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Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen tyd, jonka tarkoituksena on selvittaa ja tunnistaa il-
miota, miten sosiaalisen median kaytetadan vaalikampanjoinnissa — eli miten kansalaisiin vai-
kutetaan digitaalisessa ymparistdssa.

Tyon tavoitteena oli selvittda, miten sosiaalisen median alustoja hyddynnetdan kuntavaali-
kampanjassa, miten hyvin ehdokkaat tuntevat sosiaalisen median toimintaideologiaa seka
sitd, minkalaisia mahdollisuuksia ja uhkia sosiaalisessa mediassa tehtavassa vaalikampan-
joinnissa on demokratiaan. Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, tarkemmin sa-
noen puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Tutkimuksen kohteena olivat valitut kuntavaa-
liehdokkaat, jotka olivat ehdolla kesan 2021 kuntavaaleissa.

Internet ja sosiaalisen median alustat ovat kiinted osa ihmisten arkipdivaa, jonka takia myos
politiikka ja kampanjointi on ottanut alustoilla yha vahvempaa jalansijaa. Muutokset poliitti-
sessa toimintakulttuurissa vaikuttavat aina myds demokratiaan, jonka takia tutkimuksessa
pyrittiin muodostamaan lapileikkaava kuva sosiaalisen median roolista, sen toiminnan ym-
marryksesta ja tulevaisuudesta ehdokkaiden silmin.

Tutkimuksessa selvisi, etta haastatellut ehdokkaat kokevat sosiaalisen median kiinteaksi
osaksi vaalikampanjointia. Sosiaalisen median koettiin madaltaneen raja-aitoja demokrati-
aan osallistumiseksi, koska se on edullisempi ja matalamman kynnyksen vayla toimia, kuin
perinteisemmat kampanjointimuodot.

Ehdokkaat pyrkivat tekemaan kampanjointia valiten kampanjointimetodeja, joita algoritmit
suosivat, jotta ndkyvyys olisi mahdollisimman suurta. Kuitenkin ehdokkailla on puutteita so-
siaalisen median toimintaideologian tuntemisessa, ja monia toimia tehdaan perustuen kuu-
lopuheisiin ja omaan ajatukseen toimivista metodeista. Optimaalisimpia kampanjametodeja
on myos hankala oikeasti tunnistaa, koska alustat julkaisevat vain vahan virallista tietoa
omien alustojen optimaalisesta toiminnasta.

Sosiaalinen media nahdaan kiintedksi osaksi nykypaivan vaalikampanjointia niin ehdokkai-
den kuin danestajien toimesta. Yha useampi danestaja perustaakin danestyspaatosta eh-
dokkaan sosiaalisen median ulosantiin. Sosiaalisen median nykyiset trendit uhkaavat kui-
tenkin horjuttaa demokratiaa, ja yhd useammat ehdokkaat kokevat vihapuhetta, hairintaa ja
kuormittavuutta sosiaalisessa mediassa.
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1 Johdanto

Yhteiskunnallinen vaikuttaminen on murroksessa. Viestintateknologioiden kehittyminen on
muovannut mediavalitteista vaikuttamista jo vuosisatoja — aina lennattimesta, sanomaleh-
destd ja televisioista nykyiseen digitaaliseen murrokseen ja sen tuomiin digitaalisiin viestin-

taalustoihin.

Internet yhdessa erilaisten sosiaalisen median alustojen kanssa on mullistanut yhteiskun-
nallisen vaikuttamisen ja viestinnan pelikenttdd merkittavalla tavalla. Perinteiset joukkome-
diat, kuten sanomalehti ja televisio, toimivat yhdeltd monelle -ajatuksella. Internet ja sosi-
aalinen media ovat kdantaneet yhteiskunnallisen keskustelun suunnan monelta monelle -
viestintdan. Internet mahdollistaa sen, ettd kuka tahansa voi tuottaa sisaltéa ja jakaa sita
kenelle tahansa. Internetissa viestin l[pisaaminen ei siis ole riippuvainen mediatalojen tai -

toimitusten sisalldllisista ja resurssillisista linjauksista ja rajauksista.

Digitaaliset viestintateknologiat mahdollistavat uudenlaisia demokratia- ja osallisuusmuo-
toja. Ne madaltavat kynnysta seurata ja osallistua itse yhteiskunnalliseen keskusteluun,

joka uudelleen maarittaa nykyisia valtasuhteita seka luo kokonaan uusia.

Sosiaalinen media on luonut my6s taysin uusia, demokratiaa horjuttavia ilmiéita. Digitaalis-
ten alustojen ansaintalogiikka perustuu kayttajan datan tarkkaan kera@miseen ja analysoin-
tiin ja tdman datan myymiseen eteenpain mainostajien kayttédn vastineeksi kayttajalle mak-
suttomista palveluista. Kayttajat halutaan sitouttaa yha tiivimmin alustojen kayttoon, missa
yhtiot onnistuvat kayttajalle tarkasti kohdennetun sisallon nayttamisella. Tarkka kohdenta-
minen onnistuu vahvistamalla kayttajassa reaktioita aiheuttavien sisaltdjen esittamista,
mika ruokkii kayttadjan vastaanottaman informaation yksipuolistumista ja pahimmassa ta-
pauksessa karjistymista. Naiden algoritmien toimintalogiikkaa ymmartavat toimijat saavat
myoOs parhaiten omaa viestidan 1api. Toimintalogiikka onkin johtanut muun muassa dis- ja

misinformaation leviamiseen ja polarisoituneeseen keskusteluun.

Siksi puhuttaessa poliittisesta viestinnasta erilaisia digitaalisia alustoja hyddyntaen, on
syyta tuoda aina esille paitsi digitaalisten alustojen hyddyt, mutta myos haittapuolet. Talla
tavoin ilmi6ta voidaan tarkastella aidosti kokonaisuutena ja tehda johtopaatdksia ilmion ko-

konaiskuva huomioiden.

Opinnaytetydni empiriaosuudessa keskityn erityisesti Suomessa kesalla 2021 jarjestettyihin
kuntavaaleihin ja niiden kampanjointiin. Kuntavaalit ja niiden kampanjointi olivat hyvin poik-
keukselliset COVID-19-pandemian takia. Vaikka digitaalisessa ymparistossa tehtava vaali-

kampanjointi on kasvattanut jatkuvasti rooliaan 2000-luvulla, kuntavaalien kampanjointi



toteutettiin Iahes kokonaan digitaalisilla alustoilla. Pandemian hillitsemiseksi suojauduttiin
erindisilla rajoitustoimilla, jotka tekivat mahdottomaksi puolueiden perinteisten kampanjoin-
tien, kuten erilaisten yleiso- ja toritapahtumien, jarjestamisen. Rajaus on tehty tyon luonne
ja pituus huomioiden; isommassa mittakaavassa vaalien ja poliittisen kayttaytymisen tutki-
minen olisi tehnyt tydsta mittavan ja olisi vaatinut tutkimukselta paljon suurempaa otantaa.
Viitekehyksessa tuodaan kuitenkin esiin vaalikampanjoiden ja politiikan muutoksia viestin-
tateknologioiden kehityksessa universaalimmassa mittakaavassa. lImidissa viestintatekno-
logioiden kehityksen vaikutuksissa politikkaan ja vaalikampanjointiin on nahtavissa yhtalai-
syyksia niin kotimaassa kuin globaalistikin, jonka takia viitekehyksessa on haluttu taustoit-

taa kokonaisuutta empiriaa laajemmin.

Sosiaalisen median alustat ovat rajoitettu tdssa opinndytetydssa Facebookiin ja Instagra-
miin. Erilaisten alustojen kirjo on runsas, mutta kaytto on silti keskittynyt vahvasti tiettyjen
alustojen ymparille. Nain jarkevimmaksi kiinnittdd huomiota naihin nimenomaisiin alustoi-
hin, koska niiden kaytosta digitaalisessa markkinoinnissa ja vaalikampanjoinnissa on ole-
massa olevaa tutkimusta ja taten parhaiten tietoa saatavissa. Myos haastateltavat kunta-
vaaliehdokkaat ovat valittu silla perusteella, ettd he ovat tehneet nakyvasti kampanjaa digi-
taalisilla alustoilla. Tarkoituksena on siis luoda katsausta edistyneempaan digitaalisten
alustojen kayttoon, eika niinkaan esimerkiksi tutkia eroja ehdokkaiden valmiudessa kayttaa

ja ymmartaa digitaalisia alustoja ja ekosysteemeja.

Opinnaytetyon tutkimusosiossa kasitellddn siis useamman kuntavaaliehdokkaan nake-
mysta kampanjoinnista digitaalisilla alustoilla. Tutkimuksen maarittelevat tutkimuskysymyk-
seni, jotka ovat: miten sosiaalisen median alustoja hyédynnetdaan kuntavaalikampanjas-
saan? Miten he tuntevat ja hyddyntavat sosiaalisen median algoritmien toimintaideologiaa?
Mitd mahdollisuuksia ja uhkia kampanjoinnissa sosiaalisessa mediassa on mahdollisesti

tunnistettavissa? Opinnaytetydn keskeisten kasitteiden maarittely 16ytyy liitteesta 1.

