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Ehdokkaiden kampanjaviestintd
sosiaalisessa mediassa

Elisa Kannasto

Johdanto

Sosiaalinen media on kiinnittynyt arjen eri toimintoihin, ja poliitikkoja haastetaan
viestimdin yleisolle ja kampanjoimaan monipuolisesti eri alustoilla (Hokkanen,
2022). Henkil6kohtaista ja yksil6llistd viestintdd korostavat sosiaalisen median alus-
tat (Enli, 2017) toimivat erityisen hyvin Suomen ehdokaskeskeisessi poliittisessa jér-
jestelméssd (von Schoultz et al., 2020). Facebook on pitkddn sdilyttdnyt asemansa
keskeisend Suomen poliittista kenttdad ldpileikkaavana kampanjoinnin vélineena
(Kannasto et al., 2023), mutta vuoden 2023 eduskuntavaalien kampanjoinnissa so-
siaalisen median alustojen pirstaloituminen alkoi nékyé selvemmin. Ehdokkaiden
kampanjavalikoimaan nousi uusia alustoja, kun d4nestijia yritettiin tavoittaa mah-
dollisimman laajasti.

Tassd luvussa selvitetdan, miten tirkeina eduskuntavaalien 2023 ehdokkaat eri
puolueista ja ikdluokista pitivit sosiaalisen median alustoja, kuten Facebookia, Ins-
tagramia, Twitterid, Youtubea ja Tiktokia. Alustoihin suhtautumisen eroja verrataan
my0s vuoden 2019 eduskuntavaaleihin. Luvun aineistona hyddynnetdian eduskun-
tavaaliehdokkaille tehtyjd kyselytutkimuksia vuosilta 2023 ja 2019.
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Tarkastelemalla ehdokkaiden puoluetaustaa suhteessa eri alustojen tdrkeyteen
heiddn kampanjoissaan saadaan késitys eri puolueiden viestintdstrategioista sekd
siitd, mihin kohderyhmiin ne keskittyvat. Toisaalta aiempi tutkimus on osoittanut,
ettd ehdokkaat rakentavat usein yksilollisid kampanjoita omalla tyylillian (Kannas-
to et al., 2023; Isotalus, 2017), koska ehdokkaat saattavat panostaa viestintdkanavissa
itselleen mielekkdisiin ympaéristdihin. Lisdksi heiddn asenteensa alustoja ja niiden
viestintdkaytédnteitd kohtaan sekd erilainen viestinnédllinen osaaminen muokkaavat
ehdokkaiden viestintdd. Osittain yksilollisen kampanjan rakentamiseen vaikuttaa
myos Suomen ehdokaskeskeinen vaalijdrjestelmd, jossa ehdokkaat kilpailevat &a-
nistd my6s puolueiden sisdlld (von Schoultz et al., 2020).

Vaaliviestinndn kehitys sosiaalisessa mediassa

Poliittinen viestintad sosiaalisessa mediassa kehittyy jatkuvasti kayttdjien viestin-
néllisten preferenssien ja alustojen teknologisen kehityksen seurauksena. Kampan-
javiestinnéssd Facebook, Twitter (nykydin X), Instagram ja Tiktok ovat muuttaneet
tapoja, joilla poliitikot ja kampanjat tavoittavat ja sitouttavat dénestdjid. Alustoilla
viestimélld poliitikot voivat suoraan kommunikoida d&dnestdjien kanssa ilman pe-
rinteisten tiedotusvéilineiden portinvartijuutta ja samaan aikaan pyrkid tavoitta-
maan journalisteja ansaitakseen mediatilaa (Lane et al., 2024). Suora yhteys seu-
raajien ja muiden alustojen kayttdjien kanssa mahdollistaa nopean ja tehokkaan
viestinnin, joka voi tavoittaa laajan yleison lyhyessé ajassa. Samalla se antaa polii-
tikoille mahdollisuuden kontrolloida omia viestejadn (Rahat & Kenig, 2018), joskin
yleison kommentointi vie keskustelun usein eri suuntaan kuin poliitikot haluaisi-
vat (Kannasto, 2020, 2021). Lisddntyneen sosiaalisen median kampanjaviestinnidn
my6td tutkimuksissa on esitetty politiikan viihteellistyneen, kun viestejd pyritdédn
rakentamaan kiinnostaviksi viihdyttavilla siséllolld, kuten meemeilld tai hauskoilla
videoilla (Vijay & Gekker, 2021).

Sosiaalisen median kaytt6 poliittisessa viestinndssd alkoi 2000-luvun alussa,
kun poliitikot alkoivat hyddyntda blogeja ja verkkosivustoja kampanjoidensa tuke-
na. Kansainvilisesti Barack Obaman presidentinvaalikampanjaa vuonna 2008 pide-
tddn merkittdvand kddnnekohtana. Siind hyodynnettiin laajasti sosiaalista mediaa
(Stromer-Galley, 2014), erityisesti Facebookia ja Youtubea, nuorten dénestdjien ta-
voittamiseen ja tukijoiden mobilisointiin (Kreiss & McGregor, 2018). Suomessa pe-
russuomalaisen puolueen historiassa blogeilla ja niiden kommenttikentilld on ollut
merkittdva rooli (Niemi, 2012). Esimerkiksi perussuomalaisten entisten puheenjoh-
tajien Timo Soinin ja Jussi Halla-ahon blogit on nédhty keskeisinad puolueen kanna-
tuksen keréddjina. Jussi Halla-ahon blogin vieraskirjasta sai alkunsa my6s huomiota
herattdnyt Hommaforum, jonka voi ndhda kannattajia mobilisoivana areenana, jos-
sa puolueen keskeisistd aiheista keskustellaan aktiivisesti.

