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Tassa tyOssa tutustutaan poliittisen markkinoinnin tieteenalaan, erityisesti poliittisiin
brindeihin. Johdanto-kappaleessa selvitetdan politiikan, demokratian ja julkisuuden
yhteytta toisiinsa. Olennaista on se, ettd julkisuus on vilttimatonta demokratian toimi-
misen kannalta, mutta silli on my6s haittapuolensa. Seuraavassa kappaleessa avataan
tyon ydinkdsitteitd: poliittinen viestintd, poliittinen markkinointi ja brindi. Poliittinen
viestintd on ylikisite, jonka voidaan maaritelld kaiken viestinnin, johon liittyy poliittisia
toimijoita. Yksi sen alakisitteistd on poliittinen markkinointi. Se voidaan ymmairtad seka
polititkan tutkimuksen vilineend ettd markkinoinnin tyckaluna. Téssd tyOssa sitd kési-
tellidn molemmista nikékulmista. Politiikan tutkimuksen vilineend poliittinen markki-
nointi selittdd yhteiskunnallista tilannetta ja politiikan tilaa, ja markkinoinnin ty6kaluna
se auttaa poliittisia toimijoita “myymain” politiikkaratkaisuja ja poliitikkoja danestajille.

Tahin tyohon on wvalittu poliittisen markkinoinnin tutkimuskohteista brandit, nimen-
omaan poliittiset henkilobrindit, joihin perehdytian tapaustutkimuksen avulla. Tapaus-
tutkimuksena on Juha Sipilin nousu menestyvaksi poliitikoksi, ja hinen esiintymisensi
vuoden 2015 eduskuntavaalien alla. Ty6ssa tehddan kategorinen ero brandi-imagon ja
brindi-identiteetin vilille, keskittyen jalkimmaisen tutkimiseen. Brandi-identiteetin tut-
kimisessa keskitytadn sithen, miten brindid rakennetaan ja mitd siitd halutaan viestid.
Brindi-identiteetti on kaytinndssa aina positiivinen. Tapaustutkimukseen on wvalittu
Juha Sipild, koska hinen menestyksestddn voidaan paitelld, ettd brindi-identiteetin ra-
kennuksessa on tehty oikeita valintoja ja viestinti on onnistunut. Tyon tarkoitus on
arvioida sopivatko poliittisen markkinoinnin tyckalut (brindimallit) poliittisen henkil6-
brindin rakentamiseen, ja mitd ndiden mallien avulla voidaan kertoa yhteiskunnasta.

Tehdyn tapaustutkimuksen perusteella voidaan viittdd, ettd brindimallien kiytté polii-
tikon imagon kirkastamisessa ja viestin selkiinnyttimisessd voi olla hy6dyllistd. Nayttiisi
myos siltd, ettd Suomessa tissa yhteiskunnallisessa tilanteessa menestyy poliitikko (Juha
Sipild), joka pyrkii viestimadn todellisista ominaisuuksistaan ja saavutuksistaan. Tasta
voidaan paitelld, ettdi maassamme adnestyspaatosten perusteet ovat jokseenkin ratio-
naalisia ja demokratian ideaalin mukaisia.
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Sisallys

T JORAANTO ottt 1
1.1 TuthkimMuUSATRE. .ot 1
1.2 Poliittinen julkisuus, yleinen mielipide ja sithen vaikuttaminen .........cccocvueuenenee. 2
1.3 Poliittinen viestintd ja demMOKIatia .......ccueueuiiirininiiiiiiiiiii e 4

2 Alempi tutkimus Ja KASIEEEE . .eveveveueueuiiririricieieicccti et 7
2.1 Alempi tUtRIMUS ..o 7
2.2 Poliittinen viestintd (political communication) ..................ececovvcceueusisisininisisninnns 7
2.3 Poliittinen markkinointi (political marketing) ...............cvuecvvevviviviviciiciccininnnn. 10
2.4 BrANdi.iiiiiiiiii s 13

2.4.1 Poliittinen brandi (political brand)....................cccovvvvvuiiiiiiinniiiiinininiiians 16
2.4.2 Poliittinen henkilobrandi......cccovviiiiiiiniiiiiiiii 17

3 Poliittisen brandin rakentaminen .........cocoeviiiiiiiiiiiiiiii e 20
3.1 TUtKIMUS.coviiiiicicic s 20
3.2 Brindi-identiteetti ja sen viestinnan KeINOt.......ovvvueueueeciinininiiiiieeciininieinnes 22

3.2, 1 KANAVAL ..o 25
3.2.2 Esiintyminen, viestinndn teemat ja tehokeinot........cceeeciciiinininiiicncinenee. 26
3.2.3  ViSUAANSUUS «.eeviiiiii s 29
3.2.4 Aseman ja statuksen MeErkitys......ccocovviiiiiiiiiinnniniiccce, 30
3.3 POSIHIOINT ..t 30

4 Case: brandi Juha SIPila .......cccoviviiiiiiiiiii s 34
4.1 Metodit ja aAINEIStONVANLA ...c.oviieiiiiiiiciiiiiiice s 34
4.2 Sipilin brandi-identiteetti ja POSILO ...vvececeruiueieieiiiiiiiririiiccieeeeeeeseccaees 36
4.3 JohtOpAAtOKSEt ja ATVIOINL ...cuiiiiieiieieieiiiieteie ettt 45

5 PORAINA oo 47

19721 0N L) TP P PR ROPPPRRRRPPPR 48



1 Johdanto

Tarkoitukseni on tissd ty6ssa tutkia poliitikon brandid. Tutkimusaihe sijoittuu suhteelli-
sen uudelle poliittisen markkinoinnin tieteenalalle. Alalla tarkastellaan polititkan ilmi6ita
markkinoinnin teorian keinoin. Ormrod, Henneberg ja Shaughnessy (2013, 9) erottele-
vat poliittisen markkinoinnin teorian kahteen osaan: poliittinen markkinointi 1) keino-
valikoimana ja 2) filosofiana. Téssa tyossa keskityn poliittisen markkinoinnin keinovali-
koimaan, nimenomaan brindin rakentamiseen, ja pysyttelen enemmain markkinoinnin
puolella. En kuitenkaan halunnut jattaa huomiotta poliittisen markkinoinnin filosofi-
sempaa ja analyyttisempaa puolta ja lihdenkin tutkimukseni teoreettisessa kehyksessa
litkkeelle poliittisen viestinnin “isosta kuvasta”. Johdantokappaleessa kidyn tutkimusai-
heeni esittelyn jilkeen lyhyesti ldpi sellaisia kasitteitd kuin polizttinen julkisuns, yleinen mieli-
pide ja poliittisen viestinndn subde demokratiaan. Toisessa kappaleessa midrittelen tarkemmin
tutkimukseni ylakasitteet poliittinen viestintd ja poliittinen markkinointi, seka lihestyn tutki-
muskohdettani maarittelemalld brandin, poliittisen brandin ja henkilobrindin. Kolmannessa
kappaleessa tarkastelen markkinoinnista tuttujen keinojen avulla sitd, millaisella viestin-
nilld (henkil6)brindid voidaan rakentaa. Lopulta omassa tutkimuksessani tarkastelen
Juha Sipilin viestintdd analysoiden, minkalaista henkilobrindid / imagoa hin silld ra-

kentaa.

1.1 Tutkimusaihe

Kasitettd poliitikon brindi voidaan kiyttdd kahdessa kayttotarkoituksessa. Ensinnikin
politiikan ammattilaiset voivat kayttaa brandi-kasitetta ja sithen liittyvia markkinoinnin
teorioita ja keinoja viestintdstrategioiden suunnittelussa. Toinen mahdollisuus on tutkia
poliitikon brindid - sen rakentamista (identiteetti) ja / tai sen ilmenemistd (imago) — ja
sen avulla pyrkid sanomaan jotain polititkan tilasta ja yhteiskunnassa vallitsevista olois-
ta. Teoksessaan Consumer Democracy, The Marketing of Politics media-alan professo-
ri Margaret Scammell (2014, 66-111) tarkastelee poliitikon brandid naissi molemmissa
tarkoituksissa. Omassa tutkimuksessani keskityn brindin rakentamiseen (identiteettiin)
siitd syystd, ettd Suomessa poliittisen viestinndn ammattilaiset eivit ole julkisuudessa

kertoneet tyGstdan samalla tapaa kuin esimerkiksi Iso-Britanniassa Promise Corporati-



on, jonka julkaisua Scammell (2014, 73-74) kiyttda pailihteenain tutkiessaan Tony
Blairin uuden brindin suunnittelua ja toteutusta. Nojaudun omassa tyéssani Scammel-
lin (2014, 88-111) toiseen tapaustutkimukseen, jossa hin tarkastelee George W. Bushin
brindin rakentamista lihteinddn vaalimainokset ja Bushin muu viestintd. Samalla tapaa
itse tutkin Juha Sipilin (ja hdnen tiiminsd) viestintdd pyrkien sen perusteella maaritta-
maédn sitd, millainen mielikuvan Sipildstd halutaan yleisolle valittaa. Tutkimukseni tar-
koitus on siis se/sittia miten poliitikon imago rakennetaan. Pyrin hahmottamaan, miksi
poliitikko ja hdnen avustajansa viestivit tietylld tavalla, millaisen kuvan he pyrkivat vies-
tinnalldan antamaan. Tutkimuskysymykseni voidaan muotoilla seuraavalla tavalla: miten
Juha Sipilin brindi-identiteetti rakentuu ja mitd merkitystd silli on? Tutkimusstrategi-
aani kuuluvat kvalitatiiviset metodit. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 138.) Kaytta-
mini teoreettiset mallit ovat alun perin suunniteltu kaytettaviksi liiketaloudessa ja paa-
osin tavaroiden/palveluiden/organisaatioiden brindin rakennuksen apuvilineiksi tai
tutkimiseksi. Téssa tyOssi tarkoitukseni on myo6s testata sitd, miten valitsemani kaupalli-
set mallit soveltuvat politiikan henkilon tutkimiseksi. Henkil6brindistd puhuttaessa ja
tyotani lukiessa on hyvia pitad mielessa kaksi seikkaa: ensinnakin ulkoa piin tarkastelles-
sa on mahdotonta sanoa, kuinka suuri osa Sipilin kdytoksestd on suunniteltua ja kuinka
suuti osa tiedostamatonta. Kun ihmista itseddn tutkitaan viestini, tutkimuskohteeseen
sisaltyy paljon sattumia, vahinkoja ja tiedostamatonta kdytostd. Toiseksi, suunniteltu
kaytos ja esiintyminen eivat tarkoita sita, ettd henkil6 ei olisi oma itsensd. (Ailes 1988,

122)

1.2 Poliittinen julkisuus, yleinen mielipide ja siihen vaikuttaminen

Isossa mittakaavassa tyoni tarkoitus on tutkia poliittista julkisuutta, ja siti miten polii-
tikko viestinnalld rakentaa oman paikkansa julkisundessa. Ottamalla oman paikkansa julki-
suudessa poliitikko voi yrittdd vaikuttaa yleiseen mieljpiteeseen ja niin menestyd poliitikon
urallaan. Tiastd ldhtokohdasta katsottuna on mielekistd hieman avata niita kasitteitd ja

luoda pikainen katsaus niiden historiaan.

Yleinen mielipide (public opinion) ja julkisuus (public sphere) ovat toisiinsa kietoutuneita
kdsitteitd. Muun muassa saksalainen sosiologi Jirgen Habermas on kuvannut sitd kuin-

ka yleisen mielipiteen olemassaolo on mahdollista vain julkisuuden kautta (McNair



2003, 19.) Samalla yleisen mielipiteen muodostuminen on jokseenkin julkisuuden viis-
timaton seuraus. Julkisuuden muutokset vaikuttavat sithen, miten julkinen mielipide
muodostuu ja miten sithen vaikutetaan. Viimeisen sadan vuoden aikana julkisuus on
“kasvanut” huomattavasti teknologian kehittyessi: radio, televisio, elokuvat ja lopulta
internet ovat mullistaneet viestinndn. Muutokset nikyivat politiikassa kun ensimmadiset
radiopoliitikot nousivat kansojen suosioon ympiri maailman. Heihin kuuluivat muun
muassa Franklin D. Roosevelt Yhdysvalloissa, Aadolf Hitler Saksassa ja Gamal Abdel
Nasser Egyptissa. Elokuvista julkisuuteen nousi esimerkiksi Eva Péron, jonka suosio
edisti merkittavasti hinen puolisonsa poliittista uraa Argentiinassa. Yhdysvaltain presi-
dentin ja entisen nayttelijin Ronald Reaganin suosio perustui hinen televisioper-
soonaansa. (McNeill & McNeill 2005, 396.) Televisiokampanjointi ja poliitikkojen tai-
toa esiintyd televisiossa saivat merkittivin roolin Yhdysvaltain presidentinvaaleissa
vuonna 1960 (Mikela 2000, 162). Vuonna 1989 polititkan professori Colin Seymour-
Ure (1989, 308) totesi, ettd televisiosta on tullut erottamaton osa sitd ymparistod, jossa
polititkka tapahtuu. Suomalaiset poliitikot korostavat yha kansalaisten kohtaamista tu-
ruilla ja toreilla, mutta merkittdvd osa poliittisesta viestinndsti on nykyain mediassa.
Edullista internetid hyédynnetddn vaalikampanjoissa laajassa mittakaavassa, mikd on
havaittavissa puolueiden ja ehdokkaiden verkkosivujen suuressa miirissi ja kattavassa
sisallossd (Hatakka, Niemi & Pitkdnen 2007, 186). Vuoden 2015 eduskuntavaaleissa
puolueiden puheenjohtajat osallistuvat noin kahteenkymmeneen vaalitenttiin, jotka
kaikki ovat katsottavissa joko televisiossa tai internetissid. Asiantuntija-arvioiden mu-
kaan tenttien vaikutus ddnestyspditOksiin on erittdin suuri. Historioitsija William H.
McNeillin mukaan uusi viestintiteknologia aluksi helpotti kansanjoukkojen liikkeelle
saamista — jopa manipulointia, mutta ajan myoti vaikutus on kddntynyt vastakkaiseksi.
Informaatiota on yhtd hankala hallita kuin ihmisid. (McNeill & McNeill 2005, 396.)
Kansalaisille ei ole helppoa syottaa nikemyksia kun informaatiota on paljon saatavilla.
Nykyédan julkisuuspolititkassa on politiikantoimittaja Risto Uimosen mukaan kyse hie-
novaraisesta poliittisesta vaikuttamisesta tietoyhteiskunnan keinoin.” Poliitikon on luo-
tava itselleen julkisuudessa uskottava imago. Se on uusi tapa taistella vallasta. (Uimonen
1992, 21.) Yleinen mielipide (public opinion) on hankalasti mairitettavissa ja mitattavissa
oleva kisite. Kaytinnossa sita kuitenkin mitataan gallupeilla ja vaaleilla. Poliittisessa
markkinoinnissa yleinen mielipide kisitetddn kohteeksi, jota voidaan muokata ja mani-

puloida. Poliittisen markkinoinnin idean kehittyminen sai aikaan muutoksia poliittisten



toimijoiden kentilld: poliitikkojen ja median vilille syntyi uusi ammattiryhmittyma, joka
koostui media-alan ammattilaisista. Tama uusi ammattiryhma alkoi todella nakya esi-
merkiksi Ronald Reaganin, Margaret Thatcherin ja Helmut Kohlin ymparilla 1980-
luvulla. Nykyadn polititkassa on lihes mahdotonta menestya ilman median tuntevaa
asiantuntijatiimia ymparilla (McNair 2003, xiii-xiv; Uimonen 1992, 15.) Suomessa tilan-
ne ei toki ole vield mennyt niin pitkalle kuin Yhdysvalloissa, missa poliittisella markki-
noinnilla on ollut syytd eriytyd omaksi tieteenalakseen tutkimuskohteiden runsauden
vuoksi. Suomessakin mainostoimistot ja muut median ammattilaiset ovat osa polititkan
arkea. Uimosen (2015, 405) mukaan erityisesti kokoomus on kunnostautunut talld alal-
la. Kokoomuskin kuitenkin kivi rahanpuutteen vuoksi vuoden 2014 eurovaalit ilman
mainostoimiston apua. Huomioitavaa on, etta silloinkin kokoomuksen puoluesihteerini
toimi media-alan ammattilainen Taru Tujunen, joka pian eurovaalien jalkeen siirtyi El-

lun Kanat -viestintitoimiston toimitusjohtajaksi. (IS 2014; Ellun Kanat 2014.)

1.3 Poliittinen viestinti ja demokratia

Julkisuudella on olennainen osa demokratian toiminnan prosesseissa. Media-alan pro-
fessori Joseph Gripsrudin mukaan julkisuus ja sitd yllapitavit instituutiot ovat “pusku-
rivy6hyke” valtion ja yksityisen sektorin valissa. Demokratiassa julkisuus suojaa irratio-
naalisilta padtoksiltd, jotka voisivat kohdistua kansalaisten yksityiseen elimain. (Grips-
rud 1992, 89.) Julkisuus on demokratian edellytys my6s siksi, ettd siina tapahtuva poliit-
tinen viestintd on demokratian ydin. Kansalaiset voivat osallistua julkiseen keskusteluun
ja padtoksentekoon, he paidsevit kisiksi mediaan ja informaatioon (Cooper 1991, 32).
Suurin osa kansalaisista saa tietonsa polititkasta padosin median kautta (McNair 2003,
23). Demokratian ideaalin kannalta on olennaista, ettd kansalaiset tekisivit politiikkaa
koskevat piaatoksensa (eritoten danestyspaatOksen) rationaalisella paittelylla mediasta
saadun informaation avulla. Talousteorioista tuttua rationaalisen valinnan teoriaa dinestys-
paitokseen sovelsi ensimmaiisen kerran Anthony Down jo vuonna 1957 teoksessaan
An Economic Theory of Democracy (Sanders 2009, 59). Teoriaa on kritisoitu runsaas-
ti. Esimerkiksi italialainen filosofi Norberto Bobbio pitdd oletusta rationaalisesta di-
nestijistd epirealistisena. Rationaalinen adnestdja ottaisi selville tarvittavasti tietoa ja
valitsisi puolueen sekd ehdokkaan sen mukaan, mikd vastaa parhaiten hinen omia pre-

ferenssejaian. Bobbio syyttia lansimaisten demokratioiden koulutusjirjestelmia siité, ettd



ddnestdjit eivit tee padtoksiddn niin rationaalisesti kuin mahdollista, ja jittdvit jopa da-
nestamittd. (Bobbio 1978, 36.) Suomessa eduskuntavaalien adnestysprosentti on ollut
noin 70 % viimeiset 25 vuotta (Vaalitutkimus 2012). Bobbion kaltaiset rationaalisen
ddnestdjan ja demokratian ideaalin epailijit arvioivat, ettd danestdjin paatokseen vaikut-
tavat enemman se miltd poliitikko nayttid, ja miten han kayttdytyy, kuin se mitd hin
sanoo. Viestintiteknologian kehittyessd poliitikot ovat padsseet yha nopeammin ja te-
hokkaammin vaikuttamaan sithen, millainen mielikuva heisti yleis6lle muodostuu. Toi-
saalta kilpailu poliitikkojen vililli on koventunut ja kansalaisten medianlukutaito kehit-
tynyt. Amerikkalaiset tutkijat ovat myos huomauttaneet, ettd ’parhaiten” rakennettu
imago ja selkein viestija ei aina voita vaaleja (McNair 2003, 40). Poliittinen markkinointi
on jo kisitteellisesti hankala yhdistda demokratian ideaaliin, jossa rationaalinen aanesta-
ja tekee pddtOksensi tietoon ja omiin preferensseihinsi perustuen. Kisitteen tarkempi
madrittely seuraa myohemmin, mutta lyhyesti sosiologi ja mediakriitikko Herbert Schil-
lerin (1984, 117) mukaan nykyajan kapitalismissa poliitikot markkinoidaan ja myyddin
yleisélle samalla tavalla kuin saippua ja autot. Adnestijit eivit ole vain laiskistuneet po-
liittisessa osallistumisessa vaan heista on tullut pelkistian polititkan k#/uttajia, kun sen
aktiivinen tuottaminen on jaanyt ammattilaisille. Hzjainen enemmisti on poliittisesti pas-
sitvinen. (Baudrillard 1988, 208.) Toisaalta kasvava joukko nuorempia tutkijoita on al-
kanut kyseenalaistamaan rationaalisen ja emotionaalisen valinnan kategorista jakamista
toistensa vastakohdiksi (Pels 2003, Corner 2003, Richards 2003, Scammell and Langer
2006). Adnestyspiitds ei perustu jirkeen tai tunteisiin vaan yhti aikaa molempiin. Po-
liittinen rationaalisuus sisiltid emotionaalisen dlykkyyden (emotional intelligence), minka
hyviksyminen mahdollistaa huomattavasti holistisemman ymmarryksen kansalaisten ja
poliittisten johtajien suhteesta. Poliittinen markkinointi ja brindddminen eivit vaista-
mitta vahennd danestyspaatosten rationaalisuutta, vaan voivat jopa tuoda politiikkaan
paremmin kansalaisten arvoja ja mielipiteita markkinatutkimusten tulosten muodossa.

