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1 Johdanto

Keitd ovat niin sanotut tahtitoimittajat? Vield muutama vuosikymmen sitten kysymykseen
vastaaminen olisi ollut yksinkertaisempaa ja todennakdisesti vastauksissa olisivat
toistuneet esimerkiksi Rauli Virtasen, Rita Tainolan ja Erkki Toivasen nimet. Aikana
ennen internetid ja sosiaalista mediaa tunnettuutta saivat vain televisiosta tutut kasvot ja
muutamat pitk&n uran tehneet erikoistoimittajat. Suurin osa toimittajista kuitenkin teki
tyotaan poissa julkisuudesta, eiké lukijoilla ollut aavistustakaan, minka ikéinen tai

nakoinen henkild juttujen takana on. Nykyaén tilanne on muuttunut.

Toimittajien ammatti-identiteetti on ollut muutoksessa siita l&htien, kun internet ja sen
luomat uudet toimintatavat alkoivat rantautua tyéelamaan 1990-luvun puolivalissa.
Nykyaan perinteiset toimittajat ovat yha useammin myds juontajia, kolumnisteja,
sosiaalisen median tuottajia, bloggaajia tai talk show -kasvoja. Jutut saattavat syntya
verkottuneen journalismin keinoin, yhteistydssé yleison kanssa. (Aalto & Uusisaari 2010,
52-54.) Sosiaalisen median ansiosta kuka tahansa voi tana paivana saada nakyvyytta ja
tuoda ajatuksiaan suuren yleison tietoon. Tdma on mahdollistanut myds tietoisen itsensa
brandaamisen niin vapaa-ajalla kuin tydelaméasséakin. Keskustelua henkilébrandaédmisesta
on alettu kéyda viime vuosina useilla eri aloilla, ja myds toimittajille painotetaan uran

alusta asti erikoistumisen ja joukosta erottumisen tarkeytta.

Muuttuneessa mediamaailmassa Kilpailu on entistd kovempaa, eiké sité enda kayda
pelkéstaan perinteisten medioiden kesken. Yleisoiden ajasta ja kiinnostuksesta ovat
nousseet kilpailemaan myds yksityishenkildiden blogit, vlogit, podcastit ja muut sisallot,
jotka voivat peitota yleisomaarillaan jopa maan suurimmat maakuntalehdet. Namé kanavat
my0s henkilOityvit huomattavasti “perinteisid” medioita vahvemmin tekijaénsa. Myos
toimittajien tyollistymisessa on tapahtunut suuri muutos, ja esimerkiksi freelancer-

toimittajien maaran on arvioitu yha kasvavan tulevaisuudessa (esim. Pakkanen 2011, 69).

Henkilobrandays on trendikés puheenaihe, johon térméa myos media-alan yhteydessa
nykyaan usein. Toimittajien keskuudessa brandaédmisesta on ehka hieman aristeltu puhua,
mutta jonkinlaisesta asennemuutoksesta kertoo jo se, ettd Journalistiliitto jarjesti vuonna
2017 aiheeseen liittyvan koulutuksen otsikolla “Bling — brandi kirkkaaksi” (Journalistiliitto
2017). My06s Suomen freelance-journalistit jéarjesti alkuvuodesta 2020 koulutustilaisuuden,

joka kaésitteli toimittajan ja bloggaajan roolien yhdistamisté ja jonka yhtend teemana oli



henkilobrandin muodostuminen (Suomen freelance-journalistit 2020). Liséksi toimittajille
suunnatuissa medioissa — esimerkiksi Journalistissa seka Tiedetoimittaja-lehdessa — on

julkaistu viime vuosina juttuja henkil6brandd&dmisestd (Honkonen 2018; Poutanen 2018).

Vaikka henkilébrandiin liittyvaa tutkimusta on viime vuosina tehty melko paljon,
kunnollista tutkimustietoa juuri toimittajien henkildbrandeista ja itsensa markkinoimisen
keinoista on edelleen saatavilla Suomessa melko vahan. Henkilobréndejé ja niiden
rakentumista on tutkittu kylla esimerkiksi kauppatieteissa, mutta viestinnén ja erityisesti

journalismin kentéll aihe on alkanut heréttdd Suomessa kiinnostusta vasta viime vuosina.

Monet toimittajien henkilobréndeihin liittyvéat tutkimukset ovat perdisin Yhdysvalloista,
jossa itsensa brandd&@misesta on puhuttu pidempaan kuin Suomessa tai muissa
Pohjoismaissa. Toimittajien henkilobrandien ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
branddyksen tutkimus on keskittynyt erityisesti toimittajien Twitter-kdyttdytymiseen (esim.
Brems ym. 2016; Hanusch & Bruns 2017; Molyneux, Holton & Lewis 2018a). Itse koen
mielekkaaksi tutkia aihetta laajemmin kuin pelkéstdan Twitteriin tai muuhun yksittaiseen

alustaan keskittyen, koska henkilobrandit rakentuvat lukuisista eri palasista eri kanavissa.

Tamaén tutkimuksen tarkoitus on selvittad, millaisia toimittajien brandayskéytannot
Suomessa tédnd pdivana ovat ja miten toimittajat itse suhtautuvat itsensa markkinoimiseen.
Aihe on itselleni ajankohtainen, silla olen juuri siirtynyt taysipdivaisesti tydelamaan ja
muiden nuorten toimittajien tapaan pohdin, miten voisin parantaa mahdollisuuksiani selvita
Kilpaillulla ja alati muuttuvalla media-alalla. Olen siitd onnekkaassa asemassa, etté olen
onnistunut saamaan aikakauslehtimaailmasta vakituisen tydpaikan jo ennen valmistumista.
Samalla kuitenkin pohdin, olisiko tulevaisuutta ajatellen ollut fiksumpaa hankkia jo
aiemmin kesatoimittajana kokemusta useammista eri mediataloista ja valineista. Toisaalta
olen ehtinyt erikoistua muutamiin aihealueisiin syvallisemmin — myds siihen toimittajia
tunnutaan yha enemman kannustavan. Vakituisesta tyopaikasta huolimatta media-ala
tuntuu tydelaman nakdkulmasta epavarmalta, ja tatd tutkielmaa kirjoittaessanikin mieleeni
on noussut monia kysymyksia omaan uraani liittyen. Onko erikoistumisestakaan hyotyé,

jos kukaan oman toimituksen ulkopuolella ei tieda siitd? Mité asialle voisi tehda?

Nuoret toimittajat eivat voi enda olettaa tekevansé pitk&d, vuosikymmenia kestavaa uraa
saman tydnantajan palveluksessa. Yh& useampi tyollistaa tulevaisuudessa itse itsensa, ja

sirpaloituneella mediakentalld joukosta erottuminen on tarkedd. Myos siksi vahvan



henkilobrandin merkitys ja puhe itsensa sekd osaamisensa markkinoinnista on viime
aikoina korostunut. (esim. Lehtonen 2013, 14-15.)

Toimittajien branddyskaytantdja on tarkedd tutkia, koska tutkimustulokset antavat
kaytannon tietoa toimittajille siitd, miten ja kuinka paljon oman henkil6brandin
rakentamiseen kannattaa panostaa — vai kannattaako. Tutkielmani antaa my6s kaytannon
tietoa siitd, millaista hy6tya tai haittaa vahvasta henkilobrandista voi toimittajalle olla.
Liséksi sivuan tyOnantajien suhtautumista toimittajien branddykseen ja mediatalojen

ohjeistuksia sosiaalisen median k&yton suhteen.

Suomessa tehdysta tutkimuksesta I&himpana omaa aihettani lienee Saska Saarikosken
tutkimus vuodelta 2012. Siin& han tutki henkilobrandien merkitysta nykymedian
murroksessa keskittyen Helsingin Sanomien toimittajiin. Tutkimuksessa haastateltiin
toimittajia, jotka olivat vuoden 2008 HS Toimittajabréanditutkimuksen perusteella lukijoille
tutuimpia. Tdmén tutkielman kannalta myds Pauliina Lehtosen nuoriin toimittajiin

keskittyva tutkimus (2013) on ollut erityisen hyodyllinen.

Henkilobrandeihin liittyvén tutkimuksen haasteena on, etta tulokset vanhenevat nopeasti.
Mediamaailma on jatkuvassa murroksessa, ja voi olla, etté jo viiden vuoden paasta
mediakenttd nayttdd monella tapaa erilaiselta kuin nyt. Myos sosiaalisen median kanavat ja
niiden suosio muuttuvat jatkuvasti. Esimerkiksi Saarikosken (2012) haastattelemista
toimittajista kukaan ei ollut aktiivinen Twitterissd, vaikka nyky&an Twitterié pidetdéan
nimenomaan toimittajien suosimana sosiaalisen median kanavana. Heidén bréandinsé eivat
mydskadn olleet kasvaneet tietoisen brandaamisen tuloksena, vaan siksi, ettd he kaikki
olivat tehneet pitkan uran toimittajina Helsingin Sanomissa. (Saarikoski 2012, 27-28.) Nyt,
kahdeksan vuotta Saarikosken tutkimuksen jalkeen, uransa aloittavat toimittajat eivét
valttdmatta edes haaveile vuosikymmenten urasta saman median palveluksessa. Yha
harvemmalle se on mydskaan mahdollista. Toisaalta myds sosiaalisen median vaikutus niin
ty6- kuin yksityiselamaénkin on kasvanut muutamassa vuodessa niin paljon, ettd on syyta

olettaa sen vaikuttaneen myos toimittajien henkilobrandien rakentumiseen.

Tutkimuksessani on kuusi osaa. Johdannon jalkeen avaan tarkemmin henkilébréndin
ké&sitettd ja branddyksen taustoja erityisesti toimittajien nakokulmasta. Sen jalkeen
ké&sittelen sosiaalisen median ohjeistuksia, joita mediatalot ja toimitukset ovat luoneet

toimittajilleen Suomessa ja maailmalla. Neljannessa luvussa avaan tutkimuksen



tekoprosessia ja valitsemiani aineistonkeruu- ja analyysimetodeja. Viidennessé osiossa
keskityn haastattelujen tuloksiin ja peilaan niitd myos aiemmin julkaistuun tutkimukseen.
Kuudennessa ja viimeisessa osiossa teen tuloksista yhteenvetoa ja johtopa&toksié seké
pohdin tutkimusprosessin aikana syntyneité jatkotutkimusaiheita.



2 Mika on henkilébrandi?

2.1 Henkilobrandin maaritelma

Tietosanakirjan maarittelyn mukaan brandi on se, joka erottaa esimerkiksi tuotteen,
palvelun, henkilon, paikan tai organisaation muista. Brandadmisen tarkoituksena on
kasvattaa tunnettuutta ja mainetta, jolloin yritys voi lopulta nostaa hintoja ja parantaa
kannattavuuttaan, sill& ihmiset ovat valmiita maksamaan brandisté kilpailijoita enemman.
Niin sanottu brandipddoma koostuu taloudellisesta kannattavuudesta seka kuluttajien

myonteisista mielikuvista. (Sammut-Bommici 2015.)

Henkilobrandaamisen késitteen esitteli vuonna 1997 Tom Peters Fast Companyn
artikkelissaan The Brand Called You. Petersin mukaan yksittdisen ihmisen brandi ei
lopulta juurikaan eroa suurista monikansallisista brandeistd, kuten Nikesta tai Starbucksista
— molempia voi rakentaa ja kehittdd samoilla keinoilla. Petersin keskeinen sanoma on: “We
are CEOs of our own companies: Me Inc”. Brandi on se, joka erottaa yksilon
Kilpailijoistaan ja kollegoistaan, ja Petersin mukaan kaikki yrityksen tai yksilon toiminta —
jokainen soitettu puhelu tai lahetetty séhkdposti — vaikuttaa brandimielikuvaan. (Peters
1997.)

Henkilobrandi on siis oikeastaan rinnastettavissa ihmisen imagoon, eli kuvaan, joka
vastaanottajalle henkildsta syntyy. Viestintdasiantuntija ja kouluttaja Katleena Kortesuon
mukaan hyvén henkilébréandin imago ja maine ovat vahvoja seké yhtendisié, ja ne ovat
muodostuneet halutun kohderyhman keskuudessa. Lisdksi imago ja maine ovat aitoja ja
henkildbrandin kantaja pystyy itsekin hyvaksyméaan ne. Brandin tulisi myos tukea
kantajaansa onnellisen elaman saavuttamisessa. (Kortesuo 2011, 38.) Imagot voivat myds
vaihdella eri sidosryhmien keskuudessa. Silti, olipa kyseesséa yksilon, yrityksen tai
organisaation imago, sen tulisi aina olla mahdollisimman lahell& tavoitekuvaa ja ihmisen
tai yrityksen omaa identiteettid. Jos nimittéin paljastuu, ettei imago tai henkil6brandi
vastaa todellisuutta, voi lopputuloksena olla uskottavuuden menettaminen. (Uimonen &
Ikdvalko 1996, 189.)

Taman ajatuksen esitteli myds sosiologi Erving Goffman jo vuonna 1956 ilmestyneessa
teoksessaan The Presentation of Self in Everyday Life. Goffmanin mukaan maailma

koostuu erilaisista “nédyttdmdistd”, joilla “mindd” esitetdan. Jokainen ihminen esittaa



eldmaén eri osa-alueilla tiettyd roolia, ja roolit vaihtelevat tilanteen mukaan. Esimerkiksi
asiakaspalvelijan odotetaan olevan palvelualtis ja ystavallinen, mutta kotona hén voi
luopua roolistaan ja vaihtaa sen rennompaan “kotirooliin”. Pitkalti tasta on kyse myos
henkil6brandd&@misessa. Jokainen valitsee joko tietoisesti tai tiedostamattaan roolin, jota
esittad esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Goffmankin kuitenkin huomauttaa, etté rooli on
onnistunut vain silloin, jos myos “katsojat” uskovat siihen ja haluttu vaikutelma pysyy
sarottoménd. Esitys voi myos epdonnistua, jos “néyttelija”, eli tissi tapauksessa omaa
brandidéan rakentava henkild, tekee jotain sellaista, mika ei ole linjassa hanen esittdménsa
roolin kanssa. (Goffman 1956.)

2.2 Miten henkilobrandi syntyy?

Henkilobrandissa on siis pitkélti kyse samoista asioista kuin missa tahansa bréndissé.
Henkilobrandi koostuu muun muassa henkilén maineesta ja omaleimaisesta tavasta tehda
asioita, ja sen tarkoitus on saada ihminen erottumaan muista saman alan toimijoista.
(Adubato 2011, 1-3). Henkil6brandi rakentuu ihmisen oman persoonan ympérille, ja sen
muodostumiseen vaikuttavat esimerkiksi pukeutuminen, henkildn ominaisuudet ja tiettyjen

asioiden toistaminen (Kortesuo 2011, 8).

Aallon ja Uusisaaren (2010) mukaan verkossa henkilébrandin muodostumiseen vaikuttavat
yksilon olemus, kanavavalinnat, toiminta ja lasndolo. Toimittajabréandi on usein myods
asiantuntijabréandi, jolloin brandin luotettavuuden kannalta tarkeita ovat asiantuntijuus ja
tyokokemus. Siksi omat onnistumiset ja hyvin tehdyt ty6t kannattaakin jakaa ja tehda
nékyvéksi. Tdma edesauttaa yksilon maineen muodostumista verkossa. Néin ollen myos
ulkopuolisten on helpompi hahmottaa, millaisista asioista henkil® on kiinnostunut ja miksi
héneen voi ja kannattaa luottaa. (Aalto & Uusisaari 2010, 35-36.)

Vield 2000-luvun alussa henkilobrandayksen katsottiin koskevan lahinnéa yritysjohtajia ja
nékyvia johtohahmoija, joiden esiintyminen ja viestinté oli harkittua ja viimeisen paélle
suunniteltua ja hiottua. Viime vuosina painopiste on kuitenkin siirtynyt yritysjohtajista
henkilokuntaan ja tavallisiin rivityontekijoihin. Jokainen heista vaikuttaa siihen, millainen
kuva yrityksesta syntyy. Inhimillisyys, henkil6kohtaisuus ja persoonallisuus kiinnostavat
ihmisid enemman kuin siloteltu yritysviestintd. Sosiaalisen median merkitys
henkilobréndeille on ollut mittaamaton, silla verkossa kuka tahansa paasee tuomaan esille
10



asiantuntijuuttaan ja osaamistaan esimerkiksi LinkedIn-palvelussa. (Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2017, 13-20.)

2.3 Toimittajien henkilobrandit

Vield muutama vuosikymmen sitten toimittajat pystyivat hyddyntaméaan persoonaansa
lahinnd pakinoissa ja muissa mielipideteksteissa. Pakinoitsijan nimimerkeisté saattoikin
syntya tunnettuja brandeja, kun taas uutistoimituksessa kukaan ei erottunut joukosta. Viel&
1980-luvullakaan toimittajan nimeé ei yleensd mainittu uutisissa. Vasta kun Suomessakin
otettiin k&yttoon maailmalta tuttu kaytantd merkité toimittajan nimi jutun yhteyteen, alkoi
henkil6brandejé syntyd myos uutistoimittajille. Yksiloiden arvoon havahduttiin
sanomalehdissd, kun huomattiin, miten suuri taloudellinen arvo television
ruutupersoonallisuuksilla oli, ja miten hyvin tv-yleiso otti heidat omakseen ja samastui
heihin. (Luostarinen 2014, 34.)

Journalismi on jo muuttunut ja muuttuu edelleen kohti aiempaa persoonallisempaa
journalistista kerrontaa. Nimet juttujen yhteydessé ovat jo itsestaanselvyys, mutta myos
toimittajien kuvien kéytto erityisesti mielipiteellisissa juttutyypeissé on lisaantynyt. Lisaksi
yksittéisten toimittajien tunnettuutta on lisatty uusilla journalistipalkinnoilla. (Reunanen &
Koljonen 2014, 115-117.) Vaikka Suomessa on yha vahva riippumattoman ja objektiivisen
journalismin perinne, voi toimittajien roolin katsoa muuttuneen meillakin vahemman
“neutraaliksi”. Tulevaisuudessa toimittajan omat ideologiat voivat tulla jopa aiempaa
tarkedmmiksi. Toimittaja voi toimia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa erédanlaisena
kuratoijana ja jakaa kiinnostavaa tietoa tuoden keskusteluun mukaan myés omia
nékokulmiaan. (Vainikka 2014, 140-141).

Ihan kaikki mediat eivat kuitenkaan ole muuttaneet tyylidén yleisten trendien mukaan.
Esimerkiksi arvostettu The Economist -lehti ei edelleenk&an mainitse toimittajien nimia
julkaisemiensa artikkelien yhteydessa. Lehti perustelee linjausta toteamalla, ettd se mita
Kirjoitetaan on tarkempéaa kuin se kuka Kirjoittaa. Samalla lehti haluaa pitaa kiinni
kollektiivisesta danestaan ja perinteistaan, jotka ulottuvat 1800-luvun puolivéliin asti.
Yhtend perusteluna mainitaan myos juttujen huolellinen editointi, jonka tekee joku muu
kuin jutun varsinainen Kirjoittaja. Lopputulos on siis useimmiten monen ihmisen yhteinen
tyonayte. (The Economist 2013.) Viimeiseksi mainittua perustelua olen miettinyt myaos itse
omassa tydssani. Tydskentelen kahden aikakauslehden tuottajana ja editoin avustajien
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Kirjoittamia tekstejé paivittain. Joskus olen joutunut tekeméan tekstiin niin suuria
muutoksia, ettd lopputuloksessa on tosiaan ollut kyse enemmaénkin yhteistyosté kuin

yksittaisen toimittajan tekstista.

Journalismin persoonakeskeisyys ja henkilokohtaistuminen sek& epédvarma tyétilanne ja
freelance-t6iden lisédntyminen nékyvét toimittajien motivaatiossa itsensé brandadmiseen.
Molyneux, Lewis ja Holton (2018b) jakavat brandadmiseen kohdistuvan motivaation
henkilokohtaiseen, organisaatiolliseen ja institutionaaliseen motivaatioon.
Henkilokohtainen pitéa sisallaan esimerkiksi oman tunnettuuden ja markkina-arvon
kasvattamisen seka suhteiden rakentamisen, organisaatiollinen puolestaan esimerkiksi
esimiehen miellyttdmisen tai oman tyonantajan nakyvyyden lisdédmisen. Institutionaalisella
motivaatiolla taas tarkoitetaan koko alaa koskevia tavoitteita, kuten journalististen arvojen
yllapitdmista ja kollegoiden vélisté solidaarisuutta ja tukea. Tuoreen
amerikkalaistutkimuksen mukaan selvésti suurin osa toimittajien harjoittamasta itsensa
brand&amisestd menee kuitenkin ensimmaiseen, eli henkilokohtaiseen, kategoriaan.
Toimittajat siis rakentavat brandidan padosin keskittyen itseensa yksilona sen sijaan, etté

brandaisivat mediaa tai yritystd, jolle tydskentelevat. (Molyneux, Lewis & Holton 2018b.)

Vaikka itsensd markkinoiminen tuntuu olevan toimittajien keskuudessa edelleen jossain
maéarin hankala aihe, yha useampi suomalaistoimittajakin on alkanut pohtia omaa
henkilobrandidéan. Eikéa aihe ole ainoastaan nuorten, tyduraansa aloittavien toimittajien
mielen paélla. Vuonna 2014 tehdyn suomalaistutkimuksen mukaan yli 55-vuotiaat
toimittajat pitivat — kenties hieman yllattden — toimittajabréndin rakentamista kaikkein
tarkeimpand. Heista 71 prosenttia oli taysin tai melko samaa mieltd seuraavan vaitteen
kanssa: “toimittajan on kehitettivd osaamistaan ja tyylidén jonkinlaiseksi
toimittajabrandiksi, jotta han pérjaisi nykyisilla tyémarkkinoilla.” Kaikista tutkimukseen
vastanneista toimittajista véitteen kanssa melko tai tdysin samaa mielta oli kaksi

kolmasosaa vastaajista. (Reunanen & Koljonen 2014, 117-118.)

Muutos brandipuheessa ja itsensd markkinoimisessa on tapahtunut verrattain nopeasti, silla
esimerkiksi ruotsalaistoimittajista vuosina 2011-2012 vain 26 prosenttia piti
henkilobrandaémisté jokseenkin tai erittdin tarkedna kayttdessaan sosiaalista mediaa
tyotarkoituksiin (Hedman & Djerf-Pierre 2013). My0s australialaistutkimuksen mukaan
vield syksylld 2015 itsensa branddaminen oli toimittajille verrattain uusi ilmid, joka haki

yh& muotoaan niin toimittajien kuin heidén tyonantajiensa osalta (Hanusch & Bruns 2017).
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Toimittajien henkilobrandaykseen liittyva tutkimus vanhenee nopeasti, joten aiemmin
tehdyista tutkimuksista voi olla mahdotonta vet&é suoria johtopaatoksia tamén hetken
tilanteeseen. Tassa tutkimuksessa kaytankin aiempaa tutkimusta lahinn& omien tuloksieni
peilaukseen ja pyrin huomioimaan analyysissani sen, ettd jo parin vuoden takaiset tulokset

ovat voineet td4han pdivdian mennessa muuttua.

2.4 Henkil6brandays sosiaalisessa mediassa

Ennen sosiaalista mediaa julkiseen asemaan paéseminen ja suurten yleiséjen saaminen oli
usein pitkén tyon tulos ja vaati ulkopuolista apua. Esimerkiksi poliitikoille se tarkoitti
sinnikasta kapuamista puolueen nakyvimpiin tehtaviin, laulajille padsemista suuren levy-
yhtion talliin. Eri alojen asiantuntijat puolestaan saattoivat vain toivoa, etta paasisivét

jonain péivana antamaan lausuntoja sanomalehdissa tai televisiossa.