Opinnaytetyon tuloksen on tarkoitus hyddyttaa kaikkia sen lukijoita, ja ennen kaikkea de-
mokraattista yhteiskuntaa. Henkilokohtaisesti uskon, etta vaalityon tekeminen digitaalisilla
alustoilla on nykypaivaa, ja se tulee kehittymaan entisestdan. Koen kuitenkin, etta ihmisille
tulisi tehda lapinakyvaksi se, miten digitaalisten alustojen hyddyntaminen eroaa perintei-
sista vaalikampanjoinnin tavoista. Lisaksi lapinakyvaksi olisi syyta tehda se, miten ja milla
tavoin ihmisia personoidaan sosiaalisen median palveluissa ja miten kampanjointia koh-
dennetaan algoritmien toimesta nimenomaisesti naiden personointien perusteella. Tdman
kaltaisella tarkkuudella ja kohdentamisella kampanjointia ei ole nimittain koskaan aikaisem-

min demokraattisissa yhteiskunnissa tehty.



2 Poliittinen kampanjointi sosiaalisen median viitekehyksessa

Opinnaytetyon toisessa luvussa kasitelldan tutkimuksen teoreettista viitekehysta. Luku al-
kaa katsauksella mita poliittinen kampanjointi on ja miten kampanjointi on muuttunut vies-
tintdteknologioiden kehittyessa. Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan sita, minkalainen
rooli sosiaalisella medialla on ollut kuntavaalien kampanjoinnissa seka yleisella katsauk-

sella suomalaisten sosiaalisen median kayttoon.

Teoreettisen viitekehyksen jalkimmaisissa kappaleissa taas kdydaan lapi tiivistetysti sosi-
aalisen median keskeisimpia toimintaideologisia elementteja seka tarkastellaan sosiaalisen

median roolia vaalikampanjoinnissa demokraattisessa viitekehyksessa.

2.1 Poliittinen kampanjointi ja sen muutokset osana viestintateknologioiden kehi-

tysta

Poliittisen kampanjan eli vaalikampanjan maaritelmaa kuvaa esimerkiksi Moringin ja Him-
melsteinin (1993, 35) maaritelma, jonka mukaan poliittinen kampanja voidaan nahda orga-
nisoituna ja suunnitelmallisena prosessina poliittisen paamaaran saavuttamiseksi erilaisia
viestinta- ja organisatorisia operaatioita hyddyntden. Maaritelman mukaan tavoiteltavat
paamaarat voivat liittya erilaisiin tavoitteisiin, esimerkiksi poliittisen ehdokkaan valintaan,
aatteiden ja arvojen hyvaksymiseen tai jonkun spesifin paatdksen tekoon. Poliittisten kam-
panjoiden erityisluonnetta kuvaa se, ettd eri kommunikaatiokanavia hyodyntaen tiettyihin
kohderyhmiin suunnataan tarkoituksenmukaisia viesteja. Naiden viestien pyrkimyksena on
saada tukea puolueen, yksittaisen ehdokkaan tai esimerkiksi jonkun yksittaisen poliittisen

paamaaran saavuttamiseksi.

Samankaltaisen maaritelman poliittisesta kampanjasta ovat tehneet myds Judith S. Trent,
Robert V. Friedenberg ja Robert E. Denton Jr. (2015, 15). Trentin, Friedenbergin ja Dento-
nin mukaan poliittiset kampanjat ovat pohjimmaiselta olemukseltaan tiedonvalityksen kam-
panjoita. Maaritelma kampanjoinnista tiivistetdaan siihen, ettd ilman tiedonvalitysta ei ole

myoskaan poliittista kampanjaa.

Poliittisen viestinnan muuttuminen etenkin viestintateknologioiden kehittymisen vaikutuk-
sesta on johtanut yleistyvaan kasitykseen, jossa poliittinen kampanjointi nahdaan jatku-
mona (Paloheimo 2007, 299). Kasityksen mukaan politikka voidaan nahda jatkuvana kam-

panjointina, eika se ole enaa sidoksissa vaalien sykleihin.

Poliittisen kampanjoinnin muutokset ovat olleet vahvasti yhteyksissa viestintateknologioi-

den muutoksiin ja kehittymiseen. 1950-luvulta lahtien television merkitys kasvoi



kampanjoinnissa, samalla muuttaen merkittavasti poliittisen kampanjoinnin suuntaa aiem-
masta puoluevetoista arvo- ja asiakeskustelusta politikan henkilGitymiseen. Arvo- ja asia-
keskustelu vaheni, kun puoluejohtajat nostettiin henkil6ina valokeilaan (Mancini & Swanson
1996, 13). Televisiossa mediatila piti ansaita, kun ennen poliittinen viestinta oli painottunut
enemman etenkin puolueiden omaan julkaisutoimintaan. Muutoksen my6ta puolueet alkoi-
vat enemman Kkiinnittdd huomiota siihen, ettéd puolueen julkaisut ylittivat uutiskynnyksen.
Television vaalikeskustelut antoivat myds aanestajille uuden ja erilaisen kuvan poliitikoista,
jonka myd6tad inmisten mielikuvat poliitikoista alkoivat perustua yhd enemman televisioesiin-
tymisiin (Paloheimo 2007, 294).

2010-luvulla sosiaalinen media otti roolinsa nykyisellaan poliittisen kampanjoinnin keski-
0ssa. Viimeistaan 2016 Donald Trumpin voitokas vaalikampanja naytti sen, minkalaisiin tu-
loksiin poliittisessa kampanjoinnissa pystytaan sosiaalisen median kohdentamisen avulla.
Samalla myds 1900-luvun lopussa yleistyneiden, ennen vaaleja julkaistavien kannatuslu-
kemien toteuma varsinaisessa vaalituloksessa on epavarmempi, kuin ennen sosiaalisen
median yleistymistd kampanjointivalineena (Perez 10.11.2016). Kannatuslukemat perustu-
vat lIahtokohtaisesti ihnmisen ajatukseen siita, mitd puoluetta tai ehdokasta tama ajattelee

aanestavansa.

Myds Suomessa sosiaalisen median alustojen kaytté on noussut vahvaan asemaan poliit-
tisissa kampanjoissa. Oikeusministerion julkaisemassa Ehdokkaat vaalikentilla -tutkimuk-
sessa selviaa, ettd 2019 eduskuntavaaleissa paras tulos saavutettiin kampanjoimalla seka
perinteisessa etta sosiaalisessa mediassa. Myos pelkastaan digitaalisella kampanjoinnilla
pystyi tulla valituksi (Kestila-Kekkonen & von Schoultz 2020, 65). Tutkimuksessa esimer-
kiksi tarkeimpana kampanjamuotona pidettiin Facebookin kayttda, jonka yli kaksi kolmas-
osaa vastaajista nimesivat tarkeimpana tai erittain tarkednd kampanjointimuotona. Vain
kahdeksalla prosentilla endokkaista Facebook ei ollut ollenkaan kaytossa. Digitaalisista
alustoista myOs henkilokohtaiset nettisivut ja blogi oli merkittavassa osassa 60 prosentilla
ehdokkaista. Muiden digitaalisten kanavien kaytté kampanjoinnissa oli harvinaisempaa; In-
stagram oli 22 prosentille vastaajista tarkein tai erittain tarkea osa kampanjaa, kun taas
esimerkiksi Twitterin ja YouTube-kanavien rooli oli selkeasti muita digitaalisia kanavia pie-

nemmassa roolissa vastaajien keskuudessa (Mattila, Isotalo, Jarvi & von Schoultz, 60-61).

2.2 Sosiaalisen median rooli kuntavaalien kampanjoinnissa

Kuten todettua, ehdokkaat ja puolueet painottavat kampanjointiaan digitaalisille alustoille
huomattavan paljon aikaisempaa enemman. Tama kay myos esille esimerkiksi Helsingin
Sanomien uutisesta, jossa useasta puolueesta nostetaan esille, ettei perinteista kampanjaa

esimerkiksi toreilla tulla tekemaan. My6s kadulla tapahtuva esitteiden jakaminen nahdaan



kyseenalaisena koronarajoitusten takia. Sen sijaan puolueet ovat keksineet uudenlaisia ta-
poja jarjestdd kampanjatapahtumia, kuten erilaisilla virtuaalitapaamisilla eri videokokous-
alustoja hyddyntaen. Puolueet myds kouluttavat ehdokkaitaan erilaisten sosiaalisen median

alustojen tehokkaaseen kayttéon (Sutinen 6.2.2021).

Myo6s paikallislehtien mainonnan merkityksen uskotaan kasvavan vaalien erityisluonteen
myo6ta (Kotilainen 15.1.2021). Lehtimainonta rajaa kuitenkin erityisesti pienelld budjetilla
vaaleja tekevia ehdokkaita ulkopuolelle, koska lehtimainostaminen on huomattavasti kal-

liimpaa kuin esimerkiksi mainostaminen sosiaalisen median alustoilla.

Usko sosiaalisen median roolin kasvuun vaalikampanjoinnissa on vahvaa poliittisten toimi-
joiden keskuudessa. Ja talla ajattelulla on myds pohjaa, joka ilmeni esimerkiksi Ylen Ta-
loustutkimuksella teetetystd kyselysta. Kyselyssa danestajista 43 prosenttia, eli Iahes joka
toinen, arveli poliitikon toiminnan ja nakyvyyden sosiaalisessa mediassa vaikuttavan kun-
tavaalien danestyspaatdkseen erittdin paljon tai jonkin verran. Nain vastanneiden joukossa
korostui etenkin nuorten, naisten ja uusimaalaisten osuus (Niemonen 30.1.2021). Sosiaali-
sen median rooli danestyspaatdksen maaraytymisessa on kasvanut nopeasti, koska viela
eduskuntavaalien jalkeen vuonna 2019 vain neljasosa aanestajista arveli sosiaalisen me-

dian vaikuttaneen heidan aanestyspaatokseensa.