Kun sosiaalinen media alkoi muodostua kampanjoinnin areenaksi, naytti alkuun
siltd, ettd eri alustat aktivoivat voimakkaammin eri puolueita ja yksittdiset ehdok-
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kaat valitsevat alustojen vililld (Kannasto et al., 2023). Viime vuosina on kuitenkin
noussut viitteita siitd, ettd ehdokas, joka haluaa tavoittaa laajemman @4nestdjakun-
nan ja menestyd eduskuntavaaleissa, tarvitsee monikanavaista viestintdd. Yhteen
alustaan keskittymaélld ehdokas saattaa menettdd merkittdvasti ndkyvyyttd, koska
kayttdjat jakautuvat eri alustoille.

Ehdokkaat panostavat eri tavalla eri alustoihin jo siitdkin syystd, ettd alustojen
viestintdkonventiot vaihtelevat huomattavasti. Tekstipohjainen X (entinen Twitter)
ei valttdmattd palvele visuaalisesti taitavia viestijoitd eikd vilitd esimerkiksi kam-
panjatunnelmia yhté tehokkaasti kuin kuva- ja videopohjaiset alustat. Metan, joka
omistaa muun muassa Facebookin, Instagramin ja WhatsAppin, mainosten hallin-
tajdrjestelmin sekd muiden toimintojen mahdollisuudet tarjoavat ehdokkaille help-
poja tyokaluja kampanjointiin Facebookissa ja Instagramissa. Alustojen pirstaloi-
tumisen my6td alustat lahenevit toisiaan. Esimerkiksi vuoden 2023 vaalien aikaan
Meta omisti Facebookin ohella Instagramin ja samoilla ty6kaluilla oli helppo jul-
kaista samaa sisédltod molemmille alustoille. Alustat myos alkavat nopeasti kopioida
muilta alustoilta suosittuja toimintoja. Esimerkiksi Instagramissa aiemmin suosittu
tarinatoiminto on otettu kdyttoon Facebookissa, ja my6s Twitter on yrittinyt samaa.

Facebook ja Twitter nousivat 2010-luvulla keskeisiksi alustoiksi poliittisessa vies-
tinndssd. Poliitikot alkoivat kdyttda niitd tiedotteiden, uutisten ja ajankohtaisia ta-
pahtumia koskevien reaktioidensa jakamiseen (Enli, 2017). Twitterin lyhyet viestit
ja hashtagit mahdollistivat nopean ja laajan yleisén tavoittavan viestinnédn, kun
taas Facebookin monipuoliset ominaisuudet, kuten live-ldhetykset ja tapahtumat,
tarjosivat uusia tapoja sitouttaa ddnestdjia (Paatelainen et al., 2024). Viestintd n#illd
alustoilla pysyi pddosin yksisuuntaisena tiedottavana viestintdni (Nelimarkka et al.,
2020; Kannasto, 2021), vaikka alustojen erityisid hyotyjd olivat niiden mahdollisuu-
det reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen kayttdjien valilla.

Instagramin suosio kasvoi 2010-luvun puolivélissd, ja poliitikot alkoivat hyddyn-
tdd sen visuaalisia ominaisuuksia viestinndssddn (Highfield & Leaver, 2016). Kuvi-
en ja videoiden jakaminen tarjosi mahdollisuuden esitelld kampanjatapahtumia,
kulissien takaista materiaalia ja henkildkohtaisia hetkid, mika voi auttaa luomaan
ldheisemmin yhteyden d4nestdjiin (Parmelee et al., 2023). Visuaalisen siséllon rin-
nalle tuli audiovisuaalinen sisdlt6, kun Tiktok nousi erityisesti nuorille 4dnestédjille
merkittdviksi alustaksi (Battista, 2023; Kanthawala, 2022). Vuoden 2023 vaaleissa
Tiktokin katsottiin olleen keskeinen useammalle uutena eduskuntaan nousseelle
ehdokkaalle (Nuutinen-Kallio et al., 2023; Kannasto & Pdyry, 2025). Ndistd mediaan
nostettiin erityisesti perussuomalaisia ehdokkaita, mutta myos Ville Merinen - Te-
rapeutti-Villend tunnettu sosiaalisen median vaikuttaja - viesti aktiivisesti Tikto-
kissa ja kertoi kampanjabudjettinsa olleen vain kaksituhatta euroa. Merinen nousi
Pirkanmaan vaalipiirissd 6274 ddnelld puolueensa toiseksi suosituimmaksi ehdok-
kaaksi heti puolueen puheenjohtaja Sanna Marinin jilkeen (35 623 d4dntd) (Lakka,
2023).

Tiktokissa lyhyet ja luovat videot tarjoavat uuden tavan tavoittaa ja sitouttaa ylei-
s64 (Kannasto & P6yry, 2025). Julkaisijan seuraajamaéra vaikuttaa alustalla vihem-
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mén kuin muilla alustoilla (Kanthawala, 2022), silld Tiktokin algoritmi suosittelee
kayttdjalle videoita niiden suosion, katseluajan ja vastaavanlaisen sisdllon suosimi-
sen perusteella. Poliitikot ja kampanjat ovat alkaneet hydodyntida Tiktokia levittaak-
seen viestejddn ja osallistuakseen viraaleihin haasteisiin, mikd auttaa lisidm&aan
niakyvyyttd ja tavoittamaan uusia ddnestdjid. Tiktokia on arvosteltu sen tietoturva-
kysymysten takia (Valkama, 2024; Vijay & Gekker, 2021), mutta poliittisessa viestin-
nidssd sen merkitystd kuvaa hyvin se, ettd Suomen presidentinvaaleissa 2024 kaikilla
ehdokkailla, paitsi perussuomalaisten Jussi Halla-Aholla, oli alustalla profiili, jota
he hyddynsivit osana kampanjaansa. Tiktokin eduiksi on katsottu sen tarjoamat
mahdollisuudet levittdd helposti affektiivista eli tunteisiin vetoavaa sisélt64d (Zhao
& Wagner, 2023), osallistaa yleis64 sekd tavoittaa erityisesti nuorempia kohderyhmia
(Zamora-Medina et al., 2023; Strandberg et al., 2024).

