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THVISTELMA Politiikan toimijoiden viestintd sosiaalisen median alustoilla on tirkei osa
vaalikampanjaa. Puolueen puheenjohtajan merkitys erityisesti eduskunta-
vaalikampanjassa on kiistaton, mutta toistaiseksi on vasta vdhan tutkittu,
milld tavalla he nikyvit ja millainen rooli heilld on puolueensa viestinndssa
sosiaalisen median alustoilla. Tutkimus kasittelee puolueiden ja niiden pu-
heenjohtajien kampanjaviestintdd Suomen eduskuntavaalien 2019 yhteydes-
sd henkilditymisen nakokulmasta kolmella suurimmalla sosiaalisen median
alustalla: Facebookissa, Twitterissd ja Instagramissa. Tavoitteena on tutkia,
miten henkil6ityminen ilmenee eri toimijoiden julkaisuissa. Tulosten mukaan
sisdllot ovat vahvasti asiapitoisia. Ne ovat my0os henkilokeskeisid, mutta hen-
kilokohtaista sisaltod julkaistaan niukasti. Lahtokohtaisesti sosiaalinen media
ei vaikuta lisddvan yksityiseldman tuomista julkisuuteen, silld suurelta osin
henkilokohtainen sisédltd on perinteisessd mediassa jo aikaisemmin jaettuja
sisdlt6ja. Puheenjohtajilla on merkittava viestinnallinen rooli seki itsestadn
ettd puolueesta ja puolueen muista ehdokkaista viestivind edustajana. Myos
eri alustojen vililld havaitaan eroja. Twitter nousee vahvasti asiapitoisten si-
sdltojen alustaksi, kun taas Facebookissa ilmenee eniten henkil6kohtaista si-
saltod. Instagramin kaytto sen sijaan jaa vield varsin vahaiseksi vuoden 2019
kampanjassa.
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JOHDANTO

Puolueiden puheenjohtajat ovat politiikan keskeisia hahmoja: he ovat runsaasti esilla julkisuu-
dessa ja tutkimuksissa on keskusteltu paljon heidédn poliittisesta merkityksestadn. Puheenjohta-
jien merkitys ja esilldolo seka heidén roolinsa puolueiden viestinnallisind keulakuvina liittyy na-
kemykseen politiikan medioitumisesta ja henkil6itymisestd (Isotalus 2017). Sosiaalinen media
on entisestddn lisannyt arjen toimintaympdristdjen medioitumista. Sosiaalisen median alustois-
ta on tullut valttamaton osa poliitikon keskeista toimintaymparistod ja poliitikkojen odotetaan
olevan lasna eri alustoilla. (Hokkanen 2022.) On myds ehdotettu, ettd nimenomaan sosiaalinen
media lisdisi yksittdisten poliitikkojen merkitysta alustojen henkilokeskeisyyttd suosivan toi-
mintalogiikan takia (Enli & Skogerbe 2013).

Téama tutkimus keskittyy henkil6iden, etenkin puolueiden puheenjohtajien, nakyvyyteen ja
merkitykseen mediassa, erityisesti sosiaalisen median sisdlloissd. Henkil6itymiselld tarkoitetaan
yksittdisten poliitikkojen merkityksen korostumista puolueiden ja poliittisten asiakysymysten
kustannuksella (Van Aelst, Sheafer & Stanyer 2012). Sosiaalisessa mediassa puolueilla ja niiden
puheenjohtajilla on nakyvyytensa kautta poikkeuksellisen suuri mahdollisuus osallistua eri kes-
kusteluyhteis6ihin sekd rakentaa omia yhteisoja. Karlyn Kohrs Campbell (2005) kuvailee tatd
osallistumismahdollisuutta edellytyksena retoriselle toimijuudelle: puheenjohtajat saavat vies-
tinnalldan huomiota ja voivat vaikuttaa sen kautta.

Puolueen puheenjohtajan oma ja hidneen liittyvd puolueen viestinté liittyvét olennaisesti
henkil6itymiseen, jonka empiiristd tarkastelua rakennamme téssa tutkimuksessa Van Aelstin
ja kollegojen (2012) jasennyksen avulla. Lahtokohtana on oletuksemme siitd, ettd viestinnal-
ladn puheenjohtajat voivat hyodyntédd politiikan henkiloitymisté juuri sosiaalisen median kon-
tekstissa. Poliittisen viestinnan keskeisind elementteind sosiaalisessa mediassa ymmarrdamme
poliitikkojen ja puolueiden yksilollisen tavan ja tyylin toteuttaa julkaisuja eri alustoilla. Télld
tavalla puolueiden ja puheenjohtajien erilaiset lahtokohdat ja viestintdtavat eroavat toisistaan ja
rakentavat erilaisia kampanjointitapoja.

Suomessa eduskuntavaaleissa ehdokkaat kilpailevat sekd oman puolueensa ettd muiden puo-
lueiden ehdokkaiden kanssa (von Schoultz, Soderlund & Kestild-Kekkonen 2020a), joten henki-
16iden merkitys ja ehdokkaan taito nostaa itsensd nakyvéksi ja muista erottuvaksi vakuuttavaksi
persoonaksi korostuu (Shugart 2001). Eduskuntavaaleissa puheenjohtajien merkitys korostuu
lisdksi siksi, ettd usein vaalien ykkdspuolue saa myds yleenséd puolueen puheenjohtajalle mene-
van padministerin paikan, miké vaikuttaa taten keskeisesti d4dnestdjien puoluevalintoihin (Kar-
vonen 2009). Puheenjohtajien suosiota on seurattu vaalitutkimuksissa (Isotalo ym. 2019), ja
heiddn merkityksensd on huomioitu myos aiemmin Suomen poliittisessa kontekstissa (Isotalus
ja Almonkari 2011; von Schoultz 2015). Puheenjohtajan suosio ei kuitenkaan aina valttamatta
suoraan korreloi puolueen suosion kanssa (von Schoultz ym. 2020b).

Laajan yleison kampanja-ajan kiinnostus perinteisessa mediassa keskittyy erityisesti vaali-
tentteihin, joissa puolueiden puheenjohtajat edustavat puolueitaan. Ndissa esiintymalld voi ke-
ratd 4dnid ja rakentaa omaa julkisuuskuvaa (Isotalus 2017). Vaalitenteissa korostetaan yleensé
asiakysymyksiéd ja puolueiden vilistd debattia, mutta kampanja-aikaan mediaan rakennetaan
myds kevyempda sisdltod kansalaisten mielenkiinnon herdttamiseksi. Esimerkiksi eduskunta-
vaalikampanjan 2019 aikana ndhtiin ”Vapaalla Ripsan kanssa” -sarja, jossa toimittaja keskus-
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teli puheenjohtajien kanssa muun muassa luontoretkelld. Lisaksi Maria Veitola on vieraillut
yokyldssa useamman puoluepuheenjohtajan luona, ja jaksojen henkilokohtaisista sisdlloistd on
uutisoitu myos lehdissa.

Politiikan henkilditymistd koskevan runsaan tutkimuksen haasteena on henkilditymisen
kdsitteen vaihteleva maarittely ja operationalisointi. Kasitteen monimerkityksellisyys, tarkan
teoriakehyksen puute ja haastava méaritteleminen sekd valitun operationalisoinnin merkitys
vaikeuttavat ilmion tutkimusta (Adam & Maier 2010; Van Aelst ym. 2012; Rahat & Kenig 2018).
Tutkimuksissa ja kirjallisuuskatsauksissa 1oydetyt suuret erot eri maiden vililld saattavat johtua
myos kdsitteen erilaisesta operationalisoinnista (Rahat & Shaefer 2007; Karvonen 2009; Holtz-
Bacha ym. 2014). Politiikan henkil6itymistd Suomessa ei ole systemaattisesti tutkittu, ja etenkin
sosiaalisen median kontekstissa aihetta on sivuttu vain harvassa tutkimuksessa (Paatelainen ym.
2022; Kannasto 2021).

Sosiaalinen media mahdollistaa ehdokkaille suoran viestintdkanavan kansalaisten kanssa
(Parmelee ym. 2022), mutta toistaiseksi tiedetddn varsin niukasti, miten ehdokkaat ja puolue
viestivdt ja rakentavat viestinnéllddn omaa julkisuuskuvaansa itse hallitsemillaan alustoilla (ks.
Kannasto 2021). Perinteisessd mediassa puoluettaan edustavien puheenjohtajien nauttimaa na-
kyvyyttd, jota Van Aelst ja kollegat (2012) kutsuvat keskittyneeksi huomioksi, on tutkittu jonkun
verran, mutta sosiaalisen median konteksti on toistaiseksi jadnyt vdhille huomiolle.

Toistaiseksi puolueiden puheenjohtajien merkitystd on tutkittu ldhinnd mittaamalla puheen-
johtajien suosiota (Isotalo ym. 2019) ilman, ettd olisi tarkasteltu heiddn viestintdansa ja erityisesti
sitd, miten henkilokeskeisesti eri puolueet ja puheenjohtajat viestivdt sosiaalisessa mediassa. Tut-
kimuksemme kontribuutio on vastata tdhdn puutteeseen Suomen kontekstissa. Lisaksi tavoitteem-
me on avata henkilo6itymisté eri sosiaalisen median kanavissa eri poliittisten toimijoiden osalta ja
soveltaa Van Aelstin ja kollegojen (2012) henkil6itymisen analyysin operationalisointia sosiaali-
sen median kontekstiin. Sosiaalisen median lisdantynyt vaikutus danestyspaatoksissd ja sen asema
poliittisen informaation kanavana korostaa tdméntyyppisen analyysin merkitystd. Vuoden 2019
eduskuntavaaleissa ldhes 90 % ehdokkaista oli Facebookissa, yli puolella ehdokkaista oli Twitter-
tili ja yli 40 % oli Instagramissa (Strandberg & Borg 2020). Adnestdjistd vuorostaan 26 % arvioi
sosiaalisen median tarkedksi tai erittdin tarkeédksi tiedonldhteeksi danestyspditoksensd kannalta,
mutta nuorten ddnestdjien keskuudessa sosiaalisen median merkitys oli vield suurempi.

