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THVISTELMA

Tarkastelen opinndytetydssani Y leisradion bréndin rakennusta Y leQ-radiokanavalle tekemie-
ni imagopuffien kautta.
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kin yhtion tulisi luottaa tyontekijoihinsé ja ottaa rohkeasti vastaan heidan ajatuksiaan, jotta

Y leisradion toiminnassa saataisiin esille kaikki mahdollinen luovuus ja intohimo. Y leisradion
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1 JOHDANTO

Kaunis pianosta, viuluista ja harpusta koostuva maalaileva klassinen musiikki alkaa
soida ja miesdani sanoo:

- Tallaviikolla. Paiva kuussa.
Adaneen tulee kansakoulussa opetettuun runonlausumistapaan julistava vanhempi mies,
joka siteeraa kansalliseepostamme:

- Sanoi lieto Lemminkainen.

puhuva nuorimies:
- Heitti 1&ppaa leimi Lemminkainen.
Vuorottelu jatkuu:

- Oi tepojat puol alyiset, teki tyttaret typeréat.

- Hei spedet jabét ja daijut misut.

- Sekd muu katala kansa.

- Jamuu sniikki posse.

- Ei ole teissi soittajata, oikein osoajata.

- Teette 0saa kepittad skebaa asallisesti pro-meiningilla.
- Tuokaatte minulle soitto, kantakaatte kantel oinen.

- Roudatkaa mulle skitta.

- Sita lieto Lemminkainen, saip on kantelon kasille.

- Stseleim Lemminkainen sai sen skitan handuunsa.
- llon itsensa likemma, soiton alle sormiensa.

- Aijaoli ihajipoissa. Se rupes veivaa.

- Soittoa sovittelevi, kantel etta kaantelevi.

- Kaiffatuuttas ja spinnas Sité skebaa ku rabies.

- Sanoi vanha Vainamadinen.

- St sevanhafabu Vaiski tuli sdataa siithen valiin.



- Ei ole tdssi nuorisossa, kansassa kasuavassa, e ké vanhassa vaessa.
- Ei nda pissikset elké old school -jengi bonjaa paskaakaan.

Vuoropuhelun paattda alussa kuultu mieséani, joka sanoo rauhallisesti:

- Paiva kuussa. Arkisin kello viigitoista ja viikonloppuisin kello kaksitoista.
Seuraa pieni tauko ja taustalla kuultu musiikki vaihtuu naisdanen laulamaan sanaan:

- YleQ.
Kyseessa on yksi Y leQ-radiokanavalle tekemani mainos, jota soitettiin tagjuudella
yhden viikon gjan kolmesti paivassi ja silla pyrittiin samaan ihmisia kiinnostumaan
Paiva kuussa -nimisesta radio-ohjelmasta (kuuntele liite 1). Kun radiokanava lopetettiin
16.9.2006 €eli noin vuosi kyseisen mainoksen kahdenkymmenenyhden esittdmiskerran
jakeen, niin ainakin yksi kanavan kuuntelijoista muisti mainoksen edelleen ja se
esitettiin hanen toiveestaan viimeisend padivana uudestaan. Olin mielikuvia

rakentaessani onnistunut luomaan tuolle ihmiselle pysyvan muistijéljen.

Maailma koostuu mielikuvallisista ilmidista. Meilld on jokin mielikuva kaikista asioista
japerustuu se sitten tietoon, kokemukseen, vaistoon tai tietdméattomyyteen, niin
toimimme valinnoissamme mielikuviemme ohjaamana. Mielikuvien hallitseminen
onkin yritykselle elintérkeédd, koska mielikuvat on valjastettu myymaan kaikkea. Se
mika vaihtelee, on termi, jollatété toimintaa eri yhteyksissa halutaan nimittéa.
Useimmiten puhutaan yrityskuvasta, imagosta, maineestatai brandistaja sen
rakentamisesta. Kaikki edellémainituista ovat kilpailevia viestintékasitteita, joita
ké&ytetaan sekavasti rinnakkain ja paallekkain. Kasitteet ovat abstrakteja, eika niita ole
missaén vaiheessa vakiinnutettu kasittamaan yhta tiettyd asiaa. Y leisradiossa téta
mielikuvalliseen vaikuttamiseen pyrkivaa viestintakasitetta kutsutaan brandiksi ja téssa
tydssani tutkin tuota brandia ja sen rakentamista.

Olen péatkéatyoskennellyt Y leisradion palveluksessa vuoden 2001 alusta tdhén paivaan.
Vuoden 2005 toimin syksylla 2006 lakkautetun Y [eQ-radiokanavan sound editorina.
Tyohoni kuului tuolloin kyseisen radiokanavan danellisen imagon osittainen
suunnitteleminen ja &anellisen ilmeen toteuttaminen. Olin siis omalla pienell& tontillani

toteuttamassa Y leisradion markkinointia ja rakentamassa sen brandié.



Y htion markkinointistrategiassa pyritéén ensisijai sesti rakentamaan ja markkinoimaan
profiloituja kanavabréndejd, jotka yhdessi méarittavat sen, millaiseksi Yleisradion ns.
pal vel ukokonai suuden suunta muodostuu. Palvelukokonaisuudella tarkoitetaan
sananmukaisesti kaikista Y LEn palveluista yhdessd muodostuvaa kokonaisuutta.

Y ksittaisia palveluita kutsutaan palvel utarjouksiksi ja niita kaikkia yhdist&a julkisen
palvelun tehtéava, mutta jokainen on rajattu tarjoamaan siitd omaa yksilditya osaansa.
Myos YleQ oli yksi YLEN palvelutarjous, jonka profiili oli méritelty suhteessa YLEN
muihin kanavabrandeihin. Sille alisteisia olivat kaikki sen alla toimivat ohjelmabrandit.
Minun tehtavani oli huolehtia siitd, milta tuo Y leQ-niminen palvelutarjous kuulostaa, €li

méaéritelld, milta Y leisradio kuulostaa yhden radiokanavansa osalta.

L &htokohta tdman tyon tekemiseen oli se, etta erds ystavéani sanoi YleQ:ssa
tydskennellessani kuunnelleensa kanavaa ja tunnistaneensa minun tyylini ja persoonani
kanavan brandia rakentamaan tarkoitetuissa kanavapromoissa. Asia jai askarruttamaan
minua, koska tehtévani ei suinkaan ollut rakentaa danellista ilmetté itseni vaan

Y leisradion nékoiselle radiokanavalle. Nyt on kulunut jo yli vuosi siitd, kun lopetin
tyoskentelyn YleQ:ssa ja koko kanava on sittemmin lopetettu. Koin olevani jo tarpeeks
etdantynyt omista tekeleistani pystyakseni tarkastelemaan niiden sisaltoé jatyylia
objektiivisesti suhteessa YLEN brandiin ja Y leQ:n bréndipersoonalle asetettuihin

tavoitteisiin.

Tyossani pyrin ensin alan kirjallisuuden, Y LEn itsensd laatimien bréndi-, arvo- ja
visiokirjelmien, seké yhtion entisen markkinointipdallikon Marko Vainion haastattelun
pohjalta hahmottelemaan brandin kasitteen Y leisradiossa ja siihen vaikuttavat arvot ja
tekijét.

Taméan jalkeen keskityn Y leisradion méaritteleméadn Y [eQ:n bréndipersoonaan, jonka
tehtdvana oli edustaa sille valittua osaa koko yhtion brandissa ja analysoin, ettd oliko
kanavalle tekemani tyo yhtion brandin ja markkinointistrategian mukaista. Otan
tarkasteluun kanavalle tekemani danellisen imagopuffisarjan, arvioin imagopuffeista
muutaman kohta kohdalta ja vertaan niiden toteutustyylia ja sisdltéa YleQ:n
brandipersoonaan. Tutkimallatekemiani promoja ja yhtion brandityon komentotieta
pohdin yksilon merkitysta Y leisradion brandayksen onnistumisessa. Paneudun oman



tyoni ja brandityon suunnittelun onnistumiseen ja tutkin niiden suhdetta kanavan
lopettamispaét ok seen.

Koska Y leisradion bréndityd on suunniteltu siten, etta jokainen palvelutarjous on
profiloitu edustamaan omaa segmenttiaén koko yhtion tarjonnasta, niin lopuksi
tarkastelen, miten YleQ:n osuus brandistd on kanavan lopettamisen jalkeen

Y leisradiossa edustettuna

2 YLEISRADIO JA BRANDI

2.1 Brandin kasite

Bréandin kasitteen tarkka k&yttaminen on mahdotonta, koska sen merkitys el ole
vakiintunut. Nykyaan brandi tuntuu tarkoittavan lahes kaikkea, mita yritys tuottaa, mita
se on ja mité se tekee. Koskatyonkuvani YleQ-radiokanavalla oli kuitenkin omalta
osaltani rakentaa Y leisradion brandia ja tulen mydhemmin kasittelemaan ja kayttamaan
termid, niin maérittelen, mita silla tassa tyossa tarkoitetaan.

American Marketing Associationin 1960-luvulla laatiman méaritelman mukaan brandi
tarkoittaa nimed, kéasitettd, merkkid, symboliatai jotakin muuta ominaisuutta, joka
erottaa jonkin markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden markkinoijien tuotteista
(Schultz & Barnes 1999, 43). Téa brandi on alunperin tarkoittanut, kun termi&
brandmark on kaytetty selittdmaén karjan erottelussa muodostunutta tapaa polttomerkita
kunkin omistajan karja muista omalla vakiintuneella merkilldan. Kyseinen mééritelma
pitéa toki edelleen paikkansa, koska ilman eroavaisuutta suhteessa muihin toimijoihin ei
voi olla ylipd&téan tuotetta saati sitten brandia.

Brandin kasite on kuitenkin myos ajan myota laajentunut. Nykyadan brandin
madrittelyssi painotetaan enemman mielikuviaja késityksia Mielikuvalla tarkoitetaan
ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summaa tarkastelun
kohteesta. Marc Gobé (2001, 193) esittéd Emotional Branding -kirjassaan, ettei brandin



rakentamisessa ole ensisijaisesti kyse markkinaosuuden tavoittelusta vaan osuudesta
kuluttgjien tunteissa ja mielessa. Muista palveluntarjogjista erottautumisen el siis
brandityssa tarvitse perustua suoranaisesti tarjottavaan palveluun tai tuotteeseen, vaan
riittéd, etta onnistutaan luomaan asiakkaille mielikuva erilaisuudesta. Ja kuten Timo
Rope ja Jari Mether (1987, 17) ilmaisevat Mielikuvamarkkinointi-kirjassaan, niin se

minkdaista kuvaa tullaan luomaan, on strateginen paatos.

2.2 Yleisradion bréndin erityisluonne

Miten brandin kasite sitten soveltuu Y leisradioon ja millaisia mielikuvia Y leisradio
ihmisissa herédttéd? Marko Vainion (haastattelu 13.1.2006) mukaan yhta selkeda

Y leisradion brandid on mahdotonta mééritell&. Tama johtuu siitd, ettéd Y LEn bréndi on
jakautunut useaan itsendiseen palvelutarjoukseen ja yhdessa niiden pitéis tyydyttda
keskendan rigtiriitaisia tarpeita eri yleisojen keskuudessa. Brandin pitéisi voida
yhtenéisena el &4 ja toimia kaikilla Y LEn kanavilla, kaikissa ohjelmissa seka Radion
sinfoniaorkesterin kaltaisissa ja vahemmistoryhmille suunnatuissa lisdpalvel uissa koko
Suomen lagjuisesti, vaikka eri palvelutarjousten tyyli ja eri ikdisten ja eri alueilla
asuvien ihmisten maailmat voivat olla keskendan hyvinkin erilaisia. Tama ei kuitenkaan
tarkoita sitg, ettei bréndid olisi olemassa ja etteiko sita rakennettaisi. Y LEN brandin
rakentaminen vaatii kuitenkin joiltakin osin toisenlaista kasittelya kuin
kulutusmaailmassa. Té&ta voidaan tarkastella ainakin kolmesta nékokulmasta:
tarkastelemalla Y leisradion omaa julkilausuttua ndkemysta itsestéan, Y LEN bréandia

suhteessa muihin brandeihin ja hyvan brandin tekij6ita.

2.3 YLEnarvot

Y leisradio on laatinut itsellensé vision, jonka haaste on olla sdhkdisen viestinnan
keskeisten osa-alueiden paras osagja. Tama on yhtion oma mielikuva itsestéan. Siihen
perustuu myos Y leisradion brandipersoona ja sille luotu kayttaytymismalli, joka
rakentuu etupaassa sille gjatukselle, etta Y LE on ennakkoluuloton ammettilainen, joka
paneutuu, valittda ja on luotettava. Kaytokseltdan tdman persoonan eli kaytannossa

Y leisradion tulisi olla luonteva kaikissa rooleissaan, mika tarkoittaa pyrkimysta



oikeiden asioiden esittéamiseen kullekin yleisolle heille oikeallatavalla. Taméa vaatii
rohkeutta ja riskinottoa asioiden kasittelyssa, mutta myds huumorintajua ja
inhimillisyytta seka kykya suhteuttaa asioita. Liséksi persoonan pitaisi yhtion itsensa
mukaan olla avoimen iloinen osaamisestaan, niin ettatekemisen ilo nakyy ja kuuluu.
Kaikki nadma tavoitteet sisdityvét yhtion sloganiin: "YLE. Yksi sana. Tuhat tarinaa.”

Sloganissa voi ndhda yhtion itselleen asettaman tavoitteen, joka on tietysti olla sikali
kiehtova kertoja, etta sité halutaan katsella ja kuunnella. Y htion itselleen laatimat arvot
luovat kuitenkin ainoastaan yhden osan siitéa mielikuvasta, mika siitd ulospéin vallitsee.
Kuluttgjien mielikuvan yhtiosta muodostavat ndiden arvojen toteutuminen k&ytannossa
janiiden suhde muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Y LEn bréndi joutuukin el&maan
rinnakkain muiden bréndien kanssa. Siksi Y leisradion bréndiéa on hyddyllista tarkastella
suhteessa kolmeen erilaiseen ulottuvuuteen, jotkaMarko Vainio siité erottaa.

2.4 Yleisradion brandin kolme ulottuvuutta

Y LEn brandista voi Vainion mukaan erottaa kolme keskeista ulottuvuutta:
institutionaalisen ulottuvuuden, kuluttgjaulottuvuuden ja g ankayton ulottuvuuden.

