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Tiivistelma

Poliitikot kayttavit sosiaalista mediaa luodakseen ja ylldpitddkseen tietynlaista imagoa.
Puoluejohtajilla ja julkkisehdokkailla on suuremmat yleisot ja enemmén vaikutusvaltaa sosiaa-
lisessa mediassa, mutta hyddynnetddnkd néité etuja heiddn imagon hallinnassaan?

Témén tutkimuksen tavoitteena on luoda kokonaiskuva imagoista, joita Helsingin pormesta-
riechdokkaat muodostivat kuntavaalikampanjan 2021 aikana sosiaalisessa mediassa. Tutkimukseen
valitut alustat ovat Twitter ja Instagram. Tutkimus hyddyntéd Marshallin (2016) VARP-analyysia
ehdokkaiden imagojen jasentdmisessd. Imagojen tutkimisen lisdksi tutkimuksen tavoitteena on
tunnistaa ne teemat, jotka saavat osakseen eniten kommentteja muilta kayttajilta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd suosituimmilla ehdokkailla on arvostusta ja mainetta, jota
he kykenevit ylldpitdiméaén hyvin véhiiselld toimijuudella. Ehdokkaat vaikuttavat Instagramissa
henkilokohtaisemmilta verrattuna ammattimaiseen siséltoon keskittyneeseen Twitteriin. Eniten
kommentteja saavat osakseen kiistanalaiset aiheet, hyokkéykset muita poliitikkoja kohtaan ja
kaupunkipoliittiset mielipiteet.
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Abstract

Politicians use social media as a tool to create and maintain an image. Party leaders and celeb-
rity candidates have bigger audiences and more authority in social media, but are these benefits
used in their image management?

This study aims to create an overview of the images created by the mayoral candidates of
Helsinki, Finland, during the municipal elections of 2021. The platforms chosen for the study
are Twitter and Instagram. The study uses Marshall’s (2016) VARP-analysis to divide the nomi-
nees’ images into different denominators. The study also identifies topics that evoked the most
comments from other users.
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Results of the study show that the most popular candidates have prestige and reputation upheld
with little agency. The nominees appear more personal on Instagram, whereas Twitter is used for
more professional content. Most commented posts are about controversial topics and attacks on

other politicians or opinions about city politics.
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Johdanto

2020-luku on Suomessa vaalien vuosikymmen,
jonka aikana kdyddan perdti yhdeksit eri vaa-
lit. Samaan aikaan demokraattiset jarjestelmat
kohtaavat monenlaisia uusia uhkia: populismi,
polarisoituminen seké tosiasioiden arvostuksen
romahtaminen (Jacobs ym. 2018) ovat kaikki
esimerkkeji 2020-luvun asettamista haasteista
moderneille demokratioille.

Demokraattisten jarjestelmien kulmakivend on
niiden alusta saakka ollut &4nestdminen. Kansan
oikeus paittdd johtajistaan vaaleissa on uhkien
jajannitteiden keskelld yhé perusta demokraat-
tiselle yhteiskunnalle. Yhteiskuntaa johtavien
henkil6iden valitseminen on monisyinen pro-
sessi, joka toteutuu monella tasolla ja monissa
eri vaaleissa.

Suomessa ldhimmaéksi kansalaisia tulevat vaa-
lit ovat joka neljds vuosi jérjestettivét kunta-
vaalit, joissa valitaan joko kaupungin- tai kun-
nanvaltuusto. Kuntavaalien ddnestysaktiivisuus
on perinteisesti ollut alhaista, ja vuoden 2021
kuntavaalien ddnestysprosentti oli vain 55,1%
(Tilastokeskus 2021). Alhaiseen dadnestysaktiivi-
suuteen on monia syitd, mutta kevaalla 2021
etenkin koronapandemia véhensi dénestdjien
aktiivisuutta (Borg 2022).

Kuntien ja kaupunkien johtamismallit ovat
olleet kriittisen tarkastelun kohteena, minka
vuoksi ulkomailla perinteisesti suosittu por-
mestarimalli on otettu kdyttd6n muutamassa
suomalaisessa kaupungissa (Jantti ym. 2021a,
Jantti ym. 2021b). Pormestarimalli ndkyy kun-
tavaaleissa pormestarichdokkaiden asettami-

sena. Eniten 44nid saaneen puolueen ehdokas
valitaan useimmiten pormestariksi, mika liséa
ndin kaupungin johdon valitsemiseen liittyvaa
demokraattisuutta.

Puolueiden asettamat pormestariechdokkaat
ovat niin sanottuja kirkiehdokkaita (Isotalus
2017), jotka toimivat puolueidensa déniharavi-
na ja edustavat kuntavaaleissa puolueitaan né-
kyvimmin. Pormestarimallin my6té politiikka
kuntavaaleissa on seurannut politiikan henkildi-
tymisen kehitysté: fokus on siirtynyt puolueista
ehdokkaisiin ja esimerkiksi puolueiden johtajiin
(Van Aelst ym. 2012). Pormestariechdokkaat ovat
kuntavaaleissa ndkyvimpiéd ehdokkaita, joiden
kampanjat rakennetaan usein henkilokeskeisik-
si korostamalla sekd heidén mielipiteitdén etta
henkildkohtaisia ominaisuuksiaan.

Imagon késite on viestinnén kentdllé jo van-
ha (esim. Boulding 1956), mutta sosiaalisen
median aikakaudella edelleen varsin relevantti.
Imagolla tarkoitetaan poliittisessa viestinndssa
niitd mielikuvia, joita poliitikko pyrkii dénes-
tdjissd herdttdméadn ja joiden perusteella yleiso
muodostaa tdstd tulkintansa. Positiivisten tun-
teiden heréttdminen mielikuvilla vaikuttaa d4-
nestdjien kdyttdytymiseen (Abelson ym. 1982).
Yksittdisen méaéritelmén kdyttdminen on kui-
tenkin ongelmallista imagon késitteelld ollessa
monta eri ulottuvuutta (Nimmo & Savage 1976,
Karvonen 1999). Asnestijiin kosketuksissa ole-
minen on sosiaalisen median aikakaudella en-
tistd valittdmampad, ja henkildityneessi politii-
kassa hallitun imagon luominen on mahdollista
monilla erilaisilla keinoilla. Ehdokkaiden sosiaa-
lisessa mediassa luomalla imagolla saattaa olla
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vaikutusta dénestyskayttdytymiseen (Hultman,
Ulusoy & Oghazi 2019).

Ehdokkaiden osalta sosiaalisen median kam-
panjoissa korostuvat edustetun puolueen ja sen
ajamien teemojen lisdksi ehdokkaiden henki-
lokohtaiset piirteet sekd asema politiikassa.
Puoluejohtajat ja jo valmiiksi julkisuudessa
esilld olevat ehdokkaat ovat sosiaalisen median
lasndolollaan huomattavan erilaisessa tilantees-
sa niin sanottuihin rivipoliitikkoihin verrattuna,
esimerkiksi huomattavan laajan seuraajajoukon
takia. Toisinaan puolueet korostavat myos itse
néitd kdrkiehdokkaita ja kéyttévét heitd vies-
tinténsa vélineind (Isotalus 2017).

Henkilokeskeisyys on vahvasti osa sosiaa-
lisen median alustoja, joille COVID-19-virus
ohjasi etenkin kevddn 2021 kuntavaalien eh-
dokkaat ja puolueet Suomessa véhintién puo-
liksi, samaan tapaan kuin muualla maailmassa
(Abad ym. 2021). Kuntavaalien siirto ja ylei-
nen pandemiatilanne vaikuttivat osaltaan nor-
maalin katukampanjoinnin puuttumiseen (YLE
19.5.2021). Sosiaalisen median viestintd vaa-
likampanjoissa on kytkeytynyt sekd ehdokkai-
siin ettd puolueisiin, mutta politiikan henkildi-
tymiskehityksen myoti jokainen ehdokas on
kuitenkin enenevissd méérin vastuussa oman
imagonsa luomisesta ja ylldpidosta.

Sosiaalista mediaa kéytettiin kevdin 2021
kuntavaaleissa laajasti ja perinteisesti suosi-
tuimpia alustoja, kuten Facebookia, Twitteri
jaInstagramia, hyodynnettiin paljon. Téssé ar-
tikkelissa keskitytddn sosiaalisen median palve-
luista Twitteriin ja Instagramiin, jotka tarjoavat
mahdollisuuden tarkastella vuorovaikutusta kes-
kendén hyvin erilaisilla alustoilla. Vaikka juu-
ri ndihin kahteen alustaan on keskitytty jonkin
verran aiemmissa tutkimuksissa (esim. Larsson
2017; Nelimarkka ym. 2020), on niiden tarkas-
teleminen suomalaisten vaalien kontekstissa
verrattain vahdistd. Néitd kahta alustaa tarkas-
tellaan Helsingin pormestariechdokkaiden néko-
kulmasta vuoden 2021 kuntavaalien yhteydessa.

Tutkimuksen kohteena olevista sosiaalisen
median palveluista Twitter on poliitikkojen
suosiossa (Vergeer & Hermans 2013), ja alusta
tarjoaa mahdollisuuden kdydéa dialogia muiden
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kayttdjien, esimerkiksi toimittajien ja toisten
poliitikkojen kanssa (Vainikka & Huhtamaki
2015). Poliitikot ovat alustan kautta yhteydes-
sd my0s “tavallisiin kdyttdjiin” muun muassa
ddnestdjasuhteiden luomista varten (Marttila
2018).

