
Näiden  katsottiin  uutisarvoltaan  riittävän  vain  menestyneiden  tekijöiden  paikkakuntien 
medioihin. 

http://www.nuorisuomi.fi/


                                                                                                   40 

     

Kampanjaan liittyvät lehdistötiedotteet: 

 

T1: 19.1.06  Ilmoittautuminen koululaisten Liikuntaseikkailuun vauhdissa: Miljoonan 
liikuntaseikkailijan rajan odotetaan tänä vuonna ylittyvän 
 
T2: 1.3.06   Koululaiset  innostavat  toisiaan  liikkeelle  välitunnilla:  Tv‐mainoskisan 
loppukilpailijat on valittu 
   
T3: 2.3.06   Suomen  suurin  koululaiskampanja  innostaa  lähes  175 000  koululaista 
liikkumaan:  Liikuntaseikkailijat  tähtäävät  välituntiliikkumisen  maailmanennätyk‐
seen 
 
T4: 6.3.06   Idols‐ohjelman  finalistit  vauhdittavat Nuoren  Suomen  Liikuntaseikkai‐
lua: Pete Seppälän ”Energiaa” saa virtaa koululaisten välituntiliikkumiseen 
 
T5: 13.3.06  Suomen  suurin  koululaiskampanja  käynnistyi  tänään: Nuoren  Suomen 
Liikuntaseikkailu innostaa jälleen 177 000 koululaista  
 
T6:  14.3.06 Nuoren  Suomen  Liikuntaseikkailu  sai  koulupihat  tärisemään:  104 800 
koululaista teki välituntiliikkumisen maailmanennätyksen 
 
T7: 27.3.06  Tv‐mainoskisan voittaja Tampereen Hallilan koulu on ”Ihan pihalla” 
 
T8: 5.4.06   Koululaisten Liikuntaseikkailussa oli vilskettä ja vipinää lähes kolme tun‐
tia päivittäin 
 
T9:  (päivittäin)  Lauttakylän  koulun  3B‐luokka  voitti  Liikuntaseikkailu maapallon 
ympäri kampanjan välituntivälinepaketin (esim.) 

 
 

Medianäkyvyyden  saamiseksi Nuori  Suomi haastoi  lisäksi  tiedotusvälineet 

seuraamaan oman paikkakuntansa koulujen Liikuntaseikkailua  ja erityisesti 

maailmanennätysyritystä. Haaste esitettiin toimittajapaketin mukana  lähete‐

tyssä saatekirjeessä: 

”Haastamme teidät mukaan jakamaan maailmanennätysjahdin ja Liikuntaseikkailun 
tunnelman satojen tuhansien perheiden kanssa. Paikkakuntanne koululaiset ja opet‐
tajat odottavat teitä mukaan kampanjan starttiin, ME‐välkkään! He kertovat varmasti 
innolla oman seikkailunsa etenemisestä myös seuraavilla seikkailuviikoilla.”   
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5 TUTKIMUSASETELMA 

 

Teoreettisen viitekehyksen  jälkeen  siirrytään  tarkastelemaan median  raken‐

tamaa kuvaa Nuoren  Suomen Liikuntaseikkailu‐kampanjasta. Tutkimuson‐

gelmana on selvittää miten lehdistö tuo kirjoittelullaan kampanjan esille sekä 

miten  kirjoittelu  vastaa  kampanjan  sanomaa.  Tutkimusaineisto  on  kaksija‐

koinen,  jotta  voidaan  tehdä  vertailua  järjestön  ja  lehdistön  viestien  välillä. 

Toinen  osa  koostuu  järjestön  lähettämistä  tiedotteista  ja  toinen  sanoma‐  ja 

ilmaislehdissä esiintyvistä jutuista. Tiedotteita analysoidaan rinnakkain lehti‐

juttujen kanssa,  jotta voidaan vertailla  tekstien yhteneväisyyksiä  ja eroavai‐

suuksia.  

 

Tutkimusongelman  ympärille  on  syntynyt  kattava  joukko  tutkimuskysy‐

myksiä,  joihin haetaan vastauksia aineiston sisällönerittelyä  ja diskurssiana‐

lyysiä hyväksi käyttäen. Menetelmät täydentävät toinen toistaan ja ne sekoit‐

tuvat tarkoituksenmukaisesti analyysissä keskenään.  
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5.1 Tutkimuskysymykset ja hypoteesit 

 

Tässä tutkimuksessa keskitytään PR‐työn ja journalismin suhteeseen tapauk‐

sena olevan kampanjan näkökulmasta. Tavoitteena on  selvittää kampanjan 

tapahtumana saaman  julkisuuden määrää  ja sisältöä: miten  ja mistä asioista 

se muotoutuu. Tutkimuksessa etsitään vastausta näin ollen kahteen pääky‐

symykseen ja kuuteen niitä täydentävään alakysymykseen:  

 

1. Miten kampanja on tapahtumana noteerattu lehdistössä? 

• Miten laajasti kampanjaa on tapahtumana käsitelty lehdistössä? 

• Minkälaista arvostusta kampanja ja sen eri teemat ovat saaneet? 

• Miten kampanjan tapahtumien uutisointi eroaa eri ajankohtina? 

2. Miten  lehdistön  välittämä  sanoma  julkisuuteen  vastaa  kampanjan  sano‐

maa? 

• Miten media muotoilee juttunsa? 

• Mitä kampanjan sanomia korostetaan ja mitä häivytetään? 

• Minkälainen kuva kampanjan sanomasta muodostuu lehdistössä? 

 

Tutkimusongelman  ratkaisemisen  lähtökohdaksi  lainaan  ajatusta  Bentelen 

mallista (ks. luku 2.1), että PR:n ja journalismin välinen menestyksekäs suhde 

rakentuu viestinnällisistä kimmokkeista  ja niiden  synnyttämistä  jännitteistä 

sekä toisen osapuolen sosiaaliseen ympäristöön sopeutumisesta. Jokaista jär‐

jestön  lähettämää  tiedotetta pidetään omana kimmokkeena  lehdistön  suun‐

taan  ja ne ovat erotettavissa ajallisesti, asiasisällöltään  ja paikallisuuden nä‐

kyvyydellä  tai  näkymättömyydellä  toisistaan.  Tarkastelussa  on  siis, miten 

järjestö  saa  vastakaikua  lähettämilleen  kimmokkeille;  minkälaisen  yhteis‐

kunnallisen merkityksen toimitus luo näille kimmokkeille eri tilanteissa.  Sil‐
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loin kun  toimitus  julkaisee  jutun  ja  sen  sanoma on yhtenevä  tiedotteen  sa‐

noman kanssa, toimitus on sopeutunut järjestön sosiaaliseen ympäristöön.  

 

Journalistinen juttu, sen muokkaantuminen tiedotteesta, paljastaa puolestaan 

osaltaan sitä sosiaalista ympäristöä, mihin PR‐osaston on sopeuduttava. Kir‐

jallisuudessa usein todetaan, että  journalisti muokkaa tiedotetta. Tällä tutki‐

muksella on tarkoitus selventää, mitä tämä muokkaaminen tässä tapauksessa 

tarkoittaa; miten  tiedotteita muokataan  lehtijutuiksi  – mitä  hyödynnetään, 

mitä korostetaan  ja mikä häivytetään. Entä miten käy kampanjan  sanoman 

tämän muokkauksen jälkeen? 

 

Teoriasta nousee esiin myös tiettyjä oletuksia eli hypoteeseja siitä, miten leh‐

distö  suhtautuu  tiedottamiseen, miten  se  käyttää  tiedotteita  ja minkälaiset 

asiat ovat uutisen arvoisia. Ensimmäisen hypoteesin mukaan toimitus ei jul‐

kaise kaikkia sinne saapuvia tiedotteitaan. Toisen hypoteesin mukaan uutis‐

kynnyksen ylittävät parhaiten  tulevista  ja ajankohtaisista  tapahtumista ker‐

tovat tiedotteet. Kolmannen hypoteesin mukaan toimitusten tärkein uutiskri‐

teeri on paikallisuus  ja neljännen hypoteesin mukaan toimitus muokkaa tie‐

dotteiden tekstejä tehdessään niistä lehtiuutisia. 

 

5.2 Tiedotus‐ ja lehtiaineisto  

 

Analyysini kohdistuu kampanjaa koskeviin  tiedotteisiin  sekä  suomalaisista 

sanoma‐ ja ilmaislehdistä koottuun lehtiaineistoon. Kampanjaan liittyvät tie‐

dotteet  on  saatavilla  järjestön  tietopankista 

(http://www.nuorisuomi.fi/tiedotteetr?aika=2006).  Kampanjointiin  liittyvä 

tiedotus ajoittui 19.1–5.4.2006 väliseen aikaan. Tällä aikavälillä järjestö tiedot‐

http://www.nuorisuomi.fi/tiedotteetr?aika=2006
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ti kampanjasta suoraan lehdistölle yhteensä kahdeksalla lehdistötiedotteella. 

Tiedotteiden  lisäksi medioille  lähetettiin  ennen kampanjan alkua 2. maalis‐

kuuta ns. toimittajapaketti, joka sisälsi kampanjan materiaalia. Tämän lisäksi 

kampanja‐arvoinnoissa voittaneiden  luokkien opettajille  lähetettiin arvonta‐

voitosta kertova  lehdistötiedote,  jonka hän halutessaan  sai  toimittaa  eteen‐

päin. Arvontavoitoista kertoneita  tiedotteita  (139 kpl)  järjestö ei siis  lähettä‐

nyt  suoraan  lehdistölle. Tiedotteet muodostavat  tutkimuksen  aineiston  en‐

simmäisen osan. 

 

Lehtiaineisto sen sijaan perustuu Observer Finland ‐mediaseurantapalvelun4 

poimimiin osumiin. Lehtiaineiston keräämisen kriteereinä Observer Finland 

käytti termejä koululaisten Liikuntaseikkailu, Liikuntaseikkailu maapallon ympäri, 

Nuori Suomi  ja Ung  i Finland. Näillä kriteereillä kerätystä aineistosta poimit‐

tiin edelleen ne  jutut,  joissa kirjoitettiin kohteena olevasta kampanjasta. Lii‐

kuntaseikkailu‐kampanjan  lehdistökirjoittelu  ajoittui  pääsääntöisesti  kam‐

panja‐aikaan 13.3–2.4, mutta aineistoa valittaessa kriteereinä on käytetty tie‐

dotteiden  julkaisu‐  sekä  niistä  syntyneiden  juttujen  ilmestymisajankohtia, 

jolloin  tutkimukseen  on  otettu  mukaan  aineisto  ajanjaksolta  19.1.2006–

27.4.2006. Liikuntaseikkailu‐kampanjaa käsitteleviä  juttuja näissä oli yhteen‐

sä 319 (Liite2), ja ne muodostavat tutkimuksen aineiston toisen osan. Obser‐

ver‐palvelun avulla lehtiaineistosta on saatu valtakunnallisesti koko Suomen 

kattava. Lehtiaineiston laajuudella pystytään näin varmistamaan, että tarkas‐

telun kohteeksi ei nouse vain  tietyn  lehden välittämä kuva, vaan  todellinen 

julkisuuskuva kampanjasta.  

 

                                                           
4Observer  Finlandin mediaseurantapalvelu  seuraa median  sisältöjä  päivittäin.   Tutkimuk‐
seen  liittyvän  aineiston keräämisen  seurantaan  se on käyttänyt kaikkiaan 234  suomalaista 
sanomalehteä ja 123 ilmaislehteä. 
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Analysointia varten sanoma‐  ja ilmaislehdet on  jaoteltu kategorioihin: valta‐

kunnan päälehdet, maakunta‐, alue‐, paikallis‐ ja ilmaislehdet (Liite3). Juttu‐

aineistossa  ovat mukana  kaikki  juttutyypit  uutisista mielipidekirjoituksiin. 

Myös pääuutissivun vinkit on huomioitu  juttutyyppejä määriteltäessä  ja ot‐

sikoiden  sanomaa  tarkasteltaessa, mutta muissa  analyysin  kohdissa  ne  on 

jätetty huomiotta. Jos pääuutissivulla on kuitenkin selkeästi tekstiä sisältävä 

juttu, se on luokiteltu omaksi jutuksi ja analysoitu myös laadullisesti. 

 

5.3 Sisällönerittelystä diskurssianalyysiin 

 

Kampanjan  saaman  julkisuuden  selvittämiseksi  analysoidaan  etenkin  sen 

laajuutta  ja  laatua. Laajuuden  arviointiin  sopii hyvin määrällinen  analyysi, 

mutta  laadun  selvittämiseen  tarvitaan  laadullista  analysointia. Tämä  tutki‐

mus  koostuu  siis  näiden  kahden  menetelmän  yhdistelmästä.  Reunanen 

(2003, 94) näkeekin määrällisen  ja laadullisen analyysin kulkevan usein käsi 

kädessä,  sillä  määrälliseen  analyysiin  kuuluu  paljon  laadullista  tulkintaa 

edellyttäviä työvaiheita,  ja vastaavasti  laadullinen yleistäminen  ja tyypittely 

sisältää myös asioiden määrän arviointia.  

 

Käytän  näitä  kahta  eri menetelmää Reunasen  (2003)  tulkinnan mukaisesti, 

jolloin määrällisessä  analyysissä  lasketaan  aineistosta  kysymyksenasettelun 

kannalta  relevantteja asioita  ja esitetään niistä  johdettuja  tilastollisia esityk‐

siä.  Laadullisessa  analyysissä  puolestaan  aineistosta  tehdään  kysymyk‐

senasettelun  kannalta  relevantteja huomioita,  yleistyksiä  ja  tyypittelyjä  las‐

kemalla systemaattisesti huomioiden määriä. (Reunanen 2003, 94.) Määrällis‐

tä analyysiä  tutkimuksessani edustaa sisällönerittely  ja  laadullista kriittinen 

diskurssianalyysi. 
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Sisällön  erittelyn  Pietilä  (1976,  53)  näkee  joukoksi menettelytapoja,  joiden 

avulla  tehdään  dokumenttien  sisällöstä  tieteellisiä  pelisääntöjä  noudattaen 

havaintoja ja kerätään tietoa. Tuomi ja Sarajärvi (2003, 107–108) toteavat kui‐

tenkin tällä kvantifioivalla otteella saatavan vain pintapuolista tietoa aineis‐

tosta  eli  se  sopii  ainoastaan  kuvaamaan  kvantitatiivisesti  tekstin  sisältöä. 

Tässä  tutkimuksessa  sisällön  erittelyä  toteutetaan  luokittelurungon  (Liite4) 

kuuteen ensimmäiseen kohtaan: 

 

1. Juttujen ilmestymisajankohdat 

2. Juttujen jakautuminen lehtiluokittain 

3. Jutun koko 

4. Juttutyypit 

5. Juttujen toimijat 

6. Jutun kuvitus 

 

Tekstin merkityksiä ei Tuomen ja Sarajärven (2003, 108) mukaan pystytä ana‐

lysoimaan sisällön erittelyllä ja siksi se tarvitsee tuekseen muita menetelmiä. 

Tässä tutkimuksessa juttujen sisältöjen syvällisempään analysointiin sovelle‐

taan diskurssianalyysiä.  Sen perimmäisenä  tarkoituksena  on  tuottaa Dijkin 

(1988, 24) mukaan täsmällinen ja systemaattinen kuvaus käytetystä kielestä – 

diskurssista. Diskurssianalyysiä  voidaan  kuitenkin  toteuttaa  useista  eri  lä‐

hestymistavoista  käsin  (mm.  lingvistinen,  semioottinen,  kriittinen,  sosiaali‐

kognitiivinen),  jolloin  analyysissä  painottuvat  eri  asiat  (Fairclough  2002  ja 

Dijk 1988). Tiedotusvälineiden uutisjuttujen analysointiin olen valinnut Fair‐

cloughin kriittisen diskurssianalyysin. 
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Fairclough  (2002, 79)  toteaa minkä  tahansa diskurssityypin analyysiin kuu‐

luvan kaksi olennaista ja toisiaan täydentävää kiinnekohtaa: viestintätilanteet 

ja diskurssijärjestys. Joukkoviestintä on nimittäin sekä ajallisesti että paikalli‐

sesti  epäyhtenäinen,  sillä  sen  tekstiä  tuotetaan  eri  aikoina  ja  eri  paikoissa 

kuin  missä  sen  tekstiä  kulutetaan.  Näiden  ajallis‐paikallisten  piirteiden 

vuoksi  joukkoviestintä voidaan nähdä viestintätilanteiden  sarjana,  joka yh‐

distää julkisen ja yksityisen alueet. Teksti nimittäin tuotetaan julkisen alueel‐

la  ja  niiden  teossa  käytetään  ensisijaisesti  julkista  lähdemateriaalia, mutta 

tekstit kulutetaan yksityisen alueella, useimmiten kotona.  (Fairclough 2002, 

54.) 

