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Tiedotus- ja suhdetoiminta on pysynyt olennaisena osana yritysten viestintastrategiaa
digitalisaatiosta ja median muutoksista huolimatta. Hyvénd tiedotteena pidetdén
sellaista, joka kiinnittad seka toimittajan ettd maallikon huomion ja jolla on uutisarvoa.
Taman pro gradu -tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Valmet Automotiven
rekrytointikampanja on representoitu tiedotteessa ja sen pohjalta Kirjoitetuissa
uutisjutuissa. Vertaamalla tiedotteessa esiintyvid diskursseja uutisissa esiin nousseisiin
diskursseihin voidaan tehda paatelmia yrityksen viestin lapimenosta tai mahdollisesta
muuttumisesta. Tutkimuksen aineistona oli yrityksen tiedote, joka ensimmaisené kertoi
rekrytointikampanjasta seka 49 kampanjasta kertovaa uutisjuttua. Tiedote julkaistiin
ldhes tai kokonaan sellaisenaan 12 uutisldhteesséd. Tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen muodostaa Kriittiseen diskurssianalyysiin perustuva
representaatioanalyysi.

Rekrytointikampanja esitettiin seka yrityksen tiedotteessa ettd siitd Kkirjoitetuissa
uutisjutuissa ensisijaisesti hyvana uutisena, joka toi kuitenkin sidosryhmilleen haasteita
rekrytoinnin laajuuden vuoksi. N&mé diskurssit toistuivat aineistossa seka tiedotteessa
ettd lahes jokaisessa rekrytointikampanjasta Kkirjoitetussa uutisessa. Tiedotteen
representaatio ainutlaatuisuudesta siirtyi siis ldhes sellaisenaan myds uutisointiin, ja
rekrytointikampanja esitettiin uutisoinnissa poikkeuksetta positiivisena asiana. Jokainen
teksti osallistuu ympéroivdn maailman ja sen rakenteiden muodostamiseen, ja
diskurssien merkitys tulee esiin juuri tdmén vallankdyton vuoksi. Yritykselld on valta
kertoa haluamansa viesti haluamallaan tavalla, ja journalisteilla on valta muuttaa tatéa
viestid valittdessadn sitd vastaanottajille eli lukijoille. Valmet Automotive kayttaa tata
valtaa tuomalla tiedotteessa esiin rekrytointikampanjan historiallisuuden, mutta
uutismediat moninkertaistavat tdiman viestin uutisteksteissaan.

AVAINSANAT: tiedote, uutinen, tiedotus- ja suhdetoiminta, Kriittinen

diskurssianalyysi






1 JOHDANTO

Tiedotteilla ja niiden kaytdlla on edelleen térked rooli strategisen viestinndn
toteuttamisessa huolimatta median murroksesta ja tiedon levidmisen mekanismien
muutoksista. Yrityksen viestimisen keinot ovat laajentuneet, mutta tiedottamista ei ole
tdstd huolimatta unohdettu. Erityisesti sosiaalinen media on nostanut tiedotteiden
huomioarvoa, kun yrityksilla on mahdollisuus tuoda viestidén esiin ja julkaista tiedote
omissa kanavissaan. Vaikka yritys julkaisisi tiedotteen verkkosivuillaan ja sosiaalisen
median kanavissaan, journalistisen median julkaisemana uutinen saavuttaa useamman
thmisen myos yrityksen sidosryhmien ja asiakaskunnan ulkopuolelta (Nelimarkka 2016:
2-3).

Uutiset eivat nykyisin jad pelkastaan iltauutisiin tai paperisen lehden sivuille ja paéady
huomisen kalank&&reeksi: uutiset kiertavat sosiaalisessa mediassa, jossa niitd jaetaan ja
jossa aiheesta keskustellaan, joten myods yritysten on perusteltua pyrkid saamaan
viestinsa esille median kautta. Hyvéana tiedotteena yritysten ja viestintatoimistojen
nikokulmasta pidetdén sellaista, joka "myy” itsensd sellaisenaan lehdistolle ja mediaan.
(Nelimarkka 2016) Tata on pidetty sek& hyvana ettd huonona asiana. Suuri yleiso ja
organisaation sidosryhmét luottavat enemman uutismedioihin kuin organisaatioiden
omiin viestintdkanaviin (Seppénen & Valiverronen 2012: 186-187). Lukija ei voi
kuitenkaan tietdd, miten paljon uutisesta on yrityksen PR-henkilon Kirjoittamaa
tiedotetta, ja mika niin kutsuttua puolueetonta journalismia.

Yksi tutkimukseni lahtokohdista on ajatus siitd, ettd media ja joukkoviestintd ovat
suuressa osassa siind, miten ja millaisena yhteiskunta ndhdaan ja ymmarretdan. Tama
tarkoittaa muun muassa sitd, ettd ihmisten ajatukset ja ymmarrys maailmasta ovat
osaltaan suodattuneet median kautta. Media tuottaa kuvia, representaatioita ja ideoita
tietynlaisen linssin lapi katsottuna, ja kokonaisuudessaan ne muodostavat kuvan
yhteiskunnasta. (Hall 1977: 340) Hall (1997: 25, 15) muotoilee representaation
“kielenkdytoksi, jolla sanotaan jotakin merkityksellistd maailmasta muille”. Koska

media on keskeinen yhteiskunnallinen tiedonvélittdja, on perusteltua tutkia tulkintoja,
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joita se aiheistaan esittdd. Kuten Hall (1992) ja Fairclough (1997) kirjoittavat,
vastaanottaja tulkitsee tekstin sen kehyksen siséll, jonka media hénelle aiheesta tarjoaa.
Medialla on valta valita aiheeseen nakokulma ja késittelytapa, ja vetaa tasta tietynlainen
johtopdétds. Media on nyky&én erottamaton osa julkista valtaa ja yhteiskunnallista
vaikuttamista. Vaikka silla on tallainen tiedonvalittdjan asema, se on myQds osa
yhteiskunnan verkostoa, johon vaikuttavat useat eri voimat. Yhteiskunnan muut
toimijat, yritykset mukaan lukien, muokkaavat yhteiskunnan toimintatilaa. (Niemi &
Noppari 2017: 191)

Todisteena median kasvaneesta vallasta on pidetty viime vuosikymmenien poliittisia
skandaaleja ja niista seuranneita eroja (esim. Allern ym 2012, Uimonen 2009), ja my6s
monet tutkimukset tukevat tatd. Nakemysta on myods kyseenalaistettu muun muassa Esa
Valiverrosen (2012) toimesta. Median voidaan sanoa myo6téilevan muita yhteiskunnan
toimijoita ja muut toimijat vain kuvittelevat medialla olevan suurta valtaa ja alkavat
tdman jalkeen toimia tdaman uskomuksen mukaisesti. Median valta koskee suurimmalta
osin  mielikuvien synnyttdmistda ja huomion kohdistamista tiettyihin aiheisiin.
Perinteisesti median vallalla on tarkoitettu journalistien k&sissa olevia resursseja, mutta
2010-luvulla sosiaalisella medialla on poliittisten viestin tuottamisessa yhta tarked rooli
kuin perinteiselld journalismilla. (Niemi & Noppari 2017:191-192, 200-202)

Tama tutkielma toteutettiin yhteistydssa yrityksen kanssa ja yrityksen suostumuksella.
Tama tarkoittaa sitd, ettd yritys saa tutkimustulokset kayttdonsa ja olen saanut
haastatella yrityksen viestintdpaallikkoa tutkielman tarkoituksiin. Tutkielma ei
kuitenkaan ole toimeksianto, vaan olen itse tarjonnut tutkimuksen mahdollisuutta
yritykselle ja olen saanut taysin vapaat kadet sen tekemiseen. Tutkimukseni taustalla
ovat 2000-luvun nopeatempoinen suhdetoiminta ja taloudesta ja elinkeinoeldmasta
uutisointi, joka pohjautuu pitkalti yrityksilta saatuihin valmiisiin tiedotteisiin (ks. esim.
Juntunen 2011; Pander 2007).



1.1 Tavoite

Tavoitteeni on selvittda representaatioanalyysin avulla, miten sama aihe esitetddn seka
yrityksen ettd median tuottamana ja tutkia néiden tekstien valista vuorovaikutusta.
Tutkimuksen  aineistona  oleva  Valmet  Automotiven  tiedote  suuren
rekrytointikampanjan aloittamisesta toimii tutkielmassani esimerkkind. Tarkoitukseni
on siis selvittdd, miten Valmet Automotiven 16.11.2016 julkaistun tiedotteen
varsinainen uutinen, eli tuhannen wuuden tyontekijan rekrytointikampanja, on
representoitu itse tiedotteessa seké sen pohjalta kirjoitetuissa uutisjutuissa. Vertaamalla
tiedotteita ja uutisjuttuja pystyn tekeméén paadtelmia yrityksen viestin ldpimenosta ja

muuttumisesta mediassa eli organisaation ja median valisesta vuorovaikutuksesta.

Saadakseni vastauksen siihen, miten rekrytointikampanja on representoitu tiedotteessa
ja sen pohjalta Kkirjoitetuissa  uutisjutuissa, esitdn aineistolle  seuraavat
tutkimuskysymykset:

- Millainen kuva rekrytointikampanjasta muodostetaan?

- Millaisia ominaisuuksia rekrytointikampanjaan liitetddn ja kenen toimesta?

- Mitd yhtélaisyyksia ja eroja on tiedotteen ja uutisoinnin luomalla kuvalla

rekrytointikampanjasta?

Ensimmaéisellda tutkimuskysymykselld luon kokonaiskuvan siitd, miten Valmet
Automotiven rekrytointikampanjauutisesta puhuttiin uutisteksteissa ja millainen kuva
kampanjasta syntyi aineiston tekstien perusteella. Toinen tutkimuskysymys puolestaan
kasittelee sitd, ketkéd ovat adnessé yrityksen tiedotteessa ja uutisteksteissa, seka millaisia
ominaisuuksia rekrytointikampanjaan liitettiin. Kolmannen tutkimuskysymyksien
tarkoituksena oli tuoda esiin mahdollisia eroja tiedotteen ja uutistekstien valill ja pohtia
syitd, jotka taustoittivat tiettyja valintoja sekd yrityksen tiedotteen ettd uutisjuttujen
teksteissa. Tekstien vertailu oli olennaista siita syystd, ettd vertailemalla yrityksen ja
median tuottamia teksteja pystyin selvittdméédn, eroavatko yrityksen ja median
tuottamien uutisjuttujen viestit oleellisesti toisistaan vai siirtyikd yrityksen tiedotteen

viesti uutisjuttuihin sellaisenaan.



Yritysten tiedotteiden vaikutusta uutisiin ovat aikaisemmin tutkineet muun muassa
Schafraad, van Zoonen ja Verhoeven (2016), joiden tutkimuksessa kasiteltiin
yritystiedotteen  levinneisyyttd  uutisissa  yrityksen  vaikutusvoiman  kasvun
indikaattorina. Sek& kyseisessa hollantilaistutkimuksessa, ettd aikaisemmassa Carrollin
(2004) Teksasin yliopistossa tekeméssa tutkimuksessa osoitettiin - uutismedian

vahvistava vaikutus yrityksen julkisuuskuvan syntymisessa.

1.2 Aineisto

Uudenkaupungin autotehdas Valmet Automotive tiedotti alkutalvella 2016
rekrytoivansa yli tuhat uutta tyontekijad, kun Mercedes-Benzin GLC-katumaasturin
sarjatuotanto oltiin aloittamassa vuonna 2017. VVuoden 2016—2017 rekrytointi oli siihen
asti suurin, jonka Valmet Automotive oli koskaan tehnyt. Aiheesta jarjestettiin
tiedotustilaisuus yrityksen tiloissa. Paikalla olivat isot mediatalot ja paikallislehdistoé.
Tiedotettava aihe kiinnitti myos tiedotusvalineiden huomion, sillda vastaavan luokan
massarekrytointi  on  Suomen  mittakaavassa harvinaista. Suomessa  my0s
kokonaistyontekijamaaraltdan isoja yrityksia on vahan. 2010-luvun aikana suomalainen
media on uutisoinut paljon irtisanomisista ja tyopaikkojen siirtymisesta muualle, joten
uutinen uusista tyOpaikoista saa palstatilaa ja kiinnittdd myos lukijoiden huomion.
Valmet Automotiven tiedotteet ovat aikaisemminkin keskittyneet nimenomaan
rekrytointiin, mutta yleensa yrityksen uutisointi on tavoittanut lahinna paikallisuutiset

Lansi-Suomen alueella (Maki 2017).

Tutkimuksen aineisto koostuu yhdestd Valmet Automotiven verkkosivuillaan
16.11.2016 julkaisemasta tiedotteesta (liite 1) ja 49:sta siihen perustuvasta uutisjutusta
(ks. taulukko 1.) eri sanomalehtien verkkosivuilta. Tiedotteessa ei ollut kuvaa, mutta
osassa uutisjuttuja oli kuvia, kuten yrityksen henkilostopaallikon kuva tai arkistokuvaa
Valmet Automotivesta sekd Mercedes Benz -autosta. Néistd kuvista en tehnyt kuva-

analyysia, vaan keskityin tekstin tutkimiseen.



Taulukko 1. Aineiston uutisjutut

Léahde Uutisjutut | Julkaisupaiva
kappaletta

MTV3 4 16.11.2016
Kauppalehti 3 17.11.2016
Talouseldma 3 16.11.2016
Aamulehti 2 17.11.2016
Helsingin Sanomat 1 16.11.2016
Turun Sanomat 2 16.11.2016
Iltalehti 5 16.11.2016
Taloussanomat 1 16.11.2016
Tekniikka & Talous 2 16.11.2016
Uusi Suomi 4 16.11.2016
Insindori-lehti 1 17.11.2016
Maaseudun Tulevaisuus 1 16.11.2016
Kaleva 1 16.11.2016
Satakunnan Kansa 2 16.11.2016
Lansi-Suomi 1 16.11.2016
Keski-Suomalainen 4 16.11.2016
Eteld-Suomen Sanomat 3 16.11.2016
Tuulilasi 1 16.11.2016
Uudenkaupungin Sanomat 1 16.11.2016
Suomen Kuvalehti 1 20.11.2016
HBL 1 16.11.2016
Laitilan Sanomat 1 16.11.2016
Yle 3 16.11.2016
Vakka-Suomen Sanomat 1 16.11.2016
Suomenmaa 1 16.11.2016
yhteensd 24 lahdettd 49

Tiedotteen olen hankkinut yrityksen omilta verkkosivuilta ja uutisjutut olen kerédnnyt

sanomalehtien  verkkosivuilta.  Tiedotteen jakelu on tapahtunut yrityksen

viestintdpaallikon mukaan séhkdpostitse eri medioille valtakunnallisesti (Méki 2017).
Valitsin kyseisen tiedotteen, koska se oli ensimméinen Valmet Automotiven siihen

mennessa suurinta rekrytointikampanjaa koskeva teksti ja suurin osa sitd koskevasta
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uutisoinnista oli syntynyt sen pohjalta. Tdma n&dhdaén siing, ettd uutisissa viitataan joko
suoraan tiedotteeseen tai sen sisaltoon, ja ne on julkaistu samana tai seuraavana paivana
tiedotteen julkaisusta, 16.—17.11.2016. Yksi aineiston uutisjutuista on julkaistu
20.11.2016, mutta koska jutussa viitataan yrityksen julkaisemaan tiedotteeseen, valitsin
uutisjutun mukaan aineistoon. Uutisjuttujen poiminnassa ja rajaamisessa olen ottanut
huomioon toistuvuuden, maantieteellisen kattavuuden ja relevanttiuden. Aineistossa on
sekd paikallislehtia kuten Uudenkaupungin Sanomat, suurempilevikkisia lehtia kuten
Lansi-Suomi tai Turun Sanomat, ja kansallisia sanomalehtia kuten Maaseudun
Tulevaisuus. Aineistossa on myos viikko- ja aikakauslehtid. Kaikki aineiston uutisjutut
ovat verkkolehdista tai lehtien verkkosivuilta. Uutisjutut ovat pituudeltaan melko
Iyhyitd, pituudeltaan muutaman kappaleen pituisia. Artikkelimallisia uutisia aineiston
jutuista on vain kolme. En ole valinnut uutisia, jotka kertovat samasta aihepiirista, mutta
joista ei varmuudella voida sanoa, ettd uutinen pohjautuisi yrityksen uutiseen

rekrytointikampanjasta.

Osana  tutkimuksen taustoitusta  haastattelin  myds Valmet  Automotiven
viestintapaallikkoa Mikael Maked. Talla halusin selvittdd, mitka ovat yrityksen
viestintdhenkiloston  nédkemykset  yrityksen  viestintastrategian  toteutumisesta
tiedottamisessa ja mitka olivat rekrytointikampanjasta tiedottamisen taustat. Haastattelin
yrityksen  viestintapaallikkdd, silla  halusin  kuulla  hdnen  nakemyksidén
viestintastrategiasta julkaistun tiedotteen takana. H&nen haastattelustaan saadut tiedot
eivat toimi osana aineistoa tai vaikuta itse aineiston kasittelyyn, vaan niiden on tarkoitus
toimia taustatietoina yrityksen viestinnan kéaytannoistd. Haastateltava on yrityksessa
yksin vastuussa kaikesta viestinnédstd, joten haastattelin hantd saadakseni kuvan
yrityksen viestinndn tavoitteista aineistona toimivien tiedotteiden suhteen. Seuraavassa

avaan tarkemmin kayttamaani menetelméa ja sen taustoja.

1.3 Menetelma

Olen mallintanut tutkimusmenetelméni Makildn (2007) véitoskirjassa kaytetyn kolmen
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tason representaatiomallin - mukaan. Kolmen tason representaatioanalyysissa
analysoidaan niitd merkityksida, mitéd tekstissé tuotetaan, millaiset laajemmat diskurssit
ne muodostavat ja mitd siitd seuraa tekstin kohteelle. Analyysimenetelmalla selvitan
my0ds, mitd tekstin ulkopuolisia vaikutuksia diskursseilla voi olla. Kriittisen
diskurssianalyysin hengessa pohdin myds diskurssien yhteiskunnallista merkitysté ja
sitd, milla eri tavoin saman tekstin voi tulkita kontekstista riippuen. Kéytdn metodia
sovelletusti, omaan aineistooni sopivalla tavalla. Tutkimusmenetelméni pohjautuu
kriittiseen diskurssianalyysiin. Diskurssilla viittaan Hallin (2002: 98) ajatukseen siitd,
ettd vaikka diskurssi on tavanomaisesti Kielitieteessa puheen tai tekstin ehed
kokonaisuus, se on myos tietynlainen tapa representoida tiettyd asiaa eli tuottaa
merkityksid, kuten esimerkiksi lansimaisen kulttuurin halua representoida itsenséd muita
kulttuureja ylemmaksi. Kiriittinen diskurssianalyysi puolestaan tarkoittaa Kkriittista

lahestymistapaa kielitieteelliseen tutkimukseen (esim. Wodak 2001).

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa Kysyttiin, millainen kuva rekrytointikampanjasta
tekstien perusteella muodostui. Taman jalkeen palataan kasittelemaan lyhyempia
tekstikohtia ja pohtimaan, mitka yksittéaiset kielelliset piirteet eli representationaaliset
valinnat tekstissa luovat tdmén juttutodellisuuden. Juttutodellisuus on siis néiden
representationaalisten ~ valintojen  summa  (Makila  2007). Ensimmaisen

tutkimuskysymyksen avulla saadaan siis kasitys yksittaisen tekstin yleisluonteesta.

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa luin aineiston jutut lapi pohtien lopuksi,
millaisen kuvan kukin teksti tutkimuskohteena olevasta rekrytointikampanjasta antoi.
Aineistosta syntynyt vaikutelma vastaa myohemmin tarkemmin esiteltdvan mallin
mukaista toisen tason representaatiota eli juttutodellisuutta. Samalla Kirjasin havainnot
Iyhyesti muistiin yleiskuvan selvittdmiseksi. Kirjasin myo6s uutisjuttujen méaaran
mybdhempdd taulukointia varten. Kun juttutodellisuuksista havaitaan samankaltaisia
esityksid tutkittavasta aiheesta ja niiden takaa l6ytyy vastaavia representationaalisia
valintoja, voidaan olettaa, ettd niitd ohjaa uutisen tyypillisen muodon liséksi tietty

diskurssi.
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Tutkimuksen seuraavassa vaiheessa selvitin sisallonanalyysin ja taulukoinnin avulla
tarkemmin, mitkd diskurssit aineistoa ohjailevat, miten sadnnénmukaisia ne ovat ja
kuinka uutiset mukailevat tiedotteen tekstida. Rekrytointikampanjaa sivuavat lainaukset
jutuista kirjasin erikseen kokonaisina muistiin. Ndin aineistosta hahmottuivat alustavasti
ne diskurssit, joilla rekrytointikampanjaa representoitiin ja se, millaisia Valmet
Automotiven rekrytointiuutiseen liittyvid sadnnénmukaisuuksia niistd 16ytyy. Niiden
pohjalta pohdin, millaisia ovat ne diskurssit, jotka ohjaavat representaatioiden kéaytt6a
sekd millaisen kokonaiskuvan tutkittavasta aiheesta ne luovat. Analyysissa on tamén
jalkeen neljas vaihe, jolloin tehdyt havainnot Kirjoitetaan auki varsinaiseksi
tutkimustekstiksi. Taulukoin diskurssit lopuksi myods vertailumuodossa. Télla
havainnollistin itselleni tiedotteen ja uutistekstien diskurssien eroavaisuuksia ja

samankaltaisuuksia.