Taulukko 1. Miten paljon poliitikon toiminta ja nakyvyys sosiaalisessa mediassa vaikuttaa

aanestyspaatokseesi? (Niemonen 30.1.2021.)

6% 37%

. erittéin paljon . jonkin verran melko véhén ei lainkaan en osaa sanoa

Tutkimukseen vastasi 1591 henkiléa 19.-22.1.2021. Tutkimuksen virhemarginaali on 2% suuntaansa.

Artikkelissa haastatellun viestinnan professori Pekka Isotaluksen mukaan danestyspaatok-
sen ja poliitikkojen toiminnan ja nékyvyyden yhteys on kasvanut kaikkien vaalien valilla aina
siitd asti, kun sosiaalisen median kayttdé on yleistynyt Suomessa (Niemonen 30.1.2021).

Viimeisimman kehityksen pohjalla nahdaan toki yhteytta koronatilanteeseen.

2.3 Suomalaisten sosiaalisen median kaytto on lisdantynyt ja keskittynyt etenkin

Facebookin omistamille palveluille

Sosiaalisen median erityispiirteena korostuu se, etta erilaisia sosiaalisen median kanavia
kayttavat inmiset ovat keskittyneet voimakkaasti kayttamaan hyvin rajattua maaraa erilaisia

alustoja. Siind missa perinteisissa medioissa, kuten sanomalehdissa tai televisiossa,



ihmiset kayttavat enemman eri palveluntarjoajien julkaisuja ja palveluja, on sosiaalinen me-

dia selkeammin jakautunut muutamiin isoihin toimijoihin.

Sosiaalisen median kanavien yksipuolisuus suomalaisten keskuudessa kay hyvin esille Ti-
lastokeskuksen julkaisemassa suomalaisten tieto- ja viestintatekniikan kayttéa mitan-
neessa tutkimuksessa. Siina kavi ilmi, ettd suomalaisten eniten kaytetty yhteisdpalvelu
vuonna 2020 oli Facebook, jonka kokonaiskayttdjamaara oli 58 prosenttia. WhatsApp ja
Instagram olivat seuraavaksi eniten kaytetyt sosiaalisen median kanavat, niissa kokonais-

kayttajamaarat olivat 50 ja 39 prosenttia (Tilastokeskus 2020).

Taulukko 2. Seuratut yhteisdpalvelut 2020, %-osuus vaestosta (Tilastokeskus 2020).

Sosiaalisen me-

dian kanava Kaikki (%) Miehet (%) Naiset (%)
Facebook 58 53 63
WhatsApp 50 46 53
Instagram 39 33 45
Snapchat 14 13 16
Twitter 13 16 11
LinkedIn 13 15 11
TikTok 6 5 3
Jodel 5 4 7
Suomi24 3 4 3
Muu 6 5 5

Suomalaisten selkeasti kolme eniten kayttdmaa sosiaalisen median alustaa ovat Faceboo-
kin omistamia. Koska ero seuraavaksi eniten kaytettyihin palveluihin, Snapchatiin, Twitteriin
ja LinkedIniin, on huomattavan suuri, tarkastellaan tdssa opinnaytetyossa vain kahta kol-
mesta eniten kaytetysta sosiaalisen median kanavasta. Tarkasteluun otetaan Facebook ja
Instagram, koska iso osa naiden alustojen sisalloista on julkisesti saatavilla. Lisaksi etenkin
Facebookin toimintalogiikkaa ja vaikutusta vaaleihin on tutkittu paljon viimeisten vuosien
kuluessa. WhatsAppin kayttdéa poliittisessa viestinndssa on hankalampi tutkia, koska What-

sApp-viestintd on yksityista, eika viesteja ole mahdollista ulkopuolisena lukea ja analysoida.



Siksi WhatsAppin tarkempi tutkiminen perustuu pelkastadan isomman otannan kayttajatutki-

muksiin ja esimerkiksi alustan julkaisemiin ison kuvan tietoihin viestimaarista.

Tutkimuksessa selvisi myds, ettd suomalaisten internetin kaytto erityisesti medioiden seu-
raamisen osalta lisdantyi vuoden 2020 aikana. Yhteisdpalveluita seurasi 20.3.—10.6.2020
aikavalilla 69 prosenttia 18—89-vuotiaista. Vuonna 2019 palveluita seurasi 61 prosenttia va-
estosta ja esimerkiksi vuonna 2015 58 prosenttia. Palveluiden kayton kasvu on ollut jo ly-
hyellakin tarkastelujaksolla poikkeuksellista. Kasvun taustalla on todennakoisesti COVID-
19-pandemian aiheuttamat rajoitukset, jotka ovat siirtdneet sosiaalista yhteydenpitoa verk-

koon.

2.4 Sosiaalisen median toimintaideologian peruselementteja pahkindankuoressa

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tiivistetysti sosiaalisen median toimintaideologian keskei-
sia elementteja. Listaus erilaisista toiminallisuuksista ei ole tyhjentava, eika sellaista olisi
todennakoisesti edes mahdollista laatia ilman avoimen lIahdekoodin palveluja. Tutkimuk-
sen viitekehys huomioiden elementtien tarkastelu on rajattu muutamaan keskeiseen kom-

ponenttiin, jonka takia yleisempi listaus toiminnollisuuksista olisi ollut irrelevantti.

241 Algoritmit muodostavat sosiaalisen median alustojen keskeiset toimintaoh-

jeet

Algoritmien kehitysperiaate perustunut pitkalti ajatuksen ymparille, jossa ihminen ohjelmoi
algoritmit toimimaan tietylla toimintaperiaatteella. Toimintaperiaatteena on ollut se, etta al-
goritmi suorittaa sille maarattya spesifia tehtavaa (Hosangar 2019, 41-42). Algoritmi ohjel-
moidaan esimerkiksi tulkitsemaan, ettd mikali kayttaja katsoo ohjelmaa x, suosittelee algo-
ritmi kayttajalle ohjelmaa y. Tekoalyalgoritmien kehitys on haastanut perinteisempaa kehi-
tysperiaatetta, kun kehitysperiaatteen keskiédn on tullut koneoppiminen. Tekoalyalgorit-
missa algoritmi oppii jatkuvasti sille syotetysta datasta, jonka avulla algoritmi mukauttaa
toimintaansa jatkuvasti uudelleen (Hildebrant 2016, 55). Mukautuessaan saatuun dataan
algoritmi tulkitsee itse, mitd ohjelmaa sen kannattaa suositella kayttajalle, joka on katsonut
ohjelmaa x. Suositukseen vaikuttavat muun muassa se, mitd muita samankaltaisia ohjelmia
kayttaja on katsonut, seka mistd muista ohjelmista ohjelman x kayttajat ovat pitaneet. Algo-
ritmin ohjelmoija pystyy edelleen antamaan toimintokomentoja ja raja-arvoja siihen, miten
algoritmi kasittelee kerattya dataa. Lopputulokseen vaikuttaminen on kuitenkin pienentynyt,

koska tekoalyalgoritmi kehittdd autonomisesti toimintaansa.

Sosiaalisessa mediassa kayttaja nakee lahtdkohtaisesti aina algoritmien suodattamaa si-
saltoéa. Esimerkiksi Facebookin etusivunakyma perustuu muun muassa kayttajan ilmaise-

miin toiveisiin vastaanottaa tietynlaisia sisaltdja. Toiveiden ilmaisu perustuu kayttajan



aikaisempaan toimintaan, jota voi olla esimerkiksi tietynkaltaisista sivuista tykkaaminen tai
tiettyjen aihealueiden ryhmiin liittyminen. Naiden toimintojen perusteella Facebookin algo-
ritmi tulkitsee sen, mita kayttaja haluaisi nahda, ja luo kayttajalle kustomoidun etusivunaky-
man (Roth 2019, 4). Kayttdjan toiminnan lisaksi etusivunakymaan vaikuttaa Facebookin
keskeinen ansaintamalli, eli mainospaikoista Facebookille maksavat mainostajat (Hern
22.5.2017). Facebook, kuten muutkin sosiaaliset mediat, kohdentavat mainoksia perustuen
kayttajan alustalle jakamaan dataan. Nain sosiaalisen median algoritmit nayttavat mainosta

kayttajalle, jonka se tulkitsee eniten kiinnostuvan mainoksen sisallosta.

Ohjelmistotuotanto siis perustuu lukuisten erilaisten algoritmien kirjolle. Tassa opinnayte-
tyossa painopiste on tarkastella nimenomaisesti niita sosiaalisen median algoritmeja, jotka
ohjaavat kayttajan kayttajakokemusta sosiaalisen median alustoilla. On my6s hyva huo-
mata, ettd puhuttaessa sosiaalisen median algoritmeista, puhutaan kyseisten yritysten lii-
ketoiminnan kannalta keskeisistd komponenteista. Siksi virallista tietoa eri sosiaalisen me-
dian algoritmeista on olemassa melko vahan, spekulatiivista sitdkin enemman. Isot sosiaa-
lisen median alustat paljastavat yleensa vain vahan tietoa omien algoritmien toimintamal-

leista.

2.4.2 Personoinnilla pyritaan sitouttamaan kayttijia

Personointiteknologiat ovat syntyneet helpottamaan kayttajaa; ne ovat auttaneet kayttajaa
hillitsemaan internetin informaatiotulvaa tarjoamalla todennakoisesti haluttuja sisaltdja ja
etsimalla kayttajan kannalta relevanttia tietoa (Thurman & Schifferes 2012, 2). Personointi-
teknologiat ovat lisanneet merkittavasti suosiotaan digitaalisessa markkinointikdytossa,
koska sen nahdaan sitouttavan paremmin kayttajia. Sitouttamisen avulla kayttajista ja hei-
dan toiminnastaan digitaalisella alustalla saadaan enemman dataa, jota voidaan jalostaa

sivuston sitouttamisen lisaamiseksi.

