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Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten kielellista ja visuaalista retoriikkaa
voidaan hyodyntda poliittisessa kampanjaviestinndssa. Tutkimus toteutetaan laadullisena
tutkimuksena, jonka analyysimenetelmana kaytetaan retorista analyysia.

Tutkimusaineisto rajataan koskemaan vuoden 2024 presidentinvaalien toisen kierroksen toista
ehdokasta Pekka Haavistoa. Aineistoon sisallytetaan Haaviston henkilékohtaisella Instagram-
tililla @pekka.haavisto toisen kierroksen kampanjoinnin aikana julkaistut reels-videosisallot,
joita on yhteensa 27 kappaletta.

Tutkimuksen tuloksena aineistosta havaittiin yhteensa 15 retorista keinoa, joista yleisimmat
ovat yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttaminen, kategorisointi, vertauskuvan kaytto,
tunteisiin vetoaminen, vastakkainasettelun ja kontrastiparin kayttd, konsensukseen
vetoaminen, me-retoriikka ja asiantuntijuuteen vetoaminen. Visuaalisen analyysin kautta
havaittiin, ettd naita retorisia keinoja tuetaan aineistossa tehokkaasti visuaalisilla valinnoilla,
kuten kuvakulmilla, rajauksella, kehonkielelld ja katseella, vaatetuksella, symboliikalla ja vareilla
seka visuaalisilla tehosteilla. Julkaisuissa painotetaan retoristen valintojen perusteella erityisesti
yleisdsuhteen rakentamista, henkil6kohtaisuutta ja autenttisuutta.

Tutkimustulokset kertovat retoriikan merkityksestd presidentinvaalikampanjoinnissa seka
sosiaalisen median mahdollistamasta nopeasta reagoinnista julkiseen keskusteluun. Analyysissa
tehdyt havainnot ovat merkki ehdokkaiden tarpeesta kampanjoida henkilokohtaisella otteella,
mika kertoo presidentinvaalien henkilokeskeisyydestd Suomessa. Merkittavdaa on myos se, etta
aineistosta retoristen valintojen kautta havaitut argumentit ovat vahvasti sidoksissa
presidentinvaalin ymparilla kdytyyn julkiseen keskusteluun.

Saatujen tulosten valossa voidaan todeta, etta sosiaalisessa mediassa kampanjointi mahdollistaa
ehdokkaille hyvat mahdollisuudet reagoida ja vastata julkiseen keskusteluun kielellistd ja
visuaalista retoriikkaa hyddyntden. Nain retorisilla valinnoilla voidaan vaikuttaa potentiaalisten
danestajien mielikuviin ehdokkaasta ja lopulta heidan dadanestyskayttaytymiseensa.
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1 Johdanto

"Yhteinen Suomi”. Tahan iskulauseeseen kiteytyi presidenttiehdokas Pekka Haaviston
kampanjaviesti vuoden 2024 presidentinvaaleissa. Millaisen presidentinvaalikampanjan
Haavisto rakensi ja miten han pyrki vakuuttamaan koko kansan puolelleen vaalien toisella

kierroksella presidenttikisan toista ennakkosuosikkia Alexander Stubbia vastaan?

Presidentinvaalit ovat henkilévaalit, joissa valitaan Suomelle arvojohtaja ja ulkopolitiikan
keulahahmo. Vaalit ovat hyvin henkilokeskeiset, mikd ndkyy myds kampanjoinnissa.
Presidenttiehdokkaiden henkilokohtaiset ominaisuudet, luonteenpiirteet, arvot, poliittiset
mielipiteet ja taustajoukot joutuvat vaalien alla suurennuslasin alle. Persoonan, imagon ja
identiteetin osuutta lopulliseen vaalitulokseen ei sovi vahatelld, kun karkiehdokkaiden

poliittisissa ideologioissa ei valttamatta aina ole suuria eroja.

Miten ehdokas sitten saavuttaa paikkansa koko kansan sydamissa? Uudenlaiset viestintdkanavat,
kuten Instagram, luovat ehdokkaan esille tuomiseen uusia mahdollisuuksia. Sosiaalinen media
tuo ehdokkaan lahelle kansaa ja danestdjia tavalla, joka ei viela muutama vuosikymmen sitten
ollut mahdollista. Media nayttelee politiikassa yhda suurempaa roolia ja poliitikkojen
viestintdosaaminen on heidan uransa kannalta hyvin keskeisessé asemassa. Imagojen
korostuminen, viestinndn ammattilaisten hyédyntamisen lisddntyminen, jatkuva kampanjointi ja

mediahuomion tavoittelu ovat muuttaneet politiikan luonnetta (Isotalus, 2017, s. 20).

Instagramissa kampanjoimalla ehdokkaiden on mahdollista saavuttaa suuri maara potentiaalisia
kannattajia yli puoluerajojen. Vuoden 2024 presidentinvaaleissa karkiehdokkaat olivat vahvasti

lasna sielld, missa yleisotkin — sosiaalisessa mediassa.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa poliittisessa
kampanjaviestinnassd voidaan hyodyntda kielellistd ja visuaalista retoriikkaa &anestajien

suostutteluun.



Tutkimuskysymykset ovat:
1. Mitd retorisia keinoja Instagramissa tapahtuvassa poliittisessa kampanjaviestinnassa
voidaan hyddyntaa danestdjien suostutteluun?

2. Miten visuaalista retoriikkaa voidaan hyédyntaa kampanjaviestinndssa?

Tutkimuksen tekoaikaan alkuvuodesta 2024 Suomeen oli juuri valittu uusi presidentti, joten
kampanjaviestinnan retoriikan tutkiminen oli hyvin ajankohtaista. Retoriikalla tarkoitetaan
vakuuttamisen ja suostuttelun taitoa (Karvonen, 1999, s. 259). Politiikassa retoriikka on ollut
keskeista jo antiikin ajoista |ahtien, eikd sen tarkeys ole vahentynyt tdhan paivadan mennessa. Jos
poliitikko ei ole kansan silmissd vakuuttava, hdanen on vaikea saada heitd puolelleen. Siksi
retorilkkka on merkittdvassa roolissa myos presidentinvaalikampanjoinnissa danestdjien

suostuttelussa.

Poliittisen viestinnan retoriikkaa on tutkittu paljon. Enemmistd poliittisen retoriikan
tutkimuksesta painottuu kielenkdyton tutkimiseen, mutta myds visuaalisen retoriikan tutkimus
on yleistynyt. Holiday ja muut (2019) mm. tutkivat Syyrian presidentin Instagram-tilia
analysoiden sielld kaytettya visuaalista retoriikkaa ja siind tapahtuvia muutoksia suhteessa eri
kohdeyleisoihin; englanninkieliseen ja arabiankieliseen yleis66n. Tutkimuksen tuloksena
havaittiin, ettd presidentti vetosi eri yleisdihin eri tavoin visuaalisen retoriikan avulla ja
englanninkieliselle yleisélle suunnatuissa julkaisuissa visuaalista retoriikkaa kaytettiin
korostamaan isdanmaallisuutta ja nationalismia, kun taas arabiankieliseen yleis66n pyrittiin

vetoamaan enemman empatian kautta (Holiday ja muut, 2019, s. 16).

Myos Newly ja Perreault (2018) olivat kiinnostuneita visuaalisesta retoriikasta ja tutkivat, miten
Yhdysvaltain presidentti Barack Obaman puoliso Michelle Obama kaytti visuaalista retoriikkaa
hyodyksi Twitter-kuvissaan (nyk. X) muokatakseen omaa julkista imagoaan. Tutkimuksen
tuloksena Newly ja Perreault (2018) totesivat, ettd visuaalisen retoriikan avulla Michelle
Obamasta luotiin hanen Twitter-tilillaan strategisesti tietynlaista mielikuvaa, joka oli vahvasti
sidoksissa Yhdysvaltain ensimmaiseen naiseen perinteisesti liitettyihin teemoihin, esimerkiksi

perhekeskeisyyteen ja lasten oikeuksien ajamiseen.

Aiemman tutkimuksen valossa voidaan todeta, ettd visuaalista retoriikkaa voidaan kayttaa

strategisesti hyodyksi imagon muokkaamisessa ja erilaisiin kohdeyleisdihin vetoamisessa



sosiaalisen median alustoilla. Siksi visuaalinen analyysi on oleellista sisallyttda myos tahan
tutkimukseen, jossa yleison ehdokkaaseen liittamat mielikuvat ja yleisén vakuuttaminen ovat

laheisesti yhteydessa tutkimuksen tavoitteeseen.

Poliittiset, sosiaaliseen mediaan keskittyvat vaalikampanjat ovat kiinnostaneet monia tutkijoita
niin Suomessa kuin maailmallakin ja myds Instagram on ollut tutkijoiden mielenkiinnon
kohteena. Filimonov ja muut (2016) mm. tutkivat Instagramin kaytt6a kampanjointialustana
Ruotsin vuoden 2014 vaaleissa. Tutkimuksen tuloksena Filimonov ja muut (2016) totesivat, ettd
Instagramin pdaaasiallinen kayttotarkoitus oli kampanjaviestien levittdminen ja yksittdisten
karkiehdokkaiden korostaminen kampanjoinnin aikana. Liebhart & Bernhardt (2017) taas
tutkivat, miten Itdvallan vuoden 2016 presidenttiehdokas Alexander Van der Bellen hyddynsi
Instagramia visuaalisena kampanja-alustana oman imagonsa rakentamiseen. Tutkimuksessaan
Liebhart ja Bernhardt (2017) havaitsivat, ettd Instagramia voitiin kdyttda tehokkaasti hyodyksi
poliitikon imagon hallinnassa hyodyntamalla julkaisuissa tarkoin harkittuja visuaalisia

strategioita.

Mendonca ja Caetano (2021) ovat myos olleet kiinnostuneita Instagramin mahdollisuuksista
suhteessa poliittiseen hahmoon liitettyjen mielikuvien muokkaamiseen. Tutkimuksessaan
Mendonca ja Caetano (2021) tutkivat Brasilian presidentti Jair Bolsonaron visuaalista
representointia Instagramissa, ja havaitsivat, ettd Bolsonaro kaytti Instagramia strategisesti
hyodyksi representoidessaan itseddn perinteisestd presidentin auktoriteettiroolista poiketen
tavalliseksi mieheksi, tuoden néin itsensad poliittisena johtajana Iahemmas kohdeyleisdaan.
Samoin Unkarin paaministeri Viktor Orbanin Instagram-viestintaa tutkineet Szebeni & Salojarvi
(2022) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd Instagram visuaalisena alustana mahdollisti Orbanin
viestivan samanaikaisesti seka kuvissa kdytetyn symboliikan avulla "tavallisuudestaan”, ettd me-

retoriikan avulla johtajuudestaan.

Aiemmissa tutkimuksissa saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd sekd retorinen
vaikuttaminen ettd Instagram alustana tarjoavat poliitikoille hyvat mahdollisuudet vaikuttaa
heihin liitettyihin mielikuviin. Instagram mahdollistaa tehokkaan vuorovaikutuksen eri yleis6jen
kanssa, joten se soveltuu alustana erittdin hyvin kampanjaviestien levittamiseen. Taman takia
Instagramissa tapahtuva retorinen vaikuttaminen on mielenkiintoinen tutkimuskohde, varsinkin

poliittisten vaalien kontekstissa.



Vaikka somekampanjoinnista ja poliittisesta retoriikasta [6ytyy runsaasti tutkimusta,
multimodaalista retoriikkaa ldhestymistapana painottava, sosiaalisen median alustoille ja
erityisesti Instagramiin keskittyva vaalikampanjatutkimus on kuitenkin melko vahissa. Erityisen
vahaistd on multimodaalinen eli tekstin ja kuvan analyysia yhdisteleva tutkimus, jonka avulla
saadaan muodostettua kokonaisvaltaisempi kuva siitd, miten poliittisessa kampanjaviestinnassa
voidaan hyodyntaa kielellista ja visuaalista retoriikkaa, ja miten ne tdydentavat toisiaan. Tahan

tutkimusaukkoon pyrin vastaamaan omalla tutkimuksellani.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu presidenttiehdokas Pekka Haaviston Instagram-julkaisuista.
Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median verkostoitumisalusta, joka on
tarkoitettu kuvien ja videoiden jakamiseen. Vuonna 2023 Instagram on ollut Suomessa yksi
suosituimpia sosiaalisen median alustoja ja sitd on kayttanyt paivittdin 39 % 16—74-vuotiaista

suomalaisista (DNA & Nepa, 2023).

Instagram valittiin tarkastelun kohteeksi, koska alustan julkaisuissa on aina kuva tai video ja sen
yhteyteen liitetty kuvateksti. Alustan julkaisut sopivat siis hyvin multimodaalisen tarkastelun
kohteeksi, koska niissd painotetaan seka visuaalisuutta ettd tekstisisdltod. Instagramissa
ehdokkaalla on enemman seuraajia kuin esimerkiksi TikTokissa, mika vaikutti kanavan valintaan.
TikTok ei my6skaan ylla suosiollaan Suomessa Instagramin tasolle paivittdisten kayttajien maaran

oltua vuonna 2023 vain 22 % 16—74-vuotiaista suomalaisista (DNA ja Nepa, 2023).

Pekka Haavisto valittiin tarkastelun kohteeksi, koska hanen voidaan katsoa ladhteneen
presidentinvaalin toiselle kierrokselle altavastaajan asemasta Alexander Stubbin ollessa
suurempi ennakkosuosikki seuraavaksi presidentiksi (Kervinen, 2024). Altavastaaja-aseman
vuoksi Haaviston kampanjaviestinnadlla on korostunut tarve suostutella danestdjia hanen
puolelleen. Taman vuoksi retoriikan voidaan olettaa nousevan hdnen kampanjoinnissaan

merkittdvampaan rooliin Stubbiin verrattuna.

Aineisto kerataan presidenttiehdokkaan henkilokohtaiselta kayttajatililta @pekka.haavisto. Tililla

on 103 000 seuraajaa (tilanne 19.2.2024). Haavistolla on my6s oma vaalikampanjaan keskittynyt



Instagram-tili @haavisto2024, mutta sen seuraajamadard on selvasti henkilokohtaista tilia
pienempi. Tdaman takia enemman ihmisia tavoittanut, Haaviston henkilékohtainen tili valittiin

tutkimuksen kohteeksi.

Vaalikampanjointi voidaan jakaa karkeasti kolmeen vaiheeseen: ehdokkuutta edeltdvaan aikaan,
virallista ehdokkuutta edeltdvdaan aikaan ja viralliseen kampanjakauteen (Hovi-Wasastjerna,
2007, s. 77). Tassa tutkimuksessa keskitytdan viralliseen kampanjakauteen ja vield tarkemmin
vaalien toiseen kierrokseen. Tama johtuu siitd, ettd toisella kierroksella ehdokkaat pyrkivat
suostuttelemaan puolelleen erityisesti niitd adnestdjia, joiden oma ehdokas on jo tippunut pois
presidenttikisasta ensimmaiselld kierroksella. Oman ehdokkaansa taakse vahvasti asettuneiden
danestdjien suostuttelu on vaikeampaa kuin niiden, joilta on saatu aani jo ensimmaisella
kierroksella. Suostutteluun kaytetty retoriikka nousee siten toisella kierroksella yha suurempaan
rooliin, koska ndiden hajadadnien jakautuminen ehdokkaiden valilla vaikuttaa suuresti koko vaalin

lopputulokseen.

Aineisto rajataan koskemaan vain niitd videomuotoisia julkaisuja, jotka on julkaistu tililld vaalin
toisen kierroksen kampanjoinnin aikana. Kohokohdissa, syotteessa ja tarinoissa julkaistut sisallot
rajataan tarkastelun ulkopuolelle. Tarkoituksena ei ole myoskadan tutkia julkaisuihin saatuja
kommentteja, vaan tarkastelu rajataan vain julkaisun visuaaliseen sisadltoon ja kuvatekstiin.
Aineisto sisaltda yhteensa 27 julkaisua, jotka on valittu niiden julkaisuajankohdan perusteella.

Aineisto sisaltaa kaikki Haaviston tilin reels-videojulkaisut aikavaliltd 29.1.-11.2.2024.

Aineisto rajataan koskemaan vain videomuotoisia julkaisuja, koska niissa visuaalisuuden rooli on
hyvin korostunut. Reels-videot valittiin tarkasteluun niiden lyhyen keston (korkeintaan 90
sekuntia) vuoksi. Lyhytvideoiden tutkiminen mahdollistaa sen, etta aineistoon voidaan sisallyttaa
kaikki toisen kierroksen aikana tehdyt reels-julkaisut. Ndin voidaan muodostaa parempi
kokonaiskuva kampanjaviestinnan retoriikasta toisella kierroksella. Videojulkaisuiden visuaalisen
retoriikan analysointi voidaan myds toteuttaa kattavammin kuin kuvamuodossa olevan aineiston.

Siten videomuotoisen sisallon tarkastelu tukee paremmin tutkimuksen tavoitetta.
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1.3 Menetelma

Tutkimusmenetelmana on retorinen analyysi. Retorinen analyysi valikoitui
tutkimusmenetelmaksi, koska sen avulla voidaan tutkia viestinndn vakuuttavuutta seka
kielenkayton etta visuaalisten sisdltojen kautta. Kiinnostuksen kohteena on se, milld keinoin

puhuja pyrkii vaikuttamaan yleis66nsa ja miksi (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 239).

Retoriikka tutkimusalana juontaa juurensa antiikin aikaan ja filosofi Aristoteleen
retoriikkakdsitykseen. Tassa tutkimuksessa retorinen analyysi tukeutuu kuitenkin vahvasti niin
sanottuun uuteen retoriikkaan ja retoriikan tutkijoiden Kenneth Burken, Chaim Perelmanin ja
Lucie Olbrechts-Tytecan ajatuksiin. Uusi retoriikka ldhestyy retoriikkaa perinteista Aristoteelista
retoriikkaa analyyttisemmasta nakokulmasta, tarkoituksenaan havaita ja tunnistaa aineistosta

erilaisia retorisia keinoja, joilla pyritdan vaikuttamaan reettorin viestin vakuuttavuuteen.

Analyysissa kiinnitetddan huomiota erityisesti kielenkdyton muotoiluun ja yleisdsuhteeseen
(Jokinen ja muut, 2016, Suhde retoriikkaan). Analyysi aloitetaan tekstin ldhiluvulla, jonka avulla
tekstista etsitddn sen perimmainen argumentti. Taman jalkeen tekstista etsitdan erilaisia retorisia
keinoja ja mietitddan, miten ne tukevat julkaisun viestia. Lisdksi on tarkeda huomioida tilanteen
laajempi sosiaalinen konteksti, joka sisaltdd puhujan, yleison ja puheen foorumin (Kakkuri-
Knuuttila, 1998, s. 235). Analyysissa otetaan siis huomioon myds esimerkiksi julkaisualustan

ominaispiirteet ja presidentinvaalien konteksti.

Kun tekstin analyysi on valmis, siirrytdan visuaaliseen analyysiin. Visuaalisessa retorisessa
analyysissa ollaan kiinnostuneita siitd, miten kuvan kautta voidaan vaikuttaa yleis6on tiettyja
elementteja korostamalla ja toisia haivyttamalla (Gries, 2020, s. 9). Visuaalisten sisaltdjen
kohdalla analyysi keskittyy esimerkiksi kuvakulmien, kuvan sommittelun, rajauksen,
varimaailman ja kuvassa mahdollisesti esiintyvien symboleiden tarkasteluun. Lopuksi analyysi
vedetddn yhteen ja pohditaan, miten kielellinen ja visuaalinen retoriikka toimivat julkaisuissa

yhteen ja miten ne rakentavat yhdessa julkaisujen viestin vakuuttavuutta.
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2 Poliittinen viestinta ja presidentinvaalit

Poliittisella viestinnalla tarkoitetaan kansalaisten, poliitikkojen ja median valista vuorovaikutusta,
joka tahtaa vaikuttavuuteen ja tiedon levidmiseen (Kannasto & Salojarvi, 2023, s. 76). Se on

edellytys demokraattisen paatoksenteon toiminnalle suomalaisessa yhteiskunnassa.

