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Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, miten merkittdva kampanjointivaline Facebook oli
presidentinvaaliehdokkaille. Tutkimuksessa keskityttiin luomaan kuvaa Facebookista
poliittisen mainonnan vélineend vuoden 2012 presidentinvaalissa ja siitd, millaisia
vaikutuksia kampanjapééallikot kokivat Facebook-kampanjoinnilla olleen ehdokkaan ja
adnestdjan vélisen viestinnan interaktiivisuuteen sek& ehdokkaan imagoon.
Tutkimuksen avulla haluttiin saada selville, millaista lisdarvoa Facebookilla oli
annettavanaan  vaalikampanjoinnille ja  muuttuivatko  mielipiteet  Facebook-
kampanjoinnista ennen vaalia ja vaalin jalkeen.

Tutkimusaineisto kerdattiin  kaksiosaisella verkkokyselylla. Kyselyn ensimmainen,
taustoittava osa  l&hetettiin  kaikkien  kahdeksan presidentinvaaliehdokkaan
kampanjapéaéllikoille kesken kiivaimman kampanjoinnin tammikuun ensimmaiselld
viikolla vuonna 2012. Toinen, syventdva osa lahetettiin heti vaalin toisen kierroksen
jalkeen helmikuun ensimmaisella viikolla. Ensimmaiseen osaan vastasi nelja ja toiseen
kuusi kampanjapééllikkoé kahdeksasta.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd Facebook oli merkittdva poliittisen mainonnan valine
presidentinvaalissa vuonna 2012. Kampanjapaallikoét kokivat, ettd Facebook-
kampanjointi lisési ehdokkaan ja &&nestdjan valistd interaktiivisuutta. Kampanjoinnin
koettiin myos osaltaan vaikuttavan ehdokkaan imagoon. Jos ehdokas ei olisi ollenkaan
kampanjoinut Facebookissa, sen olisi arveltu vaikuttaneen hanen imagoonsa Kielteisesti:
ehdokas olisi saattanut leimautua vanhanaikaiseksi tai saada vahemmé&n daania.
Facebookin ~ tuoma  lisdarvo  kampanjoinnille  muodostui  edullisuudesta,
interaktiivisuudesta ja nopeudesta. Kampanjapaallikbiden mielipiteet Facebook-
kampanjoinnista eivat merkittdvasti muuttuneet ennen vaalia ja vaalin jalkeen. Kaikki
vastanneet aikoivat kayttdd Facebookia poliittisen mainonnan vélineend myos
tulevaisuudessa.

AVAINSANAT: poliittinen viestintg, poliittinen mainonta, presidentinvaali, sosiaalinen
media, Facebook, imago






1 JOHDANTO

”Lipposta naurattaa kysymys sosiaalisesta mediasta. Hdn ei ole sinut sen kanssa, vaikka
se on jo osa vaalikampanjaa. Perheen naisvaki on toista maata. Facebook on kotona
arkea, vaikka isdn péivitykset ovat vasta tulollaan.” Néin Kirjoitti toimittaja Pirjo Rautio
(2011: 6) sanomalehti Pohjalaisessa syksylla 2011. Presidentinvaalissa ehdolla ollut
Paavo Lipponen tiivisti Raution (emt. 6) haastattelussa ajan hengen: ”— Ennen
Kirjoitettiin artikkeleita, nyt pitaa tehdad blogeja ja olla facebookissa ja koko ajan raplata

konetta. Se on kamalaa. Olen ajatellut, etten selvidisi siitd.”

Presidentinvaalissa kevattalvella 2006 ehdokkailla oli mahdollisuus valjastaa
kotisivujen lisaksi blogit eli verkkopdivakirjat osaksi kampanjointiaan, mutta Facebook
teki vasta tuloaan. Kuudessa vuodessa on ehtinyt tapahtua paljon, ja nyt vuonna 2012
pidetddn jo itsestddn selvang, ettd poliitikkojen on mahdotonta menestyd erilaisissa
vaaleissa, jos he eivat ole eri tavoin aktiivisia verkossa. Sosiaalisen median edellakavija
politiikan saralla, Valkoinen talo, paivittdd omaa blogiaan, YouTube-kanavaansa seké
Facebook- ja Twitter-profiiliaan (STT 2011). Tata kirjoittaessani Suomi on saanut
ensimmadisen Facebookia paivittdvan presidenttinsa. Poliittinen viestintd ja mainonta
nayttaisivatkin olevan siirtymassd maailmanlaajuisesti kansalaisten perédssa toreilta

verkkoon.

Uskon, ettd Facebook on tullut jadadakseen ja muuttaa globaalisti ihmisten tapaa viestia.
Facebook-kampanjoinnin  tehokkuudesta ja  sen  vaikutuksista  &anestdjien
kayttdytymiseen presidentinvaalissa ei ole vield tutkittua tietoa. Sosiaalinen media on
luonteeltaan viihteellinen, mika saattaa haitata sen uskottavuutta poliittisen keskustelun
alustana. Toisaalta voi kysya, onko poliittinen keskustelu endd edes vakavaa.
Ensimmaisen Facebook-maniaa hyddyntédneen presidentinvaalin ratkettua on aika
selvittdd, miten merkittdva kampanjointivaline Facebook oli osana suomalaisten

presidentinvaaliendokkaiden poliittista mainontaa vuonna 2012.



1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten merkittdva kampanjointivaline Facebook on
presidentinvaaliehdokkaille osana heidan poliittista mainontaansa. Merkittavyydella
tarkoitan sita, millaisia vaikutuksia Facebook-kampanjoinnilla on ehdokkaan poliittisen

mainonnan onnistumisen kannalta. Jaan tutkimustavoitteeni seuraaviin kysymyksiin:

1) Miten Facebook-kampanjointi vaikuttaa ehdokkaan ja &&nestdjan vélisen
viestinnén interaktiivisuuteen?

2) Miten térkedd Facebook-kampanjointi on presidentinvaaliehdokkaan imagon
kannalta?

3) Millaista lisdarvoa Facebook antaa presidentinvaaliehdokkaan kampanjoinnille?

4) Muuttuvatko mielipiteet Facebook-kampanjoinnista ennen vaalia ja vaalin

jalkeen?

Poliittinen mainonta on yksi poliittisen viestinnan keskeisimmista voimista (Kaid 2004:
188; McNair 2011: 85). Poliittiseen viestintdan taas voidaan laskea kuuluvaksi kaikKki
se, mita poliittiset toimijat tydhonsa liittyen viestivat ja miten media ja kansalaiset
viestivdt  heistd. Mainontaa  harjoitetaan  sekd perinteisilla  (lentolehtiset,
kadunvarsimainokset, bannerit, lehtimainokset, radio, televisio) ettd uudemmilla
valineilla (internet: Kkotisivut, sosiaalisen median sovellukset). Vaikka mainonnan
valineiden kirjo kasvaa tasaiseen tahtiin, mikaan uusista vélineista ei ole syrjayttanyt
vanhempia. Yhteisopalvelu Facebook on yksi poliittisen mainonnan uusimmista

tulokkaista.

Etsin  vastauksia  tutkimuskysymyksiin  tiedustelemalla  asioita  presidentin-
vaaliehdokkaiden kampanjapaallikoiltd. Saamieni vastausten perusteella luon
kokonaiskuvaa siitd, miten merkittdvaksi poliittisen mainonnan  valineeksi

kampanjapééallikot kokevat Facebookin.



Aiemmin poliittista verkkomainontaa on leimannut yksisuuntaisuus (Tedesco 2004:
528; Hatakka, Niemi & Pitkanen 2007: 186). Tanskassa vuonna 2007 Kkeratyn
tutkimusaineiston mukaan Facebook ei muuttanut parlamenttivaaliendokkaiden ja
aanestdjien valista viestintdd totuttua interaktiivisemmaksi (Andersen & Medaglia
2009). Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla haluan selvittdd, mikd on tilanne
Suomessa vuonna 2012: miten Facebook-kampanjointi vaikuttaa ehdokkaan ja

aanestgjan valisen viestinnén interaktiivisuuteen?

Toinen tutkimuskysymys syventyy Facebook-kampanjoinnin vaikutuksiin ehdokkaan
imagoon. Ehdokkaan pitaisi yleisesti ottaen olla tunnettu positiivista eika negatiivisista
asioista, silla mielikuvat konkretisoituvat &anestyspadtoksind (Karvonen 2004).
Facebook on yksi poliittisen mainonnan uusimmista tulokkaista ja viestii siten
ehdokkaan nykyaikaisuudesta. Selvittaakseni Facebookin merkittavyytta
kampanjointivalineend otan selvaa siitd, miten tarkedksi kampanjapaallikot kokevat
Facebook-kampanjoinnin  ehdokkaan imagon kannalta. Koetaanko Facebook-
kampanjointi jo itsessddn arvokkaaksi vai halutaanko silla vain vélttda Kielteinen
julkisuus, kuten kotisivujen hankkimisella haluttiin valttad 2000-luvun alussa (Aarnio
2004: 34)?

Kolmannen  tutkimuskysymyksen avulla selvitdn  sit4, millaista lisdarvoa
kampanjapaéallikét kokevat Facebookin antavan vaalikampanjoinnille. Lisdarvolla
tarkoitan jotain sellaista ylimaaraista hyvaa, mita muilla poliittisen mainonnan vélineilla
ei ole tarjottavanaan. Jos poliittisen mainonnan vélineen& on annettavanaan jotain uutta,
se lisaé valineen merkittavyyttd suhteessa muihin. Haluan saada selville, mitk& ovat ne
Facebookin erityispiirteet, joilla se erottuu edukseen muista, vanhemmista, poliittisen

mainonnan valineista.

Neljas tutkimuskysymys vertailee kampanjapadllikdiden mielipiteitda Facebook-
kampanjoinnista ennen vaalia ja vaalin jalkeen. Tarkastelen, miten kampanjapaallikét
lopulta suhtautuvat Facebook-kampanjointiin ja aikovatko he kayttadd sitd poliittisen

mainonnan vélineend myos tulevaisuudessa.
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Suomessa ei ole aiemmin Facebookin valtakaudella jérjestetty presidentinvaalia, joten
Facebookin soveltuvuudesta henkilovaalin kampanjointivélineeksi ei ole kotimaista
vertailukohdetta. Sen sijaan Yhdysvalloissa Facebook-kampanjoinnin tehokkuudesta on
selvad nayttéd. Vuonna 2008 entuudestaan melko tuntematon ehdokas Barack Obama
nousi Yyleiseen tietouteen ja maan presidentiksi laajan sosiaalisen median kampanjan
avulla. Obamaa onkin ylistetty sosiaalisen median edistyksellisesta hyddyntamisesté
(ks. esim. Edelman 2009: 2; Libert & Faulk 2009: 59).

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineiston kerasin kaksiosaisella verkkokyselylla heiltd, jotka vuoden 2012
vaalin aikaan huolehtivat presidentinvaaliehdokkaiden Facebook-kampanjoinnista.
Kéytdnnossé kyseisten henkildiden tyonimike kampanjassa saattoi olla esimerkiksi
kampanjapéallikko, tiedottaja, viestintdpadllikko tai verkkovastaava, mutta selkeyden

vuoksi kdytan tassa tutkimuksessa heista kaikista nimitysta kampanjapaallikko.

Presidentiksi pyrki kevittalvella 2012 kahdeksan ehdokasta: Paavo Arhinmaki (vas.),
Eva Biaudet (r.), Sari Essayah (kd.), Pekka Haavisto (vihr.), Paavo Lipponen (sd.), Sauli
Niinistd (kok.), Timo Soini (ps.) ja Paavo Vayrynen (kesk.). Tiedotin heidan
kampanjapéaéallikoitaan tekeilla olevasta tutkimuksestani puhelimitse ja/tai sdhkopostitse
joulukuun 2011 alussa ja pyysin heitda vastaamaan mydhemmin l&hettdmaani

kaksiosaiseen verkkokyselyyn.

Verkkokyselyn ensimmadisen osan (liite 1) lahetin kampanjapaallikoille kesken
kiivaimman vaalikampanjoinnin 2. tammikuuta ja toisen (liite 2) vaalin ratkettua 8.
helmikuuta. Tein kyselystd kaksiosaisen, silla halusin saada aineistoksi
kampanjapééllikdiden mielipiteitd Facebookista sek& kesken kampanjoinnin ett4
kampanjoinnin jalkeen. Ensimmaéinen kysely oli luonteeltaan kartoittava ja toinen

syventava. Ensimmaiseen Kyselyyn vastasi neljé ja toiseen kuusi kampanjapéaéllikkoé.
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Pyrin rakentamaan kyselyistd mahdollisimman napakat ja loogiset, jotta
mahdollisimman moni kampanjapaallikkd olisi vastannut niihin eik& vastaaminen olisi
vienyt heiltd kohtuuttoman paljon aikaa. Ennen kohderyhmalle lahettdmista testasin
kyselylomakkeiden teknisen toimivuuden ja kysymysten johdonmukaisuuden
seminaariryhmaéléisillimme ja muokkasin Kkyselyitd saamani palautteen perusteella.
Ensimmaiseen kyselyyn annoin vastausaikaa kaksi viikkoa ja toiseen yhden, sill& oletin
kampanjapééallikdiden olevan kiireisempia kesken kampanjoinnin kuin vaalin jalkeen.
Jouduin kuitenkin pidentdaméaan toisen Kkyselyn vastausaikaa viikosta puoleentoista
alhaisen vastausprosentin takia. Muistutin kampanjapaallikoita kyselyyn vastaamisen

tarkeydesta sahkopostitse ja tekstiviestein.

1.3 Tutkimusmenetelma

Kyselylomakkeilla halusin saada aikaan hyvan kokonaiskuvan siitd, miten merkittava
poliittisen mainonnan véline Facebook on presidentinvaaliehdokkaille. Ensimmaisella
kyselylla kartoitin kampanjapééllikbiden nédkemyksia Facebook-mainonnasta yleiselld
tasolla kesken vaalikampanjoinnin ja toisella kysyin syventavid kysymyksid vaalin
jalkitunnelmista.  Kaksiosaisella  kyselyllda  halusin  saada  tutkimustuloksiin
ennen—jilkeen-perspektiivia ja néhdd, muuttuvatko kampanjapédéllikdiden asenteet
Facebook-kampanjointia ~ kohtaan  vaalitulosten  selvittyd.  Vaikka  kaikKi
kampanjapaéallikot eivat vastanneet kyselyn ensimmaiseen osaan, lahetin toisenkin osan
kaikille, jotta tutkimustuloksissa nékyisi mahdollisimman monen kampanjan vastausten
kirjo ja tulokset olisivat hyvin yleistettdvissd. Lomakkeissa oli sek& avoimia
kysymyksia, monivalintakysymyksia ettd skaaloihin perustuvia kysymyksia, eli kyselyt

olivat rakenteeltaan puolistrukturoituja.

Toteutettavan kyselyn avoimet kysymykset mahdollistavat sen, ettd voin tarvittaessa
havainnollistaa ja syventda tekemaani kvalitatiivista analyysia antamalla esimerkkejé

kampanjapééllikdiden vastauksista. Avointen kysymysten ansiosta voin my6s saada
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esiin yllattavia nakokulmia, joita en ole osannut huomioida etukéteen (vrt. Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009: 199).

Monivalintakysymysten avulla saan selville avoimiin kysymyksiin verrattuna paljon
niukempia tietoja, silld rajaan itse vaihtoehdot, joista vastaajien tulee valita
vastauksensa. Monivalintakysymyksiakin kuitenkin tarvitaan, silla niiden avulla pystyn
selvittamaan katevasti tiettyja tarpeellisia taustatietoja. Skaaloihin perustuvilla
kysymyksilla taas saan tarkkoja ja vertailukelpoisia vastauksia esimerkiksi siitd, kuinka

tyytyvaisid kampanjapaéllikot ovat eri asioihin tietylla numeroasteikolla.

Saamani vastaukset analysoin hyoddyntamalla rinnakkain sisallon erittelyd ja
sisallonanalyysia aineistolahtoisesti. Vaikka osa tutkijoista pitdd termeja toistensa
synonyymeina (Tuomi & Sarajarvi 2002: 107), mielestani niiden eronteko on paikallaan
merkityserojen vuoksi. Tukeudunkin tdssd& Tuomeen ja Sarajarveen (emt. 107), jotka
ovat ratkaisseet késitteiden kayttoyhteyden niin, ettd he tarkoittavat sisallon erittelylla
dokumenttien analyysia, jossa kuvataan kvantitatiivisesti esimerkiksi tekstin sisaltod ja
sisallonanalyysilla pyrkimysta kuvata dokumenttien siséltoa sanallisesti. Toisin sanoen
sisallon erittelylla aineistosta saadaan tulokseksi lukuja, joiden kommentointi
sanallisesti on siséllonanalyysia. Tosin molempia menetelmid ei ole pakko kayttaa,

mutta ne tukevat toisiaan.

Kéyn kampanjapééllikdiden verkkokyselylomakkeilla antamat vastaukset lapi ja
tarkastelen, millaisia yhtenevéaisyyksia ja eroja niistd 16ytyy. Tulosten raportoinnin
padpaino on kvalitatiivisessa analyysissa:  poimin  sanallisista  vastauksista
havainnollistavia esimerkkeja ja mielipiteiden Kiteytyksid, jotka kuvaavat tutkittavaa
aineistoa. Kvantitatiiviset vastaukset esitdn grafiikan mahdollistamin keinoin erilaisina
kuvioina. Vertailen samoihin teemoihin liittyvia tuloksia kampanjoinnin eri vaiheissa ja

rakennan niiden pohjalta kokonaiskuvan Facebookista poliittisen mainonnan vélineena.



13

1.4 Aikaisempi tutkimus

Tutkimusaiheeni kietoo yhteen poliittisen viestinndn haarat: poliittisen mainonnan,
verkkomainonnan, sosiaalisen median, Facebookin ja imagon rakentamisen.
Tutkimukseni kasittelemid aiheita on tutkittu vaihtelevin nakdkulmin sek& kotimaassa
ettd maailmalla. Yhdysvalloissa poliittista viestintdé ja mainontaa eri viestintavalineissa
ovat tutkineet esimerkiksi McNair (2011), Kaid (2004) ja Tedesco (2004). Myos
presidentti Barack Obaman ja Tarja Halosen vaalivoittoihin johtaneista tekijoistd on
tehty omat tutkimuksensa (Hovi-Wasastjerna 2007; Edelman 2009).

Sosiaalinen media on viel& suhteellisen nuori tutkimuskenttd, mutta senkin mainontaan
mukanaan tuomia muutoksia ja mahdollisuuksia on ehditty spekuloida jonkin verran
Suomessa (Mustonen 2009). Tutkimukseni tuoma uusi ulottuvuus aiempaan poliittisen
mainonnan tutkimukseen on Facebookin tarjoamien mahdollisuuksien huomioiminen.
Facebookin valtakauden voidaan katsoa alkaneen Suomessa varsinaisesti vuonna 2008,
jolloin yhteisopalvelun ensimmainen suomeksi kaannetty versio julkaistiin (Haasio
2009: 13). Sen jalkeen Suomessa ei ole jarjestetty presidentinvaalia, joten tutkimuksen
nakokulma on tuore. Poliitikkojen kotisivuja ja blogeja on kylla tutkittu viime vuosina
pro gradu -tutkielmissa ja opinndytetdissd, mutta vuonna 2012 on ensimmaéinen tilaisuus
ottaa tarkasteluun presidentinvaaliehdokkaiden Facebookiin tuottamaa

kampanjamateriaalia.

Ulkomailla politiikkaan liittyvid Facebook-tutkimuksia on sen sijaan jo tehty.
Esimerkiksi Tanskassa tutkittiin jo vuoden 2007 parlamenttivaalien aikaan Facebookia
ilmiéna ja Facebookin mahdollistamaa interaktiivisuutta kahden suosituimman
ehdokkaan ja kansalaisten valilld (Andersen & Medaglia 2009). Yhdysvalloissa taas
tarkasteltiin sit4, kuinka moni yhdysvaltalainen hyddynsi Facebookia tai muita
yhteisopalveluja etsiessaan tietoa vuoden 2010 vaalikampanjasta (Smith 2011).

Tutkimukseeni sivujuonteena liittyva imagon rakentaminen on Suomessa muutaman

tutkijan hallussa. Alan siteeratuimmat asiantuntijat Karvonen (1999, 2004, 2007) ja
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Uimonen (1996) ovat Kirjoittaneet paljon suomalaisiin poliitikkoihin liittyvista
mielikuvista ja heiddn imagon rakentamisestaan. Poliittisen viestinnan tutkimuksen
nuorempaa sukupolvea edustavat Niemi, Pitkdnen ja Hatakka, jotka ovat késitelleet
esimerkiksi politilkan henkilditymista (Niemi 2006), presidentinvaalikamppailua
(Pitkanen 2006) ja poliitikkojen verkkomainontaa (Hatakka, Niemi & Pitkanen 2007).
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2 POLIITTINEN VIESTINTA

McNairin (2011: 4) méé&ritelm&n mukaan poliittinen viestintd on politiikkaa koskevaa,

tarkoitushakuista viestintad, johon sisaltyy kolme eri lajia:

1) kaikki poliitikkojen ja muiden poliittisten toimijoiden viestintd, jolla pyritaén
tietoisesti saavuttamaan jotain erityista,

2) ei-poliittisten toimijoiden (esimerkiksi aanestajat ja kolumnistit) poliittisille
toimijoille suuntaama viestinta seka

3) viestintd, jolla kerrotaan poliittisista toimijoista ja heidadn tekemisistdan
(esimerkiksi uutiset, paakirjoitukset ja muut poliittisen mediakeskustelun

muodot).

McNair (2011: 4) ei kuitenkaan rajaa poliittista viestintdd vain verbaaliin tai
Kirjoitettuun viestintd&n, vaan héan laskee mukaan myos kaikki muut poliitikon imagoa
rakentavat visuaaliset elementit. Tallaisia elementtejd ovat esimerkiksi pukeutuminen,
meikki, kampaus ja puolueen logo (emt. 4, 122). Tassd tutkimuksessa keskitytaan
poliittisen viestinnan ensimmaiseen lajiin, eli poliittisten toimijoiden omaan viestintaan,

joka rajataan edelleen poliittiseen mainontaan Facebookissa.