Sosiaalinen media on muuttanut tilanteen taysin. Tuntemattoman kunnallispoliitikon
blogiteksti tai Facebook-paivitys saattaa levitd yhdessé vuorokaudessa satojen tuhansien
ihmisten néhtéville ja tuoda hanelle valtavasti uusia seuraajia. Muusikot pystyvét
julkaisemaan kappaleensa Spotifyssa ilman levy-yhtion apua. Asiantuntijat voivat perustaa
omaan osaamisalueeseensa keskittyneen Instagram-tilin tai saada nakyvyytta aktiivisella
Twitter-osallistumisellaan. Myoskaén toimittajien henkilébrandien syntyminen ei enéa ole
taysin tyonantajasta riippuvaista. Siind missé ennen toimittajabrandit muodostuivat pitkan
tyburan tai televisioesiintymisten seurauksena, voivat toimittajat nykyaan jakaa aktiivisesti

omaa osaamistaan sosiaalisessa mediassa.

Kuten kaikessa ihmisten valisessd kanssakdymisessd, myds sosiaalisessa mediassa on
omanlaisensa hierarkia. Léhes kaikki sosiaalisen median kanavat siséltavét jonkinlaisen
mittarin, jonka perusteella yksilon status madarittyy (Marwick 2013, 75). Twitterissa ja
Instagramissa mittarina voi olla seuraajamaara, Facebookissa tykkaykset. LinkedInissa taas
on mahdollista paitsi kasvattaa kontaktiensa madrad myos saada heilta ”suosituksia” eri

osaamisalueisiin liittyen.

Téssa luvussa kayn lyhyesti 1api yleisimmaét suomalaisten kdyttdmat sosiaalisen median
kanavat. En késittele erikseen esimerkiksi mobiilia pikaviestintdsovellusta WhatsAppia,
vaikka se on palveluista suosituin, silla se ei néhdékseni ole olennainen kanava
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henkilébrandin rakentumisen kannalta. Kéytannossa sovelluksen suosio selittynee silla,
ettd Whatsapp-viestit ovat korvanneet tekstiviestit, ja kyseessa onkin ennen kaikkea
yksityiseen viestintaan kaytetty palvelu. Téssa tutkimuksessa keskityn erityisesti
Twitteriin, Facebookiin, Instagramiin ja LinkedIniin.

TAULUKKO 1 Saannéllisesti kaytetyt verkkosivut ja palvelut (Sanomalehtien Liitto 2019)

2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013
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Sanomalehtien Liiton (2019) tilaamasta, vuosittain toteutettavasta Y hteisollistyva media -
tutkimuksesta selviad, mita sivustoja ja sosiaalisen median palveluita eri-ikaiset
suomalaiset kayttavat eniten. IRO Research OY:n toteuttamaan tutkimukseen vastasi tuhat
15-74 -vuotiasta suomalaista. Yll& (taulukko 1) nakyvat eri palveluiden suosion muutokset
viimeisen seitseman vuoden ajalta. Seuraavalla sivulla olevaan pylvasdiagrammiin (kuvio

1) puolestaan on koottu vuoden 2019 tiedot ikaryhmittdin (Sanomalehtien Liitto 2019).
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KUVIO 1 Saannollisesti kéytetyt verkkosivut ja palvelut ikaryhmittain 2019
(Sanomalehtien Liitto 2019)

Viestintasovellus Whatsappia lukuun ottamatta kéayttdjamaaraltaan suurin sosiaalisen
median palvelu Suomessa on Facebook. VVuonna 2004 perustettu Facebook on myds
maailman suosituin sosiaalisen median palvelu: tammikuussa 2020 silla oli lahes 2,5
miljardia aktiivista kéayttdjad kuukaudessa (Clement 2020). Myds Suomessa Facebook
pitéd yha pintansa kolmen suosituimman somepalvelun joukossa, joskin sen suosio on ollut
jo jonkin aikaa hiipumassa. Vield vuonna 2015 saannollisesti Facebookia kéyttavien
suomalaisten méaara oli 68 prosenttia, mutta vuonna 2018 maaréa oli pudonnut 60

prosenttiin pysyen samana myos vuonna 2019 (taulukko 1).

Facebookin luonne on sosiaalisen median kanavana yksityisempi verrattuna vaikkapa
Twitteriin. Usein Facebook-kavereiksi hyvéksytaan lahinna itselle tuttuja ihmisid, kun taas
Twitterissa kynnys seurata taysin tuntemattomia ihmisia on huomattavasti matalampi. Siksi
Facebookin rooli myés oman henkilébrandin rakentumisessa on erilainen. Palvelua
kaytetaan kuitenkin myos brandadystarkoituksessa. Sovelluksessa voi perustaa itselleen
esimerkiksi fani- tai yrityssivun, jota kuka tahansa voi seurata ilman, etta heidén tarvitsee
lahettéd erillisti kaveripyyntod. Etenkin yritykset kdyttavat tatd ominaisuutta paljon, mutta
my®ds muusikoilla, urheilijoilla ja poliitikoilla on usein omat fanisivunsa. Facebook on
sosiaalisen median sovelluksista monipuolisin, silla sielld voi jakaa sisaltoé kaikissa

muodoissa: videoita, kuvia, jopa 63 206 merkin verran tekstia, livestreamia seka
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tapahtumakutsuja (Jackson 2020). Facebook-tilin voi my6s yhdistdd omaan Instagram-
tiliins4, jolloin myds Instagramin péivitykset nakyvat automaattisesti Facebookissa.

Mikroblogipalvelu Twitterilla on kuukausittain noin 340 miljoonaa aktiivista ké&yttdjaa
(Clement 2020). Vuonna 2006 perustettu palvelu ker&é yhteen erityisesti yhteiskunnallisia
vaikuttajia, mutta suomalaisten keskuudessa sen suosio on yha vahdisempad kuin
esimerkiksi Facebookin tai Instagramin. Twitterin k&yttd on Suomessa kuitenkin edelleen
hienoisessa nousussa (taulukko 1), ja etenkin toimittajien keskuudessa se on ollut jo
pitk&én suosittu ja hyddyllinen tyévéline. Jo vuonna 2013 suomalaistoimittajat nimesivat
Twitterin tyonsa kannalta tdrkeimmaéksi sosiaalisen median kanavaksi (Vainikka 2013b,
16).

Sosiaalisen median kanavista visuaalisin on Instagram, joka perustettiin vuonna 2010.
Kuvapalveluna aloittanut, mutta nyky&an myds videoita sisdltdava Instagram on miljardilla
kuukausikayttajalladn maailman kuudenneksi suosituin sosiaalisen median palvelu
(Clement, 2020). Suomessa Instagram on sosiaalisen median kanavista neljanneksi
kaytetyin. Erityisen suosittu se on nuorten keskuudessa: 15-24 -vuotiaista palvelua kéyttaa
jopa 75 prosenttia, ja 25—-34 -vuotiaistakin yli puolet. (Kuvio 1.) Instagram sopii
henkildbrandin rakentamiseen erinomaisesti, silléa sovelluksessa on helppo jakaa
valadhdyksié arjesta ja paastaa seuraajat ndkemaan omaa persoonaansa hieman
laheisemmin. Toisaalta myos tiukasti tiettyyn aihealueeseen, kuten esimerkiksi matkailuun,
Kirjallisuuteen, musiikkiin tai muotiin, keskittyvat tilit ovat suosittuja. Mikéli oma bréandi
on ensisijaisesti asiantuntijabrandi, voi oman Instagram-tilinsa rajata koskemaan vain omia
erityisosaamisen alueitaan. Instagramissa — aivan kuten Twitterissékin — on tavallista
seurata myods itselleen taysin tuntemattomia henkil6itd, mikali heidén tilinsa on maaritetty
julkiseksi. Siksi Instagram mahdollistaa parhaassa tapauksessa hyvinkin laajan yleison

tavoittamisen.

Tyo6elaman kannalta oleellinen palvelu on myds LinkedlIn, vaikka sita kayttaakin Twitterin
tavoin aktiivisesti vain 15 prosenttia suomalaisista (taulukko 1). Passiivisia kayttéjia on
kuitenkin enemman. LinkedIn ei julkaise virallisia tilastoja ainakaan suomalaisista
kayttajistd, mutta useiden sosiaalisen median tilastoihin keskittyneiden nettilahteiden (mm.
Laine 2018; Pokrop 2019) mukaan Suomessa on jopa yli 1,2 miljoonaa LinkedIn-k&yttajaa.
LinkedIni& kaytetadnkin usein ik&an kuin sdhkoisena ansioluettelona, jolloin sen kéytto ei

valttdamatta ole paivittéista tai edes kuukausittaista. LinkedIn mahdollistaa myds
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ammatillisen verkoston kasvattamisen ja siitd on hyotyé silloin, jos tavoitteena on saada
yhteys ihmiseen, joka ei kuulu omiin LinkedlIn-kontakteihin. Palvelu nimittéin ilmoittaa,
kuka kayttajan tutuista tai tuttujen tutuista tuntee kyseisen henkilon. Lisaksi LinkedInissa
voi myos keskustella ja jakaa sisélt6d Twitterin tavoin.

Edelld mainittujen lisaksi suosittuja ovat erilaiset videoihin keskittyneet somekanavat,
joista suurin niin Suomessa kuin maailmallakin on Youtube. Suosiota ovat viime vuosina
saavuttaneet myos esimerkiksi Snapchat ja uusimpana TikTok. Téssé tutkimuksessa ei
kuitenkaan perehdyté néihin kanaviin enempéd, silla niita ei ole juurikaan tutkittu
toimittajien keskuudessa eivétka ne osoittautuneet tdman tutkimuksen osalta oleellisiksi.
Palvelut sopivat kyll& erinomaisesti henkilobrandin luomiseen, ja esimerkiksi
suosituimmat tubettajat, eli Youtube-videoiden tekijat, ovat Suomessakin jo julkisuuden
henkil6itd, jotka voivat ansaita elantonsa videoillaan. Toimittajien keskuudessa nama
palvelut nayttaisivat kuitenkin olevan viela melko vahan kaytettyjd, mika selittynee sillg,
ettd naiden palveluiden kayttajat ovat keskiméarin melko nuoria, usein jopa alaikaisia
(kuvio 1).
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3 Sosiaalisen median kayttoohjeet — ndin mediatalot opastavat
toimittajiaan

Vaikka sosiaalinen media on ollut osa jokapaivéistd arkeamme jo yli kymmenen vuoden
ajan, liittyy siihen yhé& paljon epaselvyyksia ja harmaata aluetta. Siksi monet toimitukset

ovat laatineet sosiaalisen median k&yttéon ohjeistuksia niin Suomessa kuin maailmallakin.

3.1 Kansainvalisten medioiden ohjeistuksia

Lokakuussa 2017 Yhdysvaltojen merkittdvimpiin sanomalehtiin lukeutuva The New York
Times julkaisi tarkat sosiaalisen median kayttoohjeet toimittajilleen. Ohjeiden mukaan
toimittajat eivat saa milldan henkilokohtaisilla sosiaalisen median tileilladn kertoa
esimerkiksi poliittisia mielipiteitdén tai ottaa kantaa tai valita puoltaan asioissa, joista lehti
pyrkii uutisoimaan mahdollisimman objektiivisesti. Toimittajia kehotetaan myos
kohtelemaan kaikkia sosiaalisessa mediassa kohteliaasti ja olemaan vastaamatta erityisen

aggressiiviseen kritiikkiin. (The New York Times 2017.)

Duffy ja Knight (2019) tutkivat yhteensé 17 australialaisen, brittilaisen, yhdysvaltalaisen ja
kanadalaisen uutistoimituksen virallisia sosiaalisen median ohjeistuksia. Tutkimuksen
kasittelemiin toimituksiin lukeutui lukuisia kansainvalisesti merkittavia uutistaloja, kuten
BBC, The New York Times, The Washington Post ja Reuters. Kaikkiaan toimitukset
rohkaisivat journalistejaan kdyttdmaan sosiaalista mediaa, mutta korostivat erityisesti
puolueettomuutta ja sitd, ettd myos yksityisilla sosiaalisen median tileilldan toimittajat
edustavat mediaa, jossa tydskentelevét. Toimituksista nelja mainitsi suoraan, etta
sosiaalisen median vaarinkaytosta voi aiheutua toimittajalle rangaistus, kuten tydtehtavien
muutos, mikéli han aiheuttaa toiminnallaan haittaa toimituksen maineelle. (Duffy & Knight
2019).

Samankaltaisia sadntdja noudatetaan myods Ruotsissa. Esimerkiksi radiotoimintaan
keskittyneen Ruotsin yleisradion, Sveriges, Radion, sosiaalisen median ohjeistuksessa
kehotetaan toimittajia toimimaan sosiaalisessa mediassa neutraalisti ja valttdméan

poliittisten kantojensa ilmaisemista (Sveriges Radio 2013).
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Ohjeistuksia perustellaan muun muassa sill&, ettd median uskottavuus voi karsia, jos sen
toimittajat vaikuttavat lukijoiden mielesta puolueellisilta tai liian kantaa ottavilta
henkilokohtaisilla sosiaalisen median tileilladn. Toimittajat nayttaytyvat usein yleison
silmissé tyonantajamediansa edustajina silloinkin, kun he kayttavéat sosiaalista mediaa
yksityishenkilGiné. (The New York Times 2017, Sveriges Radio 2013.) Siksi esimerkiksi
BBC ilmoittaa, etté jos toimittaja pa&ttad jakaa sosiaalisessa mediassa henkilokohtaisia
mielipiteitddn, hanen tytskentelyédan tiettyjen aiheiden parissa voidaan rajoittaa, mikali
yleis6ll& on syyta kyseenalaistaa toimittajan puolueettomuus (BBC 2019). The New York
Timesin ohjeistus puolestaan kielt&a toimittajia julkaisemasta mitéan sellaista, mita he
eivat voisi julkaista myos lehden virallisella tililla. Kaikki mité toimittajat tekevat julkisesti
saatetaan The New York Timesin mukaan rinnastaa mediataloon. Siksi toimittajia
kehotetaan muun muassa vélttamaan “salaisiin” tai puolueellisiin Facebook-ryhmiin
liittymista sekd asiakaspalautteen antamista esimerkiksi Facebookin kautta. (The New
York Times 2017.)

Siispa samalla, kun toimittajien pitdisi tuoda persoonaansa esille ja erottua joukosta
sosiaalisessa mediassa, he joutuvat myds olemaan tarkkana ja harkitsemaan jokaista
Klikkausta. Varoittavia esimerkkeja I0ytyy esimerkiksi haapurimaasta Ruotsista. Juuri
ennen Ruotsissa kaytyja vaaleja, syyskuussa 2018, paikallisen televisiotoimintaan
keskittyneen yleisradioyhtion SVT:n vaaliuutisoinnin pééllikko joutui lopettamaan
tehtdvassaan puolueellisuusepailyn takia. Syyksi riitti se, ettd hin oli “tykdnnyt” vuosina
2014 ja 2017 kahdesta artikkelista, jotka kritisoivat Ruotsidemokraatteja. SVT:n johdon
mukaan vuosien takaiset tykkaykset asettivat kyseenalaisiksi niin uutispaallikon kuin

yleisradioyhtionkin puolueettomuuden. (Christensen 2018, 245.)

3.2 Kaytannot Suomessa

Suomalaisista mediataloista esimerkiksi STT ja Yleisradio ovat julkaisseet sisdiset
sosiaalisen median ohjeistuksensa netissa (STT.fi 2020; Yle.fi 2019). Myos Helsingin
Sanomien sivuilta 16ytyy juttu sosiaalisen median ohjeistuksien uudistuksesta (Alroth
2011), mutta se on julkaistu lahes kymmenen vuotta sitten, eiké ainakaan yleisesti ole
saatavilla tdmdn uudempaa versiota. Sosiaalisen median ohjeistuksia on kasitelty
laajemmin kevééllad 2013 tehdyssé suomalaistutkimuksessa (Vainikka 2013c), jossa
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tarkasteltiin 23 median kdytant0ja. Mukana olivat muun muassa Y leisradio, MTV,
Helsingin Sanomat ja kymmenen luetuinta maakuntalehted. Medioista 15:ssd oli

sosiaalisen median ohjeistus, neljassa sellaista ei ollut ja neljasta tietoa ei saatu.

Suomalaiset ohjeistukset ovat sisalléltdan hyvin samankaltaisia kuin kansainvélisten
medioidenkin ohjeet. Vuonna 2013 ohjeistuksissa kannustettiin toimittajia sosiaalisen
median kayttoon, mutta niissa myos korostettiin terveen jarjen ja hyvien kaytostapojen
merkitystd ja kehotettiin valttamaén kaikenlaisia ylilyonteja. (Vainikka 2013c, 10-13.)
My06s STT:n ja Ylen paivitetyissa ohjeissa muistutetaan toimittajaa siité, etta yleison
silmissé hén saattaa ndyttaytyd tyonantajansa edustajana myaos silloin, kun kéyttaa
sosiaalista mediaa yksityishenkilond. STT:n ohjeessa todetaan suoraan, ettd hyvin jyrkat
kannanotot voivat tehdd toimittajasta jadvin kirjoittamaan tietysté aiheesta (STT.fi 2020).
Ylen ohjeista 10ytyy myos kiinnostava kohta koskien toimittajien kaupallista
riippumattomuutta. Sen mukaan toimittaja ei saa hyddyntaa tyssadn saamaa tunnettuutta
kaupallisten brandien markkinoimiseen (Yle.fi 2019). Uskoisin, ettd tdmén kaltaisia
ohjeistuksia saattaa tulla jatkossa muillekin mediataloille, kun julkinen keskustelu

toimittajista sosiaalisen median vaikuttajina lisdéntyy.

Yksi suurimmista kysymyksisté journalistien sosiaalisen median kayttoon liittyen on
puolueettomuus. Vaikkapa Facebookissa eri sivustoista “tykkddminen” tai niiden
seuraaminen voidaan nahdé kannanotoksi ja tykkaysten perusteella saatetaan tehda
johtopaéatoksié toimittajan omasta arvomaailmasta. Esimerkiksi Helsingin Sanomat rinnasti
ensimmaisessa ohjeistuksessaan vuonna 2010 sosiaalisen median tuki- ja kannatusryhmat

mielenosoituksiin ja kehotti valttdmaan tallaisiin ryhmiin liittymista. (Vainikka 2013c, 12.)

Puolueettomuuteen liittyen toimittajien oma poliittinen suuntautuminen onkin saannéllisin
valiajoin tapetilla. Ei ole kovinkaan kauaa siitd, kun sanomalehdet edustivat selvésti eri
ideologisia ja poliittisia leireja — Suomessa viimeiset sanomalehdet irrottautuivat
puoluesiteista 1980- ja 1990-lukujen aikana. Poliittisesta sitoutumisesta saattoi vield ennen
1980-lukua olla toimittajalle jopa hyotya, silla esimerkiksi Yleisradiossa paikkoja jaettiin
poliittisten voimasuhteiden mukaan. 1980-luvun aikana tilanne alkoi kuitenkin muuttua, ja

sitoutumisesta alkoi olla toimittajille 1&hinna haittaa. (Luostarinen 2014, 37.)

Vuonna 2010 silloinen Elinkeinoeldman valtuuskunnan johtaja ja entinen Aamulehden

paatoimittaja Matti Apunen ehdotti journalistien puoluekantojen selvittamista ja
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julkistamista. ldea ei kuitenkaan saanut suurta kannatusta. Esimerkiksi Helsingin
Sanomien vastaava paatoimittaja Mikael Pentikdinen ja Ylen uutisten pa&toimittaja Atte
Jaaskelainen totesivat, ettei selvitys olisi tarpeellinen. Puoluekantoja tarkedmpéaa heidan
mukaansa on, ettd journalismi on tasapuolista ja toimittajat tunnistavat, milloin ovat
jadveja kirjoittamaan tietysta aiheesta. (Mékinen 2010.)
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4 Tutkimusaineisto ja -menetelmat

4.1 Tutkimuskysymykset

Tassa tutkimuksessa tarkastelen suomalaistoimittajien henkilobrandien rakentumista ja
heidan ajatuksiaan itsensa markkinoimisesta.

Tutkimuskysymyksiéni ovat:

- Miten toimittajien henkil6brandit ovat rakentuneet ja mitké tekijét vaikuttavat
henkildbrandin syntymiseen?

- Millaisia keinoja toimittajat kayttavat itsensa ja tyonsa markkinoimiseen?

- Miten toimittajat itse suhtautuvat itsensé brandaamiseen ja oman tydnsa
markkinoimiseen?

- Mité hyotyé ja haittaa vahvasta henkilobrandisté voi toimittajalle olla?

Osittain toista tutkimuskysymysta sivuten olen kiinnostunut myds siitd, kuinka tietoisesti
toimittajat ovat “brédndidnneet” ja markkinoineet itseddn. Toimittajien oma suhtautuminen
henkil6brandéykseen puolestaan kiinnostaa minua siksi, ettd olen huomannut monen
toimittajan suhtautuvan yha nihkeasti brandi-sanaan. Oman kokemukseni mukaan harva
ainakaan myontéa aaneen pohtivansa omaa henkilébrandidén tai tekevansa toité sen eteen.

Silti monella toimittajalla on tunnistettava tapa toimia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Kaésittelen tutkielmassani lyhyesti myds tydnantajien asennoitumista toimittajien
branddytymiseen. Se on tutkimusaiheen kannalta oleellista siksi, ettd esimerkiksi
tyGnantajien sosiaalista mediaa koskevat rajoitukset voivat vaikuttaa siihen, millaisia
mahdollisuuksia toimittajilla on itsensa markkinoimiseen ja brandaamiseen. Toisaalta
tyGnantajat voivat myos osallistua yksittaisten toimittajien branddaamiseen nostamalla heité

nékyvasti esiin edustamissaan medioissa tai mainoskampanjoissa.

4.2 Haastateltavien valinta

Haastattelututkimukseen osallistui kuusi suomalaista toimittajaa, joilla jokaisella on oman
kohdeyleisonsa parissa jokseenkin vahva henkil6bréndi. Pyrin valitsemaan haastateltaviksi

monipuolisesti erilaisia ja eri-ikaisid toimittajia, jotka toimivat erilaisten aihealueiden
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parissa. Vahvan brandin ei mielesténi tarvitse tarkoittaa sité, ettd kyseessé on
valtakunnanjulkkis, vaan bréndi saattaa muodostua hyvinkin rajatun joukon keskuudessa.
Koska tavoitteena oli tutkia, millaiset tekijat toimittajien henkilobréndien syntymiseen
vaikuttavat ja miten toimittajat itsedan brandadvat, oli mieleké&sté keskittyé haastatteluissa
toimittajiin, joille on jo ehtinyt muodostua jonkinlainen henkildbrandi ja joilla on aiheesta

jotain sanottavaa.

Haastateltavien sopivaan mééaraan liittyen puhutaan usein saturaatiosta, jolla tarkoitetaan
Sitd, ettd haastattelemista tulisi jatkaa niin kauan, kunnes uudet haastateltavat eivat enaa
tarjoa tutkimukseen uutta tietoa (esim. Hirsjarvi & Hurme 2008, 59-60; Eskola & Suoranta
2014). Kéaytannossa tdma on etenkin pro gradu -tasoisen tutkimuksen kohdalla hankalaa,
koska kaytettavissé oleva aika ja resurssit eivat mahdollista kymmenien ihmisten syvéllista
haastattelemista. Tassa tutkimuksessa oli mielestani oleellisempaa saada mahdollisimman
kattavasti tietoa muutamalta haastateltavalta kuin pinnallista tietoa isolta joukolta
toimittajia. Koska kaikki haastateltavat ovat ainutlaatuisia ja erilaisia, tutkijan ei
valttdmatta ole edes mahdollista saavuttaa pistettd, jossa hén voisi olla varma siitd, ettei

uusi haastateltava tuota endd mitéén uutta tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 60).

En halunnut rajata tutkielmaani koskemaan vain tietyn mediavélineen, kuten television tai
sanomalehtien, parissa tydskentelevia toimittajia. Mielestani tallaiset rajaukset eivat ole
nykyajan tydeldmassa mielekkaitd, koska suuri osa toimittajista tydskentelee useiden eri
valineiden parissa ja toimittajien tyourat ovat yhd monimuotoisempia. Haastateltavista
monella olikin kokemusta esimerkiksi kirjojen Kirjoittamisesta, julkisesta esiintymisesta ja

podcastien aanittdmisesta.

