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Puolueiden vaalikampanjat vuoden 2004
europarlamenttivaaleissa1

TEIJA TIILIKAINEN JA HANNA WASS

During the past few decades, electoral campaigning has faced several changes stemming from
the growing role of the mass media, the professionalisation of campaign staff and the personifi-
cation of politics. While these characteristics also apply to euro-elections, there are some elec-
tion-specific features due to the logic of second-order elections, such as the greater importance
of campaigns. This article examines the election campaigns of four Finnish parties. The results
show that campaigns were much more vital than in 1999 in the sense of stakes invested by par-
ties and attention paid by media. Still parties’ campaigns were somewhat colourless and had a
clearly national focus albeit that some parties tried to raise a European agenda. Voters’ expecta-
tions – emphasising the protection of national objectives and values – affected party profiles in
this respect. Consequently, the euro-elections still seem to be submitted to the national context.
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Johdanto

Suomen järjestyksessä kolmannet suorat Euroopan
parlamentin vaalit järjestettiin kesäkuun toisena
sunnuntaina vuonna 2004. Käydyt vaalit poikkesi-
vat kuitenkin monessa suhteessa edeltäjistään.
Mukana oli ensimmäistä kertaa aidosti ylikansal-
listen vaalien piirteitä, ja yleiseurooppalaiset po-
liittiset teemat olivat aiempaa enemmän esillä ko-
timaisessa vaalikeskustelussa. Selkeimmin eu-
rooppalaista agendaa edusti Vihreä liitto yleiseu-
rooppalaisella kampanjallaan. Puolueet ja tiedotus-
välineet panostivat vaaleihin tuntuvasti aiempaa
enemmän. Kun vuoden 1996 eurovaalit järjestet-
tiin kunnallisvaalien ”kyljessä”, ja vuoden 1999

vaalit taas edellisvuoden eduskuntavaalien ja lä-
hestyvien presidentinvaalien varjossa (Pesonen
2000, 20–28), saivat EU-vaalit nyt julkisuudessa
tasaveroisen aseman kansallisten vaalien rinnalla.
Poliitikkojen, tutkijoiden ja tiedotusvälineiden pu-
heissa jopa katastrofiksi tulkittu vuoden 1999 vaa-
lien alhainen osanotto (ks. Hellsten 1999, 205)
näytti kasvattaneen niin puolueiden kuin median-
kin piirissä sangen voimakkaan paineen lisätä vaa-
lien näkyvyyttä ja täten myös niiden osallistumis-
astetta. Myös valtion puolueille erityisen tiedotus-
rahan muodossa jakama vaalituki oli molempiin
edellisiin vaaleihin verrattuna lähes kaksinkertai-
nen (HS 13.4.2004; Pesonen 2000, 37).

Puolueiden vaalikampanjat keskittyivät – kan-
salaisten mielipidetiedusteluissa ilmoittamia tär-
keiksi koettuja vaaliteemoja heijastellen – kansal-
lisiin kysymyksiin, vaikka kokoomus, SDP ja vih-
reät selvästi yrittivätkin tuoda esiin eurooppalaista
agendaa. Kampanjoiden painottuminen kansalli-
siin teemoihin johtuu osittain myös puolueiden vä-
lisistä vähäisistä eroista niiden yleisessä suhtautu-
misessa integraatioon. Kaikki suuret puolueet suh-

1 Artikkeli perustuu kirjoittajien maaraporttiin ”Finland:
Protection of National Welfare Services and the Role of a
Small Member State”, joka on laadittu osana professori
Jean Blondelin (European University Institute) johtamaa 25
jäsenmaata kattavaa puolueiden kampanjatutkimusta. Kii-
tämme tutkimusta varten haastateltuja puolueiden edustajia
ja Politiikka-lehden anonyymia refereetä hyödyllisistä kom-
menteista ja parannusehdotuksista.
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tautuvat pääsääntöisesti myönteisesti Euroopan
unioniin, ja integraation vastustus on näin keskit-
tynyt pieniin ryhmittymiin, joiden ääni jäi omista
ehdokkaista huolimatta vaaleissa marginaaliin.
Puolueet yhtä hyvin kuin mediakin kiinnittivät
vaalien alla runsaasti huomiota Euroopan parla-
mentin alati vahvistuvaan valta-asemaan ja jonkin-
laiset kansalliset talkoot olivat selkeästi käynnissä
äänestysprosentin nostamiseksi lähemmäksi eu-
rooppalaista keskitasoa. Vaalien osanotto kohosi-
kin lähes kymmenellä prosenttiyksiköllä vuoden
1999 vaaleista. Tästä huolimatta 41,1 prosentin ää-
nestysaktiivisuus osoittaa, että vaalien merkityk-
sen perustelemisessa äänestäjille riittää vielä jat-
kossakin runsaasti tehtävää.

Tässä artikkelissa tarkastellaan neljän suomalai-
sen puolueen vuoden 2004 eurovaalikampanjoita.
Puolueiden valinta pohjautui laajempaan kansain-
väliseen tutkimusprojektiin, jossa tutkittiin puo-
lueiden vaalikampanjoita kaikissa EU:n jäsen-
maissa. Näin ollen kustakin jäsenmaasta voitiin
tutkimukseen sisällyttää vain rajallinen määrä puo-
lueita. Tarkasteltaviksi puolueiksi valikoituivat yh-
teisten kriteerien perusteella neljä vuoden 1999
europarlamenttivaaleissa parhaiten menestynyttä
puoluetta eli Kansallinen Kokoomus, Suomen
Keskusta, Suomen Sosialidemokraattinen puolue
ja Vihreä liitto.

Keskeinen tutkimusaineisto kerättiin haastatte-
lemalla kunkin puolueen vaalipäällikköä kolmes-
sa eri vaiheessa (neljästä kahteen viikkoa ennen
vaaleja, noin viikkoa ennen vaaleja ja heti vaalien
jälkeen). Tällä tekniikalla pyrittiin erityisesti sel-
vittämään kampanjoinnin aikana vaalihenkilöstön
koostumuksessa, kampanjastrategiassa ja vaalitee-
moissa tapahtuneet muutokset. Eurovaalikampan-
jointia tarkastellaan kaikkiaan kymmenestä näkö-
kulmasta. Toisessa luvussa esitellään vaalikam-
panjointiin liittyviä yleisiä kehityspiirteitä. Lisäk-
si europarlamenttivaalien erityisluonnetta kuvail-
laan lyhyesti niin sanotun toisen vaalin asteen -te-
matiikan (Reif ja Schmitt 1980) kautta. Haastatte-
luaineistoon pohjautuvissa osioissa tarkastellaan
ensin puolueiden kampanjoiden valmistelua ja
kampanjoinnista vastaavan henkilöstön kokoonpa-
noa. Sitten arvioidaan pääasiallisia kampanjointi-
muotoja, kampanjoiden ammattimaistumisen, kes-
kittämisen ja kansainvälisyyden astetta sekä puo-
lueiden vaalikampanjan aikaista suhdetta tiedotus-
välineisiin. Lisäksi huomiota kiinnitetään puoluei-
den esille nostamiin vaaliteemoihin ja selvimpiin

puolueiden välillä vaalikampanjan aikana esiin
nousseisiin konfliktiulottuvuuksiin. Viimeisessä
empiirisessä osiossa tarkastellaan tutkittavien puo-
lueiden vuoden 2004 vaaleihin käytetyn budjetin
jakautumista eri kampanjointimuotojen kesken ja
verrataan kunkin puolueen kokonaisbudjettia yh-
täältä vuoden 2003 eduskuntavaalien ja toisaalta
vuoden 1999 europarlamenttivaalien kuluihin.

Vaalikampanjoinnin kehityspiirteitä

Vaalikampanjoinnin luonne on muuttunut huomat-
tavasti viimeisten vuosikymmenien aikana useista
toisiinsa kytkeytyvistä tekijöistä johtuen. Kehitys-
tä voidaan lähestyä monesta eri näkökulmasta,
mutta olennaista on ollut ainakin kampanjoinnin
painottuminen tiedotusvälineisiin, kampanjoinnin
ammatillistuminen, politiikan henkilöityminen
sekä yksityisen ja julkisen sekoittuminen (Aarnio
ja Isotalus 2000, 18–19, kursivointi kirjoittajien).
Moring ja Himmelstein (1993) ovat kuvanneet ke-
hityspiirteistä ensimmäistä, median roolin korostu-
mista, viestinnällistymisen käsitteellä, joka perus-
tuu seuraaviin olettamuksiin: 1) yhteiskunnassa
valitsee informaation ylitarjontasuhde eli toisin sa-
noen ostajan markkinat, 2) merkittävimpien tiedo-
tusvälineiden toimintaa ohjaa oma melko autono-
minen ja ammattimaistunut medialogiikka, 3) po-
liittiset toimijat ottavat toimintansa suunnittelussa
huomioon tiedotusvälineiden kautta syntyvän jul-
kisuuden sekä 4) joukkotiedotusvälineiden mer-
kitys äänestäjän käyttäytymiselle on lisääntynyt.
Reaktiona omaa logiikkaansa noudattavan sitoutu-
mattoman lehdistön kasvuun ja sähköisen median
yhä eriytyneempiin ohjelmiin ja yleisöihin puo-
lueet ovat pyrkineet ottamaan viestinnän kontrol-
lin takaisin omiin käsiinsä julkisuuden hallinnan
avulla käymällä eräänlaista jatkuvaa kampanjaa
(permanent campaign) julkisuudessa (Norris ym.
1999, 23).