Tassa luvussa erittelen, mita poliittinen viestintd on ja ketka ovat sen osapuolet. Selvitén
politiikan henkilditymisen taustaa ja sen vaikutuksia presidentti-instituutioon. Koska
presidentin rooli on muuttunut persoonavetoisemmaksi, pitaa presidenttiehdokkaidenkin
miettid entista tarkemmin omaa viestimistddn ja imagoaan. Sen vuoksi havainnollistan,
minkalaista viestimistd imagon rakentaminen on ja minkalaisia mahdollisuuksia se
tarjoaa mediandkyvyyden tarpeessa oleville poliitikoille. Lopuksi kayn I&pi

presidentinvaaliin liittyvan poliittisen mainonnan paapiirteet.
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2.1 Poliittisen viestinnan osapuolet

McNairin (2011: 6) laatiman havainnollistavan kuvion (kuvio 1) mukaan poliittisen
viestinndn osapuolet ovat poliittiset jarjestdt, media ja kansalaiset. Poliittisiin
jarjestoihin kuuluvat esimerkiksi puolueet, terroristijarjestot ja hallitukset. Mediaan
lasketaan kuuluviksi niin mediatalot, toimitusten blogit, salaisia dokumentteja
julkaiseva internetsivusto Wikileaks kuin yhteisopalvelu Facebook. Kansalaiset taas

ovat se yleiso, jota poliittisella viestinnélla yritetadn houkutella. (Emt. 6, 10—11.)

Puolueet

U,L,'fis.o{. nfi Etujdrjestot
Padkirjoitukset Poliittiset jarjestét  Painostusryhmat
Arvostelu Terroristijérjestét

Analyysit Hallitukset

Valitukset
Ohjelmaldhetykset
Mainonta
Suhdetoiminta

Mielipidemittaukset
Kirjeet

Blogit
Kansalaisjournalismi

Uutisointi
Pddkirjoitukset
Arvostelu
Analyysit

Kansalaiset

Kuvio 1. Poliittisen viestinnan elementit (McNair 2011: 6) [k&antanyt P. L.]

Kuviossaan McNair (2011: 6) esittaa, ettei poliittisten jarjestojen ja kansalaisten valilla
ole suoraa viestintdd, vaan media suodattaa informaatiota heiddn valissddn. Hénen

nakemyksensd mukaan poliittisten jérjestdjen ja median valilla viestitddn uutisten,
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paakirjoitusten, arvostelun, analyysien, valitusten, ohjelmaldahetysten, mainonnan ja PR-
eli suhdetoiminnan muodossa. Né&istd media valittdd edelleen eteenpéin kansalaisille
uutisia, paékirjoituksia, arvosteluja ja analyyseja ja saa kansalaisten kanssa viestiessaan

mielipidemittauksia, Kirjeitd, blogeja ja kansalaisjournalismia. (Emt. 6.)

Hieman yksinkertaistetumman nékemyksen poliittisen viestinndn kentésta esittda
Isotalus (1998a: 245). Hanen laatimassaan kuviossa (kuvio 2) poliitikon ja &anestajan

valilla on suoraa viestintaa.

MEDIA

POLIITIKKO AANESTAJA

AANIA

A

LUOTTAMUS, KOHTALONYHTEYS

\ 4

Kuvio 2. Poliitikon, &anestdjan ja median muodostama suhdeverkosto (Isotalus
1998a: 245)

Isotaluksen (1998a: 245) kuvion mukaan poliitikko pyrkii antamaan &anestdjalle aihetta
luottamukseen tai tunteen kohtalonyhteydestd ja &anestdja palkitsee poliitikon &anella.

Medialle poliitikko antaa materiaalia ja saa vastalahjaksi julkisuutta. Median ja
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aanestajan valisessa viestinndssé taas media vastaa dénestdjan kysyntaan antamalla télle
tietoa tai viihdettd. (Emt. 245.)

Siind missa McNairin (2011: 6) kuvion mukaan kansalaisen ja poliittisten jarjestdjen
valilla ei ole suoraa viestintad, vaan kansalainen saa kaiken politiikkaan liittyvan tiedon
valikaden kautta, median jasentelemand, Isotalus (1998a: 242) toteaa, ettd mediasta on
tullut poliitikon ja &anestjdn vuorovaikutuksen vélikappale. Isotaluksen (emt. 242)
mukaan &anestdja tarvitsee mediaa nykyaan tutustuakseen poliitikkoon, kun taas
poliitikko tarvitsee vélineen viestidkseen &éanestdjalle. Kuten McNair (2011: 10—-11)

Kirjassaan toteaa, on Facebook yksi media d&nestdjan ja poliitikon valilla.

2.2 Politiikan henkildityminen

Poliittisten kysymysten vaikeaselkoisuus on vaikuttanut siihen, ettd politiikka on
alkanut henkil6ityd. Toisin sanoen politiikasta on tullut helpommin ymmarrettavaa
henkildiden kuin puolueiden kautta. Tdma johtuu siitd, ettd ihmiset ajattelevat olevansa
kykeneméttomia arvioimaan todellisuuden monimutkaisia prosesseja, mutta he uskovat
hyvinkin pystyvansd arvioimaan toisia ihmisid. Henkiléhahmot ovat ratkaisu
ongelmaan, kun puoluekartta ja ideologiat eivét ené tarjoa tarpeeksi toisistaan erottuvia
vaihtoehtoja, vaan kaikki ovat “yhtd ja samaa”. HenkilGiden valilla on helppo n&hda

eroja, ja henkild antaa helposti ymmarrettavan symbolin asioille. (Karvonen 1999: 190.)

Politiikantutkija Mari K. Niemi (2006: 229) kutsuu politiikan nykyista luonnetta
persoonapolitiikaksi. Hanen mukaansa persoonapolitiikka on poliittista kampanjointia,
jossa ehdokasta esitellddn (tai hén esittelee itse itseddn) &&nestdjille ensisijaisesti
persoonana eiké puolueen edustajana. T&llgin persoonasta tulee imagon perusta. (Emt.
229-230.)

Persoonapolitiikan tavoitteena on kertoa aanestajille, millainen poliitikko on oikeasti, ja

sitd kautta lisatd hanen herattdmaansd luottamusta ja kiinnostavuutta. Poliitikko voi
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esimerkiksi esitelld perheensa lehdistolle tai osallistua television viihdeohjelmaan
tullakseen kansalle tutummaksi persoonana. Poliitikko, joka laittaa vaalikamppailussa
persoonansa peliin, tarjoaa &&nestdjille enemman samaistumispintaa kuin poliitikko,
joka kertoo julkisuudessa vain poliittisen kantansa. Sen vuoksi persoonapolitiikka on
miltei valttdmatontd vaalimenestystd tavoittelevalle poliitikolle. (Niemi 2006:
229-230.)

Pernaa, Pitkdnen ja Railo (2006: 277) nidkevit, ettd “yksityisen tuleminen osaksi
politiikkaa ja politiikan journalismia” on muuttanut poliitikoiden asemaa: Vield 1970-
luvulla poliitikkoja katsottiin ylspain, mutta nykyéan heidat n&hdaan tavallisina
kuolevaisina, joilla on heikkouksia ja vahvuuksia. Aikaisempien vuosien etéinen,

kunnioittava ja arvostava suhtautumistapa on vaistynyt. (Emt. 277, 279.)

Niemi (2006: 271) mainitsee arvokeskustelun pohtiessaan poliitikkojen yksityiselaman
raottamisen seurauksia. H&n nimittdin uskoo, etta poliitikoiden yksityiselamésta kertova
uutisointi provosoi kansalaisia keskustelemaan esimerkiksi siitd, mika on oikein ja miké
vaarin. Niemi tiedostaa, ettei politiikan persoonakeskeisyys miellytda kaikkia, mutta
uskoo sen silti kiehtovan vahintddn yhtd suurta osaa ihmisistd kuin se mahdollisesti
karkottaakin. H&n ennustaa persoonan nousun jopa mahdollistavan politiikan paluun
ihmisten huulille. (Emt. 271.)

2.2.1 Presidentinvaali

Suomessa ylintd paatosvaltaa kayttda perustuslain mukaisesti eduskunta, joka koostuu
200 kansanedustajasta. Hallitusvalta kuuluu tasavallan presidentille ja valtioneuvostolle
eli hallitukselle. (Oikeusministerio 2011a.) Presidentin vastuualueita ovat ulkopolitiikan
johtaminen yhdessa valtioneuvoston kanssa, lakien vahvistaminen ja puolustusvoimien

ylipaallikkyys (Oikeusministerit 2011b).

Suomen kansa valitsee presidentin kuuden wvuoden mittaiseksi toimikaudeksi

valittémalla eli suoralla vaalilla (Oikeusministerié 2011b), jossa aanioikeutettuja ovat
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kaikki taysi-ikaiset Suomen kansalaiset (Oikeusministerié 2011c). Vaali toimitetaan
vaalivuoden tammikuun neljntend sunnuntaina. Vaali on tarvittaessa kaksivaiheinen:
jos joku ehdokkaista saa virallisena vaalipaivéna yli puolet hyvaksytyistd &anistd, han
tulee valituksi presidentiksi. Jos kukaan ehdokkaista ei ole ylivoimainen toisiinsa
nahden, jarjestetdan vaalin toinen kierros kahden viikon péaastd, jolloin ehdokkaina on
kaksi ensimméisell& kierroksella eniten &&nid saanutta. Talldin presidentiksi valitaan se,
joka saa enemman aanid. Sama henkild voidaan valita presidentiksi korkeintaan kaksi
kertaa perakkain. (Oikeusministerio 2011b.)

Presidenttiehdokkaan asettamiseen on kaksi eri vaihtoehtoa: ehdokkaan voivat asettaa
joko ne puolueet, joilla on eduskunnassa yksi tai useampi kansanedustaja tai sellaiset
valitsijayhdistykset, joilla on takanaan 20 000 aanioikeutetun tuki. Kullakin puolueella
ja valitsijayhdistykselld on oikeus asettaa vain yksi ehdokas. Ehdokkaan on oltava

syntyperdinen Suomen kansalainen. (Oikeusministerié 2011d.)

2.2.2 Presidentti-instituution muuttuminen

Presidentinvaalin toimitustapa on muuttunut monella tasolla 1980-luvun jalkeen. Viela
vuonna 1982 Suomessa ddnestettiin vain valitsijamiehid, mutta vuoden 1988 vaaleissa
otettiin askel kohti suoraa kansanvaalia, kun kansalaiset saivat dinestdd seka
valitsijamiestd ~ ettd  haluamaansa  ehdokasta. ~ Vuonna 1991  Suomen
presidentinvaalijarjestelmd muotoutui nykyiselleen, ja ensimmaiset vaalit suoralla

kaksivaiheisella kansanvaalilla jarjestettiin vuonna 1994. (Pitkanen 2006: 194.)

Muutokset eivat loppuneet vaalitapaan, vaan myods presidentin tehtdvien sisaltd
méériteltiin  uudelleen vuoden 2000 perustuslakiuudistuksessa. Uudistuksessa
heikennettiin  presidentin valtaoikeuksia, mik& johti osaltaan arvojohtajuuden
korostamiseen presidentin tehtdvien hoidossa. (Pitkdnen 2006: 194.) Nykyéan
presidentti vastaa l&hinna ulkopolitiikasta (Tasavallan presidentin kanslia 2009), kun
aiemmin presidentti symboloi koko kansakuntaa ja oli sen ylin auktoriteetti (Nousiainen

2000). Nykyisessa tilanteessa painottuu presidentin henkilokohtaisten ominaisuuksien
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merkitys, ja vaalin aikaan ehdokkaiden persoonallisuudesta, karismasta ja arvoista tulee
kampanjoinnin tarkeintd antia. Presidentinvaalista on muodostunut aikaisempaakin
vahvemmin henkilovaali. (Pitkdnen 2006: 194—195.) Tallaisessa persoonaa
korostavassa tilanteessa presidenttiehdokkaiden on entistd enemmaén Kkiinnitettava

huomiota siihen, miten he viestivat itsestaan ja millainen heidan imagonsa on.

2.2.3 Imagon merkitys poliitikolle

Karvonen (2007: 115) toteaa: "Nykyéédn kuulee usein sanottavan, ettd ehdokkaan imago
ratkaisee vaalit. Nain tietysti onkin, jos ajatellaan, ettd imago on danestdjan ehdokkaasta
muodostama kuva, kasitys ja arvio ja ettd tamén kasityksen pohjalta tehddéan
adnestyspaatos.” Imagolle annetaan lahteestd riippuen hyvin erilaisia maaritelmia ja
synonyymeja. Voidaan puhua muiden muassa kuvasta, mielikuvasta, kasityksesta tai
nakemyksesta (Vuokko 1998: 61). Lehtonen (1990: 17) ndkee imagon kokonaisuutena,
joka rakentuu oletuksista, kokemuksista, vaikutelmista ja tiedoista. Hanen mukaansa
imagolla voidaan tarkoittaa my0s “kuvaa, jonka henkild tai organisaatio pyrkii
tietoisesti  itsestddn antamaan.” Tiivistetysti imagon voisikin ndin maéadritelld

julkisuuskuvaksi, joka rakentuu kohteeseen liittyvistd mielikuvista.

Vuokko (1998: 66—67) ndkee yrityksen imagon rakentumisen pitkdjénteisend ja
systemaattisena prosessina, jota ei pysty taysin kontrolloimaan, koska yrityksella ei ole
mahdollisuutta paattdad, mistd kaikista elementeista sen julkisuuskuva muodostuu.
Vaikka Vuokko tarkastelee artikkelissaan imagoa yrityksen kannalta, voisi samojen
periaatteiden ajatella patevan presidentinvaaliehdokkaankin imagon rakentamiseen.
Onhan &énestdjia kosiskeleva poliitikko markkinoinnin nakdkulmasta samankaltaisessa

tilanteessa kuin asiakkaita tarvitseva yritys.

Varomaton lausunto tiedotusvalineiden lasnd ollessa voi romahduttaa henkilén
poliittisen uskottavuuden péivassd, mutta toisaalta mediassa onnistuminen saattaa auttaa

omien asioiden edistdmistd varsin vauhdikkaasti (Uimonen 1996: 18). Uimonen (emt.
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19) véittaa, ettd imagon poliittinen ja kaupallinen merkitys on havaittu varhain. Hanen

mukaansa tuotteiden myyntié on edistetty mielikuvilla 1900-luvun alusta lahtien.

Poliitikkojen taustalla toimii  mediamielikuvien rakentamiseen erikoistuneita
ammattilaisia, jotka suunnittelevat asiakkaalleen imagostrategioita ja tekevét
yksityiskohtaisia mielipidetutkimuksia (Uimonen 1996: 23). Ehdokkaat saavat
esiintymiskoulutusta imagorooliinsa, koska mielikuvista on tullut Uimosen (emt. 23)
mukaan “vilineitd, joilla voi saada poliittista valtaa ja vaikutusvaltaa, vaikuttaa
yhteiskunnalliseen kehitykseen ja ihmisten asenteisiin”. Yhdysvalloissa tdyspéivéisia
poliittisia neuvonantajia on hyddynnetty suhdetoiminnassa 1970-luvulta alkaen (McNair
2011: 122). Poliittiselle viestinndlle onkin ominaista professionaalistuminen eli se, etta
erilaiset markkinoinnin ja viestinndan ammattilaiset saavat vaaleissa entistd suuremman
roolin (Isotalus 1998a: 253).

Edellisessé presidentinvaalitaistossa vuonna 2006 imagoa rakennettiin enemman ja
vdhemman teenndisesti. Sauli Niinistd julistautui omassa kampanjassaan ”tyovien
presidentiksi” ja Tarja Halonen “koko kansan presidentiksi” (Pitk&nen 2006: 202).
Niiniston yllattdva mainoslause sai paljon julkisuutta ja herétti runsaasti keskustelua
sekd puolesta ettd vastaan. Oikeistopuolueen ehdokkaan tydvaen kosiskelu nérkastytti
erityisesti  Halosen tukijoukkoja, ja Niinistbn mainoslauseen uskottavuutta
kyseenalaistettiin useasta suunnasta. Kommentoimalla vastaehdokastaan Halosen
kannattajakunta teki kuitenkin karhunpalveluksen itselleen ja antoi Niinistdlle

ylimaaraista julkisuutta useamman viikon. (Emt. 202.)

2.2.4 Positiivinen imago

Positiivisen imagon luomiseen kannattaa panostaa, silld julkisuuskuva vaikuttaa
Karvosen (2004) sanoin esimerkiksi siihen, millaisena ehdokasta pidetdan, miten
h&neen suhtaudutaan ja miten hant kohdellaan. Pitéisikin olla tunnettu positiivisista
eikd negatiivisista asioista, silld mielikuvat konkretisoituvat daanestyspaatoksinad (emt.).

On olennaista tunnistaa oman persoonansa vahvuudet ja korostaa niitd, eikd yrittaa
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tekaista uusia (Niemi 2006: 263—264). Imagolle taytyy loytya katetta identiteetista.
Rehellisyys on tarpeen, sill& imagovaurio voi syntya pienestékin valheesta. Jos imago ei
vastaa todellisuutta, saattaa suosion romahdus olla armoton totuuden paljastuessa.
(Ikévalko 1996: 189.)

Vuoden 2006 presidentinvaalissa kaikki ehdokkaat tavoittelivat &anestdjid laajalla
rintamalla. He pyrkivét haivyttdmaan puoluetaustansa taka-alalle ja vakuuttivat ajavansa
presidenttind kaikkien suomalaisten asiaa. (Pitkédnen 2006: 202.) Vaalin karkikolmikko,
Tarja Halonen, Sauli Niinist6 ja Matti Vanhanen, oli liikkeelld hyvin erilaisin taktiikoin.
Halosen ja Niiniston menestystekijaksi arveltiin sarmikastd imagoa, johon harmaudesta
moitittu Vanhanen ei kyennyt vastaamaan. Vaalin toiselle kierrokselle selviytyneet
Halonen ja Niinistd onnistuivat herattdméaan suuria tunteita persoonina. (Emt. 220—221.)
Niinistd esiintyi julkisuudessa esimerkiksi kukkien hoidon harrastajana ja onnistui
vahvistamaan imagonsa pehmeitd puolia (emt. 220), vaikka viel& ennen vaalia hénet
tunnettiin “itseriittoisena ja Kylmahkona talousmiehend” (Niemi 2006: 263). Halosen
imago vaihteli vaalitenttien esiintymisanalyyseissa kiukkuisesta simputtajasta

muumimammaan (Pitkanen 2006: 218).

Selkedn ja voimakkaan imagon rakentaminen vaatii kokonaisvaltaista sitoutumista ja
johdonmukaisia toimenpiteitd (Vuokko 1998: 67). Hyva imago koostuu kahdesta
tekijasta: hyvasta viestinnasta ja toiminnasta, jotka eivat riitele keskenddn vaan puhuvat
ikddn kuin samaa kieltd (Vuokko 1996: 64—65). Hyvé viestintd antaa Vuokon (1998:
67) mukaan lupauksia, jotka toiminnalla pystytddn tayttdmaan. Lupausten tulee olla
uskottavia, ainutlaatuisia ja haluttavia, jotta kohde erottuu kilpailijoistaan. Koko imagon
rakentamisprosessin tulee pyrkid selkeddn tavoitteeseen, jota vasten vaihtoehtoisia

toimenpiteita peilataan. (Emt. 67.)

Karvonen (1999: 111) paattelee, ettd pohjimmiltaan kansanedustajan taytyy olla kansan
edustaja eli ikdan kuin “yksi meistd”, mutta se ei vield yksinddn riit4d suosioon ja
thailuun, vaan tdytyy olla myds “paras meistd”, jotta on uskottava henkilé hoitamaan

yhteisid asioita. Na&iden ominaisuuksien yhdistdminen voisikin kuulua myos
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presidentinvaaliehdokkaan imagon rakentamisen tavoitteeseen. Kun tavoitetta sitten
tuetaan johdonmukaisella viestinnélla ja toiminnalla, ehdokkaan julkisuuskuva voi alkaa
vastata &dadnestdjien mielikuvia. Facebookin kayttd ja muu sosiaalisen median
viestiminen voitaisiin nahdd osana presidentinvaaliehdokkaan poliittista viestintda ja
osoituksena hanen toiminnastaan ja toiminnallisuudestaan. Facebookia voidaan siis
tarkastella imagon rakentumiseen vaikuttavana viestimend, jonka avulla pyritdan

vaikuttamaan danestdjien ehdokkaasta saamiin mielikuviin.

2.3 Poliittinen mainonta

Poliittisessa mainonnassa on kyse mainostilan ostamisesta poliittisen sanoman
valittamiseksi suurelle yleisolle (McNair 2011: 87). Karjistetyimmillaan poliittisessa
mainonnassa Saatetaan ajautua tilanteeseen, jossa keskitytddn vastaehdokkaan
heikkouksien korostamiseen oman ehdokkaan parhaiden puolien sijaan (emt. 96).
Yleisesti ottaen vaalikampanjoinnin on kuitenkin tarkoitus levittdd yksityiskohtaista
tietoa poliitikon tai puolueen ajamasta asiasta ja houkutella &inestdjid. Mainonnan
keinoin ehdokkaita tuotteistetaan yksilollisiksi brandeiksi eli merkkituotteiksi, jotta he
erottautuisivat edukseen muista Kilpailijoista. (Emt. 88.) Vaalimenestykseen vaaditaan
tunteisiin  vetoavaa vaalikampanjaa, vetovoimaista persoonaa sekd &&anestdjia

puhuttelevaa poliittista ohjelmaa (Pitkanen 2006: 193).

Perinteisesti ne ehdokkaat, joilla on eniten rahaa, saavat eniten nakyvyyttd (McNair
2011: 116). Presidentinvaalikampanjoiden  kasvaneet kustannukset kertovat
ehdokkaiden ja heidan taustajoukkojensa luottamuksesta siihen, ettd mainonnan avulla
voi vaikuttaa aanestéjiin. Vaikka mainonnan vaikutusta ei yleisesti pidetd ratkaisevana
tekijdnd vaalin lopputulokselle, sen tuoma lisd ehdokkaan né&kyvyyteen saattaa olla
tiukassa vaalissa merkittdvd. Mainonnan avulla ehdokkaalla on mahdollisuus taistella
median hdnestd luomaa kuvaa vastaan vélittaméalla &&nestdjille sellaista materiaalia
itsestddn kuin haluaa. (Hovi-Wasastjerna 2007: 96—97.) McNair (2011: 86—87)

kuitenkin huomauttaa, ettd poliitikko voi vaikuttaa vain mainoksensa viestin
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enkoodaamiseen eli lahettamiseen eika dekoodaamiseen eli purkamiseen. Aanestija ei
siis vélttdmattd omaksu mainoksen valittdmaa viestid halutulla tavalla, vaan hén saattaa

kyseenalaistaa sen totuudenmukaisuuden (emt. 86).

