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Ekonomisti viestijänä: suomalaisten 
ekonomistien mediasuhteesta

Timo Harjuniemi

Tutkin tässä kirjoituksessa, millainen on suomalaisten ekonomistien suhde mediajulkisuuteen. Kysyn, miksi 
ekonomisti esiintyy mediassa, miten ekonomistit pyrkivät hankkimaan medianäkyvyyttä ja millaisia eroja eri-
laisissa tehtävissä toimivien ekonomistien mediasuhteissa on. Empiirisesti artikkeli nojaa 17:n mediajulkisuu-
dessa esiintyvän ekonomistin teemahaastatteluihin. Haastatteluaineiston perusteella mediajulkisuudessa esiin-
tyminen on keskeinen osa eritoten pankki- ja etujärjestöekonomistien toimenkuvaa. Mediajulkisuudessa edis-
tetään politiikkatavoitteita ja hankitaan näkyvyyttä työnantajalle. Ekonomistit työskentelevät tiiviisti organi-
saatioidensa viestintäammattilaisten kanssa ja pyrkivät vakiinnuttamaan paikkansa talouden rutiinikommen-
taattoreina, joiden puoleen toimittajien on helppo kääntyä. Yliopistolla tai esimerkiksi ministeriössä työskente-
levän ekonomistin mediasuhde on usein pidättyväisempi, kun mediatyön osuus päivittäisestä toimenkuvasta on 
vaatimattomampi. Medianäkyvyyden tavoittelu on silti keskeinen osa erilaisissa tehtävissä työskentelevien 
ekonomistien arkea.

Erityyppisissä organisaatioissa, kuten pankeis-
sa, etujärjestöissä tai tutkimuslaitoksissa, työs-
kentelevillä ekonomisteilla on keskeinen rooli 
taloutta ja talouspolitiikkaa käsittelevässä media-
julkisuudessa. Ekonomistit ovat keskeisiä asian-
tuntijalähteitä, joiden analyyseja ja näkemyksiä 
toimittajat kaipaavat tehdessään selkoa erilaisista 
talouden ilmiöistä (Harjuniemi 2022; Parviainen 
2014; Uusitalo 2011). Talouden asiantuntijoina 
ekonomistit pystyvät myös arvioimaan päättäjien 
tekemiä talouspoliittisia valintoja (Chadwick ym. 
2020). Sitä mukaa kuin modernin makrotalous- 

tieteen kehitys on nostanut ekonomistit keskei-
seen talouspolitiikkaa valmistelevaan ja toteutta-
vaan rooliin (Fourcade 2009), ekonomisteista on 
tullut keskeisiä julkisia intellektuelleja ja mielipi-
devaikuttajia (Parsons 1989).

Ekonomistien mediajulkisuutta on tutkittu 
jonkin verran niin kansainvälisesti kuin Suomes-
sakin. Parviaisen (2014) mukaan medianäkyvyys 
kasautuu ennen kaikkea pankkiekonomisteille. 
Akateemista tutkimustyötä tekevien ekonomis-
tien medianäkyvyyttä tutkineen Uusitalon (2011, 
344) mukaan ekonomistien keräämä näkyvyys 
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on keskittynyt ”harvalukuiselle joukolle” eivät-
kä median eniten siteeraamat ekonomistit ole ak-
tiivisimpia tieteellisten tutkimusartikkeleiden 
julkaisijoita. Tulokset ovat linjassa kansainvälis-
ten havaintojen kanssa: Ison-Britannian talous-
poliittista keskustelua analysoinut Wren-Lewis 
(2018) on kiinnittänyt huomiota journalistien ta-
paan sivuuttaa akateemiset taloustieteilijät ja 
kääntyä rutiininomaisesti Lontoon Cityn finans-
sikeskusta edustavien asiantuntijoiden puoleen.

Siinä, missä valtaosa olemassa olevasta tut-
kimuksesta on keskittynyt ekonomistien kerää-
mään medianäkyvyyteen tai toimittajien ja ta-
louden asiantuntijoiden välisiin suhteisiin (Har-
juniemi 2020, 2022), kysyn tässä kirjoituksessa, 
mikä saa ekonomistin esiintymään mediassa. 
Analysoin, miten kasvavassa määrin myös tie-
teentekijöitä ja erilaisia asiantuntijaorganisaati-
oita koetteleva paine esiintyä mediajulkisuudes-
sa (Väliverronen 2021) tuntuu ekonomistin ar-
jessa. Mediajulkisuus on myös taloudellisen asi-
antuntijatiedon välittämisen kanavana (Stasiak 
ym. 2016). Näin ollen erilaiset organisaatiot aja-
tuspajoista etujärjestöihin haluavat edistää asi-
aansa julkisuuden kautta nimenomaan asian-
tuntijuuteen ja tutkittuun tietoon vedoten 
(Laursen ja Trapp 2021). Onkin tärkeää tutkia, 
miten ekonomistit ja heitä työllistävät organisaa-
tiot toimivat mediajulkisuudessa. Selvitän tässä 
artikkelissa, miten ekonomistit pyrkivät kerää-
mään medianäkyvyyttä itselleen ja organisaati-
oilleen ja miten erityyppisiä instituutioita edus-
tavien ekonomistien tavat toimia median kanssa 
poikkeavat toisistaan. 

Artikkelin empiirisenä aineistona toimivat 
taajaan suomalaisessa mediajulkisuudessa esiin-
tyvien ekonomistien puolistrukturoidut tee-
maahaastattelut. Tutkimusta varten haastatellut 
17 ekonomistia edustavat erilaisia organisaatioi-
ta: yksityisiä pankkeja, yliopistoja, tutkimuslai-

toksia, työmarkkinajärjestöjä sekä tavalla tai toi-
sella valtioon kytköksissä olevia organisaatioita, 
kuten esimerkiksi Suomen Pankkia, ministeri-
öitä ja työeläkevakuuttajia. Toisin kuin esimer-
kiksi Uusitalo (2011) en tarkastele yksinomaan 
akateemista tutkimusta tekevien ekonomistien 
suhdetta mediaan, vaan olen kiinnostunut eri-
laisissa tehtävissä työskentelevistä ekonomis-
teista ja heidän suhteestaan mediajulkisuuteen. 

Kirjoituksen rakenne on seuraava. Tarkaste-
len ensin ekonomistien medianäkyvyyteen liit-
tyvää tutkimuskirjallisuutta. Tämän jälkeen 
esittelen tutkimuksen aineiston ja menetelmän. 
Esiteltyäni analyysin tulokset kiinnitän huomi-
ota tämän tutkimuksen ongelmiin ja katvealu-
eisiin ja pohdin, millaiselle ekonomistien medi-
asuhdetta tarkastelevalle tutkimukselle olisi vie-
lä kysyntää. 

