Vaalikampanja sosiaalisessa mediassa

JARMO RINNE

Johdanto

Vuoden 2011 eduskuntavaalien yhteydessi on julki-
suudessa keskusteltu vilkkaasti sosiaalisen median
mahdollisesta vaikutuksesta vaaleihin ja erityisesti
vaalikampanjointiin. Arviot ovat vaihdelleet vihit-
televistd sosiaalisen median roolin ylikorostamiseen.
Jotakin on kuitenkin selvisti muuttumassa, silld so-
siaalisen median kaksisuuntainen viestintd haastaa
sekd perinteisen median ettd yksisuuntaisen internet-
viestinnin.

Internetin ja politiikan suhdetta on analysoitu
viime vuosikymmeneni runsaasti. P44dosin internetin
vaikutusta vaalikampanjointiin on tutkittu yksisuun-
taisen verkkoviestinnan nikékulmasta (Strandberg
2009), joka ei kuitenkaan ota huomioon sosiaalisen
median sisdllon vertaistuotantoon perustuvaa toi-
mintalogiikkaa. Sosiaalisen median merkityksestd
vaalikampanjassa esitetyt nikemykset ovat 13hinna
valistuneita arvauksia ja perustuvat vaikutelmiin ai-
kaisemmista tai muualla pidetyistd vaaleista. Erityi-
sesti USA:n vuoden 2008 presidentinvaalit ja Ison-
Britannian vuoden 2010 parlamenttivaalit ovat usein
kaytettyjd esimerkkeja. Kyseisid vaaleja koskevaa tie-
teellistd tutkimusta siitd, milld tavalla sosiaalisen me-
dian hyodyntdminen on nikynyt vaalikamppailun
kdymisessi ja puolueiden ja ehdokkaiden vaalityossi,
aletaan vasta vihitellen julkaista.

Tissd katsauksessa tarkastellaan sosiaalisen me-
dian roolia vaalikampanjassa yhtdiltd puolueiden
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ja ehdokkaiden ja toisaalta d4nestdjin nakokulmas-
ta. Ottaen huomioon, etti sosiaalinen media ja sen
vaikutukset ovat ilmioina varsin uusia, tutkimuk-
seen perustuvia tuloksia ei juuri ole vield saatavilla.
Aihetta koskeva tieto onkin pitkilti poliittisten kom-
mentaattorien, journalistien ja sosiaalisen median
palveluja tarjoavien organisaatioiden tuottamaa.
Yksi harvoista tieteellisluontoisista selvityksisti so-
siaalisen median kaytostd vaaleissa on Sami Borgin
(2009a) laatima raportti ”Internet ja sosiaalinen
media Suomen EU-vaaleissa 2009”, jossa tarkasteltiin
sekd ehdokkaiden verkkokampanjointia ettd d4ni-
oikeutettujen internet-sisiltojen kiyttod. EU-vaa-
leista tilanne on kuitenkin muutaman vuoden ai-
kana muuttunut, sill4 internetin ja etenkin sosiaa-
lisen median kiytto on voimakkaasti lisidntynyt
suomalaisten keskuudessa. Tima ennakoinee myds
eduskuntavaalien seuraamisen lisdantymistd inter-
netissé.

Seuraavassa esitellddn ensin lyhyesti, miten ver-
kossa tapahtuva viestintd on muuttunut yksisuun-
taisesta vuorovaikutteiseen malliin, minkd myoti
erilaiset sosiaalisen median sovellukset ovat yleisty-
neet. Tamin jilkeen sosiaalisen median kayttod vaa-
leissa analysoidaan erikseen tarjonta- ja kysyntite-
kijoiden suhteen sekd pohditaan sosiaalisen ja pe-
rinteisen median vilistd suhdetta vaaleissa. Lopuksi
kootaan yhteen keskeiset havainnot ja keskustellaan
sosiaalisen median roolin mahdollisesta kehittymi-
sestd vaalikampanjoinnissa.
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Internet: yksisuuntaisesta mediasta vuoro-
vaikutteiseen Web 2.0:an

Verkkoon tapahtuvan sisillontuotannon vallanku-
mous on tullut ilmeiseksi niin kutsutun Web 2.0-ke-
hityksen myota (esim. Hayhtio 2010; Warnick ym.
2006). Kasitteelld viitataan ilmidon, jossa sosiaalisen
median (Web 2.0) lipimurron seurauksena internet
on muuttumassa interaktiivisempaan suuntaan dy-
naamisiksi ja yhteisollisiksi verkostoiksi, joissa yksi-
lopohjaisesti osallistutaan sisaltéjen tuottamiseen ja
muokkaamiseen (Jackson & Lilleker 2009, 234-235).
Sosiaalisen median sovelluksia kutsutaan vertaisme-
diaksi. Niissi yhteisollisyys syntyy yksiloiden vapaa-
ehtoisesta liittymisestd verkostoihin ja niissd toimi-
misesta. Sosiaalisen median alustoilla on jopa syn-
tynyt uusia puolueita kuten Suomessa Piraattipuolue
ja Muutos 2011.

