KENET MEDIA OSTAA?

Lehdistossa korostuu uutiskarki
Teksti: Pekka Raittinen

Suomalaiset musiikki-
tiedottajat ovat asiansa
osaava ammattikunta.
Samalla tiedottajan tyo
on kuitenkin vaikeutunut,
koska kilpailu median
huomiosta on koventu-
nut. Julkaisujen maara on
kasvanut rajahdysmaisesti,
mutta huippu taas kaven-
tunut entisestaan.

Nykyisessd tietoyhteiskunnassa
popmusiikki ja muu populaari-
kulttuuri tuntuvat valilld olevan
median vélitykselld lasna kaik-
kialla kaiken aikaa. Samalla kil-
pailu paikasta median valokei-
lassa on kuitenkin koventunut.
Paradoksaalista tai ei, erittidin
suositut artistit taas saavat me-
dian erikoishuomion, ja heidédn
haastattelunsa ja kuvansa ovat
ainakin levyjulkaisun yhteydessa
esilld joka paikassa.

Erds musiikkialan erikoispiirre
onkin siind, etta artistien medi-
assa saama niin sanotusti ilmai-
nen julkisuus ylittdd parhaassa
tapauksessa varmasti monella
sadalla prosentilla maksetusta
mainonnasta saadun hyddyn.
Mutta mitd media ostaa?

"Ostamme, rumasti sanottuna,
sellaisen artistin, joka vajavaisen
asiantuntemuksemme mukaan
kiinnostaa asiakaslehtidamme
ja heidan lukijoitaan”, Suo-
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”Artistissa taytyy olla jokin pointti, oli se sitten

tarina tai jotakin muuta.”

men Tietotoimiston viihde- ja
kulttuuritoimituksen toimittaja
Antti Eerola toteaa itseironisesti.
”Luonnollisesti silloin painottu-
vat myyntilista ja erityisesti listan
kérjessa olevat artistit.”
Aiemmin 1990-luvun lop-
pupuolella Rumban toimitus-

A

paallikkona toiminut ja kaksi
kirjaa Nylon Beatista kirjoittanut
Eerola toteaa suomalaisten mu-
siikkitiedottajien olevan pddosin
asiansa osaavaa vakea.

"Toki joskus on tullut vastaan
tiedottajia, joiden tiedotteista ei
ole ollut varma, ettd ovatko ne
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edes suomen kieltd! Tallaiset
tyypit karsiutuvat kuitenkin aika
nopeasti alalta pois.”

Karki pitad olla

Toimittajat ovat juttuja ideoides-
saan ja juttuaiheitaan etsiessadn
kiinnostuneita ennen muuta niin
sanotusta uutiskdrjestd, eivat
niinkdan siitd ettd artisti X on
olemassa maailmassa ja tekee
musiikkia ja keikkoja. STT:n
tapaisen uutistoimiston tapauk-
sessa kdrjen merkitys vield luon-
nollisesti korostuu. Muusikosta
juttua tehtdessd uutiskarki voi
joskus olla esimerkiksi konsert-
tikiertue tai palkintoehdokkuus,
mutta useimmiten on kysymys
levyjulkaisusta.

”Asian voi ilmaista niinkin,
ettd artistissa taytyy olla jokin
pointti, oli se sitten tarina tai jo-
takin muuta. Henkilon on oltava
tavalla tai toisella kiinnostava.
Toisaalta jos esimerkiksi uusi
yrittdja ei ole vield hirvean tun-
nettu, silloin minun tai jonkun
muun meiddn toimituksessam-
me tdytyy tykdstyd siihen mu-
siikillisesti.”

Eerola kertoo, ettd tiedottajat
soittelevat STT:n viihdetoimi-
tukseen ahkerasti tiedotteiden
ja naytelevyjen perdan. Julkai-
sujen maard on niin suuri, ettd
kaikista levyn julkaisseista ei
edes parhaalla tahdolla ehdita
tehda juttuja.

"Oletetaan, ettd on lievasti las-
kusuuntainen artisti, jonka levy
ei oikein viihdy listallakaan. Jos
ajatellaan, ettd kyseisen artistin
haastattelu menisi meiltd viiteen
asiakaslehteen, niin se on todella
vahan. Silloin voitaisiin ajatella,
ettei tdlld kertaa tarvitse tehda
uudestaan.”

