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1 JOHDANTO 


Media  on  tänä  päivänä  olennainen  sidosryhmä  mille  tahansa  organisaatiolle.  


Sidosryhmäajattelun  mukaan  organisaation  menestys  on  riippuvainen 
 sidosryhmien  luottamuksesta  ja  hyväksynnästä.  Yhteisöviestinnän 
 näkökulmasta  media  on  olennainen  ja  erityinen  sidosryhmä  sen  kaksijakoisen 
 roolin  vuoksi.  Tämä  tarkoittaa,  että  media  itsessään  on  sidosryhmä  ja  median 
 kautta  tavoitellaan  myös  muita  sidosryhmiä.  (Juholin  2006,  230.)  Tämä 
 kaksoisrooli  tekee  mediasta  sekä  itsenäisen  toimijan  että  foorumin  ja  kanavan, 
 jonka  kautta  organisaatio  ja  sen  viestit  voivat  välittyä  yleisöille  (Juholin  & 


Kuutti 2003, 12).  


Huippu-urheilun parissa toimiva organisaatio tarvitsee urheilijoista ja urheilun 
 tapahtumista  raportoivaa  mediaa  kuitenkin  erityisesti,  sillä  medioituneessa 
 yhteiskunnassa  enemmistö  yleisöstä  seuraa  urheilun  tapahtumia  paikalla 
 olemisen sijaan  jonkin  median,  kuten  esimerkiksi  television  tai  sanomalehtien, 
 kautta.  Median  läsnäolon  avulla  saavutettu  taloudellinen  hyöty  on  myös 
 muodostunut  yhä  useammalle  urheiluorganisaatiolle  lähes  elinehdoksi.  (Jhally 
 1989,  77–78.)  Median,  sponsoroinnin  ja  tuotteistetun  huippu-urheilun 
 voidaankin  nähdä  muodostavan  kiinteän  vuorovaikutussuhteen,  jossa  media, 
 markkinat  ja  urheilutuote  ovat  toisilleen  hyödyllisiä  ja  jopa  välttämättömiä 
 (Itkonen, Ilmanen & Matilainen 2007). 


Huippu-urheilun  parissa  toimivan  organisaation  on  pidettävä  yllä  erityisen 
 tiiviitä suhteita avainsidosryhmiinsä ja toteutettava viestinnässään proaktiivista 
 ja  strategista  otetta  (Shilbury  &  Rowe  2012,  51).  Tämä  suhdetoiminnallinen 
 elementti  tuo  huippu-urheilun  myös  yhteisöviestinnän  tutkimuksen  ytimeen. 


Huippu-urheilun tutkiminen yhteisöviestinnän kentällä on ollut vielä kuitenkin 
kovin  hajanaista  ja  satunnaista,  vaikka  yhteisöviestinnän  käsitteet  limittyvät 
usein  urheilun  tutkimukseen  ja  esimerkiksi  urheilumarkkinointiin  ja 



(6)tapahtumien  järjestämiseen  (L’Etang  &  Hopwood  2008,  87).    Mediajulkisuutta 
 on puolestaan perinteisesti tutkittu lähinnä eri organisaatioiden eri ajanjaksoina 
 saaman  julkisuuden  näkökulmasta  eikä  niinkään  yksittäisten  ja  suhteellisten 
 lyhytkestoisten tapahtumien näkökulmasta. 


Urheilun julkisuuskuvaa on tutkittu Suomessa jonkin verran (ks. esim. Ilmanen, 
 Itkonen,  Matilainen  &  Vuolle  2004).  Suomen  ensimmäisestä  vuonna  1995 
 saavutetusta  jääkiekon  maailmanmestaruudesta  seurannut  kansallinen 
 mediakarnevaali  on  niin  ikään  noussut  tutkimuksen  kohteeksi  (ks.  Virtapohja 
 1995).  Suomalaisten  suhtautumista  eri  urheilulajeihin  on  puolestaan  tutkittu 
 vuosittain,  ja  jääkiekko  on  noussut  arvostetuimmaksi  urheilulajiksi  useana 
 vuonna.  Jääkiekko  on  parantanut  sijoitustaan  myös  lajien  seuraamista 
 tutkittaessa.  Aiempina  vuosina  ykkössijaa  pitänyt  mäkihyppy  joutui 
 väistymään,  kun  jääkiekko  nousi  vuoden  2011  seuratuimmaksi  urheilulajiksi. 


Tuolloin  jopa  71 %  vastaajista  ilmoitti  seuraavansa  jääkiekkoa  ainakin  silloin 
 tällöin. (Taloustutkimus 2011.) 


Myös  vuonna  2007  urheilutoimittajille  tehdyn  kyselytutkimuksen  tulosten 
 perusteella  jääkiekko  on  lajina  suomalaisessa  mediassa  erityisasemassa.  Lähes 
 kaksi  kolmasosaa  toimittajista  nimesi  jääkiekon  oman  mediansa  kannalta 
 kolmen  kiinnostavimman  lajin  joukkoon.  Urheilutapahtumista 
 kiinnostavimmiksi  nousivat  kesä-  ja  talviolympialaisten  jälkeen  jääkiekon 
 maailmanmestaruuskisat  sekä  kotimainen  SM-liiga.  Tällä  hetkellä  jääkiekon 
 lajina  MM-turnauksineen  ja  liigoineen  voidaan  siis  sanoa  olevan  Suomen 
 urheilumediakentällä  hallitsevassa  asemassa.  (Itkonen,  Ilmanen,  Matilainen  & 


Jaskari 2008, 63, 71.) 


Tämän  työn  tarkoitus  on  kartoittaa  vuoden  2012  jääkiekon 
 maailmanmestaruuskilpailuiden saamaa mediajulkisuutta Helsingin Sanomissa. 


Vuosittain  järjestettävät  jääkiekon  maailmanmestaruuskilpailut  järjestettiin 
keväällä  2012  Helsingissä,  mikä  osaltaan  innoitti  tutkimaan  kyseisen  urheilun 



(7)suurtapahtuman  saamaa  mediajulkisuutta  juuri  tuona  keväänä.  Työn 
tarkoituksena  on  tutkia  mediateksteistä  koostuvan  aineiston  pohjalta  sitä, 
kuinka  paljon  ja  millaista  mediajulkisuutta  valitussa  mediassa  kyseinen  lähes 
kolmiviikkoinen urheilutapahtuma saa ennen varsinaisen turnauksen alkamista, 
sen  aikana  ja  tapahtuman  jälkeen.  Tarkastelun  kohteena  ovat  myös  yksittäiset 
suomalaiset jääkiekkoilijat ja heidän saamansa mediahuomio. 
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2 MEDIAJULKISUUS 


Tässä  luvussa  kuvataan  ensin  yhteiskunnan  medioitumisen  ilmiötä  ja  avataan 
 julkisuuden  ja  mediavälitteisen  julkisuuden  käsitteitä.  Lisäksi  tarkastellaan 
 mediaa sidosryhmänä sekä pohditaan median roolia viestien välittäjänä agenda 
 setting -teorian ja kehystämisen käsitteen kautta. 


2.1 Medioitunut maailma 


Median  nykyistä  yhteyttä  kulttuuriin  ja  vallitsevaan  yhteiskuntaan  voidaan 
 kuvata  medioitumisen  käsitteen  kautta.  Englanninkielisessä  kirjallisuudessa 
 ilmiöstä  käytetään  hieman  näkökulmasta  riippuen  termejä  mediation  tai 
 mediatization,  mutta  tässä  tutkimuksessa  ilmiöstä  puhuttaessa  käytetään 
 ainoastaan  suomenkielistä  termiä medioituminen  ja  pyritään  ottamaan  termin 
 erilaiset ulottuvuudet huomioon.  


Yhteiskunnan medioitumisella tarkoitetaan sitä, että ihmisten tiedot, havainnot 
 ja  kokemukset  ympäröivästä  maailmasta  ovat  yhä  enemmän  mediavälitteisiä. 


Medioituneessa  yhteiskunnassa  ovat  vahvasti  läsnä  erilaisten 
 viestintävälineiden  kautta  välittyneet  sanomat  ja  näiden  sanomien  vaikutus. 


Samalla  omaan  välittömään  kokemukseen  perustuvan  tiedon  määrä  on 
 vähentynyt.  (Nieminen  &  Pantti  2009,  16.)  Medioituminen  kuvaa  myös  sitä, 
 miten  yhteiskunta  on  yhä  enenevässä  määrin  tullut  riippuvaiseksi  mediasta  ja 
 median  toimintalogiikasta.  Medioitumisen  kaksipuoleisessa  prosessissa  media 
 on  toisaalta  nivoutunut  osaksi  toisten  sosiaalisten  instituutioiden  toimintoja, 
 mutta  toisaalta  myös  itsenäistynyt  omana  sosiaalisena  instituutionaan. 


Seurauksena  tästä  niin  instituutioiden  sisäinen  kuin  instituutioiden  välinen 
viestintä  sekä  yhteiskunnassa  yleisesti  käytävä  vuorovaikutus  tapahtuvat 



(9)nimenomaan  median  välityksellä.  (Hjarvard  2008,  113.)  Vuorovaikutuksessa 
 median  kanssa  tapahtuva  instituutioiden  välinen  kanssakäyminen  tarkoittaa 
 myös sitä, että mediaympäristö vaikuttaa jo lähtökohtaisesti viestien sisältöön ja 
 rakenteeseen.  Näin  ollen  viestintä tulee  väistämättä  riippuvaiseksi vallitsevista 
 mediaympäristöistä ja niiden toimintalogiikoista. 


Median  tarjoamien  sisältöjen  laajentuminen  sekä  toisaalta  eri  medioiden 
 seuraamiseen  käytetyn  ajan  kasvaminen  ovat  johtaneet  siihen,  että  maailma 
 tapahtumineen  välittyy  yhä  useammin  jonkin  median  kautta.  Näin  ollen 
 median voidaan sanoa myös osaltaan rakentavan ja muokkaavan yhteiskuntaa. 


Yhteiskunnalliset instituutiot joutuvat myös muokkaamaan toimintatapojaan ja 
 ottamaan  median  entistä  tarkemmin  huomioon.  Medioitumisen  voidaankin 
 sanoa  lisäävän  median  vaikutusmahdollisuuksia  ja  vahvistavan  median  roolia 
 niin  yhteiskunnallisessa  toiminnassa  kuin  kansalaisten  arjessa.  (Wiio  2006,  34–


35.)  


Toisaalta mediamaiseman kehitystä leimaa journalismin tietynlainen pyrkimys 
 irtautua  niistä  instituutioista,  joiden  toiminnasta  media  viestii.  Samalla 
 journalistinen  media  näyttää  muuttuneen  aiempaa  itsenäisemmäksi  ja 
 instituutioista  riippumattomaksi.  Selvimmin  tämä  itsenäistymisen  kehitys  on 
 näkynyt  politiikan  journalismissa,  mutta  saman  muutostrendin  voi  havaita 
 myös talousjournalismissa, kulttuurijournalismissa ja urheilujournalismissakin. 


(Kunelius, Noppari & Reunanen 2009, 60.) 


Yhteiskunnan  medioitumisessa  voidaan  siis  nähdä  neljä  samanaikaisesti 
 tapahtuvaa  ilmiötä.  Ensinnäkin  mediateknologioiden  määrä  on  lisääntynyt 
 valtavasti  ja  median  volyymit  kasvavat  jatkuvasti.  Toisekseen  ihmisten  tapa 
 kokea  ympäröivä  maailma  on  muuttunut  entistä  enemmän  mediavälitteiseksi. 


