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| & Artikkeli

Viestinnan ammattilaiset
promootioyhteiskunnassa:
aktivisteja ja ajatusjohtajia

Viestintdatoimistojen, konsulttien ja muiden PR-ammattilaisten kdytté on
lisddntynyt Suomessa 2000-luvulla ja levinnyt entistd enemman yritys-
elamasta julkiselle sektorille ja jarjestoihin. Tdssa artikkelissa kuvaamme
taman promootioyhteiskunnan keskeisen ammattikunnan kasvua ja tyokay-
tantéja: miten ja milld keinoilla viestinnan ammattilaiset pyrkivat vaikutta-
maan julkisuuteen? Tulkitsemme ammattikunnan nousua osana yhteis-
kunnan laajempaa muutosta ja pohdimme myds viestinnan konsultoitiin
liittyvid kysymyksia journalismin ohittamisesta, konsultoinnin ldpinakyvyy-
desta seka rahan vallasta julkisuuden hallinnassa ja lobbauksessa. Artikkeli
perustuu vuonna 2013 tehtyihin viestintiammattilaisten haastatteluihin.

AVAINSANAT: Organisaatioviestintd, PR, promootiokulttuuri, lobbaus,
viestintdkonsultit

romootiokulttuuri on kdsite, jota on kdytetty kuvaamaan nyky-yhteiskuntien

luonnetta. Andrew Wernick (1991) esitti ensimmaisend, ettd kulttuurimme on

yha enemman kylldstetty promootiolla: markkinoinnilla, mainonnalla, suhdetoi-
minnalla eli PR:Ild ja muulla ammattimaisella viestinndlld. Viime aikoina promootio-
kulttuurin kdsitteen alla on tutkittu esimerkiksi branddystda, kampanjointia ja poliit-
tista markkinointia sekd muotien tai kuuluisuuksien luomista (McAllister & West 2013;
Davis 2013). Promootiosta voi myds puhua omana teollisuuden alanaan, jonka mer-
kitys ja myo0s liikevaihto on kasvanut (Davis 2013, 2). Yhdysvalloissa arveltiin ole-
van vuonna 2008 623 0oo promootion ammattilaista. Isossa-Britanniassa tydsken-
teli vuonna 2011 markkinoinnin, mainonnan ja PR:n ammattilaisina arviolta 432 ooo
ihmista. (Davis 2013, 2.)

Promootiokulttuurin olennaisia osia ovat organisaatioiden viestintd ja PR, joilla
organisaatiot ja instituutiot hoitavat suhteitaan yhteiskuntaan ja julkisuuteen. Orga-
nisaatiot pyrkivat muokkaamaan ja hallitsemaan julkista imagoaan ja organisaatiosta
liikkuvaa informaatiota omien etujensa mukaisesti (Cottle 2004, 3). Heath (2001, 2)
ndkee tdssd viestinndssa kaksi puolta. Yhtddltd viestintd auttaa organisaatioita edista-
madn ja suojelemaan imagoaan tai mainettaan ja tuottaa kasvaneita markkinaosuuk-
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sia, tuottoja, lahjoituksia tai rahoitusta tai toivottuja lakimuutoksia. Toisaalta viestintd
pyrkii minimoimaan konflikteja ja niiden aiheuttamia kustannuksia. Se harmonisoi suh-
teita kumppaneihin ja sidosryhmiin ja luo hyvad tahtoa, joka tuo onnistuessaan rahassa
mitattavia hyotyja.

Eri instituutioiden viestintdstrategioita on tutkittu jo pitkddan kansainvdlisesti (ks.
hyva yhteenveto Cottle 2003). Kriittinen tutkimus on selvitellyt sitd, kuinka erilaiset ins-
tituutiot ja eliittiryhmdt pyrkivat vaikuttamaan politiikkaan ja julkisuuteen ja kdytta-
maan niitd hyvdkseen (Davis 2007, 55-73). Samalla on nostettu esiin erilaisia viestinnan
strategioita. Usein viestinndn tavoitteena on ldhinnd rutiiniesiintymisten hallinta sekd
julkisuuden rajoittaminen (Davis 2004, 39). Esimerkiksi vaikeista asioista voidaan tie-
dottaa niin, etteivdt ne nouse julkisuuden keskidén ja julkisuuden huomio voidaan suun-
nata lanseeraamalla tiettyjd teemoja voimakkaasti. Journalisteihin voidaan luoda hyvat
suhteet tai heitd voidaan estdd pddsemadsta tietyn organisaation edustajien puheille.

Yritykset ovat perinteisesti olleet ahkerimpia viestijoitd, mutta myds monenlaiset
muut julkiset instituutiot ja jarjestot kdyttavdt viestintdd ja PR:dd edistddkseen tavoit-
teitaan. Tutkimusta on tehty erityisesti puolueiden ja armeijan mediastrategioista
(Franklin 1994; Scammel 1995; Schlesinger ym. 2001). Myds poliittisen markkinoinnin
tutkimuksesta on tullut oma kiinnostava alueensa (Lilleker & Lees-Marsment 2005;
Lees-Marshment 2009). Monikanavaisessa ja fragmentoituneessa mediaympadristdssd
poliitikkojen on entistd vaikeampi kontrolloida vahingollista informaatiota ja kuvastoa
(Hayden 2002; McNair 2000, 2006). Politiikassa myds puolueet ovat heikentyneet ja
poliittisten keulakuvien ja johtajien merkitys on entistd ratkaisevampi (Karvonen 2010;
McAllister 2007; Stanyer & Wring 2004) ja poliitikot suunnittelevat julkiset esiintymis-
tyylinsd tarkkaan (Corner 2003; Pels 2003; Van Santen & Van Zoonen 2009). Samaan
aikaan on ilmaantunut uusia jdrjestdja ja liikkeitd (Moran 2008, 76), joille julkisuudesta
on tullut tarked vaikutuskanava (Anderson 1993, 54-66; Davis 2002, 120-121).

Organisaatioiden viestintddn kuuluu myos vaikuttajaviestinta tai lobbaaminen, jolla
osa viestinndn ammattilaisten tarjoamaa tuotepalettia: asiakkaille tarjotaan palveluja,
joilla voidaan tapauksesta riippuen vaikuttaa sekad julkisuuteen ettd pdattdjiin (Allern
2011; lhlen & Berntzen 2007; Davis 2002; Naurin 2007).

Suomessa organisaatioiden viestinnan, PR:n ja vaikuttajaviestinndan merkitys on kas-
vanut seuraten aikaisempaa kehitystd muissa Ldnsi-Euroopan maissa ja Yhdysvalloissa.
Monien yhteiskunnan instituutioiden viestintd on entistd ammatillisempaa ja huolel-
lisemmin suunniteltua ja keinot ovat monipuolistuneet. Ammattimainen viestintd on
ollut pitkddn arkipdivda yrityksissd, mutta 1990-luvulta Iahtien se on levinnyt yha vah-
vemmin myd&s politiikkaan, julkiselle sektorille ja kansalaisjdrjestdihin. Ministeritt ja
valtion erilaiset instituutiot sekd kansalaisjdrjestot, etu- ja painostusryhmat rakentavat
maddrdtietoisesti viestintd- ja mediastrategioita ja kdyttdvat siihen ulkopuolisia palve-
luja. Esimerkiksi poliittiset puolueet kdyttavat entistd enemman viestinnan ammattilai-
sia ja konsultteja kampanjoidensa suunnittelussa (Herkman 2011, 110-114).

Kehitys ndkyy alan ammattilaisten mdaran kasvuna. Suomessa yritys- ja yhteisovies-
tinnan ammattilaisten ProCom-yhdistyksen jasenmddrd kasvoi vuodesta 2007 vuoteen



2012 noin 400 jasenelld. Vuoden 2012 lopussa jdsenid oli noin kaksituhatta. Akavalai-
sen viestinndn asiantuntijoiden ammattiliiton Viestin jasenmddrd on kasvanut viime
vuosina vuosittain yhdeksdn prosentin vauhtia ja jdsenid on noin 1 400. Yleinen trendi
on, ettd yhd useammin PR:n ja viestinndn ammattilaiset tyoskentelevat siihen erikois-
tuneissa yrityksissa tai itsendisind konsultteina.