Toimintalogiikkansa kuviin perustava
Instagram on vdhemman tutkittu, mutta ko-
ko ajan laajemmin kéytdssd oleva palvelu.
Instagram on tehokas imagonhallinnan alusta
esimerkiksi poliitikkojen ja julkisuuden henki-
16iden kéaytossé (Lalancette & Raynauld 2019),
mika luo mahdollisuuksia niin puolueille kuin
vaalikampanjoille. Instagramissa tapahtuva vuo-
rovaikutus on erilaista kuin Twitterissé: esimer-
kiksi siséllon eteenpéin jakaminen ei ole yhté
suoraviivaista Twitteriin verrattuna. Instagramin
kuviin perustuva viestinti sopii erityisesti niil-
le poliitikoille, jotka osaavat hyodyntda vide-
oita ja muuta visuaalista viestintdd (Bronstein
ym. 2018).

Sosiaalisen median on todettu asettavan
vaatimuksen henkilokohtaisemmille represen-
taatioille kuin perinteisissd kampanjoissa (Enli
& Skogerbe 2013). Henkilokohtaisella tasolla
vuorovaikutuksessa oleminen muiden kaytté-
jien kanssa tuo ehdokasta 1dhemmds dénes-
tdjid, mikd voi vaikuttaa positiivisesti timén
menestymiseen politiikassa (Isotalus 2017).
Epéaktiiviset tai -kiinnostavat ehdokkaat eivit
heritd keskustelua ja néin ollen mydskéén a4-
nestdjien kiinnostusta. Erityisesti tunteita he-
rattévit poliittiset hahmot hyotyvét sosiaalisen
median toimintalogiikasta (Kannasto 2021), ja
autenttisilla henkildesityksilld on mahdollisuus
heréttdd enemmain huomiota (Enli & Skogerbo
2013) ja sitouttaa seuraajia reaktioiden kautta.

Artikkelin tavoitteena on tarkastella, min-
kilaisia imagoja poliitikot pyrkivét luomaan
Twitterissd ja Instagramissa kampanja-aikana
sekd minkélaisia viestinnén keinoja poliitikoilla
on. Tutkimusta poliitikkojen (ja julkkispoliitik-
kojen) imagonhallinnan keinoista on esimerkik-
si Instagramin osalta (Lalancette & Raynauld
2019), ja etenkin visuaalisen imagon hallin-
nalla on merkitystd &@nestdjien mielipiteisiin
(Lobinger & Brantner 2015). Twitterin kytkemi-
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nen osaksi vaalikampanjan aikana luotua imagoa
on jadnyt tutkimuksissa vdhemmalle huomiolle.
Imagon ulottuvuuksia analysoidaan artikkelissa
Marshallin (2016) VARP-mallin luoman kehyk-
sen avulla. Mallin avulla ehdokkaiden siséllon
arvoa, toimijuutta, mainetta ja arvovaltaa on
mahdollista tarkastella osiin jaettuina kokonai-
suuksina imagon luomiseksi. VARP-mallia ei
ole aikaisemmin kéytetty suomalaisen poliittisen
viestinnén tutkimuksessa, joten kontribuutiom-
me on myds mallin kehittdminen ja empiirinen
soveltaminen Suomen kontekstissa seké sovit-
taminen my0s Instagram-aineiston tutkimiseen.

Lisdksi artikkelissa selvitetddn, mitka ai-
heet ja teemat herdttavét eniten keskustelua
Twitterin ja Instagramin kéyttdjien keskuudessa.
Eniten kommentteja ja vastauksia kerdnneiden
julkaisujen ja twiittien tarkastelun kautta voi-
daan tunnistaa niitd teemoja, jotka aktivoivat
parhaiten sosiaalisen median muita kayttajid.
Keskustelua lisdévien teemojen ja aiheiden tun-
nistaminen Suomen kontekstissa tarjoaa uutta
tietoa ja ndkokulmia sekd ehdokkaiden kéytté-
mien taktiikoiden etti heidédn imagonsa vaiku-
tuksen analysointiin.

Artikkelissa keskitytddn Helsingin kaupun-
gin 10 pormestariechdokkaan viestintdan ke-
vadn 2021 kuntavaaleissa. Suomessa pormes-
tarimalli tarkoittaa kdytdnndssa sitd, ettd kau-
punkia johtava henkil6 valitaan vaaleilla vir-
kaan nimitettdvian kaupunginjohtajan sijaan.
Pormestarimallista ollaan varovaisen kiinnostu-
neita, vaikka asenteet sitd kohtaan ovatkin usein
penseitd (Jantti ym. 2021a). Kiinnostukseen vai-
kuttavat suuresti esimerkiksi tyytyméattomyys
sekd johtamistapaan ettd vallanjakoon kau-
pungeissa (Jantti ym. 2021b). Kuntavaaleissa
pormestarimalli ndkyy siind, ettd kaupungissa
eniten ddnid saaneen puolueen ehdokas valitaan
useimmiten pormestarin paikalle. Valtuuston
valitseman pormestarin malli on Suomessa ai-
noa kéytdsséd oleva malli, esimerkiksi suoraan
vaaleilla valittavan pormestarin mallin sijaan
(Jantti ym. 2021b). Pormestarimallia on kuiten-
kin myds luonnehdittu suomalaisessa konteks-
tissa huonommaksi ratkaisuksi kuin perinteistad
kunnanjohtajamallia. Haveri (2022) toteaa tut-

kimuksessaan pormestarimallin olevan ongel-
mallinen juuri sen valtaa keskittdvén luonteen
vuoksi, kun kunnanjohtajamalli hyddynt4é laa-
jempaa johtamisrakennetta.

Pormestariehdokkaat ovat kuntavaaleissa
puolueidensa kérkiehdokkaita, minkd liséksi
pormestarin paikka on puolueiden tavoittelema
ja demokratian kannalta térked asema. Téstd
syystd pormestarichdokkaisiin keskittyminen
on perusteltua. Kaupunkina Helsinki tarjoaa
puolestaan aktiivisia ja toisaalta monipuoli-
sella taustalla pormestariehdokkaiksi asetettu-
ja poliitikkoja.

Poliitikot ja kampanjat
sosiaalisessa mediassa

Politiikan ja sosiaalisen median vélisid yhteyk-
sid on tutkittu kohtalaisen laajasti ympari maa-
ilmaa. Tdmén artikkelin taustalla vaikuttavat
tutkimukset, jotka késittelevét poliittisen vies-
tinndn vaikuttimia, kampanjointia sosiaalisessa
mediassa seka poliitikoiden itsensd vaikutuksia
toteutettuihin kampanjoihin.

Puoluetasolla vaalikampanjoiden siirtymi-
nen osittain sosiaalisen median alustoille tarjoaa
teoriassa kaikille yhdenvertaiset mahdollisuu-
det kampanjointiin (Jensen & Schwartz 2020).
Toisaalta joissakin tutkimuksissa on havaittu,
ettd sosiaalinen media voi toisintaa jo olemassa
olevia epitasaisia valtasuhteita (Lam, Cheung
& Lo 2021), koska viestinti digitaalisessa ym-
péristdssd vaatii vastaavalla tavalla resursseja
kuin viestinti perinteisessd mediassa. Jensenin
ja Schwartzin (2020) mukaan isommat puolueet
hallitsevat edelleen perinteisen median kenttda,
japienempien toimijoiden on haastavampi saa-
da dénensd kuuluviin.

Isot puolueet etsivit sosiaalisesta medias-
ta todenndkodisemmin keinoja kehittdd omaa
identiteettidén (Jensen 2017), jota rakennetaan
osittain kdrkiehdokkaiden avulla. Puolueilla
on mahdollisuus 16yt44 sosiaalisessa mediassa
pinnalla olevista aiheista selkeitd teemoja, joita
ottaa osaksi kampanjaviestintda ja puolueiden
omia vaaliteemoja. Vaaleissa esiin nousevat tee-
mat ovat kuitenkin painottuneita puoluekeskei-
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sesti, ja puolueiden strategiat eroavat suuresti
toisistaan (Meier ym. 2022).

Politiikan ja sosiaalisen median vélisen yh-
teyden merkitys ndhdéén siis esimerkiksi po-
liittisten agendojen asettamisessa: puolueiden
lisdksi myds poliitikot ovat alkaneet hyddyntaa
sosiaalista mediaa saadakseen tilaa oman poli-
tiikkansa edistdimiseen (Gilardi, Gessler, Kubli
& Miiller 2021). Tallaisia keinoja ovat esimer-
kiksi ldheisyyden tunteen herattdminen dénesta-
jissd (Marttila 2018), tietynlaisen imagon raken-
taminen (Gordillo-Rodriguez & Bellido-Perez
2020), asiakysymysten kisittely (Nelimarkka
ym. 2020) sekd vaalikampanjan mainostami-
nen (Enli & Skogerbg 2013; Kannasto 2021).
Toisaalta yleiso ja sen tarpeet méadrittavét pit-
kélle my®os politiikassa ajettavia asioita (Barbera
ym. 2019), ja nditéd pinnalla olevia asioita poi-
mitaan esimerkiksi juuri sosiaalisen median
trendeista.