Ensimméinen yhtion brandin ulottuvuuksista on se, etta Y leisradio toimii
ingtitutionaalisilla markkinoilla. Tama tarkoittaa sitg, etta Y LE on tv-maksulla rahoitettu
yhtio, joka el tuota voittoa jajolle laki on antanut tehtévan. Eduskunnan paétoksen
mukaisesti yhtion tehtavaks sdadetdan Y leisradiolain 7. 8:ssd tuoda téyden palvelun
televisio- jaradio-ohjelmisto sihen liittyvine oheis- ja lisgpalveluineen jokaisen
saataville yhtaléisin keinoin (Y leisradiolaki 2006). Y htiolla on siis toimeksianto.
Vastaavaa toimeksiantoa ei kaupallisilla yhtitilla ole, mikéli osakkeenomistajien voiton
jatuottavuuden kasvattamista el sellaiseksi lasketa.

Y htion brandin toinen ulottuvuus on kulutusmarkkinat. Se on toisin sanoen mukana
kuluttagjien valintatilanteissa. Taméa tarkoittaa Sitg, ettd Y leisradion tuotteet ja palvelut
rinnastuvat kilpailutilanteessa vastaaviin markkinoilla oleviin, joiden valilta kuluttgja

valitsee suosikkinsa.



Brandin kolmas ulottuvuus on gjankayton markkinat. Median tarjoamat palvelut eivét
suinkaan ole ainoa sisdlto, jonka parissa ihmiset viettavéat vapaa-aikaansa. Tarjollaon
koko gjan myds rajaton madra median ulkopuolisia palvelutarjouksia jaihminen saattaa
kuluttaa ailkaansa kaikkien palvelutarjouksien ulkopuolellakin, 1&hteméalla esim.
luontoon k&velemaan. Ihmisten gjank&yton suhteen Y LE on samassa suossa
kaupallisten ja kaikkien muidenkin toimijoiden kanssa riippumatta sité, tehdaanko
rahaa, bisnesté tai mita vaan. Media itsekin kehittyy koko gjan ja sen ympéaristossa
tapahtuu muutoksia, jotka vaikuttavat ihmisten gjankayttoon. Koko ajan kehitetdan
uusiateknisia valineitéa ja samallaihmisille kehittyy uusia tottumuksia kayttaa niita.

24.1 Inditutionaalisuus Y leisradion brandin erityispiirteend

Marko Vainion kolmijakoisen Y leisradion brandin méarittelyn mukaan ensimmainen eli
institutionaalinen ulottuvuus erottaa yhtion selkeimmin kulutusmaailman bréndeista.
ominaisuutta, joka erottaa jonkin markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden
markkinoijien tuotteista. Samaan gjatukseen perustuu markkinoinnissa edelleen
noudatettava positiointiteoria. Positioinnin avulla brandille pyritéén luomaan
kilpailijoista selvasti erottuva asema kuluttajan mielessa (Ries & Trout 1986, 24).

Naiden maaritelmien mukaan YLEnN brandi on etupééssa sidottu yhtion julkisen
palvelun asemaan ja sen myo6ta tv-maksuun. Uskallan véittaa, ettd positiivisen
mielikuvan luominen yhtiosta on hankalampaa, kun sen toiminta on sidottu téllaiseen
kiinteddn maksuun ja uskonkin, ettatv-maksu on rasite YLEN brandille. Perustelen
vaitteeni sill§, etté jos vertaa ihmisten arvostusta kahden julkisen instituution,
Yleisradion jakirjastolaitoksen valill4, niin kirjastoon tunnutaan yleisesti ottaen
suhtautuvan huomattavasti positiivisemmin, vaikka molempien toiminnan tapa ja
lahtokohta ovat monilta osin tdysin yhtenevaiset. TAméan voi olettaa johtuvan siita, etta
kirjasto toimii ainakin kahdessa asiassa eri tavalla kuin Yleisradio. Ensinndkin se
Sijaitsee yleensa erittain Iahella ihmisten omassa fyysisessa ympéaristossa. Sita el sovi
vaheksya. Toisaata kirjasto on valintapaikka, jossa valitaan vapaasti kaikista hyllylla

olevista mahdollisuuksista, eiké siita tarvitse maksaa kerran vuodessa tai nelja kertaa



vuodessa kirjastomaksua. Tapa, jolla kirjasto kustannetaan, on viety niin kauas, etta se

el ndy tiliotteessa.

Marko Vainio myontaa yhtion olevan naitettu siihen, etté viestintévirasto kerdaradio- ja
televisiorahastoon rahaa, josta sitten padtoksella siirtyy tietty méard Y LEn budjetiksi.
Tv-maksu on Vainion mukaan alettu viime aikoina kokea nimenomaan palvelusta
maksettavaks hinnaksi. Vainio uskookin, etté ihmisten suhtautuminen kirjastoon olisi
toisenlainen, jos ké&yttdon otettaisiin tv-maksun kaltainen kirjastomaksu, joka
perittaisiin ihmisilta vakisin, vaikka he elvét olisi kirjastossa kayneetk&an.

Tv-maksu el Vainion mielesta kuitenkaan Y LEnN brandiin vaikuta, vaan yhtion bréndi&
rakennetaan lain sédtamissa puitteissa. Talla Vainio viittaa Y leisradiolakiin, joka luo
rajat yhtion tarjoamille palveluille ja niiden keskeiselle siséllolle. Olen kuitenkin eri
mieltd Vainion kanssa tv-maksun merkityksesta Yleisradion brandille. Ihmisten
mielikuvat Y LEstd muotoutuvat toki pdéasiallisesti sen tarjoamien palvelujen sisallon
mukaan, mutta myds tv-maksu vaikuttaa kuluttajien mielikuviin yhtiosta ja taten siis sen
brandiin. Tv-maksuun liittyva negatiivinen mielikuva onkin ehdottomasti Y leisradion
bréndin institutionaalisen ulottuvuuden suurin heikkous. Tv-maksun muodostama rasite
Y LEn brandille korostuu siksi, ettd sen kilpailijoilla ei ole vastaavaa negatiivisesti
latautunutta ominaisuutta osana toimintaansa.

Tv-maksun roolia yhtion ei tietysti tarvitse mielikuvia rakentamaan pyrkiessaan
korogtaa. Bréndin institutionaalisen ulottuvuuden vahvuutena on yhtion
riippumattomuus mainostgjista, jonka sen toiminnan rahoitus tv-maksun avulla takaa.

Y LE onkin pyrkinyt hyddyntamaan institutionaalisen asemansa vahvuutta
mainoskampanjassaan, jonka viesti kuuluu: ”Olemme riippuvaisiavain sinusta.” (YLEn
mainoskampanja 2006.)

2.4.2 Kaupallinen ulottuvuus ja kysymys mainonnasta

Vainion brandin kolmijaon toinen ja kolmas ulottuvuus rinnastavat yhtion kaupallisiin
toimijoihin. Kulutusmarkkinoista puhuessaan héan sanoo yhtion kilpailevan ihmisten

valinnasta kayttéd aikaansa Y LEn palvelujen ja tarjonnan parissa. Brandin rakennuksen



kannalta tama tarkoittaa Sitg, etta yhtion on ensinndkin pyrittava luomaan ihmisille

positiivinen mielikuva yhtion tarjoamien palvelujen laadusta.

Vaikka Y leisradio onkin voittoatavoittelematon ja tuottamaton yhtio, niin senkin
kaupallisuus, kun kaupallisuudella tarkoitetaan suurta yleisoa kiinnostavia pal veluita.
Pelkastdan laadukkaan sisallon tuottaminenkaan e silti riita positiivisen mielikuvan
luomiseksi, jos ihmiset elvét saa siitdtietoa. Jottaihminen valitsisi YLEN kaipaamansa
palvelun tarjoajaksi oman gjankayttonsi markkinoilla, niin yhtion pitéd myds mainostaa
itseddn jaomia palvelujaan. Taa e ole kirjattu Y leisradiolakiin, vaan sinne on sen
sijaan kirjattu mainonnan kielto jasiksi on tarpeen selittéd mainonnasta puhuminen

julkisen palvelun yhteydessa.

Y leisradiolain viidennen luvun erindaiset sddnnokset kohdan 12. §:ssa séadetdan, etta
yhti6 el saa ldhettéd mainontaa televisio- tai radio-ohjelmistojensa elkd muiden eri
televerkoissa tarjoamiensa julkisen palvelun tehtdvéaén kuuluvien siséltopalvelujen
yhteydessa (Y leisradiolaki 1999). Taman kasitetéan usein tarkoittavan sita, etta
Yleisradio ei mainostaisi. Tamakasitys on kuitenkin virheellinen. Y leisradio mainostaa,
mutta se mainostaa ainoastaan itsedan ja se on tarked osa brandin rakennusta. Tété
toimintaa halutaan kuitenkin yhtion sisélla kutsua ennemmin markkinointiviestinnaksi.
Mielestani on oleellista, ettd mainonnan késite tarkennetaan, jotta brandityon tavoite el

jé&a epaselvaks.

Mainostoimistojen liiton ehdotus nykyaikaisen mainonnan kasitteen méaaritel maksi
muotoilemallaan sanomalla tavoitteellisesti antaa tietoa tavaroista, palveluksista,
tapahtumistatai yleisistd asioista ja sanoma julkistetaan usealle vastaanottajalle
samanaikaisesti. (I1tanen 1998, 54-55.)

Y leisradio mainostaa. Y htio saa rahaatv-maksusta. Olisi todella huonoa rahankayttoa,
josyhtio el yhtéan yrittéisi mainostamalla kertoa inmisille heidan maksamastaan
palvelusta. Mainostamalla Y LE siis palvelee ihmisid ja se on yhtion velvollisuus
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suomalaisia asiakkaitaan kohtaan. Té&té voidaan pitéd yhtion markkinoinnin ja

branditydn periaatteena.

Tulkintani allekirjoittaa my6s Marko Vainio, jonka mukaan yhtion strategiaan on
kirjoitettu, ettd se e tee mainoksia, vaan sisdltbd. Siitd seuraa gjatus, ettd YLEN
mainokset, puffit jatraileritkin ovat siséllollisesti fiksuja ja kuuntelijaa ja katsojaa
auttavia Vainion mielesta ei ole tarkedd, kaytetdanko ohjelmavalikkeistd nimeé mainos,
traileri vai puffi, vaikka niiden tavoite onkin ihan oikeasti myyda eli manipuloida
|dhettamall88n sanomalla vastaanottgjan kulutustottumuksia. Vainio kuitenkin hyvaksyy
pida yhta sanaa endé niin térkeéna. Han kertoo joskus pyrkineensa siihen, etta yhtiossa
olisi otettu kaytt6on termi ” ohjelmamainos’, mutta sita e hyvaksytty. Nyt kyseisia
ohjelmavélikkeité kutsutaan trailereiksi, puffeiksi, spoteiksi tai jingleiksi.

Kun tarkastellaan kulutusmarkkinoita ja ajank&yton markkinoita, niin niiden suhteen

Y leisradio kilpailee suoraan muiden alallatoimivien palveluntarjoajien kanssa.
Vertailussa muihin alan brandeihin Y LEn suurin heikkous on ehdottamasti sen brandin
pirstoutunut luonne, mika johtuu sen tarjoamien tuotteiden ja pal velutarjousten suuresta
méarasta. Kun jokainen palvelutarjous |&hettda itsendisesti omia viestejdan kuluttgjille,
niin yhtio lahettd8 kaytanndssa samaan aikaan markkinoille satoja myds keskenaan
kilpaileviaviesteja Tama vaikeuttaa yhden yhtendisen brandin rakentamista. Y htion
kaupalliset kilpailijat valitsevat kuluttajille lahettdmansa mainonnalliset viestit paljon
tarkemmin. Kaupalliset toimijat valitsevat yleensa vain pari asiaa, joihin ne
mainonnassaan keskittyvét. Viesti kulloinkin valituista palveluista kulkee cross-
promootiona kaikkien konserniin kuuluvien toimijoiden kautta, jotta sasnoma toimijan
kérkituotteesta varmasti saadaan saatettua kuluttajien tietoisuuteen jayleiso 10ytada
kyseisen palvelun. Hyva esimerkki téllaisesta menettelystéa on kaupallisten tv-kanavien

uusien ulkomaisten kausisarjojen mainostaminen ja lanseeraaminen.

Y LEn bréndin vahvuus kulutus- ja gjankayton markkinoilla on sen monipuolisuus.
Vaikka brandi pirstaloituu litan moneksi viestiksi, niin markkinat toimivat yleensa siten,

ettd kun tietoisuus yhdesta palvelusta kasvaa, niin se liséa ihmisten kiinnostusta myos
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yhtion muita palveluita kohtaan. Nain kuluttajat kenties innostuvat ottamaan selvaa

yhtién muugtakin tarjonnasta ja syventyvat myos siihen.

Bréandid rakennetaan yhtion sisdinen viestinnédlla ja mainonnalla. Ne ovat kuitenkin
hyvin suunniteltuina ja onnistuneinakin vain yksi osa hyvasta brandista. Viestinta ja
mainonta ovat keinoja, joilla brandin sisaltdd tehdéén kuluttgjille tunnetuksi. Mista hyva
brandi sitten saa sen sisaltons4, jota kuluttgjille tulisi valittaa?

25 Hyvabrandi

Brandin onnistumisen yksi edellytys on johdonmukainen ja muista brandeisté erottuva
markkinointi. Menestyksekas markkinointi tarvitsee Marko Vainion mielesta
sisillokseen kaksi tekijda: historian ja henkildityman.

Minun mielestani brandi on parhaimmillaan sitg, etta siind on historia. Brandi ei
voi alkaa tyhjasta. Kun sanotaan, etta tasta tulee meidan brandi ja nyt se on tossa
se tuote, niin minua oksettaa. Se tulee siitd, ettd ihmiset luovat suhteen siihen,
vaikka se olisi niinkin kylma asia kuin suklaapatukka. Se vaan tulee siihen
jotenkin. Okei, siind on historia. Stten siind mieluusti on henkil6ityma ja
henkil 6itymia.