Haastateltavien ik&haitari oli 2646 vuotta. Kuudesta haastateltavasta kaksi oli miehia,
nelja naisia. Kaikki haastateltavani olivat padkaupunkiseudulta. Osittain tahan vaikutti se,
ettd asun itsekin Helsingissa, ja haastattelut oli helppo toteuttaa haastateltavien
aikataulutoiveiden mukaan. Ennen kaikkea syyna oli kuitenkin se, ettd suurin osa niin

toimittajien tydpaikoista kuin tunnetuista toimittajistakin 16ytyy padkaupunkiseudulta.
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4.3 Eettiset valinnat tutkimuksessa

Sain kaikilta haastateltavilta luvan kaytt4é heista heiddn oikeita nimiaén. P&adyin tdhan
kenties vahan poikkeukselliseenkin ratkaisuun tutkimusaiheen henkil6kohtaisuuden takia.
Bréandi on se, joka erottaa henkilon muista, joten haastateltavien henkil6llisyytté olisi ollut
ldhes mahdotonta haivyttadd. Etenkin Suomen kokoisessa maassa naita persoonallisia
tekijoita ei olisi voinut kasitelld ilman, ett4 haastateltava tai hanen sitaattinsa olisivat olleet

tunnistettavissa.

Sovin jokaisen haastateltavan kanssa nimen kayttdmisesta tutkimuksessa jo ennen
haastattelun aloittamista. Tassa vaiheessa avasin vield nimien kayttoon liittyvia syité ja
perusteluita. Lisaksi olin maininnut jo sdhkopostitse lahettdmésséni haastattelupyynndssa
(ks. liite 1), ettd toiveenani olisi tehd& haastattelut osallistujien omia nimia kayttéen, joten
asia ei tullut tutkimukseen suostuneille yllatyksend. Haastattelupyynndssa tosin mainittiin
myas, ettei haastattelun antaminen anonyymina olisi este tutkimukseen osallistumiselle.
Talla halusin varmistaa, ettei haastateltavien saaminen jaisi kiinni nimikysymyksesta.
Kukaan ei kuitenkaan ehdottanut omatoimisesti téllaista vaihtoehtoa, vaan kaikki

suostuivat saman tien antamaan haastattelut omilla nimillaan.

Toki omalla nimelld annettujen haastattelujen kaantdpuolena voi olla, etta jotain jaa
kertomatta tai haastateltavat kaunistelevat totuutta. Muutamat haastateltavat kertoivatkin
joitain taustatietoja luottamuksellisesti, ja sovimme, ettd ndita sitaatteja ei julkaistussa

tutkimuksessa kaytettaisi.

Haastattelutilanteissa pyrin pysyttelemaan mahdollisimman neutraalina ja valtin ottamasta
kantaa haastattelujen aiheisiin. Lahtdkohtaisesti tutkijan pitéisikin olla puolueeton ja
valttaa esimerkiksi hammaéstymista tai muita tunnepitoisia reaktioita. Koska
teemahaastattelu kuitenkin on melko henkil6kohtainen kahden ihmisen valinen tilanne, ei
taysi ilmeettdmyys ainakaan itselleni tuntunut luontevalta. Hirsjarven ja Hurmeen (2008,
97) mukaan tavoitteena onkin ennemmin luonteva kuin kaavamainen kommunikaatio.
Pyrin siihen, ettd vaikka olin tilanteessa tutkijan roolissa, olivat haastattelutilanteet silti
luonteeltaan melko rentoja ja keskustelunomaisia. Tallainen haastattelutapa oli minulle
luonteva toimittajataustani takia. Myds ty0dsséni toimittajana pyrin aina olemaan

ohjailematta haastateltavaa mihink&an suuntaan, mutta toisaalta yritan tehda ilmapiirista
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sellaisen, ettd haastateltavan on helppoa ja luontevaa kertoa henkil6kohtaisistakin

asioistaan.

On hyva tiedostaa, ettd oma taustani toimittajana saattoi jossain méérin vaikuttaa siihen,
miten haastateltavat minuun suhtautuivat ja myds siihen, miten tarkastelen tutkimuksen
tuloksia. Olen haastateltavien kanssa samassa tilanteessa: tydskentelen toimittajana ja
yritan pérjatd mahdollisimman hyvin muuttuvassa ja melko haasteellisessa
mediamaailmassa. Olen siis itsekin pohtinut haastatteluissa kasiteltyjé asioita omalla
kohdallani. Varmasti myos haastateltavat tiedostivat tdmén, joten on mahdollista, ettd he
kokivat haastattelutilanteessa puhuvansa paitsi tutkimusta tekevalle haastattelijalle myos
kollegalle. En usko, ettd tdimé& juurikaan vaikuttaa haastattelun tuloksiin, mutta olen

pyrkinyt pitdimé&an tausta-asetelman mielessa aineistoa analysoidessani.

4.4 Tutkimukseen osallistuneet toimittajat

Seuraavaksi esittelen lyhyesti tahan tutkimukseen osallistuneet toimittajat. Jo aiemmin
luvussa 4.2 avasin haastateltavien valintaprosessia ja perusteluja siihen, miksi valitsin

haastateltavakseni seuraavat henkilot.

Jani Niipola, 43, on Kauppalehden toimittaja ja Markkina & Mainonta -lehden
uutispéallikko, jolla on toimittajakokemusta lahes 20 vuoden ajalta. Han kirjoittaa myos
miesten tyyliin keskittyvad Yhden miehen tyyli -blogia. Niipola on kirjoittanut myds useita
pelialaan seké pukeutumiseen liittyvia kirjoja ja tehnyt Menestystarinan metséstéjét -

podcastia yhdessé stylisti Maryam Razavin kanssa.

Reetta Raty, 46, tunnetaan erityisesti Helsingin Sanomista, joissa han teki 18 vuotta
kestaneen uran toimittajana ja esihenkilona. 6,5 vuotta sitten héan lahti Helsingin Sanomista
ja perusti yrityksen Raty-Salovaara-Blafield kahden muun viestintdalan ammattilaisen
kanssa. Raty on tehnyt tdita myds puhujana seka toiminut televisiossa Uutisvuoto-
ohjelman kapteenina. Lisaksi han on kirjoittanut kirjan Kuka hullu haluaa poliitikoksi?

yhdessa Ville Blafieldin kanssa.

Ronja Salmi, 26, tunnetaan ennen kaikkea Ylella esitettavésta Mit& mietit, Ronja Salmi? -
ohjelmasta, jonka kolmas tuotantokausi ilmestyi kevéalld 2020. Salmi on hyvé esimerkki
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tdman paivan media-alan moniosaajasta. Han ei ole pelk&staan toimittaja, vaan myos
Helsingin kirjamessujen ohjelmajohtaja ja suosittu puhuja. Lisaksi han on kasikirjoittanut
useita nuorten sarjoja, kirjoittanut kolumneja Ylelle ja Helsingin Sanomiin, luonut erilaisia
sosiaalisen median konsepteja ja tehnyt tv-ohjelmansa jatkoksi Mitd vield, Ronja Salmi? -
podcastia. H&n on myds Kirjoittanut nuorille suunnattuja kirjoja, kuten Ystavani hevonen ja
Onks noloo? Leirikoulussa.

Anton Vanha-Majamaa, 30, tydskenteli haastatteluhetkell& freelancerina, mutta aloitti
loppuvuodesta 2019 YleX:n kirjoittavana musiikkitoimittajana. Vanha-Majamaa on
Kirjoittanut muun muassa Imageen, Helsingin Sanomiin, Ylelle ja Ylioppilaslehteen. Han
on erikoistunut etenkin elokuva- ja tv-kritiikkiin, ja pitad Imagen sivuilla aiheeseen
liittyvad Katsoja-blogia. Han on my®s kirjoittanut nelja tietokirjaa (mm. poptahti Antti
Tuiskun elamakerran sekda Kannabiskirjan) ja tehnyt kahta podcastia.

Elina Lappalainen, 35, on tietokirjailija ja Talouselama-lehden toimittaja, joka on
erikoistunut teknologiaan, kasvuyrityksiin ja pelialaan. Hanelta on julkaistu kaksi aikuisille
suunnattua tietokirjaa, joista lihateollisuutta késitellyt Syotavaksi kasvatetut voitti Tieto-
Finlandian vuonna 2012. Lisaksi Lappalainen on Kirjoittanut kolme tietokirjaa lapsille,
viimeisimpéna vuonna 2019 julkaistu Minna Canthia kasittelevd Ihmeellinen Minna.
Lappalainen jarjestdd myds toimittajille suunnattuja koulutuksia erityisesti Twitteriin ja
LinkedIniin keskittyen. Kevéalla 2020 han alkoi juontaa Talouselaman Kasvun rakentajat -

podcastia.

lida Sofia Hirvonen, 30, on Ylioppilaslehden toimitussihteeri. Han on myos tyoskennellyt
pitkaan freelancerina, ja hanen juttujaan on julkaistu muun muassa Imagessa, Helsingin
Sanomissa, Cosmopolitanissa, Rumbassa ja feministisessa verkkomedia Zeldassa.
Hirvonen tunnetaan erityisesti esseemuotoisista ja omaaanisista teksteistaan, ja han on

erikoistunut myds musiikkikritiikkiin.

4.5 Tutkimuksen toteutus

Lahestyin haastateltavia sdéhkopostitse (ks. liite 1). Monet toimittajista, joihin otin yhteytta,
ovat hyvin tyollistettyja ja oletettavasti Kiireisid, joten olin osannut varautua siihen, etta
kaikki eivat vastaa yhteydenottoihini lainkaan. L&hetin haastattelupyynnon kymmenelle
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toimittajalle, joista nelja ei vastannut viesteihini. Vain yksi haastateltavista oli minulle
ennestaan etéisesti tuttu tydeldmastd, muiden kanssa en ollut koskaan aiemmin ollut

tekemisissa.

Haastattelut tehtiin maaliskuun ja kesékuun valisend aikana vuonna 2019. Haastattelut
kestivat tunnista vajaaseen puoleentoista tuntiin ja ne tehtiin pa4osin haastateltavien
tyopaikoilla. Lisaksi yksi haastatteluista tehtiin kirjastossa ja yksi rauhallisessa kahvilassa.
Parissa tapauksessa haastateltavien aikataulut olivat niin tiukat, ettd haastattelu piti
mahduttaa tasan tuntiin. Keskustelua olisi ihannetapauksessa voinut jatkaa pidempé&ankin,
mutta tapauksissa, joissa aika oli rajattu, pyrittiin keskittymaan tutkimuksen paateemoihin
ja valttdmaan turhaa ronsyilyad. Padosin haastatteluaika riitti kuitenkin hyvin ja
haastateltavien kanssa saatiin kdytyéa lapi seka kaikki ennalta asetetut teemat etté

keskustelun my6té esille nousseet asiat.

4.5.1 Tutkimusmetodina teemahaastattelu

Tutkimusmetodiksi valitsin teemahaastattelun. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu
haastattelumuoto, eli siiné on jotain lukkoon lyotya ja kaikille samaa, mutta myos tilaa
vaihtelulle. Teemahaastattelu onkin lahempana strukturoimatonta haastattelua kuin tiukasti
rajattua lomakehaastattelua. Metodi korostaa haastateltavien tulkintoja ja heidén asioille

antamiaan merkityksia. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Arvelin, ettd haastattelutilanteissa voisi vield tulla esiin sellaisia asioita, joita en ennalta
olisi osannut tai tajunnut kysya, joten siksi esimerkiksi kyselylomakkeella toteutettu
aineistonkeruu ei tuntunut mielekkaalta. Jokainen haastateltavista on paatynyt nykyiseen
asemaansa tydelamassa hyvin erilaisia reitteja pitkin, joten valmiita vastausvaihtoehtoja
olisi ollut mahdotonta antaa. Oli siis tarkeda, etta haastateltavat paasivat kertomaan
ajatuksiaan henkilébrandeistd omin sanoin. Kuitenkaan taysin avoin haastattelu ei olisi
toiminut, koska haastattelun aihe oli rajattu ja tarkoituksena oli keskittya kaikkien
haastateltavien kohdalla samoihin teemoihin. Sopivimmaksi metodiksi osoittautui siis
teemahaastattelu, koska siind haastateltava padsee puhumaan melko vapaasti, mutta ennalta
maaritellyt teemat takaavat, ettd haastateltavien kanssa puhutaan samoista asioista. Siksi

aineistoa on myos helpompi analysoida jasentyneesti. (Eskola & Suoranta 2014.)
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Haastattelut tehtiin kasvotusten, ja valmistelin etukéteen teemat ja suuntaa antavan
kysymysrungon (ks. liite 2). Kaikki haastattelut danitettiin. Teemahaastatteluissa
kysymysten muoto ja jarjestys voivat hieman vaihdella, mutta haastattelut etenevét ennalta
valittujen teemojen varassa (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48). Tietyt kysymykset kysyin
kaikilta haastateltavilta, mutta jatin tilaa myos haastattelutilanteessa mieleen nouseville
jatkokysymyksille. Haastattelutilanteessa onkin hyvé olla myos liikkumavaraa ja tilaa
vapaalle keskustelulle. Haastattelijan on hyvé kuunnella aktiivisesti ja joustaa tarvittaessa
valmiista kysymysrungosta, mikali vastaus avaa mahdollisuuden uusiin suuntiin. (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 103.)

Haastattelut etenivét ennalta valittujen teemojen mukaan (liite 2). Aluksi pyysin
haastateltavia kertomaan lyhyesti oman tyuransa kehityksesta: siitd, miten he ovat
paatyneet nykyiseen asemaansa ja kuinka suunnitelmallista uralla eteneminen on ollut.
Seuraavaksi kasiteltiin haastateltavien ndkemyksia henkilobrandayksesté ja toimittajien
markkinointikdytanndistd, ensin yleisesti ja sitten henkilokohtaisella tasolla. Lisaksi kéytiin
lapi vahvan henkilébrandin edut ja mahdolliset haittapuolet. Haastateltavien oman
henkilébrandin rakentumiseen liittyen keskusteltiin laajasti myos sosiaalisen median
kaytosta brandayksen valineend seké tyonantajien mahdollisista ohjeistuksista ja
suhtautumisesta brandaykseen. Lopuksi kysyin haastateltavilta, haluaisivatko he viela

nostaa esiin jotain sellaista, mitd en ollut kysynyt.

Itsens& markkinointi ja henkil6brandays osoittautuivat haastattelujen perusteella
puhutteleviksi aiheiksi, silla keskusteluissa nousi monesti esiin myos asioita
kysymysrungon ulkopuolelta. Valilla vaarana oli, etta aihe lahtee ronsyilemaan liikaa,
jolloin keskustelu oli kiinnostavuudestaan huolimatta pakko ohjata takaisin

haastattelurungon teemoihin.

4.5.2 Aineiston analyysi

Aloitin aineiston lapikaymisen litteroimalla kaikki haastattelut sanasta sanaan. Omia
kysymyksiani en litteroinut joka kohdassa sanatarkasti, koska en kokenut niiden olevan
merkityksellisia aineiston kannalta. Haastateltavien vastaukset pyrin kuitenkin litteroimaan
hyvin tarkasti, ainoastaan muutamia merkityksettémia taytesanoja karsien. Litteroitua
materiaalia tuli yhteensa 75 liuskaa.
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Haastatteluaineistojen analysoimiseen kdytin teemoittelua ja tyypittelyd. Teemoittelu on
yleinen menetelmd teemahaastattelujen analysoimisessa. Teemoittelussa aineisto
jarjestellaan teemoittain ja kunkin teeman alle kootaan haastatteluista ne kohdat, joissa
kyseisesta teemasta puhutaan. Usein aineistosta 16ytyy myds ennalta mééritellyn
teemarungon ulkopuolisia teemoja. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 173.) Litteroituani kaikki
haastattelut aloin poimia teksteistd nousevia teemoja seké yhtenevéisyyksia ja
eroavaisuuksia ja tarkastella niitd suhteessa toisiinsa. Teemojen sisélta I0ytyneista
yhteisistd ominaisuuksista kykenin muodostamaan niin sanottuja tyyppiesimerkkejé, eli
yleistyksid haastateltavien yhtenevista nakemyksista (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Tutkimus eteni aineistopohjaisesti, silla sen taustalla ei ollut yksittdista suurta teoriaa.
Eskolan (2018) esitteleman mallin mukaisesti kaytin kuitenkin teorioita, aiempaa
tutkimusta ja késitteita tulkinnan apuna ja peilasin havaintojani niihin. Puhtaasti
aineistolahtdinen sisallonanalyysi olisi ollut ongelmallista toteuttaa, silla jo haastatteluissa
kaytetyt kasitteet ja kysymysten asettelu ovat osittain lahtdisin ennakkotiedoista ja
aiemmasta tutkimuksesta (Tuomi & Sarajarvi 2018). En nahnyt syytd sulkea pois kaikkea
aiempaa aiheeseen liittyvaa tutkimusta, vaan koin, etta se saattaisi joissain tapauksissa
tukea ja vahvistaa analyysiani — etenkin, kun haastateltavien joukko oli tassé tutkimuksessa
niin pieni. Pyrin tulkitsemaan aineistoa ennakkoluulottomasti, mutta siind vaiheessa, kun
aineistosta alkoi nousta esiin tiettyja teemoja ja tyyppiesimerkkeja, oli niita luontevaa

peilata aiempaan tutkimukseen.
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5 Tulokset

Tassa osiossa kayn lapi haastattelujen perusteella muodostuneita tuloksia ja rinnastan niita
paikoittain aiempaan tehtyyn tutkimukseen. Aluksi erittelen, millaisista asioista
henkil6brandi haastateltavien mukaan muodostuu. Seuraavaksi kdyn l&pi sosiaalisen
median roolin henkildbrdnddykseen liittyen sekd muita keinoja itsensd markkinoimiseen.
Neljés alaluku késittelee toimittajien yksityisyyttd, minka jalkeen pyrin selvittdméan, miksi
branddyspuhe on toimittajille edelleen hankalaa. Lopulta erittelen vahvan henkil6brandin
mahdolliset hyddyt ja haittapuolet toimittajalle ja kdyn l&pi tyonantajien suhtautumista ja
ohjeistuksia branddykseen liittyen. Viimeisessa alaluvussa pohditaan vield, voiko ja

tulisiko brandaémista opettaa esimerkiksi osana journalismiopintoja.

5.1 Henkilobrandin rakentuminen: sattumaa vai huolellista
suunnittelua?

Kaikki haastateltavista olivat pohtineet henkilobrandien merkitysta toimittajille ja he
uskoivat, ettd vahvasta brandista voi olla nykyisen kaltaisessa mediamaailmassa
toimittajalle hy6tya. Jokainen toimittajista oli tehnyt tietoisia valintoja itsensa
markkinoimiseksi, mutta haastatteluissa korostui myds sattuma ja ajatus siita, ettd brandi

on syntynyt ikdan kuin itsestadn tehdyn tyén seurauksena.

Makin oon tehnyt ihan sitd puhdasta toimittajan ty6té silloin ysarilld, ja mind vuonna
mé oon tullut NYT:in pomoksi...2004. Niin sanotaan, et jos tekee siina
miljoonalevikkisessd, tavallaan vield uudessa mediassa niin kuin Nyt-liite oli silloin
aikoinaan, niin toimittajan tyota, eli faktisesti sitd, etta sun nimi on siella nékyvissa,
niin musta tuntuu, etta pitaa kylla olla oikein taitava, jos onnistuu siing, ettei yhtaan
mitenkaan kenenk&an mieleen jaa. (Reetta Réaty)

Vaikka itsensa markkinoinnin keinot olivat toimittajilla pitkalti samoja, erosivat
haastateltavat toisistaan siind, kuinka hyvin he kykenivat analysoimaan ja reflektoimaan
omaa toimintaansa. Osalle oman bréndin kuvaileminen oli helppoa ja vastauksista kuuli,

ettd asiaa oli pohdittu huolella, kun taas osa koki brandipuheen hankalana.

Haastateltavien henkildbrandit olivat rakentuneet seka luonnollisista, tiedostamattomista
palasista ettd tarkoituksella tehdyista valinnoista. Tassé luvussa keskityn ensin

mainittuihin, eli ik&&n kuin itsestaan ja tyon seurauksena syntyneisiin tekijoihin. Téllaisia
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henkil6brandiin vaikuttavia tekijoita olivat muun muassa oma aani ja tyyli tehda toita,
erikoisosaaminen ja ulkoiset tekijat. Myéhemmin osioissa 5.2 ja 5.3 perehdytdén
tarkemmin toimittajien tavoitteellisiin brandayskaytantoihin ja

markkinointitoimenpiteisiin.

5.1.1 Oma &ani ja tyyli tehda toita

Yksi itsensa brandayksen keinoista on persoonallinen ja tunnistettava kirjoitustyyli, ja
hyvén briandin voi katsoa myds olevan “laadun tae” (Lehtonen 2013, 83—84). Kaikki
haastateltavista nostivat toimittajan oman &anen ja tyylin yhdeksi henkilébrandin
muodostumisen osaksi. Juuri oma tapa tarkastella asioita, Kirjoittaa tai puhua niisté on se,

joka voi erottaa yksittdisen toimittajan muista.

Kirjotustaito on kuitenkin sellanen asia, minka tosi moni voi ottaa haltuun. Mut se
ettd 16ydat oman &anen, se on ainutlaatuista. Ja se on sit se keino, milla muut ihmiset
Kiinnostuu susta ja sun Kkirjottamisesta. (Ronja Salmi)

Varmaan selkeimmin profiloituneimmilla toimittajilla on joku tietty nakékulma
asioihin, joka voi sit olla joku poliittinen tai ideologinen kanta tai tapa tai tyyli
Kirjoittaa. Varmaan just se kirjoittamisen tyyli ja se Kieli jota ké&yttaa, ja miten kielta
kayttaa ja miten hyva kirjoittaja on, niin se on tietenkin myds iso osa sita. (Anton
Vanha-Majamaa)

Reetta Raty huomautti osuvasti, ettd vaikka henkilébrandipuhe on suhteellisen uusi ilmid,
ei esimerkiksi omaéanisyydessé ole sindnsa mitdan uutta. Monet henkildbréndin

rakennuspalikoista ovatkin asioita, jotka ovat aina olleet olemassa.

Ehké& se on myds se puhetapa, et kutsutaanko sité henkilébrandiksi. Et onks se se
sana. Vai onko se niinku omaaaninen toimittaja, tai persoonallinen tapa lahestya
uutisaiheita. Kukaan ei sanois, ettd pois se minusta, en halua mitéén tuollaista. Tai
niinku erityisen luotettava taloustoimittaja, nii ei kukaan oo silleen et minun on
paastava tasta kahleesta. (Reetta Réaty)

Haastateltavien puheissa toistui ajatus siitd, ettei henkilobrandia tulisi rakentaa vékisin tai
liiallisella antaumuksella. Oman bréndin ajoittainen pohtiminen nahtiin kuitenkin
hyodyllisena jo pelkéstaan siksi, ettd sen katsottiin voivan parantaa tyon laatua ja

selkeyttdd omaa roolia toimittajana.

- - siitd [henkildbrandin miettimisestd] on hyotyd omassa duunissa, jopa sellasena
ideointityOkaluna, ettd mita tallanen tyyppi tekis. Tekistkd se podcastin? Mita jos se
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tekis videoita, niin millaisia se tekis? [--] Et sill4 voi saada omaan duuniinsakin
jotain potkua. (Jani Niipola)

5.1.2 Erikoistuminen

Toimittajan henkilobrandi rakentuu myos erikoistumisen kautta. Erikoistuminen voi liittya
paitsi tiettyihin aihealueisiin myo6s esimerkiksi vélineeseen — osa freelancereista on vahvoja
printtijournalismin puolella, toisille kilpailuvaltti on monimediaisuuden hallitseminen.
(Lehtonen 2013, 75.) Etenkin freelancereille erikoistuminen on tarke&a, silla omalla
erikoisosaamisella, aiheilla ja tulokulmilla on mahdollista erottua kilpailijoista.
Yleistoimittaja on korvattavissa, mutta syva asiantuntemus jostain aiheesta on toimituksille
arvokasta etenkin nykyéan, kun eldamme jatkuvan informaatiodhkyn keskella (Vehkoo
2011, 217-218).