Viestimien painoarvon kasvu vaalikampanjoin-
nissa on puolestaan kytköksissä niin kampanjoiden
professionalistumiseen kuin henkilöpainottunei-
suuteenkin. Useisiin eri tutkimuksiin viitaten
Norris (2002, 129) toteaa poliittisen markkinoin-
nin selvästi ammattimaistuneen monissa maissa
viimeisten vuosikymmenien aikana, mikä näkyy
poliittisten konsulttien, mielipidetiedusteluorgani-
saatioiden ja mainostoimistojen lisääntyneenä
hyödyntämisenä kampanjoinnissa. Tällä puoles-
taan on ollut huomattavia vaikutuksia poliittisten
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puolueiden ja etujärjestöjen strategiseen viestin-
tään. Suomessa, jossa käytössä oleva avoin lista-
vaali korostaa ehdokkaan henkilökohtaista panos-
tusta kampanjointiin, poliittisella kokemuksella –
sen mukanaan tuoman ”ilmaisen” julkisuuden
myötä – ja poliittisella mainonnalla on havaittu
olevan hyvin voimakas vaikutus ehdokkaan vaali-
menestykseen (Ruostetsaari ja Mattila 2002). Ti-
lanteessa, jossa ehdokkaan ja puolueen näkyminen
eri viestimissä, kuten lehdistössä, sähköisissä tie-
dotusvälineissä ja Internetissä, on valituksi tulemi-
sen kannalta ratkaisevaa, puolueen vakituisen hen-
kilöstön täydentäminen ulkopuolisilla asiantunti-
joilla käy lähes välttämättömäksi. Tämä puoles-
taan vaatii entistä enemmän kampanjaresursseja.
On kuitenkin huomattava, että vaalikampanjat ra-
kentuvat kuitenkin varsin harvoin pelkästään me-
dianäkyvyyden varaan: perinteiset kampanjointi-
muodot, kuten matkustaminen ympäri maata, eri-
laiset keskustelu- ja puhetilaisuudet ja äänestäjien
henkilökohtaiset tapaamiset, ovat edelleen merkit-
tävässä asemassa ja tämän myötä myös paikallisil-
la vapaaehtoisilla on tärkeä rooli tilaisuuksien jär-
jestämisessä (Schmitt-Beck ja Farrell 2002, 7).

Ulkopuolisten media- ja politiikkakonsulttien
palkkaamiseen liittyy vielä sellainen mielenkiin-
toinen lisäpiirre, että he työskentelevät usein puo-
luetoimistossa tiiviissä yhteistyössä puoluejohdon
kanssa (Farrell ja Webb 2000, 119). Vastaavasti
puoluejohdon asema vaalikampanjoinnissa on ko-
rostunut, mistä esimerkkinä useiden puoluejohta-
jien esiintyminen puolueensa vaalimainosten man-
nekiineina vuosien 1999 ja 2003 eduskuntavaaleis-
sa (Paloheimo 2002; 2003, 177–178). Laajemmin
on kyse politiikan ja vaalien henkilöitymisestä,
toisin sanoen kehityskulusta, jossa yksittäinen eh-
dokas alkaa painaa äänestäjän valinnassa puoluet-
ta enemmän. Ehdokkaan painottumisen on havait-
tu koskevan erityisesti nuorempia äänestäjiä (Pe-
sonen ym. 1993, 75–76).

Henkilöityminen on sidoksissa myös viestinten
roolin kasvuun ja median tapaan tuoda asiat esiin
henkilöiden kautta (ks. esim. Moring ja Him-
melstein 1993). Tämän kehityksen taustalta on
löydetty useita tekijöitä, kuten puolueiden välisten
ideologisten erojen hämärtyminen, käsiteltävien
asiakysymysten määrän kasvu ja niiden monimut-
kaistuminen, jolloin ne on helpompi esittää henki-
löiden kuin ideologioiden välisinä erimielisyyksi-
nä sekä tiedotusvälineiden ”iltapäivälehdistymi-
nen”, mikä vaatii nopeaa ja tiivistettyä uutistuotan-

toa (Paloheimo 2003, 177). Henkilöitymistä on
omalta osaltaan myös lisännyt vaalikampanjoihin
nykyään erottamattomasti kuuluvat eri tiedotusvä-
lineiden vaalikoneet, jotka listaavat äänestäjälle
parhaiten hänen preferenssejään edustavat ehdok-
kaat puolueesta riippumatta.2 Yksityisen ja julki-
sen sekoittuminen on puolestaan läheisesti kytkök-
sissä henkilöitymiseen ja on tullut esiin erityisesti
presidentinvaaleissa, joissa ehdokkaiden henkilö-
kohtaiset ominaisuudet ja yksityiselämä ovat nous-
seet keskustelunaiheiksi (vuoden 2000 vaaleista
ks. esim. Hellsten 2000; Aarnio ja Isotalus (toim.)
2000; Wass 2000).

Eurovaalit toisen asteen vaaleina

Europarlamenttivaaleja lähestytään tutkimuskirjal-
lisuudessa yleisesti niin kutsutun toisen asteen
vaalien teorian valossa. Tämän Reifin ja Schmit-
tin (1980) kehittämän – europarlamenttivaalien
erityisluonnetta korostavan – teoreeman oletta-
mukset ulottuvat myös vaalikampanjoiden luon-
teeseen. Vaalien vähempiarvoisuus äänestäjän nä-
kökulmasta sekä ensimmäisen asteen poliittisen
areenan vaikutus äänestyskäyttäytymiseen ovat
teorian mukaan toisen asteen vaalien keskeiset
ominaispiirteet. Niiden ansiosta vaalikampanjoi-
den katsotaan olevan eurovaalien yhteydessä jopa
ensimmäisen asteen vaaleja korostuneemmassa
asemassa (Reif ja Schmitt 1980, 13; ks. myös Ma-
jonen 1999, 72). Vaalien erityisluonne luo ylimää-
räisen haasteen yhtä hyvin puolueille, ehdokkaille
kuin tiedotusvälineillekin. Vaaleille annettu me-
diahuomio ei ole luonnostaan yhtä vahvaa kuin en-
simmäisen asteen vaalien yhteydessä, mikä koros-
taa vaalikampanjoiden merkitystä näkyvyyden
kannalta. Toisaalta puoluejohdon sitoutumisen
eurovaalikampanjoihin on nähty vaikuttaneen vaa-
lien yleiseen kiinnostavuuteen niin median kuin
äänestäjienkin näkökulmasta.

Myös äänestyskäyttäytymisen erityispiirteet
heijastuvat vaalikampanjoihin. Äänestyspäätösten
on katsottu etupäässä perustuvan ensimmäisen as-
teen vaalien poliittisiin jakolinjoihin, mikä on joh-
tanut kansallisten poliittisten teemojen keskeiseen
rooliin vaalikampanjoissa. Puolueet, joita alhainen

2 Vuoden 2004 eurovaaleissa Helsingin Sanomat kuiten-
kin reagoi kyseiseen vaalikoneita kohtaan esitettyyn kritiik-
kiin uudistamalla vaalikoneensa muotoa niin, että siinä oli
mahdollista myös etsiä sopivaa puoluetta.
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äänestysprosentti suosii, saattavat jopa tarkoitus-
hakuisesti omaksua huomaamattoman kampanjan.
Reif ja Schmitt ovat kuitenkin myös todenneet,
että europarlamenttivaalien erityisluonne saattaa
myös suosia puolueista riippumattomia ehdokkai-
ta. Tämä perustuu ajatukseen, jonka mukaan puo-
lueiden ja EU:n välinen heikko kytkentä saattaa
heikentää puolueiden ja niihin vahvasti kytkeyty-
neiden ehdokkaiden uskottavuutta.

Kun vuoden 2004 europarlamenttivaalit heijas-
telivat lopputuloksensa osalta Suomessa toisen as-
teen vaalien problematiikkaa vain osittain, vaali-
kampanjoinnin suhteen kehitys kävi tämän teorian
viitoittamaan suuntaan. Toisen asteen vaaleihin
liittyvien yleisten olettamusten mukaan vaalien
luonteesta seuraa, että hallituspuolueet menettävät
kannatustaan pienten ja uusien puolueiden menes-
tyessä paremmin. Suomessa europarlamenttivaali-
en tulokset eivät kuitenkaan koskaan täysin ole
vastanneet tätä olettamusta. Hallituspuolueiden
tappiot eivät vuoden 1996 ja 1999 vaaleissa ole ol-
leet mitenkään yksiselitteiset, eivätkä pienet tai
erityisesti protestipuolueet ole menestyneet oletta-
musten mukaisesti (Härkönen 1999, 140; Pesonen
2000, 20–28; Sundell ym. 2000, 148–149). Kriit-
tisyys EU:ta kohtaan on sen sijaan kanavoitunut
suurten puolueiden asettamien EU-kriittisten eh-
dokkaiden kautta.