 

Tästä taustasta Fairclough nostaa esiin sen kysymyksen, mihin tässäkin tut‐

kimuksessa  haetaan  vastausta  eli  miten  julkisen  alueen  viestintätilanteet 

muuttuvat edetessään viestintätilanteiden sarjassa eli miten yksi viestintäti‐

lanne  ”kontekstualisoi  uudelleen”  muut  viestintätilanteet  –  millaisia  rep‐

resentaatioita ja muunnelmia se tuottaa. Viestintätilanteet yleensä kontekstu‐

alisoidaan uudelleen eri  tavoin riippuen kulloinkin kyseessä olevan viestin‐

nän päämääristä, arvoista ja painotuksista. Tästä nousevat edelleen esiin me‐

dia‐analyysin  pääasialliset  huolenaiheet:  totuus,  puolueellisuus  ja manipu‐

laatio. (Fairclough 2002, 59.)  

 

Tiedotusvälineiden  kontekstualisointia  lähteiden  suhteen  selvitetään  tässä 

tutkimuksessa luokittelurungon kohdissa 7‐10: 

 

7. Tiedotteiden ja juttujen välinen suhde 

8. Kampanjan avainviestien esiintyminen jutuissa 

9. Juttujen sanoma 

10. Julkisuuden laatu 
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Näissä  kohdissa  lehtijuttuja  verrataan  tiedotteisiin  ja  niihin  sanomiin,  joita 

Nuori Suomi on korostanut lehdistöön kohdistuvassa viestinnässään. Teksti‐

analyysi voidaan kohdistaa sekä tekstin merkitykseen että sen muotoon. Niin 

ikään  siihen voidaan  sisällyttää  lukuisia  eri analyysimuotoja,  joista yksi on 

tarkastelu.  Tarkastellaan  siis  tekstin  järjestäytymistä  virkkeiden  tasoa  laa‐

jemmin  esimerkiksi  tietyn  sanomalehtiartikkelin  kokonaisrakennetta.  (Fair‐

clough  2002,  80.) Tekstistä voidaan myös  tutkia  jokaisessa  tekstissä yhtäai‐

kaisesti esiintyviä kolmea prosessia – representaatio, identiteetti  ja suhteet – 

ja niiden esille tulemista. (Fairclough 2002, 80.) 

   

Representaationaalinen  analyysi  kuvaa  sitä, millaisia  valintoja  tekstissä  on 

tehty; mitä tekstiin sisältyy ja mitä on jätetty pois, mikä on ilmaistu suoraan 

ja mikä epäsuorasti, mitkä seikat on nostettu ensisijaisiksi  ja mitkä ovat  jää‐

neet taka‐alalle, mitä on tematisoitu  ja mitä ei  ja niin edespäin. Voidaan siis 

tutkia kuinka tapahtumat, tilanteet ja suhteet representoidaan. Se on siis ana‐

lyysiä  siitä, mitä  tekstissä  ”lukee”  kuin myös  siitä, mitkä  seikat  tekstistä 

puuttuu, mitkä  siellä olisivat voineet olla.  (Fairclough 2002, 137–139.) Rep‐

resentaationaalista  analyysiä  toteutetaan monessa  kohdassa,  kun  tulkitaan 

tekstiä ja sen sisältöä.  

 

Representaatioita analysoitaessa saadaan siis ensisijassa selville  tiedotteiden 

ja lehtijuttujen yhteneväisyydet ja eroavaisuudet. Identiteettiä analysoitaessa 

voidaan  Faircloughin  (2002) mukaan  tutkia  korostuuko  toimijan  status  vai 

rooli,  yksilöllisyys  vai  persoonallisuus.  Suhteiden  rakentumisessa  tutkitta‐

viksi asioiksi nousevat eri toimijoiden väliset suhteet ja miten ne tulevat teks‐

teissä näkyviin. (Fairclough 2002, 80.)  
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 5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti 

 

Analyysissä muuttujat  ja niiden arvot on pyritty määrittelemään mahdolli‐

simman  yksiselitteisesti  niin,  että  ne  on  helppo  ymmärtää  eivätkä  aiheuta 

ristiriitaisia tulkintoja. On esimerkiksi helppo erottaa, onko  jutussa kuva vai 

ei. Myös kuvituksen arvot – kuva, logo ja ei kuvaa – on analysoitavissa tutki‐

jasta  riippumatta  samalla  tavalla. Aineistoa  on  pyritty  koodaamaan myös 

mahdollisimman  johdonmukaisesti. Aineistosta on koodattu  ensin muistiin 

selvästi havaittavat muuttujat kuten koko, kuvitus  ja  juttutyyppi  ja  sen  jäl‐

keen  tarkempaa  syventymistä  tekstien  sisältöön  vaativat muuttujat  kuten 

sävy  ja  suhde  lähdemateriaaleihin.  Aineiston muuttujia määriteltäessä  on 

huomioitu myös  tutkimuksen mahdollinen  toistettavuus  eikä muuttujia  ja 

niiden arvoja ole luotu liian monitulkintaisiksi. 

 

Aineiston koodaamisen  johdonmukaisuudella, yksiselitteisyydellä  ja  toistet‐

tavuudella on pyritty varmistamaan tutkimuksen reliabiliteetti eli Heikkilän 

(2001, 187) mukaan tuottaa ei‐sattumanvaraisia tuloksia. Muuttujat ja niiden 

arvot  on  luotu myös  niin,  että  ne mittaavat  tarkoitettua  asiaa. Esimerkiksi 

jutun koko on määritelty yleisen paperikoon arvoina A6‐A3.  Kun on haluttu 

tietää  tiedotteiden  suhde  juttuihin, on muuttuviksi arvoiksi määritelty pää‐

lähde  ja  peruslähde  ja  rajattu  niiden  tarkoitus määrittelemällä  vielä  termit 

tarkasti. Tarkalla muuttujien ja niiden arvojen määrittelyllä varmistetaan tut‐

kimuksen validiteetti –  tutkimuksessa mitataan  juuri sitä asiaa, mitä on  tar‐

koituskin mitata.  
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6 KAMPANJOINNILLA SAATU JULKISUUS LEHDIS‐

SÄ 

 

Liikuntaseikkailu maapallon ympäri ‐kampanjan lehtikirjoittelun analyysissä 

keskitytään  esittämään  tuloksia  asetettujen  tutkimuskysymysten  valossa. 

Tutkimuksen  tulosten  esittämisessä  pyritään  johdonmukaisuuteen,  jolloin 

analyysin ensivaiheessa keskitytään lehtijuttujen sisällön määrällisesti analy‐

soituihin muuttujiin. Myöhemmässä vaiheessa tiedotteet otetaan lehtijuttujen 

rinnalle analyysiin mukaan,  jolloin myös analyysi vaihtuu pitkälti  laadulli‐

seksi.  Tosin  kvalitatiivista  analyysia  vaatineita  kohtia  on  koodattu  myös 

kvantitatiivisesti  ja  näin  taulukkografiikkaa  esiintyy  myös  kvalitatiivisen 

analyysin yhteydessä.   

 

Kampanja  sijoittui  13.3.–2.4.2006  väliseen  ajanjaksoon, mutta  kampanjasta 

tiedotettiin  19.1.–5.4.2006 välisenä  aikana.  Juttujen  esiintymistiheys  oli par‐

haimmillaan kampanjan  juuri alettua 14–16.3.2006  (Kaavio 1.) Taulukon  tie‐

toja  ei  ole  tarpeellista  verrata  kuitenkaan  liian  tarkasti  tiedotteiden  lähe‐

tysaikoihin, sillä  tiedotteiden pohjalta kirjoitetut  jutut eivät ole systemaatti‐
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sesti seuranneet tiedotteen lähettämispäivää, vaan etenkin pienempien lehti‐

en  toimituksissa  tiedote on päätynyt  lehteen  jutuksi monesti vasta useiden 

päivien päästä.  
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Kaavio 1. Kampanjasta kirjoitettujen  lehtijuttujen määrä  ilmestymisajankohdit‐
tain 
 

Jatkossa jutut on kategorioitu eri tiedotteiden alaisuuteen. Tuloksia tarkastel‐

taessa on kuitenkin huomioitava, että luokittelua tehtäessä juttu on sijoitettu 

sen  tiedotteen  alaisuuteen, mikä  on  toiminut  kirjoitetun  tekstin  ensisijaisena 

lähteenä. Tietyissä tapauksissa juttujen lähteinä on kyseisen tiedotteen lisäksi 

käytetty myös muuta  tiedotusaineistoa.  Luokittelu  perustuu myös  ainoas‐

taan tekstien sisällön analyysiin  ja kirjoitetun tekstin tarkasteluun, tarkoitta‐

en sitä, että analyysistä ei nähdä, mikä tiedote on tehnyt toimittajan aktiivi‐

seksi aiheen käsittelylle. 
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Tuloksia  ilmentävissä taulukoissa käytetään tiedotteista  lyhenteitä T1 – T9 ( 

Liite1). N kuvaa internetin olleen juttujen ensisijaisena lähteenä. Lisäksi tau‐

lukoissa  T0  tarkoittaa,  että  jutut  eivät  ole  liitettävissä mihinkään  tiettyyn 

Nuoren  Suomen  tiedotusaineistoon,  vaikka  sisällöllisesti  liittyvätkin  kam‐

panja‐aiheeseen.  ”Muu”  ‐määre  sen  sijaan  tarkoittaa  juttujen  perustuvan 

kampanjan ulkopuolisiin aiheisiin  ja kyseinen kampanja on vain mainittuna 

niissä. Kahta  jälkimmäistä  juttujen kategoriaa ei näin ollen voida myöskään 

verrata tiedotteisiin, mutta muussa analyysissä ne ovat mukana. 

 

6.1 Kirjoittelun laajuus 

 

Kampanjasta kirjoitettujen  juttujen määristä  ja niiden palstakoosta  saadaan 

yleiskuva siitä, miten laajasti asiaa on lehdistössä käsitelty. Se ei kuitenkaan 

suoraan kerro kampanjan  julkisuuden  laatua. Se saadaan selville vasta, kun 

kirjoitusten sisältö on analysoitu. Tällöin kirjoittelun  laajuus voidaan nostaa 

uuteen valoon. Juttujen kategorisointi eri tiedotteiden alaisuuteen puolestaan 

paljastaa sen, miten eri aikana lähetetyt tiedotteet on toimituksissa noteerat‐

tu.  

 

Kampanjasta  kirjoitettiin määrällisesti  (Taulukko  3.)  kaikkiaan  319  lehtijut‐

tua. Näistä 16  ilmestyi valtakunnan päälehdissä, 44 maakuntalehdissä  ja 47 

aluelehdissä. Selvästi eniten  juttuja kirjoitettiin paikallislehdissä, 156 kappa‐

letta,  mutta  paikallislehdet  muodostavat  myös  ilmaisjakelulehtien  jälkeen 

laajimman lehtiluokkakokonaisuuden (Liite 3.). Ilmaisjakelulehdet noteerasi‐

vat  jutullaan kampanjan 56 kertaa. Verrattaessa eri lehtiluokkien toimituksi‐

en noteerausta  eri  tiedotteisiin huomataan,  että  tiedotteet  1,4  ja  8  eivät  ole 

ylittäneet päälehtien  ja maakuntalehtien uutiskynnystä. Tiedotteet 5  ja 6 on 

sen sijaan noteerattu kaikissa lehtiluokissa.  
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Taulukko 3. Juttumäärät 
 
Lehtiluokka  T1  T2 & 

7 
T3  T4  T5  T6  T8  N  T9  T0  Muu  Yhteensä 

Päälehti  0  5  0  0  1  7  0  0  0  2  1  16 
Maakuntaleh‐
ti 

0  1  3  0  21  14  0  0  3  1  1  44 

Aluelehti  3  0  1  2  15  12  2  2  7  2  1  47 
Paikallislehti  11  6  17  1  36  29  5  14  31  3  3  156 
Ilmaislehti  3  6  4  1  16  10  5  2  5  1  3  56 
Yhteensä  17  18  25  4  89  72  12  18  46  9  9  319 
%‐osuudet  5,3  5,6  7,8  1,3  27,9  22,6  3,8  5,6  14,4  2,8  2,8  100  
  
 

Tiedotteet  läpäisivät  lehtien uutiskynnyksen  siis vaihtelevasti. Eniten  lehti‐

juttuja kirjoitettiin tiedotteisiin 5 ja 6 liittyen, 89 ja 72 kappaletta. Ennen kam‐

panjaa  ja kampanjan  jälkeen  lähetyt  tiedotteet olivat päätyneet  juttujen  läh‐

teiksi keskimäärin vain noin 15 kertaa, mikä taas viittaa siihen, että kampan‐

jan  tapahtumista  uutisoidaan  toimituksissa  ensi  sijassa  silloin,  kun  se  on 

ajankohtaisimmillaan. Yhdeksässä  jutussa  sivuttiin  aihetta, mutta  sisältö  ei 

muilta osin vastannut Nuoren Suomen kampanjateemoja.  

 

Juttujen  koot  (Taulukko  4)  vaihtelivat  aiheittain, mutta  eivät  juurikaan  eri 

lehtiluokissa, minkä vuoksi  lehtiluokkien välistä vertailua ei ole  tarpeellista 

ottaa  esille. Kolmasosa koko  jutuista oli A4‐kokoisia. Toiseksi yleisin  juttu‐

koko oli A6, jota edusti 28,8 % jutuista. A5‐kokoisia juttuja oli 19,1 % kaikista.  

Isoja  eli  suurempia  kuin A4‐kokoisia  kirjoituksia  oli  6,6 %. Pieniä,  lähinnä 

yhden palstan kokoisia juttuja oli 11,6 %.  

 

Taulukko 4. Juttujen koot 
 
Koko  T1  T2 & 7  T3  T4  T5  T6  T8  N  T9  T0  Muu  Yhteensä 
pieni (<A6)  0  4  3  0  4  7  1  1  15  2  0  37  11,6 % 
A6  13  7  6  2  29  9  8  4  9  2  3  92   28,8 % 
A5  4  0  9  2  18  8  0  6  11  3  0  61  19,1 % 
A4  0  7  5  0  32  38  3  6  11  2  4  108  33,9 % 
iso (>A4)  0  0  2  0  6  10  0  1  0  0  2  21  6,6 % 
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Laajimmat  jutut kirjoitettiin tiedotteisiin 5  ja 6 liittyvistä aiheista, mutta näi‐

denkin  tiedotteiden  pohjalta  oli  tehty myös  pieniä  juttuja.  Tiedotteeseen  6 

liittyen kuitenkin yli puolet  jutuista oli A4‐kokoisia tai isompia. Tiedotteista 

1 ja 4 kirjoitettiin vain A5‐kokoisia ja pienempiä juttuja. Myös tiedotteeseen 8 

liittyen juttukokojen pääpaino oli A6 ja sitä pienemmissä jutuissa. Tiedotteis‐

ta  2  ja  7  oli  puolestaan  kirjoitettu  sekä  pieniä  (A6  ja  pienempiä)  että A4‐

kokoisia  juttuja.  Suhteellisesti  eniten  pieniä  juttuja  kirjoitettiin  arvonta‐

tiedotteisiin (T9) liittyen.  

 

6.2 Juttutyypit ja juttujen muotoilu 

 

Juttutyyppien analysoinnilla haluttiin selvittää kohteen uutisarvo. Pääuutis‐

sivulla  on  uutisarvoa  ja  näkyvyyttä  täysin  toisessa mittakaavassa  kuin  si‐

säsivuilla. Myös  toimittajan  pääkirjoitukset  tai mielipiteet  antavat  aiheelle 

erilaista arvostusta kuin uutisjuttu.  Kampanja‐aiheeseen liittyen kirjoitettiin 

yhteensä siis 319 kirjoitusta. Näistä 299 olivat uutisia ja 20 mielipidekirjoituk‐

sia (Taulukko 5). Uutisista 39 oli premiäärisivun juttuja eli ne esiintyivät leh‐

den pääuutissivulla. Tiedotteista 5 ja 6 esiintyi eniten premiäärisivun juttuja, 

mutta myös tiedotteista 2 ja 7, 3 sekä 9 oli kirjoitettu juttuja pääuutissivuille. 

Uutisjutuista 22 mainostettiin myös pääuutissivun vinkkijutulla. Näitä vink‐

kejä esiintyi eniten  jutuissa,  jotka liittyivät tiedotteisiin 5  ja 6. Vain tiedottei‐

siin 4 ja 8 liittyen ei esiintynyt pääuutissivuilla juttua eikä vinkkiä.  

 

Mielipidekirjoituksista  pääkirjoitukset  olivat  kaikkein  yleisimpiä  aiheesta 

kirjoitettuja  juttuja. Niitä  esiintyi kaikkiaan  12. Kuudessa kolumnissa kam‐

panja oli myös tuotu esille. Kerran olivat myös niin toimittaja kuin yleisökin 
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tarttuneet aiheeseen oman mielipidekirjoituksen muodossa. Mielipiteisiin oli 

ensisijassa johdattanut tiedote 5. 