Viestinndn ammattilaisten tehtdvdnd on vaikuttaa julkisuuteen ja poliittiseen paa-
toksentekoon, ja siksi heiddn tyénsd on myos yhteiskunnallisesti kiinnostavaa ja mer-
kittavdd. Suomessa heitd on kuitenkin tutkittu melko vahan. Julkisuusstrategioita on
kdsitelty enimmadkseen kdytantéon keskittyvdssa kirjallisuudessa (esim. Aula & Hei-
nonen 2011; Heinonen 2006) tai alan ammattilaisten opaskirjoissa (esim. Hurmerinta
& Pietild 2008, Korpiola 2011). Pddttdjien suhdetta mediaan on selvitetty haastatte-
lututkimuksilla, joissa on kdynyt ilmi, ettd suomalaiset yhteiskunnalliset vaikuttajat
miettivdt tarkkaan, miten ja milloin julkisuuteen menevat (Kantola 2002) ja myds kil-
pailevat siitd, kenen edustama ndkdkulma yltdd journalismissa vallitsevaksi kannaksi
(Kunelius, Noppari & Reunanen 2009, 313). Aiempi tutkimus antaa myds olettaa, ettd
julkisuus on tullut Suomessa aiempaa arvaamattomaksi ja pddttdjdt ovat joutuneet
entistd enemmadn hiomaan viestintastrategioitaan (Kantola 2011; Kantola & Vesa 2013).
Lobbaustutkimuksessa on selvitelty erilaisia lobbauksen malleja (Jaatinen 1999; 2000;
2003), poliitikkojen suhtautumista lobbaukseen (Ahonen & Hanska 2010) sekd verk-
koa lobbauksen vilineena (Gullman 2006).

Tassa artikkelissa selvitamme viestinndn ja PR:n ammattikunnan tydkdytantoja:
miten viestinndn ammattilaiset pyrkivat vaikuttamaan julkisuuteen ja poliittiseen
pddtoksentekoon? Samalla pohdimme mistd ammattikunnan kasvu Suomessa johtuu.
Aineistoina ovat 15 viestinndn ammattilaisen teemahaastattelut, joita tulkitsemme
laadullisella sisallonanalyysilla.

Viestinnan ammattilaisten kentta

Mitd viestinndn ammattilaiset sanovat tyéstddan: mitd he tekevdt ja miten he ndkevat
oman ammattikuntansa yhteiskunnallisen merkityksen? Haastattelimme vuoden 2013
kesdn ja kevddn aikana 15 viestinnan ammattilaista ja konsulttia, jotka suunnittelevat
ja toteuttavat organisaatioiden viestintda keskittyen medioihin tai yhteiskunnalliseen
vaikuttajaviestintddan.

Valitsimme haastateltavat niin, etta he edustavat suomalaista viestintatoimisto-
jen ja ammattilaisten kenttdd. Viestintdtoimistot muodostavat osan kasvavaa mark-
kinointiviestinnan toimialaa, jonka kokonaismarkkinat olivat vuonna 2012 noin 516
miljoonaa euroa - kasvua oli edelliseen vuoteen verrattuna 4,2 prosenttia. Suomessa
Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitto (MTL) jakaa markkinointiviestinndn yrityk-
set digi-, mainos-, media-, tapahtuma- ja viestintatoimistoiksi.

Alalle on tyypillistd jakautuminen suuriin perinteikkdisiin toimistoihin ja pienem-
piin alan yrittdjiin. Vuonna 2012 Suomen viisi suurinta viestintdtoimistoa myynti-
katteella mitattuina olivat Miltton, Pohjoisranta Burson-Marsteller, Hill & Knowlton
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Finland, Cocomms ja Kreab Gavin Anderson. Kaikilla toimistoilla on kansainvdlisid
yhteyksid.

Hill & Knowlton on yhdysvaltalainen jo vuonna 1927 perustettu PR- ja viestinta-
toimistoketju, joka toimii yli 50 maassa ja on toiminut Suomessa 1970-luvulta Iah-
tien. Kreab Gavin Andersson on vuonna 1970 perustettu ruotsalais-yhdysvaltalainen
yritys ja toimii 25 maassa, Suomessa vuodesta 1988. Vuonna 1995 perustettu Poh-
joisranta liittyi yhdysvaltalaiseen Burson-Marsteller-ketjuun, joka on yksi maailman
suurimmista viestintatoimistoketjuista. Vuonna 1990 perustettu Cocomms on kan-
sainvdlisen viestintdtoimistojen ketjun PROI:n partneri sekd maailmaan suurimpiin
viestintdatoimistoihin kuuluvan Ketchum Pleonin yhteistyékumppani. Vuonna 2001
Suomessa perustettu Miltton on avannut toimipisteet myos Singaporeen ja Brysse-
liin.

Viiden suurimman toimiston lisdksi alalla toimii suuri joukko pienempid yrit-
tdjid ja paljon myds vain yhden tai kahden hengen konsulttitoimistoja. Viestinta-
toimistojen kenttd myds eldd jatkuvasti: toimistoja syntyy ja kuolee ja ne ketjuttuvat
tai fuusioituvat.

Haastattelujen perusteella pyrimme luomaan kokonaiskuvan ammattikunnan
palveluista ja niistd keinoista, joilla julkisuuteen ja my&s poliittiseen padtdksente-
koon pyritdan vaikuttamaan. Nimettémat haastattelut tehtiin teemahaastatteluina,
jotka litteroitiin ja analysoitiin laadullisella sisdllénanalyysilld. Kysyimme, mitd pal-
veluja ammattilaiset tarjoavat ja miten he ndkevat viestintdpalvelujen kysynndn ja
kdyton kehittyneen. Kysyimme my®ds, kuinka he kokivat yhteiskunnan ja julkisuuden
muuttuneen ja miten ndma muutokset heijastuivat viestinndn ammattilaisten tyo-
hén. Meitd kiinnostivat myds alan kasvun syyt; halusimme pohtia, millaisiin yhteis-
kunnallisiin ja media-alan muutoksiin alan kasvu liittyy.

Haastattelujen avulla kuvaamme ja tulkitsemme julkisuuden hallintaa nimen-
omaan alan ammattilaisten ndkékulmasta. Ymmadrramme haastatteluja ammattikun-
nan omana eetoksena, jossa he kertovat, mikd heidan merkityksensa on ja millaista
on hyva julkisuuden hallinta heidan ndk&kulmastaan (vrt. Kantola 2013a). Pidimme
tatd nakokulmaa arvokkaana, koska on kiinnostavaa, miten viestinnidn ammattilaiset
tyonsd mieltdvdt ja sitd markkinoivat. Samalla tulkitsemme alan kasvua suhteessa
yhteiskunnan muutoksiin.

Organisaatioiden viestinnan ja PR-toiminnan tutkimus (esim. Heath 2010; L'Etang
2010) kdsittelee samoja teemoja, joista konsultit puhuvat ja peilaamme suoma-
laisten konsulttien ndkemyksid organisaatioiden viestinnan tutkimukseen. Omassa
tulkinnassamme tarkastelemme konsulttien toimintaa kuitenkin erityisesti konsul-
toinnin yhteiskunnallisessa kontekstissa. Haastatteluissa nousi esiin selvasti, ettd
ammattilaiset ndkevdt yhteiskunnan muutoksia ja hahmottavat alansa nousun suh-
teessa niihin.