Vuoden 2004 vaalien lopputulosta voidaan ar-
vioida useista eri lähtökohdista. Mikäli tarkastel-
laan puolueiden suhteellisia äänimääriä, oppositio-
puolue Kansallinen Kokoomus oli vaalien voitta-
ja. Sen kannatus (23,7 %) oli kuitenkin vain 0,3
prosenttiyksikköä suurempi kuin Suomen Keskus-
tan. Myös SDP:n ääniosuus nousi reiluun viiden-
nekseen (21,2 %) vihreiden äänimäärän jäädessä
tätä puolet pienemmäksi (10,4 %). Kaikki kolme
suurinta puoluetta säilyttivät aiemmat edustaja-
paikkansa Euroopan parlamentissa (KOK ja
KESK 4; SDP 3), vaikka Suomen paikkamäärä
putosi kuudestatoista neljääntoista. Mikäli vaalien
tulosta verrataan vuoden 2003 eduskuntavaaleihin,
kokoomuksen kannatus kasvoi peräti 5,1 prosent-
tiyksikköä. Jos vertailukohdaksi puolestaan asete-
taan vuoden 1999 europarlamenttivaalit, tulos il-
mentää 1,6 prosenttiyksikön kannatuksen laskua.
Päähallituspuolueista keskustan kannatus laski
eduskuntavaaleihin nähden 1,3 prosenttiyksikköä,
mutta nousi 2,1 prosenttiyksikköä edellisistä euro-
parlamenttivaaleista. SDP menetti eduskuntavaa-
leihin nähden kannatustaan 3,3 prosenttiyksikköä,

mutta paransi tulostaan saman verran, jos vertailu-
kohdaksi otetaan vuoden 1999 europarlamentti-
vaalit.

Pienet puolueet eivät menestyneet toisen asteen
vaalien mallin olettamusten mukaisesti. Vihreän
Liiton kannatus (10,4 %) palasi lähemmäksi puo-
lueen eduskunta- ja kunnallisvaaleissa saavutta-
man kannatuksen tasoa, ja vihreät menettivätkin
toisen parlamenttipaikkansa. Tulokseen vaikutti
olennaisesti aiempien vaalien ääniharava Heidi
Hautalan siirtyminen kansanedustajaksi. RKP
(5,7 %) onnistui mobilisoimaan äänestäjäkuntansa
hieman eduskuntavaaleja paremmin puolueen ai-
noan europarlamenttipaikan ollessa vaakalaudalla.
Puolue kykenikin pitämään kiinni paikastaan pie-
nimmällä vertausluvulla (94 421). EU:n vastaiset
protestipuolueet eivät näissäkään vaaleissa menes-
tyneet, vaan suurten puolueiden EU-kriittiset eh-
dokkaat (Kyösti Virrankoski, Esko Seppänen ja
Paavo Väyrynen) tarjosivat uskottavamman vaih-
toehdon EU-kriittisille äänestäjille.

Vaalikampanjoiden aikataulut ja organisaatiot

Vielä vuoden 1999 vaaleissa puolueet panostivat
eurovaaleihin kansallisia vaaleja vähemmän, mikä
heijastui myös vaalikampanjointiin valjastetun
henkilöstön määrässä. Myös puoluejohto jättäytyi
kampanjoinnissa taka-alalle (ks. Raunio ja Tiili-
kainen 2003, 64; Tschokkinen 2000, 137). Vuoden
2004 vaaleissa tilanne oli kuitenkin selkeästi
muuttunut ja vaalit vastasivat kampanjoinnin osal-
ta paremmin toisen asteen vaalien logiikkaa.

Kaikki tässä tutkimuksessa mukana olleet puo-
lueet (KOK, KESK, SDP, VIHR) aloittivat kam-
panjoidensa valmistelun useita kuukausia ennen
varsinaista vaalipäivää. Varhaisimmin liikkeellä
olivat vihreät, jonka Euroopan laajuisen kampan-
jan suunnittelu aloitettiin toukokuussa 2003. Myös
SDP:ssä kampanjan päälinjat valmisteltiin jo edel-
lisvuoden syys- ja lokakuun aikana. Kampanjoi-
den varsinainen aktiivivaihe kesti kaikilla neljällä
puolueella kuitenkin vain kahdesta kolmeen viik-
koon. Vaalikampanjointia koskevassa tutkimuk-
sessa kampanjan kesto onkin jaettu kolmeen vai-
heeseen: varhaiskampanjaan, keskikampanjaan ja
kampanjan loppupeliin. Varhaisvaihe voi kestää
kuukausista jopa vuosiin käsittäen suunnittelun ja
tutkimuksen sekä varainhankinnan käynnistämi-
sen, rekrytoinnin ja organisaation pystyttämisen.
Keskivaiheessa strategiaa hiotaan ja se toimeen-
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pannaan kampanjaorganisaatiossa. Kampanjan vii-
meinen vaihe kestää neljästä kahdeksaan viikkoa
ennen äänestyspäivää. Tällöin äänestäjät alkavat
osoittaa mielenkiintoa vaaleja kohtaan, ehdokkaat
ja kampanjat näkyvät ja rahankäyttö on suurinta.
(Juholin 2000, 96, viitattu Hamilton 1995, 171).
Tästä näkökulmasta tarkasteltuna suomalaisten
puolueiden eurovaalikampanjoiden aktiivivaihe oli
suhteellisen lyhyt.

Kampanjastrategioiden suhteen selkeä jakolinja
kulki johtavan hallituspuolueen keskustan ja kol-
men muun puolueen välissä. Siinä missä keskusta
ilmoitti valinneensa hyvin yksityiskohtaisen strate-
gian tiukkoine aikatauluineen, muut puolueet jät-
tivät aikatauluissaan enemmän tilaa ennakoimatto-
mille tapahtumille. Osittain tämä voi heijastella
keskustan loppuun asti suhteellisen raskasta kam-
panjaorganisaation rakennetta, mistä johtuen toi-
minnan sujuvuuden varmistamiseksi aikataulut oli
lyötävä lukkoon hyvissä ajoin heti alkuvuodesta.
Erilaisista strategioistaan huolimatta kaikki puo-
lueet ilmoittivat olleensa valintoihinsa pääsääntöi-
sesti tyytyväisiä. Kuitenkin SDP katsoi, että sillä
oli kampanjassaan liikaa viestejä ja että olisi ollut
tarpeen selvemmin kiteyttää, mistä vaaleissa oli
kyse. Vihreät olisivat puolestaan halunneet agen-
dalle enemmän poliittisia kysymyksiä.

Potentiaalisen äänestäjäjoukon kartoittamisessa
kaikki neljä puoletta hyödynsivät tilaajina mielipi-
demittauksia, kuten puolueiden ajankohtaistutki-
muksia (ks. <URL:http://www.fsd.uta.fi/aineistot/
luettelo/sarjat.html#pajank>). Kokoomus, keskus-
ta ja SDP panostivat kukin kampanjoissaan eniten
puolueen oman perinteisen äänestäjäkuntansa mo-
bilisoimiseen. Kokoomuksessa huomiota kiinnitet-
tiin lisäksi puoluetta kakkosvaihtoehtonaan pitä-
viin äänioikeutettuihin. Keskustalle eteläisen Suo-
men kannatuksen vahvistaminen oli tärkeää. Li-
säksi ehdokkailla, kuten esimerkiksi Anneli Jäät-
teenmäellä, oli selkeästi omat viiteryhmänsä äänes-
täjäkunnassa. SDP keskitti kampanjansa suurim-
pien kaupunkien ja taajamien puoluetta vuoden
2003 eduskuntavaaleissa äänestäneisiin yli 45-vuo-
tiaisiin. Vihreiden tavoiteltu äänestäjäkunta – alle
50-vuotiaan korkeasti koulutetut kaupunkilaiset –
oli kuitenkin ehkä kaikista tarkimmin määritelty.
Vaalien jälkeen kaikki puolueet arvioivat onnistu-
neensa tavoittamaan puolueen perinteiset kannat-
tajat. Vaalien matalan osallistumisasteen voi kui-
tenkin katsoa johtaneen liikkuvien äänestäjien vä-
häisyyteen. Joissakin puolueissa liikkumistakin

katsottiin kuitenkin tapahtuneen, esimerkiksi puo-
lue-eliitin ulkopuolelta tulleen Alexander Stubbin
arvioitiin tuoneen kokoomukselle uusia ääniä.