STT on uutistoimistona merkit-
tava portinvartija, ja sen erityis-



piirteend on, ettd jutut levidvat
todella laajalle. Asiakkaitahan
ovat esimerkiksi useimmat maa-
kunnalliset sanomalehdet eli
tassa tapauksessa kdytannossa
niiden kulttuuritoimitukset. Kyse
ei kuitenkaan ole yksittdisten
juttujen myymisestd, vaan kukin
media ostaa uutistoimistolta
pdivittdisen perusuutispaketin.
Siitd lehtien toimitukset sitten
valikoivat ne jutut, joiden he
arvelevat tai tietavat lukijakun-
taa kiinnostavan. Joskus tosin
asiakkaan pddssd saattaa olla
kysymys niinkin proosallisesta
asiasta kuin ettd mahtuuko ky-
seinen juttu seuraavan pdivdn
taittoon.

"Seuraamme asiakaslehdista
jonkin verran yksittdisten juttu-
jen menekkid yksinkertaisesti
selaamalla lehtia. Joskus tasta
on tosiaan tehty johtopdatoksia
siitd, mista artistista kannattaa
tehda juttua ja mista ei.”

Nylon Beat -ilmio

Viikko- ja viihdelehdistdssa uu-
tiskarki ei korostu aivan samalla
tavalla kuin STT:n tapaisessa
uutismediassa, vaikka niissdkin
karked toki etsitddn. Mutta on-
ko sitten journalistista eldmaa
juttukdrjen ulkopuolella? Toisin
sanoen: voisiko STT tehdd jutun
artistista, joka ei ole viime aikoi-
na julkaissut levyd?

"Kylld tdmd on periaatteessa
ihan mahdollista, mutta silloin
on kysymys erityyppisestd ju-
tusta. Olemme nyt suunnitelleet,
ettd tekisimme pitempia henkil6-
haastatteluja muusikoista ilman
selvdd karked. Niissd voitaisiin
puhua vaikka siitakin, miksi
sitd levyd ei ole viime aikoina
tullut julkaistua. Asiakkaamme
haluavat ja tarvitsevat myos
tallaista ajattomampaa juttua”,
Antti Eerola taustoittaa.

Kilpailun kovenemisesta kai-
killa aloilla on tullut jo latteus,
mutta se on arkipdivdd myos
musiikkijournalismissa.

"Se levymadra joka nykyddn
tulee ulos, on kummallinen jul-
kaisusuo. Prosenteissa mitattuna
aina vain pienemmasta maarasta
tehdddn juttuja. Enemman ja
enemmadn joutuu levy-yhtididen
vdelle myymdan ei oota. Hekin
ovat toki ammattiviked ja ym-
madrtavat yskan.”

Kolikon toinen puoli on kai se,
ettd yksittdinen hyvin menesty-
nyt artisti tuntuu suosion harjalle

pddstydan olevan joka paikassa
koko ajan. Miten esimerkiksi
joku PMMP tuntui viime syksynd
levyn julkaistuaan olevan jokai-
sen lehden kannessa? Eerolan
mukaan tdssd on kyseessa po-
sitiivinen, itse itsedan ruokkiva
kierre.

"Kun syksylld julkaistiin levy,
niin esimerkiksi me teimme totta
kai heista haastattelun. Sitten
he olivat Emma-ehdokkaina, ja
teimme toisen haastattelun. T&-
man jdlkeen he voittivat monta
palkintoa, ja taas teimme haas-
tattelun. Menestys siis kertautuu
ja kasautuu.”

Mutta eiko tdssa ole vaarana,
ettd artistin kasvot kuluvat ja ih-
miset kyllastyvat? Ja kuinka mon-
ta artistia huipulle mahtuu?

"Kylla kulumisen vaara aina
on olemassa, mutta en usko
ettd valttamatta tassa PMMP:n
tapauksessa. lhmiset eivat tunnu

yhtyehan oli aikanaan todellinen
ilmio, ja joku Bulvania-vinyyli
[6ytyy edelleen monesta levy-
hyllysta.”

Ehkd nostalgia syntyykin
siitd, ettei tallaista musiikillista
yhtendiskulttuuria ole enda
olemassa. Nykyddn jokainen
shoppailee itselleen oman na-
koisensda musiikillisen identi-
teetin eri genreistd koostuvasta
valikoimasta.

"Aika on nykyddn sellainen,
ettd netti ja maailma ovat tayn-
nd saldd”, Eerola pohdiskelee.
“Artistin oma panos on tdman
kaiken keskelld jollain jannalla
tavalla jotenkin pienentynyt.
Joskus tuntuu, ettd jonkun biisin
kohdalla on tarkedmpad, mistd
kaikkialta ja millaisiin moope-
leihin sen voi ladata kuin ettd
kuka sen esittad.”