Haastatteluilla tutkimusaineistona on myd0s rajoituksia. Konsultit ovat ammatti-
laisia, jotka paketoivat palvelunsa myytavaan muotoon ja levittavat niitd tehokkaasti
(Clark 1995; Greatbatch & Clark 2005). My6s haastattelut ovat osa oman tydn mark-
kinointia. Konsulttien ammattitaidon ytimessa on kyky esittdd itsensd osaavana ja



patevand. Konsultit esittavdt ratkaisuja ongelmiin ja perustelevat, miksi heiddn pal-
velunsa ovat tarkeitd ja myos eettisesti kestdvid. Kertomatta voivat jadda oman tyon
kannalta ongelmalliset puolet tai vaikeudet. Tulkitsemmekin haastatteluja kriittisesta
ndkokulmasta siten, ettd ne ovat myos osa palvelujen markkinointia. Kun haastatel-
tava esimerkiksi vakuuttaa, ettd asiakkaan kannalta parasta on pitkd ja vakiintunut
suhde viestintdtoimistoon, tuomme esiin myds ndkdkulman, ettd pitkd suhde on tuot-
tava vaihtoehto myds toimistoille itselleen.

Konsulttien kdsitys julkisuuden hallinnasta ei mydskaan kerro koko totuutta siitd,
miten heidan tydnsd lopulta onnistuu ja vaikuttaa. Siksi emme kuvaa sitd, miten julki-
suus toimii ja miten sitd hallitaan. Voimme kertoa vain siitd, mitd ammattilaiset yrittd-
vit tehda tydssddn. Tdmadn asian myods alan ammattilaiset itse tiedostavat. Kuvaavaa
on, ettd poikkeuksetta alan ammattilaiset eivat pida kdsitteestd julkisuuden hallinta,
koska se antaa kuvan siitd, ettd heidan ammattitaidollaan julkisuutta voisi yksiselittei-
sesti hallita. Samaan tapaan puhumme tédssa artikkelissa vain siitd, miten julkisuutta
pyritddn hallitsemaan.

Lopuksi haastatteluja rajoittaa myds se, etteivat konsultit useinkaan puhu suoraan
yksityisistd asiakkaistaan, minkd vuoksi konkreettisia esimerkkitapauksia on vahan.
Tdssd syystd esitimme havaintoja pddasiassa yleiselld tasolla ja jatdmme jatkotutki-
muksen aiheeksi konkreettiset tapaustutkimukset, jotka olisivat kiinnostava aihe.

Mitd viestinndn ammattilaiset tarjoavat?

Viestintdtoimistot auttavat asiakkaitaan kdyttamddan hyvdkseen julkisuutta ja selvia-
madan sen karikoista. Asiakkaina on ennen muuta yrityksid, julkishallintoa ja etujar-
jestojd. Asiakaskunnassa nakyy selvdsti promootiokulttuurin laajentuminen, johon on
liittynyt konsulttien lisddntynyt kdytto.

Se on nyt kylld viimeisen 10 vuoden aikana muuttunut ihan selkeesti. Ndhdddn se viestin-
ndn merkitys ja se vaikuttavuus ymmdrretddn ihan [- -] eri tavalla kun aikaisemmin. Se
on muuttunut [- -] ammattimaisemmaksi [- -] viestintdtoimistoja ehkd pidettiin sem-
mosina tiedotepajoina aikaisemmin.

Yritykset ovat ulkoistaneet monia toimintojaan konsulteille (McKenna 2005) ja jul-
kissektori on seurannut perdssd erityisesti 1990-luvulta lahtien (Saint-Martin 2000;
Kantola & Seeck 2010; Kuusela & Ylénen 2013). Tdma kehitys ndkyy myds organisaa-
tioiden viestinndssd. Ajatellaan, ettd ulkopuolisen konsultin kdyttd on joustavaa: kon-
sultit toimivat kustannustehokkaasti ja heiltd saa tarvittaessa erityisosaamista, jota
organisaatiosta ei vdlttamattd I16ydy. Konsulttitoimistoa on myds helppo vaihtaa, jos
tyon tulokset eivdt vakuuta asiakasta.

Viestintatoimistojen perustehtdva on selvittdd, mikd on asiakkaan viesti ja miten
sen saa perille mahdollisimman tehokkaasti. Viesti muotoillaan niin, ettd se palvelee
asiakkaan organisaatiota. Sen jdlkeen etsitddn tarkeimmadt kohderyhmat, joille viesti
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suunnataan joko perinteisen tai sosiaalisen median kautta (Zoch & Molleda 2006;
Kent & Taylor 2003).

Viestinndn ammattilaiset auttavat asiakkaita tiivistimdan perussanoman ja etsi-
vat keinoja, joilla se saadaan ldpi seka julkisuudessa ettd poliittisessa padtoksente-
ossa. Viestin tiivistaminen on ollut viestinndan ammattilaisten perustaito jo pitkdaan.
Ammattilaiset rakentavat viestejd, jotka ovat hyvin kirjoitettuja, selkeitd ja houkutte-
levat mediaa (Spicer 1995; Napoli, Taylor & Powers 1998). Perusviestin tiivistiminen
on korostunut entisestddn kun mediaympadristé on monimutkaistunut, fragmentoi-
tunut ja informaatiodhkyn tukehduttama. Viesti on hiottava mahdollisimman yksin-
kertaiseksi ja johdonmukaiseksi, kun edes vakiintuneet instituutiot eivdt voi olla var-
moja, ettd niiden sanoma menee lapi (Stanyer 2007, 47). Viestejd yksinkertaistetaan
"lines of the day” -tyyppisiksi tarttuviksi sanonnoiksi, jotka yritetdan saada ldpi koko
mediakentdssd.

Semmoinen joka pystyy tiivistdimddn pelkistimddn kirkastamaan sen sanoman kol-
meen sanaan voi merkitd enemmdn kun, koko yliopiston kirjasto. [- —] Se pitdisi saada
ymmdrretyksi se viesti. Se pitdd pystyy esittdmddn uskottavasti. Ja mielellddn pitdisi
olla kiinnostava. Ja sitten mydskin hyvdksyttdvd. [- —] Jos ndmd kaikki toteutuu, niin se
menee silloin himaan.

Tiivistaminen ja selkeys on tdrkedd my®ds silloin, kun tavoitteena on vaikuttaa
poliittiseen pddtoksentekoon. Kuten pitkan linjan konsultti kuvaa:

Oot sd 50-vuotias porssiyhtio tai viiden kuukauden ikdnen start up -yhtio, sun pitdd
pystyy siihen 20 minuuttiin kiteyttddn se hienous, miksi sen sijoittajan kannattaisi
sijoittaa. Tad sama pdtee meiddn asiakkaalle, kun hdn tapaa jonkun poliittisen pddt-
tdjdn. 20 minuuttia on keskivertoaika, jos sd mietit vaikka jotain ministerid tai virka-
miestd tai vaikka kansanedustajaakin kaiken sen kiireen keskelld.

My®ds viestin kohderyhmdt on mietittdva tarkkaan. Konsultit identifioivat tdrkedt
kohde- ja sidosryhmat ja tekevat viestinndn strategioita, johon voi kuulua seka julki-
suuteen ettd paattdjiin vaikuttamista. Strategian luomisessa kartoitetaan kohderyh-
madt ja eri mediat ja foorumit, joilla heiddt tavoittaa.

Kylld se on ihan suunnitelmallista duunia, ettd ruvetaan miettimddn ketd, milloin ja
missd me halutaan tavoittaa. Mitkd on semmoisia seminaareja, foorumeita, missd
pitdd esiintyd? Mitkd on sellaisia lehtid, mitkd me halutaan: yli6itd, alioita, debatteja?
Milld tavalla me twiitataan, viedddn esille asioita? Miten saataisiin tdmd sosiaalisen
median kerrannaisvaikutus hydodynnettyd?

Monien toimistojen ensisijaisena tavoitteena on pitkd asiakassuhde, jossa ne
pddsevdt suunnittelemaan asiakkailleen viestintdstrategioita. Viestinnan suunnittelu
halutaan usein osaksi organisaation laajempaa strategiaa niin, ettei se ole muusta



toiminnasta irrallista (vrt. Grunig 2006). Asiakkaille tarjotaan pitkdjdnteista brandin
rakennusta ja maineenhallintaa sekd kdytdanndlliset suunnitelmat niiden toteuttami-
seksi. Konsultit korostavat mielellddn, ettd pitkdjdnteisyys on menestyksen edellytys,
nopeat toimet ja ylldttavat kriisit ovat aina vaikeampia hoitaa (vrt. Decker 2012).