Analyysissani kéytin Valmet Automotiven viestintdpaallikon haastattelusta saamiani
tietoja avuksi tehdessani johtopaatoksia siitd, miten yrityksen viestintastrategia
mahdollisesti vaikutti tiedotteen lapimenoon uutisissa ja yleisesti yrityksen viestin
valittamisessd uutismedian kautta (ks. luku 5). Viestintastrategia on erddnlainen
suunnitelma tulevaisuudesta, joka koostuu yhteisistd toiminnan ja tavoitteiden
madrittelysta. Strategian avulla on tarkoitus saada aikaan toimintaa, jota toteuttamalla
organisaatio voi menestyé ja tietdd, mihin suuntaan se on menossa. (Juholin 2009: 69,
99)

Kysymyksia ei oltu laadittu etukéteen, vaan ohjasin keskustelua haastateltavan kanssa
etukateen sopimieni teemojen pohjalta. Haastattelutilanne oli vapaamuotoinen ja
annoin haastateltavan kertoa asiasta omin sanoin. Kyseistd haastattelutapaa voidaan
kutsua teemahaastatteluksi (Hirsjarvi & Hurme 1979). Menetelmadn kuuluu, ettd
haastattelulla on jokin ennalta maaratty ndakokulma ja oleellisinta on, ett4 haastattelu
kulkee madrattyjen, keskeisten teemojen varassa, ja perinteisen Kysymys-vastaus-
haastattelutilanteen sijaan teemahaastattelun muoto on keskustelunomainen. (Hirsjarvi
& Hurme 2001: 48; Eskola & Vastaméki 2015: 35) Valitsin haastattelun teemat

teemahaastattelun hengen mukaisesti niin, ettd ne parhaiten palvelisivat tutkimusta ja
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erityisesti tutkimusongelmaa. Nama pé&ateemat olivat:
- Yrityksen ydinviesti
- Suhdetoiminta ja mediastrategia

- Rekrytointikampanjan viestinnan suunnittelu, toteutus ja jalkiseuranta

Haastattelu toteutettiin yhden paivén aikana yrityksen tiloissa ja se nauhoitettiin. En
litteroinut haastattelusta syntynyttd aineistoa tarkkaan, silld kyseessa ei ollut

analysointia varten tehty haastattelu.
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2 ORGANISAATION SUHDETOIMINTA SIDOSRYHMAVIESTINNAN
TYOKALUNA

Perinteisesti suhdetoiminnalla on tarkoitettu organisaatioiden pyrkimyksid vaikuttaa
niistd  kirjoitettaviin - mediasisaltdihin  ja pyrkimykseen hallita organisaation
julkisuuskuvaan positiivisesti (Grunig & Hunt 1984). Viite pitdd edelleen osaltaan
paikkansa, ja yrityksen suhdetoimintaa rakentavat ammattilaiset pyrkivat vaikuttamaan
siihen viestiin, jonka yritys median kautta saa esille. (Cornelissen 2017: 160) Median
tuottamasta uutissiséllosta jopa 70 prosenttia on lahtdisin toimitusten ulkopuolelta,
kuten yrityksilta, julkishallinnosta, etujérjestoilta tai yksityisiltd ihmisiltd. Materiaalia,
kuten tiedotteita, lahetetd&n median itsensd mukaan enemman kuin niit4 ehditdén lukea.
Toimittajat hakevat myods itse taustatietoja ja uutisia yritysten verkkosivuilta tai
sosiaalisessa mediassa julkaistuista péivityksistd. (Juholin 2009: 241-245) Vaikka
yrityksen omat toimet vaikuttavat eniten yrityksen maineeseen, medialla on térked rooli
yrityksen julkisuuskuvan joko negatiiviseen tai positiiviseen vahvistamiseen. Vaikka
media ei onnistuisikaan sanelemaan yleisolleen, miten ajatella, se vaikuttaa suuresti

sithen, mihin yleisén huomio kiinnittyy. (Cornelissen 2017: 159; Cohen 1963: 120).

Uutismedian esitykset, kuten muutkin mediaesitykset ovat representaatioita, jotka
tuottavat yhteiskunnallista ja poliittista todellisuutta, mutta myos ne ovat myos itsessééan
sekd kulttuurisesti ettd poliittisesti rakentuneita (Hall 1992: 80; Nieminen & Pantti
2012: 93). Talloin jutun kirjoittaminen on sosiaalisen todellisuuden rakentamista,
tarinankerrontaa ja oman, journalistisen todellisuuden rakentamista. Uutismedia siis
sekd toistaa median vakiintuneita rakenteita ettd tuottaa uusia representaatioita
nakemastadn todellisuudesta, joko tarkoituksellisesti tai tarkoituksettomasti ja sitd
kautta silldi on mahdollisuus vaikuttaa yleison ajatuksiin esimerkiksi tietysta

organisaatiosta tai Valmet Automotiven rekrytointikampanjasta.

Diskurssianalyysissa kiinnostuksen kohde on itse diskurssissa, ja diskurssia on
mahdoton ymmartdd huomioimatta kontekstia (van Dijk 2011: 6, Wodak 1996: 19).

Tutkijalla on siis oltava tietdmys diskursseja ymparoivasta maailmasta, jonka sisalla ne
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toimivat ja johon ne vaikuttavat ja painvastoin eli kontekstista (esim. Heikkinen 2012a).
Kontekstin kasite liittyy laheisesti myds intertekstuaalisuuteen eli tekstiketjuun tai eri
tekstiainesten yhteen nivoutumiseen (Heikkinen, Lauerma ja Tiilila 2012: 100—103),
jolloin yksi tekstissa tai sanassa olevista konteksteista on toinen teksti (Heikkinen
2012b: 91). Intertekstuaalisuutta voi olla siis sekd useamman tekstin valilla ett4 yhden ja
saman tekstin sisalla. Esimerkiksi tiedotteet tekstilajina pohjautuvat toisiin tiedotteisiin,
mutta tekstilajit voivat myos sekoittua ja tiedotteessa voikin olla mainosmaisia piirteita.
(Heikkinen, Lauerma ja Tiililda 2012: 103, 108, Solin 2006: 73) Kontekstin oleellisen
luonteen vuoksi avaan tutkimuksessani seuraavaksi organisaation suhdetoimintaa ja

uutiskriteerejd, joiden avulla organisaatio voi saada viestinsa lapi mediassa.

2.1 Suhdetoiminta strategisen viestinnén osana

Strateginen viestintd on keskeinen osa organisaation strategian toteuttamista. Sen yksi
keskeisimmistad tavoitteista on pyrkimys konsensukseen eli jaettuun ymmarrykseen
strategisista paakohdista. (Mustonen 2009: 37) Usein termit suhdetoiminta tai PR
(Public Relations) aiheuttavat yleisossé negatiivisia mielikuvia, ja niihin Kirjoittuu
ajatus manipuloinnista, totuuden véaristelystd ja suoranaisesta valehtelusta.
Suhdetoiminnassa onkin kyse vallankaytosta: se, jolla on parhaat resurssit
ammattimaiseen sisalléntuottamiseen, todennakdisesti saa viestinsa parhaiten mediassa
esille. (Juntunen 2011: 19) Tamé& ei kuitenkaan ole koko totuus: suhdetoiminta on
nimensd mukaisesti enemman kuin yhden ihmisen toimintaa, se on
vuorovaikutuksellinen suhde (Cornelissen 2017: 160). Solis ja Breakenridge (2010)
korostavatkin, ettd PR-toiminta on ennen kaikkea keskustelua ja vuoropuhelua eri

sidosryhmien valilla.

Uusi media on monimuotoinen, ja ihmiset sen aktiivisia kuluttajia ja tuottajia.
Nykyaikainen suhdetoiminta tunnustaa myo6s sen, etteivédt toimittajat ja perinteinen
media ole endd ainoa véline saavuttaa yleison huomio, vaan uusia vaikuttajia syntyy

jatkuvasti sosiaalisen median, blogien ja videoblogien kautta. My0s yrityksen
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mahdollisuudet viestid suoraan yleisolle ovat kasvaneet juuri edelld mainittujen
keinojen avulla ja niitd kaytetaan, silla viestimalla paljon ja positiivista uutisista yritys
pyrkii sailyttdmaan positiivisen kuvan asiakkaiden ja muiden sidosryhmien silmissa.
(Solis & Breakenridge 2010: 30-31, 87; Gotsi & Wilson 2001: 2)

Organisaatiot kéyttdvat suhdetoimintaa monista eri syistd, ja tarkein niistd on usein
yrityksen julkisuuskuvan parantaminen ja brandin eli organisaation tai tuotteen
”persoonallisuuden” (Kotler, Armstrong & Parment, 2016: 266) arvon kasvattaminen.
Taman jalkeen tulevat syyt vaihtelevat organisaatioittain, mutta ovat paapiirteissaan
mediasuhteiden ja kohderyhmien asenteiden parantaminen, yhteisémarkkinointi,
pdrssiarvon nostaminen ja sijoittajaviestintd sekd politiikkaan vaikuttaminen. Vaikka
mediasuhteiden parantaminen ei olisi organisaatiolle se térkein tavoite, todellisuudessa
kaikkia edellda mainittuja tavoitteita edistdd suotuisa mediajulkisuus. Sijoittajat ja
omistajat lukevat uutisia organisaation taloudesta ja menestyksestd mieluummin
lehdestd kuin vuosiraportista, oli raportti miten hyvin kirjoitettu tahansa. (Wragge,
Theaker & Bland 2005: 55-56)

Organisaation hyva mainekuva ja positiivinen mediajulkisuus vaikuttavat suuresti myos
tyontekijoiden asenteisiin organisaatiota kohtaan, joten organisaation tydntekijat ovat
yksi suhdetoiminnan ja tiedottamisen kohderyhmé& median ja muiden sidosryhmien
lisdksi. Monet organisaation tyontekijat saavat tietonsa muutoksista vasta uutisista.
Vaikka organisaation sisdinen viestintd olisi tehokasta, tyontekijat saattavat silti ajatella,
ettd toimittajat ovat puolueettomampia ja antavat rehellistd tietoa organisaation

toiminnasta ja menestymisesta. (Wragge ym. 2005: 39)

Monet PR-toimijat ovat aikaisemmin pitdneet organisaation suhdetoiminnan toimivuutta
ldahes mahdottomana mitata, silla aiheeseen ei ole 16ydetty helposti mitattavia yksikoité,
ellei mittarina pideté yrityksen osakkeen arvoa tai menestystd. Osa alan ammattilaisista
on pitanyt lehdistossd esiintymistd erddnlaisena mittarina: kun organisaatiosta on
Kirjoitettu tai se on muuten esiintynyt mediassa, suhdetoiminta on toiminut ja

painvastoin. Myos lehdistotiedotteiden kustannuksia maksettuun mainontaan verrattuna
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on pidetty onnistuneen suhdetoiminnan mittarina, silla positiivinen mediajulkisuus on
my06s monikertaisesti arvokkaampaa kuin kalliskaan mainonta. Nama mittarit eivét
kuitenkaan ota huomioon kaikkia seikkoja. Organisaatio voi olla esilla myos sellaisessa
mediassa, jossa ei ole maksullista mainontaa, tasta esimerkkind Yleisradio. (Watson &
Noble 2007: 1; Wragge ym. 2005: 39) 2010-luvun toimintaympéristossé
suhdetoiminnan toimivuuden mittaaminen on helpottunut, kun Gooogle Analyticsin
kaltaisilla valineilld voidaan seurata yrityksen verkossa tekemien toimien menestystéa.
Talléin voidaan mitata esimerkiksi nakyvyyttd, sivun klikkauksia, ostohalukkuutta ja

yleison sitoutumista yritykseen. (Solis & Breakenridge 2010: 247-249)

2.2 Mediajulkisuus yrityksen resurssina

Toimituksellisen tyon tuloksena mediaan syntyy juttuja, videoita ja haastatteluja, joista
yritys saa julkisuutta, joka on ansaittua sekd hyvdssd ettd huonossa mielessé.
Mediajulkisuus puolestaan on yritykselle korvaamaton resurssi, joka parantaa yrityksen
nakyvyyttd ja tulosta. (Juholin 2017: 182; Deephouse 2000: 1106) Vaikka yritys
haluaisikin, se ei valttamatta kykene viestimdéan kaikkea haluamaansa sidosryhmilleen
itse, vaan avuksi tarvitaan mediajulkisuutta. Tama pitda paikkansa etenkin silloin, kun
kyseessa on suuryritys. (Juholin 2009: 237) Media osaltaan luo ja muokkaa ihmisten
mielikuvia ja mielipiteitd erilaisista aiheista ja ihmisistd. Se valitsee, mita ihmisille
kerrotaan, tekee paljastuksia ja vélittdd ihmisille sekd hyodyllista ettd vahemman
hyodyllisté tietoa. Esimerkiksi politiikan osalta tima median vallankayttd nakyy siin,
keiden tekemisia seurataan ja kenen ei. (Forssell & Laurila 2011: 19-20; Noppari &
Niemi 2017: 209)

Mediajulkisuus on térkeé resurssi organisaatioille. Sen synnyttdmé kuva yrityksesta
liittyy vahvasti organisaation toimintakykyyn, ja mediajulkisuus on organisaatiolle lahes
valttdmatontda monestakin syystd. Esimerkiksi organisaation kohdatessa Kkriisin,
positiivinen maine eli sidosryhmien ymmarrys yrityksesta on elintarke&é organisaation

selvidmisen kannalta. Tdmén vuoksi organisaatiot usein kayttavéat paljon vaivaa ja aikaa
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saadakseen median huomion esimerkiksi lehdistttiedotteiden kautta. Niiden tarkoitus on
saada yrityksen viesti uutisiin ja vaikuttaa siten organisaation saaman suotuisan
mediajulkisuuden maéraan. (Schafraad, van Zoonen & Verhoeven 2015: 1; Sorsa, Palli,
Vaara & Peltola 2010: 87)

Julkisuus on lisé- ei itseisarvo, jolla saadaan nakyvyytta omalle viestille ja kasvatetaan
luottamuspadomaa (Juholin 2017: 182, 185-186). Pelkk& mediajulkisuus ei ole yrityksen
maineen perusta, mutta yritys voi pyrkid vahvistamaan viestidan median kautta. Mité
enemman media toistaa yrityksen nimeé ja uutisoi siitd, sitd paremmin suuri yleiso
tunnistaa ja tuntee yrityksen. (Cornelissen 2017: 158; Carroll 2004) Uutisteksteissa on
tunnistettavissa aina tietyt diskurssit ja savy, eika tassd ole poikkeusta myodskéaéan
yritysuutisten kohdalla. Sen lisdksi, ettd media voi vahvistaa yrityksen viestid, se ottaa
sithen tietyn kannan, joka valittyy lukijalle. (Fairclough 1997; Cornelissen 2017: 159;
Deephouse 2000: 1097)

Yrityksen tarjoamalle viestille voi kdyda mediassa monin eri tavoin. Jos kyseessd on
yritykselle myonteinen uutinen, joka ylittdd uutiskynnyksen, ovat todenndkoisesti seké
yritys ettd media tyytyvaisid. Yleisimmin kuitenkin yritys on kiinnostunut julkisuudesta,
mutta media ei. Media voi olla vastahakoinen ja toimia enemman vuorovaikutuksessa
yleisdnsa kanssa, yrityksen tarjoamaa nakdkulmaa vélttéen. Yrityksen ja median valilla
vallitsee julkisuusorientaatio, joka riippuu yrityksen merkittavyydestd, l&hdearvosta ja
yrityksen kulloinkin soveltamasta mediastrategiasta. Julkisuusorientaation voidaan
sanoa tarkoittavan yksinkertaistetusti sitd “kumpi jahtaa kumpaa”. (Juholin 2009:
237-241) Valmet Automotiven viestintdpaéllikon (2017) kokemuksen mukaan suurin
osa Uudenkaupungin tehtaan l&hettdmista tiedotteista kokee tallaisen kohtalon, ja media
ei tuo yrityksen viestid esiin. Media koetaan siis hyddyllisend, kun yritys paédsee
ansaitun julkisuuden myota vaikuttamaan sidosryhmiinsa ja levittdmaan viestiaan, kuten

Valmet Automotiven tapauksessa uuden tyévoiman rekrytointitarpeesta.
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2.2.1 Uutistoimitus suhdetoiminnan kohteena

Medialla on kaksoisrooli yrityksen ndkokulmasta, silla se on itse keskeinen sidosryhma
yritykselle, mutta yritys pyrkii my6s vaikuttamaan sidosryhmiinsd ja uusiin
kohdeyleisoihin median kautta. Median keskeinen tehtdva on perinteisesti ollut tiedon
levittdminen, ja sitd onkin usein kutsuttu “’vallan vahtikoiraksi”, jonka tarkoituksena on
toimia vastavoimana yhteiskunnan ja liike-elamén niin kutsutulle eliitille. Sita ei siis
voida rinnastaa yrityksen omiin viestintakanaviin, silla paatokset tehd&an aina median
sisdlla kyseisen median omia seka yleisia journalistisia periaatteita noudattaen. (L’Etang
2011: 130; Juholin 2009: 230-231)

Journalistin periaatteisiin kuuluu, ettd toimittaja toimii yleisénsa edustajana, ei
yritysmaailman. Journalistin ohjeissa (JSN 2011) sanotaankin, ettd > tiedonvélityksen
sisdltoa koskevat ratkaisut on tehtdva journalistisin perustein. Tata p&atdsvaltaa ei saa
missadn oloissa luovuttaa toimituksen ulkopuolisille.” Tdméa voidaan tulkita niin, ettd
uutistoimituksen olisi pysyttdva muualta tulevien paineiden, kuten yritysten
suhdetoiminnan ulkopuolella. Talouselam& ja yritykset aiheuttavat kuitenkin usein
paanvaivaa toimituksissa. Suomen kokoisessa maassa suurten yritysten, kuten Nokia tai
Valmet Automotive, tekemiset vaikuttavat koko talouselamédan ja ihmisten
ty6llisyyteen. Taman vuoksi niiden tapahtumilla on uutisarvoa ja olisi perusteetonta olla
Kirjoittamasta niistd. (Mantyla 2008: 132)

Yritykset pyrkivat saamaan paljon mediajulkisuutta, silla sitd pidetddn mainontaa
uskottavampana ja edullisempana tapana saada kohderyhmien huomio. Se myés luo
maksettua mainontaa enemman huomioarvoa viestille esimerkiksi rekrytointia koskien.
Uutismedian uskottavuus syntyy siitd, ettd sitd pidetddn vieldkin suhteellisen
arvoneutraalina viestintdvalineend, eli niin sanotusti puolueettomana viestijana.
(Seppéanen & Véliverronen 2012: 186—187) Mediajulkisuudessa on kuitenkin aina myos
riskinsg, silla yrityksen on vaikea kontrolloida sitd, minkalaisena viesti tulee lopulta
ulos (Juholin 2009: 230-231). Portinvartijan roolissa olevat tahot, eli tdssd tapauksessa

uutistoimitus, ymmartavat, ettd viestid on muokattava vastaanottajalle sopivaksi ja
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nimenomaan vastaanottajan eli lukijoiden ehdolla. Tdm& muokkaustapa on kuitenkin
ollut muutoksessa myos alan sisalla, silla tavat viestid ovat muuttuneet ja muuttuvat
jatkuvasti edelleen. (Catenaccio 2006: 279)

Journalistien pyrkimykset uutisten vélittdmisessé eivat siis valttdmatta ole samoja kuin
yritykselld. Journalistit kaipaavat faktoja ja lukuja, lisatietoja uutisista tai artikkelia
varten. Lisdksi heillakin on esimiehensd, jotka loppujen lopuksi vastaavat lehden
linjasta. Uutistoimituksessa toimittajien ideologiat saattavat liittyd journalistien
etilkkaan ja tavoitteeseen toimia totuuden vélittajand yleisolle, kun taas toimituksien

esimiehet ovat vastuussa omistajille. (Cornelissen 2017: 157; Wragge ym. 2005: 80)

Ideologia on tiettyjen sosiaalisten representaatioiden eli ihmisten tapojen ja mielikuvien
muodostama pohja, jonka tietyn ryhmén jasenet jakavat. Sen pohjalta ryhman ihmiset
muodostavat ajatuksensa, aatteensa ja arvonsa, joiden mukaan sitten toimivat. Ne ovat
samaan aikaan sekd sosiaalisia jérjestelmid ettd mielen tuottamia representaatioita
ulkopuolisesta maailmasta (van Dijk 1997: 25-29; 1998: 8). Organisaatiot kuitenkin
haluavat tulla esitetyksi parhaassa mahdollisessa valossa, vaikka siihen liittyisikin
joidenkin seikkojen kertomatta jattdminen (Wragge ym. 2005: 80). Uutismediassa
esiintyvét diskurssit ovat ensisijaisen téarkeitd yleison omaksumien ideologioiden ja
representaatioiden muodostumisessa. Diskurssit toimivat ideologioiden vélittdmisen

valineena toisintamalla vallanpitdjien dominanssia muihin ryhmiin néahden.