Poliittisen debatin ei tarvitse kirsid. (Scammell 2014, 86-87.)

Yhteenvetona voidaan sanoa, etti demokratian ideaalin kannalta politiikan suuri me-
diajulkisuus ja poliitikkojen mediaosaaminen on kaksijakoinen kysymys - toisaalta julki-
suus on valttamatontd, mutta toisaalta se alistaa polititkan kapitalistisille toimintaperi-
aatteille. Ne sekd laiskistavat kansalaiset velvollisuudessaan ottaa asioista selvda ettd

vaikuttavat adanestdjan paitoksentekoon timin tiedostamattakin. Samaan aikaan mark-



kinatalouden periaatteiden tunkeutuminen polititkkaan niyttiisi jopa parantaa viestintdd
aanestijien ja poliitikkojen vililld. Politiikkan mediajulkisuuden ja markkinoinnin pohti-
minen on tirkedd, miksi se on osana titdkin tyotd. Kritiikistd huolimatta media ja
markkinatalouden periaatteet ovat osa thmisten arkea, eikd polititkkaa voida sulkea nii-

den ulkopuolelle.



2 Aiempi tutkimus ja kisitteet

Tidssd kappaleessa kdydddn lyhyesti lipi ty6hon liittyvidd aiempaa tutkimusta, ja tutustu-
taan muutamiin olennaisiin kasitteisiin. Tarkennan poliittisen viestinnidn mairitelmaa, ja
syvennyn nimenomaan poliittiseen markkinointiin. Ty6ni fokusoitumisen mukaisesti

maarittelen mika on brandi, poliittinen brindi ja poliittinen henkil6brindi.

2.1 Aiempi tutkimus

Poliittisen markkinoinnin kentdlli Yhdysvallat on selkedsti tutkituin maa (Scammell
2014, 12). Muualla maailmalla polititkan kaupallistumisesta puhutaan toisinaan “ame-
rikkalaistumisena”, milld tarkoitetaan kampanjoinnin ammattimaistumista, henkilokes-
kistymistd ja mielikuvien luontiin panostamista (Scammell 2014, 11, 22-23). Vuodesta
2002 poliittisen markkinoinnin tieteenalalla on ollut oma akateeminen julkaisunsa Jour-
nal of Political Marketing, jossa alan ammattilaiset voivat julkaista tutkimuksiaan ja ana-
lyysejaan. Tdssa tyossa keskityn poliittiseen henkilobrandiin. Markkinoinnin brinditeo-
rioissa kisitellddn erikseen henkilébrindejd suhteellisen vahian. Muutamissa Turun ja
Helsingin yliopistojen pro-gradu -tutkielmissa on kasitelty henkilobrindeja (ks. Lilje-
roos 2008; Siljamaki 2005; Sipi 1996), mutta aika harvoissa on kisitelty nimenomaan
poliittisen henkilobrindin rakentumista (ks. Savolainen 2009, Anttila 2010). Suomessa
henkil6iden maineenhallinta ja -tutkimus tapahtuu yhid harvoin markkinoinnin teorian
antamien keinojen avulla. Puhutaan mieluummin maineesta ja imagosta kuin brindista.
Henkilobrandays on kuitenkin vahvistumassa, ja Suomessa julkaistaan teoksia kuten
Tee itsestdsi brandi — asiantuntijaviestinté livend ja verkossa (Kortesuo, 2011). Poliitti-
seen markkinointiin, erityisesti poliittiseen henkilobriandiin, liittyvin tieteellisen tutki-
muksen vihyys antaa omalle tutkimukselleni uutuusarvoa. Se my6s edellyttda erityistd

huomion kiinnittimistd oman metodini mielekkyyteen.

2.2 Poliittinen viestintd (political communication)

Media-alan ammattilainen Brian McNair pitaa poliittisen viestinnan kasitettd hankalasti
madriteltdvind. Kisitteen molemmat sanat voidaan kisittdd useilla tavoilla. Mikd on
poliittista? Mitd on viestinta? Hin padtyy pitamaan poliittista viestintda zarkoituksellisena

polititkan viestintind, jossa olennaisinta ovat viestijan paamaarit. Poliittiseen viestintain



kuuluvat 1) kaikki poliittisten toimijoiden viestinti, jonka tarkoituksena on saavuttaa
tiettyja padmairia. 2) Muilta tahoilta, kuten ddnestéjiltd ja toimittajilta, tuleva viestinta,
joka on tarkoitettu poliittisille toimijoille. 3) Viestinti, jonka aiheena ovat poliittiset
toimijat, esimerkiksi uutisartikkelit, mielipidekirjoitukset, asiaohjelmat yms. McNairin
maaritelma on hyvin laaja, sithen sisiltyy koko poliittinen diskurssi. (McNair 2003, 4.)
Poliittista diskurssia voidaan pitdd koko polititkka kisitteen ytimend. Esimerkiksi Uimo-
nen (1992, 104) muotoili politiikan olevan ”mediajulkisuudessa verbaalisesti tapahtuvaa
valintaa eri vaithtoehtojen vililld”. Viestintd on kuitenkin enemmin kuin sanoja. Sithen
kuuluvat my6s visuaaliset viestit, kuten poliitikon ulkoniké ja kiytetyt logot — kaikki,
miki rakentaa poliittisen identiteetin / imagon. McNairin miiritelmin ulkopuolelle ji
vain ei-poliittisten toimijoiden viestinta poliittiseksi mairiteltdvissa olevista asioista,
mutta sen tutkimien poliittisen viestinnin metodein olisi liian hankalaa. (McNair 2003,
4.) Poliittisen viestinndn tarkoitus on vaikuttaa yksiloihin ja ryhmin kollektiivisesti
muodostettuun yleiseen mielipiteeseen. (McNair 2003, 19.) Viestintd tapahtuu nykydin
tavallisimmin median kautta ja aiemmin jo kisittelin viestintiteknologian muutosten
suurta merkitysta poliittisessa julkisuudessa. Scammell kuitenkin vaittaa, etta niin suuri
kuin median merkitys poliittiselle viestinnille onkin, se ei ole merkittivin viestinnin
kaytant6ja muuttava voima. Olennaisinta on se, miten poliittisen viestinnan ammattilai-

set ymmartivit poliittisia markkinoita ja toimijoiden asemia. (Scammell 2014, 85.)

McNairin mukaan poliittista viestintda ei arvioida pelkistdin, tai edes ensisijaisesti, sen
sisallon perusteella. Olennaista on myo6s se, missd kanavassa viestintd tapahtuu, missa
historiallisessa tilanteessa, ja eritoten millaisessa poliittisessa ilmapiirissa. (McNair 2003,
32). Poliittisen viestinnin ja markkinoinnin tutkimuksessa on sama ongelma kuin kai-
kessa mediatutkimuksessa: miten kausaalisuhde viestijan ja viestin vastaanottajan valilla
on havaittavissa ja tutkittavissa? Viestinnassa jo viestin muotoiluun (excode) usein vai-
kuttavat muutkin tekijit kuin viestin ldhettdjd. Poliitikkoihin asetetaan paineita ja heidin
sanojaan muokataan mediajulkisuudessa. Vain mainosviestinnassa ja sosiaalisessa medi-
assa poliitikko kontrolloi tdysin sitd, miten viesti muotoillaan. Se miten vastaanottaja
viestin tulkitsee (decode) on aina poliitikon vallan ulkopuolella. Viesteja ei aina tulkita
tarkoitetulla tavalla. Vastaanottajan kaytOsta voidaan tarkkailla, mitata ja yksiloitd voi-
daan haastatella, mutta on mahdotonta tietdd, mitkd muut asiat ovat saattaneet vaikut-

taa vastaanottajan reaktioihin ja tekoihin. (McNair 2003, 30, 96.) Poliittisessa viestin-



nissd kansalaisten mielipiteitd tutkitaan gallupeilla ja lopulla katsomalla vaalien danes-
tystulosta. Puolueiden taloudellisen panostuksen kampanjointiin voisi tulkita olevan
todiste siitd, ettd kampanjamainen poliittinen viestintd vaikuttaa ddnestyskdyttaytymi-
seen, mutta McNairin (2003, 37) mukaan tieteellisid todisteita ei voi sanoa olevan ole-
massa. Suomessa kuitenkin esimerkiksi kansallinen kokoomus kiytti vuoden 2011
eduskuntavaalikampanjoihin yli 1,7 miljoonaa euroa, keskusta ja SDP yli 1,1 miljoonaa
euroa ja perussuomalaiset lihes 500 000 € (Vaalirahoitus 2012). Esimerkiksi Cundyn
tutkimukset ovat antaneet tuloksia, joiden mukaan poliittisella markkinoinnilla on vai-
kutusta silloin, kun yleis6 ei tunne puoluetta ja ehdokasta. Sen sijaan silloin kun puolu-
cen / ehdokkaan imago on jo ddnestdjin mielessd rakentunut, ei lisdtieto sitd endd hel-
postt muuta. (Cundy 1986, 232.) Markkinoinnin merkitys siis vaihtelee yhteiskunnalli-
sesta tilanteesta riippuen. Cundyn tutkimuksen perusteella vuoden 2015 eduskuntavaa-
leissa kampanjoinnilla oli hyvin suuri merkitys, silli vaalien alla tehdyissia gallupeissa
lihes 60 % vastaajista el ilmoittanut, mitd puoluetta aikoo ddnestd (Yle 2015b). Tieteel-
lisen tutkimuksen vihiisestd ndytostd huolimatta McNairkin tunnustaa, ettd poliittinen
sanoma voidaan muotoilla ja viestid tavalla, joka vaikuttaa positiivisesti yleison muo-
dostamiin mielikuviin ja mielipiteisiin. Keinoja ovat retoristen keinojen lisiksi esimer-
kiksi poliitikon ulkoniko, tyyli, puhenopeus, kamerakulma yms. Keinojen hiomiseen
voidaan hakea ohjausta pr-ammattilaisilta, niin kuin nykyadn paljon tehdiinkin. Polii-
tikko on esiintyjd, jonka yleis6 arvioi ainakin osaksi esityksen perusteella. McNairin
mukaan Yhdysvalloissa ollaan jokseenkin yksimielisia siitd, ettd Ronald Reagan oli erin-
omainen presidentti pddosin nayttelijduraltaan saamiensa viestintitaitojensa vuoksi, ei
niinkadn siksi, ettd hin olisi muita paremmin “osannut hallita” (govern) (McNair 2003,
37-39.) Ongelmallista tillaisessa viitteessd on se, ettd “hallitseminen” voidaan miiritel-
14 juuri viestinnaksi. Useat suomalaisetkin poliitikot ovat sitd mielta, etté taitavalla esiin-
tymiselld ja polititkan henkil6lla on merkitystd. Vuonna 2009 tehdyssi tutkimuksessa
poliitikoista 60 % oli sitd mieltd, ettd viihteellisessd ja henkil6keskeisessd julkisuudessa
esiintyminen on hyddyllista itselle tai omalle organisaatiolle. Erid mieltd olevia oli kui-
tenkin jopa 39 %. (Kunelius, Noppari & Reunanen 2009, 288.) Henkilokeskeisen julki-
suus kasvaa kokoajan sosiaalisen median kayton lisddntyessa poliitikkojen keskuudessa.
Esimerkiksi vuoden 2015 vaaleissa 44 % ehdokkaista kampanjoi my6s twitterissa, kun
edellisissd vaaleissa mairi oli puolet vihemmain (CRC 2015). Sosiaalisen median kiytt

on useimpien kohdalla jatkuvaa.



2.3 DPoliittinen markkinointi (political marketing)

The American Marketing Association (Ama 2013) maarittelee markkinoinnin ’toimin-
naksi, instituutioiksi, luomisen prosesseiksi, viestinniksi, toimittamiseksi ja vaihtami-
seksi, jotka saavat aikaan tarjouksia, joilla on arvoa asiakkaille, partnereille ja yhteiskun-
nalle”. Poliittisen markkinoinnin se mairittelee hieman pessimistisemmin tarkoitukseksi
vaikuttaa kohdeyleis66n niin, ettd he ddnestavat haluttua henkil64, puoluetta tai ehdo-
tusta (Ormrod, Henneberg ja O'Shaughnessy 2013, 11). Poliittisen toiminnan padmiara
on kuitenkin samankaltainen yhteinen hyity poliitikon ja kansalaisen vililld, kuin markki-
noilla on markkinoijan ja kuluttajan vililld, joten my6s poliittisen markkinoinnin tarkoi-
tuksena voidaan pitdd pyrkimystd saada aikaan tarjouksia, joilla on arvoa kansalaisille.
Ormrod, Henneberg ja O'Shaughnessy ovat eritelleet poliittisen markkinoinnin klassisia
madritelmid kronologisessa (ja monimutkaistuvassa) jarjestyksessia. Shama (1976) maa-
ritti sen prosessiksi, jossa poliittiset ehdokkaat ja heiddn ajatuksensa ohjataan tyydytta-
méin dinestdjien potentiaaliset tarpeet. Samalla ehdokkaat ja ajatukset saavat kannatus-
ta. Lock ja Harris (1996) mairittivit sen 1) tieteenalaksi, jossa tutkitaan vaihtoprosesse-
ja poliittisten toimijoiden kesken sekd ymparistonsi kanssa. Poliittisille toimijoille se on
taas 2) toimintaa, johon liittyy markkinointitutkimusta, viestinta- ja asemointistrategioi-
ta sekid metodeja strategioiden toteuttamiseen. Henneberg (2002) ehdotti, ettd poliitti-
nen markkinointi pyrkii muodostamaan, yllapitimain ja parantamaan pitkaaikaisia suh-
teita, jotka hyodyttivit yhteiskuntaa siten, ettd yksittdisten poliitikkojen ja poliittisten
organisaatioiden tavoitteet saavutetaan. Tdmai tapahtuu vuorovaikutteisella vathdannalla
ja lupauksista kiinni pitamiselld. Hughes ja Dann (2009) maarittivat poliittisen markki-
noinnin keinovalikoimaksi, prosesseiksi tai poliittisiksi instituutioiksi, joita kayttdvit
poliittiset organisaatiot, ehdokkaat ja yksilot luodakseen, kommunikoidakseen, toimit-
taakseen ja vaihtaakseen arvolupauksia ddnestdji-kuluttajien, puolueen intressiryhmien
ja koko yhteiskunnan kanssa. Winther-Nielsen (2011) piti poliittista markkinointia resi-
prookkisena arvojen vaihtona poliittisten toimijoiden ja heidin ymparistonsi kesken.
Ormrod, Henneberg ja O'Shaughnessy jakavat itse poliittisen markkinoinnin laajaan ja
kapeaan tulkintaan, missa laajalla tulkinnalla tarkoitetaan tieteenalaa ja kapealla markki-
noinnin tyékaluja. (Ormrod, Henneberg ja O'Shaughnessy 2013, 10-12.) Scammell

(2014, xxii) tekee samankaltaisen erotuksen jakaen markkinoinnin tutkimisen politiikas-
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sa idealistiseksi (normatiiviseksi) demokratiatutkimukseksi ja pragmaattiseksi markki-
noinnin teoriaksi. Suuntausten vililli on kitkaa, mutta ne ovat toisistaan erottamatto-

mia. Tédssa tyossa molemmat suuntaukset otetaan huomioon.

Lihtokohtaisesti (laaja, idealistinen tulkinta) poliittinen markkinointi tarkoittaa politii-
kan ja poliitikkojen tarkastelemista kaupallisina tuotteina, joita yritetidn myydd ddnesta-
jille (Scammell 2014, 1). Tullakseen vaaleissa valituksi poliitikkojen tiytyy kyeta myy-
maédn itsensa danestdjille saman tuotteen eri brandeina (Nimmo & Felsberg 1986, 252).