1.	 Ekonomistit ja mediajulkisuus

Asiantuntijat ovat keskeinen osa politiikan pää-
töksentekokoneistoa ja julkista keskustelua. 
Moderneissa teollisuusyhteiskunnissa, jotka 
ovat monin tavoin riippuvaisia erilaisista tieteel-
lisen asiantuntijuuden muodoista (Weingart 
1999), asiantuntijat näkyvät taajaan myös julki-
suudessa. Asiantuntijoiden näkyvyys journalis-
missa on kasvanut 1900-luvun puolivälistä läh-
tien (Albæk, Christiansen ja Togeby 2003) Jour-
nalistit tarvitsevat asiantuntijoita erilaisiin roo-
leihin, muun muassa faktojen tuottajiksi ja ajan-
kohtaisten ilmiöiden analyytikoiksi (Albæk 
2011; Boyce 2006; Harjuniemi 2022).

Ekonomisteja on pidetty erityisen vaikutus-
valtaisina asiantuntijoina. Keynesiläisen makro-
taloustieteen kehitys 1900-alun ensimmäisellä 
puoliskolla nosti ekonomistit merkittäviin roo-
leihin talouspolitiikan päätöksentekokoneistos-
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sa. Talouspolitiikasta tuli politiikan ja hallinnon 
kenties keskeisin sektori. Taloustiede tarjosi 
päätöksentekijöille työkaluja muun muassa suh-
danteiden hallintaan, työllisyyden parantami-
seen ja investointien kohdentamiseen (Fourcade 
2009). Taloustieteen merkityksen vahvistumi-
nen on näkynyt ekonomistien yhteiskunnallisen 
arvostuksen kasvuna eri sektoreilla ja eri puo-
lilla maailmaa. Ekonomistit ovat nousseet kes-
keisiksi talouspolitiikan neuvonantajiksi ja val-
mistelijoiksi – ja paikoin jopa politiikan päätök-
sentekijöiksi (Markoff ja Montecinos 1993).

Taloustieteen opetukset voivat kulkeutua 
politiikkaan erilaisia reittejä pitkin (Hirschman 
ja Berman 2014). Ekonomistien tekemä tutki-
mus ja tieteelliset julkaisut ovat yksi mahdolli-
nen vaikutuskanava. Lisäksi ekonomistit voivat 
vaikuttaa politiikkaan esimerkiksi ministeriöi-
den virkahenkilöinä ja erilaisten tieteellisten 
asiantuntijaryhmien kautta (Uusitalo 2018). Vai-
kuttamista tehdään kasvavassa määrin media-
julkisuudessa, jolla on keskeinen asema talous-
poliittisten ja -tieteellisten ajatusten levittämi-
sessä (Stasiak ym. 2016; Simola ja Reunanen 
2010; Theine 2023; Uusitalo 2011). 

Tätä nykyä mediajulkisuuden tavoittelu on 
keskeinen osa asiantuntijoita työllistävien orga-
nisaatioiden arkea (Thorbjørnsrud 2015). Myös 
tieteentekijöiden on toimittava aktiivisesti medi-
assa. Mediajulkisuus on kanava, jonka kautta 
tutkimustuloksista voidaan viestiä päättäjille ja 
laajemmalle yleisölle ja jonka kautta tutkijat ker-
tovat hankkeidensa yhteiskunnallisesta merkit-
tävyydestä (Väliverronen 2021). Samaan aikaan 
erilaiset organisaatiot ajatuspajoista työmarkki-
najärjestöihin haluavat vaikuttaa päätöksiin ja 
edistää asiaansa julkisuuden kautta ja tutkittuun 
tietoon vetoamalla (Laursen ja Trapp 2021).

Ekonomisteilla on vahva asema mediajulki-
suudessa. Suomalaista talousjournalismia analy-

soineen Pajarin (2003) mukaan rahoitusmarkki-
noiden vapauttaminen 1980-luvulla ja Suomen 
irrottautuminen toisen maailmansodan jälkei-
sestä sääntelytaloudesta ovat kasvattaneet mark-
kinoiden liikkeitä tulkitsevien, usein yksityistä 
sektoria edustavien analyytikkojen kysyntää toi-
mittajien keskuudessa. Parviainen (2014) on 
kiinnittänyt niin ikään huomiota pankkiekono-
mistien vahvaan media-asemaan: pankkien pal-
veluksessa työskentelevät ekonomistit saivat eni-
ten tilaa Helsingin Sanomilta ja Yleisradiolta, kun 
asiantuntijoilta etsittiin eurokriisiä koskevia nä-
kemyksiä. Toisaalta Uusitalon (2011, 345–346) 
mukaan akateemisten ekonomistien medianäky-
vyys on Suomessa kasvanut 1990-luvulta 2010-lu-
vulle tultaessa. Tutkimusta edustavista tahoista 
julkisuudessa ovat usein Elinkeinoelämän tutki-
muslaitos Etla, Labore-tutkimuslaitos (entinen 
Palkansaajien tutkimuslaitos) sekä Pellervon ta-
loustutkimus PTT johtajineen (Simola ja Reuna-
nen 2010, 140).

Ekonomistien osakseen saamalla mediahuo-
miolla on tapana keskittyä pienelle joukolle asi-
antuntijoita. Havainto on journalismin käytän-
töjen valossa ymmärrettävä. Toimittajat ovat 
mielellään yhteydessä ennalta tuntemiinsa asi-
antuntijoihin, jotka tiedetään hyödyllisiksi ja su-
juvasanaisiksi kommentaattoreiksi (Peters 2008, 
137–138; Harjuniemi 2020, 38). Pankkiekono-
mistien lisäksi suomalaiset toimittajat ovat usein 
yhteydessä esimerkiksi Suomen Pankin ja valtio-
varainministeriön asiantuntijoihin (Harjuniemi 
2020, 62).

Harjuniemi (2020, 2022) on tutkinut talout-
ta seuraavien suomalaisten toimittajien suhdet-
ta erityyppisiin talouden asiantuntijoihin. Suo-
malaiset toimittajat arvostavat yleisesti ottaen 
talouspolitiikan asiantuntijoita, vaikka luotta-
mus ekonomisteja kohtaan vaihteleekin jossain 
määrin asiantuntijan työnantajan mukaan. Tut-
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kimuslaitoksissa, yliopistoissa ja valtionhallin-
non palveluksessa työskenteleviä ekonomisteja 
pidetään jonkin verran asiantuntevampina ja us-
kottavampina kuin esimerkiksi pankkiekono-
misteja (Harjuniemi 2020, 46).