Tdaman tutkimuksen kohteena ovat eduskuntavaalit 2019 hallituskauden 2015-2019 edus-
kuntapuolueiden ja niiden puheenjohtajien osalta. Tutkimuskysymyksemme ovat seuraavat:
Miten eri sosiaalisen median alustoja kiytetdadn puolueiden ja puolueiden puheenjohtajien kam-
panjaviestinndssd? Miten henkil6ityminen ilmenee puolueiden ja puheenjohtajien sosiaalisen
median julkaisuissa eri alustoilla? Ndin tutkimme my®6s, miten ja millaisessa roolissa puolueen
puheenjohtajat ndyttaytyvat omassa ja puolueensa viestinnissda kampanjan aikana.

POLITIIKAN HENKILOITYMINEN

Henkil6itymistd voi tarkastella kolmesta ndkokulmasta (Adam & Maier 2010). Naiistd ensim-
madinen on henkildiden merkitys danestyskayttdytymiseen, miké on ollut vallitseva ndkokulma
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esimerkiksi suomalaisessa politiikan tutkimuksessa. Toiseksi henkilitymiselld voidaan tarkoit-
taa henkilokohtaisten piirteiden korostumista politiikassa. Kolmas ja eniten tutkimuksissa tukea
saanut ndkokulma on median tapa kertoa politiikasta henkilokeskeisesti. Taman tutkimuksen
lahtokohtana on kahteen jalkimmaiseen ndkokulmaan keskittyva Van Aelstin ja kumppaneiden
(2012) henkilbitymisen operationalisointi, jossa henkildityminen jaetaan kahteen ulottuvuu-
teen: individualisoitumiseen ja privatisoitumiseen.

Individualisoitumisella tarkoitetaan huomion kiinnittymista yksittdisiin poliitikkoihin puo-
lueiden ja instituutioiden sijaan (Van Aelst ym. 2012). Tdhdn kuuluu kaksi alakategoriaa, yleinen
ja keskittynyt nakyvyys. Yleiselld ndkyvyydelld tarkoitetaan yleensda huomion keskittymista yk-
sittdisiin poliitikoihin, esimerkiksi kun poliittisesta kysymyksestd kerrotaan sen esiin nostaneen
tai sitd kommentoineen poliitikon kautta. Keskittyneessd nakyvyydessd taas on kyse johtaviin
poliitikkoihin, esimerkiksi puolueiden puheenjohtajiin liittyvésta huomiosta. Tutkimuksemme
padhuomio on néistd jalkimmadisessa, silld tarkastelemme erityisesti roolia, joka puheenjohtajil-
le rakentuu kampanjaviestinnassa.

Privatisoituminen eli poliitikon kisittely yksityishenkilona jakautuu henkilokohtaisiin
ominaisuuksiin, kuten luonteeseen tai ulkondkoon, tai yksityiselimén asioihin, esimerkiksi
henkilokohtaisiin kiinnostuksen kohteisiin tai perheeseen viittaamiseen. Metz ja kumppanit
(2020) viittaavat tahdn itsen henkil6imisend, jolla poliitikko voi tunnepitoisen ja henkilo-
kohtaisen sisdllon sekd tyylin avulla hallita omaa julkisuuskuvaansa. Esimerkiksi puolueen
puheenjohtajien kiinnostavuutta ja aitouden vaikutelmaa (ks. Papacharissi 2015) saatetaan
pyrkid korostamaan henkilokohtaista eldmaé ja ominaisuuksia koskevilla sisalloilla. Vaikka
tamankaltainen sisdlto voi viedd tilaa poliittisilta kysymyksiltd, sen avulla poliitikot voivat
luoda vaikutelmaa, ettd he ovat ldhempéna tavallista kansalaista (Pedersen & Rahat 2021), ja
tuntua ndin ldhestyttavaltd danestijille. Erityisesti henkilokohtaisten ominaisuuksien kohdal-
la on haastavaa erottaa poliittisia ja ei-poliittisia tekijoitd toisistaan, silld esimerkiksi poliiti-
kon yksityiselamastd voidaan kertoa niin poliittisessa kuin ei-poliittisessa kontekstissa (Adam
& Maier 2010). Henkilokohtaisia ominaisuuksia ja yksityiselimian tietoja voidaan hyddyntda
osana poliittista viestintdd ja poliitikkojen julkisuuskuvan rakentamista riippuen siitd, millai-
siin rooleihin ja asioihin tuota julkisuuskuvaa halutaan liittad (Kannasto 2021).

Politiikan henkilditymisessd on kyse huomion kiinnittymisesté yksittéisiin poliitikkoihin
(Kruikemeier ym. 2013) seka poliitikkojen yksityiselamén ja henkilokohtaisten ominaisuuk-
sien korostumisesta (Holtz-Bacha, Langer & Merkle 2014). Henkilokeskeisyys on osaltaan
aina ollut osa politiikkaa (Radunski 1950, Adam & Maier 2010), ja yksittdisid poliitikkoja
on nostettu esille osana poliittista pdatoksentekoa, uutisointia ja kampanjointia. Kyse ei siis
niinkdan ole siitd, tapahtuuko henkilditymistd, vaan siitd, onko poliittinen viestintd aiempaa
henkildityneempdd esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla (Van Aelst ym. 2012). Sosiaa-
lisen median alustojen on sanottu ldhtokohtaisesti henkildivan sisaltoja henkilokohtaisten
profiilien ja alustojen viestintdkonventioiden takia (esim. Kruikemeier 2014). Sosiaalisen
median kayton lisdksi mahdollisia muita henkilditymista lisddvid tekijoitd ovat danestdjien
heikkenevé yhteys puolueisiin ja puolueiden samankaltaistuminen, yhteiskunnalliset ja po-
liittisten jarjestelmien muutokset sekd mediaympdristdjen muutos, esimerkiksi television
kasvanut merkitys kampanjoinnissa (Isotalus 2017; McAllister 2007; Railo & Ruohonen
2016, 233-239).
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Henkil6itymiselld voi olla monenlaisia vaikutuksia. Se voi vaikuttaa kansalaisten ddnestys-
paatoksiin (ks. Hultman, Ulusoy & Oghazi 2019), journalistisiin valintoihin sekd poliittisten
toimijoiden viestintddn, kun yksittdisten henkildiden korostuminen vie tilaa poliittisilta kysy-
myksiltd. Toisaalta henkildityminen voi edistda kansalaisten kiinnostusta politiikkaan ja halua
osallistua siithen (Kruikemeier ym. 2013). Henkil6itymisessd huomio saattaa kiinnittyd myds
poliitikkojen yksityiselimaan, kuten parisuhteisiin tai vapaa-ajan viettoon (Isotalus 2017), ja
vaikuttavuus voi rakentua ristiriitaisten ja nakyvien hahmojen varaan poliittisten ideologioiden
kustannuksella. Politiikan henkil6ityminen voi tilld tavalla fragmentoida esimerkiksi puoluei-
siin sitoutumista (Pedersen & Rahat 2021; Bennett 2012), koska huomio kiinnittyy enemmén
persooniin ja retorisesti taitaviin viestijoihin asiakysymysten ja arvojen sijaan (Kannasto 2021).

Ian McAllister (2015) ndkee henkil6itymisen puolueille mydnteisend kehityksend. Hénen
mukaansa voi olla helpompaa vilittda poliittisia viesteja yksiloiden kautta, koska ddnestdjdt voi-
vat helpommin identifioitua ja tuntea yhteyttd yksittéisiin henkil6ihin puolueiden sijaan. Aiem-
missa tutkimuksissa Anders Larssonin (2019) ja Tamara Smallin (2017) mukaan puolueiden
puheenjohtajien henkilokohtaiset paivitykset ja profiilit menestyvit puolueiden jakamia péivi-
tyksid ja profiileja paremmin sosiaalisessa mediassa, mika tukisi yksittédisten poliitikkojen vies-
tinnallistd merkitystd. Small (2017) on myds todennut puolueiden puheenjohtajien kampanja-
viestinnén voivan vaikuttaa ddnestyspaatoksiin puolueiden viestintdd enemmaén.

SOSIAALINEN MEDIA POLIITTISESSA VIESTINNASSA

Suomessa sosiaalisen median kéytto vaalikampanjoissa on lisdéantynyt ja monipuolistunut koko
ajan. Myos viestintdtavat ovat kehittyneet ja sisilloissd hyodynnetadn monipuolista ja multimo-
daalista siséltod, kuten videota, live-ldhetyksid, meemejd, kuvia ja ndiden yhdistelmid. Kaytto-
logiikaltaan sosiaalisen median eri alustat ovat jo valmiiksi henkildityneitd (Kruikemeier 2014;
Metz ym. 2020), silld kayttajaprofiilit ja poliitikkojen julkiset sivut ovat henkilokohtaisia ja niitd
kdytetddn omalla nimelld (Meeks 2017). Sosiaalisessa mediassa ehdokas tai puolue voivat hyo-
tya henkildityneestd sisdllostd, koska sosiaalisen median toimintalogiikka suosii intiimid yksi-
tyiselamdn sisdltod, johon reagoidaan enemmaén kuin asia- tai organisaatiokeskeisiin sisaltoi-
hin (esim. Enli & Skogerbe 2013; Bene 2017; Nave ym. 2018; Metz ym. 2020). Yksityiseldimdn
sisdlloilla rakennetaan henkilokohtaisia tarinoita, jotka Papacharissin (2015) mukaan sopivat
sosiaalisen median yleis6ja sitouttavaan tarinankerronnan kulttuuriin. Sosiaalisessa mediassa
ei politiikan kontekstissa valttdmattd kuitenkaan aina julkaista alustoille tyypillisid intiimeja tai
innovatiivisia sisaltoja, silld puolueet ja poliitikot saattavat pitdytyd enemman linjalleen tyypil-
lisissa viestintakonventioissa (ks. Grusell & Nord 2020), erityisesti Suomessa (Mannevuo 2022;
Kannasto 2021).