IImi6td pidetddn usein modernina. Viestintidteknologia on epdilemattd kiihdyttinyt ja
kasvattanut politilkan kaupallista aspektia, mutta mitenkdin uutta se ei ole. Viestinnin
professori Kathleen Jamieson (1986, 12) huomauttaa, ettd jo ennen massamediaa polii-
tikot ja puolueet pyrkivit samalla lailla vaikuttamaan yleis66n pamflettien, julisteiden,
yleisotilaisuuksien, laulujen yms. avulla. Suomessakin tyovaenmarssi, jota yhi edelleen
lauletaan sosiaalidemokraattien tilaisuuksissa, on sivelletty jo vuonna 1894 ty6vien
hengen kohottamiseksi. (Gronow 1973, 23.) Poliittisen markkinoinnin nidkékulmasta
tyOvaenaatetta myytiin yleisolle yhteislaulun ja sen tuoman ryhmihengen avulla. En-
tisaikoina markkinointi kuitenkin kohdistui satoihin tai tuhansiin ihmisiin kerrallaan,
nykyaikana se kohdistuu kaytinnossa kaikkiin demokratioissa elaviin ihmisiin (McNair
2003, 101). Yhdysvalloissa ja Iso-Britanniassa 1980-luvulla tutkijat totesivat, ettd poliit-
tiset mainokset, erityisesti televisiossa nakyvit, ovat ehdokkaiden paiasiallinen keino
pyrkid vaikuttamaan danestdjiin (Denton 1988, 5; Nimmo & Felsberg, 248). Vuonna
1992 polititkan toimittaja Risto Uimonen totesi, ettd poliittisen mielikuvamainonnan
vyory oli alkanut my6s Suomessa. Hinen mielestidn murrosta symboloi sdp:n puheen-
johtajan vaihto Pertti Paasiosta Ulf Sundqvistiin, jota Uimonen kuvaa puhtaasti imago-
poliitikoksi. Imagon painoarvo jirjestovoiman rinnalla tunnustettiin, mutta sen avoin
paheksuminen populismina jatkui Mauno Koiviston presidenttikauteen saakka. (Uimo-
nen 1992, 11.) Lahestymistapa on saanut osakseen kritiikkid. Polititkan tarkasteleminen
kysynnin ja tarjonnan lakien mukaan kyseenalaistaa politiikan eettisyyden, silld markki-
noiden arvomaailma ei ole moraalisesti neutraali (Sanders 2012, 17). Scammell tunnus-
taa markkinointildhtoisen ajattelun riskit. On huomioitava, ettd demokraattinen jarjes-
telma toimii markkinoiden ylipuolella, ja se luo ympariston, jossa markkinat ovat.
Demokraattista jarjestelmaa itsessaan ei voi pitda kaupallisena tuotteena, eika asiantun-

tijuutta vaativia paatoksia voi jattada vain kuluttajille, jotka ovat mainonnalle (propagan-
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dalle) alttiita, ja joilta puuttuu tieto ja tiedonhalu. Scammellin mielestd poliittinen mark-
kinointi on kuitenkin hedelmaillistd siind mielessa, ettd se kayttad samaa kieltd kuin mité
politiikan tekijat kentalla puhuvat. Poliittinen markkinointi paljastaa ne ongelmat, joita
poliitikoilla arjessa on. Se tunnustaa toimijoiden inhimillisen heikkouden ja sen, ettd
toiminta tapahtuu aina epavarmuuden vallitessa. Poliittisen markkinoinnin kritiikki
kohdistuu siis jirjestelmitason vaikutuksiin, kun taas sen hyodyt ovat erityisesti havait-
tavissa yksilotason tutkimuksessa. (Scammell 2014, 6-7.) Jirjestelmatason kritiikkiinkin
on esitettdvissid vastaviitteitd. Esimerkiksi merkittivd demokratiateoreetikko Joseph
Schumpeter korosti ddnestijien irrationaalista toimintaa ja piti parlamentaarisen demo-
kratian toimimisen edellytykseni sitd, ettd puolueet ’motivoivat” ihmisid ddnestimaan

markkinoinnin, sloganien, musiikin yms. avulla. (Schumpeter 1943, 273-280.)

Scammellin (2014, 6-7) mukaan siis poliittisen markkinoinnin hyodyt ilmenevit yksilo-
tasontutkimuksessa, markkinoinnin keinoja tarkastellessa (kapea, pragmaattinen tulkin-
ta). McNair (2013, 36) mairittadkin poliittisen markkinoinnin yksinkertaisesti poliittis-
ten toimijoiden viestinnaksi ja keinovalikoimaksi, jonka tarkoituksena on saavuttaa tiet-
tyja padmairid. Politiikassa voidaan kayttid esimerkiksi markkinointimixin 4 p:n mallia
(Sanders 2009, 61). Tietoinen oman brindin rakentaminen ja johtaminen tuovat uusia
ulottuvuuksia maineenhallintaan. Markkinointiin panostetaankin suuria summia rahaa
(kts. vaalirahoitus 2012) ja luovuutta. (McNair 2013, 4, 96.) Markkinointi kuitenkin ero-
aa politiikan perinteisestd propagandasta. Scammell erottaa ne seuraavalla tavalla: pro-
paganda on viline, jonka avulla johtajat pystyvit johtamaan. Sen avulla voi muokata mo-
bilisoida massoja ja muokata yleistd mielipidetta, ei seurata sitd. Markkinointi taas la-
hestyy yleistd mielipidettd bisnesmahdollisuutena, jossa kuluttajat (ddnestdjit) ovat toi-
minnan laht6kohtana. Tarkoituksena on mahdollisimman pienilld kustannuksilla myyda
ja markkinoida tuotetta, joka vastaa kuluttajan tarpeita. Sekid tuottajat (poliitikot) ettd
kuluttajat (ddnestdjit) ovat tyytyviisid. Kansalaisten valinnanmahdollisuudet voivat pa-
rantua kilpailun lisitessa tarjontaa. (Scammell 2014, 16, 91.) Markkinointia siis erottaa
propagandasta sen vastavuoroisuus. Samalla tavalla Uimonen (1992, 22) erottaa mani-
puloinnin imagopolititkasta — manipulointi on mielipiteiden syott6d, kun taas imagopo-
lititkka lahtee ddnestdjien mielipiteistd. Toisaalta my6s innovatiivinen markkinointi voi
johtaa yleistd mielipidettd ja luoda tarpeita sinne, missd kuluttajat eivit tienneet niitd

olleen. Toisinaan markkinoinnin ammattilaiset kritisoivat sita kuinka polititkassa sekoi-
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tetaan propaganda ja markkinointi saattaen jilkimmiinen huonoon valoon (Scammell

2014, 89).

2.4 Brandi

Keller miirittelee brindin perinteisesti olevan keino erottaa yhden tuottajan hyodyke
toisen tuottajan hyodykkeestd. Sana brandi on lainattu muinaisnotjan sanasta brandr,
joka tarkoittaa polttamista. Silld viitattiin sithen kuinka tilalliset polttomerkitsivit omaa
karjaansa. (Keller 2003, 3.) The American Marketing Association (Ama 2015) maarittaa
brindin ’nimeksi, termiksi, designiksi, symboliksi tai miksi tahansa ominaisuudeksi,
joka identifioi yhden myyjan tuotteen tai palvelun erilaiseksi muiden myyjien tuotteis-
ta/palveluista”. Brindille ei kuitenkaan ole yhtd oikeaa mairitelmad (Kapferer 2008, 9).
Nykyisen kulutusyhteiskunnan laajoissa tuotevalikoimissa ostopaitoksiin vaikuttavat
mielikuvat, joita tuotteet luovat kuluttajille. Hyodykkeelld on kayttéarvo (use value), joka
muodostuu niistd konkreettisista ominaisuuksista, joita hyodykkeelld on. Tamin lisaksi
hyodykkeella on vathtoarvo (exchange value), joka luodaan markkinoimalla. Vaihtoarvo
perustuu osin kdyttéarvoon, mutta my6s siithen lisdarvoon, joka mainostamalla luodaan.
(McNair 2003, 98.) Scammellin mukaan markkinoinnissa brindi usein mairitellddn
hyodykkeen tai organisaation “’psykologiseksi ilmentymaksi” (psychological representation),
joka perustuu kidyttéarvoon, mutta ei ole redusoitavissa sithen. Brindin arvo on enem-
min kuin se hyoty mitd kuluttaja hyodykkeesta saa. Nykyain porssimarkkinoiden ar-
vosta yli 50 % perustuu brindeihin. (Scammell 2014, 69.) Donius (taulukko 1) erotte-

lee samaan tyyliin a) brindin rajachdot ja b) brindin erilaistumisen ehdot (differentiators).

Taulukko 1. Doniuksen malli (Scammell 2014, 72)

Brandin rakenne

Kulttuurinen Yhteiskunnan symboli o ) .
- Brindin erilaistumisen ehdot <
Sosiaalinen Lapsuudesta tuttu %
Psykologinen Kuluttajan itseilmaisu o 3
| " — : Brindin reunaehdot 3
Taloudellinen Hinta-laatu -suhde (Kiyttdarvo) S
Toiminnallinen Toimii parhaiten

Rajaehdoilla Donius viittaa kayttéarvoon (toimivuus, hinta) ja erilaistumisen ehdoilla

lisdaarvoon, joka rakentuu kulttuurisesti, psykologisesti ja sosiaalisesti kulminoituen ku-
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luttajan valintaan. (Scammell 2014, 71.) Erilaistumisen ehtojen tdyttyminen pitdd brin-
din elossa (brand sustainability) ja useilla aloilla kilpailu keskittyy nimenomaan erilaistumi-
seen. On tirked huomioida, ettd hyodykkeelle, jonka rajachdot / kiyttoatvo eivit tyydy-

ta kuluttajaa, ei voida vain markkinoimalla luoda hyvia brindia.

Erilaiset jakomallit ovat lihinnd analyyttisia, ja niiden hyoty on siinid, ettd brindin ra-
kentajat kykenevit kohdentamaan missa ovat esimerkiksi brindidyksen ongelmakohdat.
Brindin rakentuminen todellisuudessa ei seuraa jakomallien rakennetta. (Grénroos
2000, 294-296; Scammell 2014, 93.) Vaihtoarvon parantaminen on kuitenkin kiinni
markkinoinnista. Mainonnassa kuluttajille tuntemattomaan tai vihin tunnettuun hyo-
dykkeeseen pyritadn liittimadn merkityksia, jotka saavat kuluttajan toimimaan toivotulla
tavalla - ostamaan hyédykkeen (Leiss, Kline & Jhally 1986, 153). Hy6dykkeisiin liitetddn
merkityksia, merkitysjirjestelmia, jotka ovat ihmisille tuttuja. Esimerkiksi saippuaa mai-
nostaessa vedotaan usein tieteeseen, johon liittyy positiivisia konnotaatiota objektiivi-
suudesta, auktoriteetista, luotettavuudesta, moderniudesta jne. Merkitysjirjestelmé voi
myo6s liittya tunnettuihin ikoneihin, kuten malleihin tai nayttelijoihin. Tata keinoa kéyte-
tidn runsaasti kauneustuotteiden mainostamisessa. (McNair 2003, 99.) Niin mainon-
nalla pyritddn siirtimaan” arvostettu ja haluttu merkitys myytivana olevaan hyodyk-
keeseen. (Leiss ym. 1986, 222.) Tarkoituksena on tehdid kuluttajat tietoisiksi brandistd
(brand awareness) ja antaa lupaus hyodykkeen toimivuudesta ja arvosta (brand promise),
jolloin asiakas ryhtyisi toimeen ja ostaisi hyodykkeen. Jos asiakas on tyytyviinen (brand
Sfulfilment), brindi vahvistuu ja alkaa toimia laadun takaajana muillekin kuluttajille.
(Gronroos 2007, 335.) Brandi siis vihentad riskia kuluttajan ostopaitoksessd ja toimii
keinona tehdi nopeita valintoja. Tédssd mielessd brandit ovat olemassa kuluttajia varten

(Rust, Zeithaml & Lemon 2004, 1).

Brindid ei luoda yksinomaan markkinoimalla vaan se on osin kuluttajien luoma ja yh-
teisesti jakama mielikuva (psykologinen ilmentymi) hyodykkeestd tai organisaatiosta
(Scammell 2014, 69-70). Nama voidaan analyyttisesti erottaa jakamalla brindi a) brindi-
identiteettiin, joka on visio siitd miten brindi halutaan koettavan kohderyhmaissi, ja b)
brindi-imagoon, jonka kuluttajat hyodykkeestd tai organisaatiosta muodostavat. Jako
on elinyt markkinointikirjallisuudessa vasta parikymmentd vuotta. (Grénroos 2007,

130-131; Aaker & Joachimsthaler 2000, 51; Kapferer 2008, 171.) Kuvio 1 kuvaa sita
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prosessia, jossa halutusta brindi-identiteetistd muotoutuu brindi-imago. Brindin luojat
vaikuttavat imagon muotoutumiseen markkinointiviestinnalld seki silli kokemuksella,
joka asiakkaalle jdd organisaatiosta, hyodykkeesti ja koko palveluprosessista. Kun
markkinoimalla viestitty brindilupaus toteutuu, vahvistuu brindi-imago kuluttajien
mielissd. Kapferer ottaa huomioon my6s kilpailun ja heikon suunnittelun vaikutuksen
brindi-imagoon. Heikko suunnittelu voi olla kilpailijoiden imitointia oman brindi-
identiteetin ollessa episelvd. Toisinaan organisaatiot yrittivit houkutella kaikkia kulut-
tajia ja markkinointiviestintd lihtee seuraamaan muuttuvia trendeji oman brindi-
identiteetin kustannuksella. Toisinaan taas kisitys oman brindin mahdollisuuksista on

ylioptimistinen, mika johtaa kuluttajien harhaanjohtamiseen ja kyvyttémyyteen lunastaa

briandilupausta. (Kapferer 2008, 175.)

Markkinointiviestinta Briandin tunnettuus

A 4

(brand promise) (brand awareness) \

A

Haluttu Kilpailu, Muotoutunut

brindi-identiteetti »uairs” brindi-identiteett brindi-imago

\ 4

Kuluttajan kokemus organi- Brindilupauksen

saatiosta ja palveluprosessista toteutuminen (fulfilment)

Kuvio 1 Brindin identiteetti ja imago (Grénroos 2001, 336; Kapferer 2008, 174)

O’Guinn ja Muniz kuvaavat brindeji sosiaalisiksi konstruktioiksi, jotka syntyvit usei-
den eri osapuolien (organisaatio, tuote, kuluttaja, instituutiot, sosiaaliset voimat) kans-
sakdymisestd. Juuri brandin sosiaalinen ominaisuus tekee siitd niin voimakkaan (ja hei-
kon). (O’Guinn & Muniz 2010, 133.) Brindien merkityksen kasvulla on ollut vaikutusta
yhteiskunnallisen elimin kaupallistumiseen: onko yksilo ensisijaisesti kansalainen vai
kuluttaja? (Barber 2007, 39.) Toisaalta taas tuodessaan kuluttajille suuremman mahdol-
lisuuden vaikuttaa, brindit tukevat matkkinoiden eettisyyttd, ja samalla kuluttajan /

kansalaisen kykyéd vaikuttaa yhteiskuntaan ja jopa globaaleihin toimintatapoihin (Korn-

berger 2010, 207).
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2.4.1 Poliittinen brindi (political brand)

Scammell pitdd brinddystd poliittisen markkinoinnin uusimpana muotona. Kaikki po-
liittinen markkinointi on itse asiassa poliittkon tai puolueen jatkuvaa brinddysta.
(Scammell 2014, 68, 82.) Jatkuvuuden vilttimattomyydesta kertoo Uimosen (1992, 75)
kuvaus siitd, miksi edustaja Rafael Paasio putosi eduskunnasta vuoden 1975 vaaleissa -
hin ei kampanjoinut eikd mainostanut itseaan. Hanen brindinsid kokeneena valtiopii-
vimiehend niin sanotusti hiipui aktiivisen markkinoinnin puutteesta. Sama arvio voi-
daan esittdd edustaja Kimmo Sasin putoamisesta vuoden 2015 vaaleissa. Hin itse piti
putoamisensa suurimpana syyna sitd, ettei ehtinyt kampanjoida keskittyessaian (julki-
suudelta piilossa olevaan) eduskuntatyohon (IL 2015). Nykyadn oma imagonrakennus
kuuluu huippupoliitikolta odotettaviin ominaisuuksiin (Uimonen 1992, 11). Brindin
rakentaminen menee pidemmialle kuin poliittisen promootion perinteiset keinot: mai-
nostaminen, massamedian kaytté ja manipulointi. Siita on tulossa poliitikoille pysyva
keino ddnestdjien ymmairtimiseksi ja oman toiminnan ohjaamiseksi. (Scammell 2014,
86.) Useat muutkin tutkijat ovat sitad mieltd, ettd brandin tutkiminen on paras tapa ym-
mirtid moderneja vaalikampanjoita, ddnestdjien mielikuvia puolueista, poliitikoista ja
sitd kautta danestyspdatoksia (Needham 2005, 105; Smith 2009, 163). Scammellin mu-
kaan poliittisen markkinoinnin keskittyessa brandeihin, on myo6s kampanjointi siirty-
missd poliittisen viestinnin massamediamallista kuluttaja- ja yksilokeskeisempdin mal-
liin. Mallien muutos selkenee parhaiten Gouldin (2003) brindiympiristéanalyysilla. Sii-
ni asettuvat vastakkain itsevarma kuluttaja ja epdvarma kansalainen. Kuluttajalla on
valta valita ja runsaasti vaihtoehtoja, kun taas kansalainen kokee epavarmuutta talouden
epavakauden, globalisaation, turvallisuusriskien ym. vuoksi. (Scammell 2014, 84.) Bran-
dien kehittymisen voi siis ndhdéd vahvistavan kansalaisen kykyd muodostaa mielipiteitd
poliitikoista ja polititkasta. Brandit luovat selkeitd mielikuvia sekavan ja monenlaisia

mielipiteitd sisiltivan mediajulkisuuden rinnalle.

Kiyttoarvon ja vaithtoarvon mairittiminen sopivat my6s poliittisten brindien maéarit-
timiseen. Kiéyttdarvolla tarkoitetaan sitd ainakin puolueen A itsensid totena pitimid
asiaa, ettd puolue johtaisi maata hyvin seuraavan vaalikauden ajan. Vaihtoarvolla tarkoi-
tetaan sitd, ettd puolue A merkitsee ddnestijille jotain hyvii, vastakohtana puolueelle B

ja C jne., jotka merkitsevit jotain aivan muuta. Puolueen A merkitys perustuu sithen

16



miksi puolue uskoo omaan johtajuuteensa, mutta merkitys ei ole redusoitavissa sithen.
Vaihtoarvon aikaansaamiseksi kiytetddn samoja mainonnan keinoja kuin hyodyk-
keidenkin markkinoilla. Lisdksi polititkan kentille kehitellidn than omia arvonlisdyskei-
noja. (McNair 2003, 100.) Sosiologi Baudrillard on arvostellut brindiin liittyvia ilmioita.
Hin kutsuu kaytto- ja lisdaarvoa yhdessia merkkiarvoksi (sign value), silla hyodykkeet mer-
kitsevit kuluttajille enemmain kuin niiden kiytto sindnsd merkitsee. Hinen marxilaisuu-
teen nojaavan paattelynsi mukaan merkkiarvo tukee sosiaalisia hierarkioita, eriarvosta-
via eroja kuluttajien vililla ja luokkajakoon liittyvia etuoikeuksia. Ostamalla korkean
merkkiarvon omaavia tuotteita kuluttajat kokevat saavansa hyotyi, nousevansa hierar-
kioilla korkeammalle. (Baudrillard 1988, 59.) Poliittisia brindeji analysoitaessa Baudril-
lardin krititkki liittyy identifioitumiseen. Kokemus johonkin ryhmain kuulumisesta vai-
kuttaa poliitikon osto-, eli ddnestyspaatokseen. Toisaalta politiikassa vaalisalaisuus suo-
jaa kansalaisia joutumasta identifioitumisen “vangiksi” vaikka ymparistossa olisikin pai-
netta kuulua tiettyyn ryhmian. Esimerkiksi Ruotsin valtiopdivavaaleissa 2014 ruotside-
mokraatit saivat huomattavasti enemmén ddnia kuin gallupit olivat luvanneet. Tutkijois-
ta ndytti silta, ettd osa niistakin ihmisisté, jotka olivat gallupkyselyissa kieltineet kannat-
tavansa ruotsidemokraatteja, olivat lopulta vaaleissa ddnestineet heitd. Kyselyssi ei ha-
luttu tunnustaa omaa kantaa. Kapfererin mielestd lahimmais brandin ytimen maarittelya
padstddn tarkastelemalla sitd, miten brandin nimi vaikuttaa kuluttajaan. Nimen tulisi
herattda kuluttajassa mielleyhtymid brandistd saamistaan hyodyistd. Hyo6tyjen pitdisi olla
a) mieleenpainuvia (salient), b) eksklusiivisia ja c) luotettavia (Kapferer 2008, 11). Yh-
dysvaltalainen politiikan alan konsultti, Karl Rove, on tiivistinyt my0s poliittisen brin-
din kolmeen samankaltaiseen kohtaan. Jokainen kohta on danestéjille tirkea kysymys:
Onko ehdokas/puolue vahva johtaja (mieleenpainuva)? Vilittdaké hin/se sellaisista
ihmisistd kuin mind (eksklusiivinen tai ainakin huomioonottava)? Voiko hineen/siihen
luottaa (luottamus)? Roven mukaan menestyneen poliittisen kampanjoinnin avain on
luoda imago, joka vastaa niihin kysymyksiin ddnestdjaa tyydyttdvisti, ei niinkddn tarkat

politiikkalinjaukset. (Klein 2005, 144-146.)