Vaikka ekonomistien julkista näkyvyyttä on 
tutkittu eri kulmista, tutkimustieto ekonomisti-
en omista mediakäytännöistä on vähäistä. Polii-
tikkoja neuvovia ekonomisteja haastatelleet Sta-
siak ja kumppanit (2016) kirjoittavat, että media-
taidot ovat entistä keskeisempi osa ekonomistin 
työkalupakkia. Taloustieteilijän viestin perille-
menon kannalta on tärkeää, että tutkija pystyy 
tiivistämään viestinsä mediajulkisuuden for-
maatteihin sopivaan muotoon (mt., 125). Täy-
dennänkin tällä kirjoituksella ekonomistien me-
diasuhteeseen liittyvää tutkimusta kysymällä, 
miksi ekonomistit ovat mediajulkisuudessa ja 
miten he pyrkivät kasvattamaan omaa media- 
näkyvyyttään. 

2.	 Aineisto ja menetelmät

Tutkimuksen aineiston muodostavat 17 teema-
haastattelua. Haastattelin tutkimusta varten 
ekonomisteja, jotka esiintyvät taajaan suomalai-
sessa journalistisessa mediajulkisuudessa. Aloi-
tin haastateltavien kartoittamisen kokoamalla 
noin 240 nimeä kattavan listan Suomessa työs-
kentelevistä ekonomisteista ja talouden asian-
tuntijoista. Listan kokoamisessa hyödynsin usei-
ta lähteitä: akateemisista ekonomisteista koos-
tuvaa Ekonomistikone-asiantuntijapaneelia 
(Kauhanen ja Maliranta 2022); tutkimuslaitos-
ten, yksityisten pankkien sekä etujärjestöjen, 
kuten työmarkkinoiden keskusjärjestöjen, verk-
kosivuja sekä aiempia tutkimuksia, joissa on tar-
kasteltu suomalaisten ekonomistien julkista nä-
kyvyyttä (Uusitalo 2011; Parviainen 2014). 

Listan koottuani syötin listan nimet yksitel-
len Helsingin Sanomien ja Yleisradion verkkosi-
vujen hakukoneisiin. Laskin kunkin ekonomis-
tin kohdalla mukaan jutut, joissa ekonomisti on 
mainittu esimerkiksi haastateltavana tai muu-
toin hyödynnettynä tietolähteenä, samoin kuin 
esimerkiksi ekonomistin kirjoittamat kolumnit 
tai vieraskynätekstit. Aikajänteeksi valitsin vuo-
det 2020–2022, sillä näille vuosille osui runsaas-
ti poikkeuksellisia taloustapahtumia korona-
pandemiasta Ukrainan sodan aiheuttamiin tar-
jontaketjuongelmiin, energian hinnannousuun 
ja keskuspankkien koronnostopolitiikkaan.

Lähestyin listan kärkeen sijoittuneita ekono-
misteja pyrkien tasapainoon erilaisia instituuti-
oita edustavien ekonomistien välillä. Lähestyin 
lopulta 28:aa ekonomistia, joista 17 suostui 
haastateltaviksi. Kaikki haastatellut ekonomistit 
sijoittuivat Helsingin Sanomissa ja Yleisradiossa 
50 eniten osumia keränneen ekonomistin jouk-
koon. Lisäksi on syytä huomata, että moni tätä 
tutkimusta varten haastateltu ekonomisti on 
uransa aikana ehtinyt työskennellä erityyppis-
ten työnantajien palveluksessa.

Taulukko 1: Haastatellut ekonomistit työnanta-
jan mukaan

Työnantajan tyyppi Haastateltavien 
määrä

Tutkimuslaitos 3

Yliopisto 4

Yksityinen pankki 2

Eturyhmä (esimerkiksi 
työmarkkinajärjestö)

3

Valtio-organisaatio (esimer-
kiksi ministeriö, keskus-
pankki tai eläkerahoittaja)

5

Yhteensä 17
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Haastattelut tehtiin puolistrukturoituina 
teemahaastatteluina sekä etänä että kasvotusten 
keväällä 2023. Haastateltaville esitettiin joukko 
kysymyksiä ennalta valikoiduista haastattelutee-
moista. Kysymykset koskivat muun muassa eko-
nomistien omia motiiveja osallistua julkiseen 
keskusteluun, toimittajakontakteja, viestintä-
ammattilaisten kanssa tehtävää yhteistyötä sekä 
sosiaalista mediaa. Muutoin haastattelut olivat 
puolistrukturoidun tutkimushaastattelun peri-
aatteiden (Brinkmann 2020) mukaisesti melko 
vapaamuotoisia, ja haastateltaville esitettiin 
usein jatkokysymyksiä, jotta kukin teema tulisi 
käsiteltyä kattavasti ja monipuolisesti. Haastat-
teluiden mediaanipituus oli 54 minuuttia. 

Haastattelut litteroitiin ja vietiin Atlas.ti-
analyysiohjelmistoon. Aineisto luettiin läpi use-
ampaan kertaan, ja ensin se koodattiin vapaa-
muotoisesti koodein, jotka perustuivat paitsi 
haastattelurunkoon ja tutkimuksen kirjalliseen 
viitekehykseen myös aineistosta kummunnei-
siin havaintoihin. Toisella kierroksella koodeis-
ta muodostettiin teemoittelun (Mäenpää 2022) 
periaatteiden mukaisesti teemoja, jotka kuvaa-
vat haastateltujen ekonomistien mediasuhteen 
erilaisia puolia. Luottamuksellisuuden vuoksi 
viittaan tässä haastateltaviin pelkästään sattu-
manvaraisin numeroin. 

3.	 Analyysi

Esittelen seuraavaksi analyysin tulokset. Aloi-
tan kuvailemalla, millainen rooli mediajulki-
suudella on haastateltujen ekonomistien arjessa 
ja millaisia eroja erilaisissa työtehtävissä ja orga-
nisaatioissa toimivien ekonomistien mediasuh-
teissa on. Sen jälkeen kuvaan tarkemmin sitä, 
millaisin käytännön keinoin ekonomistit pyrki-
vät hankkimaan mediajulkisuutta. 