Kolmanneksi  viestintäinstituutiot  ovat  asettuneet  korvaamaan  perinteisiä 
yhteiskunnallisia  instituutioita  ja  neljänneksi  yhteiskunnalliset  instituutiot 
puolestaan  toimivat  enenevässä  määrin  median  kautta  ja  median  ehdoilla. 



(10)(Wiio 2006, 34–35). Näiden neljän edellä kuvatun ilmiön lisäksi medioitumisen 
 käsitteeseen voidaan liittää myös viihteellisten mediasisältöjen lisääntyminen. 


Median  perinteisen  valtaapitävän  vahtikoiran  roolin  lisäksi  medialla  on  tänä 
 päivänä myös toinen olennainen rooli: yleisöjen viihdyttäminen. Tässä roolissa 
 joukkotiedotusvälineet  tarjoavat  viihteellistä  sisältöä  suurelle  joukolle  ihmisiä. 


Median  tarjotessa  viihdykettä  yleisöjen  ei  enää  tarvitse  mennä  tilaisuuteen 
 paikan  päälle  päästäkseen  siitä  osalliseksi.  (Rowe  2004  28.)  Median 
 viihteellistymisen taustalla voidaan nähdä vaikuttavan markkinaehtoistumisen 
 trendi,  joka  vaatii,  että  ei-kaupallistenkin  medioiden  on  vähintään  jossain 
 määrin  otettava  markkina-ajattelu  huomioon  toiminnassaan.    Toisaalta 
 esimerkiksi  julkisen  palvelun  yleisradiotoiminnan  avulla  pyritään  kuitenkin 
 takaamaan,  että  mediakenttä  kokonaisuudessaan  ei  toimi  ainoastaan 
 markkinaperusteisesti. (Wiio 2006, 32–33.) 


Viihteellistymisen seurauksena asiajournalismin suhteellinen osuus pienenee ja 
 viihteen  osuus  kasvaa.  Tällöin  myös  asiajournalismin  ja  viihdejournalismin 
 välinen  raja  mediasisällöissä  saattaa  hämärtyä.  Median  sisäisen  rakenteen 
 muutoksesta  kertoo  myös,  että suuri  osa  etenkin  television  mediasisällöistä on 
 jo  nyt  suunniteltu  viihteen  näkökulmasta.  Markkinaehtoistumisen  ja 
 viihteellistymisen  trendit saattavat pitkään  jatkuessaan  kuitenkin saada  aikaan 
 myös vastareaktion, jolloin kiinnostus ensisijaisesti asiapitoisiin ja yhteiskuntaa 
 kehittäviin  mediasisältöihin  kasvaa.  (Wiio  2006,  32–34.)  Tällä  hetkellä 
 medioitumisen  ilmiö  voidaan  kuitenkin  väittää  johtaneen  jopa  siihen,  että 
 median  ja  yleisöjenkin  mielestä  jokin  asia  ei  ole  huomionarvoinen,  ellei  se  ole 
 ollut mediassa esillä (Wiio 2006, 36; Merten 1994, 154). 


Medioituminen on eittämättä monimutkaistanut ja hämärtänyt todellisuuden ja 
median  välittämän  todellisuuden  rajoja.  Kuitenkaan  ilmiötä  ei  pidä  ymmärtää 
muutokseksi,  jossa  mediavälitteinen  todellisuus  syrjäyttäisi 
kokemuksenvaraisen  todellisuuden  tai  jossa  perinteiset  rajat  faktan  ja  fiktion 



(11)välillä katoaisivat kokonaan. Median välittämää todellisuutta ei myöskään tule 
 käsittää  täysin  vallitsevana  ja  ylivoimaisena,  vaan  ennemmin  eri 
 viestintämahdollisuuksien  laajenemisena  ja  ihmisten  todellisuuden  kokemisen 
 erilaistumisena.  (Hjarvard  2008,  111.)  Näin  ollen  yhteiskunnan  ja  median 
 suhdetta  tarkastellessa  olisikin  kuvaavampaa  yksiselitteisen  median  roolin 
 vahvistumisen  sijaan  puhua  ennemmin  muutoksesta  median  ja  yhteiskunnan 
 suhteessa.  Tämä  suhde  ei  myöskään  ole  staattinen  tila,  vaan  yhteiskunnalle  ja 
 kulttuurille tyypillisesti jatkuvasti muutoksessa. 


2.2 Julkisuuden käsitteestä 


Julkisuuden  käsitteen  yksiselitteinen  määrittely  on  monimutkaista,  sillä 
 käsitteellä on erilaisia käyttötapoja käytetystä näkökulmasta riippuen. Julkisuus 
 voidaan  nähdä  pelkistetysti  toimintaympäristönä,  joka  asettaa  toiveita  ja 
 odotuksia  organisaation  toiminnalle  ja  jonka  eri  osapuolet  voivat  toisistaan 
 havaita  (Lehtonen  2002,  5).  Julkisuuden  käsitettä  voidaan  lähestyä 
 lähtökohtaisesti  myös  kriittisestä  näkökulmasta.  Jürgen  Habermasin  (1989) 
 muotoileman ihanteellisen julkisuuden sisältönä on avoin kriittinen keskustelu, 
 joka  muodostaa  perustan  demokratialle.  Kellä  tahansa  on  oikeus  ottaa  kantaa 
 keskusteluun ja nostaa julkisuuteen tärkeiksi näkemiään asioita. Ihanteellisessa 
 julkisuudessa  kaikki  keskustelijat  ovat  tasa-arvoisia  eikä  ketään  suljeta 
 ulkopuolelle.  Tällainen  käsitys  julkisuudesta  on  kuitenkin  ensisijaisesti 
 idealistinen (Nieminen & Pantti 2009, 33). 


Julkisuus  organisaation  toimintaympäristön  näkyvänä  osana  ja  demokratian 
 perustana ovat kuitenkin ainoastaan osa julkisuuden käsitteen ulottuvuuksista. 


Julkisuuden käsitettä voidaan tarkastella myös kolmesta muusta näkökulmasta. 


Ensiksi  julkisuus  on  demokraattisen  yhteiskunnan  perusta,  sillä 
yhteiskunnallisesti  merkittävien  tietojen  tulee  olla  yleisesti  saatavilla.  Toiseksi 



(12)julkisuus  voidaan  nähdä tilana  tai alueena,  joka  on  vastakohta  yksityisyydelle, 
 jonka  suojaan  on  oikeus  tietyssä  määrin  vetäytyä.  Kolmanneksi  julkisuus  on 
 julkiseksi  tulemista  erityisesti  tiedotusvälineiden  tuottaman mediajulkisuuden 
 kautta. (Juholin & Kuutti 2003,16.) 


Lisäksi  julkisuuden  käsite  voidaan  nähdä  taloudellisesta  näkökulmasta. 


Julkisuus  voidaan  käsittää markkinapaikkana,  jossa  myyjä  ja  ostaja  kohtaavat. 


Julkisuudessa  vallitsevat  tämän  näkemyksen  mukaan  kysynnän  ja  tarjonnan 
 laki,  jolloin  julkisuudessa  esiintyvien  asioiden  arvo  määräytyy  suhteessa 
 kysyntään:  mitä  enemmän  kysyntää,  sitä  arvokkaampi  asia  on.  Pelkästään 
 julkisuudessa  näkyminen  ei  kuitenkaan tarkoita  automaattisesti  menestymistä, 
 vaan  käytettävissä  oleva  ja  saavutettu  julkisuus  on  kyettävä  maksimoimaan. 


Julkisuutta  voidaan  siis  ajatella  eräänlaisena  markkinakilpailuna,  jossa 
 parhaiten  menestyy  se,  joka  kykenee  käyttämään  julkisuutta  tehokkaimmin 
 hyväkseen eli vetoamaan potentiaalisiin asiakkaisiin. (Nieminen & Pantti 2009, 
 31–32.)  Organisaatio  voikin  hyödyntää  julkisuutta  aktiivisesti 
 markkinakilpailussa  vastaamalla  kattavasti  toimintaympäristönsä  toiveisiin  ja 
 odotuksiin (Lehtonen 2002, 5). 


Markkinoiden  näkökulman  lisäksi  julkisuus  voidaan  nähdä  myös  epävakaina 
 kenttinä,  joilla  organisaatiot  ja  yhteisöt  toimivat.  Yhteisö  voi  myös  omalla 
 toiminnallaan  luoda  uusia  julkisuuksia,  jotka  vaikuttavat  yhteisön  toimintaan. 


Tässä  ajattelussa  julkisuus  on  alati  liikkeessä  ja  julkisuuden  rajapinnoilla  on 
 entistä enemmän organisaation toimintaan mahdollisesti vaikuttavia osapuolia. 


Tämä  julkisuuden  moninaisuuden  lisääntyminen  asettaa  yhä  enemmän 
 haasteita viestinnälle, kun organisaatiota koskevien teemojen määrän kasvaessa 
 ja  kytkeytyessä  toisiinsa  pienikin  ja  irralliselta  tuntuva  tapahtuma  saattaa 
 leimahtaa moninkertaisiin seurauksiin. (Aula & Åberg 2012, 204–205.)  


Julkisuuskenttä-ajattelun mukaisesti julkisuutta voidaan tarkastella eräänlaisina 
intressien  sovittelun  areenoina.  Areena-ajattelussa  julkisuuden  areenoita  on 



(13)useita  ja  kullakin  niistä  on  omat  sääntönsä:  esimerkiksi  poliittisen  julkisuuden 
 areenalla  vallitsevat  erilaiset  säännöt  ja  lainalaisuudet  kuin  esimerkiksi  taiteen 
 ja kulttuurin areenalla. (Nieminen & Pantti 2009, 32.)  


Areena-ajattelussa  organisaation  on  perinteisesti  ajateltu  olevan  julkisen 
 keskustelun ytimessä ja pystyvän enemmän tai vähemmän kontrolloimaan siitä 
 eri  areenoilla  käytävää  keskustelua.  Kuitenkin  asian  voidaan  ajatella  olevan 
 tänä  päivänä  ennemminkin  päinvastoin,  sillä  sidosryhmien  kanssa  käytävä 
 keskustelu siirtyy teknologioiden, esimerkiksi sosiaalisen median, yleistyessä ja 
 kehittyessä  yhä  enemmän  organisaation  hallitsemattomiin.  Näin  ollen 
 julkisuuden  areenoiden  keskiöihin  nousevat  ennemminkin  käsitellyt 
 puheenaiheet organisaatioiden sijaan. (Luoma-aho & Vos 2010, 315–316.) 


Julkisten ja organisaatiota koskettavien keskusteluiden areenoiden (issue arenas) 
 voidaan nähdä olevan fyysisiä tai virtuaalisia paikkoja, joissa organisaatiolla ja 
 sen  yleisöillä  tulisi  olla  yhtäläiset  intressit  käydä  keskustelua.  Organisaation 
 taas  tulee  valita,  millä  areenoilla  käytäviin  keskusteluihin  se  ottaa  osaa.  Usein 
 organisaatioille  merkityksellisiä  areenoita  on  useita  ja  niiden  luonne  on 
 dynaaminen.  Areenan  osanottajien  roolit  voivat  siis  aktivoitua  ja  vaihtua 
 nopeasti.  Organisaation  taas  voidaan  ajatella  olevan  yksi  keskusteluun 
 osallistuja  eikä  niinkään  keskustelun  keskipiste.  Tässä  mielessä 
 keskusteluareenoiden  käsite  heijastelee  viestinnän  paradigmaattista  muutosta, 
 kun  organisaatiokeskeisyyden  korostamisesta  siirrytään  kohti 
 keskusteluareenoiden monitoroinnin ja dialogisuuden periaatteita. (Luoma-aho 


& Vos 2010, 319–322.) 