Verkon muuttuminen interaktiivisemmaksi on
samalla muuttanut verkon julkisuussfdirii tavalla,
jossa se voidaan mieltdd fragmentoituneeksi moni-
kerrokselliseksi julkisuustilaksi. Julkisuussfdarin frag-
mentoituminen johtuu sosiaalisen median sovellus-
ten helppokiyttoisyydesti ja siitd, ettd verkon julki-
suustilat ovat ldhes kenen tahansa tarvittavat verkko-
viestintitaidot omaavan kiyttdjan ulottuvilla. John
Keanen (2000) esittimin jaottelun mukaan interne-
tin julkisuustilat voidaan jakaa mikro- meso- ja mak-
rotason julkisuussfadareihin. Mikrotason julkisuuss-
fadri viittaa paikallisiin tiloihin, jopa aivan arkipai-
viisten suhteiden tasolle, joilla kansalaiset vaihtavat
mielipiteitd ja esittavit ajatuksiaan. Mesotason julki-
suussfadrit puolestaan tarkoittavat perinteisessd mie-
lessd kansallista massamediaa, jonka julkisuustilan
piiriin mahtuu jopa miljoonia kansalaisia. Internetin
fragmentoituneesta julkisuustilasta voi nousta ilmioi-
td, jotka lapdisevit perinteisen median portinvarti-
joiden uutiskynnyksen ja nousevat mesotason julki-
suuteen. Esimerkkini timankaltaisesta ilmidstd voi
mainita Jussi Halla-Ahon Scripta: kirjoituksia uppoa-
vasta linnestd -blogisivuston, joka on useaan ottee-
seen ollut esilld sanomalehdissi, radiossa ja televi-
siossa. Blogista on linkkeja useille sen perusviestid ja
argumentaatiota tukeville tai vahvistaville sivustoille,
kuten homma-foorumi keskustelupalstalle, jonka voi
jopa osittain katsoa vaikuttaneen maahanmuuttopo-
lititkan nousemiseen yhdeksi keskeisistd vuoden 2011
eduskuntavaalien teemoista. Vaaleihin valmistautuvat
puolueet ja ehdokkaat joutuvat puolestaan pakosta
ottamaan kantaa maahanmuuttokysymykseen.

Keanen jaottelun laajin tai kattavin taso on mak-
ro-tason julkinen sfairi. Silld tarkoitetaan periaat-
teessa globaalia julkisuustilaa, jota hallitsevat ylikan-
salliset mediajatit. Internetin avaamien julkisuusti-
lojen my6té julkisten sfadrien eri tasot ovat limitty-
neet ja mikro-tason aiheet saattavat nousta meso- ja
jopa makrotasolle. Esimerkkeini paikallistasolta
maailmanlaajuiseen tietoisuuteen nousseista inter-
netin mediailmidistd voidaan mainita meksikolainen
el blog de narco -blogi, joka on nostanut meksiko-
laisten huumekartellien toiminnan ja raakuuden seki
viranomaisten korruptoituneisuuden maailmanlaa-
juiseen julkisuuteen. EI blog de narco on myos tiedo-
tuskanava, jossa ajantasaisesti varoitetaan ihmisid
liikkumasta sellaisilla alueilla, joissa huumekartellil-
la on toimintaa meneillddn.

Sosiaalinen media puolueiden ja ehdokkaiden
vaalikampanjoinnin tilana ja valineend