Toimittajan tehtéva on kirjoittaa uutisjuttuja, jotka paatyvat lehteen ja kerdévat lukijoita.
Toimittajilla on myds pyrkimys noudattaa journalistisia ohjeita ja ’pysyd totuudessa”,
joten objektiivisuuteen pyrkiminen on monen toimittajan suurimpia intresseja. Tama
puolestaan saattaa olla ristiriidassa yrityksen pyrkimysten kanssa nayttaytya
positiivisessa valossa. (L’Etang 2011: 130; Cornelissen 2017: 157) Organisaation
toimivallakaan suhdetoiminnalla ei aina saada aikaan sitd, ettd organisaation viesti
menisi 1&pi uutismediassa sellaisenaan. Organisaatiolta odotetaan ymmarrysta
journalistisista kaytannoista ja siitd, milla uutisella on todellista uutisarvoa. Medialla on
omat sidosryhménsd, johon kuuluu taloudellisia, yhteiskunnallisia ja sosiaalisia

toimijoita, jotka kaikki vaikuttavat median toimintaan. (L’Etang 2011: 120)
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Uutismedian asema vallan vahtikoirana ndkyy myos siind, kuka paastetdan aaneen.
Organisaation koolla on Vélig, ja suuret yritykset saavat medialta enemmén huomiota
kuin pienet ja keskisuuret yritykset. (Cornelissen 2017: 160) Vaikka yrityksen
viestinndn ja median intressit ovat usein ldhekkaisia, yrityksen viestintatyontekijoiden
tehtdvané on ajaa ensisijaisesti yrityksen asiaa. Tapa, jolla viestintatyontekija lahestyy
mediaa ja toimittajia voi olla hyvin moninainen: yhteys nédiden kahden toimijan vélilla
voi olla tiedottajan puolelta avointa ja informatiivista tai markkinointilahtoista ja
myyvad. Toimittaja voi myos Kirjoittaa juttunsa Kriittisestd tai Kkritiikittdmasta
nékokulmasta. Jos toimittaja on omaksunut tyohonsa kriittisen ja yrityksen edustaja
myyvan asenteen, yhteisté intressia voi olla vaikea 10ytédd. Suhdetoiminnan ja median
tutkimus onkin keskittynyt median rooliin vallan vahtikoirana liséksi myos oletukseen
siitd, ettd suhdetoimintaa pidetéan eradnlaisena propagandana, jonka avulla organisaatio
toivoo saavansa kuuluviin median kautta. (L’Etang 2011: 124; Juholin 2009: 239-241)

2.2.2 Tiedotteen uutisarvo

Uutinen kertoo yleisOlleen asiasta, josta ei vield aikaisemmin tiedetty. Uutistekstille
tyypillistd on myos, ettd kerrotaan asiat niiden yleisen arvon mukaan ottamatta kantaa
tapahtumiin. (Kuutti 2012: 209) Julkaistavilta uutisilta vaaditaan entistd enemmaén
uutisarvoa, silla Kkilpailu median ja sitd kautta yleison huomiosta on kiristynyt. Mité
suuremmasta uutisvalineestd on kyse, sitd korkeammaksi kasvaa my0ds uutiskynnys.
Maakunta- ja paikallislehtia kiinnostavat pienemmatkin paikalliset uutiset, kun taas
suuret, kansalliset tai jopa kansainvaliset mediat odottavat uutismateriaalilta enemman.
(Juholin 2009: 233—-234)

Yritykselle usein tiedote on paras ja nopein tapa saada asia laajan yleison tietoisuuteen.
Tiedon levidmiseen vaikuttaa silloin tiedotteen aiheen uutisarvo. Tiedotteen uutisarvo ja
sen saama mediajulkisuus on térked, sill& positiivinen julkisuus on arvokkaampaa kuin
mainonnasta saatu arvo. (Wragge ym. 2005: 55) Suurin tekijé uutisarvoa arvioitaessa on

objektiivisuus. Sanat “’suurin”, “paras”, tai “’pisin” eivét usein kerro objektiivisuudesta,
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silla aidosti parhaat tai ensimmaiset tuotteet ovat harvinaisia. Vaikka kyseessé olisi
tekniikkaan keskittynyt julkaisu, toimittajat eivéat valttamatta pida itsedén tarpeeksi
asiantuntevina tai puolueettomina sanomaan, ettd jokin tuote on muita Kiistimattomasti
parempi ilman luotettavia tutkimustuloksia, joten he mieluummin jattavét sen sanomatta
séilyttadkseen uskottavuutensa. (Wragge ym. 2005: 66) Kuten Schafraad, van Zoonen ja
Verhoeven (2015) ovat osoittaneet, samat kriteerit uutisarvossa patevat seké yrityksen
tiedotteissa ettd uutisjutuissa, huolimatta siitd, ettd tiedote pyrkii esittdmaan asiat

yritykselle edullisella tavalla.

Kun media tai yksittdinen toimittaja antaa tietylle aiheelle merkitystd ja painoarvoa
enemman suhteessa muihin tarjolla oleviin aiheisiin, syntyy uutisarvo. Uutiskynnyksen
ylittyminen ja jutun uutisarvo on Kiinni mediasta, senhetkisesta uutistilanteesta ja
ajankohdasta. Myd6s tiedotteen tai muun aineiston lahettdjan tunnettuus ja
yhteiskunnallinen asema vaikuttavat. Nakokulma siis vaikuttaa: uutinen, joka kasittelee
yhteiskunnallisesti merkittdvad asiaa (tuhansia suomalaisia tyollistdvan yrityksen
rekrytointi) saa todennakoisesti valtakunnallisten medioiden huomion. Paikalliselle
medialle puolestaan riittdd pienemmankin mittakaavan rekrytointi, kun se osuu omalle
paikkakunnalle. (Juholin 2009: 233—234, Huovila 2005: 46)

Uutisarvo ja julkisuusarvo voivat merkitd yritykselle eri asioita. Jokin aihe voi saada
uutisarvon ilman todellista merkitystd sen takana. Human interest- eli inhimillisesti
kiinnostavat aiheet pé&atyvat usein uutisiksi ajankohdasta riippumatta, ja journalisti
voikin tuoda ’kylméankin” uutisen inhimillisen ndkékulman. (Juholin 2017: 188—-189)
Esimerkiksi rekrytointikampanjan uutisoinnissa kaupunki ja sen ihmiset esitettiin

kiitollisina Valmet Automotiven rekrytointiuutisesta

2.2.3 Tiedotteen l&pimeno uutismediassa

Ennen 2000-lukua tiedotteen l&pimeno uutismediassa saattoi olla monin tavoin

helpompaa, kun toimittajat saapuivat lehdistétilaisuuteen fyysisesti, tiedotteita ei
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ldhetetty toimitukseen satoja pdivéssd ja uutissykli oli huomattavasti hitaampi. Nyt
tiedotteet julkaistaan sosiaalisessa mediassa, verkkosivuilla ja ldhetetdén sahkopostiin.
Toisaalta toimitukset Kilpailevat siitd, kuka ensimmaisend julkaisee lukijoita
kiinnostavan uutisen, mutta se edellyttdd myos tiedotettavalta asialta kiinnostavuutta.
Yleis6 my06s odottaa uusia uutisia jatkuvasti, ja samaan aiheeseen kyll&stytaan helposti.
(Solis & Breakenridge 2010: 231)

Joukkoviestintd on hyvin samanlaistunutta, ja median journalistiset sisallét ovat
samankaltaisia. Uutismedian toimintaymparistd on hektinen, kilpailu kasvanutta ja
paineet menestya sekd myyntien ettd verkkosivujen klikkauksien kautta ovat suuret.
Toimituksien voimavarat ovat supistuneet, ja mediat eivat halua olla ainoita, jotka
jattaisivat jonkun suositun aiheen kasitteleméattd. Sisaltjen samanlaistuminen on
tapahtunut myods mediakentan keskittymisen kautta: sama uutinen julkaistaan monessa
eri vélineesséd. (Juholin 2009: 233-234; L’Etang 2011: 129) Esimerkiksi suomalainen
Lannen Media tuottaa siséltdd yhteentoista suomalaiseen sanomalehteen, joten saman
toimittajan kirjoittama uutinen saattaa sisallosta riippuen ilmestya kaikissa yhdessatoista
lehdessé (Lannen Media 2018). Osa toimittajista on jopa sitd mieltd, ettd toimittajan tyo
on muuttumassa muiden tekemien sisaltojen kasittelyksi, jossa ei kéytetd omaa luovaa
osaamistaan, vaan ainoastaan koostetaan ja paketoidaan ulkopuolelta tulleesta

materiaalista uutisteksteja (Harju, Koljonen & Heinonen 2010: 114-115).

Kun organisaatio tuo esille asioita, joiden kertomisessa se on avoin ja rehellinen, se
saavuttaa samalla todennékoisesti journalistien luottamuksen ja kunnioituksen (Wragge
ym. 2005: 60). Median edustajat toivovat, ettd yrityksen tiedote on mahdollisimman
valmis julkaistavaksi. Parhaat mahdollisuudet uutisiin ja julkaistavaksi pdasyyn on
tiedotteella, joka sisaltdd mahdollisimman paljon faktoja, joiden perusteella toimitus
pystyy arvioimaan aiheen uutisarvoa. Nykyiset tiedottajat ja PR-ammattilaiset
ymmartavat journalistisen tyén luonnetta aikaisempaa paremmin ja muotoilevat
viestinsa toimittajille sopivaksi. Toimittajilla on kuitenkin wusein ristiriitainen
suhtautuminen yrityksien viestintdtoimeen, silld he eivat pida yrityksen edustajia

luotettavina tahoina kertomaan objektiivisesti yrityksen toimista. (Juntunen 2011: 32,
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Cornelissen 2017: 160)

Erityisesti liiketoiminnasta ja taloudesta uutisoivat toimittajat pitavét itseddn yrityksien
suhdetoiminnan kohteena ja sidosryhménd, joka odottaa yrityksen PR-henkilGilta
nopeaa ja henkilokohtaista palvelua. Suurin osa my6s muista toimittajista on sitd mielta,
ettd yrityksien viestintahenkil6t auttavat heitd tekemaén tyotaan tehokkaammin. Vaikka
yrityksilla on nykyadn mahdollisuus viestia myos suoraan kohderyhmilleen sosiaalisen
median ja verkkosivujen kautta, pidetddn uutistoimittajia edelleen tarkeimpana
sidosyhmané yrityksen viestinndssd. (Russ-Mohl, Nienstedt & Wilczek 2013: 102-103)
Tama johtuu siitd, ettd yleisod pitdd uutisia uskottavampina tiedonl&hteina kuin yrityksen

itse tuomaa viestia tai maksettua mainontaa (Wragge ym. 2005: 55).

Uutismedian yrityksen vaikutusvoimaa vahvistava vaikutus syntyy, kun media raportoi
yleistlleen samasta aiheesta useaan otteeseen. Taman toiston avulla aihe ja tapa, jolla
sitd késitellaén, jaa yleison mieleen. Kuitenkaan ei voida sanoa, ettd uutismedia
yksinomaan vaikuttaa yleison ajatuksiin yrityksestd. Asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien henkilokohtaiset kokemukset vaikuttavat myds, ja positiivinen
vuorovaikutus yrityksen kanssa voi pienentdd negatiivisten uutisten vaikutusta
asiakkaaseen. (Cornelissen 2017: 158) Tiedotteen ominaisuuksia, jotka helpottavat sen
ldpimenoa uutismediassa yrityksen nakdkulmasta on useita. Tallaisia ovat muun
muassa ristiriitaisuudet, negatiiviset seuraukset, yllattdvat asiat tai tapahtumat
vaikutusvaltaisissa organisaatioissa. Organisaation tiedotteessa kerrottavat positiiviset
seuraukset puolestaan eivat padse uutisiin yhtd tehokkaasti. Myds yrityksen
taloudellinen tila tai yrityksen tyontekijat tiedotteen aiheena lisadvat todennékoisyytta,
ettd aiheesta kerrotaan uutisissa. Tarkein ominaisuus tiedotteen uutisarvoa arvioidessa
on tiedotteen ydinviesti, jonka yritys pyrkii saamaan perille. (Schafraad ym. 2015: 456-
457)
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2.3 Lehdistotiedote

Tiedote tarjoaa informaatiota, joka koskee jotakin tulevaa, mennyttd tai juuri
tapahtuvaa, yleista kiinnostusta heréttavaa asiaa. Tiedotteen tarkeimpia ominaisuuksia
on sen uutisarvo. Muita tarkeitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi ymmarrettavyys,
sanoman tiivistys sek& tiedot siitd, miten aiheesta voi saada halutessaan lisétietoa.
Tiedottajan ja vastaanottajan valilla uutistoimitus on usein erdanlaisena portinvartijana
muokkaamassa Vviestid. Tiedotteet ovat sidottuja muodoltaan tiettyyn tekstilajin
kontekstiin, mutta samalla ne uusintavat tata kontekstia. Ne kirjoitetaan usein toiveena,
etta tiedote paasisi uutisiin, mutta ne myds muokataan uutisiin sopivaan muotoon jo
valmiiksi (Jacobs 1999: 27; Aberg 2000: 156, 163—164)

Tiedotteen tarkoitus on saada uutismedia Vvélittdimaan yrityksen viesti yleisolle.
Uutismediaan paéasyn kannalta toimiva tiedote on faktoja esittava teksti, jonka otsikko ja
ingressi johdattelevat aiheeseen ja herattavat lukijan kiinnostuksen. Tiedotteella, joka
sisaltdd uutta, yhteiskunnallisesti tdrkeda aihetta tai vetoaa yleison tunteisiin (niin
kutsuttu Human Interest -uutinen) on suurempi todenndkoisyys péaastd julkisuuteen
uutismedian kautta, kuin yrityksen tavanomaista toimintaa kuvaileva tiedote.
(Cornelissen 2017: 165, Juholin 2017: 208) Yritykset pyrkivat myods tarjoamaan

tiedotettaan mediaan julkaistavaksi saadakseen viestilleen huomiota ja laajan yleison.

Tiedote on edelleen tarkeimpid viestinnan tyokaluja, jonka merkitys on vain kasvanut
nykyisen toimintaympariston myota.  Yritykset pyrkivat monikanavaisuuteen
tiedotteiden julkaisussa, ja usein tiedote julkaistaan verkkosivujen lisaksi yrityksen
sosiaalisen median kanavissa, joista kohdeyleiso 10yt&é sen ilman median valikésia. Kun
tieto lilkkuu nopeasti paikasta toiseen, tiedote on edelleen tehokas tapa saada viestinsa
kuuluviin. (Juholin 2017: 130, 209)

Kun tiedotettava asia on poikkeuksellisen tarked, yritys saattaa lisdksi jarjestaa
lehdistotilaisuuden, kuten Valmet Automotiven rekrytointikampanjan tapauksessa.

Julkaisemalla tiedotteet omalla verkkosivuillaan Valmet Automotive voi pyrkia
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varmistamaan, etté tiedotteet ovat yleison luettavissa my0s sellaisinaan ilman viestin
vadristelemista. Yritystiedotteeseen ollaan usein tyytyvdisia silloin, kun se saa

mahdollisimman paljon mediajulkisuutta (Juholin 2017: 209).

2.4 Tiedote tekstilajina

Koska tiedote on kieleltddn, muodoltaan ja kéytdnnoltaan vakiintunut, sitd voidaan
kutsua omaksi tekstilajikseen (Kankaanpdd 2006: 169). Tekstilaji, jota kutsutaan myos
genreksi, on kielenkayttod, joka seka rakentaa sosiaalisia kaytantdja ettd yhdistyy niihin
(Fairclough 1997: 77-78). Kun genre on myos lukijan tunnistettavissa, teksti saavuttaa
paremmin paamaardnsa. Tama genren paamaard ja tarkoitus heijastuvat myos

tiedotteiden kielelliseen rakenteeseen. (Hiippala 2015: 14)

Tiedote tekstilajina on usein kaavamainen ja muistuttaa rakenteeltaan uutista, eli tarkein
asia kerrotaan alussa ja myOhemmin seuraa taustatietoa. Tama samankaltaisuus
todenndkdisesti helpottaa sitd, ettd tiedotteen teksti saatetaan julkaista sellaisenaan
uutisena. (Komppa 2006: 303) Tiedotteen tyyliin vaikuttaa siis se, ettd se myos
Kirjoitetaan siind toivossa, etta toimittaja kadyttdisi sitd uutismateriaalina, jolloin sen
Kirjoittamisessa pyritdan usein uutismaiseen tyyliin. (Pander 2007: 60) Jacobs (1999)
esittelee  tutkimuksessaan késitteen preformulation eli  “esivalmistelun”, jolla
tarkoitetaan keinoja, joilla tiedotteen Kirjoittaja pyrkii saamaan yrityksen viestin
tehokkaasti lapi uutisissa. Talla keinolla pyritaan tiedotteen kielen objektivoimiseen
esimerkiksi viittaamalla yritykseen kolmannessa persoonassa, mika tuo tiedotteelle
virallisen, uskottavamman s&vyn. Samalla yritysten tiedotteissa yritetddn tuoda
positilvinen sdavy kasiteltdvdan aiheeseen ja yritykseen. Tiedote ei siis ole

yksiselitteisesti informatiivinen, vaikka uutistekstin on tarkoitus olla. (Pander 2007: 61)

Jacobsin (1999) tutkimus osoittaa, ettd kun tiedote on kirjoitettu uutisen tapaan, se myods
paasee todennakoisesti esille mediassa. Jos tiedotteessa puhutaan yrityksesta

ensimmaisesséd persoonassa ja promotionaalista eli mainosmaista Kkieltd kayttaen,
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toimittajat yleensa muuttavat tekstin neutraalimmaksi ja uutismaiseksi. Myds niin
sanotut hyvét uutiset voivat péastd uutisiin tiedotteesta ladhes sellaisenaan, silla
positiiviset uutiset ovat suosittuja lukijoiden keskuudessa. On myds mahdollista, ettd
resurssi- ja aikapulan vuoksi osa mediasta julkaisee tiedotteita sellaisenaan, joten
mainosmainenkin teksti saattaa pa&sta lapi uutisissa. (Pander 2007: 62-63) Uutisen ja
tiedotteen tekstilajien ldhentymisessa tai sekoittumisessa on kyse genrejen
sekoittumisesta, josta uutisen, tiedotteen ja mainostekstien sekoittuminen on hyva
esimerkki (Solin 2006: 89, Fairclough 1997).

Tiedotteita on tutkittu myos tekstilajitutkimuksen nédkokulmasta: Komppa (2006: 310)
erottaa tiedotteen kappaleille kolme tarkeintd funktiota, jotka ovat ilmaiseminen,
taustoittaminen ja tarkentaminen sekd seurausten ja perusteluiden kertominen.
Kankaanpd4 (2006) on todennut tutkimuksessaan, ettd hallinnon lehdistotiedotteissa
olennaisia ja usein esiintyvia kielellisia piirteita ovat ohjailevuus, yksityiskohtaisuus ja
poeettisuus. Ohjailevuudella organisaatio pyrkii saamaan yleisénsa tunnustamaan
vaikutusmahdollisuutensa, ja yksityiskohtainen kieli kuuluu virallisen viestinndn
ominaispiirteisiin. Poeettinen kielen funktio puolestaan on kohosteista eli kielen
normeista poikkeavaa. (Kankaanpéa 2006: 48, 124)

Vaikka Kankaanpé&an tutkimien hallinnon tiedotteiden kieli oletettavasti poikkeaa jonkin
verran  yksityisen organisaation tiedotteista, noudattavat molemmat samaa
sosiaalikulttuurista kaytantéa. Riippuen organisaation tehtavastd ja pyrkimyksista
maailma esitetdan erilaisena ja erilaisin kielellisin valinnoin tiedotteissa. Téata
esitystapaa madrittdvat organisaation eri yhteyksissa ja eri aikoina vakiintuneet
esitystavat. (Kankaanpad 2006: 169, 205) Sekd Komppa (2006) ettd Kankaanpaa (2001)
allekirjoittavat  vditteen siitd, ettd tiedotetta voidaan pitdd tietynlaisena
hybriditekstilajina (Fairclough 1995), jossa yhdistyy piirteitd monista muista
tekstilajeista ja jolla on monia erilaisia funktioita lahetystavasta ja vastaanottajasta

riippuen.
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3 KRIITTISEEN DISKURSSIANALYYSIIN POHJAUTUVA
REPRESENTAATIOANALYYSI

Seuraavassa avaan diskurssin, kriittisen diskurssianalyysin, intertekstuaalisuuden,
kontekstin ja representaation kasitteitd, jotka liittyvat olennaisesti tutkimuksessa
menetelméana kayttamaani kolmen tason representaatioanalyysiin ja muodostavat
tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen. Tassa tutkimuksessa ymmaérran diskurssin

mediatutkimuksen pioneerin Stuart Hallin (1997) tapaan representoimisen tavaksi.

3.1 Diskurssianalyysi

Diskurssit muotoutuvat sosiaalisessa kanssakdymisessd ja muokkaavat samalla
sosiaalista todellisuutta; kieli muokkaa maailmaa ja maailma kieltd. Kieli tuottaa
maailman sellaisena kuin me sen ndemme, ja samalla se luo identiteettejd ja
ihmissuhteita. Muutokset diskurssissa ovat siis keinoja, joilla tapa néahda maailmaamme
muuttuu. (Hall 1997; Jgrgensen & Phillips 2002: 9) Tarkastelen tutkimuksessani
diskurssia Hallin (1997: 25) tapaan representaation tapana, jolloin diskurssin sisélla
olevat representaatiot tuottavat merkityksia vastaanottajalle. Diskurssin tunnistaa siis
sen laajempia merkityksid tuottavasta ominaisuudesta. Jokisen, Juhilan ja Suonisen
(2017) mukaan diskurssianalyysi teoreettisena viitekehyksend koostuu seuraavista
lahtooletuksista:

- Kielenkayttd rakentaa sosiaalista todellisuutta

- Merkityssysteemeja on useita rinnakkaisia ja ne kilpailevat keskenéén

- Merkityksellinen toiminta on kontekstisidonnaista

- Toimijat ndhd&an kiinnittyneind merkityssysteemeihin

- Kielenkaytolla on aina seurauksia tuottava luonne

Omassa tutkimuksessani olennainen on erityisesti oletus Kielenkdyton sosiaalista
todellisuutta rakentavasta luonteesta (Jokinen, Juhila & Suoninen 2016), silla tutkin

rekrytointikampanjan representointia aineistona olevissa teksteissd. Kielenkayton
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sosiaalisen todellisuuden rakentaminen tapahtuu jatkuvasti muuttuvana prosessina, joka
uusintaa ja muuttaa jo olemassa olevia kasitteellistdmisen tapoja. Tama
merkityksellistiminen voi tapahtua sekd sanallisten ettd ei-sanallisten tekojen, kuten
eleiden, kautta. (Jokinen, Juhila & Suoninen 2016: 27-29, 34) Kuten aiemmin
mainitsin, diskurssit eivat ole tasavertaisia, vaan osa niistd ovat hallitsevia ja osa j&&
alisteiseksi. Tama hallitsevan aseman saavuttanut diskurssi on hegemoninen diskurssi
(Foucalt 1972). Diskurssit ja niiden valta-asemat siis eivat ole muuttumattomia, mutta
Ilyhyen aikavéalin aineistossa muutoksia ei ole mahdollista havaita, silla diskurssit

muuttuvat hitaasti.