Alustojen valinnalla on paljon merkitys-
td siind, mitd ehdokkaat ja kampanjat tavoit-
televat sosiaalisessa mediassa. Facebookin ja
Twitterin kdyttdd eduskuntavaaleissa 2015 ver-
tailleet Nelimarkka ja kumppanit (2020) esit-
tavit, ettd alustoja kdytetdédn selvésti erilaisiin
tarkoituksiin: Facebookia kéytettiin pitkélle pe-
rinteisempéén yksisuuntaiseen kampanjointiin,
kun Twitter toimi puolestaan tiedon etsimisen
jajakamisen kanavana. Alustojen vilisié eroja
on tunnistettu myds muissa kuin suomalaisten
vaalien konteksteissa, ja Bossetta (2018) ko-
rostaakin alustojen ominaisuuksien vaikuttavan
paljon poliittiseen viestintdén.

Twitterissé poliittinen kampanjointi on laa-
jasti tutkittua, ja monet poliittiset toimijat ovat
ottaneet sen osaksi sosiaalisen median alusta-
palettiaan (Jungherr 2016). Twitterissé kdydyis-
sd kampanjoissa korostuu mahdollisuus viestia
median edustajien kanssa ja saada ndin jalan-
sijaa perinteisistd kanavista. Twitterin kaytta-
minen vaikuttaisi siis edistdvén parhaiten iso-
jen puolueiden kampanjointia, silld perinteinen
mediakentti on Jensenin ja Schwartzin (2020)
mukaan jo valmiiksi suuremmille puolueille
suotuisampi. Leimallista Twitterissd kaydyille
kampanjoille on toisaalta niiden negatiivisuus:
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ehdokkaat keskittyvét kritiikkiin ja hyokkayk-
siin kanssaehdokkaita kohtaan (esim. Gross &
Johnson 2016, Petkevic & Nai 2021).

Ehdokkaiden omat persoonallisuudet ja
profiilit ovat erottamaton osa kampanjointia.
Poliitikkojen itsensé esiin tuominen sosiaali-
sessa mediassa voidaan nghdd monena eri ulot-
tuvuutena, joista selkein jaottelu on ammatti-
maisen, henkilokohtaisen ja yksityisen vélilla
(Grusell & Nord 2020). Grusellin ja Nordin
(2020) ruotsalaisiin puoluejohtajiin keskitty-
neessi tutkimuksessa saatiin selville, ettd puo-
luejohtajat kéyttavét Instagramissa mieluummin
ammattimaista tapaa viestid. Vastaavanlaisia tu-
loksia Suomesta esittdd myds Kannaston (2021)
viitdskirjatutkimus Facebookin osalta: puolue-
johtajat kytkevdt oman viestintdnsd vahvasti
puolueensa viestintdén ja tuovat néin esille am-
mattimaisuuttaan. Grusellin ja Nordin (2020) tu-
loksia voidaan verrata Pinedan, Bellido-Perezin
jaBarragan-Romeron (2020) analyysiin espan-
jalaisten puoluejohtajien Instagram-viestinnésta
vaalikampanjan aikaan. Molemmat tutkimukset
tukevat ndkokulmaa, jonka mukaan Instagramia
ei kdytetd juurikaan vuorovaikutteisena kana-
vana.

Tutkimuksissa on toistuvasti osoitettu, etta
poliitikot kdyttdvét varsin véhin sosiaalisen
median mahdollisuutta vuorovaikutukseen.
Instagramin hyddyntdmisen perimmaiset syyt
ovat pitkélle etenkin poliitikon imagon ja so-
siaalisessa mediassa esiintyvén persoonan luo-
misessa. Gordillo-Roriguez ja Bellido-Perez
(2020) esittavét espanjalaisessa vaalikonteks-
tissa poliitikkojen syiden Instagramin kaytolle
olevan imagon rakentamiseen liittyvid: dénes-
tdjille halutaan vélittdd kuva ideaalista itsesta.
Mahdollisuus rakentaa halutunlaista imagoa on
keskeinen syy myos siihen, minka takia polii-
tikot ovat kampanjoineen laajasti edustettuna
Instagramissa (Bossetta 2018). Suomalaisten
poliitikkojen kohdalla tutkimustulokset ovat
osoittaneet poliitikkojen ammatista viestivdn
kuvasisdllon olevan yleisén ndkokulmasta toivo-
tumpaa kuin kuvat yksityiseldmasté (Lindholm
ym. 2021).

Erilaista tulokulmaa poliittiseen toimin-
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taan edustavat julkkisehdokkaat”, jotka ovat
ddnestdjille entuudestaan tuttuja muualta kuin
politiikan parista (Street 2004). Joidenkin tut-
kimusten mukaan néitd ehdokkaita saatetaan
ddnestdd todenndkdisemmin kuin pelkéistdén
politiikan parista tuttuja ehdokkaita (Zwarun
& Torrey 2011). Toisaalta Suomessa vuodesta
1995 lahtien eduskuntaan danestetyistd ehdok-
kaista vain noin joka kymmenes on ollut julk-
kisehdokas (von Schoultz 2020). Oli kyseessa
julkkis tai puhtaasti poliitikkotaustainen ehdo-
kas, niin molemmilla néyttdd kuitenkin olevan
kehitettdvai sosiaalisen median vuorovaikuttei-
semmassa kéytdssa (Loader, Vromen & Xenos
2016). Julkisuus ei siis itsessddn takaa vuoro-
vaikutusta tai kiinnostusta kaikkien ddnestéjien
osalta, vaikka se tarjoaisi laajempaa mediatilaa
tai valmiin seuraajakunnan.

Aineisto ja tutkimuksen toteutus

Artikkelin tavoitteena on selvittdd, millaisia ima-
goja Helsingin pormestariechdokkaat muodos-
tivat Twitterissd ja Instagramissa kuntavaalien
2021 kampanja-aikana. Esimerkiksi ehdokkai-
den toiminta sovelluksissa, heidédn seuraajiensa
reaktiot ja niiden mééré sekd seuraajien maara
itsessddn vaikuttavat sithen, millaiseksi ehdok-
kaan imago sosiaalisessa mediassa muodostuu.

Pormestariechdokkaiden imagon tutkimis-
ta varten kerttiin laaja aineisto Twitteristd ja
Instagramista. Aineisto keréttiin kuukauden
ajalta, edeltden vuoden 2021 kuntavaalipdivaa
(13.5.2021 - 13.6.2021). Kaikki keritty aineisto
on perdisin ehdokkaiden julkisilta tileiltd, ja ai-
neisto on yhi 16ydettavissi verkosta. Twitterin
osalta aineisto koostuu ehdokkaiden julkaise-
masta 603 twiitistd, 481 vastauksesta muiden
kéyttdjien twiitteihin sekéd 273 uudelleentwiit-
tauksesta. Mukana ovat lisdksi ehdokkaiden
osakseen saamat tykkadys- sekd uudelleentwiit-
tausmadrat sekd muiden kayttdjien ehdokkais-
ta tekemit maininnat. Kaikilla ehdokkailla on
julkiset Twitter-tilit.

Instagramista kerétty aineisto rakentuu ku-
vakaappauksista pormestarichdokkaiden jul-
kaisusyotteestd. Instagramista kerdttyjé jul-

kaisuja on yhteensé 215 kappaletta. Instagram-
aineistoon lukeutuvat myos julkaisujen kom-
mentit sekd niiden kerddmét tykkaykset.
Huomattavaa Instagram-aineistossa on, ettd
Mika Ebelingillé, Jussi Halla-aholla ja Juhana
Vartiaisella ei ollut tarkastelujakson aikana jul-
kista ja varmistettavasti omaa tilid sovelluk-
sessa. Vartiainen on tarkastelujakson jilkeen
luonut Instagram-tilin. Instagramin story-omi-
naisuus on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.
Molemmilta alustoilta on kerdtty sekd ehdok-
kaiden seuraajien méaéra ettd ehdokkaiden seu-
raamien tilien maara.

Twitter-aineiston kerddmisessd kaytettiin
NodeXL-tyokalua, joka mahdollisti twiittien
kerddmisen automatisoinnin. Twiittien vas-
tausmédrien selvittdmisessd kaytettiin Python-
pohjaista koodia, jolla tieto haettiin suoraan
Twitterin rajapinnasta. Instagram-aineisto ke-
réittiin manuaalisesti ottamalla kuvakaappauksia
ehdokkaiden tilien sydtteistd niin kuvien kuin
kommenttien osalta.

Poliitikkojen sosiaalisen median imagon tut-
kimiseen sovelletaan Marshallin (2016) VARP-
analyysimallia, jonka idea on jakaa kokonaisval-
tainen imago pienempiin, helpommin empiiri-
sesti tarkasteltaviin osiin. VARP-mallissa kaytté-
jén toimia tarkastellaan neljdssa ulottuvuudessa,
joita ovat arvo (value), toimijuus (agency), mai-
ne (reputation) sekd arvostus (prestige). Vaikka
malli soveltuukin kenen tahansa imagon ja ver-
kossa muodostetun imagon tarkasteluun, on se
erityisen perusteltu operationalisointi juuri po-
liitikkojen kohdalla, silld VARP-mallin ulottu-
vuudet ovat selked osa heiddn julkista rooliaan.
Imagot ndhddin VARP-mallissa monimutkai-
sina rakenteina, jotka muodostuvat kayttdjien
toiminnasta sosiaalisessa mediassa (Marshall
2016). My6s muut sosiaalisen median kayttdjat
vaikuttavat osaltaan poliitikoista muodostuviin
henkildkuviin (Kannasto 2020, 2021).