Kuten edelld esitettiin, horisontaalissa verkkovies-
tinndn perusperiaatteena on muodostaa toimijoiden
valille kommunikatiivinen tila, jossa on mahdollista
esittdd nikemyksid ja toimia yhdessa. Tillainen tapa
toimia avaa mielenkiintoisia perspektiiveja myos
poliittisen kampanjoinnin kehittymiselle.
Perinteisen median vaalikampanjaviestintd on
perustunut yksisuuntaiseen viestintdidn. Ndin on
asian laita myds puolueiden keskuudessa 2000-1u-
vulla yleistyneessd Web 1.0-mallisessa vaalikampan-
joinnissa. Web 1.0-toimintaympdiristossd viestin
lihettdjd kykenee kontrolloimaan viestinsa sisaltod,
kuten vaikkapa puolueen tai ehdokkaan kotisivuil-
le laitettavia vaaliohjelmia tai yksittéisid kannanot-
toja (Strandberg 2009, 62). Tillainen viestintd on
my6s edullista ja teknisesti yksinkertaista. Se ei kui-
tenkaan ole kovin vuorovaikutteista, vaan esimer-
kiksi verkkosivut toimivat 1dhinni virtuaalisena
tiedottamiskanavana. Monessa mielessi Web
1.0-tyylinen viestintid muistuttaa perinteisen medi-
an tapaa viestid. Viestin ldhettdja on portinvartijan
roolissa ja pdittid siitd, millaista sisdltod verkkosi-
vuilla, uutiskirjeissi tai postituslistoilla on. Ei ole
kovinkaan ylldttavii, ettd puolueet mielellddn suo-
sivat Web 1.0-tyylistd viestintd, silld hallitsematto-
masti eldvit kansalaiskeskustelut verkossa ajautuvat
helposti puolueen nikokulmasta katsottuna viril-
le raiteille. Vaarana myds pidetédn, ettd puolueen
viesti peittyy spontaanin ja kaoottisen keskustelun
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pauhuun (Lilleker ym. 2010; my6s Anstead & Chad-
wick 2009, 64).

Verkkoviestinndn vuorovaikutteisuuden ja yh-
dessi tekemisen lisddntyminen on pakottanut vaa-
leihin valmistautuvia puolueita ja ehdokkaita kiin-
nittiméan huomiota mygs tihdn kampanjavilinee-
seen ja -tilaan. Kevdidn 2011 vaaleihin valmistautu-
villa puolueilla kaikilla on vihintddnkin omat verk-
kosivut ja Facebook-ryhminsa. Facebookissa puo-
lueen sivustoille puolueen ystavit voivat kiyda jat-
timdssd omia merkint6jdidn. Suurimman osan
verkkoon menevistid kampanjaviestinnisti tekevit
kuitenkin yksittdiset ehdokkaat. He ylldpitavit lihes
poikkeuksetta omia sivustojaan, kirjoittavat blogeja
ja kerddvit kannatusryhmii ja mahdollisesti jopa
harjoittavat pienimuotoista varainhankintaa Face-
bookissa. Puolueet myos twiittavat ahkerasti ja tah-
ti olettavasti vain kiihtyy vaalien alla.!

Jonkinlaista yleisempdi osviittaa sosiaalisen me-
dian kidytostd vuoden 2011 eduskuntavaaleissa voi-
daan saada suomalaisten puolueiden vuoden 2008
eurovaalikampanjoita koskevien tietojen perusteella.
Sami Borgin (2009a) kokoamien havaintojen mukaan
kolmella neljista ehdokkaalla oli eurovaaleissa vaa-
lisivustonsa yhteydessa blogi. Se olikin suosituin
yksittdinen sosiaalisen median sovellus, joskaan blo-
git eivit aina olleet vuorovaikutteisia, vaan muistut-
tivat 1dhinni ehdokkaan julkista péivikirjaa. Seuraa-
vaksi suosituin sosiaalisen median sovellus oli Face-
book, jota hyodynsi vajaat 40 prosenttia ehdolla ol-
leista. Neljasosa ehdokkaista oli ladannut videoklip-
pejd Youtubeen Twitterin ja IRC:n jaddessd vihiten
kaytetyiksi sovelluksiksi. IRC voi kuitenkin olla mer-
kittdva viline puolueiden sisilld, vaikka sit4 ei julki-
sesti juuri seurattaisikaan. Sitd voidaan kayttad ka-
navana puolueen jisenten sisiiselle keskustelulle siten,
ettd se vaatii sisadnkirjautumisen. Sen avulla puolueen
ehdokkaat voivat nopeasti pdittda yhtendisen kannan
ottamisesta esiin nouseviin ajankohtaisiin pdivinpo-
liittisiin teemoihin. IRC:4 voidaan kiyttid myds puo-
lueen vaaliohjelman valmistelussa.?

Sosiaalisen median aktiivinen kaytto vaikuttaisi
lisdavan ehdokkaan lapimenemisen mahdollisuuksia.
Valituiksi tulleet olivat jonkin verran aktiivisempia
hyodyntimain vertaismedian viestintdkanavia kuin
ehdokkaat yleensd (Borg 2009a). Lapimeno mahdol-
lisuutta vahvistaa my®os se, ettd ehdokkaan onnistuu
keradmaiin sosiaalisessa mediassa hdnestid kiinnos-
tuneen seuraajajoukon. Ehdokkaan Facebook-sivuil-
la olevien “ystivien” mairi kilpailijaan nihden vai-

kuttaisi myos indikoivan jossain miidrin menesty-
mismahdollisuuksia vaaleissa. Tunnettu esimerkiksi
USA:n vuoden 2008 presidentinvaaleista osoittaa,
miten Barack Obama voitti ”Facebook-sodan” ih-
misten syddmisti kerédten 2,2 miljoona ystivia vas-
taehdokkaansa John McCainin jaddessd runsaaseen
puoleen miljoonaan (Small 2008, 86). USA:n presi-
dentinvaaleista ei luonnollisesti voi vetda suoria joh-
topddtoksia Suomen eduskuntavaaleihin johtuen
vaalitavan ja -kontekstin erilaisuudesta, mutta se
tarjoaa mielenkiintoisen vertailukohdan tarkastella
Facebook-verkottumisen yhteyttd vaalimenetykseen.