Kun tutkitaan uutistekstid, on tunnistettava ja analysoitava ne taustatekijét, jotka
vaikuttavat siihen, mista Kirjoitetaan uutisia ja mista ei, toisin sanoen uutiskriteerit (van
Dijk 1985: 6). Diskursseille ominaista on, ettd ne ovat rajoittavia. Ne siis madradvat,
miten asiasta puhutaan ja mit4 jatetddn sanomatta tai sanotaan poikkeavalla tavalla.
Esimerkiksi uutisjutun kohdalla diskurssit maarittavat, miten asiasta kerrotaan, kuka
siitd paastetadn kertomaan ja ketd estetddn kertomasta, millaisista lahtoletuksista

uutinen kerrotaan ja missa savyssa. (Foucalt 1980: 197)

Toisaalta uutisen genre maarittaa sitd, mitd osia uutiseen hyvaksytysti kuuluu. Genret
ovat Fairclough’n (1992: 126) mukaan sosiaalisesti hyviaksyttyjd, tunnistettavia
kielellisen toiminnan tapoja. Ne ovat konventionalisoituneita eli vakiintuneita ja niit4
kulutetaan ja tuotetaan yleensad tietynlaisina. Ne eivat kuitenkaan ole pysyvia tai
ennustettavia malleja, vaan tekstilajit ovat alttiita muutokselle eiké teksti yleensa taysin
uusi tiettyd genremallia. Teksti on genren sisdlld aina muuttuvaa yhta lailla kuin
jatkuvaa, normeihin nojautuva ja toisaalta luova ja vanhoja tapoja uudella tavalla
toistava. MyOs genre on suhteessa intertekstuaalisuuteen, silla tekstilajit usein

ketjuuntuvat ja muodostavat kanavia. (Fairclough 1997: 78)

Diskurssianalyysin erottamattomia osia ovat myds kontekstin ja intertekstuaalisuuden
ymmaértdminen (esim. Fairclough 1997). Kaikki teksti on kontekstin muokkaamaa ja

samalla sitd uudistavaa, kuten kielen kéaytto yleisemmin, silla kieli myds muokkaa ja luo
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todellisuutta. Talloin kontekstin muodostuminen ei ole yksinkertaista, vaan se

muodostuu eréanlaisen kamppailun tuloksena. (Heikkinen 2012b: 89)

Intertekstuaalisuus tarkoittaa tekstin suhdetta johonkin toiseen tekstiin. Sen voi ajatella
olevan koko kielen ja kulttuurin tasolla eli ettd kaikki tekstin ympérilla oleva
mahdollistaa sen, ettd voimme ymmartaa yksittaisen tekstin merkitykset. (Kalliokoski
2005: 9-10.) Yksinkertaisimmillaan intertekstuaalisuus tekstin  tutkimuksen
nakokulmasta on siis tekstien tarkastelua suhteessa toisiinsa (Solin 2006: 73).
Diskurssianalyysin nakokulmasta tutkijan tulee ymmaértad se, ettd uutisjutut ovat
journalistisen prosessointijarjestelman tulos, jolloin suurin osa uutisjutuista ei perustu
suoraan toimittajien henkilokohtaisiin  kokemuksiin tai havaintoihin, vaan ne
muodostuvat erilaisten raporttien, haastatteluiden ja lehdistttiedotteiden kautta (van
Dijk 1985: 6). Tama intertekstuaalisuus kytkeytyy vallankdyttoon uutisina esitetyissa
teksteissd, silla teksteihin suhtautuminen on lahtdisin tietysta sosiaalisesta ympéristosta
ja tiettyjen valtarakennelmien sisaltd. Intertekstuaalisuus on siis sosiaalisesti
rajoittunutta ja valtasuhteisiin liittyvaa. Tekstin sisaltdmét intertekstuaaliset valinnat
ovat talloéin myos ideologisia: ne muodostavat ja valittavat aina tietynlaisia merkityksia.
(Heikkinen, Lauerma ja Tiilild 2012: 108—109, Fairclough 1992: 102—103)

3.1.1 Kiriittinen diskurssianalyysi

Kriittinen diskurssianalyysi pyrkii nakeméaan pelkkaa diskurssianalyysia tarkemmin,
mitd tekstissa tuotetaan eli mitd seurauksia on silld, ettd teksti muodostuu tietyista
elementeistd ja rakenteista, kun taas perinteisesti diskurssianalyysi on antanut arvoa
ulkoisille tekijoille, silld niiden on uskottu olevan viestinnan ydinroolissa (Valtonen
1998: 112, Juez 2009: 7). Kriittinen diskurssianalyysi on analyysimenetelmé, joka on
kehitetty tarkastelemaan ja tuomaan esiin erilaisia yhteiskunnallisia etuoikeuksia ja
epéoikeudenmukaisuuksia seka nayttaméaan, miten merkityksill4 rakennetaan valtaa ja
sitd yll&pitavia instituutioita. (Thao & Short 2009: 4).
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Kriittista  diskurssianalyysia hyddynnetddn usein tutkittaessa institutionaalisia,
poliittisia, sukupuoleen liittyvid tai mediadiskursseja, joissa esiintyy enemmén tai
vahemman konflikteja tai ristiriitoja (Wodak & Meyer 2001: 2; Pynnonen 2013: 28).
Sen tavoitteena on saada aikaan muutosta parempaan tuomalla esiin yhteiskunnallisesti
ja poliittisesti tarkeitd nakokulmia. Tutkimuksessani en tarkoituksellisesti pyri
yhteiskunnallisesti merkittavien asioiden muuttamiseen paremmiksi, vaan tarkoitukseni
on tuoda esiin mediatekstien synnyttdmid valtaominaisuuksia median esittdmien

representaatioiden ja ideologioiden kautta.

Aineistolédhtoisessd analyyttisessa diskurssianalyysissa tutkijan tavoitteena on olla
avoinna aineistolle ja siitd syntyville jasennyksille. Yleensa kriittisen diskurssianalyysin
ldhtdkohtana on oletus jonkinlaisten alistussuhteiden olemassaolosta, ja siind kaytetyt
kasitteet ovatkin siihen viittaavia: ideologia, valta ja valtasuhteet esiintyvat usein
kriittistd diskurssianalyysia hyodyntavissd tutkimuksissa. Ideologia on tiettyjen
sosiaalisten representaatioiden eli ihmisten tapojen ja mielikuvien muodostama pohja,
jonka tietyn ryhman jéasenet jakavat. Sen pohjalta ryhméan ihmiset muodostavat
ajatuksensa, aatteensa ja arvonsa, joiden mukaan sitten toimivat. (Jokinen & Juhila
1999: 86-87; van Dijk 1998: 8) Ideologiat ovat samaan aikaan sekd sosiaalisia
jarjestelmia ettd mielen tuottamia representaatioita ulkopuolisesta maailmasta (van Dijk
1997: 25-29).

Kielenk&yton ideologisten seurausten huomioon ottaminen diskurssianalyysissa on
usein hyodyllista ja kriittisyydellddn lisda tutkimuksen relevanssia (Pynndnen 2013:
33). Jokinen ja Juhila (2016: 300—302) toteavatkin, ettd kriittinen ja analyyttinen
ldhestymistapa eivét kuitenkaan ole toisiaan poissulkevia, vaan esimerkiksi kriittisen
tutkimuksen kaésitteitd ja kysymyksenasetteluja kéytettdessa voidaan aineiston
analyysissa pyrkida katsomaan aineistoa avoimesti ja unohtamaan etukateisoletukset.
N&in teen myods omassa tutkimuksessani. Diskurssintutkimuksessa ei voi kuitenkaan
tdysin unohtaa, miten diskurssit nayttdytyvat juuri tutkijan nékokulmasta, ja on
mahdollista vain yrittdd pitdytyd neutraalina ja katsella diskursseja my6s muusta



32

nékokulmista. Tdméan vuoksi aineistosta 16ytdmani diskurssit eivat ole ehdottomia, vaan

positioni tutkijana vaikuttaa niiden analysointiin.

Kriittisella diskurssianalyysilla pyritddn nostamaan diskurssit esiin sosiaalisista
kanssakaymisistd ja toimintatavoista, ja sen tarkoitus on tarjota eri tutkimusaloille
kriittinen nakokulma diskurssintutkimukseen (Fairclough 2005: 68). Kiriittinen
diskurssianalyysi pitdd sisalladn olettamuksen siitd, ettd suurimmassa 0sassa
viestinnallistd kanssakdymisista osallistujat tuovat keskusteluun mukanaan asemansa,
josta seuraa myos tietynlainen dispositio eli asema keskustelussa. (Juez 2009: 238)
Valta-asemien ottaminen huomioon onkin keskeinen osa diskurssintutkimusta ja
erityisesti kriittista diskurssianalyysia, ja usein nuo valta-asemat esitetddn negatiivisessa
valossa. (Motion & Leitch 2009: 87) Foucalt (1980: 119) nostaa kuitenkin esiin
huomion, jonka mukaan valta itsessdén ei ole negatiivinen asia, vaan olennaista on se,
miten sita kaytetddn. Kun valta ei ole kieltdvad vaan muuttavaa ja tietoa tuottavaa, se

Voi tuottaa omanlaisensa, positiivisemman valtadiskurssin.

3.1.2 Ideologia ja diskurssit

Olennainen kasite kriittisessa diskurssianalyysissa ja Hallin (1977) mediatutkimuksessa
on ideologia, joka toimii diskurssin ja yhteiskunnan vélissa. ldeologiat ovat
representaatioita maailmasta, joka yllapitaa ja tuottaa valtasuhteita ja vallankdyttod. Ne
tulevat esiin vuorovaikutuksessa ihmisten kesken tekstin ja merkkien avulla. Jotta ndma
ideologiat ja valtasuhteet tulisivat esiin, voidaan tutkia tekstid ja ymmartaa sita kautta,

miten teksti voi luoda kyseisid merkityksia. (Fairclough 2003:218)

Ideologinen valtamalli tuo esiin sen, ettd kielenk&yttd on vaikuttamisen véline. Tdma ei
kuitenkaan tarkoita, ettd kieli ja ideologia olisivat sama asia, vaan ideologisessa
valtamallissa korostetaan diskurssianalyysin tapaan eri diskurssien olemassaoloa ja
kamppailua valta-asemasta. Kielen omaksuminen ei automaattisesti tarkoita siis

ideologian omaksumista. (Hall 1992: 161) Diskurssit toimivat ideologioiden
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valittdmisen valineena toisintamalla vallanpitéjien dominanssia muihin ryhmiin néhden.
Ryhméa yhdistdva tietdmys aiheesta taas vaikuttaa ryhman uskomuksiin, jotka
muodostavat pohjan diskursseille (Bless, Fiedler & Strack 2004: 5-6, Juez 2009:
248-249). Talloin my6ds mediaesitykset ovat representaatioita, jotka ovat seka
kulttuurisesti ettd poliittisesti rakentuneita, mutta myos tuottavat yhteiskunnallista ja
poliittista todellisuutta (Nieminen & Pantti 2012: 93).

Uutismedian kuvien ja tekstien kautta valittamat viestit ja merkitykset eivat tarjoa uutta
tietoa maailmasta, vaan ne tunnistavat ympardivdn maailman siind kontekstissa, jossa
olemme tottuneet ne nakemé&an (Hall 1970: 154). Jokainen teksti osallistuu ymparoivéan
maailman ja sen rakenteiden muodostamiseen, jolloin myds diskurssien merkitys tulee
esiin (Pietikdinen 2000: 198). Se, millaisissa diskursseissa tutkimuksen kohteena oleva
rekrytointikampanja esitetddn mediateksteissa, paljastaa siis muun muassa vallan
nakokulmasta sen, millaisena kohde esitetddn ja millaisia seurauksia talla mahdollisesti
on. Kaikki mediassa toimivat Kilpailevat keskendédn siitd, kuka saa maarittda nama

representaatiot ja ideologiat. (L’Etang 2011: 130)

3.2 Kolmen tason representaatioanalyysi

Tutkimusmenetelmdni pohjautuu kolmen tason representaatioanalyysiin, joka on
Kimmo Makildan (2007) vaitoskirjassaan kéyttdmé analyysityokalu. Omassa
tutkimuksessaan Makild (2007) tutki Helsingin Sanomien ja New York Timesin
ydinaseuutisointia diskurssianalyyttisesta nakokulmasta, ja tutkimusta maéaritteli
primaaristen ja sekundaaristen diskurssien vaihtelu vuosien aikana, silla tutkimus
kasitteli uutisia vuosien 1945 ja 1998 valiltd. Talla valilla seka suuren yleison etté
yhteiskunnallisten toimijoiden mielipiteet ydinaseista vaihtelivat suuresti, ja tima nakyi
myds mediassa. Myos aineistolahteilla oli merkitystd asiassa: New York Times on
ydinasevallan lehti, ja suuren saavutuksen diskurssi esiintyi lahes yksinomaan vain
kyseisessé lehdessd, kun taas Helsingin Sanomissa néhtiin ydinasekysymys myds

Neuvostoliiton ndkokulmasta. Makild arvelee myos, ettd lehtien johdolla on ollut
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vaikutuksensa diskurssien muodostumiseen vuosien aikana. New York Times kenties
koki painetta Yhdysvaltain hallitukselta uutisoinnissaan ja Helsingin Sanomat oli

omistajien hallussa, jotka halusivat kehittda lehden tyylid amerikkalaisempaan suuntaan.

Kielen k&yttoon voidaan suhtautua joko peilind todellisuudesta tai todellisuuden
rakentamisena ja muokkaamisena. Ensimmainen nékokulma perustuu oletukseen, etté
kielen kaytto on pelkkd valine, jolla saadaan tietoa kielestd erilladn olevista
todenperdisista asioista. Toinen nadkékulma, jota kutsutaan konstruktionismiksi, nakee
kielen olevan osa todellisuutta ja sen rakentamista. (Jokinen, Juhila & Suoninen 1993:
9) Kielen kaytolla voidaan rakentaa merkityksid kayttdmalla esittavia eli representoivia
jarjestelmia, yksinkertaistettuna erilaisia késitteita ja merkkeja. Representaatiossa tietty
asia esitetddn valmiin “’kehyksen” sisallg, tietystd ndkodkulmasta nédhtynd. Talléin
todellisuutta ei esitetd suoraan, vaan merkitysten kautta. (Nieminen & Pantti 2012: 94)
Hallia (1997) mukaillen: kun ihminen havaitsee maailmaa, vélissd on aina
representaatio. Maailma nayttaytyy meille representaatioiden avulla ja vélityksella.

Siksi voidaan sanoa, ettd mediakaan ei vain heijasta maailmaa, vaan myds rakentaa sité.

Kolmen tason representaatioanalyysin tarkoitus on havainnollistaa niitd kaytantoja,
joilla diskursseja voidaan nostaa esiin aineistosta ja sitd, mista diskurssit muodostuvat
(kuvio 1). Juttutodellisuus on tekstissa esiintyvien, yksittdisten representaationaalisten
valintojen summa. Se on kuva todellisuudesta, ja se esittdd tapahtumat yksinkertaisesti
ja niissé esiintyvét asiat ja henkilot tietylld tavalla ja tietynlaisina. (Makila 2007: 139)
Késite representationaalinen valinta on merkitykseltddn hyvin ldhella Kielitieteessa
kaytettya kasitetta kielellinen piirre, vaikka piirre voidaan tulkita olevan enemman
tiedostettu valinta, kun taas valinta voidaan tehdd tiedostetusti tai tiedostamattomasti
(esim. Heikkinen 2005). Kun uutisjutusta havainnoidut representationaaliset valinnat
yhdistetddn yksittdisen artikkelin kohdalla, syntyy juttutodellisuus. Pé&atelmid
diskursseista voidaan tehdd vasta, kun teksteistd on hahmotettu juttutodellisuudet ja

havaittu niihin johtaneet representationaaliset valinnat.
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3. taso:
diskurssi

2. taso:
juttu-
todellisuus

1.taso:
represen-

tationaalinen

valinta

Kuvio 1. Kolmen tason representaatioanalyysin tasot (Méakila 2007: 146)

Kaikki representationaaliset valinnat eivat kuitenkaan ole samanarvoisia, vaan
esimerkiksi vahvat kuvaukset, joilla pyritddn vetoamaan tunteisiin, vaikuttavat
enemman kuin neutraalimmat ilmaukset (esim. Fairclough 1997). Kun siis
rekrytointikampanjaa kuvataan tunteikkailla ja varikkailla ilmaisuilla kuten ihme ja
jytky, muodostuu kampanjasta erilainen kuva, kuin jos samat ilmaisut korvattaisiin

neutraaleimmilla ilmaisuilla.

Kéytan tutkimuksessani diskurssien valtasuhteista puhuttaessa kasitteitd primaarinen
(ensisijainen eli paallimmainen diskurssi) ja sekundaarinen (toissijainen eli alempi
diskurssi). Talla tarkoitan sitd, etta kaikki diskurssit eivét ole tasa-arvoisia, vaan toiset
luovat vahvoja, aineistoa dominoivia esityksid, kun taas toiset jadvat alisteisiksi
diskursseiksi. Primaarinen diskurssi siis tuottaa voimakkaampia, ensisijaisia
representaatioita ja sekundaaristen diskurssien tuottamat representaatiot toimivat liséna,
tukevat vahvempaa diskurssia tai toimivat niitd vastaan (Makila 2007: 145; Hall 1997)
Lukija voi my0s itse tehdd valintoja lukiessaan: se, miten lukija suhtautuu lukemaansa,
vaikuttaa. Kun ihminen lukee tekstid, han voi joko hyvaksya tekstin tarjoamat tulkinnat
sellaisenaan, tehdd kompromissitulkinnan tai torjua tekstissa esitetyt asiat. On kuitenkin
huomioitava, ettd lukijan tulkinta on myds sidoksissa siihen, miten asiat on kerrottu.

Tekstin luonne vaikuttaa vaistamattd sen tulkintaan. Kielen kaytt4ja ei voi tdysin
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vapaasti vaikuttaa representationaalisiin valintoihin; niiden kaytt64 ja tekstista syntyvien

representaatioiden muodostumista ohjaavat diskurssit. (Hall 1997)

Juttutodellisuus

« yksittdisessé jutussa tehtyjen
representationaalisten valintojen
muodostama kokonaisuus

Representationaalinen valinta

* yksittaisessa jutussa tehty asiaa
representoiva kielellinen valinta

Diskurssi
« laajin representaatio kohteestaan

Kuvio 2. Kolmen tason representaatioanalyysin eteneminen kaytanndssa. (Makila 2007:
144)

Tutkimuksessani etsin representaatioita, tulkitsen niitd ja teen paatelmid. Juttujen sisalla
tehty representationaalinen valinta on kapein, eli alimman tason representaatio. Né&isté
kokonaisuuksista muodostuu yksittdisen jutun kohdalla laajempi, toisen tason
representaatio eli juttutodellisuus. Ensimmaéisen tason representaatioiden valintoja
ohjaavat diskurssit, jotka loytyvat vasta laajempien aineistojen tasolla. Diskurssit
muodostavat kolmannen tason representaatiot (ks. kuvio 2). Diskurssit eivat ole
kytkoksissa yksittaiseen juttuun, vaan ne muodostuvat koko aineiston sisalta 16ytyvista
palasista. Kaytanndssa tutkimus eteni niin, ettd ensin luin kaikki artikkelit l&pi,
havainnoin ja merkitsin itselleni jokaisesta jutusta yksittdisen juttutodellisuuden, sitten
etsin tekstista ne kielelliset ainekset eli representationaaliset valinnat, jotka muodostavat
tdman juttutodellisuuden. Samasta aiheesta syntyneet, useat juttutodellisuudet ja
representationaaliset valinnat muodostivat yhdessd diskurssit, jotka ohjailevat
uutisjuttuja. Esimerkkind kolmen tason representaatioanalyysin kaytosta voidaan

kayttaa aineistostani 16ytyvaa satunnaista uutisjuttua:
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(1) Valmet Automotive palkkaa yli tuhat — téllainen palkka on luvassa
Valmet Automotive palkkaa yli tuhat autonrakentajaa ja toimihenkil6a.
Rekrytointi hoidetaan kolmessa osassa ja se on kohdistettu alueille, joissa
tyottdmid on eniten. Valmet Automotiven yli tuhannen ihmisen rekrytointi
hoidetaan  kolmessa osassa, kertoo yrityksen henkil6stdjohtaja Tomi
Salo Huomenta Suomi -lahetyksessé. Eilen aloitettiin ensimmaiset rekrytoinnit,
rekrytointien toinen osa kdynnistetddn huhti-toukokuussa ja viimeiset henkilot
palkataan yritykseen ensi kesana.

— Hakemuksia on tullut jo paljon. S&hkdposti lauloi kiitettdvaan tahtiin, Salo
kertoo.

Rekrytointikampanja on niin suuri, ettd on jopa haaste I0ytaa tarpeeksi monia
alan ihmisi toihin.

— Palkka riippuu tehtdvasta, mutta jos jotain summaa lahtee arvioimaan, niin
keskipalkka on 30 000-35 000 euron vuosiansiot. (MTV.fi 2017)

Kun juttu on luettu, sille esitetddn sarja kysymyksid. Tassa tutkimuksessa nama
kysymykset olivat samantyyppiset kuin tutkimuskysymyksetkin: Millainen kuva
rekrytointikampanjasta tekstien perusteella muodostui? Ketké aiheesta puhuvat ja milla
tavalla? Ketkd taas eivat? Millaisia ominaisuuksia rekrytointikampanjaan liitettiin?
Kenen toimesta? Miten tekstistd muodostuva representaatio eroaa tiedotteen
representaatiosta?

Valitsemassani  esimerkissa (1)  rekrytointikampanjasta  puhuu  yrityksen
henkildstojohtaja, ja han pitad rekrytointikampanjaa jo onnistuneena, sill4 h&dn on saanut
paljon yhteydenottoja. Otsikossa annetaan lupaus siitd, ettd jutussa Kkerrotaan
tyontekijoiden palkan suuruudesta, johon henkildstéjohtaja myos vastaa. Uutisen alussa
toistetaan yrityksen tiedotteessaan kertomat asiat, joten &&neen padsee ainoastaan yritys.
Kampanja kohdistetaan alueille, joissa ty6ttdmid on, mutta sitd ei kerrota, mitd ndmé
alueet ovat. Kokonaiskuva on, ettd rekrytointikampanja on suuri, ja palkattavien

ihmisten I6ytdminen haaste. Ndmé asiat muodostavat uutisen juttutodellisuuden.


https://www.katsomo.fi/#!/jakso/692133
https://www.katsomo.fi/#!/jakso/692133
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Jos esimerkiksi jutun otsikossa Kirjoitettaisiin ’Valmet Automotive palkkaa yli tuhat —
tallainen palkka on luvassa” sijaan ”— nain pieni palkka on luvassa”, tehtaisiin erilainen
representationaalinen valinta, ja juttutodellisuus saattaisi olla erilainen. Otsikossa ei nyt
oteta kantaa palkan suuruuteen tai pienuuteen, vaan kaytetddn neutraalia adjektiivia
tallainen, joka on epdmaérainen ilmaisu, eiké kerro lukijalle vield mitdén. Kyseessa on
siis niin sanottu klikkiotsikko. Ilmaisu ndin pieni puolestaan ottaisi kantaa palkan
suuruuteen, ja silla ehdotettaisiin, ettd palkka olisi pieni. Uutisjutusta kdydaan siis
samalla tavoin 1&pi kaikki ne Kkielelliset eli representationaaliset valinnat, jotka

vaikuttavat juttutodellisuuden muodostumiseen.