Tassa luvussa keskitytddn ensin politiikan medioitumisen ja henkilditymisen tarkasteluun. Sen
jalkeen luodaan katsaus sosiaaliseen mediaan poliittisen viestinnan kontekstissa ja tutustutaan
poliittisen kampanjaviestinnan kehitykseen. Lisdksi luvussa kasitelladn kampanjoinnin eri
keinoja, Instagramia kampanjointialustana ja Suomen presidentinvaalien vaalijarjestelman

ominaispiirteita. Lisaksi kdyddan lapi vuoden 2024 presidentinvaalin etenemista ja tuloksia.

2.1 Politiikan medioituminen

Viime vuosisadan aikana median ja tiedotusvalineiden asema poliittisessa viestinndssa on
vahvistunut. llmiotd kutsutaan medioitumiseksi (Reunanen & Kunelius, 2021, s. 45). Se on
pitkalla aikavalilla tapahtunutta poliittisen viestinnan kehitystd, joka on johtanut median
merkityksen kasvamiseen poliittisen vaikuttamisen kontekstissa (Isotalus, 2017, s. 23). Kun
puhutaan medioitumisesta, tarkastellaan median roolia yhteiskunnallisena muutosvoimana,
joka vaikuttaa oleellisesti kaikkiin politiikan osatekijoihin. Politiikan medioituminen nakyy ldhes
kaikissa demokraattisissa maissa, joskin sen muodot ja tasot voivat vaihdella eri maiden kesken

(Mazzoleni & Schulz, 1999, s. 249).

Politiikan medioitumiseen liittyy keskeisesti medialogiikan kasite. Medialogiikalla tarkoitetaan
saantdja ja kaytanteitd, joita media kayttda informaation ja kokemusten vélittdmiseen (Isotalus,
2017, s. 26). Esimerkiksi kaupallisuus on osa medialogiikkaa ja se ohjaa medioita tuottamaan
sellaista sisaltda, joka houkuttelee suuria yleis6ja. Politiikan medioituessa aiemmin poliittisen
logiikan pohjalta toimiva instituutio on siirtynyt toimimaan yha enemman medialogiikan
pohjalta. Kaytdannossa tama tarkoittaa, ettd politiikasta on tullut entistd kaupallisempaa ja

poliitikkojen saamalla mediahuomiolla on heidadn uralleen yha suurempi merkitys.
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Poliitikkojen viestinnallisilla taidoilla ja mediaosaamisella onkin suuri rooli tdman paivan
politiikassa (Kannasto & Salojarvi, 2023, s. 80). Koska medialla on valta valikoida, mitka poliittiset
kannanotot ja aiheet se nostaa esiin, se myds hallitsee pitkalti sitd, minkalainen kuva poliitikoista
ja puolueista muodostuu suurelle yleisélle. Poliitikot pyrkivat luonnollisesti tuomaan itsedan ja
poliittisia nakemyksidan esiin tavalla, joka maksimoi positiivisen ja minimoi kielteisen heihin ja

heidan edustamaansa puolueeseen kohdistuvan mediajulkisuuden (Isotalus, 2017, s. 38).

Stromback (2008) jakaa politiikan medioitumiskehityksen neljaan vaiheeseen. Ensimmaisessa
vaiheessa massamediasta muodostuu tarkein informaatiokanava poliittisten toimijoiden ja
kansalaisten vilille, mikd antaa medialle merkittdvasti vaikutusvaltaa kansalaisten
mielipideilmapiirin muokkaamiseen (Stromback, 2008, s. 236). Toisessa vaiheessa media
nayttaytyy poliittisista toimijoista riippumattomampana itsendisend toimijana, ja poliittista
viestintaa alkaa ohjata yhda enemman medialogiikka poliittisen logiikan sijaan (Stromback, 2008,
s. 236-237). Tama tarkoittaa, ettd poliittisten toimijoiden valta siihen, mitd asioita media nostaa

esille, vahenee.

Kolmannessa medioitumisen vaiheessa mediasta tulee yhteiskunnassa tarkein tiedonvalityksen
kanava (Stromback, 2008, s. 237-238). Tama tarkoittaa, ettd median valta itsendisena toimijana
kasvaa niin suureksi, ettd poliittiset toimijat joutuvat sopeutumaan sen kaupalliseen
toimintalogiikkaan sen sijaan, ettd media sopeutuisi heidan toiveisiinsa tai tarpeisiinsa. Tassa
vaiheessa poliittisten toimijoiden tietoisuus median vaikutusvallasta kasvaa ja poliitikkojen
mediaosaaminen nousee yha suurempaan rooliin, kun he pyrkivat strategisesti vaikuttamaan

median esiin nostamiin uutisaiheisiin ja informaation valitykseen.

Neljannessa ja viimeisessa medioitumisen vaiheessa poliittiset instituutiot alkavat toimia
medialogiikan pohjalta, eli medialogiikka ja poliittinen logiikka sulautuvat yhteen (Strémback,
2008, s. 239-240). Politiikan kaupallisuus ohjaa poliitikkoja tdssa vaiheessa niin sanottuun
jatkuvaan kampanjointiin, jolloin he ovat yha tietoisempia jatkuvasta tarpeesta olla esilla
mediassa kamppaillakseen yleison huomiosta. Media pystyy siis medioitumisen viimeisessa

vaiheessa jo jollain tasolla ohjaamaan poliittista toimintaa ja varsinkin poliittista puhetta.

Suomessa mediaympariston kaupallistuminen alkoi nakya 1990-luvulla, jolloin poliitikot alkoivat

esiintyd mediassa enemman myos viihteellisessa valossa ja media alkoi tuoda esille enemman
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heidan yksityiselamaansa kasittelevia aiheita (Noppari & Niemi, 2017, s. 255). Tama kehitys vaati
poliitikoilta yha enemman viestinta- ja mediaosaamista, jotta he pystyivat valjastamaan median
kohottamaan heidan poliittista imagoaan sen heikentdmisen sijaan. 2000-luvulle tultaessa
politiikan henkilokeskeisyys ja median valta yhteiskunnallisten instituutioiden toiminnan
ohjaamisessa kasvoi niin suureksi, ettd medioitumiskehityksen voitiin Suomessa katsoa
siirtyneen jo silloin Strombackin (2008) asteikon neljanteen ja viimeiseen vaiheeseen (Noppari
& Niemi, 2017, s. 257). Kehitys ei kuitenkaan aina etene tdysin lineaarisesti ja 2010-luvulta
lahtien sosiaalisen median kanavat ovat mahdollistaneet poliittisten toimijoiden hallita entista

paremmin my®os itse sitd, miten he ovat esillda mediassa.

2.1.1 Henkildityminen politiikassa

2020-luvun verkottuneessa mediaymparistossa poliitikon persoona ndhdaan tarkeana poliittisen
viestinnan vélineend (Hokkanen ja muut, 2021, s. 27). Politiikan henkilditymisellad tarkoitetaan
ilmiota, jonka seurauksena yksittaisiin poliitikkoihin kohdistuu enemman huomiota kuin heidan
edustamiinsa puolueisiin (Langer & Sagarzazu, 2018, s. 6). Esimerkiksi mediassa tdama nakyy niin,
ettd poliittisiin kysymyksiin viitataan usein yksittdisten poliitikkojen kantoina puolueen kannan
sijaan (Isotalus, 2017, s. 51). Puolueiden vélisesta politiikasta on siirrytty kohti yksiléiden valista
taistelua, ja poliittinen keskustelu henkildityy mediassa usein vahvasti puolueiden

puheenjohtajiin.

Henkildityminen ndkyy myds vaaleissa, erityisesti presidentinvaaleissa. Adnestéjat saattavat
poliitikkojen henkil6kohtaisia ominaisuuksia korostaville mediasisalldille altistuttuaan antaa
ehdokkaan persoonallisuudelle &danestyspaatoksessa suuremman arvon kuin hanen
puoluetaustalleen (Takens ja muut, 2015, s. 2). Koska nykyaan suuret puolueet tavoittelevat yha
laajempaa kohdeyleiséa pyrkiessdaan kasvattamaan kannattajakuntaansa, niiden ideologiset erot
ovat kaventuneet (Isotalus, 2017, s. 53). Kun politiikka on luonteeltaan henkil6itynytta eika
puolueiden vililla enda aina nahda raikeitd eroja, voi adnestyspaatos perustua yhda useammin

ehdokkaan henkilékohtaisiin ominaisuuksiin ja persoonaan.

Henkilditymistd on tutkittu niin Suomessa kuin maailmalla. Karvonen (2009) on tutkinut
politiikkan henkilditymiskehitysta lansimaissa keskittyen tarkastelemaan sitda neljastd eri

nakokulmasta; millaista vaikutusvaltaa paaministerin tehtavaan liitetdan, kuinka yksilokeskeisia
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poliittiset vaalit ovat, miten kansalaiset suhtautuvat puolueiden puheenjohtajiin ja miten
politiikan henkildityminen nidkyy mediassa. Tutkimuksen tuloksena Karvonen (2009) havaitsi,
ettd politiikan henkilditymisen vahvistuminen nakyi selkeimmin Belgiassa, Suomessa ja
Irlannissa, eli maissa, joissa mm. padministerin vaikutusvalta oli suurta ja kansalaisten
danestyspaatoksia poliittisissa vaaleissa ohjasivat useammin yksittdiset ehdokkaat kuin
puolueet. Tutkimuksen mukaan henkildityminen oli puolestaan vahaisinta Kanadassa, Japanissa

ja Norjassa (Karvonen, 2009, s. 70).

Suomessa politiikan henkilditymista tutkineet Kannasto, Paatelainen ja Isotalus (2023)
tarkastelivat tutkimuksessaan vuoden 2019 eduskuntavaalien aikaista puolueiden ja
puheenjohtajien kampanjaviestintdd sosiaalisessa mediassa henkilditymisen nakoékulmasta.
Tutkimuksen tuloksena todettiin, ettd julkaisujen henkilokeskeisyys oli kaikilla tarkastelluilla
alustoilla merkittavalla tasolla ja puolueiden puheenjohtajat olivat kampanjoinnissa erityisen
nakyvéassa roolissa (Kannasto ja muut, 2023, s. 44). Taméa tukee Karvosen (2009) havaintoa

henkilditymisen kasvusta Suomessa.

Henkilditymisen yhteydessd puhutaan usein my0ds politiikan privatisoitumisesta.
Privatisoitumisella tarkoitetaan, ettd poliitikot esiintyvdt mediassa yhd useammin
yksityishenkil6ina julkisen roolinsa sijaan (Isotalus, 2017, s. 84). Media siis uutisoi poliittisten
aiheiden lisdksi myos poliitikkojen yksityiselamasta, esimerkiksi poliitikon parisuhdetta tai vapaa-
ajan viettoa kasittelevistd aiheista, tuoden samalla esiin hadnen henkilokohtaisia
luonteenpiirteitddn. Privatisoituminen on tuonut poliitikot yhd Iahemmas kansaa ja monet
poliitikot ovat oppineet kdyttdmaan henkilokohtaista eldmaansa ja siita julki tuotuja asioita
hyodykseen rakentaessaan poliittista imagoaan. Taman seurauksena esimerkiksi
presidentinvaaleissa ehdokkaiden puolisoihin voi kohdistua paljon mediahuomiota ja heilld voi

olla kampanjoinnissa hyvinkin keskeinen rooli.

2.1.2 Sosiaalinen media ja politiikka

Sosiaalisen median suosion noustessa my0Os poliitikot ovat alkaneet hyddyntdaa sitda yha
enemman viestintdkanavana (Strandberg & Carlson, 2020, s. 79). Uusien alustojen kautta
poliitikot pystyvat paremmin ohjaamaan heihin kohdistuvia mielikuvia tuottamalla itse sisalt6a

henkilokohtaisilla kayttajatileillaan.
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Poliitikot hyddyntavat sosiaalista mediaa poliittisten viestien levittamiseen, oman
persoonallisuutensa esiin tuomiseen, yleisosuhteen vahvistamiseen, kampanjarahoituksen
kerdamiseen, eri viestintastrategioiden kokeilemiseen ja perinteisen uutismedian huomion
tavoittelemiseen seka yleisen mielipideilmapiirin tarkasteluun (Severin-Nielsen, 2023, s. 181).
Poliittiset toimijat pyrkivat sosiaalisessa mediassa usein sisallon autenttisuuteen eli aitouteen,
mika nakyy sisdltdjen ennustettavuutena, spontaaniutena, tavallisuutena ja epatdydellisyytena

(Hokkanen ja muut, 2021, s. 30).

Vuonna 2019 tehdyssa kyselytutkimuksessa 62 % suomalaispaattdjista piti sosiaalista mediaa
merkittdvampana kansalaismielipiteen muovaajana kuin itse puolueita (Reunanen & Kunelius
2021, s. 36). Vaikuttavuutensa takia sosiaalisen median alustoja hyddynnetdan erityisesti
poliittisessa kampanjaviestinnassa, joka voi olla niin sanottua jatkuvaa kampanjointia esimerkiksi
kansanedustajan henkilokohtaisella tililla tai vaalien yhteydessa korostunutta tarvetta viestia
puolueiden tai ehdokkaiden poliittisista arvoista ja padmaarista. Vaikka poliitikot ymmartavatkin
sosiaalisen median merkityksen poliittisena viestintdalustana, vain harva osaa hyodyntda sen

tdyden potentiaalin (Strandberg & Carlson, 2020, s. 81).

Sosiaalisessa mediassa kampanjointi on kohdennetumpaa kuin perinteisessa mediassa, joten sen
avulla voidaan tavoittaa tehokkaasti halutut kohderyhmat heille suunnatuilla tdsmaviesteilla
(Strandberg & Borg, 2020, s. 105). Sosiaalisessa mediassa poliittiset kampanjat eivat kuitenkaan
pyori vain poliittisten kysymysten ympaérilld, vaan niissa keskitytddn myds poliitikon
henkilokohtaisten kokemuksien ja ldheisten esille tuomiseen (Borah ja muut, 2018, s. 12).
Sosiaalisesta mediasta valittyva persoonallisuus on keino tehda eroa itsen ja perinteisen kankean

ja virallisen poliitikkomielikuvan vélille (Hokkanen ja muut, 2021, s. 30).

Vuoden 2019 eduskuntavaaleihin keskittyneessa tutkimuksessa noin neljasosa kaikista
tutkimukseen vastanneista danioikeutetuista koki, ettd puolueiden ja ehdokkaiden somesisallot
vaikuttivat heiddn danestyspaatokseensd melko paljon tai erittdin paljon (Strandberg & Borg,
2020, s. 115). Sosiaalisen median merkitys suhteessa adnestyspaatokseen oli selvasti suurinta
kaikkien alle 44-vuotiaiden vastaajien keskuudessa (Strandberg & Borg, 2020, s. 115). Tasta
voidaan paatelld, ettd sosiaalisen median merkitys kampanjoinnissa on hyvin suuri erityisesti
nuoremman yleison kannalta. Sosiaalisen median kautta on mahdollista tavoittaa paremmin ne

kansanryhmat, jotka eivat ole valttamatta muuten poliittisesti kovin aktiivisia.
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Sosiaalisen median haasteena voidaan pitda sita, etta vaikka sen avulla on mahdollista saavuttaa
laaja yleisdjoukko, viestit myods hukkuvat helposti paivitysten jatkuvaan virtaan (Tilli, 2017, s. 21).
Viestintd on myds monitahoisempaa ja siihen liittyy useita toimijoita. Esimerkiksi paivitysten
vapaa kommentointimahdollisuus voi hairitd julkaisun viestin vakuuttavuutta. Toisaalta
positiivissavytteinen kommentointi ja julkaisun saamat tykkdykset voivat toimia tehokkaasti
viestin vahvistajina. Sosiaalista mediaa maarittadkin vahva alustaohjautuneisuus, jolla
tarkoitetaan viestinndn muotojen ja kdytanteiden muokkautumista kaytetyn alustan

ominaispiirteisiin sopiviksi (Nelimarkka ja muut, 2020, s. 9).

2.2 Kampanjaviestinta presidentinvaaleissa

Kampanjalla tarkoitetaan ehdokkaan ja hdnen tukijoukkojensa toimintaa, jonka avulla
ehdokkaasta pyritddn muodostamaan vyleisolle mahdollisimman positiivinen kuva (Hovi-
Wasastjerna, 2007, s. 79). Presidentinvaalikampanjointi eroaa esimerkiksi eduskuntavaalien
kampanjoinnista siind, ettd kohdeyleisond on koko Suomen kansa. Eduskuntavaaleissa
kohderyhméa on hieman rajatumpi ja keskittyy enemméan oman puolueen kannattajakuntaan,
kun taas presidentinvaaleissa danestajia kosiskellaan yli puoluerajojen, erityisesti vaalin toisella
kierroksella. Presidenttiehdokkaan kampanjaviestinndn haasteena onkin tehdad sellaista
viestintaa, joka tarjoaisi mahdollisimman laaja-alaista samaistumispintaa koko Suomen kansalle

kaikessa moninaisuudessaan (Tilli, 2017, s. 22).

Suomessa ensimmainen varsinainen organisoitu presidentinvaalikampanja nahtiin vuoden 1956
presidentinvaaleissa, jolloin Urho Kekkonen hyddynsi kampanjoinnissaan suunnitelmallisesti
erilaisia mainonnan kanavia ja harkittua vaalipropagandaa (Hovi-Wasastjerna, 2007, s. 78).
Perinteiset vaalikampanjoinnin keinot, kuten lehti-ilmoitukset, vaalijulisteet ja television
mainoselokuvat, ovat saaneet sen jdlkeen teknologian kehittyessa rinnalleen uusia
kampanjointitapoja. Mediayleisot ovat siirtyneet yha enemman digitaalisiin kanaviin, mikad nakyy
poliitikkojen ja puolueiden somekampanjoinnin lisddntymisena (Strandberg & Carlson, 2020, s.

70).

Vaalikampanjassa oleellista on se, miten se vastaa median ehdokkaasta muodostamaa

mielikuvaa ja pyrkii muokkaamaan ehdokkaan poliittista imagoa (Hovi-Wasastjerna, 2007, s. 79).
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Koska perinteisen median luomaan mielikuvaan vaikuttaminen voi olla vaikeaa, 2000-luvun
alussa moni ehdokas alkoi hyodyntaa Internetida kampanjointialustana. Vuoden 2000
presidentinvaaleissa kaikille ehdokkaille olikin ensi kertaa tehty omat verkkosivut

vaalikampanjointia varten (Isotalus & Aarnio, 2000, s. 16).

Internet mahdollisti ehdokkaille tarkkaan harkittujen kannanottojen esittdmisen ilman median
kysymyksia tai kritiikkid (Isotalus & Aarnio, 2000, s. 17). Omien verkkosivujen kautta poliitikko
pystyi ilman valikdsia paremmin itse hallitsemaan sitd, minkalaisen kuvan haluaa antaa itsestdan
danestajille. 2010-luvulla samaan tarkoitukseen alettiin kayttda myos sosiaalista mediaa, jonka
eri kanavista (esim. Twitter (nyk. X) ja Facebook) muodostui vihitellen tarkeitd poliittisen
viestinnan alustoja. Viime vuosina poliitikot ovat alkaneet hyodyntdaa kampanjoissaan yha
enemman my0s visuaalisia sisdltdja painottavia alustoja, kuten Instagramia ja viimeisimpana

videoalusta TikTokia.