3.1	 Mediajulkisuuden perässä: 
ekonomisti viestijänä

Moni haastateltu ekonomisti kertoo, että media-
julkisuudessa esiintyminen ja sen tavoittelu ovat 
keskeinen osa heidän toimenkuvaansa. Julkisen 
näkyvyyden hankkiminen on erityisen tärkeää 
poliittisia tai taloudellisia intressejä edustaville 
järjestöekonomisteille ja pankkiekonomisteille. 
He pyrkivät hankkimaan myönteistä näkyvyyt-
tä työnantajilleen ja käyttämään mediajulki-
suutta vaikuttamisen välineenä. Organisaatiot 
pyrkivät tuomaan asiantuntijoitaan aktiivisesti 
julkisuuteen, ja ekonomistin työ muistuttaakin 
usein viestinnän ammattilaisen työtä. Eräs etu-
järjestössä työskentelevä ekonomisti kuvaa, että 
on entistä tavallisempaa, että ekonomisti toimii 
julkisuudessa organisaation julkisina kasvoina:

Kyllähän valtavasti on lisääntynyt se, että eko-
nomisti on se niin sanottu spokesperson useassa 
organisaatiossa. Se mun mielestä vaan kertoo, et-
tä media- ja viestintäosaamiselle on väistämättä 
kysyntää. (Haastateltava 7)

Ekonomistit hakeutuvat mediajulkisuuteen, 
sillä julkisuus on keskeinen yhteiskunnallisen 
vaikuttamisen väylä. Seuraavassa lainauksessa 
eräs haastateltu pääekonomisti kertoo media-
keskusteluun osallistumisen motiiveista kysyttä-
essä, että talouspoliittista keskustelua käydään 
merkittävässä määrin nimenomaan julkisuudes-
sa. On siis tärkeää, että pääekonomisti tuo jär-
jestön kantoja aktiivisesti mediajulkisuuteen.

No tietenkin se kuuluu toimenkuvaan lähtö-
kohtaisesti, että sinne [mediajulkisuuteen] on 
mentävä tietenkin, jos on pääekonomisti. […] Et-
tä kyllähän talouspoliittinen keskustelu kuiten-
kin Suomessa aika pitkälti pohjautuu nimen-
omaan julkiseen keskusteluun, että siellä syntyvät 
kehystykset eri tilanteisiin, ovat ne nyt sitten EU-
sääntöuudistuksia tai ihan vaaleja tai budjettia tai 
kehysriihi tai niin edelleen. (Haastateltava 13)
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Toinen, tätä nykyä toisenlaisissa tehtävissä 
työskentelevä ekonomisti kertoo niin ikään, et-
tä keskeinen osa etujärjestöekonomistin työtä 
on viedä organisaation viestiä julkisuuteen ja 
kehittää organisaatiosta syntyvää mielikuvaa. 

Siinä [etujärjestötyössä], se [mediajulkisuus] 
oli keskeinen osa sitä tehtävää. Oli tarkoitus saa-
da omaa työnantajaa esille ja kaikella kommen-
toinnilla, mediajulkisuudella saa sitä organisaati-
on asiantuntijabrändiä rakennettua tai suoraan 
vietyä edunvalvonnallisia viestejä keskusteluun. 
(Haastateltava 9)

Etujärjestöjen palveluksessa olevat pääekono-
mistit eivät kuitenkaan ole ainoita talousasian-
tuntijoita, jotka pyrkivät työnsä puolesta aktiivi-
sesti mediajulkisuuteen. Myös yksityisissä liike-
pankeissa työskentelevät ekonomistit hakeutuvat 
mediajulkisuuteen ja pyrkivät olemaan toimitta-
jien käytettävissä. Pankkiekonomistit eivät kui-
tenkaan hakeudu mediajulkisuuteen niinkään 
poliittiseen vaikuttamistyöhön kuin markkinoin-
nin ja mainonnan vuoksi. Median kautta ekono-
misti voi kirkastaa pankista kuvaa ”uskottavana 
asiantuntijaorganisaationa”, kuten eräs haastatel-
tava kuvaa. Toisaalta ekonomistien saama media-
huomio voi yksinkertaisesti pitää pankin poten-
tiaalisten asiakkaiden mielissä. Erityyppisissä or-
ganisaatioissa työskennellyt ekonomisti kertoo, 
että mediatyö on kiinteä osa pankkiekonomistin 
arkea, ja korostaa niin ikään, että kyse on pikem-
minkin markkinoinnista ja näkyvyydestä kuin 
jonkin poliittisen agendan edistämisestä. 

Sitten kun mä siirryin […] pankkiekonomis-
tiksi, silloin se on ihan selvä että se kuuluu siihen 
työnkuvaan. Tietyssä mielessä vähän sama kuin 
kysyisi bussikuskilta, että miksi sä ajat bussia 
[naurua]. Se on vähän silleen, että pankkiekono-
mistin tehtävä on näkyä. Ei niinkään, niin kuin 
monet luulee, viedä jotain erityistä agendaa. 
(Haastateltava 8)

Myös muunlaisissa organisaatioissa työsken-
televät ekonomistit tekevät runsaasti media- ja 
viestintätyötä. Yhteiskuntien ”medioituessa” 
(Kunelius ja Reunanen 2012) mediahuomion ta-
voittelusta ja viestinnästä tulee alati keskeisem-
pi osa erilaisten organisaatioiden arkea. Esimer-
kiksi Etlan, Laboren ja PTT:n johtavien ekono-
mistien on tärkeää esiintyä julkisuudessa ja tuo-
da talouspoliittiseen keskusteluun omia näkö-
kulmiaan. Tutkimuslaitoksissa talouspoliittis-
ten kannanottojen esittäminen ja aktiivinen me-
diakommentointi ovatkin usein nimenoman 
johtajien vastuulla, kuten eräs haastateltava ku-
vaa seuraavassa lainauksessa:

Silloin kun mä olin [tutkimuslaitoksen] johta-
ja, silloin mä olin eniten julkisuudessa ja olin 
tämmöinen jatkuva kommentaattori. Siinä oli 
osin taustalla se, että tutkimuslaitoksen isännät 
piti sitä hyvänä, että on näkyvissä ja tuo näitä sa-
notaan [heidän kannaltaan myönteisiä] näkökoh-
tia esiin keskustelussa. Mä olin silloin osa sitä etu-
järjestöhommaa kyllä siinä. (Haastateltava 11)

Haastatteluista piirtyy kuva, jonka mukaan 
erilaiset organisaatiot pyrkivät kasvattamaan yh-
teiskunnallista vaikuttavuuttaan viestinnän 
avulla. Moni haastateltu ekonomisti kertookin 
työskentelevänsä läheisesti organisaationsa vies-
tintäihmisten kanssa. Taitava viestinnän ammat-
tilainen voi olla esimerkiksi tutkimuslaitokselle 
arvokas rekrytointi, joka parantaa laitoksen nä-
kyvyyttä ja ymmärtää erilaisia viestinnän muo-
toja, kuten seuraavista lainauksista ilmenee:

