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Tutkimuksen tavoitteena on selvittidd, minkilaisten kielellisten ja diskursiivisten valinto-
jen kautta organisaatioiden yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta uutisoidaan suomalai-
sissa sanoma- ja aikakauslehdissd. Tastd ndakokulmasta kiinnostavia organisaatioita ovat
Chiquita ja Reilu kauppa, koska yhteiskuntavastuu liittyy olennaisesti niiden mainee-
seen, ulkoiseen kuvaan ja liiketoimintaan. Menetelméné kdytédn kriittistd diskurssiana-
lyysia ja lisiksi hyodynnin M.A.K. Hallidayn kehittimén systeemis-funktionaalisen
kielioppiteorian tyokaluja nimedmisti ja kuvailua.

Tutkimuksen aineistona on vuodelta 2008 ja 2009 kerittyjé lehtiartikkeleita, joissa mai-
nitaan Chiquita, Reilu kauppa tai molemmat. Aineistoni koostuu 33 lehtiartikkelista,
jotka ovat loka-, marras- ja joulukuulta vuodelta 2008 sekd tammi-, helmi- ja maalis-
kuulta 2009. Aineistosta rajaan pois tuoteuutuuksista kertovat ja alle 15 rivin artikkelit.
Keskityn tutkimaan yhteiskuntavastuun ilmiotd nimenomaan Chiquitan ja Reilun kau-
pan kautta ja siksi valitsin aineistooni artikkelit, joissa mainitaan nimeltd jompikumpi
tai kummatkin organisaatiot aihealueesta tai juttutyypisti riippumatta.

Aineiston keruun aikana suomalainen media vilitti Reilusta kaupasta vastuullisempaa
kuvaa kuin Chiquitasta ja niin ollen Reilu kauppa sai enemmin positiivista huomiota
mediassa. Suuressa osassa aineiston artikkeleita media leikitteli ja toisti Reilu kauppa
-nimed sekd vahvisti ndin sen mainetta vastuullisena organisaationa. Téllaisilla pienilld
sanavalinnoilla ja toistoilla voi muokata tekstid ja sen mahdollista vastaanottamista ha-
luamaansa suuntaan.

Tutkimustuloksesta kévi ilmi, ettd yhteiskuntavastuusta kirjoitettaessa niakdkulma on
usein sellainen, jossa asetetaan vastakkain eri organisaatioita. Muodostamani viisi dis-
kurssia: eettisen toiminnan, kansainvilisyys-, hyvd vastaan paha, maineen-
vahingoittamis- ja taloudellisen menestymisen diskurssit vahvistavat titd vastak-
kainasettelua ja suomalaisen median vilittiméd4d yhteiskuntavastuun ideologiaa, joka
nojaa syyton-syyllinen-asetelmaan.
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1 JOHDANTO

Liike-eldmissd yhteiskuntavastuulla (corporate social responsibility, CSR) tarkoitetaan
sitd, ettd yritykset ja organisaatiot vilittavit tai ainakin ndyttdavat vilittdvinsd muistakin
kuin talouden arvoista. Kestidvidn kehityksen arvot ovat kuluttajille yhi tdrkedmpia.
(Holme & Watts 2000: 16.) Yritysten on toimittava eettisesti, jos ne haluavat pysyd mu-

kana kilpailussa.

Kuluttajat ovat eettisesti aktiivisia ja tiedostavia. Yrityksen eettinen ja moraalinen mai-
ne voi vaikuttaa suoraan kuluttajan kulutus- ja ostopditoksiin. Esimerkiksi tietoisuus
siitd, vastustaako yritys lapsityovoiman kéyttod tai pyrkiiko se toiminnallaan suojele-
maan sademetsid, voi olla kuluttajille tirked asia. (Aula & Heinonen 2002: 137.) Téaméin
seurauksena yhteiskuntavastuullista toimintaa on pyritty hyodyntdméédn osana yritysten
markkinointia ja viestintdd. Yrityksen suunnittelemien markkinointitoimenpiteiden li-
séksi vastuullisella tavalla toimimisen on toivottu tuottavan yritykselle positiivista jour-
nalistista julkisuutta. Kuluttajat nikevét toimituksellisen aineiston luotettavampana kuin
mainokset, joten my0s siithen on pyritty vaikuttamaan (emt. 130). My6s Luostarinen
(1998: 203) toteaa, ettd journalistinen julkisuus on arvokasta organisaatioille siksi, ettd
yleiso uskoo ja luottaa journalismiin enemmén kuin mainontaan. Yritykset toivovat pii-

sevinsi lehtien sivuille toimimalla vastuullisesti ja kertomalla siitd medialle.

Eettiselld tavalla toimiminen ja asian markkinoiminen ei aina tuota yrityksille positiivis-
ta julkisuutta. Yksi tunnetuimmista epdonnistumisista on Nestlen 1950-luvulla toteutta-
ma projekti, jonka tarkoituksena oli markkinoida didinmaidonkorvikkeita kehitysmai-
hin. Yhid useammat &idit alkoivat juottaa vauvoilleen korviketta imettdmisen sijasta.
Tdmén seurauksena vauvat jdivit ilman didinmaidon sisédltdmid vasta-aineita ja saivat
puutteellisesti sterilisoiduista tuttipulloista yhi uusia ripulitartuntoja. Tdmén tultua julki
kuluttajat ympéri maailmaa aloittivat ostoboikotin Nestled vastaan. Boikotti venyi lo-

pulta seitsemén ja puolen vuoden mittaiseksi. (Kumppani-lehti 1996.)



Toimittajien tyohon kuuluu palvella lukijoitaan vilittdmilld tietoa ja tutkimalla asioiden
taustoja. Jos yritysten yhteiskuntavastuullinen toiminta ei perustu totuuteen, vaan niyt-
tdd esimerkiksi péille liimatulta myynninedistdmiskeinolta tai pdityy epdonnistumiseen
niin kuin edelld kuvattiin, on vaarana saada negatiivista julkisuutta. Monet yritykset ja
organisaatiot pyrkivét kuitenkin toimimaan rehellisesti vastuullisella tavalla, mutta siité
huolimatta niiden toiminnasta kirjoitetaan tyylilld, joka saa epdilemdin perimmdiisté
tarkoitusta. Esimerkiksi monikansallisten yritysten rakentamaa vastuullisuusmielikuvaa

pyritdédn usein kolhimaan, vaikka se ei tuo tekstiin lisdarvoa.

Journalismin tirkein itselleen mdadrittelema tehtivd on tiedonvilittiminen (Sirkkunen
1996: 63). Varsinkin uutisjournalismi mielletiéin informatiiviseksi ja puolueettomaksi,
kun taas aikakauslehdissid olevat artikkelit voivat sisdltid enemmin toimittajan omia
mielipiteitd ja ndkokulmia. Erilaisilla journalistisilla keinoilla, kuten kielellisilld valin-
noilla voidaan tuoda tekstiin monenlaisia vivahteita, esimerkiksi ironiaa. Myos esimer-
kiksi se, miten eri toimijoita kuvataan uutisessa, voi vaikuttaa siihen, miten organisaatio

nihdiin ulkoapiin.

Niin kuin edelld kerroin, uutisjournalismi mielletiéin puolueettomaksi, mutta on tirkeéda
muistaa, ettd lehtiartikkeleiden takana on aina toimittaja tai joukko toimittajia, jotka
rakentavat tiedotteista ja haastatteluista uutisia sekéd artikkeleita. Kalliokosken (1997:
90) mukaan uutinen on aina tulkinta asian tilasta ja tulkinnan taustalla on toimittajan
oma ideologis-emotionaalinen nikokulma. Lisdksi media my®étdilee ja vahvistaa oman
viiteryhménsi ja kohdeyleisonsid arvoja sekéd tukee mielipiteiden kautta niiden identi-
teettid ja yhteisollisyyttd (Lehtonen 2002: 62). Joukkotiedotusvilineilld on valta ja kyky
vaikuttaa ihmisten tietoon, uskomuksiin, arvoihin, sosiaalisiin suhteisiin ja sosiaalisiin
identiteetteihin niin kuin ne asiat esittiavit (Fairclough 1997: 10). Kieli ja erilaiset sana-
valinnat, joita toimittajat kdyttdvit lehtiartikkeleissa voivat vaikuttaa suoraan siihen,

miten ihmiset nékevit ja kokevat todellisuuden sekd maailman.



1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittidi, minkilaisten kielellisten ja diskursiivisten valinto-
jen kautta organisaatioiden yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta uutisoidaan suomalai-
sissa sanoma- ja aikakauslehdissd. Téstd ndkokulmasta kiinnostavia organisaatioita ovat
Chiquita ja Reilu kauppa, koska yhteiskuntavastuu liittyy olennaisesti niiden mainee-

seen, ulkoiseen kuvaan ja liiketoimintaan.

Tutkimuskysymykseni ovat:
1) miten suomalaisissa lehtiartikkeleissa puhutaan Chiquitasta ja Reilusta kaupas-
ta?
2) miten yhteiskuntavastuu niistd puhuttaessa esitetdin?

3) onko median puhetavoissa eroja?

Chiquita ja Reilu kauppa tuovat viestinnin ja markkinoinnin keinoin esiin siti, miten ne
tekeviit jatkuvasti hyvéd tyotd parantaakseen ihmisten ja ympériston oloja. Erona Chi-
quitassa ja Reilussa kaupassa on se, ettii toinen on yritys ja toinen organisaatio. Tutki-

muksessa viittaan kumpaankin késitteelld organisaatio.

Oletan, ettdi medialla on positiivisempi asenne Reilua kauppaa kuin Chiquitaa kohtaan,
koska ne edustavat erilaisia nikokulmia yhteiskuntavastuuseen. Chiquitan nikdkulmana
on yritys- ja tuotemerkkilidhtoisyys, kun taas Reilun kaupan ldhtokohtana on sosiaalinen
jarjesto. Lisdksi Chiquita saatetaan nihdd mediassa monikansallisena suuryritykseni
toisin kuin Reilu kauppa, vaikka ne ovat yhtéd kansainvilisid. Selvitin myds, miten Chi-
quitan ja Reilun kaupan yhteiskuntavastuullista toimintaa tuodaan journalistisessa ai-

neistossa esiin.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen aineistona on vuodelta 2008 ja 2009 kerittyjé lehtiartikkeleita, joissa mai-

nitaan Chiquita, Reilu kauppa tai molemmat. Aineisto koostuu 33 lehtileikkeesti, jotka
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ovat loka-, marras- ja joulukuulta vuodelta 2008 sekd tammi-, helmi- ja maaliskuulta
2009. Aineistosta rajaan pois tuoteuutuuksista kertovat ja alle 15 rivin lehtijutut. Keski-
tyn tutkimaan yhteiskuntavastuun ilmi6éti nimenomaan Chiquitan ja Reilun kaupan
kautta ja, siksi valitsin artikkelit, joissa mainitaan nimeltd jompikumpi tai kummatkin

organisaatiot aihealueesta tai juttutyypistd riippumatta.

Jaottelen aineiston sanomalehdet valtakunnallisiin ja aluelehtiin. Sanomalehdistd kerét-
tyjd lehtiartikkeleita on yhteensd 25 ja muita artikkeleita kahdeksan. Olen kerénnyt leh-
tiartikkelit mediaseurantapalvelu M-Brain Oy:n mediaseurantatydkalun avulla. Tyokalu
poimii hakusanoilla Chiquita ja Reilu kauppa kaikki lehtiartikkelit, joissa toinen tai mo-
lemmat mainitaan. M-Brain Oy seuraa suomalaisia sanomalehtii, aikakauslehtid, televi-
siota, radiota, internetid ja blogeja. Alla olevasta taulukosta selvidd, kuinka monessa

lehtileikkeessd mainitaan Reilu kauppa, Chiquita ja molemmat.

Taulukko 1. Chiquita ja Reilu kauppa sanoma- ja aikakauslehdissi.

Organisaatio Lukuméiéira
Reilu kauppa mainittu 24
Chiquita mainittu 8
Kummatkin mainittu 1
Yhteensa 33

Taulukosta 1 kdy ilmi, ettd aineistostani yli puolet koostuu lehtiartikkeleista, joissa on
mainittu Reilu kauppa. Tami huomio kertoo siitd, miten paljon enemmin mediaa kiin-
nosti aineistonkeruuhetkelld Reilu kauppa tai miten paljon enemmin siitd oli ollut uu-
tisoitavaa. Lehtiartikkeleita, joissa molemmat organisaatiot on mainittu, 16ytyi vain yk-
si, joten tutkimuksessani ei ole mahdollista vertailla sitd, miten néistd organisaatioista

puhutaan samassa artikkelissa. Eri medioiden teksteja voi silti vertailla keskenéin.
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1.3 Tutkimusmenetelméi

Tutkimusmenetelménd kéytidn kriittistd diskurssianalyysia ja lisdksi hyddynndan M.A.K.
Hallidayn kehittimééd systeemis-funktionaalista kielioppiteoriaa ja sen tyokaluja. Tut-
kimukseni keskittyy kielellisiin valintoihin ja kdytin kielioppiteorian tydkaluista apuna
nimeédmistéd ja kuvailua. Nimedmisen kautta tutkin, miten Chiquitaa ja Reilua kauppaa
sekd muita aineiston toimijoita nimetdédn lehtiartikkeleissa. Tutkin erilaisia nimityksid
poimimalla teksteistd erisnimié ja substantiiveja sekd niihin liittyvid lausekkeita. Muita
toimijoita tdssd tutkimuksessa voivat olla esimerkiksi organisaatioiden tyontekijit, ku-

ten banaanien poimijat, viranomaistahot tai kuluttajat.

Kuvailu taas on kielellistd toimintaa, jolla tarkoitetaan maailman ilmididen ja esimer-
kiksi erilaisten luokkien ja ryhmien kuvailua. N4itd tutkitaan tarkastelemalla sanavalin-
toja eli substantiiveja, adjektiiveja ja adverbeja lausekkeiden ja lauseiden sekéd metafori-
en kautta. Kielellisilld valinnoilla voidaan rakentaa eri tavoin painottuneita esityksié
kisiteltdvistd asioista, esimerkiksi yhteiskuntavastuusta ja eettisyydestéd. Sen liséksi, ettd
tutkin, kuka eri sanavalinnat on tehnyt tai pohdin kuinka tietoisia ne ovat olleet, keski-
tyn siihen, miti sanoja on valittu ja mitd ehké jitetty mainitsematta. Pditavoitteena on

kuitenkin tutkia, miten yhteiskuntavastuu ilmenee tutkimusaineiston artikkeleissa.

Aloitan analyysin perinteiselld sisidllonanalyysilld, jossa jaan artikkelit eri lehti- ja juttu-
tyyppeihin seké lasken artikkeleiden médrian. Tdmén jilkeen tutkin kielen tason valinto-
ja nimedmisen ja kuvailun kautta sekd pohdin journalistisia valintoja, 1dhdekiytdntojé,
ldhdekritiikin tirkeyttéd ja journalistin omaa &énti artikkeleiden teossa. Tdsséd vaiheessa
tutkin esimerkiksi sitd, millaiset sanavalinnat nousevat kédytetyimmiksi ja poimin aineis-
tosta konkreettisia esimerkkejd. Nédiden havaintojen ja esimerkkien kautta etsin seké
muodostan aineistosta keskeisimmiit diskurssit. Kielen tason valintojen ja diskurssien
kautta pidsen késiksi suomalaisen median vélittiméédn yhteiskuntavastuun ideologiaan.
Analyysid tehdessdni piddn tiukasti mukana yhteiskuntavastuun ja maineen kisitteet

seki pohdin eri esimerkkejé niiden kautta.
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2 ORGANISAATIOT YHTEISKUNNASSA JA MEDIASSA

Organisaatioilla, erityisesti yrityksilld on usein tarkkaan mietitty maineenhallintaproses-
si, jonka tirkednd osana voi olla yhteiskuntavastuullinen ja eettinen toiminta. Maineeksi
voidaan kutsua sitd, mitd ihmisten keskuudessa sanotaan tai uskotaan jonkun henkilon
tai asian luonteesta (Aula ja Heinonen 2002: 36-37). Organisaation tai yrityksen yh-
teiskuntavastuullinen ja eettinen toiminta ndkyy usein juuri maineessa, imagossa ja
brindissd. Palaan néihin késitteisiin mydhemmin tédssd luvussa. Yhteiskuntavastuullista
toimintaa halutaan tuoda esiin maineenhallinnan jokaisessa vaiheessa, koska monille
kuluttajille yhteiskuntavastuullisella tavalla toimiminen on tirkeéd ja se saattaa vaikut-

taa ostoprosessiin sekd sidosryhmien kisitykseen organisaation luotettavuudesta.

2.1  Yhteiskuntavastuu

Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan sitd, miten organisaatio tai yritys vastaa eri yleisdjen
odotuksiin ympéristo- ja henkilostopolitiikassaan ja miten se toimii suhteessa eettisiin ja
ihmisoikeuksiin liittyviin arvoihin. Vastuullisuus mahdollistaa organisaation toiminnan
jatkumisen pitkilld aikavililla. Késitteelld eettinen tarkoitetaan hyvén eliméin ohjeita ja
vastauksia sithen, miten ja millaista eldmdd hyvd ihminen viettdd (Kujala & Kuvaja
2002: 28). Eettisesti hyviksyttdviksi liiketoiminnaksi mééritellddn ympériston tai ih-
misten hyvinvointia edistidvé ja sellainen liiketoiminta, joka ei itsessdin estd hyvinvoin-
nin saavuttamista tai vahingoita ympéaristod eikd ihmistd (emt. 162). Yhteiskuntavas-
tuullisen toiminnan voi jakaa kolmeen motiiviin, altruistiseen, eettiseen tai taloudelli-
seen. Altruistisella toiminnalla tarkoitetaan pyyteetontd humanitaarista tyotd, jonka ei
odoteta tukevan organisaation taloudellista toimintaa suoraan eikéd vilillisesti. Motiivi
voi olla my0s eettinen, jolloin organisaatio haluaa jérjestelmillisesti vaikuttaa siihen,
ettd sen toiminta ei loukkaa tai vahingoita ketédiin osapuolta, joka on sen vaikutuspiiris-
sd. Altruistinen ja eettinen motiivi ovat kuitenkin aina suhteellisia, silld jokainen organi-
saatio hakee jotain hyoOtyd toiminnallaan tai pyrkii ainakin varmistaa tulevaisuutensa.
(Lehtonen 2002: 24.) Oletettavasti hyotyndkokulma tulee nikyméiin tutkimuksessani,

silld kummatkin Chiquita ja Reilu kauppa tuovat vahvasti esiin sitd, millaista tyotd ne
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tekevit parantaakseen esimerkiksi kehitysmaiden ihmisten oloja. Kummankin organi-
saation mainonta perustuu yhteiskuntavastuulliseen toimintaan eiké niinkéén itse tuot-

teisiin tai niiden ominaisuuksiin.

Nykyiin yhteiskuntavastuu ndhddén myos osana yritysten mainontaa ja markkinointia.
Yritysten vastuullisen toiminnan toivotaan tuottavan positiivista journalistista julkisuut-
ta, johon yleiso uskoo usein enemmén kuin mainontaan. (Aula & Heinonen 2002: 130.)
Yhteiskuntavastuullisella toiminnalla yritetdin siis herittdd kuluttajat ostamaan tietyn
organisaation tuotteita ja samalla pyritddn erottumaan positiivisesti muiden yritysten
samankaltaisista tuotteista. Esimerkiksi Chiquitan mainonnassa nikyy vahvasti Rainfo-
rest Alliance -sertifikaatti, jota se kéyttdd markkinoidakseen omaa yhteiskuntavastuul-
lista toimintaansa. Toisaalta samaa voi sanoa Reilusta kaupasta, jolla on oma sertifikaat-
tinsa ja, joka painottaa markkinoinnissaan Chiquitan kanssa samoja asioita. Sertifiointi
on yleensid vapaaehtoista vaatimusten mukaisuuden osoittamista erityiselld todistuksella
eli sertifikaatilla tai merkilld. Sertifiointi on kaupallista toimintaa ja se pohjautuu usein
standardeissa esitettyihin vaatimuksiin. Ennen kuin sertifikaatti voidaan myontéé jérjes-
telmén, tuotteen tai palvelun vaatimusten mukaisuus arvioidaan, testataan ja tarkaste-

taan ulkopuolisen tahon toimesta. (Suomen Standardoimisliitto SFS Ry 2009: 15.)

Sidosryhmdilld tarkoitan yrityksen sisilld ja ulkopuolella toimivia ihmisié, kuten tyonte-
kijoitd, sijoittajia, asiakkaita ja muita tirkeitd tahoja (Fombrun 1996: 57). Niskala ja
Tarna (2003: 19-20) jakavat yhteiskuntavastuun kéisitteen kolmeen osaan: taloudelli-
seen, sosiaaliseen ja ympdiristovastuuseen. Yrityksen taloudellisella vastuulla tarkoite-
taan sekd toiminnan liiketaloudellisesta kestdvyydestd huolehtimista ettd organisaation
sidosryhmiin kohdistuvien taloudellisten vaikutusten huomioimista. Sosiaaliseen vas-
tuuseen liitetddn henkilostostd huolehtiminen, ihmisoikeuksien kunnioittaminen, tuote-
vastuu- ja kuluttajansuojakysymykset sekid hyvit toimintatavat eri verkostoissa, yhtei-
sOissd ja viimeksi koko yhteiskunnassa. Ympéristovastuulla tarkoitetaan vastuuta konk-
reettisesta ekologisesta ympiristostd. Chiquita ja Reilu kauppa tuntuvat painottavan
toiminnassaan kaikkia kolmea osa-aluetta. Yhteiskuntavastuun kannalta Chiquitalle ja

Reilulle kaupalle yksi tirked sidosryhmé on media.
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Olen viitannut tutkimuksessani useasti Rainforest Alliance ja Reilu kauppa -
sertifikaatteihin. Seuraavaksi kerron lisdé niistd. Chiquitalle myonnetyn Rainforest Al-
liance -sertifikaatin mukaan organisaation tulee pyrkid noudattamaan banaaniviljelyksil-
lddn tiettyd vaatimusluetteloa. Sen keskeisimmiit kohdat liittyvét ekosysteemin ja vil-
lieldinten suojeluun, jétteiden késittelyyn, torjunta-aineiden kidyton valvontaan, vesisto-
jen ja maaperin suojeluun seké tyontekijoistd ja heiddn eduistaan huolehtimiseen. Esi-

merkiksi Chiquita-banaanit on usein merkitty alla kuvatulla tarralla. (Chiquita 2009.)