2.2.1 Instagram visuaalisena kampanjointialustana

Visuaaliset sisallot vaikuttavat tehokkaasti danestdjien mielikuviin ehdokkaan patevyydesta ja
persoonasta (Rosenberg ja muut, 1986, s. 119). Niitd voidaan kayttda hyodyksi vahvistamaan
kampanjan verbaalisia viesteja ja tukemaan esitettyja argumentteja. Jo vuonna 1956
visuaalisuudella oli tarkea rooli presidentinvaalikampanjoinnissa ehdokkaiden identifioimisessa
ja kansalaisten suostuttelussa. Kampanjointitarkoituksiin tehtiin julisteita ja kuvia, joilla pyrittiin
viestimdan aanestajille ehdokkaan arvoista, poliittisista padmaarista ja persoonallisuudesta. Nyt
visuaalisia sisaltéja osataan hyodyntda kampanjoinnissa aivan uusilla tavoilla. Erityisesti ahkera
sosiaalisen median alustojen kaytté on nostanut kampanjaviestinndn visuaalisten sisdltdjen

merkityksen uudelle tasolle.

Vaalikampanjoiden visuaalisiin sisadltdihin on viitattu perinteisesti vaalikuvina. Vaalikuvien avulla
ehdokkaasta pyritdan rakentamaan tietynlaista mielikuvaa esimerkiksi katseen, kuvan rajauksen,
etdisyyden ja kuvakulman avulla (Virkki, s. 44, 2019). Kuvan tulkintaan vaikuttavat myos
esimerkiksi varimaailma, kuvattavan vaatetus ja kehonkieli, kuvassa esiintyvat symbolit ja
kuvausymparisto. Pienista valinnoista muodostuu visuaalinen kokonaisuus, jota jokainen katsoja
tulkitsee yksilollisestioman kokemusmaailmansa kautta. Kuvien lisaksi kampanjointitarkoituksiin

tuotetaan paljon my6s videosisaltdja, kuten televisiomainoksia ja somevideoita.
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Visuaalisten sisaltojen kautta katsojalle muodostuu kasitys ehdokkaan arvomaailmasta ja
ominaispiirteista (Virkki s. 74, 2019). Koska vaalikampanjan tavoitteena on saada yleiso
danestamaan ehdokasta, pyritddn sisdlloilla luomaan ehdokkaan ja yleison valille
samaistuttavuuden tunnetta. Mitd paremmin yleiso voi sitoutua julkaisuista valittyvaan viestiin,

sitd todennakdisemmin han my6s samaistuu itse ehdokkaaseen (Virkki, s. 44, 2019).

Sosiaalisen median kdytté mahdollistaa visuaalisuuden tehokkaan hyédyntamisen tdman paivan
poliittisessa kampanjoinnissa ja Instagram on hyva esimerkki tdhan tarkoitukseen sopivasta
alustasta. Instagram on verkostoitumisalusta, joka perustuu sisdltdjen tuottamiseen ja
jakamiseen. Sisalloissa olennaista on niiden visuaalisuus, silla julkaisuihin lisatdan aina kuva tai
video. Sisdlt6a tuotetaan omalle kayttdjatilille ja aikajana omista sisalloista tallentuu profiilin
syOtteeseen. Instagramissa on erilaisia sisadltotyyppeja: pysyvien, profiilin syotteeseen
tallentuvien julkaisujen lisaksi tarinat, eli vain vuorokauden nakyvissa olevat sisallot seka reels-
videot eli alle 90 sekunnin videosisallot. Instagramin vahvuus on alustan monipuolisuus; alustalla
voi tehokkaasti yhdistella tekstia, kuvaa ja videota ja luoda ndin mahdollisimman monimuotoisia,

vaikuttavia sisalt6ja laajalle yleis6joukolle.

Instagram on jadanyt Suomessa poliittisen kampanjaviestinnan alustana hieman Twitterin (nyk. X)
ja Facebookin varjoon. Esimerkiksi vuoden 2019 eduskuntavaaliehdokkaista 41 % kaytti
Instagramia kampanjoinnissaan, kun taas Facebookia kaytti 87 % ja Twitterid 53 % ehdokkaista
(Strandberg & Borg, 2020, s. 110). Hiljalleen Instagram on kuitenkin nostanut suosiotaan.
Vuoden 2015 eduskuntavaalikampanjointiin verrattuna sen kaytté vuoden 2019 vaaleissa oli
lisddntynyt jopa 28 % (Strandberg & Borg, 2020, s. 110). Vuoden 2024 presidentinvaaleissa kaikki

ehdokkaat (pl. Jussi Halla-Aho) hyddynsivat Instagramia aktiivisesti kampanjointialustana.

Instagramissa tapahtuva kampanjointi on savyltaan hyvin henkilokohtaista, varsinkin kun sisaltéa
tuotetaan ehdokkaan henkilokohtaisen tilin kautta. Tama luo mielikuvan sisaltojen
autenttisuudesta. Autenttisuudella tarkoitetaan henkilon aitoutta ja kykya olla esillda omana
itsenddn jonkin muun roolin sijaan (Enli & Rosenberg, 2018). Henkilékohtaisen tilin kdyttd luo
mielikuvan siita, etta poliitikko tekee julkaisunsa itse, vaikka todellisuudessa tama ei aina pida
paikkaansa. Henkilokohtaisen otteen takia ihmiset kuitenkin luottavat tehtyjen kannanottojen
rehellisyyteen enemman kuin esimerkiksi televisioitujen vaalikeskusteluiden autenttisuuteen

(Enli & Rosenberg, 2018). Instagram voi siis olla vaalikampanjoinnin aikana hyvin merkittavassa



19

roolissa ehdokkaan julkisuuskuvan ja imagon muokkaamisessa, varsinkin niiden kohderyhmien

osalta, jotka eivat seuraa perinteista mediaa.

2.2.2 Presidentinvaalit 2024

Presidentti valitaan Suomessa suoralla kansanvaalilla (Valtioneuvosto, 2023, s. 19). Vaali on
kaksiosainen, jos kukaan ehdokkaista ei saavuta ensimmaiselld kierroksella yli 50 % osuutta
danista ja tule ndin suoraan valituksi. Vaalin toinen kierros kdydaan kahden viikon paasta
ensimmadisestd vaalista. Toisella kierroksella presidenttiydesta kilpailevat ensimmaisella

kierroksella eniten dania saaneet kaksi ehdokasta.

Paatdés kansanvaaliin  siirtymisestd tehtiin  vuonna 1992, jolloin se korvasi vanhan
parlamentaarisen vaalitavan. Tatd ennen presidentinvaalin vaalitapa ei Suomessa ollut taysin
vakiintunut, vaan presidentti on valittu mm. eduskunnan toimittamalla vaalilla, ddnestajien
valitsijamiesten vaalilla, poikkeuslailla ja valitsijamiesten seka valittéman vaalin yhdistelmalla
(Valtioneuvosto, 2023, s. 19). Siirtyminen suoraan kansanvaaliin vdhensi esimerkiksi
puoluejohtajien vaikutusvaltaa vaalin lopputulokseen, koska kansan &danestyspaatoksiin
vaikuttaminen on vaikeampaa kuin valitsijamiehiin (Nousiainen, 2000, s. 29). Kansanvaaliin
siirtyminen lisdsi presidentinvaalin henkilokeskeisyyttd ja korosti politiikan henkiloitymista

Suomessa.

Presidenttiehdokkaat asetetaan ehdolle joko puoluerekisteriin kirjatun puolueen (jolla on
eduskunnassa vahintdan yksi kansanedustaja) tai kannattajayhdistyksen (vahintdan 20 000
kerattya kannattajakorttia) toimesta (Valtioneuvosto, 2023, s. 20). Ainioikeutettuja ovat kaikki
18 vuotta tdyttdneet Suomen kansalaiset. Koko maa kuuluu presidentinvaaleissa samaan
vaalipiiriin eli ehdokkaat ovat samat kaikkialla Suomessa, mutta dantenlasku tapahtuu alueittain

vaalipiiri kerrallaan.

Vuoden 2024 presidentinvaaleissa valittiin seuraaja presidentti Sauli Niinistolle, joka toimi
Suomen 12. presidenttind vuodet 2012-2024. Vaalit kdytiin maailmanpoliittisesti epavakaassa
tilanteessa Venadjan hyokkadyssodan jatkuessa Ukrainassa. Ennakkosuosikkeina presidentinvaaliin
lahtivat mielipidemittausten perusteella Pekka Haavisto (Valitsijayhdistys C) ja Alexander Stubb

(Kansallinen Kokoomus) (lltalehti, 2023).
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Presidentinvaalin ensimmainen kierros kaytiin 28.1.2024. Ehdolla oli yhdeksdan ehdokasta: Li
Andersson (Vasemmistoliitto), Olli Rehn (Valitsijayhdistys A/Suomen Keskusta), Harry Harkimo
(Liike Nyt), Jussi Halla-Aho (Perussuomalaiset), Jutta Urpilainen (Suomen Sosialidemokraattinen
Puolue), Mika Aaltola (Valitsijayhdistys B), Alexander Stubb (Kansallinen Kokoomus), Sari Essayah

(Suomen Kristillisdemokraatit) ja Pekka Haavisto (Valitsijayhdistys C) (Oikeusministerio, 2024).

Ensimmaiselld kierroksella kotimaan danestysprosentti oli 75 %. Adnet jakautuivat ehdokkaiden
kesken seuraavasti: Li Andersson 4,9 %, Olli Rehn 15,3 %, Harry Harkimo 0,5 %, Jussi Halla-Aho
19,0 %, Jutta Urpilainen 4,3 %, Mika Aaltola 1,5 %, Alexander Stubb 27,2 %, Sari Essayah 1,5 % ja
Pekka Haavisto 25,8 % aanista (Oikeusministerio, 2024).

Presidentinvaalin toinen kierros kaytiin 11.2.2024. Ehdolla olivat ensimmaisen kierroksen
suurimmat aaniharavat ja vaalin ennakkosuosikit, Alexander Stubb (Kansallinen Kokoomus) ja

Pekka Haavisto (Valitsijayhdistys C).

Alexander Stubb on 55-vuotias  poliitikko, joka on toiminut urallaan mm.
europarlamentaarikkona, kansanedustajana, Kokoomuksen puheenjohtajana, pdaministering,
ulkoministerind, Eurooppa- ja ulkomaankauppaministerina, valtiovarainministerind, Euroopan
investointipankin varapaajohtajana ja Firenzen EU-yliopiston professorina (Stromberg ja muut,
2024). Han on opiskellut valtio-oppia, kansainvalistd politiikkaa ja taloustieteitd ja vaitellyt
kansainvalisista suhteista tohtoriksi London School of Economicsista (Stromberg ja muut, 2024).

Stubb on naimisissa Suzanne-Ines Stubbin kanssa ja heilld on kaksi aikuista lasta.

Pekka Haavisto on 65-vuotias poliitikko, joka on toiminut urallaan mm. ulkoministering,
kansanedustajana, Vihrean liiton puheenjohtajana, kehitys- ja omistajaohjausministering,
Ulkoministerion  erityisedustajana, EU:n erityisedustajana, YK:n erityisasiantuntijana,
vierailevana tutkijana Ulkopoliittisessa instituutissa, YK:n ymparistojarjestd UNEP:n tehtavissa ja
ymparistd- ja kehitysministerind (Haavisto2024, 2024). Haavisto on ollut ehdolla
presidentinvaaleissa aiemmin myo6s vuosina 2012 ja 2018, jolloin han oli Vihredn liiton

ehdokkaana. Han on rekisterdidyssa parisuhteessa puolisonsa Antonio Floresin kanssa.

Vaalin toisella kierroksella danestysaktiivisuus laski ensimmaisesta vaalista 4,3 % (Tilastokeskus,

2024). Ainet jakautuivat ehdokkaiden vililla hyvin tasaisesti. Alexander Stubb sai 51,6 % &inist3,
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kun taas Pekka Haavisto joutui tyytymaan toiseen sijaan 48,4 % &anisaaliilla (Oikeusministerio,
2024). Kannatuksessa oli kuitenkin alueellisia eroja, Stubb mm. voitti selkedsti Vaasan ja
Uudenmaan vaalipiirit, mutta Haavistoa kannatettiin enemman Ahvenanmaan ja Helsingin
vaalipiireissa (Tilastokeskus, 2024). Suomen seuraavaksi presidentiksi valittiin kokonaisaanien

perusteella Alexander Stubb.
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3 Retoriikka

Aristoteles oli antiikin Kreikan filosofi, jota pidetdaan retoriikan oppi-isdna. Hanen teoksensa
"Retoriikka” loi pohjan perinteiselle retoriikan tutkimukselle, joka keskittyy puhetaidon
tekniikoihin ja vakuuttavaan argumentaatioon (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233). Aristoteleen
nakemys retoriikasta on normatiivinen, eli arvioiva (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 241).
Normatiivisessa ndkokulmassa pdapaino on itse puheen tuottamisessa. Aristoteleen teorian
tavoitteena on yleisén vakuuttaminen puheen keinoin, joten hanen teoreettinen ndkemyksensa
perustuu siihen, miten puhuja voi kayttdd retoriikkaa mahdollisimman hyvin hyddykseen

saavuttaakseen omat tavoitteensa.

Aristoteleen mukaan puheen retorinen vakuuttavuus perustuu joko puhujan luonteeseen,
kuulijan mielentilaan tai itse puheen sisdltoon (Aristoteles, 1997, s. 11). Puhujan luonteella
viitataan siihen, ettd yleisélle muodostetaan puhujasta luotettava kuva, mikad lisdd hanen
puheensa vakuuttavuutta. Kuulijan mielentilaan perustuva vakuuttavuus taas saavutetaan
vetoamalla yleison tunteisiin. Lisaksi puheen vakuuttavuuteen vaikuttavat kannanotoille esitetyt
jarkipohjaiset perustelut. Naitd kolmea vakuuttavuuden ulottuvuutta kutsutaan nimityksilla

eetos, paatos ja logos (Aristoteles, 1997, s. 198).

Eetoksella tarkoitetaan puhujan itsestdan yleisolle rakentamaa mielikuvaa, joka ilmentda hanen
luonnettaan ja uskottavuuttaan (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233). Eetos on siis tapa rakentaa
puhujan ja yleison vélistd suhdetta ja se keskittyy puhujaan eli vaitteen esittdjaan kohdistuvaan
argumentaatioon. Puhujan on helpompi saada vaitteilleen kannatusta, kun han nayttaytyy

yleison silmissa luotettavana henkilona (Jokinen ja muut, 2016, Retoristen keinojen kirjo).

Paatos taas tarkoittaa yleison mielentilaan ja tunteisiin vetoamista (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s.
233). Yleison tunnekokemukset vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka se vastaanottaa viesteja
ja suhtautuu esitettyihin vaitteisiin. Tunnekuohussa yleison toiminta-alttius myos lisdantyy, eli
puhujan on helpompi saada yleisé toimimaan hénen toivomallaan tavalla (Karvonen, 2000, s.

130).

Logoksella puolestaan tarkoitetaan itse argumentin asiasisalt6a (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233).

Logoksen avulla yleiso pyritaan vakuuttamaan vaitteen todenmukaisuudesta kayttamalla jarkeen
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vetoavia perusteluja. Tarkoituksena on siis vahvistaa puhujan esittdmaa vaitetta niin, etta se
nayttaytyy yleisélle mahdollisimman totuudellisena ja kannatettavana (Jokinen ja muut, 2016,

Retoristen keinojen kirjo).

3.1 Uusi retoriikka

Uudella retoriikalla tarkoitetaan Chaim Perelmanin ja Lucie Olbrechts-Tytecan teoriaa, jossa
painotetaan tekstin analyysia puheen tuottamisen sijaan (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 241).
Perelman ja Olbrechts-Tyteca (1969) kuvaavat uutta retoriikkaa sellaisten diskursiivisten
tekniikoiden tutkimukseksi, joiden avulla on mahdollista suostutella yleiso esitettyjen vaitteiden
puolelle tai lisdtd sen tapahtumisen todennakdisyyttd. Uuden retoriikan tutkimuksessa naiden
diskursiivisten tekniikoiden eli argumentaation analysointi on keskidssa. Uusi retoriikka ei siten
ole Aristoteleen retoriikan tapaan normatiivista, vaan kuvailevaa. Se tutkii kaikenlaisia
vakuuttamiseen tai suostutteluun pyrkivia esityksia, riippumatta siitd, millainen niiden yleis6 on

(Perelman, 1996, s. 11-12).

3.1.1 Yleis6suhde ja identifikaatio

Yleison kasite on hyvin keskeinen osa uutta retoriikkaa. Yleisolla tarkoitetaan Perelmanin ja
Olbrechts-Tytecan (1969) mukaan kaikkia niitd tahoja, joihin puhuja pyrkii argumentaatiollaan
vaikuttamaan. Klassisesta Aristoteelisesta retoriikasta poiketen uudessa retoriikassa yleiso siirtyy
passiivisesta aktiiviseen rooliin. Puhujan ja yleison valinen suhde onkin yksi argumentaation
tarkeimmista ulottuvuuksista, silla argumentin vakuuttavuus riippuu aina yleisén vastaanotosta
(Jokinen ja muut, 2016, Retorisen diskurssianalyysin lahtékohtaoletukset). Mika vetoaa yhteen
yleis6on, ei valttamatta vetoa toiseen. Taman takia on hyvin tarkeda, ettd puhuja tuntee
kohdeyleisdnsa ja osaa suhteuttaa kayttdmaansa retoriikkaa ja argumentointia kunkin yleisén

ominaispiirteiden mukaiseksi.

Retoriikan tutkija Kenneth Burken (1969) mukaan retoriikka perustuu pohjimmiltaan puhujan ja
yleison keskindiseen samaistumisen kokemukseen eli identifikaatioon. Kun yleis6é kokee puhujan
olevan "yksi meistd", se suhtautuu esitettyihin viitteisiin todennakoéisesti myotamielisemmin.

Identifikaatio on edellytys yleison suostuttelulle, koska se mahdollistaa yhteiséllisyyden
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rakentamisella puhujan ja yleison kokemuksen yhtenevista intresseista ja sitd kautta yleison

vakuuttamisen (Karvonen, 2000, s. 141).

Identifikaatioon liittyy kiintedsti identiteetin kasite. Henkilon identiteetti rakentuu
identiteettitekijoistd, joita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, ammatti, koulutustausta, uskonto,
asuinalue, kieli ja puolue (Karvonen, 2000, s. 134). Identiteettitekijat voivat joko yhdistdaa ihmisia

tai toimia heidan valillaan erottavina tekijoina.

Retorisen vakuuttavuuden tavoittelussa yleison identiteettitekijoiden tunteminen on oleellista,
koska retoriikka on pohjimmiltaan erilaisten yleisdjen tuottamista eli aktualisointia (Karvonen,
2000, s. 139). Talla tarkoitetaan reettorin mahdollisuutta valita, miten han vetoaa yleison
identiteettiin joitakin asioita korostaen ja toisia haivyttden. Esimerkiksi vaaleissa ehdokas voi
pyrkia vetoamaan yleison arvoihin ja haivyttdd samalla mahdollisia reettorin ja yleison valisia
intressieroja muilla identiteetin osa-alueilla. Olennaista on, etta reettorin ja yleison véliset, heita
vhdistavat identiteettitekijat nostetaan esiin ja eroa tekevat ominaisuudet haivytetaan taka-

alalle.

Digitaalisen median aikakausi on tehnyt kampanjaviestinnastd yha vuorovaikutteisempaa ja
lisdnnyt suuren yleison mahdollisuuksia asettua vuorovaikutustilanteissa aktiivisemman toimijan
rooliin. Digitaalisten alustojen myo6ta vyleisdista on kuitenkin tullut myds entista
pirstaloituneempia ja monimuotoisempia. Puhujalle voi olla siten haasteellista pyrkia
identifikaatioon monien erilaisten yleisdjen kanssa, jos hdnen on vaikea maaritelld, mitka

identiteettitekijat ovat kunkin yleison kanssa yhdistavia ja mitka erottavia.

