Gallupin kutsu houkuttaa danestamaan

Juho Rahkonen

Mielipidetutkimusten vaikutus
kiinnostava mutta pulmallinen tutkimuskohde.
Kyseessa on klassinen muna vai kana -ongelma:
aiheuttavatko mielipidetutkimukset jonkun kan-
didaatin tai jonkin puolueen suosion muuttumisen
vai kertovatko ne muutoksesta, joka on tapahtunut
jo ennen kyselyn tekoa? Seka kokeelliset ettad haas-
tatteluina tehdyt tutkimukset viittaavat siihen, etta
niin sanottu bandwagon-efekti on olemassa, eli
mielipidetutkimukset vaikuttavat osaan danesta-
jista. Vaikutukseltaan merkittavampi on kuitenkin
huomioefekti: mielipidetutkimukset nostavat esiin
poliittisia kysymyksia, tuovat niihin yleisen nako-
kulman ja sitd kautta lisaavat ihmisten kiinnostus-
ta politiikkaan. Gallupit eivat niinkdan kaannyta
aanestdjia kuin kaantavat danestajien paat.

Puolueiden kannatusmittausten viitetdan usein
vaikuttavan kansalaisten danestyspaatoksiin ja
sitd kautta olevan haitallisia demokratialle. Syk-
syn 2004 kunnallisvaalien aikoihin oikeusmi-
nisterion vaaleista vastaava ylin virkamies Arto
Jadskeldinen ehdotti kannatusmittausten jul-
kistamisen rajoittamista ennen vaaleja, kuten
monissa Lansi- ja Eteld-Euroopan maissa on teh-
ty. Ehdotuksen torjuivat niin padministeri, suu-
ret tiedotusvilineet kuin mielipidetutkimusten
asiantuntijat. Aloitetta seuranneessa julkisessa
keskustelussa kantoja perusteltiin muun muassa
avoimuudella ja sananvapaudella. Vahemmaille
huomiolle jai sen pohtiminen - saati selvittami-
nen — miten kannatusmittaukset oikeastaan vai-
kuttavat ddnestdjiin.

Mielipidetutkimusten kriitikoiden syyttavat
sormet osoittavat ilmioon, joka alan tutkimus-
kirjallisuudessa tunnetaan bandwagon-efektind.
Lyhyesti kuvailtuna kyse on siitd, ettd ddnesta-
jat kannattavat jotakin puoluetta tai ehdokasta

nimenomaan siksi, ettd mielipidetutkimukset
edustavat télle hyvdd vaalimenestystd. Talléin
kansalaiset eivit ddnestd sitd, joka heiddn mie-
lestadn olisi “oikeasti” (ideologia- ja asiakysy-
mysten perusteella) paras vaihtoehto, vaan he
hyppaavit voittajan vankkureihin, kuten sanon-
ta kuuluu.

Itse asiassa voittajan vankkureihin hyppia-
minen on kompel6 kiddnnos bandwagon-efek-
tistd. Alun perin sanalla tarkoitettiin sitd, ettd
kun sirkus tai karnevaali tuli kaupunkiin, sen
mainoskulkueen kirjessd oli soittokunnan vau-
nu eli bandwagon, joka musiikillaan houkutte-
li vaked mukaan kulkueeseen. Kysymys onkin
lahinna siitd, ettd jhmiset innostuvat houkutte-
levasta viestistd ja ldhtevit yhdessd seuraamaan
sitd. Esimerkiksi ehdokkaan vakuuttava esiin-
tyminen julkisuudessa tai onnistunut poliitti-
nen avaus voi tuoda hénelle uusia kannattajia, ja
mielipidetutkimukset sitten kertovat kannatuk-
sen lisddntymisestd. (Suhonen 2006, 129-130.)

Tassd artikkelissa bandwagon-efektilld tar-
koitetaan kuitenkin nimenomaan sitd, ettd mie-
lipidetutkimusten vaikutuksesta ihmiset siir-
tyvat todenndkdisen voittajan puolelle. Alan
teoriaperinteestd on johdettavissa my6s toinen
vaikutusmekanismi, jota kutsun huomioefek-
tiksi. Artikkelissa keskitytdan niihin kahteen
tekijadn ja vertaillaan niitd nojautumalla empii-
riseen aineistoon seki aikaisempaan tutkimuk-
seen. Tutkimuskysymys kuuluu néin: millaisessa
roolissa bandwagon-efekti ja huomioefekti ovat
danestdjien padtosten muodostumisessa?
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Teorioita mielipidetutkimusten
vaikutuksista

