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Pyhää lehmää 
lypsämässä
Tuomo Pietiläisen tekemään kyselyyn 
vastanneet talousjournalistit mainitse-
vat suomalaiset suuryritykset Nokian 
ja Nordean uudenlaisen viestintäkult-
tuurin lippulaivoina. Ne ja muut suu-
ret pörssiyhtiöt ovat kyselyn perusteella 
rantauttamassa Suomeen kansainvälistä 
PR-kulttuuria. Siinä suuryrityksen brän-
diä vaalitaan yhtä tarkoin kuin muuta-
kin varallisuutta. Tässä tehtävässä yri-
tyksen on yhä tärkeämpää kontrolloida 
edustajiensa esiintymisiä mediassa.  

Sijoittajia miellyttää ajatus hyvin joh-
detusta viestinnästä, jota ohjastavat yri-
tysviestinnän ammattilaiset. Journalis-
tien näkökulmasta taas on kiusallista ja 
huolestuttavaa, että yritykset ovat muut-
tumassa talouden pyhiksi lehmiksi, joi-
den rauhaa ja sananvaltaa vaalii ammat-
timainen viestintäjohto. 

Paljon melua avoimuudesta

Toimittajien yksittäisten kommenttien 
perusteella on vaikea muodostaa koko-
naiskuvaa siitä, mikä yritysjohdon haas-
tatteluja seuraavien tiedottajien työta-
voissa pohjimmiltaan on vialla. Vies-
tinnän ammattilaisten ilmaantuminen 
haastattelutilanteisiin ja puhelinlan-
goille näyttää yllättäneen osan Pietiläi-

sen haastattelemista taloustoimittajista. 
Käytäntö ei sinänsä ole uusi, ainakaan 
kansainvälisissä yrityksissä. Olisikin 
kiinnostavaa kuulla pitkään alalla toimi-
neiden toimittajien arvioita siitä, miten 
ja missä määrin viestintäosastojen kont-
rolli on vuosien mittaan koventunut. 

PR-ammattikunnan olemassaolo tun-
tuu jo itsessään ärsyttävän osaa toimit-
tajista. Pietiläisen piikikkääksi tarkoit-
tama käännöskukka ”viestintäupseeri” 
on sinänsä osuva, sillä tiedottaja vas-
taa organisaation johdolle sekä sen vies-
tinnällisten tavoitteiden toteutumisesta 
että ulos lähtevän tiedon oikeellisuu-
desta. Viestintäosastojen työ niputet-
tiin alan erikoistoimittajien kommen-
teissa epämääräisen ”imagon kiillotuk-
sen” piikkiin. Suuryritysten näkökul-
masta sisäiset viestintäohjeet eivät täh-
tää niinkään imagopelin pikavoittoihin 
kuin markkinaluottamuksen ylläpitoon, 
viestinnällisten riskien välttämiseen ja 
tasapuoliseen tiedottamiseen. Talous-
toimittajat lienevät hyvin tietoisia näistä 
lähtökohdista, vaikkei se tunnepitoisim-
mista sitaateista välitykään. 

Viestintähenkilöstön muuttuneet toi-
mintatavat haastavat journalisteja päi-
vittämään toimitusten periaatteita ja 
työtapoja. Erityiset toimintaohjeet vies-
tintähenkilöstön kanssa toimimiseen on 
kuitenkin vasta Helsingin Sanomissa, 
vaikka kaksi kolmannesta kaikista toi-
mittajista näki viestintähenkilöstön toi-
minnan ongelmalliseksi. Varmasti muis-
sakin viestimissä pohditaan lähiaikoina 
sitä, miten suhtautua yritysten tiedotta-
jiin. 

Taloustoimittajien kokemukset heit-
tivät ilmaan joukon tärkeitä jatkoky-
symyksiä. Missä tapauksissa viestin-
täosaston työntekijä on pystynyt estä-
mään journalistia saamasta tai julkai-
semasta tärkeää tietoa? Kuinka usein ja 
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millä tavalla juttuja on rajattu, muotoiltu 
tai niiden julkaisua viivytetty? Milloin 
toimittajan työhön on puuttunut jutun 
kohteena oleva yritys, ja milloin ongel-
mana on ollut lehteä kustantava media-
yritys – esimerkiksi päätoimittajan liika 
varovaisuus tai suhteet mainostajiin, joi-
hin kyselyssä viitattiin? 