Sosiaalisen median kohdalla on usein korostettu somekampanjoinnin tasa-ar-
voistavaa vaikutusta (Bene, 2023). Lihtokohtaisesti alustojen kéytt6 ja niiden kautta
viestiminen on ehdokkaille ja puolueille ilmaista, ja tasa-arvoistumisen teorian mu-
kaan ehdokkailla, joilla on vihemmin kampanjarahoitusta, on paremmat mahdolli-
suudet kilpailla 44nistd ja huomiosta sosiaalista mediaa hyodyntdmalld (Strandberg
et al., 2024; ks. myos Mattilan kirjoittama luku 4 tissi teoksessa). Lisdksi alustat aja-
teltiin sosiaalisen median markkinoinnin alkutaipaleella tavoittavuuteensa nihden
edullisina markkinointikeinoina, kun markkinointia pystyttiin réaitdléimaan suo-
raan erilaisille kohderyhmille toisin kuin esimerkiksi televisio- tai radiomainoksia
(Abid et al., 2025). Alustojen kehityksen ja niiden kasvaneen merkityksen my6ta on
kuitenkin huomattu, ettd tasa-arvoisuus ei valttimattd toteudu, koska ehdokkailla
on erilaiset valmiudet viestid alustojen konventioiden mukaisesti. Aktiivinen kam-
panjointi vaatii ehdokkailta resursseja sekd ajan, osaamisen ettd markkinointieuro-
jen muodossa my6s sosiaalisessa mediassa (Kannasto et al., 2023), koska sisall6iltd
vaaditaan enemman henkilokohtaisuutta ja perinteisestd markkinoinnista poikkea-
vaa viestintdd. Tdmdn normalisaatioteorian mukaan puolueilla, joilla on enemmén
resursseja, on etu myos sosiaalisessa mediassa (Strandberg et al., 2024).

Ehdokkaiden alustavalinnat vaikuttavat siihen, ketd heiddn viestintdnsa tavoit-
taa ja milld tavalla, koska eri alustoilla on erilaisia mahdollisuuksia esimerkiksi si-
sdllon muotojen, seurattavuuden, tavoitettavuuden, ldydettédvyyden ja viestinndn
rajoitteiden ndakokulmasta. Lisdksi eri alustat ovat suosittuja erilaisten kayttdjaryh-
mien keskuudessa. Esimerkiksi Facebookilla ja Instagramilla on enemmaén naisia
kdyttdjing, kun taas Twitterin (nyk. X) kéyttdjistd selked enemmisté6 Suomessa on
miehid (Kemp, 2023). Instagramin kdyttdjaryhmit taas painottuvat 18-34-vuotiai-
siin, joten nuorempia dénestdjid etsitddn usein Tikokin ohella Instagramista.
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Sosiaalisen median alustat
eduskuntavaalikampanjoissa 2023 ja 2019

Seuraavaksi tarkastellaan eri sosiaalisen median alustojen tédrkeyttd ehdokaskam-
panjoissa vuoden 2023 eduskuntavaaleissa ja osin my0ds 2019 eduskuntavaaleissa.
Vertailun mahdollistavat ehdokaskyselyt on kerédtty vuosina 2023 (n = 483, ks. ai-
neistokuvaus luvussa 1) ja 2019 (n = 770, ks. Kestild-Kekkonen & von Schoultz, 2020,
s. 204-205). Analyysimenetelmédna kéytetddn ristiintaulukointia, ja jakaumat esite-
tdan kuvioina. Tarkat prosenttiluvut taustamuuttujittain (puolue, ikdryhma ja suku-
puoli) 16ytyvit luvun liitteesta.

Kyselytutkimuksista ilmenee ensinnékin, ettd Facebook ja Instagram ovat vuo-
den 2023 eduskuntavaalien ehdokkaille tdrkeimpid alustoja ja selvésti tarkedmpid
kuin Twitter ja Youtube (kuviot 5.1-5.4). Tiktok nousi eduskuntavaaleissa 2023 uu-
tena alustana, mutta laajasta mediahuomiosta huolimatta sen merkitys ehdokkail-
le jdi selvisti vakiintuneita alustoja vdhdisemmaéksi (esim. Nuutinen-Kallio et al.,
2023). Muihin ehdokkaisiin verrattuna perussuomalaisten ja kokoomuksen ehdok-
kaat pitivét Tiktokia tdrkedmpénd, vaikka esimerkiksi eurovaaleja kisittelevin ra-
portin mukaan erityisesti vihreét ja vasemmisto ovat onnistuneet Tiktokissa (Fakta-
baari, 2024). Nam4 erot ehdokkaiden valilld voivat heijastaa sekd ehdokkaiden mutta
erityisesti puolueiden erilaisia strategioita ja kohderyhmié sosiaalisessa mediassa.
Esimerkiksi sosialidemokraatit ja keskusta saattavat kdyttda Facebookia tavoittaak-
seen vanhempia d4nestdjid, kun taas kokoomus ja perussuomalaiset pyrkivét tavoit-
tamaan Tiktokin avulla nuorempia dénestdjia.