Realistisen tietoteorian mukaan voitaisiin aja-
tella, ettd mielipidetutkimukset vain mittaavat
jo valmiiksi olemassa olevaa asiantilaa eli vas-
taajien mielipidettd. Asia ei kuitenkaan ole ndin
yksinkertainen: jo kysymysten asettaminen ja
otoksen valitseminen ovat tutkimusobjektin
konstruoimista — vaikkakin otanta tapahtuu
satunnaisesti ja tutkimus toteutetaan toistetta-
vissa olevien kiytintojen mukaan. Mielipidetut-
kimusta ei ole olemassa ennen kuin joku paattaa
sellaisen tehda. Nain ajateltuna yleistd mielipi-
dettakadn ei ole ennen kuin se keritdin, pake-
toidaan ja julkaistaan.

Mielipidetutkimuksissa, kuten kaikessa méa-
rillisessa tutkimuksessa, joudutaan tekemiidn
operationalisointia, ja siind tutkijan oma tulkinta
on aina mukana. Operationalisoinnissa abstrak-
ti késite (esimerkiksi kansan mielipide jostakin
asiasta) muutetaan asteittain konkreettisemmik-
si vaitteiksi ja kysymyksiksi tavalla, joka mahdol-
listaa havaintojen kerdamisen todellisuudesta.
Tavallaan voidaan sanoa, ettd aineisto heijastaa
- muuntuneena — takaisin tutkijan késitysmaail-
masta tehdyt kysymykset. Siind mielessé aineisto
ei ole vain empiriaa, vaan materialisoitunut kai-
ku. (Ronkainen 1999, 125.)

Koska mielipidetutkimusten tulokset vilitty-
vt kansalaisille lahes yksinomaan tiedotusvali-
neiden kautta, on perusteltua ldhestya tutkimus-
kysymystd mediatutkimuksen teorioiden kautta.
Median vaikutusta selvittdvdssa tutkimusperin-
teessd keskeiselld sijalla on ns. agenda setting
-teoria. Sen klassisen muotoilun mukaan vies-
timet eivat vaikuta niinkddn sithen, mitd miel-
td ihmiset ovat asioista, vaan ennen kaikkea
sithen, mistd asioista heilld ylipdansa on mieli-
piteitd (Cohen 1963). Viestimet siis suuntaavat
danestdjien huomiota joihinkin kysymyksiin ja
samalla jéttdvit toisia kysymyksid vihemmalle
huomiolle. Ndin tehdessddn ne asettavat yhteis-
kunnallisen péivéjarjestyksen, agendan. Median
kasittelemien aiheiden ja kansalaisten tdrkeini
pitdmien aiheiden vilistd korrelaatiota testattiin
empiirisesti Yhdysvaltojen vuoden 1968 presi-
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dentinvaalien yhteydessd (McCombs & Shaw
1972, 180.) Sittemmin teoriaa on sovellettu
sadoissa tieteellisissa tutkimuksissa, ja siitd on
tullut alan merkittdvimpid tutkimussuuntauk-
sia (McCombs & Shaw 1993; teorian kritiikista
esim. Kosicki 1993).

Oma kysymyksensd on se, ettd mielipidetut-
kimusten tulokset eivdt vility yleisolle sellai-
sinaan, vaan niitd muokkaavat journalistiseen
tyoprosessiin liittyvéit kdytdnnot. On kuitenkin
tarkedd pitdd mielessd, ettd journalistisen tyon
tuloksena mielipidemittauksista vilittyy julki-
suuteen usein suoraviivaisia, kirjistettyja tulkin-
toja sekd vastakkainasetteluja. Révakit otsikot
epidilemittd voimistavat mielipidetutkimusten
vaikutusta, koska niiden vilitykselld tulokset
kantautuvat kansan korviin tehostetusti. (Mie-
lipidetutkimusten uutisoinnista ja otsikkodis-
kursseista enemman ks. Suhonen 2006, 48-74).

Bandwagon-efektistd on tehty koeasetelmaan
perustuvia tutkimuksia, ldhinnd Yhdysvallois-
sa (esim. Goidel & Shields 1994). Niissd on saatu
nayttéd mielipidemittausten vaikutuksista band-
wagon-efektin suuntaisesti. Albert Mehrabianin
(2006) Yhdysvaltojen presidentinvaaleja koske-
vassa tutkimuksessa tutkittiin republikaanidanes-
tajien kéyttdytymistd nelja péivad ennen puolu-
een esivaaleja vuonna 1996. Toiselle ryhmalle
néytettiin mielipidetutkimuksen tuloksia, joiden
mukaan Bob Dole johti Steve Forbesia. Tama ryh-
ma ddnesti Dolea hieman innokkaammin kuin
toinen ryhmid, joka ei ollut tietoinen Dolen voit-
toisista galluplukemista. Mehrabianin mukaan
tietoisuus kannatusmittausten tuloksista selitti
noin kuusi prosenttia dédnestyskayttaytymisesta.

