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Opinnaytetyo tutkii kaupallisten radioiden toimittajien kasityksia radiohaastattelusta
kaupallisissa radioissa. Tutkielmassa selvitetédan myo6s kaupallisen radion toimittajan
roolia sekd4 markkinoiden vaikutusta radiohaastatteluun.  Opinnaytetyon
tapausesimerkking kaytetéan TiedoteDeski Finland Oy:tg, jonka radiojuttupankki on
kaikkien radioiden vapaassa kaytossa. Tarkoituksena on myds selvittéa
radiotoimittajien suhtautumista Deskin radiohaastatteluihin.

Tutkielman aineistona on seitseman kaupallisen radion toimittajan haastattelua. Nelja
vastagjaa haastateltiin  kasvotusten ja kolme sdhkopogtitse. Vastagjat valittiin
sellaisista radioista, joissa itse toimitetaan radiohaastatteluja. Tutkimusmenetelmaksi
valittiin -~ teemahaastattelu seka  puolistrukturoitu  sdhkdpostihaastattelu.
Tutkimustulokset perustuvat ndiden seitsemén toimittajan vastausten analyysiin ja
tutkimustulokset puretaan laadullisin menetelmin.

Tutkielman tuloksista ilmeni, ettd kaupallisen radion haastattelu saa olla kaupallinen,
mutta piilomainonta tuomitaan. Kaupallisten radioiden toimittgat ovat myds
tottuneet tekemdan kaupallisa radiohaastatteluja, mutta ndissd tilanteissa
kuuntelijalle pitdd tehdd selvdks haastattelun kaupalliset intressit.  Tutkielman
mukaan toimittgjat ymmartavat journalistisen ammattietiikan ja haluaisivat tehda
journalismia, mutta siihen ei ole aina aikaa. Kiire johtuu siitg, etta kaupallisten
radioiden toimittajat ovat usein juontaja-toimittajia, jotka tyOpaivan aikana seka
juontavat |ahetystd, ettatekevéat siihen haastatteluja

Kaikki tutkielmaan osallistuneen radiotoimittajat kayttavat Deskin radiohaastatteluja
ja Deski koetaan tarpeelliseksi. Deskiin suhtaudutaan kuitenkin Kriittisesti sen
kaupallisuuden takia. Toimittgjat ovat kuitenkin tyytyvaisiga, ettd hellla on
mahdollisuus kayttéa Deskin radiopalvelua. Deskin juttuja kéytetdan usein kiireisina
paiving jolloin el ehdita tehda haagtatteluja, ja hiljaisina paiving, jolloin e ole
juttuideoita.

Tutkimustulosten perusteella voidaan tehdd johtopd&tds, etta kaupallisen radion
journalismi on koyh&da. Siks kaupallisen radion haastattelua voi kutsua
sisdlléntuotannoksi ja radiotoimittajaa sisallontuottajaksi.

Asiasanat:  kaupallinen radio, radiomainonta, journalismi, toimitustyo,
radiotoimittaja, sisltétuotanto, haastattelututkimus



ABSTRACT

Katri Saarela. Radio Journalism in a Whirl of Market Economy. Commercial Radio's
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Diaconia University of Applied Science, Turku Unit, Degree Programme in
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The aim of this study is to discover the radio journalists viewpoints of radio
interviews in commercial radio. Another question is what is the effect of markets on
the radio interviews and what is the radio journalists' job description in commercial
radio. This work uses TiedoteDeski Finland Oy as an example of a firm that
produces commercial radio interviews that al radios can use without charge. This
thesis also focuses on the journalists attitude toward the interviews supplied by
Deski.

The research material consists of interviews with seven radio journalists. Four of
them were interviewed face to face and three of them were interviewed by e-mail.
They where chosen from such radio channels which tend to do radio interviews. The
research method of this study istheme interview and half- structured interviews by e-
mail. The results are introduced by qualitative methods.

The main conclusions drawn from this research was that radio interviews can be
commercial, but tacit advertising was condemnable. Radio editors of commercial
radio are used to doing commercial interviews, but in such situations listeners should
be protected from commercial interests. Radio editors realize the morality rules of
professional conduct and they have the willingness, but not time enough to make it
happen. They are busy compiling interviews and radio broadcasts.

All the radio editors use Deski’s interviews. They think that Deski’s radio service is
important but not necessary. They take a critica attitude of Deski commercial
meanings, but the editors are satisfied because they have the possibility to use Deski's
radio interviews. Radio stations use Deski when they are busy and when they have a
quiet day.

The main result of the research is that the situation of journalism in commercial radio
is poor. That's why interviews in commercial radio can be called a content
production and the radio editors can be refered to as content editors.

Keywords. Commercial Radio, Radio Advertising, Journalism, Radio Editor,
Editing, Content production, Interview Research
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1 JOHDANTO

Media on markkinoille térked areena. Medioiden markkinoituminen ndkyy eteenkin
kaupallisissa radioissa, joille markkinat on elinté&rked asia Siksi kaupallisten
radioiden on syytd pitdd hyvat suhteet mainostgiinsa, mutta myds tuottaa
kuuntelijoita kiinnostavaa ohjelmaa. Kaupallinen radio on voittoa tavoitteleva
liikeyritys. Tama johtaa usein sihen, ettd sisdltda tehdddn minimikustannuksin,
mink& seurauksena saattaa olla sisalloén kuihtuminen, koska journalismin tekemiseen

di riitatekijoita

Tutkin opinndytetydssani kaupallisten radiotoimittajien kasityksia kaupallisen radion
haastattelusta. Selvitéan, minkaainen vaikutus markkinoilla on radiohaastatteluun
kaupallisissa radioissa, ja mikd on journalismin tila kyseisissd haastatteluissa.
Selvitén tutkielmassani my6s, onko kaupallisen radion toimittgja journalisti vai
sisdlontuottga. Otin tutkielmaani tapausesimerkiksi TiedoteDeski Finland Oy:n eli
Deskin, joka on toista vuotta vanha tiedotepalvelu, jonka &anitiedotepankki eli
radiojuttupankki on radioiden vapaassa kaytdssa. Palvelu on ilmainen, koska
tiedottava organisaatio maksaa jutun. Tutkin opinnaytetydssani myos kaupallisten
radiotoimittajien suhtautumista Deskin radiohaastatteluihin.

Opinnaytetyoni tutkimusmenetelma on laadullinen eli kvalitatiivinen. Tutkielmaani
varten haastattelin seitsemaa kaupallisen radiokanavan toimittajaa ympéari Suomea.
Tarkoituksenani on analysoida tutkimushaastateltavien vastauksia Haastattelin
kasvotusten nelja tutkimushaastateltavaa seka tein kolme sahkdpostihaastattelua.
Valitsin tutkielmaani sellaisten radioiden toimittgia, joissa edelleen toimitetaan
radiohaagtattelut itse. Suurin  osa tutkimukseeni osallistuneista toimittgjista
tyoskentelee paikallisradioissa.

Suomen kaupallisia radioita on tutkittu suhteellisen vahan niiden kahdenkymmenen



olemassaolovuoden aikana. Vuonna 2005 ilmestyi kakss Marko Ala-Fossin tekeméaa
tutkimusta:  vaitéskirja Suomen ja Yhdysvaltain kaupallisten radioiden
laatukulttuureista (Ala-Fossi, 2005a) sek&a toimilupia koskeva tutkimus, jossa
tarkastellaan 16 radiokanavan tarjonnan rakennetta ja monipuolisuutta (Ala-Foss,
2005b). Muut kaupallisesta radiosta tehdyt tutkimukset keskittyvét esimerkiksi
paikallisradioiden uutisiin ja paikallisradiotoiminnan yleiskuvaan (YI6nen, 2002).
Tutkimusaiheeni on tuore, koska kaupallisen radion haastattelun journalistisuutta ei
tietd8kseni ole ennen tutkittu. Myosk&an TiedoteDeski Finlandin radiopalvelua ei ole

aiemmin tutkittu.

Sain opinndytetyoni idean omasta tyokokemuksestani, koska toimitan itse
freelancerina radiojuttuja Deskille. Vaikka Deskin radiohaastattelut ovat teknisesti
laadukkaita ja sisdllollisesti mietittyjd ajankohtaisia haastatteluja, olen kuitenkin
joutunut monesti pohtimaan Deskin radiojuttujen journalismin ja kaupallisuuden
problematiikkaa. Olen myds miettinyt, miten minun pitdisi toimittajana suhtautua
maksettujen haastattelujen tekemiseen: olenko toimittaja, tiedottga vai mainosten
tekija? Olen samalla my6s miettinyt, miten kaupallisten radiokanavien toimittajat
suhtautuvat tdménkaltaiseen tiedotepalveluun. Otin Deskin tutkimukseni esimerkiksi
my06s siksi, ettd se on suhteellisen uusi yritys ja sen tarjoama radiojuttupankki on
uudenlainen iImio suomalaisessa mediakentassa. Lisaksi kaikki
haastattelututkimukseeni osallistuneet toimittajat kayttavat Deskin palveluja.

Opinnaytetyoni  tuoteosa  koostuu  kuudesta  Deskille  toimittamastani
radiohaastattelusta. Ensimmainen radiohaastattelu julkaistiin Deskin internetsivuilla
joulukuussa 2005 ja viimeinen toukokuussa 2006. Haastattelut ovat eri yritysten ja
organisaatioiden maksamia, ja radiot ovat voineet kayttéa niitd vapaasti. Deskin
radiohaastattelut toimivat myods varteenotettavana esimerkkind maksetuista
radiohaastatteluista eli advertoriaaleista.

Pyrin talla tutkimuksellani heréttéamaan kaupallisten radioiden toimittajissa ajatuksia
ja keskustelua siitd, mika on kaupallisen radion rooli mediakentassd, mika on
journalismin tila kaupallisissa radioissa ja onko kaupallisen radion tarkoituksena vain

viihdyttd8 vai tuottaa laadukasta journalismia.



2 KAUPALLINEN RADIO TIEDOTUSVALINEENA

Selvitdn tdssA luvussa kaupallisen radiokanavan historiaa, tarkoitusta,
radiohaastattelun olemusta, ja toimittgjien roolia. Kaupalliset radiot perustettiin
lisd8maan sananvapautta. Mainonta ja tiedonvalitys ovat kulkeneet kasikkain jo heti
kaupallisten radioiden aloitettua toimintansa parikymmenta vuotta sitten. Tie on
vuosikymmenten saatossa kulkenut siihen, etté nykyajan kaupallisissa radioissa on
vallalla tiukka kohderyhméajattelu, ja asiasisalté on muuttunut viihteelliseksi. Jos
ensimmaiset kaupalliset kanavat olivat journalistisia, niin nykypavana kaupallisen
radion journalismi on hiipunut [&hes olemattomiin.

Toisessa kappaleessa kasitellddn kaupallisen radiokanavan tarkoitusta, €li miten
kaupallinen rahoittaa toimintansa, milla tavalla radion ohjelmisto rakennetaan, ja
miten kaupallinen radio eroaa Y leisradion radiokanavista. Kappaleessa todetaan, etté
radioyritykset vastaavat itse tuottamastaan tiedonvélityksesta Samalla etsitéan
kaupallisen radion sisdlollista merkitysta ja kritisoidaan kaupallisen radion
tiedonvalityksellistaroolia.

Kolmas kappale késittelee radiohaastattelua. Kappaleessa kerrotaan, minkélainen
radiohaastattelu on kaupallisessa radiossa, ja miten radiohaastattelu tehdaan.
Tutkielman lahtokohtana on  pitéd  radiohaastattelua  journalistisena
tiedonhankintamenetelmang, joka edustaa uutisten rinnalla radion journalistisinta
elementtid. Tarkoituksena on nostaa esiin kaupallisen radion journalistisuuden ja
kaupallisuuden problematiikka. Téarkeand kysymyksena onkin se, miten kaupallisuus

jajournalismi sopivat yhteen.