Thurman ja Schifferes (2012, 2) jakavat nakemyksessaan personoinnin kahteen erilaiseen
tyyppiin: eksplisiittiseen ja implisiittiseen personointiin. Eksplisiittisen personoinnin palve-
lussa kayttaja maarittelee itse sen, millaisia sisaltdja ja suosituksia han haluaa ndhda kayt-
tamassaan palvelussa. Eksplisiittista personointia kayttavan kayttoliittyman algoritmi perso-
noi naytettyja sisaltéja kayttajan maarittdmien valintojen mukaan. Implisiittisen personoinnin
palvelussa algoritmi ehdottaa kayttgjalle sisaltoa perustuen kayttajan kaytosta kertyneen

datan ja aiemman toiminnan pohjalta.

Sosiaalisen median palvelut perustuvat paaosin implisiittiseen personointiin. Palvelut siis
hyodyntavat alustoillaan algoritmista suosittelua, joka perustuu kayttajan aikaisempaan

kayttaytymiseen. Monissa palveluissa on kuitenkin myds mahdollista tilata ja vastaanottaa



ilmoituksia tiettyjen kayttajien, sivujen tai ryhmien uusista sisalloista. Talldin personointi voi-
taisiin luokitella Thurmanin ja Schifferesin maaritelman mukaan eksplisiittiseksi personoin-
niksi. Sosiaalisessa mediassa personointiluokissa esiintyy siis hajontaa. Sita voidaan ilmen-
tad myds silla, ettd kayttdja voi maaritelld haluttuja sisaltdja tykkddmalla ja seuraamalla
erilaista sisaltdéa tuottavia kayttajia, sivuja ja ryhmia, jolloin he eksplisiittisesti ilmaisevat toi-
vomaansa sisaltdéa. Sosiaalisen median palvelut kuitenkin suodattavat siltikin kayttajanaky-
maa implisiittisesti eika tuo nakymaan kaikkia sisaltoja kayttajan eksplisiittisesti ilmaissuista
maarityksista. Voidaankin sanoa, ettd sosiaalisen median personointi toimii eksplisiittisen

ja implisiittisen jaottelun valimaastossa.

2.4.3 Kohdentamisen avulla optimoidaan mahdollisimman tehokasta mainontaa

Sosiaalisen median alustat keraavat kayttajasta monipuolista dataa, kuten toimintakayttay-
tymista, kayttajan kayttamien laitteiden tietoja ja interaktioita erilaisten orgaanisten ja mak-
sullisten sisaltdjen kanssa (Schlee 2013, 32). Tiedettavasti ensimmaisia kertoja kohdenta-
misyrityksia on yritetty tehda vuosituhannen vaihteessa, mutta ensimmaiset kokeilut epa-

onnistuivat riittdmattdman teknologian ja internetin vahaisen kayton takia.

Schlee (2013, 32) esittelee my6s mallin kohdentamisprosessista, joka kuvaa kohdennetun
materiaalin tarjoamista tarkemmin. Kohdentamisprosessin keskidossa on kayttajan toiminta,
joka kaynnistaa ja yllapitda prosessia. Kayttajan toiminnasta keratdan dataa, joka prosessin
seuraavassa vaiheessa analysoidaan ja muodostetaan sen perusteella kayttajasta profiilia.
Profiloinnin perusteella kohdentamisprosessin kolmannessa vaiheessa voidaan kayttajat
segmentoida erilaisiin segmentteihin perustuen kayttajaprofiileihin. Segmentteja hyédyn-

taen materiaalia voidaan syottaa kohdennetusti halutuille segmenttiryhmille.

Sosiaalisessa mediassa kohdentamista voidaan toteuttaa useilla eri keinoilla. Merkittavim-
pid keinoja ovat kuusi seuraavaa toteutustapaa: tekninen, aikaan perustuva, sosiodemo-
grafinen, maantieteellinen ja sijaintiin perustuva, kayttaytymiseen perustuva seka kayttay-
tymisen ennakointiin perustuva kohdentaminen. Tekninen kohdentaminen tarkoittaa kayt-
tajan laitteistoon ja ohjelmistoon yhteensopivien mainoksien vastaanottamista. Teknisella
kohdentamisella mainokset pyritdaan skaalaamaan kayttajan laitteeseen sopivaksi (Schlee
2013, 34-55). Sosiodemografinen kohdentaminen perustuu kohdentamiseen esimerkiksi
kayttajan ian, sukupuolen, kansallisuuden, etnisyyden tai tulojen mukaan (Schlee 2013, 35).
Paasaantoisesti nama tiedot saadaan kayttajalta itseltdan esimerkiksi rekisterditymisen yh-
teydessa. Maantieteellinen ja sijaintiin perustuva kohdentaminen maaraytyy kayttajan si-
jainnin mukaan. Sijaintietoja saadaan esimerkiksi kayttajan IP-osoitteen tai kayttajan jaka-
mien sijaintitietojen kautta (Schlee 2013, 35). Kayttaytymiseen perustuva kohdentaminen

perustuu kayttajan toiminnan seuraamiseen ja tdman datan kerddmiseen ja analysointiin.
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Kayttajan toiminnasta voidaan havaita tiettyja toistuvia kaavoja, johon kohdentaminen on
mahdollista kohdentaa (Schlee 2013, 36). Ennakointiin perustuva kohdentaminen perustuu
pitkalti kayttdytymisen seuraamisesta koostuvaan dataan. Siind mainontaa pyritdan hyo-

dyntdmaan tilastollista ennakointia mahdollisimman tehokkaan mainonnan optimoimiseksi.

2.5 Sosiaalisen median nykyiset trendit ovat viemassa demokratiakehitysta vaa-

rille urille

Tutkijat ovat nimenneet nykyista aikakauttamme poliittisen turbulenssin ajaksi (Margetts,
John, Hale & Yasseri 2016). Tutkijoiden mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtuu organi-
soitumista, jota on huomattavasti vaikeampaa ennustaa kuin perinteista organisoitumista.
Erilaisen intressin synnyttavat liikehdintda, mutta ne eivat enaa organisoidu esimerkiksi ryh-

mittymiksi tai jarjestoiksi.

Yhdysvaltojen presidentinvaalit ja Britannian EU-eroa kannattava kansanaanestys vuonna
2016 toivat suuren yleison tietoisuuteen sen, missa laajuudessa digitaalisilla alustoilla, eten-
kin sosiaalisessa mediassa, vaalikampanjoita tehddan. Kyseisissd kampanjoissa sosiaa-
lista mediaa kaytettiin laajamittaisesti kampanjointiin, mutta etenkin disinformaation ja va-
leuutisten ennennakemattoman suureen levittamiseen. Lisaksi kampanjoista on selvinnyt,
etta niiden taustoissa on toiminut muun muassa laajamittaista datan keraamista, analysoin-
tia ja mikrotargetointia tehnyt PR-toimisto Cambridge Analytica (Ikdheimo & Vahti 2021,
12).

Manipulointikampanjat, eli tdssa kontekstissa ihmisten danestyspaatdkseen vaikuttaminen,
eivat synny pelkastaan poliittisten toimijoiden suunnasta. Molemmissa edellisessa kappa-
leessa mainituissa kampanjoissa on l0ydetty viitteita siita, ettd ulkomaiset toimijat ovat koh-
distaneet digitaalisilla alustoilla manipulointikampanjoita omia intresseja tukevaa ehdokasta
tai aihetta auttaakseen. Manipulointikampanjat kohdistuvatkin usein vastaehdokkaaseen tai
ryhmittymaan, jossa disinformaation ja valeuutisten avulla vastakkaista tahoa pyritddn mus-
tamaalaamaan. Taman kaltainen toiminta ei rajoitu pelkastaan esimerkkikampanjoihin,
vaan manipulointikampanjat ovat kasvaneet muutamissa vuosissa ja levinneet globaaleiksi
ilmidiksi. Esimerkiksi vuonna 2017 systemaattisesti organisoituja manipulointikampanjoita
havaittiin 28 maassa, kun vuonna 2019 jo 70 maassa, joista 45 olivat demokraattisia valti-
oita (Bradshaw & Howard 2019, 3). Yhdysvaltojen ja Britannian tapahtumat eivat ole, kuten
todettua, yksittaistapauksia. Digitaalisilla alustoilla tapahtuva manipulaatio on kasvanut
isoksi bisnekseksi. Vuodesta 2010 alkaen erilaiset toimijat poliittisista puolueista ja liikkeista
aina valtioihin asti ovat kayttaneet satoja miljoonia etenkin sosiaalisessa mediassa toteu-
tettaviin psykologisiin operaatioihin ja mielipiteen manipuloinnin kehittdmiseen ja toteutta-
miseen (Howard 2020, 20-21).
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Myds Suomessa sosiaalisen median negatiivisa vaikutuksia demokratiaan on havaittu. Val-
tioneuvoston 2019 tekema Viha Vallassa -selvitys osoittaa, etta vihapuhe ja hairinta on saa-
nut monia tutkimukseen osallistuneita yhteiskunnallisia vaikuttajia harkitsemaan politiikasta
luopumista tai lopettamaan politikkaan osallistumisen (Knuuttila, Kosonen, Saresma,
Haara & Pdyhtari 2019, 59). Tutkimuksessa kay myos ilmi, ettd kolmannes kuntapaattajista
on ollut luottamustehtavansa vuoksi vihapuheen kohteena, ja kaksi kolmasosaa paattgjista

arvioi vihapuheen lisaantyneen viime vuosina (Knuuttila ym. 2019, 3).
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3 Tutkimuksen toteutus

3.1 Tutkimuskohteen kuvaus

Opinnaytetyoni tutkii miten vaalikampanjaa, tassa tapauksessa kesan 2021 kuntavaalikam-
panjaa, tehddan hyddyntaden sosiaalisen median alustoja, miten ehdokkaat tuntevat sosi-
aalisen median alustojen toimintaideologiaa ja mitd mahdollisuuksia ja uhkia ehdokkaat na-

kevat sosiaalisen median alustoilla tehtavassa vaalikampanjoinnissa.