Kuva 1. Rainforest Alliance -sertifikaatti.

Reilun kaupan oma merkkijirjestelmé on luotu parantamaan kehitysmaiden viljelijoiden
ja tyontekijoiden asemaa kansainvilisessd kaupankdynnissd. Osa Reilun kaupan lisdtu-
loista pyritdédn kdyttiméidn kehitysmaiden viljelijoiden ja tyontekijoiden elinolojen pa-
rantamiseen. Merkkié ei voida myontid tuotteelle, joka on tuotettu esimerkiksi lapsityo-
voimalla. Kaikkien tuotteiden alkuperid on oltava tiedossa, ja tuotannossa pyritdin nou-
dattamaan tiettyjd ympéristoméadrdyksid. Reilun kaupan tuotteet on aina merkitty kuvas-

sa 2 olevalla sertifikaatilla. (Reilu kauppa 2009.)

FAIRTRADE

Reilu kauppa
Rejél handel

Kuva 2. Reilu kauppa -sertifikaatti.
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Chiquita ja Reilu kauppa hyddyntivit markkinoinnissaan vahvasti ylld olevia sertifi-
kaatteja. Sertifikaattien viestid pyritddan vahvistamaan erilaisten symbolien kautta. Ni-
den niin sanottujen vastuullisuussymbolien kautta organisaatiot pyrkivit erottumaan
muista organisaatioista ja tekemién vastuullisuudesta oman erikoisuutensa. Esimerkiksi
Rainforest Alliance -sertifikaatti ndkyy kauppojen hedelméhyllyilld ja tarroina banaa-
neissa samoin kuin Reilu kauppa -sertifikaatti. Toistuvuus vahvistaa haluttua sanomaa

kummassakin tapauksessa.

2.2 Mainekisitteet

Yrityksen ulkoinen kuva syntyy kaikista niistd viesteisti, joita se tietoisesti tai tiedosta-
mattaan vilittdd ulospdin. Monissa yrityksissd kiinnitetddn huomiota maineeseen ja py-
ritdéin hallitsemaan sitd. Maineenhallinnasta kerron lisdd luvussa 2.3. Seuraavaksi selvi-

tdn, mitd késitteilld maine, imago ja brindi tarkoitetaan.

2.2.1 Maine

Maine on perinteisesti liitetty puhumiseen ja kuuntelemiseen seki viestien esittimiseen
ja ymmartdmiseen. Karvosen (1999: 47) mukaan maineessa on kyse siitd, mitd esimer-
kiksi jostain yrityksestd “mainitaan”. Aula ja Heinonen (2002: 36—37) pohtivat maineen
kisitettd yritysten ja muiden organisaatioiden yhteydessd. He muistuttavat, etti maine
on joukko mielikuvia, toimintaa ja kokemuksia. Fombrunin (1996: 72) mukaan maine
on sidosryhmien itsensid tuottama havainto tai esitys organisaation menneisyydesti ja
tulevaisuudesta. Maine kuvaa kyseistd yhteis6d ja erottaa sen muista yhteisoisti. (Emt.)
Sidosryhmilld tarkoitetaan yrityksen sisélld ja ulkopuolella toimivia ihmisié, kuten tyon-
tekijoitd, sijoittajia, asiakkaita ja muita tirkeitd tahoja. Maineen sdilyttdminen positiivi-
sena vaatii hyvien suhteiden rakentamista ylldpitdmistd erilaisiin sidosryhmiin. (Fom-

brun 1996: 57.)
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Hyvédmaineinen yritys on ihmisten mielissd vetovoimainen ja luotettava. Thmiset valit-
sevat hyvdmaineisen yrityksen tuotteita ennen muita (Aula & Heinonen 2002: 215). Jos
yrityksen maine on huono, on mahdollista, ettd kuluttajat péadtyvit ostoboikottiin, vali-
koivaan ostamiseen tai negatiivisen informaation levittimiseen yrityksestd (Uusitalo
1994: 62). Téllaiseen tilanteeseen joutuessaan yrityksen on tehtdvi toitd ansaitakseen
kuluttajien luottamus takaisin. Alla yksi esimerkki ostoboikotista Nestled vastaan, josta

kerroin jo lyhyesti aiemmin.

Kansainvilinen Nestle-boikotti on yksi historian menestyksekkdimpié boikottikampan-
joita. Vuonna 1977 aloitettu boikotti kerdsi Yhdysvalloissa 25-30 miljoonaa ihmisté.
Nestle-boikotti alkoi asetelmasta, jossa Nestle ja muut ylikansalliset yritykset ryhtyiviit
1950-luvulla markkinoimaan kehitysmaihin #idinmaidonkorvikkeita: vitaminisoituja
lehmé@nmaitojauheita, joita yhd useammat &didit alkoivat juottaa vauvoilleen imettdmisen
sijasta. Tulokset olivat tuhoisat. Vauvat saivat puutteellisesti sterilisoiduista tuttipullois-
ta yhé uusia ripulitartuntoja ja jdivit ilman didinmaidon sisidltimid vasta-aineita. Nestled
vastaan aloitettiin boikotti, jotta se luopuisi pullomaidon aggressiivisesta markkinoin-
nista kehitysmaissa. Boikotti venyi seitsemin ja puolen vuoden mittaiseksi, ja Nestle
joutui luopumaan &didinmaidonkorvikkeiden suorasta mainonnasta yleisolle television,
radion, lehdiston, julisteiden ja mainoskylttien kautta. Boikotin arvioidaan aiheuttaneen
Nestlelle vuosina 1977-1984 miljardien dollarien suuruiset tappiot. (Kumppani-lehti

1996.)

Maine syntyy siitd kokonaisuudesta, miti yritys tekee, miti se itse kertoo toiminnastaan
ja mitd muut kertovat siité toisille ihmisille. Maineen miérittdjind toimivat yrityksen eri
sidosryhmit. Media kokoaa yhteen muiden sidosryhmien mielipiteitd ja esittdd niitd
joltain kannalta. (Juholin 2001: 149.) Sidosryhmisté tirkeimpind voidaan néhdéd media,
jonka rooli mielikuvien muodostajana ja vilittdjdnd on muita sidosryhmid huomattavasti

merkittdvimpi.

Maineen muodostamiseen tarvitaan aina kaksi osapuolta, ensinnékin itse yritys, josta
kyseinen maine muodostetaan seké kohde, jolle maine muodostuu (Karvonen 2000: 64).

Vaikka yritys tai organisaatio ldhettidd kaikille sidosryhmilleen yhdenmukaiset viestit
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omasta toiminnastaan, sen maine saattaa silti vaihdella paljonkin eri sidosryhmien vilil-
l4. Yritys voi pyrkid maineenhallinnallaan vaikuttamaan ihmisiin, vaikka maine syntyy-
kin sidosryhmien mielissd. (Aula & Heinonen 2002: 212.) Karvonen (2001: 18) jakaa
maineen muodostumiseen vaikuttavat tekijit vield kolmeen tasoon. Ensimmdisella ta-
solla ovat omakohtaiset kokemukset, toisella tasolla kuulopuheet seké keskustelut mui-

den kanssa ja kolmannella tasolla on mediajulkisuus.

Hyvi maine voi parhaimmillaan muodostaa positiiviseen kierteen, jonka ansiosta yritys-
td arvostetaan ja siihen luotetaan yhid enemmén (Fombrun & van Riel 2003: 26). Huono
maine voi puolestaan saada aikaan negatiivisen kierteen. Jos yritys ei toimi eettisesti
hyviksyttdvillid tavalla, sen maine ei voi kehittyd parempaan suuntaan. (Fombrun & van
Riel 2003: 26.) Hyvidn maineen muodostuminen voi kestidd vuosia, mutta sen voi menet-

tdd hetkessd (Karvonen 2000: 69).

Yrityksien ja organisaatioiden nimet symboloivat niiden mainetta (Fombrun 1996: 41).
Reilu kauppa, joka on suoraan kdidnnetty kansainvélisestd organisaatiosta Fair trade,
kertoo kuluttajalle yrityksen tavoitteista ja arvoista. Chiquita tunnetaan Suomessa vah-
vasti vain nimestdin. Suomen kielesséd sana Chiquita ei tarkoita muuta kuin tétd organi-

saatiota ja sen tuotemerkkié.

2.2.2 Imago

Imagoa ja mainetta kéytetddn joskus merkitsemdin samaa asiaa. Aula ja Heinonen
(2002: 50) muistuttavat, ettd imago ja maine perustuvat kisitteind kuitenkin eri ldhto-
kohtiin ja niihin vaikutetaan eri keinoilla. He méirittelevit imagon selkeésti visuaali-
suuteen ja kuvallisuuteen pohjaavaksi késitteeksi, kun taas maine liittyy siithen, mitd
kuluttajat ja sidosryhmit yrityksesti ajattelevat. Imagon pédasiallinen tarkoitus on vedo-
ta ihmisten mielikuvitukseen sekd saada yritys ndyttiméin mahdollisimman hyvilta.

(Aula & Heinonen 2002: 50.)
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Nykyddn moni kéyttdd kisitettd imago esimerkiksi kuvaillessaan jonkin henkilon tai
yrityksen ulkomuotoa. Kisitettd pidetddn monimerkityksisend, vaikka se on historial-
taan nuori. Karvosen (1999: 36-37) mukaan imagon juuret juontavat 1950-luvun Yh-
dysvaltoihin, jolloin se television my6téd kisitteend yleistyi. Suomessa késitettd imago
alettiin kdyttdd 1970-luvulla, kun Matti Viherjuuri ehdotti, ettd englanninkielinen sana

image kédédnnettdisiin suomeksi (emt).

2.2.3 Brindi

Brdndi liittyy ennen kaikkea yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, kun taas maine sisdltdd
koko yrityksen, brindit mukaan lukien (Aula & Heinonen 2002: 227). Brand-sana tar-
koitti alun perin Yhdysvalloissa karjan polttomerkintdéd ja vield nykyédédnkin briandissa
on kyse tdmintapaisesta toiminnasta, erottumisesta kilpailevista tuotteista tai yrityksista.
Briindi oli symboli omistamiselle. Image taas tarkoitti kuvaa ja mielikuvaa, kuten edel-
leenkin. (Karvonen 2000: 52.) Brindi on toiminnallisten ja emotionaalisten arvojen ko-
konaisuus. Menestyvé brindi on tunnistettava tuote, palvelu, henkilo tai paikka, joka
antaa ostajalle tai kéyttijille todellista, ainutlaatuista ja kestidvéd lisdarvoa. (DeCherna-
tony 2001: 9.)

Brindin olemus koostuu monista tekijoistd, kuten nimestd, merkeistd ja symboleista.
Nimi ominaisuudet identifioivat ja erottavat brindin muista vastaavanlaisista tai kilpai-
lijoiden tuotteista. Brindi ei ole kuitenkaan vain tuote vaan mielikuva tuotteesta. Se
antaa tuotteelle lisdarvon. (Aula & Heinonen 2002: 53.) Bréndi voi siséltdd yhden tuot-
teen tai koko tuotesarjan. Vahvan brindin omaavia yrityksid ovat esimerkiksi Apple,

Coca-Cola ja Lego.

2.3 Organisaation maineenhallinta

Maineenhallinta on pitkéjinteistd, strategista ja erittdin tarkasti suunniteltua toimintaa,

jolla pyritddn ohjaamaan yrityksen omaa toimintaa sekéd vaikuttamaan eri sidosryhmien
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mielikuviin ja tulkintoihin yrityksestd. Maineenhallinnan tirkein tehtivd on ylldpitda
yrityksen hyvi jo saavutettu maine tai parantaa sen huonoa mainetta. Maineenhallinnal-
la ei siis tarkoiteta pelkistédin sitd, ettd tuodaan jatkuvasti yrityksestd uutisia tai esimer-
kiksi uutuustuotteita sidosryhmien tietoon, vaan silld pyritddn pitiméén julkisuus hal-
linnassa. Lisdksi voidaan valita tiettyjd organisaation ydinviestejd, joita pyritdén saa-
maan aktiivisesti ldpi mediassa. My0s kriiseihin varautuminen, esimerkiksi kriisiviestin-
tasuunnitelmalla ja erilaisilla konkreettisilla harjoituksilla, on osa maineenhallintaa.
(Aula & Heinonen 2002: 212.) Mainetta ei voi siis hallita ilman ennakointia ja suunnit-

telua.

Maineenhallinnan nékdkulmasta oma yritys pyritidén nikemiin tirkeimpien sidosryh-
mien silmin. Tyontekijdt, asiakkaat, sijoittajat, rahoittajat, lainsditdjiat ja media ovat
kaikki tdrkedssid asemassa, koska ndmi ryhmit mahdollistavat yrityksen olemassaolon
ja toiminnan. Maineenhallinnan tirkein tehtdvd onkin sidosryhmésuhteiden vaaliminen.
Erilaisten viestintikeinojen tai -kanavien, kuten markkinointiviestinnidn kéyttd ei riitd
vaan térkeintd on luoda vastaanottajaldhtoisid vuorovaikutussuhteita. (Aula & Heinonen
2002: 215-216.) Yrityksen on siis tirkeéd tunnistaa ja pitdé huolta kaikista sidosryhmis-

td, joihin se voi vaikuttaa.

2.3.1 Yhteiskuntavastuu maineenedistdjina

Yhteiskuntavastuullinen toiminta on tidrked osa organisaatioiden maineenhallintaa. Se
auttaa organisaatioita hallitsemaan niiden omaa julkisuuskuvaa ja saavuttamaan talou-
dellista menestystd. Maineen kannalta on my0s tidrkedd toimia rehellisen kansalaisen
tavoin ja ottaa vastuuta omasta yhteisostddn. Organisaation osoittaessa kunnioitusta
ympirdivin yhteison arvoja kohtaan se voi saada osakseen ympériston hyvéksyntéi ja
tukea. (Aula & Heinonen 2002.) Maineestaan huolehtivalla organisaatiolla on pienempi
vaara joutua kriisitilanteeseen, koska se tarkkailee ympéristossidin tapahtuvia muutoksia
koko ajan ja samalla valmistautuu mahdollisten ongelmatilanteiden varalle (Fombrun

1996: 78).
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Kehitysmaiden ongelmat ovat jatkuva huolenaihe, joka nousee tasaisin viliajoin uu-
tisotsikoihin. Mikéli jokin organisaatio vaikuttaa kehitysmaiden oloihin negatiivisesti,
siitd kirjoitetaan mediassa. Jos kuluttaja voi antaa oman tukensa kehitysmaiden ihmisille
esimerkiksi tuotemerkkid vaihtamalla, hidn tekee sen. Esimerkiksi Chiquitan ja Reilun

kaupan on tehtdvi aktiivisesti toitd, jotta media ja kuluttajat pysyisivét heiddn takanaan.

Maineen nidkokulmasta julkisuus on tirked osa maineenhallintaa. Yrityksen nikokul-
masta media ndhdédédn usein viestin vilittdjind ja sen rooli tdrkednéd vuorovaikutteisena
sidosryhméné unohdetaan. (Aula & Heinonen 2002: 253.) Vaikka toimittajat kirjoittavat
yrityksistd kriittisesti, he myos haluavat tehdd tyonsd mahdollisimman hyvin. Asiavir-
heet voidaan ja halutaan korjata ajoissa, jos vuorovaikutussuhde yritysjohdon, viestin-
nin ja toimittajan vililld on kunnossa. Hyvdmaineinen yritys kiinnostaa usein mediaa

vihemmin kuin huonomaineinen yritys.

2.3.2 Media ja valta

Mediajulkisuus voidaan néhdéd lopputuloksena julkisuuden kohteeksi péédsseen tai jou-
tuneen organisaation ja siitd yleisolle kertovan median vuorovaikutuksesta. Niin organi-
saatioilla kuin medialla on omat mahdollisuutensa ja rajoituksensa julkisuuden raken-
tamisessa. (Kuutti 2008: 13.) Usein organisaation tai yrityksen edustajalla ja toimittajal-
la on hyvinkin vastakkaiset nikemykset siitd, mitd asioita julkisuuteen tulisi esittda.
Organisaatiot pyrkivit hankkimaan mediajulkisuuden avulla menestysti ja suosiota, kun
taas media pyrkii kertomaan yleisolle yleisesti merkittivistd asioista. (Emt. 14.) Median
ja organisaatioiden suhteesta voi syntyd monitahoinen kilpailutilanne, silld ensinnékin
media kilpailee usein siitd, kuka saa kdyttoonséd uutisarvoisimmat ja vaikutusvaltaisim-
mat ldhteet. Toisaalta organisaatiot kilpailevat journalistisesta huomiosta. Kolmanneksi
organisaatiot kilpailevat median kanssa siiitd, kummanko nidkokulmat, késitteet ja sosi-
aalisen todellisuuden médéritteet asettuvat etusijalle. Viimeiseksi media kilpailee organi-
saatioiden kanssa vield kiusalliseksi tai vahingolliseksi koetun tiedon saamisesta ja

tuomisesta julkisuuteen. (Luostarinen 1998: 191.)
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Jaakko Lehtonen (2002) toteaa, ettd julkisuus on kuitenkin sellainen ympiristd, jonka
toiveisiin ja odotuksiin jokaisen organisaatio on jollain tavalla vastattava. Organisaatio
voi siis hyodyntédd aktiivisesti julkisuutta kilpailussa. Se voi my0s reagoida, kun jokin
uhkaa sen toimintaa tai jopa laiminlyod4 jonkin sellaisen yleison, jolla on valta vaikut-
taa yrityksen menestykseen merkittivisti (Lehtonen 2002: 5). Julkisuus on siis paikka,

jossa jokaisen organisaation on oltava, varsinkin, jos se hakee kasvua liiketoimintaansa.

Mediajulkisuuden hallinnan pdédmiéiriand on yleensd positiivisen julkisuuden tavoittele-
minen, negatiivisen julkisuuden estdminen tai vaikuttaminen mediassa kéytivin keskus-
telun aihevalintoihin ja painotuksiin (Luostarinen 1998: 189). Opettelemalla mediajulki-
suuden lainalaisuudet organisaation voi vaikuttaa sithen, millaista julkisuutta se saa
osakseen. Median perimméiseni tavoitteena on kuitenkin aina tuottaa yleisodén kiinnos-
tavia ja myyvii juttuja, ei siis vain liséitd kuluttajien luottamusta organisaatioihin. (Juho-
lin & Kuutti 2003: 14.) Valitettavasti organisaatioiden ja median kiinnostus eivit aina
kohtaa. Asiat, jotka kiinnostavat yleis6d voivat olla huonoa mainosta organisaatioille.
Toimittajat kaivavat usein itse tietoa ja julkistavat sitd ilman, ettd juttujen kohteilta edes
kysytéddn. Tillaisessa tapauksessa media toimii usein organisaatioiden maineenhallintaa

vastaan.

Journalistisen julkisuuden hallinnasta voidaan esittdd ainakin kolme pddulottuvuutta:
julkisuuteen piésy, ldhtevin sanoman kontrolli ja vaikutus. Ensinnékin organisaatio
etsii tilaa sellaisesta mediasta, jonka yleiso olisi sille oikea ja, ettd mediaan piisisi ha-
luttuun aikaan ja aina, kun siihen olisi tarve. Toiseksi organisaatio pyrkii aina kontrol-
loimaan sanomaansa. Kolmanneksi organisaatio yrittdd vaikuttaa journalisteihin, muihin
organisaatioihin ja yleisoon. Vaikuttaminen voi olla suoraa tai vilillistd. Suoraa vaikut-
taminen on silloin, kun organisaatio pyrkii vaikuttamaan journalismin agendalla oleviin
asioihin, omaan tunnettuuteensa tai yleison mielipiteisiin. Vilillistd vaikuttamista on
esimerkiksi se, kun organisaatio haluaa vahvistaa omaa yhteiskunnallista painoarvoaan
ja legimiteettififin tai vaikuttaa yleisesti omaan yhteiskunnalliseen toimintaympéristoon-

sd. (Luostarinen 1998:192.)
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Mediajulkisuuteen voi siis péésti tai joutua. Organisaation aiempi mediajulkisuus, oli se
positiivista tai negatiivista, usein lisid median kiinnostusta organisaatiota kohtaan.
Myonteistd julkisuutta tavoitellut tai saanut kohde voi herkisti joutua myos kielteiseen
julkisuuteen. (Kuutti 2008: 16.) Karvonen (2000: 59) toteaakin, ettd medialla on
useimmiten intressind kaivaa esiin sensaatiomaisia yksityiskohtia, penkoa mahdollisia
paljastuksia ja etsid vahvistusta vallitseville uskomuksille. Aula ja Heinonen (2002:
253) kuitenkin pohtivat, ettd todellisuudessa yksikidén toimittaja ei halua nolata itsedin
tai lehtedédn kirjoittamalla juttua, jolla ei ole totuusperdd. Toimittajatkin haluavat tehda

tyonsd mahdollisimman hyvin ja perusteellisesti.