Shannon McGregorin (2018) mukaan henkil6kohtaistettu diskurssi on kuitenkin edellytys,
jos poliitikot haluavat viestié sosiaalisessa mediassa. Diana Zulli ja Terri Towner (2021) korosta-
vat, ettd poliitikolta odotetaan aitouden, korkean moraalin ja luotettavuuden vaikutelmaa. Hei-
didn mukaansa aitouden vaikutelma sosiaalisessa mediassa lisad poliitikon sosiaalista pddomaa,
kuten seuraajia ja ldheisyyden tunnetta. Taméan poliitikot voivat sitten konvertoida poliittiseksi
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padomaksi, kuten positiivisiksi arvioinneiksi (van Dijck 2013) tai ddniksi vaaleissa. Vaikutelmaa
aitoudesta ja lapindkyvyydestd voi sosiaalisessa mediassa rakentaa esimerkiksi henkilokohtaisil-
la sisall6illa (Kannasto 2021; McGregor 2018). Niilld voi my6s tukea poliitikoille vélttimatonta
emotionaalisen yhteyden rakentamista danestdjiin (Kaneva & Klemner 2016). Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa lisaksi strategisten erilaisille kohdeyleiséille toteutettujen sisaltdjen rakentami-
sen ja julkaisun (Bossetta 2018), jopa ilman taloudellisia resursseja. Kansainvalinen tutkimus on
tarkastellut ndité strategisia kampanjatoimenpiteitd joidenkin poliitikkojen osalta (ks. Kaneva &
Klemner 2016), mutta Suomen kontekstissa ei ole toistaiseksi systemaattisesti tutkittu poliitik-
kojen strategista sisdllontuotantoa.

Esimerkiksi Israelissa poliitikkojen sisdlt6jd tutkiessaan Tal Samuel-Azran ja kumppanit
(2015) ovat todenneet, ettd matalan hierarkian yhteiskunnassa poliitikot saattavat joutua hyo-
dyntdmédn henkilokohtaisia ominaisuuksiaan ja kdyttamédn tunnepitoisia sosiaalisen median
sisdltoja vedotakseen kansaan luotettavina edustajina (Bronstein ym. 2018). My6s Suomi voi-
daan mieltdd matalan hierarkian yhteiskunnaksi, joten on kiinnostavaa tarkastella, hyodyn-
tavatko suomalaiset puheenjohtajat ja heiddn puolueensa vastaavalla tavalla henkilokohtaisia
sisdlt6ja puheenjohtajan julkisen mindn esityksissd vedotakseen ddnestdjiin. Aiemmissa tutki-
muksissa poliitikot ovat ilmaisseet vastustavansa tdmén tyyppisen sisdllon tuomista osaksi po-
liittista profiiliaan (Isotalus & Almonkari 2014; Mannevuo 2022).

Puolueiden ja ehdokkaiden sosiaalisen median kampanjaviesteilld pyritddn vaikuttamaan
mahdollisiin ddnestdjiin, mutta eri alustojen kautta tavoitetaan erilaisia kohderyhmid, joten
niiltd odotetaan erityyppisié sisdlt6ja (Kreiss ym. 2018). Alustojen keskindiset viestinnilliset ja
kulttuuriset erot ja mahdollisuudet (ks. Bossetta 2018) muokkaavat titen viestinnin sisaltoja
eri alustoilla (Haf8ler ym. 2021). Nama alustoille tyypilliset tavat viestid vaikuttavat myds siithen,
miten ja miltd poliitikot sielld toimiessaan vaikuttavat. Esimerkiksi Instagram-viestinnéssa ko-
rostuu visuaalinen sisdlto. Zullin ja Townerin (2021) mukaan poliitikkojen kattelykuvat voivat
Instagramissa toimia paivittdisen poliittisen toiminnan esittelyna ja rakentaa ndin heidén uskot-
tavuuttaan yleison silmissa. Twitterissd taas julkaisuille on asetettu 280 merkin raja, joka pakot-
taa kayttdjia napakkaan ja asiakeskeiseen argumentointiin. Tama vaikuttaa etenkin Suomessa
alustalla kdytavaan asiakeskeiseen keskusteluun, jossa ei juuri ndhda henkilokohtaista siséltoa
(Nelimarkka ym. 2020). On my0s todettu, ettd Twitterissd poliitikoilta odotetaan juuri poliit-
tisten teemojen esille tuomista ja keskustelua ja henkilokohtaiset sisdllot saattavat jopa kadntya
poliitikkoja vastaan (Giger ym. 2021). Tama voi johtua siitd, ettd Twitterisséd poliitikkoja seuraa
rajattu joukko, minkd takia Suomessa siihen on alettu viitata myos eliittimediana (Vainikka &
Huhtamaki 2015), kun taas Facebookissa poliitikkojen julkaisuihin saattaa sitoutua laaja joukko
tavallisia ihmisid (Kalsnes ym. 2017), ja kdyttdjat voivat viestid monimuotoisilla sisélloilld ilman
merkkirajoituksia.

Alustoja kaytetdan rinnakkain, ja niiden sisallot usein seka toistavat ettd taydentévit toisiaan,
joten sisdltomuotojen eroista huolimatta alustoja on perusteltua ja toivottavaa (ks. Kim 2022)
tarkastella rinnakkain. Ndin voidaan erotella, miten henkildityminen niissd ilmenee. Puoluei-
den ja poliitikkojen julkisten sivujen siséltéjen rinnakkainen tarkastelu mahdollistaa arvioinnin
siitd, onko puheenjohtajan vilitykselld tapahtuva ja puheenjohtajaa korostava viestintd henki-
16- vai puoluevetoinen ilmio, ja millainen rooli puheenjohtajalle viestinnédssa ndin muodostuu.
Tama tutkimus mahdollistaa kokonaisvaltaisemman kasityksen puolueiden ja puheenjohtajien
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viestinnistd, jonka kohdalla taytyy kuitenkin huomioida, ettd lopulta kyseessd on useamman
kanavan kautta toteutettu kokonaisuus.

Tavoitteemme on tutkia, miten suomalaiset puolueet ja puheenjohtajat viestivit sosiaalisessa
mediassa. Lisdksi tutkimme, miten henkiléityminen ilmenee suomalaisessa poliittisen viestin-
nén vaalikontekstissa ndiden toimijoiden sosiaalisen median sisilldissé eri alustoilla. Puolueen
puheenjohtajat ovat yleensa yksil6ind puolueensa edustajia (Rahat & Kenig 2018) ja siten raken-
tavat myds puolueen imagoa (Isotalus 2017), joten puolueen ja sen puheenjohtajan viestinnan
tarkastelu rinnakkain on edellytys sille, ettd voidaan ymmartaé yhtaaltd, miten puolueet kiytta-
vat puheenjohtajia viestinndssadn ja toisaalta, miten puheenjohtajat viestivit seka yksiloind ettd
puolueensa edustajina.

TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen aineisto kerdttiin niin sanottuna kuumana kampanja-aikana eli vaaleja edeltdvana
kuukautena (14.3.-14.4.2019). Aineisto kerttiin kolmelta poliittisten toimijoiden ja kansalais-
ten Suomessa eniten kdyttdmaltd sosiaalisen median alustalta (ks. Strandberg & Borg 2020) eli
Facebookista, Twitteristd ja Instagramista. Nilta alustoilta kerattiin julkaisut eduskuntakauden
2015-2019 puolueiden ja niiden puheenjohtajien julkisilta tileilta (ks. taulukko 1).

Taulukko 1. Suomalaiset puolueet ja puoluepuheenjohtajat eduskuntakaudella 2015-2019

Puolue Puheenjohtaja Hallitus/oppositio (2015-2019)
Keskusta Juha Sipila hallitus

Kokoomus Petteri Orpo hallitus

Kristillisdemokraatit Sari Essayah oppositio

Perussuomalaiset Jussi Halla-aho hallitus (2015-2017),

oppositio (2017-2019)

Ruotsalainen kansanpuolue Anna-Maja Henriksson oppositio
Sininen tulevaisuus Sampo Terho hallitus (2017-2019)
Sosialidemokraatit Antti Rinne oppositio
Vasemmistoliitto Li Andersson oppositio
Vihredt Pekka Haavisto oppositio

Eduskuntavaalikampanjan 2019 aikana jokaisella yhdeksélla puolueella oli julkinen Facebook-,
Twitter- ja Instagram-tili. My0s kaikilla puolueiden puheenjohtajilla, paitsi perussuomalaisten
Jussi Halla-Aholla Facebookissa ja Sinisen tulevaisuuden Sampo Terholla Instagramissa, oli
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julkinen tili néilld alustoilla. Halla-aho ei kuitenkaan pdéivittanyt Instagram-tiliddn kampanjan
aikana. Vaaleja edeltineen kuukauden aikana puolueet julkaisivat 2 622 tviittid, 1 147 Face-
book- ja 294 Instagram-piivitystd, ja puheenjohtajat julkaisivat 931 tviittid, 403 Facebook- ja
136 Instagram-paivitysta.