Konsultit korostavat my®ds, ettd julkisuudessa on hyvad ottaa aloite kdsiinsa "pro-
aktiivisesti” ennen muita. Agenda yritetddn ottaa haltuun herdttamalld keskustelua
tietystd aiheesta ennen muita ja niin, ettd asiat kehystetddn julkisuudessa halutulla
tavalla.

Kylld sun pitdd kattoo, ettd sd oot my0s ajatusjohtaja, etkd ajatuspuolustaja, eiké niin?
Ajatushyokkddjd, etkd ajatuspuolustaja, Idtkdtermein. Sd olet sielld eturivissd kerto-
massa ensimmdisend, seuraat ja teet pelinavauksia. Jolloin siitd tulee uskottavaa, siitd
tulee mielenkiintoista.

Asioiden seuraaminen ja kommentoiminen on jdlkijunassa kulkemista. Samalla
konsultit tietenkin myds puhuvat itselleen téitd — heitd kannattaa hakea apuun jo
ennen kuin julkisuus on ajankohtaista. Pitkdt asiakassuhteet myds palvelevat toimis-
toja ja tuovat niille tuloja ja toimintaan vakautta.

Toimistot myyvdt myds hyvid suhteita mediaan ja poliittisiin pdattdjiin. Konsul-
tit luovat aktiivisesti yhteyksia journalisteihin (Shin & Cameron 2003; Yoon’s 2005;
Howard & Matthews 2006; Sallot & Johnson 2006). Monet ammattilaiset pyrkivdt
rakentamaan pitkdjanteisesti hyvdt henkilokohtaiset suhteet journalisteihin. He soit-
televat toimituksiin ja tarjoavat juttuaiheita ja -vinkkejd. Toimistoissa on palkattuna
myds entisid journalisteja, jotka ovat arvokkaita, koska he tuntevat entisen ammat-
tikuntansa. He ymmadrtdvadt journalismin toimintatavat ja pystyvdt muokkaamaan
ndakdkulman, joka sopii journalismille. Henkilokohtaisten suhteiden avulla myos
tapaamiset voivat jdrjestyd helpommin. Kuten aikaisemmin journalistina tydsken-
nellyt konsultti kuvaa:

Md tunnen henkil6kohtaisesti aika ison joukon suomalaista mediapdfittdjistd. Joko ne
on ollut mun kollegoja tai ne on ollut mun alaisia tai ne on mulle joskus esimiehickin

[- -]. [- -] se on tietysti yrityksen kdytdssd ndmd suhteet, pystytddn erilaisissa tilan-
teissa keskustelemaan median kanssa, suoraan silloinkin kun silld asiakkaalla niitd suh-
teita ei ole. Ettd tavallaan md lainaan tdtd verkostoani tietysti sen asiakkaan hyvdksi
erilaisissa tilanteissa.

Moniin kampanjoihin kuuluu julkisuuden hallinnan lisdksi myds vaikuttajaviestin-
tdd ja poliittisten pddttdjien lobbaamista, jotka yhdistetdan samaan viestintastrate-
giaan. Monissa toimistoissa on vaikuttajaviestintadn erikoistuneita konsultteja, joilla
on oma puoluetausta tai muuten hyvdt ja monipuoliset yhteydet puoluekenttdan.
Joissakin toimistoissa on konsultteja, jotka ovat erikoistuneet puoluekentdn eri lai-
tamiin ja joilla on hyvit suhteet joko oikeisto- tai vasemmistopuolueisiin. Toimistot
myyvdt myos hiljaista tietoa pdattdjistd. On tdrked tietdd, kenelld on vaikutusval-
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taa puolueen sisdlld ja kuka poliittinen pdattdjd on kiinnostunut mistdkin politiikan
alueesta.

Suhteiden kdyttdmiselld mediassa tai politiikassa on tietenkin myos rajansa eikd
suhteilla saa mitd tahansa. Monet konsultit muistuttavat, ettd toimittajaa tai paatta-
jad ei kannata pettdd, koska sen voi tehda vain kerran.

Viestintdtoimistot keksivdt ja kdyttdvat erilaisia keinoja, joilla joku asia noste-
taan julkisuuteen ja keskustelun kohteeksi. Toimistot pyrkivdt usein eri tavoin sii-
hen, ettd viestit eivdt ndyttdisi organisaation edunvalvonnalta tai markkinoinnilta.
Sanoma yritetddn saada ldpi journalismina, kansalaiskeskusteluna tai kansalaisliik-
keend eikd niinkddn mainoksena. Konsulttikielella "maksetuista kanavista” on siir-
rytty ”"ansaittujen kanavien” hyddyntamiseen. Ammattilaiset laativat valmiita lehti-
juttuja tai aineistoja, joita voidaan kdyttdd uutisten raaka-aineena, tai he rakentavat
keskusteluryhmid verkossa ja pyrkivdat saamaan julkisuutta sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisesta mediasta on tullut tarked toimintakenttd julkisuuteen suuntautuvassa
viestinndssa (Eyrich, Padman & Sweetser 2008) ja se tarjoaa monenlaisia uusia vali-
neitd, joita yritetddn hyddyntdd luovasti. Esimerkiksi nettisivustoilla (Park & Reber
2008), blogeilla (Kent 2008) tai twiittaamalla pyritddn vahvistamaan mainetta ja
luomaan vuoropuhelua asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa.

Yksi tapaa nostaa asia esiin journalistisena uutisena on tutkimuksen tai selvityk-
sen tilaaminen. Tutkimustieto on faktaa, josta on helppo tehda uutisia. Esimerkiksi
elokuussa 2013 mediassa uutisoitiin konsulttijdtti Boston Consulting Groupin rapor-
tista (Tyynysniemi 2013), jossa yritys esitti yhteiskunnallisia parannusehdotuksia
Pohjoismaille. BCG:n Yhdysvalloista lenndtetty toimitusjohtaja vakuutti, ettd raportti
tehtiin, koska yritys haluaa ”auttaa julkisen sektorin ihmisid ja johtajia, kun heiddn
pitdd saada aikaa isoja muutoksia”. Samalla sivun julkisuus valtakunnan ykkésleh-
dessd toimi tehokkaasti kuin mainos - tai tehokkaammin, koska se piti yrityksen
raporttia uutisena ja samalla antoi yrityksen kehua saavutuksiaan.

Toinen tavallinen keino on henkil6idd oma viesti. Aluksi mietitdan, kuka edus-
taa yritysta tai etujdrjest6d ja voidaan "hyvdssd nostaa jalustalle ja huonossa pistdad
hirttosilmukka kaulaan”. Nditd avainhenkilditd valmennetaan rddtdloidylla koulutuk-
sella. Esimerkiksi toimitusjohtajasta on tullut monessa yrityksessa tdrked symboli-
nen keskushahmo, joka luo organisaatiolle yhteistd identiteettia ja imagoa seka hen-
kilostén ettd asiakkaiden ja osakkeenomistajien suuntaan (Kantola 2009; 2014; Litt-
ler 2007; Heinonen 2006). Usein johtajan ensimmadiset kuukaudet ovat tarkeimpid.
Haastattelupyyntdjd tulee uran alussa paljon ja "silloin jos on hyvin valmistautunut
niin saa paljon hyvid asioita kylla Iapi”.

Konsultit puhuvat myos ajatusjohtajuuden (thought leadership) luomisesta.
Medialle pyritddn luomaan puheenaihe tai agenda, jota oman organisaation puhe-
mies nostaa julkisuuteen — ilman hdntd asiasta ei oikeastaan voida keskustella. Esi-
merkiksi tietoturvayritys Stonesoftin palveluksessa ollut Jarno Limnell nousi hah-
moksi, joka on aktiivisesti julkisuudessa ja muun muassa pitdd blogia lltalehdessa:
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Pyritddn toimialan ajatusjohtajuuteen. Eli Jarno Limnéll on nimenomaan kyberturvalli-
suuden ajatusjohtaja Suomessa. [- -] Kun tdstd asiasta puhutaan, siitd ei voida puhua
parhaalla tasolla, ellei Stonesoftin jarno oo sielld mukana. Et pitdis aina olla, ikddn ku
hdn visioi pitkdlle eteenpdiin sitd, mihin tdd asia on menossa.