2.4.2 Poliittinen henkilébriandi

Politiikassa puolueen brindi personoituu usein puheenjohtajaan. Siksi johdossa ilme-

nevit ongelmat ovat koko puolueelle vakavia riskeja. Scammell kayttaa tastd esimerkki-
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nd Tony Blairin suosion laskua Irakin sodan aikana. (Scammell 2014, 78.) Suomessa
muun muassa tutkija Ville Pitkdnen on arvioinut., ettd kokoomuksen kannatuksen lasku
Stubbin hallituksen aikana on osin seurausta uuden padministerin valinnasta (IL 2014).
Henkilobrindeja ei usein markkinoinnin teorioissa kasitelld erikseen. Esimerkiksi Kelle-
rin mielestad poliitikon henkilobrindi on hyvin samankaltainen verrattuna hyodykkeiden
brindeihin. He kilpailevat yleisestd hyviksynnistd ja kannatuksesta, ja he hy6tyvit vah-
vasta, houkuttelevasta imagosta. (Keller 2003, 23-24.) Tutkimuskohteena henkilén
luoma mielikuva itsestadn on tuttu myos viestinnassa ja sosiaalitieteissa. Usein siita kay-
tetadn kasitteitd kuten maine tai imago. Yleisesti maine kasitetdan joksikin mikd muodos-
tuu viestinnin vastaanottajien kollektiivisessa mielessa (vrt. brindi-imago). Tassd ty6ssa
kaytan termejd timan mukaisesti. Maine on tarked seikka jokaiselle henkil6lle ja organi-
saatiolle. Puolueiden ja poliitikkojen menestys riippuu paljolti siitd millainen maine niil-
li on: millaisia kasityksid, mielikuvia ihmisilld niista on. (Karvonen 1999, 55.) Maine
muotoutuu yleison omakohtaisista kokemuksista ja mielikuvista. Menestyminen edellyt-
tad kokemusten ja mielikuvien hallintaa, erinomaisesti menestyminen vaatii erinomaista
maineenhallintaa. (Aula & Heinonen 2002, 23.) Mainetta voidaan siis hallita ja yrittda
muotoilla halutunlaiseksi (vrt. brindi-identiteetti). Uimosen (2015, 405) mielestd nyky-
politiikassa menestyminen edellyttdakin kykya valittda oikea ja hyvd mielikuva omasta
persoonasta ja omista tekemisistd. Poliittkon ty6 voidaan siis ndhdd oman henkil6brin-
din rakentamisena. Elina Savolainen teki vuonna 2009 Turun kauppakorkeakoulun uu-
sille opiskelijoille (vastaajia 179, keski-ikd 20,5 vuotta) kyselyn henkilobrindeistd. Vas-
taajista 78 % oli sitd mieltd, ettd henkil6brindéys sopii hyvin poliitikon toimeen, vain 6
% oli sita mielta, ettei sovi. Savolainen my6s pyysi opiskelijoita mainitsemaan kolme
henkil6brindiksi kasittimiinsi nimed. Useimmin mainittiin Kimi Riikkonen, mutta
toisena oli Alexander Stubb. Kymmenen kirkeen mahtui Stubbin lisaksi 2 muuta polii-
tikkoa: Sauli Niinist6 ja Martti Ahtisaari. Tutkimuksessa Stubb miellettiin henkil6bran-
diksi muun muassa, koska ”hidn on jo pitkddn vienyt asioita ja mielipiteitddn eteenpiin
nauttimansa positiivisen julkisuuden kautta”,; lisaksi han “on virikkdan persoonansa”
kautta ”poliitikko, joka on muutakin kuin poliitikko”. Stubb ”on hienosti onnistunut
rakentamaan itsestdan kuvan vahvana ja huumorintajuisena ihmisena”. Vastaajat liitti-
vit henkil6brandiin my6s ulkonaén (“Stubb tunnetaan jo pelkistd hampaistaan parem-
min kuin yksikddn poliitikko”) ja yksityiseliman ("Stubb rakentaa itsestddn halutunlaista

brindia, el vain toiden vaan myos yksityiselamin kautta”). Vuonna 2009 Stubb koettiin
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uudenlaiseksi poliitikoksi., joka on aktiivinen omassa tiedottamisessaan. (Savolainen

2009, 55-66.)

Savolaisen tutkimuksessa jotkut vastaajat mielsivat henkilobrindin kisitteen turhamai-
seksi, silld se luo mielikuvan itsensd myymisestd tai sen yrittimisestd. Osalle henkilon
kaupallistamisesta ja brindddmisestd tuli paha olo. (Savolainen 2009, 55.) Henkil6brin-
deji tarkastellessa on tirked muistaa, ettd samalla tavalla kuin hyodykkeiden markkinoil-
la hyvi brindi ei rakennu heikkolaatuisen tuotteen varaan, ei my6skdin henkilén uskot-
tava brandi rakennu tietimattoman / osaamattoman ihmisen varaan. Viestintiasiantun-
tija Katleena Kortesuo (2011, 11) korostaa, ettd paastakseen minka tahansa alan huipul-
le tiytyy yksilolla nykyain olla sekd substanssiosaamista ettd brindiosaamista. Poliitikon
tiytyy siis my6s olla alansa ammattilainen. Toisaalta poliitikon substanssiosaamisen
maadrittely el ole taysin yksinkertaista. Esimerkiksi valtio-opin professorien Paloheimon
ja Wibergin (2008, 216) mukaan poliitikon tirkein taito on tulla vaaleissa uudelleen vali-
tuksi, eli saada itsensi myytyd ddnestdjille. Taltd nidkokannalta poliitikon substans-
siosaaminen ja brandiosaaminen ovat jokseenkin sama asia. Henkilobrindi (Thomas:
imago) on kuitenkin vain vahvistettu ja kirkastettu versio brandittivistd ihmisestd. Ih-
mista ei voi muuttaa toiseksi markkinoinnin avulla. (Thomas 1989, 134.) Kansanedusta-
jan tyon julkisuus saa aikaan sen, ettd poliitikot joutuvat antamaan tyostidn my6s konk-

reettisia nayttoja.

Savolaisen (2009, 50) tutkimuksessa henkilobrindin kisite miellettiin Suomessa uutena,
eikd vield kovin suurena ja merkittavand. Uimosen (2015, 405) mukaan Suomen puolu-
eista kokoomus on paljon muita edelldi imagon rakennuksen ammattimaisuudessa.
Scammell huomauttaakin, ettd verrattaessa Yhdysvaltoihin, Euroopassa kampanjointi ja
poliitikkojen markkinointi on puoluekeskeisti, ei ehdokaskeskeistd. Yhdysvalloissa kes-
keinen rooli on poliitikkojen konsulteilla kun taas Euroopassa vaalikampanjoiden pail-
likoilla. Markkinoinnin ammattilaisille ei ole Euroopassa siirtynyt valtaa samalla tavalla
kuin Yhdysvalloissa. (Scammell 2014, 43.) Sen sijaan puoluckeskeisen kampanjoinnin
ammattimaistuminen on saattanut lisitd puoluejohdon valtaa suhteessa paikallisiin
osastoihin, kun johto tekee paitokset puolueen markkinointistrategioista (Bowler &

Farrell 1992, 225). Poliittinen markkinointi on ndin titvistinyt puolueiden rivejd ja teh-

nyt niista yhtendisempia.
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3 Poliittisen brindin rakentaminen

Brindin luonnista ja yllapitimisesta puhuessaan asiantuntijat kayttavat kisitteitd brin-
din johtaminen (brand management) (Aaker & Joachimsthaler, 2000; Kapferer 2008),
brindin rakentaminen (brand building) ja brindidminen (branding). Gronroos tarkoittaa
brindin rakentamisella niitd keinoja, joilla toimijat voivat pyrkid rakentamaan halua-
mansa brindi-identiteetin. Brindddminen viittaa sithen sosiaaliseen prosessiin, jossa
brindi-imago lopulta muotoutuu. (Grénroos 2007, 330-331.) Tissd kappaleessa tarkoi-
tukseni on eritelld erditd keinoja, joilla poliittista brindi-identiteettid voidaan tietoisesti
rakentaa. Kapfererin (2008, 172) mukaan brindin johtamisen kaksi olennaista tyckalua
ovat brindi-identiteetin maérittiminen ja brindin positioiminen markkinoille. Identi-
teetilld Kapferer tarkoittaa brindin kaikkia konkreettisia ja ei-konkreettisia ominaisuuk-
sia. Kaikki mikd tekee brindistd sen mitd se on, ja mitd ilman se olisi jotain muuta.
Identiteetti kumpuaa brindin ytimestd, ja sithen kuuluvat kaikki ne hyodyt ja arvot, joita
briandi voi otkeutetusti (has authority and legitimacy) pitada ominaan. Positioinnilla han viit-
taa kuluttajan paitoksentekoon, johon sisiltyy aina vertailu. On mairitettivd mihin ku-
luttaja brindid vertaa, ja mitd valineitd brandin rakentaja voi kuluttajalle antaa, jotta ta-
mi tekisi ’oikean” paiatoksen. (Kapferer 2008, 178.) Identiteetin mairittiminen ja posi-
tiointi ovat oman toiminnan ohjausta. Niiden perustaksi ja ddnestdjien ymmartimiseksi

on olennaista tehdd markkinatutkimusta. (Scammell 2014, 86.)

3.1 Tutkimus

Kansalaisten arvojen tutkimus / poliittinen markkinatutkimus on yksi poliittisen mark-
kinoinnin tarkeimmistd vilineistad. Arvot ohjaavat ihmisten puoluevalintaa ja tutkimus-
tulosten avulla poliitikot (ammattilaisten avustuksella) kykenevit muokkaamaan poli-
tiikkalinjauksiaan ja esittimdin ne mahdollisimman houkuttelevalla tavalla (kieli ja sym-
bolit). ”Markkinoiden” tarpeet siis méarittavat poliittisen sanoman enemmin kuin puo-
lueen tai poliitikon yhteiskunnallinen analyysi. (Bruce 1992, 87; Uimonen 1992, 76.)
Uimosen mielesta John F. Kennedyn isa oli ensimmaisid poliitikkoja, jotka ovat ym-
martineet mielikuvien merkityksen polititkassa ja systemaattisesti kayttineet niita hy-
vikseen. Taman hin teki tilaamalla poliittisia mielipidetiedusteluja ja kdyttien niitd poi-

kansa kampanjan apuna. (Uimonen 2015, 405.) Monipuoluejirjestelmille on ominaista,
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ettd puolueet asettuvat politiitkan merkittavimmilld jakolinjoilla lahelle keskikohtaa, mis-
si on mahdollista houkutella eniten ainestdjid. Esimerkiksi perinteiselld oikeisto-
vasemmisto -akselilla Suomen suurimmat puolueet ovat suhteellisen lihelld toisiaan.
Yksittdisten poliitikkojen brindinrakennuksen keinona voi kuitenkin olla oman asia-
kasryhmin” rajaaminen niin, ettd adnet riittavit vaaleissa lapi paasyyn. Esimerkiksi Yh-
dysvaltain presidentti George W. Bushin brindi positioitiin niin, ettd yleisdksi mairitet-
tiin ydinkannattajat ja lahjoittajat. Heiddn arvojaan ja kulttuuriaan tutkittiin ja Bushin
brindi-identiteettid tarkennettiin ja viestintikeinoja miiritettiin siltd pohjalta. (Scam-
mell 2014, 89.) Kuvio 2 havainnollistaa brindin rakentamisen vastavuoroisuutta. Lih-
tokohtana on aina yksilo, joka omana persoonanaan nayttiytyy yleisolle julkisuudessa.
Julkisuus mahdollistaa politiikan ja poliitikon identiteetin rakentumisen. Rakentumiseen
vaikuttaa muun muassa yleison palaute. Ammattipoliitikko nakyy julkisuudessa ja vai-
kuttaa yleiseen mielipiteeseen. Samalla hin saa lisdd palautetta danestéjien viestinnan ja
ddnestyspaitosten kautta, sekd halutessaan tutkimuksen avulla. Palaute ja tutkimustieto
auttavat poliitikkoa tarkentamaan identiteettiddn ja niitd keinoja, joilla hin julkisuudessa

esiintyy, vaikuttaa yleiseen mielipiteeseen ja kykenee “tarjoamaan” omaa brindiadn ~os-

tettavaksi”.
2. Ainestijit (yleiso)
yleinen mielipide,
poliitikon brindi-imago
Julkisuus, Palaute,
mielipidevaikutus, matlddnointitutkimus,
fafjous ddnestys-/ostopditos

1. Poliitikko (yksil5)

persoona, brindi-identiteetti

Kuvio 2. Poliitikon brindi-identiteetin rakentamisen vastavuoroisuus.

Adinestijiltd tulevan palautteen analysointi voi olla enemmin tai vihemmin systemaat-
tista. Poliitikko saa palautetta median kautta, suoraa adnestajilta, eturyhmiltd ym., mutta
vol reagoida palautteeseen haluamallaan tavalla. Heikko reaktio johtaa helposti poliiti-

kon uran loppumiseen. Palautetta voi hakea omatoimisesti lisaida markkinointitutkimuk-
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silla. Polititkassa kuitenkin my6s intuitiolla on voimaa. Uimonen (1992, 77) kuvaa kuin-
ka esimerkiksi Sdp:n Reino Paasilinna ja Smp:n Veikko Vennamo "haistoivat” poliitti-
set markkinaraot ja rakensivat imagokonseptinsa sen mukaan. He onnistuivat ilman

tutkimustietoa.

3.2 Brindi-identiteetti ja sen viestinnin keinot

Identiteetilld tarkoitetaan omana itsenddn olemista. Sithen kuuluvat omat arvot ja pdi-
maarit, jotka poikkeavat muiden identiteeteistd, ja jotka ovat hankalasti muutettavissa.
Brindin identiteetti voidaan Kapfererin mukaan méaritelld vastaamalla seuraaviin ky-
symyksiin: Mikd on brindin tarkoitus ja visio? Mika tekee siitd erilaisen? Millainen tarve
brindilldi on toteutua (fu/fill)? Millainen on brindin pysyvid luonne? Mitkid ovat sen ar-
vot? Mitd osaamista tai legitimiteettid brindiin littyy? Mitkd ominaisuudet tekevit
brindistad tunnistettavan? Kysymykset on muotoiltu brindin luojille sen identiteetin
tarkentamiseksi. Tarkka identiteettituntemus auttaa valitsemaan parhaat mahdolliset
viestinndn keinot, joilla sosiaalisesti rakentuva imago vastaisi identiteettia (Kapferer
2008, 172, 174.) Professori Rampersadin mukaan omaa henkilébrindi-identiteettidan
voi rakentaa neljin kohdan kautta. Ensimmiinen vaihe on tutkia, minka suhteen on
kunnianhimoinen, mitd haluaa, mitd arvoja omaa ja miten eroaa muista. Toisessa vai-
heessa tehddin oma SWOT-analyysi (vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, uhat),
jossa huomioidaan sekéd ulkoiset, sisaiset, taloudelliset ja osaamiseen liittyvat tekijit.
Vahvuuksien hahmottaminen auttaa tunnistamaan kohderyhmin, jota oma henkil6-
briandi viehittdd. Seuraavaksi on mairiteltivi se, mitd oma brindi sanoo: millainen on
sen tarina, jolla saadaan kohderyhmissd aikaan emotionaalinen reaktion. Tueksi voi
my6s suunnitella visuaalisia elementtejd. Kolmannessa vaiheessa tehddan toiminta-
suunnitelma (personal balanced scorecard), jonka tarkoitus on saada omat vahvuudet esiin,
madrittad paamairid ja vihentaid negatiivisuutta. Toimintasuunnitelmalla on tarkoitus
johtaa omaa elimaii, edistyd mairatietoisesti, kyetd nikemadn uusia mahdollisuuksia ja
tehdd uusia suunnitelmia. Neljainnessd vaiheessa omaa kunnianhimoa, brindid ja toi-
mintasuunnitelmaa toimeenpannaan ja ’paivitetadn”. Omista toimista tiytyy myos vies-
tid uselden medioiden kautta, jotta brindi todella syntyy. Itselle on annettava myos pa-
lautetta, esimerkiksi PDAC-mallilla (deploy-act-challenge). (Rampersad 2008, 35-36.) Ram-

persadin mallissa on selkedsti nidhtavissa, kuinka ideaalissa henkilobrinddyksessd yhdis-

22



tyvit brindin hallinta ja itsensd johtaminen — oman elimin hallinta. Brindi-identiteetin
maarittiminen tarjoaa keinon luoda koherentisti kaikki brindiin liittyva, niin viestinta,

palvelut ja tuotteet. (Kapferer 2008, 178.)