2.3.1 Poliittisen mainonnan historia Suomessa

Poliittista mainontaa on harjoitettu Suomessa ensimmaisen yksikamarisen eduskunnan
valinnasta lahtien eli yli sata vuotta (Hovi-Wasastjerna 2007: 77). Vaalikampanjaa on
vanhastaan pidetty ehdokkaan ja hénen tukijoukkonsa toimintana, jolla ehdokkaasta on
pyritty antamaan mahdollisimman positiivinen kuva. Vaalimainonta ja -kampanjointi
ovat kehittyneet alkuajoista sekd omasta perinteestdan ettd muualta tulleista vaikutteista,
mutta mainonnan keinot ovat muuttuneet yllattdvdn vahan. Vanhimmat
vaalimainontatavat — lehti-ilmoittelu, julisteet ja erilaiset esitteet — ovat edelleen

kaytossa, vaikka tekniikka on kehittanyt niille lukuisia sahkoisia kilpailijoita. (Emt. 79.)

Niin puolueet kuin yksittaiset ehdokkaat ovat hyddyntaneet mainonnan keinoja halki
itsendisen Suomen historian (Hovi-Wasastjerna 2007: 77). Ensimmadisen Kerran
varsinaisen organisoidun vaalikampanjan piirteitd oli havaittavissa Urho Kekkosen
presidentinvaalikampanjassa vuonna 1956. T&st4 todisteina olivat vaalipropagandan
suunnittelu ja erilaisten mainoskanavien hyédyntdminen vaalikampanjassa. (Emt. 78.)
Lahes puolen tunnin mittaisia vaalimainoselokuvia alettiin esittdd elokuvateattereissa jo
1950-luvulla, mutta television vaalimainonta sallittiin vasta vuonna 1991 — tosin
kaapelitelevisiossa mainonta oli ollut mahdollista jo vuonna 1988 (Hovi-Wasastjerna
1999: 115; Hovi-Wasastjerna 2007: 90). Poliittisen mainonnan laajentumista verkkoon

kasittelen luvussa 3.
2.3.2 Lisandkyvyyden hakeminen kampanjoimalla
Vaalien alla ehdokkaat hakevat julkisuutta esimerkiksi antamalla lehtihaastatteluita

(Hovi-Wasastjerna 2007: 77). Hovi-Wasastjerna (emt. 77) toteaa: "Mediandkyvyydestd

on tullut yhd keskeisempi kampanjointitapa, joka ei ole sidottu viralliseen
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vaalikampanjaan vaan ehdokkuuteen. Nékyvyyden saamiseksi on kéytetty erityisesti
visuaalisen viestinnin keinoja.” Medianidkyvyyden suhteen ehdokkaat eivét ole koskaan
tasa-arvoisia, silla valmiiksi nimekkaat henkil6t ja istuvat kansanedustajat saavat muita
helpommin &énensd kuuluviin (vrt. Niemi 2009: 79—81). Kampanjoinnin ja mainonnan
avulla on kuitenkin mahdollisuus tasoittaa eriarvoisuutta medianakyvyydessa. (Hovi-
Wasastjerna 2007: 77.)

Kampanjoinnin keinot ovat monet. Nykyadéan poliittisessa mainonnassa tunnustetaan
vaalikampanjan varia esimerkiksi pinsseilld, rannekkeilla, huiveilla, pipoilla, mukeilla
ja karkkipapereilla. Viime presidentinvaalin (2006) alla kaikki padehdokkaat julkaisivat
vaalikirjan, jossa kerrottiin ehdokkaan yksityiselamasta ja poliittisesta ajattelusta. Tarja
Halonen valjasti lemmikkikissansa mannekiineiksi mainoskortteihin, ja Matti Vanhasen
televisiomainoksessa  kaytettiin  todistajajoukkoa eli eri taustoista tulleita
testimonialhenkil6ita (ks. tarkemmin McNair 2011: 98—-99), jotka puhuivat ehdokkaan
erinomaisuuden puolesta. Sauli Niinistosta teetettiin myds luonnollisen kokoisia
pahvikuvia. (Hovi-Wasastjerna 2007: 86, 91-94.)

Halonen onnistui saamaan vaalissa yllattdvaa vetoapua, kun yhdysvaltalaisen
keskusteluohjelman juontaja Conan O’Brien ilmoittautui hdnen tukijoukkoihinsa
huomattuaan heidan yhdennakdisyytensd. O’Brienin luotsaamassa Late Night with
Conan O’Brien -ohjelmassa kuultiin muun muassa juontajan laatima balladi Haloselle ja
naytettiin hantd tukevia vaalimainoksia. Ohjelma esitettiin Suomessa parin paivan
viiveelld, ja sen Suomi-aiheiset sketsit saivat paljon huomiota tiedotusvalineilta.
Halosen kampanja hyddynsi viihdeohjelman kautta saadun lisénédkyvyyden ostamalla
sarjan yhteyteen mainosaikaa. Tama kertoo jotain ajan hengestd: viihteellisen
julkisuuden ei en&d ajatella véhentadvan poliitikon uskottavuutta. (Pitk&nen 2006:
203-204.)

Vanhasen ”Vihred tuuli” -kampanjalle haettiin lisanédkyvyyttd sini-vihred-valkoisilla
nauhoilla ja viireillg, joita laitettiin pelloille ja latojen kulmaan liehumaan. Ehdokkaan

kampanjasivuilla toistui sama varimaailma, jolla haettiin mielleyhtymi& esimerkiksi
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Suomen lippuun ja luontoon. Mainonnan nékdkulmasta ehdokkaiden Kkotisivuja
voidaankin tutkia osana kampanjointia, silla niiden materiaali on yleensé yhtenevéista
muun tuotetun vaalimateriaalin kanssa. (Hovi-Wasastjerna 2007: 88, 95.) Myos
Facebook voidaan valjastaa osaksi verkossa tapahtuvaa mainontaa. Tarkastelen verkon

hyodyntdmiskeinoja osana vaalikampanjointia tarkemmin luvussa nelja.
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3 POLITIKOT VERKOSSA

Verkosta on tullut Suomessa vakiintunut véline vaalitiedon levittdmiseen ja
hakemiseen. Tilastokeskuksen mukaan kevaan 2011 eduskuntavaalien alla 49 prosenttia
18—74-vuotiaista oli hakenut verkosta tietoa koskien puolueiden vaaliohjelmia ja
ehdokkaita. Suosituinta verkon kdyttdminen vaalitiedon ldhteend oli 25—34-vuotiaiden
keskuudessa. Useimmiten tietoa haettiin poliitikkojen tai puolueiden blogeista ja
kotisivuilta. Nain oli tehnyt 34 prosenttia &anioikeutetuista. Verkkolehdisté tietoa oli

etsinyt 20 prosenttia vastaajista. (Tilastokeskus 2011.)

Puolueiden ja ehdokkaiden uusimpia kampanjoinnin vélineitd ovat erilaiset
yhteisOpalvelut, joista tunnetuin on Facebook. Kevéalla 2011 jo 47 prosenttia
suomalaisista  oli rekisterditynyt ~ johonkin  yhteistpalveluun. Suuresta
rekisterditymisprosentista huolimatta yhteisopalvelut eivat ole Tilastokeskuksen
mukaan olleet kovin suosittuja vaalitiedon l&hteitd Suomessa. Ainoastaan yhdeksan
prosenttia  danioikeutetuista  oli  hyddyntanyt  yhteisopalveluja  hakiessaan
eduskuntavaaleja koskevaa tietoa. (Tilastokeskus 2011.) Sen sijaan Yhdysvalloissa 21
prosenttia aikuisvéestosta oli kayttanyt Facebookia tai muuta yhteisdpalvelua etsiessaan

tietoa kampanjoinnista vuonna 2010 (Smith 2011: 2).

Tassa luvussa tarkastelen erilaisia verkon tarjoamia poliittisen mainonnan valineita.
Etenen tekniikan kehityksen mukaisessa jarjestyksessa aloittamalla kotisivujen
hyodyntdmisestd Yhdysvalloissa ja Suomessa. Sitten siirryn sosiaalisen mediaan ja kayn
erityisen tarkasti ldpi tutkimuskohteena olevan Facebookin. Lopuksi késittelen
paapiirteittdin historian edistyksellisimman sosiaalisen median kampanjan, joka siivitti
Barack Obaman Yhdysvaltain presidentiksi vuonna 2008 (Edelman 2009: 2; Libert &
Faulk 2009: 59).
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3.1 Kotisivut poliittisen mainonnan valineené

Whillockin (1997: 1213) mukaan Bill Clintonin vuoden 1992 presidentinvaalikampanja
oli ensimmaéinen poliittinen kampanja, joka levitti puheita tekstimuodossa internetin
valityksella. Samana vuonna Clinton ja hanen vastaehdokkaansa George Bush
vastailivat verkossa kansalaisten esittdmiin kysymyksiin (Uimonen 1996: 54). Vuonna
1993 Clintonin taustajoukot alkoivat levittad internetissd myods lehdistttiedotteita ja
muuta yleisesti kiinnostavaa informaatiota (Whillock 1997: 1213). Internetin kéyttd
levisi amerikkalaispoliitikkojen keskuudessa nopeasti, mitd korostaa Hillin ja Hughes’in
(1998: 133) huomio siité, ettd niitd ehdokkaita, joilla oli vuoden 1994 vaaleissa edes
alkeelliset kotisivut, pidettiin darimmaéisen edistyksellising, ja niit4 ehdokkaita, joilla ei

ollut kotisivuja vuonna 1997, pidettiin suoranaisesti typeryksina”.

Suomalaiset poliitikot ottivat verkon kéyton ensiaskeleita pari vuotta Yhdysvaltojen
jalkeen. Uimonen (1996: 54) mainitsi vuonna 1996 kirjoittamassaan artikkelissa Martti
Ahtisaaren olleen jo parin vuoden ajan internetin kayttaja, muttei kertonut tarkemmin,
miten silloinen presidenttimme verkkoa hyoddynsi. Sen sijaan hén kertoi tietokoneen
olevan yleinen véline poliitikkojen imagonrakennuksessa (emt. 54). Isotaluksen (1998b:
153) mukaan Suomessa hyodynnettiin verkkoa ensimmaisen kerran valtakunnallisessa
vaalikampanjoinnissa vuoden 1996 europarlamenttivaaleissa. Moni ehdokas oli tuolloin
hankkinut omat kotisivut, ja danestajilla oli mahdollisuus etsia sopivaa ehdokasta parin
valintapalvelun (nyk. vaalikone) avulla. Verkon poliittiset vaikutukset jaivat kuitenkin
vahdisiksi, silla vain osalla &anioikeutetuista oli mahdollisuus kéyttéa internetid. Vain
harva aktiivisistakin verkon kéyttéjistd hyddynsi uusia tiedonhankintamahdollisuuksia.
(Emt. 152—153))

Varsinaissuomalaisten kansanedustajien mediakuvaa tutkinut Eeva K. Aarnio (2004: 12,
35-36) sai teemahaastattelullaan selville, ettd poliitikot pitivdt omia kotisivujaan
tarkednd tiedonvalityksen kanavana ja osoituksena aktiivisuudesta ensimmaista kertaa
2000-luvun alussa. Kansanedustajat olivat kirjoittaneet kotisivuilleen tulleet tekstit itse

ja paattaneet, mita asioita he haluavat tuoda verkossa julki. Kaikilla haastatelluista oli
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tavoitteena tehda sivuistaan oman nékoisensd, ja poliitikot olivat halunneet laittaa
kiinnostuneiden nahtaville kuvia harrastuksista, tarkeistd maisemista ja perheestd. Osa
kansanedustajista oli lisdnnyt kotisivuilleen myo6s péivyrin, josta poliitikon tekemisié oli
helppo seurata. Aarnion paitelmien mukaan “Kotisivut antavat siis kansanedustajalle
mahdollisuuden tuoda esille haluamiaan piirteitd omilla ehdoillaan "human interest’ -

lehtijuttujen tapaan.” (Emt. 35.)

Aarnion (2004: 36) vuosina 2002-2003 haastattelemista varsinaissuomalaisista
kansanedustajista yli kolmannes epdili verkon olevan tarkoitettu Idhinnd nuorten
adnestajien tavoittamiseen. Tuolloin verkon ei vield koettu olevan hyvé véline suurten
ihmisjoukkojen liikutteluun, mutta sen uskottiin tulevan ajan myota merkittdvammaksi.
Verkkoon suhtauduttiin yleisesti ottaen myonteisesti ja kotisivujen olemassaoloa
pidettiin tiarkednd — vaikkakin osa haastatelluista oli hankkinut sivut vain vélttaakseen
niiden puuttumisesta mahdollisesti aiheutuvan negatiivisen huomion. Aarnion tekeman
johtopaatoksen perusteella kotisivuilla voidaan katsoa olevan osansa poliitikon imagon

rakentumisessa. (Emt. 34—37.)

Vuoden 2000 presidentinvaalissa Halosen kampanjaorganisaatio hyodynsi verkkoa
tehokkaasti lahettdméalld sahkopostiviestejd, joilla pyrittiin  oikaisemaan Haloseen
kohdistuneen lokakampanjan sisaltoja. Vuonna 2006 kaikilla
presidentinvaaliehdokkailla oli omat kotisivut. Kolmen karkiehdokkaan (Tarja Halonen,
Sauli Niinistd ja Matti Vanhanen) sivut olivat aika erilaisia sisélloltaan. Yhteista
sivustoille oli se, ettd niiltd 10ytyi endokkaiden poliittisia mielipiteitd, henkilGhistoriat
sekd kuvia. Vanhanen ja Niinist0 paivittivat liséksi sivustollaan olevaa blogia (ks.
maadritelma tarkemmin 3.2.1), jotta potentiaaliset ddnestajat pysyisivat perilla ehdokkaan
kuulumisista. (Niemi 2006: 231.) Interaktiivisuuttakin yritettiin. Vanhasen sivuilla
kansalaiset saivat ddnestamalld vaikuttaa siihen, millaiset silmdlasisangat Matti ostaisi.

Eniten danid saaneet lasit nahtiin lopulta hanen kaytossa. (Emt. 263.)

Vuoden 2007 eduskuntavaaleissa Suomen Keskustan, Kansallisen Kokoomuksen ja

Suomen Sosialidemokraattisen Puolueen sivuilla hyddynnettiin edelleen hyvin vahan
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verkon mahdollistamaa monisuuntaista viestintdad. Ainoa mahdollisuus jonkinlaiseen
vuorovaikutukseen oli palautteen lahettdminen. (Hatakka, Niemi & Pitk&dnen 2007:
186.) Poliittiselle verkkomainonnalle onkin tyypillista yksisuuntaisuus. Vaikka internet
mahdollistaa monisuuntaisen viestinnén, sitd ei hyddynnetd. (Tedesco 2004: 528.) Aito

vuorovaikutteisuus uupuu (Hatakka ym. 2007: 186).

3.2 Sosiaalinen media poliittisen mainonnan valineené

Mayfieldin (2007: 5) mukaan sosiaalinen media koostuu ryhmésté uudenlaisia verkossa
olevia medioita, joille on ominaista osallistuminen, avoimuus, keskustelu, yhteisollisyys
ja yhdistettavyys (esimerkiksi linkkien kautta). Sosiaalinen media tarjoaa alustan, jossa
kuka tahansa voi toteuttaa itseddn jakamalla ideoita, verkostoitumalla, véittelemélla ja

keskustelemalla (emt. 7).

Sosiaalisen median sovellusten avulla ihmiset voivat 16ytda kaltaisiaan, etsia apua
ongelmiinsa ja saada uutta tietoa (Mustonen 2009: 7). Suosituimmat sosiaalisen median
muodot ovat blogit, keskustelufoorumit, wikit, yhteisopalvelut (social networking sites),
virtuaalimaailmat sekad kuvien, danen ja videoiden jakamisen mahdollistavat sovellukset
(emt. 13). Mustosen (emt. 20) laatima matriisi (kuvio 3) selventad sosiaalisen median

eri sovellusten kéayttotarkoituksia.
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Voimakas tarve \
" " Kuvien, danen ja musiikin
jakaa tietoa : : .
jakamisen mahdollistavat .
Keskustelufoorumit
sovellukset
Wikit
Heikko tarve
jakaa tietoa
Virtuaalimaailmat Yhteisopalvelut
Heikko tarve Voimakas tarve
sitoutua sosiaalisesti sitoutua sosiaalisesti

Kuvio 3. Sosiaalisen median sovellusten luokittelu (Mustonen 2009: 20)
[kaantanyt P. L.]

Aalto ja Uusisaari (2010: 114) nakevét sosiaalisen median olennaisena osana erilaisten
vaalien kampanjointia. Vuoden 2011 eduskuntavaalien ennakkotunnelmissa
keskusteltiin isojen ja pienten puolueiden ehdokkaiden valisestd epdatasa-arvosta, joka
johtui erisuuruisista budjeteista. Sosiaalisen median on ajateltu kaventavan eroja, silla
se tarjoaa ehdokkaille yhtalaisen, maksuttoman tavan viestia aanestéjien kanssa. (Emt.
115.) Oikeusministerion teettdmassa selvityksessd ehdotettiin, ettd valtiovallan tulisi
tukea eduskuntavaaliehdokkaiden ilmaista nékyvyyttd kouluttamalla poliitikkoja
sosiaalisen median kaytossa (Korhonen 2010: 17). Vield on epéselva, tuleeko mainonta
sosiaalisessa mediassa syrjayttamaan perinteisia mainonnan keinoja vai sailyttavatko
vanhat vaihtoehdot suosionsa uusien rinnalla (Mustonen 2009: 36). Politiikan professori
Timothy Hagle ei henkilokohtaisesti usko vanhojen mainonnan keinojen
korvautumiseen sosiaalisella medialla, silla hanen kokemuksensa mukaan &anestéjat

haluavat edelleen ottaa ehdokkaista mittaa myds kasvotusten (Preston 2011).
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3.2.1 Blogit

Vuoden 2006 presidentinvaalin kampanjointiuutuus Suomessa olivat ehdokkaiden
vaaliblogit, joita tiedotusvélineiden edustajat seurasivat erityisella mielenkiinnolla
(Hovi-Wasastjerna 2007: 95). Hindman (2009: 102) madrittelee blogin usein
paivitettavaksi verkkopdivakirjaksi (online journal), joka etenee epékronologisessa
jarjestyksessa eli niin, ettd uusin kirjoitus nakyy ylimpéna.

Yhdysvalloissa ehdokkaiden blogeja saatiin lukea jo vuoden 2004 presidentinvaalissa.
Vaalin jalkeen tehdyissd amerikkalaisissa tutkimuksissa blogien ndahtiin olevan
suhteellisen pieni mutta nopeasti kasvava mediamuoto. Erityisesti poliittiset blogit
kiinnostivat nuoria lukijoita, joilla ei ole tapana vierailla muilla poliittisilla sivustoilla.
(Hindman 2009: 102, 105.)

Vuoden 2008 presidentinvaalin esivaalissa yhdeksan republikaanien ja demokraattien
18 ehdokkaasta piti blogia, mukaan lukien karkiehdokkaat Hillary Clinton ja Barack
Obama (Brown 2009: 98). Blogittomuus ei ole kuitenkaan toistaiseksi ollut Suomessa
este vaalivoitolle: vuoden 2006 presidentinvaalin voitti Tarja Halonen, joka ei
kampanjansa aikana avautunut verkkopéivakirjassa. Hanen kilpakumppaninsa Sauli
Niinistd ja Matti Vanhanen sen sijaan kirjoittivat ahkerasti. (Niemi 2006: 255—257.)

Aalto ja Uusisaari (2010: 97) nakevét blogin olennaisena tyokaluna vaikuttavalle
verkkopersoonalle ja katevand tapana pitdé kotisivu sisalloltdan tuoreena. He uskovat
blogin olevan hyva keino jasentdd omia ajatuksia ja dokumentoida tydeldmaa. Mayfield
(2007: 14) nakee blogit monestakin syystad seuraamisen arvoiseksi mediaksi: 1) niissa
on persoonallinen ote, 2) niiden aiheet vaihtelevat laajasti, 3) niiden valiset linkitykset
palvelevat tiedonjanoista lukijaa, 4) ne tarjoavat kommentointimahdollisuuden ja 5)
niitd voi tilata RSS-menetelmén avulla. RSS-menetelmalld tarkoitetaan sitéd, ettd
kéyttaja saa haluamaansa valineeseen (esim. kotisivut, Google Reader -selain) RSS-
syotteita eli uutissyotteitd valitsemiensa uutissivujen ja blogien uusimmista otsikoista
(Salmenkivi & Nyman 2008: 178—179).
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3.2.2 Twitter

Uusin sosiaalisen median tulokas poliittiseen viestintddn on mikroblogipalvelu Twitter.
Twitter on Jack Dorseyn vuonna 2006 perustama sosiaalisen median sivusto, jossa
viestitddn kirjoittamalla korkeintaan 140 merkin mittaisia viesteja eli tweetejd, joita
muut kayttajat voivat halutessaan seurata (Haavisto 2009: 6; Saarikoski, Suominen,
Turtiainen & Ostman 2009: 330). Haaviston (2009: 6) mukaan sivusto yhdista
ainutlaatuisella tavalla blogit, keskustelukanavat, sahkopostin sekd pikaviestimet.
Hyodyntamalla Twitterin erilaisia lisapalveluja kéyttdja voi lisdtd tweeteihinsa

esimerkiksi kuvia ja videonauhoja (emt. 6).

Vuonna 2008 Twitterista tuli yleisesti tunnettu useiden julkkiskayttdjiensa ansiosta.
Samana vuonna Barack Obama hyddynsi  Twitterida nakyvasti omassa
kampanjoinnissaan tunnuksella @BarackObama. (Haavisto 2009: 6). Tosin tunnus
hiljeni Haaviston (2009: 58) tekeman huomion mukaan vaalin ratkettua. Sen sijaan

Valkoisen talon profiilia paivitetdan edelleen (STT 2011).

Suomalaisista poliitikoista Twitterin ottivat ensimmaisind omakseen Vihredn puolueen
kansanedustajat ja muutama vasemmistolainen. Vuoteen 2009 mennessa Twitterid ei
ollut vield hyoddynnetty vaalikampanjoinnissa Suomessa, mutta sen odotettiin
kasvattavan suosiotaan poliittisen mainonnan valineena seuraavissa vaaleissa. (Haavisto
2009: 59.) Vuoden 2012 presidentinvaaliehdokkaita Twitterissad seuranneen viestinnan
professori Anita Nuopposen mukaan ehdokkaat olivat ottaneet uuden valineen haltuunsa
ja hyodynsivét sitd esimerkiksi kertoakseen missé milloinkin kampanjoivat. Timo Soini

oli ehdokkaista ainoa, jolla ei ollut omaa Twitter-tilid. (Rautio 2012: 6.)
3.2.3 YouTube
YouTube on maailman suosituin videoiden jakamiseen suunniteltu verkkosivusto (Aalto

& Uusisaari 2009: 54). Videojulkaisualusta perustettiin vuonna 2005 (emt. 54), ja nyt
sen kautta katsotaan jo yli 100 miljoonaa videota péivittdin (Olin 2011: 11). Kuka
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tahansa voi perustaa YouTubeen ilmaiseksi videokanavan ja lisatd sinne tekemiéén
videoita joko julkisesti kaikkien nahtaville tai rajatusti omalle lahipiirille (Aalto &
Uusisaari 2009: 54-55).