Yksi keino julkisuuden valloittamisessa on myds koalitioiden rakentaminen (Davis
2007). Organisaatiot kdyttdvat viestin viemiseen kolmansia osapuolia, jotka ovat esi-
merkiksi ministeriditd, kansalaisjdrjest6ja tai kansalaisliikkeitd. Koalitioiden rakenta-
misesta on monenlaisia strategisia hyotyjd. Asian taakse saadaan enemmadn voimaa
ja uskottavuutta, eikd se ndyttdydy kenenkddn erityisena etuna. Esimerkiksi kulutta-
jajdrjesto voi sopia jonkin yrityksen asian edistamiseen tai jonkin sairauden hoitoon
keskittynyt jdrjesté uuden lddkkeen markkinointiin.

Usein myods kdytetddn mielipidetiedusteluja, joissa "kansan ddni” saadaan tuke-
maan omaa asiaa. Suomessa hyva esimerkki on sairaanhoitajien palkkakiista vuodelta
2007, joka sai valtavaa julkisuutta. Sairaanhoitajien ammattiliitto Tehy kdytti apunaan
viestintdtoimistoa, joka muun muassa teetti palkkavaatimuksia tukeneen mielipideky-
selyn siitd, mitd mieltd kansalaiset olivat sairaanhoitajien palkkatasosta.

Sosiaalinen media on tuonut uusia mahdollisuuksia myds liittoumien ja sidosryh-
mien I6ytdmiseen ja vahvistamiseen (Waters 2009). Sosiaalisessa mediassa voidaan
pyrkid rakentamaan vaikkapa “kansalaisliike” jonkin edistettdvdn asian tueksi. Kuten
kokenut konsultti kuvaa:

Sun pitdd saada sinne vdlilld hyvié mediaulostuloja semmoisia joissa joku kolmas osa-
puoli tuo esiin. Meiddn tehtdvd on mydskin kartoittaa sitd ettd ketkd voisi olla timmoisid
mahdollisia kolmansia osapuolia. [- =] Parhaimmillaanhan se johtaa siihen et se kolmas
osapuoli vie sun viestid omilla viesteillddn ja silloin séd olet tosi vahvalla maaperilld.

Sosiaalisessa mediassa voidaan myos herdttdd keskustelua, joka ei ndytd mainon-
nalta tai markkinoinnilta. Esimerkiksi bloggaus, nopeasti levidvdt huhut tai sissimark-
kinointi eivat ndytd mainoksilta (Brants & Voltmer 2011,Voerman 2009) vaan kaverien
suosituksilta. Kuten viestinnan ammattilainen kuvaa:

Ei endd tehddkddn telkkaria tai mainoskampanjaa vaan tehdddn Youtubeen hemmetin
hyvin tehty juttu ja superkdsikirjoitus ja sitten se ndyttdd kuitenkin vdhdn siltd ettd joku
nortti on tehnyt tdmmadisen.

Konsultit ndkevdt itsensd tdrkeind myds organisaatioiden kriiseissa (Coombs &
Holladay 2011). Kriisiviestinndn merkitys on kasvanut, kun julkisuus on muuttunut
arvaamattomammaksi, laatujournalismi kamppailee talousvaikeuksissa ja on entistd
aggressiivisempaa ja sosiaalinen media lisad julkisuuden avoimuutta ja arvaamatto-
muutta. (Kantola 2011; Ldhde 2010, 43-45.) Kriiseissa konsultit tulevat apuun ja opas-
tavat asiakkaitaan. Usein tavoitteena on ottaa aloite haltuun ja korjata aiheutuneet
vauriot maineelle ja organisaation uskottavuudelle. Konsultit eivdt esitd, ettd he voisi-
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vat aina selvittda kriisin, mutta tavoitteena voi olla, ettd asiakas on pystynyt "kaddn-
tymadn viestinndn objektista viestinndn subjektiksi” ja kriisin kasvu on estetty rea-
goimalla siihen nopeasti. Esimerkiksi julkisuudessa yleistyneet anteeksipyynnét ja
pahoittelut ovat yksi tarkea kriisinhallinnan muoto, jolla organisaation kriisi pyritaan
pysdyttdmdan (Coombs & Holladay 2008; L'Etang 2010; Haigh & Dardis 2012).

Miksi viestinnan konsultointi kasvaa?

Miksi viestinndn ammattilaisten mddra ndyttdd kasvaneen? Tdhdn on useita syita.
Yleisesti voi sanoa, ettd konsulttien kasvu kertoo promootiokulttuurin vahvistumi-
sesta ja levidmisestd eri puolille yhteiskuntaa (Wernick 1991; Davis 2013). Yha use-
ammat organisaatiot miettivat viestintdd ja julkista kuvaansa strategisesti (Cottle
2003). Syyt tdhdn muutokseen kumpuavat useista eri ldhteistd, silld konsulttien asia-
kasorganisaatioiden tarpeet ja toimintaympadristo sekd sen myoétd strategiat vaihte-
levat.

Perinteisesti suurin ja rahakkain asiakasryhma ovat yritykset. Markkinoiden glo-
balisoituminen ja kilpailun kiristyminen, lainsddddannéllisen ympdristén monimut-
kaistuminen EU:n my6td sekd eettisyyden vaatimukset useilla aloilla lisddvat yritys-
ten tarvetta monitoroida toimintaympadristédan ja olla jatkuvassa vuoropuhelussa
viestinndn keinoin (Coombs & Holladay 2007; Malmelin 2011). P&rssiyritysten esiin-
tyminen julkisuudessa on itsestdan selvad porssin avoimuusvaatimusten ja sijoittaja-
viestinndn vuoksi. Nykyisessa mediaympadristéssd yritykset myds pyrkivadt tekemdaan
tuotteitaan tai palvelujaan tunnetuksi muutenkin kuin perinteisin markkinoinnin
keinoin ja kanavin (Keller 2009, 141-143). Joillekin yrityssektoreille on myds tdrkeda
vaikuttaa poliittisiin pddtéksentekoprosesseihin nimenomaan julkisuuden kautta:

Joillain firmoilla on, tarvetta nostaa joitain asioita keskustelun aiheeksi vaan sen takia
et ne saa, [- -] poliitikkoja kiinnostumaan niistd asioista.

Monet konsultit nostavat esiin energia-alan sekd ladkeyhtiot ja terveydenhuolto-
sektorin tarkeind asiakkaina. Energiaratkaisut ovat keskeisid yhteiskunnallisia kysy-
myksid ja ne herdttdvdt paljon julkista keskustelua.

Nythdn energiapuolella on kaikenmoista, menossa, syéttotariffeja ja pddstokauppa on
ollut pitkddn aika, olikohan siind tulos taas muutoksia. Ja energialaki uudistetaan [- -]
koko ajanhan sielld jotain tapahtuu [- -] se on kuitenkin nditd strategisimpia hyddyk-
keitd mitd on. Ja toimijat on isoja, [- -] joka ikisen ihmisen eldmddn vaikuttaa ne péd-
tokset, mitd tehdddn.

Kun asia nousee esiin julkisuudessa sopivasta nakékulmasta, yritys saa poliittiset
pddtoksentekijdt kiinnostumaan ja myds tapaaminen pddttdjien kanssa jdrjestyy hel-
pommin, kun asiasta on tehty "ajankohtainen”.
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Myds yritysten vdlistd liiketoimintaa harjoittavat business-to-business-yritykset
kdyttdvat julkisuutta saavuttaakseen yritysasiakkaansa ja henkiléstonsd. Mediandky-
vyyttd kdytetddn silloin myos tukemaan yrityksen sisdistd viestintdd. Ammattilainen
kuvaa:

Kylldhdn aina on muistettava, ettd mediandkyvyys on mydskin sisdistd viestintdd. On
ihan firmalle eduksi, ettd firman henkilokunta ndkee, ettd meiddn firmasta kirjoitetaan
jarkevdlld, menestyvidlld tavalla.