Voidaan sanoa, etta niin kauan kuin on ollut demokratiaa, on ollut myds vaalikampanijointia.
Mutta se on muuttunut ja elanyt ajassa. Vaalikampanjoinnin suurimpia ja nopeimpia muu-
toksia on siivittanyt viestintateknologioiden kehittyminen. Sosiaalisen median alustoilla teh-
tava vaalikampanjointi on siis viela verrattain tuore ilmio. Tietoa esimerkiksi siita, miten so-
siaalisessa mediassa tehtava vaalikampanjointi vaikuttaa ihmisten aanestyskayttaytymi-
seen tai vaikka ihmisen kynnykseen asettua vaaleissa ehdolle, on viela verrattain vahan.
Tietadksemme demokraattisen viitekehyksen ison kuvan vaikutuksista, tulee olla tietoinen
siitd, miten alustat toimivat ja miten niitd hyddynnetdan — tdssa tapauksessa kuntavaalien
kampanjoinnissa. Siksi tutkimuskohteeni ovat kuntavaaliehdokkaita, jotka ovat itse hyddyn-
taneet kampanjoinnissaan sosiaalisen median alustoja. Tarkoituksena on tutkia heidan tie-
toisuuttaan erilaisten sosiaalisen median alustojen toimintalogiikasta, tavoista hyddyntaa
ko. alustoja vaalikampanjoinnissa ja ajatuksista vaalikampanjoinnin uusimman kehityshaa-

ran mahdollisuuksista ja uhista.

3.2 Haastattelututkimus

Opinnaytetyoni aineistojen kerdaminen on toteutettu puolistrukturoiduilla teemahaastatte-
luilla. Puolistrukturoitu teemahaastattelu on puolistrukturoidun haastattelumenetelman so-
vellus — siind haastattelutilanteen keskustelu on vapaampaa, mutta kysymyksilla on ase-
tettu keskustelulle selvat raamit (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastattelun
kysymysrunko on siis ennalta laadittu (Liite 2) ja samaa kysymysrunkoa kaytetaan kaikkien
haastateltavien kanssa. Puolistrukturoidun teemahaastattelun ominaispiirteen mukaisesti
haastatteluissa on kuitenkin mahdollisuus haastattelijan ja haastateltavan vuorovaikutuk-
selle, ja suunniteltu runko joustaa haastateltavakohtaisesti. Koska tutkimukseni perustuu
haastateltavien omaan toimintaan ja mielipiteisiin, tulee haastattelumenetelman mahdollis-

taa laajempaa mahdollisuutta mielipiteiden ja perustelujen esille tuomiseksi.

Tutkimukseen haastateltiin sellaisia kuntavaaliehdokkaita, jotka olivat tehneet julkisesti ke-
san 2021 kuntavaalien kampanjaa erilaisia sosiaalisen median alustoja hyodyntaen. Haas-
tateltavana oli nelja kuntavaaleissa ehdolla ollutta henkil6a. Kaikki haastateltavat olivat eh-

dolla eri vaalipiireissa, eli tdssa kontekstissa eri kunnissa. Haastateltavat olivat ialtdan noin
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20-30-vuctiaita ja edustivat eri sukupuoliryhmia. Puoluetaustaa tai kuntavaalien 8animaa-
raa ei huomioitu haastatteluissa. Tutkimus kohdistuu ehdokkaiden ymmarrykseen ja tapaan
hyoédyntaa sosiaalisen median alustoja vaalikampanjoinnissa, mutta tarkastelusta on jatetty
pois toimien tehokkuus eli kampanjan korrelointi ehdokkaan &animaaraan. Puoluenako-
kulma on myos rajattu tarkastelun ulkopuolelle, koska on tunnistettu, etta eri puolueet hyo-
dyntavat laajasti niin perustoiminnassaan kuin vaalikampanjoinnissaan sosiaalisen median
alustoja. Useasta puolueesta nostetaan nimenomaisesti esille perinteisen kampanjan pieni
rooli kuntavaaleissa, ja toisaalta taas ehdokkaiden kouluttaminen sosiaalisen median te-
hokkaaseen kayttéon (Sutinen 6.2.2021).

Kvalitatiivisen tutkimuksen paamaarana ei ole tilastollinen yleistaminen, vaan tietyn ilmion
kuvaus ja tulkinta (Eskola & Suoranta 1998, 45). Eskolan ja Suorannan mukaan (1998, 45)
aineiston keruu perustuu nimenomaisesti harkinnanvaraisuuteen ja tarkoituksenmukaisuu-
teen. Siksi tassakin tutkimuksessa haastateltavien suuri maara ei ole olennainen tekija,
vaan tarkeimpana maarittajana toimii haastateltavien asiantuntijuus tutkimuksen teemasta

ja aihepiirista.

Eri tutkimusmenetelmissa on aina tarkedd huomioida myds tekijan omat ennakkoasenteet
ja -odotukset tutkimuksen aihetta ja sen tuloksia kohtaan. Oma ennakkoasenteeni tutkimuk-
sen ehdokkaiden sosiaalisen median kayttda ja alustojen tuntemusta kohtaan on se, etta
sosiaalinen media on keskeisessa roolissa etenkin nuorten ehdokkaiden kampanjoinnissa.
Nuorilla ehdokkailla korostuu myds alustojen moninaisuus, siind missa vanhemmat ehdok-
kaat keskittanevat digitaalisen kampanjoinnin vain muutamalle eri alustalle. Sosiaalisen
median alustojen toiminnasta, esimerkiksi algoritmeista, uskon tietdmyksen olevan hajaan-
tuneempaa. Algoritmeista puhuttaessa perustetaan nakemykset helposti yleistyksiin, mutta
en usko monen ehdokkaan tietdvan tai selvittdvan syvempaa tietdmysta digitaalisten alus-
tojen toimintalogiikkaan. Tama on itsessaan ymmarrettavaa jo siitd perspektiivista, etta
kampanja-aika on usein rajallinen ja toimet pitaa keskittdéd enemman itse kampanjan teke-

miseen, kuin teknisten valmiuksien syvalliseen ymmarrykseen.

Mita tulee sosiaalisen median alustojen rooliin vaalikampanjoinnissa demokraattisessa vii-
tekehyksessa, ovat ennakkoasenteeni hieman skeptiset. Tiedostan sen tosiasian, etta so-
siaalisen median alustat ovat kiinted osa modernia demokratiaa ja se mahdollistaa myo6s
paljon, etenkin niiden ehdokkaiden osalta, jotka eivat valttamatta ole entuudestaan suuren
yleisdn tuntemia tai tekevat vaalikampanjaa pienella budjetilla. Kuitenkin koen alustojen val-
tavan merkityksen kayttajalle naytettavasta sisallostd ongelmalliseksi. Kayttajat eivat ole
itse tietoisia kaikesta kayttadjadatasta, jonka perusteella alustat personoivat kayttajalle nay-
tettavaa sisaltdéa. Siind missa kohdentaminen on tehokas tapa nayttéaa kayttajalle tata kiin-

nostavaa sisaltdéa, se myods ohjaa paljon kayttdjan vastaanottamaa informaatiota. Etenkin
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ajassa, jossa media- ja informaatiokriittisyys on vahvassa paineessa ja informaatiolahteiden
yksipuolisuus yleistyy, ovat sosiaalisen median alustat hyvin suuren paineen alla mahdol-
listamassa demokratian ja yhteiskunnallisen keskustelun mahdollisimman kestavaa kehit-

tymista.

3.3 Haastatteluiden toteutus

Haastattelut toteutettiin syyskuun 2021 aikana etayhteyksilla Microsoft Teamsin kautta. Vi-
deohaastattelut tallennettiin, jotta haastatteluista saatiin aaniraita litterointia ja tarkempaa
analyysia varten. Haastattelutilanteessa haastattelijalla ja haastateltavalla oli myos kame-
rayhteys auki, jolloin vuorovaikutus oli aidompaa. Videohaastattelumahdollisuus myds to-
denndkoisesti madalsi haastateltavien mahdollisuutta osallistua tutkimukseen ja mahdollisti
haastattelujen toteutuksen nopeammalla aikataululla. Haastattelut olivat kestoltaan noin
30—45 minuuttia pitkia.

Opinnaytetyon luonteen vuoksi haastateltavaksi valittiin kuntavaaleissa ehdolla olleita hen-
kiloita, jotka olivat tehneet julkisesti kuntavaalikampanjaa erilaisia kampanjametodeja hy6-
dyntaen. Haastateltaville kerrottiin opinnaytetyon aiheesta ennen haastattelua. Kaikki kysy-
mykset olivat sen luonteisia, ettd haastateltavat pystyivat vastaamaan niihin ilman suurta

ennakkovalmistautumista.