Kaikki tässä tutkimuksessa mukana olleet puo-
lueet asettivat vaaleja varten erityisen kampanjatii-
min, jonka koko tosin vaihteli puolueittain.3 Sekä
keskustassa että SDP:ssä kampanjatiimiin kuului
aluksi yli 30 henkilöä. Keskustan 34 jäsentä käsit-
tävään vaalikokoonpanoon kuului kuusi henkilöä
puoluetoimistosta, 21 piirijohtajaa, yksi mainos-
toimiston edustaja ja kuusi erityisen vaalityöryh-
män jäsentä. SDP:n vaalikokoonpano muodostui
puolestaan johtoryhmästä (15 henkilöä), ohjelma-
työryhmästä (12 henkilöä), viestintätyöryhmästä
(8 henkilöä) ja käytännön työstä vastanneesta ryh-
mästä (8 henkilöä) monen henkilön kuuluessa
useampaan ryhmään. Kokoomuksella puolueen
kampanjan käymisestä vastuussa olevaan kokoon-
panoon kuului vain viisi henkilöä (kaikissa vaali-
kampanjoissa vaalipäällikkönä toimiva apulais-
puoluesihteeri, kampanjan sisällöstä vastannut
kansainvälisten asiain päällikkö, tiedostussihteeri,
puoluetoimistolle palkattu AD sekä kampanja-
sihteeri), mutta vaalitiimissä oli useampia tasoja,
kuten puoluetoimiston palkattu vaalikampanjaryh-
mä (em. 5 henkilöä), luottamusmiehistä koostuva
vaalityöryhmä (10 henkilöä) ja markkinointiryhmä
(8 henkilöä). Vihreillä vastuussa olevaan kokoon-
panoon kuului neljä henkilöä (hallintosihteeri,
vaalipäällikkö, puoluesihteeri sekä kampanjasih-
teeri). Lisäksi suunnittelusta ja linjauksesta vastaa-
via henkilöitä oli viisi. Sekä kokoomuksen että
vihreiden vastuussa olevan tiimin kokoonpano py-
syi samana koko kampanjan ajan. Lähemmäs vaa-
leja siirryttäessä SDP:n ja keskustan vaalikokoon-
panoja tiivistettiin niin, että suunnittelupuolesta
vastaava henkilöstö siirtyi sivummalle.

Riippumatta puolueiden välisistä eroista vaali-
tiimien koossa kaikkien tutkimuksessa mukana ol-
leiden puolueiden edustajat katsoivat vaalien jäl-
keen käytetyn tiimin koon ja kokoonpanon olleen
resursseihin nähden riittävä tavoiteltujen äänestä-
jien mobilisoimiseksi. Tiimin koko ei kuitenkaan
näytä olleen suoraan yhteydessä puolueen menes-
tykseen: kokoomus saavutti suurimman ääniosuu-
den suhteellisen pienellä kampanjaryhmällä, kun

3 Kampanjatiimin jäseneksi laskettiin henkilö, jolla oli
selvästi kampanjaan liittyviä tehtäviä ja joka osallistui vaa-
likampanjointiin liittyviin kokouksiin vähintään kerran vii-
kossa.
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taas SDP ei kyennyt saamaan tavoittelemaansa
neljättä edustajapaikkaa massiivisesta vaalityöryh-
mästään huolimatta. Huomionarvoista myös on,
että vihreitä lukuun ottamatta kampanjoinnista
vastaavaan ryhmään kuului markkinointihenkilös-
töä ja mainostoimiston edustajia.

Kampanjatiimien jäsenten taustat vaihtelivat
tuntuvasti niin puolueiden sisällä kuin niiden vä-
lilläkin. Yleisesti ottaen puolueiden kampanjoin-
nista vastaavat ydinryhmät omasivat vahvan asian-
tuntemuksen. Vihreiden ja kokoomuksen kampan-
jaryhmät olivat suhteellisen yhteneväiset koostuen
nuorehkoista (30–40-vuotiaista), hyvin koulute-
tuista ja kielitaitoisista henkilöistä, joilla oli aikai-
sempaa kokemusta työskentelystä niin puolueessa
kuin vaaleissakin. Sen sijaan sekä keskustassa että
SDP:ssä vaalitiimien jäsenistössä oli huomattavas-
ti sisäistä hajontaa. Keskustassa erot näkyivät puo-
luetoimiston ja piiritason henkilöstön välillä ensin
mainitun ryhmän vastatessa paremmin yllä olevaa
kuvausta. SDP:n kampanjatiimin ikäjakauma oli
muita suurempi, mutta sen EU-asiantuntemus eri-
tyisen vahva.

Pääasialliset kampanjointimuodot

Vaalikampanjoiden osalta käydyt eurovaalit olivat
vuoden 1999 vaaleja huomattavasti näkyvämmät.
Muutos näkyy erityisesti puoluejohdon näkyvyy-
delle annettuun merkitykseen. Puoluekohtaisten
tapahtumien lisäksi suurin osa ehdokkaita asetta-
neiden puolueiden puheenjohtajista osallistui Hel-
singin Sanomien ja TV-Nelosen Sanomatalolla jär-
jestämään vaalikeskusteluun sekä TV1:n vaalikes-
kusteluun vaaleja edeltävänä torstaina. Kokoo-
muksessa arvioitiin puolueen vasta viikkoa ennen
vaaleja tapahtuneella johtajan vaihdoksella olleen
asian saaman näkyvyydenkin vuoksi merkitystä
puolueen vaalimenestykselle.

Puolueiden vaalikampanjat erosivat toisistaan
pääasiallisten muotojensa suhteen. Kokoomukses-
sa korostettiin näkyvyyttä sanomalehdissä kun taas
keskustalla ja SDP:llä painopiste oli yleisötapah-
tumissa. Vihreiden kampanja puolestaan painottui
bussipysäkkimainontaan, mikä heijastaa puolueen
kannattajakunnan urbaaniutta. Vaalien lähestyessä
medianäkyvyys – joko haastattelujen ja uutiskir-
joitusten tai maksettujen mainosten muodossa –
arvioitiin kaikista merkittävimmäksi kampanjoin-
timuodoksi ja tämä näkemys säilytti voimansa
myös vaalien yli. Vihreät muodostivat tässä suh-

teessa poikkeuksen painottaessaan ulkoilmakam-
panjan tärkeyttä läpi koko kampanjan.

Valtakunnallinen vaalikampanjointi televisios-
sa, jota on ahkerasti käytetty eduskuntavaaleissa
(viime eduskuntavaaleista ks. Borg ja Moring
2005), jäi vähäiseksi näissä vaaleissa. Siihen tu-
keutui vain SDP, jossa TV-mainontaa pidettiin rat-
kaisevan tärkeänä puolueen kampanjalle. Muissa
puolueissa TV-mainonnan kustannustehokkuutta
pidettiin heikkona sillä perusteella, että televisios-
sa vaalimainos joutuu kilpailemaan kansainvälis-
ten tuotemerkkien kanssa ja tavoittaakseen yleisön
mainoksen olisi oltava erittäin korkeatasoinen. On
myös osoitettu, että toisin kuin sanomalehtimai-
nonnalla, televisiossa ja radiossa tapahtuvalla mai-
nonnalla ei ole sanottavaa merkitystä ehdokkaiden
vaalimenestykselle (Ruostetsaari ja Mattila 2002,
105). Huomionarvioista on myös, että vaikka puo-
lueen verkossa olevien kotisivujen katsottiinkin
kaikissa puolueissa olleen kampanjoinnin kannal-
ta merkityksellisessä (SDP) tai hyvin tärkeässä
(KOK, KESK, VIHR) roolissa, ei sitä missään
nostettu kärkikampanjointimuotojen listalle.

Jälkikäteisarvioissa Kokoomuksessa painotet-
tiin erityisesti onnistuneen julkisuuden hallinnan
roolia: siinä missä vuoden 2003 eduskuntavaalien
asetelma SDP vs. keskusta koitui epäsuotuisaksi
Kokoomukselle, kykeni se nyt olemaan mukana
asettamassa vaaliagendaa ja tuomaan haluttuja
viestejä läpi. Keskustalle merkityksellisintä oli
lehtimainonta; puolue panosti kärkimediamarkki-
nointiin, joka käsitti kolme ilmoituskierrosta 30
suurimmassa sanomalehdessä. Ehdokkaiden osal-
ta yleisötapahtumat arvioitiin kussakin puolueessa
tärkeimmäksi kampanjointimuodoksi. Tämä perin-
teinen kampanjointimuoto näyttää tämän perus-
teella säilyttäneen merkityksensä viestimien roolin
vahvistumisesta huolimatta. Osittain ”jalkautumi-
sen” (ks. esim. Riikonen 2000) voi katsoa olevan
erityisen merkittävää juuri eurovaaleissa, jossa
koko maa toimii yhtenä vaalipiirinä ja ehdokkaan
on menestyäkseen joko oltava valtakunnan tasolla
yleisesti tunnettu tai kyettävä keräämään omalta
vahvalta alueeltaan huomattava määrä ääniä.