Konsulttien kdyttod selittdd myds yritysten entistd kansainvdlisempi omistuspohja
ja verkostomaisempi toimintatapa. Omistajat, asiakkaat, yhteiskunnalliset sidosryh-
madt ja myods poliittisen pddtdksenteon areenat ovat entistd moninaisempia ja yritys-
ten on pidettdva ylla mainettaan ja sidosryhmdsuhteitaan viestinnalld. Tyypillisid ovat
my0s luottamuskriisit ja kohut, jotka johtuvat esimerkiksi ympdristd-, ihmisoikeus-
tai sisdpiiriongelmista. (Tainio, Huolman & Pulkkinen 2001; Malmelin 2011; Kantola &
Vesa 2013.) Niiden hoitamisessa yritykset turvautuvat usein ulkopuolisiin viestintdtoi-
mistoihin. Kuten konsultti kuvaa:

Kaikessa liiketoiminnan toiminnassa ldpindkyvyyden vaatimus on kasvava vaatimus
koko ajan. Ei voi ajatella niin, ettd yritys hoitaa joitakin asioita sektorilla, jossa asioita
tehdddnkin vdihemmdn Idpindkyvdsti. Se olis kestdmdton tilanne, me tiedetddn, ettd se
rdjéhtdd kuin pommi kdsiin.

Kansainvdlistyneet yritykset ovat myds usein etdantyneet kansallisesta padtdksen-
teosta ja niiden pddasialliset markkina-alueet sijaitsevat muualla kuin Suomessa. Yri-
tysjohtajat keskittyvdt ydintoimintaan - yrityksen arvon lisddmiseen - eivdtkd enda
pida yhteytta poliittiseen paatéksentekoon yhta tiiviisti. Heiddn kalenterinsa tdytty-
vat kansainvdlisestd toiminnasta, ja vaikuttaminen julkisuuteen ja pdattdjiin on usein
uskottu ammattilaisille. Kuten pitkdn linjan konsultit kuvaavat, nuoremman sukupol-
ven ammattijohtajat keskittyvdat omaan ty6honsa eivdtkd hahmota vadlttamatta kovin
hyvin ympdaréivdd yhteiskuntaa:

Sut kasvatetaan rakentaan bisnestd tai hyvin rahaorientoituneesti tai ehkd insindori
enemmdbn, jos oikein kategorisoidaan, niin vasemmalta oikeelle laatikoita ja excel-tau-
lukko ja sit sielld on se tuote ja ndin. Ei siihen kuulu se, ettd miten yhteiskunta toimii,
miten asiat, mihin sd vaikutat ja mikd se mekanismi on.

Kansainvdlistyminen on aiheuttanut myos sen, ettd Suomeen tulee kansainvilisid
yrityksid, joille Suomi on tuntematon markkina-alue. Tdllaiset yritykset tarvitsevat
viestintdtoimiston, joka voi auttaa paikallisissa olosuhteissa, tulkita poliittista ilmas-
toa ja l6ytda tdrkedt kontaktit.
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Kun me puhutaan isoista kansainvalisistd yrityksistd maailmalla: ne miettii Suomea joko
investointikohteena tai ne oikeasti haluaisi tadltd ostaa jotakin tai rakentaa tdnne jota-
kin tai ylipddtdnsd tehdd tdssd maassa jotakin, mutta niilld ei ole tddlld toimintaa. Ne
osaa kylld 16ytdd pr-toimiston ihan kaivamaan sitd tietoa.

Toisaalta myds kansalliset tuotantoalat ovat hajanaisempia kuin ennen. Esimerkiksi
metsdalan yrityksilld on erilaisia intresseja ympdristostandardien suhteen kun edis-
tyneimmadt kannattavat tiukkoja normeja ja perdpdan pitdjat eivdt. Kun aikaisemmin
vaikuttaminen on tapahtunut teollisuuden etujdrjestdjen kautta, nyt yksittdisilld yri-
tyksilld voi olla omat intressinsd, joita he haluavat nostaa julkisuuteen ja lobata. Tahdn
tyohon voidaan palkata konsultti.

Oma erityinen asiakasryhmdnsd ovat yksityisen ja julkisen rajapinnalla toimivat,
joko kokonaan tai osittain valtion omistuksessa olevat yritykset. Niilld on ollut voima-
kas tarve perustella olemassaolonsa markkinaistumisen ja yksityistimisen paineissa
sekd luoda kuvaa organisaatioistaan uudenaikaisina ja dynaamisina. Julkinen sektori
koetaan usein vanhakantaisena ja byrokraattisena; ominaisuuksia jotka "tarttuvat”
helposti yrityksen imagoon. Samalla valtion omistamissa yrityksissa myds omistus on
periaatteessa hajautunut koko kansalle. Kuten konsultti kuvaa:

Sielld on valtio joissakin jopa enemmisto tai kokonaan omistaa sen. Ja sitten valtio
olemme me. Ja siind on kaikki, koko kansa ja sitten poliitikot niin kuin yhdistdmdssd nive-
lend. Ja poliitikot ei ole vastuussa jollekin firmalle vaan [- -] ddnestdjilleen. ja ne ottaa
sit monia asioita siind huomioon. Jos niitd asioit selostetaan sekavasti ja epdselvdsti niin
silloin se ei viesti mene perille ja silloin tulee harmia.

Valtion omistamat yritykset ovatkin kiinnostava joukko, joka on selvasti vaikutta-
nut promootiokulttuurin vahvistumiseen yhteiskunnassa. Kansainvdlisesti valtionyri-
tysten yksityistamistd pidetddn yhtend padsyynad sille, ettd PR-ammattilaisten madrd
on kasvanut merkittavdsti 1980-luvulta lIdhtien. Ronald Reaganin ja Margaret Thatche-
rin yksityistaimisohjelmat tehtiin PR-kampanjoilla, ja yksityistetyistd valtionyrityksista
tuli merkittavd asiakaskunta viestintdtoimistoille, kun ne yrittivat vallata uusia mark-
kinoita ja viestid uusille osakkeenomistajilleen (Morris & Goldsworthy 2013, 14-15).
Samanlainen kehitys ndyttdd tapahtuneen my®s Suomessa. Entiset valtionyhti6t ovat
innokkaita konsulttipalvelujen kdyttdjid (Kuusela & Ylénen 2013).

My6s muualla julkissektorilla valtion ja kuntien organisaatioilla on ollut voimakas
halu vastata ajan haasteisiin "ajanmukaisella” viestinndlld. Julkinen sektorin toimijat
- ministeriot, virastot ja laitokset — ovat alkaneet kiinnittdd enenevdssa maarin huo-
miota julkiseen viestintddnsd ja imagoonsa. Monet konsultit totesivat, ettd ne ovat
myos yhta lailla "lobbareita” kuin yritykset tai etu- ja kansalaisjdrjestot: ne rakentavat
julkisuuskuvaansa, vaikuttavat sidosryhmiinsd ja kokevat olevansa mainekilpailussa
mukana:
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Uusi trendi on se ettd nditten erilaisten virastojen ja viranomaisten timma®oinen keskindi-
nen mainekilpailu tulee kiihtymddn ja ne myds kdyttdd viestinndllisid keinoja ja viestintd-
strategiaa turvatakseen joko oman reviirinsd tai sitten rahoituksensa tai jonkun muun
semmoisen.

Konsultit itse vahvistavat kehitystd markkinoimalla itseddn ja kuvaamalla kuinka
tarkeda viestinta on. Kuten erds sanoo, ministeri6lld voi olla ihan samanlaisia lobbaus-
tavoitteita kun Microsoftilla.