VARP-mallia Twitteriin sovellettavana
esitellyt Niemann (2019) ehdottaa Twitter-
julkikuvan koostuvan tiettyjen reaktioiden ja
tunnuslukujen mééréstd. Arvon osalta nimai ovat
viestien kokonaismééri, niiden jakautuminen
tekstin, kuvien, videoiden ja linkkien suhteen,
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julkaisujen aiheet sekd siséllon ainutlaatuisuus.
Toimijuus riippuu puolestaan kayttdjén julkai-
su-, tykkéys- ja seuraamistahdista. Tédss4 artik-
kelissa toimijuus tarkoittaa siis kdytdnndssa po-
liitikon oman toiminnan aktiivisuutta alustoilla:
toimijuuden alle kuuluvat kaikki ne asiat, joihin
poliitikko voi itse vaikuttaa sosiaalisen median
palveluissa. Maineen osalta Twitter-siséllosta
tarkastellaan muiden kdyttdjien toimintaa suh-
teessa tarkasteltavan henkilon sisdltoon (eli
uudelleentwiittauksia, tykkédyksid, vastauksia
sekd mainintoja). Maine voidaan ndhdd muiden
kéyttdjien reaktioina poliitikon julkaisemaan si-
saltoon sekd kynnykseen osallistua aktiiviseen
dialogiin poliitikon kanssa. Viimeisena ulottu-
vuutena arvostus perustuu kayttdjin seuraaja-
madriin seka siithen, miten monella listalla han
Twitterissd on. Arvostuksen ytimessd on se, mi-
ten tirkednd toimijana poliitikko sosiaalisessa
mediassa ndhdaén.

Téssd tutkimuksessa sisdllon arvon méaa-
rittiminen on haastavaa ja vaatisi toisenlaista
lahestymistapaa, joten siséllon syvempi tarkas-
teleminen on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.
Arvon tuottamista on téssé artikkelissa sen si-
jaan tutkittu kommentoiduimman siséllon kaut-
ta: eniten lisdarvoa seuraajille tuottavaa siséltoa
kommentoidaan aktiivisemmin. Arvon késite on
tdten osittain limittdinen maineen ulottuvuuden
kanssa. Toimijuuden, maineen ja arvovallan tar-
kasteleminen imagon osana on kattavasti mah-
dollista kerédtyn aineiston perusteella.

Instagramin osalta valmista operationali-
sointia VARP-analyysin soveltamiseen ei ole.
Instagram on toimintalogiikaltaan huomatta-
van erilainen Twitteriin verrattuna, joten tiyden
vastaavuuden puuttuessa tarkastelun kohteissa,
joudutaan analyysia soveltamaan alustalle sopi-
vaksi. Instagramissa sisillon jakaminen eteen-
péin on Twitterid vaivalloisempaa eikd kaytta-
jien toiminnasta ollut mahdollista kerdtd yhta
yksityiskohtaista aineistoa: saatavilla aineiston
kerdédmisen aikaan olivat kiytdnnossa poliitik-
kojen itsensé julkaisemat kuvat ja videot sekd
néiden julkaisujen kerddmit kommentit.

VARP-analyysikehikkoa kayttdmalla po-
liitikkojen imagojen ulottuvuudet médraytyvat
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arvoksi, toimijuudeksi, maineeksi ja arvostuk-
seksi (Marshall 2016). Niemannin (2019) esitte-
lemén Twitter-analyysin avulla VARP-analyysi
on mahdollista siirtdd my6s muiden sosiaalisen
median alustojen tarkastelun tydkaluksi. Imagon
ulottuvuuksia voidaan tarkastella sekd laadul-
lisesti ettd maarallisesti, mutta kvantitatiivisen
analyysin etuna on sen parempi vertailtavuus.
Ensimmadinen tutkimuskysymys keskittyy néi-
den eri ulottuvuuksien havaitsemiseen ja niiden
nikyvéksi tekemiseen:

K1: Miten ehdokkaiden imagojen ulottu-
vuudet ndkyvét heiddn Twitter- ja Instagram-
paivityksissdén ja profiileissaan?

Tutkimuksen kohteena on kaksi keskendin
hyvin erilaista alustaa, joiden vélilld on sisdén-
rakennettuja teknisid ja toimintalogiikallisia
eroja. Imagon rakentamisessa voi kuitenkin
olla jaettuja piirteitd Twitterin ja Instagramin
vililld, ja ndiden piirteiden tunnistamisen kaut-
ta voidaan huomata seikkoja, joita ehdokkaat
korostavat viestinndssddn alustasta riippumatta.

Koska imagoihin kohdistuva analyysi ké-
sittelee ehdokkaiden viestintdd 1ahinné kvanti-
tatiivisen analyysin kautta, on kokonaiskuvan
muodostamiseksi tarpeellista tarkastella eh-
dokkaiden julkaisujen sisdltod myos kvalita-
tiivisesta ndkokulmasta. Kvalitatiivisessa tar-
kastelussa on mahdollista selvittda, mitka tee-
mat heréttdvit eniten keskustelua ja huomiota
muiden kayttdjien keskuudessa. Sekéd imagon
muodostumisen ettd sosiaalisen median vaa-
likampanjoinnin nédkdkulmasta on keskeistd
selvittdd, onko siséltd suoraan kampanjointiin
liittyvéa vai esimerkiksi valtakunnan politiik-
kaan liittyvien asioiden késittelemistd. VARP-
analyysin osalta suosituimpien julkaisujen tun-
nistaminen auttaa sen selvittimisessd, minka
ddnestdjat ja ehdokkaiden seuraajat kokevat
arvokkaaksi. Kommentoiduimman siséllén voi-
daan katsoa olevan imagon rakentumisen kan-
nalta tirkedd yleison kiinnostuksen herattdmi-
sen nakokulmasta.

Kommentoitua siséltod tarkasteltaessa on
otettava huomioon, etti ehdokas ja hianen tuot-
tamansa siséltd on olennaisin tekija sen suhteen,
miten paljon kommentteja hin saa sosiaalises-
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sa mediassa osakseen (Lam ym. 2021). Mikaéli
dénestdjdt eivit ole kiinnostuneet ehdokkaasta,
ei hin luonnollisesti saa osakseen kommentteja
tai huomiota. Sosiaalisessa mediassa ehdokkaan
julkinen kuva kietoutuu siis vahvasti sithen, mi-
ten hinen julkaisemaansa sisiltod tarkastellaan
ja miten siithen reagoidaan. Julkisuuden henki-
16t ovat valmiiksi suurta yleis6d kiinnostavia,
jolloin heidén jakamansa sisdltd on tietyssa
etulyontiasemassa rivipoliitikkojen siséltoon
verrattuna. Toinen tutkimuskysymys keskittyy
tarkastelemaan seké alustoja ettd niilld julkais-
tuja kommentteja:

K2: Millaisia eroja ja samankaltaisuuksia
suositussa sisdllossd sekd henkilokuvien piir-
teissd on alustojen vélilld ja minkélainen eh-
dokkaiden kampanja-aikana julkaisema sisdltd
kerédd eniten kommentteja ehdokkaiden seuraa-
jien keskuudessa?

Kokonaisuutena pormestariechdokkaiden
viestintdd tarkasteltaessa on ehdokkaiden so-
siaalisen median toimintatavoista mahdollisuus
tehda johtopadtoksia siitd, millaisia viestintétyy-
lejd he hyddyntivit ja mihin VARP-analyysin
osa-alueisiin heidédn imagonsa rakentaminen
ensisijaisesti nojaa. Siitd, miten imagot muo-
dostuvat ja ilmenevét eri alustoilla sekd mil-
laisia viestintétyylejd poliitikot hyddyntévit,
on hyotya kuntavaalikampanjoita suunnittele-
ville, minka liséksi poliitikot voivat itsessdin
arvioida, minkalaiset viestinndn ja imagonhal-
linnan keinot sopivat kulloiseenkin kuntavaa-
likampanjaan.

K3: Millaisia imagon hallinnan keinoja eh-
dokkaat hyddynsivit sosiaalisessa mediassa
vaalikampanjan aikana?

Tulokset

Ehdokkaat viestivdt monipuolisesti ja monen-
laisin tavoin seké Twitterissé ettd Instagramissa.
Twitterissd ehdokkaiden viestint liittyy pitkal-
ti heiddn asemaansa politiikassa esimerkiksi
kansanedustajina ja siséltd on enemmain kyt-
koksissé valtakunnan politiikkaan kuin heidédn
Instagram-julkaisunsa. Instagramissa itse vaa-
likampanjasta viestiminen on puolestaan huo-
mattavasti selkeimmin nékyvissd ja ehdokkaat
hyddyntavit laajasti alustan visuaalisia ominais-
piirteité. Instagramissa korostuvat myos enem-
mén kevyt siséltd ja henkilokohtaiset julkaisut.
Suosituimmat pormestarichdokkaat ovat reakti-
oiden médrdssa suosittuja molemmilla alustoilla.