Britannijassa tehdyssi tutkimuksessa (McAl-
lister & Studlar 1991) Banwagon-hypoteesia tes-
tattiin ddnestyspaikkahaastatteluista (exit poll)
saatujen tietojen avulla. Exit poll tarkoittaa, ettd
ihmisiltd kysytddn danestyspaikan ovella, ketd he
ovat ddnestdneet. Tassdkin tutkimuksessa 16y-
dettiin havaintoja siitéd, ettd jonkinlainen band-
wagon-efekti on olemassa. Sen sijaan ns. under-
dog-efektid, jossa ddnestdja menee alakynnessé
(underdog) olevan todennékoisen havidjan puo-
lelle, tutkimuksissa ei ole havaittu (ks. myos Ceci
& Kain 1982).



Mielipidetutkimusten mahdollisia vaikutuk-
sia on pidetty voimakkaimpina henkil6painot-
teisissa vaaleissa, kuten presidentinvaaleissa ja
europarlamenttivaaleissa. Yhdysvalloissa vuo-
den 2004 presidentinvaalien yhteydessd havait-
tiinkin, ettd mielipidetutkimusten raportointi
mediassa vaikutti sithen, millaisia ominaisuuk-
sia ddnestdjat liittivit ehdokkaisiin (Hardy &
Jamieson 2005).

Eris tapa ldhestyd mielipidemittausten mah-
dollista vaikutusta on tarkastella, milld perus-
teella ddnestajat ylipdansa valitsevat kandidaat-
tinsa. Puolueiden kilpailun spatiaalisen mallin
mukaan ddnestédjit pyrkivit 16ytdmaan sen puo-
lueen, joka on lahinnéd heiddn omaa asemoitu-
mistaan  oikeisto-vasemmisto-ulottuvuudella
(Whiteley ym. 2005). Valintoja voidaan tehda
my0s instrumentaalisin perustein: esimerkiksi
tyomatkoillaan henkildautoa kiyttava on tdman
teorian mukaan taipuvainen dinestimain sel-
laista puoluetta, joka lupaa olla asettamatta tie-
tulleja ja korottamatta polttoaineveroja. Philip
Jonesin (2003) mukaan téllainen homo economi-
cus -teoria ei ole kuitenkaan kovin selitysvoimai-
nen, vaan ihmisid motivoi 44nestamiseen paljol-
ti demokraattinen prosessi sen itsensa vuoksi.

Heikki Paloheimon (2003, 192-193) mukaan
puolueisiin  samaistuminen selittdd edelleen
adnestdjien valintoja varsin hyvin, vaikka puo-
lueuskollisten maédrd on vdhentynyt samaa tah-
tia nukkuvien dénestdjien lisdidntymisen kanssa.
Vastoin yleistd uskomusta puoluejohtajan onnis-
tuminen tehtdvédssddn ei ole lisinnyt merkitys-
tadn mediajulkisuuden myo6td, vaan sitd enem-
man ddnestyspaatoksiin vaikuttavat kansalaisten
arviot hallituksen onnistumisesta; epdonnistu-
misesta rokotetaan herkasti. Myds ddnestéjien
tirkeind pitimit teemat vaikuttavat puolueiden
menestykseen.

Adnestimisen syitd on tutkittu erilaisista
nikokulmista, kuten rationaalinen valinta, vel-
vollisuus, ryhmén jasenyys ja peli (Herne 1999).
Niistd viimeinen liittyy bandwagon-danestami-
seen: siind ddnestdmistd ajatellaan strategisena
pelitilanteena, jossa lopputulokseen vaikuttavat
paitsi omat myds muiden tekemat valinnat.

Vaaleissa danestéjid on niin paljon, ettd yhden
ddnestdjan tekemadlld valinnalla on tuskin vai-
kutusta lopputulokseen, mutta siita huolimatta
ihmiset dnestavat. Taman ns. Downsin paradok-
sin selvittelyyn on kéytetty politiikan tutkimuk-
sessa huomattava méidrd aikaa ja voimavaroja,
vaikka rationaalisella valinnalla on onnistut-
tu selittdmédn ddnestdmistd parhaimmillaankin
vain puutteellisesti (ks. Herne 1999).