Kun olin johtajana [tutkimuslaitoksessa], että 
kyllä me alettiin panostaa viestintään sillä taval-
la, että me saatiin erittäin hyvä tiedottaja. Ja hän 
ymmärsi somemaailmaa ja sitten myös pystyi mei-
dän tutkimuksia ikään kuin myymään medialle. 
Tarkoittaa sitä, että tiedotteista tulee vähän hou-
kuttelevampia ja tällä tavalla. (Haastateltava 16)
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Joo, kyllä se [yhteistyö viestinnän kanssa] on 
tosi läheistä. Kyllä viestintä sekä liikepankeissa, 
että [nykyisessä työpaikassa valtio-organisaatios-
sa] ja totta kai myös [etujärjestössä] niin sitä pal-
jon sparraillaan ja mietitään […]. Ja kyllä me ha-
lutaan sitä näkyvyyttä, ja se tehdään tosi läheises-
sä yhteistyössä viestinnän kanssa ja pyritään sitten 
aina puolin ja toisin aktiivisesti kertomaan niitä 
ajatuksia. Kyllä se on tärkeä osa näiden organisaa-
tioiden viestintästrategiaa se asiantuntijoiden jul-
kinen esiintyminen. (Haastateltava 14)

3.2 	 Kun työpaikka vaihtuu,  
mediasuhde voi muuttua

Sen, missä määrin medianäkyvyyden tavoittelu 
liittyy ekonomistin toimenkuvaan, määrittää 
paljolti kulloinenkin työtehtävä. Erilaisista or-
ganisaatioista kokemusta keränneet haastatelta-
vat kuvaavat, miten media- ja viestintätyön mää-
rä ja luonne vaihtelevat työpaikan mukaan. Kun 
ekonomisti siirtyy etujärjestöstä esimerkiksi mi-
nisteriöön, yliopistoon tai eläkeyhtiöön, media-
esiintymisten määrä voi vähentyä. Eräs valtio-
organisaatioon etujärjestöstä siirtynyt ekono-
misti kuvaa seuraavassa, miten työpaikan vaihto 
on vaikuttanut hänen medianäkyvyyteensä:

Nykyisessä työssäni mä en omasta mielestäni 
ole hirveän paljoa kuitenkaan mediassa enää. Sa-
tunnaisia haastatteluja toki siellä täällä ja toki me 
tiedotteita lasketaan [liikkeelle] meille relevan-
teista asioista ulos, mutta ei hirveän usein kuiten-
kaan. Ja sitten jos mä vertaan [edelliseen työpaik-
kaan] niin se oli hyvin erityyppinen ympäristö. 
Siellä voi sanoa, että oli pienempikin rasahdus, 
niin saatettiin laittaa tiedote ulos, että siinä oltiin 
paljon, paljon voimakkaammin sellaisessa median 
pyörässä tai siinä mediassa tavallaan kiinni koko 
ajan. Ja sitten myös edellisessä työpaikassa, miten 

mä nyt sanoisin, oletusarvo oli ottaa kantaa voi-
makkaastikin asioihin (Haastateltava 4)

Organisaatio vaikuttaakin merkittävästi sii-
hen, miten ekonomistin on julkisuudessa esiin-
nyttävä. Esimerkiksi ministeriössä työskentele-
vän ekonomistin on syytä muistaa julkisuudessa 
esiintyessään, että hallitusta ei ole syytä ryhtyä 
kritisoimaan, kuten eräs erilaisista organisaati-
oista kokemusta kerryttänyt ekonomisti kuvaa 
seuraavassa:

Minusta virkamiesekonomisti voi hyvin osal-
listua julkiseen keskusteluun määrätyt reunaeh-
dot huomioon ottaen. Hän voi kertoa siitä, että 
mikä on päätöksentekijän kannalta ikään kuin se 
ongelma ja mitkä on siihen vaikuttavat näkökoh-
dat, kenties vähän, että mitkä on vaihtoehdot ja 
mitkä näkökohdat ovat painaneet siihen, että se 
päätös on tehty. Hänen ei tarvitse puolustaa hal-
litusta tai työnantajaansa, se ei ole mikään velvol-
lisuus, mutta hän ei tietenkään voi ruveta kriti-
soimaan. (Haastateltava 17)

Toisaalta kulloisenkin työnantajan asian 
edistäminen ei suinkaan ole ainut motiivi, joka 
saa haastatellut ekonomistit esiintymään media-
julkisuudessa. Erilaiset motiivit ja kannustimet 
eivät myöskään sulje toisiaan pois: etujärjes-
töekonomistia saattaa kannustaa julkisuuteen 
paitsi tarve viedä työnantajan viestiä eteenpäin 
myös halu nostaa talouspoliittisen keskustelun 
tasoa. Lisäksi eritoten yliopistoissa työskentele-
vien ekonomistien kohdalla julkinen keskustelu 
voidaan kokea velvollisuudeksi. Mediajulkisuu-
den kautta talouspoliittiseen keskusteluun voi 
tuoda tieteellisiä argumentteja, kuten eräs yli-
opistossa työskentelevä haastateltava kuvaa:

Kun ajattelee jostain asioista itse ymmärtä-
vänsä jotain, niin sitten vaan haluaisi jakaa sen. 
(Haastateltava 10)
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Toinen, monipuolisesti erilaisissa organisaa-
tioissa työskennellyt yliopistoekonomisti kuvai-
lee omia motiivejaan samaan tyyliin:

Mä olen ajatellut sitä sillä tavalla, että myös 
niissä tilanteissa, joissa ei ole sellaista selvää orga-
nisaation antamaa mandaattia, niin kuin esimer-
kiksi tällä hetkellähän yliopistolla ei ole mitään. 
Ehkä kuitenkin sillä tavalla […] että siihen kuu-
luu, tämä vuorovaikutus, tai yliopiston kolmas 
tehtävä, jos näin haluaa sanoa, sen edistäminen. 
Voihan sen tulkita näin, että se antaa jo tavallaan 
ohjeen siitä, että on syytä osallistua talouspoliit-
tiseen keskusteluun. (Haastateltava 2)

3.3	 Viestintäkoulutusta ja sosiaalista 
mediaa 

Kuten todettua, mediajulkisuudessa esiintymi-
nen – esimerkiksi haastatteluiden antaminen – 
on keskeinen osa monen haastatellun ekonomis-
tin työtä. Työnantajat satsaavat ekonomistiensa 
mediataitoihin. Moni haastateltava kertoo saa-
neensa mediakoulutusta niin perinteisen median 
kanssa toimimiseen kuin esimerkiksi sosiaalisen 
median kanavien käyttöönkin. Tällaiset koulu-
tukset voivat auttaa asiantuntijaa toimimaan esi-
merkiksi televisiota varten tehtävissä haastatte-
luissa, kuten seuraavasta lainauksesta ilmenee: 

Mäkin olen [ollut] useammassa kuitenkin täl-
läisessä, ihan tulee noita televisiosta tuttuja toi-
mittajia tavallaan sparraamaan sua, että miten pi-
täisi sitten tv-uutisissa tai tiukassa haastattelussa 
tai asiantuntijahaastattelussa [olla], että miten pi-
täisi toimia. (Haastateltava 4)

Viestintäkoulutus voi auttaa esimerkiksi ti-
lanteissa, joissa haastattelutilanne koetaan jän-
nittäväksi tai ahdistavaksi.