Valtaa ei ole kielessi itsessdédn, vaan kieltd voidaan kéyttdd tyokaluna, kun halutaan
uusintaa, ylldpitd4 tai horjuttaa valtaa (Fairclough 1997: 75.) Valta-aseman vahvistami-
sen ja sdilyttimisen takia media on téirked tyokalu vallanpitijille. Enemmistd tutkijoista
yhtyykin siihen, ettd valta on monitahoinen konsepti, joka on olemassa kaikissa yhteis-
kunnissa ja yhteisoissd. Voi vaikuttaa luonnolliselta, etti tietyt henkilot esiintyvét medi-
assa useammin kuin toiset. Nami henkilot ovat usein yhteiskunnallisia vallank&yttdjid.
He kéyttivit mediaa ohjatakseen ja harjoittaakseen valtaa (Fairclough 1989: 50-51).
My®és toimittajilla on valtaa. He voivat pdittdd, mistd asioista he kirjoittavat ja milld
tavalla. Tdsséd tutkimuksessa en tutki valtaa Faircloughin tarkoittamalla tavalla. En siis

yhdistédd valtaa yhteiskunnan pééttédjiin vaan mediaan.

Media on aiemmin nihty vahvasti yhteiskunnan neljdnteni valtiomahtina ja vahtikoira-
na. Varsinkin taloudellisen taantuman takia tdmé kuva on kuitenkin murenemassa. Me-
dian toimintaa ohjaavat yhd enemmin taloudelliset vaikuttimet ja henkiloresurssien
niukkuus (Lehtonen 2002: 58). Medialla on kuitenkin edelleen valtaa valita julkisuuteen
aiheita ja teemoja sekd tukea valitsemiaan nikemyksid. Silld on my0s valta vilittdd ja
vahvistaa haluamiensa yhteiskuntaryhmien mielipiteitd sekd vérittda lehtiartikkelit oman
arvohierarkiansa mukaisesti. Media on myds taloudellinen ja yhteiskunnallinen vaikut-
taja, joka myotiilee eturyhménséd kaupallisia ja poliittisia nikemyksid ja vaatimuksia.
(Lehtonen 2002: 58—62.) Journalismi ei voi pitkélléd aikavililld olla kaupallisesti kannat-
tavaa, jos yleisolld ei ole minkéddnlaista luottamusta sen itsendisyyteen (Luostarinen

1998: 203). Suomessa luetaan poikkeuksellisen aktiivisesti printtimediaa ja sithen myos
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luotetaan. Lukijat luottavat siis edelleen kotimaisen media itsendisyyteen ja puolueet-

tomuuteen, ainakin jossain méiérin.

Media valitsee, mitkd organisaatiot tai niiden toimet se nostaa julkisuuteen (Fombrun
1996: 70). Journalistietiikalla on térked rooli tdsséd tehtdvissd. Kari Koljonen (2013:
170-171) jakaa journalistietiikan kentdn neljdén eri solmukohtaan, jotka samalla sekd
takaavat journalismin vakauden ja jatkuvuuden ettd mahdollistavat sen rikkoutumisen ja
muutoksen. Journalistietiikan ydinarvona voi olla totuuden kertominen yleisolle eli sen
julkaiseminen ja siitd tehtdvit poikkeamat. Tidtd voidaan kutsua velvollisuusetiikaksi.
Sen vastakohtana Kuljunen (Emt.) nikee seurausetiikan, jossa totuuden kertomisesta
voidaan poiketa, mikili sen ennakoidaan aiheuttavan suurta haittaa. Journalistietiikan
kolmannessa ja neljiannessd solmukohdassa ydinarvona on riippumattomuus, jossa yksi-
lokeskeisesti ajatteleva toimittaja perustaa eettisen harkintansa omaantuntoonsa ja maa-
laisjarkeensd ja yhteisokeskeisyyttd korostava toimittaja taas sitoutuu ammattikunnan
yhteiseen etiikkaan. Oman journalistietiikkaansa nojaten toimittaja valitsee tavan uuti-

soida ilmiosti ja sen, millaisia lausuntoja hén artikkeliinsa valitsee.

Medialla ja toimittajilla on siis lopullinen valta valita, mistd organisaatioista he kertovat,
minkd ndkokulman he siihen valitsevat ja keitd he siihen haastattelevat. Térked osa toi-
mittajan tyotd on valita aihe ja ndkokulma, miki voisi olla lukijalle kiinnostavaa ja mika
ei. Ndmaé valinnat ovat aina subjektiivista. Palaan journalistisiin valintoihin tarkemmin

luvussa 4.4.

2.4 Reilu kauppa ja Chiquita yhteiskuntavastuullisina toimijoina

Reilu kauppa ja Chiquita sanovat edustavansa taloudellisiin, sosiaalisiin ja ympéristo-
ongelmiin perustuvaa yhteiskuntavastuullisuutta, mutta Reilun kaupan toiminnassa pai-
nottuu selvemmin taloudelliset ja sosiaaliset puolet kun taas Chiquitalla ympéristo. Ero-
na on myos se, ettd Chiquita on yritys ja Reilu kauppa organisaatio. Selvitin seuraavak-
si lyhyesti millaisista organisaatioista on kyse, kun puhutaan Reilusta kaupasta, Chiqui-

tasta ja niiden toimintaperiaatteista.
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2.4.1 Reilu kauppa

Reilun kaupan merkkijéirjestelmi syntyi 1980-luvulla. Kansainvilinen kattojirjestelméa
FLO Fairtrade Labelling Organizations International aloitti toimintansa 1997. FLO:n
padkonttori sijaitsee Bonnissa, Saksassa. FLO muun muassa luo kriteerit Reilun kaupan
tuotteille ja valvoo niitd. Suomeen Reilun kaupan edistdmiskeskus tuli vuonna 1998.
Reilun kaupan merkkijdrjestelmin tavoitteeksi tuli alusta asti vastata taloudellisiin, so-
siaalisiin ja ympéristbongelmiin. Reilun kaupan merkin tavoitteena on taata tuottajille
takuuhinta tuotteista, parantaa kehitysmaiden viljelijoiden ja suurtilojen tyontekijéiden
asemaa kansainvélisessd kaupankdynnissi, antaa kehitysmaiden viljelijéille ja suurtilo-
jen tyontekijoille tyostdén oikeudenmukainen korvaus, kieltdd lapsitydovoiman kaytto,
kertoa kaikkien tuotteiden alkuperdi ja valvoa, ettd tiukkoja ympéaristomiérdayksid nou-
datettaisiin. Reilu kauppa pyrkii siis vihentdmién kdyhyyttd kaupan avulla. Kuluttajille
Reilun kaupan merkki antaa mahdollisuuden vaikuttaa kehitysmaissa asuvien ihmisten
elamiin. (Reilu kauppa 2009.) Ylld olevista Reilun kaupan tavoitteista selvidi, ettd or-
ganisaatio painottaa yhteiskuntavastuullisessa toiminnassaan kehitysmaiden ihmisten

oloja eli heidin toimintansa 1dhtokohta on eettinen.

Reilun kaupan sertifikaattia voi kéyttdd kaikissa tuotteissa, jotka on tuotettu Reilun kau-
pan periaatteiden mukaisesti. Reilun kaupan tavoitteena on saada aikaan kehitysti ja
varmistaa, ettd jirjestelmén hyodyt tavoittavat pientuottajat ja suurtilojen tyontekijét.
Reilun kaupan tuotteita tuotetaan sekéd yksittdisten perheiden omistamilla pientiloilla
ettd plantaaseilla, jotka kidyttdvit paljon tydvoimaa. Reilun kaupan periaatteet sisdltiviit
my0s ympéristokriteerejd, joilla pyritddn suojelemaan ympéristdd ja kannustamaan

mahdollisimman luonnonmukaiseen viljelyyn. (Reilu kauppa 2009.)

2.4.2 Chiquita

Chiquita-banaanin historia alkoi vuonna 1870. Yritys listautui porssiin vuonna 1903 ja
vuonna 1947 Chiquita rekisterditiin Yhdysvalloissa tuotemerkiksi. Eurooppaan Chiquita

tuli vuonna 1966. Chiquita aloitti noin 13 vuotta sitten yhteistydn Rainforest Alliancen
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kanssa. Rainforest Alliance (RA) on Yhdysvaltalainen organisaatio, jolla on oma serti-
fikaatti. RA on metsien, maanviljelyn ja matkailun kestdvén kehityksen suunnittelun ja
toteutuksen jérjestd, jolla on yli 30 000 jédsenti, ja se toimii yli 58 maassa. Rainforest
Alliancen tehtdvidnid on pyrkid suojelemaan ekosysteemejd, niiden piirissd asuvia ihmi-
sid ja luonnonvaraisia eldimid vaikuttamalla maankéyton ja liike-eldmidn menettelyta-
poihin ja kuluttajakdyttdytymiseen. Rainforest Alliance pyrkii takamaan, ettd tyontekijét
saavat vihintddn kansallista minimipalkkaa. Pddosa sertifioidusta tuotannosta on plan-
taasituotantoa. (Chiquita 2009.) Myo6s Chiquita painottaa yhteiskuntavastuullisessa toi-
minnassaan kehitysmaiden tyontekijoiden oloja eli heiddnkin toimintansa ldhtokohta on

eettinen.

Chiquita noudattaa Rainforest Alliance -sertifikaatin asettamia tavoitteita muun muassa
sailyttdmélld olemassa olevaa luonnollista ekosysteemid, huolehtimalla biodiversiteetin
suojelemisesta ja sdilyttdmisestd erityisesti villieldinten ja luonnon kohdalla, kierrétta-
milld, vahentdimilld maatalouskemikaalien kulutusta sekd edistamilld tyontekijoiden
sosiaalisia olosuhteita ja hyvinvointia. (Chiquita 2009.) Kehitysmaiden ihmisten olojen
parantamisen lisdksi Chiquita painoittaa toiminnassaan ympéristdstd huolehtimista ja

organisaatio tuo sité esille juuri kuvatun sertifikaatin avulla.

2.5 Yhteenveto

Tidssd luvussa selvitin tutkimuksen kannalta tirkeitd késitteitd eli yhteiskuntavastuuta,
mainetta, brindid, imagoa ja maineenhallintaa. Lisdksi kisittelin mediaa, sen valtaa ja
sitd, mitd mediajulkisuudella tarkoitetaan. Késitteiden méérittelyn liséksi selvitin, mitd

asioita Reilu kauppa ja Chiquita toiminnassaan painottavat.

Yhteiskuntavastuun kisite liittyy oleellisesti tutkimukseen, koska se on osa paétavoitet-
ta: minkélaisten kielellisten ja diskursiivisten valintojen kautta Chiquitan ja Reilun kau-
pan yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta uutisoidaan mediassa. Ndiden organisaatioi-
den ja sitd kautta myos markkinoinnin ja viestinnin pohjana on yhteiskuntavastuullinen

toiminta ja siitd kertominen eri sidosryhmille. Organisaatioista ja niiden julkisuuskuvas-
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ta puhuttaessa tulevat luonnollisesti mukaan myds maine, imago ja brindi. Organisaati-
oiden harjoittama maineenhallinta sitoo ndmi kisitteet edelleen mediaan ja lopulta me-

diajulkisuuteen.

Mediajulkisuuden, julkisuudenhallinnan ja median vallan néden tirkeind tutkimusta
eteenpdin vievind kisitteind, koska tutkin nimenomaan sitd, miten Chiquita ja Reilu
kauppa nédkyvit mediassa, millaisilla sdvyilld niistd puhutaan ja liséksi tutkin, onko eri
medioiden puhetavoissa eroja. Erilaisilla kielellisilld valinnoilla toimittajat voivat muut-
taa artikkelin sévyd haluamaansa suuntaan ja ndin mahdollisesti vaikuttaa lukijan mieli-
piteisiin organisaatiosta ja esimerkiksi siitd, millaisena sen yhteiskuntavastuullinen toi-
minta ndhdidin. Kdyn seuraavassa luvussa, luku 3, tarkemmin lédpi kielellisid valintoja,

niiden ldhtokohtia ja sitd, miten hyddynnén eri tydkaluja tutkimuksessani.
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3 KRIITTINEN DISKURSSIANALYYSI

Kiytin tutkimuksessa menetelménd kriittistd diskurssianalyysid ja hyddynnédn siind
my0s  systeemis-funktionaalista kielioppiteoriaa. ~Tutkin aineistoa systeemis-
funktionaalisen teorian ideationaalisen metafunktion avulla etsien artikkeleista nimityk-
sid ja kuvailua. Téssd luvussa késittelen edelld mainittujen menetelmien taustoja ja nii-

hin liittyvid, tutkimuksen kannalta, tarkeimpid kasitteit4.

3.1 Diskurssintutkimuksen ldhtokohtia

Diskurssintutkimuksen perusldahtokohta pohjautuu laajempaan teoreettiseen viitekehyk-
seen, jota kutsutaan sosiaaliseksi konstruktionismiksi. Se on yleisnimi tutkimussuunnal-
le, jossa tarkastellaan sosiaalisen todellisuuden ja merkitysten rakentumista. Sosiaalisen
konstruktionismin keskeinen ajatus on, ettd todellisuus rakentuu sosiaalisessa vuorovai-
kutuksessa, jossa kieli ja muut semioottiset merkkijirjestelmét nihdién tirkedssi roolis-
sa. Diskurssintutkimuksen keskeinen perusajatus on, ettd kielenkdyttd on aina myos
sosiaalista toimintaa. Kieli liittyy oleellisesti ihmisten inhimilliseen toimintaan. (Pieti-

kdinen & Mintynen 2009: 12-13.)

Kielen ja yhteiskunnan vilinen suhde on monitasoinen, dynaaminen ja yhteenkietoutu-
nut. Kieltd tutkimalla opitaan uusia asioita myOs ympér6ivéstd yhteiskunnasta ja kult-
tuurista sekd ajasta ja paikasta. (Emt.) Sosiaalisen konstruktionismin voidaan néhda
nojaavan neljdén perusajatukseen. Ensinnikin kaikkeen arkiseen tietoon suhtaudutaan
kriittisesti, mitddn ei nihdi itsestddn selvyytend. Se, mitd havainnoimme maailmasta, ei
ole aina totta. Asiat luokitellaan jokaisessa kulttuurissa eri tavalla. Toiseksi késitys maa-
ilmasta ja todellisuudesta on aina historiallisesti ja kulttuurisesti suhteellinen. Maailma
nihdiin sellaisena kokonaisuutena, jossa juuri silld hetkelld eletédén, niin paikassa kuin
ajassa. Erilaiset asiat ja ilmiot néhdéddn oman aikansa kulttuurisina tuotteina. Kolman-
neksi konstruktionistit ajattelevat, etti tieto syntyy aina arjen vuorovaikutuksessa toisten
ihmisten kanssa. Todellisuus siis rakentuu erilaiseksi koko ajan. Thmisten vilinen toi-

minta, kieli ja kulttuuri muokkaavat sitd. Neljds perusajatus liittyy tietoon ja sosiaali-
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seen toimintaan. Ne kuuluvat yhteen ja ovat toisistaan riippuvaisia. Sosiaalisesti tuotetut
kisitykset esiintyvit eri konstruktioissa eli muodoissa. Tdmidn seurauksena jokainen
sosiaalisesti rakennettu maailma saa aikaan erilaista toimintaa ihmisten keskuudessa.

(Burr 1995: 3-5.)

Pietikdisen ja Méntysen (2009: 13) mukaan kieli liittyy aina olennaisesti inhimilliseen
toimintaan. My®6s kielen ja sitd ympéroivin yhteiskunnan vélinen suhde on monitasoi-
nen, dynaaminen ja yhteenkietoutunut. Tavat ja keinot, joilla kieli jirjestdytyy, ovat
sosiaalisia ja kulttuurisia, siksi kieltd tutkimalla opitaan asioita myds ympér6ivastd yh-
teiskunnasta ja kulttuurista seki ajasta ja paikasta. Diskurssintutkija siis tarkastelee kiel-
td oppiakseen enemmin yhteiskunnasta ja kulttuurista eiké vain kielestd. (Emt.) Tutkin
kielen avulla muun muassa sitd, millaisilla puhetavoilla suomalaisessa mediassa puhu-
taan globaalisti tirkeistd yhteiskunnallisista asioista. Suomalaisen kulttuurin kannalta on
mielenkiintoista selvittdd, mitkd asiat mediassa nostetaan tirkeimmiksi ja mihin taas ei

oteta kantaa.

3.2 Diskurssin késite

Termié diskurssi kdytetdéin monin eri tavoin, joten on tirkedd heti aluksi selventii, mitéd
tarkoitan termilld tdssd tutkimuksessa. Diskurssi on lausetta suurempi kielenkéyton ko-
konaisuus kontekstissaan (Pietikdinen & Mintynen 2009: 24). Diskurssin kisitettd kiy-
tetddn viittaamaan suhteellisen vakiintuneeseen kielenkdyttoon tietyssé tilanteessa tai
tietylld alalla (emt.). Ensimmaéisid médritelmiéd diskursseista, vallasta ja subjekteista on
esittdnyt ranskalainen filosofi Michel Foucault. Foucaultin ajatusten mukaan kielen va-
riaatio on jdrjestdytynyttd ja se vaikuttaa sosiaaliseen todellisuuteen. Foucault viittasi
diskursseilla kiteytyneisiin, kulttuurisesti jaettuihin merkityksellistimisen tapoihin.
(Emt. 25-26.) Diskursseja kéytetddn tiedon rakentamisen ja jakamisen tyokaluina tai
keinoina, joiden avulla hyodynnetdin aikaisempia tietimisen tapoja, jasennetdén tietoa

tietylld tapaa ja esitetdiin se jostain nikokulmasta (Pietikdinen & Mintynen 2009: 54).
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Fairclough (1997: 31) erottaa toisistaan kaksi eri merkitystd diskurssille. Diskurssi voi-
daan ndhdid ihmisten kanssakdymisend todellisissa sosiaalisissa tilanteissa tai todelli-
suuden sosiaalisena konstruktiona eli tiedon muotona. Kunelius (1998: 198) tiivistda
diskurssin kisitteen tarkoittamaan tiettyihin tilanteisiin liittyvdi erityistd kielenkéyttota-
paa. Diskurssit tulkitsevat maailmaa asettaen jonkun nikokulman todellisuuteen muiden
edelle, ne pyrkivit ndyttiméidn saman todellisuuden yleisolle (emt.). Tietty diskurssi tuo
esiin vain tietyn nikokulman ja jéttdd muut pois. Diskurssien voima nikyy hyvin niiden
kyvyssd kuvata maailmaa, ne nime#vét ja hierarkisoivat, nostavat esiin ja jattidvit sivuun

eri ilmidité ja ihmisié. (Pietikdinen & Mintynen 2009: 56.)

Pietikdinen ja Mintynen (2009: 26-27) tiivistédvit, ettd kaikille diskurssi-kisitettd kayt-
taville tutkimusaloille on yhteistd se, ettd kieli ndhdéén sosiaalisena toimintana ja todel-
lisuutta rakentavana resurssina, jota voidaan kédyttdd monin eri tavoin ja seurauksin.
Tirkein ajatus, joka saa alkunsa sosiaalisesta konstruktionismista on se, ettid diskurssin

valta on aina sidoksissa seki kieleen ettd kontekstiin.

Kieltd kéytettdessd tehdddn koko ajan erilaisia valintoja. Kieli antaa mahdollisuuden
valita laajasta sanastosta seki sidvyjen ja rakenteiden joukosta ne, jotka parhaiten sopivat

tiettyyn diskurssiin.

3.3 Systeemis-funktionaalisen lihestymistavan analyysikeinot

Kriittisen diskurssianalyysin rinnalla kdytdn tutkimuksessa M.A.K. Hallidayn systee-
mis-funktionaalisen kieliteorian ideationaalista metafunktiota. Ennen kuin menen sy-
vemmille metafunktion tyokaluihin ja siihen, miten hyodynnén niitd tutkimuksessani,

keskityn systeemis-funktionaalisen kieliteorian rakenteisiin.

Kielentutkija M.A.K. Hallidayn systeemis-funktionaalinen kieliteoria toimii pohjana
useiden diskurssintutkijoiden tutkimuksissa. Tédrkein ajatus Hallidayn kieliteoriassa on,
ettd kielelld on samanaikaisesti useampia tehtivii ja, ettd kieli jirjestelméni tarjoaa eri-

laisia valinnan mahdollisuuksia eli kielellisid resursseja, joiden avulla merkityksid voi-
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daan luoda erilaisissa tilanteissa. Kielenkédyton nihdédédn olevan funktionaalista kolmella
tavalla: kieltd kéytetddn viestinnédn vélineend, se mahdollistaa maailman kuvaamisen eli
representoinnin ja sen avulla luodaan sosiaalisia suhteita ja identiteetteji. (Pietikdinen &
Mintynen 2009: 14-15.) Kieli ei siis vain kuvaa maailmaa ja kokemuksia vaan se myos
rakentaa tekstejd ja on osa ihmisten vilistd vuorovaikutusta (Heikkinen 1999: 40). Fair-
clough (1997: 76) lisdd viimeiseen funktioon vield erilaiset ideologiat eli tieto- ja usko-
musjirjestelmit. Erilaiset tekstit rakentavat siis sosiaalisia identiteettejd, sosiaalisia suh-
teita sekd tieto- ja uskomusjérjestelmid. Samalla kun tekstit uusintavat ja ylldpitdvit
nditd, ne voivat myos uudistaa ja muokata identiteettejd, suhteita ja tieto- sekd uskomus-

jarjestelmii toisenlaisiksi.