Toisaalta digitaaliset viestintdalustat ja sosiaalinen media tuovat identiteettitekijoiden esille
tuomiseen myds paljon mahdollisuuksia. Puhuja voi esimerkiksi tuoda paremmin esiin hanen
henkilokohtaista eldmaansa, harrastuksiaan ja mielenkiinnon kohteitaan ja rakentaa sitd kautta
identifikaatiota eri yleis6jen kanssa. Olennaista on, ettd puhujan ja yleisén valille muodostuisi
tunne yhteisollisyydestd, mikd luo kuvan yhtenevista intresseistd ja paamaarista (Karvonen,

2000, s. 141).
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3.1.2 Argumentaatio ja retoriset keinot

Argumentaation tavoitteena on puolustaa omaa positiota, usein samalla vastapositiota
heikentden (Jokinen ja muut, 2016, Retorisen diskurssianalyysin lahtokohtaoletukset). Tama
tapahtuu argumenttien avulla. Argumentin tarkein tehtava on tukea sita vaitettd, jonka yleison
halutaan uskovan (Kakkuri-Knuuttila & Halonen, 1998, s. 63). Se on siis perustelua. Argumentilla
voidaan kuitenkin viitata myos kokonaisuuteen, joka sisdltdd perusteluiden lisdaksi myos itse

vaitteen ja vallitsevat taustaoletukset (Kakkuri-Knuuttila & Halonen, 1998, s. 60).

Taustaoletukset eli premissit ovat vakiintuneita, puhujan ja yleison jakamia tapoja jasentaa
ympaéaroivdad maailmaa (Jokinen ja muut, 2016, Argumentaatiopositiot ja niiden retorinen
puolustaminen). Ollakseen mahdollisimman vakuuttava, puhujan on tunnettava yleisénsa ja sen
vallitsevat premissit ja mukauduttava niiden asettamiin ehtoihin (Karvonen, 1999, s. 266).
Taustaoletuksina voidaan pitaa esimerkiksi sitd, ettd hyvantahtoisuus on arvokasta tai valehtelu
paheksuttavaa. Argumentaatiossa taustaoletuksia voidaan kayttdaa tehokkaasti hyodyksi, koska

niitd ei tarvitse erikseen perustella yleisolle.

Argumentaation avulla puhuja pyrkii hankkimaan vyleisoltd hyvaksyntda ja kannatusta
esittamilleen vaitteille (Perelman, 1996, s. 16). Kun yleiso sitoutuu puhujan kannanottoihin, se
pyrkii myods toimimaan niiden mukaisesti. Argumentaation tavoitteena onkin usein yleison
hyvdksynndn saavuttamisen lisdksi toiminta-alttiuden luominen (Perelman, 1996, s. 19).
Esimerkiksi presidentinvaalikontekstissa ehdokas pyrkii saamaan yleison sitoutumaan hanen
kampanjaviesteihinsd ja sen seurauksena toimimaan, eli ddnestamaan kyseistd ehdokasta

presidentinvaalissa.

Argumentaation tukena voidaan kayttda erilaisia retorisia keinoja. Retoriset keinot voivat
kohdistua joko itse puhujaan tai hdanen esittdmansa argumentin vakuuttavuuden lisddmiseen
(Jokinen ja muut, 2016, Retoristen keinojen kirjo). Itse puhujaan keskittyvat retoriset keinot
pyrkivat rakentamaan puhujasta yleisélle luotettavan kuvan, eli ne ovat Aristoteleen jaottelun
mukaan niin sanottuja eetoskeinoja. Argumenttiin kohdistuvat retoriset keinot taas tarjoavat
perusteluja vaitteen todenmukaisuudelle joko logoskeinoina eli jarkeen vetoavina perusteluina
tai paatoskeinoina eli tunnereaktioihin perustuvana retorisena vaikuttavuutena. Kaydaan

seuraavaksi lapi joitakin esimerkkeja retorisista keinoista.
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Omista intresseistda etaannyttdaminen on retorinen keino, jonka avulla puhuja luo yleisolle
vaikutelman siitd, ettd hanen esittdmansa vaitteet eivat ole yhteydessa puhujan henkildkohtaisiin
pyrkimyksiin tai tavoitteisiin (Jokinen ja muut, 2016, Retoristen keinojen kirjo). Ndin puhuja
nayttaytyy yleison silmissa luotettavampana yhteisen hyvdan puolestapuhujana oman edun
tavoittelijan sijaan. Hieman samankaltainen retorinen keino on liittoutumisasteen saately, jonka
avulla puhuja voi ottaa etdisyyttd esittdmiinsa vaitteisiin (Jokinen ja muut, 2016, Retoristen
keinojen kirjo). Kdytdanndssa puhuja voi ottaa vaitteen esittdessadn niin sanotun sanansaattajan
roolin, eika aktiivisesti tuo sanavalinnoillaan esiin, ettd han olisi my6s itse sitoutunut vaitteeseen.
Liitttoutumisasteen sdatelyd ilmentavdat puheessa kdytetyt sanamuodot, esimerkiksi

”

lausemuodon ”X:n mukaan...” kdyttdminen etdannyttaa vaitetta itse puhujasta, jolloin
vaitteeseen mahdollisesti kohdistuva kyseenalaistaminen ei pdase kohdistumaan hdaneen vaan

henkiloon tai tahoon X.

Puhujakategorialla oikeuttamisessa puhuja asetetaan tietynlaiseen kategoriaan, jonka avulla
hdanen on helpompi vedota tiettyyn yleisdon. Esimerkiksi asettamalla itsensad kategoriaan
”suomalainen”, puhuja nayttaytyy muiden suomalaisten silmissad “yhtena meistd”, mika lisaa
hanen vakuuttavuuttaan. Puhujan vaitteet siis nayttaytyvat yleisélle helpommin hyvaksyttavina
puhujakategoriaan liitettyjen mielikuvien ansiosta (Jokinen ja muut, 2016, Retoristen keinojen
kirjo). MyoOs kategorisointi retorisena keinona liittyy l|dheisesti puhujakategorialla
oikeuttamiseen, mutta siind kategorioihin voidaan asettaa itse puhujan lisdksi myos muita
argumentin vakuuttavuuteen vaikuttavia tahoja, toimijoita ja tilanteita (Jokinen ja muut, 2016,
Retoristen keinojen kirjo). Jossain maarin ndma retoriset keinot voidaan siis ndhda yhteen

sulautuvina.

Konsensukseen tai asiantuntijuuteen vetoaminen on keino, joka lisda vaitteen vakuuttavuutta
asettamalla sen taakse muitakin tahoja kuin vain itse puhujan. Kun vaitteelld on useampi tukija,
se ei nayttdydy yleisélle vain puhujan henkilokohtaisena mielipiteend, mikd lisda sen
uskottavuutta (Jokinen ja muut, 2016, Retoristen keinojen kirjo). Konsensuksen avulla puhuja voi
myoOs luoda vyleisélle mielikuvan siita, ettd hanelld on vyhteisia paamaaria esimerkiksi
arvostettujen asiantuntijatahojen kanssa. Koska asiantuntijatahoihin liitetdan yleisdssa

mielikuvia luotettavuudesta, samat mielikuvat voidaan kohdistaa tata kautta myos itse puhujaan.
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Yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttaminen on retorinen keino, jonka paaasiallisena
tarkoituksena on rakentaa autenttisuutta puhujan vaitteiden ymparille (Jokinen ja muut, 2016,
Retoristen keinojen kirjo). Yksityiskohtaiset kertomukset antavat yleisélle tilaa tehdd omia
tulkintojaan kuulemastaan sen sijaan, ettd puhuja esittaisi argumenttinsa heille suoraan. Tama
lisdd argumentin vakuuttavuutta. Metaforien kaytto retorisena keinona nojaa myos vahvasti
yleison omiin tulkintoihin, koska tarkoituksena on rakentaa vertauskuvallisuutta eri asioiden
valille. Yleiso tulkitsee vertauskuvia aina yksil6llisesti, jolloin se myds sitoutuu niiden valittamiin

merkityksiin todennakdisemmin.

Erilaisia retorisia keinoja on paljon ja niiden kdyttdé mahdollistaa argumenttien vakuuttavuuden
tehokkaan tukemisen, kohdistuivat ne sitten itse puhujaan tai tdman esittamiin vaitteisiin.
Retoristen keinojen havainnointi aineistosta ohjaa hyvin vahvasti retorisen analyysin tekoa,

minka takia niihin syventyminen on analyysin onnistumisen kannalta tarkeassa roolissa.

3.2 Digitaalinen ja visuaalinen retoriikka

Digitaalinen retoriikka on retoriikan teorian soveltamista digitaalisten sisaltdjen tutkimiseen tai
tuottamiseen (Eyman, 2015, s. 13). Se on digitaalisissa ymparistoissa, esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa, tapahtuvaa viestinnallista vaikuttamista, jolle on tyypillistd puhujan ja yleison roolien
sekoittuminen (Eronen-Valli, 2023, s. 63). Tama johtuu digitaalisten alustojen viestinnan
monisuuntaisesta luonteesta. Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi samalla tuottaa sisaltoa

ja vastaanottaa sita.

Digitaalinen retoriikka on multimodaalista eli moniaistillista (Eronen-Valli, 2023, s. 64). Viestinta
ei verkossa rajoitu vain tekstin tuottamiseen, vaan digitaalinen retoriikka hyédyntaa yhdessa
tekstid, puhetta, danta ja visuaalisia sisdltoja vaikuttavien viestien luomiseen. My0s

verkostomaisuus on digitaaliselle retoriikalle ominaista.

Huomionarvoista on digitaalisen retoriikan itseilmaisullisuus. Itseilmaisullisessa retoriikassa
puhuja ei pyri vakuuttamaan yleis6dan vetoamalla auktoriteettiinsa, vaan pikemminkin
henkilokohtaisuuteen (Eronen-Valli, 2023, s. 63). Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa monet

sisdllontuottajat paastavat yleisonsa hyvin lahelle omaa elamaansa jakamalla heille arkeaan
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varsin yksityiskohtaisesti. Koska viestinnallisessa vaikuttamisessa hyddynnetaan yha enemman
my0Os kuvaa ja videomuotoista sisdltdéd, retoriikan itseilmaisullisuus korostuu entisestdan.
Julkaisemalla sosiaaliseen mediaan itse otettuja kuvia ja videoita ja esiintymallad julkaisuissa
omilla kasvoillaan sisadllontuottaja pystyy muodostamaan yleis66nsd ndenndisesti ldheisen ja

savyltaan henkilokohtaisen suhteen.

Koska retoriikka on perinteisesti keskittynyt puheen ja tekstin analyysiin, visuaaliset elementit
ovat jaaneet pitkdan analyysin ulkopuolelle. Visuaalista retoriikkaa alettiin tutkia aktiivisemmin
vasta 1960-1970-lukujen taitteessa, ja vahitellen teknologian kehittyminen ja viestinnidn

moninaistuminen on houkutellut yhd enemman tutkijoita aiheen pariin (Gries, 2020, s. 2).

Visuaalisella retoriikalla tarkoitetaan retoriikan tutkimussuuntausta, joka keskittyy visuaalisen
sisdllon analysoimiseen. Analyysitapa korostaa visuaalisten sisdltdjen viestinnallistd funktiota
(Foss, 2004, s. 306) ja sen tarkoituksena on tutkia, miten visuaalisilla sisallGillda pyritdan
vaikuttamaan yleis66n. Visuaalisen retoriikan nakokulmasta visuaaliset objektit ndhdaan aina
strategisesti suunniteltuina, tietynlaiselle yleisélle suunnattuina esityksing, joilla on jokin

retorinen eli vaikuttamaan pyrkiva tarkoitus (Gries, 2020, s. 3).

Visuaalisen retoriikan tutkimuksessa huomio keskittyy sisallon kahteen eri ulottuvuuteen —
sithen minka voi nahda ja siihen, mitéa ei voi ndhda (Foss, 2004, s. 307). Yleiso havaitsee nakyvaksi
tehdyt visuaaliset elementit, kuten esimerkiksi kuvan asettelun ja varit, ja tekee niiden ja oman

kokemusmaailmansa perusteella tulkintoja siita, mita ei voi nahda, eli mikad on kuvan viesti.

Visuaaliset sisallot voivat toimia retorisesti erdanlaisina implisiittisind argumentteina eli
entymeemeina. Entymeemilla tarkoitetaan avoimeksi jatettyd argumenttia, jossa argumentin
paattelyn kannalta keskeisessa roolissa olevaa oletusta ei tarkoituksella lausuta julki (Blair, 2004,
s.41). Taman seurauksena yleis6 tayttaa paattelyketjun puuttuvan palasen itsenaisesti, mika lisaa
argumentin vakuuttavuutta. Visuaalisessa retoriikassa sisallon ja yleison valista suhdetta ei siis
voida maarittda etukdteen, vaan se on sattumanvarainen ja riippuu yleison tulkinnasta (Foss,

2004, s. 305).

Digitaalisen ja visuaalisen retoriikan ominaispiirteiden tunteminen on tarkedssa roolissa

tutkittaessa digitaalisille alustoille ja sosiaaliseen mediaan sijoittuvaa kampanjaviestintaa, jota
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ohjaa vahva alustaohjautuneisuus. Uudenlaiset, visuaaliset ja vuorovaikutteiset alustat tuovat
perinteiseen retoriikan tutkimukseen paljon uusia ulottuvuuksia. Muutos nakyy esimerkiksi
visuaalisen retoriikan tutkimuksen lisdantymisena ja viestinndn muotojen moninaistumisena eri

alustoilla.
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4 Aineiston analyysi

Aineiston analyysi sisdltda sekd julkaisun tekstin ettd sen visuaalisen sisallon analyysin.
Molempien viestintimoodien analyysiin kadytetaan retorista analyysia. Retorinen analyysi
aloitetaan tekstin lahiluvulla. Lahiluvun tarkoituksena on l0ytda tekstin perimmainen tarkoitus
eli argumentti, jota tuetaan tekstissa tehdyilld valinnoilla (Eyman, 2015, s. 94). Seuraavaksi
keskitytddn erittelemdan tekstistd retorisia keinoja tutkimalla tarkemmin siind kaytettyja
lausemuotoja, tekstin tyylid ja termien kdyttod. Lopuksi pohditaan, miksi kyseisid keinoja on

kaytetty ja miten ne rakentavat viestin vakuuttavuutta yhdessa visuaalisten elementtien kanssa.

Visuaalisessa retorisessa analyysissa ollaan kiinnostuneita siitd, miten visuaaliset elementit
suunnitellaan, tuotetaan ja esitetdan yleisoille (Gries, 2020, s. 3). Analyysissa voidaan hyodyntaa
Griesin (2020, s. 18) visuaalisen retorisen analyysin tueksi esittamia kysymyksid, joiden avulla

voidaan tutkia kuvan tai videon vaikuttavuutta viestinnallisesta nakdkulmasta. Kysymykset ovat:

1. Mitd retorisia elementteja kuvasta tai videosta havaitaan?

2. Miten visuaalisuuden keinoin rakennetaan tai heikennetdaan reettorin eetosta eli
uskottavuutta?

3. Miten visuaalisuuden keinoin puolestaan vedotaan jarkeen ja tunteisiin?

4. Millainen argumentti tai entymeemi (oletus > vaite > padtelma) visuaalisista ratkaisuista
valittyy?

5. Mita genrekonventioita havaitaan ja millainen vaikutus niilla on?

6. Millaista symboliikkaa ja kuvainnollisuutta (esim. metaforat, vertaukset) ilmenee ja
miten ne edistdvat kuvan tai videon viestia?

7. Miten visuaaliset ja tekstuaaliset elementit toimivat yhdessa vakuuttaakseen yleison?

4.1 Aineistossa esiintyvat retoriset keinot

Aineistosta nousi esiin yhteensa 15 erilaista retorista keinoa. N&ita olivat kategorisointi,
kertomuksilla ja yksityiskohdilla vakuuttaminen, vertauskuvien kaytt6, dari-ilmaisuiden kaytto,
vastakkainasettelu ja kontrastiparin kdytté, numeerinen ja ei-numeerinen maarallistaminen,

toisto, vasta-argumenttiin varautuminen, asiantuntijuuteen vetoaminen, konsensukseen
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(auktoriteetin tai julkisuuden henkilon kanssa) vetoaminen, tunteisiin vetoaminen, me-

retoriikka, huumori, listat ja retoriset kysymykset.

Havaituista retorisista keinoista aineistosta nousivat eniten esiin kertomuksilla ja yksityiskohdilla
vakuuttaminen (esiintyvyys 15/27), kategorisointi (esiintyvyys 14/27), vertauskuvan kaytto
(esiintyvyys 11/27), tunteisiin vetoaminen (esiintyvyys 10/27), vastakkainasettelun ja
kontrastiparin kaytto (esiintyvyys 9/27), konsensukseen (auktoriteetin tai julkisuuden henkilon
kanssa) vetoaminen (esiintyvyys 5/27), me-retoriikka (esiintyvyys 5/27) seka asiantuntijuuteen
vetoaminen (esiintyvyys 4/27). Kdydaan seuraavaksi lapi, miten nama retoriset keinot nakyivat

aineistossa.

4.1.1 Kertomuksilla ja yksityiskohdilla vakuuttaminen

Kertomuksilla ja yksityiskohdilla vakuuttamista esiintyi yhteensa 15 julkaisussa, sen ollen ndin
kaikkein eniten kaytetty retorinen keino tutkimuksen aineistossa. Aineistoon kuului useampi
julkaisu, joissa retorinen vaikuttavuus nojasi hyvin vahvasti kertomuksiin ja yksityiskohtiin, naihin
lukeutuivat mm. julkaisut, joissa Haavisto muistelee uraansa ja kertoo tydstdan EU:n
erityisedustajana. Julkaisuissa naytettiin myos kuvia tilanteista uran varrelta, mika teki
kertomuksista uskottavia ja katsojan silmissa vakuuttavia. N&in voitiin vahvistaa julkaisujen
vaikuttavuutta ja sitd kautta vaikuttaa yleisén mielikuviin Haavistosta presidenttiehdokkaana.
Toisaalta tatad retorista keinoa hyddynnettiin myos esimerkiksi vaalitenttivideoissa Haaviston
kertoessa yksityiskohtaisesti ja havainnollistavasti kohtaamisistaan kansalaisten kanssa. Ndin han

pyrki tuomaan viestiinsa konkretiaa ja vetoamaan siten daanestajiin.

Esimerkkind voidaan tarkastella julkaisua, jossa Haavisto muistelee yhtd wuransa
dramaattisimmista tilanteista EU:n erityisedustajana. Julkaisussa Haavisto kertoo, kuinka han
osallistui rauhanneuvotteluihin afrikkalaisten sissijoukkojen kanssa heiddn tapettuaan Afrikan

unionin rauhanturvaajia Sudanissa. Kuva 1 on kuvakaappaus kyseisesta julkaisusta.



32

59 pekka.haavisto & « Seuraa
/4

Alkuperginen &ani
:; pekka.haavisto # "Tassa kuvassa olen yhdesta
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Kuva 1. Kuvakaappaus julkaisusta, jossa Haavisto muistelee uraansa EU:n erityisedustajana
Afrikassa (@pekka.haavisto, 7.2.2024).

Yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttaminen on taman julkaisun ndkyvin retorinen keino,

koska julkaisun tarkoituksena on kertoa Haaviston kokemuksesta rauhantyossa Afrikassa.

Yksityiskohtainen kuvaus siitd, millainen tilanne on Afrikassa ollut ja keitd henkil6itd kuvassa

esiintyy, lisda kertomuksen uskottavuutta. Esimerkissa (1) on patka Haaviston puheesta videolla.