Vaikka Facebookin avulla on mahdollista tavoittaa
nuori ja suhteellisen liikkuva osa ddnestdjakunnasta,
se on kuitenkin suhteellisen arvaamaton kampanja-
viline, silld sen kayttéjistd suuri osa hallitsee sosiaa-
lisessa mediassa erittdin tarkedn digitaalisen median
lukutaidon. Tdmin vuoksi pelkki statuksen pdivit-
tdminen ei sindlldén riitd, vaan viesteissd taytyy on-
nistua herdttdmiin sivua seuraavien mielenkiinto
sanomalla jotakin sellaista, joka koskettaa ja kannus-
taa osallistumaan kampanjaan. Obaman yksinker-
tainen “yes we can” -viesti USA:n 2008 presidentin-
vaaleissa kykeni mobilisoimaan sosiaalisen median
kayttdjakuntaa ja ottamaan kampanjan omakseen.
Obaman kampanjan ympirille muodostui useita
ruohonjuuritason vapaaehtoisia organisaatioita, jot-
ka vilittivat sitd tukevia viestejd omissa verkostois-
saan Facebookissa ja muilla sosiaalisen median alus-
toilla. Esimerkiksi Obaman kampanjaa ja sittemmin
hidnen politiikkaansa kannattavalla Organizing for
America Youtube-kanavalla on 201 500 tilaajaa ja yli
72 000 ystavad (Organizing for America).

Sosiaalinen media d4nestijan tiedonsaanti-
ja vaikuttamiskanavana

Sosiaalisen median kiytto on yleisesti lisadantynyt
huomattavasti parin viimeisen vuoden aikana. Eri-
tyisesti Facebook on kasvattanut suosiotaan ja se on
nykyisin maailmanlaajuisesti suurin ja tunnetuin
sosiaalisen median sovellus. Suomessa oli vuoden
2011 alussa hieman runsaat 1,8 miljoonaa Faceboo-
kin kayttdjaa eli runsas kolmasosa kansalaisista on
periaatteessa tavoitettavissa sielld (Finland Facebook
statistics). Muut sosiaalisen median sovellukset, ku-
ten Youtube, Twitter, Myspace ja Flickr, hdvidvit
suosiossa Facebookille. Silti myos ndiden kaytto on
varsin yleista.
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Vaikka pddosa sosiaalisessa mediassa tapahtuvas-
ta toiminnasta on viihdekiyttod ja yhteydenpitoa
ystdviin, tuttuihin ja sukulaisiin, vaalikampanjaa
kayvit puolueet ja ehdokkaat ovat huomanneet, ettd
sosiaalisen median kautta voidaan tavoittaa myos
potentiaalisia ddnestéjid. Sosiaalisen median hou-
kuttavuutta vaalityon vilineeni ja paikkana lisdd
myos se, ettd enemmistd sen kdyttdjakunnasta on
nuoria tai suhteellisen nuoria. Facebookin kaytti-
jistd 57 prosenttia muodostuvat 18—34-vuotiaat
(Finland Facebook statistics). Kyseisten ikiryhmien
danestysaktiivisuus on vanhempia ikdryhmia vihai-
sempdd ja he ovat myos usein puoluekannastaan
epavarmoja (Borg 2009b, 161; Martikainen & Wass
2002). Vuoden 2008 eurovaaleja koskevassa tutki-
mubksessa (Borg 2009a) havaittiin, ettd nuoremmat
kayttavit sosiaalista mediaa vanhempia enemmin
my6s vaalien yhteydessa.

Sosiaalisen median helppopéisyiset julkisuustilat
tarjoavat vilineen ja toimintaympériston paitsi var-
sinaiselle vaalikampanjoinnille, myos ddnestajakun-
nan vaalityohon mobilisoinnille. Verkko voi muo-
dostaan ehdokkaiden ja ddnestéjien viliin sosiaalisen
tilan, maailman, ja konstruoida tunteen jaetusta
yhteisestd projektista. Lisiksi se mahdollistaa kol-
lektiivisen toiminnan ja vahvistaa kampanjassa mu-
kana olevien dédnestdjien yksittdisid akteja ja kokoaa
ne virtuaalisessa tilassa samansuuntaiseksi kumu-
loituvaksi toiminnaksi (Zhao 2004, 96; Zhao 2006,
462-463).