Facebookin tdrkeyttd havainnollistava kuvio 5.1 osoittaa merkittdvid eroja eri
puolueita edustavien ehdokkaiden sosiaalisen median kiytéssd eduskuntavaaleis-
sa 2019 ja 2023. Facebook on Liike Nytin ehdokkaita lukuun ottamatta térkein tai
erittdin tdrked yli puolelle eduskuntapuolueiden ehdokkaista. Se oli molemmissa
vaaleissa erittdin térked tai tirkein kampanjointikeino vihintdén 7o prosentille so-
sialidemokraateista. Noin kolmannekselle perussuomalaisista ja kokoomuslaisista
se oli tdrkein kampanjointikeino. Verrattuna vuoden 2019 vaaleihin Facebook on
menettinyt jonkin verran merkitystdidn tdrkeimpidnd kampanjakeinona kaikissa
puolueissa, mutta vihreiden ehdokkailla lasku on ollut huomattavaa. Facebookiin
suhtautumista selittdd osin muiden alustojen nousu sen rinnalle seki tdrkeimmaéin
alustan roolin jakautuminen useammalle alustalle. Samalla kun Facebookin mer-
kitys vuoden 2023 vaaleissa laski, Instagramin merkitys nousi samoissa vaaleissa
kaikkien puolueiden ehdokkaiden keskuudessa (kuvio 5.2).
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Kuvio 5.1. Facebookin tarkeys eri puolueiden ehdokkaille eduskuntavaaleissa 2019 ja 2023, %.

Instagram nousi Suomessa poliittisen viestinnédn keskeiseksi vilineeksi vuoden
2019 ja 2023 eduskuntavaalien vililld, mikd nédkyy siing, ettd sitd pidettiin vuonna
2023 ldhes yhté tdrkednd kuin Facebookia. Instagramiin suhtautumista eri puoluei-
den ehdokastaustalla tarkastellaan kuviossa 5.2. Ehdokkaiden Instagramin kaytto
saattoi kasvaa osittain my®ds siksi, ettd Metan omistukseen siirtyneen Instagramin
hallinta yhdistyi Facebookin julkaisujédrjestelmén kanssa. Tima4 johti siihen, ettd
useimmat julkaisut pystyttiin julkaisemaan samanaikaisesti molemmille alustoille,
ja my6s mainostyokalut toimivat samassa jarjestelméssa.

Instagramin kohdalla ndhdéén isoja eroja puolueiden ehdokkaiden valilld, mut-
ta sen merkitys kaikkien puolueiden ehdokkaille on kasvanut vuosien 2019 ja 2023
vaalien vélilld. Erityisesti kasvua nékyy tdrkein-kategoriassa, jossa Facebook puo-
lestaan oli laskenut. Vuoden 2023 vaaleissa neljannes kokoomusehdokkaista piti Ins-
tagramia tdrkeimpdnd kampanjointikeinonaan, ja sosialidemokraateista noin kym-
menes ehdokkaista niki alustan tdrkeimpéand. Molempien puolueiden ehdokkaista
yli 40 prosentille Instagram oli erittdin tdrked kampanjoinnin véline. Vihreiden ja
vasemmistoliiton ehdokkaista viestintdkanava oli erittdin tdrked lihes kolmannek-
selle. Ruotsalaisen kansanpuolueen sekd muiden puolueiden ehdokkaiden kohdalla
ndhtiin isompia muutoksia siirtymissa erittdin tdrked ja tirkein -kategorioiden vi-
lilld. Lahes neljannes ruotsalaisen kansanpuolueen ehdokkaista arvotti 2019 Ins-
tagramin erittdin tarkeéksi tai tdrkeimmaksi. 2023 alustaa piti erittdin tarkedn tai
tdrkeimpéana heistd jo kolmannes. Perussuomalaisten ehdokkaista kukaan ei pitdnyt
Instagramia tdrkeimpénd alustana.

Instagramin suosio useiden puolueiden ehdokkaiden keskuudessa viittaa sii-
hen, ettd visuaalinen sisélt6 ja Instagramin laajentunut kayttdjakunta ovat tarkeita
useimmille ehdokkaille. Myos tutkimuksissa on huomioitu poliittisen viestinndn
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siirtyneen enemmén visuaaliseen suuntaan, ja Instagramin politisoituminen voi-
daan ndhdi luonnollisena osana tétd jatkumoa (Larsson, 2023). Visuaalisuus on
nostettu alustan vahvuudeksi poliittisessa viestinnissé, jossa kaivataan affektiivisia
sisdltojd sitouttamaan ddnestdjid (Parmelee & Roman, 2019). Alusta saatetaan nahda
myds kéyttotavoiltaan erityisen tehokkaana ja mielekkdidna vilineend poliittiseen
kampanjointiin. Aiemmat tutkimukset (Lindholm et al., 2021) ovat esimerkiksi Suo-
men osalta osoittaneet, ettd Instagramissa ddnestdjiin vetoavaa kuvastoa ovat polii-
tikkojen kuvat arkisissa tyokonteksteissa. Kampanjatapahtumat toimivat erityisen
hyvin my6s tunnelmien vélittdjan4, ja Instagramin avulla niistd voi valittaa sekd ku-
via, tunnelmavideoita ettd hetkid puheista.
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Kuvio 5.2. Instagramin tarkeys eri puolueiden ehdokkaille eduskuntavaaleissa 2019 ja 2023, %.