Mä sanoisin jopa näin, että se kameralle an-
nettava haastattelu on melkein pahin. (Haastatel-
tava 7)

Mediavalmennusta järjestävät ja tilaavat 
paitsi politiikan vaikuttamistyöhön ja markki-
nointiin pyrkivät etujärjestöt ja pankit myös esi-
merkiksi tutkimuslaitokset. Ekonomistien me-
diataitoihin halutaan panostaa, sillä on tärkeää 
pystyä kansantajuistamaan taloustieteellistä tut-
kimusta julkisuudessa, kuten eräs tutkimuslai-
toksessa työskentelevä haastateltava kuvaa:

No mä olin [johtotehtävissä] ja jouduin poh-
timaan sitä meidän viestintästrategiaa, niin totta 
kai me yritettiin antaa tutkijoille valmiuksia […]. 
Että meillä on ollut viestintäkoulutusta, että ol-
laan opeteltu haastatteluja. Midän pitäisi pystyä 
popularisoimaan se, mitä tutkimuksessa tehdään. 
(Haastateltava 16)

Moni haastateltava kertoo saaneensa koulu-
tusta myös sosiaalisen median kanavien käyt-
töön. Tämä on ymmärrettävää, sillä sosiaalises-
ta mediasta on tullut tärkeä talouspoliittisen 
keskustelun kanava. Taloutta seuraavat toimit-
tajat käyttävät aktiivisesti sosiaalista mediaa – 
eritoten kesällä 2023 X:ksi nimensä muuttanut-
ta Twitteriä – poimien sieltä haastateltavia tai 
kommentteja juttuihinsa (Harjuniemi 2020, 
64–65).

Moni tätä tutkimusta varten haastateltu eko-
nomisti kuvaa Twitteriä tärkeäksi työkaluksi ja 
keskustelukanavaksi. Twitteriä käytetään paitsi 
talouden tapahtumien seuraamiseen ja talous-
keskusteluun myös näkyvyyden edistämiseen. 
Osa haastatelluista kuvaa, miten he ovat huo-
manneet Twitter-viestiensä päätyvän osaksi 
journalismin sisältöjä. Tätä mekanismia voidaan 
hyödyntää julkista näkyvyyttä haettaessa. Seu-
raavassa sitaatissa haastateltu pankkiekonomisti 
kuvaa, miten Twitter-viestintä voi ”poikia” lisää 
näkyvyyttä:

Mutta Twitteriin mä laitan sitten hyvinkin 
nopealla syklillä. Että tulee jotain kiinnostavaa 
jostain, niin saatan laittaa twiitin. Ja ne usein sit-
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ten poikii itse asiassa sitä, että se twiitti on sitten 
upotettuna johonkin Hesarin tai Kauppalehden 
juttuun. Että sillä lailla Twitter kyllä on ihan tär-
keä kanava. (Haastateltava 3).

Sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toimijat 
asiantuntijat saavat usein siis näkyvyyttä myös 
perinteisemmässä mediajulkisuudessa. Sosiaali-
nen media saattaa korvata toimittajan puhelin-
soiton ekonomistille, kuten toinen pankkieko-
nomisti kertoo:

Näitä käytetään sillä tavalla, että jos toimitta-
jat aikaisemmin soittivat eri tahoille, nyt ne saat-
tavat katsoa sitten okei täällä on näitä twiittejä ja 
ne poimii sit sieltä ne kommentit, joten tätä kaut-
ta se on vaikuttanut. Ja sitten on hyvin helppo kyl-
lä nähdä, että somessa aktiivisesti olevat ihmiset 
näkyvät myös enemmän täällä perinteisessä me-
diassa. (Haastateltava 5)

Toisaalta osa ekonomisteista suhtautuu sosi-
aaliseen mediaan kriittisesti. Eräs yliopistoeko-
nomisti kertoo pysyttelevänsä visusti poissa Twit-
teristä, vaikka onkin huomannut, että esimerkik-
si tutkimusrahoituksen myöntäjät kannustavat 
käyttämään sosiaalisen median kanavia.

Mulla on ihan periaate, että mä en ole somes-
sa. Se Twitter-keskustelu… Se ei musta ole sivis-
tävää. Ne on hyviä tiedotuskanavia varmaan. Ja 
huomaan, että [Suomen] [A]katemiakin vaatii 
projekteiltaan, että pitää olla Twitter-tilit ja muu-
ta. (Haastateltava 15)

3.4	 Toimittajakontaktien merkitys

Sen lisäksi, että toimittajat tarvitsevat asiantun-
tijoita lähteikseen, lähteiden on syytä rakentaa 
hyvät suhteet toimittajiin medianäkyvyytensä li-
säämiseksi (Carlson 2009). Vaikka haastatelluil-
la ekonomisteilla ei aineiston mukaan olekaan 
erityisen läheisiä luottotoimittajia, on moni saa-
vuttanut aseman, jossa toimittajan on vaivatonta 

soittaa heille miltei asiassa kuin asiassa. Eritoten 
vaikuttamistyöhön pyrkivän ekonomistin on tär-
keää olla aktiivisesti toimittajien käytettävissä. 
Seuraavassa eräs haastateltava kuvaa, miten hän 
pystyi aiemmassa tehtävässään etujärjestössä 
palvelemaan asiantuntijaa kaipaavaa toimittajaa 
monenlaisissa talouden kysymyksissä:

Ja sitten [edellisessä työpaikassa] mulla oli vas-
tuualueella aika paljon kaikki talouteen liittyvät 
asiat, että se on totta kai toimittajille paljon hel-
pompaa, että voi sitten asiassa kuin asiassa suun-
nilleen hakea sitä kommenttia. En mäkään nyt 
ihan kaikkea kommentoinut […]. Mutta että lä-
hes kaikesta ajankohtaisesta sai toimittajat kom-
mentin, että kyllähän ne siitä tietysti tykkää, että 
silloin varmaan pääsee sinne pikavalintaan. 
(Haastateltava 14)

Toimittajayhteistyötä voidaan kehittää myös 
järjestämällä toimittajille erilaisia tilaisuuksia. 
Esimerkiksi kahvitukset ja lounastilaisuudet voi-
vat olla hyödyllisiä, kun ekonomisti tai tämän 
työnantaja haluaa parantaa tunnettuuttaan toi-
mittajien silmissä. Seuraavassa eräs tutkimuslai-
toksessa työskentelevä haastateltava kuvaa toi-
mittajille järjestettävien tilaisuuksien merkitystä.