Downsin paradoksi pitee myds bandwagon-
ddnestamiseen: miksi danestdjit pelaisivat stra-
tegista pelid taktikoimalla gallupluvuilla, jos ker-
ran yksittdisen d4nen vaikutus lopputulokseen
on havidvin pieni? Ainoa mahdolliselta tuntuva
selitys on se, ettd bandwagon- eli BW-4énesta-
jd ei usko olevansa yksin. Han todennékoisesti
ajattelee, ettd gallupien vetdimini suuri joukko
muitakin ddnestdjid siirtyy suosiossa paistattele-
van kandidaatin tukijoiksi.

Enemmistén oletetun mielipiteen mukai-
lua on mediatutkimuksessa selitetty hiljaisuu-
den spiraalilla (Noelle-Neumann 1974). Teori-
an mukaan ihmiset ovat taipuvaisia kddntymaan
sille kannalle, milld he uskovat useimpien mui-
denkin olevan, koska pelkaavit jadvinsd mieli-
piteineen vihemmistoon.

Mielipidetutkimusten merkitystd arvioitaes-
sa on syytd ottaa huomioon, ettd niiden yleisty-
minen on temporalisoinut politiikan. Reinhard
Koselleckin esittdman teesin mukaan suhtautu-
minen aikaan on muuttunut siten, ettd aikaa ei
endd kasitetd vain toimintaa rajaavana element-
tind, vaan siitd on tullut yhd enemmaén poliitti-
sen toiminnan instrumentti. Aika ei pelkastdan
kulu, vaan silld pelataan (Palonen 2000, 195.)

Politiikan ldhihistoriassa on esimerkke-
ja, joissa puolueen tai ehdokkaan kannatus on
ollut huipussaan vuoden tai pari ennen vaaleja
ja sulanut pois viime hetkelld. Tuore tapaus on
New Yorkin entinen pormestari Rudy Giuliani,
joka mielipidetiedusteluissa johti pitkdan repub-
likaanien presidenttiehdokaskilpailua, mutta
vaalivuonna 2008 hinen kannatuksensa ei endd
riittdnyt lahellekddn voittoa. Suomesta muiste-
taan hyvin kokoomuksen presidenttiehdokkaan
Riitta Uosukaisen gallupkannatuksen romahdus
loppuvuoden 1999 vaalitaistossa. Mielipidemit-
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tausten aikakaudella poliitikolle ei riité, ettd han
on suosittu - pitdd olla suosittu oikeaan aikaan
(Daves & Newport 2005).

Mielipidemittaus mielipidemittauksista

Kun halutaan selvittdd jonkin asian vaikutusta
ihmisiin, yksinkertaisin tapa on kysya sitd heil-
td itseltdadn. T4lloin on kuitenkin olemassa vaa-
ra, ettd ihmiset eivét osaa arvioida heihin koh-
distuvaa vaikutusta oikein tai ettd he tietoisesti
liioittelevat tai vahattelevdt vaikutusta. Mika-
li kysymyksenasettelu on onnistuttu tekeméan
riittdvan yksiselitteiseksi, téllaisten virhearvi-
oiden pitdisi olla satunnaisia. Satunnaisvirheet
puolestaan pyyhkiytyvit lihes olemattomiin,
kun vastaajia on tuhat.

On my6s mahdollista, ettd kysymysten sana-
muodot ja samassa tutkimuksessa olevat muut
kysymykset ohjaavat vastaajia tiettyyn suun-
taan, jolloin tuloksiin muodostuu systemaatti-
nen vinoutuma. Tatd vaikutusta voidaan pyrkia
valttdmaan kysymélld samaa asiaa usealla erilai-

sella kysymykselld ja katsomalla sitten, ovatko
jakaumat samansuuntaisia. Ainestyskiyttiyty-
misen yli- tai aliraportoimista voidaan selvasti
vahentdd suunnittelemalla kysymykset niin, etta
ne antavat vastaajille sosiaalisesti hyvaksyttavia
syitd erilaisiin ratkaisuihin (Duff et. al. 2007).
Titd artikkelia varten toteutettiin Taloustut-
kimus Oy:ssd koko Suomen viestdd edustava
mielipidetutkimus, jolla testattiin bandwagon-
efektid kansalaisten kokemana. Hypoteesina
oli, ettd osa ddnestdjistd niin sanotusti hyppaa
voittajan vankkureihin ja osa pysyy suosikkin-
sa takana, vaikka kannatusmittaukset ennustai-
sivat tdlle huonoa menestysta vaaleissa. Asiaa
selvitettiin kahdella kysymykselld, jotka toistet-
tiin kahdessa eri tutkimuksessa (ks. taulukko 1
ja 2). Lisdksi selvitettiin sitd, miten kansalaiset
kokevat mielipidetutkimusten vaikuttavan hei-
dén kiinnostukseensa politiikasta. Kummassa-
kin tutkimuksessa vastaajia oli noin tuhat, joten
kokonaisvastaajamddrdksi muodostui  kaksi
tuhatta. Ndin suurella otoksella virhemarginaali
on *0,61-+2,2 prosenttiyksikkdd, riippuen vas-
tausten prosenttijakaumasta. Tutkimus tehtiin