(Marko Vainion haastattelu 13.1.2006)

25.1 Yleisradion lyhyt historia

Hyvan brandin kaksiosainen méaritelma painottaa historiaa ja Y leisradiolla sellainen
myo6skin on. Jotta siis ymmartéisi Y leisradion brandin, on lyhyesti tarkasteltava yhtion
historiaa. Keskityn historian kasittelyssani 1&hinna sellaisten suurten kéénnekohtien
esittelyyn, joillavoisi nakemykseni mukaan olla eniten merkitysta yhtion nykyisen
brandin kannalta. Esille tuomani tiedot pohjaavat teoksiin Yleisradion historia 1926-
1949 Sodan ja vaaran vuodet (Vihavainen 1996) seka Yleisradion historia 1949-1996
Aikansa oloinen (Salokangas1996).
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0O.Y. Suomen Yleisradio- A.B. Finlands Rundradio -nimisen ohjelmayhtion
ensimmainen ohjelmaldhetys oli 9.9.1926. Ensimmaisessa puheenvuorossaan sen
aikainen toimitugjohtaja suuntasi uuden laitoksen pyrkimyksi& seuraavin sanoin:
"Tandan on juhlapaiva Y leisradion ldhetyksissd el tapahdu mité&n suurenmoista
kéénnettd, e oikealle elkd vasemmalle, el alas elka ylos, vaan ainoana pddméaarana on
eteenpéain.” Nain L.M. Viherjuuri viestitti heti uuden yhtion alkumetreill& sen
pyrkimyksesta puolueettomuuteen. Ohjelmasaannostoa laadittaessakin tarkeimpana
sisdltoa rajaavana tekijana pidettiin sitg, etta” politilkkaa jareklaamia’ tulisi valttéa.
Samoin pitéisi mita tarkimmin valttda seka yksityisia henkilité etta suurempia piireja
jossain suhteessa loukkaavan sisallon esittamista. Tamé onkin se mielikuva ja brandi,
jotaYleisradio on pyrkinyt itsestddn historiansa aikana rakentamaan. Vaikka téhan on
useimmiten yhtiossé pystyttykin, niin kaikissa néissa pyrkimyksissa on kuitenkin
jouduttu yhtion toimintahistorian aikana kokemaan myds yksittaisia takaiskuja.

Parhaiten Y leisradio on pystynyt pitdmaan kiinni pyrkimyksestéan vélttéaa " reklaamia’.
"Reklaamilla’ tietysti tarkoitetaan tassd yhteydessa yhtion ulkopuolisten toimijoiden
tuotteiden tai palvelujen mainostamista. Suoraa mainontaa yhtio ei ole historiansa
aikana harjoittanut, vaikka kun yhti6 kasvoi, niin viimeistéén televisiotuotannon
mukanaan tuoma tuotantokulujen kasvaminen synnytti myos taloudelliset kasvupaineet
Ja 1960-luvun lopussa yhtitssa keskusteltiin radiomainonnan mahdollisuudesta.
Viherjuuren pelkd8maan reklaamiin suhtauduttiin tuolloinkin kielteisesti ja ajatuksesta
luovuttiin, vaikka menojen kasvu pakotti vakavasti harkitsemaan asenteen muutosta.
tietysti osaltaan luonut pohjan vallitsevalle tilanteelle ja yhteiskunnalliselle
keskustelulle Yleisradion rahoituksesta, taloudesta ja tv-maksusta.

Tv-maksu liittyy olennaisesti Y leisradion nykyiseen julkisuuskuvaan ja sen puitteissa
brandi& rakennetaan. Jos tv-maksu nykyadan koetaan taakaksi, kuten Marko Vainio
aiemmin mainitsi, niin on siihen kylld omat historialliset syynsakin. Ennen tv-maksua
yleisolta kerattiin radiolupaa aivan Y leisradion alkumetreilté vuoden 1977 alkuun asti.
Huomattavimmissa lehdissa julkaistiin punavarilla painettu varoitusilmoitus
salakuuntelusta jo toukokuussa 1927 ja Y leisradion johtokunta kehotti tuolloin my6s

ohjelmanjérjestjia laatimaan jailtaisin radio-ohjelmien lomassa kuuluttamaan sopivia
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" agitatsionilauselmia’ lisenssimaksuista. Nain myds tapahtui ja kehotukset
kuunteluluvan hankkimiseksi esiintyivét tihedan kuulutusten yhteydessa. Taman e
yksinaan koettu olevan riittévan tehokasta salakuuntelun vahentamiseksi, joten ilman
maksettua lupaa radiota kuuntelevia etsittiin ja kiinni jaaneille langetettiin sakko aivan
kuten ténakin padivana tv-maksun kohdalla toimitaan. Y LE jopa paljasti salakuuntelusta
sakkoihin tuomittujen nimet, kotipaikat ja ammatit. Ne luettiin radiossa uutisl&hetysten
yhteydessi ennen varsinaisia uutisia. Kyseinen kaytanto lopetettiin 26.10.1934.

Suurimpiaongelmia Y leisradion itselleen asettami ssa ihanteissa ja tavoittelemassaan
brandissa historiallisesti on aiheuttanut puolueettomuus. Ohjelmapolitiikasta voidaan
karkeasti sanoa, ettd ennen sotiaradio oli porvarillinen jajatkosodan jalkeen SKDL -
valirauhansopimuksen jalkeen yleispoliittinen kysymys ja jonkinnakdisend symbolisena
eleend naapurille pdgjohtajaksi nimettiin Hella Wuolijoki, joka tunnettiin
vasemmistosympatioistaan ja Neuvostoliitto-yhteyksistéan. Kyseessa oli merkittava
signaali Moskovaan, olihan virolaissyntyinen Wuolijoki sodan aikana tuomittu
vakoilusta Neuvostoliiton hyvéksi.

Hella Wuolijoen pdgjohtajakaudella Y leisradion ohjelmistosta tuli luokkajakoon
perustuva ja sen marxilainen taustaideologia nékyi selvasti |&pi. Tama aiheutti
vastustusta kuuntelijoissa, koska ohjelmat olivat avoimen poliittisia ja kommunistien
panos nousi usein selvasti hallitsevaksi. Hella Wuolijoki erotettiin virastaan vuonna
1949, koska avoimen poliittisuuden katsottiin vahingoittaneen radion toimintaa ja
heréttaneen lagjoissa piireissi epdluuloja sitd kohtaan. Y leisradion johto valitsikin
Wuolijoen kauden jalkeen yhti6lle varovaisen, yhteiskunnan todellisuuden

kiistanalaisemmista osista syrjaan vetaytyvan roolin.

Toinen ohjelmapoliittisesti voimakkaan vérittynyt ajanjakso Y leisradion historiassa on
Wuolijoen lisdksi Reporadioks kutsuttu aikakausi 1965-1969, joka on saanut nimensa
suuri muutto. Myos Y leisradion nuori aines ja sita myota Y leisradio haki muutosta

radikalismin nostaessa kasvojaan. Reporadion kaudella Y leisradio astuikin muutoksen
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eturiviin, pyrki vaikuttgjaksi ja muotoutuikin yhteiskunnallisen keskustelun
keskipisteeksi. Y hti6 vaikutti merkittavasti 1970-luvun poliittisen reaktion syntyyn.

Hyvana g ankuvana Reporadion aikakaudesta toimii Matti Kassilan vuonna 1969
ohjaama elokuva Vodkaa, komisario Palmu. Elokuva sijoittuu Y leisradioon jasiina

tyontekijoitd, kuten Helkki Kahila, Anssi Kukkonen, Arvi Lind ja Teija Sopanen.
Elokuva toimii hyvin Y leisradion mainoselokuvana kaikkine esiteltyine teknisine
hienouksineen, mutta myos poliittisella tasolla. Elokuvan kantavat teemat ovat
teollisuuden sosialisoiminen ja Suomen ulkopoliittiset suhteet Neuvostoliittoon, joita

Y leisradion toimittajat ajavat voimakkaasti ohjelmissaan. Toimittgjat julistautuvatkin
elokuvassa avoimesti sosialistipuolueen vasemmistosiiven jaseniksi ja myontavat
kansallistettujen tiedotusvalineiden pyrkivan koko voimallaan muokkaamaan
mielipiteitd muutoksen aikaan saamiseksi. Eino S. Repo julistaa itsekin elokuvassa, etta
Y leisradio on totuuden asialla valehtelua ja salailua vastaan ja etta salamyhkéisyys on
vanhentunut tapatelevision aikakaudella

Vuoden 2007 alussa tyonsa Y leisradion viestintd ja markkinointip&éllikkona aloittanut
Paivi Nummi-Aho puhuu Y leisradion henkilstélehdessa (Hildén 2007) Y LEn brandista
ja pitéa sité pitka historiansa vuoksi vahvana. Nummi-Aho kuitenkin myontéa, etta
pitk&an historiaan liittyva vahvuus voi olla myos heikkous, koska mielikuvat muuttuvat
hitaasti. Molemmat edell& esille nostetut Y leisradion puolueettomuuden murroskohdat
ovat voimakkaasti arvoiltaan vasemmistopainotteisia. VVaikka niistd on kulunut jo
vuosikymmenid, niin olen itsekin tyGpaikastani ihmisille mainitessani monta kertaa
tormannyt siihen, ettd Y leisradio koetaan edelleen jotenkin punaisena laitoksena ja
myos tyontekijoita pidetaan lahtokohtaisesti edelleen poliittiselta vakaumuk seltaan
vasemmistolaisina. Tamé& on hyvin ymmarrettavaa, jos tarkastelee Vodkaa, komisario
Palmu -elokuvan kaltaisia, Y LEn menneita” brandinrakennusoperaatioita’.
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2.5.2 Yleisradion bréandin henkildityméa

Marko Vainion hyvan brandin mééritelman toinen osatekija on henkildityma, eli
yhtiosta vallitsevan mielikuvan sitoutuminen johonkin henkil6on. Henkildityminen voi
tapahtua ainakin kahdellatasolla, yksityisellajajulkisella. Yksityisellatasolla

Y leisradion brandi henkilityy jokaiseen yhtion tyontekijéan, joka edustavaa kaikissa
toimissaan my0s yhti6ta Tyontekijaei luo mielikuvaa tybnantajastaan ainoastaan
tyGaikana, vaan myo6s vapaa-aikanaan. Tallainen ruohonjuuritason bréndityd onkin
erittéin vaikeasti hallittavaa, koska eteenpdin viestitettavat mielikuvat yrityksesta
saattavat muodostua hyvinkin yksiléllisten seikkojen pohjalta (STK LTK 1978, 4).
Jonkun yksittaisen yhtion edustajan taholta itsensi huonosti kohdelluksi kokeva asiakas
saattaa muodostaa koko yrityksesté kielteisen kuvan. Samoin tyopaikkaansa tyytyméaton
jasita arvosteleva tyontekija valittada niille, joille han kokemuksistaan kertoo, oman
ndkemyksensa mukaisen kuvan. Jukka Hakala arvioi teoksessaan Yhdessa (2005, 127),
viestinnan lahiverkkoteoriaan viitaten, ettd ihminen kertoo tyopaikkansa asioista
muutamalle kymmenelle l&hipiirinsa ihmisille. Kun Y leisradiossa on noin 3500
tyontekijag, niin kielteiset viestit saattavat levita varsin lagjalle. Taman kaltaiseen
brandin rakennukseen voi vaikuttaa ainoastaan hyvalla henkilostopolitiikalla, eika sita

tullauseinkaan gjatelleeksi osaksi aktiivista brandityota

Esimerkkina henkilostopolitiikkaan sidonnaisesta bréndin varjelusta voidaan nostaa
esille Yleisradion ruotsinkielisen tv-toimituksen politiikan toimittaja Kenneth Stambej ' n
tyonantajaltaan saama kirjallinen varoitus koskien taman eduskuntavaaliehdokkaan
roolissa kirjoittamia, television digitalisointia kasittelevig, yleisbnosastokirjoituksia.

Y htiossa Stambej "n kirjoituksia pidettiin tydnantgjaa vahingoittavina. Helsingin
Sanomien (24.2.2007) haastattelema Suomen Journalistiliiton puheenjohtaja Arto
Nieminen ihmetteli tapausta jakikéeen lehden sivuilla ja esitti kysymyksen, etta
saavatko yleldiset sanoa enda julkisuudessa mitéan, joka edes viittaa Y leisradioon
(Raikk& 2007). Esimerkki on mielestani oivallinen kuvaamaan tydvoimapolitiikkaan
perustuvan brandin rakennuksen ongelmallisuutta. Tapauksessa Y leisradion pyrkimys
on ollut suojella omaa julkisuuskuvaansa, mutta tama pyrkimys kaantyi itseddn vastaan
viimeistéan Pekka Hiltusen (2007, 42—49) tekeman Y LEn toimitugohtajan Mikael
Jungnerin haastattelun myota. Hiltunen sai yhtion toimitusjohtajan perumaan Kenneth
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Stambej”n varoituksen, koska Jungner ymmarsi alemman johtajan tehneen virheen, joka
naytti ulospain huonolta.

Julkinen henkilGitymé eroaa yksityisesta siing, ettd sita voidaan helpommin pyrkia
hallitsemaan. Y leisradion térkein julkinen henkilditymé on toimitusjohtaja Mikael
Jungner. Jungnerin tulo yhtion perasimeen antoi Y LElle mahdollisuuden luoda
mielikuvan siitg, ettéd hanen myotaan alkoi konkreettisesti uusi aikakausi. Mikagel
Jungnerista onkin tehty persoonana koko yhtion symbolinen vertauskuva. Jungner tuli
toimitugohtajaksi yhtioon, jolla on poliittisesti radikaali menneisyys ja joka kamppaili
ison talouskriisin kanssa. Nyt keulakuvaksi nousikin johtaja, jollatosin oli oma
radikaali historiansa maailmanrauhanpatsaan tervauksineen, mutta radikaalisuus olikin
nyt suuntautunut 1970-lukulaista neuvostohenkisyytté vastaan. Jungnerin tausta liike-
elamassa puolestaan oli omiaan luomaan kuvaa uudesta ” bisneshenkisemmastd”

Y leisradiosta. Jungnerin yksityiselaman kamppailu eturauhassyopéa vastaan rakensi
samalla kuvaa myos Y leisradiosta yhtiona, joka kykenee voittamaan kamppailun
talousongelmia vastaan, samalla tavoin kuin toimitusjohtaja voitti oman sairautensa.