 

Taulukko 5. Juttutyypit 
 
Juttutyyppi  T1  T2 

& 7 
T3  T4  T5  T6  T8  N  T9  T0  Muu  Yhteensä 

Uutinen  17  17  23  4  81  70  12  16  46  6  7  299  93,7 % 
premivinkki  1  0  1  0  8  10  0  1  1  0  0  22  6,9 % 
premijuttu  0  3  3  0  11  16  0  0  5  1  0  39   12,2 % 
Mielipide  0  1  2  0  8  2  0  2  0  3  2  20  6,3 % 
pääkirjoitus  0  1  2  0  5  2  0  2  0  0  0  12  3,8 % 
kolumni  0  0  0  0  3  0  0  0  0  1  2  6   1,9 % 
mielipidekirjoi‐
tus 

0  0  0  0  0  0  0  0  0  2  0  2   0,6 % 

 

Juttujen  toimijoita määriteltäessä  tarkasteluun on otettu kampanjan kohde‐

ryhmät sekä kampanjan työryhmä. Näin tarkastelun kohteena on ollut, miten 

monessa jutussa toimittajat ovat käyttäneet Nuoren Suomen henkilön, koulu‐

laisen, opettajan  tai vanhempien  sanomaa  tekstinsä  lähteenä. Luokittelussa 

toimijoiksi on määritelty vain todelliset henkilöt.  

 

Taulukko 6. Juttujen toimijat 
 
                        Toimijat 
Lehtiluokka 

Nuoren Suomen 
henkilö 

lapsi  opettaja  vanhempi 

Päälehti  4  8  8  0 
Maakuntalehti  8  14  13  0 
Aluelehti  5  11  17  0 
Paikallislehti  18  39  52  1 
Ilmaislehti  5  5  11  1 
Yhteensä  39   77   100   2  
%‐osuudet  12,2   24,1   31,3   0,6  
 

Toimittajat olivatkin käyttäneet teksteissään runsaasti eri toimijoiden mielipi‐

teitä (Taulukko 6). Eniten ääntänsä olivat saaneet kuuluviin opettajat, joiden 

sanomaa  oli  hyödynnetty  100  jutussa  (31,3 %). Myös  lapsia  oli  haastateltu 

useissa  tapauksissa, kaikkiaan 77  juttuun  (24,1 %). Koululaisten vanhempia 
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oli siteerattu vain kahdessa kirjoituksessa (0,6 %). Nuoren Suomen henkilöä 

oli puolestaan käytetty asiantuntijana 39 lehtikirjoituksessa (12,2 %). Nuoren 

Suomen  henkilöiden,  asiantuntijoiden,  siteeraukset  jutuissa  ovat  nostaneet 

kyseisten  juttujen arvoa. Muiden  toimijoiden  runsas käyttö  ja mielipiteiden 

esilletuominen  tuottaa  aina  yllätyksellistä  sisältöä,  jolloin myös  tiedotteen 

sanomat  jäävät usein taka‐alalle tai unohduksiin. Tässä tapauksessa  juttujen 

sisältö muotoutui muiden  toimijoiden myötä  kuitenkin  positiivisista  kan‐

nanotoista,  vaikkei  niitä  voidakaan  pitää  yhtä  ajatuksiin  vetoavina  kuin 

kampanjoijan omia sanomia. Seuraavilla esimerkeillä selkeytetään näiden eri 

toimijoiden vaikuttavuuden eroa. 

 

Nuoren Suomen henkilön kommentoinnin esilletuonti  lehtijutussa: ”Välitunnit ovat 
oivallinen mahdollisuus liikkumisen lisäämiseksi, sillä koululaiset viettävät välitun‐
neilla  jopa viisi  tuntia viikossa, mikä on enemmän aikaa kuin minkään oppiaineen 
tunneilla,  totesi Nuoren  Suomen  pääsihteeri  Teemu  Japisson.”  (Uudenkaupungin 
Sanomat 16.3.2006.) 
 
Lasten  (muu  toimija)  kommentointien  esilletuonti  lehtijutussa:  ”‐  Kivalta  tuntuu 
osallistua yhteiseen liikuntatuokioon,”; ”‐ Mä en ole koskaan aiemmin tanssinut ke‐
nenkään selässä,” (Uudenkaupungin Sanomat 16.3.2006.) 

 

Juttujen muotoilua on arvioitu myös  siinä käytetyn kuvituksen perusteella, 

sillä kuvallisia kirjoituksia pidetään huomiota herättävimpinä  ja  sitä kautta 

vaikuttavampina  kuin  ei‐kuvallisia  juttuja.  Lester  (2003),  63  totesi  kuvien 

vaikuttavan  lukijan  tunteisiin  ja  ajatuksiin  voimakkaammin  kuin  pelkän 

tekstin,  joten  kuvallisilla  jutuilla  on  todellista  arvoa. Kuvitus  on  luokiteltu 

jutuissa havaittujen ilmentymien mukaisesti valokuvaan, logoon ja ei kuval‐

liseen  juttuun. Valokuvia ei ole analysoitu yksityiskohtaisemmin, sillä ne si‐

sälsivät  lähes poikkeuksetta  lapsia  iloisessa  liikkeessä. Yleisintä  olikin,  että 

jutun yhteydessä esiintyi yksi tai useampi valokuva (Taulukko 7).  
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Valokuvallisia kirjoituksia oli kaikkiaan 176 eli yli puolet. Kampanjan logoja 

esiintyi yhdeksässä jutussa (2,8 %). Hyvän tuloksen toinen puoli muodostuu 

131 jutuista (41,7 %), joissa kuvitusta ei kuitenkaan ollut ja niiden huomio on 

saattanut kuvien puutteesta  jäädä vähäiseksi. Samalla kuvattomuus pienen‐

tää  jutun kokoa  ja se helposti häviää muiden näkyvämpien  juttujen sekaan. 

Kuvituksella on siis suora suhde sekä jutun kokoon että sen havaittavuuteen.  

 

Taulukko 7. Juttujen kuvitus  
 
Kuvitus  T1  T2 & 7  T3  T4  T5  T6  T8  N  T9  T0  Muu  Yhteensä 
valokuva  0  8  14  1  50  57  2  14  24  2  5  177  55,5 % 
logo  4  0  1  1  2  0  0  0  1  0  0  9  2,8 % 
ei kuvaa  13  10  10  2  37  15  10  4  21  7  4  133  41,7 % 
 

Eri  tiedotteista  syntyviä  juttuja  verrattaessa  on  jälleen  havaittavissa  pieniä 

eroja. Tiedotteeseen 1 liittyen ei ollut kirjoitettu yhtään valokuvallista juttua, 

mutta logoja oli käytetty tähän aiheeseen kaikkein eniten, yhteensä 4 kertaa. 

Myös  tiedotteesta 8  tuotetuissa  jutuissa vain kahdessa käytettiin valokuvaa. 

Suhteellisesti  eniten valokuvia olivat  sisältäneet  tiedotteeseen 6  liittyvät  ju‐

tut,  joista 57 oli valokuvallisia. Myös  tiedotteiden 3, 5  ja 9 pohjalta kirjoite‐

tuista jutuista yli puolessa esiintyi valokuvia kuten myös nettiä ensisijaisena 

lähteenä käytetyissä jutuissa. 

 

Tiedotteiden 2 ja 6 yhteydessä toimittajille tarjottiin käytettäväksi kampanjoi‐

jan puolesta kuvaa, mutta ainoastaan tiedotteen 6 kuva esiintyi neljässä lehti‐

jutussa. Kuvien luominen juttuihin olikin siis pitkälti toimittajien oman aktii‐

visuuden varassa. 
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6.3 Tiedotteiden ja juttujen välinen suhde 

 

Tutkimuksen kannalta analyysin tärkein kohta on selvittää miten toimittajat 

ovat representoineet  tiedotteiden  tekstejä – miten he ovat muokanneet niitä 

lehtien  sivuille  sopiviksi. Analyysissä verrataan kutakin  tiedotetta  erikseen 

siitä kirjoitettuihin lehtijuttuihin. Näin nähdään myös ne eroavaisuudet, mitä 

eri kampanja‐aikaan  lähetetyt  ja eri sisältöiset tiedotteet ovat saaneet aikaan 

toimituksissa. Tiedotteiden ja juttujen välisessä vertailussa mukana eivät ole 

arvonta‐tiedotteet  (T  9),  koska  ne  olivat  sisällöltään  yksilöllisiä. Myöskään 

internet‐lähteisiin ja ”ei‐suhdetta” ‐kategoriaan luokiteltuja juttuja ei analyy‐

sin tässä kohdassa tarkastella. 

 

Ensimmäisessä  alaluvussa  keskitytään  kuvailemaan  juttujen  varsinaisen 

tekstin  välistä  suhdetta  tiedotteisiin. Tarkastellaan missä määrin  tiedotteen 

tekstit ovat päässeet sellaisenaan lehtien palstoille ja kuinka usein toimittajat 

ovat aktivoituneet käyttämään muita lähteitä tekstin tuottamisessa. Toisessa 

alaluvussa tarkastellaan otsikoiden välistä yhteneväisyyttä – ovatko  juttujen 

otsikot tiedotteen sanomaa vai toimittajan mielikuvituksen tuotosta. 

 

6.3.1 Tekstien suhde 

 

Ensin keskitytään  siis kirjoitusten varsinaiseen  tekstiosaan. Analyysissä  tie‐

dotteiden suhdetta juttuihin kuvataan käyttämällä termejä päälähde ja perus‐

lähde. Päälähteenä tiedote toimii silloin, kun jutun teksti on suoraa lainausta 

tiedotteesta tai kun toimittaja on muokannut tekstiä omiksi sanoiksi, mutta ei 

ole käyttänyt merkittävissä määrin muita  lähteitä  jutun  teossa hyväksi. Pe‐

ruslähteeksi tiedotetta nimitetään silloin, kun toimittaja on tuottanut yli puo‐



                                                                                                   59 

     

let  jutun tekstistä muihin lähteisiin viitaten  ja tiedotteen sanomasta vain osa 

pääsee tekstissä esille. 

 

Tiedote 1 

Tiedotteeseen 1  liittyen kirjoitettiin 17  juttua. Näistä kahdeksassa  tiedotteen 

teksti toimi sellaisenaan jutun tekstinä. Neljässä jutussa toimittaja oli käyttä‐

nyt niin  ikään  tiedotteen  tekstiä suoraan hyödykseen, mutta näissä  jutuissa 

tiedotteen  teksti  ei  esiintynyt kokonaisuudessaan vaan niistä oli  jätetty  tie‐

dotteen keski‐  ja  loppuosia pois. Näiden  lisäksi  tiedote oli  toiminut pääläh‐

teenä vielä kolmessa  jutussa. Näissä  jutuissa  toimittaja oli  tosin muokannut 

tiedotteen tekstin omiksi sanoiksi ja niissä oli käytetty internetiä lisälähteenä. 

Kahdessa toimittajan kirjoituksessa tiedotetta oli käytetty peruslähteenä. Mo‐

lemmissa rinnakkaislähteenä oli käytetty internetiä, jota oli myös hyödynnet‐

ty runsaasti jutun sisällössä. 

 

Tiedote 2 & 7 

Tiedotteisiin 2 ja 7 viitaten kirjoitettiin lehdissä yhteensä 18 kertaa. Kahdessa 

toimittajan jutussa tekstit olivat suoraa lainausta tiedotteista, mutta tiedottei‐

siin nähden lyhennettyjä niin, että vain omaa paikkakuntaa koskeva asia oli 

huomioitu  jutussa. Kahdeksassa  jutussa  tiedote oli niin  ikään  toiminut pää‐

lähteenä, mutta ei enää sanasta sanaan samassa muodossa tiedotteen tekstin 

kanssa. Myös näissä  jutuissa toimittaja oli korostanut oman paikkakuntansa 

kilpailijoita: 

Tiedote:  ”Valtakunnallisen Liikuntaseikkailu maapallon  ympäri  ‐kampanjan  vauh‐
dittamiseksi  järjestettiin koululaisille tv‐mainoskisa… raati valitsi kahdeksan liikku‐
maan innostavinta videota loppukilpailuun.” 

 
Lehtijuttu: ”Kylmäojan koulun kuutosluokkien esitys on valittu Nuoren Suomen val‐
takunnallisen Liikuntaseikkailu maapallon ympäri ‐kampanjan televisiomainoskisan 
finalistien joukkoon.” (Karjalainen 7.3.2006.) 
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Seitsemässä  jutussa  toimittaja oli käyttänyt  tiedotetta peruslähteenä. Näissä 

jutuissa toimittaja oli vieraillut kouluissa ja nostanut koululaisten ja opettaji‐

en kertomukset jutuissa etusijalle: 

”Lapset ovat lahjakkaita, reippaita ja iloisia, 6C‐luokan opettaja kehaisee oppilaitaan. 
Äidinkielen kirjasta luimme, miten videota tehdään.”( Kaleva 4.3.2006.) 
 

Myös näissä  jutuissa korostui oma paikkakunta. Näiden  lisäksi yhdessä  ta‐

pauksessa tiedotteen aiheeseen viitattiin lehden pääkirjoituksessa. 

 

Tiedote 3 

Tiedotteeseen 3  liittyen kirjoitettiin 25  juttua. Viidessä  jutussa  tiedote  toimi 

suoraan  juttuna,  joskin useimmiten  tiedotteen viimeinen kappale oli  jätetty 

jutusta pois. Yhdessä näistä jutuista oli myös internetiä käytetty lisälähteenä 

kertomalla oman seudun osallistumisaktiivisuudesta: 

”Ylivieskan seutukunnan koulut ovat myös vahvasti kampanjassa mukana.”  (Vies‐
kalainen 13.3.2006.) 

Kymmenessä toimittajan kirjoituksessa tiedote oli niin ikään toiminut ensisi‐

jaisena lähteenä, mutta toimittaja oli muokannut tiedotteen tekstiä jutussaan 

omiksi sanoiksi: 

Tiedote: ”Nuori Suomi järjestää jälleen valtakunnallisen Liikuntaseikkailu maapallon 
ympäri  ‐  kampanjan  13.3.  –  2.4.2006.  14.3.2006  klo  9.45–10.00  koulupihat  tärisevät 
yhden  välitunnin  ajan  kaikkialla  Suomessa,  kun  kouluissa  tähdätään  välituntiliik‐
kumisen maailmanennätykseen.” 
 
Lehtijuttu: ”Tällä viikolla koululaisia kannustetaan liikkumaan Nuoren Suomen val‐
takunnallisessa Liikuntaseikkailu maapallon ympäri ‐kampanjassa. Kolmeviikkoisen 
kampanjan aloitusjuhla on huomenna tiistaina 14.3., jolloin kouluissa tavoitellaan vä‐
lituntiliikkumisen maailmanennätystä  kello  9.45–10.00.  ”  (Maaseudun  Tulevaisuus 
13.3.2006.) 
 

Edellisistä jutuista viidessä toimittaja oli myös käyttänyt internetiä lisätiedon 

lähteenä listaamalla paikkakunnaltansa mukana olevat koulut: 

”Kiuruvedeltä mukana on luokkia Heinäkylän, Kalliokylän, Luupuveden, Niemisky‐
län, Nivan, Rytkyn ja Turhalan kouluilta.” (Kiuruvesi 8.3.2006.) 
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Kahdeksassa  jutussa  tiedotteet  toimivat  sen  sijaan vain perustietona. Näitä 

juttuja tehdessään toimittajat olivat vierailleet tapahtumapaikalla, kouluissa, 

ja siteeranneet opettajien ja koululaisten sanomia jutuissaan. Näissä toimitta‐

jan kirjoituksissa oli yleisimmin tuotu esille tiedotteen alku: 

”Nuori Suomi järjestää 6‐12 ‐vuotiaille koululaisille suunnatun liikuntaseikkailun tä‐
nä vuonna kuudetta kertaa. Kampanjan tavoitteena on saada koululaiset liikkumaan 
päivittäin vähintään kaksi tuntia.”  
 

Myös kampanjaan osallistuvien koululaisten määrä mainittiin useimmiten eli 

ne tiedot, jotka tiedotteen ingressissä mainittiin. Kaikki nämä jutut oli raken‐

nettu oman paikkakunnan koulun ja koululaisten ympärille: 

”Yli  175 000 koululaista ympäri  Suomen kerännyt kampanja  sai  innostumaan mu‐
kaan Hajunpään,  Paluksen,  Suosmeren,  vanhakylän  ja  Friitalan  koulut.”  (Ulvilan 
Seutu 6.4.2006.) 

 

Tiedotteeseen 3 liittyen lehdissä kirjoitettiin myös kaksi pääkirjoitusta, joissa 

tiedotetta  oli  käytetty  ensisijaisena  lähteenä. Kirjoittaja  oli  kuitenkin muo‐

kannut  tekstin omannäköisekseen, mutta ei ollut  lisännyt kirjoitukseen  juu‐

rikaan omia mielipiteitä. 

 

Tiedote 4 

Tiedotteesta neljä kirjoitettiin vain neljä  lehtijuttua. Kaksi näistä noudatti si‐

sällöltään täsmälleen tiedotteen tekstiä, mutta molemmissa tapauksissa tieot‐

teen viimeinen kappale oli jätetty pois. Kahdessa tapauksessa tiedote oli toi‐

minut  toimittajalle  peruslähteenä,  jonka  tekstiä  hän  oli muotoillut  omiksi 

sanoiksi. Molemmissa internetiä oli myös käytetty lisälähteenä. 