Sosiaalisessa mediassa kiytivit kampanjat eroavat
perinteisistd niin sanotuista offline-ymparistossa
tapahtuvista kampanjoista. Perinteisessi vaalitoi-
minnassa henkilokohtaisilla tapaamisilla on ollut ja
on varsin keskeinen rooli. Massatapaamisessa on
esitelty puolueen vaaliohjelmaa, vahvistettu yhteis-
henkei ja mobilisoitu potentiaalisia kannattajia.
Virtuaalisen sosiaalisen tilan muodostuminen kybe-
ravaruuteen mahdollistaa kumuloituvan, kollektii-
visen toiminnan ja joukkojen mobilisoitumisen myds
toisella tavalla. Sosiaalisen median online- toimin-
taympdristot antavat tilaisuuden uudenlaisten me-
suhteiden solmimiseen uudessa jaetussa merkitys-
ymparistdssd (Zhao 2004, 92). Virtuaalinen yhdessa
jaettu ldsndolo voi periaatteessa toteutua miltd maa-
ilman kolkalta tahansa ja se voi olla jopa synkroni-
sesti eriaikaista. Verkossa oleva ddnestidjd voi kirjau-
tua sisddn verkkoon misté tahansa, ainoa edellytys
on padsy verkkoon ja riittavat verkkoviestintaidot.
Ajan ja paikan erottaminen (dislocation) mahdollis-

taa thmisten kokemuksellisesti jakaman lasndolon
(co-presence), vaikka he eivit reaalisessa ajassa olisi-
kaan samanaikaisesti 14sni jossakin tietyssi tilassa.
Thmiset voivat virtuaalisesti olla jossakin toisaalla
samalla kun heiddn kulloisetkin lokaationsa ovat
keskeniin erilaisia (mt. 97). Tdmai tarkoittaa siti,
ettd ehdokkaat voivat ldhettdd kampanjaviestejdin
mistd tahansa ja milloin tahansa. Sama pitee myds
ddnestdjiin, jotka voivat mukavasti kotoaan, tyopai-
koiltaan, kirjastoista tai vaikka internet-kahviloista
seurata vaalikampanjoita, osallistua niiden liepeilld
kaytaviin nettikeskusteluihin tai toimia ehdokkaan-
sa puolesta levittden kampanjaviestejd omissa ver-
taisverkostoissaan.

Sosiaalinen media on tehokas kampanjaviline,
jos sen avulla onnistutaan tavoittamaan jotakin
ajassa litkkuvia ja ddnestdjid koskettavia trendeji tai
huolenaiheita. Se mahdollistaa nopean reagoinnin
ja sen avulla voidaan viestittdd omia kantoja paivin-
poliittisiin tapahtumiin tai ottaa kantaa vaikkapa
hallituksen toimiin. Erityisen hyvin tillaisessa kam-
panjassa vaikuttavat onnistuneen Perussuomalaiset,
joiden viesti kulkee sosiaalisen median verkoissa
tehokkaasti ja on kerdnnyt laajan kannattajajoukon.
Taulukossa 1 on esitetty verkkolehti Uuden Suomen
tammikuun 2011 alussa tekema kartoitus puoluei-
den kannatusosuuksista Facebook-tykkadmisten
perusteella.

Uuden Suomen kartoitus kuvaa hyvin siti, ettd
sosiaalisessa mediassa menestyéikseen viesti on pi-
dettdva iskevind, riittdvin yksinkertaisena ja selkedsti
jonkin asian puolesta tai vastaan kantaa ottavana.
Tétd havaintoa tukee my®s, ettd samassa selvityk-
sessd ylivoimaisesti suosituin yksittdinen poliitikko
oli Kristillisdemokraattien puheenjohtaja Pdivi Ra-
sdnen. Risdsen suosiota selittinee hinen julkisuu-
dessa esittiménsi arvopohjaiset mielipiteet homo-
liittoja vastaan.

Perinteisen ja sosiaalisen median vélinen
suhde vaalikampanjoinnissa

Sosiaalisen median alustoilla kdytdva vaalikampan-
ja poikkeaa useassa suhteessa merkittdvisti perintei-
sessd mediassa kdytavistd vaalikampanjoista. Ensin-
nikin perinteisessd mediassa kdytdvit kampanjat
ovat puoluevetoisia. Erityisesti timi piirre korostuu
televisiossa, joka tavoittaa suurimman kohdeyleison.
Valtakunnallisesti nakyvilld kanavilla kdyd4an vaa-
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Taulukko 1. Puolueiden kannatusosuudet Facebook-tykkaamisten perusteella (%).