Jos maailma on tdynna salaa,
kannattaako sitten musiikin

”Se levymaara joka nykyaan tulee ulos on kummal-
linen julkaisusuo. Prosenteissa mitattuna aina vain

pienemmadstd madrastd tehddan juttuja.” i

kyllastyvan heihin. Vdhan sa-
mantapainen asema oli takavuo-
sina juuri Nylon Beatilla. Suomi
on tietenkin niin pieni maa, ettd
tanne mahtuu téllaisia artisteja
kerrallaan todella vahan.”

Artistin panos pienentynyt

Mutta enta sitten se vahemman
menestynyt artisti¢ Kauppaa-
vatko tiedottajat toimittajille
uudestaan sellaista artistia, josta
toimittaja on jo kerran sanonut,
ettei juttua ole syytd tehda?

"Taytyy ndppituntumalta
sanoa, etta aika vahan”, Antti
Eerola toteaa. ”Joskus erittdin
harvoin, on ollut sellaisia ta-
pauksia. Ettd ei endd kolmatta
kertaa olisi tarvinnut soittaa.”

Ja miten taas sitten menevat jo
vdhdn pitemmdan uran tehneet
konkarit? Esimerkiksi sellaiset
jotka yrittdvdt tehdd come-
backia?

”Niissd on usein sellaista
nostalgia-arvoa, joka kiinnostaa
my0s asiakaslehtid. Toisaalta
jos artisti ei ole aktiiviaikanaan
ollut hirvean kiinnostava, ei han
ole sitd nytkdadan. Mutta kylla
kun joku Hullujussi teki vdhan
aikaa sitten comebackin, niin
meiddn juttua heistd painettiin
todella monessa paikassa. Tosin

mainontakaan? Millainen on
esimerkiksi tv-mainonnan huo-
mioarvo?

”Aikaisemmin levyn tv-mainos
oli todellinen tapaus, ja se nosti
aina myyntia. Nyt niita on enem-
man, ja se on kai arkipdivdisty-
nyt se juttu. En ole kuitenkaan
joutunut mainoksia niin paljon
miettimaadn, koska STT ei ole
mainosrahoitteinen vdline. Rum-
bassahan levymainokset olivat
kylld tosi keskeisessa roolissa.”

Popin arvo noussut

Kun puhutaan mediasta, tie-
tyt salaliittoteoriat nousevat
aina jossakin vaiheessa esille.
Ajatellaan, ettd tuttu toimittaja
tekee jutun bandista tai tietyn
levy-yhtion kappaleita soitetaan
radiossa. Antti Eerola sanoo, etta
hantakin on syytetty kaverijour-
nalismista mutta ettd hén ei oi-
kein ymmarra téllaista puhetta.
"Rumban aikana, kun tuli
yksi uusi avustaja, hdn sanoi,
ettei kylla aio kirjoittaa juttuja
kenestdkdan tutusta. Sanoin, ettd
aiot sitten tehdd nditda hommia
vain puoli vuotta vai? Tama on
yksinkertaisesti niin pieni maa ja
ndma niin pienet piirit, ettd kylla
tutustuu vakisinkin.”
Eerola ei myoskaan usko, ettd

tutun tiedottajan olisi helpompi
saada artistinsa ja juttuaiheensa
[api toimittajan siivildsta.

"Eivat tuollaiset asiat voi rat-
kaista. Pikemminkin sanoisin
niin, ettd jos tiedottaja on toimit-
tajan hyvd tuttu, niin toimittaja
voi suoremmin perustella, miksi
juttua ei median nakokulmasta
kannata tehda.”

STT on vanha ja arvovaltainen
media. Onko kevyen musiikin
arvostus sielld ja muualla yhteis-
kunnassa Eerolan mielestd viime
vuosina kasvanut, kun siihen
tunnutaan nykydan panostavan
niin paljon?

"Ehdottomasti on! Sind aikana
kun olen ollut STT:ssd ei esimer-
kiksi ole ollut sellaista esimiestd,
joka olisi kysynyt, miksi meilld
on niin paljon popmusiikkia.
Kaikki tallaiset Euroviisu-voiton
tapaiset jutut saavat ihmiset
huomaamaan, etta tillahan on
jopa merkitysta.”

Eerolan mukaan aikaisemmin
Suomessa ei arvostettu edes
Beatlesia, joka on nykyddn nos-
tettu kulttuurin kaanoniin jonkun
klassisen musiikin rinnalle.

"Olen itse Lahdesta, ja veljeni
soitti 70-luvulla Sleepy Sleeper-
sissd. Silloin se oli vahan sama
kuin ettd perheessd olisi ollut
rikollinen. Aidilta kysyttiin kau-
pungilla, ettd voiko se olla teiddn
poika”, Eerola naureskelee. M
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