Haastattelut mukailivat teemaltaan opinnaytetyon tutkimuskysymyksia, eli niiden tarkoitus
oli kartoittaa sita, miten haastateltavat olivat hyédyntaneet sosiaalisen median alustoja kun-
tavaalikampanjassaan, miten he tuntevat ja hyodyntavat sosiaalisen median algoritmien
toimintaideologiaa sekad mitd mahdollisuuksia ja uhkia kampanjoinnissa sosiaalisessa me-

diassa on mahdollisesti tunnistettavissa.

3.4 Haastattelujen analyysi ja luokittelu

Haastattelujen analyysi on toteutettu sisallénanalyysilla. Sisalldnanalyysi tarkoittaa erilais-
ten sisaltojen analyysia valjana teoreettisena kehyksena (Tuomi & Sarajarvi 2018, 78). Ko.
analyysimenetelman tarkoituksena on pyrkia tiivistettyyn ja yleiseen kuvaukseen tutkimuk-
sen kohteena olevasta ilmitsta tai aiheesta. Tuomen ja Sarajarven (2018, 88) mukaan si-
séallénanalyysin ja sisallon erittelyn erona voidaan pitaa sita, ettd sisalldnanalyysi keskittyy
sanalliseen kuvaamiseen, kun taas sisallon erittelyn tarkoituksena on kuvata kvantitatiivi-
sesti aineiston sisaltéa. Kvantitatiivista kuvaamista voidaan kuitenkin kayttaa sisallonana-

lyysin tukena.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 95-97) esittavat, etta sisalldnanalyysi voidaan tehda kolmella eri

tavalla; aineistolahteisesti, teoriaohjaavasti ja teorialahtOisesti. Aineistolahtoisella
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analyysilla huomio on aineistosta nousevissa havainnoissa, ja analyysi tehdaan puhtaasti
aineiston pohjalta. Teorialdhtdiselld analyysilla luokittelu pohjautuu olemassa olevaan ka-
sitteistoon, esimerkiksi malliin tai teoriaan. Teoriaohjaavassa analyysissa taas kaytetaan
apuna aikaisempia teorioita, mutta analyysi perustuu myés aineistosta nouseviin havaintoi-
hin.

Taman opinnaytetydn analyysi perustuu teoriaohjaavalle sisallénanalyysille, jossa ole-
massa oleva kasitteisto toimii analyysin pohjana. Analyysissa otetaan kuitenkin huomioon
aineistosta esiin nousevia havaintoja. Naen valitun analyysimenetelman toimivan parhaiten
opinndytetyon luonteeseen nahden, koska tutkimuksen teoriapohja on verrattain laaja ja
antaa taten hyvan pohjan teoriaohjaavalle analyysille. Tama antaa myos hyvin tilaa keskit-
tya haastatteluista nouseviin kuvauksiin tutkittavista teemoista seka siita, kuinka usein sa-

moja teemoja mahdollisesti nousee eri haastatteluista.
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4 Analyysi

Analysoin tassa luvussa haastatteluissa esiin nousseita havaintoja ja kommentteja tutki-
muskysymysten pohjalta. Tavoitteena on kartoittaa ja selvittda, miten haastateltavat hyo-
dynsivat sosiaalisen median alustoja kuntavaalikampanjassaan, miten hyvin he tuntevat ja
osaavat hyddyntada sosiaalisen median toimintaideologiaa seka sitd, mitd mahdollisuuksia

ja uhkia vaalikampanjoinnista sosiaalisessa mediassa on mahdollisesti tunnistettavissa.

4.1 Sosiaalisen median kasvanut rooli kampanjoinnissa

Haastateltavien kayttdmat sosiaalisen median kanavat, niin normaalisti kuin vaalikampan-
jassa, mukailivat hyvin pitkalti kaikkien kohdalla samaa linjaa. Kaikki haastateltavista ker-
toivat Facebookin ja Instagramin olleen heidan keskeisimmin kaytetyt palvelut vaalikam-
panjointiin ja digitaaliseen markkinointiin. Lisdksi haastateltavat kertoivat kayttavansa Twit-
teria ja LinkedInia, mutta kaytté on normaalistikin vahaisempaa, jonka takia myds vaalikam-
panjointi ko. alustoilla oli hyvin pienimuotoista. Tulokset vahvistivat ennakko-odotuksiani
siita, ettd Facebookin palvelut eli etenkin Facebook ja Instagram, ovat keskeiset tyokalut
kuntavaaliehdokkaiden vaalikampanjoinnissa. Ennakko-odotukseni myos oli, ettd haasta-
teltavat kayttavat ja tuntevat myos muita sosiaalisen median alustoja, mutta ne eivat ole niin
kampanjan kuin muunkaan kayton osalta yhta aktiivisesti kaytossa. Haastateltavien vas-
taukset mukailivat myds pitkalti Taulukko 2. esille tuotuja suosituimpia yhteisépalveluita

Suomessa.

Koska haastateltavien ikdjakauma oli suhteellisen nuori, on ymmarrettavaa, etta perustie-
tdmys sosiaalisen median alustoista ja digitaalisesta markkinoinnista suhteellisen hyva.
Kaikki haastateltavat toivatkin esiin sen, etta he olivat kyttaneet sosiaaliseen median alus-
toja my6s muussakin kuin henkilokohtaisessa kaytossa. Yksi haastateltavista oli kayttanyt
sosiaalisen median alustoja selkeasti ammattimaisesti, mutta kaikki haastateltavat olivat
kayttaneet sosiaalisen median alustoja vapaa-ajan lisaksi myos esimerkiksi harrastus- tai
yhdistystoiminnassa. Lisaksi useimmat haastateltavista olivat kayttaneet palveluita osana
tyotehtaviaan ja vastanneet osaltaan jonkinlaisesta markkinointisisallon tuotannostaan en-

nen omaa kuntavaalikampanjaa.

Osa haastateltavista oli myos kayttanyt sosiaalisen median alustoja aikaisemmin vaaleissa,
missa nama olivat olleet ehdolla. Kyseiset haastateltavat toivat kuitenkin esiin sen, etta tie-
toisuus sosiaalisen median tehokkaasta kaytdsta vaalikampanjoinnissa oli merkittavasti ke-
hittynyt aikaisempiin vaaleihin ndhden. Myos ehdokkaat, jotka eivat olleet olleet aikaisem-
min ehdolla, toivat esille sen, etta tietoisuus sosiaalisen median kaytdsta ja digitaalisesta

markkinoinnista oli kasvanut oman kayttdkokemuksen myo6td. Sosiaalisen median
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tehokkaaseen vaalikampanjakayttdon auttoivat paitsi kayttdkokemuksen lisdantyminen,
mutta myos esimerkiksi tarjottavien koulutusten ja ohjeiden lisdantyminen vuosien aikana.
Siind missa sosiaalisen median kaytto tavoitteellisena digitaalisen markkinoinnin alustana
on yleistynyt globaalisti yhteiskunnassa, ovat vaikutukset heijastuneet myo6s vahvasti poliit-
tiseen markkinointiin. Vaalikampanjaa tehdaan sosiaalisessa mediassa paljon aiempaa
harkitummin ja tavoitteellisemmin. Kuntavaalien kohdalla sosiaalisen median merkitysta
kasvatti viela entisestddn COVID-19-pandemian vaikutukset ja rajoitukset, jotka kohdistui-

vat etenkin perinteisempiin kampanjatapoihin ja mahdollisuuksiin.

Tavat hyddyntaa sosiaalisen median alustoja vaalikampanjoinnissa mukailivat melko sa-
manlaista linjaa kaikkien haastateltavien osalta. Jokainen haastateltavista kertoi, etta lah-
tokohtainen pyrkimys oli olla mahdollisimman aktiivinen sosiaalisen median kanavissa.
Kaikki haastateltavat julkaisivat siis aktiivisesti etenkin kuvallisia julkaisuja, koska he koki-
vat, ettd nailla saisi mahdollisimman hyvin nakyvyytta. Yksi haastateltavista panosti myos
kampanjavideoihin, jotka olivat keskeinen osa sosiaalisen median vaalikampanjastrategiaa.
Kaksi haastateltavaa kertoi my0ds pyrkineensa julkaisemaan muutamia pidempia blogiteks-
teja, joita he kirjoittivat joko ajankohtaisesta aiheesta, tai itselleen tarkeasta kampanjatee-

masta.

Taas esimerkiksi pelkastaan tekstijulkaisuja Facebookissa ei nahty toimivaksi kampanjoin-
timetodiksi, jonka takia kukaan haastateltavista ei halunnut tallaisia julkaista. Haastateltavat
eivat mydskaan halunneet suosia kampanjoinnissaan karjistdmista tai tarkoituksellista vas-
takkainasettelua. Kaikki haastateltavat kertoi tiedostavansa, etta tunteita herattava julkai-
sutyyli toimii ja saa osakseen paljon nakyvyytta. Kuitenkaan kukaan tdman tutkimuksen

haastateltavista ei tuntenut tdmankaltaista kampanjointityylia omalle tyylilleen sopivaksi.

"Kylld mun toimintaperiaate kampanjoinnissa on se, etté jos en saa déantani kuuluviin muu-
ten kuin trollaamalla, riitaa haastamalla tai kovimpaan huutamalla, niin sitten sen ei var-
maan tarvitsekaan kuulua. Kéayttdydyn somessa kuten muutenkin eldmé&ssé, ja haluan

luoda itsestd mieluummin asiallisen ja harkitsevan kuvan kuin jotain, mité se ei 0o.” (H4)

4.2 Ehdokkaiden tietamys sosiaalisen median toimintalogiikasta

Tassa kappaleessa on tarkoitus syventdd ymmarrysta siita, miten paljon ehdokkaat aidosti
tuntevat sosiaalisen median alustoja ja digitaalista markkinointia ko. palveluissa. Tata lah-
din selvittamaan silla, minkalainen pyrkimys haastateltavilla oli kohdentaa kampanjaa tar-
koille kayttajaryhmille, miten algoritmien toimintalogiikkaa pyrittiin myotailemaan ja minka-

laista koulutusta tai muuta apua aihepiiriin liittyen haastateltava oli mahdollisesti saanut.