Kampanjoiden ammattimaistumisen,
keskittyminen ja kansainvälisyys

Vaalikampanjoita luonnehtivat nykyisin niiden
ammattimaistuminen ja puoluejohdon aseman ko-
rostuminen, vaikka paikallisilla vapaaehtoisilla on-
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kin edelleen tärkeä rooli esimerkiksi tilaisuuksien
järjestämisessä. Kuvaavaa on, että kaikki tässä tar-
kastellut neljä puoluetta käyttivät eurovaalikam-
panjoidensa toteuttamisessa apuna ulkopuolista
henkilöstöä. Tässäkin tapauksessa puolueet kuiten-
kin poikkesivat selvästi toisistaan sen suhteen,
kuinka laajamittaista ulkopuolisten tahojen hyö-
dyntäminen oli. Aktiivisimpia olivat kummatkin
hallituspuolueet, keskusta ja SDP. Ensin mainittu
käytti sekä mainostoimiston palveluja että media-
toimistoa (ns. traffic-organisaatio) ilmoitusten
kohdentamisessa koko kampanjan ajan ja mielipi-
detiedusteluorganisaatioita ajoittaisesti. SDP:ssä
puolestaan hyödynnettiin mainostoimiston ja mie-
lipidetiedusteluorganisaatioiden lisäksi ajoittain
mediakonsultteja. Kaikkia näitä tahoja käytettiin
molemmissa puolueissa pääasiassa puoluetoimis-
ton tasolla. Keskustan päätös jakaa 300 000 euroa
vaalibudjetistaan suoraan ehdokkaille (ks. luku
kampanjarahoitus) merkitsi kuitenkin, että mainos-
toimistojen hyödyntäminen tapahtui pitkälti eh-
dokkaiden toimesta. Molemmissa puolueissa oltiin
vaalien jälkeen pääsääntöisesti tyytyväisiä kam-
panjassa käytettyihin ulkopuolisiin tahoihin. Kri-
tiikkiä kohdistettiin lähinnä poliittisen mainonnan
perinteen kehittämättömyyteen Suomessa.

Vaaleissa hyvin menestynyt kokoomus hyödyn-
si ulkopuolisia toimijoita kampanjassaan vähiten.
Puoluetoimisto teetti ainoastaan yhden mielipide-
tiedustelun ja käytti mediatoimistoa mainosten
kohdentamisessa. Vihreät työllisti säännöllisesti
mainostoimistoa, mutta käytti mediatoimistoa ai-
noastaan laskutuksen apuna. Yhteenvetona voikin
todeta, että ulkopuolisten tahojen hyödyntäminen
vaalikampanjoissa näyttää olevan Suomessa vielä
melko vähäistä. Esimerkiksi vuoden 1999 vaalien
osalta ehdokkaiden imagon rakentamisen on kat-
sottu olleen varsin amatöörimäistä ja paljon jäljes-
sä esimerkiksi Yhdysvaltojen kampanjakäytän-
nöille tyypillisestä henkilökuvan muokkaamisesta
(Aarnio ja Isotalus 2000, 19). Tätä heijastelee se,
että ainoastaan SDP osti mediakonsulttipalveluja.
Toisaalta mahdollisuudet puolueen julkisuuskuvan
muokkaamiseen lienevätkin varsin rajalliset, ja
uutta ilmettä pyritään hankkimaan pikemminkin
ehdokasasettelun kautta, kuten kokoomuksen ta-
pauksessa tehtiin. Myös puhelimitse tapahtuva
mainonta puuttuu edelleen Suomesta. Haastatte-
luissa viitattiin siihen, että tämäntyyppinen äänes-
täjien lähestyminen koetaan suomalaisessa poliit-
tisessa kulttuurissa liian aggressiiviseksi kampan-

jointimuodoksi, ehkä jopa suoranaiseksi äänestä-
jien ahdisteluksi.

Kaikissa tutkimuksen kattamissa puolueissa oli
alueellisesta kampanjoinnista vastaavaa henkilös-
töä. Alueellinen organisaatio oli keskeisimmässä
roolissa keskustassa heijastaen puolueen 3000 pai-
kallisosastoa, 400 kunnallisjärjestöä ja 21 piirijär-
jestöä kattavaa rakennetta. Alueellisesta kampan-
joinnista vastaava henkilöstö organisoi kampanja-
tapahtumia puoluetoimiston määrittelemiä väljiä
teemoja noudattaen, tarjosi logistista apua puolue-
toimistossa päätettyjen tapahtumien järjestämises-
sä, suunnitteli tapahtumia osaksi rinnakkaisesti
puoluetoimiston kanssa sekä tarjosi logistista apua
yksittäisten ehdokkaiden kampanjoille. Jokaisella
ehdokkaalla oli myös oma vaalipäällikkö.

Keskustan kampanjointi toimi siis hyvin hajau-
tetusti vastakohtana vihreille, jossa syksyn 2004
kunnallisvaaleja varten on nimetty piirivastaavat,
mutta eurovaalien alueellisen organisaation rooli
rajoittui tapahtumien organisoimiseen ja mainos-
ten ja vaalijulisteiden jakeluun. SDP:ssä alueelli-
nen henkilöstö kattoi piirien toiminnanjohtajat,
joiden rooli oli suunnitella tapahtumia rinnakkai-
sesti puoluetoimiston kanssa sekä organisoida ta-
pahtumia puoluetoimiston määrittelemien löyhien
teemojen mukaisesti. Kokoomuksella on Helsingin
toimiston lisäksi 14 pysyvää vaalipiirikohtaista
piiritoimistoa (ks. <URL:http://www.kokoomus.fi/
kok/>) ja tämä pysyvä alueellinen organisaatio oli
luonnollisesti käytössä eurovaaleissakin. Alueelli-
sen henkilöstön rooli oli kuitenkin suhteellisen ra-
jallinen, se lähinnä tarjosi käytännön apua yksittäi-
sille ehdokkaille ja osallistui puoluetoimistossa
päätettyjen tilaisuuksien järjestelyihin. Jälkikäteen
arvioituna alueellisesta kampanjasta vastaavan
henkilöstön ja puoluetoimiston välisen suhteen
katsottiin kaikissa puolueissa toimineen melko hy-
vin. Ongelmia nähtiin esimerkiksi kampanjoiden
käymisessä niillä alueilla, joilla ei ollut omaa eh-
dokasta tai ehdokkaiden omissa puolueesta irralli-
sissa kampanjoissa.

Tosiasia kampanjoinnin painopisteen suhteen
on, että käytössä oleva avoimen listan vaalijärjes-
telmä vähentää puolueiden roolia kampanjoiden
keskiössä ja korostaa yksittäisten ehdokkaiden re-
surssien ja aktiivisuuden merkitystä. Avoimen lis-
tan järjestelmä yhdistettynä d’Hontin ääntenlasku-
menetelmään aiheuttaa sen, että pahin kilpailija
voi löytyä omasta puolueesta. Suljetun listan jär-
jestelmään verrattuna ehdokkaille on suomalaises-
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sa järjestelmässä huomattavasti suurempi motivaa-
tio panostaa kampanjointiin niin ajallisesti kuin ta-
loudellisestikin. Näin ollen suomalaista vaalikam-
panjointia onkin syytä kutsua ehdokaskeskeiseksi
erotuksena puoluekeskeisistä kampanjoista (Ruos-
tetsaari ja Mattila 2002, 92).

Samanaikaisesti kaikissa EU-maissa järjestettä-
vät eurovaalit tarjoavat mahdollisuuden puoluei-
den rajat ylittävälle yhteistyölle. Kaikki neljä puo-
luetta hyödynsivätkin tätä mahdollisuutta. Kokoo-
muksen vaalijulistuksen teemat olivat pitkälti yh-
tenevät muiden Euroopan kansanpuolueen (EPP)
parlamenttiryhmään kuuluvien puolueiden kanssa.
Yhteistyö keskittyi valmisteluasteeseen ja ajoittui
vuoden 2003 marraskuusta vuoden 2004 helmi-
kuulle. Sen sijaan kampanjan koordinointiin EPP
ei osallistunut, vaan sen tuki suunnattiin uusiin jä-
senmaihin.

Pisimmän askeleen yhteistyössä otti kuitenkin
Vihreä liitto osallistuessaan vihreiden puolueiden
yhteiseen Euroopan laajuiseen vaalikampanjaan.
Suunnittelutyö alkoi vaaleja edeltävän vuoden tou-
kokuussa. Varsinainen päätös yhteisestä kampan-
jasta tehtiin EU-vihreiden perustaessa helmikuus-
sa 2004 oman kattojärjestönsä Roomassa (HS 7.5.
2004). Myös SDP:ssä oltiin suunnittelun merkeis-
sä yhteistyössä Euroopan sosialidemokraattisen
puolueen (PES) jäsenten kanssa alkuvuodesta
2003. Sen sijaan keskustassa yhteistyö Euroopan
liberaali- ja demokraattipuolueen (ELDR) jäsenten
kanssa ajoittui huomattavasti lähemmäs varsinai-
sia vaaleja eli maaliskuusta kesäkuuhun ulottuval-
le jaksolle. Kokoomusta lukuun ottamatta puo-
lueiden kampanjoihin kutsuttiin myös ulkomaalai-
sia vieraita. Lisäksi Euroopan parlamentin puhe-
mies Pat Cox osallistui Pohjoismaiden neuvoston
kokouksen yhteydessä Vanhalla ylioppilastalolla
järjestettyyn vaalikeskusteluun huhtikuussa (HS
15.4.2004).