(1)

Tassa kuvassa méa olen ehkd yhdessd dramaattisimmista tilanteista EU-
erityisedustajana Sudanissa ja Darfurissa. Ma olen tapaamassa Justice and
Equality Movementin JEM:in sisseja kyldssd, jossa on juuri tapettu
toistakymmenta afrikkalaista rauhanturvaajaa. Ollaan tdammdisessd suuressa
sekavuuden tilanteessa, ettd kuka ja mikd on ollut tekijoind tassd ja miten
kyldldiset on suhtautunut ndihin Afrikan unionin rauhanturvaajiin eli
suhtautuneet vihamielisesti ja ndin poispain. Tassa on tdmmaoinen paikallinen
avustaja, jonka kanssa seistddn Jeepin konepellilld ja ma puhun englantia, ja han
kdantaa paikalliseksi arabiaksi tdtd asiaa, tatd sanomaa, ja koitan selittda sit3,
minka takia Afrikan unionia tarvitaan tassa rauhanprosessissa ja minka takia on
darimmaisen suuri rikos tappaa Afrikan unionin rauhanturvaajia.
(@pekka.haavisto, 7.2.2024)

Esimerkin (1) kertomuksen on tarkoitus tarjota yleisélle konkreettinen esimerkki siita, millaisiin

tilanteisiin Haavisto on urallaan joutunut ja miten hdan on selviytynyt vaikeistakin tilanteista

asiantuntijuutensa ja rauhanomaisuutensa ansiosta. Kertomuksessa korostetaan myos sita, etta

tilanne oli vaarallinen ja ihmiset, joiden kanssa Haavisto neuvotteli, olivat juuri tappaneet



33

kaksikymmenta sotilasta. Kertomalla tallaisesta kokemuksesta Haavistosta valittyy rohkea kuva,

mika taas pyrkii vakuuttamaan yleison siita, etta jos Suomi joutuisi vastaavanlaiseen tilanteeseen

neuvottelemaan rauhasta, Haavisto olisi presidenttina siihen valmis ja hdnella olisi tilanteeseen

tarvittavaa osaamista ja asiantuntemusta.

Toinen esimerkki on julkaisusta, joka on patkd MTV3:n vaalitentistd, jossa ehdokkailta kysyttiin,

miten he suhtautuvat Suomen alhaiseen syntyvyyteen. Kuva 2 on kuvakaappaus tasta julkaisusta.

:9 pekka.haavisto # - Seuraa
/4

Alkuperainen dani
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Kuva 2. Kuvakaappaus julkaisusta, jossa Haavisto ja Stubb vastaavat MTV3:n vaalitentissa
alhaista syntyvyytta koskevaan kysymykseen (@ pekka.haavisto, 9.2.2024).

Tassa julkaisussa yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttamista hyodynnetdan tukemaan

Haaviston vastausta hanelle esitettyyn kysymykseen. Kertomalla kohtaamisestaan oululaisen

rouvan kanssa Haavisto pyrkii tuomaan esiin, millainen han haluaisi olla presidenttina ja miten

héan vaikuttaisi asioihin. Esimerkissa (2) on patka Haaviston vastauksesta tenttikysymykseen.

(2)

Presidenttihdan voi tehda nakymattomia asioita nakyvaksi eli kutsua ihmisia
keskustelemaan niistd asioista, jotka ihmisten arkeen vaikuttavat. Kerron
esimerkin, joka ei suoraan tdhan syntyvyyteen, mutta ihmisten elinoloihin liittyy.
Olin Oulussa ja rouva tuli kertomaan perhevidkivallasta, ettd hantd on paivaa
aikaisemmin lyoty, ja han tuli kysymaan ehdokkaalta, mita tehda? Ja tietysti mina
suosittelin, ettd valittomasti  poliisille tee ilmoitus tdstd, mutta
presidenttiehdokkaille ja varmaan tulevaisuudessa presidentille osoitetaan
tallaisia kysymyksia, jotka liittyvat ihmisten normaalielamaan, ja silloin pidan
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hyvana sitd, ettd esimerkiksi presidentti Ahtisaaren kayttdma tama kaytanto
maakuntamatkoista : Menndan, tavataan, keskustellaan, kerrotaan etta kaikkeen
ei presidentti voi suoraan vaikuttaa, hyvin harvaan voi suoraan vaikuttaa, mutta
on tarkeaa, etta presidentti tietdd, miten maassa eletdan, mikd on maan tilanne.
(@pekka.haavisto, 7.2.2024)

Esimerkissa (2) kertomuksilla vakuuttaminen korostaa Haaviston ihmislaheistd ajatusmaailmaa
ja suhtautumista presidenttiyteen ei vain edustustehtdvana, vaan myos koko kansan tukipilarina.
Kertomalla, ettd presidentti ei voi kaikkiin asioihin vaikuttaa, hanesta valittyy rehellinen mielikuva
yleisolle. Se kertoo siita, ettd Haavisto ei tee tyhjid lupauksia vain saadakseen adnestdjat
puolelleen, vaan lupaa vain sen, minka pystyy myos toteuttamaan. Painottamalla presidentin ja
kansalaisten valisen keskusteluyhteyden tarkeyttda han myo6s antaa yleisolle itsestdaan helposti

lahestyttavan ja valittavan kuvan.

Kolmas esimerkki on julkaisusta, jossa Haavisto ja hanen puolisonsa Antonio Flores keskustelevat

Haaviston edesmenneesta Anja-didistd. Kuvassa 3 on kuvakaappaus julkaisusta.

pekka. haavisto @ « Seuraa
¥ Alkupersinen aani

b 10 | } pekka.haavisto @ Muisto Anjasta, aidistani
>
‘ \ . @ntonio.flores

#haavisto2024 #presidentinvaalit

| ' parisuhteessa sit&en, kun
oltiin mun sisarusten
s

Kuva 3. Kuvakaappaus Haaviston didin kuolemaa kasittelevasta julkaisusta (@pekka.haavisto,
3.2.2024).

Taman julkaisun retoriikka nojaa vahvasti yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttamiseen, koska
videolla Haavisto kertoo aitinsa kuolemasta ja siitd, miten hanen puolisonsa Antonio Flores oli

hanen tukenaan tdman tapahtuessa. Julkaisun perimmadinen tarkoitus on viestida Haaviston ja
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Floresin parisuhteen luonteesta ja argumentoida sen puolesta, ettd heista tulisi hyva
presidenttipari. Samalla julkaisu myds pyrkii littdmaan Haavistoon ja Floresiin empatian tunteita

ja positiivisia mielikuvia. Esimerkissa (3) on Haaviston puhe videolla.

(3) Ma muistan yhden sellaisen hetken, asuttiin jo meidan nykyisessa asunnossa.
Mun &iti Anja oli joutunut sairaalaan ja me oltiin kadyty sillon edellisena paivana
kattomassa ja han esitteli kalenteriaan, hdan naytti mitd kaikkea hanelld on
seuraavana paivana tekemistd ja miten taysi hanen kalenterinsa on ja sitten yolla
soitettiin, se oli varmaan mun sisko joka soitti ja sanoi ettd mun diti voi huonosti
ja on ehka paras menna silloin yolld jo katsomaan hanta sairaalaan. Ja sit ma
rupesin pukea vaatteita, ma ajattelin, ettd ma jatan sut nukkumaan. Ja sa olit
silleen, ettd hei hei hei, ettd minne sad oot 1dhdossa, ettd et Idhde minnekaan
ilman mua ja tulit mukaan. Ja se oli aika vaikuttava hetki ehkd meidankin
parisuhteessa sitten, kun oltiin mun sisarusten kanssa ja mind mun a&idin
ymparilla sitten, kun hanen viimeiset hetkensa koitti sairaalassa, se oli aika
liikuttava hetki. Ja ndhda sitten hdanen poismenonsa oikeastaan siind meidan
silmien alla. Se oli ehka vahan liian liikuttava. (@ pekka.haavisto, 3.2.2024)

Julkaisussa kaytetdan yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttamista, kun Haaviston aidin nimi
mainitaan ja kerrotaan yksityiskohtaisesti heiddan tapaamisestaan sairaalassa. Haavisto myos
kertoo heidan asuneen &idin kuoleman aikoihin jo heiddn nykyisessd asunnossaan. Tama luo
yleisolle mielikuvan siitd, etta parisuhde on pitka, koska viitataan siihen, ettd pariskunnalla on
ollut yhteinen koti jo ennen nykyistd kotia. Tama lisdd mielikuvaa parisuhteen vakaudesta ja

sitoutumisesta.

4.1.2 Kategorisointi

Kategorisointi oli aineistossa toiseksi yleisin retorinen keino ja sitda esiintyi yhteensa 14
julkaisussa. Tamadn retorisen keinon vakuuttavuus nojaa kdytettyihin sanavalintoihin, jotka
vaikuttavat katsojien mielikuviin ja asemoivat toimijat erilaisiin rooleihin. Kategorisointia esiintyi
esimerkiksi julkaisussa, jossa Haavisto kertoo kokemuksistaan EU:n erityisedustajan tehtavissa

Darfurissa. Kuvassa 4 on kuvakaappaus tasta julkaisusta.
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Kuva 4. Kuvakaappaus EU:n erityisedustajan tehtdvid kasittelevasta julkaisusta
(@pekka.haavisto, 9.2.2024).

Esimerkki (4) on julkaisun kuvateksti. Kategorisointi ndkyy esimerkissa (4) niin, ettd Haavisto
asetetaan kategorioihin “suomalainen” ja “siviilipalvelusmies”. Kategorisointi herattda yleisdssa
erilaisia mielikuvia. Esimerkiksi suomalaisuuden kategoria herdttdad yleisdssa luultavasti
samaistuttavuutta. Siviilipalvelusmies-kategorian kayttd on sidoksissa kampanjan aikana esille
nousseeseen julkiseen keskusteluun, jossa Haavistoa kyseenalaistettiin presidenttiehdokkaana,
koska han ei ole suorittanut armeijaa vaan siviilipalveluksen. Haaviston ehdokkuuteen kohdistui
tdman takia epailyksid siitd, miten ehdokas, joka ei ole suorittanut armeijaa, voisi toimia

presidenttind Puolustusvoimien ylipaallikkdna.

Asettamalla julkaisussa siviilipalvelusmiehen keskelle sotaisaa tilannetta, Haavisto pyrkii
kumoamaan hdnen ehdokkuuteensa liitetyt epailykset, jotka johtuvat hanen
siviilipalvelustaustastaan. Esimerkissa (4) kategorisoidaan lisdaksi Darfur “maailman
kriisialueeksi”. Kriisialueen kategoria heradttdda mielikuvan vaarasta, epavakaudesta ja
turvattomuudesta. Asettamalla Darfurin tdhan kategoriaan Haavistosta saadaan luotua

vaikutelma rohkeana turvallisuuden tuojana.

(4) Olen se suomalainen siviilipalvelusmies, joka on varmasti eniten kavellyt
miinakentilla. Tein kahdeksan vuotta t6itda maailman kriisialueilla ja johdin
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sadan hengen sotilasosastoa EU:n Darfur-tehtdvissa. (@pekka.haavisto,
9.2.2024)

Toinen esimerkki kategorisoinnista on julkaisusta, jossa Haavisto kertoo seksuaalisesta

suuntautumisestaan. Kuvassa 5 on kuvakaappaus kyseisesta julkaisusta.

9 pekka.haavisto @ « Seuraa
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3 pekka.haavisto @ Presidentin seksuaalisesta suuntautumisesta ja
»  sen mahdollisesta vaikutuksesta viran hoitoon on puhuttu
mediassa paljon.

Téma hammentad minua. Kyseessa on ihmisen ominaisuus, ei
maarittava tekija. Se, keta me rakastamme tai kenen kanssa
Jjaamme elamamme, ei liity millaan tavalla siihen, miten vakaita ja
turvallisia johtajia olemme.
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Kuva 5. Kuvakaappaus Haaviston seksuaalista suuntautumista kasittelevastd julkaisusta
(@pekka.haavisto, 7.2.2024).

Esimerkissa (5) on Haaviston puhe videolla. Haavisto pyrkii herdttdmaan yleis0ssa samaistumisen
tunteita muistellessaan koulussa ihastuksille annettuja lumipesuja (laaja yleis6 voi samaistua
naihin  muistoihin) ja toisaalta koko tarina pyrkii herdttdmaian samaistumista
seksuaalivahemmistdon kuuluvien yleisdjen joukossa. Han kadyttaa kategorisointia, kun viittaa

nuoruuteensa ja seksuaaliseen suuntautumiseensa termilld “normaali”.

(5) Varmaan jollain tavalla, jos katsoo myéhemmin, niin tajuaa, ettd oli jotenkin
erilainen kiinnostus, etta oli varmaan seka tyttéihin ettd poikiin joku sellainen
kiintyminen tai ihastuminen, josta oikeastaan ajatteli itse, ettd se on ihan
normaalia, etta ei siina ajatellut, ettad siind on mitaan erityista ja muuta. Varmaan
se alkoi joskus, en tieda, viimeistdan murrosidssa, niin kun alkoi kiinnittaa itse
siihen huomiota, mutta totta kai leikkikavereinakin oli tyttdja ja poikia ja totta kai
siitd oli sellaisia varhaisia ihastuksia, milloin mitakin. Kyllda mulla oli
naispuolisiakin ihastuksia nuorena koululaisena ja jotenkin muistan, silloinhan
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ne oli niitd, joille annettiin lumipesuja ja sitten saatiin jalki-istuntoja, mita kaikkea
saatiinkaan, etta sellaista normaalia nuoruutta. (@pekka.haavisto, 7.2.2024)

Kategorisoinnilla pyritddn julkaisussa vastaamaan presidentinvaalikampanjan aikana kaytyyn
julkiseen keskusteluun, jossa Haaviston presidenttiehdokkuutta kyseenalaistettiin hanen
seksuaalisen suuntautumisensa vuoksi. Asettamalla itsensa “normaali”-kategoriaan han pyrkii
julkaisussa seka tuomaan esiin omaa arvomaailmaansa ettd vetoamaan yleis6on, joka tuomitsee
hanet homoseksuaalisuuden takia. Kertomuksessaan Haavisto asettaa itsensa lapsen asemaan,
jolloin hdaneen kohdistuva tuomitseminen on yleisolle vaikeampaa kuin aikuisen ihmisen
tuomitseminen. Viattomaan lapseen kohdistuva tuomitseminen herattda yleiséssa enemman
empatiaa. Julkaisun tavoitteena on vahentda Haavistoon kohdistunutta, hdanen seksuaalisesta

suuntautumisestaan johtuvaa tuomitsemista ja hanen ehdokkuutensa kyseenalaistamista.

4.1.3 Vertauskuvan kaytto

Vertauskuvia kaytettiin aineistossa yhteensd 11 julkaisussa. Vertauskuva on keino luoda
merkityksia eri asioiden valille. Niiden kautta voidaan ilmaista asioita epdsuorasti, jolloin jatetdan
tilaa myos yleisén omille tulkinnoille. Kun yleiso tulkitsee vertauskuvia yksil6llisesti, se on myos
todennakoisemmin valmis sitoutumaan niihin, koska tulkinta on aina yksilon oma, eikd jonkun
muun suoraan héanelle esittdma. Esimerkiksi julkaisussa, jossa Haavisto on ralliautoilijan

kartturina, esiintyy vertauskuvallisuutta. Kuvassa 6 on kuvakaappaus tasta julkaisusta.

pekka.haavisto @ « Seuraa
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pekka.haavisto # Eilen kavin hakemassa vauhtia tentteihin
kartturin paikalla. Seuraan autourheilua innokkaasti, mutta rallin
ajaminen - tai kartturina toimiminen - ei ole ihan joka péivan
herkkua. Iso kiitos Juhani “Jussi” Jyrankalle luotettavana kuskina
toimimisesta

Omasta autotallistani [8ytyy myss kuplavolkkari, mutta réttikaton
vuoksi se ei ole ollut talvikdytdssa. Eilen tulikin omaa kuplaa
ikava

haavisto2024 #presidentinvaalit2024

Kuva 6. Kuvakaappaus julkaisusta, jossa Haavisto oli ralliauton kartturina (@pekka.haavisto,
1.2.2024).
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Tassa julkaisussa vertauskuvallisuus ei tule niinkdan ilmi tekstistd, vaan julkaisun kontekstista
vaalikampanjan yhteydessa. Julkaisun tarkoituksena on verrata ralliauton kartturina toimimista
vaalikampanjointiin. Ideana on, ettd kuten ralliautoilussakin, myds vaalikampanjan aikana eteen
on tullut kaanteitd, esteitd, hidasteita ja kiihdytyksid. Koska julkaisussa Haavisto selvida
kartturina toimimisesta kunnialla, voidaan ajatella hdnen selvidvdn kunnialla myos
kampanjoinnista. Haaviston asettaminen kartturin rooliin voi toimia my0ds vertauskuvana
presidentin tehtdvaan. Kartturin tehtdavana on toimia suunnannayttijana ja huolehtia, etta kaikki
padsevat turvallisesti perille. Presidenttind Haavisto toimisi suunnannayttdjana koko Suomelle

ollessaan Suomen keulahahmo ja viedessaan koko Suomea kohti yhteisia tavoitteita.

Toinen esimerkki vertauskuvallisuudesta on julkaisusta, jossa Haavisto vierailee Mannerheimin

vanhassa tydhuoneessa. Kuva 7 on kuvakaappaus tasta julkaisusta.

_3 pekka.haavisto & « Seuraa
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.3 pekka.haavisto @ Oli arvokas kokemus vierailla marsalkka
> Mannerheimin tyhuoneessa Mikkelissa.

Hade mgjlighet att sta bakom marskalk Mannerheims arbetsbord
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Kuva 7. Kuvakaappaus Mannerheimin tyéhuoneessa kuvatusta julkaisusta (@pekka.haavisto,
10.2.2024).

Tassa julkaisussa tarkoituksena on rinnastaa Haavistoa marsalkka Mannerheimiin.
Mannerheimin tyohuone toimii vertauskuvana presidentin tehtdvdan ja siihen liittyvaan
kunnioitukseen. Vieraillessaan Mannerheimin huoneessa Haavisto viestii kunnioituksestaan
Suomen presidentti-instituutiota kohtaan. Samalla vertauskuvan kautta haneen kohdistuu
samoja mielikuvia, mita suomalaiset yleisesti liittdvat marsalkka Mannerheimiin, eli esimerkiksi

arvostusta, kunnioitusta ja luottamusta. Esimerkissa (6) on Haaviston puhe videolla.
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(6)  Noniin, nyt ollaan taalla kaikkein pyhimmassa eli Mikkelissd Padmaja-museossa,
kenraali marsalkka Mannerheimin tyopoydan aaressa . Taalla oli sodan johto ja
tdma oli Mannerheimin tybhuone siihen aikaan. Poydalla on paivan lehtia ja
puhelin, Mannerheimin lasit ja sitten tallainen kasikirjasto tdalla huoneen
seindlla. Hieno paikka ja herattdd paljon muistoja varmasti suomalaisissa.
(@pekka.haavisto, 10.2.2024)

Esimerkin (6) puheessa Haavisto mm. viittaa Mannerheimin vanhaan tyohuoneeseen sanoilla
"kaikkein pyhin”, mikd on tapa tuoda esiin Haaviston kunnioitusta Mannerheimia ja Suomen
presidentti-instituutiota kohtaan. Kertomalla, ettd sodan johto oli Mannerheimin aikana taall3,
Haavisto muistuttaa Suomen sota-ajoista ja Mannerheimista Suomen kunnioitettavana
johtajana. Voidaan ajatella, ettd sodan maininta on vertauskuvallinen viittaus nykyhetken
epdvakaaseen maailmanpoliittiseen tilanteeseen, jossa sotaa kdyddaan myds hyvin lahelld
Suomea Vendjan ja Ukrainan valilla. Mannerheim oli Suomen vakaa johtaja, ja luomalla
vertauskuvan Mannerheimin ja Haaviston vilille voidaan luoda yleisélle mielikuva siita, etta
Haavisto olisi taman hetken poliittisesti epavakaassa tilanteessa Suomelle yhta vakaa johtaja kuin

Mannerheim aikanaan.

4.1.4 Tunteisiin vetoaminen

Tunteisiin vetoamista 16ytyi kymmenesta julkaisusta. Tunteisiin vetoaminen on tehokas
vakuuttamiskeino, koska tunteet ohjaavat voimakkaasti ihmisten reaktioita ja sitd kautta
kayttaytymistd. Nain tunteisiin vetoaminen voi olla tarkeassa roolissa yleisén danestyspaatoksiin
vaikuttamisessa. Kaytetdan esimerkkina julkaisua, jossa Haavisto ja hdnen puolisonsa Antonio

Flores vierailevat Haaviston didin haudalla. Kuvassa 8 on kuvakaappaus tasta julkaisusta.
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pekka.haavisto @ « Seuraa
Alkuperdinen dani

pekka.haavisto @ Kavimme aamulla aitini Anjan haudalla
Kalevankaan hautausmaalla Tampereella

Kiihkedn vaalikamppailun keskelld on hyvé pysahtya myos
eldman tarkeimpien asioiden aarelle.