Kun tutkin talla tavoin kaikki aineiston uutisjutut, sain kokonaiskuvan siitd, miten
juttutodellisuuksista 16ytyi useampia yhtenevéisia esityksia rekrytointikampanjasta, eli
millaiset diskurssit ohjailevat tekstejd ja miten ne olivat samansuuntaisia tai poikkesivat
toisistaan. Nostamalla sitten esiin ne representationaaliset valinnat, joiden ansiosta
juttutodellisuus ja laajemmin diskurssit muodostuvat, péésin kasiksi diskurssiin
kaytannon tasolla. Diskurssit ovat siis ndkyvin osa tutkimuksessani, mutta esittelen
esimerkeissa tekstien osia, jotka yhdessd muodostavat kyseiset diskurssit. Seuraavassa
luvussa avaan tutkimukseni tuloksia havainnollistaen lisda teksteista I0ytyvien

esimerkkien avulla.
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4 REKRYTOINTIKAMPANJA YRITYKSEN TIEDOTTEESSA JA MEDIASSA

Tutkimuksessani  selvitin, miten Valmet Automotiven vuoden 2017 huomattava
rekrytointikampanja esitettiin yrityksen omassa tiedotteessa ja uutisesta kertovissa
uutisteksteissa. Tiedote on julkaistu 16.11.2016 yrityksen verkkosivuilla ja samaan
aikaan pidetyssé lehdistétilaisuudessa. Lehdistotilaisuuteen oli kutsuttu seka paikallisen
ettd kansallisen median edustajia, ja tilaisuudessa yrityksen toimitusjohtaja Ilpo
Korhonen. Uutisteksteja oli aineistossa yhteensa 49, joista osa oli saman toimittajan eri
ldhteissé kirjottamia tekstejd. Nama tekstit jatettiin pois diskurssien taulukoinnista,
jolloin aineistoon jai kasiteltdvaksi 43 uutisjuttua. Tutkin siis sit4, miten
rekrytointikampanja on representoitu tiedotteessa ja sen pohjalta Kirjoitetuissa

uutisjutuissa. Analyysini tueksi esitin aineistolle kolme tutkimuskysymysta.

Ensimmaéisella  tutkimuskysymyksellda  ”millainen  kuva rekrytointikampanjasta
muodostetaan?” tutkimusaineistosta on mahdollista saada esiin tutkimusmenetelména
kayttdmani kolmen tason representaatioanalyysin mukaisesti sekd ensimmaiselld,
juttutodellisuuden tasolla, ettd suuremmalla, diskurssin tasolla olevat representoinnin
tavat. Tat4 voidaan kuvata erilaisina tekstin vélittamina viesteind lukijalleen siitd, onko
rekrytointikampanja esimerkiksi suuri, pieni, kallis tai tulevaisuudessa tapahtuva.
Toinen tutkimuskysymys “millaisia ominaisuuksia rekrytointikampanjaan liitetddn ja
kenen toimesta?” liittyy representaation tarkasteluun diskurssin tasolla, kun tutkin
aineistona olevia teksteja tarkemmin. Jos rekrytointikampanjaan liitetddn tekstissa
esimerkiksi ominaisuus “ainutlaatuinen”, missd kontekstissa ja konkreettisissa

esimerkeissa tdma ainutlaatuisuus kay ilmi ja kenen mielesté se on ainutlaatuinen?

Tutkimuskysymykseen liittyy myods representationaalinen valinta, jossa kéydaan l&api
niitd kielellisi& valintoja, jotka ohjailevat tekstista syntyvaa diskurssia, eli miksi aihetta
kuvataan tekstissd juuri ainutlaatuiseksi eik& esimerkiksi haitalliseksi. Kun otetaan
lisaksi huomioon toisen tutkimuskysymyksen pyrkimys selvittdd, ketkd aiheesta
puhuvat, pystyn pohtimaan Kriittiseen diskurssianalyysiin olennaisesti kuuluvia

valtakysymyksid. Diskurssin, juttutodellisuuden ja representationaalisen valinnan yhteys
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tulee parhaiten ymmarrettavaksi, kun ne nahdaén erilaajuisina representaatioina eli
esittdmisen tapoina, jossa pienemmat representaation tavat muodostavat suuren
kokonaiskuvan representaatioista, eli tietyn diskurssin. (Mékila 2007: 145-146)
Kolmannen tutkimuskysymyksen ”“mitd yhtélaisyyksia ja eroja on tiedotteen ja
uutisoinnin  luomalla kuvalla rekrytointikampanjasta?” avulla péaéstddn lopuksi
kokonaiskuvaan siita, muuttuiko tiedotteen esittdma representaatio

rekrytointikampanjasta oleellisesti uutistekstien muodostamien diskurssien sisélla.

Kaytin yrityksen viestintdpaéllikon haastattelua selvittdakseni Valmet Automotiven
tiedottamisen suunnitelmallisuutta ja viestintastrategiaa. Haastattelu toteutettiin
yrityksen tiloissa, ja haastattelutapana kaytin teemahaastattelua. Seuraavassa kerron
aluksi lyhyesti Valmet Automotiven suhdetoiminnasta tiedotteen julkaisun taustalla ja
tdmén jalkeen avaan tutkimukseni tuloksia havainnollistaen niitd esimerkeilld ja
taulukoilla. Esimerkeissa tiedotteesta poimittu teksti on merkitty Kirjaimella T ja

uutisesta kirjaimella U.

4.1 Esimerkkiyrityksen viestintéstrategia ja suhdetoiminta

Valmet Automotiven viestinnasta vastaa yrityksen viestintdpéaéllikkd Mikael Maki.
H&nen mukaansa kaikki yrityksen toiminta perustuu strategiaan, ja viestintd on osa
brandin rakentamista. Erillistd viestintéstrategiaa ei ole, vaan viestintdd tehdaan
yrityksen  toimintastrategian pohjalta. Vaikka yrityksella ei ole Kkirjattua
viestintastrategiaa, Maéaki kertoi toimintatapansa, jota hén nimittdd yrityksen
kirjoittamattomaksi viestintastrategiaksi, olevan kolmiosainen:

- viestinnalla pyritadn kasvattamaan yrityksen tunnettuutta ja arvoa.

- tiedotteissa pyritéén siihen, ettd jokaisessa niisté on vain yksi ydinviesti.

- yritys rakentaa viestintdd aina tapauskohtaisesti ja pyrkii kattavasti viestimaan

seké sisaisesti ettd ulkoisesti. (Maki 2017)

Valmet Automotiven viestinnésta vastaava yksikké on hyvin pieni, ja organisaatio on
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kasvanut nopeasti. Nama voivat olla osasyita sille, miksi viestinndn systemaattinen
strateginen suunnittelu oli aikaisemmin jaanyt vahemmalle. Viestintapaallikké Méki
(2017) tiivistdd Valmet Automotiven suhdetoiminnan seuraavaan: ”"Haluamme olla se,
joka tuo viestin. Varsinkin silloin, jos voimme olettaa, etta tieto tulee kiinnostamaan
laajalti ja levidisi meistd huolimattakin.” Yritys voi sopimusvalmistajan roolista johtuen

kommentoida autojen valmistusta, mutta ei viesti itse automalleista.

Méen (2017) mukaan hénta ovat auttaneet mediasuhteissa proaktiivisuus ja toimittajien
tunteminen. Hénelld on luottotoimittajia, joille soittaa ja joita voi “ohjeistaa” jutun
Kirjoittamisessa. Samat toimittajat myds usein soittavat viestintdosastolle ja kysyvét
varmistuksia. Media on hédnen mukaansa kiinnostunut siitd, mitka ovat hyvia uutisia,
mikd myy ja mikd kiinnostaa kansalaisia. Tatd ajatusta tukevat useat tiedotteita
uutistekstien lahteind tarkastelevat tutkimukset (ks. Pander 2007). Odotukseni onkin,
ettd aineistosta nousee esiin uutistekstien osalta yrityksen omaa viestia tukevia

representaatioita.

Massarekrytoinnista kertovassa tiedottaessaan Valmet Automotivella oli mahdollisuus
totuudenmukaisesti kayttad sanoja historiallinen ja suuria lukuja kuten yli 1000, joten
niitd haluttiin kayttaad. (Maki 2017) Lehdistdtilaisuuden ja tiedottamisen paamaéara oli
tukea rekrytointeja. Yrityksen historian tahén asti suurin hakijaméaard, 2600 henkil6a
saatiin  ldhes kokonaan ilman muita rekrytointitoimia, suurimmaksi osaksi
mediandkyvyydellda. M&en oma nékemys on, ettd “yhtd pitk&aikaisesti ja laajasti

mediassa esilla on ollut hyvin harva yritys Suomessa.”

Seuraavassa avaan tiedotteen ja uutisjuttujen diskursseja. Kasittelen juttutodellisuuksia
analyysini avaamisessa ainoastaan tiedotteen osalta, silla yksittdisten juttujen (43)
juttutodellisuuksien l&pikdyminen ei olisi diskurssien esittelyn kannalta hedelmallist,
silla diskurssit ovat laajempia kokonaisuuksia, jotka ilmentyvat erilaisissa
representationaalisissa valinnoissa (esim. Fairclough 1997). Esitellesséni diskursseja
selitdn siis auki ne representationaaliset valinnat, jotka kuuluvat myo6s diskurssin

muodostaviin elementteihin.
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4.2 Valmet Automotiven rekrytointikampanjatiedotteen diskurssit

Tiedotteessaan 16.11.2016 Valmet Automotive kertoi rekrytoivansa “yli tuhat uutta
autonrakentajaa ja toimihenkil6d Mercedes-Benzin GLC-katumaasturin tuotantoon”
(Valmet Automotive 2016). Tiedote julkaistiin samaan aikaan yrityksen verkkosivuilla,
sosiaalisen median kanavissa ja lehdistotilaisuudessa yrityksen toimitusjohtajan

toimesta seké lahetettiin sahkopostitse kotimaisiin toimituksiin (Maki 2017).

16.11.2016

Valmet Automotive kaynnistaa historiansa suurimmat rekrytoinnit

Valmet Automotive rekrytoi vli tuhat uutta autonrakentajaa ja toimihenkiléd Mercedes-Benzin GLC-
katumaasturin tuotantoon. Henkildstda tarvitaan kaikkiin autotehtaan tehtiviin ja henkildstdryhmiin.
Rekrytoinnit toteutetaan usealla kampanjalla. Ensimmainen kampanja alkaa tandan, avoinna on 250
tydpaikkaa.

Mercedes-Benzin GLC-katumaasturin sarjatuotanto alkaa Uudenkaupungin autotehtaalla alkuvuonna 2017.
GLC-mallin valmistussepimus vastaa kestoltaan sekd laajuudeltaan aiempaa Mercedes-Benzin A-sarjan
valmistussopimusta. Valmet Automaotive on valmistanut jo yli satatuhatta A-sarjan autoa.

Rekrytoinnit GLC-tuotantoon toteutetaan portaittain usean kampanjan avulla, jotta henkildstdresurssit
vastaavat jatkuvasti tuotantokapasiteettia ja tuctanto-osastojen kasvavaa tarvetta.
Autonrakentajakampanjoiden lisdksi Valmet Automotive tulee samaan aikaan rekryteimaan noin 100
toimihenkilda tuctannon, tuctannon tukitoimintojen ja suunnittelupalvelujen tehtdviin.
Rekrytointikampanjoiden ajankohdat ja rekrytointimaarat tullaan tiedottamaan aina kampanjan alkaessa.

Tiéndin alkavassa rekrytointikampanjassa Valmet Automotive hakes 250:aa autonrakentajaa eri tehtaviin
hitsaamoon, maalaamoon ja kokoonpanoon sekd logistiikkaan. Ohjest tydpaikkojen hakuun léytyvat Valmet
Automotiven kotisivuilta, Tistoa tydpaikeista |Gytyy myds Valmet Automaotiven Facebook-sivuilta. Hakuaika
padttyy joulukuun 18. pdivand. Haastattelut ja valinnat kdynnistyvat taman jalkeen.

- Valmet Automotiven pitkdjanteinen tyd kansainvalisen kilpailukywyn kehittdmiseksi muun muassa
panostamalla robetteihin ja tuotantoautomaatioon ndkyy nyt vakiintuneena tilauskantana ja poikkeuksellisen
suurena rekrytointitarpeena, kertoo Valmet Automotiven toimitusjohtaja Ilpo Korhonen.

Walmet Automotiven henkilistémadrd Suomessa on talld hetkelld 1550, Tdman vuoden aikana
Uudenkaupungin autctehtaalle on rekrytoitu jo noin 200 henkildd. Tuotantotoimintaa tukevat alihankkijat
mukaan lukien autotehtaalla tydskentelea I3hes 2000 henkildd, ja rekrytointikampanjoiden jalkeen ensi vuoden
lopulla kaikkiaan noin 3000 henkila.

Kuva 1. Valmet Automotiven lehdistotiedote 16.11.2016
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Seuraavassa avaan tiedotteesta esiin nousseita diskursseja esimerkkien avulla, samalla
havainnollistaen menetelman kayttoani. Yrityksen tiedotteen kohdalla avaan diskursseja
koko kolmen tason representaatioanalyysin kautta, silla kasittelen kyseisessa alaluvussa
vain yhtd tekstid&. Taulukko 2 havainnollistaa kokonaiskuvaa tiedotteen

representaatioista, jotka muodostuivat tutkimuksessani tiedotteen osalta.

Taulukko 2. Tiedotteen kolme representaation tasoa.

Diskurssi Ainutlaatuisen Koko Robotisaatio
tapahtuma
rekrytointikampanja | Rekrytointikampanja | Rekrytointikampanja
on ainutlaatuinen on on seurausta
Juttutodellisuus ennenndkemattdman | automaatiosta ja
suuri robottien méaréan

kasvusta yrityksessa

Representationaali- | historiansa historiansa panostamalla
set valinnat suurimmat, suurimmat, robotteihin ja
poikkeuksellisen -- poikkeuksellisen tuotantoautomaatioon
suuri

Yrityksen tiedotteen otsikko kertoo tiivistetysti, mistda on kysymys (ks. esimerkki 1).
Sekd uutistekstiin ettd tiedotteeseen kuuluu, ettd tarkein asia kerrotaan tekstin alussa.
(Juholin 2009: 233) Tiedotteen juttutodellisuus on tiivistetysti se, ettd
rekrytointikampanja on ainutlaatuisen ja ennenndkemattémén suuri. Se on seurausta
automaatiosta ja robottien maaran kasvusta yrityksessd, ja yritys on puolestaan kasvanut
nykyisen asiakkaan, Mercedes Benzin ansiosta, kuten yrityksen toimitusjohtaja
tiedotteessa  kertoo. Tiedotteen juttutodellisuus koostuu representationaalisista

valinnoista.

(1) Valmet Automotive kdynnistaa historiansa suurimmat rekrytoinnit (T)

Genetiivi- ja adjektiiviattribuuteilla  historiansa suurimmat (1) rakennetaan

rekrytointikampanjasta jotain ainutlaatuista ja ennenndkeméatontd. Se kohoaa ikaan kuin
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itsensa ylapuolelle, silla genetiivilla historian ja superlatiivilla suurin saadaan aikaan
mielikuva erityisen merkityksellisestd asiasta. Tata vaitettd ei suoranaisesti avata tai
todisteta tekstissa, vaan tiedotteessa kerrotaan yrityksen palkkaavan yli tuhat ihmist,
mutta ei selvitetd aiempien rekrytointien laajuutta. Koosta puhuu samassa tiedotteessa
mya0s toimitusjohtaja (4) joka kertoo rekrytointitarpeen olevan poikkeuksellisen suuri.

Tiedote tuo esiin perspektiivin, jossa rekrytointikampanja ei ole ainoastaan hyva uutinen
Suomelle (kts. 4.4.2), vaan tarpeellinen yritykselle (2), silla henkilostod tarvitaan
kaikkiin tehtaviin. Tama luo kuvan rekrytoinnista asiana, joka on yritykselle

valttamaton.

(2) Henkilostoa tarvitaan kaikkiin autotehtaan tehtéviin ja
henkildstoryhmiin. (T)

Tiedotteen lopussa 3) rekrytointikampanja saa monikkomuodon
rekrytointikampanjoiden, ja tulevaisuuteen viittaava tullaan tiedottamaan tekee
kampanjasta epamaaraisemman. Talloin kampanja nayttdytyy uudessa valossa:
tuhannen ihmisen rekrytointi tapahtuu myohempéna ajankohtana, ja nyt palkataan 250

ithmisté. Juuri nyt ei siis palkata tuhatta ihmisté, vaan kampanjoita on useita.

(3) Rekrytointikampanjoiden  ajankohdat ja  rekrytointimaarat tullaan
tiedottamaan aina kampanjan alkaessa. (T)

Yrityksen toimitusjohtaja kertoo tiedotteessa, ettd rekrytointikampanja on seurausta
yrityksen pitk&janteisesta tyosta, joka nakyy nyt (4). Talla viitataan seké robotteihin etta
asiakkaiden tilauksiin, jotka ovat kasvattaneet yrityksen henkilOstOtarvetta, joka on

poikkeuksellisen suuri.

(4) Valmet Automotiven pitkdjanteinen ty0 kansainvalisen kilpailukyvyn
kehittamiseksi muun muassa  panostamalla  robotteihin  ja
tuotantoautomaatioon nakyy nyt vakiintuneena tilauskantana ja
poikkeuksellisen suurena rekrytointitarpeena, kertoo Valmet Automotiven
toimitusjohtaja llpo Korhonen. (T)
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Valmet Automotiven tiedotteessa rekrytointikampanja on yrityksen historian suurin,
joka kertoo sekd& ainutlaatuisuudesta ettd korostaa rekrytointikampanjan kokoa.
Yrityksen tiedotteessa myds henkilostod tarvitaan kaikkiin autotehtaan tehtéviin
(esimerkki 2) ja Valmet Automotiven pitkdjanteinen tyd muun muassa panostamalla
robotteihin (esimerkki 4) nivoutuvat yhteen siten, ettd tehtaan voimakkaasti kasvanut
robottien maara tarkoittaa sitd, ettd yritys tarvitsee tyontekijoitd operoimaan niité.
Robotisaatio eli robottien ja automaatiotekniikan kaytto teollisuudessa (esim. Wolla
2018) on siis sekd syy rekrytointitarpeeseen, ettd o0sa suurempaa kuva

teknologiateollisuuden murroksesta (ks. 4.4.6).

Tiedotteen juttutodellisuus siis muodostuu siis useasta representationaalisesta
valinnasta, joissa Valmet Automotiven rekrytointikampanja esitetddn ainutlaatuisena,
suurena, hajanaisena ja seurauksena robotisaatiosta ja automaatiosta, jota tehtaalla on
tapahtunut. Osa ilmaisuista on neutraalimpia kuin toiset, kuten esimerkissd 3.
Esimerkkien 1 ja 4 historiansa suurimmat ja pitkajanteinen tyd voidaan tulkita myos
promotionaaliseksi Kieleksi, kun yritys kertoo tekevansd jotain ainutlaatuista ja
tybvoiman tarpeen kasvun olevan seurausta yrityksen menestyksekk&astd toiminnasta.
Ketkd sitten maarittelevat tiedotteessa ndhtdvat representationaaliset valinnat ja sité
kautta juttutodellisuuden? Tiedotteessa mainitaan nimeltd yrityksen toimitusjohtaja,
mutta tiedote on yrityksen viestintayksikon Kkirjoittama. Aé&nessd ovat siis seka

toimitusjohtaja, ettd viestintdyksikko yrityksen “ddnend”.

Tiedotteessa rekrytointikampanja representoitiin siis ainutlaatuisena tapahtumana ja
valtavan suurena (historian suurin, poikkeuksellisen suuri) ja seurauksena
automatisaation ja teollisuusrobottien méaran kasvusta (panostamalla robotteihin ja
tuotantoautomaatioon). Nimesin ndma diskurssit ainutlaatuisen tapahtuman, koon ja
robotisaation diskurssiksi (ks. taulukko 2). Ne olivat siis analyysimallini mukaisesti

laajimman, kolmannen tason representaatioita kohteestaan eli rekrytointikampanjasta.
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4.3 Rekrytointikampanjan uutisointi

Tiedotteen julkaisupaivana 16.11.2016 ja sitd seuranneina kahtena péaivana
rekrytointikampanjasta kerrottiin kaikissa valtakunnallisissa medioissa ja paikallisista
erityisesti yrityksen vaikutusalueella L&nsi-Suomessa. Uutisjuttuja oli aineistossa 49,
joista osa (6) oli samoja, samojen toimittajien eri mediassa Kirjoittamia uutisia.
Tamankaltaiset artikkelit laskettiin taulukoinnissa yhdeksi uutisjutuksi. Tallin
uutisjuttuja, jotka olivat tutkittavana, oli yhteenséd 43 (ks. Taulukko 1). Koska kasittelen
tdssd osiossa uutisjutuista esiin  nousseita diskursseja, yksittdisten juttujen
juttutodellisuuksia ei kayda l&pi vaan esittelen diskurssin kerrallaan aineistosta
nostetuilla  esimerkeilld  havainnollistaen.  Esittelen myods  esimerkkitekstien

representationaalisia valintoja, jotta diskurssin lahtokohdat on helpompi ymmartaa.

Uutisteksteissé rekrytointikampanjan representaatiot muuttuivat monipuolisemmiksi,
mutta odotuksen mukaisesti o0sa tiedotteen representaatioista siirtyi myds
uutisteksteihin. Uutisjutuissa aaneen paasivat yrityksen ja sen toimitusjohtajan lisaksi
myos erilaisten julkisten ja yksityisten tahojen edustajat, kuten asuntovalittajat, Suomen
hallituksen edustajat ja erilaiset asiantuntijat. Kiintoisaa on myo6s se, ketka eivét
padsseet adneen aineiston teksteissd. Medialla on valta péattdd, kuka saa viestinséa
kuuluviin, ja suuret organisaatiot ja tunnettujen tahojen edustajat kuuluvat
valtaapitaviin, joita kuunnellaan myds mediassa (Niemi & Noppari 2017; Cornelissen
2017: 160; Fairclough 1997). Esimerkiksi aineiston uutisjuttujen kohdalla voidaan
kysyd, miksi uutisiin ei pyydetty kommentteja mahdollisilta tai nykyisilta tyontekijoilta.

Yksi uutisjutuista 16ytyvista diskursseista oli mullistajan diskurssi, joka koskee
rekrytointikampanja vaikutuksia autotehtaan kotikaupungissa ja lahialueilla. Uutisissa
puheenvuoron  saivatkin  Uudenkaupungin  kaupunginjohtaja ja  l&hikunnan
kunnanjohtaja, mutta eivat paikalliset asukkaat. Tama liittyy edelld mainittuun vallan,
representaation ja ideologian Kkasitteisiin, silldi media toisintaa olemassa olevia
kulttuurisia ideologioita (Hall 1997).