Neljannessd kappaleessa selvitetéan toimittgjan roolia kaupallisessa radiossa
Kaikissa kaupallisissa radioissa ei ole radiotoimittajia Monilla kanavilla on vaan

radiojuontgjia. Kaikki radiot eivét kdyta haastatteluja, vaan osa keskittyy tietynlaisen



musiikin soittamiseen. Tama tutkielma késittelee sellaisia kaupallisia radioita, joissa
edelleen toimitetaan radiohaastatteluja. Siksi tassa tutkielmassa tunnetaan myos termi
radiotoimittaja.

2.1 Kaupallisen radion historia ja tulevaisuus

Suomalaisessa radiotoiminnassa syntyi Yleisradion radiopalvelujen rinnalle uusi
toimiala, kun yksityinen paikallisradiotoiminta kéynnistyi vuonna 1985. (Viljakainen
2004, 169.) Paikallisradioiden tarkoituksena oli murtaa Y leisradion monopoli seké&
lisdta kilpailua ja sananvapautta. Muutosprosessia kutsutaan deregulaatioksi, mikéa
tarkoittaa yleisradiotoimintaan liittyvan julkisen sddtelyn purkamista. (Hujanen 2001,
93)

Valtioneuvosto myonsi aluksi kokeilutoimiluvan 33 hakijalle ja 21 paikkakunnalle.
Kokeilutoimiluvan sagjat edustivat lehtitaloja, ay-liikettaja kansalaigjarjestdja. Radio
Lakeus Nivalassa ehti ensimméisend eetteriin ja Radio City Helsingissa toisena
Radio-ohjelmien tuli tukeutua paikallisuuteen ja radiomainonta sallittiin kymmenen
prosentin osuuden verran ohjelma-gjasta. Paikallisradioita oli 1980-luvun lopulla jo
yli 50. (Viljakainen 2004, 161-166.) Vuoden 1989 vakinaistamisen jalkeen
paikallisradioiden toimiluvat on myoOnnetty viisivuotisina. (Kujala, Lahti &
Tamminen 1998, 118.)

Kaupallisten radioiden paikallisuus pyrittiin turvaamaan toimilupaehdoilla erilaisten
vaatimusten kautta. Esimerkikss 75 prosenttia kunkin kalenterikuukauden
kokonaisldhetysajasta oli oltava toimiluvan haltijan omaa tuotantoa. Paikalliseksi
radiotoiminnaksi  katsottiin  enintédn kolmen radioaseman yhteisldhetykset.
Ylimaaraista lahetysaikaa oli vuokrattava tarvittaessa kunnille, seurakunnille seka
ldhetysalueen kulttuuri-, sivistys-, harrastus- ja muille aatteellisille ja vastaaville
yhteisdille. (Hujanen 2001, 97-98.)

Lamavuodet 1990-luvun alussa vaikuttivat myods paikallisradioiden talouden

taantumiseen. Huippuvuonna 1990 paikallisradioissa tydskenteli vakituisia



tyontekijoita 630 ja freelancereita 800. Vakituisessa asemassa tyoskenteli
keskimaarin 11 tyontekijéd. Sen jalkeen vakituisten maéré on pudonnut viidenneksen

jafreelancereiden luku on puolittunut. (Hujanen 2001, 100.)

Lama-aikoina lehtitalot ja yksityiset radioiden omistgat myivat omistusosuuksiaan ja
Suomeen rantautui kansainvalisia mediayhtiditd Yksityisten paikallisradioiden
toimiluvissa kiellettiin aluksi ketjuuntuminen, mutta Radio Novan aloitettua vuonna
1997 liikenne- ja viestintaministerio ja valtioneuvosto sallivat osavaltakunnalliset
ketjuradiot. Suomalaisen &niradion muutostrendeihin voidaankin 1990-luvulla liséta
ylikansallisuminen ja globalisoituminen. Mediaomistuksen vapauttamiseen ovat
vaikuttaneet muun muassa Euroopan unionin  jasenyys sekd yleinen
kansainvdligyminen. Vuonna 2003 radioketjuja edustivat amerikkalais-
luxemburgilainen Scandinavian Broadcasting System eli SBS (Radio City, Kiss FM,
Iskelméradio ja viisi pakallisradiota), ranskalainen NRJ, amerikkalainen
Metromedia (Suomi Pop, Groove, Classic FM, Suomi Plus), amerikkalainen
Savelradio (Janton Oyj) ja suomalainen Radio Del. (Hujanen 2001, 99- 100;
Viljakainen 2004, 184.)

Radiomarkkinoilla on tapahtunut merkittévia muutoksia kahden vuosikymmenen
aikana. Nyt Suomen Radioiden Liiton jasenind on yks valtakunnallinen kaupallinen
radiokanava, yhdeksdn osavaltakunnallista erikoisradiota ja 74 paikallista
radioasemaa. Radiolla oli neljan prosentin  osuus mediamarkkinoiden
kokonaisinvestoinneista vuonna 2005. Samana vuonna kaupallisten radioiden
yhteenlaskettu viikkotavoittavuus oli 77 prosenttia koko vaestosa. (RAB Finland.)
Kyseisend vuonna suomalaiset kuuntelivat radiota keskimaarin 3 tuntia 17 minuuttia

jokapdiva (Liikenne- ja viestintaministerio.).

Vuonna 2007 alkavat uudet radiotoimiluvat, jotka ovat voimassa vuoden 2011
loppuun. Valtakunnallinen radiotarjonta monipuolistuu, silla kaks lahes koko
maassa kuuluvaa uutta kanavaa on saanut toimiluvan. Valtakunnalliseen tarjontaan
haluttiin saada mahdollisimman monta erityylista radiota. Tarkoituksena oli myos
lisdtd kilpailua radiomarkkinoille. Toimilupakierroksen tavoitteena oli edistda

paikallisradiotoiminnan monipuolisuutta, joita korostetaan paikallisradioiden
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toimilupaméérayksissi. Helsingissa aloittaa uusi nuorten asema ja kokonaan uudet
kanavat ovat tulossa Lahteen, Joensuuhun, Kokkolaan, Ouluun seké Rovaniemelle.
[lman toimilupaa jaiv& Savelradio sek& Radio City. (Liikenne- ja
viestintaministerio.)

2.2 Kaupallisen radiokanavan tarkoitus

Kaupalliselle radiotoiminnalle on ollut sen austa asti selvédd, ettd
ohjelmatuotantokoneisto on kevyempi kuin Y leisradiolla. Laman aikana ohjelmaa oli
pakko tehda halvalla siten, etta toiminnan uskottavuus kuitenkin sSdilyy.
Saastolinjastaan huolimatta kaupalliset radiot ovat onnistuneet luomaan uutta ja
yleisonkin keskuudessa suosittua journalistista kulttuuria. Alkuvaiheessa keskeisena
tekijana oli valiton suora lahetys. (Kujala ym. 1998, 121.) Jarmo Viljakaisen (2004,
189) mukaan Yleisradion tehtdvana on téndkin pdivana tarjota asia ja
kulttuuriohjelmia. Kaupalliset radiot sita vastoin keskittyvét l1ahettamaan musiikkia ja
lyhyitd Suomen Tietotoimiston uutisia. Muu tarjonta koostuu kuuntelijakontakteista,
puhelinhaastatteluista, tiedotuksistaja urheilusta.

Edullinen tapa tehda lahetystd on juontgjakeskeinen lahetysvirta, jonka rakenne
perustuu tietyn agjanjakson sisdlla samansuuntaisena toistuvaan tuntikiertoon eli
rotaatiokelloon. Suomessa kaupallinen radio on tyypillisesti formaattiradio, jossa
ohjelmiston perustana on tietyntyyppinen musiikki, kohderyhmégjattelu seka
tietokoneavusteisesti ohjattu soittolista. Sen perusosia ovat musiikki, juonnot,
mainokset, haastattelut, uutissdhkeet, sadtiedot, asematunnukset ja lyhyet
gjankohtaigutut. (Viljakainen 2004, 183-184; Hujanen 2001, 99-100.)

Kaupallisten radioiden toiminta rahoitetaan mainosmyynnilld, mutta se tarvitsee
valtioneuvoston myontavan toimiluvan ollakseen olemassa (Hujanen 2001, 93-95).
Kaupallinen radio eld& koko aan Kkilpailutilanteessa. Se kilpailee mainostgjista
kaikkien kaupallisten tiedotusvélineiden kanssa. Kuuntelusta taas kilpaillaan
kaikkien radioiden kanssa, mukaan lukien Yleisradion kanavat. (Kujala ym. 1998,
121)



Medialla on térkea rooli yhteisollisyyden yll&pitgana ja identiteettien tuottgana
Taman vuoksi mediaa el voi kutsua tavanomaiseksi yritystoiminnan alaksi.
(Nieminen & Pantti 2004, 40-41; Salokangas 1998, 55-56.) Tiedotusvélineiden
tehtava on kertoa kansalaisille ja paéttgjille, mitd yhteiskunnassa tapahtuu (Erkki
Karvonen 2006). Juholinin ja Kuutin (2003, 22) mukaan korkeatasoisen journalismin
avulla voidaan tehda bisnestd, mutta se on kallista. Kaupallisen radion kohdalla,
jossa radioyritykset itse vastaavat tuottamastaan tiedonvalityksestd, journalismia
sagtetaan pitda toissjaisena asiana, sSilla  taloudellisesti  kannattamatonta
radiotoimintaa el harjoiteta. Mainostgian mielenkiinto mainostaa ratkaisee radion
olemassaolon (Kujalaym. 1998, 121).

Kaupallinen radio el ole paras mahdollinen journalistinen foorumi, koska sisallon
tekeminen on radiotoiminnan suurimpia kustannuseria. (Miettinen & Sarpakangas
2004, 45.) Journalismilla tarkoitetaan ajankohtaista ja faktapohjaista
joukkoviestintdd. Risto Kunelius (2002, 19) korostaa toimituksellisen tyon ja
harkinnan takaavan journalistisesti tuotetun materiaalin luotettavuuden, esimerkiksi
lehdessd uutiset ovat journalismia, mutta mainokset eivdt. Hyva journalisti osaa
Kuneliuksen mukaan varoa ja torjua yritykset valjastaa journalismi esimerkiksi
tekstimainontaan.  Journalismin  voidaan katsoa olevan myds éayllista
yhteiskunnallista keskustelua, johon kuuluu tiedon valittamisen, uutisten esittémisen
javiihdyttamisen lisdksi kritiikki ja véittely, kiistely ja pohdinta. Mikéli journalisti el
aseta lahteitdan, nakeméadnsd, kuulemaansa ja kokemaansa kyseenalaiseksi, han tekee
karhunpalveluksen eettisille [ahtokohdilleen. (Heinonen & Nordenstreng 2002, 91—
92)

Miten journalismi sitten istuu kaupallisten radioiden sisdltoon? Marko Ala-fossin
mukaan journalistinen valta on kaupallisessa radiossa paassyt kuin vaivihkaa
kuihtumaan, mutta sen rippeista pidetdan silti tiukasti kiinni (Tuohino 2005). Ala-
Fossin (2005, 352) vatosutkimuksesta selvidd, ettd markkinat muovaavat
kaupallisten radioiden laatukasityksia, mutta suomalaisten kaupallisten radioiden
toimittgjien mielesta radio-ohjelmien tarkoituksena on kuitenkin palvella yhteisoja ja
olla yhteiskunnallisesti suuntautunutta. Mutta kilpailullisista syistd kuitenkin vain

puolet suomalaisvastagjista piti yhteisollista osallistumista ohjelmatoiminnan kautta
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enaa tavoittelemisen arvoisena

SBS -radioiden toimitugohtgan Leena Ryyndsen (Journalisti.info.) mukaan
kaupallinen radio el ole tiedotusvéline vaan voittoa tavoitteleva viihdealan
liikeyritys, joka el vélitd punnittua tietoa maailmasta, eika tarjoa kuuntelijoille
aineksia oman mielikuvan rakentumiseksi. Hanen mukaansa kaupallinen radio
kilpailee kuuntelijoiden ajasta ja myy mainostgjille tilaisuuden vaikuttaa
kuuntelijoihin, eikéa talla ole mitdan tekemistd puolueettoman tiedonvalityksen tai
sananvapauden vaalimisen kanssa.