Kaikki Jungnerista hanen varsinaisen tyonsa ulkopuolella esille tuotava informaatio
voidaan laskea osaksi Y leisradion brandinrakennusta, vaikka esimerkiksi 7 péivéa—
lehdessa julkaistu juttu Jungnerin salasuhteesta tv-kuuluttaja Maria Matthesin kanssa e
varmasti ollut osa yhtion suunnitelmaa. Tassakin jutussa Jungner kuitenkin viitoittaa
toimintatapojaan, kun han puhuu kriisien vaikutuksesta omaan avioliittoonsa. Jungner
sanoo kriisien joko tiivistavan liittoata sitten gjavan ihmiset erilleen. (Pennanen 2007,
2-3.) Nyt tiedetdan miehen oman parisuhteen kariutuneen henkilokohtaisen kriisin
paineessa ja samoin kéavi esimerkiksi YleQ-radiokanavalle Y leisradion talouskriisin
paineessa Tdlaiset lehtijutut ovat omiaan rakentamaan lukijoille mielikuvia

Y leisradion toimitusjohtajan ja sitda myota koko yhtion tavasta hoitaa asioita. Jungner
itse el kuitenkaan mielikuvia pelké&g, vaan sanoo Helsingin Sanomien haastattelussa
(7.4.2007) uskovansa enemman tekoihin kuin mielikuviin (Hellman 2007).
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3 YLEQ

Y leisradion brandityd on suunniteltu siten, etta jokainen palvelutarjous on profiloitu
edustamaan omaa segmenttidan koko yhtion tarjonnasta. Y htiossé siis jaetaan brandin
eri osa-alueet television jaradion edustettaviksi ja edelleen television jaradion sisdlla
niille suunnatut odotukset jakautuvat kanavien kesken, jolloin jokainen toimitus edustaa

omaa valittua ja rajattua osaansa koko Y leisradion brandista

Kun YleQ oli vielatoiminnassa, niin Y leisradion suomenkielinen radiokentta oli jaettu
kaytanndssa neljaéan osaan: YleQ, YleX, YLE Radio Suomi jaYLE Radio 1.

ohjelman laatu. Nelikenttaoli hyvin yksinkertainen, sillaYleQ jaYleX olivat
suunnattuja nuorille yleisdille silla erolla, ettd YleQ oli enemmén ohjelmaradio jaYleX
taas puhtaammin |8hetysvirtaa. YLE Radio 1 taasoli ohjelmaradion asemassa aikuisille
yleisdille jaY LE Radio Suomi aikuisten yleisdjen |ahetysvirtaa tarjoava kanava. Tama
jako on otettava huomioon, kun tarkastellaan Y leQ-radiokanavaa ja sen brandia.

3.1 YleQ jasen brandipersoona

Oledllisinta Y leQ:ta gjatellen oli nimenomaan sen luonne. Y leisradiossa vuonna 2004
laaditun Y htion ja Y 1eQ:n brandi —Kirjelman (YLE Viestintd 2004) mukaan Y 1eQ oli
ohjelmaradio, eli tarjos tagjuudellaan l&htokohtaisesti selvasti toisistaan erottuvia radio-
ohjelmia. Kéytanndssa tama tarkoitti pyrkimysté eri aiheista kumpuavaan puheeseen
seka erilaisen ja monipuolisen populaarimusiikin soittamiseen. Ohjelmaradio
mahdollistaa asioiden syvemman kasittelyn, joten se myds vaatii tekijoiltaan
lahetysvirtaradiota enemman valmistelua, koska kaikki esitettdva puhe on toimitettua.

Tyylillisesti kanavalla pyrittiin ajattomuuteen, rauhallisuuteen jakiireettomyyteen.

etta niiden katsottiin yhdessa popul aarikulttuurin syvallisen esittelyn kanssa oikeuttavan
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kanavan olemassaolon. Ne olivat siis mielikuvalliset argumentit, joiden varassa koko
tuote eli. Taman radion tekotavan eduks gjateltiin sen kyky heréttad ihmiset
kuuntelemaan, tarjoamalla nékokulmia ja gjatuksia olematta tylsa.

Y leQ:n oli toisin sanoen tarkoitus olla vaihtoehto muulle, varsinkin kaupalliselle
radiotarjonnalle. Tama pyrkimys oli myoskin kirjattuna kanavan viralisiin
perusarvoihin. Y htitssa koettiin, ettd aikuisradiokentta oli samankaltaistunut ja siksi
tarvittiin vaihtoehtoinen, yleisradiomainen palvelu, jatéa Y leQ aikanaan perustettiin
tayttamaan. Radiokentén samankaltaisuuden néhtiin ilmenevan ainakin muiden
radiokanavien pyrkimyksessa yll&pitaa [ahetyksisséén koko ajan hengastyttavan nopeaa
rytmid. Sen vastapainona Y leQ:n tavoite olikin el&8 kiireettomana tassi gjassa. " Tassa
gjassaelamisen” tuli nakya konkreettisesti tandén-kasitteen k&yttamisessa lahinna
pelkastdan uutisissa, eika kanavalla siten ollut my6sk&an paivittaista
gjankohtaisohjelmaa. Kiireettomyyden haluttiin antavan aikaa gjatteluun pakottamatta
kuitenkaan kuuntelijaa olemaan aktiivinen. Kanavan tavoite olikin olla iké&&nkuin kerran
kuukaudessa ilmestyva lehti, jonka pariin palataan usein. Brandaysmielessaon
rigtiriitaista, etta YleQ sijoitettiin Y leisradion omassa radionelikent&ssa nuorille
yleistille tarkoitetuksi kanavaksi, mutta se perustettiin kuitenkin tayttamaan kaupallisen
aikuisradiokentan aukkoa.

Yl1eQ:n brandigjattelussa julistettiin, etta kaikenlaiset todet asiat ovat aina lasna
maailmassamme ja korostettiin samalla, ettel maailmassa ole yhta totuutta
Toteutuksessa painotettiin objektiivisuutta ja suvaitsevaisuutta. Kanavan maailman oli
siistarkoitus olla my6s globaalilla tasolla tiedostava. Kuuntelijoiden laskettiin olevan
gjatteleviaihmisig, jotka jaksavat paneutua asioihin. YleQ:ta kuuntelemalla ihminen
osoittaisikin kuuluvansa kaupunkimaiseen yhteisdon, muttaolisi kuitenkin yksilo ja
kiinnostunut monista asioista. Lahtokohtaisesti gjateltiin, ettajokainen ihminen on
perusviisas, gjatteleva ja tunteva olio. Taman ldhestymistavan oli tarkoitus toimia
todisteena kanavan myontei sesta elamanasenteesta.

Bréndipersoonaa méérittelemaan oli kanavalla listattu yksitoista adjektiivia keskittynyt,
kiireetdn, aito, gjatteleva, monipuolinen, vakaa, inhimillinen, rohkea, yll&attava,

gjankuvainen ja aikuinen. Naiden adjektiivien tuli siis olla aina lasné kaikessa kanavan
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tekemisessd. Niista muistuttamaan ja kaikki brandipersoonan adjektiivit yhteen

kokoamaan kanavalle oli luotu myds slogan: syva ajatus.

3.2 YleQ:n &ani-imago ja sen osat

Mikaan radioinformaation osa ei toimi taysin itsendisesti, vaan kaikki pyritdan sitomaan
saman tavoitteen eli brandipersoonan palvelukseen. Téalla tavalla toivotaan
saavutettavan yhtendinen kokonaisuus, jonka eri osat eivét valitd keskenaan ristiriitaisia
viestga Radiosta kuultava danellinen sisdlto voidaan kuitenkin jakaa osiin. Toimin
vuoden 2005 ajan Y leQ-radiokanavan sound editorina. Tyohoni kuului tuolloin
kyseisen radiokanavan &énellisen imagon osittainen suunnitteleminen ja &anellisen

ilmeen toteuttaminen.

K&ytannossa dani-imago tarkoittaa Y LEssa kaikkea puheen ja musiikin liséksi radiossa
kuultavaa siséltoa. Nopeasti gjateltuna saattaa tuntua, etta ethan Y LEn tarjoamilla
radiokanavilla ole muuta sisdltda kuin puhe ja musiikki. Tahan kysei sessa tyossa tietysti
pyritéankin, koska kuulijoiden mielikuvia yritetédn manipuloida mahdollisimman
mahdollisimman lahella kanavan tarjoamaa musiikkia ja puhetta, etteivét ne erottuisi
selvésti erillisiksi osiksi [dhetysvirrassa. Tyoni tavoite oli mielikuvia luomalla myyda
kanavaa kuulijoille, jotta he valitsisivat kuunneltavakseen Y leQ:n kilpailevien kanavien

Sijaan.

Adni-imago voidaan karkeasti jakaa nelj&in osaan:

SID ei Sation Identification on nimensa mukaisesti kanavatunnus, jonka tarkoitus on
sitoa kaikki kanavalla kuuluva &ni-informaatio edustamaan yhta ja tiettya toimijaa ta
brandig, tassa tapauksessa tietysti radiokanavaa nimelta Y leQ. SIDit ovat yleensa

lyhyita ja niiden sisdltama pa&dasiallinen informaatio on kanavan nimi.

PID eli Program Identification on ohjelmatunnus, joka esitetééan sen ohjelman

yhteydess4, jota edustamaan se on tehty. PIDin tarkoitus on yhden ohjelman keskella
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muistuttaa, etta yhtenaisen brandin sisallatoimii omia itsendisia bréndej4, jotka sopivat

luontevasti kokonaisuuteen ja joista tama ohjelma on yksi.

Matot ovat yleensa hyvin pelkistettyja ja vahael eisia danellisia aineksia, joita kaytetdan
kanavalla tuotettavan puheen taustalla. Mattojen tarkoitus on sitoa puhe musiikkivirtaan
gten, etta e syntyis merkittavia aanenvoimakkuuden vaihteluita, jotka saattaisivat
aiheuttaa &anellisen kuopan eli hiljaisen hetken. Mattojen vahintdan yhta téarkea
merkitys on luoda tunnelmallisesti jatkuvuudentunne ja matoissa onkin usein rytmillisia
elementtgd, jotta l&hetysvirran rytmi el tuntuisi hidastuvan juontojen aikana.

I magollisesti gjateltuna mattojen tavoite on edustaa laadittua brandipersoonaa ja siten
vahvistaa kanavan tunnistettavuutta puheen siséllon ja puhujan ohessa.

Y leisradion kanavilla mainokset tiedottavat omasta ohjelmatarjonnasta ja mainoksen
esittavasta kanavasta. Néilla mainoksilla pyritéén luomaan kanavasta bréandipersoonan
maéérittelyn mukaista mielikuvaa kuuntelijoille ja heréttamaan heidan mielenkiintonsa
kanavaa kohtaan, jotta he jéisivét kuuntelemaan kanavaa ja palaisivat sen tagjuudelle
my6hemmin uudestaan. Y [eQ:n mainosten toteuttaminen olikin térkein osa tyotani

kanavalla.

3.3 Imagopuffit

Aloittaessani tyot Y leQ-radiokanavan sound editorina, ensimmainen tehtévani oli heti
uudistaa kanavan danellinen imago. Kanavalla oli tehty pdétds, etta ohjelmakaavion
muutoksen jaljilta ohjelmia aletaan mainostaa ohjelmaryhmittéin. Ohjelmat jaettiin
sisaltonsa mukaan kolmeen pddryhmaan: puhe-, musiikki- ja huumoriohjelmat.
Ohjelmakaavio oli tuolloin pyritty rakentamaan siten, ettd samantyyliset ohjelmat oli
sijoitettu eri péiville samoihin gjankohtiin, jotta kuuntelijat pystyisivét omaksumaan

tiettyja esitysaikoja, jolloin tulisi samantyylista ohjelmatarjontaa.

Lahtokohdaks Y 1eQ:n uuteen &anelliseen imagoon minulle annettiin kanavan slogan,
"syvéa gjatus’, seka Peter Gabrielin ja Kate Bushin yhdessa esittama kappale Don’'t Give
Up, jonka silloinen kanavapaallikké Ville Vilen oli valinnut ik&én kuin tunnelmalliseksi

esikuvaks kanavan &ni-imagolle. Ohjeistukseks sain tdmén lisdks 1dhinnd sen, etta
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tunnelman ja rytmin uusissa imago-puffeissa tulisi olla rauhallinen ja siséllon pitaisi olla
samaan aikaan seka alykasta etta kuuntelijoita haastavaa.

Kanavan muun sisdllén tavoin myds imagopuffien tuli olla gjattomia siten, etta ne
heijastavat aikamme ilmidita, mutta eivét ole kiinni hetkessa. Tama oli erityisen térkesa,
koska puffejatultaisiin gjamaan kanavalla ainakin vuos eteenpéin. Téata kirjoittaessani
0saan kertoa, ettd osaa ndisté mainoksista soitettiin aina YleQ:n lopettamiseen asti, eli
yli puolitoista vuotta. Siksi oli my6s olennaista, etta kunkin kolmen aihealueen puffeja
olisi useampia, jotta ne eivét heti kuluisi tihessdkaéan kanavan kuuntelussa valitonta
kyllastymista aiheuttaviksi kiusoiksi. Taman enempéa ei koko prosessin aikana puhuttu
YleQ:ntal YLEN bréandigta

Tyoprosessi oli kokonaisuudessaan melko itsendinen. Tilaus néihin imagopuffeihin tuli
kanavajohdolta. Tilauksen saatuamme tein kasikirjoitukset kaikkiin puffeihin yhdessa
kanavan sound designerin kanssa. Kasikirjoituksen pohjalta toteutin idean parhaaksi
katsomallani tavalla. Kun olin tyytyvéinen lopputulokseen, niin kuuntelimme tuotokset
viela18pi sound designerin kanssa, joka tarkisti niiden muodon ja sisallén ennen kuin ne
saatettiin radiotagjuudelle ihmisten kuultaviksi. Tassd vaiheessa ei kuultu enda
kanavajohdon mielipidettd, eikd yhteenk&an puffiin tehty muutoksia endd taman jalkeen.

Tein imagopuffeja yhteensa viisitoista kappaletta, joista tahan tyohon tarkasteltavaksi
valitsin kolme (kuuntele liite 1). Lahestymistapa, jolla téssa puffisarjassa pyrittiin
Saavuttamaan " syvan gjatuksen” lupaus, oli kuhunkin aiheeseen liittyvien erilaisten
totuuksien ja sanontojen avaaminen suhteessa kanavalla esitettévaan ohjelmatarjontaan.
Sen sijaan, etta olisi kerrottu yksittéisista ohjelmista, puhuttiinkin ainoastaan ilmidista
yleisluonteisesti. Taman toteutustavan etu oli siing, etté kyseisia valikkeita saatettiin
sijoittaa mihin tahansa ajankohtaan paivassa ja puffeja voitaisiin kayttaa, vaikka
ohjelmissa tapahtuisi muutoksia.