Taulukko 1. Kansalaisten ndkemys mielipidetutkimusten vaikutuksesta ddnestdmispdcdtékseen ikdryhmittdin, %.

Kysymys: "Kun paatatte, mitd ehdokasta tai puoluetta danestatte, otatteko huomioon kannatusmittaukset?”

15-24 25-34 35-49 50-79 Yhteensa
Kylla 11* 6 7 5* 7
En 72* 94* 92* 94* 920
Ei vastausta 18* - 1* 1* 3
/ ei 0saa sanoa

Taulukko 2. Bandwagon-ddnestdijiksi ilmoittautuvien osuus ikdryhmittdin, %.

Kysymys: "Ajatelkaa sellaista tilannetta, ettd vaaleihin on viikko aikaa ja Teiddn suosikkipuolueenne tai -ehdokkaanne saa

huonon tuloksen kannatusmittauksissa. Miten toimitte?”

15-24

25-34

35-49 50-79 Yhteensa

Asnestin edelleen suo- 79*%
sikkiani, vaikka gallupien
mukaan tama ei voisi

menestyd vaaleissa

96*

90* 83* 86

Aénestin mieluummin 8
sellaista ehdokasta tai
puoluetta, joka gallupien
mukaan voi menestya
vaaleissa

4%

6* 10% 8

Ei vastausta / ei osaa sanoa 14*

5* 7 6

Datan tulostuksessa on kaytetty t-testid, joka testaa kunkin taulukoidun taustamuuttujan kohdalla, poikkeaako tulos
muista vastaajista enemman kuin mita satunnaisvaihtelun osuus on 95 prosentin luotettavuustasolla. Tahti (*) luvun
vieressa osoittaa, etta ero on tilastollisesti merkitseva. Lahde: Taloustutkimus Oy.
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puhelinhaastatteluina helmikuussa 2008.

Tutkimuksen tulokset voidaan tiivistdd ndin:
kansalaisten ylivoimainen enemmisto ei (aina-
kaan tietoisesti) hyppéa voittajan vankkureihin
eiki koe, ettd mielipidetutkimukset vaikuttaisivat
heidanddnestyspaitoksiinsi. Vainseitsemén pro-
senttia vastaajista ilmoittaa ottavansa kannatus-
mittauksethuomioontehdessddnéanestyspéadtos-
td, ja kahdeksan prosenttia sanoo tilanteen tullen
ddnestdvansid ehdokasta tai puoluetta nimen-
omaan tdmdn hyvien galluplukemien vuoksi.
Kansalaisten enemmist6 ei itse koe, ettd kan-
natusmittaukset vaikuttaisivat heiddn ddnestys-
kayttaytymiseensid. Sukupuolten, ammatin, tulo-
luokan ja puoluekannan perusteella ei ilmennyt
merkittdvid eroja. Sen sijaan ikdryhmien vilille
eroja syntyi: nuorimpien keskuudessa sekéi gal-
lupien merkitys ettd epdvarmuus omasta ddnes-
tyskdyttaytymisestd on kaikkein suurinta. Vas-
taajien joukossa oli my6s 15-17-vuotiaita, jotka
ovat vasta tulossa ddnestysikaéan.