Kaupallisen radion tarkoituksena oli alun perin lisdtd sananvapautta. Nyky&an
kaupalliga radiota saatetaan pitéd ennemmin viihdealan yrityksena kuin
tiedotusvdlineend. Mitd kaupallinen radiohaastattelu sitten on, jos se e ole
journalismia? Juha Herkman (2005a, 306-607) puhuu sisdlléntuotannosta. Han
méadrittelee sisdllontuotannon miksi tahansa kulttuuristen tekstien tuotannoksi
elokuvien tekemisesta nettisivuihin eli kulttuuriteollisuudeksi. Herkman (2005b, 176-
—180) kuvailee sisdllontuotannon tavoitteeks liiketoiminnallisen menestymisen.
Tietoyhteiskunta on vaikuttanut tiedotusvdlineiden tyohon siind mielessa, etta
nykyadan voidaan vaivattomasti kierréttdd samoja juttuja ja kuvia tiedotusvalineesta
toiseen. Kiristyneen markkinakilpailun paineessa media-alan on tuotettava yha
enemman sisdltéja yha pienemmin kustannuksin. Tama ndkyy myos sing, etta
sisllot késittelevdat koko gan enemman mediaa itsedan. Esimerkiksi monissa
kaupallisissa radioissa juontajat puhuvat televisio-ohjelmista ja etsivat jutun juurta
iltapaivalehdista Journalismin asettuminen samalle viivalle muun sisélléntuotannon
kanssa kertoo arvomuutoksesta. Kun journalismi korvataan siséllontuotannolla niin
kérjistetysti, asia ja viihde, uutinen ja muu juttu, tarkistetun tiedon valittaminen ja
hauskojen tarinoiden kertominen, menettavat merkityksensd. Nain ollen siséltdjen
ecttislla ja esteettisilla eroilla el ole enda vdlid Ragattomuudessa ja
arvottomuudessaan sisdllontuotanto sy® uskottavuutta journalismilta. (Herkman
2005a, 306-307; 2005b, 176-180.)

Juha Herkmanin mukaan sisdllontuottaja ei voi olla journalisti, silléa siséllontuottajan

ammatillinen eetos el kannusta Kriittisyyteen samalla tavoin kuin tutkivan
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journalistin ammatillinen eetos. Hanen mukaansa kaupallisissa viestintavalineissa on
huomattavan paljon helpompi asettua vain yhdeks yritysta pyorittévaks rattaaks
sisdllontuottgjana kuin kriittisena journalistina. Sisdllontuottgjalle el mydsk&an ole
ongelma, ettd mainonta ja markkinointi linkittyvét populaarijournalismin sisaltoihin.
Vaikka téa on tapahtunut jo kymmenid vuosia, silti nykykaytannot eroavat
menneesta siing, eftd markkinointia on usein vakea erottaa muusta sisalosta
(Herkman 2005a, 306-307.)

Helkki Kuutti ja Elisa Juholin (2003, 22) kuitenkin korostavat yksityisten
tiedotusvalineiden paéttavan itse siita, kuinka korkea- tai matalatasoista journalismia
ne haluavat tehda. Siksi kaikkia kaupallisia radiokanavia el voida yleistéa viihdealan
yrityksiksi, koska monissa paikallisissa radioissa puhesisdltoja on enemman kuin
esimerkiks ketjuradioissa (Ala-Fossi 2006, 196-197).

2.3 Haastattelu kaupallisessa radiossa

Kaupallisten radiokanavien aloitettua toimintansa Suomessa, radioidun ohjelmiston
madra on kolminkertaistunut. Radio-ohjelmistojen muodot ja sSisdllét ovat
muuttuneen 1980-luvun jalkeen. Ohjelmat on ryhmitetty yha useammin l&hetysvirran
muotoon, jolloin yksittdisen ohjelman kasite on jopa havinnyt. (Nukari & Ruohomaa
1997, 68.)

Yleisin radio-ohjelmatyyppi on radiohaastattelu, joka myos tunnetaan nimella
radiojuttu. Radiohaastattelu on kysymyksiin ja vastauksiin pohjautuva journalistinen
tiedonhankintamenetelma, joka on radiossa itsendinen juttutyyppi, monien juttujen
rakenneosa ja tiedonhankintakeino. Haastattelun voi |&hettdd suorana studiosta,
tapahtumapaikalta tai puhelimitse. Haastattelun voi myds nauhoittaa ja toimittaa siita
editoimalla tarvittavan kokonaisuuden. Radiohaastattelutilanne on aina
vuorovaikutustilanne. Haastattelija on puheenaiheiden ehdottga. Kyselemdlld,
puhuttamalla tai jututtamalla han ohjaa tilannetta ja pitd4 huolta juonenkulusta seka
ohjelman kestosta ja rakenteesta. (Anttikoski, Helenius, Korpinen, Penttinen &
Roysko6 1986, 36-37.)
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Jorma Mantylan (1987, 76—78) mukaan radiojuttu on erdanlainen lagjennettu versio
uutisesta. Erona uutiseen on useimmiten pitempi kesto seka uutista jossain maarin
vapaampi toteutus tapa. Mantylan mukaan todella hyva juttu voi poiketa
uutiskielestd, kéyttéd parodiaa, vieraannuttavia efektejd ja musiikkia Vain
toimittgjan mielikuvitus on rajana. Jutusta saa elavamman kayttamalla haastatteluja.
Juttu tehdaé&n kuin uutinen eli ta&rkeimmé asiat kannattaa tiivistéa alkuun.
Radiojutussa, kuten uutisessakin vastataan kysymyksiin: Mitd, missa, milloin, kuka,
miten ja miks (Kujala ym. 1998, 50). Mantylan (1987, 76—78) mukaan
makasiinityyppisessa ohjelmassa jutun sopiva kesto on 2-10 minuuttia. My0Os
nykyaikaisessa lahetysvirrassa journalistiset osuudet ovat lyhyita (Kujala ym. 1998,
121). Kaupallisissa radioissa haastattelut kestéavéat yleensa muutamasta minuutista
kahdeksaan minuuttiin.

Paikallisradiotydssa suurin ongelma Mantylan (1987, 82-83) mukaan on ajan puute
ja dita johtuva valmistautumattomuus ja juttujen viimeistelyn puute. Hanen
mukaansa puhelin on aivan erinomainen apuvaline varsinkin suorissa lahetyksissa,
joissa sen avulla voi saada raportteja ja haastatteluja nopeasti ja joustavasti. Kaikkia
haastatteluja el kuitenkaan kannata tehdd puhelimitse, koska kuuntelijoitten
keskuudessa saattaa syntya vaikutelma toimittajista, jotka eivat viits mennd
haastateltavien luokse.

2.4 Toimittajan rooli kaupallisessa radiossa

Radiotytssa toimittgja on kirjoittga, puhuja ja ohjagja, joka seuraa aihepiirinsa
kehitystd, ideoi ohjelmaaiheita ja tekee Iadhetettdavéd ohjelmaa sovittujen
suunnitelmien pohjalta. Radiotoimittgjan téarkeitd ominaisuuksia ovat hyva
aidinkielen hallinta, hyva yleissivistys, henkinen liikkuvuus ja kokeilumieli. Lisgksi
radiotoimittgjan tulee olla nopea ja perilla kayttotekniikasta, jotta han pystyy
suoriutumaan ohjelmanteosta. (Anttikoski ym. 1986, 96-97.) Radiohaastattelun
teossa toimittajan pitéé osata nékokulmittaa juttu, hankkia haastateltavat, haastatella,
editoida juttu kokonaisuudeksi ja kirjoittaa jutusta juonto (Kujalaym. 1998, 91).
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Radiotoimittajan rooli kaupallisessa radiossa on monipuolinen. Joissakin radioissa
toimittgja on itsekayttdinen eli toimittga huolehtii kaikista ohjelman tekemiseen ja
tuottamiseen liittyvista seikoista aina lahettdmiseen asti. (Nukari & Ruohomaa,
1997.104-105.) Kaupalisen radion ldhetysta pyoritetdan suhteellisen pienella
henkilostomaaralla. Tyypillisesti kaupallisen radion toimituksel lisessa tydssa on 6-20
henkil6d (Kujala ym. 1998, 122.) Taman kokoisissa toimituksissa jaa harvemmin
aikaa tutkivaan journalismiin. Kun raha ratkaisee niin journalismin tekemiseen j&a
yhd vahemman varoja. Tama johtaa siihen, etta tyotahti on kiivasta ja virheet
lisdantyvét. (Kunelius 2002, 80.)

Monilla radiokanavilla toimittagja on ennen kaikkea juontaja, ja kaikelle muulle j&&
alkaa vasta juontojen jalkeen. Vaikka journalismille j&a vahan aikaa, silti
toimittgjalla ja juontgjalla tulisi olla jo peruskasityksena journalismin ymmartaminen
ja kuuntelijan palveleminen. Yleisesti tarkasteltuna toimittajan tyon perustana on
sananvapaus. Toimittgan tulisi valittdd objektiivista tietoa ja olla vastuussa
julkistamansa tiedon seuraamuksista jutun kohteelle, tyonantajalleen ja
yhteiskunnalle. Toimittgaa kutsutaan myos julkisen areenan portinvartijaksi, jonka
tehtdvana on antaa puheoikeus valitsemilleen toimijoille ja tarjota nakokulmia
todellisuuden tulkintaan (Nieminen & Pantti 2004, 102). Taman vastuun
saattelemana toimittaja myos toimii julkisen mielipiteen muokkagjana, silla han
paéttad osaltaan, mistd vastaanottajat ovat kiinnostuneita. (Huovila 2005, 166-171.)

Toimittgjalla on valtaa. Toimittgja tekee tydsséan jatkuvasti valintoja esimerkiksi
ulkopuolelta tulevan materiaalin valinnassa. Tietoa tulee jatkuvasti ja tiedottgjat
taistelevat tiedotusvalineen huomiosta. Myds juttujen ideoinnissa toimittaja kayttaa
valtaansa. Juttuun kuitenkin j&& aina toimittgjan persoonallisia vivahteita. Tama
pyritéan, mutta jota ei voi tydellisesti saavuttaa. (Huovila 2005, 166—167; Nieminen
& Pantti 2004, 105.)

Objektiivisuudesta puhuttaessa toimittgjan olisi hyva miettid eteenkin se, misté

lahtokohdasta hén on haastattelua tekemassi ja kenen asiaa hén haluaa gjaa. Mediaa
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el voi kutsua kaikkitietavéksi, koska toimittaja saattavat erehtyd, eivatka valttamatta
tieda riittavasti kertomistaan asioista.  Juttujen nakokulmat, kéasittelytavat seké
|ahteiden ma&ra ja laatu vaikuttavat myos siihen, etta juttujen valittdma totuus on
aina suhteellistaa Media e myoskddn ole kovinkaan oikeudenmukainen
julkaisukanava, koska vain harvat ssavat &dnensd kuuluviin. Pahimmassa
tapauksessa toimittaja saattaa tukeutua vain yhteen lahteeseen, jolle tarjotaan lagja

monopolimainen puhevalta. (Juholin & Kuutti 2003, 26.)