Ison-Britannian hallitus otti YouTuben kayttoonséd vuonna 2006. Uuden kanavan
kayttoonottoa perusteltiin muun muassa silla, ettd hallituksen taytyy etsid uusia keinoja
tavoittaa ja tiedottaa ihmisid. Hallituksen lisddmasta kahdesta tiedotusluontoisesta
videosta ei kuitenkaan tullut katsojamagneetteja: ensimmaistd videota oli katsottu
kahdessa vuodessa alle 20 000 kertaa ja toista alle tuhat. (Brown 2009: 97.)

Suomessa YouTubea hyoddynnettiin ensimmadista kertaa nakyvésti poliittisessa
mainonnassa vuoden 2007 eduskuntavaalikampanjoinnissa. Vaalit voittaneella
kokoomuksella oli tuolloin YouTubessa oma SuomenToivo2007-kanava, jonne
lisatyillda mainosvideoilla esiintyivat puolueen keulakuvat Sauli Niinistd ja Jyrki
Katainen. Kanava kerési 50 086 lisdkatselukertaa puolueen mainoksille, jotka pyorivéat
yhté aikaa myos televisiossa. (Salmenkivi & Nyman 2008: 131.)

3.3 Facebook

Vuonna 2004 pienen opiskelukaveriporukan yhteydenpitovélineeksi perustettu
Facebook (Haasio 2009: 12) on muuttanut globaalisti ihmisten vélistd yhteydenpitoa.
Ympéri maailmaa levinneelld amerikkalaiskeksinnolla oli vuoden 2012 alussa yli 800
miljoonaa aktiivista kayttajad (Facebook 2012). Facebookin ensimmadinen suomeksi
kaannetty versio valmistui vuonna 2008 (Haasio 2009: 13), ja presidentinvaalin aikaan
tammikuussa 2012 yhteisOpalveluun oli rekisterditynyt 2,1 miljoonaa suomalaista eli

ldhes 40 prosenttia koko kansasta (Socialbakers 2012).

Facebook onkin yksi sosiaalisen median suosituimmista ja nopeimmin kasvavista
muodoista (Mustonen 2009: 16). Facebookin etuihin mainonnan valineena kuuluu se,

etta yhteisopalveluun rekisterdityminen ja sen kéytté ovat ilmaisia ja niiden on myos
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luvattu pysyvan maksuttomina (Facebook 2011a). Facebook tarjoaa ehdokkaille siis

tasavertaisen mahdollisuuden mainostaa itsedén ilmaiseksi ja hyvin suurelle yleisolle.

Facebookin ensisijainen kéyttotarkoitus on yhteydenpito ystavien ja tuttavien kanssa
(Mustonen 2009: 19). Aallon ja Uusisaaren (2009: 93) mukaan “Facebookin kaytto
perustuu oikeaan identiteettiin ja olemassa oleviin sosiaalisiin kontakteihin.”
Keskimééarin yhdellda kayttajalla on 190 kaveria (Tietokone 2011). Nopeimmin
yhteisopalvelun kéytté leviad 55-65-vuotiaiden naisten keskuudessa (Olin 2011: 12).
Haasion (2009: 13) sanoin Facebookin suosion salaisuus perustuu sen mahdollistamaan

’pienimuotoiseen tirkistelyyn”.

Tanskalaisten tutkijoiden, Andersenin ja Medaglian (2009: 107), mukaan poliitikkojen
on tarkeéa olla lasna Facebookissa, mutta lasndolon merkitys siella ei ole yhtd suuri
kuin perinteisissé viestintdkanavissa. Andersenin ja Medaglian vuonna 2007 tekemé
tutkimus osoitti, ettd kolmannes niistd Facebookin kayttajista, jotka olivat Facebookissa
kavereita (ks. tarkemmin 3.3.2) jommankumman vaalien suosituimman ehdokkaan
kanssa, ei kayttanyt mitddn yhteisopalvelun mahdollistamista yhteydenpitovalineista

viestidkseen kyseisen poliitikon kanssa (emt. 108).

Tutkijoiden teettdmadn kyselyn vastaajista 45 prosenttia (N=117) koki Facebookin
alustana, jonka kautta ehdokkaan harjoittamasta politiikasta saattoi hankkia lisatietoa.
29 prosenttia vastaajista halusi kaveruuden avulla lisatd henkilokohtaista nakyvyyttaan
verkossa. 16 prosenttia taas myonsi tavoittelevansa kaveruudella sosiaalista mainetta ja
arvovaltaa. Vain yhdeksén prosenttia ajatteli pystyvansd vaikuttamaan ehdokkaan
harjoittamaan politiikkaan Facebook-kaveruuden kautta. (Andersen & Medaglia 2009:
108.)

Facebook siis tarjosi vuonna 2007 yhden uuden kanavan poliittiselle viestinnélle, mutta
se ei kuitenkaan muuttanut kansalaisten ja poliitikkojen vélista kayttaytymista
interaktiivisemmaksi. Tutkimuksen mukaan poliitikot olivat edelleen informaation

tuottajia ja kansalaiset vastaanottajia. (Andersen & Medaglia 2009: 109.) Seuraavaksi
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tarkastelen Facebookin tarjoamia mainontamahdollisuuksia. Ensimmaiseksi kayn lapi
maksuttomat vaihtoehdot — fanisivun, profiilin ja ryhmén — ja lopuksi maksulliset

mainokset.

3.3.1 Fanisivu

Facebookin fanisivu (page) on vield sen verran uusi mediamuoto, ettei sille ole
vakiintunut suomen kielessa yhta tiettyd termid. Yksi sanomalehtiartikkelissa kéytetty
variaatio termistd on Kallion (2011: 5) lanseeraama tykkaa-sivu. Aalto ja Uusisaari
(2010: 88) kayttavat brandaysoppaassaan samasta tarkoitteesta termid sivu ja Facebook-
sivu. Facebookin suomenkielisen version kayttdma termi on myds sivu (Facebook
2011b), kun taas Facebook-markkinointioppaan Kirjoittanut Olin (2011: 63) suosii
termid Facebook-sivusto. Sivun kayttotarkoitusta kuvaa kuitenkin parhaiten termi
fanisivu, silla Facebookin kéayttajat verkostoituvat fanisivuihin tykkaamalla, miké
viittaisi siihen, ettd kayttdjan ja kohteen valilla on ihailu- tai kannatussuhde (kuten
idolilla ja fanilla). Fanisivu termind erottaa kasitteen helpommin muista verkossa

olevista sivuista, kuten koti-, netti- ja www-sivuista.

Facebook-oppaan Kkirjoittanut Haasio (2009: 15) kayttdd termid fanisivu, mutta han
madrittelee kasitteen niin, ettd kyseessa on julkisuuden henkilon fanisivu, jota julkkis ei
itse pdivita. Itse olen nahnyt Facebookissa erilaisia fanisivuja, joista osaa paivittaa
julkisuuden henkild itse, osaa h&nen managerinsa ja osaa sivun perustanut fani.
Fanisivua voi paivittdd kuitenkin myos useampi yllapitdja tai yrityksen tapauksessa
vaikkapa suhdetoimintapadllikkd, joten Haasion madritelméd ei ole ajan tasalla.
Esimerkiksi vihreiden tyoministeri Anni Sinnemaki kertoi Satakunnan Kansan gallup-
haastattelussa paivittavansa profiiliaan itse, mutta fanisivun paivittdmisen hoitaa hanen
avustajansa. Keskustan varapuheenjohtaja Annika Saarikko taas vastasi péivittdvansa
molempia itse. (Kallio 2011: 5.) Variaatioita on siis monenlaisia fanituksen kohteen

tunnettuudesta riippuen.
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Facebook on kehittdnyt fanisivulle posterityyppisen vélilehden (kuva 1), jonka avulla
aanestgjia on mahdollista yrittdd ohjailla k&ymé&an ehdokkaan kotisivulla tai
lahjoittamaan rahaa kampanjalle — kuten Sauli Niinistd teki omassa kampanjassaan.

Vililehti avautuu ensimmaiseksi ehdokkaan fanisivulle mentéessa.

Sauli Niinisto | Tykkaa

Politikko

Tykkays+jako=
suomalainen teko

Tue Sauli Niiniston valintaa presidentiksi. Tykk&a niin tiedat mita
kampanjassa tapahtuu.

Saulin liséksi tatd sivua yllapitas ja paivittad joukko
kampanjatiimilaisid. Tunnistat Saulin itsensa kirjoittamat
tilapdivitykset siitd, ettd han allekirjoittaa ne puumerkilldan SN.

Tykkdad, osallistu keskusteluun ja kutsu kaverisikin

Kuva 1.

Suomella toissa. mukaan!
Suomella toissa.
EA seins S liinist
[x] Tiedot
) Sa3nnét ja yliapitsjat
3 Tee oma kansikuva i
Do Tue kampanjaa
(] Tapahtumat Laheti tekstiviesti NIINISTO
3] Kuvat numeroon 16233 jalahjoitat 5 €
B Videot Niiniston vaalikampanjaan.

[] Muistinpanct

Tietoja

Sauli Niinistdn virallinen

Facebook-sivu, Sauli allekirjoitaa

comet viesti. Liity tukijalistalle
Lis33
Niinisto.fi-sivujen tukijalistalla on jo
110703 yvli 36 ooo henkil4. Liity sinikin!
tykkas tasts Samalla saat viikottaisen
37 609 uutiskirjeen.
puhuuy tasts Liity tukijalistalle
Tykkaamiset Nayts kaikki

Fanisivu

Lzhettdmalla viestin NIINISTO=0
numeroon 16233 lahjoitat
kampanjaan 20 €.
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Facebook on tehnyt mainostamisen fanisivun avulla edulliseksi ja teknisesti helpoksi.
Presidentinvaaliehdokkaiden tapauksessa kampanjavaki voi esimerkiksi Kkeskittda
keskustelun adnestédjien kanssa fanisivulle ja koota sivulle linkit muihin sovelluksiin
tuotettuun materiaaliin sekd ehdokkaaseen liittyviin verkkouutisiin. Ehdokkaan
akuutteja kuulumisia on mahdollista péivittdd niin tekstin, kuvien kuin videoiden
muodossa vuorokauden ympari, ja mahdolliset hairikkoviestit yllapitajat saavat
halutessaan poistettua nadkyvistd. Na&in kiinnostuneet &dnestdjat saavat kaiken
ehdokkaaseen liittyvan hyodyllisen informaation yhdesta paikasta, ehdokkaan

taustaorganisaation kokoamana.

3.3.2 Profiili ja ryhmé

Facebookissa on fanisivun lisaksi my6s kaksi muuta yhteisomuotoa, profiili (profile) ja
ryhma (group), jossa poliitikot voivat markkinoida itsedén. Osalla poliitikoista profiili
saattaa olla avoin ja tarkoitettu yhteydenpitoon &anestgjien kanssa, mutta selkeimmin
tdma tehtdvd on kuitenkin fanisivulla. Profiilissa verkostoidutaan l&hettdmalla ja
hyvaksymélld kaveripyynt6ja, joten sen yhteisollisyys perustuu ensisijaisesti

kaveruussuhteen eika ihailuun tai kannattamiseen.

Jos poliitikko haluaa pitaa erillaan yksityisen ja julkisen minan, hanell& on mahdollisuus
perustaa suljettu profiili kavereiden ja sukulaisten kanssa kommunikointiin ja avoin
fanisivu &énestdjien houkuttelemiseen. Profiilissa voi jakaa henkilokohtaisia kuulumisia
ja perhekuvia ja fanisivulla rakentaa poliittista imagoa. Aalto ja Uusisaari (2010: 88)
ovat samoilla linjoilla: heiddn mielestéan tarkein syy fanisivun perustamiseen profiilin
rinnalle on se, ettd sen avulla voi erottaa julkisemman roolin yksityisestd. Tapoja on
kuitenkin monia: osa poliitikoista pitadé profiilinsa suljettuna, mutta hyvaksyy kuitenkin
Facebook-kaverikseen tuhansia kaveripyynnon lahettdjid. Presidentinvaaliehdokkaista
téllaiseen ratkaisuun on paatynyt esimerkiksi Sari Essayah (kuva 2).
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Sari Essayah #1 Lisaa kaveriksi || ® Viesti | [ 3 ~ |
Taide ja viihde Sponsoroitu N&yt3 kaikki
. .._1‘ Hogskolan for livet
St < 4 - ’ r p “ Intresserad av studier

5 inom ekonomi, turism,
{ b & teknik, media, idrott eller
& sodial- och halsovard? D3
. by l N & Hogskolan Arcada
) i ndgot for dig.
SananSaattajat Kikkis Olli Helenius Outi &Lee -

Tinttu.com
Ensimmaiset tuotteet uudesta
[ Suomessa kasityona valmistetusta
e 4 ulkovaatemallistostamme julk. ..
el 2
@ Seina K ~—
Postia Pappi s‘r\
[£] Tiedot Jaakobille NN
[@] Kuvat g
&‘5 Kaverit ¢ y
Harrastukset ja kiinnostuksen kohteet & Tykkas tists sivusta
Kaverit (4992)
puoluepolitiikka ja yhteistyé henkilon Sirpa Lammi kanssa @ UI.IS—IB Vlfevattakkeja

Loyda takki kevaksi
netisté. Vero Moda,
Esprit, Desigual & Vila.
Timainen toimitus ja paljon
eri malleja.

”

Nayta muut sivut

Kuva 2. Profiilit

Ryhmén tarkoitus taas on lahinna olla yhteisollisyyden luojana ja yhteydenpitovalineena
samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten kanssa paikallisesti tai maailmanlaajuisesti
(Facebook 2011c). Ryhmat voivat olla suljettuja kaveripiirin tai ty0yhteison sisdisen
tiedotuksen vélineitd tai avoimia samanmielisten kohtauspaikkoja. Ryhmén
verkostoitumistapa on liittyminen, tosin suljettuihin ryhmiin péaéstdkseen on téytettava
hakemus (Haasio 2009: 48). Esimerkiksi presidentinvaalissa ehdolla olleelle Paavo
Véayryselle perustettiin oma tukiryhma (kuva 3), jossa kannattajien valinen poliittinen
keskustelu jatkui vield vaalin jalkeenkin. Ryhmaén sisdinen keskustelu oli julkista, mutta

jaseneksi paasya piti pyytaa.

1 Olen peittdnyt Essayahin Facebook-kavereiden nimet ja kuvat henkilGiden
yksityisyydensuojan vuoksi.
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- — — — -
(2] paavo Vayrynen presidentiksi - Arvoisemme presidentti nimea myoten 536 jasents 32 kuvaa
8 Jukinen ryhma ‘ Hae tasta ryhmasta Q I [ Pyyda saada liittya ryhmaan I ¥* v I
Ryhman tiedot
— y = ey o 536 jasenta
http:/fyle.fijuutiset/talous_ja_politikka/2012/03 kiviniemi_sinipunameno_on_kylma
il a_kyytia_perheille_3301692.html Kaikki haluamme nahda Paavon pressana ja
. e s 3 kukapa ei haluaisi néhda meetioiden juttuja ja
Kir L~ L 1, l I
YLE vie.f 3 ks 13 perheille iimeita, kun hanet valitaan presidentiksi? Sita
Ut A e varten kasvattamme ryhman, etta saadaan
utise Keskustan puheenjohtaja Mari Kiviniemi 8lahtaa raporteista, joiden Patesta pressa. Voiko edes olla
mukaan hallitus suunnittelee kotihoidon tuen leikkaamista. presidentilisempaa nimea kuin “Vayrynen™
Kiviniemen mukaan saastot kotihoidontuesta ovat simanlumetta. Vaalit on jo hyvin I3helld, 20000 kannattajaa ja

. 2 meidan Paavo on mukana peressapelissa!
@ Jaa - 2. maaliskuuta kello 17:46

B 4henkiloa tykkaa tasta. Sponsoroitu Nayta kaikki
A A . TULE MUKAAN TF YKKOSIIN!
LI Nayta kaikki 11 kommenttia s
() Aattelen kuitenkin, etta saimme oman markan Tutustu Ifin

autovakuutuksiin ja voita
kahden hengen VIP-matka
Monzan F1-kisaan!

| | jotta saatiin vakautta omalle alueelle. Ja eikds tama tapahtunut jo
Venajan Romanovien aikana.
5. maaliskuuta kello 1:13

Kiviniemi on kuin raksyttava koira, jolla ei ole
yhtaan rakentavaa ajatusta...
15, maaliskuuta kello 20:36 - 51

M Ebookers Finland

Viela ehdit varata matkan Ebookersin
hintaromahduksesta! Kaikkien
matkojen hintoja on lask...

—) Ebookers. fi
Tama keskustan eurokriittisyys ei ole oikein uskottavaa, kun katsotaan puolueen ~

tekemisia. Itse asiassa tdma perussuomalaisten ohjelman ja arvojen “apinointi® on aika
saslittavasl o) Tykkaa tasts sivusta

Kuva 3. Ryhma

Fanisivu, profiili ja ryhmé ovat osittain samankaltaisia yhteisomuotoja, mutta niilla on
my0s olennaiset eronsa esimerkiksi kéyttétarkoituksen, verkostoitumistavan ja
kohderyhmén suuruuden suhteen. Jotkin ryhmét saattavat olla tarkoitettuja vain
muutaman kaveruksen véliseen sisapiiriviestintdaan, kun joillain fanisivuilla tavoitellaan
jopa kymmenid miljoonia tykkaajia. Olen koostanut fanisivun, profiilin ja ryhman
olennaisimmat erot Facebookin antamien kuvausten (Facebook 2011c; Facebook
2011d) ja oman kayttékokemukseni perusteella kuvioon 4.
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Yhteisomuodot:

1) Profiili (profile)

- Julkisuus: yleensa suljettu

- Kenelle: yksityisille
henkildille

- Verkostoituminen tapahtuu:
ldhettamalld kaveripyyntoja
ja hyvaksymalla
kaveripyyntdja

- Tarkoitus: yhteydenpito
kavereiden ja sukulaisten
kanssa

2) Fanisivu (page)

- Julkisuus: yleensa avoin

- Kenelle: julkisuuden
henkil6ille, bréndeille,

yrityksille, yhtyeille...

- Verkostoituminen tapahtuu:
tykkaamalla

- Tarkoitus: virallinen

tiedotuskanava, joka kokoaa
yhteen samoista asioista
kiinnostuneet, yhteisollisyys

- Muuta: mahdollinen idolin ja

fanin tai yrityksen ja
asiakkaan kohtauspaikka

3) Ryhma (group)

- Julkisuus: yleensa avoin

- Kenelle: samoista asioista

kiinnostuneille (esim. saman
lajin harrastajille)

- Verkostoituminen tapahtuu:

liittymalld ryhmaan

- Tarkoitus: harrasteryhmien

tiedotuskanava, tukiryhma,
yhteisollisyys

- Muuta: fanisivua I6yhempi

jarjestdytyneisyys

Kuvio 4. Facebookin yhteisomuodot

Facebookin tarjoamia yhteisémuotoja yhdistavat ilmaisuus ja asetusten muokattavuus
kayttotarkoituksen mukaan. Maksuttomat yhteisomuodot tarjoavat ehdokkaille
tasavertaiset mahdollisuudet saada nakyvyyttd kampanjan budjetista riippumatta.
Seuraavaksi siirryn tarkastelemaan Facebookin maksullisia mainoksia, joilla

tavoitellaan aanestajien klikkauksia.

3.3.3 Maksulliset mainokset

llmaisten palveluiden lisdksi Facebookissa on mahdollista saada nékyvyytta
maksullisilla mainoksilla, jotka ilmestyvéat yhteisopalvelun oikeassa reunassa (kuva 4).
Facebook-mainokset ovat siind mielessa katevid, ettd mainostaja voi valita haluamansa

suuruisen budjetin ja testata aluksi mainosten toimivuutta. Jos kampanjointi tuntuu
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tehoavan, budjettia voi kasvattaa. Mainostaja maksaa vain siitd, kun kayttaja klikkaa
hanen mainostaan. Pelkasta nakyvyydesta ei siis veloiteta, vaan vain klikkauksista, jotka
johdattavat ké&yttdjadn mainostajan sivuille. Sitten, kun valittu budjetti on tullut tayteen,

mainos héaviaa nakyvista. (Kortesuo 2010: 107.)

Jesper Junior

1 m 1/2-hintapaivat 28.3-4.4!
/ Katso esimakua ale-

2 - o tuotteista Facebook-
hinta- sivuilamme ja tule
paivat! O 1/2-hinta-shoppailemaan

Jesper Junioriin!

g Tykkaa: 357 henkilod tykkas tasta.

850€ MM-latkan VIP liput!
Pelaa netin hauskinta
|atkapelia! Ohjaa
valmentaja alas
lentokoneesta ja voita
kolme 850€ VIP lippua
jadkiekon 2012
MM-otteluun!

ENKioa TYKKaa KONieesta AUIg OIKa,

Kuva 4. Maksulliset mainokset

Yksi Facebookin maksullisten mainosten vahvuuksista on se, ettd mainosten
kohderyhmé& on helppo rajata tarkasti. Tamd on mahdollista sen ansiosta, etta
Facebookin  kayttdjat antavat oman profiilin  luodessaan yhteisdpalvelulle
vapaaehtoisesti  tiedoksi esimerkiksi  sukupuolensa, ikansg, koulutustaustansa,
asuinpaikkakuntansa ja mielenkiinnonkohteensa. Facebook luo kayttdjiensd tiedoista
avainsanalistoja, joita ruksittamalla mainostaja voi valita yksityiskohtaisen tarkasti,
minkalaisten henkiléiden profiilissa heidan mainoksensa nakyy. (Holzner 2009: 146.)
Esimerkiksi presidentinvaalissa Vihrean puolueen riveissd ehdolla ollut Pekka Haavisto
olisi voinut paikkakunta- ja iké&tietojen lisaksi valita, ettd h&nen mainoksensa olisi

nédkynyt sellaisten Facebook-kéyttajien profiilissa, jotka olivat ilmoittaneet
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kiinnostuksenkohteekseen politiikan, Vihredn puolueen, Pekka Haaviston, luomun tai

seksuaalisen tasavertaisuuden.