Kapfererin kysymyspatteri ja Rampersadin neljin kohdan ”polku” auttavat brindin
luojaa rakentamaan omaa identiteettiaan. Tassa tyOssa tarkoitukseni on kuitenkin kyeté
tarkastelemaan menestyvan poliitikon brindi-identiteettia. Tahdn tarkoitukseen sopii
brindi-kappaleessa esitelty Doniuksen malli brindin rakenteesta. Scammell on tehnyt
sithen joitain muutoksia omassa tutkimuksessaan. Politiikassa brindin reunaehdot ovat
erilaiset kuin markkinataloudessa, jossa hyodykkeen konkreettisia ominaisuuksia ovat
yksinkertaisesti sen toimivuus ja hinta-laatu -suhde. (Scammell 2014, 93.) Politiikassa
reunachdot ovat vihemmain konkreettisia ja yksioikoisia todellisuuden monimutkaisuu-
den vuoksi. Ne eivit ole niin selkedsti erotettavissa erilaistamisen ehdoista kuin hyo-
dykkeiden kohdalla. (Scammell 2014, 94.) Poliitikon brindin muodostuminen danesti-
jan mielessd on monimutkaisempaa. Kuten poliittisen viestinnan -kappaleessa jo todet-
tiin, rationaalisen ja emotionaalisen valinnan kategorinen erottaminen ei vastaa todelli-
suutta. Poliittisen psykologian tutkimus osoittaa, etti padtOksenteossa jirki ja tunteet
ovat vahvasti yhteen kietoutuneita. (Scammell 2014, 86.) Tutkimuksen tekemiseksi jako
on kuitenkin tehtivissi. Sen avulla voidaan erotella poliittkon brindissid substans-
siosaamiseen ja jarkeen liittyvit asiat (reunachdot), kuten erityisosaaminen, poliittiset
sitoumukset, politiikkalinjaukset ja luotettavuus. Toisena brindin osana voidaan nahda
sosiaaliset, psykologiset ja kulttuuriin liittyvat asiat (erilaistuminen), kuten me-henki,

autenttisuus, helposti ldhestyttivyys ja houkuttelevuus. (Scammell 2014, 72,82.)

Scammellin muuntamassa Doniuksen mallissa (taulukko 2) brandin reunaehdot liittyvat
poliitikon Zodelliseen suorintumiseen (substantive performance indicators). Ne voidaan jakaa edel-
leen ominaisuuksiin ja tuloksiin. Omznaisunksia ovat muun muassa johtajuus, uskottavat
politiikkalinjaukset, luotettavuus, voima ja alykkyys. Vaikka ominaisuudet eivat ole sa-
malla tavalla konkreettisia kuin saavutetut tulokset ja niytot, voidaan ominaisuuksiin
perustuvaa ddnestyspaitosta Scammellin mukaan silti pitdd rationaalisena. (Scammell
2014, 72, 94-95.) Onnistuneesti rakentuneessa ja viestityssa brindi-identiteetissa omi-
naisuudet ovat poliitikon todellisia ominaisuuksia. Ominaisuudet saavat ddnestdjin us-

komaan, ettd poliitikko tulee tekemiin tulosta ja tiyttimaan lupauksena. Jokainen polii-
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tikko pyrkii rakentamaan identiteettinsd jokseenkin samojen ominaisuuksien (uskotta-
vuus, luotettavuus, voima, alykkyys) varaan, siksi ne eivit ole erilaistavia tekijéitd. Omi-
naisuuksista kuitenkin viestitidn osin 4ddnestdjan tunteisiin vetoamalla (low-
involvement), joten keinot brindi-identiteetin ominaisuuksien viestimiseksi ovat sa-
manlaiset kuin erilaisuuden viestimiseksi. Kuluttajan on usein helppo arvioida hy6dyk-
keen toimivuutta, mutta poliititkon toimivuus (ominaisuudet) ovat vaikeammin arvotet-
tavissa, ja niiden merkitys on vahvasti sidoksissa vallitseviin yhteiskunnallisiin olosuh-

teisiin.

Taulukko 2. Brindi-identiteetti; miki tekee poliitikosta erilaisen? (Scammell 2014, 95)

Kulttuurinen  Yhteiskunnan symboli

Lo - ) ) . Brindin
Sosiaalinen Lapsuudesta tuttu / sosiaalinen identiteetti q .
erilaistamisen ehdot
Psykologinen  Itseilmaisu, oma identiteetti (emotionaalinen ddnestyspaatos)
Tulokset Saavutukset, lupausten lunastaminen, Brindin reunaehdot:
agenda, sitoumukset todellinen suoriutuminen

o ) o (rationaalinen ddnestyspditos)
Ominaisuudet Johtajuus, uskottavat politiikkalinjaukset,

luotettavuus, voima ja alykkyys

Tuloksilla tarkoitetaan poliittkon todellisia saavutuksia, (vaali)lupauksia, sitoumuksia ja
agendaa. Niissd on kyse siitd, mitd poliitikko on aikaisemmin tehnyt (poliittiset saavu-
tukset, aikaisempi tyGura ym.) ja siita, mita poliitikko todella sanoo. Hyédykkeen hinta-
laatu -suhde on helpohko mairitelld. Sen sijaan poliitikon toiminnan ja ominaisuuksien
tuottamien tuloksien arviointi on sekid hankalaa etta arvoriippuvaista. Mitd arvoja polii-
tikko kannattaa? Mihin hin sitoutuu? Kykeneek6 hin saavuttamaan padmairiaan? Mi-
ten naistd viestitaan danestdjaller Jaksaako adnestdjd seurata toiminnan tuloksellisuutta?
Poliitikon briandin reunachtojen arvioinnin hankaluudesta huolimatta voidaan niiden
perusteella tehtyd ddnestyspaitostd pitaa rationaalisena (Scammell 2014, 93-94). Koska
poliitikolta vaaditut ominaisuudet ovat jokseenkin samat (uskottavuus ym.) tapahtuu
brindin erilaistaminen (differentitaion) tunteisiin vetoamalla ja pyrkimykselld saada aikaan
emotionaalisia ddnestyspaatoksid. Tallaisia ovat Scammellin mukaan péitokset, joiden
perusteet ovat psykologisia, sosiaalisia tai kulttuurisia. Psykologiset perusteet liittyvat da-

nestijin omaan identiteettiin ja itseilmaisuun. Adnestiji kokee, ettd voi kannatuksellaan
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ilmaista itseddn. Psykologisiin perusteisiin vetoavat esimerkiksi symboliset viestit toi-
vosta, isinmaallisuudesta, sankaruudesta, uskonnosta ja valmiudesta uhrautua muiden
puolesta. Sosiaaliset perusteet liittyvit ddnestdjin sosiaaliseen identiteettiin, asemaan yh-
teiskunnassa tai lapsuudesta opittuun kayttiytymiseen. Sosiaalisiin perusteisiin voi ve-
dota tavallisuudella, olemalla yksi ddnestdjien joukossa, luomalla ”me” -henked ja ve-
toamalla oikeisiin arvoihin. Ku/ttunriset perusteet ulottuvat ddnestajan itsensi ulkopuolel-
le. Talloin poliitikon nahdain symboloivan joitain suurempia arvoja kuten vapautta tai
itsendista Suomea. Scammell pitda erilaistamisen (emootion) tasolle painottuvia viestin-
nin keinoja ”pinnallisina ja mielivaltaisina”. (Scammell 2014, 103, 97.) Erilaistuminen
useista tasoista ja laajuudesta huolimatta assosiaatioiden luominen ei usein ylita kulutta-
jan tiedostamisen kynnystd. (Scammell 2014, 71-71.) Kuluttajapsykologiassa puhutaan
’vihidisen osallistumisen prosesseista” (Jow-involvement processing), joissa kuluttajan mieli-
kuviin ja paatoksiin vaikuttavat tekijit, joita timé ei tiedosta (Heath 2001, 27-33). Ui-
mosen (1992, 21) mukaan imagopolititkka on tehokkainta silloin kun vaikutusyrityksen

kohde ei huomaa vaikutusta.

3.2.1 Kanavat

Tuodakseen brindidan esiin, vaikuttaakseen yleiseen mielipiteeseen ja danestédjien kayt-
tiytymiseen valitsemillaan tavoilla, poliititkon tiytyy viestid. Mutta nykyaikaisessa mieli-
kuvien maailmassa itsensa esiin tuominen ja muista erottautuminen ei ole helppoa.
(Aula & Heinonen 2002, 20.) Poliitikolle mediajulkisuus, oma aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa ja thmisten kohtaaminen ovat brindin rakentamisen kanavia — ja niitd taytyy
kayttad ahkerasti. Vaalikampanjoissa turvaudutaan usein myos televisio- ja katumainok-
siin. Suomessa poliitikkojen aktiivisuus esimerkiksi twitterissd vaihtelee. Vaatimus sielld
olo ei vield ole, mutta néyttaisi siltd, etta siellikin poliitikkojen lasnaolo kasvaa jatkuvas-
ti (CRC 2015). Piadministerind ollessaan Alexander Stubb joutui jopa puolustamaan
omaa twitter-aktiivisuuttaan, kun sen arvosteltiin vievin litkaa paddministerin aikaa
(MTV 2014). Maailmalla paine sosiaalisen median kayttéon on suurempi. Monen johta-
jan twitter-tilid paivittda joku muu kuin tilin omistaja ja itse kirjoitetuttuihin twiitteihin
laitetaan omat nimikirjaimet. Niin toimii esimerkiksi Yhdysvaltain presidentti Obama.
(Levinson 2012, 30.) Scammel (2014, xviii) huomauttaa, etti Yhdysvaltojen presiden-

tinvaalit 2008 vaikuttivat vieneen kampanjoinnin pitkalti sosiaaliseen mediaan, mutta
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vuoden 2012 vaalit olivat taas perinteisemmit kalliisiin 'T'V-mainoksiin painottuvat vaa-
lit. Sosiaalista mediaa ei kuitenkaan jitetty hyodyntimattd vaan sieltd hankittiin asiakas-
tietoja, eli tietoa adnestdjistd, mikd teki mahdolliseksi henkil6kohtaisemman markki-
noinnin. Sosiaalisen median viestejadn ja mainoksia poliitikko pystyy kontrolloimaan,
mutta mediajulkisuutta ei niinkadn. Kontrolloimattomuus liittyy mediajulkisuuteen paa-
syyn, sen siavyyn ja paikkaan. (Vuokko 1993, 72.) Savolaisen (2009, 50) tekemissi tut-
kimuksessa kévi ilmi, ettd opiskelijoista suurin osa oli vield vuonna 2009 sitd mieltd, ettd
televisio toimii tehokkaammin henkilébrindin rakentamisessa kuin internet. Savolaisen
tutkimuksessa yli puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd mainonta on henkilobrindin ra-
kentumisessa huomattavasti heikompi keino kuin mediajulkisuus. Jopa 67 prosenttia oli
sitd mieltd, ettd mainonta ei luo brindid ollenkaan tai luos sitd heikosti. Poikkeuksena
olivat kuitenkin poliittiset brindit. Vaalimainonta mainittiin erikseen hyvini mainonta-
na, jossa korostuvat henkilé ja timan ajatukset. Poliittinen mainonta koettiin tehok-
kaaksi kun se tuki poliitikon muuta mediajulkisuutta. (Savolainen 2009, 62-64.) Toisi-
naan mediajulkisuuteen “antautuminen” on toimiva viestintastrategia. Scammell kuvaa,
kuinka kaupallinen konsultointiyritys Promise Corporation auttoi Labour-puoluetta, ja
erityisesti Tony Blairia, uudelleenbrindiimiin itsensd vuoden 2005 vaalien alla. Adnes-
tajat olivat pettyneet tehtyyn polititkkaan, erityisesti Irakin sotaan lihtemisestd. Heité
arsytti Blairin paternalistinen puhe, jossa hin ei kunnolla vastannut kritiikkiin. Promi-
sen neuvosta vaalien alla Blair esiintyi paljon mediajulkisuudessa ja suostui muun muas-
sa aggressiivisten haastattelijoiden tentattavaksi. Julkisesti alettiin puhua ”masokismi-
strategiasta”, jossa istuvaa padministerid pyrittiin julkisesti suorastaan noyryyttimaan.
(Scammell 2014, 77.) Strategia toimi ja Labour sai paikkaenemmistén. Poliitikon brin-

din rakennuksessa olennaista on my0s perinteinen ithmisten kohtaaminen.

3.2.2 Esiintyminen, viestinnin teemat ja tehokeinot

Julkisuudessa oleminen on jatkuvaa viestintidd (Scammell 2014, 89). Brandin viestinnin
ei pitdisi ikind kummuta vain luovuudesta — sen tulee ilmaista brindin persoonaa ja ar-
voja. Brindin substanssia ei voi erottaa viestinnistid; sanoista, visuaalisuudesta, kdytok-
sestd ym., yhdelld sanalla henkilobrandin esintymisestd julkisuudessa. (Kapferer 2008,
177.) Viestintikonsultti Ailes on erottanut toisistaan mairitelmit esiintyminen ja niytte-

leminen. Hinen mukaansa esiintyminen tihtaa sithen, ettd persoona on paras mahdol-
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linen itsensa. Nayttelemiselld hin tarkoittaa henkilon pyrkimysta esiintyd jonakin mita
tama el todellisuudessa ole. (Ailes 1988, 122.) Julkisuudessa kyse on henkil6n esiintymi-
sestd. Poliitikoille esiintymistaito on jokseenkin vilttimatontd, silld brindin rakentami-
seksi el riitd, ettd tekee asioita oikein, vaan niistd on myos osattava kertoa muille. (Aula
& Heinonen 2002, 27.) Harvey Thomas viittda, ettd vaalikampanjan aikana viestinnin
kokonaisuudesta korkeintaan 10 prosenttia on sitd, mitd poliitikko sanoo. Loput 90
liittyvat sithen, miten asia sanotaan - esiintymistapaan. (Thomas 1989, 134.) Uimosen
(1992, 79) mukaan laboratorio-olosuhteissa tehdyissd testeissdi on kdynyt ilmi, ettd
tv:ssd nahdyistd asiapitoisista ohjelmista katsojille jad keskimairin mieleen vain vaiku-
telmia, ei faktoja. Vaikutelmia luovat esimerkiksi poliitikon ulkoniko, tyyli, puhenope-
us, kamerakulma yms. (McNair 2003, 37-39). Viestintd, jolla yritetadn kertoa yksil6lle
jotakin, ei yksinkertaisesti ole yhtid vaikuttavaa kuin viestinti, joka vetoaa yksilén omiin
ominaisuuksiin tai tunteisiin. Siksi poliittisessa markkinoinnissa tulisi rationaalisen ar-
gumentoinnin sijaan keskittyd herdttimain yleisossi positiivisia tunteita ja haluja, jotka
liitetidn ehdokkaaseen. Tai piinvastoin heritetidin negatiivisia tunteita ja liitetddn ne

vastustajapuolueisiin. (McNair 2003, 104.)

Scammell on omassa tutkimuksessaan kiyttinyt Mark McKinnonin kerdamaia dataa
brindianalyysinsa aineistona. McKinnon tutki vuoden 2004 Yhdysvaltain presidentin-
vaalien (Bush-Cheney) mainontaa. Kiytin omassa tutkimuksessani McKinnonin muo-
toilemia ja Scammellin ’hyviksymid” viestinnin teemoja muutamin muunnoksin ja
lisdyksin. Teemat perustuvat argumentoinnissa kiytettdviin perusteluihin, jotka Scam-
mell jakaa rationaalisiin / loogisiin ja emotionaalisiin. Rationaalisia perusteluita ovat
turvallisuus, oikeus, oikeudenmukaisuus, humanitairinen velvollisuus, asioiden suhteel-
lisuus, konsensus, reaalitodellisuus (vallitsevat olosuhteet, aiempi poliittinen linjaus ym.)
ja auktoriteetti (talous). (Scammell 2014, 90-99). Hankalina taloudellisina aikoina reaali-
todellisuuden, erityisesti talouden, vaatimukset ovat usein argumentoinnin perusteissa.
Rationaaliseen perusteluun liittyy asioista puhuminen, ja tarkkojen vastausten antami-
nen. Loogiset perustelut johtavat usein silti ddnestdjien emotionaalisiin paatoksiin. Esi-
merkiksi aikanaan Koiviston pessimistiset tulevaisuudenkuvaukset herittiviat mieliku-
van viisaasta ja rehellisestd miehesta (Uimonen 1992, 111). Emotionaaliset perustelut
herittivit pelkoa, toivoa, nostattavat yhteishenked korostamalla jaettuja arvoja / luo-

malla uhkaa tai vetoavat onnellisuuteen ja hyvinvointiin. (Scammell 2014, 90-98.) Pe-
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rusteluiden esittimisessd voidaan kiyttii monia keinoja. Adnenpainolla ja puheno-
peudella on vilid. Esimerkiksi Alexander Stubb on todennikéisesti tietoisesti hidasta-
nut puhettaan esiintyikseen tavalla, mikd on Suomessa valtiomiehelle ominaista, vaitta-
vit puheviestinndn ammattilaiset Antti Mustakallio ja Maritta Stroor-Lehtonen. (Yle
2014.) Matala 44ni on korkeaa miellyttaivimpi. Uimosen mukaan muun muassa Ro-
nald Reagan, Margaret Thatcher ja Esko Aho madalsivat ddntddn poliittisen uskotta-
vuuden vuoksi. Rytmi, tauotus ja puheenvuorojen pituus ovat myo6s tarkeitd. (Ui-
monen 1992, 86.) Polititkan puheessa toisto on olennaista, jotta vaikutelman lisdksi
katsojan / kuuntelijan mieleen jiisi myGs asia. Toistoon liittyy my6s sloganien kiytto.
Suomalaisista poliitikoista Timo Soini on erikoistunut vertauskuvallisten sloganien
kaytt6on jopa niin paljon, ettd mediassa on syntynyt uusi kasite ”soinismi”. Kasitteelle
16ytyy jopa (jokseenkin herjaava) midritelma City-lehden urbaanista sanakirjasta. (City
2011.) Toistoon liittyvit my6s allegoriat, joissa ei toisteta omia sanoja, vaan jonkun
kuuluisan auktoriteetin. Historiallisissa allegorioissa luodaan yhteyksid nykyhetken ja
jonkin historiallisen hetken vilille. Esimerkiksi Alexander Stubb on kiyttinyt muun-
nelmaa John F. Kennedyn kuuluisista sanoista: “Alkdi kysykoé mitd hyvinvointivaltio
vol tehdi teiddn puolestanne, vaan kysykdd mité te voitte tehdd hyvinvointivaltion puo-
lesta”. Symbolit liittyvit tyypillisesti sithen, mistd brindin tunnistaa (Aaker & J 2000,
84). Niiden valinta edellyttdd kasitystd siitd, mitd brindi todella tarkoittaa (Kapferer
2008, 173). Myytein ja symbolein pyritddn vaikuttamaan vastaanottajaan sosiaalisesti,
jolloin vastaanottaja kokee henkilobrindin rakentavan hianen omaa minuuttaan. Sym-
bolit liittyvitkin usein arvoihin. Niilli houkutellaan ddnestdjia myontyviisiksi halutuille
poliittisille kannoille. Yleis6 kaipaa henkil6ita, jotka symboloivat yleisolle tirkeita asioita
(Koenkyté 1998, 201-202). Todellisuudessa suuri poliittinen johtajuus on useimmiten
erityista kykya havaita ja manipuloida symboleja. (Ormrod ym. 2013, 6.) Poliittisessa
viestinndssa narratiiveilld on suuri rooli, silli nykyajan mediademokratioissa politiikka
saa usein draamasta tutun muodon. Mediassa kerrotuista poliittisista tarinoista 16ytyvit
“hyvikset” ja ”pahikset”, opetukset siitd kuinka paha saa palkkaansa, ylimielisyys lanke-
aa omaan nilkkaan ja rohkeus palkitaan. Polititkan realiteetit hallinto- ja ithmistieteend
sekd valtapelind katoavat helposti draaman taakse. (Sanders 2009, 41.) Sosiologi Micha-
el Schudsonin (2001, 423) mukaan polititkka on ldhinnd ”symbolien, merkitysten ja
uudelleenniyteltyjen rituaalien jarjestelmd”. Aula ja Heinonen esittivit, ettd erottumis-

keinona tarina on paiasia, itse tuote tai palvelu toisarvoinen. Tarinat rakentavat mieli-
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kuvia ja mielikuvat tekevit menestyjid. Toisaalta kuitenkin on muistettava, ettd hyva
maine ansaitaan teoilla, ei taruilla (Aula & Heinonen 2002, 24-26). Vihollisnarratiivit
brindinrakennuksen vilineend ovat kdytinndssid sama keino kuin politiikassa jo kauan
elinyt propaganda. Viholliskuvat ovat keino legitimoida valtaa. (Scammell 2014, 90.)
Negatiivisen markkinoinnin on kritisoitu lisadvaan kyynistd suhtautumista politiikkaan
ja jopa laskevan ddnestysprosenttia, ja sitd kautta olevan uhka demokratialle (Ansolabe-
here & Iyengar 1995, 9). Negatiivisuuden puolustukseksi on esitetty sen substanssikes-
keisyyttd. Vastapuolta herjattaessa keskitytdan usein polititkkalinjauksiin kun taas itsen-
sd mainostaminen on usein tunteisiin vetoavaa imagon luomista (Scammell 2014, 110).
Sanaton viestintd on yhta tirkedd kuin sanallinenkin. Siithen sisaltyvdt muun muassa
ilmeet, keholliset eleet, asennot, ryhti ja liike. (Karvonen 1999, 255.) Television haastat-
telutilanteessa poliitikon ilmeet, eparéinti, himmidstys ja ylipddnsd suhtautuminen usein
aggressiivisiinkin haastattelijoihin antavat sen vaikutelman, joka Uimosen (1992, 79)
mukaan asiaohjelmista jad katsojan mieleen. Erddn tutkimuksen mukaan puolen tunnin
myyntineuvottelussa jopa 93 % informaatiosta vilittyi nonverbaalisen viestinnin kautta
(Gschwandtner & Garnet 1988, 1-2). Esimerkiksi Esko Ahon istuma-asennot, kisien
ja sormien paikka on Uimosen (1992, 87) mukaan media-asiantuntijoiden sanelemaa.

