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Kohun unohtuessa yhteiset intressit saavat poliitikot jalleen
hakeutumaan sosiaalisessa mediassa toimivien, julkisuuspaaomaa
nauttivien vaikuttajien pariin. Ilmiona poliitikkojen ja julkkisten
hyotyminen toisistaan ei ole uusi - alusta sille on vain vaihtunut
entistd nakyvampaan.

Suomen paaministerin ystavat ovat herattaneet poikkeuksellisen paljon huomiota mediassa. Elokuussa
2022 kohistiin mediaan vuotaneista Sanna Marinin bilevideoista ja -kuvista, joissa esiintyi joukko
julkisuudesta tuttuja kasvoja. Sanna Marinin posse ei koostunut demariaktiiveista ja ay-pomoista, vaan
muun muassa somevaikuttajista, laulajista ja mediapersoonista. Kohua kasiteltiin pitkaan ja hartaasti
monesta eri nakokulmasta, ja useissa kannanotoissa Marinin ystavaporukka “b-luokan
julkkisten bileremmiksi”, joka on Marinille mainehaitta tai jopa turvallisuusuhka, ja joka haluaa hyotya
Marinista henkilokohtaisesti.

Marinin ja kohuun liittyneiden henkiloiden ystavyyden todellisesta luonteesta emme tieda, mutta sen
tiedamme, etta Marin ei ole valtellyt nayttaytymista kyseisten ja vastaavista viiteryhmista ponnistavien
julkisuuden henkildiden kanssa. Han on esimerkiksi jakanut heidan kanssaan otettuja yhteiskuvia
Instagram-tilillaan, julkisesti nayttaytynyt heidan kanssaan erilaisissa tapahtumissa, seka muuten
osoittanut tukeaan heidan tyolleen tai projekteilleen. Kun kyseessa on Suomen paaministeri ja
runsaasta mediahuomiosta nauttiva henkild, voidaan ajatella, ettei naihin julkisuuden henkiloihin
assosioituminen ole vahinko tai kertaluonteinen sattumus. Politiikan markkinoinnin nakokulmasta
ajatellen asia on painvastoin ja hyotyjana voi olla paaministeri itse.

Julkkikset brandien sanansaattajina

Markkinointiviestinnassa on varsin tavanomaista hyodyntaa julkisuuden henkiloita
tuotesuosittelijoina, brandikasvoina tai yrityksen puolestapuhujina. Tata markkinointikeinoa kutsutaan
usein englanniksi kasitteella ‘celebrity endorsement’. Kaytannossa julkkikset esiintyvat yritysten
mainoksissa ja tapahtumissa tai heille maksetaan tuotteiden julkisesta kayttamisesta tai
esittelemisesta.

Eras varhaisimmista historiasta tunnetuista esimerkeista taman tyyppisesta markkinoinnista on
Englannin kuningatar Charlotten toimiminen Wedgwoodin astioiden suosittelijana 1760-luvulla
(Madhav & Vemuri, 2004). Nykyaan kansainvalisten kuluttajabrandien panokset julkkissuosittelijoihin
liilkkuvat miljardiluokassa ja ne ovat merkittava osa niiden erilaisia markkinointi- ja
viestintaponnisteluja (Ding ym., 2011). Esimerkiksi virvoitusjuomabrandi Pepsin suosittelijoina ovat
toimineet vuosien varrella sellaiset viihdeartistit ja urheilijatahdet kuten Michael Jackson, Madonna,
Spice Girls, David Beckham, Lionel Messi, Beyonce ja Cardi B. Mainostajilla on hyva syy hyodyntaa
julkkiksia markkinointiviestinnassaan: tutkimusten mukaan julkkissuosittelut voivat vaikuttaa
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myonteisesti kuluttajien brandiasenteisiin, ostoaikeisiin, tuotteen myyntiin ja jopa yrityksen
porssikurssiin.