Sosiaalisen median kédyttooppaan Kirjoittaneen Katleena Kortesuon (2010: 107) mukaan
Facebook-mainokset sopivat erityisen hyvin niille, joiden tavoitteena on myyda tavaraa
tai selkeitd ja tuotteistettuja prosesseja. Presidentinvaalikampanjan voi katsoa olevan
tallainen tuotteistettu prosessi, jolla on alkamis- ja paattymispédivamaard seka selkea
paaméaard. Kortesuon (emt. 107) mielestd Facebook-mainoksissa tarkeintd on se, ettéd
mainoksella on vetdva otsikko ja mainos iskee kohderyhmdan. Viestin on oltava
napakka, silla maksetun mainoksen otsikkoon mahtuu korkeintaan 25 ja tekstikentt&an
135 merkkid (Holzner 2009: 175).

3.4 Obaman voittoisa sosiaalisen median kampanja

Viestinndn perusteellinen ymmartaminen on aina ollut keskeinen taito poliitikoille,
mutta uusien viestintavalineiden hallitsemisesta saattaa muodostua jopa salainen ase
menestykseen.  Franklin D. Rooseveltille tdma ase oli radio, John F. Kennedylle
televisio ja Barack Obamalle sosiaalinen media. (Nations 2008.) Yhdysvaltain
presidentinvaali vuonna 2008 oli maailman ensimmdinen demokraattinen
tapahtumaketju, jossa sosiaalisen median kaytolla oli merkittava rooli viestinnédssa ja

mité todennakdisimmin vaikutuksensa myos vaalin lopputulokseen (Brown 2009: 98).

Obama nosti kampanjoinnin ruohonjuuritasolta digitaaliaikaan hyddyntdaméalla Web 2.0
-teknologiaa. Sosiaalista mediaa kayttamalla hdn sai nuorten danestdjien Kiinnostuksen
herddmé&éan. (Nations 2008.) Toimittaja David Carrin (2008) mukaan Obaman
kampanjavéki ei kuitenkaan keksinyt mitdén tdysin uutta vaan hyodynsi vain taydelld
teholla jo olemassa olevan teknologian tarjoamia mahdollisuuksia. Tassa Obamaa auttoi

yksi Facebookin perustajista, Chris Hughes (Nations 2008).
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Obama valitsi sosiaalisen median runsaasta tarjonnasta itselleen 15 olennaisinta
sovellusta, joihin h&nen virallinen kampanjansa rekisterdityi. Tavoittaakseen
eritaustaiset yhteis6t han kirjautui Facebookin ja MySpacen lisdksi esimerkiksi
sivustoille AsianAve.com, MiGente.com ja BlackPlanet.com. Kampanjaan liittyvista
profiileista kansalaiset pyrittiin ohjaamaan Obaman viralliselle MyBarackObama.com-
kotisivulle, jossa ihmisid oli helpompi kanavoida toimimaan kampanjan hyvéksi.
(Edelman 2009: 8.)

Obamalla oli Facebookissa yli kolme miljoonaa kaveria ja hanen One Million Strong
for Obama -tukiryhméansa liittyi yli 900 000 henkil6d (Edelman 2009: 9). 21 kuukautta
kestaneelld kampanjalla saatiin keréttya kasaan yli 600 miljoonaa dollaria, josta runsas
500 miljoonaa tuli verkkolahjoituksina (Vargas 2008). Vertailupohjaa lahjoitussummille
antaa se, ettd Obaman kampanja kerasi rahaa yli kaksi kertaa sen verran kuin George W.

Bush ja Al Gore yhteensd vuoden 2000 vaaleissa (Harris 2008).

Vaikka kansalaiset olisivat aktiivisia verkon poliittisilla sivustoilla, se ei takaa sita, etta
he kayttaisivat danioikeuttaan vaalipdivanad. Obaman kampanjassa olennaista oli se, etta
siind onnistuttiin jatkojalostamaan verkkolahjoitukset &aniksi ja kanavoimaan verkossa
havaittu innostus tehokkaaksi taustatueksi. Obaman kampanjassa kannattajakunta
houkuteltiin ~ mukaan  poliittiseen ~ mainontaan  ja  heiddt  valjastettiin
kampanjanakyvyyden levittdjiksi. Kampanjan sanomaa levitettiin niin puhelinsoitoilla,
tekstiviesteilld, sadhkopostiviesteilld, kotisivujen vélitykselld, yhteisopalveluissa kuin
YouTube-videoilla. (Edelman 2009: 3, 5.)

Edelman (2009: 6—12) on listannut Obaman kampanjan tarkeimmat opit: 1) tee
tukemisestasi portaittaisesti sitovampaa, 2) anna ahkerimmille tukijoillesi mahdollisuus
edetd antamalla heille entistd enemman vastuuta, 3) tarjoa materiaalia kannattajiesi itse
luomaan sisaltoéon, 4) mene sinne, missa ihmiset ovat, 5) kayta sellaisia valineitd, jotka
ovat ihmisille valmiiksi tuttuja, 6) varmista, ettd ihmiset 16ytavat sinun siséltosi, 7)

innosta ihmisid ka&nnykkapalveluiden avulla, 8) valjasta analyytikot kehittdmaén
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jatkuvasti uudenlaisia sitouttamismenetelmid, 9) laajenna verkon hyédyntamisté ja 10)

valitse oikeat ihmiset taustajoukkoihisi.

Obama ymmiarsi sosiaalisen median arvon kampanjan laajentamisessa (Edelman 2009:
3). Edelmanin vuonna 2008 teettdman luottamusbarometrin mukaan ihmiset luottavat
tiedonldhteend parhaiten itsensd kaltaiseen henkil6on (Edelman 2008: 15; Edelman
2009: 7). Niinpd oli Obaman kannalta erinomaista, ettd kampanja sai innostettua
aanestajat tekemaan esimerkiksi Obamaan liittyvia kannatusvideoita ja levittdméaan niita
sosiaalisen median sovelluksissa. Kannattajien itse tekemé autenttinen materiaali on
adnestdjien ndkokulmasta mukaansatempaavampaa kuin virallinen kampanjamateriaali.
(Edelman 2009: 7.) lowan Republikaanisen puolueen puheenjohtaja Matthew N. Strawn
totesikin Yhdysvaltain vuoden 2012 presidentinvaalikampanjoinnin aikana, ettei ole
olemassa vahvempaa suosittelijaa kuin henkil®, jonka tuntee ja johon luottaa (Preston
2011).
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4 PRESIDENTINVAALIEHDOKKAIDEN FACEBOOK-KAMPANJOINTI

Tassd luvussa luon kuvaa Facebookista presidentinvaaliehdokkaiden poliittisen
mainonnan valineend. Kaksiosaisella verkkokyselylld selvitin, miten merkittdvana
kampanjointivalineend kampanjapaallikot Facebookia pitivat. Ensimmadisella kyselylla
kartoitin sitd, miten ja miksi Facebookia hyddynnettiin ja toisella syvensin tietoa siita,
millaista merkitysta Facebookissa toimimisella lopulta oli ehdokkaan vaalimenestyksen

kannalta.

Kaksiosainen aineistonkeruumenetelma mahdollistaa vertailun aikaperspektiivilla: voin
tarkastella kampanjapaallikdiden mielipiteitd ennen ja jalkeen vaalin ja saada Facebook-
kampanjoinnista kokonaisuudessaan kattavamman kuvan kuin olisin saanut yhden
kyselyn avulla. Saan tietdd kampanjapééllikdiden Facebook-kampanjoinnille asettamat
tavoitteet kesken vaalitaiston, mutta myods sen, tayttyivatko tavoitteet ja millainen
kokonaiskuva heille jai Facebookista vaalin ratkettua. N&in n&en, muuttuvatko
mielipiteet matkan varrella ja aiheuttaako Facebook presidentinvaaliehdokkaiden
poliittisen mainonnan valineend lopulta enemmén pettymyksid vai myodnteisia

kokemuksia.

Seuraavaksi kéyn l&pi kyselyjen taustaa ja vastausten analysointimenetelmén. Sen
jalkeen raportoin ensin  kyselyn ensimmaisen osan tulokset kampanjoinnin
Kiireisimmasta vaiheesta ja sitten toisen kokoavan osan vaalin jélkitunnelmista.
Molemmissa kyselyissd késitelladn osittain samoja teemoja, mutta nakokulmat
vaihtuvat. Lopuksi kiteytdn tutkimuksen olennaisimmat huomiot yhteenvedoksi

vertaillen kyselyjen vélilla ilmenneitd muutoksia.

4.1 Kyselyjen toteuttaminen ja analysointi

Vuoden 2012 presidentinvaalissa oli ehdolla yhteensd kahdeksan ehdokasta.

Tutkimukseni kohderyhma muodostui ndiden ehdokkaiden kampanjapaallikoista, joille
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ldhetin laatimani kaksiosaisen verkkokyselyn. Ensimmaiseen kyselyyn vastasi kesken
kiivaimman vaalityon, 4.—18. tammikuuta, nelja kampanjapaallikkoa. Vastausprosentti
oli siis 50. Ensimmaéiseen kyselyyn vastanneet edustivat Paavo Arhinméen, Eva
Biaudetin, Pekka Haaviston ja Sauli Niinistén kampanjoita. Tyonkuvakseen vastaajat
kertoivat  tiedottamisen,  verkkoviestinnan  sekd kampanja-, lehdist6- ja

viestintapaallikkyyden.

Toiseen kyselyyn vastasi kuusi kampanjapaallikkoa kahdeksasta, eli vastausprosentti oli
75. Naméa vastaukset kerdsin toisen vaalipdivan (5. helmikuuta) jalkeen aikavalilla
8.—19. helmikuuta. Kyselyyn vastanneet ty0skentelivdt Paavo Arhinméen, Eva
Biaudetin, Sari Essayahin, Pekka Haaviston, Paavo Lipposen ja Sauli Niiniston
kampanjoissa. Vastaajat tydskentelivét tiedottamisen, avustamisen, verkkoviestinnan
suunnittelun, kampanja- ja yhteyspééallikon tehtévissa. Timo Soinin ja Paavo Vayrysen

kampanjapééallikot eivét vastanneet kumpaankaan kyselyyn.

Kyselyn ensimmaisessa osassa (liite 1) kysyin kampanjapaallikoilta aluksi heidén
perustietojaan: ketd presidentinvaaliehdokasta he edustavat, mikd on heidén tarkka
tyonkuvansa kampanjassa ja saako heidan antamistaan vastauksista antaa esimerkkeja
tutkielman analyysiosuudessa. Perustietojen jalkeen Kkysyin kysymyksida Facebook-
kampanjaan liittyen: mitd Facebookin mainonnan keinoista kampanjat hyédyntévat ja
kuinka usein profiilia, fanisivua ja ryhmaa paivitetdan. Kysyin myoés, minka ikaisille
Facebook-kampanjointi on suunnattu, miksi ehdokas kampanjoi Facebookissa ja

millaisia tavoitteita kampanjalle on asetettu.

Seuraavaksi esitin 11 erilaista véittdmaa Facebook-kampanjointiin liittyen ja pyysin
kampanjapééllikoita arvottamaan, kuinka vahvasti he olivat véittdmien kanssa samaa tai
eri mieltd. Samassa osiossa annoin kampanjapaallikéille 20 adjektiivin listan, josta
pyysin heitd valitsemaan ne, jotka heiddn mielestddn parhaiten kuvasivat Facebookia
poliittisen mainonnan valineend. Lopuksi kysyin taustatiedoksi, mitd muita sosiaalisen

median sovelluksia kampanjoissa hyddynnettiin, ja annoin tilaa mielipiteiden
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kertomiselle siitd, millainen Facebook on poliittisen mainonnan vélineend. Y hteensa

kysymyksia oli 14.

Kyselyn toisen osan (liite 2) aluksi kysyin samoin kuin kyselyn ensimmadisessakin
osassa ensiksi vastaajien perustietoja. Perustietojen jalkeen esitin tarkentavia
kysymyksid Facebook-kampanjointiin liittyen. Suurin osa kyselyn kysymyksista oli
tyypiltddn avoimia, jotta saisin vastaukseksi omasanaista kuvailua ja padsisin

analyysissa pintaa syvemmalle.

Ensiksi pyysin kampanjapéaallikoita laittamaan Facebookin mahdollistamat mainonnan
keinot térkeysjarjestykseen kampanjansa kannalta, ja kysyin, miten ehdokas itse
osallistui Facebook-kampanjointiin ja lisasikd Facebook-kampanjointi ehdokkaan ja
aanestdjan  valistd  kaksisuuntaista ~ viestintdd. = Samassa  osiossa  Kysyin
kampanjapééallikoiltd myos millaisiin viestinnéllisiin tarkoituksiin Facebookia kéytettiin
ja miten he arvioisivat sen vaikuttaneen ehdokkaan imagoon, jos ehdokas ei olisi

kampanjoinut Facebookissa ollenkaan.

Sen jalkeen kysyin, toteutuivatko Facebook-kampanjalle asetetut tavoitteet (miten/miten
eivat) ja kuinka tyytyvaisid kampanjapadllikot olivat yleisesti ottaen Facebook-
kampanjoinnille asetettujen tavoitteiden toteutumiseen. Sitten kysyin Facebook-
kampanjoinnin hyvid ja huonoja puolia seka pyysin kampanjapaallikoitd antamaan
Facebookille kouluarvosanan 4—10 poliittisen mainonnan vélineend. Samassa osiossa
kysyin vield, millaista lisdarvoa Facebookilla on annettavana poliittiselle mainonnalle

varhaisempiin mainonnan vélineisiin verrattuna.

Taman jalkeen siirryin kysymyksissa yksityisestd hieman yleisempaan eli Facebookista
sosiaaliseen mediaan. Pyysin kampanjapaallikoita valitsemaan 15 sosiaalisen median
sovelluksen listasta (mukaan lukien Facebook) kolme ehdokkaan vaalimenestyksen
kannalta merkittdvintd ja perustelemaan ratkaisunsa. Naméa valinnat tarvitsin
taustatiedoksi, jotta osasin suhteuttaa, miten merkittdva kampanjointivéline Facebook

oli muihin sosiaalisen median sovelluksiin né@hden. Sitten kysyin, kayttaisivatko
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kampanjapééllikét Facebookia tulevaisuudessa poliittisen mainonnan valineend
(miksi/miksi eivét). Yhteensd kysymyksid oli 19. Lopuksi tarjosin kampanjapéaallikoille
vapaan kommentoinnin mahdollisuutta ja pyysin heitd antamaan sahkdpostiosoitteensa,

jos he halusivat minun lahettavén heille myéhemmin valmiin pro gradu -tutkielmani.

Monivalintakysymysten ja skaaloihin perustuvien kysymysten vastaukset késittelen
sisallon erittelyn menetelmalld. Etsin vastauksista yhtenevéisyyksid ja eroavaisuuksia ja
selvenndn lukujen ja kuvioiden avulla, kuinka moni vastaajista oli mitékin mielta.
Raportoinnin paapaino on kuitenkin lapi analyysin kvalitatiivisella vaihtoehtoisten
erilaisten nédkemysten esiin saamisella eik& prosenttiosuuksien vertailulla. Avointen
kysymysten vastauksista annan tutkimustuloksia havainnollistavia esimerkkeja ja
analysoin niitd aiempien tutkimusten tuloksia vasten. Vastausesimerkit annan
alkuperdisessd muodossaan korjaamatta mahdollisia Kirjoitusvirheitd. Tarkastelen,
l0ytyyko vastauksista jotain yhtendistd linjaa, joka kuvaisi Facebookia poliittisen

mainonnan valineena.

4.2 Vaalikampanjoissa kédytetyt sosiaalisen median sovellukset

Siind missd Obaman vuoden 2008 presidentinvaalikampanjassa “keskityttiin” 15
olennaisimpaan sosiaalisen median sovellukseen (Edelman 2009: 8), suomalaiset
presidentinvaaliehdokkaat keskittyivdt vuonna 2012 muutamaan. Vaikka sosiaalisessa
mediassa on tarjolla kymmeni& erilaisia sovelluksia, Suomessa poliittisen mainonnan
kannalta keskeisid nayttéisi olevan vain nelja. Ensimmaisen kyselyn vastaajista kaikki
(4/4) kayttivat Facebookin lisdksi Twitterid ja YouTubea (liite 1, kysymykset 12—13).
Blogia péivitti kolme neljasta. Naiden lisaksi yksittéisissd kampanjoissa oli kéytossa
kuva- ja videopalvelu Flickr, videopalvelu Vimeo, vapaan siséllon tietosanakirja

Wikipedia seka danitallenteiden jakopalvelu SoundCloud.

Vaikka kampanjoissa kéytettiin muutamia muitakin sosiaalisen median sovelluksia,

Facebook  koettiin kaikkein merkittavimmaksi sovellukseksi ehdokkaan
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vaalimenestyksen  kannalta. Tama selvisi, kun vaalin  jilkeen pyysin
kampanjapéallikoita arvottamaan kolme ehdokkaan vaalimenestyksen kannalta
merkittavinta sosiaalisen median sovellusta (liite 2, kysymykset 15—17). Ensimmaiseksi
noteerattu sovellus sai tuloslaskennassa kolme pistettd, toinen kaksi pistettd ja kolmas
yhden pisteen. Voidakseni vertailla tuloksia laskin kunkin sovelluksen eri vastaajilta
saamat pisteet yhteen. Kuvio 5 tiivistad laskutoimitusten tulokset ja eri sovellusten

valiset erot.

Merkittavimmat sosiaalisen median sovellukset ehdokkaan
vaalimenestyksen kannalta

Sovelluksen saama
pistemaara (max. 18)

18
16
14 T
12
10 T Kaytetty pisteiden
laskulogiikka:
8 - * merkittavin = 3 pistetta
» toiseksi merkittavin =
6 2 pistetta
4 * kolmanneksi merkittavin
=1 piste
2 13 * ei kuulu kolmen
merkittavinman
0 - | 1 joukkoon = 0 pistetta

blogi Twitter YouTube Facebook

Kuvio 5. Merkittavimmat sosiaalisen median sovellukset

Blogi, Twitter ja YouTube néhtiin merkittaviksi osiksi kampanjaa, mutta vastaajien
kirjoittamien perustelujen mukaan Facebookilla oli selvd johtoasema niihin ndhden

tavoittavuutensa ja hallinnoitavuutensa ansiosta. Tamé kay ilmi seuraavista esimerkeisté

(1-2):

(1) Facebookin ykkdssija on kiistaton. Blogit, youtubevideot ja muut nettisivuilla
julkaistu sisélté on merkittdvad, mutta Facebook oli keskeisin kanava ohjata
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thmiset muualla julkaistun sisallon &areen. Blogeilla ja twiittauksilla on omat
yleisdnsa, mutta niiden merkitys jaa Facebookin varjoon.

(2) Kanavat [Facebook, blogi ja YouTube] herattivat eniten vastakaikua ja
keskustelua. YouTube oli tdsmatyokalu tarkean kampanjaviestiformaatin
levityksessé.

Sosiaalisen median sovelluksilla nayttaisikin olevan erilaiset tehtdvat kampanjoinnissa.
Vaikka videoiden jakaminen ja erimittaisten tekstien julkaiseminen olisivat kaikki olleet
teknisesti mahdollisia Facebookissa, videoiden jakaminen keskitettiin silti vuoden 2012
presidentinvaalikampanjoinnissa siihen erikoistuneeseen YouTubeen, ehdokkaan pitkét
pohdinnat blogiin ja lyhyet terveiset kampanjakiertueelta Twitteriin ja/tai Facebookiin.
Eri sovelluksia hyodyntamélla kampanjoista saatiin monikanavaisia ja ehdokkaiden

nakyvyys kasvoi eri sovellusten yleisdjen myota.

4.3 Facebookin kéayttd ennen vaalia

Ensimmaisen kyselyn avulla kartoitin muiden muassa Facebook-kampanjoinnin
taustatekijoita: syitd, tavoitteita ja kohderyhméaa. Halusin selvittdd, millaisia asenteita
Facebook herétti poliittisen mainonnan vélineend kesken kampanjoinnin, ennen kuin

ensimmaisen dénestyskierroksen tulokset olivat viel& kenenké&én tiedossa.

4.3.1 Facebook-kampanjoinnin syyt

Kaikkein ensimmaiseksi halusin jo ennen vaalia saada selvyyden sille, miksi
presidentinvaaliehdokkaat  olivat  ylipdatddn valinneet  Facebookin  yhdeksi
kampanjointivalineekseen (liite 1, kysymys 7). Kampanjapaéallikdiden vastauksissa
(3—6) yhdistyivat Facebookin luontevuus, helppous ja edullisuus poliittisen mainonnan

valineena.

(3) Se on luonteva osa viestintakokonaisuutta.
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(4) Se on luonnollinen osa kampanjaa, koska ehdokas ja kannattajat kayttavat
Facebook:ia

(5) Se on helppo tapa jakaa kaikenlaista tietoa ja nostattaa tunnelmaa.

(6) edullinen ja hyvin kohdennettavissa oleva valine

Kampanjapaallikot kokivat Facebookin siis vélineeksi, joka sopi osaksi kampanjaa.
Suuri osa aanestgjista oli valmiiksi Facebookissa, eiké heitd tarvinnut erikseen koota
yhteen vaikkapa sahkopostilistan avulla. Facebook-kampanjoinnin etuja olivat
edullisuus, kohdennettavuus ja tiedon jakamisen helppous. Facebookia oli mahdollista

hyodyntédd myos tunnelman nostatuksessa kampanjoinnin aikana.

4.3.2 Kéytetyt mainonnan keinot

Yhden monivalintakysymyksen ja yhden skaaloihin perustuvan kysymyksen avulla
selvitin sitd, mitkd Facebookin tarjoamista mainonnan keinoista olivat kaytetyimpia
presidentinvaaliehdokkaiden keskuudessa (liite 1, kysymykset 4 & 5). Kysyin
kampanjapaéallikoiltd ensin mitd Facebookin tarjoamista mainonnan keinoista heidan
edustamansa ehdokkaan virallisessa kampanjassa hyodynnettiin. Sitten kysyin, kuinka

usein mitakin mainonnan keinoista kaytettiin.