Suhtautuminen Twitteriin (nyk. X) on muuttunut merkittdvisti vuoden 2019 vaa-
leista vuoden 2023 vaaleihin tultaessa. Kuten kuvio 5.3 osoittaa, Twitter on laajasti
menettinyt suosiotaan poliitikkojen viestintdvilineend. Yksi syy tihédn voi olla, ettd
alustan voimakkaan polarisoitumisen, eli erimielisyyksien kérjistymisen (ks. Kawe-
cki & Kekkonen, 2023), my6td moni poliitikko on vdhentédnyt viestimistddn Twitte-
rissd vuoden 2023 aikana, ja monet kansalaiset, organisaatiot ja poliitikot my&s ovat
jattdneet alustan kokonaan. Erityisesti kokoomuksen, sosialidemokraattien, vasem-
mistoliiton, keskustan ja vihreiden ehdokkaat pitivdt alustaa véhemman tédrkedna
vuonna 2023 verrattuna vuoteen 2019. Vuonna 2023 perussuomalaisten ehdokkaista
noin kahdeksan prosenttia piti Twitterid erittdin tdrkeind kampanjointikanavana,
mika oli suurempi osuus kuin muissa puolueissa. Erityisesti vihreiden ehdokkaille
kanavan merkitys oli vihentynyt, vaikka viitisen prosenttia heisté pitikin sitd edel-
leen erittdin tdrkednd omassa kampanjassaan. Keskustan, vasemmistoliiton, sosia-
lidemokraattien ja ruotsalaisen kansanpuolueen ehdokkaista vain muutama piti
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alustaa tdrkedna tai erittdin tdrkedna vuoden 2023 vaaleissa. Muiden puolueiden
(Muu) ehdokkaista reilu kymmenes ndki Twitterin erittdin tarkedn4 tai tirkeimpana
vuonna 2019, ja vuonna 2023 vastaavasti alusta oli erittdin tdrkea tai tdrkein neljan-
nekselle ndiden puolueiden ehdokkaista. Heille se oli siten muuttunut tirkeimmak-
si alustaksi vaaleissa 2023 verrattuna 2019 vaaleihin, mika poikkeaa tdysin muiden
puolueiden suhtautumisesta.
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Kuvio 5.3. Twitterin tarkeys eri puolueiden ehdokkaille eduskuntavaaleissa 2019 ja 2023, %.

Tiktok nousi Instagramin liséksi vahvasti esiin vuoden 2023 vaaleissa, mutta sitad
ei pitdnyt tarkedna yli viidennes ehdokkaista missdén puolueessa, kuten kuvio 5.4
osoittaa. Tiktokista ei ole vertailuaineistoa vuoden 2019 vaaleista, koska alustasta ei
ollut kysymysta ehdokkaille vuoden 2019 tutkimuksessa. Aineiston perusteella Tik-
tok on erityisen tarked vajaalle viidennekselle perussuomalaisten ehdokkaista, mut-
ta vain alle kymmenykselle kokoomuksen, keskustan ja vasemmistoliiton ehdok-
kaista. Sosialidemokraattien ehdokkaista alle viisi prosenttia piti Tiktokia tarkedna
osana kampanjaansa. RKP:n ja Liike Nytin sekd muiden kuin eduskuntapuolueiden
ehdokkaista Tiktok oli erittdin tarked tai tdrkein noin kuudelle prosentille.
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Kuvio 5.4. Tiktokin tarkeys eri puolueiden ehdokkaille eduskuntavaaleissa 2023, %.

Youtube on aineiston perusteella Twitterin jdlkeen védhiten térked useimmille
puolueille. Perussuomalaisista huolimatta reilusti yli puolet kaikkien puolueiden
ehdokkaista ilmoitti sekd vuoden 2019 ettd 2023 vaaleissa, ettei Youtube ollut osa hei-
dédn kampanjaansa, eika sité téstd syystd tarkastella tdssd tarkemmin puolueittain.
Huomionarvoista on, ettd Youtube oli tirked noin joka kymmenennelle ehdokkaista
kategoriassa muut puolueet (n=115), kuten oli my6s Twitterin kohdalla. My6s kokoo-
mubksen ja kristillisdemokraattien ehdokkaista hieman alle kymmenys piti Youtubea
tdrkednd. Youtubeen suhtautuminen muiden kuin eduskuntapuolueisiin kuuluvien
ehdokkaiden joukossa voi kertoa kyseisen alustan merkityksestd vaihtoehtoisten po-
liittisten sisdltdjen viestinnédssd (Finlayson, 2022). Voi my6s olla, ettd videomuotoi-
nen viestintd pidemmissa Youtube-videoissa ei ole valtaosalle ehdokkaista mielekés
tapa viestien vélittimiseen.

Suhtautuminen sosiaalisen median alustoihin
idn ja sukupuolen mukaan

Kuviossa 5.5 on esitetty eri sosiaalisen median alustojen merkitys kampanjassa eri
ikdryhmiin kuuluville ehdokkaille vuoden 2023 eduskuntavaaleissa. Vastaavat tie-
dot sukupuolen osalta 16ytyvit kuviosta 5.6. Niistd havaitaan merkittdvaa vaihtelua
eri-ikdisten ehdokkaiden sekd nais- ja miesehdokkaiden sosiaalisen median alus-
tavalinnoissa. Ehdokkaista nuoremmat ikédluokat ja naiset suosivat visuaalisempia
alustoja, kuten Instagramia ja Tiktokia, kun taas vanhemmat ikdluokat ja miehet
kayttdaviat enemmaén perinteisempid alustoja, kuten Facebookia ja Twitteria.
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Kuvio 5.5. Eri alustojen tarkeys eri-ikdisille ehdokkaille eduskuntavaaleissa 2023, %.