18

4.21 Ehdokkaat pyrkivat kampanjan tarkkaan kohdentamiseen

Kysyttaessa haastateltavien pyrkimyksesta kohdentaa kampanjointia, jokainen haastatelta-
vista kertoi pyrkivansa kohdentamaan markkinointiaan ja sosiaalisen median julkaisujaan
mahdollisimman tarkasti. Osa haastateltavista korosti, ettd tdssd nimenomaisesti korostuu
sosiaalisen median ylivertaisuus muihin kampanjametodeihin ndhden. Siind missa esimer-
kiksi ulkomainontapinnat ovat kalliita, on sosiaalisen median markkinointi paitsi edullisem-
paa, mutta myods tarkempaa. Ulkomainontapinta tavoittaa laajalla otannalla erilaisia ihmisia,
joilla on erilaisia kiinnostuksen kohteita ja poliittisia nakemyksia. Lisaksi mainonnan nakevat
ihmiset voivat olla myos aanioikeudellisia eri vaalipiirissa tai heilla ei ole valttamatta aanioi-

keutta ollenkaan, jos kyseessa on esimerkiksi ulkomaalainen tai alaikdinen henkild.

*Ja tietysti jos algoritmit toimii ihanteellisesti, niin sitten s& pystyt kohdentamaan sen viestin
aika pienelle vastaanottajajoukolle, kun esimerkiksi kadunvarsimainos on véhén hakuam-

muntaa.” (H4)

Haastateltavat toivat esiin tarkempia tietoja siita, milla tavoin he ovat pyrkineet kohdenta-
maan omaa markkinointiaan. Kaikki haastateltavat nostivat kohdentamisessa esille muun
muassa sosiodemografisen tiedot ja maantieteelliseen sijaintiin perustuvan kohdentamisen.
Haastateltavat halusivat markkinoinnin kohdentuvan henkilGihin, jotka asuvat haastatelta-
van vaalipiirissa, eli kunnassa, jossa he olivat ehdolla. Lisaksi haastateltavat kohdensivat
kampanijointiaan tarkempiin ikaluokkiin; kaikki halusivat varmistaa maksetun markkinoinnin
suuntautuvan yli 18-vuotiaisiin, eli henkildihin, joilla on ikdnsa puolesta danioikeus. Useim-
mat haastateltavista halusivat tavoitella nuoria kayttgjia, jonka takia markkinoinnin ylaika-
raja oli esimerkiksi 35-vuotiaat. Taman lisaksi osa haastateltavista kertoi tavoitelleensa tie-

tylld markkinoinnilla pelkastaan tietyn sukupuolisia kayttajia.

Demografisten tietojen ja sijaintiin perustuvan kohdentamisen lisaksi haastateltavat kertoi-
vat pyrkineensa kohdentamaan markkinointiaan valittujen kohderyhmien kiinnostuksen
kohteisiin, ja oletettaviin sellaisiin, perustuen. Haastateltavat kohdensivat markkinointia pe-
rustuen esimerkiksi ehdokkaille itselleen tarkeisiin arvoihin perustuen. Talld haastateltavat
pyrkivat tavoittamaan samanlaista arvopohjaa jakavia henkil6ita, jotta tavoitettavat kayttajat

olisivat mahdollisimman potentiaalisia danestajia.

Haastateltavien anonymiteetin suojaamiseksi haastateltavien tarkkoja kuvauksia valituista
kohdennetuista kayttajaryhmista ei ole avattu tdssa analyysissa. Haastateltavien vastauk-
sissa oli kuitenkin selkeitd yhtymakohtia em. kohdennusperusteiden valikoinnissa, vaikka
toki spesifit kohderyhmat vaihtelivat ehdokaskohtaisesti. Kayttajaryhmien tekniseen perso-

nointiin ehdokkaiden ei tarvitse kiinnittda juurikaan huomiota; sosiaalisen median alustat
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tarjoavat markkinoijalle 1&hinna implisiittiseen personointiin perustuen erilaisia kayttajaryh-
mia, joihin markkinoija voi kohdentaa maksettua markkinointia. Sen sijaan ehdokkaat voivat
kayttaa erilaisia tausta-aineistoja siina vaiheessa, kun he maarittelevat kohdentamiseen va-
littavia kayttajaryhmia. Tallaista tausta-aineistoa voi olla esimerkiksi aikaisemmista vaa-
leista saatu tarkempi tieto ehdokasta aanestaneiden aanestysalueista tietyissa kaupungin-
osissa tai tutkimus ehdokkaan profiilin tyypillisestéd danestajakunnasta. Kukaan tata tutki-
musta varten haastatelluista ehdokkaista ei ollut kuitenkaan kayttanyt tausta-aineistoa kayt-

tajaryhmia muodostaessa.

4.2.2 Digitaalista markkinointia pyritaan tekemaan ”algoritmiystavallisesti”, vaikka

tietoisuus keinosta voi olla vajavaista

Puhuttaessa algoritmien suosimisesta sosiaalisen median markkinoinnissa ja kampanjoin-
nissa, on syytd huomioida ero orgaanisen ja maksullisen ndkyvyyden maksimoimisessa.
Orgaaninen nakyvyys on ei-maksettua sisaltéa, jolloin nakyvyyden lisddntymiseen vaikut-
taa nimenomaisesti algoritmien toiminta. Mitd enemman alustan algoritmit suosivat tiettya
julkaisua ja nayttavat sitd muille kayttgjille, sitd enemman nakyvyyttd julkaisu saa. Makse-
tulla mainonnalla taas kuka tahansa voi lisata nakyvyytta omalle julkaisulleen. Orgaaniseen
nakyvyyteen vaikuttavat nimenomaisesti alustojen algoritmit eli se, miten paljon algoritmit
suosivat julkaisun nakyvyytta. Muun muassa kommentit, reagoinnit ja julkaisun klikkaukset

lisdavat julkaisun nakyvyyttd yha useammalle kayttajalle.

Haastateltavat toivatkin esille sen, ettd he pyrkivat toteuttamaan julkaisutyyppeja, joita he
olettivat algoritmien suosivan. Esimerkkeja tallaisista julkaisutyypeista oli esimerkiksi kuvat,
joissa on vain vahan graafista tekstisisaltoa seka eripituiset videot. Sen sijaan useat haas-
tateltavat kertoivat valttelevansa esimerkiksi pitkia pelkastaan tekstisisaltoa sisaltavia jul-

kaisuja, koska ne olivat ehdokkaiden mukaan tavoittaneet huonoiten nakyvyytta.

"Tietoisesti en koskaan julkaissut mitdén esimerkiksi ilman kuvaa, et olisi pelkké tekstijul-
kaisu. Aina oli joku kuva, mutta siiné itse kuvassa ei ollut sit hirve&sti tekstid vaan se siséltd

oli kirjoitettu siiné julkaisussa.” (H3)

*Videoita tehtiin ihan isommalla rahalla, koska tiedettiin ettd algoritmi suosii niitd. Onkin
hyvé kysymys, etté olisiko pitényt siirtyéd vield enemmén videomuotoon, etté olisko se toi-
minut vield paremmin. Pidemmét ja taustoittavat pohdinnat jéi tarkoituksella pois, koska
tietda ettei se toimi sen algoritmin kanssa. Se suosii lyhyita ja helppoja totuuksia, jotka on
esitetty yksinkertaisesti. Jos haluaisi tehd& pidempié siséltéja niin se on haastavaa, koska
tietdd ettei algoritmit suosi niité ja silloin se ei ndy ihmisille, ja silloin se ei taas palvele tar-

koitustaan.” (H1)
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Useimmat haastateltavista tunnistivat siis lyhyiden ja tiiviiden viestien toimivan kaikista par-
haiten, jonka takia tallaisia julkaisuja suosittiin. Osa haastateltavista pohti myés tiiviiden si-
saltdjen ongelmallisuutta; karjistaminen toimii, mutta se typistaa poliittista keskustelua ja
pakottaa jattamaan asioiden kattavan taustoituksen pieneen rooliin. Toisaalta osa haasta-
teltavista myos kertoi, ettei halua kayttaa tiivistettya viestintaa tahalliseen karjistamiseen ja
vastakkainasetteluun. Sosiaalisessa mediassa karkkaat ja tunteita herattavat julkaisut tyy-
pillisesti saavat eniten nakyvyytta, koska ihmiset kommentoivat ja reagoivat matalammalla
kynnyksella tunteita herattavaan sisaltoon. Haastateltavien kommentit vahvistivat omaa en-
nakko-oletustani siitd, etta tietoisemmin karkkaytta ja vastakkainasettelua hakevat ehdok-
kaat ovat pienemmassa roolissa. Toki on hyva huomioida tutkimuksen ja haastattelujen

luonne, eika naiden vastausten perusteella voida tehda kattavaa tilastollista yleistysta.

Sosiaalisen medioiden alustojen kayttéon ja digimarkkinointiin monilla haastateltavista oli
jo entuudestaan jonkinlaista kokemusta. Silti jokainen haastateltava kertoi katsoneensa esi-
merkiksi puolueen tai yksityisen yrityksen ilmaiseksi tuottamia videokoulutuksia tyokalujen,
kuten Facebookin mainostyokalun Business Managerin kayttoon, liittyen. Puutteita nahtiin
kuitenkin olevan etenkin tietoisuuden syventamisessa algoritmien ja kohdentamisen ym-

martamiseen.