(14)2.3 Mediavälitteinen julkisuus 


Uutiskynnyksen  ylittävän  materiaalin  tuottaminen  ja  esittäminen  medialle  ja 
 medianäkyvyyden monitoroiminen ovat olennaisia suhdetoiminnan (PR, Public 
 Relations)  osa-alueita  (Pincus,  Rimmer,  Rayfield  &  Cropp  1993,  28;  Vos  & 


Schomaker  2006,  8,  89).  Organisaatio  voi  saada  tuotteensa  esille  mediassa 
 ensisijaisesti  joko  julkisuuden  tai  mainonnan  kautta.  Yhteisöviestinnän  alalla 
 julkisuuden  ja  toimituksellisen  näkyvyyden  saamista  voidaan  pitää  erityisen 
 tehokkaana,  sillä  uutisteksteihin  sekä  kiinnitetään  eri  tavalla  huomiota  että 
 luotetaan lähtökohtaisesti enemmän kuin mainosteksteihin. On myös olennaista 
 huomata,  että  ihmiset  altistuvat  sekä  mainonnalle  että  julkisuudelle  osana 
 jokapäiväistä  elämäänsä,  mutta  mediauutisten  pariin  ihmiset  hakeutuvat  itse 
 hankkiakseen tietoa tai saadakseen ajanvietettä. (Hallahan 1999, 293–295.)  


Tässä  tutkimuksessa  analysoidaan  nimenomaan  toimituksellisia  tekstejä  ja 
 tarkastellaan  niistä  muodostuvaa  mediajulkisuutta. Media  käsitetään  Juholinin 


&  Kuutin  (2003,  9)  määritelmän  mukaisesti  perinteisiksi  joukkoviestimiksi,  eli 
 lehdiksi,  radioksi  ja  televisioksi,  joiden  lisäksi  median  käsitteeseen  kuuluviksi 
 voidaan  liittää  myös  esimerkiksi  internet,  elokuvat,  kirjat  ja  ääni-  ja 
 kuvatallenteet.  Tässä  tutkimuksessa  sanaa  media  käytetään  kuitenkin 
 synonyyminä perinteisille joukkoviestimille. 


Yhteiskunnan  voidaan  ajatella  muodostuvan  vaihtosuhteista,  joissa  ihmiset  ja 
 yhteisöt  ovat  alati  riippuvaisia  toistensa  tarjoamista  ja  hallitsemista 
 hyödykkeistä. Jotta vaihtosuhde toteutuisi, toisella osapuolella täytyy olla jotain 
 sellaista  arvokasta,  johon  toinen  on  valmis  oman  hyödykkeensä  vaihtamaan. 


Myös  mediajulkisuus  voidaan  nähdä  julkisuuteen  pyrkijän  ja  median  välisenä 
eräänlaisena  symbioottisena  vaihtosuhteena,  joka  hyödyttää  molempia 
osapuolia.  Julkisuuteen  pyrkijä  tarjoaa  medialle  kiinnostavia  juttuaiheita,  ja 
vastineeksi  siitä  media  tarjoaa  julkisuuteen  pyrkijälle  julkisuutta. 



(15)Samantyyppinen vaihtosuhde voidaan nähdä myös median ja yleisöjen välillä: 


media  tarjoaa  käyttäjilleen  tietoa  ja  viihdykettä,  ja  yleisöt  puolestaan  esittävät 
 tilauksia  medialle  mediasisältöjen  suhteen.  (Karvonen  2000,  60–63.)  Tätä 
 julkisuuteen  pyrkijän,  median  ja  yleisöjen  hyöty-  ja  vaihtosuhdetta  voidaan 
 kuvata seuraavalla kuviolla:  


KUVIO 1. Julkisuuteen pyrkijän, median ja yleisön välinen vaihtosuhde (Karvonen 2000, 62, 
 kuvio mukailtu alkuperäisestä). 


Mediavälitteistä  julkisuutta  tarkastellessa  tulee  kuitenkin  ottaa  huomioon  se, 
 että  mediavälitteiset  viestit  joutuvat  käymään  läpi  eräänlaisen  journalistisen 
 myllyn  matkallaan  yleisölle.  Lähtökohtaisesti  medialla  on  edelleen  valta 
 esimerkiksi valikoida ja rajata välittämänsä viestit. Myös median välittämä tieto 
 muokkautuu  neljän  voiman  ristipaineessa:  niin  journalistilla,  jutun  kohteella, 
 yleisöllä  kuin  toimittajan  edustamalla  mediayrityksellä  on  omat  intressinsä  ja 
 odotuksensa  lopullisen  mediajutun  suhteen.  Journalistin  toimintaa  ohjaavat 
 ammatti-identiteetin ja -etiikan lisäksi hänen henkilökohtaiset motiivinsa. Jutun 
 kohteella puolestaan on omat tavoitteensa jutun suhteen, samoin kuin yleisöllä 
 on  omat  odotuksensa  itse  mediatuotetta  ja  -sisältöä  kohtaan.  Mediayritys  taas 
 toimii  väistämättä  esimerkiksi  toimialansa  kulttuurin  sekä  liiketaloudellisten 
 tavoitteidensa puitteissa. (Lehtonen 2002, 62–63.)  


Aiemmin  kappaleessa  2.2  kuvatun julkisuuden  areena  -metaforan  innoittamana 
mediajulkisuutta  ja  median  pelisääntöjä  voidaan  kuvata  myös  erilaisina 
näyttämöinä.  Median  kuvaannollinen  suuri  näyttämö  hallitsee  suomalaista 
julkisuutta  ja  tarjoaa  merkittäviä  mediasisältöjä  ja  esittämiensä  tarinoiden 
kautta  puhuttelee  median  seuraajia.  Median  suurella  näyttämöllä  valtamedia 



(16)esittää  kaikkein  suurimmat  ja  kiinnostavimmat  näytelmänsä,  joiden  kautta 
 määritetään  samalla  myös  se,  mikä  yhteiskunnassa  on  milläkin  hetkellä 
 huomionarvoista ja tärkeää. (Wiio 2006, 47.) 


Tänä  päivänä  median  suurta  näyttämöä  voidaan  katsoa  pitävän  yllä  ennen 
 kaikkea  valtakunnallisesti  vaikuttavat  lehdet,  kuten  Helsingin  Sanomat, 
 iltapäivälehdet  sekä  osittain  myös  suuret  taloussanomalehdet,  suurimmat 
 valtakunnalliset  televisio-  ja  radiokanavat  sekä  suuret  valtakunnalliset 
 aikakauslehdet.  Verkkomedia  voidaan  nähdä  suuren  näyttämön 
 merkityksellisenä  tukijana,  sillä  sen  tarjonta  on  usein  valjastettu  tukemaan 
 näyttämön perustarjontaa. (Wiio 2006, 49.)  


Suuren näyttämön on lisäksi olemassa joukko median pieniä näyttämöitä. Pienet 
 näyttämöt  tarjoavat  lähinnä  suuren  näyttämön  antia  täydentäviä  ja 
 huomioarvoltaan  vaatimattomampia  mediasisältöjä.  Pienet  näyttämöt 
 rakentuvat  käytännössä  suuren  näyttämön  toimijoiden  ulkopuolelle  jäävien 
 viestimien,  kuten  esimerkiksi  maakuntalehtien  ja  paikallisten  radiokanavien 
 varaan.  Pienten  näyttämöiden  tavoittamat  yleisöt  ovat  siis  aina  enemmän  tai 
 vähemmän  rajattuja  ja  lähtökohtaisesti  marginaalisempia  kuin  ne  yleisöt,  joita 
 suuren näyttämön tarinoiden on mahdollista tavoittaa. (Wiio 2006, 52.) 


2.3.1 Media sidosryhmänä 


Kuten  myöhemmin  luvussa  3  tuodaan  ilmi,  media  on  erityisen  tärkeä 
sidosryhmä  huippu-urheiluorganisaatiolle.  Tässä  työssä  organisaation 
sidosryhmällä  tarkoitetaan  Juholinin  (2006,  88)  määritelmän  mukaisesti  tahoa, 
joka  voi  vaikuttaa  organisaation  toimintaan  ja  johon  organisaatio  voi  pyrkiä 
vaikuttamaan.  Sidosryhmäajattelun  mukaan  organisaation  menestys  on 
riippuvainen  sidosryhmien  luottamuksesta  ja  hyväksynnästä.  Media  on 



(17)olennainen  ja  erityinen  sidosryhmä,  sillä  media  itsessään  on  sidosryhmä  ja 
 median kautta tavoitellaan myös muita sidosryhmiä. (Juholin 2006, 230.)  


Mediaa  ei  kuitenkaan  tule  yksiulotteisesti  käsittää  ainoastaan  tuotetun  tiedon 
 välittäjäksi,  vaan  ennemmin  joukoksi  toimijoita,  joita  silmällä  pitäen  tulee 
 räätälöidä  erillisiä  ja  yksilöllisiä  viestinnällisiä  mediastrategioita  (Pincus  ym. 


1993, 43).  Medioita ei myöskään tule ajatella pelkästään viestintäkanavina, joita 
 yhteisö voi oman halunsa mukaan päättää käyttävänsä tai olevansa käyttämättä. 


Merkittävä  osa  median  käytössä  olevista  vaikutusmahdollisuuksista  liittyy 
 ennemmin  siihen,  että  mediasta  on  tullut  erottamaton  osa  muiden  tahojen 
 toimintaa  samalla  kun  media  itse  on  säilyttänyt  oman  itsenäisyytensä  ja 
 auktoriteettinsa. (Hjarvard 2008, 106.)  


Julkisuuden  hallinnan  käsite  kuvaa  osuvasti  sitä,  miten  yhteiskunnan  eri 
 toimijat  yrittävät  yhä  määrätietoisemmin  ja  ammattitaitoisemmin  vaikuttaa 
 joukkotiedotuksen  luomaan  julkisuuteen.  Julkisuuden  hallinnan  päämääränä 
 on tavallisesti myönteisen julkisuuden hankkiminen, mutta sen lisäksi voidaan 
 keskittyä  myös  kielteisen  julkisuuden  estämiseen  tai  tiedotusvälineissä 
 käytävän  keskustelun  aihevalintoihin  ja  painotuksiin  vaikuttamiseen.  Yhtä 
 hyvin  julkisuuden  hallinnan  päämääränä  voi  olla  myös  passiivinen 
 pysytteleminen kokonaan poissa median valokeilasta. (Luostarinen 1998, 189.)  


Viestintäammattilaisten  tulee  lähtökohtaisesti  toimia  siitä  näkökulmasta,  että 
 heillä  on  mahdollisuuksia  vaikuttaa  joukkotiedotusvälineiden  sisältöihin. 