Tarkoitus on saada huomiota.

3.2.3 Visuaalisuus

Nykyaikana menestyminen milld tahansa alalla tarkoittaa ndkymistd ja esilli olemista.
Menestynyt henkil6 on oma brindinsi, jonka rakentamisessa on olennaista visuaalinen
viestinta (Koskinen 2000, 7.) Liikkeenjohdon konsultti Markku Makeld maarittaa de-
signin innovaation tySkaluksi. Sen avulla raa’asta tuotteesta tehdddn asia, jota ihminen
vol todella kayttad. Hinen mukaansa henkilobrandin visuaalinen design on ollut muka-
na poliittisissa valtataisteluissa ainakin vuodesta 1960, jolloin Yhdysvaltain presidentin-
vaaleissa televisio toi Kennedyn ja Nixonin kampanjat amerikkalaisten kotethin. Henki-
l6hahmo tulkitaan useimmiten juuri visuaalisten tuntomerkkien perusteella. Niitd ovat
muun muassa hiukset, kasvot, vartalo ja vaatetus. (Makela 2000, 158, 162.) Osalla suo-
malaisista poliitikoista on omat visuaaliset tuntomerkkinsa, kuten Veltto Virtasella bas-
keri, Paavo Arhinmielld tennarit ja Erkki Tuomiojalla peace-pinssi. Visuaaliset tunto-

merkit ovat usein symbolisia. Uimonen kuvaa kuinka Jacques Séguéla, joka oli vastuus-
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sa Ranskan silloisen tulevan presidentin Mitterrandin vaalikampanjasta, kehotti titd
pukeutumaan vihemman kuin pankkiiri, ja enemman kuin vasemmistolainen. Kukaan
ei uskoisi porvarin nikéisen poliitikon sanomaa solidaarisuudesta. Suomalaisten polii-
tikkojen keskuudessa jopa silmilasien valinta on ollut poliittista (Ilkka Suominen, Ulpu

Iivari). (Uimonen 1992, 84-85.)

3.2.4 Aseman ja statuksen merkitys

Useimmiten kokemus ja osaaminen ovat poliitikon brindin positiivisia ominaisuuksia.
Ehdokas, joka on taakse jaavalld vaalikaudella toiminut kansanedustajana, hallituksen
jasenend, tai esimerkiksi tunnettuna virkamiehenid, herittad danestdjissa luottamusta.
Poliitikon kokeneisuuden ja osaamisen voi sisillyttdd markkinointiin kdyttdmailld mate-
riaalia lehdistotilaisuuksista tai ulkomaisten johtajien tapaamisista. (McNair 2003, 105.)
Esimerkiksi Saksan liittokansleri Angela Merkelin vierailu Suomessa vaalikevdaan 2015
maaliskuussa tulkittiin olevan tuenosoitus kokoomukselle, joka kuuluu Saksan CDU-
puolueen kanssa samaan eurooppalaiseen EPP-puolueeseen (Taloussanomat 2015).
Vierailun atkana pdaministeri Stubb pédsi tuomaan esiin kansainvilistdi osaamistaan ja
nauttimaansa arvostusta. Toisaalta hallitusvastuu ei useimmiten lisid poliitikon suosio-
ta. Scammell kuvaa kuinka Iso-Britannian padministeri Tony Blairista oli vuoden 2005
vaalien alla Labourin potentiaalisten ddnestijien keskuudesta kaksi toisistaan tdysin eril-
listdi mielikuvaa. ”Nuori Tony” oli lihes taydellinen johtaja ja toivon lihde, kun taas
“vanhempi Tony” oli kansasta vieraantunut ja vallasta juopunut Valkoisen Talon vierai-
lija. Labourin kiyttima konsultointiyritys Promise pyrki ja onnistui yhdistimdin nima
kaksi Tonya uudeksi “kypsaksi Tonyksi”, joka otti vastuuta, kuunteli, vilitti ja loi yh-

teyden ddnestijiin. (Scammell 2014, 77,82).

3.3 Positiointi

Brindin positiointi tarkoittaa niiden ominaisuuksien painottamista, jotka tekevat bran-
distd houkuttelevan ja erilaisen suhteessa kilpailijoihin. Kuluttajien valinta perustuu ver-
tailuun. Identiteetin perusteella tehtivddn positiointiin auttavat seuraavat kysymykset:
Mika on briandilupaus ja kuluttajan hy6ty? Mihin se perustuu? Ketkd ovat kohdeylei-
soa? Ketkd ovat kilpailijoita? (Kapferer 2008, 175.) Politiikassa positioinnissa on vi-

hemmin litkkumavaraa kuin markkinoilla — jokainen poliitikko lupaa loppujen lopuksi
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samaa: parempaa yhteiskunnallista kehitystd. Yleis6d ovat kansalaiset — erityisesti oman
puolueen kannattajat ja kilpailijoina erityisesti muiden puolueiden poliitikot. Toisaalta
poliittisessa pelissi puolueen jisenen ja kansanedustajachdokkaan pahin kilpailija on
usein puoluetoveri, joka kilpailee samoista d4nista ja paikoista. Tama fakta ei kuitenkaan
voi olla viestinnillinen liht6kohta, silli puoluejirjestelmissa politiikka on yhd jouk-
kuepelia” henkilokeskeisesta trendistd huolimatta. Vaaleissa poliitikot aina kilpailevat
keskendian, mutta positiona voi olla my6s asettuminen kilpailun ulkopuolelle — asettu-
minen poliittisen pelin ulkopuolelle. Téllainen strategia on helpointa uudelle poliitikolle,
kuten yritysmaailmasta keskustan johtoon nousseelle Juha Sipilalle, jonka brandia kasit-

telen seuraavassa kappaleessa.

Yleison mairittely voi olla laveaa tai suppeaa, riippuen myos siitd mistd vaaleista on
kyse, ja minéd aikana. Presidenttivaaleissa 2006 Sauli Niinist6 nojautui kampanjassaan
tyon korostamiseen muun muassa sloganilla #ydvien presidentti, kun taas vuonna 2012
Paavo Viyrynen kampanjoi itseddn koko kansan presidentting (Kaleva 2011). Tarkoitus on
aina saada niin paljon ddnia kuin mahdollista, mutta kohdistamalla kokoomuksen kam-
panjointi ty6vikeen pyrittiin hankkimaan 4dnid myo6s ideologisesti vasemmistolaisim-
milta ddnestajiltd, jotka eivit perinteisesti 4anestd kokoomusta. Perinteisesti maaseuduil-
la kannatusta nauttiva keskustan ehdokas Viyrynen halusi korostaa olevansa koko kan-
san, myos paakaupunkiseudun asukkaiden, presidentti. Eduskuntavaaleissa puolueiden
puheenjohtajat pyrkivit median painostuksella positioimaan itseddn suhteessa muihin
puolueisiin. Usein poliitikko viittda toisen poliitikon olevan jotain mieltd, minka jalkeen
jalkimmainen heti kiistda positioinnin. Esimerkiksi MTV:n jarjestimissd kaksintaiste-
lussa vihreiden Ville Niinistd viitti oman puolueensa kritisoivan avoimesti Vendjii,
painvastoin kuin historian painolastia kantava vasemmistopuolue. Paavo Arhinmaki
valittOmasti vastauksessaan kiisti eron. (MTV 2015.) Argumentaatiotasolla tarkasteltuna
keskustelussa oltiin loppujen lopuksi samaa mieltd, mutta ehdokkaiden identiteettiin
liittyvat tekijat (luotettavuus, vakuuttavuus) saattavat jattaa katsojalle mielikuvan siita,
ettd Niinist6 oli oikeassa / vairdssid. Niiniston positiointiyritys perustui historiaan. Toi-
nen tavanomainen perusta ovat ideologiat. Poliittinen vastapuoli on useimmiten sitou-
tunut johonkin ideologiaan, jolla on my0s historiallinen painolasti. Molemmista aiheista
on historiallista ja teoreettista tietoa, jota voi kayttad eron tekemiseksi vastapuoleen.

Kun positiota haetaan negaation kautta, vastapuolta todella kritisoimalla, keskitytaan
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useimmiten asiakysymyksiin eikd henkilokohtaisuuksiin (Scammell 2014, 99). Erityisestt
Suomessa henkilo6n menevia kritiikkia poliitikkojen valilld ilmenee harvoin. Asiakysy-
myksilld positiointi on kuitenkin ongelmallista siind mielessd, ettd toimiakseen tehok-
kaana keinona toistuvan “ostopaitoksen” aikaansaamiseksi, on brindin position oltava
vahva ja sitd on puolustettava (Kapferer 2008, 178). Yhteiskunnallinen ymparisté kui-
tenkin koko ajan muuttuu ja poliitikon on toisinaan muutettava kantojaan. My6s halli-
tusyhteistyé edellyttdd kykyad kompromissien tekoon. Tdssa mielessd poliitikon ei kan-
nata positioida itseddn asiakysymyksilld. Kuten aiemmin todettiin, asiakysymyksiin kan-
nanottaminen on kuitenkin hyva argumentointikeino oman uskottavan identiteetin

viestimiseksi. Kuvio 3 on Kapfererin mallinnus brindi-identiteetin ja positioinnin ko-

konaisuudesta.

- Kulttuuri
Brandi- < Tulokset ja Ydin Persoonallisuus
identiteetti ominaisuudet

= Miksi uskottaisiin?
Brandin Kenelle? usp Keta vastaan?
positiointi

Kansalaisen kokemus
N

Kuvio 3. Brindi-identiteetti ja brindin positiointi (Kapferer 2008, 199).

Kuviossa havainnollistuu se, kuinka brindi-identiteetin mdirittely on positioinnin (ja
muun markkinoinnin) perustana. Kapferer kayttdia mallissaan termid persoonallisuus.
My6s Aaker ja Joachimsthaler liittdvit brindipersoonallisuuden brindi-identiteettiin.
Henkilobrindiin liitettivd persoonallisuus voi olla mikd tahansa yksilon ominaisuus,
kuten pitevyys, vahvuus tai uskottavuus. Se on keino erilaistaa brindi kilpailijoista ja
luoda pohja brindisuhteen luomiselle. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 150.) Rajagopal
(2000, 58) pitda persoonallisuutta brindi-identiteetin olennaisena osana, joka liittyy ih-
misen perustarpeeseen luoda ihmissuhteita. Yleisé haluaa luoda suhteen brandiin —
erityisesti kun kyseessd on henkil6brindi. Persoonallisuus tekee brindistd inhimillisen.

Identiteetistd johdetaan se perustavanlaatuinen lupaus, jonka brindi yleisolle antaa, ja
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jolla se sita houkutellee. Markkinoinnin teorioissa kaytetaan termid unigue selling proposi-
tion (USP) (Kapferer 2008, 199). Poliitikon brindilupaus miarittelee ketd varten ja keté

vastaan poliitikko toimii.
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4 Case: brindi Juha Sipila

Tami kappale sisiltaa tyoni tutkimusosion. Esittelen aluksi valitsemani metodit ja ai-
neistot, minka jilkeen maarittelen Juha Sipilan brindi-identiteettid ja positiota. Tulosten
perusteella pyrin tekemiian johtopaatoksia a) siitd, sopivatko briandimallit poliitikolle
viestinndn tyokaluiksi sekd b) siitd, miten Sipilin brandi-identiteetti rakentuu ja mita se

kertoo yhteiskunnastamme.

4.1 Metodit ja aineistonvalinta

Tassa tapaustutkimuksessa pyrin hahmottamaan niita Juha Sipilin viestinnidn keinoja,
joilla han pyrkii vaikuttamaan sithen, millainen mielikuva hinestd yleis6ssa vallitsee.
Ulkoapdin tarkastellessa on mahdotonta sanoa, kuinka suuri osa Sipilin keinoista on
suunniteltuja, ja kuinka suuri osa tiedostamattomia. On luultavaa, ettd keskustan piirissa
tehddan timan tyyppisia tutkimuksia puheenjohtajan brindin kirkastamiseksi. Niissd
tosin Sipilin brinditutkimus on varmasti laajempaa ja ylettyy sithen, millainen brandi-
imago yleisolld Sipildstd on. Tdssd tapaustutkimuksessa brindi-imago on jitetty tutki-
muskysymyksen ulkopuolelle ty6én suppeuden vuoksi. Siitd, kuinka uskottavasti identi-
teetinrakennuksessa on onnistuttu — onko identiteetti uskottava, kiytettiinké hyvid kei-
noja ja valittiinko toimiva positio — kertoo keskustan kirkas vaalivoitto kevain 2015

eduskuntavaaleissa.

Metodini hahmottaa niitd keinoja, joilla Sipilan brindid rakennetaan, on paidasiassa kva-
litatiivinen. Tillaisessa tutkimuksessa on liht6kohtana todellisen elimdn kuvaaminen
(Hirsjarvi ym. 2010, 161). Kuvaan erditd niistd todellisista asioista, joita Sipilan henki-
166n liittyy. Todellisuus on kuitenkin monimutkainen, eiké sitd voi mielivaltaisesti pirs-
toa osiin. Siksi kaytin apunani aikaisempiin teorioihin perustuvia, tai suoraa niista tuttu-
ja malleja, joihin pyrin todellisuutta yksinkertaistamaan (Scammellin / Doniuksen ja
Kapfererin brindimallit). Mallintamisen tarkoitus on /y#dd ja paljastaa tosiasioita, jotka
arkitodellisuudessa jaavit helposti tiedostamatta (Hirsjarvi ym. 2010, 161). Pyrkimykse-
ni on myos kokeilla voivatko valitsemani mallit (poliittisen markkinoinnin metodit)
selittdd jotain, mitd politiikkatieteen metodit jittdvit huomiotta. Valmiiden mallien

kaytté merkitsee sita, ettd tutkimukseni ei ole perinteisessid mielessd tdysin kvalitatiivi-
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nen. Eskolan ja Suorannan (2003, 19) mukaan yksi kvalitatitvisen tutkimuksen tunnus-
merkeistd on aineistolahtoinen analyysi, mika pelkistetysti tarkoittaa sitd, ettd teoria ra-
kennetaan empiirisestd aineistosta lihtien. Tassa tutkimuksessa aineisto sovitetaan teo-
riaan. Harkinnanvarainen otanta, timin tyon kohdalla tapaustutkimus, on perinteinen
tutkimusstrategia, jolla saadaan yksityiskohtaista tietoa yksittdisestd tapauksesta tai pie-
nesta joukosta tapauksia. Valitsemani tapaus on toisaalta poikkeuksellinen nopeassa
nousussaan politiikan johtoasemiin, mutta samalla mahdollisimman edustava tapaus
onnistuneesta imagon rakentamisesta (kuten vaalitulos naytti) juuri tahdn historialliseen
hetkeen. Aineiston tieteellisyyden kriteeri on kisitteellistimisen kattavuus, milld tarkoi-
tetaan sitd, ettd aineisto sijoitetaan yhteiskunnalliseen yhteyteen ja historiaan. Omassa
tutkimuksessani olennaista on, ettd yhteiskunnallinen yhteys ei olekaan tutkimuskoh-
teelle tyypillinen politiikka vaan markkinat. Tapauksen sitominen juuri tihdn historialli-
seen hetkeen mahdollistaa kvalitatiiviselle tutkimukselle tunnuspiirteisen mahdollisuu-
den yleistyksien tekemiseen. Juuri tilld hetkelld tietynlainen, tietyilld keinoilla rakennet-
tava poliittinen identiteetti toimii, rakentuu halutulla tavalla imagoksi ja saa kannatusta.
Tutkimukseni olennainen lihtokohta onkin, ettd tiedimme Sipilan olevan suosittu po-
liitikko. (Hirsjarvi ym. 2010, 134; Eskola & Suoranta 2003, 18, 65.) Poliittinen markki-
nointi on tutkimusmenetelmiana saapunut polititkan kentille, koska osa tutkijoista ko-
kee, ettd se tuo politiikan tutkimukseen uusia nikékulmia, jotka kuvaavat todellisuutta
paremmin kuin polititkan tutkimuksen valottamat nikokulmat. Téssd tutkimuksessa
keskityn sen suppeuden vuoksi vain uudehkoihin poliittisen markkinoinnin metodeihin
ja malleihin. En viitd, ettd tutkimustulokseni kuvaa todellisuutta tiydellisesti. Ennem-
minkin se voi auttaa meitd ymmartiméian omaa mielipiteenmuodostumistamme kansa-
laisina, sekd havainnollistaa sitd, kuinka politiikan ammattilaiset tyoskentelevit. (Eskola
& Suoranta 2003, 68-69.) Uudelle tutkimusalalle, kuten poliittinen markkinointi, on
asetettava kysymys sen tarpeellisuudesta. Omassa tutkimuksessani kysymys on siitd pys-
tyyké henkilobrindin kidsitteen tutkiminen auttamaan meitd ymmirtimaidn paremmin

Sipilan julkisuuskuvaa ja hinen suosiotaan? (Scammell 2014, 89.)