Facebook on tiarked kaikkien ikdluokkien ehdokkaille, mutta se on tarkein van-
hemmissa ikédluokissa (kuvio 5.5). Facebook oli suosituin 40-49-vuotiaille, joista
noin puolet pitdd sitd erittdin tdrkedné ja yli kymmenen prosenttia kaikkein téarkeim-
pand kanavana. My6s 60-vuotiaista ja sitd vanhemmista lahes puolelle Facebook on
vahintdin erittdin tirked kanava. Nuorempien ikdryhmien ehdokkaat nostavat Ins-
tagramin tdrkeimmaksi, kun yli 50-vuotiaat ehdokkaat puolestaan pitévit Instagra-
miavihemmain tdrkednd. 18-29-vuotiaista ja 30-39-vuotiaista noin kolmannes pitda
Instagramia erittdin tdrkednd, ja nuorimman ikdluokan ehdokkaista viidennekselle
se on tdrkein. Instagramin lisdksi lyhytvideoalusta Tiktok taas on odotetusti suosi-
tumpi nuorempien ikdluokkien ehdokkaiden keskuudessa. Merkittdvadd kuitenkin
on, ettd huolimatta Tiktokin vuoden 2023 vaaleissa saamasta mediahuomiosta nuo-
ristakin ehdokkaista (18-29-vuotiaista) vain vajaa kymmenes pité4 sitd erittdin tar-
kednd kampanjalleen.

Twitter on vihemmén suosittu useimmissa ikdluokissa (kuvio 5.5). Tarkeimpana
sitd pitdavit 40-49-vuotiaat ehdokkaat: noin 14 prosentille se on vahintdin erittdin
tdrked kampanjointikanava. Youtube on aineiston perusteella vihiten tarked alusta-
na useimmille ikdluokille, mitd selittdd myds se, ettd Youtube on yleisestikin ehdok-
kaille vahiten tarked kyselyssd mainituista alustoista. Se on kuitenkin tarked Twitte-
rin kanssa samalle ikdryhmalle ehdokkaista, silld 40-49-vuotiaista noin kymmenes
pitdd Youtubea erittdin tarkedna.

Alustoihin suhtautumisessa nikyy my0s pienid sukupuolen mukaisia eroja (ku-
vio 5.6). Facebook on hieman suositumpi naisten keskuudessa. Naisehdokkaista
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yli 40 prosenttia pitdd sitd erittdin tdrkednd ja 16 prosenttia tdrkeimpéana. Miehistd
noin kolmannes pitdad Facebookia erittdin tdrkedna ja ladhes 17 prosenttia tarkeim-
pédnd. Facebookin lisdksi naiset suosivat miehiin ndéhden enemmaén myos Instagra-
mia - yli 40 prosenttia naisista pitdd sitd vihintdén erittdin tirkednd. Twitter taas on
suositumpi miesten keskuudessa. Miehistd useammalle kuin joka kymmenennelle
kanava on erittdin tirked, mutta naisista vain neljille prosentille. Tiktokiin suhtau-
tuminen on tasaisempaa eri sukupuolten kohdalla, minka voi selittdd myos se, ettd
alustaa ei vield pidetty yleisesti tarkeimpéna tai erittdin tirkednd ja suurimmalle
osalle ehdokkaista se ei ollut lainkaan osa kampanjaa. Alustan ndkevét hieman tér-
kedmpénd naisehdokkaat, joista vdhin alle kymmenys pitda sitd vihintdan erittdin
tdrkednd, kun miespuolisilla ehdokkailla vastaava luku jad seitsem@din prosenttiin.
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Kuvio 5.6. Eri sosiaalisen median alustojen tarkeys nais- ja miesehdokkaille eduskuntavaaleis-
sa 2023, %.
Vastaajissa on miesehdokkaita 253 ja naisehdokkaita 214.

Paatelmat

Tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, ettd eri puolueet ja niiden ehdokkaat pai-
nottavat alustoja eri tavoin, vaikkakin perinteisten puolueiden alustavalinnat ovat
varsin ldhelld toisiaan. Keskeinen huomio on, ettd ehdokkaiden mielestd monika-
navainen viestintd on tirkedd ja ettd sen merkitys on kasvanut aiemmasta, silla eh-
dokkaat pitivit yleisesti eri alustoja tarkeind. Kuten Strandberg ja kumppanit (2024)
toteavat, ehdokkaat ottavat helposti haltuun my6s uusia digitaalisia kampanjamuo-
toja riippumatta idstéd. Alustojen merkityksessd suhteessa puoluetaustoihin kiinnos-
tavaa on, ettd vaalien vililld ndhtiin vain pienié eroja, jos alusta jdi alle kymmeneen
prosenttiin erittdin tdrked tai tdrked -kategorioissa. Tarkeimpind ndhtyjen alustojen
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vélilla taas muutokset olivat suurempia vaalien vililld. Tdstd voidaan paitelld, ettd
suositut alustat kasvattavat helposti suosiotaan entisestdin, tai jos joku alusta me-
nettdd suosionsa, se ndkyy nopeasti myds neljan vuoden vaalisyklin aikana.

Ehdokkaiden alustoille antamat painoarvot heijastelevat Youtuben védhdistd
tarkeyttd lukuun ottamatta yleisesti alustojen suosiota Suomessa (Innowise, 2024),
mika viittaa siihen, ettd kampanjoita suunnitellessaan ehdokkaat joko tekevit itse
tai saavat puolueeltaan tukea viestinndn suunnitteluun, jossa esimerkiksi sosiaa-
lista mediaa ldhestytddn strategisesti. Alustat ja niiden merkitys mietitddn tarkasti
omien kohderyhmien mukaan, mutta kuten aiemmissa tutkimuksissa on todettu,
myd6s ehdokkaan luonnollinen viestintdymparistd, jonka konventioihin hidn on tot-
tunut, saattaa vaikuttaa alustavalintoihin (Kannasto et al., 2023). Merkittdvdi on,
ettd vaikka tutkimuksissa on todettu ehdokkaiden kokevan visymystéd ja suhtautu-
van vililli myG6s negatiivisesti sosiaalisessa mediassa viestimiseen (Hokkanen et al.,
2021; Hokkanen, 2022; Mannevuo, 2023), ehdokkaat nédkevit laajasti eri alustat joko
erittdin tarkednd tai tdrkedn4, joten sosiaalinen media késitetddn ldhtokohtaisesti
tdrkednd kampanjavilineena.