Imagojen ulottuvuudet

Imagon muodostumisen tutkimisessa koko-
naiskuva muodostuu toimijuuden, arvovallan
sekd maineen ilmenemisestd ehdokkaiden so-
siaalisen median tileilld ja toiminnassa. VARP-
analyysimallia apuna kéyttden sisallostd voidaan
eritelld toimijuutta, mainetta ja arvovaltaa edus-
tavia lukuja ja teemoja.

Toimijuuden tarkastelussa tarkastelun koh-
teena ovat Twitterin osalta ldhetettyjen twiittien
kokonaisméara uudelleentwiittauksineen ja vas-
tauksineen sekd ehdokkaiden seuraamien tilien
méérd. Instagramista keréttiin puolestaan teh-
tyjen julkaisujen sekd seurattujen tilien méaéra.
Néama lukemat on eritelty ehdokaskohtaisesti
Kuvioissa 1 ja 2.
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Toimijuus Twitterissa
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Kuvio 1. Toimijuus Twitterissa.

Toimijuus Instagramissa
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Kuvio 2. Toimijuus Instagramissa.

Eniten kokonaisuudessaan twiittaavana eh- aktiivisimmin twiittasi Eeva Kérkkdinen, ja
dokkaana profiloitui Tiina Ahva, hieman alle kolmanneksi eniten twiitannut ehdokas oli puo-
300 twiitill tarkastelujakson aikana. Toiseksi lestaan Paavo Arhinmaki. Védhiten kymmenes-
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td ehdokkaasta twiittasivat Mika Ebeling, Jussi
Halla-aho sekd Hjallis Harkimo.

Muita kayttdjid aktiivisimmin seuraavat
ehdokkaat erottuvat aineistosta selvésti: Eeva
Karkkaiselld, Juhana Vartiaisella sekd Anni
Sinnemaéelld on jokaisella yli tuhat seurattua
tilid. Véhiten muita seuraavissa ehdokkaissa on
paillekkadisyyttd twiittausaktiivisuuden kanssa:
Halla-aho, Ebeling sekd Eva Biaudet seuraavat
véhiten muita kayttajia.

Instagramissa toimijuuden tarkastelussa
on kdytdssd samat indikaattorit kuin Twitter-
toimijuuden tarkastelussa. Kampanja-aikana
eniten paivityksid julkaisi Vihreiden ehdokas
Anni Sinneméki (75 kappaletta). Sinneméen
julkaisujen mééra on yli kaksi kertaa suurem-
pi kuin toiseksi eniten julkaisseella Paavo
Arhinméelld. Viahiten Instagramissa julkaisi
RKP:n Eva Biaudet, silld hinelld oli kahdek-
san julkaisua kampanja-aikana.

Toimijuuden osalta aineistosta erottuvat sel-
vésti molempia alustoja aktiivisesti kdyttavat

ehdokkaat. Eeva Karkkdisen ja Anni Sinneméden
toimijuus on aktiivista muiden kdyttdjien seu-
raamista, minka liséksi molemmat my®os julkai-
sevat runsaasti. Kédrkkdisen ja Sinneméen ohel-
la Arhinmaéki on aktiivinen muiden kayttdjien
seuraaja Instagramissa. Aktiivisuuden toisessa
paéssé korostuu Hjallis Harkimo, joka seuraa
vahan muita kéyttdjid ja julkaisee siséltod mal-
tillisesti alustasta riippumatta.

Toimijuus on kauttaaltaan maltillisesti
hyodynnetty imagon ulottuvuus. Eeva Kérk-
kéiselld on alustasta riippumatta eniten toimi-
juusorientoitunut tapa kayttdd sosiaalista me-
diaa, mikd ndkyy seurattujen tilien médrassa.
Toisenlaista toimijuutta edustavat Tiina Ahva
ja Anni Sinnemaki, jotka luottavat twiittien ja
Instagram-julkaisujen maéraén.

Maine, toinen tarkasteltu ulottuvuus, koos-
tuu Twitterissd muiden kayttdjien uudelleen-
twiittauksista, tykkdyksistd, vastauksista seka
maininnoista. Maineeseen liittyvit luvut on
Twitterin osalta koottu Kuvioon 3.

Maine Twitterissa
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Kuvio 3. Maine Twitterissa.

Twitter-aineistosta erottuu maineen osalta sel-
kedsti kaksi ehdokasta: Jussi Halla-aho ja Hjallis
Harkimo. Molemmat olivat vaalien aikaan puo-
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lueidensa puheenjohtajia, minka lisdksi Harkimo
on tunnettu muun muassa televisio-ohjelmistaan
jayhteyksistian liike-eldmaén. Vaikka Halla-aho
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jaHarkimo olivat toimijoina vdhemmaén aktiivi-
sia, heiddn twiittinsa saivat silti selkedsti eniten
tykkayksid, uudelleentwiittauksia ja vastauksia.
Tulosten perusteella poliitikon oma aktiivisuus
ei néyttiisi olevan suoraan yhteydessa ehdok-
kaan saaman huomion méérién tai seuraajien
sitoutumiseen.

Yli 10 000 tykkédykseen ylsivdt myds por-
mestariksi valittu Juhana Vartiainen seké Paavo
Arhinméki. Néilla kahdella ehdokkaalla oli
myos Halla-ahon ja Harkimon jilkeen eniten
vastauksia sekd uudelleentwiittauksia. Muiden
ehdokkaiden twiitit saivat osakseen selvésti
vihemmaén huomiota, ja hajonta reaktioiden
lukujen vililld on huomattavasti pienempéaa.
Reaktioiden méérit viestivit ehdokkaiden ima-

gojen kannalta ldhinné heidédn maineensa kat-
tavuutta.

Kuviossa 4 on visualisoitu maineen avain-
luvut Instagramin osalta, eli muiden kéyttdjien
kommentit sekd tykkdysten maérd. Instagram
painottuu alustana kuviin, misté johtuen keskus-
telun ja edelleen kommenttien miaréd on suu-
rimmalla osalla ehdokkaista niin pieni, ettd sitd
on vaikea havaita pylvdsdiagrammista. Eniten
kommentteja osakseen saavien ehdokkaiden
saamat kommentit ovat usein yhdelld emojilla
osoitettuja kannustusviesteja tai kuvien kehu-
mista. Instagramissa Hjallis Harkimon maine
on selkedsti erottuvin muihin ehdokkaisiin ver-
rattuna. Anni Sinnemaéki ja Paavo Arhinmaki
menestyvit myds Instagram-mainevertailussa.

Maine Instagramissa
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Kuvio 4. Maine Instagramissa.

Huomionarvoista maineen osalta on, etti kor-
kean aktiivisuuden ehdokkaat eivit saa osak-
seen yhtd suurta huomiota muilta kéyttdjilta
kuin korkeamman profiilin, mutta matalan ak-
tiivisuuden omaavat ehdokkaat. Paljon omaa
sisdltod julkaisevat ja muita kayttdjid seuraa-
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vat ehdokkaat jadvét tykkéayksid, kommentteja
ja uudelleentwiittauksia tarkastellessa vihem-
mén aktiivisten ehdokkaiden taakse.
Viimeisend tarkasteltavana imagon osana
on arvostus. Arvostuksessa suurimman tar-
kastelun kohteen muodostavat ehdokkaiden
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seuraajamadrit sekd Twitterin osalta se, miten
monella listalla he ovat mukana. Instagramin
osalta mukana tarkastelussa on myos seuraa-
jamaarat, jotka on havainnollistettu yhdessa
Twitter-seuraajaméérien kanssa kuviossa 5.

Twitterin listojen médrd on puolestaan kuvios-
sa 6. Seuraajamidrit on haettu molemmilta
alustoilta lokakuussa 2021. Twitteristé listojen
méérd on haettu puolestaan helmikuussa 2022.

Seuraajien maara Instagramissa ja Twitterissa
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Kuvio 5. Seuraajien maara Instagramissa ja Twitterissa.
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Eniten arvostusta on alustasta riippumatta
Hjallis Harkimolla. Anni Sinnemaéelld ja Paavo
Arhinmaéelld on my®s paljon arvostusta, mika
nékyy my0s suurimmissa médrissa listoilla mu-
kana olemisesta. Arvostuksen tarkastelu paljas-
taa myos Twitterin olevan huomattavasti seura-
tumpi sosiaalisen median alusta kuin Instagram
pormestarichdokkaiden osalta.

Kokonaisuudessaan ehdokkaan toimijuus ei
juuri vaikuta hinen maineensa tai arvostuksen-
sa kehittymiseen. Instagramista lisdarvoa ima-
gonsa rakentamiseen saa eniten julkisuudesta
jo entisestdén tuttu Hjallis Harkimo, joka saa
huomiota osakseen laajasti reaktioiden ja seu-
raajien muodossa.