Tällöin  toimitaan  tietyn  yhteisön  edustajana  ja  noudatetaan  tiettyä 
julkisuusstrategiaa,  jolla  voidaan  suotuisasti  vaikuttaa  tavoiteltuun 
kohdeyleisöön.  (Fortunato  2000,  482.)  Median  ei  siis  pidä  ajatella  olevan 
ainoastaan  julkisuuteen  pyrkivän  tahon  tuottamien  viestien  välittäjä,  sillä 
Kyseessä  on  monimutkaisempi  prosessi,  jossa  kaikilla  toimijoilla  on  omat 
intressinsä ja odotuksensa mahdollista saavutettua julkisuutta kohtaan. 



(18)2.3.2 Agenda setting -teoria 


Agenda  setting  -teorian  juuret  voidaan  johtaa  Lippmannin  (1922)  ajatukseen 
 siitä, että ympäröivä maailma on liian monimutkainen ja niin ulottumattomissa, 
 että  tämän  seurauksena  joudumme  turvautumaan  mediaan  ymmärtääksemme 
 maailmaa.  Varsinaiseksi  agendaksi  kutsutaan  listaa  teemoista  ja 
 keskustelunaiheista,  jotka  on  listattu  tärkeytensä  perusteella.  Agenda  setting  - 
 eli  päiväjärjestysteorian  mukaan  median  esille  nostamat  ja  käsittelemät  teemat 
 ja  aiheet  voivat  suurten  yleisöjen  silmissä  nousta  muita  tärkeämmiksi. 


(Meriläinen & Vos 2011, 295.)  


Agenda  setting  -teorian  mukaan  joukkoviestimet  vaikuttavat  eri  teemojen 
 saamaan  medianäkyvyyteen  kiinnittämällä  huomiota  tiettyihin  teemoihin  ja 
 jättämällä  toiset  joko  vähemmälle  huomiolle  tai  kokonaan  huomiotta.  Media 
 valitsee tietyt teemat ja esittää ne toisia teemoja laajemmin, voimakkaammin ja 
 useammin.  Tämä  johtaa  siihen,  että  yleisö  myös  kokee  nämä  median 
 päiväjärjestykseen  eli  agendalle  nostamat  teemat  muita  tärkeämpinä. 


(McCombs & Shaw 1972).  


Eri teemat myös kilpailevat jatkuvasti pääsystä median agendalle ja eri aikoina 
 eri  teemojen  painotus  agendalla  vaihtelee.  Toisaalta  yhtä  aikaa  agendalla 
 olevien  asioiden  määrä  on  rajallinen  johtuen  median  resursseista,  kuten 
 vaikkapa  sanomalehdessä  käytössä  olevasta  sivumäärästä.  Myös  mediaa 
 seuraava  yleisö  luo  omat  rajoitteensa  agendalle  ja  teemojen  määrälle,  sillä 
 lukijan  median  seuraamiseen  käytettävissä  oleva  aika  sekä  hänen 
 keskittymiskykynsä ovat lopulta rajallisia. (McCombs 2004, 37–38.) 


Yksinkertaistetusti  käsitetty  päiväjärjestysteoria  saattaa  johtaa  kuitenkin 
median  vaikuttamismahdollisuuksien  yliarvioimiseen.  Lähtökohtaisesti 
teoriassa ajatellaan, että media asettaa agendan yleisöilleen, mutta on olennaista 



(19)huomata, että joissain tapauksissa tämä asetelma voi kääntyä myös päälaelleen. 


Median  laatiman  päiväjärjestyksen  ohella  tulisikin  ottaa  huomioon  myös 
 yleisöistä lähtevä agendan asettaminen, jossa yleisöt odottavat median ottavan 
 tietyt  teemat  agendalleen.  Tällaisessa  tapauksessa  yleisöjen  keskuudessa 
 keskeisiksi  nousseet  teemat  johtavat  siihen,  että  media  joutuu  sopeuttamaan 
 agendaansa  yleisöidensä  odotuksiin  ja  vaatimuksiin.  (Uscinski  2009,  797.) 
 Median  käyttäjien  lisäksi  myös  erilaiset  organisaatiot  lukuisine  intresseineen 
 pyrkivät  vaikuttamaan  median  agendaan.  Eri  tahojen  pyrkimykset  osallistua 
 agendan  luomiseen  monimutkaistavat  aina  osaltaan  prosessia.  (Meriläinen  & 


Vos 2011, 269.) 


Agenda  setting  -teorian  kritiikiksi  voidaan  myös  esittää  sen  sopivuus  lähinnä 
 tutkimuksiin,  jossa  agendoja  tutkitaan  tietyllä  yksittäisellä  hetkellä  eikä 
 mahdollisia  olennaisia  lineaarisia  syy-seuraussuhteita  löydetä.  Toisekseen 
 agenda setting -tutkimukset usein jättävät ottamatta huomioon ihmisten suorat 
 ja  välittömät  kokemukset  agendalla  esitettäviin  teemoihin  ja  tapahtumiin  ja 
 keskittyvät  ainoastaan  median  välityksellä  saatuihin  epäsuoriin  kokemuksiin. 


(Sheafer & Weimann 2005, 349.)  


2.3.3 Kehystämisen käsite 


Median  vaikutusmahdollisuudet  eivät  kuitenkaan  ole  rajoittuneet  vain  eri 
teemojen  agendalle  nostamiseen,  vaan  media  vaikuttaa  käsiteltäviin  teemoihin 
myös niitä kehystämällä (Thøgersen 2006, 149). Agenda setting -teorian mukaan 
medialla on vaikutusvaltaa siihen, mistä ihmiset puhuvat, mutta ei siihen, miten 
he  näistä  asioista  puhuvat.  Kehystämällä  media  vaikuttaa  median  käyttäjien 
käsityksiin  esillä  olevista  aiheista.  Kehystämisen  teoria  (framing)  ei  oleta 
kaikkien  median  käyttäjien  vaikuttuvan  kehyksistä  samalla  lailla,  mutta  vie 
osaltaan silti agenda setting -teoriaa askeleen pidemmälle. (Falkheimer 2007, 84.) 



(20)Frame-käsitteen luojana pidetään kanadalaissyntyistä Erving Goffmania  (1974, 
 1986)  ja  hänen  ajatustaan  tulkintakehikoista,  joiden  avulla  jäsennämme  ja 
 järkeistämme  kokemuksemme  maailmasta.    Tulkintakehikot  auttavat  osaltaan 
 hahmottamaan,  miten  todellisuus  on  rakentunut  sekä  ymmärtämään,  mikä 
 todellisuudessa  on  lopulta  merkittävää.  Tässä  ajattelussa  kehikot  pyrkivät  siis 
 korostamaan  joitakin  puolia  todellisuudesta  ja  jättämään  toiset  vähemmälle 
 huomiolle tai kokonaan huomiotta. (Goffman 1986.) 


Kehystämisen keskiössä on siis ajattelu, jossa tietyn teeman esittäminen tietyllä 
 tavalla  voi  vaikuttaa  siihen,  miten  yleisöt  suhtautuvat  teemaan  ja  ymmärtävät 
 sen.  Näin  ollen  kehystämisen  käsite  eroaa  päiväjärjestysteorian  lisäksi 
 esimerkiksi priming-teoriasta, jotka molemmat perustuvat eri aiheiden pääsylle 
 median  asialistalle. (Scheufele &  Tewksbury 2007,  11.)  Tapa,  jolla  asia  tuodaan 
 mediassa esille sekä käytetyt kehykset ovat osa journalistista valintaa ja median 
 toimintalogiikkaa. Uutiseen valitut kehykset kuvastavat siis vahvasti sitä, miten 
 media haluaa järjestää ja esittää tiettyjä asioita. (Wiio 2006, 58.) 


Kehystämisestä  ja  kehyksistä  puhuttaessa  on  tärkeää  tunnustaa,  että  suomen 
 kielen  sanan kehys  sijaan  voitaisiin  käyttää  myös  esimerkiksi  sanoja kehikko  tai 
 runko. Kehyksiä ei tule ajatella niinkään konkreettisina ja näkyvinä maalauksen 
 tai  taulun  kehysten  eikä  tiettyjen  raamien  soveltamisen  merkityksessä. 


Kehyksiä  tulisi  ajatella  metaforisesti  ennemmin  piilevinä  ja  tiedostamattomina 
 rakenteina  ja  tulkintakehikoina.  Tässä  tutkimuksessa  kehystämisen  ilmiön 
 yhteydessä  päädyttiin  kuitenkin  selvyyden  vuoksi  käyttämään  ainoastaan 
 sanaa kehys ja tuomaan esille suomenkielisen käännöksen rajoitteet. 


Kehykset  korostavat  joitakin  osia  kyseessä  olevasta  teemasta,  jolloin  kyseiset 
osat  muuttuvat  muita  osia  keskeisimmiksi.  Keskeisyys  puolestaan  voidaan 
määritellä  tiettyjen  osien  nostamiseksi  muita  merkityksellisemmiksi  tai 
enemmän  yleisöjen  mieliin  jääviksi.  (Entman  1993,  53.)  Toisaalta  yleisöjä  ei 



(21)kuitenkaan  pidä  ajatella  yhtenäisenä  joukkona,  vaan  eri  ihmiset  voivat  pitää 
 tiettyjä  teemoja  ja  annettuja  kehyksiä  muita  keskeisempinä  ja  tärkeämpinä 
 omien  kokemustensa  perusteella.  Teorian  lähtökohta  onkin,  että  teemoja 
 voidaan  tarkastella  lukuisista  eri  näkökulmista  ja  niiden  voidaan  tulkita 
 sisältävän  useita  arvoja.  Valittu  kehys  kuitenkin  vaikuttaa  tiettyjen  käsitysten 
 muodostumiseen  ja  sitä  kautta  ihmisten  ajattelun  suuntautumiseen  ja 
 muokkautumiseen. (Chong & Druckman 2007, 104.) 


Joukkotiedotusvälineiden  kehystämistä  kuvaa  Entmanin  (1993)  mukaan  neljä 
 piirrettä.  Ensimmäiseksi  kehykset  määrittelevät  ongelmat  ja  toisekseen 
 taustoittavat  korrelaatioita.  Kolmanneksi  kehykset  esittävät  moraalisia 
 kannanottoja  ja  neljänneksi  tarjoavat  mahdollisia  ratkaisuita.  Kaikki  neljä 
 piirrettä  saattavat  käydä  ilmi  jo  yhdessä  lauseessa,  mutta  toisaalta  yksikään 
 kehystämisen  funktio  ei  välttämättä  esiinny  pitkässäkään  tekstissä.  Neljä  eri 
 funktiota  ovat  myös  osin  limittäin  toisiinsa  nähden.  Ongelmien  määrittelyyn 
 liittyy  luontevasti  myös  syy-seuraussuhteiden  tutkiminen,  kausaalisuhteiden 
 osoittamiseen  taas  moraalisten  huomioiden  tekeminen  ja  ratkaisuiden 
 löytämiseen  niiden  tarjoamisen  lisäksi  mahdollisten  jälkiseuraamusten 
 arvioiminen. (Entman 1993, 52.) 


Kehykset  toimivat  myös  korvaamattomina  työkaluina  monimutkaisia  teemoja 
 käsiteltäessä.  Laajoja  ja  kompleksisia  kokonaisuuksia  on  usein  kannattavaa 
 lähestyä  asioita  kehystäen  ja  siten  tehdä  niistä  ymmärrettäviä  ja  selkeitä 
 yleisöille.  Näin  kehystämisellä  otetaan  huomioon  myös  ihmisten  olemassa 
 olevat  kognitiiviset  ajattelumallit  sekä  tavat,  joilla  ihmiset  käyttävät  tietoa 
 käsitysten muodostamisessa. (Scheufele & Tewksbury 2007, 12.)  