 

Tiedote 5 

Tiedotetta 5 oli käytetty ensisijaisena lähteenä 89 kirjoituksessa. Näistä 16:ssa 

toimittaja oli käyttänyt myös  tiedotetta 6  juttunsa  lähteenä. Tiedotteen poh‐

jalta esiintyi myös STT:ssä (Suomen Tietotoimisto) uutinen, jota 17 lehteä oli 
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käyttänyt hyväkseen. Nämä ovat mukana  tiedotteesta kirjoitettujen  juttujen 

kokonaismäärässä. 

 

Tiedotetta oli  sellaisenaan käytetty  lehden  juttuna  seitsemässä  tapauksessa. 

Yhdessä  näistä  toimittaja  oli  lisäksi  käyttänyt  internetiä  lisälähteenä. Kuu‐

dessa jutussa tiedotteen tekstiä oli niin ikään hyödynnetty sellaisenaan, mut‐

ta  näissä  toimittaja  oli  seulonut  osan  tiedotteen  sisällöstä  jätettäväksi pois. 

Näistä neljässä  toimittaja oli käyttänyt  jälleen  internetiä  lisälähteenä. Tiedo‐

tetta oli käytetty päälähteenä edellisten lisäksi vielä kuudessa kirjoituksessa, 

mutta näissä toimittaja oli muokannut tekstiä. Näistä kolmessa oli internetiä 

käytetty myös tiedontarpeeseen. 

 

Tiedotetta 6 oli  siis käytetty näissä  jutuissa  tiedotteen 5  lisäksi  toissijaisena 

lähteenä 16 jutussa. Lähinnä tiedotteesta 6 oli hyödynnetty sen otsikkoa: 

Tiedote: ”104 800 koululaista teki välituntiliikkumisen maailmanennätyksen”: 
 
Lehtijuttu:  ”Ja ME:kin  siis  syntyi:  104 800 koululaista  liikkui yhteisellä välitunnilla 
saman musiikin  tahdissa.”  (Satakunnan Kansa  15.3.2006.)  (esimerkki  on  jutun  vii‐
meinen virke) 

 

Näistä 16:ssa sekä lopuissa 29 jutussa tiedotteet olivat toimineet toimittajalle 

perustietona, sillä  jutut oli koottu  tapahtumapaikalla  tehtyjen haastattelujen 

ja  tunnelmien kertomisen ympärille. Näissä  jutuissa  tiedotteesta olikin hyö‐

dynnetty  useimmiten  vain  tiedotteen  kahta  ensimmäistä  kappaletta  eli  yli 

puolet  tiedotteesta,  sen  loppuosa,  oli  jäänyt  jutuissa  huomiotta.  Internetiä 

näissä  jutuissa toimittajat olivat käyttäneet hyväkseen 15 tapauksessa. Juttu‐

jen kärki oli useimmissa  tapauksissa keskittynyt  tapahtuman  ja osallistujien 

tunnelmoimiseen,  jolloin  tiedotteen  asiat oli  soljutettu vasta  jutun keski‐  ja 

loppuvaiheisiin  jutun niin  sanotun  asia‐  ja  taustaosuuteen. Kärjessä  tiedot‐
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teen  teemaan  oli  vain  viitattu.  Seuraavassa  asiaa havainnollistavassa  juttu‐

esimerkissä tiedotteeseen liittyvät viittaukset on esitetty kursiivilla: 

Ingressi:  ”Kaskisten  suomenkielinen  ala‐aste  osallistui Nuoren  Suomen  välituntiliik‐
kumisen maailmanennätysyritykseen eilen.” 
2. kappale: ”Tanner tömisi, kun eri‐ikäiset oppilaat liikkuivat kuka milläkin tavalla… 
Jenni ja Riikka olivat harjoitelleet musiikkiin oman tanssikoreografian.” 
4. kappale: ”Jenni ja Riikka harrastavat tanssimista muutenkin.” 
9. kappale: ”‐ Ennen hiihtolomaa meillä oli leikkimieliset olympialaiset… koulun joh‐
taja summaa.” 
Viimeinen kappale: ”ME‐välkkä  ‐tapahtuma oli osa Nuoren Suomen kolmeviikkoista Lii‐
kuntaseikkailua. Kampanjan tavoitteena on saada 6‐12  ‐vuotiaat koululaiset  liikkumaan vä‐
hintään kaksi tuntia päivässä…” (Suupohjan Sanomat 15.3.2006.) 

 

Tiedote 5 innosti myös mielipidekirjoituksiin, sillä aiheesta oli kirjoitettu viisi 

pääkirjoitusta ja kolme kolumnia. Kolumneissa kampanjaan oli vain viitattu, 

mutta  pääkirjoituksissa  tiedotteen  sanoma  oli  poikkeuksetta  ollut  vahvasti 

esillä, joskin toimittajan omin sanoin kerrottuna:  

”Nuori Suomi ry patistaa  jälleen koululaisia liikkumaan vähintään kaksi tuntia päi‐
vässä.” ”Osan liikunnasta pitäisi olla sellaista, että se pistää puuskuttamaan ja nostaa 
hien pintaan…Nuori Suomi ry ohjeistaa hienolla tavalla kouluja ja koteja toimimaan 
siten, että  lapsi  todella  iloitsisi  liikkumisesta  ilman suorituspaineita.”  (Viiden Kun‐
nan Sanomat 16.3.2006.) 

 

Tiedote 6 

Tiedote  6  tuotti  yhteensä  72  lehtikirjoitusta. Näistä  kirjoituksista  35:ssä  oli 

toissijaisena  lähteenä käytetty tiedotetta 5. Myös tästä aiheesta oli STT uuti‐

soinut  ja viisi  lehteä käyttänyt  sitä  lähteenään. Neljässä  lehtijutussa  tiedote 

toimi  sellaisenaan  juttuna. Neljässä  jutussa oli niin  ikään hyödynnetty  suo‐

raan tiedotetta, mutta lyhennettynä versiona: kahdessa jutussa oli jätetty tie‐

dotteen toinen kappale (yhteensä 4 kappaletta) pois  ja kahdessa tuotu esille 

vain  tiedotteen  ingressi. Tiedotetta oli käytetty päälähteenä  lisäksi vielä  11 

jutussa. Näissä toimittaja oli tuonut tiedotteen sanoman omin sanoin esille: 

Tiedote: ”Kolmeviikkoinen Liikuntaseikkailu käynnistyi tänä vuonna suurella yhtei‐
sellä aloitusjuhlalla. Tiistaina 14.3.2006 klo 9.45 ‐10.00 koulupihat tärisivät yhden vä‐
litunnin ajan kaikkialla Suomessa, kun kouluissa tehtiin välituntiliikkumisen maail‐
manennätys. Opettajien  ilmoitusten mukaan  104 800  koululaisen  puntit  vipattivat 
yhtä aikaa maailmanennätysjahdissa.” 
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Lehtijuttu: ”Koululaisia liikkumaan innostava Nuoren Suomen kolmeviikkoinen Lii‐
kuntaseikkailu käynnistyi tiistaina välituntiliikkumisen maailmanennätyksellä. Liik‐
keelle  saatiin  samanaikaisesti  aamukymmenen  aikoihin  reilu  100 000  koululaista 
ympäri  maan,  mukana  myös  Vakan  alueen  kouluja.”  (Vakka‐Suomen  Sanomat 
16.3.2006.) 
 

Viidessä  jutussa  internetiä oli käytetty  lisälähteenä kampanjaan osallistuvia 

kouluja kertomalla. Näistä  jutuista myös kahdeksan sisälsi koululaisten ku‐

via, vaikka heitä ei jutuissa ollutkaan haastateltu. Tiedotteeseen 6 liittyen oli 

myös  kirjoitettu  kaksi  lehden  pääkirjoitusta,  joissa molemmissa  nostettiin 

esille ME‐tapahtuma, mutta  ei  lainattu  suoraan  tiedotteen  tekstiä missään 

kirjoituksen vaiheessa. 

 

Lopuissa  46  jutussa  toimittaja  oli  käyttänyt  tiedotteita  perustietona  juttua 

tehdessään.  Toimittajat  olivat  haastatelleet  juttuihinsa  lapsia  tai  opettajia 

käymällä  kouluissa. Kuudessa  jutussa  toimittaja  oli  aloittanut  jutun  kerto‐

malla  tunnelmia  tapahtumapaikalta koulun pihalta  ja  tiedotteeseen  liittyvät 

asiat oli  esitetty  jutun  lopussa.  Jutuista  40 oli  aloitettu välituntiliikkumisen 

ME:n kertomisella eli tiedotteen pääsanoma oli tuotu heti  jutun alkuun. To‐

sin näistä vain 16 jutussa tiedotteen myöhempiä tekstejä oli käytetty jutuissa 

hyväksi. Näin ollen 24  jutun yhteys  tiedotteeseen  jäi vain  tiedotteen  ingres‐

sissä esiintyvien asioiden kerronnan varaan: 

”Viikko  sitten  tiistaina  syntyi  välituntiliikkumisen maailmanennätys,  kun  104 800 
koululaista  tanssi  tai muuten  vain  liikkui  koulujensa  välipihoilla  ympäri  Suomen. 
Lavialaisten  osuus  maailmanennätyksestä  oli  118  nimeä.”  (Paikallissanomat 
22.3.2006.) (vrt. yllä tiedote) 
 

Näistä 46 jutusta kuudessa oli käytetty internetiä lisälähteenä. 

 

Tiedote 8 

Tiedotteesta  8  oli  kirjoitettu  12  lehtijuttua. Kymmenen  kirjoitusta myötäili 

sanasta  sanaan  tiedotteen  tekstiä, vain osa  sisällöstä oli  jätetty pois  lehteen 

tuodusta  jutusta. Poisjätetyt tekstinosat sijaitsivat tiedotteen keski‐  ja loppu‐
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osissa. Yhdessä näistä oli viitattu myös  internetistä saatuihin tietoihin. Kah‐

dessa kirjoituksessa  tiedote oli  toiminut peruslähteenä. Näissä kahdessa  ju‐

tussa arvonta‐tiedotetta oli hyödynnetty toissijaisena lähteenä: 

”Nuori Suomi arpoi tempauksen kuluessa myös hienoja liikuntavälinepaketteja, jois‐
ta  yhden  voitti  myös  Luomankylän  30‐oppilaan  koulun  3‐4‐luokka.”  (Kauhajoen 
kunnallislehti 19.4.2006.) 

 

Yhteenveto 

Tarkasteltaessa vielä kokonaisuutena (Taulukko 8) juttujen tekstien suhdetta 

tiedotteisiin,  havaitaan  toimittajien  aktiivisuudessa  vaihtelevuutta.  Tiedot‐

teeseen  1  liittyvistä  lehtijutuista  70,6 %  oli  suoraa  siteerausta  tiedotteesta. 

Tiedotteeseen 8 liittyen sama prosenttiosuus oli peräti 83,3. Kaikkiaan 24,2 % 

jutuista oli passiivista  jutuntekoa. Passiivisessa  toimitustyöotteessa  toimitta‐

jat siteeraavat  Juholinin  ja Kuutin  (2003) mukaan  lähteitään  luodakseen ob‐

jektiivisen  illuusion oman  työnsä  todenmukaisuudesta. Samalla valta  sano‐

man sisällön muotoilusta siirtyy kuitenkin täysin lähteelle. (Juholin & Kuutti 

2003, 21.)  

 

Taulukko 8. Lehtijutut suhteessa eri lähteisiin  
 
juttujen 
lähteet 

T1  T2 & 7  T3  T4  T5  T6  T8  Yhteensä 

tiedote pää‐
lähteenä 

15  
88,2 % 

10  
55,6 % 

17  
68,0 % 

2  
50,0 % 

24  
33,3 % 

21  
31,3 % 

10  
83,3 % 

99  
46,0 % 

tiedotteen 
suoraa sitee‐
rausta 

12 
70,6 % 

2  
11,1 % 

5  
20,0 % 

2  
50,0 % 

13  
18,1 % 

8 
11,9 % 

10  
83,3 % 

52  
24,2 % 

tiedote pe‐
rustietona 

2  
11,8 % 

8  
44,4 % 

8  
32,0 % 

2  
50,0 % 

48  
66,7 % 

46 
68,7 % 

2  
16,7 % 

116  
54,0 % 

yhteensä  17  18  25  4  72  67  12  215 

STT          17  5    22 

internet lisä‐
lähteenä 

5 
29,4 % 

  6 
24,0 % 

2 
50,0 % 

23 
25,8 % 

11 
15,3 % 

1 
8,3 % 

48 
22,3 % 
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Tiedotteet ovat kuitenkin toimineet useammin  jutun perustietona (116) kuin 

jutun päälähteenä  (99). Asia  tosin kääntyy päälaelleen,  jos  tarkastellaan  tie‐

dotteita yksitellen. Silloin kahdeksasta tiedotteesta kuusi (T1, T2 & 7, T3, T4 

ja T8) on ensisijassa  toiminut siitä kirjoitettujen  juttujen päälähteenä  ja vain 

kaksi tiedotetta (T5 ja T6) on ollut toimittajille useimmiten perustietona jutun 

teossa. Huomioitavaa on myös, että 48  jutussa  (22,3 %) käytettiin  internetiä 

lisälähteenä. Tämä puoltaa Theakerin (2001, 122–125) toteamusta toimituksen 

hyödyntävän pitkälti internetiä tiedon etsinnässään.  

 

6.3.2 Otsikoiden suhde 

 

Juttujen  ja  tiedotteiden  yhteneväisyyttä  on  analysoitu myös  otsikkotasolla. 

Otsikot ovat oleellinen osa juttujen sanoman analyysissä, sillä ne kiinnittävät 

lukijoissa eniten huomiota. Analyysissä verrataan juttujen otsikoita tiedottei‐

den otsikoihin  ja  teksteihin  ja  selvitetään, mitä  asioita  toimittajat ovat otsi‐

koihin nostaneet. Otsikoita verrattaessa kriteerinä ei pidetä enää  täydellistä 

identtisyyttä,  sillä useimmiten  toimittajat ovat muuttaneet  tiedotteen otsik‐

koa  juttuunsa,  vaikka  pidättäytyisivätkin  samassa  sanomassa.  Otsikoiden 

luokittelussa tarkoitetaan saman kategorian otsikoiden ilmentävän siis samaa 

sanomaa, mutta ei välttämättä kirjaimellisesti samaa muotoa.  

 

Tiedote 1 

Edellisen  luvun  analyysistä  jo nähdään,  että  tiedotteen  1  tekstiä  toimittajat 

olivat  siteeranneet  jutuissaan melko  suoraan. Myös  otsikot myötäilivät  tie‐

dotteessa  esiin  nostettuja  asioita.  Tiedotteen  yläotsikkoa  ”Ilmoittautuminen 

koululaisten Liikuntaseikkailuun  vauhdissa” käytettiin  sanomana viidessä  otsi‐

kossa. Tiedotteen pääotsikko ”Miljoonan liikuntaseikkailijan rajan odotetaan tänä 
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vuonna ylittyvän” nostettiin otsikon aiheeksi kolmessa kirjoituksessa. Tiedot‐

teen  väliotsikko  ”Iloa  liikkeelle  kaksi  tuntia  joka  päivä”  esiintyi  kahden  jutun 

otsikkona. Neljän  jutun otsikossa kirjoitettiin Liikuntaseikkailun  innostavan 

lapsia, joka lauseena esiintyy tiedotteen toisen kappaleen alussa: 

”Liikuntaseikkailun  tarkoituksena  on  innostaa  6‐12‐vuotiaita  koululaisia  liikku‐
maan…” 

 

Lisäksi kolmessa otsikossa viitattiin  tiedotteen  ingressissä esiin nostettuihin 

eri asioihin. Tiedotteesta 1 kirjoitettujen  juttujen kaikki otsikot  liittyivät  siis 

tiedotteessa esille tuleviin viesteihin.  

 

Tiedote 2 & 7 

Tiedotteen 7 pääotsikon sanoma oli tuotu esille neljässä lehtijutun otsikossa. 

Koska tiedotteen otsikossa viitattiin tiettyyn paikkakuntaan, olivat tätä otsik‐

koa käyttäneet vain kyseisen alueen lehdet. Usein otsikkoa oli myös muokat‐

tu lyhempään muotoon: 

Tiedotteen  otsikko:  ” Koululaisten  tv‐mainoskisan  voittaja Hallilan  koulu  Tampe‐
reelta on ihan pihalla” 
 
Jutun otsikko: ”Hallilan Ihan pihalla paras tv‐mainoskisassa” (Aamulehti 28.3.2006.) 