Keskustelua herattavat teemat

Eniten kommentteja kerdnneitd julkaisuja tar-
kastelemalla nostettiin aineistosta esiin ne eh-
dokkaiden julkaisuissa ilmenevit teemat, jotka
herittivéat muissa kéyttdjissi eniten keskustelua
ja aktivoivat vuorovaikutusta. Vastausten maara
kuuluu VARP-analyysikehikossa osaksi ehdok-
kaan maineen rakentumista. Twitter-aineiston
osalta ei tarkastella uudelleentwiittauksia ja
tykkayksid kerdnneitd twiitteja, silld ndité toi-
mintoja ei aina koeta sosiaaliseksi vuorovaiku-
tukseksi (Hall 2018).

Suosituimpien twiittien ja julkaisujen tee-
mat on lueteltu taulukossa 1. Suluissa teemo-
jen perdsséd on jokaisen yksittdisen twiitin tai
Instagram-postauksen kommenttimaara.

Ehdokkaiden kommentoiduimmissa twii-
teissd ei ole havaittavissa selkedd yhtendis-
td teemaa, mika viittaa siihen, ettd julkaisuja
tehddén omia agendoja mukailevista aiheista.
Muut Twitterin kdyttdjét reagoivat laajasti eh-
dokkaiden twiittaamiin aiheisiin: vaalikampan-
joiden tekeminen sekd niihin liittyvit teemat
jaavat Twitterissd usein véhéiseksi verrattuna
paivin- ja valtakunnanpolitiikkaan liittyvain
kommentointiin.

Eniten vastauksia kerdnneistd ehdokkais-
ta Hjallis Harkimon vastatuimmat twiitit kes-
kittyivdt pddministeri Sanna Marinin aamiais-
kohuun sekid koronarajoitusten kritisoimiseen.
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Molempia aiheita Harkimo kommentoi kérk-
kdidseen ja kiivaaseen sdavyyn. Yleisesti koro-
navirukseen ja -rajoituksiin liitty vt twiitit oli-
vat padosin myos kommentoiduimpien twiittien
joukossa, mikd on kampanja-aikana vallinneen
tilanteen vuoksi odotettua.

Twitterissd joidenkin ehdokkaiden osalta
on huomattavissa selkedd painottumista tiet-
tyihin teemoihin. KD:n Mika Ebelingin kaikki
keskustelluimmat twiitit liittyvét hdnen puolue-
toverinsa Pdivi Risésen saamiin syytteisiin kii-
hottamisesta kansanryhmaa vastaan. Vastaavasti
esimerkiksi Anni Sinnemaéelld suosituimpien
twiittien teemat liittyvét vahvasti kuntapoliit-
tisiin padtoksiin sekd ndiden varjolla tehtévédn
kuntavaalikampanjan edistdmiseen. Teemojen
painottuminen voidaan ndhda retorisena keino-
na yllapitdd ja kehittdd imagoa tiettyyn suun-
taan (Karvonen 1999), mika toisaalta muokkaa
ehdokkaan imagoa tiettyjen teemojen puoles-
tapuhujaksi.

Instagramissa kommentoiduimpien julkaisu-
jen teemoissa oli myds havaittavissa hajontaa,
ja yhtendisié julkaisujen aiheita oli Twitterid
viahemman. Twitteriin verrattuna Instagramissa
vaalikampanjat olivat enemmaén esilld, mika
nikyi my6s kommenttien méérdnd vaaleihin
liittyvissd postauksissa. Jokaisella pormesta-
richdokkaalla vdhintddn yksi vaalikampanjaan
liittyva julkaisu herétti sen verran keskustelua,
etté se ylsi kullakin kolmen kommentoiduimman
julkaisun joukkoon. Instagramin kayttdjid akti-
voivat suorat vaalimainokset, kampanjateemat
sekd yleisesti kampanjan tekemisesté julkaistut
kuvat ja videot.

Kokonaisuutena Instagram-julkaisuissa kes-
kustelua heréttivét eniten helposti kommentoi-
tavat aiheet, kuten jalkapallo tai kuntapolitiik-
kaan liittyvit avaukset. Hjallis Harkimon ase-
ma julkisuudesta tuttuna henkiloné puolestaan
ndkyi kevyind kommentteina, kuten pelkkien
emojien ja kannustusviestien ldhettdmisena.

Instagramissa ehdokkaiden saamat kom-
mentit jakautuivat teemojen vililld tasaisem-
min kuin Twitterissd. Yhdenkdén ehdokkaan
kohdalla kommentoiduimmat teemat eivét ol-
leet tdysin samoja, vaan kommentoitujen jul-
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kaisujen teemat vaihtelivat keskendén. Jokaisen
ehdokkaan kohdalla kommentoiduimmat tee-
mat olivat heiddn imagonsa osa-alueita tuke-
via. Esimerkiksi Hjallis Harkimon tapa olla
itse julkaisujen keskipisteend sopii mainetta ja
arvostusta korostavalle ehdokkaalle. Erityisiin
teemoihin keskittyvét ehdokkaat vievét puoles-
taan imagoaan jonkin asian puolestapuhujien

Taulukko 1. Kommentoiduimmat teemat

suuntaan Twitterissd havaitun kdyttdytymisen
mukaisesti. Esimerkiksi Nasima Razmyarin
Instagramissa luodaan perhekeskeistd imagoa,
siind missd Paavo Arhinmaki keskittyy urhei-
luun ja Anni Sinnemaiki julkaisemaan yleisesti
Helsinkiin liittyvéa sisdltdd. Néihin erityistee-
moihin liittyvit julkaisut kerdévét keskimaérin
myos paljon kommentteja.

Kolmen kommentoiduimman
IG-postauksen teema

Ehdokas Kolmen vastatuimman

(puolue) twiitin teema

Mika Ebeling

(KD) Sananvapaus (Paivi Rasénen) (15) -
Sananvapaus (Paivi Rasénen) (11)
Sananvapaus (Paivi Rasanen) (8)

Eva Biaudet

(RKP) Rasismi (Osa keskusteluketjua) (15)

Hjallis Harkimo
(Liik.)

Nasima Razmyar
(SDP)

Tiina Ahva
(Sin.)

Jussi Halla-aho
(PS)

Eeva Karkkainen
(Kesk.)

Rasismi (Osa keskusteluketjua) (10)

Viidelld twiitilla on kaksi vastausta.

P&aministerin aamiaiskohu

—_

232)
93)
84)
84)

P&aministerin aamiaiskohu

—

Korona/ravintolarajoitukset

—_—

P&aaministerin aamiaiskohu

—_

Paaministerin aamiaiskohu (110)
Korona/ravintolarajoitukset (25)

Korona/ravintolarajoitukset (17)

Vaalitulos (16)
Oma Twitter (16)
Valtakunnan politiikka (tyollisyys) (16)

Vaalimainoskommentti/kritiikki (163)
Rikoksen tekijan tausta (156)

Kuntavaalimainos (123)

Kritiikki (53)
Tapahtuman kommentointi (13)
Kritiikki (11)

Vaalimainos (4)
Eduskunta (4)

Vaalimainos (2)

Valtakunnan politiikka (42)

Kuva itsestd / vapaa-aika (30)

Valtakunnan politiikka / kampanija (29)

Jalkapallon EM (20)

Vaalikampanja / perhe (12)

Tasa-arvo (11)

Kampanja (11)

Kampanja (2)
Vapaa-aika (1)

TV-esiintymisen mainos (1)

Kampanjateema (1)

Tapahtuman kommentointi (12)

Vaalimainos (9)

Tapahtuman kommentointi (7)
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Kolmen vastatuimman

(puolue) twiitin teema

Anni Sinnemaki

(Vihr.) Kuntapolitiikka/koulutus (24)
Kampanja (HS-gallup) (23)

Kuntapolitiikka (liikenne) (20)

Juhana Vartiainen
(Kok.)

Eduskunta (EU-tukipaketti) (144)

Kolmen kommentoiduimman
IG-postauksen teema

Kampanja (37)
Kuntapolitiikka / kampanjateema (15)
TV-esiintymisen mainos (9)

Kaupunki / ruoka (9)

Kuntapolitiikka (ruuhkamaksut) (95) -

Kampanija (liikenne) (66)
Paavo Arhinmaki

(Vas.) Korona (83)

Jussi Halla-ahon kritisointi (43)

EM-jalkapallo (30)

Keskustelu ja johtopaatékset

Pormestariehdokkaiden tavat toimia sosiaali-
sessa mediassa ndyttavit tulosten valossa ole-
van yksildllisid ja eroavan toisistaan huomat-
tavasti sekéd tyylillisesti ettd alustojen osal-
ta. Kuntavaalikampanjan kdyminen nikyi
Instagramissa selkedmmin kuin Twitterissa,
jossa ehdokkaat keskittyivét enemman yleisesti
politiikkaan ja vapaa-aikaan liittyvén keskus-
telun kdymiseen. Tama selittyy ainakin alusto-
jen toimintalogiikan eroilla; imagon luomises-
sa Instagramilla on ennen kaikkea visuaalista
painoarvoa (Lalancette & Raynauld 2019), ja
asiakeskustelua kdyddan mieluummin Twitterin
kaltaisella nopealla alustalla (Nelimarkka ym.
2020). VARP-analyysid hyodyntden ehdokkais-
ta erottuvat selkeimmin ne ehdokkaat, joilla on
mainetta ja arvovaltaa sekd nikyvét persoonat
jatyylit, jotka hyotyvit sosiaalisen median toi-
mintalogiikasta (Kannasto 2021). Yksi artikke-
lin kontribuutioista on Instagramiin soveltuva
VARP-analyysin operationalisointi, ja analyy-
sin tulokset viittaavat siihen, ettd ehdokkaiden
imagojen rakentuminen Instagramissa on var-
sin samankaltaista kuin Twitterissa.