Sosiaalisen median aineisto kerittiin usealla tyokalulla. Puolueen puheenjohtajien Face-
book-julkaisut kerittiin Facepager-sovelluksella (Jiinger & Keyling 2019) ja puolueiden jul-
kaisut NodeXL-tyokalulla (Social Media Research Foundation 2016). Ndistd kerdttiin vain
tekstimuotoinen aineisto, joten kuvat rajattiin analyysin ulkopuolelle. Instagram-aineisto ke-
rattiin ndyttokuvilla, ja kuvat siséllytettiin aineistoon alustalle keskeisen visuaalisen ilmaisun
takia. Twitter-aineiston kerddmiseen kaytettiin tarkoitusta varten luotua Python-koodia. Ai-
neistoon siséllytettiin kaikki julkisten profiilien pdivitykset kuukauden kestaneeltd aineiston-
kerdysajalta.

Sisdltoja analysoitiin kvantitatiivisella ja kvalitatiivisella sisdllonanalyysilla, jossa nostet-
tiin esiin puolueiden ja ehdokkaiden julkaisuissa ilmenevid Van Aelstin ja kollegojen (2012)
operationalisoinnin mukaisia henkilitymisen ulottuvuuksia eri alustoilla. Analyysiyksikkona
kaytettiin yksittdista sosiaalisen median julkaisua. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten
henkil6ityminen ilmenee eri alustoilla, joilla on erilaisia viestintakaytdnteitd. Henkil6itymistd
mitattiin tdstd johtuen periaatteella "esiintyy” tai "ei esiinny”. Journalismin kontekstiin raken-
netussa operationalisoinnissa kdytettya yksittdisten mainintojen méaraa siséltokohtaisesti ei siis
taten sovellettu sellaisenaan (vrt. Van Aelst ym. 2012). Henkilditymisen vahvuutta ei laskettu,
silla sosiaalisen median kontekstissa se voisi jopa védristda tuloksia enemman kuin kuvastaisi
varsinaista henkiloitymisen astetta, koska eri alustat poikkeavat niin paljon toisistaan viestinté-
muotojensa ja péivitysten pituuden osalta.

Instagramin osalta analyysiin siséllytettiin myds kuvat, mutta niihin ei sovellettu varsinaista
visuaalista analyysia rajauksen tai vastaavan nakokulmasta, vaan sisiltd analysoitiin sen mu-
kaan, oliko poliitikko julkaisun keskidssd, sekd millaisena ja millaisessa ymparistossa hanet
esitettiin. Esimerkiksi luontokuvat sisdllytettiin poliitikon yksityiseldiméaén ja harrastuksiin ja
kampanjatapahtumakuvat koodattiin poliittiseksi sisdlloksi ja kampanjan markkinoinniksi. Tal-
14 luokittelulla pelkka poliitikon kuva ei suoraan tullut koodatuksi Instagramissa privatisoitu-
neeksi sisdlloksi, vaan kuvan konteksti vaikutti luokitteluun.

Kvantitatiivista analyysia tdydentdva kvalitatiivinen tutkimusotteemme on poikkeuksellinen.
Aiemmissa tutkimuksissa on keskitytty ensisijaisesti paivitystiheyteen, yksittdiseen sosiaalisen me-
dian alustaan tai valittu pieni otos kvalitatiiviseen tarkasteluun ja laajempaa aineistoa on kisitelty
digitaalisilla menetelmilld (ks. Nelimarkka ym. 2020). Tésséd tutkimuksessa kokonaisen kuukau-
den kasittavaa aineistoa kolmesta sosiaalisen median alustasta analysoitiin tarkalla lahiluvulla ja
luokittelulla. Aloitimme analyysimme tarkastelemalla julkaisumaérid ja vertailemalla puolueita ja
niiden puheenjohtajia sekd ndiden toimintaa eri kanavissa rinnakkain tunnistamalla yhtéldisyyk-
sid ja eroja aineistossa. Tamaén jdlkeen koodasimme julkaisujen sisdllét Van Aelstin ja kollegojen
(2012) luokittelulla individualisoitumisen ja privatisoitumisen ulottuvuuksiin. Néistd individuali-
soitumisen ulottuvuuden kategoriat ovat a) huomio yleisesti poliitikoissa ja b) huomio puheenjoh-
tajissa. Privatisoitumisessa kategoriat ovat a) yksityiselimin sisalt6 ja b) henkilopiirteet. Seuraa-
vassa kappaleessa kuvataan tarkemmin, miten operationalisointia sovellettiin sosiaalisen median
kontekstiin. Taman jalkeen teimme kvantitatiivista vertailua néistd ulottuvuuksista puolueiden ja
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puheenjohtajien vililld eri sisalloissd ja julkaisukanavissa vertaamalla nditd alustoilla esiintyviin
prosenttiosuuksien mediaaneihin individualisoituneessa ja privatisoituneessa sisallossa.

Mikali julkaisuissa mainittiin joku poliitikko eikd vain puoluetta, se koodattiin individua-
lisoitumisen ulottuvuuteen, ja puheenjohtajamaininnat koodattiin keskittyneen nékyvyyden
alakategoriaan. Kun analyysikehystéd sovellettiin sosiaalisen median sisélt6ihin, jouduttiin huo-
mioimaan alkuperidisestd perinteisen median analysoimiseen rakennetusta koodausohjeesta
puuttuneita asioita. Esimerkiksi mindmuotoinen kerronta koodattiin osaksi keskittynyttd huo-
miota, silld puheenjohtajan julkaisuissa tdimdn ndhtiin nostavan esille itseddn tai omaa mieli-
pidettddn. Privatisoitumisen kategoriassa yksityiselamaan sisallytettiin julkaisut, joissa viitattiin
perheeseen, harrastuksiin, lapsuuteen tai aikaisempiin ammatteihin ja rooleihin. Liséksi aineis-
tossa oli viittauksia uskontoon ja terveyteen, joita ei alemmasta operationalisoinnista ollut ka-
tegorisoitu, joten niille luotiin kategoria "muut” privatisoitumisen alle. Henkil6piirteisiin taas
siséllytettiin viittaukset olemukseen, luonteeseen, esiintymisiin ja retorisiin taitoihin tai ulko-
ndkoon.

Kaksi tutkijaa suoritti analyysiosion luokittelun edelld kuvatulla tavalla. Kvantitatiivisen ana-
lyysin koodauksista testattiin 10 prosentin otoksella aineistosta arvioitsijoiden vélinen sisdinen
reliabiliteetti. Tdssd hyodynnettiin Jacob Cohenin (1960) kappa-menetelmid. Eri kategorioiden
valilld reliabiliteetin arvoksi tuli 0,71-0,99, joten reliabiliteetti vaihteli eri kategorioissa merkit-
tavan ja ldhes tiydellisen yksimielisyyden vililld (Landis & Koch 1977).

Lopuksi sisdltoja tarkasteltiin kvantitatiivista analyysia tukevalla kvalitatiivisella analyysilla,
jossa julkaisuista nostettiin esiin erityispiirteitd ja yleistyksid siitd, miten ja millaisena puheen-
johtajat niissa nayttaytyivét. Valinnoillaan siitd, mistd he keskustelevat ja mitd jattavat julkaisu-
jen ulkopuolelle, puheenjohtajat nayttaytyvit yleisolle tietynlaisina ehdokkaina ja poliitikkoina.
Aineistoldhtdinen analyysi mahdollisti suomalaisen poliittisen kontekstin erityispiirteiden tar-
kemman havainnoinnin, ja tuloksia avataan my0s aineistoesimerkkien avulla.

JULKAISUJEN JAKAUTUMINEN JA HENKILOITYMINEN ERI ALUSTOILLA

Puolueiden ja puheenjohtajien sosiaalisen median aktiivisuus vaikutti keskimaarin olevan lin-
jassa eri alustojen kayttoaktiivisuuden kanssa. Eniten julkaisuja tehneet puheenjohtajat julkaisi-
vat paljon kaikilla alustoilla. Samalla tavalla puheenjohtajien vdhdinen julkaisuaktiivisuus nakyi
pienend paivitysten médrana kaikilla alustoilla. Kuviossa 1. esitetddn Facebookin, Twitterin ja
Instagramin julkaisujen madran jakautuminen alustoittain puolueiden ja puheenjohtajien vies-
tinndssd. Kokonaisuudessaan puolueilla ja niiden puheenjohtajilla oli huomattavasti vaihemman
julkaisuja Instagramissa kuin Facebookissa ja Twitterissd, mikd kertonee Instagramin vahaisem-
mastd merkityksestd vuoden 2019 vaaleissa. Instagramin kidyton médra saattoi sekd puolueilla
ettd puheenjohtajilla poiketa huomattavasti muiden alustojen kaytostd. Esimerkiksi Twitterissad
erityisen aktiivinen kristillisdemokraattien Essayah oli julkaissut Instagramissa vain kaksi jul-
kaisua.

35



Elisa Kannasto, Laura Paatelainen ja Pekka Isotalus
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Kuvio 1. Puolueiden ja puheenjohtajien julkaisujen jakautuminen alustoittain

Puolue ja sen puheenjohtaja eivit valttamattd hyodyntaneet samoja somekanavia. Perussuoma-
laisten puheenjohtaja Halla-aho viesti vain Twitterissd, eikd hénelld edes ollut poliitikkosivua
Facebookissa. Tosin on mahdollista, ettd Halla-aho julkaisi aktiivisesti yksityisessd Facebook-
profiilissaan, jota ei sen yksityisen luonteen vuoksi siséllytetty aineistoon. Puheenjohtajista Hal-
la-aho ja Terho puuttuvat Instagram-aineistosta, koska heilld ei ollut kerdysajanjakson aikana
joko julkaisuja tai Instagram-profiilia. Myds heiddn puolueensa kohdensivat péivitysmaériensa
perusteella viestintdansd muille alustoille, erityisesti Facebookiin. Muilla alustoilla aktiivisena
ndyttdytynyt Sininen tulevaisuus ei julkaissut Instagramissa sisaltdd juuri lainkaan.