Kaikki haastateltavista kokivatkin brandinsé rakentuneen ainakin osittain
erikoisosaamisensa ympérille. Kukaan ei ollut tiukasti erikoistunut pelkastdin yhteen

aiheeseen, mutta kullakin toimittajalla oli muutamia erikoisosaamisen alueita.

Ma oon Kirjoittanut tosi paljon suomalaisesta muodista, mista niité kirjottajia ei 0o
kovin paljon. Nii sit automaattisesti ehké se henkilébrandi on se mité tapahtuu
monilla muillakin aloilla, et jos tulee joku uutinen ja mietitdén et kuka sen kertois, ja
sit on pari tyyppii mielessa. (Jani Niipola)

Mulla on omat selkeat vahvuusalueet, ma lahinna kirjotan kulttuurista, pop-
kulttuurista, elokuvasta ja televisiosta, ja niissa on — tdssa vaiheessa voi jo sanoo —
aika vahvaa asiaosaamista. Ja sellasta et tuntee keskeisid ihmisig, tuntee alan aika
hyvin, tajuaa miten asiat toimii, on nahnyt paljon elokuvia ja on nahnyt paljon
televisiota. (Anton Vanha-Majamaa)

Esimerkiksi Niipolan ja Vanha-Majamaan kohdalla erikoisosaaminen oli syntynyt omien
kiinnostuksen kohteiden ja intohimojen kautta. Onkin hyvin luonnollista, etté jos rakastaa
katsoa vapaa-ajalla elokuvia ja tv-sarjoja tai seurata muotia, kannattaa oma osaaminen
valjastaa myods ammattikdyttoon. Kuitenkaan aina erikoistuminen ei tapahdu kuin itsestaan,
vaan se saattaa syntya myos sattumalta. Toisinaan uusi vastuualue voi tulla ikdan kuin

annettuna, ja osaamisen karttuessa myos oma kiinnostus aihetta kohtaan alkaa kasvaa.

M4 aloin alun perin seurata elintarviketeollisuutta ja maataloutta Helsingin

Sanomissa sen takia, ettd henkil® jonka vuorotteluvapaasijainen olin, niin ne kuului
hé&nen tontilleen. Ja sitten se osoittautui silla tavalla hyvaksi, etté siita tuli sellainen
ammatillisen osaamisen erikoisalue, jolla olikin aika helppo profiloitua. [--] Eli se,
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ettd olin vuorotteluvapaan sijaisena, johti omaan erikoistumiseen ja asiantuntijuuden
syntymiseen ja sitten tieto-Finlandia -palkittuun kirjaan. [--] Sitten kun siirryin
Talouselamaan -- ja koska ma olin siin& vaiheessa toimituksen nuorisojasen, jolle
annettiin n& start upit, niin samalla tavalla, vaikka se oli osittain sattumaa, niin kun
sithen asennoitui niin, etta timé& kentté hoidetaan taysilla, niin siina pystyi
profiloitumaan asiantuntijaksi. (Elina Lappalainen)

Usein erikoistumisen ajatellaan liittyvén johonkin aihepiiriin, mutta oma erikoisosaaminen
voi kohdistua myds esimerkiksi tiettyyn juttutyyppiin. Yksi tunnetaan hauskoista
kolumneistaan, toinen armottoman suorasanaisesta kritiikistaan. Reetta R&dyn tapauksessa

erikoistuminen taas tapahtui aikoinaan reportaasien kautta.

Ennen vanhaanhan ma tein tosi paljon reppareita, se oli varmaan mun se tapa olla, et
ma olin aina mieluusti mahollisimman pitkan aikaa jossain. Ja en ma tied onks se
nyt mik&an brandi, mutta yhteen aikaan se oli sellanen tapa, etté Reetta l&hetetédan
jonnekin joksikin ajaksi ja sitten se sieltd kirjottaa jonkin jutun. (Reetta Réaty)

5.1.3 Ulkonaolla on valia

Tuoreen suomalaistutkimuksen mukaan ulkonadsté on tullut Suomessakin padomaa, joka
voi vaikuttaa tydeldmassa menestymiseen (Kukkonen ym. 2019). Haastatelluista
toimittajista kaksi kuudesta nosti suoraan esiin ulkonadn merkityksen henkildbrandiinsa

liittyen.

Ronja Salmi kertoli, ettd hanen ulkondkddan pohditaan yhdessé koko Mité mietit, Ronja
Salmi? -ohjelman tiimin kesken. Esimerkiksi vaatevalinnat ovat Salmen mukaan aina

tietoinen viesti ja siksi niiden pitéé olla linjassa ohjelman kanssa.

Mua on vaikka ihan tietoisesti stailattu mahdollisimman tavalliseksi, niinkun siind
mielessd, ettd on koettu, ettd se ei edesauta sitd ohjelmaa, jos mé oon ihan niinku
ykkoset yll& aina, tai jos méd oon korostuneen trendikas. Et kyl se on ihan sellanen
puheenaihe, et pitdis saada enemman huppareita Ronjalle, et meidén pitéa korostaa
sité et se on nuori. (Ronja Salmi)

Toimittajan ulkonadn merkitys korostuukin erityisesti televisiossa.
Amerikkalaistutkimuksen mukaan tv-toimittajien ulkonakdvaatimukset vaikuttaisivat myos
olevan tiukempia naisille sek& muille kuin valkoihoisille toimittajille. Televisiossa
esiintyvilla naistoimittajilla oli muun muassa véhemman ylipainoa ja nékyvia ikaantymisen

merkkejé kuin mieskollegoillaan. (Bock ym. 2018.)
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Ulkondkd voi kuitenkin olla osa henkilobréndin rakentumista, vaikkei tydskentelisik&én
niin sanotusti “kasvoillaan” esimerkiksi televisiossa. Kauppalehden uutispééllikko Jani

Niipola kertoi tiedostavansa, ettéd ulkoiset piirteet ovat osa hanen bréndiaan.

Se on vahén pinnallisena pidetty juttu, mut mé ite koen, et jos ma haluaisin vaihtaa
alaa tai toimittajaroolia, niin m& voisin vaikka ajaa mun parran pois ja sit ma oisin
joku muu tyyppi. Et tollaset ulkoset piirteet liittyy myos siihen, mik& on Suomessa
ehka vahan vaikee sulattaa ja k&sittdd. Mut ite oon kokenut, et ne tietyt ulkoset jutut
voi my0s vaikuttaa. Se on tietynlainen arka aihe, mut musta tosi tarkee kans.

Bréndiin voi vaikuttaa paitsi toimittajan oma ulkondkd, myos yleinen visuaalisuus ja
estetiikka, jota toimittaja luo esimerkiksi sosiaalisen median kanavissaan. Etenkin
Instagramissa, jossa siséllot ovat padosin kuvia ja videoita, henkilobrandié rakennetaan
véistaméatta myos visuaalisin keinoin. Hyvé esimerkki tunnistettavasta estetiikasta on lida
Sofia Hirvosen Interneiti-niminen Instagram-tili, joka on tyyliltddn melko tummanpuhuva
ja ironinen. ”Joku tuttu sanoi jotenkin, ettd netissad vaikutat sellaiselta kuoleman enkelilta,
mutta oikeasti oot tosi aurinkoinen tyyppi”, kertoi Hirvonen nettipersoonastaan saamastaan

palautteesta.

5.1.4 Monta hattua, monta brandia

Kiinnostavaa oli, ettd monilla tutkimukseeni osallistuneista toimittajista oli heidan oman
nédkemyksensd mukaan useampi kuin yksi erikoisalue — ja sen myota myds monta erilaista
brandia. Esimerkiksi Jani Niipola kuvaili oman bréndinsa olevan erityisen vahva muodin ja
muotijournalismin alalla, mutta koki, ettd uutispaéllikkéna Markkinointi ja mainonta -

lehdessé paitsi hanen bréandinsa myos kohdeyleisonsé oli erilainen.

Kaikki tutkimukseen osallistuneista toimittajista toimivat tai olivat toimineet useammalla
eri kentalld, erikoistuneet useisiin aiheisiin tai tehneet tditd useammassa vélineessa. Nelja
kuudesta haastateltavasta oli tehnyt podcasteja (ja loputkin olivat vierailleet podcastien
puhujina), nelja oli kirjoittanut kirjoja ja kaksi esiintynyt televisiossa. Eri valineissa
toimittajilla saattoi olla hieman erityyppinen brandi. Toimittaja Elina Lappalainen kuvaili

omien rooliensa sekoittumista nain:

Mun oma bréndihan on silla tavalla monitahoinen, et mulla on useampikin hattu.
Mulla on se Syotavaksi kasvatetut- ja Nakki lautasella -kirjoista syntynyt
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asiantuntijarooli eldinten hyvinvointiin liittyen edelleen, vaikka niiden kirjojen
ilmestymisestd on vahén aikaa. [...] Ja sitten Talouselama-lehden toimittajana mun
asiantuntijabréndi liittyy nimenomaan teknologiayrityksiin ja peliyrityksiin ja start
up -yritysten pitkaan seurantaan. [...] Ja vaikkapa nyt tdd mun tuorein Minna Canth -
juhlavuodelle tullut Ihmeellinen Minna -lastentietokirja. Niin sit mun seuraajat, jotka
on tottuneet siihen, et mé& postaan start upeista, onkin saaneet nyt sellaisen Minna
Canth -vyorytyksen tdssa vuoden aikana. Mut ei se 00 nayttanyt ketdan hairitsevan.
(Elina Lappalainen)

Todellisuudessa jokaisella toki onkin useita erilaisia rooleja tilanteesta riippuen.
Henkilobrandi kuitenkin rakentuu nimenomaan tiettyihin ominaisuuksiin painottuen,
jolloin osa ominaisuuksista jaa samalla brandin ulkopuolelle. Jos yksil6 yrittaa yllapitaa
monia erilaisia brandeja samanaikaisesti, saattaa lopputuloksena olla brandikonflikti,
jolloin eri bréndit voivat syddé toistensa tehokkuutta. (Shepherd 2005, 7-8.) Haastateltavat
eivét kuitenkaan tunnistaneet néin tapahtuneen, vaan kokivat, etta erilaisten bréandien oli

mahdollista olla olemassa rinnakkain.

Hyvé esimerkki monikanavaisesta tydsta ja useista eri brandeista on toimittaja Ronja
Salmi. Han on paitsi omaan nime&én kantavan tv-ohjelman kasvot, myds Helsingin
Kirjamessujen ohjelmajuontaja. Liséksi hén tekee paljon puhuja- ja juontokeikkoja. Salmi
ei kokenut brandien olevan toistensa kanssa ristiriidassa, vaan ennemminkin tdydentévan

toisiaan.

Ma koen et ne juontokeikat, toimittajien juontokeikat, mita mulle tarjotaan, niin ne
antaa aika hyvan lapileikkauksen mun henkilébréndista. Et mua pyydetaan eri
ministeridihin vetdmaan kaiken maailman juttuja, ja Suomil00 sivistys -
juhlaseminaaria, niinku presidentit yleisdssa, et ma voin vetaa sellasta, méa oon
tarpeeks asiallinen siihen. Sit ma voin vetaa jotain Suomi-areenaa tavallaan aiheesta
kuin aiheesta, eli ikdan ku silleen suht fleksiibeli. Sit taas toisaalta jos on joku
nuorten tapahtuma, niin mut halutaan sinne juontamaan, koska ma olen itse nuori ja
mé en oo turhan tiukka tai jaykka, vaan mulla on huumorintajua. (Ronja Salmi)

Tietynlaista tasapainoilua useamman eri brandin yllapitdminen kuitenkin vaatii. Ronja
Salmi on toiminut nuorempana muun muassa Y leisradion koululaisten ohjelmien
juontajana, ja han kuvaili sen vaikuttavan tanakin paivana hanen brandiinsa: ”Ma koen etta
mulla on edelleen sellanen tietty vastuu siitédkin kohderyhmaésté, koska se kohderyhma
edelleen myds tunnistaa mut, vaikka siitd on monta vuotta, koska ne samat ohjelmat pyorii

sielld Ruudussa tai Areenassa.”
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5.2 Sosiaalinen media henkilébrandin rakennuksen véalineena

Sosiaalinen media naytteli merkittdvaa roolia haastateltavien henkilobrandien
rakentumisessa. Kaikki tutkimukseen osallistuneet toimittajat olivat aktiivisia useammassa
kuin yhdessé sosiaalisen median kanavassa. He yhdistivét sosiaalisen median
paivityksissaan luontevasti seké puhtaasti tyohon liittyvaa etta henkilokohtaisempaa
siséltoa.

Toisinaan toimittajat saattavat luoda esimerkiksi kaksi erillista sosiaalisen median tili& tai
valita eri somekanavat yksityiseen ja tyokayttoon, jotta he saavat pidettyé tyon ja
yksityiseldmén selkeésti toisistaan erilldan (Bossio & Sacco 2017, 534-535).
Haastateltavat eivat kuitenkaan kertoneet tehneensa téallaisia paatoksia. Padosin sosiaalisen
median kayttdminen oli spontaania ja tapahtui pitkélti suunnittelematta. Osa kertoi
kuitenkin tehneensa suunnitelmallisempia somestrategioita esimerkiksi tiettyihin

tyoprojekteihin liittyen.

Kirjan tekovaiheessa pitaa kerata sellaista making of -materiaalia ja tietylla tavalla
luoda odotusarvoa, kertoa lukijoille mita on tulossa. Sitten kirjan ilmestymisen alla
on valmistautumista esimerkiksi blogipostauksiin ja muuhun, et mulla on tavallaan
julkaisukello sille, minkalaisia postauksia aion tehda. Ja sitten kirjan julkkareissa ja
ilmestymisviikolla mulla on ihan tietty suunnitelmallinen tapa postata asioita ja
aikatauluttaa niitd. (Elina Lappalainen)

Silloin kun me kirjotettiin Villen kanssa se Kuka hullu tahtoo poliitikoksi -kirja [--]
niin me kaytiin paljon puhumassa paneeleissa ja kKirjamessuilla ja Yleisradion
lukemattomissa ohjelmissa ja toki muidenkin. [--] Meilla ei ollut mitaan
somestrategiaa, mut me vaan hasalla #kukahullu siitd sometettiin. (Reetta Réaty)

Itse tuottamansa sisallon liséksi haastateltavat jakoivat sosiaalisessa mediassa ahkerasti
muiden luomaa sisaltéd. Tallaista toimintaa voidaan kutsua sosiaaliseksi kuratoinniksi,
silla se muistuttaa osittain esimerkiksi taidendyttelyn kuraattoreiden ty6té (Seppénen &
Valiverronen 2015).

Haastateltavat kéyttivat sosiaalista mediaa keskendan hyvin samalla tavalla ja keskittyivat
pitkalti samoihin kanaviin. Haastateltavista kaikki paitsi yksi olivat haastatteluhetkella yli
30-vuotiaita, mik& saattaa selittda osittain sen, ettei esimerkiksi nuorten suosimaa

YouTubea tai TikTokia mainittu haastatteluissa lainkaan.
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5.2.1 Twitter

Haastateltavista kaikki kertoivat kéyttdvansa Twitterid, ja monelle se oli sosiaalisen
median kanavista tarkein. Nayttdisi siis siltg, ettei sosiaalisen median kaytt0 toimittajien
keskuudessa lopulta olekaan muuttunut erityisen nopeasti, sill& kuten aiemmin luvussa 2.4
mainittiin, Twitter oli suomalaistoimittajien keskuudessa tarkeimpané pidetty sosiaalisen
median kanava jo vuonna 2013 (Vainikka 2013b, 16).

Henkilobrandin nakdkulmasta yksi Twitterin merkittdvimpi& ominaisuuksia on se, etta se
sopii loistavasti sisallon jakamiseen. Toimittajat voivat jakaa ja saada sitd kautta
nakyvyytta omille jutuilleen, mutta my6s muun sisallén jakaminen kuratoidusti voi lisata
toimittajan uskottavuutta, alleviivata hanen erikoisosaamistaan ja palvella hédnen
seuraajiaan. Toki Twitter on toimittajan tydssd myods hyddyllinen apuvéline, silla sen
avulla voi pysya karryilla l1ahes reaaliajassa siitd, mita eri puolilla maailmaa tapahtuu.
Haastateltavat muodostivat Twitterin kautta myds yhteyksid muihin ihmisiin, ja yksi
haastateltavista mainitsi saaneensa jopa tyotarjouksen siksi, ettd tydnantaja oli pitanyt

hé&nen persoonallisesta tyylistadn Twitterissa.

Twitter-profiili siséltdd nimen liséksi myods lyhyen kentan esittelytekstia varten. Tassé
kentéssa toimittajan on mahdollista rakentaa bréandiaan esimerkiksi mainitsemalla
nykyinen tai aiempi tyénantajansa, oma erikoisalueensa tai jakamalla muuta
henkilokohtaista tietoa itsestaan. Twitter-esittelyihin keskittyneen amerikkalaistutkimuksen
mukaan jopa 95 prosenttia toimittajista sisallytti vahintdén yhden tallaisen
branddyselementin profiiliinsa. My6s yli puolet toimittajien tviiteista sisalsivat jonkinlaisia
branddyselementtejd, joiksi luettiin esimerkiksi viittaaminen omaan tyohon, tyénantajaan,

kollegaan tai kilpailevaan mediaan. (Molyneux, Holton & Lewis 2018a, 1393-1395.)

Néita brandayselementteja 10ytyi myos haastateltavien Twitter-profiileista. Kaikki
toimittajista mainitsivat esittelytekstissa ammattinsa seka tydnantajansa tai yrityksensa.
Tittelin lisdksi mukana saattoi olla maininta omasta erikoistumisalueesta tai tietysta
tyoprojektista. Osa kuvaili itsedé@n toimittajan roolin lisaksi myds jollain muulla brandiinsa

liittyvalld maaritelmélla, kuten feministi”, “awarded author” tai ’beard with a man”.
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5.2.2 Facebook

Haastattelemani toimittajat eivét pitdneet Facebookia erityisen tarkeédna osana brandinsé
rakentumisessa, vaan korostivat palvelun olevan enemmankin yhteydenpitovaline ystaviin
ja perheenjaseniin. Yleisesti Facebook koettiin hieman hiipuvaksi ja vanhemmalle
kohdeyleisolle tarkoitetuksi sosiaalisen median kanavaksi. Palvelua oli kenties kdytetty
aktiivisemmin sen alkuaikoina, mutta nyky&an aktiivisempi toiminta oli siirtynyt
Instagramiin ja Twitteriin, joissa myds yleiso on mahdollisesti laajempi ja koostuu

muistakin kuin omista ystévista ja tuttavista.

Poikkeuksen muodosti Ronja Salmi, joka koki Facebookin tarkeédksi nimenomaan tyon
kannalta. Salmi poikkesikin muista haastateltavista siten, etté siind missa muut kayttivat
Facebookia nimenomaan l&hipiirin yhteydenpitokanavana, keskittyi Ronja Salmi

Facebookissa enimmékseen tytasioihin.

Facebook on térkee siind mielessa, et kaikki yli 40-vuotiaat on sielld ja yleensa ne on
niit4 jotka ostaa niit4 ohjelmia. [--] M4 ajattelen, et Facebook on sellanen mun CV,
jolla on 1600 jatkuvaa seuraajaa. (Ronja Salmi)

5.2.3 Instagram

Vaikka valtaosa haastateltavista nosti Twitterin ammatillisesti tarkeimmaksi
somekanavaksi, kertoivat kaikki kayttavansd myos Instagramia melko aktiivisesti.
Vaikuttaisikin silta, ettd Instagram sijoittuu tydeldman ndkokulmasta jonnekin Twitterin ja
Facebookin valimaastoon. Etenkin silloin, jos Instagram-tili on julkinen, mietitaan sen
sisdltoa tarkemmin kuin Facebook-postauksia. Toisaalta verrattuna Twitteriin Instagram on
vahemman poliittinen ja ajankohtainen, joten siell& on helpompaa jakaa véldhdyksia

tavallisesta arjesta ja kommelluksista, tai julkaista vain yksinkertaisesti kauniita kuvia.

Haastateltavista kaksi nosti Instagramin tarkeimmaksi sosiaalisen median kanavakseen.
Instagramin koettiin soveltuvan erityisen hyvin nuorten yleisojen tavoittamiseen ja
sellaisten sisaltdjen jakamiseen, joissa visuaalisuus on tarkedssé osassa. Siind missa
esimerkiksi Twitterissé keskustelu pyorii paljon poliittisten teemojen ympaérillg, korostuvat

Instagramissa lifestyle-aiheet.

38



Kaikki mistd ma kirjotan, nii niissa on usein joku visuaalinen ulottuvuus [--] Se on
tarkee senkin takii et usein ne uutiset ja kiinnostavat ilmiot just silté lifestyle- ja
design- ja muoti-alalta pyorii tosi paljon sielld. (Jani Niipola)

Instagram on osittain paikka, jossa sitd [Mit& mietit, Ronja Salmi] ohjelmaa
promotaan, ja siitd on sovittu, et se kuuluu siihen ty6hon et sitd ohjelmaa nostetaan
mun someen. (Ronja Salmi)

Instagramissa on kuvavirran lisaksi myos story-ominaisuus, mika tarkoittaa sita, etté
kayttaja voi jakaa lyhyita videoita, jotka poistuvat seuraajien ndhtavilta vuorokauden
jalkeen. Videoissa tiivistyy niin sanotun lifestreamingin (ks. esim. Olausson 2017,
Marwick 2013) perusidea. Instagram storyt ovat useimmiten reaaliaikaisia ja
editoimattomia péatkia arkisista tilanteista. Kaytt4ja voi puhua niiden kautta suoraan
seuraajilleen ja esittad vaikkapa kysymyksid, joihin seuraajat voivat vastata ja
kommentoida saman tien. Kovin paljon tatd intiimimmaksi ja henkilokohtaisemmaksi ei
viestinté sosiaalisessa mediassa en&é voi mennd. Toimittajien kohdalla videot voivat
vahvistaa yleisosuhdetta entisestddn. Yksi haastateltavista mainitsikin ominaisuuden
olevan luonteva tytkalu esimerkiksi radiotoimittajille, silla videot voivat tuoda seuraajille

yliméaardisen ulottuvuuden toimittajan tyosta.

Yksi tapa oman bréndin rakentamiseen sosiaalisessa mediassa on Ulrika Olaussonin (2017,
2385) esittelemd “fame by association”, eli seuran myo6ta rakentunut julkisuus. T&ll6in
toimittaja pyrkii kasvattamaan omaa julkisuusarvoaan julkaisemalla sosiaalisen median
tililla&n esimerkiksi yhteiskuvan tunnettujen henkildiden kanssa. Tutkimukseen
osallistuneiden toimittajien sosiaalisen median profiileja tutkimalla selvisi, ettei kyseinen
keino ollut erityisen kaytetty haastateltavien keskuudessa. Osa toimittajista jakoi kylla
toisinaan yhteiskuvia muiden, joskus tunnettujenkin, ihmisten kanssa. On kuitenkin
vaikeaa arvioida, kuinka paljon kuvien jakaminen liittyi imagon luomiseen ja kuinka isossa
osassa tapauksista kyseinen julkisuuden henkild oli esimerkiksi toimittajan ystava. Kuvat
saattavat toki osaltaan vaikuttaa toimittajan brandiin yleison silmissé, mutta niiden
perusteella ei voi automaattisesti sanoa, ettd toimittajan tarkoituksena olisi oman

julkisuusarvonsa kasvattaminen.
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5.2.4 LinkedIn

Haastatteluissa esille nousseista sosiaalisen median kanavista LinkedInin nahtiin olevan
kaikista vahvimmin yhteydessa tydelamadn. Palvelussa voi listata tyokokemuksensa,
esitelld tyonaytteitddn seka luoda verkostoja. LinkedlInissd voi myos keskustella, mutta
keskustelualustana se ei ollut haastateltavilleni erityisen tuttu tai tarked. LinkedIn toimikin
suurimmalle osalle tutkimukseen osallistuneista lahinné “virtuaalisena ansioluettelona” ja
keinona l0yta4 taustatietoja haastateltavista. Ainoastaan Elina Lappalainen nosti

LinkedInin Twitterin rinnalla itselleen tarkeimmaksi kanavaksi.