Suosituin Facebookin tarjoamista mainonnan keinoista oli fanisivu (ks. kuvio 6), jota
kaikki kyselyyn vastanneet (4/4) hyodynsivat paivittdin. Facebookin maksullisia
mainoksia oli ostettu kolmessa kampanjassa ja profiilia ja ryhmaa hyodynsi kaksi
kampanjaa.
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Mita Facebookin tarjoamista mainonnan keinoista kampanjassa

hyodynnetaan?
100 +——

75 +——

50 — — Mainonnan keinon
prosenttiosuus
vastauksista (N=4)

25

0 ‘
fanisivu profiili ryhma maksullinen

mainos

Kuvio 6. Hyddynnetyt mainonnan keinot

Kahdessa kampanjassa presidentinvaaliehdokkaan profiilia paivitettiin joka paiva ja
yhdessa kampanjassa péivitettiin myds ryhméaa paivittain. Toinenkin kampanja oli
luonut ryhmén, mutta paivitti sitd harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Facebookin
mainonnan keinojen hyodyntdmisen aktiivisuus oli siis ehdokaskohtaista, mutta kaikille
ehdokkaille yhteisté oli se, ettd he kayttivat fanisivua paivittain. Siihen, miten tarkeiksi

kaytetyt mainonnan keinot koettiin vaalin jalkeen, palaan alaluvussa 4.4.1.

4.3.3 Facebook-kampanjoinnin tavoitteet

Tavoitteita selvittdessani annoin kampanjapaallikdiden tehtdvéksi kertoa tavoitteista
omin sanoin niin laajasti kuin he halusivat (liite 1, kysymys 8). Vastauskentén
enimmaismerkkimaara oli 1000. Keskimaarin vastaukset olivat 146 merkin mittaisia.
Saamani vastaukset olivat ryhmiteltavisséd kolmen teeman alle: vuorovaikutus, hengen
luominen ja kannattajien lisdédminen. Osalla kampanjapaallikoista oli samaan teemaan

liittyen useampi tavoite, jotka kuviota 7 kootessani erottelin itsendisiksi tavoitteiksi.
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Pitaa
kampanjatunnelmaa
yllda vapaaehtoisten

Hankkia uusia kannattajia

Kasvattaa tykkaajien kesken )
ja sivusta puhujien = LISAA KANNATTAJIA Innostaa kannattajia
maaraa j toimimaan

voimakkaasti

Hankkia uusia
faneja FB-verkoston
kaverienavulla

HENGEN LUOMINEN

VUOROVAIKUTUS

Jakaatietoa
potentiaalisille
aanestajille

Yllapitaa javahvistaa
ehdokkaanjaaanestajien
valistd suoraarajapintaa

Vastata kaikkiin Paivittaafanisivua g5 aktiivisessa
kysymyksiin mgnta vuorovaikutuksessa

kertaa paivassa kannattajien kanssa

Kuvio 7. Facebook-kampanjoinnille asetetut tavoitteet

Suurimmassa osassa kampanjoista tavoiteltiin ehdokkaan ja &&nestdjien valisen
kaksisuuntaisen viestinnan yll&pitdmista tai lisd&dmistd. Kaksi kampanjapaallikkoa
neljastd mainitsi tavoitteeksi uusien kannattajien hankkimisen. Lisdksi Facebook-
kampanjoinnin toivottiin lisddvéan keskustelua ehdokkaasta, pitdvan kampanjatunnelmaa
ylla ja jakavan tietoa ehdokkaasta potentiaalisille &anestdjille. Tavoitteiden

toteutumiseen palaan alaluvussa 4.4.2.
4.3.4 Facebook-kampanjoinnin kohderyhma
Facebook-kampanjoinnin kohderyhmé&é selvitin yhden monivalintakysymyksen avulla

(liite 1, kysymys 6). Pyysin kampanjapéallikoitd valitsemaan rajaamistani

ikéluokkaskaaloista, minké ikaisille henkil6ille ehdokkaan Facebook-kampanjointi oli
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suunnattu. Valintojen méaardad ei ollut rajoitettu eli kampanjapééllikké saattoi

halutessaan valita vain yhden tai vaikka kaikki vaihtoehdot.

Kaikki nelja kampanjapaéllikkoa kertoi edustamansa ehdokkaan Facebook-
kampanjoinnin olevan suunnattu 18—50-vuotiaille. Kolme neljéstad tavoitteli naiden
lisdksi ddnestdjid ikdryhmistd 50—60-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat. Yksi neljastd halusi
Facebook-kampanjoinnilla myos alle 18-vuotiaiden huomion. Kuvio 8 havainnollistaa

Facebook-kampanjoinnin kohderyhméjakaumaa.

Minka ikaisille Facebook-kampanjointi on suunnattu?
100

75—

Kohderyhman
prosenttiosuus
vastauksista (N=4)

50

25

alle 18-v. 18-30-v. 30-40-v. 40-50-v. 50-60-v. yli60-v.

Kuvio 8. Facebook-kampanjoinnin kohderyhma

Vastausten perusteella Facebook-kampanjointi kohdistui melko tasaisesti koko
aikuisvédestoon, eikd vain esimerkiksi 18-40-vuotiaisiin.  Poliittinen mainonta
Facebookissa ei siis ollut suunnattu erityisesti nuorille aikuisille, mitd tukevat myos
kyselyn toisen kohdan vastaukset (liite 1, kysymys 9). Pyysin kampanjapéallikoita
kertomaan kantansa vaittdméan “Facebook-kampanjointi on suunnattu nuorille
ddnestdjille”. Kaikki kampanjapaallikot (4/4) vastasivat olevansa véitteen kanssa

jokseenkin eri mielté.
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4.3.5 Facebookin soveltuvuus poliittisen viestinnén alustaksi
Erilaisten vaittamien avulla (liite 1, kysymykset 9 & 10) selvitin muun muassa sita,

millaisena viestintavélineend kampanjapaallikot pitivat Facebookia. Kokosin samaan

teemaan liittyvéat vaittdmat vastauksineen taulukkoon 1.

Taulukko 1. Facebook poliittisen viestinnén alustana

Taysineri | Jokseenkin Enosaa |Jokseenkin

mieltd eri mieltd sanoa samaa
mieltd
Facebook-kampanjointi 1 2]
lisad ehdokkaan ja
danestajanvalista
viestintaa
Facebookon vakavasti 1 3

otettava media
poliittiselle viestinnalle

Facebookon liian 2 2
viihteellinen media
poliittiselle viestinnalle

Facebookissa danestaja 2 il 1
oppiituntemaan

ehdokkaan poliittiset

mielipiteet paremmin

Kaikki vastaajat olivat joko téysin tai jokseenkin samaa mieltd kyselylomakkeen
vditteen kanssa siitd, ettd Facebook-kampanjointi lisdd ehdokkaan ja danestajan valista
viestintdd. Facebook koettiin siis jo kesken kampanjoinnin interaktiiviseksi vélineeksi,
joka madalsi kynnystd ehdokkaan ja aanestajan valiseen ajatustenvaihtoon. Siihen,
miten interaktiiviseksi valineeksi Facebook lopulta n&htiin vaalin jalkeen, palaan

alaluvussa 4.4.3.

Vaittdman, jonka mukaan Facebook on vakavasti otettava media poliittiselle
viestinnélle, kanssa kaikki olivat jalleen joko t&ysin tai jokseenkin samaa mielta.
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Vastauksista paatellen kampanjapaallikot pitivat Facebookia kaiken kaikkiaan sopivana

alustana poliittiselle viestinnalle.

Facebookin sopivuutta poliittisen viestinnan alustaksi tukee myds kolmannen véitteen,
“Facebook on liian viihteellinen media poliittiselle viestinndlle”, vastaukset. Kaikki
vastaajat olivat véitteen kanssa joko taysin tai jokseenkin eri mieltd. Tuloksia tukee
Pitkdsen (2006: 203—204) toteamus siitd, ettei viihteellisen julkisuuden ajatella en&a
vahentévan poliitikon uskottavuutta. Sen sijaan poliittisen sanoman vélittymisesta
Facebookin kautta kampanjapaallikot eivat olleet yhtd yksimielisid. Vaitteeseen siitd,
ettd Facebookissa aanestaja oppii tuntemaan ehdokkaan poliittiset mielipiteet paremmin
kaksi kampanjapé&allikkoa ei osannut sanoa kantaansa, yksi oli jokseenkin samaa mielt4

ja yksi taysin samaa mielté.

4.3.6 Facebook imagon rakentamisen vélineen&

Kampanjapaéllikoiden véittamiini  (liite 1, kysymykset 9 & 10) esittdmien
kannanottojen perusteella Facebook néayttdisi sopivan hyvin persoonakeskeisen
presidentinvaalin kampanjointivalineeksi. Kaikki vastaajat olivat joko taysin tai
jokseenkin samaa mieltd siit4, ettd Facebook-kampanjointi tuo esiin ehdokkaan
persoonaa. Facebook-kampanjoinnin avulla ehdokkaalla oli siis mahdollisuus yrittda
tuoda esiin persoonaansa ja tarjota aanestajille heidan kaipaamaansa samaistumispintaa.
Yksityiseldmén raottaminen kannattaa, silli Niemen (2006: 229-230) mukaan se
herattadd danestajissa luottamusta ja kiinnostusta. Pitkédnen (2006: 193) taas on vaittanyt,
ettd vetovoimainen persoona on presidentinvaalissa yksi vaalimenestyksen
edellytyksista.

Vditteeseen siitd, ettd Facebook sopii kampanjointivélineeksi presidentinvaalin
kaltaiseen henkildvaaliin, kaikki vastaajat kertoivat jalleen kannakseen olevansa joko
taysin tai jokseenkin samaa mieltd. Sen sijaan véite, jonka mukaan &anestdja oppii
tuntemaan ehdokkaan persoonan paremmin Facebookissa, herdtti hieman enemmaén

epavarmuutta: kaksi vastaajista oli vaittdméan kanssa jokseenkin samaa mieltd, yksi
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taysin samaa mieltd ja yksi ei osannut sanoa kantaansa. Olen koonnut kaikki Facebook-

kampanjoinnin persoonakeskeisyyteen liittyvéat vaittdmat ja vastaukset taulukkoon 2.

Taulukko 2. Facebook persoonakeskeisen vaalin kampanjointivélineena

Taysineri Jokseenkin | Enosaa Jokseenkin Taysinsamaa
mielta eri mielta sanoa samaamieltd | mieltd
2 2

Facebook-
kampanjointituo
esiin ehdokkaan
persoonaa

Facebook- 1 3
kampanjointi sopii

presidentinvaalin

kaltaiseen

henkilovaaliin

Facebookissa il 2 1
aanestaja oppii

tuntemaan

ehdokkaan

persoonan

paremmin

Sen liséksi, ettd Facebook koettiin valineeksi, joka tuo esiin ehdokkaan persoonaa,
kampanjapaéallikot kokivat, ettd Facebook-lasndololla oli vaikutuksensa ehdokkaan
imagoon ja ettd Facebookissa kannatti kampanjoida sen tarjoaman lisanakyvyyden
vuoksi. Namé seikat kayvat ilmi kampanjapéallikoille esittdmieni imagoon liittyvien
vaittamien vastauksista (taulukko 3). Kyselylomakkeen vditteeseen siitd, ettd Facebook-
kampanjointi vaikuttaa osaltaan ehdokkaan imagoon, kaikki vastaajat kertoivat
kannakseen olevansa joko jokseenkin tai tdysin samaa mieltd. Ei ollut siis
yhdentekevéd, oliko ehdokas Facebookissa vai ei, tai kuinka han siella kampanjoi, silla

kaikenlainen julkinen toiminnallisuus rakensi osaltaan ehdokkaan imagoa.
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Taulukko 3. Facebook imagon rakentamisen valineena

Taysineri Jokseenkin | Enosaa Jokseenkin Taysinsamaa
mieltad eri mielta sanoa samaamieltd | mielta
Facebook- 3 1
kampanjointi
vaikuttaa osaltaan

ehdokkaan
imagoon

Facebookissa 4
ehdokasvoi

korostaa parhaita

puoliaan

Facebook- it 3
kampanjointion

hyvé keino saada

lisanakyvyytta

ehdokkaalle

Vaittdman “Facebookissa ehdokas voi korostaa parhaita puoliaan” kanssa kaikki
olivat jokseenkin samaa mieltd. Parhaiden puolien tietoinen korostaminen on imagon
rakentamista ja sitd voi harjoittaa Facebookissa esimerkiksi lisddmalld ehdokkaan
albumiin vain edustavia kuvia ja jakamalla vain ehdokkaan kannalta myonteisten
uutisten linkkeja. Facebook-kampanjointi vaikuttaisikin sopivan Hovi-Wasastjernan
(2007: 79) mainitsemaan jatkumoon, jonka mukaan vaalikampanjalla on perinteisesti

pyritty antamaan ehdokkaasta mahdollisimman positiivinen kuva.

Vaitteeseen, jonka mukaan Facebook-kampanjointi on hyva keino saada lisdnakyvyytta
ehdokkaalle, kolme kampanjapéallikkoa vastasi olevansa taysin samaa mielta ja yksi ei
osannut sanoa kantaansa. Nayttdisikin silta, ettd kampanjapaallikot kokivat Facebookin
mainontavalineeksi, joka tarjosi kampanjavden tuottamalle tarkasti harkitulle

materiaalille tervetullutta ilmaista lisdnékyvyytta.
4.3.7 Facebookin erityispiirteet

Facebookin erityispiirteitd selvitin yhden monivalintakysymyksen ja avoimen
kysymyksen avulla (liite 1, kysymykset 11 & 14). Monivalintakysymyksessa annoin
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kampanjapééallikoille 20 adjektiivin listan, josta pyysin heitd valitsemaan ne, jotka
parhaiten kuvaavat Facebookia kampanjoinnin nakokulmasta poliittisen mainonnan
vélineend. Valintojen vahimmaismé&aré oli yksi ja enimmaismaara 20. Vaihtoehtoina
olivat seuraavat adjektiivit: valttdmaton, hyodyllinen, hyodyton, edullinen, kallis,
viihteellinen, liian viihteellinen, tehokas, hyva, huono, pinnallinen, trendikas, moderni,

nykyaikainen, haasteellinen, nuorekas, mielenkiintoinen, tyls&, kateva ja hankala.

Ainoa adjektiivi, jonka kaikki kampanjapaallikot valitsivat, oli edullinen. Seuraavaksi
suosituimpia adjektiiveja  olivat:  valttdmaton, hyddyllinen, tehokas, hyva,
mielenkiintoinen ja kateva. Koostamani kuvio 9 havainnollistaa valituksi tulleiden
adjektiivien suosiota kampanjapéallikdiden keskuudessa. Mitd suurempi kuusikulmio,

sitd suositumpi adjektiivi.

Facebook on poliittisen mainonnan valineena (N=4)... <:> =a/a
O -

iihteellinen
hyédyllinen D =2/4

O =14

<pinna|linen>

valttamaton

haasteellinen

mielen-
kiintoinen

nyky-
aikainen

Kuvio 9. Facebookia kuvaavat adjektiivit
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Suurin osa kampanjapaéllikdiden valitsemista adjektiiveista oli savyltdén positiivisia;
vain pinnallinen, viihteellinen ja haasteellinen olivat sdvyltaan kielteiseen vivahtavia.
Antamastani adjektiivilistasta valitsematta jaivat hyodyton, kallis, liian viihteellinen,
huono, trendikas, tylsa ja hankala. Naista kaikki muut paitsi trendikéds ovat sévyltaan
selkeésti negatiivisia  adjektiiveja.  Tastd  voitaisiinkin ~ paatelld,  ettd
kampanjapééllikbiden mielikuvat Facebookista poliittisen mainonnan vélineend olivat

padasiassa positiiviset.

Facebookin erityispiirteitd  selvittdessdni  halusin antaa kampanjapéaallikoille
mahdollisuuden kuvailla Facebookia poliittisen mainonnan vélineend myGds omin
sanoin, jotten rajoittaisi vastausten skaalaa liiaksi. Kaksi vastanneista (2/4) kaytti
tilaisuuden hyvékseen. Seuraavat esimerkit (7—8) antavat kuvan kampanjapaallikdiden

Facebook-kampanjointiin liittyvien kokemusten eroavaisuuksista.

(7) Haasteellinen valine sikali, ettd on oltava koko ajan kommentoimassa ja
paivittamassa. Paivan ikdaiset postaukset ovat jo vanhoja. Myo6s vaikeasti
hallittavissa, jos kommentointi ry6psahtdd negatiiviseksi ja paisuu. Tarvitsee
tarkan strategisen suunnittelun ja resurssit

(8) Facebookissa levidé parhaiten kannattajien itsensa tuottama koskettava aineisto,
johon muut voivat samaistua. Se on erinomainen kanava ehdokkaaseen liittyvien
uutisten jakeluun. Myds ehdokkaan itsensd henkilokohtaiset kommentit
Kiinnostavat ihmisia ja levidvat hyvin. Nain ollen FB on hyvin monipuolinen
viestinnan kanava.

Edellda olevista esimerkeistd kdy ilmi Facebook-kampanjoinnin molemmat puolet.
Facebook koettiin mainonnan valineeksi, jota oli vélilld vaikea hallita. Kampanjan
taytyi tarjota Facebookissa jatkuvasti jotain uutta materiaalia, jotta &anestdjien
mielenkiinto ehdokkaan seuraamiseen pysyi ylla. Lisaksi ehdokkaan imago oli vaarassa

saada sérdjé, jos hén sai osakseen paljon negatiivisia kommentteja.

Toisaalta Facebook koettiin vélineeksi, jossa mainonta tehostui kuin itsestidén
sosiaalisen verkoston tarjoaman keskindisen samaistumispinnan kautta. Jos kaveri tai

sukulainen jakaa ehdokkaaseen liittyva4 materiaalia, on siihen tuttuuden takia helpompi
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samaistua kuin kampanjavaen tuottamaan materiaaliin (vrt. Edelman 2008: 15; Edelman
2009: 7; Preston 2011). Facebookin kautta kulkevaa viestint&dd olikin siis haasteellista
hallita niin hyvéssé kuin pahassa. Siella sek& negatiiviset ettd positiiviset aiheet voivat

saada aikaan virtuaalisen lumipalloefektin.

4.4 Kampanjapaallikoiden ajatukset Facebookin kaytosta vaalin jalkeen

Toisen kyselyn avulla halusin saada selville, millaisia mielipiteitda Facebook heratti
kampanjapééllikoissa vaalin jalkeen, kun he olivat nahneet koko kampanjan kaaren ja
aanestystulokset. Toteutuivatko tavoitteet, mitka olivat Facebook-kampanjoinnin hyvat
ja huonot puolet ja aiottaisiinko Facebookia hyddyntad kampanjointivélineend myos

tulevaisuudessa.

4.4.1 Tarkeimmat mainonnan keinot

Toisen kyselyn aluksi halusin selvittdd, mitkda Facebookin tarjoamista mainonnan
keinoista kampanjapaallikot kokivat tarkeimmiksi edustamansa kampanjan kannalta
(liite 2, kysymys 4). Skaaloihin perustuvassa kysymyksessa vastaajien tehtadvéna oli
laittaa fanisivu, profiili, ryhma ja maksullinen mainos tarkeysjérjestykseen. Vaihtoehdot
olivat: 1) tarkein, 2) toiseksi tarkein, 3) kolmanneksi tarkein, 4) neljanneksi tarkein ja 5)

emme kayttaneet ollenkaan.

Jotta saisin selvyyden siitd, mikd mainonnan keinoista oli kokonaisvaltaisesti suosituin,
arvotin tuloslaskentavaiheessa jokaisen mainonnan keinon saaman ykkoéssijan kolmella
pisteelld, kakkossijan kahdella pisteelld ja kolmossijan yhdelld pisteelld. Kukaan
vastaajista ei merkinnyt mitddn mainonnan keinoa neljdnneksi tarkeimmaksi, joten sita
ei tarvinnut arvottaa. Emme Kkayttdneet ollenkaan -vaihtoehtoa en myoskain
pisteyttanyt, vaikka se valittiin useasti, silla sen valitseminen ei ollut olennaista tassé
kohtaa.
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Kun laskin eri mainonnan keinojen pisteet yhteen, paljastui fanisivu ylivoimaisesti
tarkeimmaéksi kampanjavalineeksi Facebookissa. Se sai viisi ykkdssijaa, muttei muita
pistesijoja, joten sen pistemé&éara oli 5x3 eli 15. Maksimipistemaéara oli 6x3 eli 18. Kuvio

10 kuvaa eri mainonnan keinojen tarkeysjarjestysta presidentinvaalikampanjoissa.

Facebookin tarkeimmat mainonnan keinot (N=6)

18
16
14
12 +
10
8 1 L Mainonnan keinon saama
pistemdara (max. 18)
6
Kaytetty pisteiden laskulogiikka:
4. —- £ ! g « tarkein = 3 pistetta
« toiseksi tarkein =2 pistetta
) * kolmanneksi tarkein =1 piste
+ emme kayttaneet ollenkaan =
0 pistetta
0 ‘ ‘
fanisivu profiili ryhmd  maksullinen
mainos

Kuvio 10.  Mainonnan keinojen térkeysjarjestys

Toiseksi eniten pisteitd sai ryhma (1x3 + 1x2 + 3x1 = 8), kolmanneksi eniten
maksullinen mainos (3x2 + 1x1 = 7) ja neljanneksi eniten profiili (2x2 = 4). Fanisivun
suosio on linjassa ensimmaisen kyselyn tulosten (vrt. 4.3.2) kanssa, joista ilmenee, ettd
kaikissa kampanjoissa paivitettiin fanisivua paivittain. Sen sijaan maksullisia mainoksia
el toisessa kyselyssa koettu niin tarkeiksi kampanjan kannalta kuin niiden suosio
ensimmaisessa kyselyssa antoi olettaa. Profiili ja ryhma olivat keskenddn yhta suosittuja
ensimmaisessa kyselyssa, mutta toisen kyselyn tulosten perusteella ryhmé koettiin

kampanjoissa tdrkedmmaksi mainonnan vélineeksi kuin profiili. Yleisesti ottaen
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Facebookin tarjoamat ilmaiset mainonnan keinot arvotettiin maksullisia mainoksia

tarkedmmiksi.

4.4.2 Facebook-kampanjoinnin tavoitteiden toteutuminen

Tavoitteiden toteutumista selvitin avoimen kysymyskokonaisuuden ja skaaloihin
perustuvan kysymyksen avulla (liite 2, kysymykset 9 & 10). Ensiksi kysyin
toteutuivatko Facebook-kampanjalle asetetut tavoitteet ja sitten esitin jatkokysymyksen
miten tavoitteet toteutuivat tai miten ne eivat toteutuneet. Vastaajien kanta vaihteli.
Suurin osa oli tyytyvéisid, mutta osa ei ollut asettanut erityisia tavoitteita Facebook-
kampanjoinnille ja osaa harmitti fanisivun alhaiseksi jaanyt tykk&aaja-maaréd. Esimerkit

(9—12) kuvaavat vastausten Kirjoa.

(9) Facebook-kampanjalle ei asetettu erillista tavoitetta, mutta henkilékohtaisesti
olen pettynyt sithen kuinka pieneksi “tykkddjien” madrd jai. [— —]
Kampanjatoimistossa ei ollut riittdvasti resursseja tehda laajempaa some-
kampanjaa, voimavaroihin nahden tulos on hyva ja saatu palaute p&aosin
myo0nteistd, siind mielessa olen tyytyvainen.