Miten sitten median markkinoituminen on vaikuttanut toimittgan ammattiin? Juha
péatkéatyolaisia tai freelancereita, jotkatekevét sisltdja useisiin eri tiedotusvalineisiin.
1970- ja 1980-lukujen toimittgjan ihanteena oli nostaa esille yhteiskunnallisia
epakohtia ja puolustaa kansaa vallan vaérinkaytoksia vastaan. 1990-luvulla
toimittgjan tehtava ei enda ollutkaan parantaa maailmaa vaan tarkoituksena oli hoitaa
tyonsa hyvin. Tama tarkoittaa kaupallisessa mediassa sitd, ettd yleisd viihtyy ja
mainogtajat kiinnostuvat. Nan yhtid6 menestyy ja tuottaa voittoa omistajille, jotka

pysyvét tyytyvéaisina
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3 KAUPALLISEN RADION SISALLON KAUPALLISUUS

Kilpailu rahasta ja kuuntelijoista on kovaa kaupallisissa radioissa. Tassa luvussa
esitellaan, milla tavalla markkinat toimivat kaupallisen radion sisallossd, ja missa
erilaisissa muodoissa mainos voi esiintya kaupallisessa radiossa.  Joidenkin
kaupallisten radioiden toimittajat haastattelevat mainostgjiaan sopivan juttuaiheen
yhteydessd.  Mainonnan  ujuttautuminen  journaligtisiin  elementtethin  €li
radiohaastatteluun ja radio-ohjelmiin on yleistd, mutta myos journalistisesti
arveluttavaa. Siind vaiheessa, jos markkinat alkavat sanella kaupallisen radion
ssdtojd, kyse el ole endd vapaasta tiedonvdlityksestd. Myds sisdltojen
pinnallisuminen ja lyhyet puheosuudet takaavat sen, ettd vdlineen

tiedonvalityksellinen merkitys on Idhes olematon.

Taloudellisilla intresseilld on monenlaisia vaikutuksia radion toimintaan ja siihen,
milta kanava kuulostaa. Median omistussuhteet saattavat vaikuttaa sisdltojen
yksipuolistumiseen siten, ettd vain harvat ssavat &nensi kuuluviin. Télainen on
sananvapauden kannalta huolestuttavaa. Taloudelliset syyt ajavat monet radiokanavat
my06s kuulostamaan samankaltaisilta, osuvana esimerkkina ovat muun muassa Radio

Energy jaUusi Kiss, joiden juontagjat ja musiikki eivét paljonkaan eroatoisistaan.

Suomalaisessa radiokentdssd  on  uudenlainen  ilmid, nimittdin  Deskin
radiojuttupalvelu. Deski on uudenlainen ilmi6 radiokentdssd. Deski tuottaa
advertoriaalgja, joita radiot kayttavat usein lahetystensa materiaalina. Olen itse
toimittanut Deskille radiojuttuja ja olen myos tietoinen sen kaupallisista intresseista.
Siks Deskisté puhuttaessa kannattaa huomioida sisdltdjen samankaltaistumisen vaara
ja sananvapauden heikkenemisen mahdollisuus. Deskisté kerrotaan liséé neljannessa

kappaleessa.
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3.1 Markkinoiden vaikutus kaupalliseen radioon

Radio on tehokas markkinointivaline, silla& Suomessa on anakin yksi
radiovastaanotin jokaista asukasta kohti (Kunelius 2002, 69). Kaupallisesti gjateltuna
radio-ohjelma on tuote ja kuuntelija kuluttgia (Viljakainen 2004, 184). Risto
Kuneliuksen mukaan kaupallisen joukkoviestinndn perusmekanismin toimivuutta ja
seurauksia voidaan arvioida monelta kannalta. Monet viestintdalan ammattilaiset
gjattelevat, etta kaikki alkaa tuotteesta. Taman idean mukaan laadukas lehti tai radio-
ohjelma [6ytéa aina yleisbnsa ja menestyy. Toinen tapa korostaa mallin toimivuutta
on sanoa, ettd yleiso valitsee tuotteista sen, mika parhaiten vastaa sen tarpeita.
Kolmannessa ndkokulmassa joukkoviestinnan sisdltéjd maéaréis logiikka, jossa
mainostajien tarpeet tavoittaa tietynlaisia kohdeyleisbja loisivat puolestaan
tietynlaisia saantoja. Nan gateltuna media edustaisi vain tavarantuottgien etua
(Kunelius 2002, 74.) Markkinoitumisen pel&t&ankin muuttavan journalismia niin, etta
se palvelee yleisin sijaan vain median omistgjien taloudellisia intresseja (Nieminen
& Pantti 2004, 140). Tiedonvalityksessa on kyse myds maailman kuvaamisesta ja
muuttamisesta, ja se on vakavaa puuhaa. On asioita, joita el sovi myyda. (Heinonen
& Nordenstreng 2002, 85.)

Media pyrkii myymaan samanaikaisesti sekda sisdltédan etta mainosalaansa seka
yleisOlle etta mainostgjille. Medialla on journalistisia velvoitteita kertoa yhteiskun-
nallisesti tarkeista asioista ja pitdd yll& niita koskevaa julkista keskustelua. Joskus
tdlaiset journalistiset velvoitteet sagttavat vaikuttaa Kielteisesti median omaan
taloudelliseen hyotyyn. Tiedotus ja mainosmarkkinoiden keskindinen rigtiriita nakyy
esimerkiks tilanteessa, jossa yksittdisen tiedotusvélineen laheistd yhteistyokump-
pania uhkaa kielteinen medigulkisuus. Median mahdollisuudet toimia t&man-
tapaisissa tilanteissa riippuvat merkittéavasti sen omista taloudellisista resursseista
Journalistinen riippumattomuus kulkeekin pitkalti kési kadessa taloudellisen riippu-
mattomuuden kanssa. Tiedotusvélineen taloudellinen riippumattomuus on usein seu-
rausta journalistisesta riippumattomuudesta. Media voi kuitenkin toimia kaupallisesti
menestyksekkaasti ilman journaligtista kunnianhimoa. (Juholin & Kuutti 2003, 19.)
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3.2 Mainonnan nakyminen kaupallisen radion sisdll6issa

Kaupallisten radioiden toimiluvat méaréavét, etta radiomainonnan tulee selkeésti
tunnistaa mainonnaksi ja siksi ne tulee erottaa muusta ohjelmatarjonnasta erillisin
mainostunnuksin. Yksityisten radioiden toimiluvissa sdédell&&an mainonnan osuutta
ohjelmistosta, eli paikallisradioissa mainoksia voi olla enintddn 10 prosenttia
ohjelma-gjasta. (Kujala ym. 1998, 148.) Journalistin ohjeiden mukaan ilmoitusten ja
toimituksellisen aineiston raja on pidettdva selvana ja piilomainonta on torjuttava
(Journalistin ohjeet 2005). Jos néin ei tehda, niin koko tiedonvalityksen uskottavuus
heikentyy. Journalismin eettisia ohjeita tulkitsevan Julkisen Sanan neuvoston (JSN)
mukaan yleisbn on voitava luottaa sihen, ettd tiedotusvaline hankkii ja valittéa
paikkansapitavaa sek& monipuolista ja vahvasti journalistiseen harkintaan perustuvaa
tietoa. (Kujala ym. 1998, 149.) Radiojuttujen ja puffien eettisyys ja epéaesttisyys
riippuvat siitd, mihin jutulla pyritéan. Epéeettista on yrityksen tai organisaation edun
kehuminen ja perusteeton edistdminen. Journalismietiikan nakokulmasta
hyvéksyttavia ovat jutut uuden yrityksen perustamisesta, yrityksen lisahenkilostosa,
solmitusta kaupasta tai saadusta tilauksesta tal voimakkaasta myynnin lisdéamisesta.
(Juholin & Kuutti 2003, 61-62.)

Radiomainonta ilmenee monissa eri muodoissa. N&kyvin radiomainonnan muoto on
radiomainos. Lisaksi monet kaupalliset radiokanavat lahettéavat sponsoroituja eli
kustannettuja ohjelmia, jotka on tehty mainostettavan tuotteen, palvelun tai yrityksen
nimissa. Tdallaisissa kustannetussa ohjelmassa kustantgja saa kayttéonsa tietyn
méadran mainosaikaa ohjelmatuntia kohti. (Kujala ym. 1998, 122.) Sponsoroidun
ohjelman alussa ja lopussa on mainittava sponsoroija ja se, ettd kyseessd on
sponsoroitu ohjelma. Toimiluvat médrdavét, ettd sponsoroidussa ohjelmassa el saa
rohkaista ostamaan tai vuokraamaan sponsorin tai kolmannen osapuolen tuotteita tai
palveluja. Sponsoroiduissa ohjelmissa on myds piilomainonnan riskeja. Esimerkiksi,
kun maksettu ilmoitus laaditaan muistuttamaan journalistisen aineiston esitystapaa,
kyseessa voi olla JSN:n lausuman mukaan piilomainonta. Riski on suuri silloin, kun

esimerkiksi radio-ohjelma késittelee sponsorin omaa toimintaa eli jos esimerkiksi
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Canon kustantaa ohjelman jarjestelmékameroiden kehityksesta. (Kujala ym. 1998,
149.)

JSN:n mukaan sponsorointi voi vaikuttaa piilomainontana tiedonvalityksen sisaltéon
my6s silloin, kun radiot seuraavat ja uutisoivat erilaisista tgpahtumista ja
tilaisuuksista (Kujala ym. 1998, 149). Ongelmallisia ovat myds yrityskuvan
kohentaminen erilaisiin tapahtumiin tai toimintoihin suunnatun rahoitustuen avulla
Kéaytanndssa sponsorin nimea kantavan tapahtuman mainitseminen radiossa el voi
olla journalistinen kynnyskysymys, mutta yleison on pystyttava luottamaan siihen,
ettd myos sponsoroidut jutut perustuvat hyvddn journalistiseen harkintaan eivatka
sponsorien tarkoitusperien toteuttamiseen. (Juholin & Kuutti 2003, 116.)

Mainonnan ja markkinoitavan julkisuuden véaliin sijoittuvat advertoriaalit, jotka ovat
maksullista journalismia. Advertoriaalit ovat toimitukselliseen muotoon puettuja
mainoksia ja ne helposti hdmaavét kuuntelijaa journalistisen luotettavuuden kautta.
Advertoriaalit ovat useimmiten ammattijournalistien tekemia. (Juholin & Kuutti
2003, 60.) Perusperiaatteena kutenkin on, ettd kuuntelijoiden on pystyttéva
vaittbmasti tunnistamaan ilmoitus mainokseksi. Toimitukset saattavat kayttda
advertorisalgja saadakseen rahaa tal ylldpitddkseen suhteita mainostgjiinsa.
Toimittgjien mieletd maksullisten juttujen kayttaminen saattaa helkentd&a
tiedotusvélineen journaligtista luotettavuutta (Juholin & Kuutti 2003, 116).

3.3 Sisdltojen samankaltaistuminen ja omistussuhteet

Tiedotusvédlineiden taistelu samasta yleisostd samankaltaistaa niiden sisdltéja. Juha
Herkman (20053, 316-317) kirjoittaa, etta kun Kkilpailija keksii jonkun
menestysreseptin, muut ottavat saman reseptin  kayttoéon, jotteivdt haviasi
kamppailua. Samanlaistuminen nakyy myos kaupallisen radion pyrkimyksend
toteuttaa samantyyppis@ ohjelmastrategioita kanavasta riippumatta.  Risto
Kuneliuksen (2002, 82) mukaan Kilpailevat mediat seuraavaat tiiviisti toistensa
toimintaa. Tama nakyy esimerkiksi samojen uutisten valittdmisend. (Herkman 20053,
316-317.)
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Yks syy siséltdjen samankaltaistumiseen on keskeisimpien mediakonsernien valta
Kun tiedotusvdlineen ensisijaisena tavoitteena on voitto ja suurien yleisdjen
tavoittelu, seurauksena on usein sisdltojen yksipuolistuminen. Pienimmét viestimet
tulee esiin vain rajattu méard kysymyksia ja kantoja. (Heinonen & Nordenstreng
2002, 82.)