Twitterissé julkaisujen maarélliset erot olivat huomattavia. Sosialidemokraattien puheenjoh-
taja Rinteen 14 tviittid tutkimuksen ajanjakson aikana on huomattavan vahan vasemmistoliiton
Anderssonin 288 tviittiin ja kristillisdemokraattien Essayahin 225 tviittiin verrattuna. Rinteen
vahdinen tviittiméara kiinnittdad huomiota, kun hanen edustamansa sosialidemokraatit oli kaik-
kein aktiivisin puolue Twitterissd 613 tviitilla. Tdma on kaksi kertaa enemmin kuin seuraavaksi
eniten tviitanneilla vasemmistoliitolla (351) ja kristillisdemokraateilla (332), joiden tapauksessa
myds puheenjohtajat pitivit karkisijaa Twitter-aktiivisuudessa.

Kuvioissa 2A ja 2B esitetddn, miten laajasti individualisoitumisen ulottuvuus eli henkilo66n
keskittyva sisdltd nakyi puolueiden ja puheenjohtajien julkaisuissa eri alustoilla ja kenelld se
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asettui mediaanin ylapuolelle. Henkilitymistd ilmeni molemmilla verrattain paljon. Puolueiden
Instagram-julkaisujen sisdlto oli vahvasti individualisoitunutta, ja jopa véhiten henkil6ihin kes-
kittyneilld puolueilla perussuomalaisilla ja vihreilld individualisoitumisen méard oli kaikilla
alustoilla yli 30 % julkaisuista. Sosialidemokraatit ja perussuomalaiset jdivat kaikilla alustoilla
puolueista julkaisujen individualisoitumisen maérassd mediaanin alapuolelle.

Individualisoituminen: Puolueet
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Kuvio 2A. Individualisoituminen puolueiden sisilloissa eri alustoilla

Kun tarkastellaan individualisoitumisen maéaraa julkaisuissa, Sininen tulevaisuus oli kaikilla
alustoilla mediaanin ylapuolella. Ruotsalainen kansanpuolue ja vihredt julkaisivat molemmat
mediaania enemman individualisoitunutta sisdltod sekd Facebookissa ettd Twitterissd. Ylipaan-
sd individualisoituminen oli puolueiden Twitter-tileilld yleisempéa kuin Facebookissa. Vihreilld
individualisoitumista ilmeni eniten (81,7 %) ja kokoomuksella toiseksi eniten (80 %). Erityistd
Instagramin kohdalla on kaikkien puolueiden huomattavan viahdinen aktiivisuus alustalla. Insta-
gramissa puolueista eniten individualisoitunutta sisaltéd (79 %) julkaisivat kristillisdemokraatit,
jotka myos Facebookissa julkaisivat paljon individualisoitunutta sisdlt6d. Heiddn henkil6ihin
keskittyvén sisallon osuus kaikista julkaisuista oli lahelld puheenjohtajien vastaavan kategorian
alimpia lukemia, jotka esitetddn kuviossa 2B. Tama osoittaa, ettd puolueilla oli Instagramissa
muutakin kuin henkil6ihin keskittyvaa sisdltod, kun taas puheenjohtajat keskittyivit enemmén
henkilokohtaiseen sisaltoon. Perussuomalaisten julkaisuissa individualisoitunut sisélto ei ylitta-
nyt mediaania milld4n alustalla, mika viittaa puolueen viestivin sisdlldissddn enemman asia- tai
puolueldhtoisesti.
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Taulukko 2A. Individualisoituminen: Mediaanin yldpuolella olevat puolueet

Facebook Twitter Instagram
Kristillisdemokraatit (72,6 %) Vihredt (81,7 %) Kristillisdemokraatit (78,6 %)
Sininen tulevaisuus (64,9 %) Kokoomus (79,8 %) Sininen tulevaisuus (75,0 %)
Ruotsalainen kansanpuolue Ruotsalainen kansanpuolue Vasemmistoliitto (66,7 %)
(58,0 %) (75,3 %)

Vihreat (56,5 %) Sininen tulevaisuus (75,0 %) Keskusta (61,3 %)

Mediaani = 54,1% Mediaani=71,1% Mediaani = 48,8 %

Individualisoituminen: Puheenjohtajat
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Kuvio 2B. Individualisoituminen puheenjohtajien sisdlloissd eri alustoilla

Kaikilla alustoilla keskiméardistd enemmain henkil6itynyttd sisdltod julkaisivat puheenjohtajat
Orpo ja Essayah. Instagramissa kaikkien puheenjohtajien julkaisuista yli 73,7 % keskittyi hen-
kiloon, mika viittaa siihen, ettd Instagramin sisdlloissd kaytetadn poliitikkojen itsensd kuvia ja
kuvataan yleensd ihmisid. Erot puheenjohtajien vililld olivat pienid, mediaanin yldpuolelle nou-
sivat puheenjohtajista Essayah, Orpo ja Henriksson.

Puolueiden ja puheenjohtajien vililld suurimmat erot henkil6ihin keskittyvdn viestinndn
sisélloissa ndkyivat Twitterissd, jossa puheenjohtajien sisallot olivat vahemman individualisoi-
tuneita kuin puolueiden julkaisut. Esimerkiksi Andersson viesti alustalla asiakeskeisesti, silld
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individualisoitu sisdlt6 hdnen julkaisuissaan jii 20,1 %. Facebookissa hdnen viestintdnsa kuiten-
kin oli toisenlaista, silld individualisoitunutta siséltod oli 56,3 %, mika kertoo alustojen eroista
sisdltovalinnoissa.

Taulukko 2B. Individualisoituminen: mediaanin yldpuolella olevat puheenjohtajat

Facebook Twitter Instagram

Orpo (82,9 %) Rinne (64,3 %) Essayah (100 %)
Essayah (78,7 %) Orpo (61,4 %) Orpo (94,7 %)
Henriksson (70,7 %) Essayah (60,8 %) Henriksson (93,1 %)
Rinne (68,8 %) Terho (57,6 %)

Mediaani = 66,9 % Mediaani = 54,6 % Mediaani =92,1 %

Taulukoista 3A ja 3B ndkyy, ettd kaikilla alustoilla privatisoitunut sisdltd oli huomattavan va-
hiistd. Puolueista kokoomus erottui kaikilla alustoilla mediaanin yldpuolelle asettuvalla priva-
tisoituneella sisdllolld. Kristillisdemokraateilla yksityiseliman tai henkilopiirteiden viestimisté
ilmeni puolueista eniten Twitterissd (2,4 %) ja Facebookissa (2 %). Privatisoitumisen osalta puo-
lueiden ja puheenjohtajien sisdllot eivit Facebookissa noudattaneet puoluekohtaisesti tdysin sa-
maa linjaa. Esimerkiksi vihreiden julkaisuissa privatisoitunutta sisaltod ei ollut ollenkaan, mutta
vihreiden puheenjohtaja Haaviston julkaisuissa sitd oli 15 %, mika oli enemmaén kuin useimmil-
la muilla puheenjohtajilla. Facebookissa puolueista kokoomuksella oli julkaisuissaan toiseksi
eniten privatisoitunutta sisaltéd (1,7 %), mutta puolueen puheenjohtaja nayttaytyi muihin pu-
heenjohtajiin verrattuna poikkeuksena (39 %). Vastaava ndkyi myds Ruotsalaisen kansanpuo-
lueen kohdalla, silld sen alhaiseen (2 %) privatisoitumisen osuuteen verrattuna puheenjohtaja
Henrikssonilla oli 12,1 % privatisoitunutta sisdltéd. Vahiten yksityiselamaan tai henkilopiirtei-
siin viittasi vasemmistoliiton Andersson, jolla my6s individualisoitunut sisalto oli vahiistd ver-
rattuna muihin puheenjohtajiin.
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Taulukko 3A. Privatisoituminen puolueet ja puheenjohtajat eri alustoilla

Puolue/ Puheenjohtaja Facebook Twitter Instagram
Keskusta 1,2% 0,7 % 0,0 %
Sipila 14 % 0,0 % 0,0 %
Kokoomus 1,7 % 1,1% 9,8 %
Orpo 39,0 % 1,1 % 26,3 %
Perussuomalaiset 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Halla-aho N/A 1,1 % N/A
Ruotsalainen kansanpuolue 0,0 % 0,7 % 0,0 %
Henriksson 12,1 % 51% 20,7 %
Siniset 1,0 % 0,0 % 0,0%
Terho 59 % 0,0 % N/A
Sosialidemokraatit 0,6 % 0,7 % 0,0 %
Rinne 6,3 % 0,0 % 0,0%
Vasemmisto 0,7 % 1,4 % 0,0 %
Andersson 2,8% 0,4 % 0,0 %
Kristillisdemokraatit 2,0% 24 % 0,0 %
Essayah 13,1 % 1,3% 0,0 %
Vihreat 0,0% 0,0 % 0,0%
Haavisto 15,0 % 0,0 % 18,2 %
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Taulukko 3B. Privatisoituminen: Puolueet ja puheenjohtajat mediaanin yldpuolella

Facebook Twitter Instagram Facebook Twitter Instagram

Kristillis- Kristillis- Kokoomus Orpo Henriksson | Orpo

demokraatit demokraatit (9,8 %) (39,0 %) (5,1 %) (26,3 %)

(2,0 %) (2,4 %)