LinkedIn on mulle se ammatillinen paatyokalu tietyll& tavalla nykyisin. Esimerkiks
mun postaukset LinkedInissa saattaa saada 50 000 néytt6d, miké on todella hyvin, jos
vertaa vaikka siihen, mité vaikkapa Talouselaman Facebook-postaukset saa
nakyvyytta. [--] Moni esimerkiks kertoo mulle trmanneenséd mun postauksiin
LinkedInissé, kun ne on muhun yhteydessi. Ettd ‘Hei Elina, olen sinuun yhteydessd,
koska olet kirjoittanut kiinnostavista aiheista LinkedInissa ja haluan tarjota tétéa
juttuaihetta tai uutista sinulle, koska...” (Elina Lappalainen)

Elina Lappalainen onkin jarjestanyt toimituksille LinkedIn-koulutuksia liittyen siihen,
miten toimittaja voi hy6dynt&éd kanavaa ammatillisena tyokaluna. Lappalaisen mukaan
juuri LinkedIn on hanelle kanavana hyodyllinen, koska etenkin talousuutisten kohderyhma
on siella aktiivista. Karjistden voisikin todeta, ettd jos oma erikoisosaaminen keskittyy
bisnes- ja talousaiheisiin, kannattaa panostaa LinkedIniin. Politiikkaan ja
ajankohtaisuutisiin keskittyneet toimittajat taas 10ytavat yleisonsa Twitteristd. Lifestyle- ja

kulttuuriaiheet puolestaan keskittyvéat Instagramiin.

5.2.5 Podcastit

Yllatyksekseni kaikilla tutkielmani haastateltavista oli kokemusta podcasteista. Ronja
Salmi, Jani Niipola, Anton Vanha-Majamaa ja haastattelun tekohetken jalkeen myds Elina
Lappalainen olivat kukin tehneet omaa podcast-sarjaansa. Myos Reetta Réty ja lida Sofia
Hirvonen olivat vierailleet useissa eri podcasteissa.

Podcastien suosio on viime vuosien aikana kasvanut, ja esimerkiksi Spotifyssa on musiikin
lisaksi nykyaan valtava valikoima seka kotimaisia ettd ulkomaisia podcasteja. Vuonna
2018 tehdyn, RadioMedia ry:n teettdman tutkimuksen mukaan podcasteja kuuntelee jo 29
prosenttia 15-64 -vuotiaista suomalaisista, eli yhteensa noin miljoona suomalaista. Vuonna
2020 luku lienee jo suurempi, silla tutkimuksessa joka neljannes vastaaja kertoi aikovansa

lisétd podcastien kuuntelua lahitulevaisuudessa. (RadioMedia 2018.)
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lida Sofia Hirvonen uskoi podcastien nousevan lahivuosina etenkin toimittajien
keskuudessa merkittdvammaéksi henkilobrandayksen kanavaksi. Hirvonen uskoi, etta
podcastissa myds mielipiteiden ilmaiseminen on helpompaa kuin muissa sosiaalisen
median kanavissa, silla podcastit itsessddn eivét tarjoa esimerkiksi kommenttikenttaa tai
muuta mahdollisuutta julkiseen palautteen antoon. Lisaksi podcasteissa padsee pohtimaan
asioita laajemmin ja perustelemaan kantaansa monesta eri nakokulmasta, silld aikarajaa ei
ole. Vertailun vuoksi esimerkiksi Twitterissd yksi julkaisu voi olla nyky&an korkeintaan
280 merkkid pitka, ja vuoteen 2017 asti raja oli sitdkin lyhyempi, vain 140 merkki& (Rosen
2017). Siksi keskustelu onkin usein kérjistetympéa, silla lyhyessa tviitissé ei ole

mahdollista kasitella laajojen ja usein moniulotteisten asioiden kaikkia puolia.

5.2.6 Kotisivut ja blogit

Vain kahdella toimittajista oli tutkimuksen tekohetkelld omat kotisivut. Elina Lappalaisen
sivut keskittyivat hanen kirjoittamiinsa kirjoihin. Jokaisella kirjalla oli sivustolla oma
osionsa, josta I0ytyi tietoa kirjasta, taustatietoa sen valmistumisesta seké kirjan saamaa
medianakyvyytta. Kotisivujen muoto olikin melko blogimainen. Kotisivujensa lisaksi
Lappalainen piti muutama vuosi sitten myaos erillista blogia Syotévaksi kasvatetut -

tietokirjansa tiimoilta.

Anton Vanha-Majamaan kotisivut puolestaan keskittyivat enemman tyonaytteisiin. Vaikka
samat asiat saisi listattua esimerkiksi LinkedIn-profiiliin, mahdollistavat kotisivut oman
osaamisen markkinoinnin persoonallisemmalla ja selkedmmalla tavalla. Vanha-Majamaan
sivuilta 16ytyi suora linkki kaikkiin olennaisiin tyonaytteisiin, oli kyse sitten lehtijutuista,

televisioesiintymisista, podcasteista tai hanen pitdmastaan blogista.

Lappalaisen ja Vanha-Majamaan huolella rakennettuja kotisivuja tarkastellessa tuntui jopa
hieman erikoiselta, etteivat toimittajat hyddynna kotisivujen mahdollisuuksia nykyista
enempad. Monen toimittajan osaaminen on nykyaan levittyneend useisiin eri kanaviin:
nykytoimittaja saattaa esimerkiksi pitadd Spotifysta I0ytyvaa podcastia, olla valtavan
suosittu Twitterissg, tehda videosisaltoja Youtubeen, kirjoittaa blogia ja pitda kolumnia

perinteikkadssé sanomalehdessa. Etenkin freelance-toimittajalle voisi kuvitella olevan
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huomattavaa hyoty4 siitd, ettd mahdolliset tydnantajat ja -tilaajat nakevét yhdell&
Klikkauksella kattavasti kaiken, mité toimittaja on urallaan tehnyt.

Kotisivujen liséksi myos blogi voi olla toimittajalle hyddyllinen keino paitsi
asiantuntijabréndin rakentamiseen myds oman persoonan ilmaisuun. Blogissa toimittaja
voi myos jakaa sellaisia ndkokulmia ja juttuja, joille voisi olla vaikeaa I0yt&a
julkaisukanavaa perinteisesta mediasta. Tutkimuksen tekohetkelld kahdella haastateltavista
oli blogi. Jani Niipolan vuonna 2013 aloittanut Yhden miehen tyyli -blogi keskittyi
nimensd mukaisesti miesten pukeutumiseen ja tyyliin. Vaikka Niipola kirjoittaa muodista
ja tyylistd myds Kauppalehdessé ja Markkinointi & Mainonta -lehdessg, on blogissa
mahdollista kasitell& tyyliasioita persoonallisemmalla otteella ja enemman oman tyylin
kautta. Blogin saattoikin katsoa syventédvan Niipolan muotiin liittyvaé asiantuntijabrandia.

Asiantuntijabrandin vahvistamiseen keskittyi myods Anton Vanha-Majamaan elokuva-
aiheinen blogi nimelt&dan Katsoja, jota han piti Image-lehden sivuilla. Sielld Vanha-
Majamaa kaytti asiantuntijarooliaan paitsi arvostelemalla nékemidan elokuvia mydos

tekemalla ennustuksia Oscar-voittajista tai listauksia vuoden parhaista elokuvista.

My0s Reetta Réaty mainitsi pitdneensd aiemmin blogia, mutta kertoi sen ajoittuneen

vuosien taakse blogien varhaiseen vaiheeseen.

5.3 Brandi rakentuu myos sosiaalisen median ulkopuolella

Vaikka henkilébréndeistd puhuttaessa huomio keskittyy usein sosiaaliseen mediaan, voi
itseddn markkinoida myos muilla tavoin. Perinteinen, kasvotusten tapahtuva vuorovaikutus
oli toimittajille yhta lailla tarkeda henkilébrandin ja oman ammattitaidon markkinoimisen
kannalta. Haastateltavista moni teki toimittajan tyon liséksi toitd puhujana tai kouluttajana,
osallistui keskustelupaneeleihin ja markkinoi esimerkiksi omia kirjaprojektejaan julkisissa
tilaisuuksissa. Tilaisuudet, joissa toimittaja padsee esiintymaén tietyn aiheen
erikoisosaajana, kasvattavat asiantuntijabrandin uskottavuutta. Aktiivinen osallistuminen ja
esiintyminen tapahtumissa, jotka liittyvat toimittajan omaan osaamisalueeseen, auttavat

luomaan kuvaa ajan hermoilla olevasta ammattilaisesta.
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M4 en 00 vaan tyyppi joka jossain istuu ja kirjoittelee, vaan sit jos on sen aiheen
puheita ja tapahtumia, niin sit ma oon sielld juontamassa tai puhumassa tai
tapaamassa. Ja mahdollisimman paljon kdyn, just et tulis sellainen olo, ettd han on
aina siell& missé tapahtuu. (Jani Niipola)

Kuten kaiken muunkin henkilobrandayksen, myos tapahtumiin osallistumisen on
tapahduttava ennen kaikkea omasta tahdosta ja kiinnostuksesta. Paalle liimattu ja vakisin
”suoritettu” branddys ei ole aitoa, eiki siksi toimi. Oman aktiivisuuden seurauksena

syntyva imago ja asiantuntijabrandi tulevat ikdin kuin sivutuotteina, jos ovat tullakseen.

Ma oon semmonen ihme paneelihali, ettd kdyn mielellani vetdmassa paneeleita ja
niihin osallistumassa. [--] Mutta enh&n ma sinne mee ja ajattele, ettd lahdenpés nyt
markkinoimaan omaa henkilébréndiéni, kuulostaa ihan tosi masentavalta. Etta
enemman ma meen sinne, paitsi et se on mun tyd, se on musta kivaa ja ma innostun,
jos saan jonkun ajatuksen padhan. (Reetta Raty)

Aina brdndaaminen ei vaadi suurta yleis6a tai massiivista tapahtumaa, vaan itsedén ja
osaamistaan voi markkinoida my®s pienissé ja arkisissa vuorovaikutustilanteissa. Ronja
Salmen mukaan yksi hénen tarkeimmistd markkinointikeinoistaan on se, etta han kertoo

avoimesti tavoitteistaan ja toiveistaan kaikille keskustelukumppaneilleen.

Ma oon ollut aina tosi avoin mun unelmista ja paamaaristd, et mulla ei 0o mitaan
hidden agendaa misséén. Et kaikki tietd tasan sen verran kuin mékin siitd, mitd mé
haluan. Ja se on yks tapa markkinoida, et ei piilottele sitd mihin on menossa, koska
silloin ihmiset myds tarkkailee sua silla silmalla. Ma oon jauhanut tuolla pitké&én
siitd, et ma haluun sita livetelkkaria tehdd, ja se on tiettyjen tahojen tiedossa. [--] Mut
ei ne sitd ois keksiny jos ma en ois siita puhunut. (Ronja Salmi)

5.4 Toimittaja — yksityishenkild vai julkkis?

Vahva henkil6brandi ei automaattisesti tarkoita sitd, etta toimittaja olisi julkisuuden
henkild. Kuitenkin henkilébrandin rakentumiseen saattaa myaos liittya lisdantynytta
julkisuutta. Toimittajapersoonien on itse asiassa arveltu tulevaisuudessa muistuttavan yha
enemman julkisuuden henkil6itd ja “imagoyrittdjid”, joiden tuote on julkinen

verkkopersoona (Vainikka 2014, 140-141).

Haastateltavista osa oli tunnettuja esimerkiksi sen kautta, etta he ovat esiintyneet

televisiossa. Sosiaalisessa mediassa seuratuimpia olivat Reetta Raty 21 900 Twitter-
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seuraajallaan ja Ronja Salmi 21 100 Instagram-seuraajallaan. Ero Suomen suurimpiin
mediapersooniin on kuitenkin melko suuri, silla esimerkiksi Maria Veitolan, Tuomas

Enbusken ja Saska Saariskosken seuraajamaérat pyorivat 100 000—250 000 seuraajassa.

Haastateltavat pitivat julkisuutta melko luonnollisena osana henkilobréndin
muodostumista. Sosiaalisen median kayton yleistymisen lisaksi julkisuutta perusteltiin
my6s median kulutuksen tapojen muutoksella. Jani Niipola kuvasi muutosta seuraavasti:
”Tosi monet niistd uusista muodoista, joita on, pitad sisallddn joko sun oman aanen tai

kasvot, niin tavallaan se tulee ihan luonnostaan et ihmiset alkaa tunnistaa niita.”

Henkilobrandin rakentumiseen liittyy usein myos yksityisen ja julkisen minan vélisen rajan
h&martyminen, niin sanottu lifestreaming. Toimittaja voi jakaa sosiaalisessa mediassa
valadhdyksiéd henkilokohtaisesta eldmastaan, ja myos seuraajat odottavat nakevéansa
sosiaalisessa mediassa uusia, intiimimpié puolia seuraamastaan henkilosta. (Olausson
2017, 2392-2395.) Tuoreen amerikkalaistutkimuksen mukaan naistoimittajat brandaévét
itseddn sosiaalisessa mediassa henkilokohtaisesmmalla tyylilla, kun taas miehet keskittyvat
keskimaarin tiukemmin tydasioihin (Molyneux 2019, 7). Téssa tutkimuksessa ei ollut
néhtavissa sukupuolten vélisia eroja, mutta toki haastateltavien maara oli myads niin pieni,
ettei tdman kaltaisia johtopaatoksia olisi haastattelujen perusteella muutenkaan voinut
tehda.

Yksityisen ja julkisen valinen raja sosiaalisessa mediassa oli kaikkien haastateltavien
kohdalla hailyva. Kukaan ei esimerkiksi ollut rajannut sosiaalisen median tilejaan
koskemaan ainoastaan tydasioita. Yksityiselamén ja tydn valinen suhde kuitenkin vaihteli
kanavasta riippuen. Esimerkiksi LinkedlInisséa toimittajat keskittyivat lahinna tydéhon
liittyviin asioihin ja moni kaytti palvelua enimmékseen virtuaalisena ansioluettelona.

Instagramissa toimittajat taas jakoivat hyvinkin paljon hetkié vapaa-ajastaan.

Myds Lehtosen (2013) nuoria toimittajia koskevassa tutkimuksessa journalistin ty® néhtiin
ammattina, jossa julkinen toimittajapersoona on lahes vélttamattémyys. Silti useimmat
toimittajat pyrkivét pitdmaan yksityisyydestaan kiinni. Taman ristiriidan seurauksena on
jatkuva tasapainoilu yksityisen ja julkisen rajalla. (Lehtonen 2013, 80-90.) Samanlaisia
tuloksia ovat saaneet tutkimuksissaan myds Reunanen ja Koljonen (2014) ja Mdenpaa
(2015). Suomalaisille toimittajaopiskelijoille kohdistetun tutkimuksen mukaan

”mahdollisuus olla kuuluisa” oli kaikista v&hiten motivoiva tekija alalle hakeutumisessa.
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82 prosenttia opiskelijoista piti kuuluisuutta ei tarke&na tai véhan tarkeéna ja vain 5
prosenttia hyvin tai erittéin tarkeand. (Maenpéé 2015, 14.) Reunasen ja Koljosen
tutkimukseen osallistuneista 330 toimittajasta puolestaan 79 prosenttia valitsi
vastausvaihtoehdon “Haluan tehda persoonallisia juttuja, mutta en halua olla tunnettu
henkil6.” Valtaosa vastaajista suhtautui kuitenkin myonteisesti toimittajabrandinsa
kehittymiseen ja piti ajatuksesta, ettd heid&dn nimensé yhdistyisi yleisén silmissé
asiantunteviin ja persoonallisiin juttuihin. Osa myos perusteli tunnettuuden hyotyjé silla,
ettd ihmiset luottavat tuntemaansa toimittajaan enemmaén, kertovat avoimemmin asioistaan
ja antavat juttuvinkkejd. (Reunanen & Koljonen 2014, 120-121.)

Verkossa yksityiselaman sdilyttdminen erilld&n tydroolista voi olla yrityksistd huolimatta
hankalaa. Usein ty6hon liittyvat inmissuhteet levidvat myos yksityisiin sosiaalisen median
kanaviin, esimerkiksi tyOkavereilta tulevien Facebook-kaveripyyntojen tai Instagramin
seuraamispyyntdjen myo6ta. Yksityisen verkkoidentiteetin ja puhtaan tydroolin véliin
muodostuukin ammatillinen verkkoidentiteetti, jossa yksityinen ja tydpersoona saattavat
sekoittua. (Aalto & Uusisaari 2010, 18-19.) Toimittajien henkil6brandit toimivat usein

juuri tilld “harmaalla alueella”, joka yhdistelee yksityistd ja ammatillista eldméa.

Henkilokohtaisuuden madré ja suhtautuminen omaan yksityisyyteen voi liittyd myds
sithen, millaisiin aiheisiin toimittaja on erikoistunut. Haastateltavat tiedostivat, etta
tulenaroista aiheista kirjoittavalle toimittajalle julkisuudesta voi olla ennemmin haittaa

kuin hyotya.

Jos vaikka Kirjoittaisi paljon sosiaalipolitiikasta tai maahanmuuttoasioista, niin
saattaa olla et itsekin valitsisin toisenlaisen, ehka vahan matalamman profiilin,
somelinjan. [--] Taloustoimittajana ndista asioista on helppo puhua, koska me ei
kohdata sellaista vihapuhetta samalla tavalla. (Elina Lappalainen)

Reetta Réty taas kertoi saavansa runsaastikin kielteista — ja usein henkilokohtaisuuksiin

menevaa — palautetta.

Sité se julkinen tyo just on, et kukaan ei tuu olee sulle armollinen iké&an kuin
yksityishenkilona. [--] Mutta en méa kylla silti sanois, etté se ois syy jattaa jotakin
asiaa tekemattd. Et verrattuna siihen, mit& paskaa saa ne ihmiset, joista ma kirjotan,
jos puhutaan nyt vaikka siitd maahanmuutosta. Tai verrattuna siihen, ettd miksi mina
olen feministi, maailman tyttéjen ja naisten karsimyksiin, niin eihan t44 oo mitéan,
ettd mun koneen ruudulla vilkkuu jotain epdmiellyttavié sanoja. (Reetta Réty)
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Journalisti-lehden vuonna 2015 julkaistussa jutussa kysyttiin suurilta suomalaisilta
mediataloilta ja sanomalehdilta, onko juttujen signeeraamatta jattdminen yleistynyt arkojen
aiheiden yhteydesséa. Kyselyn perusteella néin ei kuitenkaan ollut kdynyt, vaan juttujen
julkaiseminen anonyymina toimittajan suojelemiseksi oli toimitusten mukaan yha
harvinainen poikkeuskaytantd. Ainoastaan sanomalehti Kalevan péatoimittaja Kyosti
Karvonen kertoi, ettd anonyymien juttujen julkaisu oli hieman lisdantynyt, ja toimittajan
nimi jatettiin pois "ainakin kuukausittain” aiheen arkaluontoisuuden takia. Myos Turun
Sanomien padtoimittaja Kari Vainio totesi, ettd toimitusta on kuitenkin ohjeistettu, etta
maahanmuuttokeskustelun koventuessa on mahdollista erikoistapauksissa jittdd nimi pois”.
(Salomaa 2015.)

5.5 Miksi henkilobréandeista on yha niin vaikea puhua?

Haastattelut vahvistivat hypoteesini siitd, ettd itsensa brandaadminen on toimittajille yha
hieman arka ja hankala aihe. Useampi haastateltava kuvaili branddédmisesta puhumista
kiusalliseksi. My6s ne toimittajat, joille itselleen brandaamisestd puhuminen oli helppoa,

totesivat, ettd yleinen suhtautuminen aiheeseen on toimittajien keskuudessa nihkeaa.

Aika suuri osa tuntuu véhén vastustavankin sellaista tietoista henkilobranddémista ja
kokee sen vieraaksi, edelleen. Miké nakyy esimerkiksi sellasessa, et vaikka taalla
Kauppalehden puolella oli sellanen Téhtitoimittaja-kampanja ja ehka sitten
toimituksen siséll4 sitd vahan naureskeltiin, ettd nuokos téssa sit on ne tahdet. Tai
miks noita brandétaan ja mua ei. (Elina Lappalainen)

Se on vahan semmosta kiusallista ehdottomasti se keskustelu. [--] Ollaan véhan
Kiusaantuneita siitd ajatuksesta, ettd ois olemassa joku timmaonen henkilébréandi,
varsinkin jos se ois jotenkin rakennettu. Nii se on vahan etta oijoijoi, kun ei ku ollaan
tdmmaosia vahan ton ylapuolella. (Reetta Réaty)

Haastateltavista ne, jotka olivat selvasti miettineet brandidan ja tehneet sen eteen tietoisesti
toita, kokivat myos helpommaksi analysoida omaa bréandiaan ja itsensa markkinoimisen
keinojaan. Osan brindi taas oli syntynyt enemmaén “itsestddn”, esimerkiksi tyShistorian ja
erikoistumisen kautta, ja heille oli selvésti vaikeampaa eritell4 sitd, mistd heidan oma

bréandinsd muodostuu.
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Riippumatta siitd, miten helpoksi haastateltavat itse brandipuheen kokivat, kaikki
toimittajat olivat yht& mielta siitg, ettd henkilobrandédys on yhé toimittajien kesken aihe,
josta ei erityisemmin puhuta. Hyvin samankaltaisia olivat tulokset myos Pauliina Lehtosen
nuoria toimittajia koskevassa tutkimuksessa (2013, 80-90), jonka mukaan toimittajat
kokivat itsensa brandaamisen tarkeéksi alalla parja@misen kannalta, mutta suhtautuivat

siihen varautuneesti.

Miksi brandipuhe sitten aiheuttaa toimittajissa niin ristiriitaisia reaktioita? Haastatteluissa
esiin nousi erityisesti kaksi perustelua: riippumattomuuden ja objektiivisuuden pitk&
perinne sekd bréndeihin liittyvé kaupallinen ja pinnallinen mielikuva. N&it4 perusteluja

avaan seuraavaksi tarkemmin.

5.5.1 Journalismin objektiivisuuden perinne ja sukupolvierot

Haastateltavat arvelivat brandin kuulostavan sanana jo niin kaupalliselta, ettei sen yleisesti
koeta sopivan yhteen journalismin kanssa. Erityisesti tdamé ndkdkulma korostui pidempéén
alalla olleiden toimittajien kertomuksissa. Kuitenkin myods haastateltavista nuorimmat
olivat selvasti omaksuneet pitkaéan vallalla olleet asenteet, vaikka olivatkin aloittaneet

tyburansa vasta siiné vaiheessa, kun media-ala oli jo alkanut muuttua.