Puffisarjan &animaisemassa hallitsevina elementteind ovat hyvin ison tilan vaikutelman
luova kaiutettu piano sek& amerikkalaisen mainonnan tyylinen Voice of God -&ani
(Kilpi®d 2005, 170), joka on ik&an kuin kaikkitietavana isallisené selostajana esiintyva

matala miesdani. Vaikka mieskertoja artikuloikin viestit selkeasti, niin héanen sdvynsa
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on kuitenkin aavistuksen mainosmaailmassa yleisesti kéytettya, matalaaja selvaa
mieskertojaa dramaattisempi ja hdnen puheessaan on enemman tunnelmallisia sévyja.
Koska puhe on koko sarjassa dominoivana elementting, niin se rajaa myds musiikin
kayttéa dynamiikaltaan sellaiseksi, ettd se soveltuu puheen yhteyteen. Puheen taustalle
el voi mydskaan siveltéd voimakasta musiikkia, vaan taustamusiikin tavoite on olla
ikdan kuin " kertojan &nen ilmennys’, kuten Kaarlo Kaartinen mééritteli
diplomitydsséan Mainoselokuvan musiikki (Kaartinen 1961, 21). Taman vuoksi
taustamusiikkia ei Kaartisen mukaan sindnsa tgjutakaan musiikkina, vaan ” vahvistettuna
tunnelmana’ ja ndin on myos toteuttamassani imagopuffisarjassa. Pianon tavoite on
padasiallisesti luoda herkka ja koskettava tunnelma ja tukea miehen puhetta, jotta se
kuulostaa luotettavalta, aykkaalta ja keskittyneelta.

Kaikki kuuluvat 88net on kasitelty joko kaiku- tai delay-efektia kayttaen ikéan kuin
leljumaan jossain toisessa todellisuudessa, jonka t&ssi yhteydessa on tietysti tarkoitettu
rakentaminen, vaan ennemminkin pyrkimys oli luoda hyvin pelkistetyin keinoin ja
pienia painotuksia muuttamalla valittuja merkityksia ja haluttua tunnelmaa.

3.3.1 Puheohjelmat

Puheohjelmista kertova puffi alkaa lauseella, jossa matala ja vakava mieséani kertoo
joskus sanottavan, ettd joku puhuu kuin papupata. Sanonta on varmasti kaikille tuttu ja
se heréttéa ensinnakin mielikuvan siita, etta millaisesta puhumisesta tuota sanontaa
ké&ytetaan. Hyvin nopeasti myos assosioituu tuttavapiiristéa joku, johon tuo sanonta sopii.
Miehen lausahduksen jalkeen kuullaan lyhyt hetki kiehuvan papupadan pulputusta,
jonka aikana ehtii pohtia sanontaa hieman tarkemmin ja ymmartaa, ettd kyseinen kertoja
el itse vastaa puhuu kuin papupata -maaritelmaa, vaan on jopa poikkeuksellisen

rauhallinen ja sanansa punnitseva.

Seuraavaks kuullaan saman miehen sanovan, etté papukaija el oikeasti puhu, vaan se
matkii. Ensimmaisena ajatuksena on kuultuja lauseita yhdistava tekija eli sana papu.

Seuraavaks huomaa automaattisesti luovansa sanasta papukaija mielleyhtyman
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ettd gjattelemani lintu e oikeasti puhu, vaan sen tuottama puhe on pelkk&& matkimista
Miehen sanoma el ole mitenk&an erityisen omaperéinen, koska heti taman kuultuaan
mieleen tulvii lukuisia elokuvia ja sarjakuvia, joissa papukaijaa on opetettu puhumaan.
Taainformaatiotaei vain ole tullut aktiivisesti gjatelleeksi. Se, etta mies kertoo taman,
luo hénestd mielikuvan gjattelevana ja pohdiskelevana yksilond Koska asiaon
kuitenkin sellainen, ettd sen tietavét kaikki, niin tulee miettineeksi, ettd miksi mies
pohdiskelee tdllaisia. Miksi joku kéyttda alkaansa téllaisten asioiden pyorittamiseen?
Ehdin miettia seuraavaksi kuultavan papukaijan danta jéljittelevan &ani-informaation
aikana, etta ainakaan kertoja ei matki muita ihmisi, kuten papukaija. Tama agjatus sitoo
papukaijan ja papupadan toisiinsa, koska molemmissa tuntuu olevan taustalla idea, etta
mies kertoo sellaisista puheen muodoista, joita hén itse el edusta.

Kun kertoja taas ryhtyy puhumaan, niin hdnen 88nensa onkin hieman erilainen. Tala
kertaa mies sanoo selvasti virallisemmalla danell& ja tiukemmin, etta
possessiivikongruenssiin ei kuulu possessiivisuffiksin refleksiivinen kéytto, jossa
possessiivisuffiksi on samaviitteinen subjektin kanssa. Ajatus lahtee valittomasti
harhailemaan. Kertoja luennoi asiansa monotonisella nuotilla ja hdnen puheenvuoronsa
hiljennetdan vahitellen taustalle. Miehen sanoman voi tunnistaa suomenkielen
kieliopiksi, mutta useimmille lauseen merkitys j8a varmasti epaselvaksi. Kyse on
sanojen omistusliitteistd ja niiden kaytostd, mutta se ei ole oleellista. Tarkedaon se,
miten asia esitetdan ja minka viestin se valittéd. Miehen ymmartaa valittomasti
jajittelevan luennoitsijaa, joka korostaa omaa asemaansa viljelemédlla sivistyssanoja
muista valittamétta. Se erityinen seikka, etta sivistyssanat liittyvét kielioppiin jasiis
kielenkayttoon ja puhumiseen liittyviin séantoihin, yhdistettynd puheen vahittéiseen
haivyttamiseen alleviivaa viestid. Kun ottaa huomioon aiemmat lauseet, joissa on luotu
tavaksi, etta mies puhuu jotain muuta kuin mité itse edustaa, niin tama lause jatkaa
samaa kaytantta ja sité jopa viela korostetaan hdivyttamalla puhe pois kuuluvilta. Nain
tulee erittain selvaksi, ettd puhujamme el luennoi, eika piiloudu puheessaan turhan
hienostelun tai kieliopillisten sdant6jen taakse.

Musiikissa seuraa pysahtynyt suvantovaihe, jossa toistetaan ainoastaan yhté nuottia.
Kertoja palaa éaneen ja sanoo, ettdaon ihmisig, jotka eivét puhu. Puheen esitystapa
yhdistettyna musiikin seesteisyyteen yhdistavat ensimmaisena ajatuk set
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puhekyvyttdmiin ihmisiin ja heti per&&n mieleen juolahtaa ihmiset, jotka vaikenevat
asioistaan, gjatuksistaan ja tunteistaan. Aiemmin opitun kaavan mukaisesti uskon, etta
puhuja on itse tdman vastakohta, ainakin han kykenee muodostamaan puhetta. Lausetta
seuraa efektoitu, ikadankuin darettobmyyden tai avaruuden ambienssi, joka on omiaan
luomaan mielikuvan siitd, etta nyt kun kertoja sanoo: ” Puhetta arkipaivisin kello
neljaoista’, ollaan d8rimmaisten totuuksien ja aiheiden kanssa tekemisissi. Samaan
avaruuteen ilmestyy yllattéen toinen miesdani, joka kertoo puheen olevan syva gatus.
Hetkessa kasaan kaiken informaation yhteen ja uskon olevani syva gjattelija, koska
puhun. Kun kaunis naiséani laulaa viela SIDin, niin oivallan, etta tala kaikella halutaan
sanoa, etté kaltaisiani syvia gjattelijoita, jotka puhuvat, elvat itseddn korostaen tal
joutavia, vaan aitoja tunteita ja olennaisia asioita, 10ytyy Y leQ-radiokanavalta.

3.3.2 Musiikkiohjelmat

Musiikkiohjelmista kertova puffi alkaa utuisella &8nimatolla, jonka jalkeen tulee &neen
sama miesaani, joka puhui myos aiemmassa puffissa. A&nimaisema kokonaisuudessaan
on hyvin samankaltainen. Néin kuulijallatulee heti selvaksi, misté kanavasta on kyse ja
valittu tyyli sekéd tunnelma jatkuvat rigtiriidatta. Puhe tuntuu siséltavan saman gjatuksen
kuin aiemmin kuullussa ja sisédlt6a tuetaan samalla tavalla stereokuvaan sovitetuilla
selittavilla danilla Erona tassa puffissa edelliseen néhden on se, etta merkityksia ei
luoda vastakkainasettelun avulla, vaan esiteltavét tiedot kunnioittavat sellaisenaan
musiikin perinteita ja pyrkivét osoittamaan yhden erityisen kulttuurin alueen hyvaa

tuntemusta.

Puffissa kerrotaan musiikkia olleen seuranamme jo ainakin kolmekymmentéviisituhatta
vuottaja samaan aikaan taustalla voi kuulla perkussiivisia danid. Seuraavaks kerrotaan
tieto, ettd maailman vanhin tunnettu soitin on mammutin luusta tehty huilu, jota
taustalla samanaikaisesti soitetaan. Musiikki vaihtuu George Friedrich Handelin
Largoks, jonka kerrotaan olleen ensimmainen radiossa soitettu kappale. Taman jalkeen
sirrytdan nykyhetkeen ja kerrotaan, etta nykyaan musiikkia voi myos imuroidaja
taustalla kuuluu imurin &ani. Seuraavaks kerrotaan, ettd Chuck Berryn Johnny B.

Goode on tallennettuna &nilevylle, joka on matkannut jo aurinkokuntamme
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ulkopuolelle ja taustalla kuuluu etéisend ote laulun kertosdkeesta. Pienen tauon jélkeen

kerrotaan tiedot musiikin erikoisohjelmien lahetysajoista ja puffin lopettaa SID.

3.3.3 Huumoriohjelmat

Huumoriohjelmien puffi alkaa jélleen utuisella ja surumielisella musiikilla ja sitd seuraa
nopeasti tuttu miesaani, joka kertoo huumorintajun paivittéisen harjoittamisen olevan
paras keino hankkia lihaksikas ja littea pyykkilautavatsa. Toteutus siis noudattaa heti
alusta samaa kaavaa, kuin aiemmat esimerkit. Aanellinen informaatio koostuu
padasialisesti puheesta seka maalailevasta ja tunnelmaa luovasta taustamusiikista.

Téassa tapauksessa puheen sanomaa korostetaan kontrapunktin, eli sisallén ja tunnelman
rigiriidan avulla. Véite perustuu nauramisen yhteydessa tapahtuvaan vatsalihasten
jannittymiseen, joka pitkaan jatkettuna saattaa synnyttda vatsalihasten vahvistumisesta
aiheutuvaa lihasten kipeytymista. Sanomaan on helppo samaistua, koska jokainen on

varmasti itse joskus kokenut ilmion.

Seuraavaksi 88neen tulee nainen, jonka vakava ja tarkoin artikuloitu puheenvuoro
muistuttaa sévyltaan toimitettua radiojuttuatai reportaasia. Nainen toteaa, etta
aiempaan asiayhteyteen liitettyna viittaukseksi suomalaisen aikuisvéeston ylipainoon.
Kun &8neen tulee vanhaa karjalaista laulu- ja kansanperinnettd edustava itkijanainen,
edellinen lause saa &kkid my0s siteen suomalaisuuteen ja historiaan. Itkijénaisen
Saavutettua omien voimavarojensa raja, han lopettaa sanoen, ettel jaksa endgé. Taustan
valtaavat rytmikkaét tekonaurut ja tuttu miesééni kertoo faktat, milloin

huumoriohjelmia voi kanavalta kuulla ja puffi loppuu jalleen SIDiin.

3.4 Imagopuffien onnistuminen suhteessa brandipersoonaan

Kaikki kolme edell& esiteltyd imagopuffi-sarjaa ovat tyylillisesti hyvin homogeenisia
Kun tarkastellaan puffien yhtenevaisyytta kanavan brandigjatteluun, niin huomaa, etta
ndiden mainosten toteutustapa on oikeastaan suora sovellus kanavan tavoitemaailmasta,

jossa kaikenlaiset todet asiat ovat aina lasnd. Kanavan imagoa kyseiselld gjatuksella
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rakennettiin naiden puffien kautta, kertomalla johonkin yhteen sanaan tai ilmiéon

liittyvig, toisistaan melko irrallisiakin totuuksia.

Kaikissa puffeissa on hidas rytmi ja tunnelma on seisahtuneen rauhallinen, joten
tarkasteltaessa mainoksia suhteessa Y 1eQ:n brandipersoonan adjektiiveihin, niin
ominaisuuksista ainakin keskittynyt ja kiireeton toteutuvat kaikissa esimerkeiss. Se,
ettd kalkissa puffeissa on sama tunnelma, sama rakenne ja pagosiltaan sama puhuja
toteuttaa ehdottomasti myos vakauden odotukset, koska vakaus tulee té&ssa yhteydessa
etupdassa ymmartaa tyylillisend ja tunnetason yhtendisyytend kanavalla kuultavien eri

"gjatteleval.

Bréndipersoonaa mééritelleita adjektiiveja el tietenkdan tule ottaa listana, jonka
jokainen kohta tulee olla edustettuna kaikessa kanavalla esitetyssd materiaalissa. Jos Siis
on nopean tarkastelun perusteella selvaa, ettd esitellyt imagopuffit tayttivéat ainakin viisi
kaikista yhdestdtoista adjektiivista, niin tdméan perusteella voi varmasti jo katsoa, etté ne
ovat olleet varsin hyvin kanavan linjan mukaisia ja tayttaneet tehtévansi. Haluan tassi
kuitenkin pyrkia puffien mahdollisimman kattavaan sisall6lliseen tarkasteluun, joten
mielestani on oleellista kayda koko brandipersoonan ominaisuuslista myds muiden sita
maéaéritelleiden adjektiivien kohdalta 18pi. Listattuja ominaisuuksia tarkasteltaessa tulee
myds muistaa, ettd useat kyseisista adjektiiveista ovat hyvin subjektiivisen tulkinnan

varaisiajasiks ne kasitetdan kaytannossa hyvin eri tavoin.