Kokoomus Vasemmisto- Haavisto Essayah (1,3 | Henriksson

(1,7 %) liitto (15,0 %) %) (20,7 %)
(1,4 %)

Keskusta Kokoomus Sipila Orpo Haavisto

(1,2 %) (1,1 %) (14,0 %) (1,1 %) (18,2 %)

Sininen Keskusta Essayah Halla-aho

tulevaisuus (0,7 %) (13,1 %) (1,1 %)

(1,0 %)

Mediaani = Mediaani = Mediaani = Mediaani= | Mediaani= | Mediaani=

0,7 % 0,7 % 0,0 % 12,6 % 0,4 % 0,0 %

Taulukot 3A ja 3B osoittavat, ettd privatisoitumisen osuuden mediaaneissa merkittavin ero né-
kyi Facebookin kohdalla. Facebookissa puheenjohtajista Orpo, Haavisto, Sipild ja Essayah aset-
tuivat mediaanin ylapuolella yksityiseliman ja henkilopiirteisiin liittyvan siséllon julkaisussa.
Vihreilld, sinisilld ja perussuomalaisilla ei ollut lainkaan privatisoitunutta sisdltod Twitterissa.
Niiden puolueiden puheenjohtajilla ei mydskaén ollut juuri lainkaan vastaavaa sisaltod. Samoin
sosialidemokraattien Rinteelld ja keskustan Sipilélld ei ollut privatisoituneita tviittejd, vaikka
heidan Facebook-julkaisuissaan ilmeni hieman privatisoitumista. Nama erot Facebookin ja
Twitterin vililld osoittavat, ettd Twitterissd ehdokkaat pitdytyivit enemman asiasiséllissd, kun
taas Facebookissa jaettiin hieman myds yksityiselamaan liittyvia sisaltojd. Instagramissa ainoat
yksityiseldamadn tai henkilopiirteisiin liittyvaa siséltod julkaisseet puheenjohtajat olivat Orpo,
Henriksson ja Haavisto. Puheenjohtajista Essayah, Andersson, Rinne ja Sipilé eivit julkaisseet
Instagramissa mitddn privatisoitunutta sisaltoa.

Sosiaalisen median mainintojen jakautuminen puolueiden ja puheenjohtajien kaikissa ai-
neistoon sisdllytettyjen sosiaalisen median julkaisuissa esitetddn taulukossa 4. Yleista nakyvyyt-
td eli ylipaatdan henkildihin keskittynytta sisiltod ilmeni enemmaén puolueiden kuin puheen-
johtajien sisdlloissd. Puolueiden sisdlloistd 62,4 % viittasi vahintddn yhteen poliitikkoon, kun
puheenjohtajien julkisissa profiileissa vastaava luku oli 56,8 %. Puolueiden sosiaalisessa me-
diassa keskittynyt huomio oli huomattavasti alempi (36,6 %) kuin puheenjohtajilla, joilla vas-
taavia mainintoja oli 51,2 %:ssa heiddn julkaisujaan. Yleistd huomiota oli enemman puolueiden
julkisten profiilien julkaisuissa, ja keskittynyt huomio oli tyypillisempéd puheenjohtajille. Tama
ero puolueiden ja puheenjohtajien profiilien vililld saattaa selittya silld, ettd sosiaalisen median
julkaisuissa mindmuodossa olevat julkaisut koodattiin keskittyneeseen huomioon, silld niissa
néhtiin nostettavan erityisesti puheenjohtajan omaa persoonaa ja mielipidetta esille.
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Taulukko 4. Yleinen ja keskittynyt huomio puolueiden ja puheenjohtajien kaikissa sosiaalisen

median julkaisuissa.

Facebook Twitter Instagram | Kaikki alustat yhteensa
Yleinen huomio, puolueet 56,8 % 65,8 % 54,8 % 62,4 %
Yleinen huomio, 65,3 % 47,9 % 92,7 % 56,8 %
puheenjohtajat
Keskittynyt huomio, 28,2 % 40,2 % 36,1 % 36,6 %
puolueet
Keskittynyt huomio, 64,0 % 39,5 % 92,7 % 51,2 %
puheenjohtajat

HENKILOITYNYT SISALTO ERI ALUSTOILLA

Alustojen vilinen vertailu osoittaa, ettd eri alustoilla keskityttiin eri tavalla henkil6ihin. Seka
yleistd ettd keskittynyttd huomiota néhtiin Facebookissa useammin puheenjohtajien julkaisus-
sa kuin puolueiden julkaisuissa. Twitterissd vuorostaan yleistd huomiota kéytettiin useammin
puolueiden tviiteissd, ja keskittynyt huomio oli samankaltaista puolueiden ja puheenjohtajien
julkaisuissa. Instagramin osalta tulokset viittaavat sithen, ettd sielld yksittéisiin poliitikkoihin
keskittyneet julkaisut kohdistuivat aina tai melkein aina puheenjohtajaan, miké johtuu esimer-
kiksi siitd, ettd kampanjatapahtumissa julkaisuun liitettiin usein kuva puheenjohtajasta joko pu-
humassa tai tapaamassa kansalaisia.

Individualisoitumisen nidkokulmasta henkiloitynytta sisdltod oli paljon. Suurin osa paivityk-
sistd kaikilla alustoilla perustui poliittisiin asiasisédltoihin, kuten kampanjatapahtumien mark-
kinointiin, mediaesiintymisiin (erityisesti vaalikeskusteluihin), aiempaan poliittiseen uraan ja
asiantuntijuuteen sekd poliittisten mielipiteiden ilmaisuun ja kannanottoihin. Viesteissd ko-
rostettiin esimerkiksi esiintymista televisiotentissd tai kutsuttiin kansalaisia keskustelemaan
kampanjatapahtumaan. Kvalitatiivinen analyysi selkeytti Instagramissa ilmennyttd puolueiden
vahdisempadd sisallon individualisoitumista puheenjohtajiin verrattuna. Tulosten perusteella
puolueet viestivit usein logojaan, kuvasivat kampanjatapahtumia sek toivat puolueen keskeisid
viesteja esille yksittdisten poliitikkojen sijaan. Twitterissa havaittua puheenjohtajan siteeraamis-
ta ei tapahtunut puolueiden sisalloissd yhtd paljon muilla alustoilla. Erityisid poikkeuksia timan
tyyppisista sisdlloistd edustivat esimerkiksi kristillisdemokraattien ja ruotsalaisen kansanpuo-
lueen péivitykset, joissa erityisesti kuvissa nostettiin esille puheenjohtajat Essayah ja Henriksson
erilaisissa ymparistoissa. Nailla puolueilla ilmeni titen huomattavan paljon keskittynyttd huo-
miota, joka korosti puheenjohtajan merkitysta.

Henkilokohtaisempaa eli privatisoitunutta sisaltoa kaikilla alustoilla oli huomattavan vahan.
Sisaltoja puheenjohtajista jaettiin lahinna hyodyntdmélld perinteisen median julkaisuja: esimer-
kiksi aiemmin julkaistu lehtiartikkeli tai televisio-ohjelma nostettiin esiin puolueen tai puheen-
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johtajan julkaisussa. Niissa saatettiin esimerkiksi nostaa esiin puheenjohtajan parisuhde tai
harrastus, josta oli tehty haastattelu tai joka oli mainittu viihdeohjelmien televisioesiintymisissa.

Sosiaalisessa mediassa puolueiden puheenjohtajan rooli puolueensa keskeisend viestijand nakyi
esimerkiksi perinteisen median esiintymisten mainostamisena julkaisuissa. Puheenjohtajaa hyo-
dynnettiin puolueen ddnend, kun jaettiin linkkejd mediaesiintymisiin, kehotettiin lukemaan haas-
tattelu tai seuraamaan puheenjohtajan esiintymista radio- tai televisioldhetyksessa. Puheenjohtaja
teki useimmiten omia esiintymisidan koskevat paivitykset omasta profiilistaan Facebookissa.

Juuri nyt Mtvn Huomenta Suomessa! (Essayah, Facebook 2.4.2019.)

Mukana Suomen suloisimmassa eduskuntavaalitentissa Nelosella lauantaina klo 12.30! (Terho,
Facebook 29.3.2019.)

Puolueet taas tuottivat puheenjohtajiin keskittynytta eli individualisoitunutta sisélt6d erityisesti
Twitterissa siteeraamalla nditd mediaesiintymisid. Puolueet tviittasivat puheenjohtajansa muus-
sa mediassa esittdmia kommentteja, esimerkiksi suoria lainauksia debateista tai journalistisista
sisdlloistd. Twitterissd keskityttiin asiasisdlt6ihin ja keskeisiin vaaliohjelman kysymyksiin. Sa-
malla saatettiin nostaa esille puolueen keskeistd vaaliohjelmaa tai ottaa kantaa esimerkiksi vaali-
tenttien teemoihin.

Vasemmistoliiton vaaliohjelmassa on nostettu niin taiteen ja kulttuurin rahoituksen nostami-
nen prosenttiin valtion budjetista kuin useita esityksié taiteilijoiden toimeentulon paranta-
miseksi. #siksivasemmisto https://t.co/KruzoPofWU (Andersson, Twitter 10.4.2019.)

Aineistossa erityisesti vihredt erottui puoluekeskeisyydellddn: myds puheenjohtaja Haavisto
viesti omalla tilillidn puolueen ndkoékulmalla. Toisinaan han mainitsi liséksi omasta ehdok-
kuudestaan tai ldsndolostaan tapahtumassa. Tallad tavalla puheenjohtaja nayttaytyi ensisijaisesti
puolueen viestien vilittdjana.