Kaikista ehdokkaista Hjallis Harkimolla on

60

Ulkopolitiikka (23)
Vaalimainosten esittely (16)
Kaupunki (11)

monikanavaisesti nikyvin tapa hyddyntdi so-
siaalista mediaa, vaikka hinelld on saamaansa
huomioon ndhden verrattain vahan omia julkai-
suja. Julkkisehdokkaana hinelld on kuitenkin
valmiiksi paljon seuraajia sekd laajaa mediatilaa
osakseen saava imago, jonka ylldpitdminen ei
vaadi suuria ponnistuksia verrattuna vain poli-
titkkasta tunnettuihin ehdokkaisiin. Tdmé imagon
kevyt ylldpitdminen ndkyy hdnen julkaisemansa
sisdllon vdhdisestd madrastd sekd esimerkiksi
Instagramin puolella julkaistuista omakuvis-
ta, jotka eivét sisdlld poliittisia viestejd. Nama
julkaisut kerdavét laajasti kommentteja hdnen
seuraajiltaan. Pienpuolueen edustajana ja pu-
heenjohtajana Harkimolla on my®s kohtalaisen
vapaat kddet tehdd omanndkoistddn viestintaa.
Nayttaa siis siltd, ettd kampanjoinnin kannalta
puolue hy6tyy valitsemalla entuudestaan tunne-
tun ehdokkaan pormestarichdokkaakseen, vaik-
ka julkisuus ei aina suoraan korreloikaan ehdok-
kaan vaalimenestykseen (von Schoultz, 2020).

Selkedsti suosituimpien ehdokkaiden
joukkoon lukeutuu myds Jussi Halla-aho.
Monikanavaisuuden tarkastelu jaa Halla-ahon
kohdalla toteuttamatta Instagram-tilin puut-
tumisen vuoksi, mutta hdnen twiittiensa saa-
ma huomio on koko aineiston selkeésti suurin
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ja siksi merkittidva. Halla-ahon suuren suo-
sion saavuttava Twitter-sisdltd on selitettdvis-
sé hidnen asemallaan populistisen puolueen
puheenjohtajana seké vakiintuneella ja uskol-
lisella seuraajajoukolla. Uskolliset seuraajat li-
sadvat Twitter-huomion ja kommenttien maé-
rdd. Ammattipoliitikkotaustaisena ehdokkaana
sekd poliittisten ja skandaalinomaisten blogi-
kirjoitustensa vuoksi politiikassa ldpi lyoneelld
(Herkman 2016) Halla-aholla on paljon julkkis-
maista potentiaalia, jota hén ei kuitenkaan hy6-
dynna esimerkiksi visuaalisesti Instagramissa.
Halla-aholla on puheenjohtaja-asemansa johdos-
ta samankaltainen vapaus omanndkoisen vies-
tinnén toteuttamiseen kuin Harkimolla. Lisaksi
Kannaston (2021) mukaan Perussuomalaiset
linjaavat ehdokkaidensa sosiaalisen me-
dian viestinnin jokaisen ehdokkaan omaksi
asiaksi, toisin kuin esimerkiksi Kokoomus ja
Sosialidemokraattinen puolue, jotka ohjeista-
vat ehdokkaidensa viestintdd puolueen linjan
mukaiseksi (ks. esim. OmaSDP-opas).
Halla-ahon ja Harkimon twiittien saa-
ma suosio selittyy osaltaan heididn viestinté-
tyylillddn Twitterissd: tutkimuksissa suosi-
tuimman Twitter-siséllon on havaittu olevan
sdvyltddn hyokkdavad (Boulianne & Larsson
2021). Molempien poliitikkojen asema edus-
kunnassa méidrittelee heidén sisédltonsd agen-
daa, mikd toimii edullisesti my0s seuraajien
kannalta. Huomattavaa on, ettd seuraajien tar-
peet médrittelevit osaltaan politiikan siséltod
(Barbera ym. 2019), miké nousee esiin sekd
Halla-ahon ettd Harkimon hyokkédavyydes-
sd. Oppositiopoliitikon imagolla on helpohko
herdttdd huomiota muiden kayttdjien keskuu-
dessa, etenkin jos sen yhdistdd karkkddseen
reaktioita heréttdvadn retoriikkaan. Terdviin
kommentteihin tartutaan toisinaan myds jour-
nalistisen median puolella, miké nostaa nii-
den nikyvyyttd entisestdédn ja vahvistaa ajatus-
ta Twitterin roolista astinlautana perinteiseen
mediaan (Jungherr 2016). Seké Halla-aho etté
Harkimo ovatkin usein esilld uutisissa kirke-
vien kommenttiensa vuoksi. Negatiivinen kam-
panjointi on Twitterissd hyvin yleisté (Petkevic
& Nai 2021), minka lisdksi negatiiviset julkai-

sut levidvit Twitterissd laajemmalle (Schone
ym. 2021).

Huomattavaa molempien alustojen osalta on
havainto siitd, ettd sisdllon méadra ei yksinddn
tuota automaattisesti mainetta tai saa osakseen
huomiota muilta kayttdjiltd. Esimerkiksi pal-
jon twiitanneen Tiina Ahvan huomio jéi hyvin
viahéiseksi, ja toisaalta paljon Instagramissa
julkaissut Anni Sinnemaéki sai osakseen myds
vain vihén tykkayksid kuvien maédrédan ndhden.
Ahvan tapauksessa kyse on pienpuolueen eh-
dokkaan yrityksestd saada jalansijaa Twitter-
aktiivisuuden kautta; téllaista kdyttdytymistd
onkin havaittu juuri pienpuolueiden edustajilla
(Larsson 2017). Julkaisujen maérdn on esitet-
ty myds olevan turhaa, mikéli ehdokkaalla ei
ole yleisod (Kovic ym. 2017). Seuraajamaéran
kasvattamisesta ei ole vilttdmaéttd hyotyd, mi-
kli julkaisu ei tavoita ketddn eikd herdté re-
aktioita. Tdma johtuu myos siitd, ettd ilman
reaktioita julkaisut eivét saa lisdd ndkyvyyttd
sosiaalisen median toimintalogiikan mukaises-
ti. Huomattavaa on myds alustojen vélinen ero
julkaisuissa: Instagramissa on ldhtokohtaisesti
huomattavasti vihemmaén julkaisuja, kun taas
Twitterissd twiittaaminen on yleensd maéaralli-
sesti suurempaa. Ehdokkaiden sosiaalisen me-
dian viestinndssé olennaista on titen kiinnostava
sisélto yhdessé kiinnostavan ehdokkaan kanssa.

Pitkén uran tehneiden poliitikkojen imago on
vakaa my0s vaalikampanjan aikana. Twitterié
kéytetddn ldhinna politiikan tekemisen jatkee-
na ja kampanjointi sekd vapaa-ajan tunnelmat
keskitetddn useimmiten Instagramiin. Hyvéna
kokoavana esimerkkina téllaisesta poliitikosta
on Paavo Arhinméki, joka pitkén linjan poliit-
tisena toimijana nostaa esille paljon sekd kun-
ta- ettd valtakunnan politiikkaan liittyvié aiheita
ja teemoja, mutta kiinnittdd myds paljon huo-
miota esimerkiksi tarkastelujaksolle osuneisiin
jalkapallon EM-kisoihin. Toisaalta Arhinméen
rooli entisend urheiluministerind sijoittaa myds
urheiluaiheet osaksi hdnen ammatillista profii-
liaan. Instagramiin liittyvd informaalius on tun-
nistettu ja todettu yhdeksi onnistumistekijaksi
my0s muissa tutkimuksissa (Farkas & Bene
2021), vaikka Suomen osalta onkin ehdotettu,
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ettd ehdokkailta odotetaan virallisuutta myos
Instagramissa (Lindholm ym. 2021).
Jalkapallon EM-kisat toivat oman mielen-
kiintoisen lisdnsd tutkimukseen ja henkild-
kuviin. Jalkapallosta kiinnostuneet ehdokkaat
nostivat aihetta esille varsinkin Instagram-
postauksissaan, mutta teema oli selkedsti néh-
tavilld myds Twitterissd. Suomi—Tanska-ottelu
pelattiin pdivdd ennen varsinaista vaalipdivaa
12.6., mika saattoi ndyttaytyd ehdokkaille myds
strategisesti jarkevana ajankohtana nostaa jalka-
palloaihetta esille ja ndin pyrkid kerddmaan a4-
nié kyseisen urheilulajin ystéviltd ja ndyttayty-
miin muutenkin lahestyttdvélta. Laheisyyden
tunteen heréttdminen on yksi oman politiikan
ajamisen keinoista (Marttila 2018), jolla ehdo-
kas viestii olevansa yksi kansalaisista.