Konsulttien lisddntyvda kdyttdd voi myos selittdd yhteiskunnan muutoksilla, ennen
muuta yhteiskunnallisen luottamuksen ohentumisella.Yhteiskunnan rakenteet ovat
hajautuneet ja lokeroituneet niin, ettd luottamuksen rakentamiseen tarvitaan uusia
ammattilaisia. Samalla kun monet instituutiot on kyseenalaistettu, median merkitys
on kasvanut. Ndin eri instituutioiden on tultava entistd enemman julkisuuteen perus-
telemaan olemassaoloaan.

Promootioammattilaisten mddrda on kasvanut usein juuri silloin, kun yhteiskun-
nassa tapahtuu muutoksia tai vanha jarjestelmd ajautuu kriisiin. (Davis 2007.) Aiem-
min Suomi oli selvemmin kerho, jossa pdittdjit tunsivat toisensa hyvin sektoreiden yli
ja asioista voitiin sopia parlamentaarisissa komiteoissa, toimikunnissa, kolmikannassa
ja epdvirallisemmissa neuvotteluissa.

Yhteiskuntavaikuttaminen on ollut sitd karvalakkildhetystojuttua, et siel on varmasti
ollut niitd saunaseuroja ja muita akatemioita kaiken ndkaisid, joissa on epdvirallisesti
keskusteltu mut timmaoset, systemaattinen vaikuttajaviestintd niin sitd vasta harjoitel-
laan

Viestintdkonsultit ovat luottamuksen ammattilaisia, jotka rakentavat hyvid suh-
teita sekd julkisuudessa ettd suoralla vaikuttajaviestinndlld. Luottamuksen ohentu-
minen tarkoittaa myds sitd, ettd monet instituutiot kuten valtio, puolueet, yritykset,
kirkko tai armeija ovat menettdneet suoraa yhteyttddn ihmisiin ja niiden paikan ovat
usein ottaneet tiedotusvdlineet. Kuten mediatutkimuksessa on tapana sanoa, yhteis-
kunta on medioitunut (Lundby 2009; Kunelius ym. 2009). Mediasta on tullut tarked
ndyttdmo, ja saadakseen toiminnalleen ja itselleen uskottavuutta sekd edistdadkseen
omia tulkintojaan yhteiskunnallisesta kehityksestd monien instituutioiden ja heiddn
johtajiensa on tultava sinne perustelemaan tekonsa ja oikeuttamaan asemansa (Cor-
ner 2003; Pels 2003; Alexander 2011). Samaan aikaan myds julkisuus ja mediat ovat
muuttuneet arvaamattomiksi. Suuret laatumediat kamppailevat lukijakunnastaan ja
ovat entistd darhdkampid ja erilaiset julkiset kohut heittelevat organisaatioita ja niiden
johtajia. (Kantola 2011; Kantola & Vesa 2013.)

Tarpeesta rakentaa luottamusta uusin keinoin kertoo myos se, ettd erityisesti
1990-luvulta Iahtien monet poliitikot, entiset virkamiehet tai poliitikkojen avustajat
ovat siirtyneet viestinnan ammattilaisiksi, lobbareiksi tai konsulteiksi joko suoraan yri-
tyksiin tai viestintdyrityksiin. Tunnetuimpia esimerkkejd ovat kolme entistd pdaminis-
terid, joista Esko Aho palveli Nokiaa, Paavo Lipponen konsultoi Nord Stream -yhtion
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kaasuputkihanketta ja Matti Vanhanen edustaa Perheyritysten Liittoa. Ministereistd
esimerkiksi Suvi-Anne Siimes ja Jyri Hikdmies ovat siirtyneet elinkeinoelaman edun-
valvojiksi. Suuryhtiot ovat rekrytoineet myos huippuvirkamiehid. Ulkoministerion
Veli Sundbadck siirtyi Nokiaan, valtiovarainministerion Anne Brunila on tydskennellyt
Metsdteollisuus ry:ssd ja Fortumilla ja vaikuttaa nykyisin neljan suuren suomalaisen
porssiyhtion, Sanoman, Stora Enson, Sammon ja Koneen hallituksissa. Myds monet
toimittajat ovat siirtyneet viestintdalan konsulteiksi.

Viestintdtoimistot ovat myds itse haistaneet markkinaraon: monet ovat aktivoitu-
neet ja etsivdt uusia, entistd ndkyvampid toimintatapoja, jotka lisddvat niiden tun-
nettuutta. Suomeen on rantautunut kansainvadlisid viestintdtoimistojen ketjuja, jotka
levittavat uusia kdytantdjd. Promootiokulttuurille onkin tyypillistd, ettd konseptit ja
kdytdnnét monistetaan ja levitetddn kansainvdlisesti (Aronczyk 2013). Konsulttien
toiminnassa tdma ndkyy niin, ettd ympdri maailmaa tunnetut konsultit myyvat itse-
dan olemalla monipuolisesti julkisuudessa. Usein he muokkaavat vanhoja oppeja
ja lanseeraavat uusia vallankumouksellisia kasitteitd ja konsepteja, joita on helppo
paketoida tuotteiksi (Kantola & Seeck 2010; Kantola 2013b). Suomessa ndkyvd nou-
sija on ollut esimerkiksi 1990-luvulla aloittanut Pohjoisranta, joka on lanseerannut
organisaatioille erityisesti maineenhallintaa (Heinonen 2006; Aula & Heinonen 2011).
Viime aikoina julkisuuteen on noussut erityisesti viestintdtoimisto Miltton, johon siir-
tyi ndyttavasti kokoomuksen pddministerin erityisavustajana toiminut Jussi Kekkonen
ja mybéhemmin sdp:n valtiovarainministerin erityisavustajana toiminut Matti Hirvola
sekd Suomen Olympiakomitean puheenjohtaja, Veikkauksen ex-toimitusjohtaja Risto
Nieminen. Viestintdkonsulttien ja lobbarien julkinen nakyvyys on verrattain uutta
Suomessa, ja osa haastateltavista suhtautui siihen karsaasti, koska viestinnan ammat-
tilaiset ovat perinteisesti pysyneet itse poissa julkisuudesta uskottavuussyista.

Mita merkitysta konsulteilla?

Viestintdkonsulttien kdytdssd on kyse rahan tuomasta vaikutusvallasta, koska konsul-
tointi on kallista. Siksi yritykset ovat selkedsti viestintdtoimistojen tarkeimpid asiak-
kaita, ja niilld on eniten resursseja kdyttda palveluja, erityisesti kalliita vaikuttajavies-
tinndn palveluita. Energia-, Iddke- ja finanssialan suuryritykset mainitaan usein tar-
keind kdyttdjind. Voi olla my&s ongelmallista, jos erilaiset valtion virastot, ministeriot
ja laitokset panostavat veronmaksajien rahoilla omaan julkisuuskuvaansa.

Ne, joilla ei ole rahaa, voivat jddda jalkoihin. Monet konsultit toteavat, ettei heilld
ole juurikaan asiakkaina kansalaisjdrjestdjd, koska ndilld ei ole rahaa. Jonkin verran
tehddan pro bono -ty6ta hyviksi katsottujen asioiden parissa.

Kayttdjien epdtasapaino herdttdd kysymyksen siitd, onko julkinen tila ja poliitti-
nen vaikutusvalta ostettavissa. Yksioikoista vastausta ei ole. Miller ja Dinan (2008,
5) toteavat, ettd median |ahdekdytanndillda on taipumus suosia niitd, joilla on par-
haat resurssit ammattimaiseen PR-toimintaan. Tutkimuksen mukaan lisddntynyt PR:n
kdytté on auttanut Idhinnd hallituksia ja suuryrityksid, joilla on suuret resurssit kdy-
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tettdvissddn. Toisaalta on esitetty, ettd PR:n kdytté on mahdollistanut vahdresurssi-
semmille I3hteille kuten Britanniassa kansalaisjdrjestdille ja ammattiliitoille sellaisen
pddsyn mediaan, jota niilld ei aiemmin ole ollut. (Davis 2004, 27.) Erityisesti internet ja
sosiaalinen media kanavina ovat luoneet vahdresurssisemmille toimijoille uudenlaisia
mahdollisuuksia viestid ja tavoittaa suuriakin joukkoja.