kannatusosuus ehdokkaita faneja
(%) Facebookissa

Perussuomalaiset 19,9 9 9 507
Vihreat 13,6 17 9022
Piraattipuolue 11,9 1 182
Vasemmistoliitto 10,2 23 12 840
SDP 10,1 15 6077
KOK 9,5 17 11 464
Muutos 2011 8,5 4 1464
KESK 6,6 8 3144
RKP 4,6 3 884
Kristillisdemokraatit 3,6 2 7 006
Muut 1,5 1 1201

Puolueiden kanantusosuudet on laskettu Facebookissa ilmaistun "tykkddmisen" mukaan. Puolueen kannattajaksi on laskettu
kaikki puolueiden sivusta "tykkaajat" ja niitd suosittelevat ja omissa verkostoissaan edelleen levittavat. Puolueen "tykkaami-
nen" on siis eri asia kuin sen faniksi ilmoittautuminen. Facebookissa faniksi iimoittautuminen edustaa voimakkaampaa sitou-
tuneisuutta kuin "tykkdaminen", joka helposti mielletddn niin kutsutuksi kevytaktivismiksi ilman erityisempéa sitoutumista.

Lahde: Uusi Suomi, 7.1.2011.

likeskusteluja, joissa esiintyvit puoluejohtoon kuu-
luvat henkil6t. Heidédn viestinsd vastaa puolueen
virallisia ndkemyksid ja poliittista linjaa. Vaali-
mainonta on my9s oleellinen osa nykyaikaista vaa-
likamppailua. Television vaalimainonta on siini
mddrin kallista, ettd se on pitkalti yksittdisten ehdok-
kaiden tavoittamattomissa ja jadkin niin ollen pit-
kalti puolueiden vastuulle. Sanomalehdissa tapah-
tuva vaalimainonta on edullisempaa ja siksi sithen
panostavat myos yksittdiset ehdokkaat. Tdmi on
tirkedd myos heiddn paikallisen nikyvyyden ja tun-
nettavuuden kannalta. Sanomalehden vaalimainon-
taa voi myds personifioida ja korostaa ehdokkaan
mielestd tarkeitd kampanjateemoja. Perinteisen me-
dian vaalimainokset ovat entistd enemmén markki-
noinnin ammattilaisten eli mainostoimistojen kal-
liisti suunnittelemia ja toteuttamia.

Sosiaalinen media on sen sijaan lihes maksuton
kanava oman poliittisen viestin mainostamiseksi.
Ehdokas voi laatia omannikoisensid kampanjan verk-
koon tai pyrkid nostamaan keskeisid vaaliteemojaan
poliittiseen julkisuuteen. Sosiaalisen median alus-
toilla korostuu itse-tekeminen ja omakohtaisuus. Mi-
kili ehdokkaan viesti saavuttaa otollisen yleison ja
saa vastakaikua, kampanjoista innostuneet kansalai-
set voivat lisaksi alkaa itse mainostaa suosikkiaan tai

kdynnistdd vastakampanjoita vastenmielisiltd tuntu-
via ehdokkaita vastaan. Sosiaalinen media tarjoaa
siten puolueille ja ehdokkaille houkuttelevan tilan
ja vilineen kannatusjoukkojen kerdimiselle ja muo-
dostaa erdinlaisen kokoontumispaikanomaisen
(meet-up-place) ympiriston, jossa samanmieliset
loytavit kaltaisiaan (Chadwick 2007, 284; Hayhtio
& Rinne 2010).