Samalla, kun joukkoviestinndn omistus keskittyy entistéa harvempiin kasiin, on
tilanne ongelmallinen yleisolle. Aina el tiedd, kuka puhuu ja kenen suulla. (Kunelius
2002, 87.) Markkinoitumisen pelétéén muuttavan journalismia niin, etta se palvelee
yleisdn sijaan vain median omistajien taloudellisia intresseja (Nieminen & Pantti
2004, 140). Omistajien ja mainostajien edut tulevat aina jossakin vaiheessa
k&velemaan vapaan tiedonvélityksen yli (Heinonen & Nordenstreng 2002, 82).
Juholin ja Kuutti (2003, 50) kirjoittavat, etta pitkéale meneva kaupallistuminen voi
johtaa siihen, ettda joukkoviestin alkea myotélla mainostgiiensa gatuksia ja

muokkautuu rahoittajansa sanansaattgjaksi.

Ammattitaitoiset toimittajat ovat Juha Herkmanin (2005a, 304) mielesta
riippumattoman tiedonvalityksen takeena. Tuoreissa journalistin ohjeissa (2005) on
huomioitu Suomen mediakentdn uudenlainen omistusrakenne. Toimittajan
ammatillista asemaa koskevassa kohdassa kehotetaan tekemdan lukijalle, kuulijalle ja
katsojalle selvdks asiayhteys, kun jutussa kasitell&an tiedotusvélineelle, konsernille

tal sen omistagjille erityisen merkittévia asioita.

Journalismia hallitseviksi piirteiksi ovat kohonneet reaaliailkaisuus ja askettaisyys.
Esimerkiksi radio on luonteeltaan nopea tilannevaline, joka kertoo uutisen heti siita
tiedon saatuaan. (Huovila 2005, 159.) Kertomisen nopeutta arvostetaan usein
enemman kuin kerrottujen tietojen sisdltod, siksi nopeus johtaa pinnallistumiseen.
Mediassa kilpaillaankin ennen kaikkea siitd kuka ehtii kertoa jonkin asian
enssimmadisena edes puutteellisin tiedoin.  (Juholin & Kuutti 2003, 24.) Risto
Kunelius (2000, 60-61) vaittda, ettd uutisten tuoreutta pidetédén itsestddnselvasti

hyvén journalismin ominaisuutena, mutta asioita el taustoiteta samalla tavalla kuten
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ennen. Han kysyykin, kuinka kauan uutisvoitto kestaa reaaliaikai sessa ympéristossa.

Monet joukkoviestimet suosivat tietoléhteitd, joilla on tietoja mahdollisimman
valmiissa muodossa (Kunelius 2002, 82). Juholin ja Kuutti (2003, 24) toteavat, etta
ulkopuolelta tulevan aineiston julkaiseminen sellaisenaan houkuttelee, jos se nayttda
ulospain valmiilta. He perustelevat tallaisen toiminnan vahimmaisen vaivan motolla
eli mahdollismman suureen tuottavuuteen pdastéan mahdollissimman pienilla
kustannuksilla. (Kunelius 2000, 60-61.)

3.4 TiedoteDeski Finland toimittgjan apuna

TiedoteDeski Finland Oy on helmikuussa 2005 aloittanut tiedotepalvelu, joka on
perustettu palvelemaan suomalaisia tiedotusvélineita. Deski on toimittajien idea- ja
juttupankki, joka julkaisee internetsivuillaan yritysten, jérjestojen ja julkishallinnon
lehdistétiedotteita tiedotusvalineille sek& myy lehdille valmiita lehtijuttuja. Lisdksi
nettipalvelusta voi hakea kuvia ja vamiita radiohaastatteluja, jotka ovat
advertoriaalgja. Radiohaastattelut ovat ammattitoimittajien tekemid, ja radiot saavat
kayttda niita vapaasti. Radiojutut tuotetaan ja toimitetaan alusta loppuun. Deskin
toiminta perustuu siihen, ettd tiedottava taho maksaa jutun julkaisusta Deskissa.
Taméan takia tiedotusvalineet saavat Deskin palvelun maksutta kayttoonsa. (Deski.)

Deskin markkinoinnista ja mediasuhteista vastaavan Tiina  Kerasen
(henkilokohtainen tiedonanto 20.9.2006) mukaan Suomessa el ole vastaavia
tiedotepalveluja, jotka tarjoavat radiohaastatteluja ilmaiseksi. Deski haluaa auttaa
radiotoimittajia tarjoamalla haastatteluja sellaisista ihmisista ja organisaatioista, joita
he eivét itse ennen kaikkea maantieteellisista tai muista syista péase haastattelemaan.
Lisdksl Deski pyrkii tarjoamaan radioiden kuuntelijoita kiinnostavia juttuja aiheista,
joista toimittajat elvét itse keks tehda juttuja. Pienille radioille Deski tuo uusia
radiodania eetteriin ja vaihtelua juttuihin. Kerdsen mukaan Deski tarjoaa yhden

“lisétoimittajan” radion toimitukseen.

L &hes kaikki Suomen kaupalliset radiot kayttavat Deskin radiojuttupalvelua. Kerdsen
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mukaan Deski on tarpeellinen ja hyddyllinen, muttei elintdrked Suomen radioille eli
radiot eivdt ole riippuvaisia Deskistd Radiot kayttavét Deskin juttuja aamu- ja
iltapdivéohjelmissa, osa kayttdd myoOs uutisissa. Deskin radiojuttuja e tehda
journalistisista lahtokohdista vaan tiedotuksen ja viestinnan tarpeista. Viestinnala
tuetaan ja edesautetaan organisaation strategiaa. Radiojutut tehdéén organisaatioille
térkeistd asioista asiallisesti, rehellisesti ja uutismaisesti. Deskin haastatteluissa
vastataan uutiskriteerien mukaan kysymyksiin mitg, missa, milloin, kuka, miten ja
miksi. Journalistinen ndkokulma tulee mukaan siind vaiheessa, kun toimittga
pa&attdd, soittaako Deskin jutun radiossa. (T. Kerénen 20.9.2006.)

Kerasen (henkilokohtainen tiedonanto 20.9.2006) mukaan kaupalliset radiot ovat
tarkea osa suomalaista mediakulttuuria. Hanen méaérittelynsa mukaan kaupalliset
asemat palvelevat sananvapautta ja riippumattomuutta. Kaupallisten radiokanavien
tarkoituksena on ennemmin viihdyttda kuin pureutua térkeisiin yhteiskunnallisiin
asioihin. Kaupalliset radiot tekevédt ohjelmiaan omille kuuntelijoilleen, jotka viime
kédessd médraavéat kanavan sisallon. Kerénen ndkee, etta radiotoimittajat suhtautuvat
Deskin radiojuttuihin samoin kuin mihin tahansa tiedotteeseen tai vastaavaan

organisaation lahtokohdasta tuotettuun materiaaliin.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTOT

Tassd kappaleessa kasitelldan tutkielmassani kaytettyja tutkimusmenetelmida seka
kerrotaan, milla perusteella tutkimushaastateltavat on valittu.

4.1 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyotutkimukseni  aineistonkeruumenetelmaks valitsin  teemahaastattelun
sekda puolistrukturoidun sahkdpostihaastattelun. Tein nelja haastattelua kasvokkain ja
kolmea vastagjaa haastattelin sdhkopostitse. Pidin térkeana kriteerina valita
tutkimukseeni sellaisten kaupallisten radioiden toimittgjia ja ohjelmapaallikkoja,
joissa myos itse toimitetaan radiohaastatteluja. Valitsin aineistonkeruumenetel maksi
teemahaastattelun, koska kohdensin haastattelun tiettyihin teemoihin, joita noudatin
koko haastattelujen ajan. Kysyin myos kaikilta haastateltavilta samat kysymykset.
(Hirgdrvi & Hurme 2004, 47-48.) Tutkimukseni empiirinen osa on kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimus. Analysoin haastateltavieni vastaukset teemoittelemalla,
koska teemoittelun avulla tekstiaineistosta saadaan esille kokoelma erilaisia
vastauksia tal tuloksia esitettyihin nékemyksiin. Nostin tutkimusaineistosta esille
tutkimusongelman kannalta olennaisa aiheita ja tein vastausten pohjalta
johtopéétoksia. Tutkimustuloksia on havainnollistettu suorin lainauksin. (Hirsjarvi &
Hurme, 2004. 173.) Toteutin haastattelut kevaén 2006 aikana.

4.2 Tutkimushaastateltavien valinta

Tutkimukseeni osallistuneet radiotoimittgjat tyoskentelevét osavaltakunnallisessa tai
paikallisessa radiossa. Valitsin haastateltavat radion kotikaupungin suuruuden
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mukaan ja maantieteellisen sijainnin mukaan.  Tutkimukseeni  osallistui
radiotoimittajia ja  ohjelmapadllikdita  Ete&Suomesta  Pohjois-Suomeen.
Tutkimuksessani on mukana toimittajia tai ohjelmapaallikkoja osavaltakunnallisista
radiokanavista, suuren kaupungin (yli 150 000 asukasta), keskisuuren (yli 80 000
asukasta) kaupungin ja pienen kaupungin (alle 30 000) kaupallisista radioista. Kaikki
tutkimukseeni osallistuvat toimittajat ovat myds TiedoteDeski Finlandin palveluiden
kayttgia. Olen jaotelut tutkimushaastateltavani nimikkeilla toimittaja 1., toimittaja

2., toimittaja 3., jne.
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5 TOIMITTAJEN KASITYKSET HAASTATTELUSTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten kaupallisten radioiden toimittajat
suhtautuvat radiohaastattelujen kaupallisuuteen. Tarkoitan kaupallisuudella jonkun
ulkopuolisen tahon maksamia haastatteluja joko niin, etta radiolle maksetaan
haastattelusta tai sitten niin, etta radiot saavat vapaaseen kayttdonsa sponsoroituja
haastatteluja. Lisaksi selvitan tydssani journalismin tilaa kaupallisten radioiden
haastattelussa. Jaottelin haastattelukysymykset kolmeen kategoriaan. Ensimmai sessa
ké&sittelin radiohaastattelun kaupallisuutta. Halusin selvittdd, voiko kaupallista
radiohaastattelua sanoa journalistiseksi jutuksi ja miten toimittgjat nékevat
piilomainonnan. Kysyin myds hyvan radiohaastattelun ominaisuuksia seka selvitin
toimitusten tapoja tehdad radiohaastatteluja. Toisessa kategoriassa kysyin
radiotoimittajan roolista eli minkdainen on radiotoimittgjan tyonkuva nykyaan.
Selvitin myds kuinka kiireinen radiotoimittaja on, ja mitd toimittaja ajattelee radion
kaupallisuudesta. Kolmannessa osiossa selvitin toimittgjien nékemyksia Deskista
Kysyin heiltd, minkadlaisissa tilanteissa he kayttavéa Deskin radiojuttuja, ja miten he
kokevat Deskin radiohaastattelujen kaupallisuuden.