 

Neljän  jutun otsikossa kerrottiin paikkakunnan koululaisten videon menes‐

tyneen ja kuudessa jutussa korostettiin paikkakunnan videon olevan finaalis‐

sa/televisiossa. Näissä otsikoissa korostui  enemmän oma paikkakunta kuin 

mikään tiedotteen teema: 

Lehtijutun otsikko: ”Jäälin mäenlaskumainos menestyi” (Kaleva 4.3.2006.) 
Lehtijutun otsikko: ”Kylmäojan koulun esitys televisioon” (Karjalainen 7.3.2006.) 

 

Neljässä jutussa toimittaja oli luonut otsikon muiden kuin tiedotteen antami‐

en virikkeiden pohjalta. Kaikkiaan  tähän  tiedotteeseen  liittyvien 18  juttujen 

otsikoissa 15:ssä tuotiin esille paikkakunnan tai koulun nimi. 
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Tiedote 3 

Tiedotteeseen 3  liittyvissä  lehtijuttujen otsikoissa korostui välituntiliikkumi‐

nen. Seitsemän otsikkoa liittyi sanomaltaan tiedotteen pääotsikkoon: 

Tiedotteen otsikko: ”Liikuntaseikkailijat tähtäävät välituntiliikkumisen maailmanen‐
nätykseen” 
Lehtijutun  otsikko:  ”Maailmanennätystä  tavoitellaan  tänään”(Sisä‐Suomen  Lehti 
14.3.2006.) 
Lehtijutun otsikko: ”Tehdäänkö Koskissa maailmanennätys?”  (Valkeakosken Sano‐
mat 10.3.2006.) 

 

Kuuden jutun otsikossa patistettiin välituntiliikuntaan. Näissä otsikoissa toi‐

mittaja  oli  käyttänyt  omaa  luovuuttaan  tuomalla  tiedotteessa  esiintyvän 

kampanjan teeman esille: 

Tiedote:  ”…kampanjassa  korostetaan  tänä  vuonna  välituntiliikkumisen merkitystä 
osana koululaisten liikkumispäivää.” 
 
Lehtijutun otsikko: ”Vartissa ehtii pelata ja leikkiä” (Vieskalainen 20.4.2006.) 
Lehtijutun otsikko: ”Välitunti täynnä energiaa” (Kymen Sanomat 15.3.2006.) 
Lehtijutun otsikko: ”Ylös ulos ja leikkimään” (Maaselkä 13.3.2006.) 
 
 

Seitsemässä  otsikossa  kerrottiin  liikuntaseikkailu‐kampanjan  käynnistymi‐

sestä/käynnissä olemisesta. Nämä otsikot viittasivat  lähinnä  tiedotteen  ing‐

ressin alkuun: 

Tiedote: ”Nuoren Suomen Liikuntaseikkailu maapallon ympäri  ‐kampanja  innostaa 
jälleen …koululaisia…liikkumaan.” 
 
Lehtijutun otsikko: ”Liikuntaseikkailu jälleen kouluissa” (Ilkka 4.3.2006.) 
Lehtijutun  otsikko:  ”Nuoren  Suomen  Liikuntaseikkailu  alkaa”  (Kurikkalehti 
8.3.2006.) 
 

Näiden  lisäksi  kolmessa  otsikossa  viitattiin  kampanjan  nimeen  ”maapallon 

ympäri”. 

 

Tiedote 4 

Tiedotteesta 4 kirjoitettujen  juttujen otsikot  ilmensivät  tiedotteen otsikoiden 

kanssa samaa asiaa, mutta eivät olleet kirjaimellisesti samoja.  
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Kahdessa otsikossa tuotiin esille tiedotteen yläotsikko lyhennetyssä muodos‐

sa: 

Tiedotteen otsikko: ”Idols‐ohjelman  finalistit vauhdittavat Nuoren Suomen Liikun‐
taseikkailua” 
Lehtijutun otsikko: ”Idols‐finalistit vauhdittavat Liikuntaseikkailua” (Koillissanomat 
7.3.2006.) 

 

Tiedotteen pääotsikko ”Pete Seppälän Energiaa saa virtaa koululaisten väli‐

tuntiliikkumiseen”  tuotiin esille yhdessä otsikossa. Yksi otsikko  ilmensi  tie‐

dotteen ingressissä esiin tulevaa asiaa: 

Tiedote: ”Koulupihat tärisevät tiistaina 14.3. klo 9.45” 
Lehtijutun  otsikko:  ”Ensi  tiistaina  koulujen  pihoilla  jytisee”  (Mäntsälän  Uutiset 
9.3.2006.)  

 

 

Tiedote 5 

Tiedotteeseen 5  liittyen  lehtijuttuja oli kaikkein eniten  ja niiden sisältöä ver‐

rattaessa  tiedotteiden  sisältöön  havaittiin,  että  toimittajat  olivat  aktiivisesti 

tuottaneet juttuihinsa tiedotteen ulkopuolista tekstiä. Toimittajien aktiivisuus 

näkyy myös otsikoissa. Tiedotteen yläotsikkoa, ”Suomen suurin koululaiskam‐

panja käynnistyi tänään”, käytettiin vain yhdessä jutussa. Pääotsikon sanoman 

”Nuoren  Suomen  Liikuntaseikkailu  innostaa  jälleen  177 000  koululaista”  kaksi 

toimittajaa oli nostanut juttunsa otsikoksi. Tiedotteen pää‐ ja yläotsikko eivät 

siis  saaneet  kannatusta  toimittajien  keskuudessa.  Jo  aikaisemmissakin  otsi‐

koissa esiintynyt fraasi ja kampanjan avainviesti, ”liikuntaa kaksi tuntia päiväs‐

sä”, esiintyi kahden jutun otsikossa. Kampanjan nimeä ”Liikuntaseikkailu maa‐

pallon ympäri” oli käytetty neljässä otsikossa. 

 

Tiedotteen  tekstin  sanomasta  sen  sijaan  useampi  toimittaja  oli  poiminut 

omalle jutulleen sopivan otsikon: 

Tiedote: ”Nuoren Suomen Liikuntaseikkailu maapallon ympäri  ‐kampanja  innostaa 
jälleen …koululaisia…liikkumaan.” 
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Lehtijutun  otsikko:  ”Koululaisia  kannustetaan  jälleen  liikkumaan”  (Joutsan  Seutu 
22.3.2006.) 

 
Yllä olevaa tiedotteen kohtaa koululaisten innostamisesta liikuntaan oli käy‐

tetty 11  jutun otsikossa.  Jutun otsikoissa oli  tuotu esille myös  toinen  tiedot‐

teen sanoma, välituntiliikkumisen maailmanennätysyritys  ja se näkyi peräti 

26  jutun  otsikossa.  Tämän  aiheen  suosiota  otsikossa  lisäsi  sen  toimiminen 

myös STT:n uutisen otsikkona. 

Tiedote: ”…kouluissa tähdätään välituntiliikkumisen maailmanennätykseen.” 
 
STT: ”Tiistaina tavoitellaan välituntiliikkumisen maailmanennätystä”  
 
Lehtijutun otsikko: ”Välituntiliikkumisen maailmanennätys rikki tänään?” (Itä‐Savo. 
14.3.2006.) 
Lehtijutun  otsikko:  ”Koululaiset  tavoittelevat  tänään maailmanennätystä”  (Raahen 
Seutu 14.3.2006.) 

 

Välituntiliikunnan maailmanennätystä oli edellisten  lisäksi käytetty vielä 16 

jutun otsikossa. Näissä otsikko viesti  tapahtumahetkeä kertoen,  että maail‐

manennätystä ollaan tekemässä: 

Lehtijutun otsikko: ” Rahkolassa ME‐tunnelmissa” ( Keskipohjanmaa 15.3.2006.) 
Lehtijutun otsikko: ”Syreenin koulu mukana tekemässä maailmanennätystä välitun‐
tiliikunnalla” (Tejuka 15.3.2006.) 
 

 

Kuudessa  lehtijutun  otsikossa  toimittaja  oli  tuonut  tiedotteessa  esiintyvän 

yhden  välituntiliikkumista  ilmentävän  sanoman  esille  käyttäen  omaa  luo‐

vuuttaan: 

Tiedote: ”Vauhtia välitunneille saadaan esim.…”  
 
Lehtijutun otsikko: ”Lisää virtaa välitunneille” (Etelä‐Suomen Sanomat 15.3.2006.) 

 

Liikuntaseikkailu‐kampanjan tapahtumista kouluissa kertoi 14 jutun otsikko. 

Nämä  otsikot  eivät  olleet  liitettävissä  tiedotteen  tekstiin,  vaan  perustuivat 

toimittajan omaan näkemykseen. Tähän  tiedotteeseen  liittyen oli kirjoitettu 
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myös  useita  mielipidekirjoituksia,  joiden  otsikot  eivät  myöskään  suoraan 

liittyneet tiedotteen tekstiin, mutta ilmensivät kampanjan sanomaa muuten: 

Mielipidekirjoituksen  otsikko:  ”Lapsen  kuuluu  liikkua”  (Kunnallislehti  Paimio‐
Piikkiö‐Sauvo 14.3.2006.) 
Mielipidekirjoituksen  otsikko:  ”Töppöstä  toisen  eteen”  (Viiden  Kunnan  Sanomat 
16.3.2006.) 

 

Tiedotteen  5 pohjalta kirjoitettujen  89  jutun  24 otsikossa mainittiin paikka‐

kunnan tai koulun nimi. 

 

Tiedote 6 

Tiedotteesta  6  kirjoitettujen  juttujen  otsikoissa  yksi  aihe  nousi  toimittajien 

keskuudessa varsin yleiseksi. Tiedotteenkin pääotsikossa käytettyä välitunti‐

liikkumisen maailmanennätyksen syntymisestä kertovaa sanomaa käytettiin 

peräti 41 otsikossa, joista kahdeksassa tuotiin myös ME‐luvut esille: 

Tiedotteen otsikko: ”104 800 koululaista teki välituntiliikkumisen maailmanennätyk‐
sen” 
 
Lehtijutun otsikko: ”Maailmanennätys välitunnilla” (Vasabladet 15.3.2006.) 
Lehtijutun otsikko: ”Maailmanennätyksen  tekoon osallistui 104 800 oppilasta”  (Uu‐
tisvuoksi 15.3.2006.) 
 

Tiedotteen yläotsikkoa, ”Nuoren Suomen Liikuntaseikkailu sai koulupihat tärise‐

mään”, toimittajat eivät arvostaneet käytön perusteella yhtä korkealle, sillä se 

esiintyi vain kolmen  jutun otsikkona. Kymmenessä otsikossa  toimittajat  toi‐

vat esille välituntiliikkumisen,  joka voidaan nähdä pohjautuvan tiedotteesta 

välittyvään sanomaan. 

Tiedote: ”Välitunnit ovat oivallinen mahdollisuus liikkumisen lisäämiseksi… 
 
Jutun  otsikko:  ”Välitunti  on  parhaimmillaan  yhtä  liikettä”  (Turun  Sanomat 
15.3.2006.) 
Jutun  otsikko:  ”Liikuntaseikkailu  innostaa  välituntileikkeihin”  (Teisko‐Aittolahti 
23.3.2006.) 

 

Viidessä  otsikossa  kannustettiin  koululaisia  liikkumaan  ja  neljässä  tapauk‐

sessa otsikkona toimi kampanjan nimen osa. Lisäksi 12 otsikkoa ei ollut liitet‐
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tävissä mihinkään  tiettyyn  kampanjateemaan,  vaan niissä  toimittajat  olivat 

jälleen etsineet otsikolleen aihetta muualta: 

Lehtijutun otsikko: ”Me ollaan sankareita kaikki” (Pyhäjokiseutu 15.3.2006.) 
Lehtijutun otsikko: ”Kuin lordit hangella” (Kainuun Sanomat 15.3.2006.) 

 

Otsikoista 15:ssä korostettiin paikkakuntaa tai koulua. 

 

Tiedote 8 

Tiedotetta  8  toimittajat  olivat  käyttäneet  juttua  tehdessään melko  suoraan 

hyväksi  ja  myös  otsikoiden  tuottamisessa  oli  käytetty  tiedotetta  hyväksi. 

Tiedotteen pääotsikosta toimittajat olivat lainanneet neljässä tapauksessa sen 

alkuosaa  ja  samoin  neljässä  jutussa  oli  käytetty  sen  loppuosaa.  Tiedotteen 

pääotsikkoa  kokonaisuudessaan  ei  ollut  käytetty  kuitenkaan  yhdessäkään 

jutun otsikossa.   

Tiedotteen otsikko  ”Koululaisten Liikuntaseikkailussa oli vilskettä  ja vipinää  lähes 
kolme tuntia päivittäin” 
 
Lehtijutun otsikko: ”Koululaisten Liikuntaseikkailussa oli vilskettä  ja vipinää”  (Uu‐
denkaupungin Sanomat 6.4.2006.) 
 
Lehtijutun otsikko: ”Liikuntaa lähes kolme tuntia päivässä” (Lestinjoki 10.4.2006.)  

 

Lisäksi yhdessä otsikossa lainattiin tiedotteen ingressiä: 

Tiedote: ”Nuoren Suomen Liikuntaseikkailu maapallon ympäri ‐kampanjaan osallis‐
tui tänäkin vuonna lähes 180 000 innokasta koululaista.” 
 
Lehtijutun otsikko: ”Liikuntakampanjassa 180 000 lasta”. (Kalajokilaakso 6.4.2006.) 
 

Näiden lisäksi oli kolme otsikkoa, jotka eivät olleet liitettävissä tiedotteeseen 

vaan  toimittaja  oli  nostanut  otsikoksi paikkakuntansa  koululaiset  kampan‐

jaan liittyen: 

Lehtijutun  otsikko:  ”Käsämästä  hikoiltiin Reykjavikiin  saakka”.  (Kotiseutu‐Uutiset 
10.4.2006.) 
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Yhteenveto 

Juttujen otsikoista on myös hyvä tehdä vielä yhteenveto (Taulukko 9). Yleen‐

sä todetaan toimittajien muokkaavan tiedotteesta,  jos ei muuta, niin ainakin 

otsikkoa. Edellä havaittiin että, vaikka otsikot ajoittain mukailivat  tiedottei‐

den otsikoita, niin ne olivat usein vähintäänkin lyhennettyjä. Täysin toimitta‐

jan oman mielikuvituksen varassa ne eivät kuitenkaan olleet. Toimittajat oli‐

vat kolmasosaksi (33,9 %) käyttäneet otsikkona tiedotteiden otsikoissa esille 

nostettuja  sanomia. Vielä useammin  (48,9 %)  juttujen otsikot  ilmensivät  jo‐

tain  tiedotteen  tekstiosassa  esiintyvää  sanomaa  tai  vähintäänkin  teksti  oli 

antanut idean otsikolle. Toimittajien omia oivalluksiakin esiintyi, sillä 17,2 % 

otsikoista ei ollut tunnistettavissa kampanjaa tai sen sanomaa.  

 

Taulukko 9. Otsikoiden yhteydet tiedotteisiin 
 
otsikoiden 
yhteys 

T1  T2 & 7  T3  T4  T5  T6  T8  Yhteensä 

tiedotteen 
otsikko 

8 
47,1 % 

4 
22,2 % 

7 
30,4 % 

3  
75,0 % 

3  
3,7 % 

44  
62,0 % 

8  
66,7 % 

77 
33,9 % 

tiedotteen 
teksti 

9 
52,9 % 

10 
55,6 % 

10 
43,5 % 

1  
25,0 % 

65  
79,3 % 

15 
21,1 % 

1  
8,3 % 

111  
48,9 % 

toimittajan 
oma 

0 
 

4 
22,2 % 

6 
26,1 % 

0  
 

14  
17,0 % 

12 
16,9 % 

3  
25,0 % 

39  
17,2 % 

yhteensä  17  18  23  4  82  71  12  227 
paikkakunnan 
/ koulun nimi 
otsikossa 

0 
 

15 
83,3 % 

0 
 

0 
 

24 
29,3 % 

15 
21,1 % 

3 
25,0 % 

57 
25,0 % 

 

Merkittävää sanoman välittymisen kannalta on siis havaita, että kirjoitusten 

otsikot puolsivat kampanjan teemaa. Lehtijuttujen otsikot ilmensivät suurelta 

osin  kampanjan  sanomaa,  joskin  toimittajan  suurimmaksi  esteeksi  lainata 

tiedotteiden  otsikkoja  sellaisenaan  jutuissaan  näytti  muodostuvan  niiden 

pituus. Yhtenä tarkastelukohteena käytettiin myös paikkakuntien ja koulujen 
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nimien esiintymistä otsikkotasolla. Tällä tarkastelulla etsittiin osaltaan vasta‐

usta  siihen, miten  suuri painoarvo paikallisilla uutisilla on. Neljäsosa  (25,0 

%) otsikoista sisälsi edelliset kriteerit,  joten ainakin se osoittaa sen, että  toi‐

mittajat korostavat mielellään oman paikkakunnan asioita. 