Toinen merkittivi ero sosiaalisessa mediassa ja
perinteisessd mediassa kdytdvissd vaalikampanjoissa
on se, ettd sosiaalisessa mediassa portinvartija puut-
tuu. Media itse valikoi ja suodattaa maksettuja il-
moituksia lukuun ottamatta kisittelemidin aiheita.
Se my6s kehystdi jutun johonkin valitsemaansa mer-
kitysyhteyteen. Viestiminen tapahtuu niin ollen
vertikaalisesti ylhdaltd alas. Sosiaalinen media puo-
lestaan mahdollistaa kansalaisjournalismin ja kan-
salaisviestinnin. Verkossa ehdokkaat voivat viestid
omadinisesti ja omista lihtokohdistaan itselleen
tirkeistd asioista. T4td mediamaiseman muutosta
kuvataan usein kisitteelld de-medialisaatio. De-me-
dialisaation myotd ehdokkaat voivat julkaista mité
tahansa aineistoja missi tahansa merkitysyhteydes-
sd. Viestit myos kulkevat vertaisverkostoissa horison-
taalisesti eli verkon kiyttdjien keskuudessa levidvina
ja levittiméini viestintini.
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De-medialisaation myotd ehdokas voi verkossa
tuoda omaa maailmankatsomustaan ja erityisid kam-
panjateemoja esille sekéd personifioida viestiddn ja
kohdentaa sen usealle erilaiselle kohdeyleisolle toisin
kuin valtamediassa, jossa viesti suunnataan aina niin
kutsutulle universaaliyleis6lle. Horisontaalisen vies-
tinnin ansiosta yksittdiset ihmiset voivat jakaa itse
tekemidinsi materiaalia netin vilitykselld kenen ta-
hansa katsottavaksi tai vaihtoehtoisesti viestittad
suljetummalle yhteisolle. Viestin 1dhettidjalla on ha-
lutessaan mahdollisuus laajaan tai suppeaan ja yksi-
l6idympéain informaation levittdmiseen. Periaattees-
sa jokaiselle avautuva viestinti ja verkon mahdollis-
tama horisontaalisuus tekevit siitd poliittista osal-
listumista ja toiminnan tapoja muuttavan tilan ja
paikan. Itsetuotettu julkisuus muokkaa kisitystd
uudesta, refleksiivisemmaisti poliittisesta toiminta-
kulttuurista (esim. Rinne 2011), joka poikkeaa kes-
kusjohtoisesta toimintamallista verkon avoimessa,
vapaassa ja antihierarkkisessa tilassa. Yksittdisten
ehdokkaiden verkossa kdymd vaality6 voi selvisti
poiketa puolueen yleisesti linjasta.

De-medialisaatioon liittyy myds amatoorimaisyy-
den lisadntyminen sosiaalisen median vaalikampan-
joissa. Ndkokulmasta riippuen tdmi on joko positii-
visena tai negatiivisena asiana. Itse tuotetun ja verk-
koon laitetun kampanjamateriaalin voidaan nahdi
aidommin ja autenttisemmin tuovan esiin ehdok-
kaan persoonaa ja poliittisia tavoitteita. Toisaalta
niihin voi sisdltyd myds ylilyontejd ja kdrjistavdd
karrikointia, joka voi tulehduttaa suhteita joihinkin
ihmisryhmiin tai poliittisiin kilpailijoihin. Sosiaalisen
median epdammattimainen kampanjointi on oletet-
tavasti mielenkiintoisempaa ja jopa brutaalimpaa
kuin siistiksi puleerattu mainostoimistovetoinen
vaalikamppailu valtamediassa.

Sosiaalinen media mahdollistaa suoran viestinnin
eri tavalla kuin vaalimainos tai perinteinen media.
Viesti tulee suoraan vastaanottajalle. Tama tendens-
si voi vahvistaa viestin levidmisti ja perillemenoa,
erityisesti jos viesti tulee oikealta eli siis henkilokoh-
taisesti tunnetulta kaverilta. Sosiaalinen media mah-
dollistaa myos jatkuvan kampanjoinnin. Nykyisin
perinteiset mediat seuraavat tiiviisti verkkoviestintaa
ja nostavat sieltd mielenkiintoisia ilmioité esiin omas-
sa uutisoinnissaam. Tama lisdd entisestdan kyseisen
ilmion kiintoisuutta ja kasvattaa kivijamairid me-
diajulkisuuden lipiisseille sivuille. Sosiaalinen media
mahdollistaa linkittimisen taustoihin, lisitietoihin ja

muihin samanmielisiin verkkoryhmiin kiddenkaan-
teessd. Ndin viesti rihmastoituu ja levidd enemmin
ja laajemmalle kuin perinteisen median ympiristos-
sd. Linkitettavyys onkin yksi sosiaalisen median vies-
tinnan vahvuuksista.

Paatelmat

Sosiaalinen media mahdollistaa nopean ja vertaisver-
kostoissa rengasmaisesti levidvan viestimisen. Sen
teho perustuu horisontaaliseen viestintdin, jossa la-
hettdji lahettdd haluamansa viestin omiin verkostoi-
hinsa, jotka puolestaan voivat lihettdi viestid eteen-
pdin omissa verkostoissaan. Sosiaalinen media on
ennen kaikkea sosiaalinen, siind tapahtuva kommu-
nikaatio etenee kaverilta kaverille tai organisaatiolta
sen kannattajille. Onnistuneet toimintatempaukset
syntyvit yhdessd tekemisestd. Sosiaalisen median
kayttdjd voi viestikohtaisesti pdattdd, haluaako hin
valittad sitd eteenpéin. Parhaimmillaan viesti eskaloi-
tuu tehokkaasti. Viestin ldhettdja ei titen myoskain
kykene kontrolloimaan sen levidmista.