@HkiVihreat vaalikoju avataan tinddn Helsingin Kampissa, Narinkkatorilla. Olen tavattavis-
sa sielld klo 15-16.30. Tervetuloa juttelemaan ja vaihtamaan ajatuksia! http://www.helsingin-
vihreat.fi/ (Haavisto, Facebook 27.3.2019.)

Vihreiden Haaviston lisdaksi myds sosialidemokraattien puheenjohtaja Rinne jakoi Facebookissa
runsaasti puolueen sisdltéd, mutta kertoi myds itsestddn ja osittain mindmuotoisesti. Rinteen
julkaisuissa ndkyi toistuvasti kampanjaslogan, joten sekd puolue ettd ehdokas rakensivat yh-
teistd brandiviestid. Hanen julkaisujensa maarad poikkesi puolueen julkaisujen maérasta ja oli
vahdinen verrattuna muihin isojen puolueiden puheenjohtajiin.

Meilld taitaa olla sama suunta! Thmisid on paljon liikkeelld - muutosta on ilmassa! SDP:n tu-
levaisuuslinja saa kannatusta, ihmiset tulevat keskustelemaan ja kertomaan tuestaan. Tunnel-
ma vaalikentdlld on todella lammin, vaikka ulkona onkin hieman kylma. (Rinne, Facebook
13.4.2019.)
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Kampanjasta viestiminen oli keskeinen osa sekéd puheenjohtajien ettd puolueiden julkaisuja. Oli
kuitenkin eroja, kampanjoitiinko mindmuotoisella ja henkil6kohtaisella viestilld vai markkinoi-
tiinko tapahtumia koko puolue vai ehdokas edella:

Ennakkodénestys on alkanut. Nyt on mahdollisuus ddnestdd sen puolesta, ettd vastuullinen
ja koko Suomea kehittava politiikka jatkuu Suomessa. Keskustan ehdokkaat ympéri Suomen
ovat valmiina tekemddn Suomen arvoisia tekoja (Sipild, Facebook 3.4.2019.)

Mini ldhdin Pohjois-Karjalaan - ja vaihdoin puvun hupparitakkiin! Mahtava pdivd tdhan
saakka. Lieksassa oli kahvio aivan tupaten tdynni ja aurinkoinen Joensuun tori pullisteli iloi-
sia ihmisid. Myds Kontiolahdella kdvimme kahvittelemassa. (Orpo, Facebook 30.3.2019.)

Privatisoituneet eli henkilokohtaista eldimédd tai ominaisuuksia koskevat siséllot olivat hyvin
vahiisid kaikissa julkaisuissa. Puolueiden puheenjohtajien julkaisuissa oli yhteensd 5 % yksi-
tyiselaman viittauksia, eli jos privatisoitunutta sisélt6d oli, se yleensa kertoi yksityiselamasta ja
ilmeni puheenjohtajan julkaisuissa. Tama viittaa sithen, ettd puheenjohtajat kertoivat jonkun
verran my0s omasta arjestaan, perheestddn tai menneisyydestddn osana muuta kampanjavies-
tintdd. Puolueilla nditd oli puoli prosenttia ja puolueiden luku oli vastaava myds henkilokohtais-
ten ominaisuuksien maininnoissa.

Puheenjohtajien julkaisuissa privatisoitunut sisdltd koostui esimerkiksi vanhemmuudesta,
vapaa-ajan vietosta ja menneisyyden rooleista. Kokoomuksen Orpolla oli eniten privatisoitu-
nutta sisdltod. Han sisdllytti perhettddn sosiaalisen median paivityksiinsd sekd kuvien ettd ta-
rinoiden muodossa. Erityisesti perheen koira Pessi ndkyi puheenjohtajan kampanjaviesteissa.
Ruotsalaisen kansanpuolueen Henriksson julkaisi sisaltdjd vastaavalla tavalla sekd arjestaan ettd
poliittisesta tydstadn. Han kuvaili myos tunteitaan kampanjasta ja kohtaamisista seka jakoi usei-
ta kuvia itsestdan ihmisten keskella eri tapahtumissa:

Dessa underbara doéttrar ser till att halla sin mor pa gott humor och "up to date” med allt
mellan himmel och jord. Och jag for min del bidrar med att “veta en hel del”. Hur kan du
mamma, veta allt det ddr undrar de ibland. Men det dr ju enkelt, jag har levt lingre. Viikko
sitten vietin aikaa molempien tytt6jen kanssa. Aina yhtd hauskaa. Girlpower! (Henriksson,
Facebook 16.3.2019.)

POHDINTA

Tuloksemme osoittavat, ettd vaikka julkaisuissa huomio kiinnittyy yksittdisiin poliitikkoihin,
erityisesti puolueiden puheenjohtajiin, ovat asiapitoiset viestit silti suomalaisen kampanjavies-
tinndn keskeisintd sisdltod sosiaalisessa mediassa. Alustojen vililld on eroja viestinndssd, mut-
ta individualisoitumisen huomattava maéra todistaa, ettd henkilokeskeisyys nousee kaikkien
alustojen kohdalla merkittaviksi. Facebookissa henkil6ihin keskittyvd huomio oli yleisempéa
puheenjohtajien kuin puolueiden julkaisuissa. Twitterissd taas puheenjohtajien kommentteja
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nostettiin keskeiseksi osaksi puolueiden tviittejd, ja henkilokeskeisyys oli samalla tasolla puo-
lueiden ja puheenjohtajien julkaisuissa. Puolueet ja puheenjohtajat julkaisevat Twitterissa asia-
keskeista poliittisiin aiheisiin liittyvda sisdltod, kun taas Facebookissa ja Instagramissa pdivi-
tykset ovat enemmén markkinoinnillisia, kampanjatapahtumiin liittyvid sisélt6ja. Instagramissa
henkil6keskeisyys oli kaikista yleisintd puheenjohtajien julkaisuissa, joissa 92,7 % sisélloistd viit-
tasi henkiloon.

Privatisoituminen on kuitenkin véhistd, joten sisdllon keskiossa ovat poliittiset aiheet. Toisin
kuin aiemmassa kansainvilisessd tutkimuksessa on havaittu (ks. Enli & Skogerbe 2013; Meeks
2017), sosiaalinen media ei suomalaisessa kontekstissa erityisesti henkil6i sisdltdjd ainakaan po-
liitikkojen henkilokohtaisten profiilien nakékulmasta. Itse asiassa henkilot saattoivat korostua
puolueiden sisdlloissa useammin kuin puheenjohtajien omissa sisélloissd. Pedersenin ja Rahatin
(2021) esiin nostama mahdollisuus, ettd huomio keskittyy henkil6ihin ja heikentdd demokratiaa,
ei siis ndyttdisi toteutuvan suomalaisessa poliittisessa ymparistossa.

Tulosten pohjalta voi todeta puheenjohtajan olevan puolueensa tirkein media, minkéd pu-
heenjohtajista ainakin osa néyttda itsekin tiedostavan (Isotalus & Almonkari, 2014). Vaalien alla
puolueiden puheenjohtajilla on perinteisessd mediassa edustamisen liséksi sosiaalisessa medias-
sa merkittdva viestinnillinen rooli seka itsensé, puolueensa etta puolueen muiden ehdokkaiden
puolesta viestivana toimijana, kuten aikaisemminkin kirjallisuudessa on todettu (esim. Karvonen
2009; Isotalus 2017). Seka puolueet ettd puheenjohtajat rakentavat kaikilla alustoilla sisdlt6jdan pu-
heenjohtajiensa avulla, mikd nakyy merkittavind individualisoitumisena, erityisesti keskittyneen
huomion ulottuvuudessa, eli tiettyihin henkilihin keskittyvéna kerrontana kaikilla alustoilla. Pu-
heenjohtajien mediaesiintymisid mainostetaan, heitd siteerataan ja heiddt mainitaan kampanja-
tapahtumien keskeisind vetonauloina. Tulokset kuitenkin osoittavat, ettd puolueet viestivit myos
organisaatiotasolla ja hyodyntavit puolueen muitakin poliitikkoja kuin puheenjohtajaa siséllois-
sddn. Sosiaalisessa mediassa puolueet ja niiden puheenjohtajat nauttivat poikkeuksellisen suurta
osallistumismahdollisuutta yhteison viestintdan, mitd Kohrs Campbell (2005) kuvailee edelly-
tyksend retoriselle toimijuudelle: he saavat huomiota viestinnalldan ja voivat vaikuttaa sen kautta.
Puolueiden puheenjohtajat voivat tulla vahvasti esiin etenkin journalististen sisdltdjen avulla, ja
tutkimuksemme valossa henkilokohtaisemmat narratiivit jaavatkin vahaisemmiksi.

Tutkimuksessamme nouseva poliittisen viestinndn asiakeskeisyys voi olla suomalaisen
kontekstin erityispiirre, josta myos Karvonen (2009) on poliitikkojen kohdalla asiapoliitikon
roolina kirjoittanut. Asioiden kerronta henkildiden kautta, mutta ei henkilokohtaisesti, eiké
etenkddn yksityiselaman sisall6illd, vaikuttaa suositulta keinolta rakentaa sisaltoja. Tama asia-
keskeisyys korostuu erityisesti Twitterissd (ks. Nelimarkka ym. 2020; Vainikka & Huhtamaki
2015). Instagramin osalta vastaavia tuloksia asiakeskeisyyden korostumisesta Kroatian poliitti-
sessa kontekstissa on saanut myds Maja Simunjak (2018). Tulokset osoittavat puheenjohtajien
keskittyvdn Instagramissa lahinnd kampanjakontekstiin henkilokohtaisemmin siséllon sijaan,
mika ilmenee my6s Grusellin ja Nordin (2020) tuloksissa Ruotsin puoluepuheenjohtajista vuo-
den 2018 vaaleista. T4lld tavalla poliitikot vaikuttavat vastaavan Jenny Lindholmin, Tom Carlso-
nin ja Joachim Hogvigin (2021) huomioihin siitd, ettd kuvat poliitikoista virallisissa yhteyksissa
kiinnostavat yleis6d henkilokohtaista ja arkea kuvaavia julkaisuja enemman.