Edellisten kunnallisvaalien lédhestyessd syk-
sylla 2004 Taloustutkimuksessa tehtiin saman-
kaltainen kysely gallupien vaikutuksesta, joskin
hieman erilaisin kysymyksin. Siind kysymys oli
tallaisessa muodossa: “Vaikuttavatko vaalien
alla julkistettavat poliittiset kannatusmittaukset
ja ns. vaaligallupit omaan ddnestyskdyttdytymi-
seenne joko ohjaten ddnestimistinne/ lisiten tai
vihentden kiinnostustanne ddnestdd?” 78 pro-
senttia vastasi “ei lainkaan’, 10 prosenttia “vai-
kuttavat vahan’, 10 prosenttia "vaikuttavat jon-
kin verran” ja yksi prosentti “vaikuttavat paljon”

Kannatusmittausten vaikutus kansalaisten kiinnostukseen

politiikasta

m Ei ota kannatusmittauksia huomioon
Ottaa kannatusmittaukset huomioon

m Kaikki vastaajat

Lisaavat kiinnostusta jonkin verran
Eivat vaikuta kiinnostukseen

I
I
I
I
I
I
I
I
| Lisaavat kiinnostusta paljon
I
I
I
I
I
I
: Véahentavat kiinnostusta

Niiden osuus, joiden mielestéd gallupit vaikutta-
vat ainakin vihén, oli siis 21 prosenttia. Tassakin
tutkimuksessa nuoret vastaajat ilmoittivat muita
useammin, ettd gallupit vaikuttavat heihin.

Myos vuoden 2008 tutkimuksessa oli muka-
na kysymys, kuinka paljon kannatusmittaukset
vaikuttavat ihmisten kiinnostukseen politiikas-
ta. 72 prosenttia vastasi, etteivit gallupit vaiku-
ta heiddn kiinnostukseensa politiikasta, ja viisi
prosenttia katsoi gallupien vahentdvén kiinnos-
tusta (ks. kuvio 1).

Huomioefekti on vahvempi kuin
bandwagon-efekti

Kun tarkastellaan eri tavoin kysyttyjen kysymys-
ten vastausjakaumia yhdessd, ndyttdi siltd, ettd
noin neljasosa kansalaisista uskoo gallupien vai-
kuttavan heiddn kiinnostukseensa politiikasta ja
ddnestamisestd. Kutsun tatd mielipidetutkimus-
ten huomioefektiksi. Voittajien vankkureihin
hyppdivia on puolestaan alle kymmenen pro-
senttia (ks. Mehrabian 2006). Huomioefekti on
siis merkittdvampi kuin bandwagon-efekti.
Kymmenenkin prosenttia on niin suuri méa-
ra, ettd silla voi olla vaikutusta vaalitulokseen,
etenkin jos taistelu kéy tiukaksi. Lisdksi on huo-
mattava, ettd tutkimustulos kertoo vain koetun
bandwagon-efektin yleisyydestd, ei sen inten-
siteetistd. Voi olla, ettd BW-ddnestdjiksi ilmoit-
tautuvien vajaan kymmenen prosentin joukos-
sa mielipidetutkimukset vaikuttavat hyvinkin

Kuvio 1. Kannatusmittaus-
ten vaikutus kansalaisten
kiinnostukseen  politiikas-
ta, %.
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voimakkaasti, silld kynnys tunnustautua BW-
aanestdjaksi on varsin korkea.

Voidaan melko turvallisesti olettaa, ettd aina-
kaan kaikkein puolueuskollisimmissa dénesta-
jissd ei juuri ole BW-ddnestdjid. Tiukasti maa-
riteltynd puolueuskollinen dénestdja ei edes
voi olla BW-dédnestdjd, koska hdn ddnestdd aina
saman puolueen ehdokasta. BW-aédnestdjat ovat
samalla liikkuvia ddnestdjid, vaikka kaikki liik-
kuvat ddnestdjit eivdt olekaan BW-ddnestdjid.
Liikkuvien ddnestdjien merkitys vaaleissa on vii-
me vuosina kasvanut, silld adnestédjien puolue-
uskollisuus on heikentynyt. Nykyisin noin 60
prosenttia niistd, jotka ddnestavit, luokitellaan
puolueuskollisiksi. (Paloheimo 2003, 192.)

Tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin my®ds,
miten paljon politiikka kiinnostaa heité ja miten
mielipidetutkimukset vaikuttavat heiddn kiin-
nostukseensa politiikasta. Ensimmadiselld muut-
tujalla ei néytd juuri olevan yhteyttd bandwa-
gon-efektiin: riippumatta politiikkaa kohtaan
tunnetun kiinnostuksen voimakkuudesta BW-
adnestdjia oli ldhes sama maard, 7-9 prosent-
tia. Niiden kohdalla, joita politiikka ei kiinnosta
ollenkaan, “en osaa sanoa” -vastausten osuus oli
suurempi kuin muissa ryhmissi. Tdmé on luon-
nollista: jos ei ole kiinnostunut jostain asiasta,
vaikea siihen on ottaa kantaa.