3.4.1 Aitous

Aitouden voi katsoa syntyvan luontevuudesta. Se on kenties jotain rehellista ja
pakotonta lasnéoloa, jossa henkild on sinut itsensé ja ympéristonsa kanssa ja néin ollen
oletettavasti oma itsensa. Miten taman voisi sitten todentaa estellyisté imagopuffeista
tuntematta puhujaa? Voin tietysti kertoa, etté miespuhuja ei ole néyttelijd, vaan erés
kanavan tyontekijoistd, joka valikoitui tahan ylimaaréiseen tyotehtavaan danensa
ansionsa. Voin myos kertoa, etté puhetapa on hanelle varsin luonnollinen ja edustaa
yht& hénen hallitsevaa luonteenpiirrettéén erinomaisesti. Témaei kuitenkaan ole

oleellista. Oleellista on se, minké&laisen mielikuvan miehen puhe, jonka jokainen
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aanenpaino on tarkkaan harkittu, synnyttéa kuulijassa. Jos kuulija el hairiinny mistaan
opituista maneereista, eika koe, etta puhuja ndyttelee, niin silloin esiintymisté voidaan

pité& luontevana.

Kuten aiemmin totesin, mies puhuu hyvin samalla tavalla koko gjan. Ainoakerta, kun
han muuttaa puhetapaansa liittyy luennoitsijan jaljittelemiseen, mutta siindkaan puhuja
ei liioittele jatee muutoksesta karikatyyria. Puhe on siis perin aitoa esitystavaltaan.
Sisdll6ltaan puffien informaatio on faktapitoista.

Osa miehen lausahduksista on luonteeltaan nokkeluuksia, joiden kohdalla on ole€llista
pohtia, ettéa ovatko ne ehka tekohauskoja. Paras esimerkki tasta on ehkéa huumoria
kasittelevassa puffissa, jossa puhutaan pyykkilautavatsan hankkimisesta ja luodaan sité
kautta yhteys suomalaisten ylipainoon ja karjalaiseen lauluperinteeseen. Véite
pyykkilautavatsan hankkimisesta ei ole kovinkaan todenperainen ja muukin puhe
esittelee vain osan totuudesta, vaikka uusimpien Euroopan komission tilastojen mukaan
suomalaiset ovatkin Euroopan kolmanneksi lihavin kansa (Hartonen 2006).

Itkijanaisenkin esitys on aito tatiointi vuosikymmenien takaa eik& mitéan pilailua, joten
hyvaksyn puffien tayttavan aitouden maaritelman.

3.4.2 Monipuolisuus

Monipuolisuus vaatis toteutuakseen monenlaisia nakokulmia, tekijoita tai suurta
maaréa tietoa Tama kuvaus koskee tietysti enemman kanavan ohjelmatuotantoa kuin
mainoksia, koska yksi mainonnan perussdannoista on, ettéd mainokseen ei tulisi
sisdllyttaaliian paljon asiaa. Jos sanoo kaiken, niin el sano mitéan (Iltanen 1998, 151—
153). Oleellista mainonnassa on siis yksinkertaistaa ja tiivistda peruslupaus ja hyva idea
vaikuttavaks sanomaksi. Tarja Raninen ja Jaana Rautio ohjeistavatkin Mainonnan ABC
-kirjassaan (2002, 137) aanimainoksen kasikirjoituksen tekijda kiteyttamaan sanomansa
yhteen selkeddn paaviestiin, jottamainos olisi tehokas.

Tassa puffisarjassa idea on ollut kertoa yhteen aihealueeseen sidottuja totuuksia ja
peruslupaus on, ettd kanavalta on mahdollisuus kuulla rauhallisemmalla tunnelmallaja



28

ammeattitaidolla muista radiokanavista poikkeavia puhe-, musiikki- ja huumoriohjelmia
Kaikkien viidentoista kanavalle tuotetun imagopuffin peruslupaus ja idea on sama,
mutta l&hestymistapa valittuun sanomaan on jokaisessa erilainen. T&ssd suhteessa
namakin mainokset lunastavat monipuolisuuden lupauksen. Jos kuitenkin tarkastelee
vain yksittaisia puffeja, niin el niissi kussakin ole suurta méarda tietoatai edes

monenlaisia nakokulmia.

3.4.3 Inhimillisyys

Mietittédessa radiota valineend, inhimillisyys ja l&heisyys ovat ehka sen suurimmat edut
suhteessa muihin viestimiin. Radio on nopea ja mahdollistaa reaaliaikaisen kontaktin
ihmisten vélille. Inhimillisyystuo yleisella tasolla mieleen [ahinn& sen, etta kaikki
tekevét virheitd. My0s asioiden esittely jokseenkin realistisessa kontekstissailman
liioittelua ja paisuttelua on luettavissa inhimilliseksi. Muilta osin inhimillisyys on kai
muiden huomioon ottamista ja sen my6té tilannetgjua, empatiakykyé ja

Suvaitsevaisuutta.

Koska puffit eivat perustu vuoropuheluun, eiké niissa siten ole mukana
vuorovaikutuksellista elementti&, niin monet inhimillisyyden piirteista ovat
mahdottomia. Ilmaisutapa on kuitenkin kaikissa perin arkinen, joten ainakaan mitaan
paisutteluun viittaavaa el puffeistaloydy. Vaikka mitdan virheité ei olekaan kuultavissa,
arvioida. Esitystavassa jasisdllossa e juurikaan arvoteta asioita suhteessa toisiin, vaan

tyyli on neutraali ja kertova.

Puhetta kasittelevassa puffissa esitell&an puhetapoja, joilla Y leQ el kertojan mukaan tee
mitdan. Toteamus ei kuitenkaan tuomitse kyseisia puhujia, vaan ainoastaan informoi,

etta kanavalla el puhuta kuin papupata, muita matkien tai luennoiden.



29

3.4.4 Rohkeus

Rohkeus voi radiossa esiintya musiikki- ja aihevalintoina. Mainonnassa rohkeus on
elinehto ja siind painottuvat kasiteltavét aiheet jatyyli. Jotta mainoksen sanoma menisi
perille, se vaatii tarttumapintaa eli sen pitéa jdada mieleen. Rohkeus merkitseekin ennen
kaikkea oman linjan valintaa ja taman valitun linjan noudattamista. Puffien arviointi on

tassa suhteessa tehtdva muihin radiokanaviin nahden.

Y1eQ perustettiin vaihtoehtoiseks aikuisten radiokanavaksi, jonka persoonallinen tyyli
tulisi asioihin syventymisesta jarauhallisuudesta. Téhan ajatukseen kiteytyy kanavan

rohkeus ja mainonnan tehtava on ilmentaa tata valittua linjaa

Englantilaisen radiomainonnan ammattilaisen Tony Hertzin mielestaradio e ole
mainonnassaan laadullisesti misséén maailman kolkassa television, printin ja internetin
tasolla, vaan sen ilmaisu on jdmahtanyt jo aikaa sitten paikoilleen. Hertz sanoo taman
johtuvan siitg, etta radiomainonnassa | 8hes poikkeuksetta paadytéan mahdollisimman
turvalliseen toteutukseen, jota han kutsuu nimell&a The Comfort Zone. Tal&aturvallisella
alueella toimittaessa mainosten spiikkerit ovat joko tunnettuja ndyttelijoita ta sitten se
sama mataladaninen mies, joka on morissyt mainoksissa jo vuosia. Myo6s daniymparistot
jaaheet, johon mainokset sijoitetaan ovat talla turva-alueella usein helppojaja tuttuja.
(Hertz, luento, 7.6.2006.) lIman laajoja kentt&tutkimuksia voi empiriisesti todeta, etta
Suomessakin suuri osa kaupallisten radiokanavien mainonnasta toteutetaan juuri talla

tavalla

Vaikka tarkastelemissamme puffeissa onkin kaikissa sama puhuja, jolla on melko
matala &&ni, niin se el suinkaan tarkoita samaa kuin vaikkapa Shellin 1960-luvun
lopussa |lanseeraama machomainen Shell-&ani (esim. Kilpio 2005, 215; Kortti 2003,
376), jokaoli Kai Gahnstrémin luonnottoman matalaksi miksattua ja &&rimmaisen
tasaiseksi kompressoitua monotonista morindd. Koska puhuja el my6skéan ole mikaan
tunnettu nayttelija, niin alalla vallitseviin standardeihin néhden jo pelkk& kertojan
valinta osoittaakin t&ssa yhteydessa rohkeutta. Samaa rohkeaa linjaa jatkavat myds koko

puffien &nellinen ilme jarakenne. Sen sijaan, ettd mainokset olisi laadittu tarinan
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muotoon ja sijoitettu johonkin tunnistettavaan ympéristéon, toteutuksessa on

enemmankin anitaiteen kuin mainonnan tuntomerkkeja.

dynaamista vaihtelua pienennetdan kompressoimalla, jotta se erottuisi mahdollisimman
voimakkaana muusta l&hetysvirrasta. Tarkastelemiemme puffien &&nimaailmassa on
kuitenkin havaittavissa signaalin dynaamista vaihtelua ja pyrkimys on enemmankin
luonnollisuus kuin maksimaalisen voimakas signaalitaso. Mainonnan maailmassa tama

on erittdin ronkeaa.

Mainoksissa on perinteisesti kéytetty myos paljon huumoria tehokeinona, eiké suinkaan
itkuvirsig, kuten ndissa puffeissa.

3.4.5 Yllétavyys

Jos puffien katsotaan olevan omassa genressaan rohkeita, niin jollain tasolla niiden on
slloin oltava myos yllattavia Y llattavyys on tassa yhteydessa eroavaisuutta
perinteiseen toteutustapaan ndhden, mutta myds haastavuutta. Kaikkeen ei tarvitse antaa
vamiita vastauksiatai selitelld kaikkea mukavaksi ja sen katsottiin Y leQ:ssa olevan
muuhun suomal ai seen radiokenttdan verrattuna ylléttavaa.

Vamiita vastauksia puffeissa ei todellakaan ole tarjoilla, vaan puhuja kertoo jopa téysin

satunnaisilta tuntuvia, irrallisia lausahduksia ja totuuksia, joiden tulkitseminen j&a

3.4.6 Ajankuvaisuus

Ajankuvaisuutta on erittéin vaikeaa méaritel[a néina pirstoutuneen ja globalisoituneen

puheenaiheisiin vaan tuoda esille asiat, jotka ovat merkityksellisia tdssa agjassa. Nain

méariteltyna puffit elvat mielestani oikein tayta ajankuvaisuuden vaatimuksia, vaikka
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tietysti on merkityksellistd, ettd suomalaiset ovat ylipainoisia eivéatka aina puhu

tunteistaan. Puffeissa esitellyt asiat ovat ehka enemmankin gjattomia kuin gjankuvaisia.

Musiikkia kasittelevassa esimerkissa kerrotaan taustoja siité, miten musiikki on
kehittynyt tahan paivadn mennessi muutamien tarkkaan valittujen esimerkkien avulla.
Tama ilmidn nopea syventaminen tietysti antaa nékokulmaa tarkastella radiossa
kuultavaa musiikkia tassa gjassa ja esittelee asioita esimerkeista kaikkein
gjankuvaisimmin. Se on myoskin merkki aikuisuudesta, koska aikuiselta voi odottaa
historian merkityksen ymmarrysté ja el@man monimuotoisuuden kunnioitusta.
Mielestani juuri musiikkiohjelmia mainostavassa esimerkissa taman kaltainen aikajana
menneen jatulevan vélilla on onnistuneesti tavoitettu.

3.4.7 Aikuisuus

Aikuisuus on suurelta osin kasvavaa vastuuta tai ainakin aikuisuuden voi gjatella
korreloivan vastuun kanssa. Vastuu pitéd kantaa itsestééan ja muista seka sanomisistaan.
Y leisradion mainonnassa tdma tarkoittaa siis yleisesti sitg, etta mainokset pitéa tehda
fiksusti jayleisba kunnioittaen. Ketdan ei ainakaan pilkata yhdessékaan puffissa. Tassa
suhteessa Y leQ:n imagopuffit toteuttavat niille asetetut tavoitteet.

4 BRANDISUUNNITTELUN ONNISTUMINEN

llta-Sanomissa 15.9.2006 " Ruudun kasvatit” -palstan kolumnissaan Huomaatteko Q:n
pimennyksen? Pasi Kostiainen ihmetteli sitd, etta YLE lopettaa
populaarikulttuurikanavansa, vaikka populaarikulttuurin tuotteet tekevat juuri nyt hyvin
kauppansa Suomessa. Kostiainen kysyi myds, ettd annettiinko Y leQ-kanavalle kunnon
mahdollisuutta. Han ihmetteli, ettd miksi kanava tungettiin vain helsinkil&isille, joilla
kyllariittda valinnanvaraa kaupallisissakin kanavissa. Oman tyoni kannalta olennaisin
Kostiaisen esittama kysymys kuitenkin kuului, ettd miksi kanavan jinglet olivat
tekotaiteellisia mietelmid, jotka kuultuaan vahétkin kuulijat vaihtoivat kanavaa.
(Kostiainen 2006, 63.)
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Y leQ-radiokanavalle tekemiani imagopuffeja tarkasteltaessa nayttaa, etta kaikki sujui
erinomaisesti kanavalle laaditun brandipersoonan mukaan. Keskeinen tyoni ei kai olisi
voinut juurikaan tarkemmin olla linjassa Y LEn brandinrakennuksen kanssa. V astaus
Pas Kostiaisen tyotani kohtaan esittamaan kysymykseen siis kuuluu, etta kanavan
mainokset olivat hanen mielestdan tekotaiteellisiamietelmig, koska yhtiossa niin
haluttiin. Jos kaikki sujui yhti6johdon suunnitelmien mukaisesti, niin miksi kanava
sitten lopetettiin vuoden 2006 syyskuussa? Syyta |opettamiseen on oltava myds
mainonnan suunnittelussa ja toteutuksessa, jota mingkin olin osaltani tydstamassa.

Jollakin tavalla me olemme tydssamme epaonnistuneet.