Toisin sanoen kielen funktio on vaikuttaa kielisysteemiin ja rakentaa sitd. Kieli muok-
kaa maailmankuvaa tekstien kautta ja tekstit muokkaavat edelleen kielisysteemid. (Hal-
liday 1985: xiii.) Halliday nikee Heikkisen (1999: 40) mukaan funktion kielenkéyton
synonyymina, mutta systeemis-funktionaalisessa teoriassa analyysin kohteena on kiy-
ton vaihtelun lisdksi my0s kielen ja sen organisoitumisen vaihtelu. Kieli vilittdd tietoja
ja tunteita, arvoja ja asenteita sekd kiskyjd ja kiitoksia. Sosiaalinen kieli on kehittynyt
tyydyttiméin inhimillisid tarpeita ja tapa, jolla kieli on jérjestiytynyt, on funktionaali-

nen. (Heikkinen 1999: 21.)

Halliday (1985:xii) jakaa kieliteoriassa kielen perusfunktiot ideationaaliseen, interper-
sonaaliseen ja tekstuaaliseen funktioon. Kielen funktiot vastaavat alaa eli aihetta tai
kenttdd, sdvyd ja tapaa. Tdssid tutkimuksessa keskityn ideationaaliseen funktioon eli kie-
len alaan, tekstin sisdltoon, joka koostuu nimedmisestd ja prosesseista, jotka tuottavat
ideologisia merkityksid. Jitin tyOssdni prosessit tutkimuksen ulkopuolelle ja keskityn
nimeédmiseen ja kuvailuun, koska pédsen jo niiden kautta kisiksi eri diskursseihin ja

ideologioihin.

Ideationaalisia merkityksid voi yleisemmin kutsua tekstin sisélloksi ja, kun tehdédén si-
séllonanalyysid, ollaan tekemisissi ndiden merkitysten kanssa. T#lloin tarkastellaan sitd,
millaisen kuvan teksti rakentaa todellisuudesta ihmisen eli tekstintuottajan kokemana ja

tulkitsemana. (Heikkinen 2000: 132.) Kielen ideationaalisen funktion avulla voidaan
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tarkastella sitd, miten teksteissd nimitetdédn ja kuvaillaan ihmisid (Heikkinen 1999: 115).
Tutkin nimedmisen avulla esimerkiksi sité, ketké aineistossa pddsevit déneen ja kuinka
usein. Kuvailun avulla tutkin sitd, miten erilaiset ilmiot ja ryhmit artikkeleissa esitetédin.

Seuraavaksi selitidn tarkemmin késitteet nimeéminen ja kuvailu.

3.3.1 Nimedminen

Nimedmisen avulla tutkitaan sitd, miten maailman ilmiditi, asioita, tapahtumia, toimin-
toja ja ihmisid nimetdén ja kuvataan. Nimedmisen kautta saadaan tietdd, millaisia nimi-
tyksid (substantiiveja, substantiivilausekkeita ja erisnimif) voidaan valita, kun halutaan
viitata erilaisiin ilmi6ihin. (Pietikdinen & Mintynen 2009: 71.) Pietikédinen ja Méntynen
(emt.) jakavat nimedmisen vield luokitteluun ja kategorisointiin. Kisitteet liittyvit sii-
hen, miten maailma luokitellaan tiettyihin ryhmiin, kuten sanomalehtien kommentaatto-
reihin, jotka voivat kuulua esimerkiksi yrityksen johtoon, asiantuntijoihin ja tyonteki-
joihin. Nimedminen ja luokittelu ovat diskurssin kielellisid piirteitd ja jo yksittdinen
nimitys voi herittdd kokonaisen diskurssin. (Emt.). Silld, kuka sanoo ja mitd voi olla

erityistd painoarvoa.

Se, miten puhuja tai kirjoittaja, esimerkiksi toimittaja nimittdd tapahtumaan tai proses-
siin osallistuvia tahoja, paljastaa hidnen nikokulmansa puheena olevaan asiaan. Nime&-
mistd kédytetddin usein myos tietoisesti vahvistamaan kirjoittajan mielipiteen vilittymis-
td. (Kalliokoski 1995: 44.) Esimerkiksi nimittdmalld Chiquitaa aineistossa kansainvdli-
seksi elintarvikejdttildiseksi, toimittaja antaa vihjettd siitd, miten hin nikee yrityksen ja
sen, ketkd ovat hdnen mielestidin hyvii ja ketkd pahoja. Toimittajan vallassa on siis luo-
kitella ja nimittdd asioita omien kokemustensa, havaintojensa ja ideologiansa mukaan.
Lis#ksi toimittajaan vaikuttaa tietoisesti tai tiedostamatta hidnen edustamansa tiedotus-
viline. (Kalliokoski 1995: 73-74.) Tilla tarkoitetaan sité, kirjoittaako toimittaja esimer-

kiksi Iltalehteen, Lapin kansaan vai Helsingin Sanomiin.

Nimedmiseen liittyy ldheisesti myos luonnollistumisen kisite. Vallitseva ideologia, sen

arvot ja uskomukset ohjaavat valitsemaan tietynlaisen nidkokulman ja tekemiin tietyn-
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laisia kielellisid valintoja. Téllainen “terveen jéarjen” mukainen nikokulma tuottaa luon-
nollista, neutraalia kieltd, jossa arvot ja uskomukset muuttuvat ldpindkyméttomiksi.
Vastaavasti luonnolliseen, neutraaliksi koettuun puhetapaan sopimattomat ilmaukset
koetaan puolueellisiksi, virittyneiksi. Se, minkd hyvidksymme neutraaliksi kieleksi,
riippuu sosio-kulttuurisesta kontekstistamme. (Kallikoski 1996: 77.) Luonnollistuminen
nikyy tutkimuksen aineistossa esimerkiksi siind, ettd Chiquitaa ja Nestled kuvataan
kansainvdlisiksi elintarvikejdttildisiksi, kun taas Reilua kauppaa ei kuvailla mitenkéén.
Artikkelin kirjoittanut toimittaja nikee tdllaisen puhetavan luonnollisena ja oikeuden-

mukaisena.

3.3.2 Kuvailu

Nimedmisen lisdksi tirked kielellinen toiminta on kuvailu, jolla tarkoitetaan maailman
ilmididen ja esimerkiksi erilaisten luokkien ja ryhmien kuvailua. Niitd voidaan tutkia
esimerkiksi substantiivien, adjektiivien, adverbien, lausekkeiden ja lauseiden sekd meta-
forien kautta. Eri valintojen kautta voidaan rakentaa eri tavoin painottuneita esityksié
kisiteltdvistd asioista ja pyrkid ohjaamaan esimerkiksi lukijoita jdsentimédn maailmaa
ja toimimaan tietylld tavalla. (Pietikdinen & Mintynen 2009: 72.) Kuvailu on represen-

tointia, josta kerrottiin aiemmin tdssd luvussa.

Kuvailu on usein tiedostettua, koska se ei ole kielen késiterakenteiden ohjaamaa. Sama
1lmio voidaan kuvailla useilla eri tavalla niin, ettd tekstisti muodostuu sellainen kuin
kirjoittaja on halunnut. Mediassa lukijaa pyritdin ohjaamaan kielellisilld valinnoilla
tiettyyn haluttuun suuntaa. Varsinkin, jos lukijalla on jo oma kohtalaisen vahva kisitys
ilmiostd, on tdtd kidsitystd helppo vahvistaa niin, ettei lukija edes huomaa tulleensa oh-
jailluksi. Mediassa my0s visuaalisuudella voidaan vahvistaa kuvailua. My6s visuaali-

suus on tiedostettua.
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3.4 Tutkimuksen kriittisyys

Diskurssintutkimus nojaa erilaisista kielikésityksistd nimenomaan funktionaaliseen eli
kielen tilanteisuutta korostavaan kisitykseen. Se, miti kielelld tehdddn nihddan merkit-
tavind. (Pietikdinen & Mintynen 2009: 14.) Diskurssianalyysilld tarkoitetaan joukkoa
kieltd, sen kdyttod ja yhteiskuntaa koskevia teoreettisia 1dhtooletuksia, jotka ohjaavat
tietynlaisiin kysymyksenasetteluihin ja menetelmallisiin ratkaisuihin (Valtonen 1998:

96).

Kriittinen diskurssianalyysi kiinnittdd huomiota kielenkiyton ja vallan keskindisiin suh-
teisiin seké kielenkdyton seurauksellisuuteen (Valtonen 1998: 97). Sitd voi my0s kutsua
valtaorientoituneeksi diskurssianalyysiksi (Valtonen 1998: 102). Lihestymistavan kriit-
tisyys tarkoittaa pyrkimysti ottaa huomioon se, ettd sosiaaliset kédytdnnot ja erityisesti
kielenkdyttotavat ovat vahvasti sidoksissa syy-seuraussuhteisiin, joita emme normaa-
lioloissa juuri huomaa (Fairclough 1997: 75). Fairclough (emt.) ottaa esimerkiksi ta-
vanomaisen ldzkérin ja potilaan vilisen konsultaation tai perinteisen toimittajan ja polii-
tikon vélisen haastattelun, joissa erilaisia oletuksia oikeuksista, suhteista, tiedosta ja
identiteeteistd pidetdédn luonnollisina. Niissd esimerkeissd itsestdédn selvyytend pidetidin
sitd, ettd 1ddkéri on ainoa oikeutettu sairautta koskevan tiedon ldhde tai, ettd toimittaja
on oikeutettu haastamaan poliitikon, koska hin puhuu “kansan puolesta”. Télld itsestdin
selvyydelld Fairclough tarkoittaa sitd, ettd tekstit ja tilanteet ovat usein niin ilmeisié,
niin ndkyméttomid, ettd emme kiinnitd huomiota siihen, miti tilanteiden ja tekstien si-

séll4 todella voi olla (emt.).

Fairclough (1997: 14) toteaa, ettd mediatekstien kieltd analysoitaessa voidaan I0ytda
vastauksia kolmeen kysymykseen: miten maailma representoidaan, millaisia identiteet-
tejd esiintyjille (esimerkiksi toimittajat ja yleisd) on annettu ja mitd suhteita osallistujien
(esimerkiksi toimittajat ja yleiso tai poliitikko ja yleiso) vilille on rakennettu. Me-
diatekstit ovat representoivia ja ne rakentavat sekd muokkaavat identiteettejd ja suhteita.

(Emt.) Mediassa joku on aina valinnut, mitkd lainaukset nostetaan artikkelissa esiin ja
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miten asioita painotetaan. Tétd kautta media tuottaa tietynlaista representaatiota esimer-

kiksi yhteiskuntavastuusta ja siitd, millaista sen pitiisi olla.

Kriittinen diskurssianalyysi tarkastelee kahta kielenkdyton aspektia: kieltd yhteiskunnal-
lisena tuotoksena ja kieltd yhteiskunnallisena vaikuttajana. Tarkastelun kohteena on
ndiden aspektien vilinen jinnite. Jokainen teksti rakentaa aina samaan aikaan sosiaalisia
identiteettejd, sosiaalisia suhteita seki tieto- ja uskomusjérjestelmid. Jokainen teksti siis

muotoilee osaltaan niitd kolmea yhteiskunnallista aspektia. (Fairclough 1997: 76.)

Kriittinen diskurssianalyysi pyrkii paljastamaan yhteiskunnassa piileviéd epikohtia, jois-
ta ihmiset eivit vilttamitti ole edes tietoisia. Yhteiskunnan lisidksi mukaan tulevat val-
tarakenteet, kieli ja ideologiat. (Fairclough 1989: 2.) Ideologia kisitteend voidaan ym-
mirtdd joko poliittisena termind tai kuvaamassa maailmankatsomusta. Ideologia tuottaa
ja yllépitdd késityksid todellisuudesta. Se on yhteinen ryhmille ja yhteiséille, jotka vah-
vistavat omaa ideologiaansa muiden ihmisten kautta. (Fairclough 1989: 33.) Ideologia
on kisitteend ongelmallinen, koska sitéd kéytetidin eri tieteenaloilla eri tarkoituksiin ja eri
maailmankatsomuksissa siihen liitetddn erilaisia painotuksia (Heikkinen 1999: 81).
Ideologiaa kéytetdéin kahdessa erilaisessa perusmerkityksessd: neutraalin mééritelmén
mukaan ideologia viittaa puhtaan kuvailevasti ajatus- ja uskomussysteemeihin, jotka
ovat ominaisia sosiaaliselle tai poliittiselle toiminnalle, kriittisessd méirittelyssi ideolo-
gia yhdistetédén valtasuhteiden ylldpitamiseen. Ideologia on aina useille yksildille yhtei-
nen henkinen muodoste. Téssi tehtdvissd yksiloitd tarkastellaan ryhménsd edustajina, ei
yksilokeskeisesti. Yksittdiset kielenkédyttotavat kertovat siis yhteison ideologioista ja
yhteison kielenkéyttotavoista. (Heikkinen 2002: 82—84.) Tutkimuksessa késittelen ideo-
logioita itsestdin selvyyksind, joita toimittaja ei tarkoituksella ole sisillyttinyt tekstiin
nikyville. Toisaalta myoskddn lukija ei vilttamattd kiinnitd niihin erillistd huomiota.
Kielellisten valintojen kautta voi selvittdd, mistd nikokulmasta artikkeli on saanut al-

kunsa.

Ideologian késitteeseen liittyy vahvasti myds jo edelld mainittu késite luonnollistumi-
nen, naturalisoiminen tai terve jdrki. Luonnollistuminen on merkityksenantoprosessi,

jossa kéytossi ovat kielen erilaiset keinot, konkreettiset ilmaukset ja laajasti miiritellyt
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tekstit. Luonnollistumisen kisite kattaa myos késitteen terve jarki. “Tervejdrkistd” ja
itsestddn selvdd on juuri se, mikd on luonnollistunutta. Yhteison “terveen jirjen” mukai-
nen ajattelu syntyy ideologisten valintojen tiedostamattomasta luonnollistumisesta tai
tietoisesta luonnollistamisesta. Ideologioista tulee siis vallitsevia ideologioita vasta
luonnollistumisprosessin jidlkeen. Vasta sitten ne ovat ihmisryhmien yhteistd tajuntaa.
(Heikkinen 2002: 90-92.) Myos luonnollisilta néyttivit tekstit saattavat siis vaikuttaa
lukijoihin. Pitdessdén tekstid totena, terveeseen jiarkeen perustuvana, lukija ei ehkd
huomaa eiki siten kyseenalaista tekstissd olevia piilomerkityksid ja niiden kautta sité,
millaista todellisuutta teksti rakentaa. Tidssd tutkimuksessa nojaan Heikkisen (2002)
maidritelméin ideologiasta. Tarkoitan siis ideologialla valtaan liittyvia kielellisid ja mui-

ta valintoja, joilla on seké tajunnan, todellisuuden ettd kielen ulottuvuus.
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4  YHTEISKUNTAVASTUUN DISKURSSIT JA IDEOLOGIAT SUOMALAISEN
MEDIAN SILMIN

Asetin alussa tutkimuksen tavoitteeksi selvittdd, minkilaisten kielellisten valintojen
kautta organisaatioiden yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta uutisoidaan suomalaisissa
sanoma- ja aikakauslehdissd. Téssd luvussa palaan tutkimusaineiston avulla tédhin ylld

olevaan tavoitteeseen.

4.1 Analyysin kulku

Aloitan analyysin perinteiselld siséllonanalyysillé eli kuvailen aineistoa eri sisédltdluok-
kien avulla. Niin saan selville, mink& aiheiden ympdrille aineiston artikkelit sijoittuvat
eli keskittyviitkd ne esimerkiksi ekologisuuteen, talousasioihin, markkinointiin vai jo-
honkin muuhun. Tdmén lisdksi jaan artikkelit juttutyyppien mukaan, jotta saan selkein
kisityksen siitd, millaisista artikkeleista aineistoni koostuu ja miten eri juttutyypit mah-

dollisesti vaikuttavat teksteissd tehtyihin sanavalintoihin tai kirjoituksen sdvyyn.

Analyysin seuraavassa vaiheessa tutkin aineiston kielellisid tasoja nimedmisen ja kuvai-
lun kautta. Tdsséd vaiheessa analyysid poimin aineiston artikkeleista eri nimityksii, joilla
viitataan Chiquitaan tai Reiluun kauppaan seké esimerkiksi erilaisia adjektiiveja, sub-
stantiiveja ja verbejd, joilla kuvataan niitd organisaatioita tai niiden tuotteita. Luvun
lopussa pohdin vield yleisemmin journalistisia valintoja, ldhdekdytintojé, 1dhdekritiikin
tarkeyttd ja journalistin omaa #éntd artikkelien teossa. Analyysiéd tehdessini pidén tiu-
kasti mukana yhteiskuntavastuun ja maineen kisitteet sekéd pohdin niitd eri esimerkkien

kautta.

Koottuani yhteen artikkeleista poimitut kielelliset valinnat voin keskittyid aineistosta
esiin nousseisiin diskursseihin. Tédssd vaiheessa tarkastelen aineistoa aiemmin valitse-
mani menetelmén eli kriittisen diskurssianalyysin nikdkulmasta. Niin kuin jo aiemmis-

sa luvuissa selvitin, mediassa joku on aina valinnut mitki lainaukset artikkeleissa noste-
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taan esiin ja mitd sekd miten asioita teksteissd painotetaan. Tétd kautta media tuottaa
tietynlaista kuvaa esimerkiksi yhteiskuntavastuusta ja siitd millaista sen pitdisi olla seké,

mitd yritysten tulisi tehdd, jotta ne keskittyisivit toiminnassaan oikeisiin asioihin.

Diskurssien muodostamisessa kédytidn apuna nimedmisen ja kuvailun kautta tehtyjd ha-
vaintoja pitden koko ajan mielessd yhteiskuntavastuun nikokulman. Analyysin viimei-
sessd vaiheessa muodostan aineistosta paddiskurssit eli puhetavat, jotka liittyvét yhteis-
kuntavastuuseen. Rajaan diskurssit tiukasti tihdn aiheeseen. Nimeédn p#ddiskurssit kie-
lellisten valintojen eli nimedmisen ja kuvailun kautta tehtyjen havaintojen perusteella ja
niin, ettd ne kertovat kyseisen diskurssin sisidllostd mahdollisimman tarkasti. Diskurssi-
en kautta pddsen késiksi suomalaisen median vilittiméidn yhteiskuntavastuun ideologi-

aan.

4.2 Chiquita ja Reilu kauppa suomalaisessa mediassa

Aloitan analyysin perinteiselld sisdllonanalyysilld. Sen avulla saan kuvan siitd, millaisis-
ta artikkeleista aineistoni koostuu. Kuvailen siis ensiksi aineistoa yleisesti eri sisélto-
luokkien kautta. Sen jilkeen jaan artikkelit juttutyyppeihin ja selvitdn, mité eri juttutyy-

peilld tarkoitetaan.

4.2.1 Aineiston luokittelu sisédllonanalyysilla

Aineistoni koostuu 33 lehtiartikkelista, jotka ovat perdisin loka- marras- ja joulukuulta
vuodelta 2008 sekd tammi-, helmi- ja maaliskuulta 2009. Aineisto on poimittu sanoma-
lehdistd ja aikakaus- sekd asiakaslehdistd. Sanomalehdistd kerittyjd lehtileikkeitd on

yhteensi 28 ja muita viisi.

Olen jakanut sanomalehtiosuuden vield vaikutus- ja aihealueen perusteella valtakunnal-
lisissa ja aluelehdissd sekéd poliittisissa sanomalehdissi julkaistuihin artikkeleihin. Val-
takunnallisiin sanomalehtiin luen lehdet, joiden levikki ulottuu ympéri Suomea, kuten

Helsingin Sanomat ja Kauppalehti. Aineistossani on valtakunnallisista sanomalehdisté
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yhteensi nelji lehtiartikkelia. Aluelehtiin sisillytin maakuntalehdet, maakuntansa laaja-
levikkisimmaét lehdet, maakunnan pienemmin alueen péélehdet ja paikallislehdet, jotka
ilmestyvit yhden tai muutaman kunnan alueella. Aluelehtien lehtiartikkeleita aineistos-
sani on yhteensa 21. Poliittisia sanomalehtid aineistooni kertyi kaksi eli Uutispdivd De-

mari ja Kansan Uutiset. Niistd artikkeleita on yhteensd kolme.

Olen jakanut aineiston perinteisen sisdllonanalyysin avulla kuuteen eri sisdltoluokkaan:
ekologisuuteen tai ihmisoikeuksiin, markkinointiin, markkinoihin tai talouteen, hyvin-
tekeviisyyteen, tutkimukseen ja Euroopan unioniin liittyviin juttuihin. Liséksi aineistos-
sa on yksi mielipidekirjoitus, jonka jitin luokkien ulkopuolelle siksi, ettd se ei ole am-
mattitoimittajan kirjoittama teksti. Se myds eroaa muista juttutyypeisté eikéd anna riitté-

via lisdarvoa tutkimukselle.

Taulukko 2. Sisiltoluokat aineistossa.