Kvalitatiivisella / laadullisella aineistolla tarkoitetaan pelkistetysti aineistoa, joka on il-
miasultaan tekstia (Eskola & Suoranta 2003, 15). Kaytin aineistonani polititkan toimit-
taja Risto Uimosen (2015) biografista julkaisua Juha Sipild: keskustajohtajan henkil6ku-

va, Juha Sipilin esiintymistd Ylen (2015) puolueiden puheenjohtajatentissd, Sipilin
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(2015) verkkosivuja ja twitterid sekd keskustan (2015) televisioon tuotettua vaalimainos-
ta. Hankalinta kvalitatiivisessa tutkimuksessa on aineiston analyysi (Eskola & Suoranta
2003, 137) Aineistoihini ei lukeudu tutkimustietoa, jonka pyrkimykseni olisi objektiivi-
suus. Sen sijaan ne kaikki ovat subjektiivisia kuvauksia ja esityksid todellisuudesta. Niis-
si kielelld ja esiintymiselld pyritddn rakentamaan halutunlaista todellisuutta (Eskola &
Suoranta 2004, 194). Olennaista on suhteellinen (konstruktivistinen) suhtautuminen
aineistoon: se on muotoiltu tiettyd tarkoitusta varten, tietyn todellisuuden luomiseksi.
(Eskola & Suoranta 2003, 141.) Politiikantoimittaja Uimosen kirjoittama biografia
poikkeaa muista aineistoista, mutta on silti subjektiivinen nakokanta Sipildan. Diskurs-
sianalyysin periaatteellisen lihestymistavan mukaan pitdydyn aineistossa, ja analysoin
sitd niin sanotun grounded-mallin mukaan. Tulkintani rakentuvat suoraan aineistosta.
(Eskola & Suoranta 2004, 145.) Tutkimuksen valttimattomin rajaamisen vuoksi en pyri
ymmartamaan taysin mitka kaikki tekijat ovat vaikuttaneet sithen, miksi aineiston luoja
on paitynyt tiettyihin ratkaisuihin. Oman subjektiivisuuteni ja kdyttimani teorian mah-
dollisen vajavaisuuden tunnustaen tutkimuksessani tyypitin aineistoni eri osiot aikai-
semman teorian perusteella luokkiin (tulokset ja ominaisuudet, esiintyminen ja retoriik-
ka...). Niiden avulla kykenen ryhmittelemiin aineistoa ja sovittamaan sen valitsemiini
malleithin. Tallaista luokittelua kutsutaan zeoriasta operationalisoiduksi, minka yhteydessa
on erittdin tirkedd, ettd tutkija tunnustaa subjektiivisuutensa. (Eskola & Suoranta 2003,

154-156, 160.)

4.2 Sipildn brindi-identiteetti ja positio

Juha Sipildn hyppisi ”suoraan pystymetsistd” keskustan puheenjohtajaksi kesiakuussa
2012. Hian oli ollut keskustan jasenend muutaman vuoden ja kansanedustajana reilun
vuoden. Hin oli polititkassa uusi hahmo ja toimittajat olivat sen varassa, mitd hin itse
itsestddn kertoi. Vuoden 2015 eduskuntavaalien alla hin oli ehdoton suosikki pdaminis-
teriksi. (Uimonen 2015, 125, 404.) Uimosen mukaan (Sipilin haastattelun perusteella)
Sipildlld ei ole ollut imagonrakennuskoneistoa apunaan poliitikon uransa luomisessa.
Keskustapuolue ei haastattelun mukaan ole ylipadnsa innostunut teettimain kyselytut-
kimuksia omiin tarpeisiinsa. Systemaattinen tutkimus on puuttunut, mutta Sipild on
toki saanut neuvoja polititkan ammattilaisilta. Térkein neuvo on ollut sama kuin brindi-

identiteetin rakentamisen olennaisin 1ahtokohta: ole oma itsesi. Keskusta ei toki lihte-
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nyt vuoden 2015 eduskuntavaaleihin tdysin ilman ammattilaisten apua. Puoluetta avusti
poliittisen viestinnin ja mainonnan ammattilainen Juha Louhivuori, joka on myos kes-
kustan entisen puheenjohtajan Mari Kiviniemen aviomies. (Uimonen 2015, 405-406, IL
2010.) Sipilan brindin rakennus on kuitenkin lihtenyt hinestd itsestidn, pyrkiessdin

eduskuntaan vuonna 2011 tiimi hyviksyi hinen kampanjasuunnitelman sellaisenaan

(Utmonen 2015, 23.)

Scammellin muokkaamaan Doniuksen brindimallin (taulukko 2) mukaisesti seuraavaksi
maadrittelen valitsemani aineiston avulla Juha Sipilin brindi-identiteettiin liittyvid omi-
naisuuksia ja tuloksia sekd sen psykologisia, sosiaalisia ja kulttuurisia ulottuvuuksia.
Tarkoituksenani on siis kartoittaa, minkdlaisen brindin Sipild halnaa itsestian luoda. Aloitan

brindi-identiteetin ominaisuuksista. Uimosen mukaan yksi Sipilin menestyksen selit-

taja on hinen persoonansa. Hinesta Sipildssa yhdistyvat “menestyneelle ihmiselle epa-
tavallinen itsensd korostamattomuus, mutkaton asenne muihin ithmisiin, helppo
lahestyttivyys, kyky puhua niin, ettd thmiset ymmartivit ja jaksavat kuunnella hinta,
halu pysihtyd kuuntelemaan muita, seka kaytinnonliheisyys ongelmien ratkaisussa”.
Apuna ovat my0Os persoonan vetovoima, tahdonlujuus, kunnianhimo, tilannetaju ja
kylmapiisyys. (Uimonen 2015, 404, 9.) Keskustan puheenjohtajakampanjassa Sipild
tiedosti olevansa heikommassa asemassa oman poliittisen kokemattomuutensa vuoksi.
Tama kadnnettiin positiiviseksi seikaksi ja mahdollisuudeksi uudistua. Sipilin slogan
oli “ehdokkaaksi puhtaalta poydaltd”. (Uimonen 2015, 75, 100.) Vuoden 2015 eduskun-
tavaaleissa Sipild lupasi (vaati) jilleen uudistuksia, kuten strategista hallitusohjelmaa ja
kollegiaalista tyoskentelytapaa. Keskustan vaalislogan oli uudistava ”Suomi kuntoon”,
joka ilmeni logona ja railakkaana lauluna Keskustan tv-vaalimainoksessa. Videon lopus-
sa hymyilevi Sipild kéarii hihojaan alkaessaan laittamaan Suomea kuntoon ja kutsues-
saan “kaikki mukaan”. (Suomen Keskusta 2015.) Sipild ei piilottele omaa uutuuttaan
my6skdan negatiivisemmassa mielessa (tietamattomyys). Han viittasi sithen itse kertoes-
saan hammastyksestadan huomatessaan politiikkaan tullessaan tyomarkkinajirjestojen
laajan paitosvallan poliittisissa kysymyksissa. (Yle 2015, 7:30.) Sipild tuo esiin rehellises-
ti esiin sen puolen, ettd hin on subteellisen nusi poliitikko ja ei-kaikkitietiva. Sipilan pu-
heessa korostuu yhteishengen ja konsensuksen merkitys. Ylen (2015, 2:30) puheen-
johtajatentissd Sipild kuvasi hallituspuolueiden olevan ”samassa veneessd”, jossa on

toisinaan tehtava kipeitakin ratkaisuja. Hallitustyon on perustuttava luottamukseen.
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(Yle 2015, 2:30.) Yhdessi tekeminen korostui myds Sipilin vaatimuksessa uudessa yh-
teiskuntasopimuksesta etujirjestdjen kanssa (Yle 2015, 5:30). Verkkosivuillaan omassa
esittelyssadn Sipild (2015) korostaa, kuinka paras kokemus yritysjohtajana on ollut se
kun organisaatio on puhaltanut yhteen hiileen. Vahva yhteishenki lisid tehokkuutta.
Puheenjohtajatentissd toimittajan epdillessd useaan otteeseen poliittisen yhteistyon ja
luottamuksen onnistumista Sipild naurahtaa sanoen, etta “kylla meilld kaikilla taytyy nyt
olla tailld Suomessa halukkaita sopimaan”. (Yle 2015, 6:30.) Viite tulevaisuudessa on-
nistuvasta yhteistyostd ja luottamuksesta perustuu Sipilin johtamistaitoihin: “yhteis-
hengen aikaansaamisessa auttaa... johdon esimerkki” Omilla nettisivuillaan hin kertoo
my0s taitojensa monipuolisuudesta: hin on johtanut niin 2000 tyontekijin organisaatio-
ta kuin pienia titmejakin. Han pyrkii kuitenkin antamaan kuvan ihmis- ja kaytannonla-
heisestd, hyvisti johtajasta: 7valilld olen saanut keskittyd pelkistdan ihmisten johtami-
seen, joskus on ollut tilaisuus kayttda itsekin sorvia ja tinakolvia”. (Juha Sipila 2015.)
Yritysjohtamisen ja poliittisen johtamisen eridviisyydet ovat kuitenkin aitheuttaneet kes-
kustelua julkisuudessa — polititkassa johdolla ei ole samanlaista yhteistd padintressid
kuin yrityksessa (tuottaa voittoa). Ylen puheenjohtajatentissa Sipild pyrki kieltimain
erojen merkityksen seuraavilla (rationaalisilla) argumenteilla: 1) yrityselimissikin paa-
toksentekijoiden paamaarit poikkeavat toisistaan muun muassa yritysryhmien hank-
keissa ja asiakassuhteessa. Hin korosti, ettd 2) tilld hetkelld on hyvin yhteneviinen ti-
lannekuva, jonka perustalta hin #skoo, ettd yhteinen tulevaisuudenkuva voidaan raken-
taa. Jéljelle jdd keskustelu keinoista, milld tulevaisuudenkuva saavutetaan. (Yle 2015,
1:40.) Hieman myohemmin haastattelussa ilmeni Sipilin rauhanomaisuus kun hin
totesl, ettd erojakin johtamisessa on. Han ei halunnut asettua haastattelijoita vastaan.
Sipildd on neuvottu, ja hin on pyrkinyt, pidittiytymadn provosoitumasta median toi-
mista. Rauhanomaisuus on saanut aikaan sen, ettd Sipild on kokenut saaneensa puheen-
johtajien vaalitenteissd vahemmin puheaikaa kun muut, kirkkaammat puhujat (Uimo-
nen 2015, 406.) Ylen (2015, 10:10) puheenjohtajatentissid hdn pyysi vain kerran saada
jatkaa oman listansa loppuun. Rauhanomaisuus ja konsensuksenhakuisuus saivat Ui-
mosen (2015, 61) mukaan Sipilan puheessa alkunsa vuonna 2011 joulukuussa kun Sipild
piti eduskunnassa puheenvuoron, jossa hin lupasi olla arvostelematta hallituksen toi-
mia, vaan pyrkii antamaan vinkkeja. Han on irtisanoutunut riksyttivan poliitikon roo-
lista oppositioasemasta huolimatta (Uimonen 2015, 124). Sipild (2015), yrityseliman

huippuammattilainen haluaa vaikuttaa yhteisiin asiozhin. Tekemalld jatkuvaa valintaa siiné
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mitd ja miten viesti, Sipild pyrkil pysymaan politiikan wulkopuolella. Sipilin verbaalisen
viestinnin uskottavuutta vahvistaa se, ettd mielipiteen omatessaan hin antaa kysymyk-
seen suoran vastauksen, kuten ”ei”. Ylen (2015, 2:20) puheenjohtajatentissa han selitti,
kuinka hidnen hallituksessaan yksikddn puolue ei saa erivapautta ddnestad joissain kysy-
myksissa hallitusohjelmaa vastaan. Vastausta varmistettaessa hinelld ei ole tarvetta vas-
tata kuin rauballinen, nyokkaykselld tehostettu “ei”. Han pystyy antamaan lyhyita ja se/-
kertd vastauksia. Ylen puheenjohtajahaastattelussa Sipild ei suostunut antamaan suoria
vastauksia tyoelamaan liittyviin kysymyksiin, silla keskusta uskoo tyomarkkinajirjesto-
jen sopimukseen. Toimittajan kerran tingatessa vastausta hin sanoo rebellisesti, ettd el
keskustalla ole tahdn asiaan lukkoon lyotyd kantaa”. Koeaikakysymyksessid hin avaa
henkil6kohtaista kantaansa vastauksen antamiseksi. (Yle 2015, 18:50.) Hin et turhautu-
nut missdin vaiheessa. Uskottavuuteen vaikuttaa my6s Sipilin se/kokzelisyys, hin kiyttdad
kansankieltd avaten jopa sanan “integraatio” (=yhdistiminen) (Yle 2015, 24:30). Ylen
puheenjohtajatentissd Sipild muistuttaa kuinka oppositiopuolueet tulivat hallituksen
apunn menneelld vaalikaudella sote-kysymyksen ratkaisemiseksi. Oppositiossakin kes-
kusta halusi olla vastuullinen. Sipild ottaa vastuuta menneestd vaalikaudesta puhues-
saan epaonnistumisten kohdalla “meista”. (Yle 2015, 14:00) Uimonen (2015, 22) pitda
Sipildd perusteellisena micheni: hin ei tee pdatoksia kevein perustein vaan pyrkii sel-
vittimédn asiat pohjia myo6ten ennen niiden lukkoon lyémistd, mikd on nikynyt myos
Sipilin kiertdessd vaalikentilla. Hén luo itsestadn kuvaa rehellisend miehena, mika ta-
pahtuu muun muassa suomalaiseen perinteiseen tapaan negatiivisista tulevaisuudenku-
vista puhumalla. Esimerkiksi ylen vaalitentissa han sanoi, ettd ellei Suomalaisen tyon ja
yrittaimisen kilpailukyvyn palauttamisessa onnistuta, niin hyvinvointiyhteiskunnassa on
suuri remontti edessa. (Yle 2015, 6:50.) Sipild pyrkii vaikuttamaan vilpittémaltd poliiti-
kolta, jolla on puhtaat motiivit polititkassa. Vaikutelma on hankala luoda ymparistossa,
jossa kansalaiset suhtautuvat polititkkaan epaluuloisesti. Sipildn tausta kuitenkin puhuu
hinen puolestaan: hin ei toimi oman taloudellisen etunsa motivoimana, silli hinen
entinen elinkeinonsa oli huomattavasti polititkan tekoa kannattavampaa. Itse asiassa
hin on polititkan vuoksi luopunut tuottavista omistuksista yrityksissa. (Uimonen 2015,
8.) Ominaisuus on korostunut julkisuuden kautta epasuorasti kun esimerkiksi Sampsa
Kataja sai aikaan mediakohun kertoessaan jattivinsa eduskunnan, koska edustajan
palkka ei ole korkeakoulutetulle kilpailukykyinen (Blafield & Rty 2015, IS 2015). Sipild

itse kirjoitti Kalevaan (5.9.2012) kolumnin, jossa hin kertoi polititkassa toimimisensa
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motiivin olevan “halu vaikuttaa niin, ettd Suomeen saadaan uusia tyopaikkoja ja hyvin-
vointia” (Uimonen 2015, 124). Sipild on my6s vaatimattoman oloinen (Uimonen
2015, 10). Ylen puheenjohtajahaastattelussa Sipilan puhe oli luonnollisen ja spontaanin
kuuloista. Hian puheessaan ei ollut tunnistettavissa poliitikoille tyypillisid standardivas-
tauksia (ulkoa opeteltuja sana sanalta). Sen sijaan se sisilsi runsaasti luonnolliseen pu-
heeseen kuuluvia ”66h” -ddnteitd ja vililld han takelteli. Hanen puhetyylinsa oli keskus-
telumaista, vaikka kyse oli haastattelutilanteesta. Hin niytti ottavan haastattelijoihin
inhimillisen kontaktin (ndiden vienon aggressiivisesta asenteesta huolimatta), on kohte-
lias ja vaikuttaa aidolta. Han hymyili pienesti puheenjohtajahaastattelussa useaan ottee-
seen. Nailtad osin vaikutelmani on sama kuin Uimosen (2015, 75, 102), joka tiivistda
ndma kaikki sanaan miellyttdva. Huolimatta johtajataustastaan Sipild ei yritd vetaa suu-
ren johtajan roolia, vaan esiintyy inhimillisesti. (Uimonen 2015, 83.) Hin korostaa uu-
denlaista johtajuutta — ihmisten johtamista (Uimonen 2015, 109.) Tohtori Kari Hokka-
nen kuvailee mielikuvia, joita hinelld Sipildstd herisi ensi tapaamiselle. Hin oli rauhalli-
nen ja puheessaan selked sekid tyyni. Hin huokui luotettavuutta, mika erotti hinet mo-
nista muista poliitikoista. (Uimonen 2015, 104.) Sipila on pyrkinyt olemaan saavutet-
tavissa. Vuonna 2010 hinelle perustettiin verkkoblogi Sipilid — kylli tistikin selvitian,
mitd han kaytti aktiivisesti. Han piti my0s virtuaalisia 15 minuutin tupailtoja joka viikko
(Uimonen 2015, 24.) Twitterissd Sipild ei ole aktiivisimpia poliitikkoja. Hin viimeisen
vuoden ajan hidn on kirjoittanut noin 5-10 twiittia kuukaudessa, usein linkittadkseen
bloginsa (Twitter Juha Sipila 2015). My6s polititkkalinjaukset luetaan poliitikon brindi-
identiteetin ominaisuuksiin. Sipildn linjaukset ja arvot ovat luonnollisesti ldhelld keskus-
tan arvoja. Uimonen kuvaa Sipilan arvopohjaa vahvaksi, kristillis-maalaishenkiseksi
ja perhekeskeiseksi. Hinen arvoissaan korostuvat kohtuullisuuden ja (sosiaalisen)
oikeudenmukaisuuden tarve. (Uimonen 2015, 404.) Vihreys on Sipilin henkil6koh-
taisempi polititkkalinjaus. Hinen rooliaan biotalouden puolestapuhujana on vahvistanut
erityisesti hidnen rakentamansa julkisuuteen noussut ekologinen hikiponttoauto, jolla
hin ajeli jo vuonna 2007. (Uimonen 2015, 46.) Ajelu jatkui vuonna 2012 puheenjohta-
jakampanjan aikana, jolloin Sipila teki eroa muihin ehdokkaisiin nimenomaan vihreyden

avulla.