Taulukko 3. Diskurssit uutisissa
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Diskurssi Diskurssin luoma Suhtautuminen | Esiintymis | Diskurssin
representaatio kampanjaan -tiheys / vahvuus
rekrytointi- 43 juttua
kampanjasta

Ainutlaatuisen | Kampanja on ositiivinen 63 % (27 fimaarinen

tapahtuman ennennékematon P kappaletta) P

. i Kampanja on hyva e 47 % (20 . .

Hyvén uutisen uutinen sidosryhmilleen positiivinen kappaletta) primaarinen

Haasteen Kampanja to mukanaan negatiivinen 37 % (16 rimaarinen
haasteita ja vaikeuksia g kappaletta) P

0,

Koon Kampanja on valtava pos./neut. 65 % (28 sekundaarinen

kappaletta)

Mullistajan Kampanja muuttaa 0s./ne 30 % (13 rimaarinen

! ihmisten eldman pos./eg. kappaletta) P

Robotisaation .

ia Kampanja on seurausta

] . robottien mééran ja . 28 % (12 .

teknologiateol . ) neutraali sekundaarinen

l teknologiateollisuuden kappaletta)

-lisuuden
kasvusta

nousun

Kuten Taulukosta 3 n&dhdaan, uutisjuttujen diskurssit olivat ainutlaatuisen tapahtuman,

hyvan uutisen, haasteen, koon, mullistajan, robotisaation ja teknologiateollisuuden

nousun diskurssit. Seuraavissa alaluvuissa esittelen tarkemmin uutisteksteissa esiin

nousseita diskursseja havainnollistaen representationaalisia valintoja teksteisté 16ytyvien

esimerkkien avulla.

4.3.1 Ainutlaatuisen tapahtuman diskurssi

Rekrytointikampanja kuvattiin jonain ainutlaatuisena ja historiallisena suurimmassa

osassa (27/43) otoksen uutisteksteistd. Historiallisuus nékyi tiedotteen otsikon liséksi

my0s uutisjuttujen otsikoinnissa. Useimmat mediat (21/43) toivat tiedotteen otsikon
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genetiivi- ja adjektiiviattribuutin historiansa suurimmat myos uutisjuttuihin, osa otsikon
muodossa, kuten esimerkissa 1. Tekstit siis toistivat tdmén yrityksen tiedotteen
representationaalisen valinnan kyseenalaistamatta, eikd vertailua aikaisempiin
rekrytointeihin tapahtunut. Historiallisuus siis otettiin tiedotteesta, mutta sen tueksi ei
tarjottu tietoja. Esimerkissa 2 sanapari jopa toistetaan saman uutisjutun (U11)
ingressissa ja vield kerran leipatekstissé (1). Tama vahvistaa kuvaa
rekrytointikampanjasta ainutlaatuisena ja merkittdvand tapahtumana. Kampanja on

paisunut jopa niin suureksi, etté se sateilee (3) Uudestakaupungista Pirkanmaalle asti.

(1) Historiansa suurimmat rekrytoinnit tekeva Uudenkaupungin autotehdas oli
ensimmadista kertaa mukana viime syyskuun Rekrytorilla Tullintorin
kauppakeskuksessa. (U11)

(2) Historiansa suurimmat rekrytoinnit tekevd Valmet Automotive hakee
Mersun tekijoitd Tampereelta (U11)

(3) Autovalmistaja Valmet Automotiven historian suurin rekrytointi sateilee
Pirkanmaalle asti. (U11)

Tatad rekrytointikampanjan ainutlaatuisuuden korostamista esitettiin kuitenkin myos
useilla muilla tavoilla. Esimerkissd 4 rekrytointikampanja nostaa tyontekijgméaarén
ennatykselliseen kasvuun, kun taas esimerkin 5 lainauksessa rekrytointia on hehkutettu
kuin uutta Kostamusta, jolla halutaan viitata historialliseen Suomen Neuvostoliitossa
toteuttamaan kaivoskaupunkiprojektiin. Rekrytointikampanja nahdaén siis kansallisena
ihmeend ja suurena saavutuksena, ja voidaan myods sanoa, ettd teollisen yrityksen suuret
rekrytoinnit ovat kaupungin ja yritysjohdon nédkokulmasta paluu aikaisempaan, suuria

maaria ihmisié tyollistavien tehtaiden aikaan (esimerkit 5 ja 6).
(4) Uudenkaupungin tehtaan tyontekijamé&dra kasvaa enndatykselliseen
3 000:een. (U4)
(5) ”Kaupunki ja yritysjohto hehkuttavat tata kuin uutta Kostamusta.” (U6)

(6) Na&in syntyi Uudenkaupungin ihme - tuhat uutta tyOpaikkaa luovan
autotehtaan tarina (U20)
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Esimerkin 5 voi uutisjutun positiivisesta kehystyksestd huolimatta tulkita myods
sarkasmiksi. Hehkuttaminen voidaan néahda myos liioiteltuna ja turhanpdivaisend PR-
toimintana, jolloin lainauksen antaja ei aseta rekrytointikampanjalle suuria toiveita
kaupungin ja yritysjohdon innostuksesta huolimatta. Vaikka metaforana kéytetty
Kostamus oli hankkeena ikimuistettava ja suuri, sille asetetut toiveet hallituksen

toimesta olivat jalkikateen katsottuna ehké hieman eparealistiset (Riepula 2013).

Lausahduksen voi siis tulkita niin, ettd rekrytointikampanjalle asetetut toiveet ovat myds
epérealistisia. Rekrytointikampanjan historiallisuus 16i siis itsensd l&pi seka
kirjaimellisesti ettd ainutlaatuisuuden korostamisena, ihmeen& (6). Ainutlaatuisuuden
diskurssi oli mediatekstien yleisimpid diskursseja, ja esiintyessddn diskurssi oli
primaarinen, eli nakyvin diskurssi tekstissd. Primaarisuus ilmeni muun muassa siind,
etta diskurssi toistui saman uutisjutun eri kohdissa, ja sitd tuettiin muilla, vahvistavilla
ilmauksilla. Kieleltddn diskurssi on positiivinen ja rekrytointikampanjan yhteydessa

kaytetadan vahvoja ilmaisuja, kuten ihme ja ennatyksellinen.

Ainutlaatuisen tapahtuman diskurssin luoma representaatio kampanjasta oli siis se, etta
kampanja on ennenndkeméton, ainutlaatuinen ja jopa ihme. Diskurssin suhtautuminen
rekrytointikampanjaan oli suurimmalta osin positiivinen, silld ihmisten tydllistdmisen
kontekstissa historian suurin ja ennatyksellinen ovat positiivisia asioita. llmaisu
historian suurin siirtyi usein sellaisenaan yrityksen tiedotteesta uutisjuttuihin, mutta
my0s tiedotteessa Kkerrottu 1000 ihmisen rekrytoiminen oikeuttaa toistamaan tat4

sanomaa myos uutisteksteissa.

4.3.2 Hyvén uutisen diskurssi

Ainutlaatuisuuden diskurssi sai lisdkseen useissa teksteissd hyvan uutisen diskurssin,
jossa rekrytointikampanja esitettiin  nimensd mukaisesti hyvand uutisena. Tama
diskurssi esiintyi aineistossa useassa, 20/43 uutisteksteistd. Diskurssi esiintyi

ainutlaatuisuuden parina, usein sekundaarisena eli toissijaisena diskurssina.
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Se, kenelle rekrytointikampanja on hyva uutinen, vaihteli lahteittdin. Esimerkissa 8
rekrytointi on hyva uutinen koko Varsinais-Suomelle, kun taas esimerkit 7 ja 10 jattavéat
avoimeksi sen, kenelle rekrytointikampanja on hyva uutinen. IImaisun nyt tuli iloisia
uutisia (10) indikatiivi tuli antaa kuvan, ettd uutinen on iloinen yleisesti, ja kaikilla

lukijoilla on syyta iloita.

(7) No nyt napsahti hyvid uutisia! Valmet Automotive rekrytoi yli tuhat
Uudenkaupungin tehtaalle (U1)

(8) Autotehtaan laajennus on hyva uutinen koko Varsinais-Suomelle (U13)

Suomalaiset  yritykset tiedottavat useammin YT-neuvotteluista ja suurista
irtisanomisista, joka on nahty huonona uutisena sek& ihmisille henkilokohtaisesti etta
yleisemmin. Lama-aikoina, joista viimeisin on vasta viime vuosina ollut taittumassa,
toimittajat ovat tottuneet uutisoimaan laajoista irtisanomisista usein. Vield samassa
kuussa julkaistu Elinkeinoeldmén keskusliiton suhdannebarometri ennusti, ettei suurta
kasvua ole luvassa teollisuudessa ja yritykset eivét odottaneet uusia tilauksia (EK 2016).
Tatd tietoa vasten on ymmadrrettdvad, ettd ihmisten rekrytointi representoitiin

padasiallisesti hyvéna uutisena ja ettd se on nimenomaan uutinen (ks luku 2.2.2).

Esimerkeissé 7 ja 10 hyvia uutisia on tullut nyt, joka viittaisi siihen, ettd aikaisemmin on
tullut huonoja uutisia. Esimerkkien no nyt napsahti ja nyt tuli iloisia uutisia voidaan
nahda myos lausahduksina interjektioineen, jotka representoivat innostusta aiheesta.
Rekrytointikampanjasta puhuttiin jopa aikaisena jouluna (9). Tassa metaforassa joulu on
yritykselld, ja rekrytointikampanja sen joululahja. Saman esimerkin hurjat yli tuhat

ihmista lisaa jatkaa positiivisella, yllattyneelld ndkokulmalla uutiseen.

(9) Uudenkaupungin autotehtaalla joulu koitti selkeésti etuajassa, kun Valmet
Automotive kertoi palkkaavansa hurjat yli tuhat ihmisté liséa vajaan vuoden
aikana. (U15)

(10) Nyt tuli iloisia uutisia — Valmet Automotive palkkaa 1100 uutta
tyontekijaa (U24)
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Autotehtaan menestys ja rekrytointikampanja sidotaan my6s Suomen hallitukseen
toimiin esimerkeissa 11-13. Hallituksen jaseniltd kysyttiin mielipidetta rekrytoinnista,
jolloin he iloitsivat uutisesta. Elinkeino- ja tyoministereiden mielipiteen relevanttius
aiheeseen on siind, ettd he vastaavat hallituksen tasolla kansalaisten tyollisyydesta.
Valta-asemansa myota he padsevat aaneen myo6s mediassa, ja roolit elinkeino- ja
tyéministereind tuovat heille median nékokulmasta asiantuntemusta vastata kyseisia

aiheita koskevia uutisia (esim. Foucalt 1980).

(11) Tyoministeri Jari Lindstrom (ps) ilahtui uutisesta ja lupasi hallitukselta
apuja rekrytointiin. (U15)

(12) Elinkeinoministeri Olli Rehn (kesk.) sekd oikeus- ja tyoministeri Jari
Lindstrom (ps.) iloitsevat Uudenkaupungin autotehtaan
kasvusuunnitelmista. (U6)

(13) Yhtio on valmistellut laajennusta jo pitkaan ty6- ja elinkeinoministerion
seké lahikaupunkien kanssa (U13)

Toisaalta ministereiden mukanaolo rekrytointiuutisessa voi herattd vastaanottajassa eli
lukijassa tunteen siitd, ettd heilld on ollut osansa yrityksen toimissa ja siksi syyta olla
tyytyvainen rekrytointikampanjaan. Voidaan kysya, miksi he iloitsevat uutisesta.
Uutisjutuissa ei suoraan oteta tdhan kantaa, mutta Helsingin Sanomien jutussa
(esimerkki 13) Valmet Automotiven toimitusjohtaja kertoo, ettd yritys on valmistellut
laajennusta jo pitkdan tyo- ja elinkeinoministerion - - kanssa. Tamé viittaa siihen,
ministerit iloitsisivat tyon tuloksia, mutta he itse eivét varsinaisesti kerro tasta. Talldin
tekstin tulkinta todennakdisesti riippuu vastaanottajan ideologisesta ja poliittisesta
kannasta. Esimerkin 11 ilmaisu lupasi hallitukselta apua kertoo myds siité, ettd hallitus

ymmértaé rekrytoinnin olevan haaste, johon tulisi antaa apua.

Hyvd uutinen tuli  my6s yllattden, silld osassa otoksen uutisteksteistd
rekrytointikampanja  representoitiin  yllatyksend.  Hallituksen  tyéministeri  on
aikaisemmin joutunut kommentoimaan useammin irtisanomisia (14), nyt hénelta

kysyttiin hieman yll&attaen rekrytoinneista. Esimerkissa 15 rekrytointikampanja kuvataan
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rekryjytkynd. Sek& adjektiivina ettd subjektina kaytettdvd jytky on lahtoisin
perussuomalaisten yllattavasta, altavastaajan noususta eduskuntavaaleissa vuonna 2011,
kun puolueen silloinen puheenjohtaja Timo Soini kuvasi vaalivoittoa “jytkyksi”.
(Heikkinen 2011) Rekrytointikampanja on siis jytkyn tapaan eréénlainen yllattava, suuri
altavastaajan voitto.

(14) TyOministeri Jari Lindstrom (ps) on noin puolentoista vuoden
ministeriuransa aikana joutunut kommentoimaan useammin irtisanomisia.
(U15)

(15) Rekryjytky suuntaa muuttoliikettd Uuteenkaupunkiin (U18)

(16) Kun suomalaiset ovat viime aikoina tottuneet kuulemaan uutisia vain yt-
neuvotteluista tai irtisanomisista, moni heristi korviaan. Miten joku voi
palkata noin paljon tyontekijoitd Suomeen? Ja vield autoteollisuuteen, jossa
ihmiset ovat joutuneet tekeméaan tilaa roboteille? (U20)

Esimerkin 16 tekstissd pohditaan, miksi rekrytointikampanja tapahtuu nyt, silla
autoteollisuudessa ihmiset ovat joutuneet tekem&an tilaa roboteille ja ihmiset ovat
tottuneet  kuulemaan uutisia  vain  yt-neuvotteluista tai  irtisanomisista.
Rekrytointikampanja on siis ihmisten odotusten vastainen ja yllattava. Kuten
aikaisemmassa luvussa (4.3.6) Kkaésiteltiin, robotit ja automaatio esitettiin seka
tiedotteessa ettd uutisjutuissa rekrytointikampanjan syyksi. Robotisaatio esitetdan usein
negatiivisessa kontekstissa ja robottien odotetaan vievan ihmisiltd tyot (Wolla 2018).

Kun tapahtuu pdinvastoin, kuten Valmet Automotiven tapauksessa, uutinen on yllattava.

Koska kielenkayttd on ideologioiden vélittdamisen ja vaikuttamisen véline, hallituksen
mukanaolo uutisjutuissa hyvan uutisen diskurssin sisélla sisaltdd myos ideologisen
latauksen, silld positiivisessa kontekstissa esiintyminen on hallituksen edustajille
edullista. Kielen omaksuminen ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita ideologian
omaksumista, joten riippuu vastaanottajasta, miten han asian tulkitsee. (Hall 1977;
1992: 161) Diskurssit toimivat ideologioiden valittdmisen vélineend toisintamalla
vallanpitgjien dominanssia muihin ryhmiin n&hden, mik& nékyy myds siind, keitd

paastetddn daneen uutisjutuissa. (van Dijk 1997: 25-29).
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Rekrytointikampanja on hyvén uutisen diskurssissa kokonaisuutena positiivinen asia,
joka on tullut hieman yllatyksena joillekin tahoille. Jutuissa &anessd ovat toimittajien
lisdksi erilaiset julkisen tahon toimijat, ja esimerkiksi Suomen hallitus haluaa sitoa
itsensé autotehtaan toimintaan ja tulla esitetyksi nimenomaan positiivisen diskurssin

sisalla.

4.3.3 Haasteen diskurssi

Rekrytointikampanjan diskurssit aineistossa eivédt olleet pelkédstadn positiivisia.
Haasteen diskurssi esiintyi 16 uutisjutussa. Rekrytointikampanjan osalta negatiivinen
representaatio uutisteksteissa liittyi kampanjan kokoon ja rekrytointitarpeeseen, jolloin
kampanja esitettiin suurena ja vaivalloisena, haasteena (esimerkit 17 ja 18).

Rekrytointi on valtaisa ja saa kaupunginjohtajan kaarimaan hihojaan tydskentelyn
merkiksi (17) entistd enemman. Kaupunginjohtajalla on siis jo ennestédan riittanyt
tyonsarkaa, ja nyt se kasvaa. Erityisesti Uudenkaupungin kaupungin ndkdkulmasta
rekrytointikampanja esitetddn haasteena. Esimerkissa 17 haaste saa eteensa adjektiivin
valtaisa, jolla jatketaan diskurssia viitaten kaupungin asuntotuotantoon ja
palvelutarjontaan  haasteena. Esimerkin  kuvaus pdaattyy passiivimuotoiseen
toteamukseen siit4, ettd haasteeseen tartutaan toki positiivisin mielin. Positiivinen mieli
on todenndkdisesti ilmaisu, jota haastateltu kaupunginjohtaja on kayttdnyt, mutta
rekrytointikampanjan representoiminen valtavaksi haasteeksi on ensisijaisesti
negatiivinen representaatio. Esimerkissa 18 rekrytointikampanjan haaste on sen ydin:
mistd 10ytad tarpeeksi rekrytoitavia. Rekrytointikampanja on niin suuri, ettd on jopa
haaste viittaa tssa kontekstissa siihen, ettd kampanja on poikkeuksellisen suuri, eik&

ole tavallista olla 16ytamatta tarpeeksi tydvoimaa (Heikkinen 2012b).

(17) Valmet Automotiven valtaisa rekrytointi Uudenkaupungin autotehtaalle
saa my0s kaupunginjohtaja Atso Vainion k&arimaan hihojaan entista
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enemman. Kaupungille tuhannen ihmisen palkkaaminen tietad valtaisia
haasteita asuntotuotantoon seka muuhun palvelutarjontaan. Haasteeseen
tartutaan toki positiivisin mielin. (U2)

(18) Rekrytointikampanja on niin suuri, ettd on jopa haaste 16ytaa tarpeeksi
monia alan ihmisia toihin. (U4)

Tyo6voimapulan liséksi haasteen diskurssi liitetddn siihen, miten suuri méarda uusia
tyontekijoitd 16ytdd majoitusta pienestd kaupungista (17, 19-21). Historiallinen
rekrytointi voi tarkoittaa parakkiasumista ja asuntojen arvonnousua ei kerro, kenelle
tdstd aiheutuu haastetta. Kontekstista voidaan kuitenkin pééatelld, ettd tyontekijat
paatyvat asumaan parakkeihin, ja paikalliset asunnonomistajat rikastuvat. Haaste on
tuttu myos kiinteistovélittdjille, jotka kommentoivat asuntohaastetta (21) niin, ettd tma
nousee aina pintaan Valmetin rekrytointikampanjoissa. Koska ongelma nousee aina

pintaan, rekrytointikampanja ei olekaan aivan tavaton ilmi¢ kaupungissa.

(19) Kyseessa on valtava rekrytointi, joka nostaa Kkuitenkin esiin pari
haastetta, kuten mista 16yt&& asunto kaikille tulokkaille? (U7)

(20)  Historiallinen rekrytointi voi tarkoittaa parakkiasumista ja asuntojen
arvonnousua, kun pienessé kaupungissa ei 16ydy asuntoja uusille tulijoille.
(U15)

(21) ”Vuokra-asuntojen kysyntad on kovaa, mutta tarjonta aivan onnetonta.
Tama nousee aina pintaan Valmetin rekrytointikampanjoissa” (U6)

Haasteeseen  viittaa  my6s  esimerkin 22  rekrytointioperaatio,  jossa
rekrytointikampanjasta kaytetddn metaforaa operaatio. Sana tuo konnotaation, jossa
rekrytointikampanja on vaivalloinen, silld on alku ja loppu, ja se haastaa laajuudellaan.
Tyontekijoiden 16ytyminen on rekrytointikampanjan haaste useammissakin otoksen

teksteissa.

(22) Valmet Automotive kertoi keskiviikkona historiansa suurimmasta
rekrytointioperaatiosta, jonka myota yhtioon palkataan yli tuhat uutta
tyontekijaa. (U27)

Esimerkissé 23 rekrytointihaavi ulotetaan Suomeen, mutta yrityksen toimitusjohtaja ei
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kuitenkaan voi poissulkea ulkomaista tydvoimaa. Talla implikoidaan sitd, ettei yritys
valttamatta 16yda tarpeeksi rekrytoitavia Suomesta. Toimitusjohtajan lainauksesta (23)
voidaan tehdd myos tulkintoja siitd, ettd yritys on télld hetkellad etsiméssa kotimaista
tybvoimaa, mutta ulkomaisen tyovoiman palkkaamisen mahdollisuus on olemassa.
Metafora on véline, jossa kasite ymmarretaan toisen késitteen avulla (Kankaanpaé 2006:
128). Rekrytointikampanjasta uutisoidessa rekrytointihaavi (23) on metafora
rekrytointikampanjalle, joka  ”nappaa”  tyOntekijoitd  yritykselle — Suomesta.
Rekrytointikampanja  ulottuu téssa vaiheessa ainoastaan Suomeen, mutta
tulevaisuudessa voi olla toisin. Vield rekrytoidaan siis vain suomalaisia, mutta
mahdollisuus asian muuttumiseen jatetadn auki. Se, onko kyseesséd enemmaén toive vai

uhkaus, jaa pimentoon.

(23) Tésséa vaiheessa rekrytointihaavi ulotetaan Suomeen, mutta Korhosen
mukaan ulkomaista tyévoimaa ei voi poissulkea tulevaisuudessa joissakin
tehtdvissa. (U13)

Diskurssin luoma representaatio rekrytointikampanjasta oli, ettd kampanja tuottaa
haasteita ja padnvaivaa monelle taholle: seka itse yritykselle ettd sen sidosryhmille.
Tydvoimapulan lisdksi haasteena nahtiin rekrytoitavien asuntotilanne, pienessa
kaupungissa ei ehké olisi kaikille tulokkaille vuokra-asuntoja. Haasteen diskurssissa
aanessa olivat moninainen joukko ihmisid toimittajien lisaksi. Muun muassa tyo- ja
elinkeinoministerion edustajia, Ely-keskuksen asiantuntija sekad erilaiset kaupungin
toimijat, kuten kaupunginjohtaja ja asuntovalittaja nakivéat rekrytointikampanjan
haasteena. Haasteen diskurssi oli useimmissa teksteissa sekundaarinen, ja se esiintyi

seka valtakunnallisessa etté paikallisessa mediassa.