Siséltoluokka Maiira
Ekologisuus tai ihmisoikeudet 8
Maailmanmarkkinat tai talous 7
Markkinointi 6
Hyvintekeviisyys 5
Tutkimus 3
Euroopan unioni 3
yhteensi 32

Suurin osa aineiston jutuista liittyy ekologisuuteen, ihmisoikeuksiin, markkinoihin tai
ovat puhtaasti organisaatioiden markkinointiin pohjautuvia. Juttujen jakaminen sisélto-
luokkiin ei kuitenkaan ollut ndin ongelmatonta, koska samassa artikkelissa saatettiin
keskittyd esimerkiksi tuotteiden ekologisuuteen, mutta toisaalta pohtia organisaation
markkinaosuutta ja sen kasvua. Varsinkin uutisissa saattoi olla monia painotettavia asi-

oita, ks. liite 1, jossa tekstistd 16ytyy asiaa ekologisuudesta, ihmisoikeuksista ja maail-
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manmarkkinoista seké taloudesta. Tein valinnan sen perusteella, mitd asiaa painotettiin
artikkelissa vahvimmin. Esimerkiksi jo otsikosta nidkee usein sen, mihin aihealueeseen

teksti tulee pddasiassa keskittyméadn.

4.2.2 Aineistossa esiintyvit juttutyypit

Analyysin kannalta on tirkedi selvittdd, millaisia juttutyyppejd aineistosta l6ytyy, koska
eri juttutyypeille on ominaisia eri diskurssit. Seuraavassa taulukossa olen jaotellut ai-

neiston artikkelit eri juttutyyppeihin. Tamén jidlkeen kdyn eri juttutyypit lyhyesti lipi.

Taulukko 3. Juttutyyppien jaottelu.

Juttutyyppi Miira
Uutinen 26
Haastattelu 4
Taustajuttu 1
Reportaasi 1
Yleisonosastokirjoitus 1
Yhteensa 33

Suurin osa aineiston lehtiartikkeleista on uutisia. Haastatteluja on nelji ja taustajuttuja,
reportaaseja sekd yleisonosastokirjoituksia yhdet. Seuraavaksi méirittelen aineistossani
esiintyvit juttutyypit tarkemmin, koska ne poikkeavat toisistaan. On tirkedd ymmaértaa
eri juttutyyppien piirteet, jotta voi arvioida esimerkiksi journalistin dénti tekstissid. Re-
portaasissa toimittaja voi olla itse ddnessé ja kertoa tuntemuksistaan, kun taas uutisessa
pyritddn objektiivisuuteen ja siihen, ettd teksti kertoo tosiasiat ilman journalistin dénti.

(Pietild 2008: 66.)

Uutiset ovat muodoltaan lyhyitd ja tiiviitd. Uutisen ingressi kertoo tapahtuman tai ilmi-

On pédasiat. Ingressin jidlkeen aihetta selvennetdédn yksityiskohtien avulla. (Pietild 2008:
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46.) Suomalaisessa sanomalehdistosséd uutiskriteerit ohjaavat toimittajien tyoti. Iltapii-
vilehdet ja talouseldmin lehdet painottavat eri asioita lukijoiden kiinnostuksen mukaan.
Kunelius (1998) nojaa Galtungin ja Rugen kehittiméédn luetteloon, jossa uutiskriteerit
on jaettu toistuvuuteen, voimakkuuteen, yksiselitteisyyteen, kulttuuriseen merkittdvyy-
teen, odotettavuuteen, ylldtyksellisyyteen, jatkuvuuteen, pdivin valikoimaan, kohteen

kuulumiseen eliittiin, henkilditdvyyteen ja negatiivisuuteen (Kunelius 1998: 171-172).

Haastattelua kéytetddn useimmissa juttutyypeissd pohjana. Teksti on usein kertomuksen
muodossa, eiki siind ndy kysymyksid. Toimittajan déni ei kuulu, vaan haastateltava ker-
too itse asiastaan. Haastatteluista tehdyt lehtijutut voi vield jakaa useisiin alatyyppeihin,
kuten henkil6- ja asiahaastatteluihin. (Pietild: 2008 70-71.) Myd6s uutiset siséltdvit

usein lyhyitd haastatteluja, joissa jollekin henkil6lle on annettu puheenvuoro.

Taustajuttu voi Pietildn (2008: 53) mukaan olla taustafaktavirkkeeseen liitetty maérite
(ikd) tai sivulause, juttuun liitetty oma kappale, jutun yhteydessid oleva kainalojuttu,
oma taustajuttu tai taustasta tehty oma juttusarja. Laajoissa uutistapahtumissa kéytetdéin
omia taustajuttuja, jotta lukijalle voidaan taustoittaa asioita mahdollisimman yksityis-

kohtaisesti, esimerkiksi henkildesittelyjd tai valtion tai paikkakunnan historiaa.

Reportaasit ovat usein hyvin yhteiskunnallisia tai yhteiskuntakriittisid. Niissd tarkastel-
laan jotain ilmiotd konkretian kautta. (Pietild 2008: 62.) Aikakauslehdissi reportaasi on
juttutyyppind yleinen. Teksti on yleensid tarinan muodossa eli se alkaa selkedsti jostain

ja paéttyy johonkin.

Yleisonosastonkirjoituksissa kuuluu lehden lukijan dédni. Yleisonosastolle voidaan kir-
joittaa lehden ohjeiden mukaan joko nimelld tai nimimerkilld. Mielipidetekstien pyrki-
myksend on tuoda poikkeavia ndkdkantoja esiin ja samalla luoda keskustelua. Tekstin
alussa viitataan usein aikaisempaan tekstiin tai tapahtumaan, johon mielipide liittyy.

(Suhola, Turunen & Varis 2005: 117-119.)

Tutkimukseni kannalta kiinnostavimpia juttutyyppejd ovat aineistossa eniten esiintyvit

uutiset, haastattelut, taustajutut ja reportaasit. Eri juttutyypit méadrittelevét tekstin sdvyd
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ja vaikuttavat esimerkiksi siihen, miten puolueellisen kannan toimittaja voi artikkelissa
ottaa. Toimittaja voi siis tuoda esiin omaa déntédén riippuen siitd, onko kyseessid esimer-
kiksi uutinen vai reportaasi. Ymmaértamélld juttutyppien piirteet pidsee helpommin ki-
siksi artikkeleiden taustalla oleviin diskursseihin. Lisdksi erilaisia kielellisid valintoja on
mahdollista tutkia syvemmin, kun ymmirtié, missd kontekstissa ne ovat eli voiko niilld

olla esimerkiksi joku piilomerkitys.

4.3 Kielen tason valinnat

Seuraavaksi tutkin aineiston kielellisid valintoja nimedmisen ja kuvailun kautta. Niiden
avulla saan selville, miten Reiluun kauppaan, Chiquitaan ja niihin liittyviin yhteiskun-
nallisiin ilmitihin viitataan. Analyysin tavoitteena on 10ytd4d aineistosta esiin nousevia
diskursseja ja ndiden kautta vallitsevia ideologioita. Téssd ty0ssd muun muassa kielellis-
ten valintojen tutkiminen on suurena apuna. Vallitseva ideologia, sen arvot ja uskomuk-
set ohjaavat toimittajaa valitsemaan ilmidon, uutiseen tietynlaisen nidkokulman ja teke-
miin tietynlaisia kielellisid valintoja. Téllainen “terveen jédrjen” mukainen nidkokulma
tuottaa sitten luonnollista, neutraalia kieltd, jossa arvot ja uskomukset muuttuvat la-

pindkymaéttomiksi.

4.3.1 Nimedminen aineistossa

Kielellisistd valinnoista nimedminen perustuu siihen, ettd valitsemalla esimerkiksi tiet-
tyjd substantiiveja, substantiivilausekkeita ja erisnimid, voidaan viitata erilaisiin ilmioi-
hin eri tavalla. Tutkimalla nimedmistd voidaan paljastaa esimerkiksi se, kenen &éni

tekstissd kuuluu.

Taulukkoon 1 olen kerdnnyt aineistosta substantiiveja, jotka viittaavat Reiluun kaup-

paan, sen katto-organisaatioon FLO:hon tai Chiquitaan.
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Taulukko 4. Nimedminen aineistossa.

Nimitys Maari

Reilu kauppa 245
Reilun kaupan tuotteet 59
Chiquita 31
FLO 8

Reilun kaupan viljelijit 4

Jattildinen, jatti 3

Fairtrade 1

Nimityksistd Reilua kauppaa on kéytetty aineistossa eniten eli yhteensd 245 kertaa. Rei-
lu kauppa esiintyy aineiston jutuissa niin otsikoissa kuin teksteissid. Artikkeleissa, joissa
Chiquita on mainittu, ei toisteta organisaation nimeé yhté toistuvasti kuin Reilun kaupan
nimed. Aineistossa on my0s useita yksittéisid lainauksia, joissa Reilun kaupan nimed
toistetaan monta kertaa. Juttujen otsikoissa Reilu kauppa ja Chiquita mainitaan usein,
koska otsikon tehtdvdnd on paljastaa jutun tdrkein asia eli se, mikd aihe on kyseessi

(Pietild 2008: 47).

Artikkelien haastatteluista nousee selkedsti esiin se, ettd Reilun kaupan lidhettilddt tois-
tavat lausunnoissaan useasti organisaation nimed. Tami voi olla esimerkiksi osa julki-
suuden tai maineenhallintaa ja siten tarkasti suunniteltua. Lihettilditd on siis saatettu
kehottaa mainitsemaan Reilu kauppa mahdollisimman usein. Uutispdivd Demari -lehden
(22.10.2008) haastattelussa on vain yksi lainaus, jossa Reilua kauppaa ei mainita nimel-
td. Kyseisessd haastattelutekstissd organisaation nimi mainitaan yhteensd 12 kertaa.

Esimerkissd 1 haastatellaan poliitikko Antti Kaikkosta:

1) Ryhdyin ldhettilddksi mielellédni, silld Reilu kauppa on hyvi tapa pa-
rantaa kehitysmaiden viljelijoiden elinoloja eettisesti ja ekologisesti
kestdvilli tavalla. Mitd enemméin Reilun kaupan tuotteita myydéén, si-

td suuremmat. . ., kertoo Kaikkonen (Uutispéivd Demari 22.19.2008)
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Y14 olevasta lausunnosta tulevat esiin kaikki Reilun kaupan ydinviestit ja liséksi orga-
nisaation nimed toistetaan monta kertaa, jolloin se ei varmasti jdi lukijalta huomaamat-
ta. Reilu kauppa on valinnut lidhettildikseen tiettyjda henkil6itd, joiden sanomisilla on
Suomessa vaikutusta ja, jotka saavat ddnensd kuuluville mediassa. Valitut henkil6t ovat
luultavimmin olleet myontyvdiisid Reilulle kaupalle jo entuudestaan ja ndin he mielel-
lddn vahvistavat sen hyvidid mainetta. Reilu kauppa -nimi mainitaan aineistossa niin or-
ganisaation kuin tuotteiden ja viljelijoiden yhteydessd. Palaan myohemmin vield siihen,
millaisissa yhteyksissd adjektiivia reilu kdytetddn. Jo tdssd vaiheessa analyysié voi tode-

ta, ettd ndiden substantiivien ja adjektiivien kéyttd on kattavaa l4pi aineiston.

Esimerkissd 1 ja 2 mainitaan molemmat Reilu kauppa ja Chiquita. Artikkeli (Savon
Sanomat 9.11.2009) kisittelee viljelijoiden oikeuksia, nimenomaan Reilun kaupan na-
kokulmasta. Tekstissd kerrotaan siitd, miten Reilun kaupan banaaniviljelmilld tehdiin

kahdeksan tunnin tyOpéivii ja nautitaan palveluista.

2) Tein aiemmin t6itd Chiquitalla ja Del Montella. Tdma (viittaa Reiluun
kauppaan) on laadukkaampi tydpaikka. On hyvit palvelut, enemmin

lomia ja lyhyempi tydaika. (Savon Sanomat 9.11.2009)

Lainauksessa mainitaan Chiquita nimelté ja siind halutaan tuoda nimenomaan esiin se,
mistd organisaatiosta on kyse. Mainitsemalla Chiquitan ja Del Monten toimittaja on
todennékoisesti pyrkinyt tietoisesti vahvistamaan nididen yritysten kyseenalaista mainet-
ta. Jutussa halutaan teréistdd lukijalle, ettd Reilu kauppa tarjoaa viljelijoilleen paremmat
olot kuin Chiquita ja Del Monte. Jos lainaus olisi jétetty pois tai korvattu sanalla kilpai-
lija, artikkeli jéttéisi lukijalle valinnanvaraa tai kertoisi siitd, mitd Reilu kauppa tekee

vahingoittamatta muiden toimijoiden mainetta.

Nostan aineistosta esiin vield yhden esimerkin liittyen nimedmiseen. Kuhmoisten Sa-
nomien (15.10.2009, ks. liite 3) artikkelissa, joka késittelee Reilun kaupan merkkijirjes-
telmii ja toimintaa, mainitaan nimeltd myos Chiquita. Artikkelin lopussa kerrotaan Rei-

lun kaupan tavoitteista yleisesti ja samalla mainitaan muutama muu organisaatio.
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3) Kampanjan menestys on ollut niin suuri, ettd monet kansainviliset
elintarvikejéttildiset — esimerkiksi Chiquita ja Nestle — ovat ottaneet

kiyttoon vastaavanlaisia tuotantoméériyksid.

Uutisessa pyritddn usein tuomaan ilmio tai tapahtuma ldhelle lukijaa, esimerkiksi konk-
reettisten asioiden kautta tai viittaamalla tuttuihin ilmi6ihin. Y1ld olevassa esimerkissd
halutaan viitata joihinkin konkreettisiin organisaatioihin, kansainvdlisiin elintarvikejiit-
tildisiin, joten esimerkeiksi on péétetty nostaa Chiquita ja Nestle. Mikéli jutusta olisi
jétetty pois nimitys elintarvikejdittilainen, olisi Chiquitasta ja Nestlestd annettu positii-
vinen tai neutraali kuva. Kun kuvaus liséttiin tekstiin, tuotiin samalla niihin organisaa-

tioihin liittyvit mahdolliset negatiiviset tunteet mukaan.

Suurin osa Chiquitaan liittyvisté artikkeleista (mm. Helsingin Sanomat 16.10.2008, Ilta-
lohja 22.10.2008, Lapin Kansa 24.10.2008, ks. liite 2) koskee banaanikartellia, joka
toimi Suomessa ja seitsemissd muussa EU:n jidsenmaassa. Néissd uutisissa Chiquitaan,
Doleen ja Del Monteen viitataan sanoilla banaanijdtti ja jdttituottaja. Liittimalla kysei-
set substantiivit organisaatioihin niistd luodaan negatiivista mielikuvaa. Palaan niihin

esimerkkeihin vield myohemmin.

4.3.2 Kuvailu aineistossa

Kuvailulla tarkoitetaan maailman ilmididen ja erilaisten luokkien ja ryhmien represen-
toimista. Sitd voidaan tutkia esimerkiksi substantiivien, adjektiivien, adverbien, lausek-
keiden ja lauseiden sekd metaforien kautta. Kuvailu on usein tiedostettua, koska se ei
ole kielen kisiterakenteiden ohjaamaa. Sama ilmio voidaan kuvailla useilla eri tavoilla
niin, ettd tekstistd muodostuu sellainen kuin kirjoittaja on alun perin halunnut. Varsinkin
mediassa kuvailua kéytetddn jatkuvasti. Erilaisilla kielellisilld valinnoilla pyritdén oh-

jaamaan lukijaa ja hdnen nikemyksidén haluttuun suuntaa.

Olen kerdnnyt alla olevaan taulukkoon erilaisia adjektiiveja, substantiiveja ja verbejd,

joilla kuvataan Reilua kauppaa, Chiquitaa tai niiden tuotteita.
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Taulukko 5. Kuvailu aineistossa.

Kuvaus Mairi
Reilu 37
Kansainvilinen 7
”Reilu kauppa” 1
Ilmiantaa 1
Maailman suurin 1
Eettisesti reilu 1
Eettisesti oikein 1
Ympiristovastuullisuus 1

Adjektiivi reilu esiintyy aineistossa yhteensd 37 kertaa. Selvitidn seuraavaksi sanan ety-
mologiaa ja sitd, mitd sanalla Suomen kielessi tarkoitetaan. Etymologisessa sanakirjassa

sana reilu madritetdin seuraavalla tavalla:

Suomen reilu on nuori laina ruotsista, inkeroisen reilu ja karjalan reiru
ovat ddnneasistaan piitellen lainoja suomesta. Suomen sanan alkumuo-
doksi sopii suomenruotsin murteissa esiintyvé rdido, reido, rdidu, reidu,
joka vastaa kirjakielen muotoa reda (-> reilassa). Ruotsin —d- on lidnsimur-
teille ominaiseen tapaan korvattu joko /- tai r-konsonantilla, murteissa rei-
lu-muodon rinnalla esiintyy myos reiru tai reeru. Suomen kirjakielessi
kunnollista merkitsevd reilu on ensi kertaa mainittu niiden lisdysten jou-
kossa, joita Juhana Canstrén on tehnyt Daniel Jusleniuksen sanakirjaan
1800-luvun alussa. Téssd aineistossa reilu esiintyy asussa reidu alkuosana
yhdyssanassa reidumies “laatumies”. Kristfrid Gananderin sanakirjassa
1787 on mainittu reidut merkityksessé “kapineet”. (Hékkinen 2004: 1036.)

Vuonna 1980 Suomen kielen sana reilu méiriteltiin:

Reilu a. —sti adv. —us. 1. suora (luonteinen), rehti, vilpiton, avoin. Esimer-
kiksi talonviki oli reilua ja kohteliasta. Reilu menettely. Reilu peli. Toisen
pettdminen ei ole reilua meininkid. 2. reipas, reima, riuska, siekailematon,
railakas. 3. Edellisiin liittyen a. joka ei pyri olemaan muuta kuin miki on,
vidrentdmaton, sievistelemiton, oikea, kunnollinen, sédillinen, rehellinen.
B. kitsastelematon, runsas; selvé, kiistaton. (Nykysuomen sanakirja 1980:
681.)
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Reilu-sanan voi liittad yhteiskuntavastuun ilmiéon, koska silld tarkoitetaan ajatusta taata
“reilu peli”. Yhteiskuntavastuullisella toiminnalla yritykset ja organisaation pyrkivit
kantamaan kortensa kekoon. Toimimalla vastuullisesti, reilusti, organisaatio tai yritys
pyrkii vastaamaan eri yleisdjen odotuksiin ympéristo- ja henkilostopolitiikassa ja siini,
miten se suhtautuu eettisiin ja ihmisoikeusarvoihin. Reilu yritys omaa myos hyvén mai-
neen, koska saadakseen itseddn kuvaavaksi adjektiiiviksi sanan reilu, on sen oltava luo-

tettava ja oikeudenmukainen.

Olen poiminut aineistosta kaikki reilu-sanat, jotka eivit ole osana Reilun kaupan orga-
nisaation nimed, vaan adjektiivina artikkeleissa. Suurin osa artikkeleista poimituista
adjektiiveista viittaa kuitenkin suoraan Reilun kaupan organisaatioon tai sen tuotantoon
ja tuotteisiin, vaikka se ei esiintyisi osana nimed. Monessa artikkelissa puhutaan reilusta
tuotannosta ja reiluista tuotteista ja tilld ehki toivotaan, ettd lukija olettaisi kyseessd
olevan Reilun kaupan organisaation tuotteet. Aineistoa tarkastelemalla voikin ajatella,
ettd sana reilu olisi jokseenkin vakiintunut Suomen kielessd, kun puhutaan Reilusta
kaupasta. Esimerkeissd 4 ja 5 (Keskisuomalainen 24.2.2009) kéytetdin toistuvasti sanaa

reilu. Ensimmaéinen esimerkki on otsikosta ja toinen tekstisti:

4) Reilut banaanit péarjadvit myos taantumassa

5) Arviot taloustaantuman vaikutuksista “reiluun kauppaan” vaihtelevat

Latinalaisen Amerikan maissa.

Esimerkki 4 on perdisin uutisen otsikosta ja siind mainitaan adjektiivi reilu. Reilun kau-
pan sertifikaatteja myontdvd FLO mainitaan vasta artikkelin toisessa kappaleessa. Toi-
mittaja siis olettaa lukijoiden yhdistdvdin sanan reilu suoraan Reilu kauppa -
organisaatioon, vaikka jittdd sen otsikossa mainitsematta. Esimerkissid 5 mielenkiintois-
ta on my0s lainausmerkkien kéytto, joilla on ehki pyritty kertomaan lukijalle, ettéd asias-
sa viitataan kansainvéliseen reiluun kauppaan eiki siis Reilu kauppa -organisaatioon.
Yhteiskuntavastuun ilmion kannalta olisi kuitenkin oleellista tietédd, viitataanko esimer-
kisséd kansainviliseen reiluun kauppaan vain Reilun kaupan organisaatioon. Sama uuti-

nen 10ytyy my0s Lénsi-Savo-lehdestd (24.2.2009) ja siind lainausmerkit on jétetty pois.



47

Niin kuin aiemmin mainitsin, lipi aineiston voi todeta, ettd Reilun kaupan edustajat
kayttavit usein adjektiivia reilu omissa puheenvuoroissaan. Alla kaksi esimerkkié ai-

neiston lainauksista:

6) Meidin ldhtokohtamme on, ettd tehddin se reilusti. (Satakunnan Kansa

28.3, Savon Sanomat 29.3 ja Pohjolan Sanomat 29.3.2009. Ks. liite 1.)

7) Yhtd hyvin Reilun kahvitauon voi pitdd samaan aikaan vaikka kotona

tai ystdvien seurassa... (Kuhmoisten Sanomat 15.10.2009, ks. liite 3)

Esimerkki 6 edustaa tyypillistd aineistossa esiintyvii lainausta. Siind viitataan adjektii-
villa reilu epdsuorasti Reiluun kauppaan. Esimerkki 7 eroaa hieman muista, koska siini
reilu kirjoitetaan isolla r-kirjaimella. Lépi aineiston reilu ja Reilu kauppa kirjoitetaan
ilman logiikkaa joko isolla tai pienelld kirjaimella. Tédss4 esimerkissid toimittaja on ehké
halunnut viitata nimenomaan Reilun kaupan organisaation jirjestimiin tempaukseen,
jossa pyrittiin jirjestiméddn maailman suurin kahvitauko. Reilu-sana antaa toimittajalle

tilaa leikitelld merkityksilld, joten sanavalinnat saattavat myos olla tarkasti harkittuja.