41 Seuranta

Edell&a kuvailin prosessia, jossa kanavan puffit paétyivét ideasta soittoon hyvin
itsendisesti. Kanavan epaonnistumisen syita etsittdessa onkin mielestani oleellista
kysyd, oliko brandaystydn seuranta riittamétonta. Brandityo Y L Essa rakentui
tarkastelemani gjanjakson aikana niin, etta markkinointipaallikké Marko Vainio vastas
koko yhtion linjasta. Y htidssa oli luotu sellainen rakenne, ettéa markkinointip&allikko oli
suoraan yhteydessa kanavajohtoon, joka sitten rakensi tulkintansa, profilointinsa ja
ohjelmistollisen nakemyksensd mukaan oman kanavabrandinsé ja myos valvoi sen

onnistumista.

Sina aikana, kun tuotin YleQ:n d8ni-imagoa en kertaakaan tavannut
markkinointip&allikkda. En myoskaan saanut ohjeistustatai palautetta suoraan
kanavajohdolta kuin muutaman kerran. Toinen ndista kerroista oli Lontoon
metropommitusten yhteydessd, kun kanavalla tarkastettiin nopeasti, ettei sen
tarjoamassa sisall6ssé ol lut mit&an tilanteeseen sopimatonta. Soitossa oli juuri silla
viikolla Y hdysvallat-aiheinen puffi, jossa maan presidentti George W. Bush puhui
sodastaan terrorismia vastaan. Se poistettiin Lontoon tapauksen vuoksi radiosoitosta.

Toinen kerta, jossa muistan kanavajohdon puuttuneen &éni-imagoon, oli kun tein
underground-aiheista puffia, jossa puhuttiin pilvenpoltosta. Arvelin aitheen olevan

hieman arka Y leisradiossa, joten pyysin kanavajohdon mielipidettd asasta ja minun
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olikin lopulta poistettava kohdat, joissa viitattiin huumausaineisiin. Kaksi suoraa
kontaktia branditytn valvojaan vuoden aikana ei kuitenkaan ole jérin paljon. Kun ty6 on
nain itsenaista ja jokainen tietysti tekee luovaa tyéta myds omalla persoonallaan, niin on
Syyta olettaa, ettd yhden vuoden ajan YleQ on kuulostanut ehka korostuneesti minulta ja
heijastanut minun henkilokohtaisia ajatuksiani Y leisradion nimissa. Tama heréttaa

kysymyksen, etta vahtiiko kukaan Y LEn markkinoinnin viesteja.

Y LEn entisen markkinointip&éllikon Marko Vainion mukaan viesteja pitaisi vahtia,
mutta niin ei ainatapahdu. Han sanookin, etta tassd on yhtiolla yksi itsetutkiskelun
paikka. Ne ihmiset, jotka bréndin parissa pyorivét, ehtivat Vainion mukaan liikkua liian
vahan. Tama on keskeinen ongelma, koska brandi el muutu lihaksi sill§, etta istutaan
kokouksissa jakirjoitetaan gjatuksia papereihin. Markkinointip&allikon pitéisi pystya
itse tai kollegojensa kautta valittamadan suoraan viestia ja palautetta brandityota
tekeville. Kaikessa suunnittelussa pitdisi pystya olemaan hetken aikaa mukana sellainen
ihminen, jolla on selva kasitys siitd, mihin kokonaisuus on menossa. Systeemi kuitenkin
tokkii Marko Vainion mukaan sen takia, etta yhtitlla on vasta aika lyhyt kokemus
taman tapaisesta tyoskentelysta.

4.2 YleQ:n branditydn ongelmat

Y leisradion brandityon rakenne, joka painottaa kanavajohdon visiota ja paétok sentekoa
on hyvin haavoittuvainen. Y leQ on t&sta oiva esimerkki. YleQ aloitti vuonna 2003 ja
silloin sita tehtiin ihan eri konseptilla kuin kanavan loppuaikoina. Alkuperdinen kanava
oli hyvin kaupallisen kuuloinen, mik& johtui osittain varmasti siita, etta siella oli tdissa
myos entisia kaupallisen radiopuolen tekijoita. VVuoden jalkeen kanavan linjaus

muutettiin t&ysin ja suurelta osin my6s sen henkil6sto vaihtui.

Uudistuksessa otettiin vuoden 2004 alusta kanavastrategiaksi paljon hienojaja hyvin
keskeisia yleisradiomaisia arvoja. Tall6in kanavan sloganiksi valittiin ” syva ajatus’,
joka valjastettiin Komisario Palmun erehdys -elokuvasta (1960) palvelemaan kanavan
brandin rakennusta. Kyseessa oli kuitenkin puhtaasti kanavajohdon synnyttama slogan,
mika heijastelee Y leisradiossa vallitsevaa hierakiaa, vaikka entinen

markkinointip&allikkd painottaakin tekijoiden sitouttamista brandiin ja sen



suunnitteluun. Talainen asetelma toimii ainoastaan siihen asti, kun kyseisen vision
luonut kanavajohto jatkaa tehtdvéssaan ja vahtii valitun suunnan toteutumista. YleQ:n
kohdalla henkil6t kuitenkin vaihtuivat. Kanavalta lahti kanavajohto ylennyksen myota
jaheitd alempi esimiestaso nostettiin kanavajohtoon. Samalla ehka katosi se sydamella
synnytetty visio, jokaei siirry brandipapereihin. Kuten aiemmin huomattiin, niin
brandipersoonaa mézrittelevét adjektiivit ovat niin henkilokohtaisen nékemyksen
varaisia, etta ne saatetaan tulkita hyvin yksilollisesti. Téllaisessa tilanteessa helposti
katoaa se suunta mihin oltiin menossa ja siind tulee jo ensimmainen mutka matkaan. Ja
kun huomataan, ettd jokin on nyt pielessa, niin ryhdytdan tekemaan erilaisia

johtopé&dtoksid ongelman syyn selvittamiseksi.

4.2.1 Muutokset

Kun aloitin tyoni, niin kanavan é@nimaailmaoli hidastempoista ja haastavaa ja sité
ohjasi slogan " syva agjatus’. Téaaohjeistusta noudatin myds tekemissani imago-
puffeissa. Tama linjaus kuitenkin muuttui vuoden aikana ilman mitéén keskusteluja.
Ensin minulle ilmoitettiin, ettd puffien tempoartulisi lisdtd Taman jalkeen tietooni
saatettiin, etta puffien ei tulisi enéé olla niin haastavia ja ayllisig, vaan ne voisivat olla
hauskempia. lImeisesti tamaviesti oli kulkenut my6s ohjelmantekijoille. Seuraavaksi
sain tiedon, ettd " syva gjatus’ ohjaaihmisia tyonteossaan vaéraan suuntaan, joten
kanavajohto pé&étti luopua sloganista kokonaan. Taméa on huomattavan radikaalia, kun
sen sijaan olis vaikka voinut selittéd sloganin uudestaan ja télla tavalla korjata ne
harhak&sitykset, joita kanavalla” syvasta gatuksesta” selvésti oli syntynyt. Slogan on
pelkéastéan yksi lause, joka on tehty markkinointiviestiks eiké siséiseksi ohjenuoraksi.
Sen tehtava on olla sellainen maaginen lause, jolla halutaan heréttéa yleison

mielenkiintoa eika niink&&n suunnata tekijoiden tekemista tiettyyn kapeaan suuntaan.

Setosiasia, etta kanavan ilme muuttui néin jo toista kertaa lyhyen historiansa aikana, on
kiistatta raskasta brandille, mutta on omiaan hAmmentaméaan myos tyontekijét.
Ongelmaa el ainakaan helpottanut tieto siita, etté kanava oli yhtion asettaman
arviointitydryhman tarkkailun alla ja ett& tdmén tyoryhman paéatoksella koko kanava

saatettaisiin lopettaa. Toisaalta kannustimena puhuttiin, etta tydryhman paéatos saattaa
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olla my6s positiivinen ja johtaa kanavan laajentamiseen padkaupunkiseudulla
kuuluvasta paikallisradiosta valtakunnalliseksi radiokanavaksi.

Kanavajohtoa muutoksiin gjavana voimanaoli tieto vahaisesta kuuntelijamaarasta
Tamé gjoi johtopaétokseen, ettd kanavassa on jotain vikaa, kun sité el kuunnella ja siksi
ryhdyttiin tekemaan pikaisia muutoksia kanavan linjaukseen. Tassd muutoksessa on
huomattava, ettd kanavan brandityon oli tehnyt edellinen kanavajohto ja kenties siksi
usko sithen menetettiin ndin helposti. Kyseinen johtopd&tds kanavan sisallon

Kanavan branditytssa mukana olleen sound designer Pasi Raihan mielesta oleellinen
kysymysolisi ollut, ettéd miten lagjalti kanava tunnetaan. Se on ensimmainen asia, joka
hanen mielestdan olisi pitanyt tarkistaa jo puolen vuoden jéakeen. Silloin olisi ndhty,
ettd onnistuiko uuden kanavan lanseeraus ja ettéa tunnetaanko se nyt. Vai
epadonnistuttiinko siind? Jos ihmiset eivét tienneet kanavasta, niin se el ilmiselvasti ollut
tuotteen vaan sen markkinointiviestinnan vika. Siita olis pitanyt tehda jarkevat
johtopéételmét, ettd markkinointi ei onnistunut. Tamakin epdonnistumisen syy olisi
harhakuva siit4, etta kanava tunnettiin, koska siitd oli ollut mainintoja jossain lehdissa,
silla oli ollut mainoskampanja jasilla oli nettisivut ja pari erilaista t-paitaa jaossa. Sitten
vaan luotettiin siihen, etta kylla hyvésta tuotteesta lahtee viidakkorumpu puhumaan.

Tama oli Raihan mielesta ilmiselva ja massiivinen virhe.

Y LEn yksi perusongelmista on se, etta rahaa on vahan, jasiksi viestintadan ja
mainontaan ei voida panostaa. Marko Vainio myontés, etta resurssit markkinointiin ovat
Y leisradiossa hyvin pienet. Tasta johtuen yhtitssa tehddan Vainion mukaan

olla. My6s mainoksia tuotetaan vahan.
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4.2.2 Huomiokynnys

Y LEn kohdalla mainossanoman peruslupaus on Y leisradiolain méaraémana kaikkien
tiedossa, mika on hyva lahtokohta tulokselliseen mainontaan. Tuottaakseen
mink&anlai sta tulosta on mainonnan kuitenkin ylitettéva huomiokynnys.
Huomiokynnyksen voi tietysti saavuttaatoiston avulla, mutta jos toistoon ei ole varaa,
niin silloin on kiinnitettava erityistéd huomiota mainonnan sisaltéon, jotta se erottuu
vahaisell&kin toistolla muusta tarjonnasta. Erottumiseen mainosvirrasta vaaditaan hyvia
jarohkeita ideoita. Ihmiset tulisi saada muistamaan mainoksesi ja puhumaan siita
Maksimaalinen huomiopiikki pitdisi aikaansaada mahdollisimman nopeasti. YLEN
mainonta on kuitenkin useimmiten ollut perinteisen turvallista ja varovaista, eika silla
ole haluttu &rsyttéd ketdan. Tama on voimakkaasti ristiriidassa yhtion tavoitteiden
kanssa, koska jos mainonta el arsyta ketdan, sen el voi katsoa heréttéavan mitéan
reaktioita. Marko Vainio on asiasta samaa mieltd ja hdnen mukaansa Y LEn mainontaa

pitéisikin vieda rohkeampaan suuntaan.

Mielummin vahan ravakédmmin aluks ja sitten todetaan etta ei ihan noin ja
tullaan takaisinpdin. On helpompi tulla takaisinpain kuin menna vesittyneesta
ideasta jotenkin rohkeampaan suuntaan. Me olemme aika paljon viestinnassa
olleet varovaisa. Emme ole halunneet suututtaa ihmisid ja meilla on ollut sen
suuntaista brandiviestintaa. Kylla nyt pitdd omaksua sellainenkin juttu, etta
vaikka sind palvelet kaikkia suomalaisia ja kaikkia kotitalouksia, jotka maksavat
tv-maksun, niin kyll& sinun pitda oma paikkas ottaa siella markkinoilla. Sellainen
tdma aika vaan on.

(Marko Vainion haastattelu 13.1.2006)

4.2.3 Rohkeus

Y LEIlI& on historiassaan paljon rohkeita tekoja. Y hti6 on osallistunut yhteiskunnalliseen
keskusteluun jatehnyt tutkivaa journalismia. Rohkeaa oli my6s ailkanaan Rockradion ja
Radiomafian perustaminen. Kun Pasi Kostiainen kysyi Ilta-Sanomissa, ettd miksi Y1eQ
tyonnettiin paékaupunkiseudun radiotaajuuksille, niin vastaus voisi ollase, etta YLE
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otti riskin ja péétti ollarohkea. Kéytanntssa YleQ oli kuitenkin hyvaesimerkki YLEN
paamaarattomyydesta.

Kun radiouudistus tuli julkiseksi vuonna 2002, niin radiojohtaja Seppo Harkdnen julisti
huolestuneille Radiomafian kuuntelijoille, ettd Y LE @ suinkaan tule lopettamaan
radiopalvelujaan nuorille. Harkdnen lupasi muutoksen olevan jopa painvastainen.
Silloisen Radio Ainon tilalle luvattiin perustaa uusi kanava nuorille aikuisille, koska
Harkdsen mukaan he ansaitsivat kanavan, joka tarjoaa monipuolista asiapuheohjelmaa.
(YLE Viedtinta 2002.) Perugtettiin YleQ, jonka henkil6sté muodostui suureksi osaksi
Radiomafian vanhemmigta ja keskeisista tyontekijoista.

Radiomafian virallisesta jatkajasta Y leX:sta tehtiin huomattavasti YleQ:ta
profiloidumpi, mika nékyi vertailussa parhaiten toimitetun puheen pienempana madrana
jatyylillisesti kapeampana soittolistana. Y leQ:ssa ohjelmanteko oli vapaampaa ja
musiikkia soitettiin lagjemmin. Oikeastaan YeQ:n voisi katsoa jatkaneen siitd mihin
Radiomafia oli kolmentoista vuoden aikana paéssyt. Sen perustaminen el siis suinkaan
ollut mitdan riskinottoata rohkeaa, olihan Radiomafia vakiinnuttanut asemansa
kuuntelijamaéransa vuoksi, eikd Harkonen ollut valmis katsomaan kortteja loppuun,
vaan usko jarohkeus pettivat matkan varrella. Jos Radiomafian perustaminen olikin
aikoinaan juuri sellainen kaivattu rohkeudenosoitus Y LEIt&, niin sen vahittainen alasajo
jalopullinen hautaaminen Y leQ:n lopettamisen yhteydessa ei todellakaan noudata
yhtion rohkeaa linjausta.