Muutoksen keskelläkin on vaikea 
uskoa, etteivätkö kokenut taloustoimit-
taja ja ammattitaitoinen tiedottaja voisi 
edelleen työskennellä ammatillisista 
periaatteistaan tinkimättä ja toisiinsa 
luottaen. Tärkein kysymys tässä yhtey-
dessä on se, toimivatko molemmat osa-
puolet ammattimaisesti. Journalistin 
ohjeet antavat selkeän ohjeen siitä, mil-
laiset oikeudet haastateltavalla on haas-
tattelusta sovittaessa ja valmista juttua 
tarkistaessa. Tiedottajat taas vastaavat 
ulos lähtevän tiedon oikeellisuudesta ja 
raportoivat yrityksen saamasta julkisuu-
desta. Tämä heidän tulisi tehdä luotta-
musta rakentavalla tavalla. Jos molem-
mat osapuolet tuntevat toistensa toimin-
tatavat ja motiivit, laadukkaalle uutisoin-
nille ja tiedottamiselle ei pitäisi edelleen-
kään olla suuria esteitä. 

Viestintää sijoittajien ehdoilla

Toimittajien kokemukset tukevat 
monien tutkijoidenkin tekemää huo-
miota, että yritysten suhdetoiminnan, 
eli PR:n, merkitys on lisääntymässä. Yri-
tysten kasvaessa ja kansainvälistyessä 
se on muuttunut luonteeltaan aiempaa 
pörssivetoisemmaksi ja levittänyt suur-
yritysten toimintatapoja pienempiin-
kin yrityksiin. Mediajulkisuus katsotaan 
yhdeksi uskottavammista keinoista vai-
kuttaa yritystä ja koko talousjärjestelmää 
koskeviin mielikuviin. Samalla yrityksiä 

koskevan mediatiedon oikeellisuus on 
noussut erityisen tärkeäksi, sillä julkisuu-
dessa leviävä virheellinen tieto vaikuttaa 
pahimmillaan haitallisesti koko kansan-
talouteen ja yritysten legitimiteettiin. 

Talousmedia on osa arvopaperimark-
kinoita. Siksi sillä on erityinen vastuu 
arvioida, että journalisteilla on riittävä 
ammattitaito kuvata yhtiön toimintaa 
(Huovinen 2004). Tämä ammattitaito 
on myös yksi median ja yritysten välisen 
luottamussuhteen tae. 

Taloustiedon tuotanto, jakelu ja kulu-
tus ovat muuhun journalismiin verrat-
tuna erityisen keskittyneitä. Sijoittajien 
tekemissä tulkinnoissa ja ratkaisuissa 
talousjournalismi on poikkeukselli-
sen tärkeässä osassa. Kuvaavaa on, että 
kaikki tuoreessa tutkimuksessa haasta-
tellut brittiläiset sijoitusrahastojen joh-
tajat ilmoittivat käyttävänsä samaa sano-
malehteä, Financial Timesia, tietolähtee-
nään. (Davis 2006.) Näistä näkökulmista 
tarkasteltuna on selvää, että lehdistösuh-
teet delegoidaan toimitusjohtajalta vies-
tinnän ammattilaisille. 