Yhteiskuntavastuu ja vastuullisella tavalla toimimisen tdrkeys tuodaan esiin Nurmijir-
ven Uutisissa (19.10.2008). Jutussa selvitetdén eri eduskuntaryhmien kantoja Reiluun
kauppaan. Jutussa esiintyy ilmaukset eettisesti reilumman, eettisesti oikein ja ympdris-

tovastuullisesti (ks. esimerkit 8 ja 9).

8) Reilun kaupan antama tuki hyodyttidd koko yhteisod sekéd antaa mah-
dollisuuden kuluttajalle toimia eettisesti reilumman maailman puoles-

ta.

9) Jokainen voi omilla p#itoksilldén vaikuttaa kehitysmaiden ihmisten
elamdin. Lisdksi reilun kaupan tuotteista tietdd, ettd ne on valmistettu
eettisesti oikein esimerkiksi ilman lapsi- ja orjatydvoimaa ja ympéris-

tovastuullisesti.
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Lisdksi Kalevan (14.10.2008) uutisessa, jossa kisitelldan TNS Gallupin Reilusta kau-
pasta tekemén tutkimuksen tuloksia, otetaan kantaa siihen, millaiseksi kuluttajat mielti-
vit Reilun kaupan tuotteet. Esimerkisté tulee yhteiskuntavastuullinen nikokulma hyvin

esiin.

10) Tutkimuksen mukaan tédrkein syy Reilun kaupan tuotteiden ostamiseen
on juuri halu tukea tuottajaa tai viljelijad. Reilun kaupan tuotteet miel-

letddn myos eettiseksi valinnaksi. (Kaleva 14.10.2008)

Yl1l4 olevissa esimerkeisséd 8, 9 ja 10 pyritddn vaikuttamaan lukijan tunteisiin ja kerto-
maan, ettd toimimalla oikein voi vaikuttaa. Liséksi siind pyritdén vahvistamaan ajatusta
yhteisollisyydestd ja vastuunkantamisesta. Esimerkissd 10 nojataan tutkimustietoon ja

kerrotaan lukijalle, miten tietty osa suomalaisista ajattelee.

Adjektiivi kansainvdlinen esiintyy aineistossa seitsemén kertaa. Reilun kaupan kohdalla
sitd on kiytetty yhteensd kuudessa artikkelissa. Niissd artikkeleissa adjektiivia on kéy-
tetty neutraalisti antamaan kuvaa siitd, ettd organisaation toiminnassa on kyse maail-

manlaajuisesta projektista, jota tehdiin yhdessi.

11)Reilun kaupan sertifikaatteja myontidvé kansainvélinen jérjestd (FLO)
laskee alan myynnin kaksinkertaistuneen... (Keskisuomalainen 24.2,

Kaleva 1.3 ja Lénsi-Savo 1.3.2009)

12) Kansainviilistd Reilun kaupan viikkoa vietetdin 20.10-2.11. (Miss Mix
10/2009)

Reilun kaupan maineeseen sana kansainvdlinen ei anna negatiivisid piirteitd vaan se
ennemminkin tuntuu lisddvin yhteisollisyyden tunnetta. Chiquitan kohdalla sanaa on
kiytetty yhdessd artikkelissa. Tavan, jolla sitd jutussa kidytetdédn, voisi sanoa liittdvin

organisaatioon negatiivisia merkityksié:
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13) Kampanjan menestys on ollut niin suuri, ettd monet kansainviliset
elintarvikejéttildiset — esimerkiksi Chiquita ja Nestle — ovat ottaneet
kdyttoon vastaavanlaisia tuotantomiirdyksid. (Kuhmoisten Sanomat

15.10.2009, ks. liite 3)

Yll4 olevassa lainauksessa viitataan Chiquitan kansainvilisyyteen, mutta eri tavalla kuin
Reilua kauppaa koskevissa esimerkeissid. Tisséd kansainvdlisyys ndhdddn negatiivisena
ilmioné ja silld korostetaan organisaation mainetta kasvottomana suuryrityksend. Enéd
ei painoteta yhdessé tekemistd ja vastuunkantamista, vaan mainitaan, ettd myos Chiqui-
ta ja Nestle aikovat ottaa hyviksi havaitut toimintatavat kdyttoonsd parantaakseen mai-
nettaan ja kertoakseen, ettd myods he ovat kiinnostuneita yhteiskuntavastuusta ja kesté-

vistd kehityksesté.

Kansainvilisestd banaanikartellista kertovassa uutisessa esiintyvit esimerkiksi sanat
ilmiantaa ja kielid. Sanoilla viitataan Chiquitan toimintaan. Synonyymi néille sanoille
olisi ollut esimerkiksi paljastaa, joka olisi antanut neutraalimman kuvan toiminnasta.
Suomen yleiskielessi kielimiselld tarkoitetaan samaa kuin kantelulla tai juoruamisella.
Niistd kumpikaan ei ole positiivista toimintaa. Valitsemalla sanan ilmiantaa tai kielid
toimittaja heritti mielikuvan raukkamaisesta yrityksestd, joka yrittdd kalastella hyvik-
syntdd. Esimerkiksi sana paljastaa olisi antanut organisaatiosta positiivisemman mieli-

kuvan. Toimittaja ei kuitenkaan halunnut luoda uutiseen tillaista kuvaa

4.3.3 Yhteenveto kielellisistd valinnoista

Tutkimalla nimedmisté sain selville, miten usein aineistossa kéytettiin organisaatioiden
nimié ja millaisissa tilanteissa ne esiintyivét. Reilu kauppa -nimi toistui aineistossa use-
asti ja siitd kéytettiin erilaisia kirjoitusasuja. Vililld nimi kirjoitettiin pienelld alkukir-
jaimella ja wvililld isolla ilman johdonmukaisuutta. Toisaalta Reilu kauppa -
organisaation nimi antaa toimittajalle tilaa leikitelld adjektiiveilla ja substantiiveilla,
joten kirjoitusasu saattoi olla my0s tietoinen valinta, jolla haluttiin vahvistaa Reilun
kaupan hyvidid mainetta. Lisdksi aineistosta nousivat esiin esimerkiksi sana jdtrti, jolla

viitattiin Chiquitaan. Nimedmélld organisaation esimerkiksi banaanijdtiksi toimittaja
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saattoi pyrkid ohjaamaan lukijaa tiedostetusti tai tiedostamattaan tiettyyn suuntaan. Tés-
sd tapauksessa tarkoitus oli antaa kuva kasvottomasta suuryrityksestd, jolle eettinen

toiminta on vain osa markkinointisuunnitelmaa.

Aineiston kuvailun tarkastelussa ldhdin liikkeelle adjektiivista reilu, jota esiintyi eniten.
Sanalla on paljon yhteistd yhteiskuntavastuu-ajattelun kanssa, joten samalla selvitin
sanan tarkoitusta ja sen mahdollista yhteyttd yhteiskuntavastuun kisitteeseen. Tamén
jilkeen poimin aineistosta kielivalinnat, jotka viittasivat suoraan eettiseen toimintaan.
Niitd 16ytyi muutama ja niilld pyrittiin luomaan yhteys Reiluun kauppaan. Yhteiskunta-
vastuun lisdksi kiinnitin huomiota siihen, miten kansainvilisyys ilmeni aineiston artik-
keleissa. Reilun kaupan yhteydesséd sanaa kdytettiin neutraalissa merkityksessd viittaa-
maan organisaation monikansallisuuteen, mutta Chiquitan kohdalla sana kansainvdlinen
liitettiin kisitteeseen elintarvikejdttildinen, mikd antoi organisaatiosta lukijalle negatii-
visen kuvan. Aineiston artikkeleissa Chiquitaan liitettiin my0s sanat kielid ja ilmiantaa,

jotka eivit luo positiivista mielikuvaa organisaatiosta.

Varsinkin Chiquitan kohdalla tuntui, ettd toimittajat halusivat vahvistaa organisaation
negatiivista mainetta. Sitd ei ainakaan pyritty vilttdiméin milldén tavoin. Analyysin
esimerkit eivit kuitenkaan olleet niin riikeitd, ettd kaikkien kohdalla voisi puhua mai-
neen vahingoittamisyrityksestd, mutta lukijan mahdollisia negatiivisia kuvia Chiquitasta
haluttiin selkeisti vahvistaa. Niin kuin ylld kuvasin, liittdmilld suomenkielinen sana
elintarvikejdttildinen Chiquitaan pystyttiin vaikuttamaan negatiivisesti niiden lukijoiden

mielikuviin, joilla oli jo etukiteen kyseenalainen maine organisaatiosta.

Median vilittdmd kuva kummastakin organisaatiosta ja se, mihin suuntaan toimittajat
halusivat lukijaa artikkeleissa ohjata, tuli esimerkkien kautta selkeésti esiin. Suomalai-
sessa mediassa Reilulle kaupalle ja sen ydinviesteille liittyen eettisyyteen ja yhteiskun-
tavastuuseen annetaan paljon positiivista ndkyvyytti ja palstatilaa. Chiquita ei saa juuri-

kaan palstatilaa vaan se nihdiin vastakkainasettelun toisena osapuolena.

Kielellisid valintoja tutkiessa huomaa, miten pienilld sanavalinnoilla voi muokata teks-

tid ja sen mahdollista vastaanottamista eri suuntiin. Jos toimittaja olisi esimerkiksi ba-
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naanikartellista kertovan jutun yhteydesséd valinnut sanan kielid tilalle sanan paljastaa,
olisi Chiquitan toiminnasta saanut eri kuvan. Valitsemalla juuri tdmin sanan toimittaja
vahvistaa tietoisesti Chiquitan mainetta keplottelijana. Lisiksi monissa artikkeleissa
jutun sdvyd olisi voinut muuttaa jattdmalld joitain kuvaavia sanoja pois. Toisaalta Chi-
quitan ja Reilun kaupan vilille ei silloin olisi syntynyt sellaista vastakkainasettelua kuin

toimittaja ehké halusi.

Reilu-sanan jatkuva toistaminen saattoi kédntyd joissain artikkeleissa hieman itseddn
vastaan, varsinkin kaupallisesti ajateltuna. Esimerkiksi Reilun kaupan ldhettildiden lau-
sunnot tuntuivat etukiteen harjoitelluilta ja niissd toistettiin sanaa reilu luonnottoman
paljon. Maineenhallinnan nékdkulmasta voi arvella, ettéd léhettilditd on etukiteen ohjeis-
tettu toistamaan sanaa lausuntojen yhteydessid. Liséksi heille on luultavasti annettu oh-
jeet siitd, mitd ydinviestejd he voisivat painottaa, jotta edes jokin niistd péétyisi artikke-
leihin. Yritysmaailmassa tillainen toiminta eli lausuntojen harjoitteleminen etukiteen
on normaalia. Toimittajien kannalta sanan reilu toistamisella pyrittiin yhtdéltd vahvis-
tamaan lukijoiden ennakkokisitystd Reilun kaupan tédrkedstd tyostd ja hyvistd maineesta
sekd tuomaan yhteiskunnallisesti térkeét asiat tutulla tavalla ldhelle lukijaa. Sana sisél-

tdd jo valmiiksi ajatuksen reilusta, kohteliaasta ja kunnollisesta kidytoksesti.

4.4 Journalistiset valinnat

Toimittajalla on valta valita, millaisen jutun hén tekee ja keitd hén siihen haastattelee.
Hinelld on my6s valta valita, mitkd lausunnot hin artikkeliin nostaa ja kuinka pitkid ne
ovat. Toimittajan kiinnostuksen kohteista huolimatta on koko ajan tirked muistaa, etté
median pohjimmaisena tavoitteena on tuottaa yleiso6d kiinnostavia, myyvid juttuja (Ju-
holin & Kuutti 2003: 14). Olennainen osa toimittajan tyotd on siis valintojen tekeminen
siitd, mikd voisi olla lukijalle relevanttia ja kiinnostavaa ja miki taas ei. Mielenkiintoi-
set artikkelit myyvit lehtid ja néin toimittaja varmistaa elantonsa. On kuitenkin hyvi

pitdd mielessi, ettd toimittajan tekemit valinnat ovat aina subjektiivista.
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4.4.1 Lidhdekiytinnot ja lahdekritiikki

Seuraavaksi tarkastelen sitd, miten ja milld perusteella toimittajat valitsevat jutuissa
kdyttiménsi ldhteet ja millaisia eri ldhteitd juttujen tukena voidaan kdyttdd. Lihteiden
kdyttiminen siirtdd vastuuta pois toimittajalta ja tekee artikkelista uskottavan seki uu-
tismaisen. Lukijan on helpompi luottaa tekstiin, kun siini esitetyt faktat ovat asiantunti-
jan eikd toimittajan sanomia. (Pajari 2003: 184-185.) Tdmai ei kuitenkaan poista sitéd

tosiasiaa, ettd toimittaja on valinnut, keti hén artikkelissaan siteeraa.

Yleisesti toimittajien ldhteiksi ymmirretdin haastateltavat henkil6t ja kirjalliset materi-
aalit sekd dokumentit. Lisdksi toimittajat osallistuvat aktiivisesti yritysten ja organisaa-
tioiden tiedotustilaisuuksiin, seuraavat internetid seki saavat uutisaiheita kotimaisilta ja
kansainvilisiltid tietotoimistoilta. (Huovila 2005: 77-90.) Kun tarkastelee sanomalehti-
en uutisia, niin huomaa, ettd jutut ovat usein syntyneet juuri néistd ldhteistd. Lisdksi
toimittajat kiyttdvit apunaan tuttuja ldhteitd, joiden mielipiteet saattavat pysyi suhteel-
lisen muuttumattomina. Kéytettdvin ldhteen omat tarkoitusperit jadvit yleensd jutussa

selvittdmiétti, joten niiden arviointi jai lukijalle. (Pennanen ja Ristimiki 203: 177.)

Toimittajan ldhteend on yleensd ihminen, esimerkiksi jonkun yrityksen edustaja. Toi-
mittaja tarvitsee ty0ssddn ldhdekritiikkid, jotta hin pystyy selvittdmiin, ovatko ldhteen
antamat tiedot totta vai ei. Lahdekritiikki jakautuu kahteen osaan: ulkoiseen ja sisédiseen.
Ulkoinen ldhdekritiikki tarkastelee ensinnikin sitd, tietddko ldhde asiasta tarpeeksi eli
voidaanko hintd hyodyntdd artikkelissa. Toiseksi se tarkastelee ldhteen suhdetta esilld
olevaan asiaan eli haluaako léhde antaa tietoja ja ovatko ne esimerkiksi tasapuolisia.
Sisdinen ldhdekritiikki keskittyy ldhteen antaman tiedon siséltoon eli siihen, onko tieto
véritettyd, jotenkin korostettua tai sitd kenelle tiedosta voisi olla hyotyé tai vahinkoa.
(Huovila 2005: 109.) Toimittajan on siis aina suhtauduttava ldhteisiin kriittisesti, erityi-

sesti, jos kyseessid on jokin arka aihe.

Pennasen ja Ristimden (203: 180) mukaan lidhteiden riippumattomuus on menettinyt

Suomessa arvoaan. He viittaavat siithen, mité ldhteitd EU-uutisoinnissa kéytetdin ja mi-
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ten kritiikittomaésti tiettyjd lidhteitd jutuissa hyddynnetdén. He esimerkiksi arvostelevat
uutisoinnin jédviyttd, kun yhdessd uutisessa tituleerataan Alexander Stubbia EU-
asiantuntijaksi, mutta jitetdin kertomatta, ettd hin avustaa tyokseen EU:n komission
puheenjohtajaa eli, vaikka hén toimii asiantuntijana, hin ajaa myos kyseisen organisaa-
tion etuja. Lisdksi Pennanen ja Ristimiki (2003: 180-181) muistuttavat, ettd 1dhteiden
valitseminen ja niiden riippumattomuuden arvioiminen ldhtee toimittajan omasta arvo-
maailmasta. Esimerkiksi ydinvoimaa kannattava toimittaja voi hakea juttuunsa erilaista
haastateltavaa kuin ydinvoimaa vastustava toimittaja. Yksipuoliset valinnat johtavat

juttuihin, jotka palvelevat yleisod huonosti.

Internetin arkipéiviistyessd, ldhteiden kdyttd ei ole juuri muuttunut tai parantunut. Toi-
mittajat hyodyntédvit edelleen samoja ldhteitd kuin ennenkin, mutta he saavat tiedon
kisiinsd nopeammin. Esimerkiksi tiedotteet liséitdén yritysten kotisivuille tiettyyn ai-
kaan, joten toimittajan ei tarvitse soittaa ja saada kiinni tuttua kontaktiaan. (Pennanen ja
Ristiméki (2003: 181.) Lisédksi uutiset levidvit nopeasti erilaisten sosiaalisten kanavien,

kuten Twitterin ja Facebookin kautta.

Syitd yksipuoleiseen ldhteiden kéyttoon ja niiden kritiikittoméén tarkasteluun on useita.
Yleisin niistd on kiireinen tyotahti. Juttuja on saatava valmiiksi entisti nopeammin ja
entistd pienemmillé resursseilla. Aikaa ei voi hukata ldhteisiin, joiden sanomiset eiviit
tuota artikkeliin lisdarvoa. Toisaalta journalismin laadulle olisi elintidrkei, ettd toimitta-
jat olisivat luovia, haluaisivat etsid uutta ja olisivat monipuolisia seké ajattelisivat kriit-
tisesti. (Pennanen ja Ristimiki 2003: 182.) Toimimalla ndin journalistit palvelisivat

yleisod parhaalla mahdollisella tavalla.

4.4.2 Journalistin ddni

Toimittajan tyotd ohjaavat hinen maailmankuvansa ja yhteiskunnan tirkeind pitimiit
asiat, arvot. Toimittajalla ja hinen kirjoittamansa jutun vastaanottajalla on usein saman-
lainen maailmankuva ja arvot, joten yhteiskunnalliset juttuideat nousevat usein yhtendi-
sestd arvomaailmasta. Vaikka jutun perustana olisivat toimittajan omat arvot, on hénen

silti kyettdvé tarkastelemaan itsedén ja yhteiskuntaa kokonaisuutena. Toimittajan on
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aina otettava huomioon omaa arvomaailmaansa vastustavat, yhteiskunnassa vaikuttavat
muut arvot ja mielipiteet. (Huovila 2005: 43.) Eridvid mielipiteitd 16ytyy aina, mutta
toimittajan on tydssiddn pyrittivd edustamaan enemmiston dédnté, vaikka se ei aina olisi

hidnen oman maailmankuvansa mukaista.

Uutiset pyrkivit olemaan objektiivisia, joten niissd journalistin déni halutaan pitdd etdil-
14. Jo 1920-1930-luvuilta ldhtien on ajateltu, ettd toimittajien tulisi pitdé etdisyyttd juttu-
jensa kohteisiin ja toimia ennemminkin ulkopuolisina tarkkailijoina. Toimittajien on
tullut erottaa faktat ja omat mielipiteensi toisistaan ja jéittdéd johtopditosten teko yleisol-
le. (Mord 2004: 126.) Myos Huovila (2005: 44) muistuttaa, ettd toimittajan ensisijainen
pddmédrd on pyrkid antamaan lukijalleen mahdollisimman objektiivista tietoa: hén ei
toimi jutussa kohteensa asianajajana, muttei myoskidn vastustajana. Toisaalta toimitta-
jalla on aina valta valita tekstiin erilaisia ilmauksia ja samalla kdéntd4 jutun merkitysté
sithen suuntaan kuin itse haluaa. Toimittaja voi my0s kysyé haasteltavalta kysymyksi4,

jotka vahvistavat tiettyd nikokulmaa tai valita lainauksia, jotka tukevat sité.

Monissa juttutyypeissi, kuten reportaaseissa, toimittaja voi tuoda omaa dantdadn kuulu-

ville. Alla esimerkit 14 ja 15 Savon Sanomissa (9.11.2008) olleesta artikkelista:

14) Olemme Costa Ricassa, Quapilesin kyléssd, joka tunnetaan laajoista
hedelmiviljelmistiddn. Dolen ja Chiquitan tuotemerkit koristavat ldhes

jokaisen ohiajavan rekan kylkes.

15) Tyontekijiat hymyilevit ja toistelevat toinen toisensa perdédn tyytyvii-

syyttddn Reiluun kauppaan.

Esimerkit 14 ja 15 ovat artikkelista, jonka juttutyyppi on reportaasi. Siiné toimittaja voi
antaa oman ##nensd kuulua ja kertoa omakohtaisesta kokemuksesta vapaammin kuin
muissa juttutyypeissd. Mielessédédn voi nidhdd kuuman ja kostean banaaniviljelmén sekéa
tuntea toimittajan ja paikallisten viljelijoiden kohtaamisen. Hin kuvailee tarkasti olo-
suhteita Costa Ricassa ja muun muassa sitd, mitd lapset tekevit silld aikaa, kun van-

hemmat ovat tdissd. Rivien vilistd voi my0s aistia toimittajan oman negatiivissdvyttei-
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sen mielipiteen Chiquitasta, Del Montesta ja toisaalta tyytyvidisyyden Reilua kauppaa

kohtaan.