Ma oon tullu Hesariin niin, ettd vield -95 taalla oli Ludviginkatu, ja sitten
markkinointi ja myynti oli toisella kadulla kokonaan. Ja idea oli, et se on niinku pyha
katu, jota ei ylitetd. Koska journalismi tapahtuu taalla ja journalismin
kaupallistaminen tapahtuu taalla. No, nykyaan siis liiketoimintajohtajat ja
paatoimittajat istuu vierekkéin, koska ne on tydpareja. [--] Niin ku se perinne on se,
ettd kaikenlainen kaupallisuus taytyy erottaa siita journalismista, ja on ikdan ku
ajateltu, ettd se on riippumattomuuden tae. Nythén ei enéa ajatella, etta riippumatonta
journalismia ei vois tehda niin, ettd samaan aikaan ajatellaan, ettd joku tata lukisikin.
Niin varmaan se on se ikaan ku perintd. (Reetta Raty)

Vield muutama vuosikymmen sitten lehtijutuissa ei edes julkaistu toimittajien nimid, vaan
journalistit Kirjoittivat juttuja anonyymeina toimituksensa edustajina (Reunanen &
Koljonen 2014, 115). Muutos on tapahtunut suhteessa hyvin nopeasti, silla nykyaan lehtien
palstat saatetaan jopa nimeté toimittajien mukaan ja usein juttujen yhteydessé julkaistaan
toimittajan nimen liséksi myds hénen kuvansa. Raty muistaakin, miten suuri muutos

toimittajan kuvan julkaiseminen aikoinaan oli.
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Muistan hyvin, kun ajettiin Hesarissa lapi se, ett4 kolumneihin tulee naamat, ei ollut
ollenkaan helppo operaatio. [--] Se oli issue se naaman laittaminen, ja nyt kun ma
ajattelen, et kaikkien palstojenkin nimikin on Junkkari ja Aittokoski ja néin, niin se
tuntuu ihan semmoselta, et voi mité aikoja. (Reetta Raty)

Koska media-alan muutos on tapahtunut niin nopeasti ja jatkuu edelleen, ovat pitk&an
alalla olleet toimittajat joutuneet muuttamaan suhtautumistaan sekd omaan ty6honsa etta
itseensé. Toki suuri osa toimittajista tekee edelleen toitd melko matalalla profiililla, mutta
0sa on joutunut siirtymaan, tai omasta halustaan siirtynyt, taustalta valokeilaan.

Pyoristaen ma oon 20 vuotta ollut t&lla alalla. Niin sit sillon mulle alussa on opetettu,
ettd toimittajan pitéd aina haivyttaa itsensa taustalle, ja nyt sanotaan niinku et ois tosi
hyvé et ihmiset tietéis, et ne on just sun Kkirjoittamia. Et se on tavallaan vaihtunut 180
astetta se suhtautuminen. (Jani Niipola)

Onkin kiinnostavaa ndhdd, miten tulevaisuuden toimittajat nédkevat itsensa ja roolinsa
toimittajana. Nahtdvaksi ja4, puhuuko esimerkiksi 2000-luvulla syntyneiden sukupolvi
ylipaataén enéd itsensd brandaémisestd, vai pelkastaan viestinnasta. Niin sanottu Z-
sukupolvi on kasvanut selfieiden ja YouTuben maailmassa, jossa oman arjen jakaminen

kuvien ja videoiden muodossa on jo arkipéivaa.

5.5.2 Itsensa korostaminen ja pinnallisuus

Moni haastateltavista piti brandipuhetta myds pinnallisen kuuloisena. Osittain tdmén
katsottiin liittyvan suomalaiseen kulttuuriin, jossa itsensa korostamista ei ole perinteisesti

katsottu hyvalla.

Se ehka liittyy jotenki sellasena pinnallisena koettuun konsulttipuheeseen. T&a on
aikalailla mutua, mut sellanen tunne mulla on, ettéd se yhdistyy ehka semmoseen
julkkistoimittajuuteen, eiké valttdmatta mielletd, ettd kyse on asiantuntijabrandista.
(Elina Lappalainen)

Ma en tykkaa ajatella, et ma hirveesti tuputtaisin itseani mihinkaan, mut kyl ma
varmaan sitakin jonkun verran teen. Sanotaan nain, et se on hankala aihe, se mulla
tulee siitd mieleen. Ja se on vahan sellanen kiusallinen juttu, koska sita ei haluais
ehka myontéa tekevansa. (Anton Vanha-Majamaa)

Henkilobrandi ja itsensd brandadminen koettiin termeind kiusallisiksi, vaikka sanojen
syvempi tarkastelu osoitti, ett4 haastateltavat pitivat monia brandaamiseen liittyvia asioita
luonnollisina ja tarkeind. Henkildbrandi sanana kuulosti haastateltavien mielesta

pinnalliselta rakennusprojektilta ja markkinointijargonilta, ja moni puhui branddamisesta
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hieman ironiseen savyyn. Toisaalta samanaikaisesti toimittavat myos liittivat
henkil6brandiin myonteising pidettyjé asioita: omadénisyyden ja persoonallisen tavan
tehdd juttuja, luotettavuuden, tyokokemuksen seka erityisosaamisen. Sanojen luoma
mielikuva ja toimittajien oma késitys henkilGbréandistaén tai itsensa markkinoinnista eivat

siis ndyttaneet taysin kohtaavan.

5.6 Henkilobrandin hyodyt

Kaikki haastateltavista olivat yhtd mielta siitd, ettd vahvasta henkilobrandista voi olla
toimittajalle huomattavaa hyotyd. He myos kokivat, ettd heidan omasta henkildbrandistaan

on ollut heille hyotyé tydelamassa.

Meilla kaikilla on henkil6brandi, tiedostimme sitd tai emme. Kaytanndssa brandissa on
kyse maineesta, imagosta ja asiantuntijuudesta — siitd, mitd muut henkilosta ajattelevat ja
misté hanet tunnetaan. Henkilon niin sanottu brandiarvo voi kuitenkin olla nolla, mikali
hén ei kykene hyddyntaméan asiantuntijuuttaan. Toisaalta brandiarvo voi olla oikein

hyédynnettyna hyvinkin merkittava. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 22-24.)

Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan tarkeimpid ja tutkimushaastatteluissa useimmiten
mainittuja hyotyja, joita toimittajalle voi vahvasta henkilobrandista olla. Vahvasta
brandista on hyotya paitsi tyomarkkinoilla ja tydnantajan silmissa myds yleison ja
vastaanottajien keskuudessa. Lisaksi henkilobréndisté voi olla puhtaasti taloudellista

hyotya.

5.6.1 Lukijasuhteen lujittuminen

Henkilobrandi voi auttaa toimittajaa vahvistamaan suhdettaan lukijoihin. Kun toimittaja ei
ole pelkkéd anonyymi uutisten valittaja vaan hén antaa itsestaan lukijoille myds jotain
henkildkohtaista, tuo han samalla itsensa lahemmas lukijaa. Yksi tapa lisaté juttuihin
henkil6kohtaista savya voi olla esimerkiksi persoonallinen Kirjoitustyyli. (Lehtonen 2013,
80-90.) Haastateltavat kokivat, ettd tuttu toimittaja voi lukijan ndkdkulmasta jopa lisata

aiheen kiinnostavuutta.
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Se yhdistelma, et 16ytaa jonkun kiinnostavan aiheen, ja just se tyyppi, joka kirjoittaa
siitd muotialasta, niin kirjoittaa siitd. Siind on tietynlaista synergiahyotyy, et on
hyotya sille aiheelle, mut myds mulle. Et aa, tietysti just toi Kirjoitti tosta, ja onpa
Kiinnostavaa, et se Kirjoitti siit4. (Jani Niipola)

Lukijasuhteen lujittuminen saattaa tarkoittaa my0s lisadntynytté julkisuutta. Haastateltavat
nékivatkin tunnettuuden olevan jossain maarin merkki toimittajan osaamisesta ja
maineesta. Toimittajien saama julkisuus ei kuitenkaan johdu ainoastaan siit4, etta
toimittajat itse haluaisivat tuoda itsedén aiempaa enemman esille. My0ds lukijat ja yleiso
nimittain vaativat toimittajilta aiempaa enemman. Toimittajien verkko-osallistumista
kasittelevan tutkimuksen mukaan (Vainikka 2014) yleison aktiiviset netin kayttajat
toivoivat toimittajilta enemman avoimuutta ja aktiivisempaa osallistumista keskusteluihin.
Mikali toimittaja haluaa tavoittaa yleis6ja myos verkossa, on hanen laitettava oma
persoonansa peliin ja jaettava yleison nakokulmasta kiinnostavaa ja persoonallista sisélt6a.
(Vainikka 2014, 139.)

Tutkimusten valossa nayttaisi siis siltd, ettd etenkin sosiaalisessa mediassa ihmiset haluavat
néhda toimittajista henkilékohtaisempaa puolta. Verkossa yksittaiset henkil6t ovatkin usein
Kiinnostavampia kuin yhteisot tai yritykset, joissa he tydskentelevit tai jotka he ovat
perustaneet (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 51). Lukijan nakdkulmasta yksittainen

toimittaja saattaa olla samaistuttavampi ja tuntua laheisesmmalta kuin edustamansa media.

Usein ihmiset sanoo, et ne haluaa mieluummin seurata ihmista kuin sita
organisaatiotilid. Eli sen sijaan ettd ne kaikki menis seuraamaan Talouseldman
profiilia, niin osa niistd haluaa seurata suoraan jotain toimittajaa. Ei mua vélttdmatta
Kiinnosta seurata jotain porssiyhtion korporaatiotilid, mutta jos silla on nakyva,
nédkemyksellinen, kiinnostavia asioita yhteiskunnasta ja tulevaisuudesta ja
toimialastaan puhuva toimitusjohtaja, niin mé haluan seurata hanta. (Elina
Lappalainen)

Haastateltavat kokivat, ettd tunnettuus voi auttaa toimittajaa myds saamaan juttuvinkkejé.
Kun lukijalla on tiedossaan jotain sellaista, mista media voisi olla kiinnostunut, miettii han
ensimmaiseksi, keneen ottaisi aiheen tiimoilta yhteytta. Jos lukijalle nousee mieleen jokin
tietty nimi, joka on erikoistunut juuri sen kaltaisiin aiheisiin, ottaa han todennakdéisimmin
yhteytta juuri tdhan toimittajaan. Haastateltavat uskoivat, etta lukijalla voi olla matalampi
kynnys ldhestya seuraamaansa toimittajaa, joka tuntuu jollain tapaa tutulta, kuin taysin

tuntematonta uutistoimitusta.
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5.6.2 Vahva bréandi suojaa epavarmassa tyotilanteessa

Yksi henkilobréandin konkreettisimmista hyodyisté on toimittajan arvon liséantyminen
tyonantajien silmissa. Tunnetuin tai parhaana pidetty tydntekija on tuskin yt-neuvotteluissa
ensimmaisten lahtijoiden joukossa. Vahvoista brandeistd halutaan pité4 kiinni, koska
tallaisen toimittajan osaaminen tunnistetaan todennakdisesti myods oman toimituksen
ulkopuolella ja siksi toimittaja saattaa saada yllattavia tyotarjouksia muualtakin.
(Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 29.)

Haastateltavia yhdisti se, ettd he olivat kaikki enemman tai vdhemman tilanteessa, jossa
heille tarjottiin toit4 ilman, etta he valttamatta niitd omatoimisesti hakivat. Toimittajilta
saatettiin esimerkiksi pyytaa juttua tietystd aiheesta juuri siksi, ettd tydnantaja piti heidan
Kirjoitustyylistddn. He saivat my0s erikoisosaamisensa ansiosta pyyntoja tulla juontamaan
tai puhumaan erilaisiin tapahtumiin. Selvasti ainakin tydnantajien silmissé toimittajat olivat

siis onnistuneet brandaytymaén ja saavuttaneet hyvan maineen.

Henkilobrandin ja verkostoitumisen katsottiin kulkevan jossain maéarin kasi kédessa, ja

kummankin nahtiin olevan tyéllistymisen kannalta toimittajille tarkeaa.

Toki mé oon jo silleen sen verran onnekkaassa asemassa, etta aika paljon mulle
tarjotaan toita. Lahinna se tulee varmaan sen kautta, et tiedetdén, etta pystyn
toimittamaan hyvaa, laadukasta tekstia [--] ja just se asiaosaaminen tietyissé aiheissa.
Mutta kyl méa luulen, ettd ihmisiin tutustuminen ja semmonen verkostoituminen —
sana josta en myodskaan pidd, mut jota tulee tehtya tietty aika paljon vaistaméttékin —
maé luulen, et ne on sellasia, jotka enemman vaikuttaa siihen, mita tydjuttuja
tarjotaan. (Anton Vanha-Majamaa)

Vahvasta henkilébréndistd nahtiin olevan freelancereille vieléd vakituisia tyontekijoitakin
enemman hyotya. Laajat verkostot ovat toimittajalle valttaméattomia, mikéli aikoo tyollistaa
itsensé tayspaivaisena freelancerina. Tyodskentelen itse parhaillaan tuottajana ja saan
sadannollisesti juttuehdotuksia freelancer-toimittajilta. Tydsséni olen huomannut, miten
paljon helpompaa on tarttua ennestéén tutun toimittajan juttuideaan kuin ehdotukseen, joka
tulee taysin tuntemattomasta osoitteesta. Kun jutun tilaajalla on jo ennakkoon késitys
toimittajan kirjoitustaidosta ja luotettavuudesta, liittyy jutun tilaamiseen vdéhemman riskeja.
Aloittelevalle toimittajalle tilanne on hankala, mikali verkostoja ei vield ole ehtinyt syntya.

Myos haastatteluissa tdma ristiriita tuli esille.
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Sille freelle voi olla tarkedd paitsi 16ytaa se lukijasuhde tietenkin, mutta sitten ik&an
kuin olla sille potentiaaliselle tydnantajalle jotenkin nimi. Ja varsinkin alkuvaiheessa
uraa ei voi olettaa, ettd lahtokohtasesti kun sinne loputtomaan sahkopostiin niita
juttuideoitaan puskee, niin etté joku heti havahtuis, ettd aa, toi on luottotyyppi.
(Reetta Réaty)

5.6.3 Henkilobrandin taloudellinen arvo

Vahvasta henkilobréndisté voi olla toimittajalle myos selvaa taloudellista hyotya. Mutta
mista tietdd, onko omalla henkil6bréndilla arvoa vai ei? Kurvisen, Laineen ja Tolvasen
mukaan (2017, 151) parhaiten asia selviaa kaytannon havainnoista. Jos henkil64
esimerkiksi pyydetadn puhumaan alan tilaisuuksissa, haastatellaan mediassa ja pyydetéan
mukaan erilaisiin projekteihin ja tapahtumiin, kertoo se siitd, ettd henkilobrandill& on
todellista arvoa. Lisdksi arvoa voi mitata sosiaalisessa mediassa seuraajamaarien ja

paivitysten suosion kautta. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 151.)

Haastateltavien oli hankalaa arvioida suoraan, kuinka suurta taloudellista hy6dtya heidén
brandeistaén oli kaytannossa. Silti he olivat selvasti tietoisia omasta arvostaan ja

merkityksestddn medialle, jolle tydskentelivat.

Tiedan, ettd mulla on lukijoita, jotka lukee mun jutut Hesarista, tai ketka ei
valttamatta lue muita elokuvakritiikkeja kuin mun kritiikit, tai ketka ei vélttdmatta
lue Imagesta muuta kuin sen oman jutun. Niin totta kai silla on medialle valia myos.
(Anton Vanha-Majamaa)

Mun henkilébrandin takia mulla on oma ohjelma. Senhén takia siina lukee Mita
mietit, Ronja Salmi? eikd vaan Mita mietit, whatever tyyppi? [--] Vaikka Ylen
nékokulmasta sitten, totta kai niille on tarkeda, ettd tdma tietty henkildbréndi on
niiden henkildbrandi. Mahan oon tehnyt vain Y leisradiolle televisiota, mé en oo
tehnyt kaupallisille kanaville. (Ronja Salmi)

Toimittajalla, jolla on oma lukija- ja fanikuntansa, voi nahdé olevan brandin ndkokulmasta
myads taloudellista arvoa (Lehtonen 2013, 80-90). Itsensa brandaaminen voi lisata
toimittajien markkina-arvoa ja jopa tehda yksittaisistd ihmisista jonkinlaisia uutis- ja
mielipidekeskuksia. Siksi toimittaja, jolla on vahva henkildbrandi, voi auttaa myds

mediayritystd vahvistamaan mainettaan — ja toisaalta pahimmassa tapauksessa heikentaa
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sitd. (Brems ym. 2016, 445.) Haastateltavat ndyttivat olevan téstd hyvin tietoisia ja he

olivat my6s huomanneet suurten mediatalojen hyddyntavén vahvoja toimittajabrandejaan.

Jani Niipola rinnasti toimittajien brandaytymisen kirjailijoiden ja kustantamojen
tilanteeseen. Monet kirjailijat, aivan kuten toimittajatkin, karsastavat julkisuutta ja itsensa
brandaamista. Samalla siitd voisi kuitenkin olla hy6tya koko alan — ei pelkastaan
mediatalon tai kustantamon — kannalta. Karjistettyn& voisi siis jopa ajatella, ettd yksittaisen
toimittajan henkilobrandayksessa ei olekaan kyse itsekeskeisestd oman hyddyn
tavoitteluun tahtéavasta projektista, vaan siita voi olla hyotya koko media-alalle.

On se kustantamo, ja kirjailija sanoo, et en haluu olla esilld, mut se ei enkd ymmarra
sitd, et miten tarkeda se on sen kirjan myynnin kannalta. Ja ei vaan sen omien
kirjojen, vaan koko sen alan myynnin kannalta. Niin samoin meill& se on
Kiinnostavaa, et organisaatio on ymmartanyt sen, etta naita henkilébréndeja voidaan
kayttad sen myynnin kérkiné. (Jani Niipola)

Jos yksittaiselld toimittajalla on esimerkiksi sosiaalisessa mediassa enemman aktiivisia
seuraajia kuin keskikokoisella maakuntalehdell&, on hanen bréndistd&n luonnollisesti
huomattavaa hyotya myos yritykselle, jossa hén tydskentelee. Siksi voikin olla aiheellista
kysyd, sopiiko toimittajan vedota seuraajamaaraénsa esimerkiksi palkasta neuvotellessaan.
Yksi haastateltavista kertoi suoraan tuntevansa toimittajia, jotka ovat vedonneet
seuraajamaaraansa palkkaneuvotteluissa, ja joista tydnantaja haluaa ndiden seuraajien takia

pitéa kiinni.

Etenkin silloin, jos sosiaalinen media liittyy suoraan toimittajan tekemaan tyohon,
katsottiin seuraajamadrédn voivan vaikuttaa tyon hinnoitteluun. Haastateltavat eivét
kuitenkaan pitaneet seuraajamaéraa itseisarvona tai varauksetta oikeutuksena parempaan

palkkaan.

Siitd voi saada jonkun kasityksen jostain asiasta. Jos se on oikeessa kontekstissa, etta
ahaa, onpas kova somettaja ja ndkdjaan hyva soundi somessa, niin se voi olla joku
osa sitd tunnettuutta. Mutta en ma ajattele, et se on joku mittari, et se ois se, milla
palkataan tai annetaan hintaa tai ei anneta. (Reetta Réaty)

Elina Lappalainen huomautti, ettd mikali toimittajalla on huomattava maara aktiivisia
seuraajia, han todennékoisesti tekee jotain paremmin kuin muut. Lappalainen koki omalla

kohdallaan laajasta yleisosta olevan hyotyd myos kaytannon tydssa, silléd han saattoi saada
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seuraajiltaan esimerkiksi juttuvinkkeja. Tallaisilla asioilla oli hdnen mukaansa suoraan

taloudellista arvoa.

Enh&n ma4 siell&d somessa sen takia ole, ettd saan oman nassun esille, vaan sen takia,
et se rakentaa myos sitd luottamusta siind skenessé ja johtaa siihen, ettd ma saan ne
uutisvoitot. Niin kylla mé& niista uutisvoitoista saan sen mukaista palkkaa. [--] Et ei
ne seuraajat tule sun luokse ihan sattumalta. Silloin sulla on jotain muutakin
annettavaa. (Elina Lappalainen)

5.7 Henkildbrandin haitat

Haastateltavista kaikki kokivat omasta bréndistdin olleen selvésti enemmaén hyotya kuin
haittaa. Monen oli jopa akkiseltdén vaikea keksia tilanteita, joissa vahva bréndi voisi
kadntya itsedan vastaan. Haastatteluista nousi kuitenkin muutamia teemoja liittyen

erilaisiin seurauksiin, joita tunnetusta ja vahvasta henkilobréndista voi olla.

5.7.1 Vaikuttaako brandi tydtehtavien valintaan?

Haastateltavien mielipiteet erosivat sen suhteen, kokivatko he brandinsé vaikuttavan

siihen, millaisia ty6tehtévia he ottivat vastaan. Osa koki, ettd valinta tapahtui enemman
omien arvojen kuin varsinaisesti brandin mukaan. Toimittajilla saattoi esimerkiksi olla
joitain aihepiireja kohtaan niin vahvoja omia mielipiteitd, etteivat he kokeneet voivansa

Kirjoittaa niista.

Jos joku asia Kiinnostaa mua ja jos se ei 00 eettisesti tai moraalisesti tai muuten
arvoiltaan ristiriidassa sen kanssa, millasia asioita ma haluun maailmaan tuottaa, niin
sit ma voin sen tehda ja sit ma teen sen mielelldni. Ma en osaa sitd omaa
toimittajabrandia erottaa itsestani tai mitenkaan ajatella sita jonkinlaisena siita
irrallisena kokonaisuutena. (Anton Vanha-Majamaa)

My0s tassa tapauksessa vastauksiin néytti vaikuttavan se, kuinka tietoisesti toimittaja oli
pohtinut ja rakentanut omaa brandiaan. Esimerkiksi Ronja Salmi, jolla oli hyvin selvé ja
tarkkaan mietitty kasitys omasta brandistaan, kertoi haaveilevansa livetelevision
tekemisestd ja tekevansé siksi jo nyt brandiinsé liittyvia valintoja tdma paaméaara
mielessaan. Lisaksi Salmi koki roolinsa Helsingin Kirjamessujen ohjelmajohtajana

vaikuttavan siihen, millaisiin projekteihin han saattoi lahted mukaan.
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Ma haluun tehdd livee telkkarissa jonain péivand, ajankohtaista liveohjelmaa. Jotta
Sitd paésee vetamaan, taytyy tehda tietynlaisii asioita ja sit pysya poissa muista
jutuista. Et mé& en oo vaikka lahtenyt reality-sarjoihin. [--] Niin se on vaikka sellanen
aika konkreettinen bréandinhallintavalinta, et ei l&hde vaikka Selviytyjiin. [--] Oon
miettiny sitd, et jos mé& lahden jonnekin bikineissani puukottaa ihmisii selkdan
viidakkoon, niin miten se vaikuttaa siihen, et miten ihmiset vaikka haluaa puhuu
mulle. Ja miten se sit vaikuttaa siihen, et millasia duuneja mé voin tehdd. Et jos ma
haluun vaikka tehd& jonkun tosi tabuaiheisen dokkarin, niin suostuuko kukaan tulee
puhuu mulle, jos ne on eka kattonu kolme kuukautta sit4, et ma taistelen jostain
riisisékisté. (Ronja Salmi)

5.7.2 Henkilobrandiin liittyvat ennakkoluulot

Kuten jo aiemmin on kaynyt ilmi, vahva henkil6bréandi tarkoittaa sitd, ettd ulkopuolisilla on
selked mielikuva henkildsta ja tdman osaamisesta. Siita voi olla ty6elaméssé seké hyotya
ettd haittaa. Haastateltavien mielestd esimerkiksi brénddytyminen hyvin tiukasti kapealle
sektorille tai yhteen aihepiiriin saattoi rajoittaa toimittajan tyémahdollisuuksia. Tilanteesta
ei valttamétté ole haittaa niin kauan kun toitd oman aihealueen parissa riittdd, mutta mikéli
toimittaja haluaa laajentaa osaamistaan johonkin toiseen teemaan, saattaa vahva brandi

lisata tyonantajien ennakkoluuloja toimittajaa kohtaan.

Haastatteluissa nousivat esiin myos tiettyihin aihealueisiin liittyvat ennakkoluulot. Jani
Niipola kertoi joutuvansa tekemaan jatkuvasti toitd todistaakseen, ettd muotiteollisuus on
talousuutisoinnin kannalta yhta tarkeé aihe kuin mika tahansa muukin teollisuuden ala.
Sama ongelma koskee myds yleisemmin lifestyle-aiheita ja niihin erikoistuneita toimittajia.
Itsekin naistenlehdessé tyoskentelevana térmaan jatkuvasti siihen, ettd naistenlehdista
puhutaan vahétellen tai niiden journalismia pidetdadn vahemman uskottavana kuin vaikkapa

politiikkaan tai talouteen keskittynyttd sanomalehtijournalismia.