Selvd enemmisté vastaajista (72 prosenttia)
on sitd mieltd, ettd kannatusmittaukset eivit
vaikuta heidan kiinnostukseensa politiikasta.
Vajaan neljdsosan mielestd mittaukset lisdadvat
heidédn kiinnostustaan. Mutta kun tarkastellaan
niitd seitsemda prosenttia, jotka kertovat otta-
vansa kannatusmittaukset huomioon tehdes-
sdan danestyspaatostd, yli puolet katsoo mittaus-
ten lisddvan heiddn kiinnostustaan.

Ne ihmiset, jotka ottavat kannatusmittauk-
set huomioon, ovat myds muita useammin BW-
danestdjid: heistd 25 prosenttia ddnestdisi ehdo-
kasta tai puoluetta nimenomaan tdmén hyvén
gallupmenestyksen vuoksi, kun niistd, jotka
eivit ota mittauksia huomioon, ndin tekisi vain
kuusi prosenttia.

Mielipidetutkimusten vaikutusta danestdjien
kokemana on tutkittu Suomessa aikaisemmin-
kin, esimerkiksi vuonna 1982 Mauno Koiviston
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voittoon péittyneiden presidentinvaalien jal-
keen. Tuolloin 71 prosenttia kansalaisista katsoi,
etteivit gallupit olleet vaikuttaneet heihin lain-
kaan, ja yhdeksdn prosentin mielestd ne olivat
vaikuttaneet erittdin tai melko paljon.

Yleisesti ottaen danestdjit olivat kuitenkin
sitd mieltd, ettd tutkimukset vaikuttavat danes-
tyskayttaytymiseen. Témad liittyy mielipidetut-
kimuksissa usein muulloinkin esiintyvain “en
mind mutta muut’ -asetelmaan; esimerkiksi
taloudellisia ndkymid kysyttdessd arviot oman
talouden kehityksestéd ovat yleensd myonteisem-
pid kuin arviot koko kansantalouden kehitykses-
td. Tulokset viittasivat siihen, ettd kansalaisten
mielesta hyvit tulokset kannatusmittauksissa
olivat siivittineet Koivistoa voittoon. Koivis-
ton kannatusosuus oli ldhes kolmannes kaikissa
puolueissa, mika rohkaisi valitsijamiesehdokkai-
ta siirtyméaén hinen taakseen. Tilanne olisi ollut
toinen, jos mielipidemittaukset olisivat naytta-
neet Koivistolle vaikkapa vain 10-15 prosentin
kannatusta. (Sankiaho 1984, 144-145.)

Johtopaatokset

Eri tutkimusten perusteella voidaan arvioi-
da, ettd mielipidetutkimusten vaikutus danes-
tyspaitoksiin on kuuden-seitsemdn prosentin
luokkaa. Témi ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd
mielipidetutkimuksilla voitaisiin muuttaa vaa-
litulosta: tdytyyhan kannatuksen ensin nousta
ennen kuin mielipidetutkimukset voivat kertoa
kannatuksen noususta. Mutta silloin, kun jolla-
kin ehdokkaalla tai puolueella menee muuten-
kin lujaa, suotuisien kannatuslukujen julkista-
minen saattaa vahvistaa hyvai viretta.

Léhes joka neljis suomalainen katsoo mielipi-
detutkimusten lisddvin kiinnostustaan politiik-
kaan. Tiivistetysti voisi sanoa: mielipidemittauk-
set eivdt niinkddn kddnnytd, vaan ne kddntdvit
ihmisten pddt. Tama havainto on linjassa agen-
da setting -teorian kanssa. Henkilopainottei-
sissa vaaleissa bandwagon-efekti on ilmeisesti
voimakkaampi kuin puoluesidonnaisemmissa
vaaleissa (Sankiaho 1984, 145).

Huomioefektin merkitys bandwagon-efektiin



néhden korostuu puoluesidonnaisissa vaaleissa,
kuten kunnallis- ja eduskuntavaaleissa, silld vaa-
liteemojen saama julkisuus vaikuttaa d4nestys-
tuloksiin varsin merkittavasti: puolue menestyy
vaaleissa hyvin, jos danestdjakunnassa on paljon
niitd kansalaisia, jotka ovat huolestuneita puo-
lueen térkeind pitdmistd asioista (Paloheimo
2003, 192). Vasemmistopuolueilla niitd asioi-
ta ovat esimerkiksi perusturva ja asuntotilanne,
keskustalla maaseudun autioituminen, vihreilld
luonnonsuojelu, kristillisdemokraateilla moraa-
likysymykset ja koyhyys, perussuomalaisilla
puolueiden etddntyminen kansasta sekd kokoo-
muksella verotus ja yritysten toimintaedellytyk-
set. Jos mielipidetutkimusten vilitykselld jot-
kin teemat saavat julkisessa keskustelussa muita
suuremman painoarvon, on kysymys mielipide-
tutkimusten huomioefektista.