5 HAASTEET

Y leisradion historiaa tarkkaillessa huomaa johdonmukaisen toiminnan linjausten
vuorottelun rohkeasta passiiviseen. Kun Hella Wuolijoki aikanaan suuntasi yhtiota
poliittisen vaikuttamisen tielle, niin Wuolijoen kauden jalkeen Y leisradion johto valitsi
yhtiolle varovaisen, yhteiskunnan todellisuuden kiistanalaisemmista osista syrjéan
vetaytyvan roolin, jota voitaneen luonnehtia sivistyneen keskiluokan maailmaksi.

Taman pysahtyneisyyden aikakauden jalkeen koitti Reporadion aika, jonka aluks uusi
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pajohtaja julisti byrokratisoitumisen luuduttaneen radion viimeisten puolentoista

vuosikymmenen aikana ja johdatti yhtion uusille urille.

Revon mielesta vastuun pakoilu oli tuonut mukanaan riskittémyyden ja kuol ettanut
luovan toiminnan. Radiosta oli tullut kulttuurieldman vaisu heijastaja, kun se voisi olla
mieltd, etta ohjelmatoiminnan budjettia oli pidetty liian tiukalla. Taman takia parhaat
kyvyt eivéat hanen mukaansa hakeutuneet huonosti maksavaan radioon ja siksi tuskin
kukaan yleisradiolainen kuului kulttuurin johtaviin voimiin, kuten oli ollut yhtion
alkuaikoina. Ikava kylla Reporadion jalkeen tama aikakausi palasi ja uskallan omien
kokemusteni perusteella vaittda sen olevan taas muutamien toivonpilkahdusten jalkeen

v lassa

51 Budjetti

Jos tiukka ohjelmabudjetti gjoi parhaat kyvyt pois Y leisradiosta neljdkymmenté vuotta
sitten, niin saman se tekee edelleen. Mikael Jungner (2007) on ilmoittanut yhtion
tavoitteeks olla vuonna 2010 Suomen paras tyopaikka. Samaan aikaan tavoitteena on
kuitenkin my0s saattaa yhtion talous kuntoon. Kayténndssa talouden eheyttéminen
tarkoittaa leikkauksia menoissa. Leikkausten suuruus kady ilmi Yleisradion
hallintoneuvoston puheenjohtajan Mika Lintilan Suomen Kuvalehteen kirjoittamasta
artikkelista. Kun yhtion liiketappio vuonna 2004 oli 60,4 miljoonaa euroa, on taméan
vuoden hyvéksytty budjetti enda 19 miljoonaa euroa tappiollinen ja ensi vuonna
talousarvio tulee olemaan tasapainossa. (Lintila 2007, 65.) Luvut ovat suuria, joten ne

nakyvat vaistamatta myos arkipaivan ohjelmatydssa.

S&astoohjelma on johtanut irtisanomisiin ja myos Y 1eQ:n kohtaloa voidaan perustella
sdastoilla Radion suurimmat menoerédt kun koostuvat henkilostomaksuista ja
soitettavasta musiikista. Syrjayttamalla populaarikulttuuriin erikoistunut ohjelmaradio
muiden kanavien tuottamaa sisdltda uusintoina esitteleval la puheradiolla, sdastetéén
huomattavasti rahaa.
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Jos ei puhuta kokonaisen radiokanavan lakkauttamisesta, vaan keskitytaan péivittéiseen
ohjelmatuotantoon, niin tuotantoaikataulut ovat kiristyneet ja tuotantoryhmét ovat
pienentyneet, jos tuotantoa ei ole jo kokonaan ulkoistettu talon ulkopuolisille
tuotantoyhtidille. Nama ovat tapoja, joilla 'Y LE on onnistunut polkemaan radio- ja
televisio-ohjelmien tuotannon tuntihinnan pohjoismaisiin sisaryhtioihin vertailtaessa
edullismmalle tasolle. Vaikka talla luovuuden alennusmyynnilla voikin olla lyhyella
aikavalilla positiivisia vaikutuksia yhtion talouteen, niin tyontekijoiden keskuudessa
tdlatavallae yhtiosta Suomen halutuinta tyopaikkaa tehdd. Osaan jo pelkéastdan
omasta tydympéristosténi kertoa muutamien alle kolmekymmenvuotiaiden yhtion
tyontekijoiden loppuun palamisesta tytssaan, mika kertoo karua kielta séastojen
todellisista kustannuksista. Eiké loputon tyontekijoiden stressaaminen pitk&an koidu
eduksi ohjelmatuotannolle, vaikka tyontekijét pysyisivét tyossdankin, koska kiire on
yks suurimmista luovuuden esteista (ks. Koski & Tuominen 2004, 106). Lopputuloksen
laadussa saastaminen nékyy, tai olisi voinut nakya, jos aikataulut eivét olisi niin tiukaksi
laadittuja.

5.2 Henkilostopolitiikka

Hankaluuksia tiella Suomen parhaaksi tyOpaikaks Y LElle aiheuttaa myos sen
henkil6stopolitiikka. Tuore esimerkki henkilstopolititkan ongelmista on Lohjan
kérdjdoikeuden paatos, jossa Y leisradio todettiin syylliseksi laittomaan irtisanomiseen
osana vuoden 2008 talouden tasapai noon tahtédvaa sdastoohjel maansa (Journalistiliitto
2007). Kanteita on jatetty useampia ja vaikka tuomioiden aikanaan mukanaan tuoma
puhtaasti taloudellinen tappio ei kasvaisikaan yhtiolle merkittavaksi, niin talon brandi
kylla saa tdméan kaltaisessa keskustelussa ikavan tahran. Y htiétéa odottaa myoskin
kanteita perusteettomista méaéraai kaisten tydsopimusten ketjuttamisista, mika ei
ainakaan paranna saastéohjelman mielikuvaa tyontekijalahtdisemmaksi tai muutenkaan
positiivisemmaksi. Merkittava viesti on mielestéani myos Y leisradion hallintoneuvoston
varapuheenjohtagjan, Liisa Jaakonsaaren, henkilokohtaiseksi mielenilmaukseksi
tarkoittama poigjéttaytyminen hallintoneuvostosta, koska tilanne on Y LEssa hanen
mukaansa paassyt karjistymaan niin sisdisesti kuin ulkoisestikin tavalla, jokaon
harvinaista Y LEn historiassa (L uukka 2007).
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6 JOHTOPAATOKSET

Jokainen ihminen muodostaa yksilollisen mielikuvan Y leisradiosta omien
kokemustensa, tietojensa, asenteidensa, tunteidensa ja uskomustensa pohjalta. Kaikki
yhtion toimintahistoriansa aikana tekemét toimet ovat muokanneet yksilGiden
mielikuvia ja siks myds Y leQ-radiokanavalle toteuttamani 88ni-imago on edelleen osa
Y LEn bréndid, koska se on esitettéessddn vaikuttanut ihmisiin.

Kaiken tassa tyossa esitetyn tiedon perusteella Y LEn brandi on kevaalla 2007 suuren
haasteen edessa. Jos hyvan bréandin katsotaan rakentuvan historiasta, henkil6itymasta ja
onnistuneesta markkinoinnista, niin YLEnN el voi juuri télla hetkella tarkasteltaessa
sanoa onnistuneen brandin rakennuksessaan kovin hyvin. Y htiéll& on pitk& ja vaikuttava
historia ja sen puolesta brandi el&& tukevalla pohjalla. Y htiété kohtaan on kuitenkin
[dhiaikoina suunnattu julkisuudessa (mm. Helsingin Sanomissa 7.4.2007) arvostelua
mm. suhteessa henkildstopolitiikkaan, toimitusjohtajaan ja digitaaliseen tv-signaaliin
siirtymiseen (Hellman 2007). Tama viestittéa sitg, ettd seké brandin henkil6itymassa

ettd markkinoinnissa olisi yhtiossa toivomisen varaa.

Se, ettd Yleisradion hallintoneuvoston varapuheenjohtaja viestittda julkisuudessa

Y leisradion tilanteen karjistyneen niin sisaisesti kuin ulkoisesti on mahdollista tulkita
vain yhtion viestinnan epdonnistumisena. Jos yhtion tyontekijét eivét koe oloaan
turvatuks eivétka koe saavansa tyOnantgjaltaan riittavasti tukea ammattinsa
harjoittamisessa, niin se osoittaa, ettd Y LEN itselleen laatimat arvot eivét toteudu

ké&ytanndssa.

Kun Pekka Lounela vuonna 1976 puhui Y leisradion taudista, hén kuvaili sitd sanoin:

"Kun el sano mitéan, el suosi ketéan.” Lounelaviittas talloin politiikkaan. (Saokangas
1996, 89.) Yleisradiossa pesii edelleen tauti, jonka voisi téna paivana tiivistéd sanoihin:
kun ei tee mitéan, el suututa ketdan. Esimerkiksi taman taudin kantajasta voidaan ottaa
YleX-radiokanava, joka jé YleQ:n loputtua yksin pitdméaan huolta nuorille suunnatusta

suomenkielisesta radiotoiminnasta.
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Kaikelle YleX-kanavan toiminnalle on ominaista &&rimmainen varovaisuus, puhutaan
nyt sitten musiikkivalinnoista, markkinoinnista tai ihan vaikka juontajien puheesta.
Varovaisuus syntyy tulkintani mukaan kuuntelijalukuméaran paéstamisesta paéttgan
asemaan. Asian ovat huomanneet myos kanavan kilpailijat. Radio Helsingin
ohjelmapaallikké Axa Sorjanen sanoo Helsingin Sanomissa julkaistussa
haastattelussaan, etta Y LEI& pitéis olla popul aarikulttuurissa ylevia tavoitteita. Sen
sijaan Y LE hénen mielestéén taistelee yhda enemman ultrakaupallisten kanavien kanssa
samoilla soittolistoilla. (Nyké&nen 2005.) Julkisen palvelun tehtavan mukaan
ohjelmatarjonnan onnistumista ei ole sidottu sen kuluttgjien médraén. Taman pitaisi olla

Y LElle kannustin kehittda tarjontaansa rohkeampaan suuntaan.

Radion ihannetila olisi tarjota kuulijoille sit, mita heidan elinpiiristdan puuttuu. Tama
ihanne sisaltda luonnollisesti vaatimuksen jatkuvaan uusiutumiseen ja itsensa
haastamiseen, jotta puutteet saadaan taytettyd, kuten myds Y LEn arvoihin on
tavoitteeks kirjattu. Tassid mallissa radiokanava on puhtaasti asiakkaitaan gjatteleva
palveluntarjogja. YleX sen sijaan tuntuu tarjoavan palvelujaan tavoitteenaan yll&pitda
mahdollistettu olemassaolo olisi perusteltua. Ongelmaksi tassa ldhestymistavassa
muodostuu se, ettd kun riittava kuuntelijamaara on saavutettu, ei kanavalla uskalleta
enda pyrkia kehittdmaan palvelua entisestéan, koska se olisi riski. Muutoksiin ryhdytaan
vasta, kun kuuntelijaluvuissa tapahtuu laskua.

Kyseessa on sama vastuun pakoilu, jonka myds Eino S. Repo aikanaan sanoi
kuolettaneen yhtiossa luovan toiminnan (Salokangas 1996, 154-155). Tyontekijoiden
luovuus kérsii siit, etta heidan ideoitaan ei kuunnella. Tekijoita el kuulla, koska mitéan
muutoksia el kaivata, silla kukaan el ole valmis ottamaan niiden tekemisesta vastuuta.
Tyontekijoiden tukemisen sijaan ilmapiiri kéantyykin nopeasti luoviatekijoita
rgjoittavaksi, mika gjan kuluessa muuttuu negatiiviseksi koko palvelun laatua ajatellen.

On kiva sanoa, etta tehkaa rohkeasti, mutta tekijatasolta, joka sité toteuttaa,
viedadn evaat olla rohkeita. Yksindisa susia, joilla on intohimoa tyétaan kohtaan

ja jotka ottavat irtiottoja, on pelatty tassa laitoksessa. Sksi intohimo on vahan
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vierasta tdssd ymparistossa. Taalla pitaisi enemmankin tayttaa ensin kaavakkeet
ja ilmoittautua innostuneiden osastoon ja sitten odottaa maaraysta, etté saa sna
ja sind aikana harjoittaa innostusta.

Marko Vainio sanoi, ettéa yhtion mainontaa tulisi vieda rohkeampaan suuntaan.
Mielestani kaikkea yhtion toimintaa pitéisi vieda ronkeampaan suuntaan. Sallittuja
riskinottoja pitédisi tulevaisuudessa nékya muuallakin kuin talouden hoidossa. Néin
pitéisi ollajo siksikin, ettatama tavoite on kirjoitettu yhtion itsensa laatimiin arvoihin,
mutta erityisesti rohkeutta kaivattaisiin oikeansuuntaisen kehityksen aikaansaamiseksi.
Téarkeita kehittdmiskohtia olisi mielesténi kaksi.

Rohkeutta tulisi ensisijaisesti osoittaa luottamalla tyontekijdihin ja vastaanottamalla
heidan ajatuksiaan ja ideoitaan, jotta kaikki mahdollinen luovuus ja intohimo saataisiin

yhti6ssa esille ja kayttoon.

Osana kulutusmarkkinoita toimittaessa Y leisradion olisi térkeda osoittaa rohkeutta myos
markkinointinsa viestien valinnassa. Jonkun tulisi pystya arvioimaan kulloinkin kaikista
yhtion palvelutarjouksista vallitsevalla hetkella laadukkaimmat ja uskaltaa tehda p&atos,
ettd kaikki mainonta keskitetéan johdonmukaisesti tietyn gjanjakson ajaksi niihin. Sen
jalkeen tdman keskitetyn viestin tulisi kulkea yhtion kaikkien toimijoiden |&pi heidan

omallatyylilldan esitettynd ilman siséista kilpailua ja keskindistéd mustasukkai suutta.

Kuten yhtion uusi markkinointipdallikkd Paivi Nummi-Aho sanoi, mielikuvat muuttuvat
hitaasti. Mielikuvia on kuitenkin mahdollista muuttaa, uskoo Yleisradion

toimitusjohtaja niihin tai ei.
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