Saska Saarikoski

Lehtien ja toimittajien brandit median muutoksessa

Tutkimuksessaan Brands, Stars and Regular Hacks — a changing relationship between news
institutions and journalists (Brandit, tahdet ja rivitoimittajat — uutisinstituutioiden ja journalistien
muuttuva suhde) Saska Saarikoski kasittelee brandien merkitystda median murroksessa. Tutkimuksen
pyrkimyksena on selvittaa brandien rooli nykymediassa seka pohtia sitd, miten toimittajien omat
brandit voisivat taydentaa ja tukea kriisiin ajautunutta perinteista uutismediaa.

Saarikosken tutkimus ldhtee liikkeelle brandien maarittelystd, historiasta ja kasitteen ymparilla
kaydysta keskustelusta. Modernissa merkityksessadn brandit syntyivat 1800-luvun lopulla, kun eraat
kulutustavaroiden valmistajat alkoivat markkinoida tuotteitaan brandinimilla. Brandien merkitys
markkinointikonseptina kasvoi vahitellen 1900-luvulla, kunnes niista tuli 1980-luvulta alkaen koko
tuotantoketjun keskeinen organisointimuoto. Tuotteiden sijasta yritykset keskittyivat
markkinoimaan mielikuvia.

Tama muutos synnytti myds mielenkiintoista keskustelua brandikasitteen ymparilla. Eraat tutkijat
syyttivat brandeja yrityksesta valloittaa ihmiskunnan tajunta kaupallisilla sisalléillaan, kun taas toiset
nakivat brandeissa mahdollisuuden siirtaa valtaa yrityksilta kuluttajille ja yleisolle.

Media-ala on omaksunut brandikeskeisen toimintatavan verraten myéhaan, mika on johtanut
tilanteeseen, jossa virvoitusjuomat ja urheilukengat saattavat tuottaa ihmisia enemman kiinnostavia
sisaltdja kuin sisallontuotantoon perinteisesti erikoistuneet yritykset. Viestintdalan murroksessa
brandit on kuitenkin viime aikoina nostettu mediayrityksissakin toiminnan keskioon, mika johtuu
ennen kaikkea halusta tarjota samoja sisaltdja useita eri kanavia pitkin seka korvata kadonneita
tulovirtoja erilaisilla brandin laajennuksilla.

Rinnan mediainstituutioiden brandien rakennuksen kanssa toimittajat ovat alkaneet rakentaa omia
brandejaan. Sosiaalinen media on antanut tavallisille rivitoimittajillekin mahdollisuuden kehitella
omia brandejdan tavalla, joka aiemmin oli mahdollinen vain harvoille tahtitoimittajille. Téhan
mahdollisuuteen ovat tarttuneet erityisesti nuoret toimittajat, jotka nakevat henkil6brandin
henkivakuutuksena nopeasti muuttuvilla mediamarkkinoilla.

Tutkimus sisaltaa tapaustutkimuksen Helsingin Sanomien toimituksesta, josta Saarikoski on
haastatellut seitsemaa lukijakyselyssa usein tunnistettua toimittajaa. Toimittajat suhtautuvat omaan
"brandiasemaansa” ristiriitaisesti, mika tutkijan mukaan saattaa kertoa journalistien epaluulosta
markkinointikonseptina pidettyyn “brandaykseen”. Osa toimittajista saattaa myos arvella, etta
brandiajatteluun liittyva oman persoonan korostaminen voi vaarantaa perinteisen journalismin ja
toimitusten yhteishengen.

Kyselyssa toimittajat kertoivat olevansa valmiita kdyttdmaan tarvittaessa omaa henkildbrandidaan
lehden hyvaksi, vaikka ainakaan toistaiseksi lehti ei ole juurikaan osallistunut henkildbrandien
rakentamiseen tai suunnitteluun, eika toimittajan omaa brandia huomioida esimerkiksi palkkatason
kohdalla.



Saska Saarikoski

Tutkimusvastausten perusteella Saarikoski jakaa HS:n “branditoimittajat” kahteen ryhmaan:
ekspertteihin joiden brandiasema perustuu heidan asiantuntemukseensa ja persoonallisuuksiin,
joiden asema pohjaa heidan henkil6kohtaisesti tunnistettavaan tyyliinsa. Ensin mainittu ryhma on
selvasti tyytyvaisempi lehdeltd saamaansa kohteluun kuin jalkimmainen ryhma.

Johtopaatoksissaan Saarikoski arvioi, etta toimittajien omalla suoralla yleisésuhteella ja siihen
liittyvilla henkilokohtaisilla brandeilld on kasvava merkitys myos mediainstituutioiden nakdkulmasta.
Toimittajat uusi tilanne asettaa aivan uuteen tilanteeseen:

"Brandaykessa ei ole kysymys kasvavasta epatasa-arvosta vaan kasvavasta tasa-arvosta. Vanhassa
maailmassa oli muutama tunnettu tahtitoimittaja ja iso liuta rivitoimittajia, jotka urakoivat
nimettomia uutisia. Tulevaisuudessa yha useammista toimittajista tulee tahtia — joistakin isoja
tahtia, jotka loistavat kaikkialla, toisista pienempid, mutta ehka kirkkaampia tahtia, jotka tuikkivat
jollekin tarkealle erityisyleisolle. Ja ellei toimittajassa ole minkaanlaista omaa loistetta — silloin hanen
on aika keksia jotain muuta tekemista.”