 

6.4 Juttujen sanoma 

 

Seuraavaksi  tarkastellaan mitä kampanjasta kirjoitetuissa  lehtijutuissa oike‐

astaan kerrottiinkaan. Tekstit on luokiteltu kampanjan eri aikana ilmeneviin 

ja  toisaalta  tiedotteista esiin nouseviin  teemoihin.  Jos äsken siis analysoitiin 

sitä, miten  toimittajat  kirjoittivat  juttunsa,  nyt  analysoidaan  sitä, mistä  ne 

kirjoittivat. Analysoitavana on nyt koko aineisto, toisin kuin kahdessa edelli‐

sessä kohdassa. 

 

Juttujen  tekstien analyysissä huomiota on kiinnitetty  juttujen kärkiin  ja  luo‐

kittelu eri aihekategorioihin on tehty jutun pääaiheen mukaan (Taulukko 10). 

Selkeästi  eniten  jutuissa kirjoitettiin välituntiliikkumisen maailmanennätys‐

teemasta. Ennätyksen syntymiseen viitattiin 102  jutun kärjessä (32,0 %). En‐

nätyksen tavoittelusta kirjoitettiin lisäksi 37 juttua (11,6 %). Suuren huomion 

jutuissa sai myös arvontavoitot, joita korostettiin 44 jutussa (13,8 %). Liikun‐

taseikkailukampanjasta  kirjoitettiin  informatiivisesti  43  jutussa  (13,5  %)  ja 

kampanjan  tapahtuman  kulusta  kuvailevasti  32  jutussa  (10,0 %). Kampan‐

jaan  liittyneeseen koululaisten tv‐mainoskisaan perehdyttiin 18 kirjoitukses‐

sa  (5,6 %). Vähiten  lehdet  kirjoittivat  kampanjaan  ilmoittautumisesta,  josta 

tehtiin vain 17 juttua (5,3 %) sekä sen päättymisestä, josta kertoi enää 14 kir‐

joitusta (4,4 %). Loput 12 juttua (3,8 %) kertoivat ensi sijassa muista asioista ja 

kampanja oli mainittuna tekstin seassa. 
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Taulukko 10. Juttujen teemat 
 
Juttujen teemat  Yhteensä 
Ilmoittautuminen koululaisten Liikuntaseikkailu‐kampanjaan vauhdissa   17  5,3 % 
Tv‐mainoskisa   18  5,6 % 
Tavoitteena välituntiliikkumisen maailmanennätys   37  11,6 % 
Liikuntaseikkailu‐kampanja tapahtumana (informatiivisesti kerrottu)   43  13,5 % 
Tehtiin välituntiliikkumisen maailmanennätys  102  32,0 % 
Liikuntaseikkailu‐kampanja tapahtumapaikalta (kuvailevasti kerrottu)  32  10,0 % 
Arvonnoissa voittaneet   44  13,8 % 
Liikuntaseikkailu‐kampanja päättyi   14  4,4 % 
Eivät ensisijassa kerro liikuntaseikkailusta, mutta liikunnasta yleensä   12  3,8 % 
 

6.5 Julkisuuden laatu 

 

Kampanjan saamaa  julkisuuden laatua selvitettiin analysoimalla kirjoitusten 

sävyä sekä kampanjan avain‐ ja perusviestien näkyvyyttä teksteissä. Jutut on 

luokiteltu  sävyltään kolmeen kategoriaan: positiivinen, neutraali  ja negatii‐

vinen  (Taulukko  11).  Positiivisiksi  jutuiksi  on  luokiteltu  kirjoitukset,  joissa 

kampanja on tuotu positiivisessa mielessä esille ja se sisältää muutakin kuin 

referoivaa  informointia  kampanjasta.  Useimmiten  positiivisiksi  luokitellut 

kirjoitukset ovat sisältäneet lapsien tai opettajien iloisia kommentteja: 

”‐ Se oli kivaa, mutta jalat kyllä väsyivät, kuvailivat ekaluokkalaiset maailmanennä‐
tyksen tekoa.” (Iisalmen Sanomat 15.3.2006.) 
”‐ Tänä vuonna  luokasta kuului riemunkiljahduksia, kun kerroin että osallistumme 
Liikuntaseikkailuun taas.” (Suomenmaa 15.3.2006.) 
 
 

Positiivisiksi  luokiteltuihin  juttuihin oli useimmiten yhdistetty myös  iloinen 

kuva lapsista ja joissain tapauksissa pelkkä iloinen kuva riitti positiivisuuden 

määrittelyksi. Positiivisia juttuja oli näin ollen kaikkiaan 154.  

 

 

 



                                                                                                   76 

     

Taulukko 11. Juttujen sävy 
 
Sävy  T1  T2 & 7  T3  T4  T5  T6  T8  N  T9  T0  Muu  Yhteensä 
positiivinen  0  7  9  0  42  55  3  11  22  1  4  154   48,3 % 
neutraali  17  11  16  4  47  17  9  7  24  8  4  164   51,4 % 
negatiivinen  0  0  0  0  0  0  0  0  0  0  1  1   0,3 % 
 

Neutraaleiksi kirjoituksiksi on  luokiteltu  jutut,  jotka ovat olleet  informoivia, 

useimmiten  toimittajan  referointia  tiedotusaineiston  sisällöstä. Myös kaikki 

suoraan  tiedotteista  ”kopioidut”  kirjoitukset  on  luokiteltu  neutraaleiksi  eli 

tiedotteet on nähty neutraaleina kirjoituksina. Neutraaleja  juttuja oli yhteen‐

sä 164. Näihin juttuihin ei useimmitenkaan liittynyt kuvia. Negatiivisiksi kir‐

joituksiksi on analysoitu ainoastaan yksi juttu: 

”‐ Kaiken  sen materiaalin  ja aineiston  tuottaminen kouluille maksaa varmasti aika 
lailla. Silläkin rahalla saataisiin kouluihin melkoisesti esimerkiksi palloja ja muita lii‐
kuntavälineitä,” (Warkauden Lehti 24.3.2006.) 
 
 

Negatiivisuudella  tarkoitetaan  tässä sitä, että kampanjaa on kritisoitu kuten 

yllä tai haukuttu. Jos juttu on ollut muilta osin negatiivinen, mutta kampan‐

jasta on kirjoitettu positiiviseen  tai neutraaliin sävyyn, sitä ei ole myöskään 

tässä luokiteltu negatiiviseksi. 

 

Juttujen sävyn analysointi oli oleellista kahdessa mielessä: Ei voida nimittäin 

olettaa, että olisi olemassa  jokin aihe mistä toimittaja, toimittajan siteeraama 

toimija tai tavallinen kansalainen yleisönosastolla ei voisi kertoa negatiivises‐

ti.  Toiseksi  on  tärkeää  tietää  juttujen  sävy,  sillä  esimerkiksi  pääuutissivun 

jutut ja vinkit saavan täysin toisenlaisen arvon riippuen siitä, ovatko ne nega‐

tiivisia vai positiivisia. Positiivisen jutun kohdalla premijuttu on arvokas läh‐

teelle, negatiivinen premijuttu sen sijaan tuottaa hallaa. Ilman juttujen sävyn 

tietämistä ei premisivun juttuja voida pitää siis arvokkaina. 
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Julkisuuden laadun toisen mittarin avain‐ ja perusviestien näkyvyys teksteis‐

sä kertoo niin ikään niiden arvosta. Kampanjan viestien näkyvyyttä arvioita‐

essa pitää kuitenkin huomioida, miten viestit on  tuotu esille  tiedotusaineis‐

tossa.  Seuraavassa  taulukossa  (12)  on  avain‐  ja  perusviestien  ohella  tuotu 

esille niiden esiintymiskohdat tiedotteissa. 

 

Taulukko 12.  Kampanjan avain‐ ja perusviestien esiintyminen 
 
Avain‐ ja perusvies‐
tien määrä / viestin 
esiintymiskohta tie‐
dotteissa5

T1  T2 
& 
7 

T3  T4  T5  T6  T8  N  T9  T0  Muu  Yhteensä 

1. Avainviesti6 16/2  1  20/1  0  68/1  36  12/2  3  26  3  1  186 
2. Avainviesti7 1  0  5/4  0  17/5  7  2/5  5  0  2  0  39 
3. Avainviesti8 16/4  5/1  15/1  2/1  64/1  50/3  11/2  2  8  4  0  177 
4. Perusviesti9 12/3  0  2/3  0  6/4  3  0  1  0  0  0  24 
5. Perusviesti10 0  2  12/1  0  57/1  26  0  3  1  1  3  105 
5 esiintymiskohtien luokittelu: 1= ingressi, 2= 2. kappale, 3= 3. kappale, jne. 
6 Iloa liikkeelle kaksi tuntia joka päivä 
7 Vanhempien kannustus on tärkeää lapsen innostukselle 
8 Välituntiliikunnan merkityksen korostaminen 
9 Liikkumisessa on tärkeää, että osa siitä on teholtaan rasittavaa ja hengästyttävää 
10 Vain joka kolmannes lapsista liikkuu terveytensä kannalta riittävästi 
 

Avainviesteistä useimmiten  toimittajan  jutussa  esiintyi  kahden  tunnin  liik‐

kumismäärän  korostaminen.  Sen  toimittajat  olivat maininneet  kirjoituksis‐

saan 186 kertaa ja sanoma oli noteerattu myös otsikko‐tasolla: 

”Lapsen pitäisi liikkua pari tuntia päivässä” (Etelä‐Saimaa 15.3.2006.)  
 

Myös välituntiliikunnan merkitystä oli korostettu  lähes yhtä usein, 177 ker‐

taa. Myös tämä viesti esiintyi otsikoissa: 

”Välituntiliikkumisella on väliä” (Kangasalan Sanomat 17.3.2006.)   
 

Vähiten  avainviesteistä  sai  huomiota  viesti  2,  jonka  sanomana  oli  välittää 

vanhempien kannustuksen olevan  tärkeää  lapsen  innostukselle.   Tämän sa‐

nomat toimittajat olivat liittäneet juttuihinsa vain 39 kertaa. 
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”Kampanjan  tavoitteena on  lisätä myös vanhempien  tietämystä  lasten  liikkumisen 
tärkeydestä.  Jälleen kerran vanhempien  esimerkin  tärkeys korostuu.”  (Elimäen Sa‐
nomat 8.3.2006.) 
 

 

Tyypillisimmillään  toimittajat olivat siteeranneet avainviestiä 1 yhdessä pe‐

rusviestin 5 kanssa tiedotteissa 3 ja 5 esitettyä virkettä mukaillen:  

Tiedote  3 &  5: Kampanjan  tavoitteena  on  saada  koululaiset  liikkumaan  vähintään 
kaksi tuntia päivässä, sillä vain kolmannes lapsista liikkuu terveytensä kannalta riit‐
tävästi. 
 
Lehtijuttu: ”Tutkimuksen mukaan vain kolmasosa lapsista liikkuu tarpeeksi. Seikkai‐
lulla  kannustetaan  lapsia  liikkumaan  vähintään  kaksi  tuntia  päivässä.”  (Maaselkä 
16.3.2006.) 
 
Lehtijuttu: ”Kampanjan  tavoitteena on  saada 6‐12  ‐vuotiaat koululaiset  liikkumaan 
vähintään kaksi tuntia päivässä. Haasteella on vakava perusta, sillä vain kolmannes 
lapsista liikkuu terveytensä kannalta riittävästi” (Turun Tienoo 16.3.2006.) 

 
 

Tämän vuoksi myös perusviesti 5 oli noteerattu useassa lehtijutussa, yhteen‐

sä 105 kertaa. Perusviesteistä  toista, ”liikkumisessa on  tärkeää,  että osa  siitä on 

teholtaan  rasittavaa  ja  hengästyttävää”  oli  tuotu  kirjoituksissa  esille  kaikkein 

vähiten. Sen toimittajat olivat huomioineet vain 24 kertaa. Tätä sanomaa toi‐

mittajat olivat  teksteissään myös kaikkein eniten muokanneet  tiedotteen sa‐

nomaan nähden: 

Tiedote 3 & 5: ”Osan päivittäisestä liikkumisesta tulisi olla teholtaan rasittavaa.” 
 
Lehtijuttu: ”Mistä  tahansa kymmenen minuutin hommasta ei rastia napsahda, hiu‐
kan pitäisi sykkeenkin nousta. – Sen pitäisi olla sellaista aktiivista liikuntaa, mistä tu‐
lee vähän hiki.” (Lieksan Lehti 30.3.2006.)  

 

Avain‐ ja perusviestien esiintymissä oli selkeä yhteys niiden sijaintiin tiedot‐

teen tekstissä. Tämä oli havaittavissa parhaiten tiedotteista 3 ja 5. Suhteutta‐

essa esiintymiset  juttumääriin  (Taulukko 3) havaitaan, että  tiedotteen 3  ing‐

ressissä olleet viestit esiintyivät 62,4 % lehtijutuissa. Tiedotteen kappaleissa 3 

ja 4 olleet viestit esiintyivät vain 14 % jutuissa. Tarkasteltaessa tiedotetta 5 ja 
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siitä kirjoitettuja juttuja, ero on vieläkin selvempi. Tiedotteen ingressin viestit 

päätyivät 70,8 % lehtijuttuun. Tiedotteen kappaleissa 4 ja 5 esiintyneet viestit 

sen sijaan esiintyivät vain 12,9 % jutuissa.  

 

Edellinen ei päde kuitenkaan kaikkiin tiedotteisiin. Tarkasteltaessa tiedotetta 

1  havaitaan,  että  viestit  ovat  esiintyneet  lehtijutuissa  tasaisesti  riippumatta 

siitä, missä kohtaa tiedotteen tekstiä ne ovat esiintyneet. Tämän selittää juttu‐

jen  ja  tiedotteiden välisessä suhteen analysoinnissa havaittu seikka, että  tie‐

dotetta 1 oli käytetty 47 % sellaisenaan lehtijuttuna. Sen sijaan tiedotetta 3 ja 

etenkin tiedotetta 5 toimittajat olivat käyttäneet pääasiassa vain perustietona. 
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7  TULOSTEN  ARVIOINTIA  KAMPANJAN  TULOK‐

SELLISUUDEN JA VAIKUTTAVUUDEN VALOSSA 

 

Edellä on  tuotu esille  tutkimuksen  tulokset  ja niitä on  jo osittain analysoitu 

esitetyn  teorian valossa. On kuitenkin aiheellista vielä  tehdä yhteenveto  tu‐

loksista  vastaamalla  tutkimuskysymyksiin  (pääteemojen  alakysymyksiin) 

sekä  todentaa  kampanjan  tuloksellisuutta  ja  vaikuttavuutta,  jossa  myös 

kampanjan tavoitteiden saavuttaminen tulee huomioiduksi. 

 

Ensimmäisessä  tutkimuskysymyksessä  –  tuloksellisuuden  yksinkertaisim‐

massa mittarissa – kysyttiin kampanjan saamaa  julkisuuden määrää. Tulok‐

sista  nähdään,  että  kampanjasta  kirjoitettiin  lehtien  sivuilla  pääuutissivun 

vinkit mukaan luettuna 341 kertaa, mikä on 66,3 % enemmän kuin keskimää‐

rin kahtena aikaisempana vuotena  (Taulukko 13). Mediajulkisuuden  tulok‐

sellisuutta arvioitaessa taulukko  johdattaa kuitenkin näköharhaan (ks. Juho‐

lin  2004,  257).  Luvut  kertovat,  että  tämän  vuotuinen  kampanja  on  tuonut 

mediajulkisuutta määrällisesti  enemmän, mutta  se  ei  kerro mistä  julkisuus 

muodostuu. Ei voida myöskään perustellusti väittää, että mediajulkisuuden 
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saamisen eteen tehdyssä työssä olisi onnistuttu viime vuosia paremmin, sillä 

uutistarjonta on erilaista eri aikoina. Jos terrorit iskevät New Yorkiin tai tsu‐

nami Thaimaahan, ne ovat yhteiskunnallisesti uutisarvoisempia asioita, riip‐

pumatta miten hyvää työtä kampanjan aikana on tehty, kuin  lasten  liikunta 

ja siirtävät kyseisen asian varjoonsa tai kokonaan piiloon.  

 

Tietämättömyys muusta  uutistarjonnasta  kyseisinä  kampanja‐aikoina  estää 

arvioimasta, onko  julkisuustyössä todella onnistuttu aikaisempia vuosia pa‐

remmin. Media‐agendalle tapahtuma on joka tapauksessa yltänyt useammin 

ja määrällinen  tavoite on saavutettu – uutistarjonnan vähäisyyden  tai kam‐

panjan  aiheen  arvostuksen  vuoksi. Kampanjoinnilla  voidaan  nähdä  olleen 

kuitenkin vaikutusta median uutistarjontaan, sillä useimmat kirjoitukset viit‐

tasivat  selkeästi  kampanjatiedottamisessa  lähetettyihin  tiedotteisiin  osittain 

tai kokonaan. 