Erilaiset  mediassa  käytetyt  teemat  ja  niiden  kehykset  joutuvat  kuitenkin 
kamppailemaan keskenään yleisöjen huomiosta. Jotkin yhteiskunnalliset teemat 
saattavat säilyttää paikkansa julkisen keskustelun keskiössä useiden vuosienkin 
ajan  ennen  kuin  siirtyvät  hiljalleen  sivuun.  Toiset  teemat  taas  nousevat 



(22)leimahtaen  esille  ja  katoavat  hyvinkin  nopeasti.  Tämä  jatkuva  sykli  nostaa  ja 
 laskee  eri  teemoja  ja  kehyksiä  esille,  jolloin  ne  saattavat  saada  hyvin 
 vaihtelevasti yleisön huomiota osakseen. (Hilgartner & Bosk 1988, 57.)  


Päiväjärjestysajattelun  lisäksi  myös  kehystämistä  leimaa  siis  tietynlainen 
 nollasumma-ajattelu,  jossa  yhden  aiheen  noustessa  toisen  on  laskettava.  Näin 
 ollen  yhtä aihetta  kohti osoitettu  mielenkiinto  laskee  väistämättä  toisen  aiheen 
 saamaa huomion määrää. Ihmisten henkilökohtaiset mielenkiinnonkohteet sekä 
 heidän  rajallinen  kykynsä  pitää  yhtäjaksoisesti  mielessään  eri  aiheita 
 vaikuttavat  siihen,  kuinka  monta  keskeistä  teemakokonaisuutta  voi  yhdellä 
 kertaa olla esillä. (Zhu 1992, 825; 829) 


Toisaalta  kehystämisen  lisäksi  ihmisten  eri  aiheista  luomiin  käsityksiin 
 vaikuttaa  myös  ihmisten  tapa  tulkita  median  välittämää  tietoa.  Hallin  (1980) 
 mukaan  mediatekstejä  voidaan  tulkita  kolmella  eri  tavalla:  hallitsevalla 
 (dominant),  neuvotellulla  (negotiated)  ja  vastustavalla  (oppositional) 
 suhtautumisella.  Hallitsevassa  tavassa  viesti  tulkitaan  lähettäjän  antaman 
 merkityksen  mukaisesti  ja  lukija  hyväksyy  tekstissä  annetun  kuvan 
 todellisuudesta. Neuvoteltu tapa puolestaan tarkoittaa, että jotkin tekstin osista 
 hyväksytään  ja  tulkitaan  lähettäjän  tarkoittamalla  tavalla,  mutta  jotkin  tekstin 
 näkemykset  kyseenalaistetaan.  Vastustavalla  tavalla  vastaanotetun  tekstin 
 annetut  merkitykset  taas  lähtökohtaisesti  hylätään  ja  koodataan  kokonaan 
 uudelleen. (Hall 1980, 136–138.) Jokaisessa edellä mainitussa tavassa pääosassa 
 on  kuitenkin  pääosassa  tekstien  käsittelemien  aiheitten  työstäminen  ja  sitä 
 kautta  käsitysten  ja  mielipiteiden  muodostaminen.  Täten  yleisöillä  on 
 prosessissa  passiivisen  vastaanottajan  roolin  sijaan  ennemminkin  aktiivinen 
 merkityksen antajan rooli. 


Lisäksi  kehystämisen  käsitteestä  puhuttaessa  on  olennaista  huomata,  että  eri 
tahot voivat pyrkiä vaikuttamaan median kehystämisprosessiin.  Kehystäminen 
voidaan  siis  nähdä  organisaatioiden  tasolla  myös  ilmiönä,  jossa  eri 



(23)organisaatiot  pyrkivät  vaikuttamaan  siihen,  mitkä  käsiteltävän  teeman  puolet 
nousevat keskeisiksi. Kehystämisellä voidaan pyrkiä vaikuttamaan esimerkiksi 
yleisöjen arvoihin ja käsityksiin tai päätöksentekoon ja käyttäytymiseen. Arvot, 
käsitykset,  päätöksenteko  ja  käyttäytyminen  ovat  taas  luonnollisesti  liitoksissa 
toisiinsa, sillä esimerkiksi arvojen muuttuminen on yhteydessä käyttäytymisen 
muutokseen ja päinvastoin. (Meriläinen & Vos 2012, 3-4.)  



(24)
3 HUIPPU-URHEILUN JULKISUUS 


Tässä  luvussa  käsitellään  aluksi  huippu-urheilun  tuotteistumisen  ilmiötä  sekä 
 huippu-urheilun,  median  ja  markkinoiden  kiinteää  vuorovaikutussuhdetta. 


Lisäksi  tarkastellaan  urheilumedian  erityispiirteitä  sekä  avataan  mediassa 
 laajasti esillä olevien urheilun suurtapahtumien luonnetta. 


3.1 Tuotteistunut huippu-urheilu 


Koska urheilu ja liikunta ovat yhteiskunnallista ja sosiaalista toimintaa, ne ovat 
 väistämättä  alttiita  myös  yhteiskunnassa  tapahtuville  muutoksille.  Etenkin 
 viimeisten  vuosikymmenten  aikana  myös  urheilukulttuuri  on  pirstaloitunut 
 muun kulttuurin tavoin. Perinteinen kansalaistoimintalähtöinen kilpaurheilu ja 
 ammattimaiseksi ja yhä enemmän muun yritystoiminnan kaltaiseksi muuttunut 
 huippu-urheilu  ovat  tänä  päivänä  erkaantuneet  selvästi  omille  urilleen. 


(Ilmanen  ym.  2004,  15–16.)  Tässä  tutkimuksessa  keskitytään  tarkastelemaan 
 mediavälitteistä  julkisuutta  nimenomaan  huippu-urheilun  näkökulmasta.  On 
 kuitenkin  tärkeää  huomata,  että  näkyvyydestään  ja  suosiostaan  huolimatta 
 huippu-urheilu kattaa lopulta vain pienen osan koko liikuntakulttuurin kirjosta 
 (Ilmanen ym. 2004, 15). 


Huippu-urheilu  voidaan  katsoa  viimeisen  kolmenkymmenen  vuoden  aikana 
muuttuneen  kulutushyödykkeeksi, johon pätevät samat  kysynnän ja  tarjonnan 
lait  ja  markkinavoimien  lainalaisuudet  kuin  mihin  tahansa  muuhunkin 
tuotteeseen.  Mainosala  ja  erilaiset  sponsorisopimukset  ovat  tänä  päivänä  yhä 
vahvemmin  näkyvillä  urheiluun  ja  urheilijoihin  liittyvissä  yhteyksissä,  ja 
esimerkiksi  erinäisten  urheilutapahtumien  ja  areenoiden  nimet  ovat 
muuttuneet  kulloistenkin  yhteistyökumppaneiden  mukaan.  (Walsh  & 



(25)Giulianotti,  2007,  1.)  Käänteisesti  asiaa  katsottaessa  tuotteistumisen  merkitys 
 nousee  vielä  vahvemmin  esiin,  sillä  on  lähes  mahdotonta  kuvitella  nykyisen 
 huippu-urheilun  olevan  edes  mahdollista  ilman  toimivia  sponsoriverkostoja 
 (Itkonen ym. 2007, 16).  


Kuten  perinteisesti  ymmärretty  tuote,  myös  urheilutuote  on  suunniteltu 
 tyydyttämään  käyttäjänsä  perustarpeita  joko  suoraan  paikan  päällä  tai 
 epäsuorasti  median  välityksellä  (Gladden,  Milne  &  Sutton  1998,  4). 


Arvostettujen  ja  suosittujen  lajien  huipulla  urheilevat  urheilijat  saavat  myös 
 suorituksistaan huomattavia rahallisia korvauksia, joita voidaan osin pitää jopa 
 liioitellun  suurina.  Nykyisessä  huippu-urheilussa  liikkuvat  rahasummat 
 kuitenkin  mahdollistavat  täysipainoisen  harjoitteluympäristön  ja 
 ammattiurheilijaksi siirtymisen. Tuotteistuminen onkin mahdollistanut huippu-
 urheilun  muuttumisen  sellaiseksi  ammattimaiseksi  toiminnaksi  ja 
 kovatasoiseksi  kilpailuksi,  joita  urheilusta  kiinnostuneet  yleisöt  ovat  tämän 
 päivän  kansainvälisillä  urheiluareenoilla  tottuneet  näkemään.  (Walsh  & 


Giulianotti, 2007, 6-7.)  


Huippu-urheilutuotteen  menestyksen  kannalta  olennaista  on  useiden  eri 
 tahojen  onnistunut  houkuttelu  lajin  pariin.  Luonnollisesti  lajilla  täytyy  olla 
 kiinnostuneita  ja  sitoutuneita  harrastajia.  Lisäksi  yleisön  tulee  olla  innostunut 
 lajista  ja  seurata  sitä  paikan  päällä.  Täydet  katsomot  puolestaan  houkuttavat 
 sponsoreita  ja  mediaa,  joiden  huomiosta  käydään  jatkuvaa  kamppailua  eri 
 lajien  kesken.  (Itkonen  ym.  2007,  15.)    Urheiluorganisaation  näkökulmasta  on 
 ehdottoman  tärkeää,  että  katsojat,  yhteistyökumppanit  sekä  median  edustajat 
 pitävät  lähtökohtaisesti  tuotetta  houkuttelevana,  sillä  ainoastaan  heidän 
 mukanaolonsa  avulla  voidaan  varmistaa  varsinaisen  tuotteen  olemassaolon 
 jatkuminen sekä kehittäminen entistä laadukkaammaksi ja kiinnostavammaksi. 


Tämän  päivän  huippu-urheilusta  on  siis  tullut  suuren  luokan  viihdebisnestä, 
jossa urheilutuote yhdessä median ja markkinoiden kanssa muodostavat tiiviin 



(26)kolmiyhteyden.  Urheilun  viihteellistymisen  ja  ammattimaistumisen  voidaan 
 katsoa  kasvattaneen  urheilujulkisuuden  merkitystä  entisestään.  Huippu-
 urheilusta  onkin  rakennettu  yleisöjä  ja  yhteistyökumppaneita  houkuttelevaa 
 tuotetta, josta media synnyttää omia viihdepakettejaan. (Itkonen ym. 2008, 9-10.) 
 Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan lähemmin tätä huippu-urheilun, median 
 ja markkinoiden kiinteää suhdetta. 


3.2 Huippu-urheilu, media ja sponsorointi 


Huippu-urheilun,  median  ja  taloudellisten  markkinoiden  voidaan  nähdä 
 muodostavan  kiinteän,  lähes  symbioottisen  kolmiyhteyden,  jossa  jokaisella 
 osapuolella  on  omat  odotuksensa  toistensa  suhteen.  Huippu-urheilu  ja 
 urheilutoiminnan  yhtiöittäminen  ovat  riippuvaisia  mediassa  näkymisestä,  sillä 
 ilman  urheilutapahtumista  raportoivaa  mediaa  urheilu  ei  saisi  riittävästi 
 julkisuutta  hallien  ja  stadionien  ulkopuolella.  Median  huomio  on  myös 
 olennainen  osa  yhteistyökumppaneiden  houkuttelua  ja  sponsorisopimusten 
 syntymistä. Sopimuksista saadut taloudelliset resurssit ja lisääntynyt liikevaihto 
 vaikuttavat  edelleen  urheilun  ammattilaistumiseen,  mikä  tekee  urheilusta 
 tasokkaampaa.  Kovatasoinen  ja  vaikuttava  urheilu  puolestaan  kiinnostaa 
 isompia  yleisöjä,  mikä  taas  osaltaan  jälleen  madaltaa  median  kynnystä 
 raportoida tapahtumista. (Miller, Lawrence, McKay & Rowe 2001, 68.) 