Vaalikampanjan aikaiset suhteet
tiedotusvälineisiin

Joukkotiedotusvälineiden merkityksen kasvu vaa-
likampanjoissa tekee puolueiden ja ehdokkaiden
mediasuhteista aiempaa tärkeämpiä. Europarla-
menttivaaleissa ilmiö on erityisen korostunut, sillä
median näihin vaaleihin kohdistama huomio ei
välttämättä ole yhtä automaattista kuin kansallis-
ten vaalien kohdalla. Suomalaisen median euro-
parlamenttivaaleihin kohdistamassa huomiossa on

havaittavissa erilaisia kehityspiirteitä sähköisen
median – ja erityisesti TV:n – sekä lehdistön vä-
lillä. TV:n eurovaaleille antama ohjelma-aika on
selkeästi vähentynyt vaali vaalilta (Pesonen 2000,
39–43). Ensimmäiset europarlamenttivaalit hou-
kuttivat vielä sekä YLE:n että MTV3:n tekemään
useita näyttäviä vaaliohjelmia parhaaseen katselu-
aikaan. Jo vuonna 1999 vaaliohjelmat vähenivät
määrällisesti ja painottuivat erityisesti MTV3:n
osalta aamuun. Suunta jatkui vuoden 2004 vaalien
osalta, jolloin vain reilun kuukauden ennen vaale-
ja tapahtunut unionin laajentuminen oli vielä kil-
pailemassa EU-aiheille osoitetusta ohjelma-ajasta.

Sanomalehtien osalta suunta on ollut toinen, ja
vuoden 2004 vaalit saivatkin poikkeuksellisen
suurta huomiota osakseen lehdistössä. Pohjan täl-
le huomiolle antoivat omalta osaltaan lehtien omat
vaalikoneet, joista esille nostettavien tietojen poh-
jalta uutisointia harjoitettiin (ks. esim. Helsingin
Sanomat 18.5.; 20.5.; 22.5.; 25.5.2004). Myös itse
ehdokasasetteluun liittyi näiden vaalien yhteydes-
sä mediaa erityisesti kiinnostavia yksityiskohtia.
Tällaisia olivat esimerkiksi entisen pääministeri
Anneli Jäätteenmäen ehdokkuus. Runsaasti huo-
miota sai myös Ville Itälän ero Kokoomuksen pu-
heenjohtajan tehtävästä ja asettuminen puolueen
eurovaaliehdokkaaksi.

Ehdokkaiden näkökulmasta mediasuhteissa
kyse ei ole ainoastaan näkyvyydestä vaan pitkälti
myös julkisuuden hallinnasta. Aiemmin esitellyn
viestinnällistymishypoteesin yksi olettamus kos-
kee yhteiskunnassa vallitsevaa tiedon ”ylijäämää”,
joka siirtää valtaa portinvartijoina toimivien insti-
tuutioiden ja henkilöiden, kuten toimittajien, kä-
siin heidän valvoessaan tiedon siirtoa yleisölle.
Tässä tilanteessa monet  poliittiset toimijat joutu-
vat etsimään uusia keinoja puhuakseen suoraan
äänestäjille ohi toimittajien. Asetelmaa kuvastaa-
kin uudenlaisten viihteellisten ohjelmaformaattien
synty (Moring ja Himmelstein 1993). Yleisradion
Uutisvuoto-ohjelma on eräs tämäntyyppinen for-
maatti, joka on ollut poliitikkojen suosiossa.

Tutkimusta varten haastatellut puolueiden edus-
tajat painottivat ”kasvotusten” tapahtuvan viestin-
nän merkitystä vaalikampanjoinnissa. Tällaisia oli-
vat puoluetoimiston järjestämät lehdistötapaamiset
ja tiedotustilaisuudet sekä suorat kontaktit toimit-
tajiin niin puoluetoimiston kuin ehdokkaiden ta-
solla. Kokoomukselle myös median mielenkiinto
uuden puheenjohtajan valintaa kohtaa viikkoa en-
nen vaaleja pidetyssä puoluekokouksessa oli tär-
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keää. Tärkeinä pidettiin myös puoluejohdon pu-
heita ja kirjoituksia. Vihreissä korostettiin niin
ikään asioiden esille nostamisen (agenda-setting)
merkitystä. Julkisuuden hallinta aiheutti eniten
paineita juuri vihreille, joiden vaalikampanjaa –
kuin eräänlaisena toisintona vuoden 2003 edus-
kuntavaaleissa – häiritsi puolueen kansanedustajan
päihdekohu vain runsas kuukausi ennen vaalipäi-
vää. Tapauksen johdosta vihreät päättivät panostaa
entistä enemmän tiedottamiseen.

Jälkikäteen arvioituna puolueet olivat tyytyväi-
siä mediasuhteisiinsa. Erityisesti keskustassa pi-
dettiin hyvänä sitä, että EU-asiat olivat koko kam-
panjan ajan puoluetta koskevassa uutisoinnissa nä-
kyvästi esillä puolueen puheenjohtajan, pääminis-
teri Matti Vanhasen kommentoidessa eri asiakysy-
myksiä tiedotusvälineille. Myös puolueen linjan
katsottiin nousseen hyvin esiin. SDP:ssä havaittiin
selviä eroja yleiskampanjan eli puoluetoimiston
kampanjan ja ehdokkaiden kampanjoiden välillä:
esimerkiksi ehdokkaiden tilaisuuksien raportointi
maakuntalehdistössä edellytti puoluejohdon läsnä-
oloa. Kriittisimmin julkisuuskuvaansa suhtautuivat
vihreät, jotka näkivät ongelmia erityisesti iltapäi-
välehdistön suhteen.

Vaalikampanjoiden teemat

Puolueiden vaalikampanjat olivat yleisesti ottaen
varsin hillittyjä ja vaaliohjelmat liikkuivat melko
yleisellä tasolla. Tämä oli pitkälti seurausta pyrki-
myksestä tasapainotella kansallisen ja eurooppa-
laisen näkökulman välillä. Kansallinen näkökulma
painottui puolueiden vaaliohjelmissa (ks. HS 13.5.
2004) ja myös kampanjatapahtumissa ja vaaliväit-
telyissä kansalliset aiheet olivat usein hallitsevia.
Keskeisiä vaaliteemoja olivat Suomen asema laa-
jentuneessa unionissa, perustuslaillisen sopimuk-
sen Suomen kannalta ”kuumat kysymykset” kuten
unionin puolustusyhteistyö ja palvelukauppaa kos-
kevat uudet säännökset sekä perustuslaillista sopi-
musta koskevan kansanäänestyksen tarve. Puo-
lueet välttelivät ottamasta kantaa kiistanalaisiin
Euroopan tasoisiin kysymyksiin kuten Turkin jä-
senyyteen tai EMU:n laajenemiseen. Laajentumi-
nen sinänsä tosin nousi esille, mutta jälleen kan-
sallisesta näkökulmasta, puolueiden ollessa eri
mieltä työvoiman vapaalle liikkumiselle asetetta-
vista siirtymäajoista.

Tässä tutkimuksessa mukana olevien puoluei-
den edustajilta tiedusteltiin kampanjoiden kolmes-

sa eri vaiheessa, mitkä he katsoivat vaalien keskei-
siksi teemoiksi. Sekä kokoomuksessa että SDP:ssä
katsottiin Euroopan ideologisen jaon vasemmiston
ja oikeiston välillä muodostaneen vaalien selvim-
män jakolinjan. Tämäntyyppinen eurooppalaisen
poliittisen ulottuvuuden painottaminen on selkeä
muutos Suomen aiempiin vaaleihin nähden, joissa
ideologiset erot on haettu pitkälti kansalliselta ta-
solta. Molemmat puolueet myös korostivat euro-
vaalien merkitystä, SDP erityisesti valintana sosia-
lidemokraattisen tai markkinaliberalistisen Euroo-
pan välillä, ja kokoomus parlamentin kokoonpa-
non kannalta. Kokoomus myös painotti konserva-
tiivien roolia Euroopan komission puheenjohtajan
valinnassa. Uuden parlamentin voimasuhteiden ja-
kaantuminen olikin Suomelle erittäin oleellinen
kysymys entisen pääministerin, nykyisen eduskun-
nan puhemiehen Paavo Lipposen asettauduttua eh-
dolle komission puhemiehen tehtävään. Tullak-
seen hyväksytyksi puheenjohtajaehdokkaan tulee
saada parlamentin enemmistö taakseen. Toisaalta
esimerkiksi vihreät kritisoivat puheenjohtajakes-
kustelun saamaa suurta roolia vaalikamppailussa.

Ideologisen jaon lisäksi kokoomus painotti laa-
jentuneen unionin tehokkuutta ja toimintakykyä,
tyypillisenä EPP-teemana subsidiariteettiperiaatet-
ta sekä Suomen aktiivista osallistumista kaikkeen
unionin toimintaan. Vaalien jälkeen keskeisten
teemojen listalle nostettiin puolueessa myös palve-
lukauppaa koskevat uudet säännökset, erityisesti
sen aiheuttama vastakkainasettelu SDP:n kanssa.
SDP:ssä vaalikampanjoinnin tärkeiksi kysymyk-
siksi mainittiin sosiaaliseen Eurooppaan kuuluvat
kysymykset, kuten työntekijöiden oikeudet, turval-
lisuus ja ympäristö (Pohjoinen ulottuvuus, Itäme-
ri). Näiden aiheiden ympärille ei kuitenkaan nous-
sut puolueiden kesken näkyvää poliittista keskus-
telua ja niiden painoarvo vaalikamppailussa koko-
naisuudessaan pysyi melko vähäisenä lukuun otta-
matta palvelukauppadirektiiviin ja laajentumiseen
nivoutuvia kysymyksiä työntekijöiden oikeuksista.