On my0s merkittdvdd huomata, ettd vaikka sosiaalisen median kampanjoinnin
alussa koettu helppous, resurssitehokkuus ja tasa-arvoistava vaikutus ehdokkaiden
vililld on muuttunut enemmaén siihen, ettd sosiaalisen median kéytto vaatii strate-
gista ldhestymistd, resursseja ja ammattimaisempaa otetta, sen merkitys tunniste-
taan ja siihen ollaan valmiita panostamaan vaaliviestinnédssi. Suurimpien puoluei-
den ehdokkaiden suhtautuminen alustoihin néyttéisi tukevan normalisaatioteoriaa
eli sitd, ettd sosiaalisen median alustat yleisesti tukisivat ehdokkaita, joilla on jo val-
miiksi laajaa ndkyvyyttd ja parempia resursseja (ks. Strandberg et al., 2024). Perus-
suomalainen puolue on kuitenkin noussut kolmen suurimman puolueen joukkoon
perinteisten puolueiden rinnalle, vaikka sen alustoihin suhtautuminen néyttaytyy
aineistossa erillistapauksena suomalaisessa politiikassa. Tdma vaikuttaisi tukevan
tasa-arvoistamisen teoriaa ja korostaa perussuomalaisten ehdokkaiden taitoa ta-
voittaa ja vakuuttaa ddnestdjid erityisesti sosiaalisen median alustoilla. Pienempien
puolueiden, kuten Liike Nytin sekd eduskunnan ulkopuolella olevien muiden puolu-
eiden, ehdokkaat vaikuttavat hakevan sosiaalisen median nakyvyyttd niiltd alustoil-
ta, joita taas suurimpien puolueiden ehdokkaat eivét pidd yhta tarkeind. Tama viittaa
siihen, ettd yleis6jd haetaan uusista kohderyhmista sen sijaan ett vain kilpailtaisiin
suurten puolueiden kanssa samoilla alustoilla.

Erot vaalivuosien vélilla voivat heijastaa muutoksia siind, millaisia viestintédstra-
tegioita puolueissa valitaan ja miten ehdokkaat itse valitsevat omia viestintdnsa to-
teutuksia tai kohderyhmisi, joita eri alustoilla ja tyyleilld tavoitellaan. Jo vuoden 2023
vaalien kohdalla voidaan kuitenkin néhd4, ettd harva ehdokas keskittyy vain yksit-
tdisen alustan kautta viestimiseen, vaan kampanjointi on levinnyt monialustaiseksi.
Tamad johtuu todennékoisesti viestinnédn ja kohderyhmien sirpaloitumisesta laajasti
alustojen vililld, mutta myos alustojen ja perinteisen median vililla tapahtuvasta
hybridistd mediaympéristostd (Chadwick, 2013), jossa siséll6t ruokkivat ja tdydenta-
vit toisiaan. Lisdksi tdma voi olla luontevaa seurausta kaupallisten sosiaalisen medi-

94



Ehdokkaiden kampanjaviestintd sosiaalisessa mediassa

an alustojen omistajuuden keskittymisestd harvoille, jolloin myds alustojen toimin-
talogiikat 1ahenevit toisiaan.

Poliittinen viestintd sosiaalisessa mediassa on kehittynyt merkittdavisti viime
vuosikymmenind. Sosiaalisen median alustat tarjoavat uusia tapoja tavoittaa ja sito-
uttaa ddnestdjid, ja kampanjat ovat kehittyneet hyddyntdméén nditd mahdollisuuk-
sia tehokkaasti samalla kun kampanjaviestinndn ammattimaistuminen on alkanut
vaikuttaa viestintdtapoihin my6s sosiaalisessa mediassa (ks. Isotalus, 2017). Tulevai-
suudessa sosiaalinen media sdilyttdnee asemansa houkuttelevana poliittisen vies-
tinndn mahdollisuutena, silld uudet teknologiat ja alustat tarjoavat jatkuvasti uusia
mahdollisuuksia tavoittaa ja sitouttaa ddnestdjid sekd pysyd kansalaisten pulssilla.
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Liitteet

Liitetaulukko 5A1. Facebookin tarkeys eri puolueiden ehdokkaille eduskuntavaaleissa 2019 ja

2023, riviprosentit.

Facebook Eiosa Ei kovin Jokseenkin Erittdin Tarkein
tarkea tarkea tarked

2019 (n=59) - 2 49 42
KOK

2023 (n=44) - 16 7 49 28
ps 2019 (n=44) 5 14 18 39 25

2023 (n=40) 3 10 18 39 31

2019 (n=71) 1 7 14 52 25
SDP

2023 (n=38) - 5 26 53 16

2019 (n=68) 2 6 13 47 32
KESK

2023 (n=44) 1 9 26 49 14

2019 (n=66) 5 3 15 35 42
VAS

2023 (n=52) 4 6 18 46 26

2019 (n=69) 3 3 15 46 33
VIHR

2023 (n=54) 6 14 32 43 5

2019 (n=36) - 0 17 39 44
RKP

2023 (n=29) 5 19 22 19 35
KD 2019 (n=69) 13 9 20 38 20

2023 (n=35) 15 13 25 36 11
LK 2019 (n=38) 3 8 21 34 34

2023 (n=32) 1 20 41 33 4

2019 (n=234) 21 22 16 24 18
Muu 2023 (n=115) 30 28 17 16 10
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Liitetaulukko 5A2. Instagramin tarkeys eri puolueiden ehdokkaille eduskuntavaaleissa 2019 ja
2023, riviprosentit.