5.1 Kaupallisuus radiohaastattelussa

Kaikkien tutkimukseen osallistuneiden radiotoimittgjien mielesté radiohaastattelu saa
olla kaupallinen. Kolme vastagjaa kuitenkin korogti, ettd kuulijoiden pitda saada
tietéd, milloin kyseessa on kustannettu haastattelu. Toimittajan pitéa myos kertoa
kuuntelijalle, kenen asialla kustannetussa haastattelussa ollaan. Vastauksista ilmeni
myos, ettd radion uskottavuus saattaa karsig, jos kaupallisuus piilotetaan
haastatteluihin. Y hden vastagjan mielestd ammattitaitoinen toimittgja saa asigjutun
kaupallisistakin lahtokohdista. Hén viela selvensi, ettd se on toimittgjan

ammattitaidosta kiinni, miten kaupallisuus ndkyy 18pi. Erdén toimittajan mukaan
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journalismikin on kaupank&yntia eli radiojuttujen pitéé itsessédn myyda.

Téarkeintd on se, et kerrotaan kenen asialla ollaan. Silloin mulla on
riittavasti informaatiota, et ma voin arvioida ettd miksi. Aina jokainen
gjaa jonkun intressia tahtomattaan ta ei. Paljon vaarallisempaa on se,
etta jos jatetéddn kertomatta kaupalliset intressit ja sitten esitetddn se
muka objektiivisena totuutena. (Toimittaja 1.)

Se miten ns. kaupallisuus kuuluu 18pi, on toimittajan ammattitaidosta
kiinni. Jos kanavan toimeentulo on pelk&std8n mainostulojen varassa,
vaihtoehtoja ei ainaole. (Toimittgja 5.)

Vastauksista ilmeni, ettd toimittajat ovat radiojuttuja tehdesséén aina jonkun asiala.
Y hden toimittajan mukaan eettisyys tulee vasta sitten kuvaan, kun paétetaan, mista
lahtokohdista haastateltavat valitaan. Tutkittavista radiokanavista viidessa
seitsemasta kaytetdan ainakin joskus mainostajia haastateltaving, jos vain jutun aihe
sopii kuvaan. Osa niistdkin vastagjista, joiden mielesta kuulijan tulee tietéd, milloin
juttu on kaupallinen. Téllainen on journalismin kannalta (Uudet journalistin ohjeet

2005) arveluttavaa, muttailmeisen yleista

Ma pure sita kéttd, joka mua ruokkii. Se on ikdva ndin sanoo.
(Toimittaja 7.)

Nelja vuotta gitten, kun valuutta vaihtui markasta euroks, niin
myoénnan kyllg, ettd myds meilld noudatettiin melko lailla tarkkaa
harkintaa markkinavoimien ehdoilla sen suhteen, keta kauppiasta tdméan
asian tiimoilta haastattelemme. Sindlldan siind e tehty kuuntelijan
kannalta mitdan vaardd, mutta niinko tan kyseisen kauppiaan
valitseminen el vattamatta tapahtunut journalistisin perustein, vaan
silla perusteella, et paéstetdan &aneen meidan tdllainen pitkdaikainen
asiakas. (Toimittgja 4.)

Journalistin ohjeiden mukaan piilomainonta on torjuttava (Uudet journalistin ohjeet
2005). Kun puhutaan kaupallisista radiohaastatteluista, mielestani on oleellista kysya
myos piilomainonnasta Kysyin tutkimushaastateltavieni mielipidetta
piilokaupallisuudesta itse  keksimdllani  esimerkilla ~ Otin  esimerkiksi
elintarviketeollisuuden yrityksen, joka tarjoaa haastattelun, mutta jossa kuitenkin

vilahtaa yrityksen tuote, muttel kustantgjan nimea.

Kuus vastagjaa seitsemésta tuomitsi esimerkin tilanteen. Yksi oli sitd mieltd, etta
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tilanne on nykydn normaalia kaytant6d Toinen toimittgja antoi ristiriitaisen
vastauksen, koska héan tuomits esimerkin, mutta myons kuitenkin tekevansa
vastaavanlaisia haastatteluja. Ne toimittgjat, jotka tuomitsivat piilomainonnan,
vetosivat ammattietiikkaan. Yhden toimittajan mielesté on eettisesti kestamétonta,
vaarallista ja jopa pelottavaa ajaa esimerkin tapaisia juttuja. Toinen halusi korostaa
toimittgjan journalistista harkintakykyd, jotta toimittaja ymmartaisi, etta kyseessa on
piillomainontaa. Kolmas toimittaja vetosi toimitukselliseen integriteettiin eli hénen
mukaansa piilomainonnassa journalistinen padtoksenteko on luovutettu toimituksen
ulkopuolelle. Y hden toimittajan mielesté haastattelu saa olla mieluummin avoimesti
kaupallinen kuin piilokaupallinen. Muuten homma k&antyy hénen mukaansa itsedan
vastaan. Ainoa toimittgja, joka el tuominnut esimerkkid, totes tapauksen olevan
nykyadn normaali kaytantd. Hanen mukaansa 15 vuotta sitten esimerkin tapaus olisi

ollut tuomittavaa, vaikka sellaista tapahtui silloinkin.

Se on huolestuttavaa ja se on silla tavalla myds huolestuttavaa, etta
perdankuuluttaisn  myods  toimittgjan omaa  harkintakykya,
ammattietiikkaa ja omia hoksottimia sen suhteen, etté toimittgjan pitéa
tajuta, mista tallaisessa on viime kadessa kysymys. (Toimittgja 4.)

On e kylla lahtokohtasesti aika arveluttava. Et varsinkin, jos se alote
on tullu seltda pédin. Mut et tietysti mun midlest e sita niinkun
semmosena morkonakaan kannata pitéa sita tuotetta, koska kauppias
saattaa olla perhanan hyva asiantuntija, ja etta sille el sitten mitéén voi,
ettd han on kauppias. (Toimittgja 3.)

5.2 Nakokulmia radiohaastattelusta

Kaikki tutkimukseen osallistuneet radiotoimittajat tekevét haastatteluja pédasiassa
puhelimitse, mutta joskus myos paikanpéalta. Muutaman haastateltavan mukaan yksi
syy toimittgjan kiireeseen on raha. Sita el ole tarpeeksi. Vahaisen rahan takia
myds, etta kaupallisen radion toimittajalla on keskimaarin kaksi tuntia aikaa toteuttaa
paikanpadlta tehty kahdesta kuuteen minuuttia kestava radiohaastattelu. Kahteen
tuntiin sisdltyvéat suunnittelu, matkat, haastattelu ja editointi. Puhelinhaastatteluun voi

varata ailkaa kymmenestd minuutista tuntiin. Kaupallisten radioiden toimittajat
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pitavétkin puhelinhaastattelua vaivattomana, nopeana ja jarkevana keinona hankkia
tietoa. Paikanpé&élle |ahdetdan haastattelemaan varsinkin, jos kyseessd on tarkea
tilanne. Puolet tutkimukseen osallisuneista toimittajista tekisi haastattelun
mieluummin paikanpéélla kuin puhelimitse.

Oishan se kivempaa, jos ois kakstoista toimittgaa, joist vois yhden
|dhettd& Kuubaan, toisen pohjanmaalle ja kolmannen eduskuntaan. Mut
eihan se oikeen oo realistista tand paivana. (Toimittaja 1.)

No kyl mun midlest on kivempi menné paikanpéélle. Mut et tota aika
usein joutuu kyl kallisuu siihen soittamiseen, et sit tosiaan taytyy sit
tehda valinta et tekeeko tandan yhden jutun vai kolme juttuu. Jos menee
paikanpaalle, niin se on sit se yks juttu. (Toimittaja 3.)

Kysyin tutkimuksessani hyvan radiohaastattelun ominaisuuksista. Keskeisin
haastattelun ominaisuus on informatiivisuus. My6s objektiivisuutta ja monen
nd&kokulman huomioimista pidettiin  térkeind. Haadtattelun tulee my6s olla
viihdyttava, ajankohtainen ja kohderyhmalle sopiva. Myds teknistd laadukkuutta,
hyvéa haastateltavaa, muista radioista eroavia juttuideoita ja toimittgjan ylléttavia

kysymyksia arvostettiin.

Radiot arvodtavat itse ideoituja juttuja ja pyrkivét ensisijaisesti kéyttdmaén omia
aiheitaan. Omat aiheet syntyvé siitd kun pitdd silménsa ja korvansa auki siellg,
missa litkkuu. Internet on oleellisessa asemassa juttujen ideoinnissa, mutta yhteistyo
samaan konserniin  kuuluvien muiden tiedotusvdlineiden kanssa tuo apua
juttuaiheiden metsastykseen. Juttuideoita saa usein myds toimitukseen soittavilta
kuuntelijoilta. Kaikki tutkimukseen osallistuneet radiot kéyttavét tiedotteita ja
tiedotudtilaisuuksia  juttujen  tekemiseen.  Radioita  kuitenkin  héiritsee
tiedotudtilaisuuksissa se, ettd niissa on usein mukana myds ldhes kaikkien
paikallisten tiedotusvdlineiden  edustgjia  Erés vastagja toteaa,  etta
tiedotugtilaisuuksissa on vaikea keksié persoonallista ndkokulmaa. Radiot arvostavat
tulosten mukaan yksil6llisia juttuaiheita ja he haluaisivat erottua sisdlléltéan muista

alueensa ja maamme tiedotusvalineista.
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5.3 Radiotoimittagjan rooli kaupallisessa radiossa

Kaupallisten radiokanavien toimittajat joutuvat hallitsemaan tyOpdivansa aikana
monia radiotyon osa-alueita. Nelja vastagjaa oli sitd mieltd, etta radiotoimittaja on
nykytodellisuudessa juontgja-toimittaja. Eréan pienen paikallisradion toimittgja
kertoi tekevansd tyopaivansd aikana kolmen tunnin juonnon sek& lahes kaikki
kanavansa jutut. Yks haastatelluista oli uutistoimittaja, jonka tyotehtavat keskittyivat
uutisten tekemiseen. Yksi toimittaja koki olevansa viihteen tekijg, jonka pitéisi olla
hauska ja miellyttda mahdollisimman monia kuuntelijoita. Vain kaksi vastagjaa
korogti kaupallisen radiotoimittgjan olevan journalisti.

Aika vahan radiossa on enda toimittajia. Ne on ldhes kaikki juontaja
toimittgjia. Juontajan tehtdvana on esitella asioita ja tarjoilla se kakku,
joka kanavalta tulee kuulijoiden korville. Toimittgan tehtéva on olla
journalisti. Toimittajan ty6 on toimittaa juttuja. Kokonaan toinen juttu
on sitten se, etta ainakin téassa kaupallisella puolella, jota min& edustan
niin, senkaltaisia toimittajia on enda todella vahan.(Toimittaja 1.)

Lahes kaikki tutkimukseen osallistuneet harmittelivat resurssipulaa. Tama johtaa
siihen, ettd kaupallisten radioiden toimituksissa taistellaan jatkuvasti aikaa vastaan.
Kaikkien haagtateltavien vastauksista ilmeni, ettd kaupallisen radion toimittaja on
kiireinen. Kaksi vastagjaa oli sitd mieltd, etta toimittgja on erittéin kiireinen. YKksi
vastagja totesi haastattelussa, etta Kkiireet vaihtelevat. Hénen mielestéén
radiotoimittaja el ole sen kiireisempi kuin printtipuolenkaan toimittgja. Toisen
vastagian mielestd toimittgja pystyy nopeasti luomaan Kkiireen, jos héanella on
journalistinen ambitio tuottaa paikallisesti uskottavaa uutisléhetystd. Hanen
mukaansa kiire on jatkuva olotila, koska aina jotain tarkedta j&a joka tapauksessa
kertomatta. Kolmas vastagja kuvailee olevansa liian kiireinen eli han joutuu neljasti

viikossa tekemaan toita kotonaan tyopaivan jalkeen.
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5.4 Sisdllontuotantoa vai journalismia?