Mika selittaa sen, etta julkisuuden henkilot voivat talla tavoin boostata heihin periaatteessa
liittymattomien tuotteiden myyntia? Yksi selitys perustuu ajatukseen, etta julkisuuden henkilGilla on
seka heidan henkilokohtaisiin ominaisuuksiinsa etta tunnistettavuuteensa ja nakyvyyteensa liittyvaa
paaomaa (Carrillat & llcic, 2019; Driessens, 2013), jota yritykset voivat valjastaa kayttoonsa. Tama
mekanismi tunnetaan markkinoinnin tutkimuksessa merkitysten siirtymisen mallina (meaning-transfer
model) (McCracken, 1989). Sen mukaan julkkikseen liitetyt kulttuurisesti relevantit merkitykset siirtyvat
tuotteeseen hanen suosittelunsa kautta, ja tuotteen kayton myota ne voivat siirtya myos kuluttajaan.
Kuluttaja voi siis paasta osalliseksi samoja mielikuvia, jotka liittyvat jollain tavalla ihailtuun julkisuuden
henkil6on. Tama yhteenkuuluvuuden tunteen hyédyntaminen on brandimarkkinoinnin ytimessa.

Julkkissuositusten on huomattu olevan erityisen tehokkaita uusien ja
tuntemattomien brandien kohdalla seka sellaisten brandien kohdalla,
jotka haluavat positioitua markkinoilla uudella tavalla.

Julkkissuositusten on huomattu olevan erityisen tehokkaita uusien ja tuntemattomien brandien
kohdalla seka sellaisten brandien kohdalla, jotka haluavat positioitua markkinoilla uudella tavalla
(Jacobson et al., 2001). Ne voidaan nahda myos tietynlaisina brandialliansseina - merkitysten
siirtyminen ei tapahdu vain julkkikselta tuotteeseen, vaan myos toisin pain; brandit liittavat julkkiksiin
uusia mielikuvia ja vahvistavat olemassa olevia (Halonen-Knight & Hurmerinta, 2010). Tasta syysta
emme nde kovinkaan usein julkkisten suosittelevan taishampoota tai hautakivia. Julkkikset haluavat,
etta suositukset sopivat luontevasti heidan omaan brandiinsa seka edustavat heille mieluisia ja
tavoiteltavia arvoja.

Julkkissuositukset poliitikan markinoinnin valineena

My®os politilkan markkinoinnissa julkkissuosittelijoita on kaytetty pitkaan. Esimerkiksi Barack Obaman
presidentinvaalikampanjoissa sadat kansainvalisesti tunnetut tahdet tukivat kampanjaa esiintymalla
vaalitilaisuuksissa ja mainoksissa seka toivat kampanjaa esille niin perinteisen median valityksella kuin
omissa sosiaalisen median kanavissaan. Obama hyodynsi myos presidenttina toimiessaan
julkkisystaviensa tahtivoimaa kiinnittaen huomiota itseensa ja poliittisiin aloitteisiinsa. Huomattavaa
on, etta julkkikset eivat useinkaan toimi naissa rooleissa passiivisina mannekiineina vaan aktiivisina
poliittisina toimijoita, jotka saattavat ennestaan olla mukana erilaisissa kansalaisjarjestoissa tai heilla
voi olla omia poliittisia tavoitteitaan. Sosiaalinen media on kiihdyttanyt ilmiota entisestaan: julkkikset,
niin perinteiset kuin sosiaalisesta mediasta ponnistavat, antavat yha useammin nakyvyytta
valitsemilleen yhteiskunnallisille kysymyksille ja hankkeille omien kanaviensa kautta.



Julkkikset, niin perinteiset kuin sosiaalisesta mediasta ponnistavat,
antavat yha useammin nakyvyytta valitsemilleen yhteiskunnallisille
kysymyksille ja hankkeille omien kanaviensa kautta.