On my®ds silmiinpistdvdd, ettd monien viestinndn ammattilaisten toiminta tahtdaa
viestintddn, jossa viesti valittyisi muuten kuin maksettuna markkinointina. Usein ndi-
den strategioiden keskeinen kohde on julkisuus ja journalismi (Cottle 2003; Davis
2007, 55-73). Valtamedian journalisteille pyritdan syéttamdadn sisdltéjd tai uskotta-
vuutta haetaan ohittamalla heiddt nostamalla asioita julkisuuteen sosiaalisen median
avulla, josta aihe voi sitten levitd organisaation kehystimdnd laajemmin julkiseen
keskusteluun. Julkisuuteen yritetddn my6s nostaa yrityksen tai etujdrjestéon kannan-
ottojen sijaan tosiasioilta ndyttdvid tutkimustuloksia, arvostettuja ajatusjohtajia tai
kansanliikkeita.

Onkin huolestuttavaa, ettd samaan aikaan kun ndmad uudet keinot ja niitd keksivadt
PR-koneistot ovat vahvistuneet, journalismi on vaikeuksissa (Kantola 2013a). Konsultit
tunnistavat myos journalistien lisddntyneen kiireen: toimituksissa ollaan ehka entistd
avoimempia valmiille aineistolle ja aiheille, koska journalistien tydtahti on kasvanut.

Lahdekritiikkiin jad vdhemmadn aikaa (Juntunen 2011) ja verkkoviestintd muut-
taa journalismin kdytdntdjd ja suhdetta ldhteisiin (M6ra 2011). Ammattimaisten PR-
koneistojen valta kasvaa, jos journalistit laskevat tyétahdin kiristyessd ja uusien vai-
kutuskeinojen kehittyessa yhda enemmadn niiden varaan tiedonsaannissaan (Davis
2002, 173). Samalla rajat maksetun mainonnan ja journalistisen aineksen valilla ovat
vaikeammin havaittavia. Journalismissa etsitddn uusia ansaintalogiikkoja ja juttufor-
maatteja, joissa maksetun ja toimitetun aineiston raja voi hamadrtyd. Sanomalehdissa
kehitellaan verkkomainoksia, joissa yritykset voivat esitelld itseddn monipuolisesti.

Viestinndn ammattilaisten kdyttéa tuskin voi rajoittaa, mutta sitd voisi tehda lapi-
ndkyvammaksi. Viestinndn ammattilaisten toiminta on Suomessa toistaiseksi poissa
julkisuudesta ja erityisesti lobbaamisessa heiddn roolinsa on pimennossa. Kdynnissa
onkin keskustelu siitd, pitdisikd luoda rekisteri lobbaajista EU:n mallin mukaan ja
pitdisiko politiikasta yksityiselle sektorille siirtyville luoda karenssiajat.

Viestintdtoimistot itse ovat tietoisia keskustelusta ja mielipiteet jakautuvat. Useim-
mat eivdt pidd julkisuutta tarpeellisena tai suomalaiseen kulttuuriin sopivana asiana,
toiset taas kannattavat avoimuutta, joka lisdisi luottamusta toimialaan. Edunvalvon-
nan eettiseen sddntelyyn on syntynyt myds niin sanottu Edunvalvontafoorumi. Sen
avulla alalla pitkddn toimineet ammattilaiset pyrkivdt luomaan yhteisid pelisdadntéjd
- ehka myds vdlttadkseen lainsddtdjan tiukemman sdaantelyn ja pitddkseen huolta alan
maineesta. Asiaan liittyy laheisesti myds kysymys politiikan pyoréovista. Onko oikein,
ettd poliitikko voi siirtyd lobbariksi tai journalisti viestinndn ammattilaiseksi ilman
karenssiaikoja?

Kaiken kaikkiaan organisaatioiden viestinndn ja PR-ammattilaisten ammattikun-
nan kasvu ja keinovalikoiman monipuolistuminen kertoo siitd, ettd alan toimintaan
on hyva kiinnittad entistd enemmadn huomiota ja sitd kannattaa tutkia. Kiinnostavia
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aiheita ovat erilaiset kampanjat ja niiden toteutus. Kuinka erilaiset intressitahot vie-
vdt ja saavat sanomansa ldvitse? Millaisia uusia keinoja tdssa kamppailussa kdytetdan
ja mitd merkitysta niillda on? Viestinnan ammattilaisten lisdantynyt kdyttd on tdrked
osa julkisuuden muutosta, jossa painopiste siirtyy suurten medioiden kdytosta aktii-
viseen ja dlykkddseen julkiseen toimintaan, jossa sisdlt6jd tuotetaan raatdloidysti ja
kekseliddsti. Tdmd toiminta ansaitsee myds entistd enemmadn kriittistd tutkimusta,
jossa sen uusia kdytdntdjd ja vaikutuksia pohditaan ja tehddan entistd Iapindkyvdm-
miksi.
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‘ Artikkeli

Historian jokapadivainen
virta sanomalehdessa

Artikkelissa selvitetddn, millainen on historian jokapdivdinen virta sano-
malehdessa. Aineistona on vuoden 2008 Helsingin Sanomien 1960-lukua
koskevat viittaukset. Kaikkein arkipdivdisintd on satunnainen historian
journalistinen esittaminen, joka koostuu usein faktanomaisista viittauk-
sista tapahtuman tai ilmion taustaan. Tulkitsevammat viittaukset mennei-
syyteen ovat tietoista historian journalistista esittamistd. Se on aina riippu-
vaista toimituksellisista valinnoista eikd palaudu ainoastaan journalistisiin
kdytantoihin tai ajatukseen ilmidlle ja tapahtumalle olennaisen menneisyy-
den huomioimisesta. Tietoiset maininnat ovat ndkyvida merkityskamppai-
lun paikkoja. Arvioidessaan tapahtumien tai ilmididen kestavid merkityksia
sanomalehti osallistuu julkiseen madrittelyyn yhteiskunnallisesti tarkedsta
menneisyydestd. Artikkelin pyrkimyksend on laajentaa ymmarrysta histo-
rian ja journalismin suhteista kaikkein arkisimmassa muodossa. Lopuksi
pohditaan, kuinka sanomalehden jokapdivdinen historia nivoo toimittajat
osaksi historiaa tulkitsevaa yhteis6d. Nakékulmien, mittakaavan ja selitys-
ten antaminen on journalismin tehtdva, joka heijastuu myds menneisyyden
kasittelyyn.

AVAINSANAT: journalismi, historia, historian journalistinen esittaminen,
historiakulttuuri, jokapdivdinen historia

hmiset saavat suuren osan historiaa koskevasta tiedosta muuten kuin historian-

tutkimuksena tai -opetuksena, "muita asioita koskevien esitysten sivutuotteina”.

Historia "tarttuu vaatteisiin” sosiaalisesta ja fyysisestd ymparistdstd — puhutusta,
ndhdystd, koetusta tai muuten omaksutusta. Myos journalismi on merkittavd eldvand
historiakulttuurin toimija. Se osallistuu jokapdivdisin tuottein historian yhteiskunnal-
lisen madrittdmisen prosessiin (Kalela 2000), jossa julkisen mddrittelyn kohteina ovat
yhteiskunnalle tdrkedt menneisyyttd ja historiaa koskevat esitykset. Media ei pelkas-
tddn selitd pdivan tapahtumia, se myds auttaa yleisda hahmottamaan menneisyyttd ja
muokkaa ihmisten historiakdsityksia.

Useat yhdysvaltalaiset media- ja kulttuurintutkijat pitavdt selvdnd, ettd journalismi
on keskeinen - jopa keskeisin - tekijd, joka tuo historiatiedon kansalaisten arkeen
(ks. Edy 1999; Kitch 1999; Zelizer 2008). Esimerkiksi Zelizerin mukaan journalismi on
muistiteknisen rekisterdinnin instituutio (Zelizer 2008, 85). Toimittajista taas on tul-