Kysyin tutkimushaastateltaviltani, voiko kaupallista radiohaastattelua kutsua
journalismiks vai onko se ennemmin sisdllontuotantoa. Tarkoituksena oli selvittda
journalismin tilaa kaupallisten radioiden haastatteluissa. Vastauksista ilmeni, etta
sisdllontuotanto on realistisempi termi kuvaamaan radiohaastattelua kuin journalismi.
Vastauksista ja koko tutkimuksesta oli myds padteltdvissd, ettd toimittgjat
ymmartavéat roolinsa kaupallisen radion toimittagjina, ja hyvaksyvét vélineensa

puutteet journalistisenatiedonvalittgana

Kolmen vastagjan mielesta kaupallista haastattelua voi kutsua journalismiksi. Toiset
kolme vastagjaa ndkevéa haastattelut sisallontuotantona. Erddn vastagjan mielesta
kaupallinen radio ei ole kriittisen journalismin foorumi vaan ndkyméaton tapetti
ihmisten elamassa. Parhaimmillaan toimittaja voi olla hdnen mukaansa journalisti,
mutta nykypdivan nopealla tahdilla journalismin tekemiseen el ole rahaa. Toisen
vastagjan, joka pitda radiota sisallontuottgjana, mukaan journalismissa maailmankuva
pysyy méératynlaisella objektiivisella tasolla, ja etta journalisti on palveluammatissa
oleva ihminen, jolla on maarétynlainen tehtava ja vastuu. Hanen mukaansa kiireinen
radiotoimittaja el ehdi toteuttaa nditd vaatimuksiaa Kolmas vastagja totesi
haastattelutilanteessa, ettd sisdllontuotanto on oikea termi kuvaamaan kaupallisen
radion haastatteluja. Namé kolme vastagjaa nayttavdt ymmartéavan journalismin
merkityksen, ja he myos hyvaksyvét ne puitteet, ettel kaupallisessa radiossaole varaa

tehda journalismia.

Kylla se on mun midlest sisallontuotantoa. Se mita mina journalismilla
ymmarran, ni ma ymmarran sillad semmosta niinku lukijan, kuulijan,
katsojan palvelemista siltd osin, et sen niinku tallanen maailmankuva
pysyisi semmosella méaarétynlaisella objektiivisella tasolla Et
journalisti on palveluammatissa oleva ihminen jolla on méarétynlainen
tehtava javastuu. (Toimittaja4.)

Olen itse tehnyt lukemattomia ns. kaupallisia haastatteluja ja pitaisin
useimpia niistd myos journalismina. Sisdltédkin on pakko tuottaa,
mutta viittaan taas toimittgjan harkintakykyyn ja ammattitaitoon.
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(Toimittaja 6.)

Ne toimittgjat, jotka nadkivéat kaupallisen radiohaastattelun journalismina, eivét
kuitenkaan olleet taysin ehdottomia vastauksestaan. Heiddn sanoistaan valittyy
varovainen ymmartaméttomyys, eli he eivat valttamétta tieda journalismin ja
ssdlontuotannon eroja. He eivdt myoskdan perustelleet vastauksiaan. Yhden
toimittgjan mielesté kaupallinen haastattelu voi olla kumpaa vain, journalismia tai
ssdlontuotantoa. Se, kumpi on Kkyseessa, riippuu haastattelun aiheesta ja
késittelytavasta Samoilla linjoilla oli myds toinen vastagja, jonka mielesta tama
rilppuu toimittgjan tavasta lahestyd aihetta YKksi vastagja totes suoraan, etta

rajanveto on hankalaa

Jos siin on oikein kunnon asiaa ja aihetta joka on hyva vélittaa tietoo
muille. ni mik& ettel se 0o journalistinen et onks se sitten se, etta keta
sind haadtatellaan tai mitd tahansa muuta ni. Vdilldhdan ne on
semmosii, et itseanikin harmittaa et kutsutaan niita huorausjutuks, ni
arsyttéa tehda niita. Mutta se on taas mun palkkapussissa ndkyy, et ma
oon sen tehny. Onks se sit enemman sisdllontuotantoa? valilla ihan
puhdasta vaan. Se on hankalaa, et mihin vedat sen rajan. (Toimittaja7.)

5.5 Toimittajien ndkemykset TiedoteDeski Finlandista

Kaikki tutkimukseen osallistuneet toimittgjat tuntevat Deskin ja heidan edustamansa
radiot ovat kayttaneet Deskin haastatteluja. Deskiin ollaan tyytyvéisida ja
radiojuttupalvelu koetaan tarkedna radiotoimittgjien keskuudessa. Erityisen
tyytyvéisia toimittajat ovat siitd mahdollisuudesta, etta he saavat kayttoonsa ilmaisia
haastatteluja.

Kolme toimittgjaa sanoo kayttavansa Deskin haastatteluja jonkin verran. Muut
kertovat kayttavansa hyvin valikoidusti, todella vahan tai tdytejuttuina ja eras
toimittaja kertoo radionsa kayttévan kyseisid haastateluja vain kolme kertaa puolessa
vuodessa. Kaks toimittajaa korostaa Deskin tarjoavan ennen kaikkea juttuideoita ja
haastateltavia. Jo Deskin juttujen kayttaminen kertoo sitd, ettd kaupalliset radiot

tarvitsevat enemman sisaltog, kuin mité he itse pystyvét tekemaan.
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Tutkielmaani osallistuneita toimittgjia héiritsee jonkin verran juttujen kaupallisuus.
Tutkielmassani ilmeni, etta toimittajat ovat tietoisia siitd, ettd Deskin jutut ovat
maksettuja, ja tdméan vuoks toimittgjat suhtautuvat Deskin juttuihin Kkriittisesti.
Y hden toimittajan mielesta juttujen kaupallisuus lienee olevan valttaméton pakko.
Toinen vastagja oli sita mieltd, ettd Deski tekee juttuja julkisesti ja kertoo
lahtokohtansa. Hanen mielestdan asiassa el ole ongelmia niin kauan, kun toimittaja

tiedostaa sen, missd menndan.

Kylla ma sen niinko oon hyvin tietonen siitg, ettatés Deskissakin ni siis
bisnesta se on. Eihan se nyt ihan niinko mitdan hyvantekevai syyttakaan
ole, vaikka niinku siis &kkiseltddn hieno palvelu, radiot saavat
ilmaiseksi kamaa. Mut tota ni kyl me ollaan hyvin tietoisia siitd, miten
téta rahoitetaan. Ja osaamme kyll& niihin suhtautua sen asian vaatimalla
tavalla. (Toimittaja4.)

lhan kivaahan se on. Kukaan ei pakota meita niitd gjamaan. Osan ma
delaan suoraan, ku mé katon et e kuulu meille. IThan samat kriteerit ku
ma kayn jollain nettisivuilla katsomassa. Kylldhan varmaan kaikki
ohjelmapadllikttkin tajuaa, et mik& tassd on intressind ja suurella
epailyksellda suhtaudutaan, kun e meilldA Suomessa ole totuttu
tuollaiseen kaupalliseen juttuun. Suhtautuminen on  Kriittista.
(Toimittaja 1.)

Siksi emme kayta niita kuin hététilassa, vaikka itsekin teemme joskus
kaupallisia juttuja, yritdmme Kkuitenkin aina pysya oman alueen
aiheissa. Kaupallinen radio voi niitd kayttéd. Tosin niissdkin kai
jonkinlaista karsintaa tehdd&n omien asiakkaiden hyvaksi.(Toimittgja
6.)

Lahes kaikki tutkielmaani osallistuneet toimittajat olivat sita mieltd, ettd Deskin
radiohaastatteluja on hyva kayttéa silloin, kun toimittgjalla itsell&an ei ole aikaa tai
ideoita tehd& juttuja. Pé&osin Deskin jutut ovat vain ekstraa radioille. Nelja vastagjaa
pitéa Deskin juttuja hyvana hétéapuna. Kaks toimittgjaa halusi alleviivata, etteivat
he jaa mitddn omaa juttua tekeméttd Deskin takia. Kahden toimittajan mielesta
Deski el ole valttaméon, mutta joissain tapauksissa Deskin tarjoamat jutut ovat
paikallaan. Yks vastagja totesi Deskin juttujen tuovan liséa ndkdkulmia asioihin,
joista todenndkoisesti el muuten olisi tehty juttua Han myos totes Deskin
helpottavan tyoténsd. Yks vastagja pitda Deskin juttuja hyvand hatdapuna. Y hden

vastagjan mielesta Deski el vaikuta omien toimittajien tydhon mitenkaan.
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Eipajuuri mitenkdan. Et kyl se on niinku semmosta niinku ekstraa tama
nain, et lahtokohtana ei 0o se, et koitetaan saada mahdollisimman
paljon niinku jostain Deskisté tai jostain muuta kautta niinku juttuja,
jotta voidaan niinku toimittajat pistda pihalle ite ta&lts, et tda on vaan
niinku tammaosta ekstraa lahinna. (Toimittaja 1.)

Me kuitenkin niinko pienil resursseil ku t&8l toimitaan, ni ni yks

sisAltdo. Ja tAmmonen on médaréatynlainen vastaus téhan kysymykseen.
(Toimittaja 4.)
Kaupalliset radiot kayttavat Deskin radiohaastatteluja, koska haastattelujen aiheita
pidettiin yleispédteving yleismaailmallisina ja mielenkiintoisina. Radiohaastatteluja
my6s pidetédn hyvina ja ldhetykseen sopivina. Deskilta toivottiin enemman
paikallisia haastatteluja. Kaikki olivat tyytyvéisia Deskiin siind mielessa, etté heilla
on mahdollisuus halutessaan kayttéa Deskin tekemia radiojuttuja.
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6 POHDINTA

Suomessa on ldhes 90 kaupallista radiokanavaa ja tadhan tutkimukseeni osalistui
seitseman toimittgjaa. Seitseman vastagjan joukko antaa mielenkiintoista suuntaa
sille, kuinka suurella kunnianhimolla kaupalliset radiokanavat tekevét journalismia
nykypdivana.  Nostin  tutkielmani  p&8esimerkiksi  radiohaastattelun, koska
haastattelusta voi tehdd joko journalistisen tai kaupallisen. Pidan haastattelua
journalistisena tiedonhankitamenetelmana.

La&hdin opinnadytetydhoni olettamuksesta, ettd radiohaastattelut kaupallisessa radiossa
ovat journalismia. Olen tyoskennellyt monta vuotta toimittgjana ja juontajana
kaupallisessa radiossa, ja olen mielestani pyrkinyt aina tekeméan journalismia. Olin
hyvin yllattynyt, koska o0sa tutkimushaastateltavistani oli niin vahvasti
sisdllontuotannon kannalla. Tutkielma on avannut silméni myos kritisoimaan oman
tyoni hedelmid, koska olen itsekin paininut toimitustydssa aikaa vastaan moninaisen
tyonkuvan vaatimien tehtavien takia Deskin toimittguuden kannalta olin
huojentunut siitd, etta tutkielmani mukaan radiohaastattelu saa olla kaupallinen.
Sananvapauden kannalta olen tassa asiassa eri mieltd. Toisaalta, kaupallisen kanavan
olemassaolo riippuu hyvin paljon mainostgjista, ja mita enemman mainostgjia, sita
enemman rahaa. Jos hyva tulos takaisi liséa toimittajia radiokanavalle journalismia
tekemdan, tilanne olisi ihanteellinen. Muissa tilanteissa kuuntelijan palvelemisen
kannalta olisi tarkedd, ettd mainokset pysyisivadt mahdollissimman perinteising,

eivéatka sotkeutuisi journalistisiin elementteihin.