(10) toteutuivat — paljon jakoja ja kommentteja, fanisivusta puhujien maara oli
harvinaisen iso. Toisaalta negatiiviset asiat levisivat nopeasti myos.

(11) Kampanjassa erittain tarked kommunikointi-véaline oman kannattajaryhman
kanssa. Téarkedmpi kuin kotisivu. Interaktiivisuus korkea, 50% keskusteli ja
levitti materiaalia eteenpdin, silti kannattajaluku pysyi liian matalana.

(12) Toteutuivat: entuudestaan melko tuntematon, pienelld budjetilla ja alhaisilla
gallup-luvuilla aloittanut ehhdokas paasi toiselle kierrokselle. Lidksi
kampanjan aikana syntyi kansanliike, entuudestaan toisilleen tuntemattomat
thmiset tutustuivat ja verkostoituivat — erityisesti facebookin avulla.

Tamén jalkeen pyysin kampanjapéallikoitd valitsemaan skaaloihin perustuvan
kysymyksen vaihtoehdoista, kuinka tyytyvéisia he olivat yleisesti ottaen Facebook-
kampanjoinnille asettamiensa tavoitteiden toteutumiseen. Kolme vastanneista (3/6)
kertoi olleensa tyytyvdisid, kaksi erittdin tyytyvéisid ja yksi ei o0sannut sanoa
mielipidettddn asiaan. Huomionarvoista on, ettei kukaan ei vastannut olleensa pettynyt

tai erittéin pettynyt. Kuvio 11 havainnollistaa vastausten osuuksia.
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Tyytyvdisyys Facebook-kampanjoinnille asetettujen
tavoitteiden toteutumiseen (N=6)

M erittain tyytyvainen
M tyytyvainen

i en osaa sanoa

M pettynyt

M erittain pettynyt

Kuvio 11.  Tyytyvaisyys asetettujen tavoitteiden toteutumiseen

Koska 83 prosenttia vastanneista oli joko tyytyvéisia tai erittdin tyytyvaisia Facebook-
kampanjoinnille asettamiensa tavoitteiden toteutumiseen, voidaan paatelld, etteivat
aiemmassa kysymyksessé tavoitteiden suhteen ilmi tulleet pettymykset olleet
kampanjapééallikoilla paéallimmaisind mielesséd. Joko tavoitteet olivat alunperinkin
maltillisia uuden valineen suhteen tai Facebook-kampanjalla saatiin aidosti sitd mité
osattiin etukateen haluta. Joka tapauksessa kukaan kampanjapaallikoistd ei ilmaissut
skaaloihin perustuvassa kysymyksessa olleensa pettynyt asetettujen tavoitteiden

toteutumiseen.

4.4.3 Ehdokkaiden aktiivisuus Facebookissa

Presidentinvaaliehdokkaiden aktiivisuutta Facebook-kampanjassa selvitin kysymaéll&a

mill& tavoin ehdokas itse osallistui Facebook-kampanjointiin (liite 2, kysymys 5). Viisi
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kuudesta vastaajasta kertoi edustamansa ehdokkaan péivittaneen valilla itse Facebookin

eri yhteisomuotoja. Seuraavat esimerkit (13—15) ovat poimintoja naisté vastauksista.

(13) Kirjoittelemalla tilapéivityksia ja vastaamalla hénelle esitettyihin kysymyksiin
siind mé&arin kuin aikaa liikeni.
(14) Kirjoittamalla saannollisesti péivityksia ja julkaisemalla blogeja ja videoita

myos Facebookissa

(15) Omia péivityksid ja vastauksia kysymyksiin, useita kertoja viikossa.

Yhdessd kampanjassa jarjestettiin erillinen kyselytunti Facebookissa, jolloin ehdokas
keskusteli adnestéjien kanssa reaaliajassa. Muutoin han ei ajankaytollisista syista ehtinyt
paivittdd Facebookia, vaan paivittdmisen hoiti kampanjatoimisto, mika Kkerrottiin

kampanjapééllikon mukaan avoimesti ehdokkaan sivustolla.

Kaikki jalkimmaisessa kyselyssd mukana olleet presidentinvaaliehdokkaat (6/6)
osallistuivat siis Facebookin paivittdmiseen tai sielld keskustelemiseen vahintaan kerran
kampanjan aikana, jotkut useitakin kertoja viikossa. Paivitysten Kirjoittamisen liséksi
ehdokkaat vastasivat heille esitettyihin kysymyksiin, julkaisivat blogeja ja videoita,
jakoivat linkkeja seké kirjoittivat kommentteja.

Saadakseni selville, kuinka interaktiivista Facebook-kampanjointi oli ehdokkaan ja
aanestgjan valilla, kysyin kampanjapééllikoiltd, kokivatko he Facebook-kampanjoinnin
lisanneen ehdokkaan ja &anestdjén valista kaksisuuntaista viestintaa (liite 2, kysymys 6).
Vastausvaihtoehdot olivat: kylla, en osaa sanoa ja ei. Kaikki (6/6) vastasivat kylla.
Kampanjapaéllikdiden  vastausten perusteella  Facebook-kampanjoinnin ~ myota
naytettéisiin saavuttaneen kaivattua vuorovaikutteisuutta ehdokkaan ja d&nestajan valille
(vrt. Tedesco 2004: 528; Niemi 2006: 263; Hatakka, Niemi & Pitkdnen 2007: 186;
Andersen & Medaglia 2009: 109), silla Facebookissa viestit kulkevat molempiin

suuntiin (ehdokas —>&&nestéjé, adnestaja—>ehdokas).
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N&ma vastaukset ovat linjassa ensimmaisen kyselyn tulosten (4.3.5) kanssa.
Ensimmaisessé kyselyssa pyysin kampanjapaallikoita arvioimaan, kuinka samaa mielta
he olivat véitteen “Facebook-kampanjointi lisdd ehdokkaan ja &anestgjan valista
viestintdd” kanssa. Kolme neljasta oli tdysin samaa mieltd ja yksi jokseenkin samaa

mielta.

Viestintateemaan liittyen esitin kampanjapaallikoille kolmannen kysymyksen siita,
millaisiin viestinnallisiin tarkoituksiin Facebookia kéytettiin kampanjassa (liite 2,

kysymys 7). Esimerkeisté (16—18) ilmenee viestintafunktioiden monipuolisuus.

(16) Ennakko- ja jalkikateisviestinta tilaisuuksista, tv- ja radioesiintymisistd, linkit
videoihin ja media-artikkeleihin, ehdokkaan kuulumisten ja tunnelmien
kertominen seka yhteinen tsemppaus ja palautteen antaminen. Myds
tiedottaminen nettid&nestyksistda muualla verkossa jne. FB-viestintd oli hyvin
vilkasta.

(17) Facebook-viestinndn paaviestit ja tavoitteet:
- saada tykkaajia
- saada lahjoituksia
- ohjata tapahtumakalenteriin

(18) Yleinen tiedottaminen, kutsuminen tapahtumiin, ehdokkaan kuulumiset,
valokuvien ja videoiden jakaminen, yleinen aktivointi.

Néiden lisdksi lopuissa vastauksissa mainittiin uusina piirteind ryhmahengen luominen,
poliittinen keskustelu sek& kampanjamateriaalin ohjeistus. Facebook-viestinnalta
odotettiin  siis paljon ja Facebookia hyddynnettiin tiedotuskanavana hyvin
monipuolisesti. Facebookia kaytettiin viestinnallisesti niin lahjoitusten kerdamiseen
kuin ehdokkaaseen liittyvien uutisten kokoamiseen ja jakamiseen. Facebookissa
presidentinvaaliehdokkaalla oli mahdollisuus kommentoida vaikkapa
televisioesiintymistaan jalkikateen ja kertoa se, mitd ei ldhetyksessd ehtinyt.
Lahjoitusten kerd&misessa ja tykk&ajien ohjaamisessa kampanjamateriaalin &é&relle

seurattiin Barack Obaman jalanjélkia (vrt. Edelman 2009: 8).
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4.4.4 Imagolliset syyt kampanjoida Facebookissa

Jotta saisin selville, millaiseksi kampanjapaallikét kokivat Facebook-lasnéolon
vaikutuksen ehdokkaan imagoon, kysyin heiltd, miten he arvioisivat sen vaikuttaneen
ehdokkaan imagoon, jos héan ei olisi kampanjoinut mitenkaan Facebookissa (liite 2,
kysymys 8). Kaikki (6/6) kuvailivat vaikutuksia negatiivissavytteisiksi. Vastaukset
(19—24) havainnollistavat kampanjapaéllikdiden pohdintojen skaalaa.

(19) So yesterday!
(20) olisi herattanyt ihmetysta

(21) Some on osa tdmén pdivan vaalikampanjointia ja on monia ihmisi& joita ei
tavoita muilla keinoin. Jos ehdokas ei olisi ollut somessa, han olisi leimautunut
vanhanaikaiseksi. Pelkka l&sndolo ei tietysti vield tee autuaaksi, pitdd toimia
myo6s. Kampanjassa ei edes mietitty sita vaihtoehtoa ettd facebook olisi jatetty
hyddyntdmattd, se oli itsestddn selvd asia alusta alkaen etta sielld ollaan
mukana, se tuntui ehdokkaastakin luontevalta.

(22) Se ei olisi vaikuttanut pelkastadn imagoon vaan Kielteisesti myds
vaalimenestykseen silla sosiaalinen media oli keskeinen osa kampanjaa

(23) Negatiivisesti. Epavirallisia kanavai olisi syntynyt enemmén, joissa viesti olisi
ollut taysin kontrolloimattomissa.

(24) Tukiryhman osallistuminen ja keskindinen viestintd & tsemppaus olisi ollut
huomattavasti védhdisempaé. Hyvin tarked kampanjointikanava ja tapa tavoittaa
tukijoita sekd myos uusia danestajia.

Kun vield 2000-luvun alussa osa varsinaissuomalaisista kansanedustajista oli hankkinut
kotisivut vain valttadkseen niiden puuttumisesta aiheutuvan negatiivisen huomion
(Aarnio 2004: 34), vuonna 2012 presidentinvaaliendokkaat kampanjoivat Facebookissa
osittain samasta syystd. Tosin Facebook-kampanjointia pidettiin itsessdén arvokkaana,
mutta kampanjapaallikot otaksuivat, ettd poissaolo olisi antanut ehdokkaan imagolle
automaattisesti kielteisen leiman. Sosiaalinen media kaiken kaikkiaan koettiin tarkeéksi
kampanjointikanavaksi, jonka kautta tavoittaa sellaisia &anestdjid, jotka eivat seuraa

muita medioita.
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Kaksi vastaajista (2/6) viittasi vanhanaikaisuuteen, yksi ihmetykseen, yksi
vaalimenestyksen heikkenemiseen ja yksi tukiryhmén aktiivisuuden vahentymiseen.
Yksi vastagjista oletti, ettd ilman ehdokkaan virallisen kampanjan néakyvyytta
Facebookissa kannattajarynmat olisivat perustaneet enemman omia kanavia, joiden
viestintdd kampanjavéki ei olisi pystynyt kontrolloimaan ja taten rakentamaan
ehdokkaan imagoa haluamallaan tavalla. Imagon liséksi kolhuja olisi saanut siis koko
kampanjointi, jos ehdokas ei olisi ollut l&snd Facebookissa. Vastauksissa mainittiin
myos, ettd pelkkd ehdokkaan ldsndolo Facebookissa “ei vield tee autuaaksi”, vaan

valinettd on myds kaytettava aktiivisesti vélttyakseen imagokolhuilta.

4.4.5 Facebookin hyvét ja huonot puolet

Myos Facebookin hyvida ja huonoja puolia poliittisen mainonnan valineend selvitin
avointen kysymysten avulla (liite 2, kysymykset 11 & 12). Ensimmaiseen kysymykseen
Facebookin hyvistd puolista sain aika yhdenmukaisia vastauksia, vaikka

kampanjapaéallikét vastasivat omin sanoin ilman valmiita vastausvaihtoehtoja.

Nelja vastaajista (4/6) kehui Facebookia nopeaksi ja edulliseksi. Kaksi mainitsi
Facebookin mahdollistavan interaktiivisuuden ja kaksi &anestajien aktivoimisen tai
osallistamisen. Kaksi vastaajaa kuvaili Facebookia my0ds helposti tavoitettavaksi

mainonnan vélineeksi. Seuraavaksi esimerkkeja (25—27) erilaisista vastauksista:

(25) Loistava ihmiseltd ihmiselle kampanjoinnin véline, aktivoi kansalaisia, nopea,
kustannukseton.

(26) Kustannustehokkuus, suuri kayttdjamaara, tavoittaa sellaisia ihmisd, jotka
muutoin eivat ole poliittisen viestinndn ekinon tavoitettavaissa.

(27) Facebook on erittdin nopea kommunikointivéaline ja ihmiset osallistuvat
rohkeasti keskusteluun!

Edellisten liséksi mainittiin, ettd Facebook on demokraattinen ja avoin mainonnan
valine. Facebookin edullisuuden keskeisyys poliittisen mainonnan vélineend ilmeni jo

ensimmaisen kyselyn tuloksista (vrt. 4.3.7), jossa kaikki kampanjapaallikot (4/4)
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valitsivat 20 adjektiivin listasta edullisen, kun pyysin heitd valitsemaan kaikki ne
adjektiivit, jotka parhaiten kuvasivat Facebookia. Mikddn muu adjektiiveista ei tullut
kaikkien vastaajien valitsemaksi. Edullisuus néayttaisikin olevan hyvin keskeistéa
Facebookille poliittisen mainonnan valineend, samoin sen mahdollistama viestimisen

nopeus.

Facebookin hyvien puolien vastapainoksi pyysin kampanjapéallikoita kertomaan myods
sen huonoista puolista omin sanoin. Vastauksissa oli jalleen jonkin verran
yhtenevaisyyksia: neljan vastaajan (4/6) mielestd Facebook tekee lokakampanjoinnin
helpoksi ja kolmen mukaan Facebook ei tavoita kaikkia, eritoten vanhuksia. Esimerkit
(28—31) kuvaavat kampanjapéallikdiden tekemid huomioita.

(28) My0s antagonistit kokevat tarkednd pé&std julki ja puskevat viha-viestej
varsinkin yoaikaan jotta nékyisivat mahdollisimman kauan.

(29) Tavoittaa vain tietynlaiset ihmiset, fb ei ole kattava vaikka laajalle levinnyt
onkin. Siella ollaan usein aika kevyesti liikkeelld, syvalliset keskustelut
hankalia kéynnistad. Salanimelld esiintyvat henkildt spAmmaéaavét ja tekevét
kiusaa sivustoilla. Sindnsa fb on hyva kun ihmiset ovat padosin omilla
nimill&an liikkeella.

(30) Asia hamartyy pitkissa negatiivissavytteisissa viestiketjuissa. Vanhempi vaki ei
kayta.

(31) Yksittaisten kannattajien mielipiteiden ja kampanjaviestin rajan haviaminen.
Kun tykk&ajia on yli 100 000 niin oma viesti hukkuu ladhes kokonaan, ellei
viestintd ole tavanomaista (muutama kerta pdivéssd) tiuhempaa. Tiiviimpi
paivitystahti puolestaan johtaa joskus helposti tyrkytyksen tunteeseen, mika
puolestaan johtaa helposti viestin torjuntaan.

Vastaustensa perusteella kampanjapaallikot ovat negatiivisten kommenttien levidmisen
lisdksi huolissaan kampanjaviestin perillemenosta. Syvalliset asia-aiheet eivat
valttamatta kiinnosta Facebookissa itseddn viihdyttavid kansalaisia tai kampanjavéen
alustama keskustelunaihe saattaa vaihtua kesken keskustelun. Vaikka Facebookissa ei
ole toimittajan kaltaista suodatinta ehdokkaan ja &d&nestéjan vélill&, ei kampanjavaki voi
silti tdysin kontrolloida sitd mistd ehdokkaan fanisivulla keskustellaan, mihin sévyyn ja
ettd valittyyko haluttu ”virallinen” viesti (vrt. McNair 2011: 86).
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Yhteenvedoksi Facebookin hyvin ja huonojen puolien pohtimiselle pyysin
kampanjapééllikoitd antamaan Facebookille kouluarvosanan 4—10 poliittisen
mainonnan vélineend (liite 2, kysymys 13). N&in halusin saada selville helposti
tulkittavassa muodossa sen, miten hyvéna tai huonona poliittisen mainonnan vélineena

kampanjapééllikoét Facebookia pitivat (kuvio 12).

6
8
9
9 - 2
10 52
+ 10 — = 6 = 8) 7
- 52 = 8,666 J
| E—
4 5 6 7 8 9 10

hylatty valttava kohtalainen tyydyttava hyva Kkiitettava erinomainen

Kuvio 12.  Facebookin kouluarvosana poliittisen mainonnan valineena

Kaksi vastanneista antoi arvosanaksi 10, kaksi 9, yksi 8 ja yksi 6. Nain ollen
yhteispistemé&ard oli 52, kun maksimipistemadra kuudella vastaajalla olisi ollut 60. Kun
yhteispisteméarastd lasketaan keskiarvo kaikkien vastaajien kesken, sai Facebook
desimaalien pyoristdmisen jalkeen arvosanaksi 8,7. Perinteisesti 8 on ollut
suomalaisessa arviointiasteikossa "hyva” ja 9 kiitettava” (Opetushallitus 2012), joten
Facebook nayttaisi toimineen kampanjapaéllikiden mielestd hyvin poliittisen

mainonnan valineena.
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4.4.6 Facebookin tarjoama liséarvo poliittiselle mainonnalle

Jotta saisin selville, mit4 uutta annettavaa Facebookilla mahdollisesti on poliittiselle
mainonnalle, Kkysyin kampanjapaallikoiltd, millaista lisdarvoa Facebook heidan
mielestddn tarjosi ehdokkaan kampanjalle varhaisempiin mainonnan vélineisiin
verrattuna (liite 2, kysymys 14). Kaikkien mielestd Facebook tarjosi jotain uutta.
Vastauksissa toistuivat edullisuus (4/6), interaktiivisuus (4/6) ja nopeus (3/6). Useita
muitakin piirteitd mainittiin yksittaisissa vastauksissa. Niitd havainnollistavat seuraavat
esimerkit (32—34).

(32) Keskeinen ero verrattuna varhaisempiin valineisiin on kaksisuuntainen
vuorovaikutus — omalla nimelld ja kasvoilla, kavereiden nédhden. Ns word of
mouth on perinteistd mainontaa tehokkaampaa.

(33) Mita monipuolisempi kanavavalikoima, sité erilaisempia ihmisia voi tavoittaa.
[- —] Some on nopea kanava ja maksuton verrattuna vaikkapa lehtimainokseen.
Televisiondkyvyytta ei aina saa vaikka haluaisi. Toisaalta joskus somejulkaisun
seurauksena paasee televisioon.

(34) Facebook el&& kauemmin kuin esimerkiksi sanomalehti, helpommin jaettavissa
ystavien kesken, tavoittaa suuremman ryhman suomalaisia. Erittdin edullinen
markkinointivaline!

Liséksi Facebookin tarjoamaksi lisdarvoksi mainittiin inhimillisyys ja tavoittavuus
varhaisempiin mainonnan valineisiin verrattuna. Sanomalehtimainos koettiin kalliiksi ja
nopeasti vanhenevaksi mainontakeinoksi. Yksi kampanjapaallikoistd huomaultti, ettei
televisionakyvyyttd valttamattd aina saa vaikka haluaisi, mutta toisinaan ehdokkaan
somejulkaisu (some=sosiaalinen media) voi herattd4d median mielenkiinnon, ja ehdokas

padsee sen seurauksena televisioon.

Suomessa on havaittu sama mikd Yhdysvalloissakin: kampanjan kannalta on katevaa,
ettd Facebookin kayttajat levittdvat ehdokkaaseen liittyvad materiaalia tai osoittavat
tukensa hénelle henkilokohtaisissa statuspéivityksissédn oma-aloitteisesti ja taysin
ilmaiseksi (vrt. Edelman 2009: 7, Preston 2011). Facebookissa ilmeneva ystavalta

ystavalle -suosittelu mahdollistaakin presidentinvaalikampanjoinnille
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interaktiivisuuden, nopeuden ja edullisuuden lisdksi sellaista lisdarvoa, jota

varhaisemmat mainonnan valineet eivat tarjoa.

4.4.7 Kiinnostus kampanjoida Facebookissa tulevaisuudessa

Toisen kyselyn paatteeksi kysyin kampanjapaallikoilta, kayttaisivatkd he Facebookia
tulevaisuudessa  poliittisen  mainonnan  valineend  (liite 2, kysymys 18).
Vastausvaihtoehdot olivat: kylla, en osaa sanoa ja en. Kaikki vastaajat (6/6) vastasivat
kysymykseen myontévasti, joten Facebook vaikutti heidan mielestdén potentiaaliselta
poliittisen mainonnan vélineeltd myo6s tulevaisuudessa. Taman jalkeen pyysin heitd
vield sanallisesti kertomaan, miksi he kayttaisivat tai eivat kayttéisi Facebookia jatkossa
(liite 2, kysymys 19). Vastauksissa nostettiin esiin erilaisia nakokulmia, joista esitan

seuraavaksi esimerkkeja (35—39).

(35) Erinomainen, edullinen, hauska!
(36) Tavoittaa merkittdvan osan nuoresta ikaluokasta.
(37) tavoittaa kohderyhman nopeasti.

(38) Kaiken edella sanotun [viittaa edellisiin vastauksiinsa] johdosta. Ellei sitten
seuraaviin vaaleihin mennessa joku uusi sovellus ole syrjayttanyt facebookia.

(39) Valineet joita paljon kansalaisten keskuudessa kéaytetddn on hyva hyodyntaa.
Politiika on mentavéa sinne missd ihmiset ovat. Some on nykyajan tori.