Talouslehdessd, jossa kovat kamat on uutisia raskaasta teollisuudesta tai
finanssikriiseista, niin valttdmatta se et jos sa oot erikoistunut vaateteollisuuteen ei
00 se kaikista kovin uskottavuuden mittari. [--] Mulla on tavallaan samat haasteet
kuin koko alalla maailmassa, ettd onko tad vakavasti otettavaa bisnesté. Niin mulla
on se ihan sama haaste ja yritan todistaa ettd on, samalla tavalla kuin ne firmat yrittaa
todistaa. (Jani Niipola)

Ennakko-oletukset voivat liittyd aihealueiden lisdksi myds toimittajan persoonaan, tyon
laatuun tai tyyliin kirjoittaa. Yksi haastateltavista pohti, etté jos toimittaja esimerkiksi

bréandéytyy liian vahvasti menestyvéksi ja palkituksi laatujuttujen tekijaksi, saattaa sinansa
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myonteinen maine aiheuttaa toimittajalle turhia paineita. Loppujen lopuksi myds
toimittajan tyo on vain tyotd, eikd kukaan pysty péivittain tekeméan poikkeuksellisen
korkealaatuista tutkivaa journalismia. My0s muut positiivisina pidetyt ominaisuudet, kuten
omaaanisyys ja tunnistettava kirjoitustyyli, saattoivat aiheuttaa joissain tilanteissa

toimittajalle paineita.

Joskus muistan, et ihmiset jotenkin oletti, et koska oon hauska sosiaalisessa
mediassa, niin kaikki mun jutut olis jotenkin hauskoja. Ja muistan, etta joskus
palautin varmaan jonkun levyarvion ja sit joku oli yllattyny, et se olikin ihan
asiantunteva, ja se oli musta outoo, et ihan kuin ne olisi jotenkin ristiriidassa. (lida
Sofia Hirvonen)

Harva haastateltavista oli saanut henkil6brandistaan suoranaista kritiikkid, ainakaan
tyonantajiltaan. Osa arveli, ettd valtaosa henkilobréndiin kohdistuvasta kritiikista ja

ennakkoluuloista onkin sellaista, joka ei koskaan edes tule toimittajan itsensa tietoisuuteen.

Ihmisilla on paljon oletuksia, kun ne kohtaa mut. [--] M& uskon, et on kymmenié
tilanteita, et jossain pdydassa on mietitty, et kuka ois hyva tdhan projektiin
juontajaksi tai toimittajaksi, ja joku on sanonut Ronja Salmi, ja joku toinen on
sanonut et "No mut eiks se oo vdhén...” (Ronja Salmi)

Myds liian provosoiva kirjoitustyyli ja persoona nahtiin tyénsaannin kannalta
ristiriitaisiksi. Vahvoilla ja kiistanalaisilla mielipiteill& onnistuu takuuvarmasti saamaan
lukijoita ja klikkauksia, miké on tydnantajan ndkokulmasta usein toivottua. Kuitenkin liika
kantaaottavuus voi heikentéa toimittajan puolueettomuutta ja uskottavuutta ja rajata néin
ollen ison osan tyémahdollisuuksista pois. Kukaan haastateltavista ei kokenut itselleen
kayneen nain, mutta monella oli selvésti mielessaén esimerkkeja toimittajista, joiden

kohdalla néin oli kenties tapahtunut.

Sit jos se henkilobrandays muuttuu sellaiseksi trollaamiseksi, etta tavalla milla
tahansa haetaan huomiota, jotenkin koska huomio on yhta ku henkilébrandi, niin
eihén siitd mitdan hyvaa seuraa. Siis kylla siita klikkauksia seuraa ja puhetta ja
keskustelua ja pohinéé ja ties mitd somesaatoa [--] mutta ei se asia siitd mitenkaan
etene. (Reetta Réaty)
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Voi [olla haittaa], jos brandi on ristiriidassa tyonantajamediansa kanssa. Jos
henkilébrandinsa kanssa l&htee riehumaan somessa tavalla, joka tekee toimittajasta
osapuolen ja vaarantaa toimittajan uskottavuuden. Tietyisté aktiivisista toimittajista
on tullut tietylla tavalla itsekin poliitikkoihin rinnastettavia mielipidehenkilQita.
(Elina Lappalainen)

5.7.3 Voiko toimittaja kertoa keta aanestaa?

Sosiaalinen media on lisdnnyt toimittajien avoimuutta ja tyon lapindkyvyytta, kun yha
useampi jakaa omalla nimelldan ja kasvoillaan mielipiteitdén, paljastaa otteita
henkil6kohtaisesta elamastaan tai paastaa seuraajansa kurkistamaan kulissien taakse
tydssaan. Mielipiteiden, oman persoonan ja tunteiden jakamiseen sosiaalisessa mediassa ei
ole olemassa selkeaa kirjallista ohjeistusta, joten paatokset ovat pitkalti toimittajien oman
arvion varassa (Vainikka 2014, 131-132).

Vainikka (2013a, 64) listaa kuusi eri avoimuuden osa-aluetta: ideologinen avoimuus, avoin
lahteiden jakaminen ja linkittdminen, toimitusprosessin ja toimituksellisten valintojen
lapindkyvyys, ty6- ja vapaa-ajan roolien sekoittuminen, henkilokohtaiset asiat seka
persoonan avoimuus. Naméa avoimuuden osa-alueet liittyvéat vahvasti myos henkildbrandin
rakentumiseen. Esimerkiksi ideologiseen avoimuuteen liittyy toimittajan paatos kertoa tai
jattaa kertomatta avoimesti ideologisista taustoistaan (Vainikka 2013a, 64). Myos
toimitusprosessia on mahdollista avata yleisolle sosiaalisen median kautta, ja jo aiemmin
kasitelty ty6- ja vapaa-ajan roolien sekoittuminen on valtaosalle toimittajista tdnd paivana

tuttua.

Aiemmin tehtyjen tutkimusten mukaan toimittajia jakaa kahteen leiriin erityisesti kysymys
siitd, kokevatko he voivansa kertoa poliittisia mielipiteitadan tai puoluekantaansa avoimesti.
Vuonna 2013 julkaistun, suomalais- ja brittitoimittajiin keskittyneen tutkimusraportin
mukaan 52 prosenttia toimittajista oli tdysin tai osittain samaa mieltd seuraavan vditteen
kanssa: ”Toimittajien tulisi ilmaista sosiaalisessa mediassa selvésti mielipiteensd tai
esimerkiksi poliittiset kantansa”. Vastaavasti 37 prosenttia oli viitteen kanssa tdysin tai
osittain eri mieltd. (Noppari 2013, 81.) Toimittajien avoimuutta kasitelleesséa
suomalaistutkimuksessa puolestaan selvisi, ettd vain seitsemén prosenttia vastaajista koki

voivansa paljastaa puoluekantansa kolumnissaan (Reunanen & Koljonen 2014, 168).
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My0s Lehtosen (2013) haastattelemat nuoret, alle 35-vuotiaat toimittajat olivat kesken&an
erimielisié sen suhteen, sopiiko toimittajan tuoda poliittista kantaansa esiin vai ei. Osa
pelkasi sen heikentavén toimittajan uskottavuutta, koska he kokivat, etta uskottavaan
toimittajuuteen kuuluu pysyminen poliittisesti puolueettomana. Toisaalta osa vastaajista
koki, ettei omien poliittisten kantojen ilmaiseminen esimerkiksi Facebookissa sodi
journalismin objektiivisuutta vastaan, silla kaikista arvoista ja ndkemyksista vapaa, taysin
objektiivinen journalismi ei heiddn mielest&dan ollut mahdollista. Jotkut haastateltavat
pitivét jopa arveluttavana toimittajan nakemysten tietoista siivoamista lukijalta
nakymattomiin. (Lehtonen 2013, 66.)

Samankaltainen jako ndkyi myds tdman tutkimuksen haastateltavien kohdalla.
Tutkimushaastattelut tehtiin kevaan 2019 eduskuntavaalien aikaan, joten kysymys oli
luultavasti jopa korostuneesti pinnalla toimittajien mielissa. Haastateltavat olivat pohtineet
muun muassa rajanvetoa eri sosiaalisen median toimintojen valilla. Julkaisusta tykkaamista
pidettiin esimerkiksi lievempdand kannanottona kuin itse tuotettua, vaaleihin liittyvaa

sisaltoa.

Vaikka mulla on tuttuja ehdokkaana, joita mé haluaisin tsempata, niin ma voin tykéata
niiden péivityksista, mutta ei tavallaan toimittajana tunnu sopivalta alkaa jakaa
omalla Facebook-seinalla ettd dadnestakaa tata tyyppid. Tai Twitterissé varsinkaan.
(lida Sofia Hirvonen)

Toimittajat olivat melko varovaisia poliittisten kannanottojen suhteen ja tiedostivat niihin
liittyvat riskit. Pd&osin haastateltavat katsoivat, etta esimerkiksi &anestyspéaatoksen
kertominen julkisesti ei ollut toimittajalle soveliasta. Myds leimautumista tiettyyn

puolueeseen valtettiin.

Toimittajien vastauksissa oli myds nahtavissa selva ero riippuen siité, olivatko he
tydsuhteessa vai tyoskentelivatkd yrittdjind. Vakituisten tyontekijoiden kohdalla jo
toimituksen yleiset linjaukset saattoivat estéa poliittiset kannanotot. Osa haastateltavista
uskoi yleisen mielipiteen jossain maarin muuttuneen ja ihmisten luottavan toimittajan
ammattitaitoon tdmén omista vakaumuksista riippumatta. Avoimuuden saatettiin ajatella
jopa liséavén journalismin luotettavuutta, kun vastaanottajan ei tarvitse arvailla ja paatella

rivien valista, mik& toimittajan oma suhtautuminen asioihin on.
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Ma oon avoimesti vaikka vihree ja tietynlaisen vasemmistolaisen ajattelun takana,
niin se on osa mun henkilébréndid. Et ei mua varmaan perussuomalaisten
puoluekokoukseen pyydettdis juontajaksi. [--] Luotan siihen, et ajat on muuttunut,
ettd ihmiset sieté sitg, ettd kertoo poliittisia mieltymyksidan, ja luottaa siihen, ett&
mé pystyn silti tekee mun ty6td objektiivisesti. [--] Vaikka nyt selkeesti asetuin
vihreen ehdokkaan taakse, niin onhan se myds riski. Se voi olla, et se tulee mua
vastaan viela joskus. (Ronja Salmi)

5.8 Tybnantajan suhtautuminen ja ulkoiset ohjeistukset

Monet mediatalot ja toimitukset ovat luoneet jonkinlaisen toimittajille suunnatun
ohjeistuksen sosiaalisen median kayttdon liittyen, kuten jo aiemmin luvussa 3 kavi ilmi.
Myds tdmén tutkimuksen haastateltavilla oli kokemusta vastaavista ohjeistuksista. Omassa
toiminnassaan haastateltavat nakivat selvan eron sen mukaan, olivatko he vakituisessa
tyosuhteessa tiettyyn tyénantajaan vai tydskentelivatko he vapaana toimittajana ja
yrittdjand. Etenkin tydsuhteessa olevat haastateltavat pyrkivat pohtimaan julkaisemaansa

sisdltéa myos tyonantajan nakokulmasta

Jos mé& oon uutispaéllikkoné lehdessa ja jos ma kommentoin johonkin, niin aina kay
vahan mielessd, et tdd on véhan tulkittavissa tan lehden linjaksi. Samoin jos joku
kommentoi, et miks teidan lehti tekee tallasta, niin sit mun pitda miettii, et vastaanko
maé siihen, et jos ma henkilona otan kantaa, ku tekis mieli puolustaa sita lehtee, tai
jotain. (Jani Niipola)

Haastateltavat pitivat tydnantajien ohjeistuksia ja niihin liittyvaa rajanvetoa toisinaan
vaikeana ja hailyvanda. Toimittajat uskoivat, ettei kaikissa tilanteissa patevia ohjeistuksia
ole helppoa, tai valttaméatta edes mahdollista, tehda. Lopulta paatokset ovat kuitenkin aina
yksittéisen toimittajan oman harkinnan varassa. Sosiaalisen median sovellukset ja niiden
kayttd myos muuttuvat jatkuvasti, joten kerran laaditut ohjeet eivat valttamaétta toimi kovin

pitkaan. Tastd haastateltavilla oli myds kaytanndn kokemusta.

Mekin tehtiin jo someohjeistus. Sehén vanheni aina péivassa, eihan se, se oli tosi
vaikeeta. Just kun oli tehty joku, niin tajus, etta ta4 on aivan kertakaikkisen hdImo.
Niinku jotenkin, ettd &l tykkaa jostain Vihreén liiton sivuista, kunnes tajuaa, etta no
ehka jos aikoo niité seurata, niin kannattais varmaan vahan kayda tykkaaméssakin,
ihan vaan et saa sen feediinsa. (Reetta Raty)

Sosiaalisen median kayttoon vaikutti myds se, kokiko toimittaja kayttavansa sita tyohon

liittyen vai yksityishenkilénd. Osa oli tehnyt mielesséén jonkinlaisia henkisié rajanvetoja
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eri sovellusten vélilla. Toimittajat saattoivat harkita julkaisujaan enemmén esimerkiksi
Twitterissd, mikéli kokivat edustavansa sielld tyonantajaansa. Facebookia moni
haastateltavista taas piti yksityisempand kanavana, eika sen katsottu liittyvan niin vahvasti
tyohon. Myds Instagramin kayttoon vaikutti selvasti se, kayttiko toimittaja sitd tydroolissa
vai yksityishenkilond. Yksi haastateltavista oli rajannut Instagram-tilinsa kokonaan
yksityiseksi, jolloin sen seuraamiseen taytyy pyytaa lupa. Toisessa &éripéassé taas olivat
sellaiset Instagram-tilit, joiden kdytosta oli osittain jopa sovittu tydnantajan kanssa.
Esimerkiksi Ronja Salmi kertoi, ettd hdnen ohjelmaansa liittyen oli sovittu, etta sita

markkinoidaan Instagramin kautta.

Ajattelen myos sitd, ettd tdma on tili, jota pitad kaikkien Ylessa voida katsoa
ylpeydell&. En koskaan laittais edes rantakuvaa bikineissg, koska se on ty6tili ja mun
toissa ei tulla bikineissé duuniin. (Ronja Salmi)

Haastateltavat ymmérsivét hyvin ne syyt, miksi toimituksissa saatetaan kokea tarvetta
virallisille ohjeistuksille tai rajoituksille koskien sosiaalisen median kéayttda: luotettavuus
ja puolueettomuus ovat toimitusten tarkeimpid ominaisuuksia. Yleinen mielipide oli
kuitenkin se, ettei kontrollikaan saa menna liian pitkalle. Esimerkiksi toimittajan
sosiaalisessa mediassa jakamien tykkadysten vahtiminen oli haastateltavien mielesta liikaa.
Y leisesti haastateltavat kokivat, ettd verrattuna moneen muuhun maahan suomalaisilla
toimittajilla on edelleen melko paljon vapauksia ja mahdollisuuksia paattaa sosiaalisen

median kaytostaan itse.

Yhdysvalloissa The New York Timesin ja The Wall Street Journalin kaltaiset hyvin tiukat
ohjeistukset herattivat niiden julkaisun aikaan kritiikkia. Esimerkiksi toimittaja Mathew
Ingram kritisoi Columbia Journalism Review’n sivuilla ohjeistuksia siitd, ettd ne estavat
toimittajia hyddyntamasta sosiaalista mediaa parhaalla mahdollisella tavalla ja toisaalta
epaonnistuvat yrityksessaan vakuuttaa lukijat toimittajien puolueettomuudesta (Ingram
2017). Kritiikisséan Ingram kirjoittaa: ”Jos joku kertoo sinulle, ettei hanelld ole
mielipidettd vakavistakaan aiheista, etta han on taysin objektiivinen eika han tee koskaan
virheitd, pitdisit hanté luultavasti joko valehtelijana tai sosiopaattina.” Liséksi han nostaa
esiin ohjeistuksien mahdolliset sivuvaikutukset. Jos esimerkiksi black lives matter -
tyyppiset kannanotot mielletdan puolueellisiksi ja siten kielletddn, on hdnen mukaansa
vaarana, ettd muutenkin véhan mediatilaa saavien ryhmien, kuten ei-valkoisten tai naisten,

aanet tukahdutetaan. (Ingram, 2017.)
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5.9 Voiko ja pitaisiko henkilobrandaystéa opettaa?

Varsinaisten tutkimuskysymysten ulkopuolelta haluan lopuksi nostaa esiin vield yhden
teeman, josta syntyi keskustelua useamman haastateltavan kanssa. Sek& aiemmin tehdyn
tutkimuksen ettd tekemani haastattelujen perusteella vahvasta henkilébrandista on
toimittajille todistettavasti huomattavaa hyotya. Siksi onkin aiheellista kysyéa, kannattaisiko
aihetta késitelld myds alan opinoissa. Suomalaisissa yliopistoissa itsensé brandaamista ei
ainakaan viestinndn opinnoissa késittadkseni vield opeteta. Joissain ulkomaisissa
yliopistoissa ja journalismin koulutusohjelmissa henkilobrandéys sisaltyy kuitenkin jo
viralliseksi osaksi opintoja (Sivek 2014; Ma 2017).

Haastateltavat suhtautuivat brandayksen opettamiseen kaksijakoisesti. Moni koki, etta
mitadn yleispétevad ohjeistusta henkildbrandin rakentamiseen voisi olla vaikeaa antaa,
koska brandi syntyy yksil6isté riippuen eri tavoilla. Liséksi brandayksen katsottiin olevan
nuorille opiskelijoille jo ennestdén luonnollisempaa kuin vanhempaa sukupolvea
edustaville opettajille. Siksi opettajat eivat valttdmatta voisi opettaa nuorille juurikaan

sellaista, mitéd he eivét jo tietéisi.

Kuulostaa kiusalliselta, ettd olis joku tallainen téti, joka sanoisi somenatiiveille, etta
kuulkaahan nyt, LinkedIn on téllainen. [--] Mun vanhempi tytér on 15-vuotias, ja en
menisi somekouluttamaan sitd, kun katselen sen jumalatonta julkaisemistahtia
kaikissa kanavissa. (Reetta Raty)

Kaksi haastateltavista oli osallistunut vuonna 2016 Suomen kulttuurirahaston jéarjestamélle
kulttuurijournalismin mestarikurssille, jossa oli kasitelty toimittajien brandeja ja oman
tyonsa markkinoimista. Haastateltavien mukaan asetelma oli k&antynyt
branddyskeskustelussa toisinaan niin pdin, ettd opettajina toimineet vanhemmat toimittajat
olivat paatyneet kyseleméaan pari-kolmekymppisilta osallistujilta, miten sosiaalisessa

mediassa kannattaisi toimia.

Toisaalta haastateltavat pitivat tarkeéna sitd, ettd uudet, tydelamaan astuvat toimittajat
osaavat markkinoida omaa osaamistaan ja tavoittaa yleisdja sosiaalisessa mediassa. Mikéli
esimerkiksi sosiaalisen median uusien kanavien kdyttoa ei opintovaiheessa huomioida
mitenkdan, on pahimmillaan vaarana, ettd ammattitaitoiset toimittajat haviavat kilpailussa
sellaisille tyonhakijoille, joilla ei ole alan koulutusta, mutta joilla on vahva henkildbrandi

sosiaalisessa mediassa.
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Jos nuoret haaveilee nyt tubetahteydestd ja sen kautta ajattelee aika paljonkin itsensé
branddamistd, niin jos ne muut nuoret ajattelee sitd, mutta toimittajaksi haluavat
nuoret ei, niin siind on ehka sellainen ristiriita. Ett4 onko niilla toimittajanuorilla sit
hallussa ne somekanavat, jotka silla muulla ik&ryhmalla on? [--] Oli sen hetken
kanava, missa yleisd on, mika tahansa, niin se pitadé pystya ottamaan haltuun ja
miettim&an, mik& on sen median lukijakunnalle relevanttia sisaltoa siell&. (Elina
Lappalainen)
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6 Paatanto

Tassa luvussa kokoan ensin tiivistetysti yhteen tarkeimmat tutkimustulokset ja niiden
pohjalta tekemani johtop&atokset. Seuraavaksi arvioin tutkimuksen luotettavuutta ja
tekoprosessia. Lopuksi kéyn l&pi jatkotutkimusaiheita, jotka nousivat tata tutkimusta
tehdesséni.

6.1 Johtopaattkset

6.1.1 Henkil6brandi koostuu useista palasista

Toimittajan ty0 on yha henkilokeskeisempad, ja sosiaalinen media on antanut yleisolle
mahdollisuuden seurata valitsemiaan toimittajia perinteisen tydeldmén ulkopuolella.
Toisaalta myos toimittajilla on nyt mahdollisuus rakentaa yleisdsuhdetta ja omaa imagoaan
valitsemallaan tavalla. Toimittajien tyo pitéé siséllaan yha laajemmin eri valineitd, kanavia
ja sisaltbmuotoja. Tunnetuimmat ja vahvimmat toimittajabrandit nayttaisivatkin nykyaan
olevan toimittajilla, jotka tekevét perinteisen toimittajan tyon lisdksi myos muita
projekteja: kirjoittavat blogeja ja kirjoja, aanittavat podcasteja, puhuvat erilaisissa
tapahtumissa tai esiintyvat televisiossa. Tamén paivan tahtitoimittajat ja vahvat

toimittajabréndit ovat media-alan moniosaajia ja sekaty6laisia.

Toimittajien henkildbrandit muodostuvat osittain luonnostaan, tehdyn tyén seurauksena, ja
osittain omatoimisen bréandayksen ansiosta. Tutkimukseeni osallistuneiden toimittajien
henkildbrandit koostuivat muun muassa persoonallisesta Kirjoitustyylista ja
omaaanisyydestd, erikoistumisesta, tehdyn tydn laadusta, aktiivisuudesta, nékyvyydesta

seka ulkoisista tekijoista, kuten vaatteista tai toimittajan ulkonakoon liittyvista piirteista.

Toimittajat luovat ja yllapitavat omaa bréandiaan eri sosiaalisen median kanavissa. Tarkein
ja suosituin niistd on edelleen Twitter, jonka suomalaistoimittajat nimesivét tarkeimmaksi
sosiaalisen median kanavakseen jo vuonna 2013 (Vainikka 2013b, 16). Twitterissa on
mahdollista osallistua keskusteluihin yhteiskunnallisten vaikuttajien kanssa ja jakaa itsedén
kiinnostavaa sisaltod sekd omia toitaan. Nykyaan myds Instagramilla voi olla
toimittajabrandin rakentumisessa térkeé rooli. Siind missa Twitter auttaa rakentamaan

bréndi& tekstin ja kirjallisen sisallon keinoin, keskittyy Instagram visuaalisuuteen: kuviin ja
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videoihin. VValineen& se on vdhemman vakava kuin Twitter, ja sen avulla on mahdollista
tavoittaa nuorempaa ja kenties myds laajempaa yleisoé (kuvio 1). Kaikkien suomalaisten
keskuudessa Instagram on nimittdin huomattavasti Twitterid k&ytetympi ja suositumpi
kanava (ks. taulukko 1).

Henkilobrandin rakentamisessa haastateltavat kayttivat myos LinkedInid, mutta
suurimmalle osalle palvelu ndyttaytyi lahinn& virtuaalisena ansioluettelona. Myos
Facebookia kaytetdan yha laajasti, joskin palvelun suosio ndyttéisi olevan hiipumassa.
Facebookia ei mydskaan pidetty erityisen oleellisena ammattiin liittyvan henkilobrandin
rakentumisessa, vaan sen koettiin liittyvéan lahinna henkilokohtaiseen yksityiselamaan ja
yhteydenpitoon.