Sosiaalinen median avulla viestejd voidaan levittda
myos hyddyntéden niin sanottua mashup-teknologiaa,
jonka avulla voidaan yhdistelli eri ldhteistd saatavaa
informaatiota tai dataa erilaisia nettitekniikoita hy-
vaksikdyttden. Mashup-teknologiat antavat enneni-
kemiattomid mahdollisuuksia vuorovaikutteisen
viestinnan lisddmiseen ddnestdjien sekd puolueiden
tai ehdokkaiden kesken esimerkiksi siten, ettd ehdok-
kaat osallistuvat chat-keskusteluihin (Nakki ym.
2011). Vuorovaikutteisuus on sosiaalisen median
myo6td aivan uudella tavalla tullut vaalikampanjan ja
yleensékin poliittisten toimintatempausten keskiéon.
Suodattamaton kampanjaviestintd suoraan ehdok-
kaalta mahdolliselle kannattajalle voi olla autentti-
sempaa ja vilittomampid verrattuna mainostoimis-
ton suunnittelemaan kampanjointiin. Adnestijin
huomion saamiseksi kampanjoivan ehdokkaan on
kyettiva tiiviiseen, iskeviddn ja kantaa ottavaan vies-
tintddn ja osattava linkittdd argumentaatiotaan tu-
kevaa verkkomateriaalia kampanjasivuilleen.

Ehdokkaan kannalta sosiaalisessa mediassa uskot-
tavuus syntyy vilineen hallinnasta ja sitd, ettd on
sosiaalisessa mediassa nakynyt uskottavasti jo pidem-
min aikaa. Tama seikka johtaa pitkittyvaan kampan-
jointiin. Vakavasti sosiaalisessa mediassa kampan-
jointiin suhtautuvat ehdokkaat ovat liikkeelld jo hy-
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vissd ajoin ennen vaaleja yrittiden kerdti mahdolli-
simman laajaa hang-around-joukkoa ympdrilleen.
Vasta vaalien alla Facebookiin tulevat tai innokkaas-
ti twittaamaaan alkavat ehdokkaat eivit tule saamaan
myo6tamielisyyttd pyrkimyksilleen. Pitkittyva vaali-
kampanja on ehdokkaalle raskas, koska hin joutuu
kayttimiin aikaansa erilaisiin statuspdivityksiin yrit-
tden sanoa niissd odotusarvoisesti jotakin nokkelaa,
ytimekistd ja huvittavaa. Tima myos edellyttdi eh-
dokkaalta melko hyvii sosiaalisen median toiminta-
kulttuurin tuntemusta. Sosiaalisessa mediassa viesti
menee lidpi, mikili se on hauska, innovatiivisesti to-
teutettu ja uusintoja kestdvi. Tdssd mielessi se ei eroa
perinteisestd onnistuneesta mainonnasta.
Sosiaalisen median merkitystd vaalikamppailun
vilineend, tilana ja kanavana korostaa Suomen kon-
tekstissa myos viime vaaleihin liittynyt vaalirahako-
hu. Tdma vaikuttanee siihen, etti vaalirahoitusta on
saatavilla aiempaa niukemmin ja niin ollen myos
sellaista vaalikampanjointia, josta puolueet ja ehdok-
kaat joutuisivat maksamaan. Sosiaalisessa mediassa
kampanjointi vaikuttaisi tarjoavan kustannustehok-
kaan tavan tehdi vaalityotd. Lisiksi sitd voidaan
kéyttdd myos varainhankinnassa, koska internetin
vilitykselld on mahdollista keritd mikrolahjoituksia
ehdokkaan kampanjoinnin tukemiseksi.
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VIITTEET

! Twiitti on miniblogi Twitterin kautta lihetettivi enintiin 140
merkkid sisdltdvd lyhyt viesti. Twitter on sosiaaliseen mediaan
kuuluva yhteisopalvelu, jolla on Wikipedian tietojen mukaan noin
200 miljoonaa kayttdjad. Twitterissd kdyttdjit voivat seurata ha-
luamiensa henkil6iden tai organisaatioiden statuspiivityksia.
Maailmanlaajuisesti seuratuin twiittaaja on Lady Gaga. Myos
Barack Obaman twiittauksia seurataan laajalti (Wikipedia — Twit-
ter). Twitterid on kdytetty muun muassa Iranin 2009 presiden-
tinvaalien episelvyyksid vastaan protestoivien vikijoukkojen
mobilisointiin. Samoin sen merkitys talven 2011 niin kutsutun
arabikadun vikijoukkojen organisoijana ja mobilisoijana on ollut
erittdin suuri. Twitter-viesteji voi tilata joko matkapuhelimeen
tai tietokoneelle tai molempiin.

2 Tieto perustuu Piraattipuolueen puoluesihteeri Harri Kivistén
kanssa kdytyyn keskusteluun Pirkanmaan Piraattien suunnitte-
lutapaamisen yhteydessd Tampereella 1.2.2011.