@ntonio flores

#haavisto2024 #presidentinvaalit
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Kuva 8. Kuvakaappaus julkaisusta, jossa Haavisto ja Flores vierailevat Haaviston aidin haudalla
(@pekka.haavisto, 3.2.2024).

Esimerkissa (7) on julkaisun kuvateksti. Tassa julkaisussa pyritddn vetoamaan yleison tunteisiin
kertomalla Haaviston didistd ja hdnen viimeisista keskusteluistaan Antonio Floresin kanssa. Aiti
vetoaa jo sanana voimakkaasti tunteisiin, koska se yhdistaa kaikkia ihmisia, silld jokaisella on aiti.
Aidistd kertominen rakentaa n&in Haaviston samaistuttavuutta ja mielikuvaa hanesta
perhekeskeisend ihmisend. Toisaalta kertomus Floresin ja Haaviston aidin keskusteluista
vahvistaa myos mielikuvaa siitd, ettd Haaviston ja Floresin parisuhde on vakaa ja pitkdaikainen,
ja heista valittyy sydamellinen kuva katsojalle. Tama vahvistaa argumenttia siitd, etta heista tulisi

hyva presidenttipari.

(7) Kavimme aamulla &itini Anjan haudalla Kalevankaan hautausmaalla
Tampereella. Kiihkedn vaalikamppailun keskelld on hyva pysahtya myos elaman
tarkeimpien asioiden darelle. (@pekka.haavisto, 3.2.2024)

Toinen esimerkki tunteisiin vetoamisesta on vaalitilaisuudesta, jossa lapsi esittdd kysymyksen

Haavistolle. Kuvassa 9 on kuvakaappaus julkaisusta.
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i&» pekka haavisto @ + Seuraa
i ekka.haavisto @ Toiset yleison kysymyksista ovat pienia, mutta

silti tarkeita

02024 #presidentinvaalit #yhteinensuom

Kuva 9. Kuvakaappaus julkaisusta, jossa Haavisto vastaa vaalitilaisuudessa lapsen kysymykseen
(@pekka.haavisto, 10.2.2024).

Esimerkissa (8) on julkaisun kuvateksti ja esimerkissd (9) puhe videolla. Katsojan tunteisiin
vedotaan lapsen esittdmalla kysymykselld, josta huokuu lapsen viattomuus. Lisdksi tunteisiin
vetoaminen nakyy niin, ettd mainitaan varit sininen ja valkoinen, jotka ovat Suomen lipun varit.

Suomen lippu vetoaa suomalaisten tunteisiin, koska se symboloi vahvasti issanmaallisuutta.

(8) Toiset yleison kysymykset ovat pienid, mutta silti tarkeitd. (@pekka.haavisto,
10.2.2024)

(9) Lapsi: Minulla on sellainen pieni kysymys. Mika on sinun lempivarisi? Haavisto:
Noniin, tdama oli kysymysten sarjassa... kysymykset vaikeutuivat loppua kohti.
mutta lempivarini on siniharmaa, vahdn omien silmien vdrinen. Kiitos
kysymyksesta. Mika sun lempivari on? Lapsi: Sininen ja valkoinen. Haavisto:
Noniin, hyva. Tieddtké, ne on ihan sun takia pantu nuo ilmapallot tonne.
Huomaatko? Kiitoksia. (@pekka.haavisto, 10.2.2024)

Esimerkin (9) puheessa Haavisto vetoaa yleison tunteisiin myds siten, ettd han ei vain vastaa
lapsen hanelle esittdmaan kysymykseen, vaan myos jatkaa keskustelua lapsen kanssa esittamalla
talle vastakysymyksen. Nadin han viestii, etta hanella on aikaa jokaiselle ihmiselle ja lapsen kanssa
kayty keskustelu on hanelle yhta arvokas kuin kenen tahansa muunkin kanssa kayty keskustelu
tai kenen tahansa muunkin esittama kysymys, kysymyksen luonteesta riippumatta. Tama

muodostaa Haavistosta sydamellisen ja helposti [dhestyttavan kuvan.
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4.1.5 Vastakkainasettelu ja kontrastiparin kayttd

Vastakkainasettelua ja kontrastiparin kaytto6a esiintyi yhdeksassa julkaisussa. Taman retorisen
keinon vakuuttavuus nojaa erontekoon itsen ja vastapuolen valilla. Tarkoituksena on vahvistaa
omaa positiota ja heikentda vastapuolta luomalla vertauksia, jotka vahvistavat omaa asemaa.
Selkeimmin tdma retorinen keino oli lasna julkaisuissa, jotka ovat patkia Haaviston ja Stubbin
vaalitenteistd. Esimerkiksi julkaisussa, jossa ehdokkailta kysytdan vaalitentissd klapien hintaa,
retorinen vaikuttavuus perustuu vahvasti kontrastiparin kdytt6én. Kuva 10 on kuvakaappaus

tasta julkaisusta.

Viisijheittomottia
priimaa suomél§i§1a-r

TUNTEEKOQ PRESIDENTTI SUOMEN?
MTV37.2
L]

Kuva 10. Kuvakaappaus presidenttitentin koivuklapikysymysta kasittelevasta julkaisusta
(@pekka.haavisto, 8.2.2024).

Esimerkissa (10) on julkaisun kuvateksti ja esimerkissa (11) videolla kayty keskustelu.

(10) Eilisessa MTV3-tentissad kartoitettiin myos sitd, miten hyvin tunnemme koko
Suomen, suomalaiset ja heidan asiansa. Mita klapit maksavat? @mtv3suomi
(@pekka.haavisto, 8.2.2024)

(11) Juontaja: Viisi heittomottia priimaa suomalaista koivuklapia. Kuinka paljon se
kustantaa? Nyt me olemme meidan saunammekin syvan olemuksen aarella. Joo.
Kuinka paljon maksaa viisi mottia koivuklapia? Moni joutuu turvautumaan
siihen, koska sahkon hinnat. Paperiin nyt vaan jotain. Jos menee metsaan, sit
menee metsdan. Metsasta se tulee se klapikin ja meilla ei ole aikaa tdssa
odottaa. Nostakaa laput pystyyn. Kaksikymmentakaksi mita? Stubb: No, ei oo
ruplia, vaan euroja kylla. Juontaja: 22 euroa. Viis mottia 22 euroa? No, se on nyt
siind Stubb. Neljdsataa? 375 euroa. Tassa Haavisto oli lahelld. Noniin, seuraava.
(@pekka.haavisto, 8.2.2024)
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Taman julkaisun retorinen vaikuttavuus nojaa vastakkainasetteluun Haaviston ja Stubbin valilla.
Haavisto vastaa hintakysymykseen ldahes oikein, kun taas vastaehdokas Stubbin vastaus on
vadrin. Viittaamalla kuvatekstissa siihen, “miten hyvin tunnemme koko Suomen, suomalaiset ja
heidan asiansa”, Haavisto nadyttaytyy julkaisussa positiivisessa valossa, kun taas Stubb asetetaan
negatiiviseen valoon. N&in luodaan kontrastia Suomen asiat tuntevan Haaviston ja niista
julkaisun perusteella tietdmattoman Stubbin valille. Tama vahvistaa mielikuvaa siitd, etta

Haavisto on parempi ehdokas.

Toinen esimerkki on julkaisusta, jossa presidenttiehdokkailta kysytdan Helsingin Sanomien
vaalitentissa, miten he paattaisivat uudenvuodenpuheen. Kuva 11 on kuvakaappaus kyseisesta

julkaisusta. Esimerkissa (12) on julkaisun kuvateksti ja esimerkissa (13) videolla kayty keskustelu.

(12) Minulle on tarkeas, ettd kaikki sulkiessaan tv:n saisivat ajatella, ettd heille on
toivotettu hyvaa uutta vuotta. Ohessa eilisestda @helsinginsanomat vaalitentista.
(@pekka.haavisto, 7.2.2024)

(13) Juontaja: Miten aiotte lopettaa uudenvuoden puheen? Haavisto: Olen sanonut,
ettd kylla siihen Jumalan siunauksen toivottaminen mahtuu mukaan ilman
muuta, mutta siihen tulee myodskin sellaiset lauseet loppuun, jotka tietysti
kunnioittavat kaikkia maailmankatsomuksia, mydskin erilaisia
maailmankatsomuksia, joita Suomessa on. Minusta on tarkeda, ettd kaikki
sulkiessaan TV:n tuntevat, ettd juuri heille on toivotettu hyva uusi vuosi. Stubb:
Toivottaisin Jumalan siunausta. (@ pekka.haavisto, 7.2.2024)

pekka.haavisto ® « Seuraa
Alkuperainen &ani

pekka.haavisto @ Minulle on tarkeds, ettd kaikki sulkiessaan tvn
saisivat ajatella, ettd heille on toivotettu hyvad uutta vuotta.
Ohessa eilisests @helsinginsanomat vaalitentista

#haavisto2024 #presidentinvaalit2024

A © v R
KOKO SUOMEN
UUDENVUODENPUHE?
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l HS TENTTI 6.2. "

Kuva 11. Kuvakaappaus uudenvuodenpuhetta kasittelevasta julkaisusta (@pekka.haavisto,
7.2.2024).
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Vastakkainasettelu julkaisussa on hyvin vahva ja sitd on korostettu jopa lisdéamalla Haaviston
puheen taustalle harmonista taustamusiikkia, joka loppuu heti kun Stubb paasee daneen. Ideana
on tehdad eroa kaikkia suomalaisia kohderyhmandan pitdvan Haaviston ja vastauksensa
perusteella joitakin suomalaisia kohderyhmansa ulkopuolelle rajaavan Stubbin vilille, mita
tuodaan voimakkaasti esiin esimerkissa (13). Myo6s esimerkissa (12) tdma tavoite nakyy, vaikka
sitd ei suoraan tuoda kuvatekstissd esiin. Retorinen vakuuttavuus rakentuu paremmin itse
videolla, jossa vastakkainasettelua on korostettu myds visuaalisilla valinnoilla ja videon

leikkaustavalla. Nain pyritddn muodostamaan Haavistosta mielikuva koko kansan presidenttina.

4.1.6 Konsensukseen vetoaminen

Konsensukseen (auktoriteetin tai julkisuuden henkilon kanssa) vetoaminen tuli ilmi viidessa
julkaisussa. Tama retorinen keino lisaa julkaisun viestin vakuuttavuutta nojaamalla sita sellaiseen
auktoriteettitahoon tai julkisuuden henkiloon, joka nauttii suuren yleison luottamusta ja
kunnioitusta. Talloin tdma taho niin sanotusti antaa nakyvasti hyvaksyntansa julkaisun viestille,

jolloin myds suuri yleisé todennakdisemmin tekee saman.

Parhaiten tdma retorinen keino tuli esiin julkaisuissa, joissa esiintyi julkisuuden henkiloita
tukemassa Haaviston vaalikampanjaa. Lisaksi Haavisto viittaa joissakin julkaisuissa esimerkiksi
Martti Ahtisaareen ja siihen, ettd han on tdman kanssa samaa mielta siita, miten presidentin tulisi
toimia. Konsensukseen vetoaminen arvostetun tahon kanssa lisda viestin vakuuttavuutta.
Kaytetdan esimerkkind julkaisua, jossa on kooste Haaviston kampanjan tueksi Kulttuuritalolla

jarjestetysta konsertista. Kuvassa 12 on kuvakaappaus julkaisusta.
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pekka.haavisto & « Seuraa
Alkuperéinen dani

pekka.haavisto € Loppuunmyyty Kulttuuritalo, upeat artistit,
upea yleiso.
Kiitos.

#haavisto2024 #presidentinvaalit #yhteinensuomi

& @sirhalko
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5. helmikuuta

'q @ Lisaa kommentti.

Kuva 12. Kuvakaappaus Kulttuuritalon konserttia kasittelevasta julkaisusta (@pekka.haavisto,
5.2.2024).

Tassad julkaisussa esiintyy monia julkisuuden henkil6itd ja artisteja, jotka profiloituvat nain

Haaviston tukijoiksi. Julkaisussa esiintyvat mm. ABREU, Kuumaa, Ismo Alanko, Behm, Anssi Kela

ja Katja Stahl. Julkisuudesta tuttujen tukijoiden rooli danestdjien houkuttelussa voi olla hyvinkin

suuri, koska heilld on paljon vaikutusvaltaa omiin yleis6ihinsd ja seuraajiinsa. Asettumalla

Haaviston taakse he voivat ndin myodtavaikuttaa Haaviston vaalikampanjaan. Koska julkisuuden

henkildiden seuraajat identifioituvat yleensa jollain tavalla seuraamaansa henkil66n, tuon

henkilon nayttdytyminen Haaviston tukijana mahdollistaa seuraajien identifioitumisen valillisesti

julkisuuden henkilon kautta my6s Haavistoon.

Toinen esimerkki on julkaisusta, jossa Haavisto muistelee Afganistanin panttivankitilannetta.

Esimerkissa (14) on Haaviston puhe videolla. Kuvassa 13 on kuvakaappaus julkaisusta.

(14)

Tassa ollaan aika vakava ilme paalla ja johtuu kylla siita, etta ollaan tilanteessa,
jossa Afganistanissa on suomalainen nainen joutunut panttivangiksi ja tdssa
ollaan vield Ulkoministerion tiloissa. Ma valmistaudun reissuun, jossa lahdetaan
selvittdmaan, millda keinoin tdama ihminen saataisiin vapaaksi ja ketka
afganistanilaiset ryhmat on sellaisia, jotka tilanteen tuntee parhaiten.
Suurldhettilds Ari Maki ja muita Ulkoministerion virkamiehia kartan aaressa.
Tassa katsotaan reitteja ja kohteita ja eri ryhmien sijainteja. Hankittiin tietysti
paljon perustietoja siitd, ettd mita olisi voinut olla kysymyksessad. Tassda on
varsinainen tilannehuone menossa. Tassa sama tilannehuone, vahdan enemman
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porukkaa paikalla. Mydskin eri viranomaisia poliisia mydten ja samanlainen
vahan isompi tiimi oli sitten tuolla, kun lensin Kabuliin Afganistaniin ja lopulta
onnistui tdma panttivangin vapautus. (@pekka.haavisto, 10.2.2024)

:9 pekka.haavisto # « Seuraa
P Alkuperdinen &&ni

4 }9 pekka.haavisto & Ohessa muistoja Afganistanista. Tama oli kova
> paikka, mutta panttivanki saatiin vapaaksi.

#haavisto2024 #presidentinvaalit #yhteinensuomi

21 vk
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@ @ Lisad kommentti.

Kuva 13. Kuvakaappaus Afganistanin panttivankitilannetta kasittelevasta julkaisusta
(@pekka.haavisto, 10.2.2024).

Tassa esimerkissa (14) konsensus nayttaytyy Haaviston ja viranomaistahojen valisena. Haavisto
mainitsee puheessaan suurldhettilds Ari Mdaen, Ulkoministerion virkamiehet ja poliisin.
Kertomalla yhteistydstdan naiden tahojen kanssa Haavisto viestii siita, ettd han toimii heidan
kanssaan yhteisymmarryksessa. Toisin sanoen Haavistoon yhdistyy katsojan silmissa ndin samoja
mielikuvia mitd naihin viranomaistahoihin voidaan yhdistdd, esimerkiksi luotettavuus.
Kertomalla yhteisty6stdadan mainittujen auktoriteettitahojen kanssa Haavisto pyrkii vaikuttamaan

yleison mielikuviin niin, ettd hanet nahtaisiin parempana ehdokkaana.

4.1.7 Mae-retoriikka

Me-retoriikkaa [6ytyi myos viidesta julkaisusta. Me-retoriikalla pyritddan rakentamaan ehdokkaan
ja yleison valille samaistumista, eli tavoitteena on saada yleiso identifioitumaan ehdokkaaseen,
jolloin he todenndkoisemmin danestavat tata vaalissa. Tama tapahtuu kdyttdmalla julkaisuissa

me-retoriikkaa, jonka kautta luodaan yleisén ja ehdokkaan vélille mielikuvaa yhteisista jaetuista
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arvoista, intresseista ja tavoitteista. Esimerkkina on julkaisu, jossa Haavisto puhuu ”Yhteisesta

Suomesta”. Kuvassa 14 on kuvakaappaus julkaisusta.

:? pekka.haavisto & - Seuraa
(4

Alkuperéinen &ani

#yhteinensuomi #haavisto2024
22 vk

9 pekka.haavisto # Presidentilta vaaditaan kykya kohdata ja halua
\ ‘ #  kuunnella. Yhteinen Suomi tarvitsee nyt meita kaikkia.

Qv W

29. tammikuuta

@ Lisaa kommentti...

Kuva 14. Kuvakaappaus ”Yhteinen Suomi” -julkaisusta (@ pekka.haavisto, 29.1.2024).

Esimerkki (15) on julkaisun kuvateksti ja esimerkissd (16) on osa Haaviston puheesta videolla.
Molemmissa esimerkeissda me-retoriikkaa kdytetddn luomaan yhteytta Haaviston ja yleison
valille. Kdyttamalla me-sanaa Haavisto tarkoittaa kaikkia suomalaisia. N&din han pyrkii vetoamaan
yleis66n luomalla mielikuvan siita, ettd Haavistolla ja yleisolld on yhtenevdiset tavoitteet, arvot
ja paamaarat.

(15) Presidentilta vaaditaan kykya kohdata ja halua kuunnella. Yhteinen Suomi
tarvitsee nyt meita kaikkia. (@pekka.haavisto, 10.2.2024)

(16) Maamme rajojen sisalld presidentin tehtdvd on arvojohtajana huolehtia
yhteisestd Suomesta. Siita, ettd me kaikki tunnemme kotimaamme yhteiseksi.
(@pekka.haavisto, 10.2.2024)

Né&issd esimerkeissd (15) ja (16) Haavisto kadyttdd me-retoriikan tukena myo6s &ari-ilmaisua
"kaikki”, mika korostaa entisestdan ajatusta siitd, ettd Haavisto ja yleisd ovat niin sanotusti
samalla puolella ja tukijoukkoihin ovat tervetulleita kaikki halukkaat. Toinen esimerkki me-
retoriikasta on Narinkkatorin kansanjuhlaa kasittelevasta julkaisusta. Kuvassa 15 on

kuvakaappaus julkaisusta.
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1. Rauhan Suomi

2. Toivon Suomi

3. Mahdollisuuksien Suomi
4. Menestyva Suomi

5. Turvallinen Suomi

6. Yhteinen Suomi
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30. tammikuuta

@ Lisaa kommentti...

Kuva 15. Kuvakaappaus Narinkkatorin kansanjuhlaa kasittelevasta julkaisusta (@pekka.haavisto,
30.1.2024).

Esimerkissd (17) on julkaisun kuvateksti. Kuvatekstissa kaytetddan me-retoriikkaa yleisdsuhteen
rakentamiseen. Ndin yleisolle valittyy mielikuva, ettd Haavisto ajaa heille tarkeitd asioita ja hanta

kannattaa siksi danestaa.

(17) Eilen kansanjuhlassa Narinkkatorilla annoin kuuden vuoden lupaukset.
Millaisessa Suomessa me saamme asua, millaista Suomea me yhdessa
rakennamme; 1. Rauhan Suomi 2. Toivon Suomi 3. Mahdollisuuksien Suomi 4.
Menestyva Suomi 5. Turvallinen Suomi 6. Yhteinen Suomi (@pekka.haavisto,
30.1.2024)

Tassa esimerkissa (17) me-retoriikka on selvasti esilla, koska me-muoto toistuu useasti. Lisdksi
tekstissa kaytetadn termid “Yhteinen Suomi”, mikd on myds tapa rakentaa identifikaatiota
Haaviston ja yleison vilille, vaikka se ei suoranaisesti me-sanaa sisalldkaan. Sanat “yhteinen” ja

"yhdessa” sitouttavat yleis6a kuitenkin tehokkaasti Haaviston viestiin.