Vaikka kaikki toimittajista olivat aktiivisia sosiaalisessa mediassa, he kokivat oman
toimittajabréandinsa syntyneen ennen kaikkea tyokokemuksen ja tekemiensa juttujen kautta.
Sosiaalinen media vain teki tdman tyon nakyvammaksi ja mahdollisti sen p4datymisen
laajemmalle vastaanottajajoukolle. Samalla tavalla myos julkiset esiintymiset, kuten
luennot, keskustelupaneelit tai muut yleisétilaisuudet, olivat hyodyllisid oman maineen ja
asiantuntijabréandin rakentumisen kannalta. Tutkimushaastattelujen pohjalta tarkeimmaéksi
muistisdannoksi voisikin nostaa seuraavan: henkilébrandi rakentuu ensisijaisesti
osaamisen, erikoistumisen, tehtyjen téiden ja oman tyylin kautta, mutta huippuosaaminen
menee pahimmillaan hukkaan, jos kukaan ei saa tietaa siitd. Siksi omaa ty6taan kannattaa
markkinoida sellaisilla keinoilla, jotka itsesta tuntuvat luontevilta. Sama péatee myds toisin
pain: parhaatkaan someprofiilit, kotisivut tai viimeisen péélle hiottu LinkedIn-profiili eivét

auta, jos sisélto ei ole kunnossa ja osaaminen ei ole aitoa.

6.1.2 Henkil6brandista on monenlaista hyotya

Kuten oma kokemuksenikin oli jo ennen taman tutkimuksen tekoa osoittanut, toimittajat
pitavat henkilobrandistadn puhumista hieman kiusallisena. Moni haastateltavista oli kylla
pohtinut omaa brandidan, mutta sen myontdminen aaneen oli osalle hankalaa.
Brandipuhetta pidettiin kaupallisena eiké sen koettu istuvan suomalaiseen kulttuuriin ja
journalistiseen perinteeseemme. Siitd huolimatta vahvaan henkilébrandiin yhdistettiin
positiivisia ominaisuuksia, kuten omadaanisyys, vahva lukijasuhde ja tyén korkea laatu.

Samankaltaisia tuloksia ilmeni my6s Pauliina Lehtosen (2013) tutkimuksessa, jonka
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mukaan nuoret toimittajat kokivat itsensé brandadmisen tarkeéksi alalla parjadmisen
kannalta, mutta suhtautuivat siihen siitd huolimatta varautuneesti (2013, 80-90). Onkin
kenties hieman yllattavaa, miten vahan toimittajien suhtautuminen brandéykseen nayttaisi

muuttuneen seitseman vuoden aikana.

Haastateltavat olivat yksimielisi& siitd, ettd vahvasta henkilobrandista on toimittajille tana
paivana hyotyd. Ennen kaikkea vahvan bréndin nédhtiin auttavan tyollistymisessé.
Freelancereiden kohdalla tdma saattoi tarkoittaa uusien toimeksiantojen saamista ja
vakituisten tyontekijoiden kohdalla lisdantynytta varmuutta siité, ettd tyonantaja haluaa
pitad toimittajasta kiinni. Tdma onkin yksi tarkeimmista syistd, miksi henkilobranddykseen
ylipaataan kannustetaan erilaisissa oppaissa ja kasikirjoissa (esim. Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2017, 29). Haastateltavat arvelivat, ettd joissain tapauksissa vahva brandi
saattaisi jopa vaikuttaa toimittajan palkkatasoon. Lisaksi henkilobrandista nahtiin olevan
hyotyé lukijasuhteen vahvistamisessa. Toisaalta toimittajat pitivat mahdollisena, etta
vahvasta henkil6bréndista voisi olla joissain tilanteissa myos haittaa, mikali bréndi olisi
esimerkiksi rajautunut liian tiukasti tiettyyn aiheeseen tai jos toimittaja tydskentelisi hyvin
tulenarkojen aiheiden parissa. Omalla kohdallaan haastateltavat eivét kuitenkaan kokeneet

brandidan haitalliseksi.

Media-alan tulevaisuus on puhuttanut jo pitkaan, ja toimittajat kokevat yha enemmaén
epavarmuutta oman tulevaisuutensa suhteen. Siksi toimittajien voi olla jarkevampéa
keskittyd luomaan bréandiddn oman persoonansa ympadrille sen sijaan, etta he toimisivat
tietyn mediatalon &anitorvina (esim. Molyneux, Lewis & Holton 2018b). Kun tydsuhteen
jatkumisesta saman tydnantajan palveluksessa ei ole varmuutta, kannattaa omaa
osaamistaan tehda nakyvaksi myds muille. Toisaalta haastatteluissa kévi ilmi, etta
toimittajilla voi olla myos paljon sellaista osaamista, jota he eivat nykyisessa tydssaan
paase taysin hyodyntamaan. Siksi sité voi ja kannattaa tuoda esille muuta kautta.
Esimerkiksi musiikkitoimittaja on sitoutunut kirjoittamaan musiikista, mutta hanella
saattaa olla myos laaja tietdmys elokuvista tai kirjallisuudesta. Néita aiheita han voi tydnsa
ulkopuolella kasitella vaikkapa henkilokohtaisessa blogissaan, joka taas voi parhaassa

tapauksessa poikia uusia tyémahdollisuuksia tulevaisuudessa.

Henkilobrandin rakentamista késittelevissa oppaissa neuvotaan usein rajaamaan oma
bréandi melko tiukasti ja keskittymaan vain yhteen tai muutamaan asiaan kerrallaan.

Pahimmillaan varoitellaan jopa brandikonfliktista, joka voi syntya, jos henkild yrittaa
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yllapitad useita erilaisia brandeja samanaikaisesti (Shepherd 2005, 7-8). Toimittajien
kohdalla néyttaisi kuitenkin silt, ettd useammasta erilaisesta brandisté ei valttdmatta ole
haittaa. Esimerkiksi lastenkirjailijabrandi ja ammattitaitoinen taloustoimittajabrandi voivat
hyvin olla olemassa samanaikaisesti. Toimittajat olivat yksimielisia siit4, etta niin kauan
kun aihe tai asia ei ole suoranaisessa ristiriidassa oman brandin (tai brandien) kanssa, ei

pitaisi olla syyté huoleen.

6.1.3 Journalistin ty6 on yha julkisempaa, joten tyonantajat pyrkivat ohjeistamaan
toimittajiaan

Vahvoihin henkil6brandeihin liittyy lisd&ntynyt julkisuus, ja tunnetuimmat
toimittajabréndit ovatkin valtakunnanjulkkiksia siind missé pop-tahdet tai

poliitikotkin. Haastateltavat tiedostivat ja hyvaksyivét julkiseen tyéhon liittyvén
nakyvyyden, ja sen arveltiin jopa kasvavan. Monet uudemmista median muodoista, kuten
podcastit ja videot, sisaltavat joko toimittajan ddnen tai kasvot, ja toisaalta myds
Kirjoittavia toimittajia nostetaan nykyaan enemman esiin esimerkiksi mainoskampanjoissa
tai lisddmalla toimittajan kuva juttujen yhteyteen. Journalismin onkin todettu muuttuneen
persoonakeskeisemmaksi, ja muutoksen on arveltu jatkuvan samaan suuntaan myos
tulevaisuudessa (Reunanen & Koljonen 2014, 115-117).

Etenkin sosiaalisessa mediassa yksityisyyden ja julkisuuden valinen raja hamértyy
helposti, ja tydroolia voi olla hankalaa pitaa taysin erilladn yksityisesta minasta. Myos
yleist odottaa toimittajilta yhd enemman henkilokohtaisuutta (Vainikka 2014, 139).
Julkisuus voi kuitenkin tuoda mukanaan myds paljon kielteista palautetta ja jopa hairintaa.
Haastateltavat kokivatkin, ettd toimittajan késittelemét aihepiirit saattavat vaikuttaa siihen,
kuinka paljon itsedan haluaa tuoda esille. Arkoihin aiheisiin, kuten politiikkaan tai

maahanmuuttoon erikoistumisen arveltiin lisdavan vihapuhetta entisestaan.

Myds tyonantajat pyrkivat osaltaan vaikuttamaan siihen, miten toimittajat toimivat
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Erilaisia sosiaalisen median ohjeistuksia on julkaistu
niin Suomessa kuin maailmallakin, ja myds haastateltavat olivat tormanneet tallaisiin
ohjeisiin. Freelancereina tyoskentelevéat toimittajat kokivatkin voivansa ilmaista
mielipiteitd&dn vapaammin kuin vakituisessa tyosuhteessa olevat. Kaikki toimittajat

joutuivat silti pohtimaan, kuinka paljon itsestd&n sosiaalisessa mediassa jakavat.
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Etenkin toimittajien poliittisen suuntautumisen ja arvomaailman esille tuominen jakaa
useiden tutkimusten perusteella toimittajia kahteen leiriin (esim. Noppari 2013, 81;
Reunanen & Koljonen 2014, 168; Lehtonen 2013, 66). My6s tahén tutkimukseen
osallistuneilla toimittajilla oli toisistaan poikkeavia rajanvetoja sen suhteen, kuinka
avoimia he esimerkiksi sosiaalisessa mediassa olivat. Osa haastateltavista uskoi, etta
toimittajan oman taustan ja arvomaailman avaaminen saattaa jopa lisaté tdman
luotettavuutta, kun vastaanottajan ei tarvitse arvailla rivien vélisté toimittajan
suhtautumista kasiteltavaan asiaan. Siitd huolimatta suurin osa haastateltavista piti
esimerkiksi poliittisia kannanottoja toimittajille ongelmallisina.

6.2 Tutkimuksen arviointi

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia suomalaisten toimittajien henkildbrandien
rakentumista ja tapoja, joilla he markkinoivat itsedén ja osaamistaan. Lisdksi selvitettiin
vahvan brandin hyotyja ja haittoja seka toimittajien omia ajatuksia brandaykseen liittyen.
Toimittajien brandayskaytantdja ei ole aiemmin tutkittu ndin kokonaisvaltaisesti ja
monesta ndkokulmasta, joten tutkimus tarjosi kattavan kuvan henkilébréndien
syntymisesté seké keinoista, joilla toimittajien on mahdollista vahvistaa omaa brandiaan.
Naéista tuloksista on hyotyé etenkin uraansa aloittaville toimittajille, jotka pohtivat, miten
voisivat erottua Kilpaillulla media-alalla. Branddys on toimittajien keskuudessa edelleen
aihe, josta ei juuri puhuta ja jota pidetadn kiusallisena. Siksi on tarkeé&é késitell& avoimesti
myds kaikkia niita hyotyjé, joita vahvasta bréandistéa toimittajalle voi olla. Siina tama

tutkimus mielestani onnistui.

Valitsin haastateltavaksi toimittajia, joilla on oman kohdeyleisonsa parissa vahva
henkilobrandi, silla halusin selvittdd, kuinka suunnitelmallisesti he ovat bréandidén
rakentaneet. Ensimmaiset haastateltavat valikoituivat oman kiinnostukseni pohjalta, kun
kavin lapi toimittajia, joilla omasta mielestani on onnistunut henkilobréndi. Sen jalkeen
aloin pohtia tarkemmin haastateltavien ika- ja sukupuolijakaumaa seka sitd, millaisissa
medioissa he tydskentelevét. Tavoitteenani oli saada mahdollisimman monipuolinen

joukko erilaisia toimittajia, ja mielestani onnistuin siind melko hyvin.
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Haastateltujen joukossa oli sekd miehi4 ettd naisia ikavélilta 26—46 vuotta. Yritin saada
haastateltavaksi my0s tatd vanhempia toimittajia, mutta harmikseni juuri he jattivat
vastaamatta yhteydenottopyynt6ihini. Haastateltavat olivat muun muassa talouteen,
kulttuuriin, muotiin sek& yhteiskunnallisiin aiheisiin erikoistuneita toimittajia, jotka
tyoskentelivat niin painetun printtimedian, verkkouutisoinnin kuin televisionkin parissa.
Joukosta jai puuttumaan ainoastaan urheilutoimittaja, miké& johtuu siitd, etta tunnen itse
urheilutoimittajia hyvin heikosti. L&hestyin yhté urheiluun erikoistunutta toimittajaa, mutta
hén ei vastannut haastattelupyyntdoni. Jalkeen pdin ajatellen urheilutoimittajalla olisi
hyvinkin voinut olla tutkimukselle jotain uutta annettavaa, eli ehka tallainen seitsemés
haastateltava olisi ollut tutkimuksen kannalta vield hyddyllinen. Muuten koin, etta kuusi
haastateltavaa oli sopiva méaré, silla viimeisten haastateltavien kohdalla nousi esiin en&a
hyvin vah&n mitdan tdysin uusia teemoja. Haastattelut olivat myos melko pitkid, kestoltaan
paaosin yli tunnin, joten kuuden haastattelun kanssa tyémaaré pysyi viela kohtuullisena.

Tutkimuksen luotettavuus voidaan Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 233)
mukaan taata kuvailemalla mahdollisimman tarkasti ja yksityiskohtaisesti tutkimuksen
etenemistd, avaamalla analyysin pohjana olevan luokittelun perusteet ja syntyjuuret seké
tuomalla esimerkkeja haastateltavien sitaattien avulla. Niin toimittiin myds tésséa
tutkimuksessa. Luvussa 4 kévin yksityiskohtaisesti 1&pi koko tutkimusprosessini aina
aiheen valinnasta haastateltavien etsimiseen, tutkimusmetodin valitsemiseen ja
analyysivaiheessa kaytettyihin menetelmiin. Avasin myds tutkimukseen liittyvia eettisia
valintoja ja pohdin omaa positiotani tutkijana. Tutkimustuloksia kasittelevassa luvussa 5
kaytin analyysini tukena runsaasti haastateltavien sitaatteja, jotta tekemani tulkinnat ovat

myads lukijalle mahdollisimman lapinakyvié.

Toimittajien henkilobrandeja kokonaisvaltaisesti kasittelevaa tutkimusta ei juuri ole
aiemmin tehty, mutta branddysta on sivuttu useissa tutkimuksissa. Osa henkil6brandiin
liittyvasta tutkimuksista puolestaan keskittyy esimerkiksi yksittaiseen sosiaalisen median
kanavaan — useimmiten Twitteriin. Tassa tutkielmassa pyrin kokoamaan naita sirpaleita
yhteen ja kdyttdmaan aiemmin tehtya tutkimusta omien tutkimustulosteni analyysin tukena.
Lisaksi reflektoin paikoin omia kokemuksiani toimittajana ja tein ndin ollen nakyvaksi sen,

jos minulla oli omakohtaista kokemusta ké&sitteleméaani aiheeseen liittyen.

Aloitin tdmén tutkimuksen teon jo alkuvuodesta 2019, mutta sen valmiiksi saaminen venyi

saatuani toita kahden aikakauslehden tuottajana kesén 2019 aikana. Kuluneen vuoden
68



aikana olen jatkanut haastateltavieni urien seuraamista. Osa toimittajista on aloittanut
haastattelujen teon jalkeen uusia tyoprojekteja, ja nditd tietoja olen paivittanyt esimerkiksi
luvun 4.4 esittelyosioihin. Padosin olen kuitenkin tehnyt analyysin niihin tietoihin
perustuen, joita minulla haastattelujen tekohetkelld oli. Otin tutkielmani kanssa loppukirin
kevaallad 2020, mutta maaliskuussa alkanut koronaviruspandemia hankaloitti tyon
viimeistelyd. Olin etuké&teen ajatellut tarkistavani viel& muutamat l&hteet kirjastosta ja
laittanut joitain teoksia varaukseen, mutta koronaviruksen takia kaikki kirjastot suljettiin.
Suurimman pohjaty6n olin onneksi tehnyt jo aiemmin, mutta viimeistelyvaiheessa jouduin
olemaan e-kirjojen varassa. Siitd syysta tutkielmassani on muutamia lahteité (esim. luvussa
4 kaytetyt Eskola & Suoranta 2014; Tuomi & Sarajarvi 2018), joiden kohdalle en ole
pystynyt merkitsemaan sivunumeroita, sill& néiden e-kirjojen lukuohjelmissa ei ole ollut

minkaanlaista sivunumerointia.

6.3 Jatkotutkimuksen aiheita

Valitsin tdman tutkimuksen haastateltaviksi toimittajia, jotka ovat keskiméaardaista
rivitoimittajaa tunnetumpia. Jatkossa olisikin kiinnostavaa tutkia henkilébréndien
rakentumista ja itsensa markkinoimisen keinoja myds tuntemattomampien toimittajien
keskuudessa. Pohtivatko esimerkiksi pienempien maakunta- ja paikallislehtien toimittajat
tai televisiossa taustatyota tekevat toimittajat brandidan yhta paljon kuin tunnetummat ja

nékyvammissa rooleissa toimivat toimittajat?

Henkilobrandikeskustelu nousi toimittajien keskuudessa kunnolla esiin vasta muutama
vuosi sitten. 1Imi6 on jatkuvassa muutoksessa, ja etenkin sosiaalisen median kéaytto saattaa
muuttua hyvinkin nopeasti. Aihetta olisikin kiinnostavaa seurata ja palata samojen
kysymysten pariin vaikkapa viiden tai kymmenen vuoden paasta. Puhutaanko silloin enaa
henkilébrandayksestd, vai onko itsensa markkinoimisesta ja julkisuudesta tullut

esimerkiksi nuorten, uraansa aloittavien toimittajien keskuudessa taysin arkipaivaista?

Muutamissa tutkimushaastatteluissa nousi esiin aiheita, joihin ei tdman tutkimuksen
puitteissa ollut mahdollista syventya. Yksi tallaisista aiheista oli toimittajien suhde
kaupallisiin yhteistoihin. Kukaan haastateltavista ei ollut tehnyt kaupallisia yhteistoita
sosiaalisessa mediassa, mutta teema nousi esiin useammassakin haastattelussa. Aihetta
olisikin syyta tutkia tulevaisuudessa, sill& ennustan, ettd yha useampi toimittaja joutuu
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pohtimaan linjaansa kaupallisuuden suhteen. Esimerkiksi toimittaja Maria Veitola, joka
lienee yksi Suomen tunnetuimmista toimittajabréndeistd, tekee usein kaupallisia yhteistoité
Instagram-tilillda&an. H&n kommentoi Markkinointi & mainonta -lehden jutussa, ettei pida
kaupallisuutta ongelmallisena toimittajan tyon kannalta, koska on tehnyt tyGuransakin
kaupallisessa mediassa, kuten Nelosella ja MTV:11a (Alkula 2019). Myds toimittaja Laura
Friman tekee toisinaan kaupallisia yhteistoitd, ja maaliskuussa 2020 han kirjoittikin

Instagram-paivityksessaan néin:

[--] esimerkiksi instakuva feedisséni ei koskaan maksa alle 500€ ellei kyse ole aivan
poikkeuksellisesta syddmenasiasta. En tee tuota halvemmalla muitakaan toité,
Kirjoita tai juonna, joten kaikkein vahiten tekisin sellaisella summalla mainontaa. [--]
Lisaksi maksetaan henkildbrandin (joo, hirve& konsepti mutta tallaisessa maailmassa
me eldamme) valjastamisesta yrityksen kéyttoon: kuten siitd, ettd kuvan postaaja
puurtaa 1G-tilinsd kanssa ympari vuoden ja on onnistunut hankkimaan tukun
sitoutuneita seuraajia heittamalla persoonansa peliin.

Olisikin kiinnostavaa tutkia, lisdantyyko toimittajien itsensé harjoittama kaupallisuus ja
miten se vaikuttaa toimittajan uskottavuuteen vaikkapa tydnantajien tai yleison silmissa.
Myd0s tyonantajan ja toimituksellisen johdon suhtautumista henkilobrandéaykseen ja
kaupallisuuteen olisi hyva selvittaa. Toistaiseksi onnistuin I6ytdmaan vain Ylen sosiaalisen
median ohjeistuksista kohdan, joka kéytannossé kieltdd esimerkiksi kaupalliset yhteistyo6t
toimittajan sosiaalisen median kanavissa (Yle.fi 2019). Paédosin toimittajat joutuvatkin
arvioimaan itse, kuinka pitkalle he brandéyksessa voivat menné. Lisaksi pohdin, koskeeko
Kirjoittavia toimittajia erilainen eettinen koodisto kuin kuvajournalisteja. Kirjoittavien
toimittajien kohdalla kaupallisuudesta on jo alettu jonkin verran puhua, mutta samanlaista
keskustelua ei ole ndhdakseni kayty esimerkiksi kuvajournalisti Meeri Koutaniemen

kohdalla, vaikka hankin on ollut mukana useissa kaupallisissa yhteisdissa.
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Liite 1 Haastattelupyynto

Hei!

Opiskelen journalistiikkaa Jyvaskylan yliopistossa ja olen tekemassa pro gradu -
tutkielmaani toimittajien henkil0brandeista. Olen kiinnostunut siitd, miten toimittajien
henkil6brandit syntyvét ja miten toimittajat markkinoivat omaa osaamistaan.
Henkilobrandd&dmisesta on puhuttu viime vuosina yhd enemman esimerkiksi toimittajien
tyollistymiseen liittyen, joten haluaisin selvittdd, mitd toimittajat itse ajattelevat aiheesta.

Voisinko haastatella sinua tutkimukseeni? Haastattelu kest&a noin tunnin ja se voidaan
tehdd valitsemassasi paikassa. Haastattelut aanitetddn analysointia varten ja kerattya
aineistoa tullaan k&yttdmaan vain tutkimustarkoituksiin.

Tutkimuksen aiheesta johtuen olisi toivottavaa, ettd haastateltavat voisivat esiintya
tutkimuksessa omilla nimilld&n. Anonymiteetistd voidaan kuitenkin tarvittaessa sopia ja
neuvotella, eli sekaan ei ole este tutkimukseen osallistumiselle. Tarvitsen tutkimukseeni
yhteenséd 6-10 haastateltavaa ja pyrin 16ytaméaan haastateltaviksi eri-ikéisia toimittajia
erityyppisilla taustoilla ja tydkokemuksilla.

Vastaan mielellani lisakysymyksiin. Olisin todella kiitollinen, jos ehdit auttaa minua tdmén
tutkimuksen kanssal

Ystavallisin terveisin
Venla Ruoppila

Journalistiikan maisteriopiskelija
Jyvéskylan yliopisto
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Liite 2 Teemahaastattelujen runko

Taustatietoja
o |ka, tyohistoriaa, koulutus

o Uralla etenemisen vaiheet

Ajatuksia toimittajien henkilonbrandisté yleisesti
o Mitd tulee mieleen sanasta henkilonbréndi, oma suhtautuminen brandaykseen
o Aiheeseen liittyva keskustelu ja alan yleinen suhtautuminen
o Keinot oman tyon markkinoimiseen ja itsensd bréndaykseen

o Esimerkkeja hyvistd henkilobrandeista

Nékemys omasta henkil6brandisté
o Millaiseksi toimittaja kokee oman henkilobrandinsa
e Oman brandin syntyminen, sattuma ja tietoiset valinnat
o Bréndayksen tavoitteet

e Henkil6brandin hyodyt ja haitat

Sosiaalinen media itsensa markkinoimisessa
o Sosiaalisen median kayttotavat, tdrkeimmat kanavat
o Mahdolliset sosiaalisen median strategiat
e Seuraajaméaaran merkitys, vaikuttaako esim. palkkaneuvotteluissa

e Sosiaalisen median merkitys tyoelamassa

TyoOnantajien suhtautuminen, ohjeistukset ja pyynnot
« Millaisiin ohjeistuksiin toimittaja on tormannyt
e Henkildbrandin tuoma lisdarvo tyonantajalle
e Suhtautuminen kansainvalisiin ja kotimaisiin ohjeistuksiin ja rajoituksiin
e Rajanveto sen suhteen, mita voi julkaista. Kuinka paljon mietitadn tyonantajaa,

esim. poliittiset kannanotot yms.

Onko viel jotain, mitd en ole tajunnut kysya tai mita haluaisit nostaa esille?
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