Tutkielmani osoitti, etta kaupalisen radion journalistinen tila on téla hetkella
heikko. Syynd on toimittgjien kiire eli heilld el ole alkaa tehda journalismia
Toisaalta mainonnan hivuttautuminen journalistisiin sisaltdihin tekee journalismin ja
mainonnan rajat epaselviksi. Kolmanneksi, toimittgjat méarittelivat radiohaastattelut

journalismin sijasta sisélléntuotannoksi. Voin yhtya myds Kaupallinen radiotoiminta
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Suomessa -selvityksen (Miettinen & Sarpakangas 2004, 45) ndkemykseen, ettel
kaupallinen radio ole paras mahdollinen journalistinen foorumi, koska sisallén
tekeminen on radiotoiminnan suurimpia kustannuseria. Jos kaupallinen radioasema
haluaisi tehdéa journalismia, sen pitéisi palkata huomattavasti enemman tyontekijoita,
jotta journalismin tekemiseen olisi aikaa ja resurssgja. Néiden perustelujen ja
tutkielmani haastattelujen perusteella voin my6s todeta kaupallisen radion

tiedotusvalineellisen roolin olevan hataralla pohjalla

Tutkielmani mukaan toimittajat tuntevat journalismin ja ammattietiikan. Tama olikin
odotettavissa, koska valitsin tutkielmani haastateltavat juuri sen perusteella, etta he
tekevét radiohaastatteluja. Haastatteluistailmeni myos se, ettatoimittajilla olisi halua
tehda journalismia, mutta siihen ei ole aina mahdollisuutta. Heidan mielestéén hyva
haastattelu on intformatiivinen, objektiivinen, monipuolinen seké& gjankohtainen eli
journalistinen. Erés tutkimukseeni osallistunut toimittaja kuvaili radiohaastattelun
eettisyyden tulevan vasta silloin kuvaan, kun toimituksessa pé&étetéddn, mista
lahtokohdista haastateltavat valitaan, ja mista lahtokohdista haastattelu tehdaan.
Kaupallisuuden ja journalismin raja on héilyva siind mielessa, ettd toimittaja on aina
jonkun asialla. Myos objektiivisen tiedon esittdminen on haastavaa, koska toimittaja
edustaa tahtomattaankin jotain aatetta tai ihmisryhméé jo kulttuurisistakin syista
Toimittgjat tuomitsivat piilomainonnan ldhes yksimielisesti, ja perustelivat kantansa
sillg, ettd kuuntelijalle pitéa kertoa, milloin radiosta tuleva siséltd on kaupallista. He
myods suhtautuvat  kriittisesti  advertoriaalien tekemiseen ja k&yttdmiseen.
Advertoriaalit eivét ole journalismia, koska ne eivét ole objektiivisia, ja koska niilla
gjetaan maksavan tahon asiaa. Toimittgat suhtautuvat advertroiaaleihin Kriittisesti
osaltaan myoOs siksi, koska mainosrahoitteisella kanavalla el ole varaa menettéd

uskottavuuttaan, koska kamppailu kuuntelijoista ja mainosrahoista on kova.

Radiotoimittaja on kiireinen, koska hénen tyonkuvansa on niin moninainen. Han
usein koostaa lahetyksen, toimittaa jutut ja juontaa. Radiotoimittajaa voidaankin
kutsua juontgja-toimittajaksi. Tarkedtd on kuitenkin se, ettd tilanteen salliessa
kaupallisen radion toimittajalla on tyokalut journalismin tekemiseen. Tutkielmani
perusteella voin myds véittdd kaupallisen radiotoimittgian olevan nykypdivana

ssdllontuottga, koska tutkielmaani  osallistuneiden  toimittgien  mukaan
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markkinoiden ja journalismin linkittyminen ei ole ongelma. Opinnédytetydni kannalta
olisi ollut kiinnostavaa kysya toimittajilta, pitavétko he itsedan journalisteina vai

sisdllontuottajina?

Opinnaytetydssani ilmeni myos, ettd Deskin kaltainen tiedotepalvelu on kaupallisille
radioille tarpeellinen. Kaikki tutkielmaani osallistuneet toimittajat kayttavat Deskia.
Deski helpottaa erityisesti kiireisen toimittajan tyotd Tutkielmaani osallistuneet
toimittgjat olivat myds varsin tietoisia siita, etta Deskin tarjoamat haastattelut ovat
advertoriaalgja. Tata e kuinkaan nahty ongelmana, vaikka se héiritsi jonkin verran.
Vastagjat olivat kuitenkin tyytyvaisia siitg, ettd heilld on mahdollisuus kayttéa aina
tarvittaessa Deskin haastatteluja. Toimittajat kayttavét valtaansa ja journalistista
vastuutaan paéttaessadn, kayttavatkd he Deskin juttuja. Deski antaa toimittajille
kayttoon valmiiks editoituja haastatteluja sekd raakamateriaalia, josta toimittajat
voivat ty0stda kanavalleen sopivan jutun. Toimittgjalla on my®ds mahdollisuus
nauhoittaa haastattelukysymykset omalla &anelldan, jolloin juttu kuulostaa
toimittgjan itsensa tekemdta Mielikuvitus vain on rajana, kun d8nimateriaali on
toimittgan vapaassa kayttssa. Tallaisissakin tilanteissa radiotoimittajan tulisi
kuitenkin kéayttd journalistista harkintaansa ja kertoa kuuntelijoille, etta kyseessa on
Deskin tuottamaa ohjelmaa. Kiinnostava kysymys onkin se, milla tavalla toimittajat
muokkaavat Deskista saatuja haastatteluja.

Journalistiselta kannalta katsottuna Deski samankaltaistaa kaupallisten radioiden
ssdtoja, koska ldhes kaikki kaupalliset radiot kuitenkin kayttdvét Deskin
haastatteluja. Samallatavalla perusteltuna myds Suomen Tietotoimiston &niuutisten
kayttdminen samankaltaistaa sisdltoja Tallaisissa tilanteissa vastuu on taas
kaupallisilla radioilla ja niiden journalistisissa lahtokohdissa. Miten sitten
kaupallisten radioiden toimittajat gjattelevat sisaltdjen samankaltaistumisesta? Siihen
tama tutkimus el anna suoraa vastausta, mutta paételtavissa on kuitenkin se, ettavain
kilpailutilanteessa paikallisia kaupallisia radioita alkaa kiinnostaa, miltd muut
radiokanavat kuulostavat. Kuuntelijatkin ovat harvemmin tietoisa esimerkiksi

Tampereellasiitd, mink&laista sisdltéa Jyvaskylan radioista tulee.

Hyva kysymys on myds se, onko sisdltdjen samankaltaistumisella sitten niin suurta



valid, jos Sisdltdé on laadukasta, agankohtaista ja  mielenkiintoista?
Samankaltaistumisen ongelmana on usein se, etta vain tietyt tahot saavat danensa
kuuluviin, puheenaiheista tulee helpolla rajattuja ja téléa tavoin puheenaiheet
vahenevét. Deskin tilanteessa kannattaa huomioida myos se, etta organisaatiot
maksavat siitg, etta heista tehddan haastatteluja. Kaikilla organisaatioilla ei ole rahaa
saada aantansa kuuluviin. Naissakin tilanteissa kaupalliset radiokanavat voivat ottaa
kantaa siihen, miten asia on heidan alueellaan ja kenties valita haastateltavikseen
sellaisia tahoja, jotka harvemmin saavat dantdnsa kuuluviin. Sama pétee myos
kaupallisten kanavien omien asiakkaiden mainostamiseen. Advertoriaalin lisaksi
toimittgja voi tehda vaikka toisen jutun samasta teemasta, mutta eri nakdkulmasta.
Suurta ongelmaa siséltdjen samankaltaistumisessa ei Deskin kohdalla kuitenkaan ole,
koska kaupalliset radiokanavat kayttavdt Deskin juttuja silloin talléin. Mutta jos

radiosta tulee pelkkia advertoriaalga, niin silloin ongelma on jo suuri.

Tutkimusta voisi jatkaa lagjempana eli tutkija voisi kayda haastattelemassa
toistakymment& kaupallisen radion toimittgjaa journalismista ja tyoskentelytavoista
Olisi kiinnostavaa my6s kuunnella eri kaupallisten radiokanavien haastatteluja ja
analysoida niiden rakenteita ja sisdltdjd  Kiinnostavaa olisi myds vertalla
kaupallisten radiotoimittgien ja Yleisradion radiokanavien toimittgjien
tyoskentelytapoja toisiinsa. Kaupallisten kanavien journalistisia ndkemyksia seka

tiedonvalityksellista merkitysté voisi viela tutkia tarkemmin.

Pitaisikd kaupalisen radion sitten olla journalistinen tiedotusvéline? Kaupallinen
radio perustettiin kaatamaan Y leisradion monopoli, ja lisd8dmaan sananvapautta.
Taman perusteella kaupallisen radion pitéisi olla journalistinen tiedotusvaline. Monet
nykypéivan kaupalliset radiokanavat ovat mielestani pinnallisia ja viihteellisia Useat
kanavat tuntuvat olevan toistensa kopioita. Toki viihteellisidkin radiokanavia pitda
ollajaniita tarvitaan, mutta mielestani olisi sédli, jos lukuisten kaupallisten radioiden
joukosta @ loytyisi tulevaisuudessa esimerkiksi yhtd valtakunnallista ja joitakin
paikallisia radiokanavia kaatamaan Y leisradion journalistissa monopolia. Radio on
tavoittava valine, ja siks jotkut kaupalliset kanavat voisivat kéyttda journalismia
markkina-aseenaan. Erityisesti paikallisilla kanavilla on hyva mahdollisuus erottua

hittikanavista juuri paikallisuutensa ansiosta.
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LIITE 1. Haastattelukysymykset

1. ETIIKKAAN LIITTYVAT KYSYMYKSET
1. Saako radiohaastattelu olla kaupallinen?

2. Mitamieltd olette piilokaupallisuudesta? Esimerkiksi: elintarviketeollisuuden
yritystarjoaa haastattelun, joka puhuu terveellisista elamantavoista, muttajossa
kuitenkin vilahtaa yrityksen tuote, muttel kustantajan nime&a?

3. Voiko kaupallista haastattelua kutsua journalistiseksi jutuksi?

4. Onko eettisesti oikein tehda kaupallisia haastatteluja journalistisin keinoin?
5. Mink&laiset aiheet evét ole liian kaupallisia?

6. Mink&lainen on mielestasi hyva radiohaastattelu?

7. Tekeeko teidan toimitus radiojuttuja valmiiden tiedotteiden tai
tiedotustilaisuuksien pohjalta?

8. Kuinka paljon ideoitte itse juttuaiheita?

2. RADIOTOIMITTAJAN ROOLI

1. Mika on radiotoimittgjan rooli téna paivana?

2. Millatavallatoimittajan rooli muuttuu, kun mediasta on tulossa yha vaan
kaupallisempi?

3. Kuinka kiireinen radiotoimittaja on?

4. Tehdaénkd haastattelut puhelimitse vai kdydaanko paikanpaélla jututtamassa?
5. Kuinka paljon toimittajalla on aikaa tehda radiojuttu (2-6 min)?

3. TIEDOTEDESKIINLIITTYVAT KYSYMYKSET

1. Kaytétteko tiedotepalvelun tekemid ja ilmaiseksi kaytettévia radiohaastatteluja?
2. Miks kéaytétte téllaisia haastatteluja?

3. Kuinka térkeana pidétte téllaista tiedotepalvel ua, jokatarjoaailmaisia
haastatteluja?

4. Miten tallaisten juttujen kayttaminen vaikuttaa omien toimittajienne tyéhon?



5. Vaikuttaako toimittajien kiire siithen, etta valmiiks tehtyja juttuja on helpompi
kayttaa?

6. Mitamielta olette siita, ettatiedotepalvelun tarjoamat haastattelut ovat
kaupallisia?