Vihreät katsoivat pääviestinsä vaalikampanjas-
sa kohdistuneen globalisaation hallintaan. Kysei-
nen teema linkittyi niin kauppa-, ympäristö-, työl-
lisyys- kuin turvallisuuspolitiikkaankin. Puolue
halusi erityisesti korostaa unionin roolia ympäris-
töpolitiikassa. Myös hyvinvointivaltion kehittämi-
nen pyrittiin nostamaan vaaliagendalle. Tässä ky-
symyksessä vihreät onnistuivat haastamaan halli-
tuspuolueet, koska vaalikamppailun aikana oli vie-
lä epäselvää, oliko hallitus onnistunut saavutta-
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maan hyvinvointipalveluihin liittyvät tavoitteensa
perustuslaillisesta sopimuksesta neuvoteltaessa.

Johtava hallituspuolue keskusta määritteli kam-
panjansa ytimen tässä käsiteltyjä kolmea puoluet-
ta asetta kansallisemmin painotuksin. Puolue ko-
rosti unionin muutosvaiheen hallintaa Suomen
kannalta, varsinkin eriytymisen, eritahtisen etene-
misen estämistä, mutta myös talouskasvua ja ta-
lousrakenteen uudistamista sekä ympäristölainsää-
dännön sopeuttamista talous- ja työllisyyspolitiik-
kaan. Keskustassa korostettiin erityisesti myös
äänestysaktiivisuuden merkitystä: vahvempi osal-
listumisaste tarjoaisi Suomelle ”selkänojaa” sen
osoittaessa suomalaisten olevan aktiivisia Euroop-
pa-politiikassa. Lisäksi puolueen julkisuudessa
esiin nostamiin kysymyksiin lukeutuivat maaseu-
tuväestön elinolosuhteet ja Suomen pohjoisten
alueiden erityisaseman turvaaminen unionin alue-
ja rakennepolitiikassa. Vaalien jälkeen puolueessa
arvosteltiin ”julkkisehdokkaita” koskeneen kes-
kustelun suurta näkyvyyttä, sillä sen katsottiin hei-
kentäneen vaalien painoarvoa äänestäjien keskuu-
dessa.

Äänestäjien näkemyksiä kartoitettiin kevään
mittaan useissa mielipidetiedusteluissa. Esimer-
kiksi Helsingin Sanomien Suomen Gallupilla tou-
kokuun toisella ja kolmannella viikolla teettämäs-
tä kyselystä kävi ilmi, että EU-vaalien tärkeim-
pänä kysymyksenä pidettiin suomalaisten oikeuk-
sia ja mahdollisuuksia tulevaisuuden EU:ssa. Toi-
seksi merkittävimpänä asiana, johon EU-vaaleissa
vaikutetaan, nähtiin kansallisen edun ajaminen.
Kolmannelle sijalle ylsivät kansalaisten perus-
oikeudet EU:ssa ja neljännelle suomalaisten so-
siaaliturvan ja julkisten palveluiden tulevaisuus.
Unionin instituutioihin liittyviä teemoja tai jopa
EU:n komission puheenjohtajan valintaa pidettiin
huomattavasti vähemmän merkittävinä (HS 19.5.
2004). Puolueiden korostamilla kansallisilla tee-
moilla näytti siis selvästi olevan vahva kaikupohja
kansalaisten keskuudessa. Toisaalta, mikäli kam-
panjoissa nostettaisiin esille enemmän eurooppa-
laisia kysymyksiä, niiden merkitys saattaisi koros-
tua vähitellen myös äänestäjien silmissä.

Suurimmat puolueet katsoivat jälkeenpäin vaa-
lien pääasiallisen konfliktiulottuvuuden muodostu-
neen vasemmisto–oikeisto-jaosta. Tämä noudatte-
li pitkälti SDP:n ja kokoomuksen tavoitteita, kun
taas keskusta kritisoi kyseisen vastakkaisasettelun
syrjivän muita puolueita. Vihreät puolestaan kat-
soivat, että sosialidemokraatit  vs.  konservatiivit

-asetelma ei onnistunut yrityksistä huolimatta ko-
vinkaan hyvin vaan erot henkilöityivät eri ehdok-
kaiden välille. Sen sijaan kansallista suvereniteet-
tia vs. unionin tasolla tapahtuvaa päätöksentekoa
koskevan ulottuvuuden olisi puolueen mielestä pi-
tänyt olla voimakkaampi.

Yhteenvetona voi todeta, että vasemmisto–oi-
keisto-jako oli selvästi yksi vaalien keskeisimmis-
tä ulottuvuuksista, mutta sen sovellusala jäi tästä
huolimatta jossain määrin rajalliseksi. Sitä tär-
keämpi jakolinja muodostui yleisesti integraatiota
kohtaan tunnettujen asenteiden ja erityisesti inte-
graation syventämisen ympärille. Tässä kokoo-
mus, SDP ja vihreät olivat samoilla linjoilla myön-
teisellä suhtautumisellaan. Keskusta oli puolestaan
varauksellisempi ja painotti enemmän kansallisia
arvoja. Toisaalta keskustan hallitusvastuun voi
katsoa vieneen puolueen integraatioasennetta
myönteisempään suuntaan. Muista suomalaisista
eduskuntapuolueista vasemmistoliitto oli tässä
suhteessa lähempänä keskustaa kristillisdemo-
kraattien ja perussuomalaisten ollessa vielä selväs-
ti tätä kriittisempiä integraatiota kohtaan. Koko-
naisuudessa vaalikampanjassa unionin yksittäisiin
hallinnollisiin epäkohtiin kohdentuva ”Bryssel-kri-
tiikki” rajoittui lähes pelkästään joidenkin ehdok-
kaiden kampanjoihin. Puolueet selvästikin pyrki-
vät välttämään populismiin viittaavia kannanotto-
ja ja pitäytyivät sisältökysymyksissä.

Kampanjarahoitus

Puolueiden vuoden 1999 EU-vaaleille antamaa vä-
häistä painoarvoa heijastellen yksittäiset ehdok-
kaat joutuivat tuolloin kantamaan päävastuun
kampanjarahoituksesta (Pesonen 2000, 37). Valtio
jakoi sekä vuoden 1996 että 1999 vaaleissa puo-
lueille erityistä tiedotusrahaa yhteensä noin mil-
joonan euron arvosta (Pesonen 2000). Vuoden
2004 vaaleissa tukea myönnettiin lähes kaksinker-
tainen määrä eli 1,9 miljoonaa euroa. Korotuksen
taustalla oli oikeusministeriön vaalijohtaja Arto
Jääskeläisen mukaan halu tarjota puolueille mah-
dollisuus panostaa vaaleihin sen verran kuin vaalit
ansaitsevatkin. Kun vaalituen lisäksi huomioidaan
muu puolueiden vaaleihin käyttämä raha, vaali-
kampanjan kokonaisbudjetin arvioitiin olevan 2,2
miljoonaa euroa, toisin sanoen kaksinkertainen
summa edellisvaaleihin verrattuna (HS 13.4.2004).
Helsingin Sanomien haastattelussa keskustan ja
RKP:n edustajat katsoivat lisäyksen selittyvän
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paitsi vaalien ajoittumisella kansallisen vaaliaika-
taulun suhteen edelliskertaa otollisempaan ajan-
kohtaan, myös EU:n painoarvon kasvulla kansa-
laisten arkielämässä ja tiukentuneella kilpailulla
parlamenttipaikkojen määrän kavennuttua neljään-
toista aikaisemman kuudentoista sijaan (HS
13.4.2004).

Valtion avustuksesta huolimatta puolueiden vä-
liset resurssit kampanjointiin poikkesivat toisis-
taan selvästi (ks. taulukko 1). Tätä tutkimusta var-
ten haastatelluista puolueista vihreät käyttivät eu-
rovaaleihin vähiten, 250 000 euroa, jonka lisäksi
käytettävissä oli 20 000 euroa Euroopan vihreiden
yhteisestä kampanjasta. SDP:n 600 000 euron vaa-
libudjetti oli tähän verrattuna yli kaksinkertainen.
Myös keskusta käytti vaaleihin lähes yhtä paljon
(522 000 euroa). Kokoomus sijoittui tähän välille
400 000 euron budjetteineen. Edellisiin eduskunta-
vaaleihin verrattuna eurovaalikampanjankampan-
joiden budjetit olivat SDP:tä lukuun ottamatta kai-
kissa tarkastelluissa puolueissa huomattavasti pie-
nemmät.