4.3.4 Koon diskurssi

Tutkimissani teksteissa yleisin diskurssi oli koon diskurssi. Se esiintyi enemmaén kuin
mikaan muu diskursseista, silld se 1oytyi 65 %:sta (28/43) aineiston uutisjutuista. Se

esiintyi yleensé ainutlaatuisen tapahtuman diskurssin rinnalla, sekundaarisena
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diskurssina. Sekundaarisella tarkoitan sitd, ettd koko ei yleisyydestd ja otsikoista
huolimatta aina ollut representaation ydin kampanjasta uutisoinnissa, vaan se, ettd koko
oli harvinainen ja se sidottiin talouteen ja tyollisyyteen. Rekrytointikampanja esitettiin

valtavana ja jattimaisena (24, 25) suurimmassa osassa aineiston uutistekstejé.

(24)  Jattirekrytointien syynd on Mercedes-Benz GLC, jonka valmistaminen
alkaa Uudessakaupungissa ensi vuonna. (U3)

(25) Jattirekryt alkavat Uudessakaupungissa — autotehdas palkkaa vuodessa
1000 uutta tyontekijaa (U22)

Esimerkeissd 26 ja 27 rekrytointikampanjan laajuus esitetdan kansallisesti hurjana.
N&ma adjektiivit ovat kuitenkin rekrytointikampanjan kannalta melko neutraaleja, eika
niiden merkitystd usein tarkenneta tekstissd. Rekrytointikampanjan nimedminen
jattirekryiksi (24, 25) toimittajien toimesta voidaan nahda yrityksend luoda aiheelle
kiinnostavuutta ja leimaava nimi, jota kenties voidaan ké&yttdd uutisoinnissa
laajemminkin. Esimerkissa 27 Elinkeinoeldman keskusliiton asiantuntija oli pyydetty
kommentoimaan rekrytointikampanjaa, ja hdnen mukaansa maara on isoimpia, mita
hanelle tulee mieleen. Rekrytointi representoidaan siis harvinaislaatuisen suureksi, ja jo
EK:n johtavan ekonomistin haastattelu tuo uutiselle tarkedn leiman: se implikoi, ett&
aihetta pidetadn merkittavana talouden ja elinkeinoelaméan kannalta. H&n viittaa myos
toiseen teolliseen nousukauteen, jolloin ihmisid rekrytoitiin paljon. Vaikka yrityksen
tiedotteessa puhutaan yrityksen historian suurimmasta rekrytoinnista, asiantuntijan
kommentti (27) viittaa siihen, ettd rekrytointi on muillakin mittareilla suuri.

Uutisjuttujen mukaan se on jopa hurja koko Suomessa (26, 27).

(26)  Tuhannen henkilén rekrytointimédra on Suomen mittakaavassa hurja.
(U36)

(27)  Rekrytointimddra on kansallisestikin hurja. Johtava ekonomisti Penna
Urrila Elinkeinoeldaman keskusliitosta (EK) kertoo, ettd maard on isoimpia,
mitd hanelle tulee mieleen 1990-luvun elektroniikkateollisuuden
nousukauden jalkeen. (U15)

Aina kokoa ei ilmaistu tekstissa suoraan, vaan esimerkiksi nama maarat esimerkissa 28
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voi olla sekd kiertoilmaisu madrasta tai tarkoittaa ainutlaatuisen suurta méaaraa.
Esimerkkien 29 ja 30 suurempia kuin koskaan ennen kertoo tuotannon kasvusta
aikaisempaan nahden ja nyt mittaluokka on toinen rekrytointikampanjasta luovat

implisiittisesti kuvan suuresta koosta sitd suoraan mainitsematta.

(28) ”Kun olemme kuulleet ndma maarat, joita ensi vuonna tullaan
rekrytoimaan, niin kaikki ymmarramme, ettéd tarvitsemme lisékapasiteettia,
jotta kaikille 16ytyy asunto”, Koskela sanoo. (U8)

(29) Tama ei ole poikkeuksellista, mutta tuotantovolyymit ovat nyt suurempia
kuin koskaan ennen”, Korhonen sanoo. (U13)

(30) Hakijoita on ollut yllin kyllin tahéanastisissakin varvdyskampanjoissa,
mutta nyt mittaluokka on toinen. (U15)

Rekrytoinnin koon positiivisuus tai negatiivisuus vaihteli teksteittdin, vaikka usein
rekrytointikampanjan ~ koko  esitettiin  positiivisessa  kontekstissa.  Kuitenkin
aikaisemmassa alaluvussa 4.4.3 esitelty haasteen diskurssi sisalsi negatiivisen esityksen
rekrytointikampanjan koosta, silla siind suuren koon odotettiin tuovan mukanaan
tyovoimapulan ja vaikeuksia 16ytd4 saaduille tyontekijoille asuntoja. Yleisesti koon
diskurssi liittyi suoraan ainutlaatuisuuden diskurssiin: rekrytointikampanjasta ja sen
koosta tuskin oltaisiin uutisoitu yhta laajasti, mikali tapaus ei olisi harvinainen. Koska
yrityksen taloudellinen tila tai yrityksen tyontekijat tiedotteen aiheena lisddvat
uutisarvoa my6s median silmissd (Schafraad ym. 2015: 456-457), suuresta
rekrytointikampanjasta uutisointi on odotettavissa. Suhteellisen iso laajuus on téssé
tapauksessa selva uutiskriteeri, silla harvinainen ja monia ihmisid koskeva asia on
uutinen (Kuutti 2012: 209).

4.3.5 Mullistajan diskurssi

Mullistajan  diskurssilla  viitataan  teksteissd  esiintyvddn  representaatioon
rekrytointikampanjasta asiana, joka muuttaa kaupungin ja ihmisten eldman. Diskurssi

esiintyi lahes neljésosassa (13/43) uutisjuttuja. Rekrytointikampanja representoitiin
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mullistajan roolissa haasteen ja koon diskurssien rinnalla, silla rekrytoinnin koon vuoksi

se néhtiin mullistavana voimana, joka haastaa monet sidosryhmien jasenet.

Uutistekstit esittdvat rekrytointikampanjan tuovan autotehtaan kotikaupunkiin runsaasti
uusia kaupunkilaisia (31) ja sitd kautta infrastruktuurimuutoksia. Uuteenkaupunkiin
odotetaan jopa muuttoaaltoa (31). MyoOs tdssd esimerkissa aalto toimii metaforana
tapahtumalle, jolla on suuri vaikutus kaupungille uusien asukkaiden myota ja joka

vyoryy kaupungin yli.

(31)  Uusikaupunki odottaa muuttoaaltoa (U6)

Toisaalta esimerkissa 32 huokaistaan, ettd asuntopula kaupungissa nousee aina pintaan
Valmetin rekrytointikampanjoissa. Vastaavaa on siis tapahtunut ennenkin samoin
seurauksin, ja todenndkoisesti tulee tapahtumaan. Myo6s rekrytointiaallon jalkeen
esimerkissa 33 kaytetddn metaforaa aalto: rekrytointikampanja on suuri aalto, joka
pyyhkaisee yrityksen yli ja menee ohi. Rekrytointeja on tapahtunut ennenkin, ja

tapahtuu vastaisuudessakin.

(32) Taméd nousee aina pintaan Valmetin rekrytointikampanjoissa”,
huokaa Vakka-Suomen Kiinteistospesialisti  Oy:n myyntisihteeri Katriina
Nordberg. (U6)

(33) silla rekrytointiaallon jélkeen autotehtaalla on henkildstod noin 3 000.
(U6)

Esimerkissd 34 kaupunginjohtaja pohtii miten parhaiten taman tilanteen eli
rekrytointikampanjan hyodyntaisi. Kaupunginjohtajan kommentit tilanteesta luovat
kuvan rekrytointikampanjasta koko kaupungin yhteisend asiana. Hanen lainauksessaan
demonstratiivipronomini tama tarkoittaa jotain, joka taytyy luonnollisesti hyédyntag, eli
hén ei n&e vaihtoehtoja tilanteelle, vaan siitd on hyodyttdva. Lainauksessa han myds
toivoo, ettd rakennusala huomioisi padkaupunkiseudun sijaan Uudenkaupungin. Tama
voidaan nidhda median kautta puhuttelemisena, joten todennédkdisesti kaupunginjohtajan

toiveissa on saavuttaa uutisjutun kautta myos muita paattdjia ja rakennuttajia.
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(34)  Luonnollisesti haemme nyt keinoja, miten mahdollisimman hyvin tdman
tilanteen hyddynndmme, Vainio kertoo. — muistuttaa, ettd vaikka
rakennusalan  toimijoiden  fokuksessa on  paakaupunkiseutu ja
maakuntakeskukset Suomessa, nyt on mitd oivallisin tilaisuus panostaa
Uuteenkaupunkiin. (U2)

(35) Autotehtaan rekrytoinnit suuntaavat muuttoliikettd Uuteenkaupunkiin
(U15)

Infrastruktuurimuutoksiin viitataan erityisesti esimerkissa 36. Kaupunkiin on luvassa
lisdd asuntoja, kouluja ja palveluja, eli rekrytointikampanja representoidaan kaupungin

kasvattajana ja sita kautta ilouutisena.

(36) Uudenkaupungin kaupunginjohtaja Valmetin ilouutisesta: Luvassa lisaa
asuntoja, kouluja ja palveluja (U2)

Rekrytointikampanjan odotetaan tuovan myos tyotd koko alueelleen, eli Varsinais-
Suomelle (37). Rekrytointi my0s tuo kaupunkiin runsaasti elamda eli odotukset
kampanjan mullistavista voimista ovat korkealla (38). Sama esimerkki jatkaa myos
aikaisempien haasteen ja hyvan uutisen diskurssien tielld. Tyontekijoille rekrytointi
tarkoittaa parakkiasumista ja asunnonomistajille arvonnousua, eli rekrytoitavat voivat
varautua haasteellisiin asuinoloihin. Arvonnousu puolestaan on todennékoisesti hyva

uutinen paikallisille asunnonomistajille.

(37) Uudenkaupungin uutinen on erittdin iso asia Varsinais-Suomen
tyollisyydelle. (U43)

(38) Historiallinen rekrytointi voi tarkoittaa parakkiasumista ja asuntojen
arvonnousua, kun pienessd kaupungissa ei 16ydy asuntoja uusille tulijoille.
Uudessakaupungissa asuu télld hetkelld noin 15000 ihmistd, joten yli
tuhannen ihmisen rekrytointi tuo kaupunkiin runsaasti elamaa. (U15)

Kampanjan vaikutukset levidvat otoksen uutisteksteissa myos kaupungin ulkopuolelle:
esimerkkien 39 ja 40 naapurikunnassa Pyh&rannassakin ollaan riemuissaan ja uusia

asukkaita odotetaan. Odotuksia siis on, ettd kampanja vaikuttaa myos lahikuntiin



60

positiivisella tavalla.

(39) ”Automotiven uutiset vauhdittavat hankettamme. Pyh&rannan kunta
haluaa uusia asukkaita, ja nyt se voi niitd myds saada.” (U6)

(40)  Uudenkaupungin  naapurissa  sijaitsevan  pienen  Pyhdrannan
kunnanjohtaja Matti Muukkonen on riemuissaan autotehtaan rekrytoinneista.
(U6)
Kaupunki, sen ympardimat kunnat ja muut sidosryhmat eivat uutisteksteissé ole ainoita,
joiden eldmé& muuttuu rekrytoinnin myo6ta. Autotehtaan rekrytointi saa kaikissa Suomen
TE-toimistossa omat vastuuhenkil6t (41), ja se on kohdistettu alueille, joissa tyottomia
on eniten (42). Rekrytointikampanjasta odotetaan siis ratkaisua myos tyottomyyteen, ja
sen odotetaan muuttavan myos ainakin hetkeksi TE-toimistojen toimintaa.

(41) Kaikki Suomen 15 TE-toimistoa ovat jo nimenneet vastuuhenkilot
autotehtaan rekrytointia varten. (U15)

(42) Rekrytointi hoidetaan kolmessa osassa ja se on kohdistettu alueille,
joissa tydéttdmia on eniten. (U4)

Uutisointi muuttoliikkeesta ja rekrytointikampanjan vaikutuksista sidosryhmiinsa toimi
yleensa jatkouutisena varsinaiselle uutisjutulle rekrytoinneista tiedottamisesta. Myods
mullistajan diskurssi oli useimmiten primaarisen diskurssin muodossa. Valmet
Automotiven omassa tiedotteessa rekrytointikampanja ei esiintynyt mullistajan
diskurssissa, vaan kampanjan mullistavista voimista kerrottiin uutisjutuissa, joissa
aanessa olivat toimittajien lisaksi erilaiset paikalliset toimijat, kuten kaupunginjohtaja ja

viereisen kunnan kunnanjohtaja.

Merkillepantavaa on, miten mullistajan diskurssi tuli esiin alueellisen uutisoinnin liséksi
valtakunnallisissa uutisissa, mutta ei paikallisuutisoinnissa. Media siis arvelee, ettd
muitakin  kuin  yrityksen vaikutusalueella olevia ihmisi& kiinnostaa, miten

rekrytointikampanja mullistaa uusikaupunkilaisten elamén.
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4.3.6 Robotisaation ja teknologiateollisuuden nousun diskurssi

Robottien tai teknologiateollisuuden nousun nahtiin olevan syy rekrytointikampanjaan
yli neljanneksessa (12/43) uutisjutuista. Rekrytointikampanja siis johtuu jostain, se on
seurausta tehtaan tuotantomaaran kasvusta (43). Tuotantomadrén kasvun puolestaan on
mahdollistanut yrityksen panostukset automaation ja robottien kayttdon tuotannossa,
kuten yrityksen toimitusjohtaja paljastaa tiedotteessa. Esimerkin 45 mukaan automaatio
ja robotit loivat Uudenkaupungin ihmeen, jolloin automaatio ja robotit esitetadn
aktiivisina toimijoina, joilla on ollut mahdollisuus luoda kyseinen ihme. Ihme on téssa
tapauksessa rekrytointikampanja, jonka automaatio ja robotisaatio on synnyttanyt. Myos

esimerkissa 44 sadat robotit toivat uutta tyéta autotehtaalle.

(43) Rekrytointikampanja on seurausta tehtaan tuotantomaarén kasvusta.
(U5)

(44) Sadat robotit toivat uutta ty6ta autotehtaalle - siirto halvan tyén maihin
ei uhkaa (U36)

(45) Automaatio ja robotit loivat Uudenkaupungin ihmeen (U37)

Esimerkissd 46 autonvalmistuksen uusi nousu on myos aktiivinen toimija, joka luo
tyota. Se, onko uusi nousu rekrytointikampanja vai jokin muu, jad avoimeksi.
Automaatio, robotit ja  autonvalmistuksen  kasvu ovat  siis  syypaditd

rekrytointikampanjaan yrityksen sijaan.

(46) ...autonvalmistuksen uusi nousu luo ty6té yli tuhannelle (U18)

Esimerkki 47 avaa osaltaan tatd wuutta nousua, kun teknologiateollisuuden
toimitusjohtaja kertoo olevansa tyytyvainen alalta tana syksyna tulleisiin hyviin uutisiin.
Teknologiateollisuus on siis nousussa, ja rekrytointikampanja on osa laajempaa kuvaa
teollisuuden kasvusta ja tyétilanteesta. Samaan viittaa myos 48, jossa nyt takovat Turku
ja Uusikaupunki. Aikaisemmin on siis takonut joku muukin, ja nyt on néiden

kaupunkien vuoro. Esimerkin 49 uutistekstissa kerrotaan myds, ettd viime aikoina on
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ollut havaittavissa, ettd ala alkaa vetdd. Rekrytointikampanjan on siis voinut aavistaa,
ainakin haastatellun tyd- ja elinkeinoministerién edustajan mielestd. Tyo- ja
elinkeinoministerion edustajan haastatteleminen auktoriteettina ja hénen toiveikkaat
sanansa luovat mielikuvan alasta, joka on nousussa ja siitd, ettd Suomeen on tulossa

uusia tyopaikkoja, kenties ministerion toimien ansiosta.

(47)  Teknologiateollisuuden toimitusjohtaja Jorma Turunen on tyytyvainen
alalta tanéa syksyna tulleisiin hyviin uutisiin. Tuorein positiivinen uutinen on
tdndan keskiviikkona tullut tieto siitd, ettd Valmet Automotive palkkaa yli
tuhat uutta autonrakentajaa ja toimihenkilod Mercedes-Benzin GLC-
katumaasturin tuotantoon Uudenkaupungin tehtaalleen. (U42)

(48) Nyt takovat Turku ja Uusikaupunki — imevét haalarivakea toihin koko
Lansi-Suomesta (U43)

(49) Mutta nyt viime aikoina on ollut havaittavissa, ettd ala alkaa vetada ja
paikkoja on tulossa, Tuomaala sanoo. (U15)

(50) Riemua hallituksessa: “Valmistava teollisuus voi taas menestya
Suomessa” (U26)

Hallituksen tasolla ollaan samoilla linjoilla diskurssin kanssa, elinkeino- ja tyoministeri
julkistivat jopa tiedotteen, jossa julistetaan, ettd valmistava teollisuus voi taas menestya
Suomessa. Hallituksen edustajien mukaan Valmet Automotiven rekrytointikampanja on
hyva esimerkki tasta. Sitd, mitd hallituksen edustajat tarkoittavat adverbiaalilla taas ei
selvennetd, mutta se implikoi sitd, ettd valmistava teollisuus on menestynyt aiemminkin,
valissd se ei menestynyt ja nyt taas on teollisuuden uusi nousu Suomessa ja se on
osaltaan ministerien ansiota. Motiivia hallituksen riemulle (50) ei kerrota, ja tiedotteen
tarkoituksena voidaan nahda hallituksen halu sitoa itsensd ja toimensa Valmet
Automotiven menestykseen. Media vahvistaa tatd kuvaa julkaisemalla ministerien
tiedotteen ja lainaamalla rohkeaa véitettd Valmistava teollisuus voi taas menestya

Suomessa (50).

Robotisaation ja teknologiateollisuuden nousun diskurssi sisaltaa siis oletuksen siita,

ettd rekrytointikampanja johtuu robotiikan ja automaation suosion kasvusta
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teollisuudessa ja sitd kautta myos teknologiateollisuuden noususta. Autotehtaalla on
valmistavaa teollisuutta, mutta Suomi nahdéén diskurssissa menestyjand nimenomaan
asiantuntemuksensa robotiikan ja automaation suhteen (45). Diskurssissa on
havaittavissa my0s oletus siitd, ettda Valmet Automotiven rekrytointikampanja on
esimerkki talouden paranemisesta yleisesti ja sitd kautta toive tyodllisyyden
mahdollisesta kasvusta. Erityisesti hallituksen riemu (50) ja puheet ministerion
neuvotteluista ja avunannosta (ks. luku 4.3.2) voidaan nahda pyrkimyksena yhdistéa
Suomen hallituksen toimet autotehtaan menestykseen, ikdan kuin rekrytointikampanja

olisi hallituksen ansiota.

4.4 Tiedotteesta uutiseksi

Seuraavassa tutkin sitd, miten Valmet Automotiven tiedote siirtyi uutisteksteihin. Olin
kiinnostunut siitd, julkaistiinko tiedote sellaisenaan tai mitd osia tiedotteesta siirtyi
uutisjuttuihin.  Selvitin my6s, miten tiedotteen ja uutisjuttujen diskurssit kasittelivat
rekrytointikampanjaa eridvilla tavoilla ja késiteltiinkd rekrytointikampanjaa samojen
diskurssien sisalla yrityksen tiedotteessa ja uutisjutuissa. Tutkimukseni aineisto on
hankittu olettaen, ettd kaikki aineiston uutisjutut pohjaavat myoés aineistoon kuuluvaan

Valmet Automotiven tiedotteeseen.

Tiedotteen teksti esiintyi 12 eri uutislahteessa tiivistettyna tai uudelleen muotoiltuna.
Ainoastaan yhdessé uutisjutussa tiedote oli otsikkoa lukuun ottamatta julkaistu taysin
sellaisenaan. Kaikissa aineiston uutisjutuissa kuitenkin oli tekstiosuuksia tiedotteesta,
tai niissa viitattiin - Valmet Automotiven rekrytointiuutiseen. Lisdksi kahdessa
tapauksessa tiedote siséltyi uutisjuttuun sellaisenaan, mutta sen peraan oli lisétty
toimituksellista sisaltod. Vastaanottajalla ei voi kuitenkaan olla tietoa siitd, mista kohtaa
tiedotteen teksti loppuu ja toimittajan kirjoitus alkaa, silld tekstien Kirjoittajaksi oli
merkitty toimittaja eika tiedotteeseen oltu merkitty lahteeksi. Tiedotteeseen uutisjuttujen
lahteend viitattiin ainoastaan kahdessa uutisjutussa ja tiedotustilaisuuteen viitattiin

puolestaan neljassa uutistekstissé.
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Tiedotteen otsikko siirtyi sellaisenaan vain yhteen uutistekstiin; tiedotteen leipateksti
julkaistiin usein sellaisenaan, mutta otsikko muuttui joko tarkentamaan uutista
vaitelauseella tai elavoittdimaan tekstida ja  kiinnittdmaan lukijan  huomio
huudahduslauseella. Tiedotteen Valmet Automotive kdynnistdd historiansa suurimmat
rekrytoinnit vaihtui siis esimerkiksi muotoon Uudenkaupungin autotehdas palkkaa yli
tuhat uutta tyontekijaa tai muotoon No nyt napsahti hyvia uutisia! Valmet Automotive
rekrytoi yli tuhat Uudenkaupungin tehtaalle uutisteksteissd. Myds toimitusjohtajan
lainaus siirtyi tiedotteesta uutisteksteihin: kuudessa uutisjutussa lainattiin suoraan

tiedotteessa ollutta toimitusjohtajan lainausta.

Kuitenkin  tiedotteen otsikon esittdima representaatio  rekrytointikampanjasta
historiallisena siirtyi uutisjuttuihin: 20 uutisjutussa toistuivat sanat historian suurin tai
historiallinen, yhteensd 28 kertaa. Tamé& representaation esiintyi siis joidenkin
artikkelien kohdalla enemman kuin kerran, parhaimmillaan samassa lyhyessa

uutisjutussa kaytettiin tata ilmaisua neljasti.