 

Taulukko 13. Lehdistöosumien määrä kolmelta viimeiseltä vuodelta 
 

Vuosi  Juttujen määrä  
2006  34111
2005  20411
2004  20911

 
 
 
 

11 Pääuutissivun juttuvinkit ovat mukana määrissä omina osumina 
 

Toinen  tutkimuskysymys pohjautui  kampanjan  saamaan  arvostukseen  leh‐

distössä.  Kampanja‐aiheen arvostusta ja kampanjoinnin tuloksellisuutta ku‐

vaa osaltaan se, että tapauksesta kirjoitettiin lehtien pääuutissivuilla peräti 39 

kertaa  ja sitä mainostettiin pääuutissivun vinkkijutuilla 22 kertaa. Tapahtu‐

man merkittävyyttä lisää myös se, että asiasta kirjoitettiin useassa pääkirjoi‐

tuksessa. Analyysissa havaittiin juttujen lisäksi olevan yhtä lukuun ottamatta 

joko positiivisia tai neutraaleja, joten primäärijutut ja vinkit ovat myös arvo‐

kasta  julkisuutta.  Journalistinen  toiminta näin ainakin osittain osoittaa, että 
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yhteiskunnallisesti merkittävillä asioilla on uutisarvoa  ja sen alan toimijoilla 

mahdollisuus saada tärkeät asiat median agendalle, kun siellä on tilaa.  

 

Kolmannella  tutkimuskysymyksellä haluttiin  saada  selville, miten kampan‐

jasta uutisoitiin sen eri aikoina. Samalla etsittiin vastausta myös eri kampan‐

jateemojen  näkyvyyteen.  Kampanja  näkyikin  lehtien  sivuilla  vaihtelevasti 

verrattaessa eri ajankohtiin. Uutiskynnyksen ylittivät paremmin kampanjan 

aikana  lähetetyt  tiedotteet  kuin  varsinaisen  kampanjan  tapahtuma‐ajan  ul‐

kopuolella  lähetetyt tiedotteet. Minnisin  ja Prattin (1995) toteamus siitä, että 

tulevista ja ajankohtaisista tapahtumista kertovat tiedotteet läpäisevät toimi‐

tuksen uutiskriteerit paremmin kuin jo menneet tapahtumat näkyy siis myös 

tämän  tutkimuksen  tuloksissa.  Toteamusta  on  kuitenkin  syytä  täsmentää 

tutkimusten osoittamilla tuloksilla, että tapahtuman ajallinen etäisyys ei saa 

olla myöskään  liian kaukana tulevaisuudessa, vaan sen on tapahduttava  lä‐

hipäivinä. Edellinen selittää siis osaltaan tiedotteiden 1  ja 8 heikompaa läpi‐

menoa mediassa. 

 

Tiedotteiden  läpimenoon  toimituksissa Minnisin  ja  Prattin  (1995) mukaan 

vaikutti merkittävästi myös uutisen paikallisuus. Paikallisuutta tutkittiin täs‐

sä  lähinnä otsikoista, mutta  jo niiden perusteella nähtiin, että paikallisuutta 

korostettiin. Tiedotteissa, lukuun ottamatta tiedotteita T2 & 7 sekä 9, ei suo‐

raan esiintynyt paikallista näkökulmaa, vaikka Suomen koululaisista puhut‐

taessa viitataankin kaikkiin kouluihin. Tulkitsen tämän toisena seikkana,  jo‐

ka  on  osaltaan  vaikuttanut  toimittajien  passivisuuteen  tiedotteiden  1  ja  8 

kohdalla. Ennen ja jälkeen varsinaisen kampanjan tapahtuma‐ajan tiedotteen 

uutista  ei  ole  koettu  riittävän  paikalliseksi.  Kampanjan  tapahtuma‐aikana 

tiedotteen uutista  on voitu mennä  todentaman  tapahtumapaikalle paikalli‐

seen kouluun, jolloin siihen on saatu paikallinen näkökulma.  
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Tiedotteiden  erilaisen  vastaanoton  myötä  myös  teemoista  toiset  nousivat 

enemmän esille kuin toiset. Eniten arvostusta sai ME‐välitunti, josta sekä kir‐

joitettiin määrällisesti  eniten  juttuja  että myös  palstatilaltaan  kaikkein  laa‐

jimpia. Teema esiintyi myös eniten pääuutissivulla. ME‐välkkä teemasta kir‐

joitettujen juttujen huomiota lisäsi niin ikään runsas kuvitus. Kun muistetaan 

kampanjan perimmäiset  tarkoitukset  nostaa  lasten  liikunta puheenaiheeksi 

ja, että medialla on ainakin valtaa vaikuttaa, mistä asioista voimme  lukea  ja 

muodostaa mielipiteitä  (mm. McCombs & Shaw 1978), niin ME‐välkkä  tee‐

man korostumisella kampanjan edellä mainittuun  tavoitteeseen on osaltaan 

ylletty ja tällöin voidaan puhua myös kampanjan vaikutusyrityksessä onnis‐

tumisesta median suhteen tämän teeman osalta. 

 

Neljännessä  tutkimuskysymyksessä vastausta haettiin median  tapaan muo‐

toilla juttunsa. Tuloksista voidaan todeta, että media ei läheskään aina aktii‐

visesti muokkaa  tiedotteiden sisältöjä. Kun  tapahtuma ei ole ajankohtaisim‐

millaan,  toimittaja  tyytyy  helposti  siteeraamaan  tiedotetta  sellaisenaan  tai 

lyhentäen  sitä  representoimalla vain  tiedotteen  alkuosan. Passiivinen  jutun 

tekeminen tarkoittaa kampanjan sanoman kannalta sitä, että se on esiintynyt 

tällöin  halutussa  kontekstissa  lehtien  sivuilla.  Passiivisuus  ei  anna  tilaa 

myöskään muiden  toimijoiden mielipiteille,  jotka mahdollisesti muokkaisi‐

vat tavoiteltua julkisuussanomaa. Tiedotteiden suora tai lähes suora siteeraus 

kertoo siis kampanjoinnin vaikutuksen laajuudesta mediaa kohtaan.  

 

Toimittajien passiivisuuden vastakohtana on kuitenkin  tiedotteiden aktiivi‐

nen muokkaaminen, mikä  tässäkin  tapauksessa  toteutui passiivisuutta use‐

ammin.  Se  ei  kuitenkaan  suoraan  tarkoita  viestinnän  vaikutusyrityksissä 

epäonnistumista, sillä esimerkiksi kyseisessä tapauksessa järjestö esitti medi‐
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alle haasteen välittää tunnelmia kouluilta, mikä puolestaan edellytti aktiivis‐

ta otetta jutun tuottamisessa. Viestinnän vaikuttavuudesta median suhteen ja 

sen onnistumisesta ei voida kuitenkaan silloin puhua, koska valta on haas‐

teen myötä  annettu medialle  ja  viestinnän  vaikutusyrityksistä  osittain  luo‐

vuttu.  

 

Tällöin media vapaasti ratkaisee, kenen näkemykselle se antaa eniten paino‐

arvoa ja millä sävyillä asioista puhutaan (Juholin & Kuutti 2003, 44). Se, mistä 

media sitten kirjoitti  ja mitä sanomia se nosti esille, oli viidennen  tutkimus‐

kysymyksen  pohdinnan  aiheena. Tyypillisimmillään  toimittajat  siteerasivat 

tiedotteesta sen ingressiä, mikä näkyi myös avain‐ ja perusviestien näkyvyy‐

dessä.  Passiivisessa  toimitusotteessa  tiedotteen  sanomat  päätyivät  tosin 

poikkeuksellisen hyvin myös  lehtijuttuihin, mutta  toimittajien aktivoituessa 

kampanjan  sanomien näkyvyys  jutuissa väheni. Tässä valossa medialle an‐

nettu vapaus  ja valta heikensivät kampanjan  sanoman esille  saamista eten‐

kin,  kun  oletetaan,  että  on  tärkeämpää  saada media  keskustelemaan  kam‐

panjan  tarkoituksista –  lasten  liikkumaan  innostamisesta – kuin kampanjan 

olemassaolosta.   

 

Edellä  jo osittain vastattiinkin kuudenteen  ja viimeiseen  tutkimuskysymyk‐

seen eli siihen, miltä kampanjan tapahtumista kirjoitetut lehtijutut kaiken sen 

toimituksellisen muokkaamisen jälkeen näyttivät. Tähän on syytä lisätä mui‐

takin  huomioita,  sillä  kampanjan  tapahtumista  kirjoitettiin  lehtien  sivuilla 

kokonaisuuteen nähden runsaasti myös informatiivisia tai tiedotteita mukai‐

levia  juttuja  niin  kampanjaan  ilmoittautumisesta,  sen  käynnissä  olemisesta 

kuin päättymisestäkin. Näiden juttujen vaikuttavuutta lasten liikunnan edis‐

täjänä  voidaan  myös  kyseenalaistaa,  koska  niissä  päähuomio  kiinnittyi 

enemmän niin ikään kampanjan olemassaoloon kuin, että ne olisivat puhut‐
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taneet  lukevaa yleisöä  lasten  liikunnasta. Ongelmana  jutuissa oli se, että ne 

olivat  lyhyitä  ja  sisälsivät  harvoin  kuvia. Niissä  kerrottiin  vain  kampanjan 

perusasioita ilman ajatuksia herättäviä argumentaatioita tai tunteisiin vetoa‐

via kuvia.  

 

Pohdittavaksi kannattaakin herättää Atkinin  (2001, 58) esittämä ajatus kam‐

panjointitiedottamisen tavoista, jossa hän korosti PR‐osastoa tarjoamaan leh‐

dille kokonaisia juttuja pelkkien asiasta informoivien tiedotteiden sijaan. Täl‐

löin asiasta saadaan esille haluttu näkökanta ajatuksia herättävällä, tunteisiin 

vetoavalla  ja miksi  ei myös  käyttäytymiseen  lopulta  vaikuttavalla  tavalla. 

Aiheellista on myös nostaa esille sanomaa ilmentävien kuvien tarjonta medi‐

an  käyttöön  etenkin  silloin,  kun  tiedotteessa  viestittävä  tapahtuma  ei  ole 

ajankohtaisimmillaan,  sillä  kuva  lehtijutun  yhteydessä  herättää  huomatta‐

vasti  suurempaa  huomiota  jo  pelkästään  suuremman  palstatilansa  vuoksi. 

Huomiota  tarvitaan,  sillä  ilman  sitä  sanomalla  ei  ole myöskään  vaikutusta 

(McQuail 1994, 348).  

 

Vaikka kuvia esiintyikin yli 50 % jutuista, niitä nähtiin pääasiassa vain kam‐

panjan käynnissä olon  aikana,  jolloin  asiaan  liittyvien kuvien  saaminen  ta‐

pahtumapaikoilta  oli mahdollista. Kampanjan  yksi  voimahan  oli  sanoman 

toistettavuudessa  (Siukosaari  1999,  85).  Toistettavuudeltakin  tosin  katoaa 

merkitys,  jos aiheesta ei pystytä luomaan kiinnostavaa. Kuvilla tätä kiinnos‐

tusta  ja näkyvyyttä voidaan  lisätä  ja samalla kampanjan vaikuttavuutta pa‐

rantaa.  

 

Yhteenvetona  voidaan  vielä  todeta  kampanjan mediaan  kohdistuvan  vies‐

tinnän  tuloksellisuuden olevan media‐analyysin näkökulmasta määrällisesti 

tavoiteltua parempaa, mutta sisällöllisesti kampanjasta informoivaa puhutte‐
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levan sijasta. Kampanjalla on onnistuttu herättämään median huomio, mutta 

viestiä ei ole juurikaan pystytty mediaa hyödyntämällä välittämään yleisölle 

siinä kontekstissa, missä se parhaiten vaikuttaisi yleisön mielipiteisiin, asen‐

teisiin ja käyttäytymiseen. Vaikuttamisessa median suhteen on siis onnistuttu 

vain osittain. Tosin myös teoriat (mm. McQuail 1994) ovat puoltaneet näke‐

mystä, että median sisältöön  ja sitä kautta kohdeyleisöön on vaikea vaikut‐

taa, joten tulokset eivät siinä mielessä poikkea valtavirrasta. 
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8 LOPUKSI 

 

Tässä tutkimuksessa on haettu vastausta tapauksena olleen Nuoren Suomen 

Liikuntaseikkailu maapallon ympäri ‐kampanjan saamalle mediajulkisuudel‐

le. Sitä on tutkittu niin määrällisesti kuin laadullisestikin. Mediajulkisuuden 

tutkimiseen päädyttiin, koska median kautta  saatu  julkisuus on aina arvoi‐

tuksellista. Vaikka median väitetään  toimivan yhteiskunnan vahtikoirana  ja 

kansalaisten mielipiteiden muokkaajana, sillä on omat mekanisminsa, miten 

se toimii.  

 

Liikuntaseikkailu‐kampanja sai  tapahtumana kuitenkin arvokasta  julkisuut‐

ta. Tiedotteiden  sanomaa  oli  hyödynnetty  osittain  sellaisenaan,  joten  julki‐

suutta oli pystytty myös hallitsemaan. Toisaalta  jutuista oli  tiputettu myös 

tiedotteen asioita pois,  joten täydessä yhteisymmärryksessä PR‐osasto  ja toi‐

mitus ei ollut toiminut. Toisen sosiaaliseen ympäristöön on siis vielä sopeu‐

tumista. 
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Tutkimus kohdistui olemassa olevaan aineistoon ja se rajoitti kohteen tarkas‐

telun tiettyyn näkökulmaan. Kampanjan sanoman yhtäläisyyttä voitiin verra‐

ta  lehtijuttujen kanssa, mutta aineisto ei antanut mahdollisuutta analysoida, 

miksi jokin sanoma esiintyi lehtijutussa ja toinen taas ei. Samoin voitiin ana‐

lysoida, miten eri tiedotteet  läpäisivät toimituksen, mutta perimmäisiä syitä 

siitä, miksi jokin tiedote oli noussut median agendalle ja toiset eivät, ei voida 

suoraan  päätellä.  Tutkimus  antaa  kuitenkin  hyvää  pohjatietoa  siitä, miten 

kampanja  tapahtumana  on  noteerattu  ja miten  lehtijuttujen  sisältö  vastaa 

kampanjan sanomaa. Samalla se on oleellista tietoa jatkotutkimuksille ja vies‐

tinnän kehittämiselle. 

 

Viestinnän edelleen kehittämisen kannalta seuraavaksi onkin oleellista tutkia 

nyt  elämään  jääneitä  kysymyksiä:  miksi  jokin  sanoma  esiintyy  jutussa  ja 

miksi  jokin  tiedote on  läpäissyt  toimituksen, mutta  toinen ei? Mistä kuvien 

luominen  tekstin  sekaan  saa alkunsa  ja miten valmiisiin  juttuihin  tiedottei‐

den sijaan  toimituksissa suhtaudutaan? Ne vaativat kuitenkin  toimitukselli‐

sen prosessin  seuraamista  ja  tutkimuksen kohdistamista  lehtijuttujen  sijaan 

niiden  takana vaikuttaviin henkilöihin  ja  instituutioihin. Tiedostamalla  tar‐

kasti vastapuolen toimintatavat viestintää voidaan kehittää entistä tuloksek‐

kaammaksi ja sillä voidaan tehokkaammin vaikuttaa median sisältöihin. 
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LIITTEET 

 

LIITE 1. Kampanjatiedotteet 
 

T1: 19.1.06  Ilmoittautuminen koululaisten Liikuntaseikkailuun vauhdissa: Miljoonan 
liikuntaseikkailijan rajan odotetaan tänä vuonna ylittyvän 
 
Tiedotteessa  kerrotaan  tulevan  kampanjan  perustiedot  (ajankohta,  järjestäjä,  nimi, 
osallistujamäärä  ja  ‐kohde) sekä kampanjan  tavoitteet. Lisäksi  tuodaan esille  tuleva 
välituntiliikkumisen ME‐yritys. 
 
T2: 1.3.06   Koululaiset  innostavat  toisiaan  liikkeelle  välitunnilla:  Tv‐mainoskisan 
loppukilpailijat on valittu 
 
Tiedotteessa  kerrotaan  kampanjan  vauhdittamiseksi  järjestetyn  tv‐mainoskisan  8 
parhaan joukkoon valitut mainokset ja niiden esittämisestä MTV3:ssa. 
   
T3: 2.3.06   Suomen  suurin  koululaiskampanja  innostaa  lähes  175 000  koululaista 
liikkumaan:  Liikuntaseikkailijat  tähtäävät  välituntiliikkumisen  maailmanennätyk‐
seen 
 
Tiedotteessa  kerrotaan  tulevan  kampanjan  perustiedot,  korostetaan  tulevaa  ME‐
välkkä yritystä sekä kotijoukkojen kannustuksen tärkeyttä. 
 
T4: 6.3.06   Idols‐ohjelman  finalistit  vauhdittavat Nuoren  Suomen  Liikuntaseikkai‐
lua: Pete Seppälän ”Energiaa” saa virtaa koululaisten välituntiliikkumiseen 
 
Tiedotteessa kerrotaan hyväntekeväisyystarkoituksessa ME‐välkkää vauhdittamaan 
tehdystä singlestä sekä sen esittäjän Pete Seppälän ajatuksista koululaisten liikunnas‐
ta. 
 