Nykypäivänä  huippu-urheilu,  media  ja  sponsorointi  siis  ovat  kiinteästi 
sidoksissa  toisiinsa.  Tämän  kolmiyhteyden  sisäisiä  suhteita  ja  velvoitteita 
voidaan havainnollistaa seuraavalla kuviolla: 



(27)KUVIO 2. Huippu-urheilutuotteen, median ja sponsoroinnin vuorovaikutussuhteet (Itkonen 
 ym. 2007, 22, kuvio mukailtu alkuperäisestä). 


Huippu-urheilun  ja  sponsoroinnin  suhteessa  olennaista  on,  että  urheilu 
 tarvitsee  sponsorien  myöntämiä  taloudellisia  resursseja.  Hyvin  rakennettu 
 urheilutuote  tarjoaa  sponsoriosapuolelle  mahdollisuuden  näkyvyyspintoihin, 
 joihin  sponsoritaho  ei  muulla  tavoin  välttämättä  pääsisi  käsiksi. 


Sponsorisopimuksissa  voidaan  määritellä  esimerkiksi  logon  tietynlainen 
 näkyvyys  peliasuissa  ja  -välineissä  tai  urheiluareenan  laidalla.  (Itkonen  ym. 


2007,  22.)  Edellä  kuvatut  sopimuksenvaraiset  näkyvyyspinnat  ovat  yksi 
elementti,  joka  erottaa  sponsoroinnin  esimerkiksi  pyyteettömästä 
hyväntekeväisyydestä. Sponsoroinnilla voidaankin ajatella tarkoitettavan ennen 
kaikkea  yhteistyökumppanuutta,  jossa  eri  osapuolet  (sponsoritaho, 
sponsoroinnin  kohde  että  kohdeyleisö)  hyötyvät  suhteesta  ja  saavat  siitä 
itselleen lisäarvoa (Valanko 2009, 60–61). 



(28)Sponsoroinnin ja median välinen suhde on luonteeltaan välillisempi. Sponsorit 
 tarjoavat  medialle  resursoituja  tuotteita,  jolloin  oletetaan,  että  sponsoroidut 
 urheilutuotteet  ovat  jo  lähtökohtaisesti  yleisön  silmissä  kiinnostavia.  Media 
 puolestaan  tarjoaa  sponsoreille  välillisiä  mainostiloja  raportoidessaan 
 sponsoroiduista  urheilulajeista  ja  yksittäisistä  urheilijoista.  (Ilmanen  ym.  2007, 
 23.)  Tällaisiksi  mainostiloiksi  voidaan  ajatella  esimerkiksi  urheilijasta 
 sanomalehteen  otettu  valokuva,  jossa  näkyy  yhteistyökumppaneiden  logoja 
 urheilijan peliasussa tai urheilijan televisiolähetykseen antama haastattelu, joka 
 tehdään usein sponsorilogojen peittämän seinän edessä. 


Huippu-urheilun  ja  median  välisessä  suhteessa  taas  on  kyse  urheilun 
 tarjoamista tapahtumista ja uutisaineksista, joita media voi muokata ja välittää. 


Media  puolestaan  tarjoaa  urheilulle  sen  kaipaaman  välityskanavan,  jonka 
 avulla  voidaan  tavoitella  lajin  pariin  niin  uusia  faneja,  harrastajia  kuin 
 yhteistyökumppaneitakin.  (Itkonen  ym.  2007,  22;  Horne  2006,  42.)  Myös 
 urheilumarkkinoinnissa  esimerkiksi  yksittäisen  joukkueen  tasolla 
 brändipääoman  luominen  ja  kasvattaminen  vaativat  itse  joukkueen  lisäksi 
 markkinoiden ja median tarjoamia edellytyksiä (Gladden ym. 1998, 6-10). 


Jotta  huippu-urheilun  ja  median  suhde  olisi  median  näkökulmasta 
 tasapainoinen,  urheilutuotteen  tulee  olla  median  näkökulmasta  uskottava. 


Median luottamusta ja kiinnostusta herättää ensinnäkin urheilullinen menestys. 


Kansallisella  tai  kansainvälisellä  tasolla  menestyminen  madaltaa  median 
 kynnystä  viestiä  urheilullisista  tuloksista  tai  saavutuksista.  Toiseksi 
 urheilutuotteen  tulee  kiinnostaa  muutoinkin  kuin  mediavälitteisesti  eli 
 urheilutapahtumassa  tulee  olla  yleisöä myös paikan päällä.  Kolmanneksi  tulee 
 ottaa  huomioon  median  omista  lähtökohdistaan  tekemät  valinnat.  Medioissa 
 saatetaan  tietoisen  korostetusti  tuoda  esille  tiettyjen  kohderyhmien  suosimia 
 urheilulajeja,  jolloin  ensisijaisesti  tavoitellaan  näiden  kohderyhmien  edustajia. 


(Ilmanen ym. 2008, 10–11.)  



(29)Huippu-urheilun  ja  median  välinen  symbioottista  suhdetta  voidaan  selittää 
 myös  sillä,  että  urheilu  tarjoaa  medialle  ainekset  kiinnostaviin  uutisjuttuihin, 
 sillä  selkeistä  lähtöasetelmista  huolimatta  urheilusuorituksen  lopputulos  on 
 aina  jokseenkin  arvaamaton  ja  riippuvainen  useista,  usein  satunnaisistakin, 
 tekijöistä.  (Horne  2006,  42–43.)  Median  konventioihin  kuuluu  myös  asioiden 
 esittäminen pelkistyksinä ja mieluiten vastakkaisina asetelmina, jolloin mukana 
 ovat  yleensä  ”hyvä  kaveri”  ja  ”paha  taho”  (Wiio  2006,  50).  Tällaiseen 
 vastakkainasettelun muodostamiseen urheilu tarjoaa jo lähtökohtaisesti puitteet, 
 kun yksilöt ja joukkueet kilpailevat toisiaan vastaan eri urheiluareenoilla. 


Mediatuotteeksi  muuttuminen  on  myös  vaikuttanut  urheilun  sisältöihin. 


Esimerkiksi jääkiekon näytösluonteiset tappelut voidaan tulkita suuren yleisön 
 ja  median  kosiskeluksi.  Myös  uudet  lajit  voidaan  suunnitella  jännitystä  ja 
 riskinottoa  sisältäviksi  viihdetuotteiksi,  toisin  sanoen  siis  ensisijaisesti  median 
 näkökulmasta  mielenkiintoisiksi.  (Ilmanen  ym.  2004,  12–13.)  Media-
 tuotteistuminen on vaikuttanut suoraan myös urheilun käytäntöihin. Urheiluun 
 suoraan  liittymättömät  ulkoiset  markkina-  ja  mediatoimijat  ovat  pitkään 
 vaikuttaneet  esimerkiksi  kilpailujärjestelmiä  tai  -aikatauluja  koskeviin 
 päätöksiin. (Walsh & Giulianotti, 2007, 2.) 


Edellä  esitettyyn  kuvioon  on  lisätty  yleisöt,  joilla  viitataan  sekä  paikan  päällä 
että median kautta urheilua seuraaviin yleisöihin. Yleisöillä on olennainen rooli 
urheilutuotteen, urheilumedian ja urheilusponsoroinnin suhteessa, sillä lopulta 
sekä  urheiluorganisaatio-,  media-  että  yhteistyökumppanitahot  ovat 
kiinnostuneita  juuri  yleisöjen  tavoittamisesta.  Yleisöjen  rooli  on  myös 
luonteeltaan  aktiivinen,  sillä  yleisöillä  on  aina  omat  odotuksensa  seuraamansa 
urheilutuotteen  suhteen.  Yleisöt  ja  erilaiset  sidosryhmät  ja  niiden  merkitys 
urheilutuotteen  menestykselle  tuovatkin  huippu-urheilun  yhteisöviestinnän 
ytimeen.  



(30)Vaikka  modernit  urheilutuotteet  eittämättä  toimivatkin  muiden  tuotteiden 
 tapaan haastavassa markkinaympäristössä, niiden esille tuomista ei välttämättä 
 tule lähestyä perinteisen tuotemarkkinoinnin näkökulmasta. Ihmiset kehittävät 
 seuraamaansa lajiin, joukkueeseen tai jopa yksittäiseen urheilijaan usein vahvan 
 ja  mahdollisesti  elinikäisenkin  suhteen  ja  käyttävät  urheilun  seuraamiseen 
 paljon  aikaa  ja  emotionaalista  sekä  taloudellista  pääomaa.  Yleisöt  seuraavat 
 urheilua  myös  saavuttaakseen  sellaisia  elämyksiä  ja  tunteita,  joita  he  eivät 
 välttämättä  tavoittaisi  ilman  urheilutuotetta.  Olennainen  kysymys  huippu-
 urheilun  markkinoinnin  ja  viestinnän  näkökulmasta  onkin,  tulisiko 
 urheilutuotteista  viestiä  ja  niitä  markkinoida  ensisijaisesti  suhteiden 
 rakentamisen ja ylläpitämisen näkökulmasta. (Hopwood 2012, 56–57.) 


Kuten  sanottua,  urheiluorganisaatioiden  tulee  erityisesti  ymmärtää 
 sidosryhmäsuhteidensa  arvo  sekä  ylläpitää  ja  luoda  niitä  huolellisesti. 


Strategisen  PR-työn  toteuttaminen  esimerkiksi  säännöllisine 
 sidosryhmätutkimuksineen,  tavoitteiden  asettamisineen  yhdistettynä 
 toimintaympäristön  monitorointiin  sekä  ajatteluun  viestinnästä 
 kaksisuuntaisena  prosessina  mahdollistavat menestyksekkäät  ja  eri  osapuolille 
 antoisat sidosryhmäsuhteet. (Shilbury & Rowe 2012, 51.) 


3.3 Urheilumedian ja mediatapahtumien luonteista 


Urheilumedian  agendoilla  painottuu  vahvasti  nimenomaan  huippu-urheilu, 
mikä johtuu osaltaan edellä kuvatusta urheilutuotteen, median ja sponsoreiden 
muodostamasta  kolmiyhteydestä:  menestyvän  urheilutuotteen  uskotaan 
kiinnostavan  suurta  yleisöä.  Huippu-urheilusta  uutisoidessaan  mediatoimijat 
asemoivat  itseään  kyseiseen  kolmiyhteyteen  ja  houkuttelevat  katsojien  ja 
lukijoiden  lisäksi  myös  maksullista  mainostilaa  mediasta  ostavia 
yritystoimijoita.  (Itkonen ym. 2008, 36.)  