Henkilokeskeisyyden ja voimakkaiden henkilohahmojen on aiemmin tutkittu ja ehdotettu
palvelleen erityisesti populistisia puolueita suosion nousussa esimerkiksi Timo Soinin ja Jussi
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Halla-ahon johdolla perussuomalaisissa (Niemi 2013; Herkman 2017), mutta laajemmassa ku-
vassa suomalainen kampanjaviestintd nayttda edelleen nojaavan poliittisiin aiheisiin, 1dhinna
informaation vilittdmisen sekd tapahtumien markkinoinnin ndkokulmista. Useimpien puoluei-
den kohdalla puheenjohtaja nousee merkittavéksi viestijaksi, joka viestii asiakontekstissa ja -si-
salloilla. Puheenjohtajia kuvataan eri alustoilla asiantuntevina, asiansa hoitavina ja luotettavina
henkil6ind, jotka hoitavat poliittiset tehtdvinsa asiallisesti.

Autenttisempaa kuvaa poliitikoista voidaan sosiaalisessa mediassa rakentaa esimerkiksi vi-
rallisista edustuskuvista poikkeavilla tapahtumakuvilla. Parmeleen ja kumppaneiden (2022) tut-
kimuksen mukaan yleis6 arvioi tdmén tyyppista backstage-estetiikkaa, joka tarjoilee ndkymié
virallisten visuaalisten esitysten taakse, onnistuneeksi henkildityneeksi sisalloksi. Tulostemme
mukaan tatd nakyy kuitenkin puheenjohtajien sisélloissa huomattavan vahéan: suomalainen puo-
luejohtaja ei siis vélttdmatta pyri rakentamaan emotionaalista yhteytta sosiaalisen median sisdl-
tojensd avulla vaan keskittyy asiasisaltdihin. Instagram voi visuaalisuudellaan tarjota poliitikolle
mahdollisuuden kiillotetun ja ammattimaisen imagon luomiseen (Lalancette & Raynauld 2019),
jota my0s tutkimuksemme puheenjohtajat osittain hydodyntavit julkaistessaan kuvia kampanja-
tapahtumistaan. Esimerkiksi Henrikssonin Instagram- ja Essayahin Facebook-sisilloissd hyo-
dynnettiin jonkin verran todellisia tilannekuvia ja rakennettiin ndin Zullin ja Townerin (2021)
arvioimaa rooliin liittyvdd autenttista sisdltod, mutta koko aineistossa sitd nakyi hyvin vahan.

Vaikka sosiaalisen median logiikan on viitetty johtavan intiimin sisdllon lisddntymiseen
(Metz ym. 2020; Enli & Skogerbe 2013), tuloksissa henkildityminen nakyy ldhinnd henkilokes-
keisend viestintdnd. Puolueet ja puheenjohtajat tuntuvat titen sivuuttavan sosiaalisen median
henkilokohtaisuutta suosivan toimintalogiikan. Privatisoituneen siséllon osuus on julkaisuissa
vahdinen, vaikka silld voitaisiin luoda aidompaa henkilokuvaa (Enli 2015), miké hyodyttéisi po-
liitikkoja yleis64 lahelle tulevana ja sitouttava elementtind (Kannasto 2021). Téma saattaa johtua
Esa Reunasen ja Auli Harjun (2012) sekd Mannevuon (2022) aiemmin raportoimasta poliitik-
kojen tuntemasta ristiriidan tunteesta ja haluttomuudesta jakaa henkilokohtaista elimaansa jul-
kisuuteen osana poliitikon rooliaan. Ndin he myds ainakin osittain vastustavat henkilditymista,
etenkin privatisoitumisen ulottuvuutta, ja pyrkivat vaikuttamaan siihen omalla toiminnallaan.
Esimerkiksi osa puheenjohtajista viesti tutkituilla alustoilla omissa profiileissaan puolueen viesti
edelld. Vastaavaa vastustusta on havaittu suomalaisten poliitikkojen toiminnassa politiikan me-
dioitumista kohtaan (Isotalus & Almonkari 2014). Huolimatta sosiaalisen median tilien henki-
lokohtaisesta luonteesta alustat myos mahdollistavat tdmén, silld poliitikot ja puolueet paattavat
lopulta itse, mité julkaisevat omissa paivityksissdan. Esimerkiksi aiemmin mainittu suomalaisen
politiikan asiakeskeisyys ja Instagramin henkilokohtainen luonne saattaa my®os selittdd viihteel-
lisemmaksi mielletyn Instagramin vahaista kayttod puheenjohtajien ja puolueiden kampanja-
viestinnassa.

Keskityimme téssd tutkimuksessa useamman alustan rinnakkaiseen tarkasteluun sekd eri-
laisten toimijoiden vertailuun néilld alustoilla. Tulosten perusteella eri alustat ohjaavat ja nor-
mittavat viestintdd omilla tavoillaan (ks. Hafller ym. 2021). Siitd huolimatta tutkimusta voisi jat-
kossa kehittdd myds henkilditymisen vahvuuden mittaamiseen kehittdmalld vertailukelpoisen
operationalisoinnin eri alustoille soveltuvaan tarkasteluun. Sisiltjen eroihin, esimerkiksi kay-
tettyjen alustojen valintaan, ndyttad vaikuttavan se, ettd poliittisiin toimijoihin ei vaikuta vain
journalistisen median toiminta vaan myds sosiaalisen median alustojen eri muodot (Kreiss ym.
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2018), henkilokohtaiset preferenssit (Mannevuo 2022) ja osaaminen, puolueiden valitsema linja
sekd mahdolliset kohderyhmiin liittyvit valinnat. Esimerkiksi perussuomalaisten tukijajoukko
osallistuu merkittavasti juuri Facebookissa (ks. Kannasto 2021), mika tukee aineistossa nahtyd
alustan merkittavia roolia perussuomalaisen puolueen viestinnassa.

Tutkimuksemme rajoitteena on sen keskittyminen vain yhteen vaalikampanjaan huolimat-
ta useista pitkittaistutkimuksen tarpeen ilmaisuista (esim. Adam & Maier 2010; Van Aelst ym.
2012). Yksittdisen ajanjakson tutkimus kuitenkin erityisesti sosiaalisen median kohdalla on pe-
rusteltua juuri sen dynaamisen luonteen takia (Rahat & Kenig 2018). Aktiivinen kampanja-aika
on aina median, puolueiden ja ehdokkaiden osalta tehostetun viestinnén aikaa, joten tulokset
patevat nakemyksiin juuri kampanjaviestinnéstd laajemman poliittisen viestinndn merkitysten
sijaan. Jatkotutkimuksen ndkokulmasta ehdotammekin pidemmin aikavilin tutkimusta. Lisak-
si puolueiden ja puheenjohtajien nidkemyksid koskevat haastattelut toisivat uutta nakokulmaa
aiheeseen.

My®os alustojen vidlinen tarkastelu on rajoitettua, silld paivitysten multimodaalista sisaltod
koskevat valinnat, esimerkiksi Instagramin sisaltdjen suhteen, vaikuttavat analyysiin. Insta-
gram-julkaisuista tehtyja havaintoja rajoittaa niiden véhdinen osuus suhteessa kokonaisaineis-
toon. Lisdksi useamman sosiaalisen median alustan analysointi samanaikaisesti pakottaa komp-
romisseihin, ja esimerkiksi tekstiin keskittyminen valintana rajaa vilttdmattd osan olennaisista
sisdlloistd pois analyysista, kun sosiaalisessa mediassa viestitddn myds esimerkiksi linkeilld ja
audiovisuaalisella sisdllolld. Henkiloityneen sisdllon analysointi ja tulkinta on haastavaa ndissa
muodoiltaan ja tyyliltddn erilaisissa konteksteissa, joten operationalisointi tdytyy sopeuttaa jo-
kaiseen sopivaksi. Analyysissa tutkijoiden valintoja haastavat yksittdisten poliitikkojen erilaiset
viestintdtavat ja -tyylit esimerkiksi kéytettyjen tekstimuotojen kohdalla.

Yksittdisten kampanjoiden ja puolueiden puheenjohtajien kohdalla ndhdddn todennakoi-
sesti erilaisia tuloksia henkiloityneestd sisallostd tulevaisuudessa. Alustojen kdyttdé muuttuu ja
erot alustojen kaytossd selittyvit ajankohdan kiyttdjaryhmien trendeilld ja poliittisen viestin-
nén kehitykselld. Toiset puheenjohtajat tuovat esimerkiksi enemmain privatisoitunutta sisaltod
julkisuuteen kuin toiset. Toisille on mielekkddmpda viestid esimerkiksi Facebookissa ilman
merkkirajoituksia, kun taas Twitter houkuttelee asiasisaltdihin keskittyvid napakasti viestivid
ehdokkaita. Toiset innostuvat enemman visuaalisen narratiivin rakentamisesta Instagramiin.
Vaihtelua puolueiden henkildityneessa sisdllossa ei selitd ainoastaan puolueen toimintatapa,
vaan my0s puheenjohtajan viestinnalliset valinnat. Tulevaisuudessa puheenjohtajien viestinta-
osaaminen ja -mieltymykset saattavat vaikuttaa yhda enemman seké néihin valintoihin ettd vies-
tien tavoittavuuteen.

TUTKIMUKSEN RAHOITUS

Tama tutkimus on osa hanketta, jota on rahoittanut C. V. Akerlundin mediasaitio.
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