Analyysin esimerkeissd ja edelld olevassa yhteenvedossa on tullut jo monta kertaa sel-
viksi, ettd lehtiartikkelit eivit aina ole puolueettomia. Juttujen takana on aina ihminen ja
hinen ajatuksensa sekd mielipiteensd. Toimittaja tekee juttua kirjoittaessaan lukuisia
valintoja esimerkiksi eri sanojen ja vivahteiden suhteen. Hén ei ehki voi vaikuttaa suo-
raan lukijan arvomaailmaan tai muuttaa sitd, mutta hin voi vahvistaa jo olemassa olevia

mielipiteiti.

4.5 Yhteiskuntavastuun diskurssit aineistossa

Aineiston kisittelyssd olen pyrkinyt selvittiméién itsestdén selviltd tuntuneita kielen-
kdyttotapoja, jotka liittyvit Reiluun kauppaan, Chiquitaan tai niiden toimintaan. Néiden
aineistosta nousevien kielenkéyttotapojen pohjalta olen muodostanut piidiskursseja.
Suurin osa aineistosta koostuu uutisista, mutta mukana on myds haastatteluja, taustajut-
tu, reportaasi ja yleisdosastokirjoitus. Juttutyypit siis vaihtelevat pituudeltaan ja sisillol-
tddn. Suurin osa aineiston jutuista liittyy yhteiskuntavastuuseen, mutta mukana on myos

talouteen liittyvid kirjoituksia.

Olen lukenut aineiston ldpi useita kertoja ja samalla keskittynyt tarkastelemaan sitd
kriittisen diskurssianalyysin ndkokulmasta. Lisédksi diskurssien muodostamisessa kdytin
apuna havaintoja, joita tein nimedmisen ja kuvailun kautta. Aineiston pohjalta paddyin
muodostamaan viisi diskurssia, jotka liittyvét vahvasti yhteiskuntavastuuseen. Nimesin

diskurssit seuraavasti:

- Eettisen toiminnan diskurssi

- Kansainvilisyysdiskurssi

- Hyvé vastaan paha -diskurssi

- Maineen vahingoittamisdiskurssi

- Taloudellisen menestyksen diskurssi
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Olen jakanut ylld olevat viisi diskurssia seuraaviin alalukuihin ja niissé selvitdn, minké-
laisista diskursseista on kyse. Tarkastelen erilaisia puhetapoja aineistoista poimittujen

esimerkkien avulla.

4.5.1 Eettisen toiminnan diskurssi

Eettisen toiminnan diskurssilla tarkoitan puhetapaa, jossa korostetaan sitd, millainen
toiminta olisi globaalisti toivottua ja oikein. Samalla tuodaan esiin se, millainen on ei-
toivottua tai eettisesti véddrinlaista toimintaa. Kuvailu aineistossa -luvussa poimin jutuis-
ta erilaisia kielivalintoja liittyen yhteiskuntavastuullisuuteen ja eettiseen toimintaan.
Yhteiskuntavastuu ja eettisesti oikein toimiminen, kuten ihmisoikeusasioiden ajaminen,
liittyvét vahvasti Chiquitan ja Reilun kaupan toimintaan. Tuntuu siis luonnolliselta nos-

taa aineistosta esiin erilaisia puhetapoja liittyen eettisyyteen.

16) Reilun kaupan antama tuki hyodyttdd koko yhteisdd sekd antaa mah-
dollisuuden kuluttajalle toimia eettisesti reilumman maailman puoles-

ta. (Nurmijirven Uutiset 19.10.2008)

17)Jokainen voi omilla p#itdksilldéin vaikuttaa kehitysmaiden ihmisten
elamdén. Lisdksi reilun kaupan tuotteista tietdd, ettd ne on valmistettu
eettisesti oikein esimerkiksi ilman lapsi- ja orjatydvoimaa ja ympdris-

tovastuullisesti. (Nurmijiarven Uutiset 19.10.2008)

18) Reilun kaupan tuotteiden myynnisti eivit hyddy vain yksittdiset per-

heet ja ihmiset vaan koko yhteiso. (Kansan Uutiset 27.1.2009)

Esimerkeissd 16, 17 ja 18 tulee vahvasti esiin Reilun kaupan tuoma globaali yhteisolli-
nen hyoty. My6s lukija otetaan huomioon eli kuluttajalle annetaan mahdollisuus olla
mukana rakentamassa entistd parempaa maailmaa. Eettisesti oikein toimiminen tuodaan

ldhelle kuluttajien omaa arkea ja jokapdiviisia paitoksid. Hinelle annetaan valta péattaa
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omasta toiminnastaan, vaikka samalla lukijaa pyritdén ohjaamaan kohti oikean toimin-

nan tapaa.

Esimerkissd 17 kerrotaan, ettd Reilun kaupan tuotteet on valmistettu eettisesti oikein,
ilman perusteluita. Rivien vilistd voi aistia, ettd kaikki banaaneja tuottavat tuotemerkit
eivit toimisi nédin: “Lisdksi reilun kaupan tuotteista tietdd, ettd ne on valmistettu...toisin
kuin muiden tuotemerkkien”. Niissd esimerkeissid eettisesti oikeaa toimintaa tuodaan
esille puolesta puhumisen kautta. Oikein toimiminen tehdéén lukijalle mahdollisimman
helpoksi. Esimerkeissid puhujina on tunnettuja kunnallisvaaliehdokkaita ja Reilun kau-
pan edustaja. Tutkimuksen kannalta on mielenkiintoista néhdé tekstien kaupallisuus ja
se, miten esimerkiksi Reilun kaupan edustajaa on lainattu. Kyseesséd on kaksi puoluee-
tonta sanomalehted ja jutuista voi silti aistia Reilun kaupan puolesta puhumisen ja toi-

saalta muiden tuotemerkkien syrjimisen.

Eettisen toiminnan diskurssi ilmenee aineistossa myos tuotemerkkien vastakkainasette-

luina (ks. esimerkki 19):

19) Kahdestakymmenestd banaaninostajasta ainoastaan kaksi osti reiluja
banaaneja. Tyypillisimmiltd vaikuttaa ostotilanne, jossa keski-ikdinen
nainen sujauttaa noin kuusi riistdjabanaania muovipussiin ja heittdd os-

tokset kdrryyn. (Eteld-Saimaa 14.10.2008)

Esimerkissd 19 asetetaan vastakkain riistdjdbanaanit, joiden takana olevista organisaa-
tioista ei mainita nimid ja reilut banaanit. Artikkeli on rakennettu seuraamalla ja ha-
vainnoimalla banaanien ostajia hedelmiosastolla. Uutisissa pyritddn usein puolueetto-
muuteen, mutta timé esimerkki eroaa yleisestd kidytinnostd, koska toimittaja tuo omaa
nikokulmaansa vahvasti esiin merkitsemillda muut kuin reilut banaanit riistdjibanaa-
neiksi. Oikea ja haluttu sekd véérd toimiminen tulee tidssd uutisessa esiin silld, vaikka
toimittaja ei mainitse riistdjadbanaanien tuottajia, voivat lukijat arvata, etté niilld tarkoi-
tetaan esimerkiksi Chiquitaa tai Dolea. Suomessa Chiquita-banaaneja myydéén laajasti,

joten niitd 16ytyy ldhes jokaisesta pdivittdistavaramyymalésta.
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Aineiston artikkeleissa eettisen toiminnan diskurssia tuodaan esiin my0s perinteiselld
tavalla eli tuomalla juttuihin eri ndkokulmia ja krititkkid sen sijaan, ettd tehtdisiin val-
miiksi rajanveto oikeaan ja viirddn. Niin lukijalle annetaan mahdollisuus muodostaa
oma mielipide asiasta. Alla on kolme esimerkkié uutisesta, jonka lihteend on kiytetty
Suomen Tietotoimistoa. Aiheena on kymmenvuotias Reilu kauppa. Esimerkeisséd 20 ja
21 (Satakunnan Kansa 28.3.2009, ks. liite 1 ja Pohjolan Sanomat 29.3.2009) otsikoksi
on valittu ”Reilu kauppa tuottaa globaalia 1dhiruokaa” ja yhdessd ” Kompuroiva Reilu
kauppa tdyttdd Suomessa kymmenen vuotta” (Savon Sanomat 29.3.2009). Kaikissa ju-
tuissa kerrotaan ensin faktaa Reilusta kaupasta ja sen tavoitteista. Tdmén jédlkeen sen

toimintaa arvioidaan kriittisesti.

20) El Guabosta tulee suurin osa Reilun kaupan banaaneista, mutta vuosi-
en aikana markkina-ajattelu on vallannut tilaa alkuperdisiltd periaat-

teilta. (Pohjolan Sanomat 29.3.2009)

21)Reilun kaupan viljelijoille taataan aina sama hinta banaaneista, ja he
saavat ne aina kaupaksi. Banaanilaatikon hinta on kuitenkin pysynyt

ennallaan ldhes kymmenen vuotta. (Savon Sanomat 29.3.2009)

Esimerkkien 20 ja 21 ldhteend on kéytetty samaa tahoa ja tekstien sisiltd on yhdenmu-
kainen. YIl4 olevat esimerkkilauseet 10ytyvit kaikista kolmesta artikkelista. Suurin
eroavaisuus on otsikoissa, joista kahdessa painotetaan globaalia hyvin tekemisti ja yh-
dessd Reilun kaupan kompuroivaa liiketoimintaa. Vaikka tekstit ovat samanlaiset, on

otsikoilla pystytty kddntdméin uutinen erilaiseksi.

4.5.2 Kansainvilisyysdiskurssi

Tutkin aiemmin kuvailun kautta adjektiivin kansainvilinen esiintymistd aineistossa.
Kansainvilisyysdiskurssilla tarkoitan eri puhetapoja, joissa organisaatioiden kansainvé-
lisyys nostetaan esiin. Chiquitan ja Reilun kaupan kansainvilisyys néhdédén aineistossa

eri valossa riippuen artikkelin luonteesta.
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Kuvailu aineistossa -luvussa totesin, ettii kansainvilisyys voidaan nihdi ja néyttidd posi-
tiivisessa tai negatiivisessa valossa. Silld voidaan luoda kuvaa laajasta, luotettavasta ja
osaavasta organisaatiosta, jolla on kokemusta eri maissa toimimisesta. Toisaalta silld
voidaan luoda kuvaa suuresta, kasvottomasta organisaatiosta, joka ei tunnu tutulta ja
turvalliselta. Alla esimerkki 22 siitd, miten adjektiivia kansainvilinen on kiytetty li-

sdamiin luotettavuutta ja positiivista kuvaa organisaatiosta.

22) Reilun kaupan sertifikaatteja myontidva kansainvilinen jirjesto (FLO)
laskee alan myynnin kaksinkertaistuneen... (Keskisuomalainen 24.2,

Kaleva 1.3 ja Lénsi-Savo 1.3.2009)

Uutisessa Reilun kaupan kattojirjestolle FLO:lle annetaan asiantuntijan rooli. Jutussa
asiantuntijuutta korostetaan kertomalla, ettd jédrjestd myontdd tunnettuja sertifikaatteja ja
on laajuudeltaan kansainvélinen. Joissain tapauksissa kansainvilisyys ndhdéén siis posi-
tiivisessa, luotettavuutta tuovana ominaisuutena. Esimerkissid 23 adjektiivia on kiytetty

pdinvastaisella tavalla:

23) Kampanjan menestys on ollut niin suuri, ettd monet kansainviliset
elintarvikejéttildiset — esimerkiksi Chiquita ja Nestle — ovat ottaneet
kdyttoon vastaavanlaisia tuotantomiérdyksid. (Kuhmoisten Sanomat

15.10.2009, ks. liite 3)

Esimerkissd 23 viitataan muun muassa kahden organisaation, Chiquitan ja Nestlen kan-
sainvilisyyteen, mutta eri tavalla kuin esimerkissd 22. Tarkoitus ei ole luoda positiivista
kuvaa luotettavasta organisaatiosta, vaan korostaa organisaation suurta kokoa ja mahta-
vuutta. Liséksi sana elintarvikejittilainen antaa Chiquitasta kuvan suurena kasvottoma-
na organisaationa.. Seuraavaksi syvennyn vield siihen, miten sana jdttildinen herittaa

hyvi vastaan paha -diskurssin.
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4.5.3 Hyvi vastaan paha -diskurssi

Chiquitaan viittaaminen jdttind tai jdttildisend heréttdd puhetavan, jossa toisella puolella
on hyvi ja toisella paha tai syyllinen ja syyton. Sana jdrti esiintyy aineistossa nelji ker-
taa: jdatti, banaanijdtti, banaanien jdittituottaja ja elintarvikejdttildinen. Alla esimerkit

24 ja 25, joissa ylld olevia sanoja on kiytetty:

24) Banaanijétit Dole, sekd Chiquita ja Weichert, joka myy banaaneja Del

Monte -merkilld, sopivat komission mukaan... (Iltalohja 22.10.2008)

25) Kieliminen kannattaa — ainakin banaanien jéttituottaja Chiquitalle,
joka pelastui jéttisakoilta tunnustamalla... (Lapin Kansa 4.10.2008, ks.
liite 2.)

Aineiston uutisissa sana jdttildinen voidaan nihdid metaforana. Metaforilla viritetdéin
puhetta ja pyritddn tekeméédn uusi asia ymmérrettidviksi liittimélld siithen merkityksid
ihmisille tutusta asiasta. Metaforia voi kiyttda vain, jos viestin ldhettdji ja vastaanottaja
ymmirtidviat sen eli metaforat ovat kulttuurisidonnaisia. (Kakkuri-Knuuttila 1998:
158.160.) Sana jdrti midritetdén etymologisessa sanakirjassa (Itkonen & Kulonen 1992)

seuraavasti:

Yliluonnollisen kokoinen olento t. ihminen, isokokoinen, vahva.

Vuonna 2001 Suomen Kielen jdttildiset madriteltiin:

Myyttien ja kansantarinoiden ihmistd suurempia ja voimakkaampia olento-
ja, tavallisesti ihmisten ja jumalien vihollisia.
(Gummeruksen suuri tietosanakirja 2001.)

Esimerkkien 24 ja 25 artikkeleissa on haluttu kérjistdéd eroa hyvien ja pahojen organisaa-

tioiden vililld ja keinona on kiytetty tiettyjd sanavalintoja. Suomen kielessd sana jatrti
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tai jdttildinen ndhdéddn negatiivisessa valossa ja valitsemalla tuon sanan toimittaja on

halunnut luoda lukijalle tietyn mielikuvan ja nikokulman asiaan.

4.5.4 Maineenvahingoittamisdiskurssi

Tarkastelin maineen kisitettd jo aiemmin, mutta palaan siihen vield tisséd luvussa. Mai-
neeksi voidaan siis kutsua sitd, mitd yleisesti ihmisten keskuudessa sanotaan tai usko-
taan jonkun henkilon tai asian luonteesta. Aula ja Heinonen (2002: 36-37) pohtivat
maineen késitettd yritysten ja muiden organisaatioiden yhteydessd. He muistuttavat, ettéd

maine on joukko mielikuvia seké toimintaa ja kokemuksia.

Maine syntyy siitd kokonaisuudesta, miti yritys tekee, miti se itse kertoo toiminnastaan
ja mitd muut kertovat siité toisille ihmisille. Maineen miérittdjind toimivat yrityksen eri
sidosryhmit, mutta median rooli mielikuvien muodostajana ja vilittdjind on muita si-
dosryhmid huomattavasti merkittdvimpi. Media voi koota yhteen muiden sidosryhmien

mielipiteitd ja esittdd niitd joltain kannalta. (Juholin 2001: 149.)

Mediassa voidaan pyrkid vahingoittamaan jonkun organisaation mainetta esimerkiksi
kertomalla sen tavasta toimia. Kerroin aiemmin lyhyesti siitd, etti yhdessd aineiston
uutisessa (ks. esimerkki 26) kéytettiin Chiquitan yhteydesséd sanoja ilmiantaa ja kielid.
Nédmi sanat herittivit puhetavan, jossa voidaan ndhdéd esimerkiksi pelkurimaisella ta-
valla toiminut organisaatio. Suomalaisessa yhteiskunnassa ilmiantaminen ja kieliminen

nihdiin toimintana, joka ei anna henkil6sté tai organisaatiosta hyvéi kuvaa.

26) Kartellista kieliminen pelasti Chiquitan (Lapin Kansa 24.10.2009, ks.
liite 2.)

Toimittaja on valinnut juttuunsa nimenomaan sanan kielid, eikéd esimerkiksi sen syno-
nyymii paljastaa. Suomen yleiskielessd ilmiantaminen tai kieliminen ei anna positiivis-
ta kuvaa, niin kuin aiemmin selvitin, kun taas paljastaa-verbi olisi ollut huomattavasti

neutraalimpi. My0s kielimisen yhteydessi kéytetty sana pelastaa voi antaa Chiquitasta
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raukkamaisen kuvan. Jos otsikko olisi ollut esimerkiksi ”Banaanikartelli paljastui”, olisi
se antanut toisenlaisen kuvan asiasta. Kutsun tétd diskurssia maineenvahingoittamisdis-
kurssiksi, koska esimerkeissid on tuotu rdikeésti esiin Chiquitan nimi ja uutisella halu-

taan selkeisti kolhia organisaation mainetta.

4.5.5 Taloudellisen menestyksen diskurssi

Organisaatioiden ja yritysten tavoitteena on melkein poikkeuksetta tuottaa voittoa. Ta-
loudellisella menestykselld taataan organisaation hengissd pysyminen. Viimeisien vuo-
sien aikana sanomalehdissd on keskusteltu aktiivisesti maailmantaloudesta. Keviilld
2009 sanomalehdissd oli runsaasti uutisia liittyen mahdollisesti tulevaan lamaan tai

taantumaan.

Aineiston artikkeleissa arvioitiin Reilun kaupan selviytymistd talouskriisin keskella.
Artikkeleista yhteensd seitsemisséd kisiteltiin Reilun kaupan mahdollisuuksia taantu-
massa. Otsikoissa oli valittu nidkdkulmiksi muun muassa: ’Reilu kauppa ei kérsi taan-
tumasta” (Kansan Uutiset 13.1.2009), “Reilut banaanit pérjasdvit taantumassa” (Keski-
suomalainen 24.2.2009) ja ” Reilu kauppa ei kaadu lamaan” (Kaleva 1.3.2009). Edelld
mainitut uutiset koostuvat taloustekstisté, jossa ilmioti tarkastellaan tuotteiden tuoton ja
viennin ndkokulmasta. Asiantuntijana on Reilun kaupan katto-organisaatio FLO, joka
antaa uutiselle laajemman kontekstin. Aineistosta nousee selkeisti esiin, ettd Reilun
kaupan suosio Suomessa perustuu sille, ettd kuluttajat haluavat toimia oikein ja antaa
oman panoksensa kehitysmaiden auttamiseen. Talouskriisin aikana luotetaan siihen, etté
kuluttajien arvomaailma kehittyy ja yhteisollisyys nousee kuluttamista tirkedmpiin

asemaan.

27) Usein nidyttdd pikemminkin siltd, ettd taloussuhdanteiden laskiessa,
ihmisten halu toimia eettisesti oikein korostuu. (Turun Sanomat

25.10.2008)
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28) Kuluttajia kiinnostaa tilld hetkelld ruuan alkuperén ja turvallisuuden

lisdksi my0s sen laatu ja eettisyys. (Kansan Uutiset 27.1.2009)

Esimerkeissd 27 ja 28 nostettujen arvojen, kuten eettisyyden, yhteisollisyyden ja laadun
sekd Reilun kaupan tuominen yhteen vahvistaa organisaation asemaa entisestdan. Luki-
jalle annetaan mahdollisuus liittyd samaan yhteiséon ostamalla reiluja tuotteita. Ndiden
arvojen korostaminen ja Reilun kaupan ydinviestien vahvistaminen lisdéd tuotteiden
kiinnostavuutta ja samalla organisaatio saa enemmén tuottoa. Esimerkissd 21 kuitenkin
kerrottiin, ettd viljelijit ovat saaneet saman hinnan banaanilaatikosta viimeisen kymme-

nen vuoden ajan.

Niin kuin jo totesinkin, Reilun kaupan tuotteiden myynnin kasvattaminen perustuu sii-
hen, ettéd kuluttajat tuntevat olevansa osa suurempaa yhteisod. Myos toimittajat nostavat
organisaation ydinviestejd artikkeleihinsa mieluummin kuin taloustietoja vallitsevista

markkinoista. Esimerkisséd 29 on yhteen sovitettu ydinviestejé ja talousasiaa:

29)Reilu kauppa tuottaa globaalia lihiruokaa. Tuhat tuotetta: Kymmen-
vuotias yhdistys haluaa yhd kasvattaa markkinaosuuttaan. (Satakunnan

kansa 28.3.2009, ks. liite 1 ja Pohjolan Sanomat 29.3.2009)

Artikkelin merkittdvimpéin kohtaan eli otsikkoon on nostettu monia lukijoita kiinnosta-
va puheenaihe eli ldhiruoka. Otsikko tukee Reilun kaupan tavoitteita ja imagoa hyvii
tekevinid organisaationa. Alaotsikossa viitataan siihen, ettd se haluaa kasvattaa markki-
naosuuttaan ja samalla saada lisdd tunnettuutta ja tuottoa. Otsikossa mainittu tuhat tuo-
tetta -kohta kertoo siitd, ettd Suomessa on noin tuhat erilaista Reilun kaupan tuotetta
myynnissd. Aineistossa on vain muutama artikkeli, joissa nikokulma on puhtaasti ta-
loudellinen. Tekstien ldhtokohtana on melkein poikkeuksetta lukijan tunteisiin ja var-

sinkin omaantuntoon vaikuttaminen.
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4.6 Yhteenveto

Kielellisid valintoja tutkiessa selvisi, ettd aineiston keruun aikana suomalaisessa medi-
assa annettiin Reilulle kaupalle runsaasti enemmén palstatilaa kuin Chiquitalle. Liséksi
Reiluun kauppaan liittyvd uutisointi oli huomattavasti positiivisempaa kuin Chiquitasta
tehdyt artikkelit. Analyysin esimerkeisté selvisi, etté erilaisilla sanavalinnoilla olisi voi-
nut muokata tekstid ja sen mahdollista tulkintaa moniin eri suuntiin. Maineen kannalta
vaikutti, ettd Reilua kauppaa haluttiin nostaa erilaisilla sanavalinnoilla jalustalle, kun
taas Chiquitasta ei kerrottu mitéén tai se liitettiin negatiivisia merkityksid luoviin sanoi-

hin.