4.1.8 Asiantuntijuuteen vetoaminen

Asiantuntijuuteen vedottiin neljassa julkaisussa. Asiantuntijuuteen vetoamisella tarkoitetaan,
ettd retorinen vakuuttavuus perustuu esimerkiksi ehdokkaan titteliin, tyokokemukseen tai

muuhun meriittiin, joka voidaan esittda jarkiperusteisena perusteluna julkaisun viestille tai tassa



50

tapauksessa ehdokkaan patevyydelle presidentin tehtdvaan. Asiantuntijuuteen vetoaminen on
tehokas retorinen keino, koska sitd on vaikea kyseenalaistaa tai kumota taysin. Esimerkkinad on
julkaisu, jossa Haavisto vastaa vaalitentissd presidentti Halosen esittdmaan kysymykseen, joka
liittyy ilmastotekoihin. Esimerkissa (18) on Haaviston puhe videolla ja kuvassa 16 kuvakaappaus

julkaisusta.

3 pekka.haavisto @ - Seuraa
»  Alkuperéinen &ini

:3 pekka.haavisto @ Presidentti Tarja Halonen esitti eilen tdrkean
&F  kysymyksen,

Milla tavoin presidentting edistaisimme kestavan kehityksen
vauhdittamista?

@mtv3suomi

#haavisto2024 #presidentinvaalit #vaalitentti

Mini kysyn teilts,
,milld tavoin
4

Qv

PRESIDENTTI HALOSEN KYSYMYS

MTV37.2.
LBl (O Lisas kommentt

Kuva 16. Kuvakaappaus Tarja Halosen kysymysta kasittelevasta julkaisusta (@pekka.haavisto,
8.2.2024).

(18) Presidentti Haloselle vastaisin, ettd olen ollut tekemdssa Kyoton
ilmastosopimusta ymparistoministerind 90-luvulla. Ensimmainen sitova
ilmastosopimus tarkedstd teemasta. Olen ollut perustamassa Arktista
neuvostoa, joka on kestdvan kehityksen ja alkuperdiskansojen suojeluun
keskittyva elin alun perin. Olen ollut YK:n aavikkosihteeristdssa asiantuntijana ja
sitten olen ollut 6 vuotta YK:n ymparistdohjelman UNEP:n kenttdtoissa sodan ja
ympadriston sotkuja selvittamassa. Ja ndma on sellaisia kdytannon asioita, joita
olen tehnyt tietysti sitten politiikassa ulkoministerina olen osallistunut moniin
YK-kokouksiin ja tehnyt sitd tyotd. (@pekka.haavisto, 8.2.2024)

Esimerkissd (18) Haavisto vetoaa hyvin vahvasti asiantuntijuuteen kertomalla konkreettisia
esimerkkeja uransa vaiheista, tyotehtavistdan ja saavutuksistaan. Nain yleisolle valittyy mielikuva
siitd, ettd Haavistolla on paljon asiantuntijuutta ja han olisi pateva presidentin tehtdvaan.
Yksityiskohdat lisddvat viestin vakuuttavuutta. Kertomalla olleensa mukana tekemassa
ensimmaista sitovaa ilmastosopimusta ja olleensa mukana perustamassa Arktista neuvostoa han
nayttaytyy myos edelldkdvijand ilmastopolitiikassa, mika lisda hdnen uskottavuuttaan
ehdokkaana niiden yleisdjen silmissd, joille ymparistdasiat ovat tarkedssa roolissa

danestyspaatoksen kannalta. Myods YK:n mainitseminen Haaviston edellisena tydnantajana
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korostaa Haaviston asiantuntijuutta ja kansainvalisyyttd, koska kyseessd on arvostettu

maailmanlaajuinen jarjesto.

4.2 Visuaalinen retoriikka aineistossa

Aineistossa hyédynnetdan paljon visuaalista retoriikkaa edelld mainittujen retoristen keinojen
tukena. Visuaalisen retoriikan valinnoista nousevat esiin erityisesti kuvakulmien kaytto, kuvan
rajaus, kehonkieli ja katse, symboliikka ja varit seka visuaaliset tehosteet. Kdydaan seuraavaksi

[api, miten nama visuaalisen retoriikan ulottuvuudet olivat esilld aineistossa.

4.2.1 Kuvakulmat

Kuvakulmia hyodynnetdan julkaisuissa eri tavoin. Osassa julkaisuista kuvakulma on suoraan
edestd, jolloin Haavisto on asetettu puhumaan videolla suoraan yleisélle. Nain Haavisto
asetetaan padosaan ja kaikki huomio keskittyy haneen. Tata kuvakulmaa kaytetdan esimerkiksi
julkaisussa, jossa Haavisto kertoo seksuaalisesta suuntautumisestaan. Julkaisun kuvakulma
vahvistaa viestin henkilokohtaista luonnetta ja tuo Haaviston ldhelle yleis6a. Kuvassa 17 on

esimerkki siitd, miten kuvakulmalla korostetaan julkaisun henkilékohtaisuutta.

tieda)viimeistaan
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Kuva 17. Kuvakulma suoraan edesta (@pekka.haavisto, 7.2.2024).



52

Toinen paljon kaytetty kuvakulma on ylaviistoon kuvaaminen. Tasta kuvakulmasta kuvattuna
kohde nayttaytyy kuvassa tai videossa hieman ylempana kuin kuvaaja itse, mika viestii
auktoriteetista. Yleiso katsoo Haavistoa siis kirjaimellisesti hieman yldspain, mika luo mielikuvan
arvostuksesta. Nain se vahvistaa mielikuvaa Haavistosta vahvana ehdokkaana. Kuvassa 18 on
esimerkki julkaisusta, jossa Haavistoa kuvataan alaviistosta korostaen nadin héanen

auktoriteettiasemaansa.
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Kuva 18. Kuvakulma alaviistosta (@pekka.haavisto, 30.1.2024).

Julkaisuissa kaytetddan myods melko paljon takaa pdin otettua kuvaa, jossa kamera seuraa
Haavistoa ja hanen kampanjamatkaansa kuvaten hanté selkdpuolelta. Tama luo mielikuvan siita,
ettd julkaisun yleis6 seuraa kampanjaa niin sanotusti tukijan silmin. N&in pyritddan luomaan
autenttinen kuvaus Haaviston kampanjoinnista, jolloin yleis6 ikdan kuin asettuu Haaviston
taakse. Kuvassa 19 on esimerkki, jossa kuvakulma takaapdin lisda julkaisuun autenttisuuden

tuntua.
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Kuva 19. Kuvakulma takaa (@pekka.haavisto, 3.2.2024).

Osassa julkaisuista hydodynnetaan myos lintuperspektiivia. Tatd kuvakulmaa kadytetaan erityisesti
kampanjatilaisuuksista kuvatuissa patkissa. Lintuperspektiivin kdytté mahdollistaa Haaviston

tukijoukkojen nakymisen julkaisussa. Esimerkki tasta 16ytyy kuvasta 20.

Kuva 20. Kuvakulma lintuperspektiivistd (@pekka.haavisto, 10.2.2024).
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Kuva 20 Haavistosta tukijoukkojen keskella tuo ilmi hdanen suosiotaan ja vahvistaa mielikuvaa
siitd, ettd hanta kannattaa danestaa. Lisaksi lintuperspektiivin kdytto luo mielikuvan Haavistosta
tasavertaisena muiden ihmisten joukossa. Han nayttda tastd kuvakulmasta yhta pienelta kuin

muutkin ihmiset, mika viestii siitd, ettd hdan on "yksi meista”.

4.2.2 Rajaus

Rajaus vaikuttaa siihen, mitd kuvaan sisdltyy ja mitad jatetdan sen ulkopuolelle. Useimmissa
julkaisuissa kuva on rajattu melko tiiviisti Haavistoon. Tama viestii siitd, ettd Haavisto on
julkaisuissa padaosassa, ei niinkdan ymparistd. Useimmiten kamera on myo6s tarkennettu
Haavistoon ja tausta on hieman sumea. Tama korostaa Haavistoa entisestddan. Kuvassa 21 on

esimerkki julkaisusta, jossa kuva on rajattu tiukasti Haavistoon.

jossa on tama
vanhojen veneiden,

Kuva 21. Esimerkki kuvan rajaamisesta tiukasti Haavistoon (@ pekka.haavisto, 8.2.2024).

Vaikka aineistossa kuva on useimmiten keskitetty Haavistoon, julkaisuissa tehddaan myos
valintoja,  joilla pyritdan korostamaan presidenttiehdokkaan puolison roolia
presidenttikampanjassa. Monissa julkaisuissa Flores on esilla yhdessa Haaviston kanssa. Talla
tavoin viestitddan heiddn parisuhteensa vakaudesta ja Haaviston puolison tuesta kampanjan
aikana. Yleison silmissa tama vahvistaa mielikuvaa Haaviston parisuhteen tilasta ja pariskunnan
sopivuudesta presidenttipariksi. Kuvassa 22 on esimerkki, jossa rajaus on keskitetty Haavistoon

ja Floresiin.
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Kuva 22. Esimerkki rajauksesta, jossa padhuomio kohdistuu Haavistoon ja Floresiin
(@pekka.haavisto, 10.2.2024).

Toisaalta rajausta kdytetdan hyodyksi myos vaalitentteja kasittelevissa julkaisuissa. Naissa
julkaisuissa kuva on aina rajattuna jompaankumpaan ehdokkaaseen, eli he eivat juurikaan
esiinny samassa kuvassa, vaan kamera vuorottelee heidan valillaan. Tama vahvistaa mielikuvaa
vastakkainasettelusta tenttitilaisuudessa. Kuvassa 23 on esimerkki vaalitenttid kasittelevan

julkaisun rajauksista, jotka korostavat ehdokkaiden kilpakumppanuutta.
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Kuva 23. Esimerkki vaalitenttia kasittelevdssa julkaisussa kuvan rajaamisesta vuorotellen
Haavistoon ja Stubbiin (@ pekka.haavisto, 9.2.2024).
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4.2.3 Kehonkieli ja katse

Myds katseen suunnalla ja kehonkielellad on vaikutusta julkaisun viestin vakuuttavuuteen. Osassa
julkaisuista Haaviston katse on suunnattu suoraan kameraan, mista tulee vaikutelma, ettd han
puhuttelee suoraan yleis6a ja rakentaa ndin henkilokohtaisempaa yleisésuhdetta. Kuvassa 24 on

tasta esimerkki.

presidenttifei
niisti asioiStaypati.

Kuva 24. Esimerkki julkaisusta, jossa katse on suoraan yleis66n (@pekka.haavisto, 29.1.2024).

Katseella on merkitystd myos niissa julkaisuissa, joissa Haavisto esiintyy yhdessd puolisonsa
Floresin kanssa. Parin valinen suora katsekontakti on keino korostaa heidan valistdan suhdetta ja
sen luonnetta. Tarkoituksena on myds tuoda heidat pariskuntana ldhemmas yleisd6a. Nain
pyritddan luomaan heista yleislle samaistuttavampi ja positiivisempi mielikuva. Kuvassa 25 on
esimerkki, jossa pariskunta keskustelee ensin keskendan katsekontaktissa, mutta julkaisun
lopussa he kaantdvat katseensa kameraan ja alkavat puhutella suoraan yleis6d. Tasta tulee
mielikuva, ettd yleis6 padsee osaksi heidan keskindistd vuorovaikutustaan, mika lahentaa

yleisdsuhdetta entisestdan.



Kuva 25. Esimerkki julkaisusta, jossa katsekontakti vaihtelee Haaviston ja Floresin vilisesta
yleis66n kohdistuvaan katseeseen (@ pekka.haavisto, 11.2.2024).

Katsekontaktin lisdksi huomionarvoista on Haaviston kehonkieli. Kehonkielen avulla voidaan
viestia esimerkiksi avoimuudesta, jannittyneisyydestd, haavoittuvuudesta tai aktiivisesta
toimijuudesta. Kuvassa 26 on esimerkki, jossa Haaviston kehonkieli nayttaytyy yleisolle
aktiivisuutena, mika viestii siita, ettd han on ollut aktiivinen toimija ongelmanratkaisussa (koskien

panttivankitilannetta, jota kyseinen julkaisu kasitteli).

h .

Kuva 26. Esimerkki julkaisusta, jossa Haavisto osoittaa kehonkielellddn aktiivisuutta
(@pekka.haavisto, 10.2.2024).
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Toisaalta kehonkielelld voidaan viestia esimerkiksi autenttisuudesta. Kuvassa 27 on esimerkki,
jossa Haaviston kehonkieli viestii keskittymisestda ja aiheeseen uppoutumisesta. Hanen
asentonsa on eteenpdin nojautunut ja katse on tietokoneen ruudulla. Kehonkieli viestii
autenttisuudesta, koska siitd tulee vaikutelma, ettd Haavisto ei kerro kokemuksistaan videolla
suoraan yleisélle, vaan muistelee niita itsekseen. Nain Haaviston aitouteen on helpompi luottaa,
koska vaikuttaa silta, ettei hdanen ole tarkoitus vakuuttaa yleis6a kertomastaan, vaan muistella
tapahtumia ilman, ettd han asettuisi nakyvasti presidenttiehdokkaan rooliin puhuttelemalla
yleis6a suoraan tai suuntaamalla katsettaan kameraan. Kuvaustilanteen autenttinen vaikutelma

lisaa julkaisun uskottavuutta, koska se vahentda sen “mainosmaisuutta”.

sissipaallikot olivat
X | W
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Kuva 27. Esimerkki julkaisusta, jossa Haavisto viestii kehonkielelldan keskittyneisyydesta ja
autenttisuudesta (@ pekka.haavisto, 30.1.2024).

4.2.4 Vaatetus

Haaviston vaatetuksella on suuri rooli, silld se rakentaa hanestd tietynlaista mielikuvaa.
Haavistolla on ldhes jokaisessa julkaisussa pdallaan puku tai puvuntakki ja kauluspaita. Siisti
pukeutuminen viestii arvokkuudesta, edustavuudesta ja auktoriteettiasemasta. Lisaksi se on
keino tehda eroa ehdokkaan ja muiden vilille. Kuvassa 28 on esimerkki, jossa pukeutuminen

tekee eroa Haaviston ja muiden ihmisten valille.
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Kuva 28. Esimerkki, jossa pukeutuminen on keino tehdad eroa ehdokkaan ja yleison vilille
(@pekka.haavisto, 10.2.2024).

Toisaalta pukeutumisen avulla pyritddn myos luomaan Haavistosta autenttinen kuva. Kuvassa 29
on esimerkki julkaisusta, jossa Haavisto pukeutuu virallisemmasta pukeutumistyylistdan

poiketen hieman rennompaan asusteeseen.

good size.

Kuva 29. Esimerkki, jossa pukeutuminen on keino luoda Haavistosta helposti ldhestyttdva ja
autenttinen kuva (@ pekka.haavisto, 1.2.2024).
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Pukeutumalla tyypillisesta poliitikon puku ja kauluspaita -tyylistda poiketen rennompaan
vaatteeseen, Haavistosta valittyy yleisolle helpommin ldhestyttdva ja autenttinen kuva. Kun
yleiso kokee Haaviston helposti ldhestyttdvana, he todenndkoisesti suhtautuvat Haavistoon

ehdokkaana myonteisemmin ja sitoutuvat paremmin hdanen kampanjaviesteihinsa.

4.2.5 Symboliikka ja varit

Julkaisuissa esiintyy jonkin verran symboliikkaa. Esimerkiksi Haaviston sormus on erdanlainen
symboli, ja se on esillda monessa julkaisussa. Sormus viestii Haaviston parisuhteesta ja
sitoutumisesta. Sen esilla pitdminen voi olla vastaus vaalikampanjan aikana ilmenneeseen
homoseksuaalin presidenttiehdokkaan vastustamiseen. Sormuksen avulla Haavisto pyrkii
korostamaan parisuhteensa vakautta ja tarkoituksena on luoda mielikuva siitd, ettd Haavistosta
ja Floresista tulisi hyva presidenttipari. Kuvassa 30 on esimerkki siitd, miten sormusta pidetdan

esilla julkaisussa.
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Kuva 30. Esimerkki julkaisusta, jossa sormusta pidetddn selkedsti esilla (@pekka.haavisto,
9.2.2024).

Vareja hyodynnetdan aineistossa lahinna niin, ettd Suomen lipun varit esiintyvat usein

julkaisuissa. Sinisen ja valkoisen vdrin kaytté symboloi vahvasti suomalaisuutta ja
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isdnmaallisuutta. Varien kautta pyritdan vetoamaan yleisén tunteisiin ja herattamaan
samaistumista. Kuvassa 31 on esimerkki, jossa julkaisussa kadytetdan Suomen lipun vareja

tehostamaan suomalaisten identifioitumista ehdokkaaseen.

Kuva 31. Esimerkki Suomen lipun varien kaytosta julkaisussa (@pekka.haavisto, 9.2.2024).

Julkaisussa Suomen lipun véareja korostetaan erityisesti videon kuvakulman avulla, jolloin ne
nakyvat kuvassa Haaviston taustalla. N&in voidaan hienovaraisesti herattdd mielikuvia
isanmaallisuudesta. Jos vareja olisi kaytetty esimerkiksi ehdokkaan pukeutumisessa niin, etta
tdma olisi pukeutunut valkoiseen kauluspaitaan ja siniseen kravattiin, se saattaisi nayttaytya
yleisolle vahemman autenttisena valintana kuin kuvan taustalla ndakyvat ilmapallot. Tama valinta
on keino valttdd kampanjoinnissa liiallista mainosmaisuutta, jonka yleis0 saattaisi tulkita

epaaidoksi.

4.2.6 Visuaaliset tehosteet

Julkaisuissa kaytetaan visuaalisia tehosteita melko vahan. Yleisin kadytetty tehoste on videoilla
esitettyjen valokuvien liikkkuminen nayt6lla vasemmalta oikealle. Nain videoihin saadaan luotua
lisaa liiketta, mika saattaa lisdata katsojan mielenkiintoa. Samalla kuvan rajausta voidaan muuttaa

ja huomio kohdistaa eri rajauksissa eri asioihin, esimerkiksi erddssa julkaisussa sivuttaisliike ja
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kuvan rajaus korostaa Haavistoa ja hdanen taustallaan kuvassa nakyvaa asetta, mika lisaa kuvaan

vaaran tuntua ja rakentaa Haavistosta kuvaa rohkeana rauhanneuvottelijana.

Muutamassa julkaisussa videolle on lisdtty tehosteena eri paikkakuntien nimia, joissa Haavisto
on kdynyt kampanjoimassa. Kaupunkien nimien lisédminen viestii siitd, ettd Haavisto huomioisi
presidenttind koko Suomen ja hdnen kohderyhmadnsa ovat kaikki suomalaiset. Kertomalla
konkreettisia esimerkkeja paikkakunnista, joilla hdn on kiertanyt, Haavisto lisdad julkaisuihin
lapinakyvyytta. Kaikkiin julkaisuihin on myos lisdtty tekstitykset, mika tekee videoista

saavutettavampia yleisolle.

Eradssa julkaisussa videon aloituskuvaan on muokattu Haaviston taustalla olevalle seinalle kaksi

varjoa (kuva 32). Tamad on julkaisu, jossa Haavisto vierailee Mannerheimin vanhassa

tybhuoneessa.

Kuva 32. Esimerkki, jossa visuaalisia tehosteita kdytetdaan kuvassa tukemaan vertausta Haaviston
ja Mannerheimin valilla (@pekka.haavisto, 10.2.2024).