Tutkimusten mukaan julkkissuosittelijoiden vaikutus kansalaisten lopullisiin daanestyspaatoksiin on
kuitenkin hienovarainen ja monisyinen; Julkkiksilla ei huomattu olevan vaikutusta ensi kertaa
aanestaviin nuoriin (Wood & Herbst, 2007), eika julkkissuositusten havaittu vaikuttavan danestdjien
arvioihin ehdokkaasta (Pease & Brewer, 2008). Sen sijaan julkkissuositusten on todettu vaikuttavan
aanestdjien uskomukseen ehdokkaan vaalivoitosta (Pease & Brewer, 2008) seka tukevan yleisesti
poliittisten kannanottojen ja vaitteiden hyvaksyttavyytta (Jackson & Darrow, 2005). Veer ym. (2010)
myos huomasivat, etta julkkissuosituksilla on positiivinen vaikutus ennen kaikkea aanestajiin, jotka
eivat aktiivisesti seuraa politiikkaa. Jacksonin (2018) mukaan parhaita poliitikkojen suosittelijoita ja
puolestapuhujia ovat julkisuuden henkilot, joista kohderyhma pitaa - yleinen tunnettuus on
toissijaista.

Parhaita poliitikkojen suosittelijoita ja puolestapuhujia ovat
julkisuuden henkilot, joista kohderyhma pitaa - yleinen tunnettuus

on toissijaista.

Samaan tapaan kuin brandituotteiden kohdalla, myos poliittiset henkilobrandit, kuten Obama, tuovat
huomiota ja haluttuja mielleyhtymia julkkiksiin itseensa, mika myos vaikuttaa heidan innokkuuteensa
toimia suosittelijoina ylipaansa. Donald Trump sai katkerasti huomata taman: amerikkalaisten
rakastamat tahdet eivat yhta innokkaasti halunneet osallistua Trumpin kampanjoihin tai hanen
hallintonsa tilaisuuksiin kuin edeltajansa vastaaviin. Esimerkiksi lista artisteista, jotka ovat ryhtyneet
vastatoimiin kappaleidensa soittamisesta Trumpin vaalitilaisuuksissa, on huomattavan pitka.

Marinin markkinointistrategiasta

Sanna Marin on kieltanyt bilekohun olleen suunniteltu tapahtuma. Han sanoi olevansa

videoiden ja kuvien leviamisesta. Samoin han on Instagram-paivitystensa olevan osa
suunnitelmallista viestintastrategiaa. Tama ei ole yllattava tapa vastata vaitteisiin viestinnan
suunnitelmallisuudesta: tunne aitoudesta on kaiken viestinnan onnistumisen ydin. Ei ole toivottavaa
antaa ymmartaa, etta asiat olisi suunniteltu ennalta tai etta niiden takana olisi jokin suurempi tavoite.

Tosiasia on kuitenkin se, etta kansalaisten aanestyspaatoksista riippuvaiset poliitikot - samaan tapaan
kuin kuluttajien ostopaatoksista riippuvaiset yritykset - tavoittelevat jotakin. He haluavat valittaa
oikeita mielikuvia, tietoja ja nakokulmia, luoda kasityksen kyvykkaasta, aikaansaavasta ja oikeista
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asioista valittavasta ihmisesta. Poliitikon brandi syntyy ja muotoutuu kaikissa niissa tilanteissa, joissa
haneen kytkeytyy ominaisuuksia ja maaritteita, niin suunnitellusti kuin suunnittelemattomasti
(Kannasto, 2021). Se on poliitikkoon yhdistettya lisdarvoa, joka erottaa hanet muista.

Poliitikon brandi syntyy ja muotoutuu kaikissa niissa tilanteissa,
joissa haneen kytkeytyy ominaisuuksia ja maaritteita, niin
suunnitellusti kuin suunnittelemattomasti (Kannasto, 2021). Se on
poliitikkoon yhdistettya lisdarvoa, joka erottaa hanet muista.

Poliitikot ja puolueet ovat jo pitkaan hyodyntaneet viestinnan ammattilaisia viestinnan suunnittelussa
ja toteutuksessa. Erityisesti brandityo ja kampanjointi vaativat tavallista enemman voimavaroja.
Esimerkiksi sosiaalisen median hallinta vaatii seka erityista osaamista etta aikaa, joita poliitikoilla ei
valttamatta itsellaan ole. Instagram- ja Tiktok-videot vaativat editointia ja vuorovaikutus
kommenttikentissa ja yksityisviesteissa aktiivista reagointia. Esimerkiksi vuorovaikutuspuolueeksi
itsensa nimennyt Kokoomus nakyy Facebookin kommenttiketjuissa siten, etta puolueen tai
kansanedustajien avustajat vastaavat kansalaisten kysymyksiin (kts. esimerkiksi

; Kannasto, 2021). Poliittinen markkinointi on muuttunut huomattavasti aiemmasta
iskulauseiden ja visuaalisen ilmeen suunnittelusta strategiseen ja vuorovaikutteiseen viestinnan
johtamiseen, mika keskittyy erityisesti sosiaaliseen mediaan.