Instagram Eiosa Ei kovin Jokseenkin Erittdin Tarkein
tarkea tarkea tarkea

2019 (n=59) 12 22 29 31 7
KOK

2023 (n=44) 6 9 19 41 25
ps 2019 (n=44) 67 14 12 7 -

2023 (n=40) 48 16 18 17 -

2019 (n=71) 27 17 20 27 10
SDP

2023 (n=38) 7 13 26 43 10

2019 (n=68) 30 28 17 16 9
KESK

2023 (n=44) 27 10 18 36 9

2019 (n=66) 46 12 21 17 5
VAS

2023 (n=52) 15 8 34 29 15

2019 (n=69) 29 16 20 25 10
VIHR

2023 (n=54) 15 12 26 32 16

2019 (n=36) 27 22 19 30 3
RKP

2023 (n=29) 24 39 11 14 12
KD 2019 (n=69) 61 17 10 7 4

2023 (n=35) 52 8 11 24 4
LK 2019 (n=38) 29 29 21 16 5

2023 (n=32) 22 16 42 21 -

2019 (n=234) 73 13 7 4 3
Muu

2023 (n=115) 47 22 18 6 7
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Liitetaulukko 5A3. Twitterin tarkeys eri puolueiden ehdokkaille eduskuntavaaleissa 2019 ja
2023, riviprosentit.

Twitter Eiosa Ei kovin Jokseenkin Erittdin Tarkein
tarkea tarkea tarkea

2019 (n=59) 32 31 24 12 2
KOK

2023 (n=43) 42 31 17 5 1
ps 2019 (n=44) 57 24 7 10 2

2023 (n=40) 41 42 9 8 -

2019 (n=71) 37 21 27 13 3
SDP

2023 (n=38) 40 27 29 2 2

2019 (n=68) 38 29 19 13 1
KESK

2023 (n=44) 58 28 11 - 3

2019 (n=66) 39 23 17 17 5
VAS

2023 (n=52) 47 34 15 1 3

2019 (n=69) 29 32 22 12 6
VIHR

2023 (n=54) 55 25 13 2

2019 (n=36) 51 22 22 -
RKP

2023 (n=29) 68 29 - -
KD 2019 (n=69) 59 20 6 13 1

2023 (n=35) 61 25 9 5 -
LK 2019 (n=38) 40 32 18 8 3

2023 (n=32) 61 21 9 10 -

2019 (n=234) 63 13 9 10 5
Muu

2023 (n=115) 47 16 11 19 7
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Liitetaulukko 5A4. Tiktokin tarkeys eri puolueiden ehdokkaille eduskuntavaaleissa 2019 ja
2023, riviprosentit.

Tiktok Eiosa Ei kovin Jokseenkin Erittdin Térkein
tarkea tarkea tarkea
KOK (n=44) 59 20 12 3 6
PS (n=40) 37 37 10 17 -
SDP (n=38) 83 7 6 4 -
KESK (n=44) 68 10 12 10 -
VAS (n=52) 64 22 4 10 -
VIHR (n=54) 69 14 15 2 -
RKP (n=29) 82 4 7 3 4
KD (n=35) 80 16 4 - -
LIIK (n=32) 45 15 34 4 2
Muu (n=115) 66 16 11 1 5
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Liitetaulukko 5AS5. Eri alustojen tarkeys eri-ikaisille ehdokkaille vuonna 2023.

Eiosa Ei kovin Jokseenkin Erittdin Tarkein
tarkea tarked tarkea

18-29-vuotiaat
Facebook 17 23 23 32 4
Twitter 61 27 6 5 1
Instagram 22 13 13 33 19
Youtube 82 13 4 -
Tiktok 64 13 13 9 1
30-39-vuotiaat
Facebook 15 11 19 32 23
Twitter 46 28 13 9 4
Instagram 27 6 18 33 17
Youtube 76 7 13 3
Tiktok 65 14 11 6 4
40-49-vuotiaat
Facebook 6 14 18 49 13
Twitter 48 25 13 14 -
Instagram 21 21 33 20 5
Youtube 58 19 6 11 6
Tiktok 51 25 19 5 -
50-59-vuotiaat
Facebook 8 16 27 26 22
Twitter 46 31 12 5 6
Instagram 41 18 22 14 5
Youtube 67 15 10 5
Tiktok 65 19 9 5
60-
Facebook 12 21 20 32 15
Twitter 60 14 19 5 2
Instagram 42 14 15 21
Youtube 76 14 8 2 -
Tiktok 91 4 1 3 1
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Liitetaulukko 5A6. Eri alustojen tarkeys nais- ja miesehdokkaille vuonna 2023.

Eiosa Ei kovin Jokseenkin  Erittdin Tarkein
tarkea tarkead tarked
Mies 12 19 22 30 17
Facebook -
Nainen 8 10 23 44 16
Mies 66 14 5 5
Youtube -
Nainen 72 16 5 -
) Mies 48 24 12 12 4
Twitter N
Nainen 51 29 14 4 2
Mies 34 15 24 20 7
Instagram :
Nainen 22 15 20 30 13
Mies 61 20 13 3 3
Tiktok -
Nainen 67 13 11 7 2
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