Yritysviestinnän ammattimaisuus 
on journalismin kannalta ongelmal-
lista sikäli, että se tarkoittaa usein yhden 
sidosryhmän – sijoittajien – asettamista 
muiden edelle. Osakeyhtiölain mukaan 
osakeyhtiön tarkoitus on tuottaa voit-
toa osakkailleen ja yrityksen eri toimin-
not, kuten viestintä, ovat alisteisia tälle 
tavoitteelle. Sijoittajan intressejä suojaa 
arvopaperimarkkinalaki. Se takaa, että 
yritys julkistaa osakkeen arvoon liitty-
vää tietoa tasapuolisesti ja samanaikai-
sesti. Sen sijaan yritysten yhteiskunta-
vastuu, johon yhteistyö kansalaisjärjes-
töjen ja median kanssa kuuluu, on vapaa-
ehtoista. Toimittajien on toisinaan vai-
kea perustella avoimuuden vaatimuk-
sia yleisesti kiinnostavissakaan asioissa, 
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sillä yritysten läpinäkyvyyttä eivät ohjaa 
demokraattisen kansalaisyhteiskunnan 
ihanteet. Talousjournalismin erityisenä 
haasteena onkin liiketoimintaan liitty-
vien kansalaisnäkökulmien ja eettisten 
aspektien, kuten ihmisoikeuksien, tasa-
arvon ja ympäristökysymysten, esillä 
pitäminen tavanomaisen sijoittaja-agen-
dan rinnalla. Yritys näet ottaa nämä kysy-
mykset huomioon usein vain valikoiden 
ja omilla ehdoillaan.

Katse yleisöön

Journalistien työn mahdollinen rajoit-
taminen yritysten PR-toiminnalla on 
vakava asia, joka on syytä nostaa esiin 
muuallakin kuin journalistien ammat-
tilehdissä. Myös toimituksissa olisi var-
masti aika pohtia, miten suhtautua vai-
keammin havaittavissa oleviin PR-ilmi-
öihin. Tuote- ja brändisijoittelu lisään-
tyvät viestimissä nopeasti. Silti ne ovat 
yritysten ja median välistä villiä aluetta, 
jonka käytännöt ja sääntely elävät tois-
taiseksi eri todellisuuksissa. 

On helppoa allekirjoittaa Tuomo Pie-
tiläisenkin esiin nostama seikka, että 
huomio tulisi journalistien ohella kiin-
nittää yleisöön: lukijoihin ja katsojiin. 
Journalismia avoimesti rajoittava ja sen 
sisältöihin piiloisesti vaikuttava PR ovat 
ilmiöitä, joita yleisön on vaikea havaita. 
Myöskään yritysten vaikutus journalis-
min sisältöihin ei yleensä näy sellaisilla 
konkreettisilla tavoilla, joista yksittäinen 
kansalainen voisi tehdä kantelun Julkisen 
sanan neuvostolle. 

Jotta kansalaisilla olisi mahdollisuus 
keskustella näistä ilmiöistä ja arvioida 
median toimintaa, toimittajien olisi nos-
tettava oma-aloitteisesti esiin yritysten 
viestintään liittyviä käytäntöjä ja ongel-

mia, jotka vaikuttavat tavalla tai toisella 
journalismiin. Toimitusten ammattieet-
tisillä linjauksilla voisi tehdä eroja kilpai-
levien viestinten välille. Esimerkiksi Ilta-
Sanomien päätoimittaja Hannu Savola 
linjasi tavoittelevansa hieman totuttua 
asiallisempaa viihdejournalismia, johon 
kuuluvat vastuullisuus ja kohtuullisuus. 
Yritysten avoimuutta ja median omia 
periaatteita voisi käsitellä erillisissä 
jutuissa, mutta myös rutiininomaisesti, 
samoin kuin esimerkiksi rikostoimittajat 
kommentoivat säännöllisesti jutuissaan 
poliisin tiedottamisen laatua ja motii-
veja.

Pohjimmiltaan kyse on siitä, keitä 
kohtaan journalisti on lojaali: kansalai-
sia vai yrityksiä, joihin hänen työnanta-
jansakin ongelmallisella tavalla kuuluu. 
Toimittajilta vaaditaan tarkkaa ammatil-
lista itseymmärrystä, jotta suuryritysten 
ja merkittävien mainostajien aloitteet ja 
näkökulmat eivät hallitsisi julkisuudessa 
kriittisen journalismin sijasta. Journa-
listin tehtävä on edelleen pyrkiä tarvit-
taessa lypsämään kaikenlaisia lehmiä – 
pyhimpiäkin.

VTM Karoliina Malmelin on 
yritysviestinnän ja 

yhteiskuntavastuun tutkija 
Helsingin yliopiston viestinnän laitoksella.
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