Silloin [aiemmassa työpaikassa] mä kävin sil-
loin tällöin toimittajien kanssa lounaallakin, 
mutta nyt ei ole tullut oikein käytyä sitäkään. Me 
saadaan kyllä julkisuutta tarpeeksi, meidän ei tar-
vitse rakentaa sillä tavalla mitään, vaan meidän 
pitää ylläpitää ja hyödyntää niitä kanavia, jotka 
on. Kyllä varmaan kahdenkeskiset tapaamiset ja 
lounaat ja kahvittelut on [hyödyllisiä] siinä vai-
heessa, kun haluaa tuoda itseään esille ja muistut-
taa olemassaolostaan. (Haastateltava 12)

Keskusteluihin toimittajien kanssa ajaa 
usein myös halu auttaa toimittajia talouden 
usein monimutkaisissa kysymyksissä. Moni 
haastateltava kertoo käyvänsä toimittajien kans-
sa taustakeskusteluita ajankohtaisista talousai-
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heista. Tällöin ekonomistin nimeä ei välttämät-
tä edes mainita lopullisen jutun yhteydessä. 

Eräiden toimittajien kanssa mä teen tausta-
työtä niin, että mä avustan heitä tilastoaineiston 
hankinnassa ja tämän tyyppisissä kysymyksissä, 
mikä sitten ei mitenkään näy siinä, että mä tuli-
sin nimellä mihinkään lehteen tai televisioon. Ja 
mä koen sen mielekkääksi. En mä hae julkisuut-
ta itselleni siinä, vaan mä ajattelen, että okei, 
mulla on nyt tässä mielekästä käyttöä omalle 
osaamiselleni. (Haastateltava 15)

4. Yhteenveto ja päätelmät

Taloustiede siirtyi viimeistään 1900-luvun kulu-
essa yhteiskunnallisen päätöksenteon keskiöön. 
Tämä nosti ekonomistit vaikutusvaltaisiin ase-
miin politiikan valmistelu- ja päätöksentekoko-
neistossa. (Fourcade 2009.) Taloustieteen ideat ja 
työkalut ovat vaikuttaneet merkittävästi toisen 
maailmansodan jälkeisten hyvinvointiyhteiskun-
tien syntyyn (Hall 1989). Toisaalta kriitikot ovat 
hyvinvointivaltion ekspansion jälkeisinä vuosi-
kymmeniä puhuneet taajaan taloustieteen ylival-
lasta tai ekonomismista, joka nostaa taloudelli-
sen tehokkuuden yhteiskuntapolitiikan keskei-
simmäksi arvoksi ja kaventaa politiikan liikku-
matilaa (Hirschmann ja Popp Berman 2014; 
Popp Berman 2022)

Taloustieteen löydökset voivat heijastua po-
litiikkaan monin tavoin. Taloustieteilijät toimi-
vat politiikkaa valmistelevina virkahenkilöinä ja 
esimerkiksi neuvoa antavissa tai tehtyä politiik-
kaa arvioivissa asiantuntijaelimissä (Theine 
2023, 39–40; Uusitalo 2018). Ekonomistit ovat 
historiallisesti olleet merkittäviä intellektuelleja 
poliittisissa puolueissa (Mudge 2018). Perintei-
sen median ja tätä nykyä myös sosiaalisen medi-
an kautta käytävä ekonomistikeskustelu voi niin 

ikään jättää jälkensä kansalaisten ja päättäjien 
talouspoliittiseen ajatteluun ja politiikkaratkai-
suihin (Uusitalo 2011). Mediajulkisuudesta on-
kin tullut entistä tärkeämpi vaikuttamisen ja tie-
teellisen neuvonannon kenttä myös tutkijoille 
(Stasiak ym. 2016; Väliverronen 2021). 

Olemassa oleva tutkimus kertoo, että ekono-
misteja kuullaan mediajulkisuudessa ja että hei-
dän näkemyksilleen on kysyntää. Suomalaiset 
journalistit arvostavat ekonomisteja ja kääntyvät 
näiden puoleen talouden ja talouspolitiikan ky-
symyksissä (Harjuniemi 2020). Ekonomistien 
osakseen saama mediahuomio on tosin keskitty-
nyt verrattain pienelle joukolle: eritoten pank-
kiekonomisteilla on vahva asema suomalaisessa 
talousjulkisuudessa (Parviainen 2014). Akatee-
misesti kaikkein meritoituneimpia ekonomisteja 
kuullaan julkisuudessa harvemmin (Uusitalo 
2011), mikä johtunee paitsi monen tutkijan ha-
lusta keskittyä nimenomaan tutkimustyöhön 
myös journalistisesta tottumuksesta, jonka mu-
kaan jo ennalta tutun asiantuntijan puoleen on 
vaivatonta kääntyä (Harjuniemi 2020, 38; Peters 
2008, 137–138). 

Ekonomistien medianäkyvyydestä on siis 
tutkittua tietoa, mutta ekonomistien näkökulma 
mediajulkisuuteen on toistaiseksi vähän tutkit-
tu aihe (ks. Stasiak ym. 2016). Mikä saa ekono-
mistin esiintymään mediajulkisuudessa, ja min-
kälaisin keinoin mediajulkisuuteen pyritään? 
Olenkin tällä tutkimuksella täydentänyt ekono-
mistien ja mediajulkisuuden suhdetta tarkaste-
levaa tutkimusta. Mediajulkisuudessa esiintyvi-
en ekonomistien teemahaastatteluiden avulla 
olen tutkinut paitsi ekonomistien mediaesiinty-
misten motiiveja myös sitä, millä tavoin ekono-
mistit pyrkivät kasvattamaan mediahuomio-
taan. Lisäksi olen kartoittanut erityyppisissä or-
ganisaatioissa työskentelevien ekonomistien 
mediasuhteiden välisiä eroja.
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Haastatteluiden mukaan mediatyö on kes-
keinen osa monen nykyekonomistin toimenku-
vaa. Aivan kuten muutkin asiantuntija-ammatit 
myös ekonomistin työ ”medioituu” (Christen-
sen 2016; Peleg ja Bogoch 2012): erilaisten me-
dian muotojen kanssa toimimisesta samoin kuin 
medianäkyvyyden tavoittelusta tulee entistä 
kiinteämpi osa monen ekonomistin toimenku-
vaa. Erityisesti pankissa työskentelevän ekono-
mistin tai järjestön pääekonomistin rooliin kuu-
luu keskeisesti mediahuomion tavoittelu ja vies-
tinnällinen työ. Etujärjestön ekonomisti voi toi-
mia mediajulkisuudessa poliittisena vaikuttaja-
na, ja pankin palveluksessa työskentelevä eko-
nomisti tekee markkinointityötä ja pyrkii tuo-
maan työnantajaansa julkisuudessa esille asian-
tuntevassa valossa. 