Kun Valmet Automotive kéyttaa tiedotteessaan ilmaisua historiansa suurin, kyseessé on
vaitelause, joka koskee todistettavissa ja laskettavissa olevaa asiaa. Yritys tarkoittaa
talla, ettei heilla aikaisemmin ole rekrytoitu ndin suurta maaraa henkildita lyhyen ajan
sisdlld. Kun taas uutisjutussa kéytetddn adjektiivia historiallinen, sanalla on aivan
erilaiset konnotaatiot. Historiallisen synonyymeja ovat esimerkiksi suuri, mullistava,
tarked, merkityksellinen ja monumentaalinen (Merriam-Webster 2018). Sana on siis
merkitykseltadn erittdin varittynyt, ja representoi rekrytointikampanjan eri tavalla.
Tiedotteen otsikon representaatiossa rekrytointikampanja on yrityksen suurin, uutisjutun
representaatiossa puolestaan kampanja on mullistava ja tdrked myods laajan yleison

nakodkulmasta.

Eroja oli myos siind, mitkd aiheet korostuivat tiedotteessa ja uutisjutuissa ja mitka
diskurssit nousivat paéallimmaisind esiin. Kuten taulukossa 3 (s. 48) esitin, aineiston
uutisjuttujen suurimmat diskurssit olivat ainutlaatuisen ja koon diskurssit, linjassa

Valmet Automotiven tiedotteen diskurssien kanssa. Myds robotisaation ja
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teknologiateollisuuden nousun esiintyi sekd tiedotteessa ettd uutisteksteissa (taulukko

4).

Taulukko 4. Diskurssien esiintyminen ja kayttajat

Diskurssi Kayttajat Esiintymis- Esiintymis- | Esiintyminen
media tiheys uutis- | tiedotteessa
jutuissa
Ainutlaatuinen | yritys, toimittajat, | kaikki mediat
tapahtuma hallitus, 27/43 kylla
asiantuntijat
Hyvé uutinen | toimittajat, hallitus | valtakunnallinen,
alueellinen ja 20/43 ei
erikoismedia
Haaste toimittajat, hallitus, |valtakunnallinen, )
asiantuntijat alueellinen 16/43 €l
Koko yritys, toimittajat, | kaikki mediat }
asiantuntijat 28/43 kylla
Mullistaja toimittajat, alueen | valtakunnallinen, .
paattajat alueellinen 13/43 €l
Robotisaatio ja | yritys, toimittajat, | valtakunnallinen,
te_knologlateol asiantuntijat aIl_Jee_Illnen,_ 12/43 kylla
-lisuuden erikoismedia
nousu

Tiedotteen diskurssit siirtyivat siis uutisointiin  (Taulukko 4), mutta kukin eri
mittakaavassa. Tiedotteen otsikosta loytyvat ainutlaatuisuuden ja koon diskurssi
siirtyivat tehokkaasti uutisointiin: suurimmassa o0sassa uutisteksteja primaarisena
diskurssina olivat jompikumpi tai perati molemmat. Sanapari historian suurin siirtyi
jopa sellaisenaan otsikoihin tai sai uuden, saman viestin sisaltdvdn muodon. Vaikka
rekrytointikampanja oli jo tiedotteessa yrityksen suurin, uutisteksteissd se oli

jattimainen ja todellinen jytky.

Tiedote representoi rekrytointikampanjan ainutlaatuisena tapahtumana. Tama diskurssi
siirtyi uutisteksteihin, mik& nahtiin esimerkiksi ilmaisujen historiallinen ja historian

suurin toistuminen lahes 50 %:ssa uutisjuttuja, useissa monta kertaa saman artikkelin
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sisdlla ja media kasvatti rekrytoinnin merkitystd entisestaan. Kampanja nahtiin
esimerkkind robotisaation tyodllistavastd vaikutuksesta, talouden noususta ja
teknologiateollisuuden kasvusta. Rekrytointikampanja sai useissa teksteissa ehka jopa
todellista kokoaan suuremmat mittasuhteet, kun se esitettiin hyvéna uutisena koko
Suomelle, tyollisyyden kohottajana ja mullistajana erityisesti oman vaikutusalueensa
kohdalla, mutta myds koko Suomelle. Tamé representaatio ei tullut esiin Valmet

Automotiven tiedotteessa, mutta uutisteksteissa rekrytointikampanja oli jopa ihme.

Uutisteksteissd esiintyvissa Valmet Automotiven toimitusjohtajan lausunnoissa
rekrytointikampanja néhtiin myos haasteena, silla tyontekijoitd uumoiltiin olevan vaikea
loytaa tarpeeksi Suomesta. Yrityksen varsinaisessa tiedotteessa asia ei siis tullut esiin.
Tama haasteen diskurssi tuli useissa uutisteksteissa esiin, usein jatkojuttuna
rekrytoinnista kertovaan tiedotteeseen ja siitd uutisointiin. Se, millainen haaste
kampanja on, vaihteli uutislahteittdin. Osassa teksteja rekrytoinnin haaste oli se, misté
autotehdas loytaa tarpeeksi tyontekijoitd. Toinen pinnalla ollut haaste oli kaupungin
huono asuntotilanne. Erityisesti  vuokra-asuntomarkkinoita alueella kuvattiin
ylikuormittuneina ja kaupunkiin luvattiin muuttoaaltoa. Rekrytointikampanja néhtiin
kuitenkin my6s hyvana asiana kaupungille, silld sen odotettiin  mullistavan
kaupunkilaisten elamén positiivisella tavalla. Uutisteksteissa luvattiin kaupunkilaisille
uusia asuntoja ja kouluja, ja ympardivien kuntien johto oli myds tyytyvdinen uutiseen.
Yrityksen rekrytointikampanjaa ei representoitu tiedotteessa alueensa mullistajaksi,

mutta uutisjutuissa tdma diskurssi nousi esiin.

Uutisjuttujen suurimmat diskurssit tiedotteesta l6ytyvien diskurssien lisdksi olivat
hyvan uutisen ja haasteen diskurssit, jotka molemmat esiintyivéat yli kolmanneksessa
uutisjuttuja. Syité siihen, miksi ndmaé diskurssit mullistajan diskurssin liséksi esiintyivét
uutisjutuissa, mutta ei tiedotteessa on monia. Yksi vaikuttava tekijé on se, ettd tiedote on
kieliasultaan ja tyylilajiltaan hieman uutisista poikkeava, vaikka yritykset pyrkivét
tiedotteissaan usein mahdollisimman uutismaiseen tyyliin helpottaakseen tiedotteen
l&pimenoa uutisissa.

Tiedote on kieliasultaan ja muotoilultaan usein esivalmisteltu (preformulation) uutisia
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silmalla pitden (Jacobs 1999). Esivalmistelulla tarkoitetaan keinoja, joilla tiedotteen
Kirjoittaja pyrkii saamaan yrityksen viestin tehokkaasti l&pi uutisissa. Talla keinolla
pyritddn tiedotteen kielen objektivoimiseen esimerkiksi viittaamalla yritykseen
kolmannessa persoonassa, milla pyritddn saavuttamaan uskottavuutta. Samalla yritysten
tiedotteissa yritetddn tuoda positiivinen savy kasiteltdvaan aiheeseen ja yritykseen.
Tiedote ei siis ole yksiselitteisesti informatiivinen, vaikka uutistekstin on tarkoitus olla.
(Pander 2007: 61) Tiedotteen esivalmistelu tuli esiin myds Valmet Automotiven
tiedotteen tapauksessa, silla tiedotteessa oli selkedsti pyritty tekstin objektivoimiseen ja
tuotiin jonkin verran positiivista sdvyd esille muun muassa kertomalla historiansa
suurimmasta rekrytoinnista ja pitkajanteisen tyon tuloksesta. Tyyliin ja diskurssien
muodostumiseen vaikuttaa myos se, ettd yrityksen tiedotteen kohderyhmand voidaan
ajatella olevan sidosryhmat, erityisesti media, kun taas median kohderyhméané ovat

lukijat.

Mya0s niin sanotut hyvét uutiset voivat padsta uutisiin tiedotteesta lahes sellaisenaan,
silla positiivisia uutisia pidetadn suosittuina yleison keskuudessa (Pander 2007: 62).
Koska Valmet Automotiven tiedotteen uutinen, ihmisten tyollistiminen on néhty
positiivisena asiana, sitd haluttiin myds korostaa uutisoinnissa. Tyollistdminen tapahtui
myos sitd kontekstia vasten, ettd Suomi oli juuri toipunut taloudellisesta taantumasta ja

teollisuuden tydpaikat olivat aikaisempina vuosina vahentyneet (EK 2016).

Uutismediassa esiintyvat diskurssit ovat térkeitd yleison omaksumien ideologioiden ja
representaatioiden muodostumisessa, silla diskurssit toimivat ideologioiden valittdmisen
valineend toisintamalla vallanpitdjien dominanssia muihin ryhmiin néhden. Té&man
vuoksi on tarkeda pohtia, millaisissa diskursseissa uutisaiheet esitetdan ja ketkd padsevat
madrittelemadn niitd. Jotta valtasuhteet olisivat tasapuolisemmat, tulisi median
Kiinnittdd huomiota siihen, millaisia representaatioita se maailmasta esittéda ja kenet se
paastaa esille. (van Dijk 1997: 25-29; Fairclough 1997)
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5 PAATANTO

Tutkimuksessani selvitin, miten Valmet Automotiven tiedotteen uutinen, eli tuhannen
uuden tyontekijan palkkaamiseksi aloitettava rekrytointikampanja oli representoitu
tiedotteessa sekd sen pohjalta kirjoitetuissa uutisjutuissa. Vertaamalla tiedotteita ja
uutisjuttuja pystyin tekemaan paatelmia yrityksen viestin ldpimenosta ja muuttumisesta
mediassa eli organisaation ja median vélisestd vuorovaikutuksesta. Tiedote julkaistiin
16.11.2016 yrityksen verkkosivuilla. Analysoitavia uutisteksteja oli aineistossa yhteensé
43.

Kriittiseen diskurssianalyysiin nojaavaa kolmen tason representaatioanalyysia hyvéksi
kayttden selvitin, millaisina diskurssit nayttaytyvat teksteissa ja miten ne ohjasivat
representaatioiden muodostumista yksittaisten tekstien tasolla. Valitsin menetelmén,
silla se tarkoitus on auttaa selventamaan, milla tavalla diskurssit vaikuttavat aineiston
teksteisséd yleiselld tasolla ja miten ne ohjaavat representaatioiden muodostumista
yksittéisten lehtijuttujen eli uutisten tasolla. Kaytin tutkimuksessani yrityksen
viestintapaallikon haastattelua taustoittaakseni Valmet Automotiven tiedottamisen
suunnitelmallisuutta ja viestintastrategiaa. Valmet Automotiven rekrytointikampanja
toimi tutkimuksessani esimerkkind siitd, miten sama aihe esitetdan seka yrityksen
tiedotteessa ettd uutisteksteissd. Aineistosta 16ytyi selkeitd diskursseja seka tiedotteesta
ettd uutisteksteistd, ja ndiden pohjalta saatiin melko laaja kuva siitd, miten

rekrytointikampanja representoitiin seka yrityksen ettd median toimesta.

Seké tiedotteesta ettd uutisteksteistda 10ytyi diskursseja, joiden voidaan sanoa
madrittelevat rekrytointikampanjan representaatioita mediassa. Namé diskurssit olivat
ainutlaatuisuuden, hyvan uutisen, koon, haasteen, mullistajan, robotisaation ja
teknologiateollisuuden nousun diskurssit. Yrityksen tiedote oli Kkieleltd&dn uutisia
neutraalimpi, ja ainoastaan tiedotteen otsikossa esiintyi vahvempaa kielellista ilmaisua.
Rekrytointikampanjasta kertovissa uutisissa puolestaan ilmaisut olivat varikkddmpia ja
tunnepitoisia. Kampanja kuvattiin ihmeenda ja monen ihmisen eldmén mullistajana,

mutta my6s haasteena. Myo6s robotisaation teknologiateollisuuden mahdollinen nousu
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tuotiin esiin. Tiedotteessa aaneen paasi yrityksen toimitusjohtaja, mutta uutisteksteissa
puheenvuoro annettiin  yrityksen edustajien lisaksi hallituksen edustajille seké
teknologiateollisuuden ja tydvoimapolitiikan asiantuntijoille.  Tiedotteesta ja
mediateksteistd jai puolestaan puuttumaan yrityksen tyontekijoiden tai alan
tyonhakijoiden &éani.

N&ma kuvaukset tiedotteen ja uutisjuttujen representaatioista vastaavat ensimmadiseen
tutkimuskysymykseen, kun taas toinen tutkimuskysymys antaa mahdollisuuden pohtia
yrityksen tiedotteen ja uutistekstien esiin nostamia ja taustalla piilevid valtasuhteita.
Jokaisessa aineiston uutisjutussa &&nessa oli yritys joko tiedotteen kautta tai
tiedotustilaisuudessa haastatellun toimitusjohtajan kautta. Suurimmassa osassa taustalla
kuului myds toimittajan oma aani, jota tuettiin asiantuntijalausunnoilla muun muassa
tyo- ja elinkeinoministerion ja elinkeinoelaman keskusliiton asiantuntijoilta ja
hallituksen edustajilta. Hallituksen edustajien edustus uutisjutuissa voi johtua myods
siitd, ettd tyo- ja elinkeinoministerio oli yrityksen tiedotteen jalkeen lahettanyt medialle
oman lehdistétiedotteensa teollisuuden kasvusta ja hallituksen toimista ty6llistamisen
helpottamiseksi (Uusi Suomi 2016). Mullistajan diskurssissa uutisjutuissa puhuivat

muun muassa Uudenkaupungin kaupunginjohtaja ja asuntovuokrafirman edustaja.

Yhteista lahes kaikille aineiston teksteissa danessa olijoille on jonkinlainen valta-asema.
Yritys, TE-toimiston edustaja, ministeri, asuntovuokrafirman tyontekija ovat kaikki
asemassa, jossa he voivat vaikuttaa myds muiden ihmisten eldmééan. Uutisjutuissa ei
haastateltu kaupungin asukkaita tai mahdollisia yrityksen rekrytoitavia. Yrityksen
rekrytointikampanja ~ myds  esitettiin  useimmissa  uutisjutuissa  positiivisen

representaation kautta.

Jacobsin (1999) tutkimus osoittaa, ettd kun tiedote on Kkirjoitettu uutisen tapaan, se
paésee todenndkoisesti esille myds mediassa. Vaikka tiedotteessa puhuttaisiin
yrityksestd ensimmaéisessd persoonassa ja promotionaalista eli mainosmaista kielta
kayttéen, toimittajat yleensd muuttavat tekstin neutraalimmaksi ja uutismaiseksi. Nain ei

kuitenkaan kaynyt Valmet Automotiven tiedotteen kanssa, vaan tiedotteessa kaytettiin
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melko védhan promotionaalista kieltd ja kun sitd kaytettiin, siirtyivdt namé
representaatiot myds uutisteksteihin. Osa tdstda voi selittyd niin kutsutulla median
murroksella, jossa journalismi on muuttunut kilpailevammaksi yleison huomiosta ja
verkkosivujen klikkauksista (ks. esim. Harju, Koljonen & Heinonen 2017). On siis
my06s mahdollista, ettd resurssi- ja aikapulan vuoksi osa mediasta julkaisee tiedotteita
sellaisenaan, joten mainosmainenkin teksti saattaa péaasté lapi uutisissa. (Pander 2007:
62-63)

Vaikka rekrytointikampanja kuvattiin myos haasteena sekd yritykselle ettd sen
sidosryhmille, siitd huolimatta yleinen representaatio kampanjasta uutisteksteissd on
positiivinen. Rekrytointikampanjaa ei siis nahdd neutraalina asiana, vaan hyvana
uutisena  kaikille. Tamé& on epdileméattda ollut myds yrityksen paamaara
tiedottamisessaan. Myos se, etté tiedote siirtyi joko l&hes kokonaan uutisjuttuihin ja ettéa
tiedotteen diskurssit siirtyivat uutisteksteihin  viittaa tehokkaasti toteutettuun
tiedotukseen yrityksen osalta. Se, onko yrityksen viestin siirtyminen uutisointiin lahes
sellaisenaan tai yritykselle edullisten representaatioiden tuominen esiin vastaanottajan
kannalta hyvé asia, ja& avoimeksi. On kuitenkin otettava huomioon, etta yrityksen
tiedotteessa kerrottu uutinen on uutisarvoltaan suuri, joten on todennakdista, ettd tiedote
on mennyt hyvin lapi uutismediassa. On oletettavaa, ettd juuri tdman vuoksi aihe
mainittiin kahden pdivan aikana erittdin laajasti eri mediasivustoilla seka paikallisesti

ettd valtakunnallisesti.

Eroja tiedotteen ja uutisjuttujen diskurssien vélilla kuitenkin oli, vaikka yrityksen
tiedotteen diskurssit siirtyivatkin uutisjuttuihin ja isossa osassa artikkeleita tiedotteen
tekstit siirtyivat sellaisenaan niihin ainakin osittain. Uutisjuttujen diskurssit vaihtelivat
tiedotteessa l6ytyvien lisdksi muun muassa mullistajan ja hyvan uutisen vélilld&. Nama
erot johtuvat todenndkoisesti siitd, ettd uutismediat pyrkivat uutisoimaan suuresti
yhteiskunnallisesti merkittavistd asioista (ks. Huovila 2005), ja journalistit sitoivat
todennédkoisesti tdman  vuoksi  rekrytointikampanjan ndihin  yhteiskunnallisiin
vaikutuksiin eli esittdvat rekrytointikampanjan hyvana uutisena seka alueelleen ettd

koko Suomelle ja mullistajana pienen kaupungin eldmassa.
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Eri levikkiset lehdet ja uutislahteet my6s l&hestyvat asiaa eri tavalla: suuremmat lehdet
sensationalisoivat aihetta ja kertovat vaikutuksista koko Suomelle, kun taas pienemmat,
paikalliset lehden kertovat vaikutuksista omalle alueelleen. Aikakauslehdet puolestaan
saattavat olla kriittisempiéd Kirjoituksissaan, sillda aikakauslehteen Kirjoitettaessa on
enemman aikaa arvioida aihetta tasapuolisesti kuin pdaivittdin ilmestyvéssa lehdessa.
Arvioitaessa tiedotteen siirtymista uutisteksteihin on syyta ottaa huomioon myos se, etta
aineistoon kuului ainoastaan verkkouutisia. Osa medioista saattaa toimia niin, ettd
verkossa ovat nopeammin tehdyt, tiivistetyt uutisjutut kun taas painetussa lehdessa

aiheeseen on paneuduttu enemman.

Toisessa luvussa kévin lapi yrityksen suhdetoimintaa ja erityisesti tiedotteita siita
nakokulmasta, miten yritys saa viestinsd l&pi uutismediassa. Yksi tarkeimmistd
tekijoistd, joka vaikuttaa tiedotteen ldpimenoon oli se, ettd tiedote on valmiiksi
Kirjoitettu uutisenomaisesti. Valmet Automotiven tiedote olikin uutismaisesti Kirjoitettu
ja tiedotteen uutisarvo oli suuri, joten oli myds odotettavissa, ettd tiedotteen viesti ja

diskurssit siirtyivat myos uutisaineistoon ja néin kavikin suurelta osin.

Analyysissani  tutkin  tiedotteen ja  uutistekstien luomia  representaatioita
rekrytointikampanjasta ja sitd kautta sitd, miké diskurssit hallitsivat aineistoa ja ketka
paasivat aineiston teksteissa aaneen, jolloin voitiin kasitelld ideologisia valtasuhteita
erityisesti uutisjutuissa. Huomasin, ettd d4neen péastettiin valtaa muutenkin kayttavat
ihmiset, kuten yrityksen toimitusjohtaja, hallituksen edustajia ja muita paattajia. Talloin
median esittdma representaatio rekrytointikampanjasta on esitetty valtasuhteita ajatellen
epatasapainoisesta nakdkulmasta, kuten media usein tekee. Myds se, ettd yrityksen
tiedote eli viesti siirtyy lahes sellaisenaan kritiikittdmasti uutismediaan ja siten suuren
yleisdn tietoisuuteen, vaati lukijalta perehtyneisyyttd median ja yritysten
toimintatapoihin ja mediakriittisyyden soveltamista lukemaansa. Ei voida kuitenkaan
olettaa, ettd kaikilla median kuluttajilla on néita taitoja, joten osa lukijoista on epatasa-

arvoisessa asemassa muihin viestin vastaanottajiin ndhden. (Fairclough 1997; 2003)
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Diskurssien valtasuhteista tehtyihin paatelmiin on syyta suhtautua varauksella aineiston
suppeuden vuoksi. Koska aineistoni oli melko suppea ja varsinaista vertailua tapahtui
vain yhden tiedotteen pohjalta, tutkimuksen tuloksista ei voi tehda laajoja
johtopdatoksia, jotka olisivat sovellettavissa yleisesti puhuttaessa yritystiedotteiden
ldpimenosta uutisteksteissd. Tama vaatisi laajempaa tutkimusta, jossa tutkittaisiin eri

uutisaiheita ja eri organisaatioiden erilaisia tiedotteita.

Esitankin, ettd hyvia jatkotutkimuksen aiheita olisivat vertailut suurempien aineistojen
kesken, sill& yritysten tiedotteiden ja viestintdtoimistojen uutistoimitukseen l&hettamien
valmiiden tekstien tuskin on laskussa viestintatoimistojen madran kasvaessa ja
journalistien siirtyessd mediatalojen palveluksesta ammattimaiseen viestintdan ja
suhdetoimintaan (ks. Harju, Koljonen & Heinonen 2017). Kuten Pander (2007)
tutkimuksessaan esitti, tiedotteella on suurempi todennakdisyys menna l&pi
uutismedioissa, jos tiedote on valmiiksi uutisen muotoon Kirjoitettu. Mikali
viestintatoimistojen palkkalistoilla on ammattimaisia journalisteja, he todennédkdisesti
osaavat muotoilla yrityksen viestin uutisen muotoon ja tietdvat, mika journalisteja
kiinnostaa. Talloin olisi myds yhteiskunnan ja journalismin lapindkyvyyden kannalta
aiheellista tutkia lisd4d uutistekstien ldhdekéytantojd ja puolueettomana pidetyn

uutismedian alttiutta markkinavoimien painostukselle.
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