Brindi-identiteetti mairittivit myos tulokset, joita poliitikko kykenee tehdystd tyOstd

ndyttimadn. Sipilin menestys yritysjohtajana on todellista. Hin on pyrkinyt viesti-
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main siitd yleisolle pysyen silti néyriana ja aitona. (Uimonen 2015, 407.) Sipild on dip-
lomi-insin6dori ja miljonddri (Uimonen 2015, 19). Hin on yksi niistd yritysjohtajista,
jotka olivat luomassa niin sanottua Nokia-johtoista Oulun teknologiaihmettd. (Uimo-
nen 2015, 30.) Rikkaus on ollut esteensd etenemisessd puolueissa, joissa ajatellaan, ettei
rikas vol tuntea riittdvasti kansalaisten arkea. Sipilin kampanjoidessa keskustan puolue-
johtajaksi media ei lakannut missdan vaiheessa puhumasta timan varakkuudesta. (Ui-
monen 2015, 58, 75.) Tultuaan valituksi keskustan puheenjohtajaksi HBL:n haastatte-
lussa kysyttiin Sipilaltd, onko haitallista hinen asemaansa nahden, ettd hin on miljonaa-
ri. Sipild vastasi, ettei “’kai ole haitaksi timin tehtivin hoitamisen kannalta, jos on edel-
lisessd tehtivissa onnistunut?” (Uimonen 2015, 96.) Ty6elamakysymyksiin vastatessaan
hin viittaa usein omiin kokemuksiin, joita hidnelld on yritysmaailmasta ja hallituk-
sen yhteistyOkyvystd puhuttaessa omiin johtamistaitoihinsa. (Yle 2015.) Sipildn herk-
ka paikka on poliittinen kokemattomuus, mista hineltd usein mediassa kysytdan.
Ylen (2015, 1:20) puheenjohtajatentissid paaministerisuosikilta kysytddn miten hin aikoo
ottaa paikkansa maan johdossa, mihin Sipild fsevarmasti mutta leppoisasti vastaa, ettd on
aikaisemmissakin tehtavissa paikkansa aina ottanut. Uimonen (2015, 38) toteaa, ettid
monet ddnestivit Sipilin eduskuntaan 2011 juuri sen vuoksi, ettd hin ei ollut samanlai-

nen poliittinen broileri kuin useat muut. Poliittkon brindi-identiteettid voidaan erilaistaa

pyrkimalld vetoamaan danestijien sosiaalisiin ddnestysperusteisiin. Uimosen (2015,
9) mukaan Sipild on ’pohjoispohjalainen mies ilman turhia kommervenkkeja ja egon
tehostustarpeita”. Tavallinen kansalainen voi samaistua Sipildan, joka ”solahtaa tavallis-
ten ithmisten joukkoon kuin rukkanen tyémiehen kiteen”, kuten hintid Kauppalehdessi
(29.12.2014) kuvattiin (Uimonen 2015, 10). Uimosen mukaan Sipildn suosio kasvoi
huomattavasti keskustan puheenjohtajakisassa 2012 timin alkaessa ahkerasti kierti-
miéin kenttda ja todella kohtaamaan ihmisia. Sipilalld on kyky puhua rennosti ja tarkei-
lemattd. Han kayttada ymmarrettavad kansankielta, ei poliittista jargonia, ja joutuessaan
kayttamaan hankalia késitteitd hin selittad ne. Hankalat asiat hin toistaa useaan ottee-
seen. (Uimonen 2015, 83, 102.) Hin pyrkii esiintymain niin, ettd hineen on helppo
samaistua ja hin tuntuu “yhdeltd meistd”. Sosiaalisten perusteiden lisdksi muita erilais-
tamisen keinoja Sipildn brindi-identiteetissa ei helposti ole havaittavissa. Han ei vaikuta

pyrkivin vaikuttamaan psykologisiin ddnestysperusteisiin, jolloin danestdja voisi

ilmaista jotain itsestidn antamalla danensa Sipilille. Esimerkkini tallaisesta adnestyspe-

rusteesta voidaan pitdad joitain kansanedustaja Teuvo Hakkaraiselle annetuista adnista
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kevaalla 2015. Hintd on kuvattu ”suoraselkdiseksi maalaismieheksi, joka ei Helsingin
herroja kumartele” (IL 2015b). Hakkarainen pyrkii symboloimaan tiettyd kansanryhmaa
ja olemaan maalaismiesten sankari. Vaikka Sipild esiintyykin sekd tavallisena kansan-
miehend ja menestyneena yritysjohtajana, ei hin pyri itse kummankaan ryhmin symbo-

liksi. Hanessd ei myoskdin ole havaittavissa suurta pyrkimystd vedota kulttuurisiin

ddnestysperusteisiin, vaikkakin tdhdn voi liittad Sipilan useaan otteeseen korostaman
Inottammuksen kasitteen. Han pyrkii omimaan luottamuksen universaalin kisitteen ja halu-
aa itse symboloida ehdotonta luotettavuutta. Kisite luotettavuus on kuitenkin luettavis-

sa myOs brandi-identiteetin ominaisuuksiin.

Ylld olevien havaintojen tiivistaimiseksi esitin vield Sipilin brindi-identiteetin merki-
tysulottuvuudet semioottisesti vastakohtapareina. Vasemmalla on niiti merki-

tysulottuvuuksia, joita Sipila haluaa brindi-identiteetistadn viestia.

uudistus Vs. vanha tapa

tunnustaa tietAimattomyytensa Vs. kaikkitietava

yhteishenki Vs. vastakkaisuuksien etsiminen
yhteiskuntasopimus Vs. yksinvaltainen paitos

(esim. asiantuntijuus)

luottamus Vs. epaluottamus
rauhanomaisuus / konsensus Vs. riildanhakuisuus / konflikti
johtajuus Vs. kaaos

selkeys Vs. monimutkaisuus
rehellisyys Vs. eparehellisyys
vastuullisuus Vs. vastuuttomuus
vaatimattomuus Vs. ylimielisyys
miellyttivyys/ kohteliaisuus Vs. itsekeskeisyys
leppoisuus Vs. tiukkuus
kaytainnon kokemus Vs. teoreettinen tieto
usko tulevaisuuteen Vs. pelottelu

Seuraavan sivun taulukossa 3 esitin havaintoni Scammellin muokkaamassa Doniuksen

mallissa, jossa havainnollistuu Juha Sipilan brindi-identiteetin rakenne.
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Taulukko 3. Sipilin brindi-identiteetti Scammellin / Doniuksen mallin mukaan

Juha Sipilidn brindi-identiteetti

Kulttuurinen

Sosiaalinen

Psykologinen

Tulokset

Yhteiskunnan symboli
(luotettavuus)

Sosiaalinen identiteetti, lapsuus

Kansankieli, mahdollista samaistua, vaati-
mattomuus, yrittdja, perinteisilli kannatus-
alueilla ihmisten kohtaaminen (ddnestyspe-

rinteen jatkaminen), pohjoispohjalaisuus

Itseilmaisu, oma identiteetti

Saavutukset, lupausten lunastaminen,
agenda, sitoumukset

Menestynyt johtaja, yrittidjyyden tukeminen,
saastolupaukset, perhearvot

Ominaisuudet Johtajuus, uskottavat politiikkalinjauk-

set, luotettavuus, voima ja dlykkyys
Johtamistaito, yhteistyo ja konsensus, vas-
tuullinen paitdksenteko, kokemus yritys-
maailmasta, luotettavuus (selkeys, suorapu-
heisuus), vaatimattomuus, tavallisuus, rehel-
lisyys, miellyttivyys, leppoisuus

Brindin
erilaistumisen ehdot
(emotionaalinen ddnestyspaitos)

Brindin reunaehdot:
todellinen suoriutuminen
(rationaalinen ddnestyspaitos)

Taulukosta on nahtavissa, ettd suurin osa niistd asioista, joita Sipild pyrkii havaintojeni

mukaan brindi-identiteetistddn viestimdin, sijoittuvat brindin reunachtoihin (todelli-

seen suoriutumiseen). Niiden ulottuvuuksien perusteella tehtyja danestyspdatoksia voi-

daan Scammellin mukaan pitdd rationaalisina. Seuraavan sivun kuvio 4 havainnollistaa

vield Kapfererin mallin mukaisesti Sipildn briandi-identiteettid ja sen positiointia.
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— Kulttuuri: konsensushakui-

Ominaisaudet: nen piitoksenteko
Brindi- < selkeys, Ydin: kokenut johtaja, Persoona:
identiteetti rauhanomaisuus, tavallinen pohjoispohjalainen miellyttiva, leppoisa
vastuunkanto
> Uskottaisiin, koska johtamiskokemusta ja vastuullinen
Luotettava Ei ketii |
Briindin Kaikille? etaan vastaans
(USP)
positiointi
\ Sipild tuo muutoksen

Kuvio 4. Sipildn brindi-identiteetti ja positio Kapfererin mallissa

Positiointimallin avulla Sipilin brindi-identiteetistd selvidd tiettyjd asioita, jotka Scam-
mellin / Doniuksen mallissa eivit niin selvisti korostuneet. Siind merkillepantavaa on
Sipilan lupaama USP (unigue selling proposition), joka on oman tulkintani mukaan luotet-
tavuus. Ylen puheenjohtajatentissd Sipild korostaa, kuinka edellisen vaalikauden halli-
tuksessa ei ole ollut luottamusta henkiléiden eika puolueiden valilld. Rivien vilista han
lupaa tuoda tihin muutoksen — hinen hallituksessaan puolueet ovat ’samassa venees-
sd”. Hinen johtajuustaidoillaan luottamus voidaan rakentaa, silla se on piirre, mika luo-
daan samalla tavalla kaikenlaisissa organisaatioissa. Luottamus on hallituksen toimivuu-
den kulmakivi. (Yle 2015, 2:50.) Toinen korostuva seikka on Sipilin viesti omasta neut-
raalisuudestaan — hin ei ole ketadn vastaan, vaan kaikkien puolesta. Han ei tuo voi-
makkaasti esiin puoluepolitiikkaa — hidn pitdd politiikan tekoa yhteisten asioiden hoita-
misena, missia puolueet ovat vain vilineitd. Hin on verkostoitunut myos puolueen ul-
kopuolelle, esimerkiksi ammattiyhdistysliikkeisiin. (Uimonen 2015, 21-22.) Ylen pu-
heenjohtajahaastattelussa hin ei ryhdy kritisoimaan vanhoja hallituspuolueita esimer-
kiksi sote-uudistuksen epaonnistumisesta. Menneesta vaalikaudesta puhuessaan hin
puhuu vastunta kantaen ’meista” keskustan oppositioasemasta huolimatta: ’emme ole

pystyneet parantamaan kilpailukykydimme ja veroasteemme on noussut”. (Yle 2015,

14:00.)
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4.3 Johtopaitokset ja arviointi

Tyoni tarkoitus oli arvioida miten Juha Sipilidn brindi-identiteetti rakentuu ja mitd mer-
kitysta silld on. Rajatulla aineistolla ja valituilla malleilla sain rakennettua aika selkedn
kuvan siitd mitd Juha Sipild pyrkii itsestddn viestimadn. Nayttaisi siltd, ettd bradimallit
ovat sopivia my6s poliitikon hinkil6brindin rakentamiseen. Brindin identiteetin
ja position maarittiminen helpottavat paatoksentekoa (Kapferer 2008, 172). Poliitikko
ja timan ympirilld toimiva tiimi voivat tehdd varmemmin arkisia padtoksia, kuten: min-
kalaisiin tapahtumiin poliitikon kannattaa osallistua? Ja poliitikon ulkonakéon ja kay-
tokseen liittyvid paatoksid, kuten: voiko poliitikko muuttaa tyyliddn tai kommunikointi-
tapaansa pysyen itselleen uskollisena? Mitd asioita valitaan painotettavaksi ja toistetta-
vaksi, erityiseksi brindilupaukseksi (Sipildlld luottamus)? Nimetdanko vastustajia vai
korostetaanko konsensusta? On kuitenkin muistettava, ettd poliitikko on ihminen, ei
hyodyke, niin kuin markkinoinnin teorioissa tyypillisesti kasiteltivit briandit. Ihminen
on toisinaan muutosvastarintainen, toisinaan irrationaalinen ja voi toimia tdysin intuitii-
visesti. Sipild viestinnan keinot ja esiintyminen ovat varmasti osin suunniteltuja, mutta
samalla ne rakentuvat hinen luonnollisen persoonansa ympirille. Brindaiminen ei
myoskdin ole yksioikoinen keino poliittiseen menestykseen. Brinditutkimus ei anna
suoria ohjeita menestykseen, vaan yhdenlaisia tuloksia, joita poliitikoilla on syytd ottaa

toiminnassaan huomioon. (Scammell 2014, 85.)

Brindi-identiteetin tarkastelu Scammellin mallin mukaan auttaa my0s kansallisen poli-
tilkan arvioinnissa. On hedelmillistd tarkastella, kuinka paljon poliitikon brindistd ra-
kentuu todellisesta suoriutumisesta (brindin reunaehdot) ja kuinka paljon tunteisiin
vetoavasta erilaisuudesta (erilaistumisen ehdot). Menestyvin brindin tiytyy onnistua
molemmilla tasoilla. (Scammell 2014, 110-111.) Juha Sipildn brindi-identiteetti vaikutti
kuitenkin painottuvan vahvasti brindin reunachtoihin, eli Sipilin ominaisuuksiin ja ndy-
tettavissa oleviin tuloksiin ty6elimassa. Scammellin erittelemiin erilaistumisen ehtoihin
oli hankala 16ytad mitdan Sipildn viestintad analysoimalla. Tastd voi padtelld positiivi-
sia asioita suomalaisen demokratian tilasta: danestyspaatOkset ovat useimmiten
luokiteltavissa rationaalisiksi (Scammell 2014, 108-109). Todistus rationaalisista ddnes-
tyspadtoksistd vahvistaa luottamusta sithen, ettd demokratia kansanvaltana todella to-

teutuu. Keskustan voittoa kevain 2015 eduskuntavaaleissa voi pitdd osoituksena siitd,
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ettd Sipildn viestintd on onnistunut ja brindin rakentamiseksi tehdyt valinnat ovat olleet
oikeita juuri tissd yhteiskunnallisessa tilanteessa. Kuitenkaan Juha Sipilin brindin tut-
kimus, tai edes keskustan brindin tutkimus, ei kertoisi koko totuutta poliittisen menes-
tyksen syistd. Totuus lienee, ettd keskusta lahti jyrkkddn nousuun samaan aikaan kun
kokoomus lihti jyrkkddn laskuun Alexander Stubbin noustessa kokoomuksen puheen-
johtajaksi elokuussa 2014. (Uimonen 2015, 407.) Jos politiikkaa tarkastellaan henkil6-
brindien tasolla, nayttaisi siltd, ettd Sipilan brindin menestykseen on saattanut vaikuttaa
Stubbin brindin heikkeneminen (tai sen sopimattomuus padministerin roolissa oleval-
le). Uimonen (2015, 408) viittaa Ylen imagotutkimukseen (28.10.2014), jossa 60 % vas-
taajista piti kokoomusta liian ylimielisend. Poliitikkojen imagotutkimuksia tehddin eri-

tyisesti vaalien alla ja my6s brindimalleilla tehtiva vertailu voisi olla mielekasta.

Kvalitatitvisen tutkimuksen lahtokohtana on se, etta tutkija avoimesti myontia subjek-
tiivisuutensa ja sen, ettd on itse tutkimuksensa keskeisin tutkimusviline. Olen ty6ssd
pyrkinyt korostamaan, ettd sekd valitsemani teoreettiset mallit ettd aineistot on valittu
oman maalaisjarkeni perusteella. Toinen tutkija olisi voinut tehdéd toisenlaisia valintoja.
Erityisesti olen korostanut, ettd kdyttimieni mallien tarkoitus on testata, miten ne sopi-
vat valitsemani aiheen ja aineiston analysoimiseen. Tutkimukseni luotettavuus perustuu
kayttimaini aikaisempien tutkimusten ja teorioiden terminologiaan, niiden mairittele-
miseen ja soveltamiseen todellisen maailman 1miéon. (Eskola & Suoranta 2003, 210-

212)
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5 Pohdinta

Tyossani olen perehtynyt itselleni uuteen poliittisen markkinoinnin tieteenalaan ja ko-
keillut, miten sithen sisiltyviat metodit sopivat suomalaiseen politiikan tutkimukseen.
Mielestini valitsemani brindimallit sopivat yllittivin hyvin havainnollistamaan sit,
mitd Juha Sipild pyrkii itsestddn viestimain, ja mikd hdnen viestinndssidin on olennaista.
Huolimatta siitd tosiseikasta, ettd Sipild / keskusta tuskin (vield) kiyttdd brindimalleja
maineenhallinnassaan, Sipildn viestinndn analyysi oli mahdollista. Poliitikon imagon /
brindin analysoiminen on tirkedd, koska analyysi ”inhimillistda” julkisen hahmon, jon-
ka ddnestimme, tai emme adnestd, johtamaan maatamme. Analyysi vihentad “riskid”
tehda tdysin emotionaalisia padtoksid. Scammellin malli toimii tdssé tarkoituksessa erin-
omaisesti. Han pitdakin emootion tasolle painottuvia viestinnan keinoja ”pinnallisina ja
mielivaltaisina”. (Scammell 2014, 103, 97.) Samalla brindi-identiteetin ja sen positioin-
nin mairittiminen ovat mielestini toimivia tyékaluja poliitikoille oman viestinnin sel-
keyttamiseksi ja teravoittamiseksi. Poliitikon tietoisuus omasta identiteetistdan, asemas-
taan ja sitd kautta viestinnin selkeys, auttaa my0Os ddnestéjid asettamaan poliitikkoja pre-

ferenssijarjestykseen.

Tillaista poliitikon brandin tutkimusta olisi mielenkiintoista jatkaa tarkastelemalla, mik-
si juuri tdssd historiallisessa ja yhteiskunnallisessa tilanteessa Juha Sipilin persoonan
ympirille rakennettu brindi saa kannatusta? Saavatko tietyt ominaisuudet kannatusta
kaikkina atkoina? Saavatko ne kannatusta universaalisti, vai ovatko ne hyvin kulttuu-
risidonnaisia? Olisi my6s mielekisti tutkia voisiko poliitikon erilaistuminen (psykologi-
set, sosiaaliset ja kulttuuriset ddnestyspaatokset) kasvattaa ddnestysprosenttia. Scammel-
lin (2014, 110) mukaan nimittdin emotionaaliset motiivit mobilisoivat ihmiset parem-
min ddnestimain. Mielestini poliittisella markkinoinnilla on annettavaa seké polititkan
tutkimukselle ettd poliittisille toimijoille. Erityisesti brinditeoriat tuovat politiikkaan
uusia ulottuvuuksia. Poliitikot voivat kdyttdd niitd hyodykseen ja yhteiskuntatieteilijit
voivat niiden avulla arvioida demokratian tilaa. Scammellin (2014, 87) mielesti on
olennaista vield mairittda analyyttinen ero demokraattisesti hyvin briandiyksen ja ta-
loudellisesti tehokkaan brindiyksen vilille. Poliittisen brindddmisen tutkimus on vield

lapsen kengissi ja uskon sen kasvulle olevan tarvetta.
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