T5: 13.3.06  Suomen  suurin  koululaiskampanja  käynnistyi  tänään: Nuoren  Suomen 
Liikuntaseikkailu innostaa jälleen 177 000 koululaista  
 
Tiedotteessa  kerrotaan  tulevan  kampanjan  perustiedot,  korostetaan  tulevaa  ME‐
välkkä yritystä, välituntiliikunnan merkitystä sekä kotijoukkojen kannustuksen  tär‐
keyttä. 
 
T6:  14.3.06 Nuoren  Suomen  Liikuntaseikkailu  sai  koulupihat  tärisemään:  104 800 
koululaista teki välituntiliikkumisen maailmanennätyksen 
 
Tiedotteessa kerrotaan koululaisten tehneen välituntiliikkumisen ME. Asiasta kerro‐
taan yhden koulun opettajien ja oppilaiden tunnelmilla sekä Nuoren Suomen pääsih‐
teerin kommenteilla välituntien merkityksestä. 



                                                                                       

   

     

 
T7: 27.3.06  Tv‐mainoskisan voittaja Tampereen Hallilan koulu on ”Ihan pihalla” 
 
Tiedotteessa kerrotaan kampanjan vauhdittamiseksi  järjestetyn  tv‐mainoskisan kol‐
me parasta sekä voittajamainoksen ideoijan tunnelmia. 
 
T8: 5.4.06   Koululaisten Liikuntaseikkailussa oli vilskettä ja vipinää lähes kolme tun‐
tia päivittäin 
 
Tiedotteessa  kerrotaan  kampanjan  perustietoa,  sen  aikaan  saama  liikunnan määrä 
sekä siihen osallistuvien ”vieraskirja” kommentteja. 
 
T9:  (päivittäin)  Lauttakylän  koulun  3B‐luokka  voitti  Liikuntaseikkailu maapallon 
ympäri kampanjan välituntivälinepaketin (esim.) 
 
Tiedotteissa  kerrotaan  kampanjan  perustietoa  ja  sen  yhteydessä  järjestettävistä  ar‐
vonnoista. Esille nostetaan voittaja koulun nimi, saatu palkinto sekä Nuoren Suomen 
projektipäällikön toteamus palkinnosta. 



                                                                                       

   

     

LIITE 2. Kampanjasta kirjoitetut, analysoidut jutut 
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Aamuset. 8.4.2006. Kolme tuntia päivässä. 
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Alasatakunta. 16.3.2006. Maapallo heilahti. 
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Auranmaan Viikkolehti. 17.3.2006. Aaltoja pomppijoille!: Suomalaiskoululaiset tekivät ME:n 
välituntiliikkumisessa. 
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Etelä‐Suomen Sanomat. 14.3.200. Syntyykö välituntiennätys? 
Etelä‐Suomen Sanomat. 15.3.2006. Lisää virtaa välitunnille. 
Etelä‐Suomen Sanomat.  15.3.2006. Välitunnilla on väliä: Launeen koulu mukana välitunti‐
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Forssan Lehti. 15.3.2006. Liikuntaseikkailussa maailmanennätys. 
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Viikkosavo.  12.4.2006. Kun  urheilee  ei  väsytä  eikä  kiukuta: Kakkosluokkalaiset  liikkuivat 
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Vuosaari. 15.3.2006. Koululaiset MM‐kokeessa. 
Warkauden Lehti. 15.3.2006. Koululaiset tanssivat välituntiliikkumisen ME:n. 
Warkauden Lehti. Puurtilalle kolme voittoa: Luttilaa vastaan kisattiin ” maaotteluhengessä”. 
Warkauden Lehti. 1.4.2006. Tost se lähtee: pam pam. 
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Ylä‐Karjala. 21.1.2006. Liikuntaseikkailu kutsuu koululaisia. 
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Östra Nyland Kotka Nyheter. 16.3.2006. Värdsrekord  i rastgymnastik!: Nuori Suomis kam‐
panj körde igång med energi. 
Östra Nyland Kotka Nyheter. 21.3.2006. Lekande lätta Vickepoäng. 



                                                                                       

   

     

LIITE 3. Lehtilista, josta aineisto on kerätty sekä lehtien luokittelu 
 

 

VALTAKUNNALLISET PÄÄLEHDET 
 
Aamulehti 
Helsingin Sanomat 
Hufvudstadsbladet 
Iltalehti 
Ilta‐Sanomat 
Kaleva 
Keskisuomalainen 
Savon Sanomat 
Turun Sanomat 
 
MAAKUNTALEHDET 
 
Etelä‐Saimaa 
Etelä‐Suomen Sanomat 
Hämeen Sanomat 
Ilkka 
Kainuun Sanomat 
Kansan Uutiset 
Karjalainen 
Keskipohjanmaa 
Kouvolan Sanomat 
Kymen Sanomat 
Lapin Kansa 
Länsi‐Savo 
Maaseudun tulevaisuus 
Medborgabladet 
Nya Åland 
Nykypäivä 
PerusSuomalainen 
Pohjalainen 
Pohjolan Sanomat 
Satakunnan kansa 
Suomenmaa 
Demari 
Vasabladet 
Åland 
 
ALUELEHDET 
 
Aamuposti 
Borgåbladet 
Forssan lehti 

Iisalmen Sanomat 
Itä‐Häme 
Itä‐Savo 
Jakobstads Tidning 
Kalajokilaakso 
Keski‐Uusimaa 
Koillissanomat 
Lalli  
Länsi‐Suomi 
Länsi‐Uusimaa 
Salon seudun Sanomat 
Uudenkaupungin Sanomat 
Uusimaa 
Valkeakosken sanomat 
Warkauden Lehti 
Västra Nyland 
Åbo Underrättelser 
Österbottningen 
 
PAIKALLISLEHDET 
 
Akaan Seutu 
Alasatakunta 
Alavieska 
Anjalankosken Sanomat 
Annonsbladet‐Kemiönseudun ilmoituslehti 
Anttolan Sanomat 
Auranmaan viikkolehti 
Elimäen Sanomat 
Eteenpäin 
Hangötidningen‐Hangonlehti 
Hankasalmen Sanomat 
Haukivuoren Seutu 
Heinäveden Lehti 
Hirvensalmen Sanomat 
Hämeenkyrön Sanomat 
Härmät 
Iijokiseutu 
Iitinseutu 
Ilmajoki‐Lehti 
Jaalalainen 
Jalasjärven‐peräseinäjoen Kunnallissanomat
Janakkalan‐Rengon Sanomat 
Joroisten lehti 
Joutsan Seutu 
Joutseno 



                                                                                                   

     

     

Jurvan Sanomat 
Juvan lehti 
Järviseudun Sanomat 
Järviseutu 
Kaakkoisseutu 
Kaakonkulma 
Kaarina 
Kalajoen Seutu 
Kalajoki 
Kangasalan Sanomat 
Kangasiemen Kunnallislehti 
Kankaanpään Seutu 
Kansan Tahto 
Karjala 
Karjalan Maa 
Karkkilan Tienoo 
Kauhajoen Kunnallislehti 
Kauhava 
Keski‐Häme 
Keski‐suomen Viikko 
Kiihtelys‐Pyhäselkä Lehti 
Kittilälehti 
Kiuruvesi 
KMV‐lehti 
Koillis‐Häme 
Koillis‐Lappi 
Koillis‐Savo 
Korpilahti 
Koti‐Karjala 
Kotiseudun Sanomat 
Kotiseutu‐Uutiset 
Kuhmoisten Sanomat 
Kuhmolainen 
Kunnallislehti Paimio‐Sauvo‐Piikkiö 
Kuntasanomat 
Kurikkalehti 
Kurkijokelainen 
Kurun Sanomat 
Kyrönmaa‐lehti 
Kälviän Seudun Sanomat 
Laitilan Sanomat 
Lapuan Sanomat 
Laukaa‐Konnevesi 
Lauttakylä 
Lempäälän‐ vesilahden sanomat 
Lestinjoki 
Lieksan Lehti 
Loimaan Lehti 
Lopen lehti 

Loviisan Sanomat 
Luoteis‐Lappi 
Luoteis‐Satakunta 
Luoteis‐Uusimaa 
Luumäen Lehti 
Maaselkä 
Matti ja Liisa 
Merikarvialehti 
Mäen Tornionjokilaakso 
Miilu 
Mäntsälä 
Nivala 
Nokian Uutiset 
Orimattilan Sanomat 
Oriveden Sanomat 
Oulunsalo 
Outokummun Seutu 
Padasjoen Sanomat 
Paikallissanomat 
Paikallisuutiset 
Pargas Kungörelser‐Paraisten Kuulutukset 
Parikkalan Sanomat 
Perhonjokilaakso 
Perniönseudun Lehti 
Petäjävesi 
Pieksamäen Lehti 
Pielavesi‐Keitele 
Pielisjokiseutu 
Pietarsaaren Sanomat 
Pitäjäläinen 
Pitäjänuutiset 
Pogostan Sanomat 
Pohjankyrö‐lehti 
Pohjois‐Satakunta 
Pohjolan Työ 
Punkalaitumen Sanomat 
Puolanka 
Puruvesi 
Puumala 
Pyhäjokiseutu 
Pyhäjärven Sanomat 
Raahen Seutu 
Rannikkoseutu 
Rannikon Aamu‐Kustens Morgon 
Rantalakeus 
Rantapohja 
Rantasalmen lehti 
Reisjärvi 
Ruokolahtelainen 



                                                                                                   

     

     

Ruovesi 
Salmetar 
Sampo 
Satakunnan Työ 
Sieviläinen 
Siikajokilaakso 
Sipoon Sanomat 
Sisä‐Savon Sanomat 
Sisä‐Suomen lehti 
Soisalon Seutu 
Somero 
Sompio 
Sotkamon Lehti 
Sulkava 
Suomenselän Sanomat 
Suupohjan Sanomat 
Suur‐Keuruu 
Sydän‐Hämeen Lehti 
Sydän‐Satakunta 
Syd‐Österbotten 
Teisko‐Aitolahti 
Tejuka 
Tervareitti 
Turun Tienoo 
Tyrvään Sanomat 
Ulvilan Seutu 
Urjalan Sanomat 
Uusi Aika 
UUTIS alasin 
Uutis‐Jousi 
Uutismarkku 
Uutisvuoksi 
Vaarojen Sanomat 
Vakka‐Suomen Sanomat 
valkealan Sanomat 
Viiden Kunnan Sanomat 
VIIKKO Pohjois‐Karjala 
Viikko vapaus 
Viiskunta 
Viitasaaren Seutu 
Vpl. Pyhäjärvi 
Vuolijoki 
Väylä 
Yhteissanomat 
YkkösSanomat 
Ylä‐Kainuu 
Ylä‐Karjala 
Ylä‐Satakunta 
Ylöjärven Uutiset 

Ähtärinjärven Uutisnuotta 
Östra Nyland Kotka Nyheter 
 
ILMAISLEHDET 
 
Aamuset 
Aluesanomat 
Alueviesti 
Asikkalan Viikkouutiset 
Etelä‐Hämeen Lehti 
Etelä‐Uusimaa 
Forum 24 
Haminan Seutu 
Helsingin uutiset 
Hervannan Sanomat 
Hollolan Sanomat 
Hyvinkään Kellokas 
Hyvinkään Viikkouutiset 
Hyvät uutiset 
Hämeenlinnan Kaupunkiuutiset 
Hämeenlinnan Viikkouutiset 
Iltalohja 
Ilta‐Uusimaa 
Imatralainen 
Inarilainen 
Itä‐Pirkanmaa 
Itäväylä 
Jeppis & Nykarleby Posten 
Jokilaakso 
Juoksupoika 
Kaakkois‐Suomen Sanomat 
Kallio‐Lehti 
Kamppi‐Eira 
Karjalan Heili 
Karkkilalainen 
Kaunis Grani 
Kaupunkilehti Ankkuri 
Kaupunkilehti Seiska 
Kaupunkilehti Vartti 
Kellokas 
Keskiviikko 
Kirkkonummen Sanomat 
Koillis‐helsingin Lähisanomat 
Koillismaan Uutiset 
Kokkola 
Kommunbladet‐Kunallisuutiset 
Koti‐kajaani 
Kotikymppi 
Kulmakunta 



                                                                                                   

     

     

Kuopion kaupunkilehti 
Kuriiri 
Käpylä‐lehti 
Lahden Viikkouutiset 
Lakeuden Joutsen 
Lappeenrantalainen 
Lapuan Linkki 
Lauttasaari‐lehti 
Lounais‐lappi 
Lähilehti Sysmä, Hartola 
Länsi‐Sanomat 
Länsiväylä 
Meri‐Helsinki 
Meri‐Lapin Helmi 
Meriporilainen 
Metro 
MunkinSeutu 
Muuramelainen 
Mäntsälän Uutiset 
Mäntsälän viikkouutiset 
Nastola‐Lehti 
Nastolan Viikkouutiset 
Norra Posten 
Nurmijärven Uutiset 
Omalähiö 
Orimattilan aluelehti 
Oulu‐Lehti 
Oulun Eteläinen 
Oulunkylän/Pohjoiset esikaupungit 
Paikkakuntalainen 
Pirkkalainen 
Pohjois‐Kymenlaakso 
Porin Sanomat 
PS Viikkolehti 
Puoli Kaupunkia Espoo /A 
Puoli Kaupunkia Helsinki /A 
Päijät‐Häme 
Raahelainen 
RapuSanomat 
Ristiinalainen 
Roi‐Press 
Salonjokilaakso 
Satakunnan Viikko 
Savonmaa 
Savot 
Seutu‐Sanomat 
Siltasaari 
Sopu‐Savo 
Suupohjan Seutu 

Suur‐Jyväskylän Lehti 
Tamperelainen 
Tanotorvi 
Torniolainen 
Tornion ilmoituslehti 
Torstai 
Turkulainen 
Töllötin 
Töölöläinen 
Uusi Lahti 
Uusi Pori 
Uusi Rauma 
Uusi Rovaniemi 
Uutis‐Häme 
Uutis‐Kukko 
Uutislehti 100 
Vaasan Ikkuna 
Vantaan Sanomat 
Vekkari 
Vieskalainen 
Vihdin Uutiset 
Viikkosavo 
Viikkoset 
Viikkouutiset 
Viikkouutiset /Forssan… 
Viitasaaren Sanomat 
Vuosaari 
Ykköset 
Ykkös‐Lohja 
Ylivieska 
 

 



                                                                                      

                                                                                       

 

                                                                                      

        

LIITE 4. Luokittelurunko 
 

Juttujen ilmestymisajankohdat 

Juttujen jakautuminen lehtiluokittain 

Valtakunnan päälehdet 
Maakuntalehdet 
Aluelehdet 
Paikallislehdet 
Ilmaislehdet 

Jutun koko 

pieni < A6 
A6 
A5 
A4 
iso > A4 

Juttutyypit 

Uutinen 
Premivinkki 
Premijuttu 

Mielipide 
Pääkirjoitus 
Kolumni 
Mielipidekirjoitus 

 
Juttujen toimijat 

Nuoren Suomen henkilö 
Opettaja 
Lapsi 
Vanhempi 
 

Juttujen kuvitus 

Valokuva 
Logo 
Ei kuvaa 
 

Tiedotteiden ja juttujen välinen suhde 

‐ Tiedotteita  ja  lehtijuttuja on analysoitu vertaamalla niiden  tekstejä  ja otsikoita kes‐
kenään. Huomiota  on  kiinnitetty  siihen, mitä  asioita  tiedotteesta  on  hyödynnetty, 
mitä  jätetty pois  ja miten  sanomaa on muokattu.  Suhdetta on kuvattu myös koo‐
daamalla jutut määrällisesti. 



                                                                                       

   

     

 
Tekstien suhde 
Tiedote päälähteenä 
Tiedote perustietona 
STT‐lähteenä 
Internet lisälähteenä 
 

Otsikoiden suhde 
Otsikko mukailee tiedotteen otsikkoa 
Otsikko mukailee tiedotteen tekstin jotain teemaa 
Otsikko on toimittajan omaa tuotosta kampanjan ulkopuolisesta aiheesta 
Paikkakunta / koulu mainittu otsikossa 
 

Kampanjan avain‐ ja perusviestien esiintyminen jutuissa 

‐ Lehtijutuista on  etsitty avain‐  ja perusviestien näkymistä. Viestit ovat muodoltaan 
voineet edustaa myös muuta kuin alla olevia, mutta niiden sanoman on pitänyt  il‐
mentää samaa asiaa. 

 
1. Iloa liikkeelle kaksi tuntia joka päivä 
2. Vanhempien kannustus on tärkeää lapsen innostukselle 
3. Välituntiliikunnan merkitys 
4. Liikkumisessa on tärkeää, että osa siitä on teholtaan rasittavaa ja hengästyt‐

tävää 
5. Vain kolmannes lapsista liikkuu terveytensä kannalta riittävästi 

 
Juttujen sanoma 

‐ Juttujen  sanomien  analyysissä  on  nostettu  esille  teemat  /  asiat,  jotka  lehtijutuista 
nousivat esille niiden lukemisen jälkeen. 

 
Julkisuuden laatu 

Positiivinen 
Neutraali 
Negatiivinen 
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