(31)Nykypäivän  urheilu-uutisointi  ei  myöskään  keskity  pelkästään  tulosten 
 kertomiseen  ja  urheilutapahtumien  säntilliseen  raportoimiseen,  vaan  erilaiset 
 ennakoinnit,  taustoittelut  ja  teemoittelut  sekä  pohdinnat  ovat  nousseet 
 olennaiseksi  osaksi  urheilumediaa  (Itkonen  ym.  2008,  11).  Nykyisiä  huippu-
 urheilijoita  voidaan  myös  pitää  urheilujulkisuuden  uutena  sukupolvena  ja 
 median  taitajina.  Ammattimaisessa  ja  kaupallistuneessa  urheilujulkisuudessa 
 urheilijoiden  on  hallittava  lajinsa  lisäksi  koko  mediapeli  esiintymisineen  ja 
 tuotteiden mainostamisineen. (Itkonen ym. 2008, 35.)  


Yhtenä  nykyisen  urheilumedian  piirteenä  voidaankin  erottaa  yksilöllistymisen 
 trendi. Yksilöllistymisellä tarkoitetaan sitä, että mediassa urheilua tarkastellaan 
 nimenomaan  yksilöiden  tasolta.  Media  kiinnostuu  myös  huippu-urheilusta 
 kirjoittaessaan  ihmiskohtaloista  ja  pyrkii  löytämään  tarinoiden  sankarit  ja 
 konnat.  (Itkonen  1996,  246–248.)  Yksilöllistymiseen  voidaan  nähdä  liittyvän 
 myös urheilutähtien lisääntynyt julkisuus eri medioissa (Klemm 2007, 326).   


Urheilutähtien  ja  urheilujulkkisten  lisäksi  voidaan  puhua  jopa  varsinaisista 
 urheilusankareista. Urheilusankareiden synnyssä medialla on olennainen rooli, 
 sillä urheilijan tekemistä urhoollisiksi leimatuista teoista media työstää edelleen 
 omia,  dramatisoituja  sankarikertomuksiaan  (Virtapohja  1998,  19).  Median 
 sankareiden  voidaan  ajatella  syntyvät  prosessissa,  jossa  ensin  ansioitunut 
 urheilija  saatellaan  kohti  tärkeää  suoritusta,  jossa  häneltä  odotetaan 
 huomattavan  paljon.  Urheilija  lähestyy  sankaruutta  täyttäessään  tai  jopa 
 ylittäessään  hänelle  annetut  korkeat  odotukset.  Odotusten  lunastaminen  ei 
 kuitenkaan vielä sinällään riitä, koska yleisöjen tulee saada tieto menestyksestä. 


Tässä  vaiheessa  median  rooli  tiedonvälittäjänä  ja  -muokkaajana  korostuu. 


Urheilusankarin asema saavutetaan siis ennen kaikkea sillä, että media välittää 
 tietoa  ja  yhdessä  yleisöjen  kanssa  myöntää  kyseiselle  urheilijalle  sankariarvon.  


(Virtapohja 1998, 48–49). 



(32)Vaikka huippu-urheilun uutisoinnilla on vahva ja perusteltu jalansija mediassa, 
 itse  urheilutoimittajien  voidaan  katsoa  olevan  esimerkiksi  ulkomaan-  tai 
 taloustoimittajia alemmalla hierarkian tasolla (L’Etang 2006, 387). Vuonna 2007 
 huomattavalla  osalla  suomalaisista  urheilutoimittajista  todettiin  olevan 
 aiempaa  kilpaurheilutaustaa  (Itkonen  ym.  2008,  42–43),  mikä saattaa  vaikuttaa 
 heidän  mielenkiintoonsa  tiettyjä  lajeja  kohtaan.  Urheilusta  kirjoittavan 
 toimittajan  aiempi  kilpaurheilutausta tai se, että  hän  on  tietyn  lajin  kannattaja, 
 saattaa  luonnollisesti  tehdä  kriittisen  etäisyyden  ja  ammatillisen  päätösvallan 
 säilyttämisestä  entistä  haastavampaa  (L’Etang  2006,  387).  Toisaalta  heillä 
 saattaa  kuitenkin  olla  tietystä  lajista  myös  sellaista  näkemystä  ja  kokemusta, 
 jota täysin ilman urheilutaustaa olisi hankala saavuttaa. 


Tämän päivän urheilumediasta puhuttaessa olennaista on myös se, että mediat 
 käsittelevät  urheilua  suurimmalta  osin  miehisestä  näkökulmasta.  Miesten 
 suorittama huippu-urheilu dominoi julkisuutta ja tuottaa enemmän rahakkaita 
 sponsorointisopimuksia  samalla  kun naisten ja  erityisryhmien  jäävät  media-  ja 
 sponsorihuomiossa mitattuna taka-alalle.  (L’Etang 2006, 389.) Miesten huippu-
 urheilu  ja  huippu-urheilu  ylipäätään  kiinnostavat  pääasiassa  miespuolista 
 yleisöä. Miespuolinen yleisö puolestaan on taho, joka on suhteellisen hankalasti 
 tavoitettavissa, mutta jota kaupalliset mediat usein erityisesti pyrkivät saamaan 
 katsoja- ja lukijakunnakseen. (Horne 2006, 43.) 


Huippu-urheilun  ja  urheilumedian  saralla  on  totuttu  erilaisiin  huippu-
 urheiluturnauksiin  ja  -tapahtumiin,  jotka  kasvattavat  volyymeitaan  vuosi 
 vuodelta  ja  rytmittävät  urheilua  seuraavien  yleisöjen  elämää.  Suurtapahtumia 
 ylipäätään  voidaan  pitää  yhtenä  modernin  ajan  tunnusmerkkinä  ja  niiden 
 juuret  voidaan  johtaa  1800-luvulla  alkaneisiin  maailmannäyttelyihin.  Voidaan 
 myös  todeta,  että  kyseisten  aikansa  suurtapahtumien  suosion  väheneminen  ja 
 urheilun  megatapahtumien  suosion  kasvaminen  ovat  kulkeneet  käsi  kädessä. 


Urheilun  megatapahtumien  lisääntymisen  taustalla  ovat  myös  muutokset  niin 
median globalisoitumisessa, teknologian kehityksessä kuin urheilutapahtumien 



(33)kaupallistumisessa.  Enää  tapahtumapaikalle  ei  välttämättä  tarvitse  matkustaa 
 paikan  päälle,  vaan  tapahtuman  voi  kokea  reaaliaikaisesti  median  välityksellä 
 missä päin maailmaa tahansa.  (Hall 2006, 59–60.) 


Tässä  tutkimuksessa  urheilun  suurtapahtumalla  tarkoitetaan  suuren  luokan 
kulttuurista, kaupallista ja urheiluun liittyvää tapahtumaa, joka on luonteeltaan 
dramaattinen,  houkuttelee  suurta  yleisöä  ja  vetää  puoleensa  kansainvälistä 
huomiota  (Roche,  2000,  1).  Lisäksi  nykypäivän  suurtapahtumien 
erityispiirteisiin  kuuluu,  että  ne  vaikuttavat  väistämättä  isäntäkaupungin  tai  -
maan  arkeen.  Toisekseen  suurtapahtumat  saavat  myös  huomattavaa 
mediahuomiota  osakseen.  Tähän  määritelmään  liittyy  siis  ajatus  siitä,  että 
suurtapahtuman  ei  ole  mahdollista  olla  olemassa  ilman,  että  media  olisi 
tapahtumassa  läsnä  ja  siitä  kiinnostunut.  (Horne  2007,  81–82.)  Välitön  seuraus 
mediahuomiosta on, että kyseinen tapahtuma sekä kisaisäntä ovat tapahtuman 
ajan  kansallisen  ja  kansainvälisen  median  huomion  keskiössä.  Tapahtumien 
täytyy  kuitenkin  olla  entistä  uniikimpia  ja  vuosi  vuodelta  mahtavampia 
saavuttaakseen yhä uudelleen median mielenkiinnon (Getz 1997, 33–34). 



(34)
4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 


Tässä  luvussa  esitellään  asetetut  tutkimuskysymykset,  tutkimuksen 
 lähestymistapa  sekä  esitellään  sisällönanalyysi  ja  sisällön  erittely  aineiston 
 analysoinnin työkaluina. 


4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset 


Tämän  työn  tarkoitus  on  tutkia  vuoden  2012  jääkiekon  MM-kisojen 
 mediajulkisuutta  Helsingin  Sanomissa  julkaistujen  mediatekstien  analysoinnin 
 avulla  sekä  pyrkiä  kuvailemaan  tämän  julkisuuden  keskeisiä  ja  kiinnostavia 
 piirteitä.  Tutkimuksen  tavoite  on  saada  kokonaiskäsitys  tapahtumaa 
 käsittelevien ja lehdessä tietyllä aikavälillä julkaistujen mediatekstien määrästä 
 ja niiden olennaisista sisällöistä. Tutkimuskysymyksiä on asetettu kolme: 


1)  Kuinka paljon kevään 2012 jääkiekon MM-kisat saavat mediajulkisuutta 
 Helsingin Sanomissa? 


2)  Mitkä aiheet nousevat teksteissä eniten esille? 


3)  Miten yksittäiset pelaajat Suomen joukkueesta nousevat teksteissä esille? 


Tutkimuskysymyksiin pyritään vastaamaan analysoimalla Helsingin Sanomissa 
kuuden  kuukauden  aikana  julkaistuja  tekstejä,  jotka  käsittelevät  suorasti  tai 
epäsuorasti  vuoden  2012  jääkiekon  MM-kisoja.  Ennen  tutkimuksen  tulosten 
esittelyä  esitellään  tutkimuksen  lähestymistapa,  käytetyt  tutkimusmenetelmät 
sekä tutkimuksen empiirinen aineisto. 



(35)4.2 Tutkimuksen lähestymistapa 


Tutkimuksen  lähestymistapa  on  ensisijaisesti  laadullinen  eli  kvalitatiivinen.  


Kvalitatiivinen  lähestymistapa  mahdollistaa  tutkittavien  mediatekstien 
 syvällisen analysoinnin, jonka päämääränä on luoda sanallinen ja selkeä kuvaus 
 kyseisestä  ilmiöstä.  Hajanainen  aineisto  pyritään  siis  järjestämään  tiiviiseen  ja 
 mielekkääseen  sanalliseen  muotoon  kadottamatta  kuitenkaan  aineiston 
 sisältämää  informaatiota.  (Eskola  &  Suoranta  2008,  137.)  Mediatekstien 
 sisältämää  sanallista  informaatiota  on  myös  luontevaa  kuvailla  käyttämällä 
 ensisijaisesti laadullista tutkimusotetta.   


Koska  tutkimuksen  tarkoitus  on  perehtyä  kattavasti  kiekkokisojen  Helsingin 
 Sanomissa  saamaan  julkisuuteen  ja  tuottaa  tästä  ilmiöstä  mahdollisimman 
 monipuolista  tietoa,  mediatekstejä  jaotellaan  ja  arvioidaan  laadullisen 
 lähestymistavan  lisäksi  tutkimuksessa  osittain  myös  määrällisesti. 


Tutkimuksessa  päädyttiin  käyttämään  sekä  laadullista  että  määrällistä 
 tutkimusotetta,  sillä  lähestymistapojen  todettiin  ennen  kaikkea  täydentävän 
 toisiaan.  Pelkästään  laadullisella  tai  pelkästään  määrällisellä  tutkimuksella  ei 
 oltaisi  välttämättä  päädytty  riittävän  selkeään  kuvaukseen  tutkittavan 
 urheilutapahtuman  julkisuudesta.  Myös  tutkimuskysymysten  luonne  vaatii 
 suhteellisen  laajan  aineiston,  jonka  luotettava  esittäminen  ja  analysointi  ilman 
 minkäänlaista tilastollista luokittelua olisi ollut haastavaa. 