Vaikka ensimmadisen kyselyn tulokset (4.3.4) antoivat selkedsti ymmartad, etta
Facebook-kampanjointi on suunnattu koko aikuisvéestolle eikd vain nuorille, yksi
kampanjapééallikoistd suunnitteli tulevaisuudessakin kayttavansa Facebookia, koska se
tavoittaa juuri nuoren ikéluokan. Yksi vastaajista aprikoi onko Facebook jo korvautunut
jollain uudemmalla sovelluksella seuraavan vaalin aikaan. Facebookia kiiteltiin myds
sen edullisuudesta ja nopeudesta. Erds kampanjapaallikoista totesi, ettd politiikan on

mentava sinne, missd ihmiset ovat ja ettd sosiaalinen media on nykyajan tori.
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4.5 Yhteenveto

Kampanjapaallikoilla teettdmani kaksiosaisen kyselyn tulosten perusteella Facebook oli
vuoden 2012 presidentinvaalissa merkittdva poliittisen  mainonnan  valine.
Kampanjapaallikot kokivat, ettd Facebook-kampanjointi lisési ehdokkaan ja d&nestdjén
valista interaktiivisuutta ja pitivat kaksisuuntaista viestintdd yhten&d Facebookin
tarjoamana lisdarvona. Interaktiivisuuden lisdksi Facebookille ominaiseksi lisdarvoksi
koettiin edullisuus ja nopeus. Facebook-kampanjoinnin uskottiin vaikuttavan osaltaan
ehdokkaan imagoon eikd Facebookista poisjaamista edes harkittu, silla poissaolon
ajateltiin automaattisesti antavan ehdokkaan imagolle kielteisen leiman. Taulukkoon 4
olen koonnut kampanjapaallikdiden samoihin teemoihin liittyvid vastauksia ennen ja

jalkeen vaalin. Mielipiteissa ei tapahtunut merkittavia muutoksia kahden kyselyn vélilla.

Vaikka kampanjoissa kaytettiin myos YouTubea, Twitterid ja blogia, koettiin Facebook
selkeasti  merkittdvimméksi  sosiaalisen  median  sovellukseksi  ehdokkaan
vaalimenestyksen kannalta. Kéytetyin Facebookin mahdollistamista mainonnan
keinoista oli fanisivu, jota ensimmadisen kyselyn tulosten perusteella kéyttivat kaikki
vastanneet (4/4) paivittain. Maksullisia mainoksia oli ostettu kolmessa kampanjassa
neljastd ja profiilia ja ryhmaa kaytettiin kahdessa kampanjassa. Toisessa kyselyssé
fanisivu arvioitiin ylivoimaisesti Facebookin tarkeimmaksi mainonnan keinoksi
kampanjan kannalta. Toiseksi tarkein oli ryhméa, kolmanneksi tarkein maksullinen
mainos ja neljanneksi tarkein profiili. Facebookin tarjoamista ilmaisista mainonnan
keinoista loytyi siis kampanjapééllikdiden mielestd tehokkaita vélineitd, jotka sopivat
erityisen hyvin pienen budjetin ehdokkaille.

Facebook-kampanjointia pidettiin tarkedand ehdokkaan imagon kannalta. Vaitteeseen
siitd, ettd Facebook-kampanjointi vaikuttaa osaltaan ehdokkaan imagoon, kolme (3/4)
kertoi kannakseen olevansa jokseenkin samaa mieltd ja yksi tdysin samaa mieltd. Kaikki
toiseen kyselyyn vastanneet (6/6) olivat sitd mieltd, ettd jos ehdokas ei olisi
kampanjoinut lainkaan Facebookissa, se olisi vaikuttanut negatiivisesti hénen

imagoonsa. Kampanjapaallikéiden mukaan ehdokasta olisi talloin saatettu pit&é



76

vanhanaikaisena ja han olisi kerdnnyt vaalissa pienemman aanimaaran. Facebook on
vakiinnuttanut asemansa suomalaisten keskuudessa jo siind madrin, ettd kampanjoimista

siell pidettiin itsestdénselvyytend ja itsessadn arvokkaana.

Taulukko 4. Vertailu ennen ja jalkeen vaalin

Mita sosiaalisen median sovelluksia kaytettiin? Mitka olivat merkittadvimmat sosiaalisen

- Facebook, Twitter, YouTube, blogi, Flickr,
SoundCloud, Vimeo, ja Wikipedia

Mita Facebookin tarjoamista mainonnan
keinoista kaytettiin eniten?

1) fanisivu

2) maksullisetmainokset

3) profiili & ryhma

“Facebook-kampanjointi lisidd ehdokkaan ja
ddnestdjén vdlista viestintdd.”

Kaikki (4/4) taysin tai jokseenkin samaa mielta
Tavoitteet Facebook-kampanjoinnin suhteen?
- Vuorovaikutus, hengen luominen ja uusien
kannattajien saaminen

“Facebook-kampanjointi vaikuttaa osaltaan
ehdokkaan imagoon.”
Kaikki (4/4) jokseenkin tai taysin samaa mielta

Millainen Facebook on poliittisen mainonnan
valineena?

- Edullinen, valttamaton, hyodyllinen, tehokas,
hyva, mielenkiintoinen ja kateva

median sovellukset ehdokkaan
vaalimenestyksen kannalta?

1) Facebook

2) blogi

3) YouTube

4) Twitter

Mitka Facebookin tarjoamista mainonnan
keinoista olivat tarkeimmat kampanjan
kannalta?

1) fanisivu

2) ryhma

3) maksulliset mainokset

4) profiili

Lisasiko Facebook-kampanjointi ehdokkaan ja
danestajanvalista kaksisuuntaistaviestintaa?
Kaikki (6/6): kylla

Tyytyvdisyys tavoitteiden toteutumiseen?

- Viisi oli jokseenkin tai erittain tyytyvaisia ja
yksi ei osannut sanoa kantaansa

Miten arvioisitte sen vaikuttaneen ehdokkaan
imagoon, jos han ei olisi kampanjoinut
mitenkaan Facebookissa?

- Kielteisesti: olisi aiheuttanuthammennysta,
ehdokasta olisi pidetty vanhanaikaisena ja
danimaara olisi jaanyt alhaisemmaksi

Millaisia hyvia ja huonoja puolia Facebookilla
on poliittisen mainonnan valineena?

+ Edullisuus, nopeus ja interaktiivisuus

- Tekee lokakampanjoinnin helpoksi eika
tavoita kaikkia

Facebookia kaytettiin kampanjoissa hyvin monipuolisiin viestinnallisiin tarkoituksiin.
Sen avulla hoidettiin yleistd tiedotusta, kutsuttiin tapahtumiin, valitettiin ehdokkaan
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kuulumisia, luotiin ryhmahenked, houkuteltiin uusia tykkaajia, levitettiin ehdokkaaseen
liittyvia linkkeja, pyydettiin lahjoituksia, heratettiin poliittista keskustelua, annettiin
palautetta sekd jaettiin valokuvia ja videoita. Facebook toimi siis erdénlaisena
kampanjan tukikohtana ja informaatiokeskuksena, johon uusimmat kuulumiset kentélta
paivitettiin ensimmaisend. Yksi kampanjapaallikoista kertoi Facebookin olleen hénen

edustamassaan kampanjassa kotisivua tarkeampi kommunikointivaline.

Kampanjapaallikot eivat pitdneet Facebookia liian viihteellisena vélineena poliittiselle
keskustelulle. Vaitteen, “Facebook on liian viihteellinen media poliittiselle
viestinndlle”, kanssa kaikki vastaajat (4/4) olivat joko tdysin tai jokseenkin eri mielta.
Kampanjapaéllikdiden vastaukset pysyivét johdonmukaisina, kun vaihdoin vditteeseen
vastakkaisen nakokulman. Vdite oli: “Facebook on vakavasti otettava media
poliittiselle viestinndlle ”. Kolme kampanjapaallikkéa neljasta oli vaitteen kanssa taysin

samaa mielta ja yksi jokseenkin samaa mielta.

Facebook-kampanjoinnin negatiivisiksi puoliksi koettiin se, ettd Facebook tekee
lokakampanjoinnin helpoksi eikd kampanja tavoita kaikkia &anestysikaisia, eritoten
vanhuksia. Vastauksista kéavi ilmi myos se, ettd kampanjointi vaatii kampanjavéelta
jatkuvaa aktiivisuutta ja ajan hermolla olemista. Joskus ehdokkaaseen liittyvé
negatiivinen kommentointi paisuu ja sitd oli vaikea hallita. Sosiaalisessa mediassa niin

myonteinen kuin negatiivinen materiaali leviaa nopeasti lumipalloefektin lailla.

Kyselyiden vastausten perusteella kampanjapaéllikot eivat olleetkaan kovin varmoja
siitd, oppivatko &anestdjat tuntemaan ehdokkaan poliittiset mielipiteet Facebookin
valityksella. Ensimmaisen kyselyn véitteeseen siitd, ettd Facebookissa aanestdja oppii
tuntemaan ehdokkaan poliittiset mielipiteet paremmin, kaksi kampanjapééllikk6a ei
osannut sanoa kantaansa, yksi oli véittdmén kanssa jokseenkin samaa mieltd ja yksi

taysin samaa mieltéa.

Sen sijaan vaitteen, jonka mukaan Facebookissa danestdja oppii tuntemaan ehdokkaan

persoonan paremmin, kanssa kaksi oli jokseenkin samaa mieltd, yksi tdysin samaa
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mieltd ja yksi ei osannut sanoa kantaansa. Kampanjapaallikét olivat siis hieman
varmempia siitd, ettd &anestdjat tutustuisivat Facebookissa paremmin ehdokkaan
persoonaan kuin poliittisiin mielipiteisiin. Persoonaa esitteleva Facebook on luonteva

kampanjointivaline presidentinvaaliehdokkaille juuri tasté syystéa.
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5 POHDINTA

Tassd tutkimuksessa olen selvittdnyt sitd, miten merkittavd kampanjointivaline
Facebook oli osana presidentinvaaliehdokkaiden poliittista mainontaa kevattalvella
2012. Jaoin tavoitteen seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 1) Miten Facebook-
kampanjointi vaikuttaa ehdokkaan ja d&nestdjan vélisen viestinndn interaktiivisuuteen?
2) Miten tarkedd Facebook-kampanjointi on presidentinvaaliehdokkaan imagon
kannalta? 3) Millaista lisdarvoa Facebook antaa presidentinvaaliehdokkaan
kampanjoinnille? ja 4) Muuttuvatko mielipiteet Facebook-kampanjoinnista ennen vaalia

javaalin jalkeen?

Selvittdékseni ndita tein kaksiosaisen verkkokyselyn, jonka kohderyhména olivat Paavo
Arhinméen, Eva Biaudetin, Sari Essayahin, Pekka Haaviston, Paavo Lipposen, Sauli
Niiniston, Timo Soinin ja Paavo Vayrysen kampanjapaallikot. Ensimmaéiseen kyselyyn
vastasivat Arhinméaen, Biaudetin, Haaviston ja Niiniston kampanjapaallikot ja toiseen
edelld mainittujen lisdksi Essayahin ja Lipposen kampanjapaéllikdt. Ensimmaisella
kyselylla kartoitin tietoa Facebook-kampanjoista yleiselld tasolla ja toisella kyselylla
syvensin sekd kokosin yhteen kampanjapéallikbiden paatelmia presidentinvaalin
jalkeen. Kaytin tutkimuksessa rinnakkain siséllon erittelyd ja siséllonanalyysia
aineistolahtoisesti. Kavin vastaukset lapi etsien niistd yhtenevaisyyksia ja eroja ja

havainnollistin tuloksia graafisin keinoin.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Facebook oli merkittava poliittisen mainonnan véline
presidentinvaalissa vuonna 2012. Toisin kuin tanskalaiset Andersen ja Medaglia
vuonna 2007 kerdd@maéstaan tutkimusaineistosta saivat selville, omassa tutkimuksessani
kaikki vastaajat olivat yhtd mieltd siit4, ettd Facebook lisasi ehdokkaan ja ddnestdjan
valista kaksisuuntaista viestintdd. Joko Facebook-kéyttdytyminen on muuttunut viidessa
vuodessa tai poliittisen viestinndn interaktiivisuudessa on kulttuurienvélisia eroja.
Suomessa ehdokkaat osallistuivat joka tapauksessa joko aktiivisesti tai edes
satunnaisesti eri  yhteisomuotojen  pdivittdmiseen ja Facebookissa kaytaviin

keskusteluihin. Ehdokkaat vastasivat heille esitettyihin kysymyksiin, julkaisivat blogeja
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ja videoita, jakoivat linkkeja seka Kkirjoittivat kommentteja. Yhden ehdokkaan
kampanjassa jarjestettiin erillinen Facebook-kyselytunti, jolloin ehdokas keskusteli
aanestajien kanssa reaaliajassa. Vuoden 2007 eduskuntavaaleissa ainoa mahdollisuus
jonkinlaiseen vuorovaikutukseen verkossa oli ollut palautteen lahettdminen ehdokkaan
kotisivulla (Hatakka, Niemi & Pitkdnen 2007: 186). Nyt verkon mahdollistamaa
monisuuntaista viestintdd hyddynnettiin Suomessa valtakunnallisessa vaalissa ennen

nakemattdman tehokkaasti.

Jos ehdokas ei olisi kampanjoinut Facebookissa ollenkaan, sen olisi arveltu
vaikuttaneen h&nen imagoonsa Kielteisesti: ehdokas olisi saattanut leimautua
vanhanaikaiseksi ja saada véhemman &anié. Yksi vastaajista oletti, ettd ilman ehdokkaan
virallisen kampanjan nékyvyyttd Facebookissa kannattajaryhmat olisivat perustaneet
enemman omia kanavia, joiden viestintdd kampanjavédki ei olisi pystynyt
kontrolloimaan ja taten rakentamaan ehdokkaan imagoa haluamallaan tavalla. Onkin
huomionarvoista, ettd Facebookissa median edustajat eivét ole suodattamassa poliitikon
ja @aanestdjan vdlista viestintdd, vaan poliitikko saa esitettyd asiansa suoraan
haluamassaan muodossa danestdjille. Toisaalta taas, vaikka kampanjavéki voi
virallisella fanisivulla hallinnoida ehdokkaaseen liittyvaa viestintad ja yrittda vaikuttaa
hanesta syntyviin mielikuviin, ei ehdokas silti voi McNairin (2011: 86—87) véittaméan

mukaan kontrolloida sitd, miten &anestéjat tulkitsevat hénen lahettdménsa viestin.

Kampanjapaallikdiden mukaan Facebook tarjosi poliittiselle mainonnalle lisdarvoa
varhaisempiin mainonnan vélineisiin ndhden, silld se oli edullinen, interaktiivinen ja
nopea. Myos ystavéltad ystavélle -suosittelun voimaa ja &anestdjien omalla nimelld
esiintymista pidettiin  Facebook-kampanjoinnin etuina. Edelmanin vuonna 2008
teettdman luottamusbarometrin mukaan ihmiset luottavat tiedonl&dhteend parhaiten
itsensd kaltaiseen henkiloon (Edelman 2008: 15; Edelman 2009: 7). Yhdysvaltain
tapaan (vrt. Preston 2011) Suomessa huomattiin nyt, ettei ole olemassa vahvempaa
suosittelijaa kuin henkild, jonka tuntee ja johon luottaa. Ystévien Kkirjoittamille
ehdokasaiheisille péivityksille annetaan enemman painoarvoa kuin etéiseltd tuntuvan

kampanjatoimiston tuottamalle mainosmateriaalille.
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Kampanjapaéllikdiden mielipiteet Facebook-kampanjoinnista eivat merkittavasti
muuttuneet ennen vaalia ja vaalin jalkeen. Vaikka kampanjoissa oli kayt0ssd muutamia
muitakin sosiaalisen median sovelluksia, Facebook arvioitiin niistd kaikkein
merkittdvimmaksi ehdokkaan vaalimenestyksen kannalta. Fanisivua kéytettiin kaikissa
kampanjoissa péivittdin ja se koettiin lopulta myos tarkeimmaksi Facebookin
tarjoamaksi mainonnan keinoksi kampanjan kannalta. Kampanjoinnilla tavoiteltiin
uusia kannattajia, vuorovaikutusta ja kampanjan sisdisen hengen luomista. Vaalin
ratkettua kampanjapaallikot olivat pédéasiassa tyytyvaisia asetettujen tavoitteiden
toteutumiseen. Ennen vaalia Facebookia kuvailtiin enimmékseen positiivisin
adjektiivein, mutta vaalin jalkeen nahtiin my6s negatiiviset puolet: lokakampanjoinnin
helppous ja vanhusten huono tavoittavuus. Kaikki vastanneet aikoivat kuitenkin kayttaa

Facebookia poliittisen mainonnan valineend myos tulevaisuudessa.

Obaman vuoden 2008 presidentinvaalikampanjassa oli poikkeuksellista onnistuminen
nuoren ik&luokan kiinnostuksen herattdmisessa (Nations 2008). Suomessa Facebook-
kampanjoinnin kohderyhmané oli koko aikuisvédestd 18-vuotiaista elékeikaisiin, eivatka
vain nuoret aikuiset. Tdma on huomionarvoista, sill4 Tilastokeskuksen vuonna 2011
tekemén tutkimuksen mukaan suosituinta vaalitiedon etsiminen verkosta oli 25—34-
vuotiaiden keskuudessa. Kaikkia siis tavoiteltiin eikd kampanjaviestid kohdennettu,
vaikka nuoret olisivat saattaneet olla luonnostaan Facebook-kampanjoinnista

kiinnostunein yleiso.

Tosin  saman Tilastokeskuksen (2011) tutkimuksen mukaan kevaan 2011
eduskuntavaaleihin liittyvéa tietoa etsi Facebookin kaltaisista yhteisopalveluista
ylipaataan vain yhdeksan prosenttia danioikeutetuista. Tama lukema on Kuitenkin
saattanut nousta kevddn 2012 presidentinvaalissa, silli Pitkdsen (2006: 194—195)
mukaan presidentinvaali on nykya&n henkilvaali, jossa ehdokkaan persoona on
keskeisessdé  osassa.  Presidentinvaalin  henkilditymisen  my6td  ehdokkaan
henkilokohtaisten ominaisuuksien merkitys on painottunut ja ehdokkaiden

persoonallisuudesta, karismasta ja arvoista on tullut kampanjoinnin keskeisintd antia



82

(emt. 194—195). Facebook taas on mainonnan véline, jossa ehdokkaan persoona tulee

esiin ikaan kuin luonnostaan, jolloin vaalitietoa olisi my6s luontevaa etsid Facebookista.

Eduskuntavaaleissa puolue ja puolueohjelma vaikuttanevat adnestyspaatokseen yhdessa
ehdokkaan persoonan kanssa, jolloin vaali ei ole yhta selkedsti henkildvaali. Facebook
sopii luontevasti mainonnan vélineeksi henkildvaaliin, sill4 Facebookin toiminta pyorii
valmiiksi henkildiden yksityiselaman ymparilld. Facebook-kampanjoinnin avulla
voidaankin saada tuotua esiin echdokkaan persoonaa, joka Niemen (2006: 229-230)

mukaan tarjoaa danestéjien kaipaamaa samaistumispintaa.

Presidentinvaalin ensimmaisell& kierroksella eniten aanié saivat Sauli Niinisto ja Pekka
Haavisto (lltalehti 2012). Sattumaa tai ei, heilla oli myos eniten tykkéajia Facebookissa
(STT, Aamulehti 2012). Haaviston kampanjan suunnitellut Jarkko Lehtopelto kertoi
vaalin ensimmaisen ja toisen kierroksen vélissé julkaistussa lehtihaastattelussa olevansa
varma siitd, ettei Haavisto olisi paéssyt toiselle kierrokselle ilman Facebook-
kampanjointia (Viljanmaa 2012: 12). Toisen vaalipdivan tienoilla Haavisto presidentiksi
2012 -fanisivulla oli oman tarkistukseni mukaan noin 118 500 tykk&&jaa ja Sauli
Niinistd -fanisivulla 110 700. Facebookin tykkaajamaarat eivat kuitenkaan enaa olleet
suoraan verrannollisia vaalimenestykseen, silld vahemmaén tykk&ajia kerannyt Niinisto

voitti vaalin ylivoimaisesti prosentein 62,6—37,4 (Oikeusministerié 2012).

Vaali julistettiin tiedotusvalineissa ennakkoon Facebook-vaaliksi, silld Facebookia ei
oltu Suomessa aiemmin hyddynnetty poliittisessa mainonnassa yhtd laajamittaisesti
(Marttinen 2012: 3). Muista sosiaalisen median sovelluksista ei ollut Facebookin
haastajaksi. Télld hetkelld sosiaalinen media on Suomessa ldhes yhtd kuin Facebook”,

totesi Haaviston kampanjan suunnittelija (Viljanmaa 2012: 12).

Facebook on siind mielessé haasteellinen tutkimuskohde, etta se paivittyy asetuksiltaan
ja ulkoasultaan jatkuvasti. Kaikenlainen todistusaineisto on keréattdva talteen huolella,
silla esimerkiksi fanisivujen tykkadjamaarat voivat vaihdella péivittédin ja fanisivuja

saatetaan poistaa. Toisaalta verkon muisti taas on kiusallisenkin pitka (Karsikko 2011).
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Tietoturvayhtié F-Securen tutkimusjohtajan, Mikko Hyppdsen, mukaan vuoden 2050
presidentinvaalissa voidaan joutua koomiseen tilanteeseen, jos verkon syovereistd
kaivellaan ehdokkaiden teinivuosien humalaotoksia (emt.).

Tutkimuksellani halusin luoda kuvaa Facebookista poliittisen mainonnan vélineena.
Vastauksissa eivat ndy Timo Soinin ja Paavo Vayrysen kampanjapaallikoiden
mielipiteet Facebook-kampanjoinnista, sill& he eivét vastanneet kumpaankaan kyselyyn
useista pyynnoistd huolimatta. Suurin osa tutkimukseni kohderyhmasta kuitenkin

vastasi, joten tutkimustulokset kuvaavat hyvin tarkasteltua ilmi6ta.

Seuraavaksi Facebook-kampanjoinnista voisi tutkia sitd, kuinka moni tulevien vaalien
aanestdjista etsii endokkaista tietoa Facebookista ja kuinka interaktiivisiksi danestajat
kokevat ehdokkaiden kampanjoinnin. Nyt on tiedossa presidentinvaaliehdokkaiden
kampanjapééllikdiden mielipide, mutta olisi hyvd saada samoihin kysymyksiin
vastaukset ddnestdjien nakokulmasta. Vaihteleeko innostus Facebookiin eri-ik&isten
aanestgjien keskuudessa ja tuoko Facebook paremmin esiin ehdokkaan persoonaa kuin
varhaisemmat mainonnan valineet. Seuraavaksi Facebookia hyddynnettaneen

poliittisessa mainonnassa syksyn 2012 kuntavaaleissa.

Palatakseni ty6ni nimeen, vaikka Paavo Lipposta Raution (2011: 6) haastattelussa
naurattikin kysymys sosiaalisesta mediasta, otettiin Facebook-kampanjointi hanenkin
taustatiimissaan vakavasti. Kuten Lipposen yhteyspaallikké Laura Andersson asian
yhdessi vastauksessaan kiteytti: ”Politiikan on mentéva sinne, missd ihmiset ovat. Some

on nykyajan tori.”
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