Analyysin seuraavassa vaiheessa muodostin aineiston pohjalta viisi diskurssia: eettisen
toiminnan, kansainvélisyys-, hyvé vastaan paha, maineenvahingoittamis- ja taloudelli-
sen menestymisen diskurssin. Jaoin myos aineiston artikkelit ndihin ndkokulman mu-
kaan. Eettisen toiminnan diskurssissa viittasin puhetapaan, jossa korostettiin sitd, mil-
lainen toiminta on toivottua ja oikein ja toisaalta sitd, millainen toiminta on viérin. Tés-
sd diskurssissa yleisin vastakkainasettelu tehtiin Chiquitan ja Reilun kaupan kesken.
Ensimmdisen toiminta néhtiin véédrind ja jalkimmadisen oikeana. Liséksi lukijaa pyrittiin

ohjaamaan lihemmais Reilua kauppaa ja toimimaan néin oikein.

Yll4 olevan kaltainen vastakkainasettelu oli ndhtdvissd myos kansainvilisyysdiskurssis-
sa. Puhetapa téssi diskurssissa oli joko positiivinen tai negatiivinen riippuen siitd puhut-
tiinko Chiquitasta vai Reilusta kaupasta. Kansainvilisyydelld voitiin joko vahvistaa ku-
vaa kansallisesta ja osaavasta organisaatiosta, joka pyrkii tekeméédn hyvii tai esittdmién
organisaatio suurena, vélinpitiméattoménd yrityksend, joka tavoittelee vain mahdolli-

simman suurta voittoa.

Hyvi vastaan paha -diskurssissa voitiin nihdi vastakkainasettelu, jossa toisella puolella
oli syyllinen ja toisella syyton. Tésséd diskurssissa konflikti Chiquitan ja Reilun kaupan

vililld oli selkein. Syyttoméni artikkeleissa toimi Reilu kauppa ja syyllisend Chiquita.
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Syyllisen mainetta pyrittiin viemédin negatiiviseen suuntaan muun muassa kielikuvien

avulla.

Maineenvahingoittamisdiskurssiin kuului negatiivinen puhetapa, jossa pddasiassa pyrit-
tiin nimensd mukaisesti kolhimaan organisaation mainetta. Aineistossa annetaan ky-
seenalaista kunniaa varsinkin Chiquitalle ja muille Reilun kaupan kilpailijoille. Téssd
nidkokulmassa suuressa roolissa olivat sanavalinnat, joilla toimittaja pystyi kddntamiéin

artikkelin ndkokulmaa haluamaansa suuntaan.

Taloudellisen menestymisen diskurssissa viitattiin puhetapaan, jossa korostui menesty-
misen tirkeys. Aineistosta noussut nikokulma oli kuitenkin véhin erilainen kuin on
totuttu nikemdiin, koska siind pyrittiin vaikuttamaan lukijoiden arvoihin ja eettisyyteen.
Artikkeleissa tuotiin talouden ndkdkulman sijaan esiin se, miten tiettyjd tuotteita osta-
malla kuluttaja voisi olla osa suurempaa yhteisod ja tehdd nédin hyvidd. Toisaalta toimi-

malla néin hén olisi mukana tuottamassa lisad myyntid Reilulle kaupalle.

Yhteiskuntavastuu ja organisaatioiden yhteiskuntavastuullinen toiminta néhdddn medi-
assa kiinnostavana. [lmidsté kirjoitetaan paljon, mutta niin kuin tutkimuksesta on kiy-
nyt ilmi, usein nidkokulma on sellainen, jossa asetetaan vastakkain eri organisaatioita.
Niiden viiden diskurssin kautta piisin kidsiksi suomalaisen median vélittimééan yhteis-
kuntavastuun ideologiaan, joka nojaa vahvasti syyton-syyllinen-asetelmaan. Se voi joh-
tua siitd, ettd media haluaa selvittdd, mitkd tahot ovat ottaneet yhteiskuntavastuun mai-
neenhallintaprosessiinsa vain siksi, ettd niin pitd4 tehdi ja, mitki tahot taas oikeasti ot-
tavat sen osaksi toimintaansa ja ndkevit sen tirkednid. Mikili organisaatio on vain péille
liimannut yhteiskuntavastuullisen toiminnan osaksi markkinointisuunnitelmaa, on silld
suuri riski vahingoittaa mainettaan vakavasti. Yhteiskuntavastuun ilmioon liittyy vah-
vasti ihmisten arvot ja tunteet. Jos organisaation toteuttama yhteiskuntavastuun projekti
epdonnistuu, voi mediassa aiheen repostelu kolhia sen mainetta niin pahasti, etti sitd on

vaikea tai melkein mahdoton korjata.
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5 PAATANTO

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, minkilaisten kielellisten ja diskursiivisten valin-
tojen kautta organisaatioiden yhteiskuntavastuullisesta toiminnasta uutisoidaan suoma-
laisissa sanoma- ja aikakauslehdissd. Tutkimuskysymykseni olivat: miten suomalaisissa
lehtiartikkeleissa puhutaan Chiquitasta ja Reilusta kaupasta, miten yhteiskuntavastuu
niistd puhuttaessa esitetiddn ja onko median puhetavoissa eroja. Oletin, ettd aineiston
lehtiartikkeleissa median puhetapa Chiquitan ja Reilun kaupan vililld olisi erilainen,
koska ne edustavat erilaisia nidkokulmia yhteiskuntavastuuseen. Léhtokohtaisesti oletin,

ettd medialla olisi positiivisempi asenne Reilua kauppaa kuin Chiquitaa kohtaan.

Aineistoni koostui 33 lehtiartikkelista, jotka olivat kotimaisista sanoma- ja aikakausleh-
distd. Lehdet ovat ilmestyneet loka-, marras- ja joulukuussa 2008 ja tammi-, helmi- ja
maaliskuussa 2009. Tutkimusmenetelménid kdytin kriittistd diskurssianalyysid ja lisdksi
hyodynsin M.A.K. Hallidayn (1985) kehittiméia systeemis-funktionaalista kielioppiteo-
riaa ja sen tyOkaluja. Tutkin aineistosta nimeédmisen ja kuvailun kautta erilaisia kielelli-
sid valintoja. Tamin jdlkeen etsin sekd nimesin aineistosta viisi paddiskurssia. Diskurs-
seiksi muodostuivat eettisen toiminnan diskurssi, kansainvélisyysdiskurssi, hyvéd vas-
taan paha -diskurssi, maineen vahingoittamisdiskurssi ja taloudellisen menestymisen
diskurssi. Mairittelin diskurssin tutkimuksessani lausetta suuremmaksi kielenkéyton
kokonaisuudeksi tietyssd kontekstissa (Pietikdinen & Mintynen 2009: 24). Liséksi noja-
sin Pietikdisen ja Méntysen (2009: 54) ajatukseen siité, ettd diskursseja kiytetdin tiedon
rakentamisen ja jakamisen keinoina, joiden avulla hyddynnetiin aikaisempia tietdimisen
tapoja, jdsennetiin tietoa tietylld tapaa ja esitetdéin se jostain ndkdkulmasta. Muodostin

analyysin lopuksi edelld mainitut paddiskurssit ndiden mééritelmien mukaan.

Kielellisten valintojen tarkastelun kautta selvisi, ettd yhteiskuntavastuusta kirjoittaessa
toimittajien mielestd kiinnostavinta oli se, miké organisaatio on ottanut yhteiskuntavas-
tuullisen toiminnan osaksi strategiaansa tai keille se on vain osa markkinointia ja liike-
voiton tavoittelua. Vastakkainasettelu organisaatioiden kesken tuli ilmi jo, kun tutkin

nimedmistd ja kuvailua. Ensinnédkin Reilusta kaupasta kirjoitettiin lehdissd enemméin
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kuin Chiquitasta ja, kun Chiquitasta uutisoitiin, sitd kuvattiin negatiivisilla adjektiiveil-
la. Lisiksi Reilusta kaupasta kertovissa artikkeleissa déneen pédsivit niin viljelijét, Rei-
lun kaupan edustajat kuin Reilun kaupan ldhettilditkin. Chiquitasta kertovissa artikke-
leissa #dédneen ei pédssyt juuri kukaan. Analyysin lopuksi viidestd muodostamastani dis-

kurssista kolme pohjautui Reilun kaupan ja Chiquitan vastakkainasetteluun.

Tutkimus paljasti, ettd median puhetavoissa on eroja. Poikkeuksena oli Chiquitan ja
Eldma lapselle -kampanjan uutisointi. Siind ei ollut muille aineiston artikkeleille tyypil-
listd vastakkainasettelua organisaatioiden kesken. Lisdksi aineistosta kdvi ilmi, ettd Rei-
lulla kaupalla on ainakin toimittajien keskuudessa hyvid maine, kun taas Chiquita sai
medialta aika védhin palstatilaa ja se oli usein negatiivissdvytteistd. Lisdksi analyysin
esimerkit vahvistivat valitsemani menetelmén eli kriittisen diskurssianalyysin ldhtoole-
tusta siitd, ettd lehtiartikkelit eivit ole puolueettomia. Juttujen takana on aina ihminen ja
hinen ajatuksensa sekd mielipiteensd. Journalistin oma déni kuului monessa artikkelis-
sa. Tamad tuli ilmi, kun tutkin teksteissi olleita sanavalintoja ja niiden erilaisia vivahtei-
ta. Toimittaja ei vélttimittd voi vaikuttaa suoraan lukijan arvomaailmaan tai muuttaa

sitd, mutta hin voi vahvistaa jo olemassa olevia mielipiteita.

Chiquita ja Reilu kauppa ovat maéiritelleet tarkkaan omat ydinviestinséd ja sen, mitké
niistd ne haluavat ldpi missikin mediassa. Niin kuin aineistosta kévi ilmi Suomessa Rei-
Iu kauppa ja adjektiivi reilu ovat tulleet ldhelle toisiaan ja uskon, ettd timid on ollut
suunniteltua. Lisdksi Reilua kauppaa koskevissa artikkeleissa tuli esiin ilmaisut eettises-
ti reilu ja eettisesti oikein. Ne ovat asioita, joita organisaatio on halunnut tuoda esiin,
jotta ihmiset ymmartdisivit, miksi on tirkedid ostaa heiddn tuotteitaan. Chiquita péisee
ddneen vain muutamassa artikkelissa. Yksi niistd koskee Eldmé lapselle -kampanjaa,
jossa Chiquitan viesti on, ettd he auttavat kampanjalla keskoslapsia. Naissi artikkeleissa
Chiquitaa ei nihdi negatiivisessa valossa, vaan hyvintekijanid. Muuten Chiquitan henki-
16stod ei haastatella aineiston artikkeleissa vaan se vain mainitaan ja usein vield niin,

ettd kuva organisaatiosta jii kasvottomaksi.

Olen tissd tutkimuksessa pohtinut sitd, miksi organisaatiot haluavat toimia vastuullisesti

ja miksi ne kertovat toiminnastaan ja tavoitteestaan innokkaasti kuluttajille. Aulan &
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Heinosen (2002: 130) mukaan yritysten vastuullisen toiminnan toivotaan tuottavan niil-
le positiivista journalistista julkisuuta. Tutkimustuloksesta voi péitelld, ettd Reilua
kauppaa pidetdin Suomessa kuluttajien keskuudessa hyvéi tekevini organisaationa ja
my0s mediassa luotetaan ja kerrotaan mielelldén sen yhteiskuntavastuullisesta toimin-
nasta ja tavoitteista. Ainakaan aineiston artikkeleissa Reilu kauppa ei saanut osakseen
negatiivista palstatilaa. Mikéili organisaatio olisi vuosien varrella toiminut yhteiskunnal-
lisesti arveluttavasti, olisi se varmasti ndkynyt myos aineiston artikkeleissa. Chiquitalla
taas on historiansa aikana ollut joitain haasteita yhteiskuntavastuullisen toimintansa
kanssa ja media kaivaa jokaisen uuden uutisen yhteydessi tdmin historian esiin ja pei-

laa sitd nykyhetken tapahtumiin.

Niin kuin aiemmin kévi ilmi, sidosryhmit liittyvét yhteiskuntavastuun kisitteeseen
oleellisesti. Niilld tarkoitetaan yrityksen sisélld ja ulkopuolella toimivia ihmisid, kuten
tyontekijoitd, sijoittajia, asiakkaita ja muita organisaatiolle térkeitd tahoja. (Fombrun
1996: 57.) Maineen kannalta Chiquitalle ja Reilulle kaupalle yksi tirkeimmisti sidos-
ryhmistd on media. Journalistinen julkisuus on arvokasta organisaatioille siksi, ettéd ylei-
s6 uskoo ja luottaa journalismiin enemmin kuin puhtaaseen mainontaan (Luostarinen
1998: 203). Organisaatiot siis pyrkivit aktiivisesti kertomaan toiminnastaan niin, ettéd
media kirjoittaisi niistd ja niiden tuotteista. Tutkimuksessa selvisi, ettd Reilu kauppa on
onnistunut tehtdvissd hyvin, koska organisaation yhteiskuntavastuullisesta toiminnas-
taan kerrottiin aineistossa kattavasti, mutta ei negatiivisella tavalla. Reilun kaupan mai-
neenhallinta vaikuttaa siis toimivalta. Viitteitd Chiquitan ydinviesteistd ja maineenhal-
linnasta oli vaikea havaita, koska organisaatiosta kertovat artikkelit olivat ldhinni lyhyi-

td uutisia tai se mainittiin ohimennen Reilusta kaupasta kertovissa teksteissa.

Kriittisen diskurssianalyysin nikokulmasta on luontevaa, ettd tuloksista nousi esiin tut-
kimuksen kriittisyys. Niin kuin monessa kohdassa kévi ilmi, toimittaja on aina valinnut,
mitkd lainaukset artikkeliin nostetaan ja millaisia asioita organisaatiosta painotetaan.
Tilld tavalla media tuottaa jatkuvasti tietynlaisia representaatioita yhteiskuntavastuusta
ja siitd, millaista yritysten toiminta pitdisi olla. Kriittisen diskurssianalyysin avulla pyri-
tddn paljastamaan yhteiskunnassa piilevid epidkohtia, joista ihmiset eivit vilttimaéttéd ole

edes tietoisia (Fairclough 1989: 2). Esimerkiksi kuvaamalla Chiquitaa elintarvikejiitti-
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ldiseksi toimittaja vahvistaa tai pyrkii kddntdméédn lukijan mielikuvaa tiettyyn suuntaan.
Tidssd tapauksessa lukija ei vilttiméttd edes huomaa tekstissd olevaa piilomerkitysti,
vaan pitéd sitéd terveeseen jidrkeen perustuvana ilmauksena ja néin siitd tulee osa vallit-
sevaa ideologiaa. Nien, ettd journalismin rooli yhteiskuntavastuussa ja muissa aiheissa
on Suomessa edelleen tirked, koska journalismiin luotetaan ja mediasta haetaan ajatuk-
sia ja vahvistusta omiin mielipiteisiin. Verkkoviestinnidn aikakaudella perinteinen ja
verkossa oleva media tdydentévit toisiaan ja kummastakin haetaan tietoa. Esimerkiksi
yhteiskuntavastuusta kerrottaessa on perinteisessd mediassa olevan tiedon tuettava ver-
kossa olevaa ja toisin péin eli ne eivit saa olla ristiriidassa toistensa kanssa tai luottamus
yritystd kohtaan voi heikentyi. Lisdksi verkkoviestintd on muuttanut uutisoinnin aika-
jannettd eli tiedon saa verkkoon sekunneissa. Tutkimusta voisi jatkaa siitd ndkokulmas-
ta, onko julkisuuden pirstaloituminen ja median rooli vihentynyt tai muuttunut ldhivuo-

sina.

Aineiston keruun aikana suomalainen media halusi nihdi ja esittdd Reilun kaupan Chi-
quitaa vastuullisempana organisaationa ja niin ollen Reilu kauppa sai enemmén positii-
vista huomiota ja palstatilaa. Suuressa osassa artikkeleita media leikitteli Reilu kauppa

-nimelld ja toisti sitd luonnottoman paljon vahvistaen samalla sen mainetta reiluna ja
vastuullisena organisaationa. Téllaisilla pienilld sanavalinnoilla voi siis muokata tekstié
ja pyrkid vaikuttamaan sen vastaanottamiseen. Yleisemmin voi todeta, ettd yhteiskun-
tavastuusta kirjoitetaan paljon, mutta nikokulma on usein sellainen, jossa asetetaan vas-
takkain eri organisaatioita eli nostetaan toisia jalustalle ja parjataan toisia. Muodosta-
mani viisi diskurssia: eettisen toiminnan, kansainvilisyys-, hyvé vastaan paha, maineen-
vahingoittamis- ja taloudellisen menestymisen diskurssit vahvistavat titd vastak-
kainasettelua ja suomalaisen median vélittimédd yhteiskuntavastuun ideologiaa, joka
nojaa vahvasti syyton-syyllinen-asetelmaan. Joku organisaatio on siis mediassa aina

korkeimmalla korokkeella ja muita peilataan siihen.

Tutkimuksessani késiteltiin suhteellisen suppeaa osaa yhteiskuntavastuun uutisoinnista,
joten olisi mielenkiintoista tehdid aiheesta laajempi tutkimus. Aiheen tutkimista voisi
jatkaa verkossa oleviin medioihin ja sosiaaliseen mediaan yleisemmin. Verkkomedioi-

den liséksi olisi mielenkiintoista tutkia, millaista keskustelua Reilusta kaupasta ja Chi-
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quitasta kidyddidn sosiaalisen median kanavissa. Toinen nikdkulma voisi olla sen tutki-
minen, onko vastuullisesti toimimisella suoraa yhteyttd taloudelliseen menestykseen.
Liséksi tutkimukseen voisi ottaa useamman yrityksen, joissa tehddédn vastuullisuusvies-
tintdd. Nien, ettd tulevaisuudessa vastuullisuusviestintd tulee olemaan oleellinen osa

yritysten toimintaa ja niin entistd mielenkiintoisempi myods mediaa ajatellen.
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LITTEET
Liite 1. Esimerkkiartikkeli 1: Satakunnan kansa 28.3.2009
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Liite 2. Esimerkkiartikkeli 2: Lapin Kansa 24.10.2008
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Lapin Kansa

Yritidjaliite

No: 2410 2008 ¢ 7¢Fiikka)
Levikli: 34738 LT[ 81T
Kovipaiklea: Rovaniemi
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Kartellista mukset. Banaanimarkkinoil-
In tuolloin voimassa olleen
kieliminen erjtyisstifintelm vuoksi myts
pelasti Chiquitan Dolelle ja Weichertille mii-
rittyjd sakkoja levennetiiin
ROV MEEMI Kieliminen kan- 60 prosenttia
nattan -ainakin bansanien Weichertille mifratnyi
jittituoe- sakleoja levennettiin lisiksi
taja Chi- . vield 10 prosenttis, koska se
quitalle, E al Vi ei osallistunnt erfidgseen
joka pelas- T kartellin osa-aluee-
tui jittisakoil- seern.
ta tynnustamalls Dl Mon-
banaanikartellin ten katsotiiin
olemassa olon ja aut- VASTAEVAN
tamalla EUn kilpailu- Welchertille
= itin. mBlratysti
EU-komissio mairisi skt yh-
Dolelle ja Weichertille tel -
60,3 miljoonan euron sa- lisest timin
kot hineakartellin vioksi, kanzsa. kos-
johon banaanien maa- ka Weichert
hantuojat Chiquita, Dole oli keartel-
i Weichert osallistui- lin toimin-
vat Sugmessa ja seit- ) nan aikoihin
semizsi munessa EUn | Del Monten
jEsenmaassa vuodina f miiriiysval-
2000-2002. lnssa
Eartellilla banaa- I Samalla
niyhtite ikkofvat E¥: Inills kar-
N perustamissopi-
mukseen pyrki va-
kartelleja ja pantuman
kilpailunrajoi-  Banaanikarteliin hinnolsta sovit-  TTPM, lun
tuksia kogke-  tin alna torstaiaamuisin. s& paljasti
vaa kleltoa muitam
Kartellivh- viosi sitten
tifiiden banaanien vihiris- poudenupan hinesyht
pryymnin arvo niissd jEsen- TP kiiruhti kil
valtivizsa ol vuonna 2002 omaisten puheills ja vty
vhteensii 2.5 miljardia curoa. nee seuranmusinaksuilte, jot-
Chiquitalle ei miSritty ka navttiiviit ofkeusprosessin
sakkoja lainlkaan, lkoska se ollessa kesken maksavan noin
todmitt komissiolle Hetoja, 30 miljoomaa euroa Stora En-
joiden perusteella komissio solle ja 20 miljoonaa euroa
pystyi aloittamaan tutki- Metsiliitolle.
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Liite 3. Esimerkkiartikkeli 3: Kuhmoisten Sanomat 15.10.2008
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