4.3 Sisällönanalyysi ja sisällön erittely 


Tutkimuksen  analyysimenetelmänä  käytetään  sisällönanalyysia,  sillä  se 
vaikuttaa  hyvin  monipuoliselta  menetelmältä  käsitellä  mediateksteistä 
koostuvaa  tutkimusaineistoa.  Sisällönanalyysia  voidaankin  pitää 
käyttökelpoisena  tapana  kokonaiskuvan  luomiseen  suhteellisen  laajasta 



(36)dokumenttiaineistosta  (Väliverronen  1998,  16).  Menetelmäkirjallisuudessa 
 käytetään  sisällönanalyysin  rinnalla  myös  käsitettä  sisällön  erittely,  joka  on 
 Bernard  Berelsonin  vuonna  1952  esittämän  klassisen  määritelmän 
 mukaan  ”viestinnän  ilmisisällön  objektiivista,  systemaattista  ja  määrällistä 
 kuvailua  varten  sopiva  tutkimustekniikka”  (ks.  esim.  Väliverronen  1998,  15; 


Tuomi & Sarajärvi 2009, 105). 


Vaikka  sisällönanalyysistä  ja  sisällön  erittelystä  puhutaankin  usein  toistensa 
 synonyymeinä,  sisällönanalyysistä  on  mielekästä  erottaa  käsitteen  kaksi  eri 
 merkitystä.  Sisällönanalyysin  tekemisestä  voidaan  puhua  tarkoittaen  niin 
 sisällön  erittelyä  (tekstin  sisällön  kuvaaminen  kvantitatiivisesti)  kuin 
 sisällönanalyysia  (dokumenttien  sisällön  kuvaaminen  sanallisesti).  (Tuomi  & 


Sarajärvi  2009,  105–106).    Sisällön  erittelyssä  on  siis  kyse  asetettuihin 
 tutkimuskysymyksiin  vastaamisesta  kvantitatiivisten  mittausten  avulla. 


Menetelmä  soveltuu  oivallisesti  tutkimuksiin,  joissa  halutaan  frekvenssien 
 mittaamisella  selvittää,  mistä  mediassa  lopulta  keskustellaan.  (Eskola  & 


Suoranta 2008,185.) 


Tässä  tutkimuksessa  tullaan  käyttämään  sisällönanalyysiä  sekä  sisällön 
 erittelyn  näkökulmasta  (kuinka  paljon  MM-kisat  saivat  lehdessä  palstatilaa  ja 
 mitkä  sanat  toistuivat  teksteissä)  että  sisällön  analysoinnin  näkökulmasta 
 (millaiset  teemat  jääkiekkotapahtumasta  kirjoitettaessa  nousivat  esiin  ja  miten 
 niistä kirjoitettiin). Yksinkertaistettuna voidaan sanoa, että tässä tutkimuksessa 
 sisällön erittelyn piiriin kuuluu artikkeleiden julkaisutiheyden sekä yksittäisten 
 sanojen  toistumisen  mittaaminen  aineistossa,  sisällönanalyysiä  puolestaan  on 
 artikkeleiden aiheiden ryhmittely ja sanallinen kuvaaminen. 


Aineiston  sisällönanalyysi  voidaan  jakaa  teorialähtöiseen,  aineistolähtöiseen  ja 
teoriaohjaavaan  analyysiin.  Teorialähtöisessä  sisällönanalyysissä  teoria  ohjaa 
vahvasti aineiston analyysiä, kun tutkittava ilmiö määritellään jonkin tunnetun 
mallin  mukaisesti.  Näin  ollen  tässä  lähestymistavassa  kyseessä  on  useimmiten 



(37)aiemman  tiedon  testaaminen  uudessa  kontekstissa  ja  käytetyt  analyysiyksiköt 
 ja kategoriat ovat täten ennalta määrättyjä. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 95, 97–98.)  


Aineistolähtöisessä  analyysissä  pyritään  puolestaan  luomaan  aineistosta 
 itsenäinen  teoreettinen  kokonaisuus,  jossa  analyysiyksiköt  eivät  ole  ennalta 
 sovittuja, vaan ne valitaan aineistosta tutkimusasetelman mukaisesti. Aiempien 
 teorioiden, havaintojen tai tietojen ei oleteta vaikuttavan analyysin etenemiseen, 
 vaan  analyysiä  ohjaavat  ainoastaan  tietyt  metodologiset  valinnat.  Vaikka 
 aineistolliset  lähtökohdat  otetaan  väistämättä  jossain  määrin  huomioon 
 kaikessa tutkimuksessa, käytännössä tutkijan on kuitenkin hyvin hankalaa, ellei 
 jopa  mahdotonta,  analysoida  aineistoaan  ilman  aikaisimpien  teorioiden 
 vaikutusta. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 95–96.)  


Aineistolähtöisen  ja  teorialähtöisen  sisällönanalyysin  välimaastoon  sijoittuu 
 teoriaohjaava  analyysi.  Teoriaohjaavassa  lähestymistavassa  teoreettiset 
 kytkennät  ovat  havaittavissa  analyysin  taustalla,  mutta  analyysi  ei  suoraan 
 perustu  teoriaan.  Näin  ollen  analysointiprosessin  aikana  aineistosta  nousseille 
 havainnoille  etsitään  teoriasta  vahvistusta  tai  selitystä.  (Eskola  2010,  182–183.) 
 Kuten  aineistolähtöisessä  sisällönanalyysissä,  myös  teoriaohjaavassa 
 analyysissä  käytettävät  analyysiyksiköt  nousevat  aineistosta.  Aiempi  tieto 
 tutkittavasta  ilmiöstä  kuitenkin  ohjaa  yksiköiden  valintaa.  Tällöin  analyysin 
 tarkoitus ei ole kuitenkaan testata aiempaa teoriaa, vaan ennemmin luoda uusia 
 ajattelutapoja kyseistä ilmiötä kohtaan. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 96–97.) 


Tässä  tutkimuksessa  toteutetaan  teoriaohjaavaa  lähestymistapaa  aineiston 
analysointiin.  Teoriaohjaava  sisällönanalyysi  etenee  siis  aineistolähtöisesti  ja 
teoriatausta  toimii  ohjaavana  elementtinä  analyysissä.  Myös  tutkimuksen 
tulokset peilautuvat tutkimuksen teoriaosaan. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 96–97.) 
Varsinaisen sisällönanalyysin työstäminen alkaa tutkimusaineiston valinnalla ja 
tutkittavaan  aineistoon  perehtymällä.  Aineistosta  etsitään  tutkimustehtävän 
kannalta  olennaiset  ilmaisut,  jotka  pelkistetään  ja  listataan.  Pelkistetyistä 



(38)ilmaisuista  etsitään  samankaltaisuuksia  ja  eroavaisuuksia,  joiden  perusteella 
 ilmaisuista voidaan muodostaa alaluokkia. Alaluokat yhdistetään yläluokiksi ja 
 edelleen  kokoaviksi  pääluokiksi.  (Tuomi  &  Sarajärvi  2009,  110–111.)  Tämän 
 tutkimuksen  aineiston  analyysiä  ja  luokittelutapaa  kuvataan  seuraavassa 
 taulukossa. 


TAULUKKO 1. Esimerkki aineiston luokittelusta. 


Alkuperäisilmaus  Pelkistetty ilmaus  Alaluokka  Yläluokka  Pääluokka 


”NHL:n runkosarja 
 päättyy 7. huhtikuuta. 


Ensimmäiset 
 jatkopeleistä 
 karsiutuneet 
 maajoukkuepelaajat 
 liittyvät Leijoniin 
 kymmenkunta päivää 
 myöhemmin.” 


Mahdolliset MM-
 pelaajat NHL:stä 


Joukkueen 
 kokoonpanon 
 kokoaminen  eri 
 kiekkosarjoista 


Suomen 
 joukkueen 
 kokoonpanon 
 spekuloiminen 


Suomen 
 joukkueen 
 kokoaminen 


”KHL:n kovasta 
 tasosta kertoo 
 parhaiten, että 
 vakavasti otettavia 
 MM-ehdokkaita pelaa 
 Venäjällä noin 15.” 


Mahdolliset MM-
 pelaajat KHL:stä 


”Mestaruutta 


puolustavan Helsingin 
 IFK:n kausi käärittiin 
 pakettiin ja liuta 
 maajoukkuepelaajia 
 vapautuu MM-
 leirille.” 


Mahdolliset MM-
 pelaajat SM-
 liigasta 


Tässä  tutkimuksessa  analyysissä  edetään  siis  kolmen  vaiheen,  pelkistämisen, 
ryhmittelyn  ja  abstrahoinnin,  kautta.  Ensimmäisessä  pelkistämisvaiheessa 
aineisto  pelkistetään,  toisessa  ryhmitellään  ja  kolmannessa  aineistosta  luodaan 
teoreettisia  käsitteitä.  Nämä  vaiheet  tulevat  ohjaamaan  myös  tämän 
tutkimuksen  aineiston  analysointiprosessia.  Määriteltyjä  analysointiyksiköitä 
(yksittäisiä  sanoja,  lauseita  tai  ajatuskokonaisuuksia)  käyttämällä  tekstien 
sisältö kategorisoidaan ja teksteissä esiintyvistä teemoista muodostetaan ala ja -
yläluokkia,  joiden  perusteella  empiirisestä  aineistosta  edetään  kohti 
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            Aurinkosähköjärjestelmän järjestelmäkartoitus hankesuunnitteluvaiheessa
        
      

        Kartoitus kattaa rakennuksen neliöperusteisen huippu- teholaskelman ja järjestelmäkilpailutuksen, jonka perusteella kohteen tilaajalle voidaan  esittää

    
      
          
        
            Aurinkosähköjärjestelmän suunnittelu loma-asuntoon
        
      

        Järjestelmään valitaan invertteri, joka kattaa teholtaan vain osan laitteista olla päällä yh- tä aikaa, koska järjestelmän laitteiden yhteenlaskettu teho on niin suuri ja

    
      
          
        
            Työelämän muutokset ja aikuiskoulutus näkymä
        
      

        Tämän  kehityksen  nähtiin  koituvan  kuitenkin  vain  harvojen  osalle:  pienen  osan  työtehtävät  vaativat  yhä  enemmän  ammattitaitoa,  suurin  osa  tulee  toimeen  vähällä

    
      
          
        
            … sukkajalka, kalppinokka, tuuliturpa … näkymä
        
      

        Identiteettipoliittisesta eleestä huolimatta runo ei asetu kolonisaation uhrin asemaan  ja siksi on tärkeää huomata, että alkuperäiskansat eivät ole vain kolonialismin uhreja ja 

    
      
          
        
            Sairaanhoitajien työtaistelut ja työmarkkinajulkisuuden muutokset 1954–2007
        
      

        Taulukko 2 osoittaa kuitenkin, että työntekijöiden puheenvuorot Helsingin  Sanomissa  ovat  lisääntyneet  vuodesta  1968,  niin  että  työntekijöiden  saama  puhe- tila

    
      
          
        
            Hyvän ja pahan taistelu – ravinnon rasvojen mediajulkisuus Helsingin Sanomissa 2010–2011
        
      

        Sairausriskin korostaminen esiintyy usein  asiantuntijapuheessa, mutta myös maallikot liit- tävät tyydyttyneet rasvat sairausriskiin muodos- taessaan kuvauksia ravinnon rasvoista..
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