Tällaiset ekonomistit vastaavat auliisti toi-
mittajien kommenttipyyntöihin, vaikka kysy-
mykset eivät aina osuisikaan aivan ekonomistin 
asiantuntemuksen ydinalueelle. Näin he vakiin-
nuttavat asemansa talouden ja talouspolitiikan 
kysymysten vakiokommentaattoreina, joiden 
puoleen toimittajat osaavat rutiininomaisesti 
kääntyä (ks. Parviainen 2014). Toimittajien 
kanssa on myös tärkeää pyrkiä verkostoitu-
maan. Toimittajille järjestettävä infotilaisuudet 
tai esimerkiksi kahdenkeskiset lounaat voivat 
toimia hyvän yhteistyön alkusysäyksenä. 

Sosiaalista mediaa ja eritoten nimensä kesäl-
lä 2023 X:ksi vaihtanutta Twitteriä käytetään 
ekonomistikunnassa taiten. Moni ekonomisti 
on tietoinen toimittajien taipumuksesta seurata 
sosiaalista mediaa (Paulussen ja Harder 2014) 
samoin kuin siitä, että aktiivisesti sosiaalisessa 
mediassa toimiva asiantuntija voi saada tilaa 
myös journalistisen median puolella. 

Myös muut kuin pankeissa tai etujärjestöis-
sä työskentelevät ekonomistit pohtivat mediajul-
kisuuteen liittyviä kysymyksiä. Asiantuntijoiden 

medianäkyvyyden edistäminen ja julkisuudessa 
toimiminen ovat kiinteä osa erityyppisten orga-
nisaatioiden viestintästrategiaa. Tutkimuslaitos-
ten – Etlan, Laboren ja PTT:n – johtajina työs-
kentelevät ekonomistit pyrkivät vaikuttamaan 
talouspoliittiseen päivittäiskeskusteluun ni-
menomaan mediajulkisuuden kautta. He osal-
listuvat julkiseen keskusteluun ikään kuin viran 
puolesta, ottaen kantaa kulloinkin julkisessa 
keskustelussa esillä olevaan talouspolitiikan ai-
heeseen. Myös Valtion taloudellisessa tutkimus-
keskuksessa (VATT) samoin kuin valtionhallin-
non organisaatioissa satsataan viestintään ja 
ekonomistien mediataitojen kehittämiseen. Yli-
opistossa työskentelevää ekonomistia voi puo-
lestaan motivoida ajatus, jonka mukaan julki-
seen keskusteluun osallistuminen on tärkeä osa 
tutkijan roolia. Samaan aikaan tutkimusrahoi-
tusta myöntävät elimet kannustavat aktiiviseen 
viestintään – ja usein edellyttävät sitä. 

Haastatteluista ilmenee, että yksittäisen eko-
nomistin mediasuhde voi muuttua työpaikan 
vaihtuessa. Siinä, missä esimerkiksi etujärjestös-
sä työskentely sisältää viljalti haastatteluja ja 
kantaa ottavaa kommentointia, työ vaikkapa 
eläkeyhtiössä tai ministeriössä voi sisältää huo-
mattavasti vähemmän mediatyötä ja edellyttää 
aiempaa pidättyväisempää suhdetta mediajulki-
suuteen. Talouden kysymyksiä ei enää välttä-
mättä voi kommentoida yhtä avoimesti ja roh-
keasti, vaan uuden työnantajan erilaiset tavoit-
teet ja asema on pidettävä mielessä. Kun kom-
mentoinnista tulee aiempaa varovaisempaa, toi-
mittajien suunnalta tulevat yhteydenotot voivat 
vähentyä. Työantajan vaihtuessa julkisuuden va-
lokeilassa paistatellut ekonomisti voi painua 
mediapimentoon. 

Tässä tutkimuksessa on kiistattomat heikko-
utensa. Olen tutkinut paljon medianäkyvyyttä 
kerääviä ekonomisteja, joten tulosten edustavuu-



44

K A K  1 / 2 0 2 4

teen ja yleistettävyyteen on syytä suhtautua kriit-
tisesti. On tunnettua, että ekonomistien media-
julkisuus jakautuu ammattikunnan sisällä epäta-
saisesti. Pieni osa ekonomisteista kerää leijonan-
osan näkyvyydestä (Parviainen 2014; Uusitalo 
2011). Monille Suomessa työskenteleville ekono-
misteille – olipa työnantaja sitten pankki, tutki-
muslaitos, yliopisto tai ministeriö – tässä tutki-
muksessa tarkastellut mediatyön ja viestinnän 
muodot lienevät pikemminkin poikkeus kuin jo-
kapäiväinen työrutiini. Olisikin kiinnostavaa 
tutkia myös tällaisten ekonomistien suhdetta 
mediajulkisuuteen. Tarjoutuuko heille tilaisuuk-
sia esiintyä esimerkiksi journalistisessa mediajul-
kisuudessa, vai pyrkivätkö he tietoisesti välttele-
mään mediaesiintymisiä tai esimerkiksi sosiaali-
sen median käyttöä? Onko mediajulkisuus yli-
opistoekonomistien enemmistön näkökulmasta 
ennen kaikkea rasite, joka syö resursseja urake-
hityksen kannalta tärkeältä tutkimustyöltä? Sa-
malla on muistettava, että tätä tutkimusta varten 
tehdyt haastattelut kertovat, että ekonomistin 
asema mediajulkisuudessa voi muuttua nopeas-
tikin, kun esimerkiksi työnantaja vaihtuu. Paljon 
viestintätyötä tekevästä etujärjestöekonomistista 
voi tulla arkisempien tehtävien parissa puurtava, 
enimmäkseen numeroita ja dataa murskaava pe-
rusekonomisti. □
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