Kuvan 32 julkaisussa retorisena keinona kadytetaan vertauskuvallisuutta, kun Haavistoa verrataan
Mannerheimiin. Visuaalisella tehosteella videon aloituskuvaan on muokattu kaksi varjokuvaa,
joista toinen on Haaviston ja toinen Mannerheimin. Tama vahvistaa vertauskuvallisuutta ja

edistaa julkaisun viestin vakuuttavuutta visuaalisuuden keinoin.
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4.3 Yhteenveto

Aineistosta havaitut, eniten kdytetyt retoriset keinot olivat kertomuksilla ja yksityiskohdilla
vakuuttaminen, kategorisointi, vertauskuvan kaytto, tunteisiin vetoaminen, vastakkainasettelun
ja kontrastiparin kayttd, konsensukseen (auktoriteetin tai julkisuuden henkilén kanssa)

vetoaminen, me-retoriikka ja asiantuntijuuteen vetoaminen.

Kertomuksilla ja yksityiskohdilla vakuuttaminen ja kategorisointi olivat eniten kaytettyja retorisia
keinoja aineistossa. Tama viestii ehdokkaan tarpeesta rakentaa yleisésuhdetta tuomalla esiin
henkilokohtaisia kokemuksiaan ja yksityiskohtaisia kuvauksia uransa varrelta. Kertomuksien ja
yksityiskohtien avulla pyrittiin vakuuttamaan yleisé Haaviston asiantuntijuudesta, hanen
persoonastaan ja luonteen sopivuudesta presidentiksi sekd hanen ja Antonio Floresin
parisuhteen vakaudesta ja heidan sopivuudestaan Suomen presidenttipariksi. Kategorisoinnin
avulla julkaisuissa taas pyrittiin vaikuttamaan erityisesti Haaviston persoonallisuuteen ja
henkilokohtaisiin ominaisuuksiin liittyviin mielikuviin. Sanavalintojen kautta voitiin myos edistda
yleison samaistumista ehdokkaaseen, esimerkiksi kategorisoimalla Haavisto “suomalaiseksi”.
Lisaksi vertauskuvallisuuden kautta Haavistoon pyrittiin liittdmaan mielikuvia ja ominaisuuksia,
jotka liitetdan siihen, mihin hantéa verrataan. Esimerkiksi Haaviston vertaaminen Mannerheimiin
liitti Haavistoon suomalaisten yleisesti Mannerheimiin yhdistamida mielikuvia, eli esimerkiksi

arvostusta, luottamusta ja kunnioitusta.

Tunteisiin vetoaminen nakyi julkaisujen aihepiireissd. Aineistossa oli esimerkiksi kaksi julkaisua,
joissa kasiteltiin Haaviston didin kuolemaa. Tamantyyppiset julkaisut ovat savyltdaan hyvin
henkilokohtaisia ja herattavat yleisdssa samaistumista, joten ne vetoavat yleisdn tunteisiin. Myos
homoseksuaalisuutta kasitteleva julkaisu vetoaa yleison tunteisiin, koska Haavisto asettuu siina
hyvin haavoittuvaiseen asemaan. Julkaisussa Haavisto kertoo omasta lapsuudestaan, mikd on
tehokas keino herattdaa yleisossa myotatuntoa. Lapsi nahdadn yleisesti viattomana, joten
Haaviston asettaminen lapsen asemaan vetoaa yleison tunteisiin. Lapsen viattomuutta
hyodynnettiin myds kahdessa muussa julkaisussa, jotka olivat otteita vaalitilaisuuksista, joissa
lapsi kysyi Haavistolta kysymyksen. Keskustelu lapsen kanssa loi Haavistosta lamminhenkisen ja

sydamellisen mielikuvan.



64

Vastakkainasettelua ja kontrastiparia kaytettiin paljon erityisesti korostamaan Haaviston ja
Stubbin kilpakumppanuutta vaalien toisella kierroksella. Tama retorinen keino oli hallitseva
vaalitenteistd kuvatuissa videopatkissd. Tavoitteena oli ndyttdd Haavisto julkaisuissa
positiivisessa valossa ja Stubb negatiivisessa valossa. Konsensukseen vetoaminen taas oli
aineistossa keino vaikuttaa yleis66n esittelemalla Haaviston taakse asettuneita vaikutusvaltaisia
tukijoita. N&in viestittiin siitd, ettd nama tukijat samaistuvat Haavistoon. Koska naiden
julkisuuden henkildiden omat vyleisét samaistuvat heihin ja heidan arvoihinsa, aiheutti
konsensukseen vetoaminen ketjureaktion, jossa tukijoiden yleisot saattoivat samaistua myos

Haavistoon ehdokkaana. Nain he todenndkoisemmin myods danestavat hanta presidentinvaalissa.

My6s me-retoriikka pohjautui identifikaatioon eli samaistumiseen. Kayttamalla julkaisuissa me-
muotoa Haavisto rakensi yhteyttd ja mielikuvaa yhteisista tavoitteista, arvoista ja paamaarista
hdanen ja yleison vilille. Asiantuntijuuteen vetoaminen taas tarjosi yleisolle jarkipohjaista
perustelua ja konkretiaa siihen, miksi Haavistoa kannattaisi adnestaa. Nain pyrittiin vetoamaan
erityisesti niihin dadnestdjiin, jotka eivat valttdmattd &anestdisi Haavistoa esimerkiksi
samaistuttavuuden perusteella, vaan kaipasivat toisen kierroksen ehdokasvalintansa pohjaksi

konkreettisia perusteluja.

Visuaalisessa analyysissa tarkasteltiin kuutta visuaalisen retoriikan osa-aluetta: kuvakulmia,
rajausta, kehonkieltd ja katsetta, vaatetusta, symboliikkaa ja varien kadyttoa seka visuaalisten
tehosteiden kaytt6a. Aineistossa reettorin uskottavuutta rakennettiin kaikilla nailld osa-alueilla
tehtyjen valintojen kautta. Esimerkiksi kuvakulma suoraan edest3, rajaus tiukasti Haavistoon ja
katsekontakti suoraan kameraan edistivat monessa julkaisussa viestin vakuuttavuutta, koska
ehdokas tuotiin hyvin ldhelle yleis6a. Kun julkaisun savy on hyvin henkilokohtainen, sen viesti
nayttaytyy yleisolle uskottavampana ja julkaisu myds vetoaa yleisdon tunteisiin. Toisaalta taas
Haaviston kuvaaminen lintuperspektiivista yleison keskella vahvisti tehokkaasti me-retoriikkaa ja

Suomen lipun védrien kaytto yleisén samaistumista ehdokkaaseen.

Videoilla naytetyt kuvat Haaviston uran varrelta rakensivat tehokkaasti reettorin uskottavuutta,
silla ne toimivat ikdan kuin todisteina hdanen sanojensa taustalla. N&in yleisoé pyrittiin
vakuuttamaan siitd, ettd Haaviston kertomukset eivat ole vain sanahelindd, vaan han kertoo
todella omista kokemuksistaan. Valokuvien nayttaminen julkaisuissa tuki vahvasti kertomuksilla

ja yksityiskohdilla vakuuttamista retorisena keinona.



65

Koska kyseessa on presidentinvaalikampanjan ajalta keratty aineisto, voisi sanoa, ettd kaikkien
aineiston julkaisujen perimmainen argumentti oli se, ettd Haavistosta tulisi hyva presidentti ja
hantd kannattaisi ddnestdd vaaleissa. Tama oli siis padargumentti koko aineiston taustalla.
Padargumenttia tuettiin kuitenkin myds muilla argumenteilla. Nama muut argumentit
perustuivat presidentin tehtdvadn yleisesti liitettyihin premisseihin eli taustaoletuksiin ja
muotoutuivat niiden pohjalta. Alla on lueteltu yleisimmat aineistosta havaitut taustaoletukset ja
niiden pohjalta muotoutuneet julkaisukohtaiset implisiittiset argumentit eli entymeemit, jotka

edelleen tukivat koko aineiston pdaargumenttia, eli sita, ettd Haavistoa kannattaa danestaa.

Taustaoletus: Presidenttiehdokkaan parisuhde ja kumppani vaikuttavat 4&anestdjien
danestysvalintaan.
Entymeemi: Haaviston parisuhde on vakaa ja turvallinen.

>>Haavistoa kannattaa adanestaa

Taustaoletus: Presidenttiehdokkaan seksuaalinen suuntautuminen vaikuttaa
danestyspaatoksiin.
Entymeemi: Haaviston seksuaalinen suuntautuminen ei vaikuta presidenttiviran hoitoon.

>> Haavistoa kannattaa ddnestaa

Taustaoletus: Presidentin ty6ssa kokemus rauhanneuvottelutydsta on hyodyksi.
Entymeemi: Haavistolla on kokemusta rauhanneuvottelutyosta.

>> Haavistoa kannattaa danestaa

Taustaoletus: Presidentti ajaa koko Suomen asioita.
Entymeemi: Haaviston kohderyhma on koko Suomi ja kaikki suomalaiset.

>> Haavistoa kannattaa danestaa

Edelld mainittujen retoristen keinojen ja visuaalisen retoriikan avulla ndama implisiittiset
argumentit tehtiin julkaisuissa nakyviksi, vaikka niita ei lausuttu julki. Tekstuaaliset elementit ja
visuaaliset valinnat yhdessa vaikuttivat yleisén mielikuviin ja pyrkivat vakuuttamaan yleison
Haaviston paremmuudesta presidentinvaalin toisella kierroksella Stubbia vastaan. Visuaalisten
valintojen kautta aineistossa pyrittiin vahvistamaan tekstissa esiintyvien retoristen keinojen

kayttoa ja tukemaan julkaisuista havaittuja argumentteja. Nain aineistosta muodostui retorisesti
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vaikuttava julkaisujen  kokonaisuus, jolla  pyrittiin  vaikuttamaan presidentinvaalin

lopputulokseen.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, miten sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa poliittisessa
kampanjaviestinnassa voidaan hyddyntdaa kielellistd ja visuaalista retoriikkaa &dadnestdjien
suostutteluun. Tutkimuksen tuloksena aineistosta havaittiin yhteensa 15 erilaista retorista
keinoa. Na&itd olivat kategorisointi, kertomuksilla ja vyksityiskohdilla vakuuttaminen,
vertauskuvien kayttd, aari-ilmaisuiden kayttd, vastakkainasettelu ja kontrastiparin kaytto,
numeerinen ja ei-numeerinen maarallistdminen, toisto, vasta-argumenttiin varautuminen,
asiantuntijuuteen vetoaminen, konsensukseen (auktoriteetin tai julkisuuden henkilén kanssa)

vetoaminen, tunteisiin vetoaminen, me-retoriikka, huumori, listat ja retoriset kysymykset.

Havaituista retorisista keinoista aineistosta nousivat eniten esiin kertomuksilla ja yksityiskohdilla
vakuuttaminen (esiintyvyys 15/27), kategorisointi (esiintyvyys 14/27), vertauskuvan kaytto
(esiintyvyys 11/27), tunteisiin vetoaminen (esiintyvyys 10/27), vastakkainasettelun ja
kontrastiparin kayttd (esiintyvyys 9/27), konsensukseen (auktoriteetin tai julkisuuden henkilon
kanssa) vetoaminen (esiintyvyys 5/27), me-retoriikka (esiintyvyys 5/27) sekd asiantuntijuuteen

vetoaminen (esiintyvyys 4/27).

Aineistosta havaittujen retoristen keinojen perusteella kampanjaviestinndssd painotettiin
erityisesti yleisdsuhteen rakentamista, autenttisuutta ja henkilokohtaisuutta. Nama esiin
nousseet teemat kertovat presidentinvaalien henkilokeskeisyydestd ja ehdokkaiden tarpeesta
viestia henkilokohtaisista ominaisuuksistaan, persoonastaan ja omista kokemuksistaan. Naista
teemoista viestimalld pyritddn herdttdmaan yleisdssa samaistuttavuutta ja sitouttamaan sita

kautta yleisoa ehdokkaan danestamiseen.

Visuaalisella retoriikalla oli aineistossa suuri rooli edelld mainittujen teemojen korostamisessa.
Yleisésuhdetta ja henkilokohtaisuutta rakennettiin esimerkiksi tuomalla ehdokas hyvin lahelle
yleis6a kuvan rajauksen ja katsekontaktin avulla. Autenttisuutta taas korostettiin esimerkiksi niin,
ettd kamera ikdan kuin seurasi ehdokasta takaapain, eika yleis6a puhuteltu kaikissa julkaisuissa
vaan he olivat tarkkailijan roolissa. Tama vahensi julkaisujen mainosmaisuutta ja korosti
pikemminkin dokumentaarista kuvaustapaa Haaviston kampanjoinnista. Osassa julkaisuista
autenttisuus korostui myos niin, etta kamera saattoi heilua, kuvausryhma tai mikki nakya

videoilla tai Haavisto saattoi suunnata katsettaan itse kuvaustilanteen ulkopuolelle
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kuvausryhmaa kohti. Kuvausymparistosta ei siis tehty liian kliinista, vaan sen haluttiin visuaalisilla

valinnoilla luovan Haavistosta helpommin ldhestyttavan mielikuvan.

Vaikka aineistossa henkilékohtaiset ominaisuudet ja niiden korostaminen olivat vahvasti esilla,
myos jarkeen vetoaminen asiantuntijuudella ja kertomusten ja yksityiskohtien avulla nousi
selvasti esiin. Aineistoon kuului useita julkaisuja, joissa ehdokas pyrki vakuuttamaan yleison
asiantuntijuudestaan kertomalla kokemuksistaan tyouransa varrelta seka erilaisista tehtdvistaan
ja saavutuksistaan poliittisella urallaan. Taman teeman ilmeneminen aineistossa viestii toisella
kierroksella Haaviston altavastaaja-asemasta seka korostuneesta tarpeesta vakuuttaa ehdokkaan
puolelle ne danestidjat, joiden oma ehdokas tippui ensimmaiselld kierroksella. Epdavarmojen
hajaddnien jakautuminen toisella kierroksella kahden ehdokkaan valilla on suuressa roolissa
vaalin lopputuloksen kannalta.  Taman seurauksena jarkiperusteisen asiantuntijuuden
korostaminen ja ehdokkaan uran vaiheista viestiminen on tarkedas, kun ehdokkaan
asiantuntemus politiikassa ei ole valttamatta potentiaalisille danestijille ennestaan selvilla tai jos
potentiaaliset danestdjat eivat samaistu Haavistoon esimerkiksi yhteisen arvopohjan kautta.

Silloin kokemukseen ja jarkeen vetoaminen voi olla tarkeaa hajadanien jakautumisen kannalta.

Aineistossa visuaalisella retoriikalla oli merkittdvd rooli myo6s jarkiperusteisessa
argumentoinnissa ja yleison vakuuttamisessa. Aineistossa oli paljon julkaisuja, joissa videoilla
naytettiin kuvia Haaviston uran tapahtumista. Kuvien nayttdminen toi ikddn kuin Haaviston
kertomukset eloon ja vahvisti tehokkaasti hanen viestidan. Esimerkiksi kertomus Haaviston
rauhanneuvottelutyostd konkretisoitui vahvasti, kun julkaisuun lisattiin kuva, jossa Haavisto on
sissisotilaiden ja aseiden ympdrdimand Afrikassa. Tallaisten kuvien avulla luotiin kontrastia
Haaviston ja aseistautuneiden sotilaiden vilille. Toisaalta samalla visuaalisuuden keinoin

korostettiin Haaviston asiantuntijuutta rauhanneuvottelijana.

Aineistosta esiin nousseet argumentit ovat hyvin sidoksissa presidentinvaalien kontekstiin. Ne
my0ds ilmentavat vaalikampanjan aikana julkisessa keskustelussa esiin nousseita puheenaiheita
ja pyrkivat vastaamaan niihin. Esimerkiksi toisella kierroksella julkisessa keskustelussa nousi esiin
Haaviston homoseksuaalisuus ja sen vaikutus danestdjien aanestyspaatoksiin. Argumentoimalla
sen puolesta, etta presidentin seksuaalinen suuntautuminen ei vaikuta presidenttiviran hoitoon,

Haavisto pyrki kumoamaan tdatd hanen ehdokkuuteensa kohdistunutta vasta-argumenttia.
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Samoin parisuhteeseen liittyva argumentointi julkaisuissa on sidoksissa samaa sukupuolta olevaa

presidenttiparia koskevaan negatiivissavytteiseen julkiseen keskusteluun vaalikampanjan aikana.

Haavisto argumentoi julkaisuissa vahvasti my6s rauhanneuvottelutaustastaan, mika oli seurausta
tdmanhetkisesta maailmanpoliittisesti epavakaasta tilanteesta. Argumentoimalla
kohderyhmaénséa olevan koko Suomi hadn taas pyrki saamaan danestajien hajadania puolelleen,
sillda monen esimerkiksi syrjdisemmilla seuduilla tai maaseudulla asuvan suomalaisen ehdokas oli

tippunut presidenttikisasta jo ensimmaisella kierroksella.

Tutkimuksen tulokset ovat merkittavia, koska ne kertovat siitd, miten 2020-luvun sosiaalisen
median kampanjaviestinndssa voidaan hyvin laajasti hyodyntda kielellistda ja visuaalista
retorilkkaa danestdjien suostutteluun. Videomuotoisen sisdllon suosion kasvaessa
kampanjavideoiden analyysi antoi mielenkiintoista tietoa siitd, miten pienilldkin visuaalisilla
valinnoilla voidaan vaikuttaa tehokkaasti julkaisun viestin vakuuttavuuteen. Lisdksi retoriikan
hyodyntaminen ajankohtaiseen julkiseen keskusteluun vastaamiseen nousi aineistossa hyvin
esiin. Tutkimuksen valossa voidaan todeta, ettd sosiaalisen median mahdollistama nopea
reagointi julkiseen keskusteluun tarjoaa ehdokkaille hyvdat mahdollisuudet vaikuttaa vallitsevaan

mielipideilmapiiriin ja potentiaalisten danestdjien mielikuviin ehdokkaasta retoriikan avulla.

Tutkimuksella on kuitenkin joitakin rajoitteita. Tutkimusaineisto koostui vain yhden ehdokkaan
julkaisuista, joten tuloksia ei voida laajalti vyleistdad. Kokonaiskuvan parantamiseksi
jatkotutkimusideana voitaisiin toteuttaa tutkimus, jossa aineistoon sisaltyisi julkaisuja
useammalta ehdokkaalta. Olisi myods mielenkiintoista tutkia, muuttuuko retoriikan kaytto
laajemmassa aineistossa toisen kierroksen kampanjoinnissa verrattuna ensimmaiseen
kierrokseen. Na&in voitaisiin  muodostaa kattavampi kuva retoriikan hyddyntamisesta

kampanjaviestinnassa koko presidentinvaalikampanjan ajalta.

Myo6s Instagramin kayttdon aineistonkeruualustana liittyy joitakin rajoitteita. Ei ole taytta
varmuutta, onko analyysiin saatu mukaan kaikki toisen kierroksen aikana ftilille julkaistut reels-
sisdllot, koska niita on voitu poistaa Instagramista aineistonkeruun aikana tai sitd ennen.
Julkaisuja on voitu myods muokata jalkikdteen ja esimerkiksi kuvatekstit voivat olla alkuperaisista
poikkeavia. Presidenttiehdokkaat myods kampanjoivat usealla eri sosiaalisen median alustalla ja

eri alustoilla viesteja suunnataan erilaisille yleisoille. Instagramissa kampanjaviestinta ja siina
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kaytetty retoriikka voi siis olla erilaista kuin muilla alustoilla, kuten Facebookissa, jossa yleisé on

keskimaaraisesti iakkadmpaa kuin Instagramissa.

Analyysin osalta tehdyt havainnot ovat henkilokohtaisiin tulkintoihin perustuvia ja voivat erota
muiden tulkinnasta. Visuaalisessa analyysissa pitda lisdksi huomioida genrekonventioiden
vaikutus visuaalisiin ratkaisuihin. Instagram-videoiden pystysuuntainen kuvakoko vaikuttaa
esimerkiksi siihen, miten kuva rajautuu naytolle. Lisdksi videoiden pituus sosiaalisessa mediassa
on melko lyhyt, mikd rajasi niiden ajallisen keston my6ta myos sitd, mitd kaikkea videoille

sisallytettiin. Nama genrekohtaiset rajoitteet vaikuttavat analyysin tuloksiin.
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