Muita selkeitd imagon rakentamiseen pyrki-
vid keinoja ovat esimerkiksi perheen tai puo-
lueen korostaminen. Perhekeskeistd imagoa luo
Nasima Razmyar, joka etenkin Instagramissa
kuvaa paljon perhearkeaan seki lasten ldsna-
oloa hénen elaiméssdén. Puolueeseen kuulumis-
ta ja tyotddn eduskunnassa tuo selkedsti esiin
keskustan Eeva Kérkkdinen. Puolueen muut ja-
senet ja eduskuntatyd ovat lasné hidnen kaikis-
sa kampanja-ajan postauksissaan, mikéd eroaa
muista, puoluetta ainoastaan kursorisesti esiin
nostavista ehdokkaista. Esiin nostetut teemat
viittaisivat Kannaston (2021) esiin nostamaan
aitheomistajuuteen myos poliitikkojen osalta.
Toisaalta sekd perheen kuvaaminen etté puolu-
eeseen vahvasti liittyvd kampanjointi pyrkivat
vaikuttamaan keskenédn hyvin erilaisiin koh-
deryhmiin. Esimerkiksi nuorempi sukupolvi
toivoo poliitikoilta siséltod, joka valottaa po-
liitikon arkea (Parmelee ym. 2022).

Vaikka olemassa olevan, maineikkaan ja
arvokkaan imagon hallintaan vaadittava pa-
nos ei ole suuri, vaatii tillainen ylldpito joko
julkkisstatusta tai vakiintunutta asemaa polii-
tikkona. Toisaalta kaikki vakiintuneet poliitikot
julkaisevat puhtaasti minimimédéran twiittejd ja
julkaisuja. Téllaista erityisen kevyttd, enem-
mén rutiininomaista imagonhallintaa edustaa
muun muassa Eva Biaudet. Hénen twiittiensa
jajulkaisujensa méérd on hyvin maltillinen ko-
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ko kampanja-aikana. Biaudet on pitkén linjan
poliitikko, ja hdnen edustamallaan puolueella
RKP:1la on perinteisesti ollut erittdin vakiintunut
ddnestdjdkunta. Biaudet’n sosiaalisen median
kampanjan tavoitteena ei siis nayttiisi olleen
hankkia lisgshuomiota, vaan ylldpitdd suhdetta
jo olemassa oleviin dénest&jiin.
Kokonaisuutena pormestarichdokkaiden kam-
panjointi oli hyvin vaihtelevaa, eikd yksittéista
viestintélinjaa ole havaittavissa. Tama tukee ja
vie pidemmalle Rahatin ja Kenigin (2018) aja-
tusta sosiaalisesta mediasta kayttdjan itsensa
hallitsemana mediana sekd Kannaston (2021)
ajatusta ehdokkaiden sosiaalisen median vies-
tinnén satunnaisuudesta. Julkkisehdokkaan lds-
nédolo nékyi aineistosta selvisti, mutta sosiaa-
lisen median mééréllinen hallitseminen tai toi-
mijuus ei tarkoittanut automaattisesti vaalime-
nestysti. Pormestariksi valittu Vartiainen alkoi
kayttdmaan Instagramia vasta vaalien jélkeen,
ja jatkotutkimuksissa olisikin mielenkiintoista
selvittdd ehdokkaiden maineen ja arvovallan
kasvua sosiaalisen median alustoilla vaalikau-
sien vélilld, joka on poliitikoille myds merkit-
tdvad imagon rakennuksen aikaa (Lalancette &
Raynauld 2019).

Imagojen rakentaminen sosiaalisessa me-
diassa on monipuolista toimintaa, johon jokai-
sella tarkastellulla ehdokkaalla on omat ldhes-
tymistapansa. Imagojen rakentaminen tietylla
tavalla on poliitikoille keino edistdd omaa po-
liittista agendaa (Gordillo-Rodriguez & Bellido-
Perez 2020), ja téllainen suuntautuminen nékyy
selkedsti ehdokkaiden imagoista ja sisilldista
alustasta riippumatta. Imagojen rakentamisessa
kéytetddn usein myds henkilokohtaista sisdltod,
miké edustaa toisenlaista tulosta kuin Grusellin
ja Nordin (2020) sekéd Kannaston (2021) tutki-
mukset. Joillekin imagon rakentaminen saattaa
olla hyvinkin harkittua toimintaa, mutta vaikka
sosiaalisen median viestinté ei olisi kovinkaan
suunniteltua, niin tdma viestintd kuitenkin ra-
kentaa poliitikon imagoa.

Kuntavaalikampanjoista tutkimus kertoo
julkkisehdokkaiden hyddyntdmisen mahdolli-
suuksista. Julkkisehdokas voi omata mainetta
ja arvovaltaa, jonka ansiosta puolue saa yli-
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madraistd ndkyvyyttd. Pormestariechdokkaaksi
valitsemisen osalta olennaisinta on sosiaalisen
median perusteella juuri ehdokkaan tunnettuus,
joko julkisuudesta tai pitkén poliittisen uran
kautta. Vahan tunnetut ehdokkaat eivét puolu-
eesta riippumatta pysty luomaan yhté mainei-
kasta tai arvostusta heréttdvai imagoa.

Artikkelia rajoittaa sen keskittyminen kam-
panjaa edeltdvddn kuukauteen, jonka perusteella
ei voida vetdd laajempia johtopaétoksid imagon
hallinnasta, silld imagon rakentaminen ja yll&-
pitdminen on pitkdn aikavélin viestinnéllisté
toimintaa. Liséksi tarkastelu on rajattu kahteen
sosiaalisen median alustaan, vaikka imago ra-
kentuu kokonaisvaltaisesti ndkyvyydesti eri me-
dioissa ja poliittisesta toiminnasta. Sosiaalisen
median sisillon tarkempi vertailu kampanja-ajan
jasen ulkopuolisen ajan puitteissa tarjoaisi ima-
gonhallinnan tarkasteluun syventévéan mahdolli-
suuden. Instagramin story-ominaisuuden kautta
julkaistu siséltd on aineistona haastava, mutta
sen tutkiminen esimerkiksi kampanja-aikana
tarjoaisi lisdd syvyyttd poliitikkojen sosiaalisen
median kayttdytymisen tarkasteluun. Toisaalta
tulokset antavat uudenlaista tietoa siitd, miten
suomalaiset poliitikot kdyttavit sosiaalista me-
diaa imagonsa rakentamiseen. Artikkelia rajoit-
tavat osaltaan my0s seuraajaméirien ja listojen
lukumaariat; kaikkia tietoja ei ole kerétty samaan
aikaan muun aineiston kanssa.

Instagramin hyddyntdminen kampanjoin-
nissa kytkeytyy vahvasti imagon luomiseen.
Instagram tarjoaa ehdokkaalle mahdollisuuden
véhintdén osittain sdddeltyyn imagonhallintaan,
luotiin kuvaa sitten lahestyttavisté tai ammatti-
maisesta poliitikosta (Gordillo-Rodriguez &
Bellido-Perez 2021). Alustan laaja kéytto seka
pormestariksi valitun Juhana Vartiaisen vaalien
jélkeinen tilin luominen puhuvat Instagramin
tarkeyden puolesta: poliitikoilla ei ole varaa
jattdd Instagramin tarjoamia mahdollisuuksia
hyodyntaméttd modernissa poliittisessa ym-
paristossa.

Kampanja-ajan tuoman aikarajoituksen li-
sdksi tutkimusta arvioitaessa on otettava huo-
mioon pieni ja vain yhteen kaupunkiin keskit-
tyvé ehdokasotanta. Muiden pormestarikaupun-

kien mukaan ottaminen olisi antanut kokonais-
valtaisemman kuvan ehdokkaiden viestinnésta.
Twitterin osalta aineiston kerddminen ei ole kos-
kaan tdysin tarkkaa, ja automatisoidussa twiit-
tien kerddmisessa voi olla puutteita (Laaksonen
& Matikainen 2015). Liséksi kayttdjat voivat
poistaa alustoilta julkaisuja ja kommentteja
sekd seuraajamédrit muuttuvat jatkuvasti, jo-
ten keritty aineisto kuvaa todellisuudessa vain
kerdyshetkensd tilannetta.

Artikkeli kuitenkin osoittaa, ettd molempia
tutkittuja sosiaalisen median alustoja pyrittiin
hyodyntdmédin osana pormestarikampanjaa.
Jokainen ehdokas toteutti viestintdd omista 1dh-
tokohdistaan, ja VARP-analyysin avulla niité
henkildkuvia pystyttiin tarkastelemaan osiin
jaettuina. Kokonaisuutena vahvimman ima-
gon onnistuivat luomaan ne ehdokkaat, joilla
oli jo ennestddn keréttyd mainetta ja arvostus-
ta. Huomionarvoista on toimijuuden vdhdinen
yhteys maineen tai arvovallan kasvamiseen tai
madrddn. Eniten keskustelua herattivat karkkaat
aiheet, joista ehdokkaat nojasivat selkedsti it-
selleen edullisimpiin teemoihin. Ndmé teemat
osoittavat kuitenkin my®ds, ettd ehdokkaiden
sisdllostd kiinnostuttiin enemmaén, mikéli se
ei kasitellyt itse kuntapolitiikkaa. Seké Twitter
ettd Instagram ovat tulleet vaalikampanjoin-
tiin jdddékseen, ja molemmat tarjoavat hyvéin
mahdollisuuden rakentaa imagoa tai yllapitda
jo valmiiksi olemassa olevia mielikuvia.
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