Myös ehdokkaille jaetun osuuden määrä vaihte-
li puolueittain huomattavasti. Vihreät jakoivat ko-
konaissummasta lähes puolet ehdokkaille (130 000
euroa), keskusta yli puolet (300 000 euroa), kun
taas SDP:ssä ehdokkaiden tuki puolueelta oli vain
noin 5000 euroa. Kokoomus ei tukenut ollenkaan
suoraan ehdokkaita. Ehdokkaille jaetun rahan li-
säksi keskusta tuki piirijärjestöjä 75 000 eurolla.
Toisaalta on huomattava, että puolueiden ehdok-
kaille jakama tuki muodostaa hyvin pienen osan
ainakin läpimenneiden ehdokkaiden vaalibudje-
teista. 15.5.2000 voimaantullut laki ehdokkaan
vaalirahoituksen ilmoittamisesta (414/2000) vel-

voittaa kaikki valitut ehdokkaat ja heidän vara-
miehensä julkistamaan eriteltyinä vaaleihin saa-
mansa rahoituksen. Käytyjen eurovaalien ilmoi-
tusten takaraja oli elokuun 18. päivä. Tuolloin jul-
kistettujen tietojen mukaan ehdokkaiden vaaleihin
käyttämä summa vaihteli vihreiden Satu Hassin
52 000 eurosta keskustan Kyösti Virrankosken
289 999 euroon. Yli 100 000 euron vaalibudjettiin
ylsivät myös kokoomuksen Alexander Stubb,
RKP:n Henrik Lax ja kokoomuksen Ville Itälä
(HS 17.8.2004; <URL:http://www.vaalit.fi/26987.
htm>).

Puolueet käyttivät huomattavan osan vaalibud-
jetistaan vaalimainontaan. Ääripäätä tässä suhtees-
sa edusti kokoomus, jonka budjetista valtaosa
(360 000 euroa) kului lehtien vaalimainoksiin. Jäl-
jelle jäävän osan puolue käytti kadunvarsimainok-
siin ja julistekampanjoihin, julkisiin tapahtumiin ja
Internet-sivuihin. SDP mainosti ainoana puoluee-
na televisiossa, mihin käytetty summa tuotanto-
kustannuksineen nousi yli 300 000 euroon. Tele-
visiomainonnan lisäksi puolue käytti 100 000 eu-
roa lehtimainontaan ja saman summan vaalitilai-
suuksiin mukaan lukien niistä ilmoitteluun käyte-
tyt varat. Keskusta käytti vaalibudjetistaan noin
130 000 euroa lehtimainontaan. Vihreiden tärkein
kampanjointimuoto oli bussipysäkkikampanja, jo-
hon puolue käytti 60 000 euroa ja ehdokkaat heil-
le jaetusta tukiosasta 30 000 euroa. Loput budje-
tista käytettiin lehtimainontaan (40 000 euroa),
vaalitilaisuuksiin, Internetiin sekä vaaleja koske-
van informaation jakoon pohjautuviin tapahtumiin
(noin 5000 euroa kuhunkin). Sekä SDP:ssä että
keskustassa kadunvarsikampanjointiin käytetty
summa oli pienempi, SDP:ssä 50 000 euroa ja kes-
kustassa vain 6000 euroa.

Budjetin jakautuminen eri kampanjamuotojen
mukaan heijastaakin hyvin kampanjointimuotojen
perusteella puolueiden vaalistrategioista muodos-
tunutta kuvaa. SDP teki varsin puoluekeskeisen
kampanjan ja tavoitteli valtakunnallista näkyvyyt-
tä. Keskustassa puolestaan ehdokkaiden omat
kampanjat ja piirijärjestöjen tuki nousivat suurem-
paan rooliin. Tämän lisäksi panostettiin näkyvyy-
teen sanomalehdistössä. Vihreillä oli suuria kilpa-
kumppaneitaan huomattavasti vähemmän varoja
käytössään ja erottautumista etsittiin näkyvällä ul-
komainonnalla, joka todennäköisesti ekologisuu-
dessaan puhuttelikin puolueen omaa kannattaja-
kuntaa.

Taulukko 1. Puolueiden kampanjabudjetit vuo-
sien 1999 Euroopan parlamentin vaaleissa ja
vuoden 2003 eduskuntavaaleissa.

EP 1999 EK 2003 EP 2004

KOK 226 000 750 000 400 000
KESK 250 000 670 000 522 000
SDP 350 000 620 000 600 000
VIHR 170 000 370 000 270 000

Lähteet: EP 1999 ja EP 2004: Puolueiden eurovaalipäälli-
köiden haastattelut (KESK, SDP, VIHR); puolueen hallin-
topäällikön haastattelu (KOK). EK 2003: Moring 2003;
Borg ja Moring 2005 (KOK, KESK, SDP), eurovaalipääl-
likön haastattelu (VIHR).



Puolueiden vaalikampanjat vuoden 2004 europarlamenttivaaleissa 261

Lopuksi

Suomen kolmannet europarlamenttivaalit heijaste-
livat vaalikampanjoidensa osalta ennen muuta näi-
den vaalien vähittäistä muuttumista kansallisten
vaalien kaltaisiksi. Vaaleille annettu merkitys kas-
voi yleisesti ottaen koko suomalaisessa yhteiskun-
nassa. Puolueet panostivat aiempaa enemmän vaa-
likampanjoihin sekä niiden uskottavuuteen ja nä-
kyvyyteen, mikä vastaa yhtäältä toisen asteen vaa-
lien teorian olettamuksia ja toisaalta politiikan
yleistä viestinnällistymiskehitystä. Tämä tutkimus
– kuten myös toinen vaalikampanjointiin kohdis-
tuva tarkastelu (Moring 2004) – osoittaa kuitenkin,
että suomalainen konsensuaalinen poliittinen kult-
tuuri rajoittaa selkeästi pitkälle kehittyneiden kam-
panjatekniikoiden hyödyntämistä.

Konsensuaalinen poliittinen kulttuuri ilmeni
myös siten, että puolueiden kampanjat olivat var-
sin integraatiomyönteisiä ja niiden väliset erot jäi-
vät tässä suhteessa pieniksi. Suomalaisilla puo-
lueilla ei ole ollut merkittävää halukkuutta lähteä
kilvoittelemaan EU-kriittisistä äänistä, joita tuo-
reimpien mielipidemittausten mukaan on löydettä-
vissä neljäsosalta kansalaisista (Torvi 2004). Yh-
täältä on kysymys puolueiden välisestä ideologi-
sesta lähentymisestä suhtautumisessa integraa-
tioon. Toisaalta myös hallitusvastuun mahdolli-
suus ei rohkaise puolueita järin EU-kriittiseen lin-
jaan vaalikampanjoinnissa (vrt. Raunio 2000, 46–
47; Pesonen ja Raunio 2000, 192–193).

Vaikka vaalikampanjat olivat edelleen ehdokas-
keskeisiä ja painottuivat kansallisiin teemoihin,
tiettyjen yleiseurooppalaisten konfliktiulottuvuuk-

sien vahvistuminen jäntevöitti asetelman ja toi sii-
hen selkeän eurooppalaisen perspektiivin. SDP ja
kokoomus pyrkivät korostamaan oikeisto–vasem-
misto-jakolinjan merkitystä eurooppalaisella ta-
solla ja asetelma saikin konkreettisen sisällön aina-
kin komission nimittämisproblematiikkaan samoin
kuin palvelukauppasäännöksiin liittyen. Muilla
puolueilla oli toisaalta vaikeuksia profiloitua suh-
teessa tähän jakolinjaan. Mediasta erityisesti leh-
distö kiinnitti aiempaa perusteellisempaa huomio-
ta europarlamenttivaaleihin lehtien ylläpitämistä
vaalikoneista saatavien tietojen toimiessa vahvana
pohjana uutisoinnille. Sähköisen median ja ennen
muuta TV:n mielenkiinto vaaleja kohtaan heikke-
ni aiempiin eurovaaleihin verrattuna. TV1 ja TV-
Nelonen järjestivät kuitenkin perinteiset vaalikes-
kustelut puolueiden puheenjohtajien välillä.

Sekä media että poliittiset toimijat kykenivät
toiminnallaan vakuuttamaan kansalaiset äänestä-
misen tärkeydestä, minkä seurauksena äänestysak-
tiivisuus nousi edellisistä vaaleista kymmenen pro-
senttiyksikköä. Vaikka taso on varsin matala ver-
rattuna muihin vanhoihin EU-maihin, sen jyrkkä
nousu viestii siitä merkityksestä, joka mainittujen
yhteiskunnallisten toimijoiden omilla asenteilla on
kansalaisten äänestyskäyttäytymiseen. Puolueet ja
media toimivatkin merkittävinä asenteiden muok-
kaajina, mitä tulee kansalaisten mielikuviin EU-
politiikan ja siihen osallistumisen tärkeydestä. Jos
viesti EU-kontekstin tärkeydestä välittyisi myös
vaalien välisellä ajalla, suomalaiset saattaisivat hy-
vinkin innostua äänestämään EU-vaaleissa kansal-
lisiin vaaleihin verrattavissa olevalla aktiivisuudel-
la.
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