Taktikointi ja laskelmointi kuuluvat politiik-
kaan, sillé poliitikon tarkein ominaisuus on kyky
tulla valituksi paittavadn asemaan (Paloheimo
& Wiberg 1997). Yhdysvaltojen presidentinvaa-
leissa on jo muodostunut klassikoksi spekuloin-
ti sitoutumattoman Ralph Naderin vaikutukses-
ta demokraattien kannatukseen. Vuodesta 1992
presidentiksi pyrkinyt Nader on aatteellisesti
lahempénid demokraatteja kuin republikaaneja,
minké vuoksi hdnen on arveltu syéneen demo-
kraattiehdokkaiden kannatusta. Talld logiikalla
voidaan ajatella, ettd esimerkiksi vuoden 2000
vaaleissa Nader aiheutti George W. Bushin tépa-
ran voiton viemilld d4dnid Al Goren potentiaali-
silta kannattajilta.

Téllaiset laskelmat, varsinkin kun niitd teh-
ddan tiedotusvilineissd ennen vaaleja, luovat
vaikutelmaa politiikasta pelind ja ovat omiaan
lisidmadn kansalaisten kyynisyyttd. Samalla
mielipidetutkimukset ovat vaarassa leimautua
pelkiksi opportunistisen bandwagon-dinesta-
misen valikappaleiksi. Mielipidetutkimusten
vaikutus danestdmiseen riippuukin paitsi tutki-
mustuloksista ja niiden julkaisemisesta, myds
siitd, miten polititkan kommentaattorit niita jul-
kisuudessa tulkitsevat.

Politiikan yhteiskunnallinen merkitys on
1980-luvulta lahtien pienentynyt markkinoiden
vahvistaessa painoarvoaan ja adnestysaktiivi-

suuden heikentyessa. Samalla yha suurempi osa
yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta on siirtynyt
puoluepolitiikan ulkopuolelle, kuten yksilollisiin
kuluttajavalintoihin a la Reilu kauppa (Martikai-
nen & Wass 2002, 19-20.) Lisaksi kansalaisten
koulutustason ja yhteiskunnallisen kompetens-
sin kohoaminen vaikuttaa niin, ettd puolueisiin
kiinnittyminen vahenee entisestddn. Tama voi
periaatteessa johtaa siihen, ettd mielipidetutki-
musten merkitys ddnestyspaatoksisséd lisdantyy.
Samalla liukkaasti kandidaattia vajhtavia BW-
ddnestajid saattaa tulla lisaa.

Mielipidetutkimuksia koskevassa keskuste-
lussa on usein sellainen taustaolettamus, ettd
mitd vihemman mielipidetutkimukset vaikutta-
vat, sitd parempi. Mielipidetutkimuksia vastaan
on myo6s hyokitty useissa julkisissa kannanotois-
sa, etenkin gallupien kotimaassa Yhdysvalloissa
(Daves & Newport 2005). Demokratian nako-
kulmasta ei ole kuitenkaan perusteita viittaa,
ettd mielipidetutkimukset olisivat yksiselitteises-
ti huonoja tai hyvid. Ne voivat esimerkiksi vilit-
tad kansalaisten tuntemuksia ja huolenaiheita
paattdjien tietoon tavalla, johon pelkkid parla-
mentaarinen jarjestelma ei anna mahdollisuutta,
ja siten lujittaa demokratiaa (Petersson & Holm-
berg 1998, 176).

Mielipidetutkimukset eivit toimi tyhjiossa,
vaan ne ovat tiiviissd vuorovaikutuksessa mui-
den yhteiskunnallisten vaikutustekijoiden, eten-
kin median, kanssa. Vapaassa yhteiskunnassa
olisi tuskin mahdollista kieltdd mielipidetutki-
musten teettdmistd, ja ellei tuloksia julkaistaisi
mediassa, ne jaisivat harvojen yksityisomaisuu-
deksi. Adnestajit tekevit paatoksensa kaiken sen
tiedon pohjalta, mitd heilld on kiytettivissain.
Mielipidetutkimusten rooli voidaankin nahdi
my0s siten, ettd ne ovat yksi tiedonldhde mui-
den joukossa ja siten olennainen osa avointa ja
demokraattista vaaliprosessia.
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