On siis kiinnostavaa pohtia, miten Marinin julkkisystavat liittyvat hanen poliittisen markkinoinnin
agendaansa, varsinkin koska kytkeytyminen on ollut toistuvaa ja osin tiedetysti

Markkinointiajattelun mukaan he liittavat Mariniin kohdeyleison kannalta kulttuurisesti relevantteja
merkityksia. Kiinnostava ja monista aiemmista poliitikkojen julkkissuosittelijoista eroava seikka on se,
etta useimmat Mariniin liitetyt julkkikset eivat julkisesti ota osaa poliittiseen keskusteluun tai tee
poliittisia kannanottoja. He vaikuttavat tukevan Marinia kokonaisvaltaisesti henkilona ja mahdollistavat
Marinin ndyttaytymisen paaministerina uudenlaisissa tilanteissa ja uudenlaisilla tavoilla.
Epapoliittisuus herattaa ajatuksen, etta taman tyyppisten henkildiden kautta Marin voi tavoittaa nuoria
aanestajia, jotka eivat ole viela ankkuroituneet mihinkaan poliittiseen puolueeseen tai ideologiaan.

Kiinnostava ja monista aiemmista poliitikkojen julkkissuosittelijoista
eroava seikka on se, etta useimmat Mariniin liitetyt julkkikset eivat
julkisesti ota osaa poliittiseen keskusteluun tai tee poliittisia
kannanottoja. He vaikuttavat tukevan Marinia kokonaisvaltaisesti
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henkilona ja mahdollistavat Marinin nayttaytymisen paaministerina
uudenlaisissa tilanteissa ja uudenlaisilla tavoilla.

Elokuinen kohu osoitti myos, miten helposti ja laajasti sosiaalisen median sisallot nousevat
perinteiseen mediaan. Medianakyvyytta ja keskustelun laajuutta ei voida kuitenkaan selittaa vain
tapahtuneen sisalloilla, ja Marinin lisaksi siihen liittyneilla henkiloilla oli iso vaikutus kohulle
annettuihin merkityksiin. Videoilla nahdyilla julkkiksilla oli jo valmiiksi omat yleisonsa, mutta
lisaantynyt mediahuomio toi sita mahdollisesti heille myds lisaa. Marinin kohdalla lisaantynyt huomio
konkretisoitui mediaosumien lisaksi esimerkiksi valtavassa Instagramin seuraajamaaran nousussa, nyt
jo lahes miljoonan seuraajan tililla nahtiin parissa viikossa yli 200 000 seuraajan nousu.

Markkinoinnin nakokulmasta paaministeri Marin on poliitikko, jonka seurassa on houkuttelevaa tulla
nahdyksi. Valta-asemansa lisaksi han on kansainvalisesti myonteisessa valossa noteerattu, nuorekas,
tarkeissa tapahtumissa nakyva hahmo. Erityisesti sosiaalisessa mediassa tavoittelemiensa
kohderyhmien nakokulmasta Sanna Marin ja haneen liitetty julkkisten bileremmi tukevat toisiaan.
Molempiin voimakkaimmin kiinnittyvat kohderyhmat toimivat samoilla alustoilla ja noudattavat
samanlaisia viestintakaytanteita. Onkin ennustettavissa, etta kohun unohtuessa yhteiset intressit
saavat poliitikot jalleen hakeutumaan sosiaalisessa mediassa toimivien, julkisuuspadaomaa nauttivien
vaikuttajien pariin. Ilmiona poliitikkojen ja julkkisten hyotyminen toisistaan ei ole uusi - alusta sille on
vain vaihtunut entista nakyvampaan.
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