"Aika vdhan on sellaista apua saatavilla ilmaiseksi, miké liittyy ihan siihen kdytédnnén teke-
miseen. Et vaikka jossain Teams-koulutuksessa néytetédéan et néin sé teet [Facebookin] Bu-
siness Managerissa mainoksen, niin siiné ei kerrota kuitenkaan et miten algoritmi toimii tai

miten sé rajaat sun kohderyhmén tarpeeksi pieneksi mut kuitenkin sopivan suureksi.” (H1)

"En mé Kyl tarkistanut et oliko mun metodit oikeasti sen hetkisille algoritmeille parhaita, vaan

menin enemmén silléd mitd oon kuullut.” (H3)

Puutteellinen tieto esimerkiksi algoritmien toiminnasta tai kohderyhmien laatimisesta toki
nousi varmasti korostuneesti esille haastateltavien ikajakauman vuoksi. Mikali tutkimuk-
seen olisi osallistunut vanhempia haastateltavia, heidan kokemat puutteelliset tiedot olisivat
varmasti olleet paljon kaytannonlaheisempia tyokalujen ja eri sovellusten kayttoon liittyen.
On kuitenkin mielenkiintoista havaita, etta haastateltavien puolueorganisaatioiden tuotta-
mat koulutukset eivat voineet tarjota syventavaa koulutusta sosiaalisen median alustoihin
liittyen. Tiedon pohjalta voidaan miettia esimerkiksi sitd, onko puolueorganisaatioissa aihe-
piiriin tarvittavaa osaamista vai halutaanko se valjastaa vain tiettyjen tahojen kayttoon. Toi-
saalta demokraattisessa viitekehyksessa voidaan nahda ongelmalliseksi se, etta vain osalla
ehdokkaista on tietoisuutta tai edes mahdollisuutta saada ymmarrysta siita, miten digitaa-

lista markkinointia tehdadan tehokkaasti. Puutteet digitaalisen markkinoinnin



21

ymmarryksessa voi vahentaa naiden ehdokkaiden mahdollisuutta menestya vaaleissa, kun
taas tuntemattomampikin ehdokas hyvalla digitaalisen markkinoinnin osaamisella voi me-
nestya vaaleissa. Toki jalkimmainen skenaario toimii myos mahdollistajana; uusi ja tunte-
maton ehdokaskin voi menestya hyvin taitavalla kampanjoinnilla — tehtiinpa se digitaali-

sessa tai fyysisessa ymparistossa.

4.3 Sosiaalisessa mediassa tehtavan vaalikampanjoinnin mahdollisuudet ja uhat

demokraattisessa viitekehyksessa

Viimeisena tavoitteenani oli selvittdd, minkalaisia mahdollisuuksia ja uhkia ehdokkaat na-
kevat siind, ettd vaalikampanjat ovat painottuneet yhd enemman sosiaalisen median alus-
toille. Puhuttaessa vaalikampanjoinnista, on perinteisen digitaalisen markkinoinnin tarkas-
telukulmaa syyta laajentaa myds tarkastelemaan ilmién vaikutusta laajemmin demokratiaan
ja yhteiskuntaan. Suuret muutokset demokraattisessa toimintaymparistdssa vaikuttavat
suurella todennakoisyydella demokratian rakenteisiin, joko lyhyella tai pidemmalla aikava-
lilla. Viestintateknologioiden kehitys, viimeisimpana digitaalisten alustojen ja etenkin sosi-

aalisen median rooli, voidaan nahda tallaisena vaikuttajana.

4.3.1 Sosiaalinen median alustat mahdollistavat laajan potentiaalisen dénestaja-

pohjan tavoittavuuden — etenkin nuorilla

”"Se [sosiaalisen median alustat] on nuorelle hyvéa vayla paéasta lahelle niitd muita nuoria ja

nostaa asioita esille.” (H1)

*Jos tavoittelee nuoria ja opiskelijoita, niin ne roikkuu aika paljon enemmé&n somessa, kuin

torilla sunnuntaiaamuna.” (H2)

"Etenkin vaalien alla mainosten hinnan nousee, etta kylla siihen some-mainontaan saa ra-
haa kéytettyéa ihan just niin paljon kuin haluaa. Mutta puhutaan silti ihan eri summista, kuin
vaikka kaupunkialueen ulkomainospaikoista. Ja siihen someen saa vieléd sen oikean koh-

dennuksen laitettua.” (H3)

Merkittavin haastateltavien nostama mahdollisuus sosiaalisen median alustojen kayttoon
vaalikampanjoinnissa oli kattava ja tarkka tavoittavuus. Useimmat ehdokkaista pyrkivat te-
kemaan vaalikampanjaa resurssitehokkaasti — niin taloudellisesta kuin ajankaytdllisesta
perspektiivistd. Taman takia useat ehdokkaat haluavat suosia kampanjoinnissa kampan-
jametodeja, joilla pyritdan tavoittamaan mahdollisimman monia potentiaalisia 48nid mah-

dollisimman kustannustehokkaasti.
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Haastatteluissa nousi esiin myos saavutettavuuden ja esteettdomyyden nakokulmat, ja nii-
den kautta sosiaalisen median alustojen mahdollistava vaikutus yhdenvertaisempiin edel-
Iytyksiin tehdd vaalikampanjaa. Kumpikin termeistd tarkoittaa ymparistén suunnittelua ja
toteutusta niin, ettd palvelut ovat kaikille sopivia ja kaikkien saatavilla riippumatta ihmisen
toimintakyvysta. Saavutettavuudella tarkoitetaan lahtdkohtaisesti aineetonta ymparistoa,
kuten digitaalisia palveluita, esteettémyydella puolestaan lahinna fyysista ymparistda, kuten
rakennuksia ja ymparistda (Invalidiliitto). Sosiaalisen median alustat tarjoavat asetuksia ja
toimintoja kuten tekoalyyn perustuvaa kohteentunnistusta, jotka parantavat saavutetta-
vuutta ilman ehdokkaiden omaa tietdamysta saavutettavuuden teknisistéd vaatimuksista.
Kayttajat ovat kuitenkin myos osaltaan vastuussa saavutettavasta sisallosta. Kayttajan tu-
lee itse huolehtia esimerkiksi kirjoitetun sisallon saavutettavasta ja selkeasta ulkoasusta.
Lisaksi kayttaja voi lisata julkaistaviin kuviin alt-teksteja, jotka tuottavat vaihtoehtoisen teks-
tin eli kuvailevat kuvan sisallon apuvalinekayttajille. Vaalikampanjoinnin mahdollisuus es-
teettdmasti voi taas lisata osallisuusmahdollisuuksia. Esteetdén kampanjointimahdollisuus ei
erottele ihmisia perustuen heidan toimintakykyynsa. Lisaksi kampanjointi sosiaalisessa me-

diassa lisda mahdollisuuksia ehdokkaalle, jolla ei ole esimerkiksi autoa kaytettavissa.

"Some-alustat mahdollistavat ldhtékohtaisen hyvdn mahdollisuuden saavutettavaan digi-
taaliseen viestintdén, ja néitd ominaisuuksia on parannettu viime vuosina. Silléd on iso vai-
kutus yhdenvertaisuusndkbkulmasta, jos verrataan esimerkiksi siihen, ettd digiviestintéa ta-
pahtuisi pelk&stéén vaikka ehdokkaiden omien blogisivujen ja sen myo6té aika erilaisten jér-

Jjestelmien kautta.” (H4)

"Kampanjointi somessa on moneltakin osin esteeténta. Se ei vaadi sité, etté sé joudut raa-
haamaan kampanjatavaroita ympéri kaupunkia. Se luo monella tavalla sitd kampanjan es-

teettbmyytta.” (H1)

Haastateltavien vastauksissa korostuu sosiaalisen median hyodyt ja potentiaali verrattuna
tavallisempiin kampanjatapoihin, kuten torilla tai kaduilla kampanjointiin. TAssa on syyta
huomioida haastateltavien ikdjakauma ja potentiaalinen aanestajakunta, joita he ovat pyr-
kineet kampanjallaan tavoittaa. Vastauksissa olisi mahdollisesti ollut hajontaa, mikali haas-
tateltavat olisivat tavoitelleet erilaista danestajakuntaa, tai olisivat ialtéan vanhempia. Myos
saavutettavuuden ja esteettdmyyden ndkdkulmasta on hyva huomioida ihmisten erilaisia
valmiuksia ja 1ahtdkohtia kayttaa digitaalisia palveluita. Monille ihmisille ja sitd my6ta myods
ehdokkaille esimerkiksi sosiaalisen median alustat eivat ole entuudestaan tuttuja. Taman
takia vaalikampanjoinnin vahva painottuminen digitaalisille alustoille voi myos rajata osalli-

suusmahdollisuuksia joltain ihmisilta.
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4.3.2 Karjistynyt keskustelukulttuuri, hairinta, vihapuhe ja kuormittavuus ovat eh-

dokkaiden arkipaivaa sosiaalisessa mediassa

"Kynnys vihapuheeseen ja héirintdén somessa on madaltunut tosi paljon. Tuntemattomat
ihmiset jotka on esimerkiksi poliittisesti eri mielté voivat tulla hyvinkin henkilbkohtaisesti ja

ilke&sti sulle kommentoimaan.” (H2)

"Somessa se héirinté voi olla hyvinkin moninkertaisempaa. Sieltd voi tulla vaikka sata jotain
tuntematonta tyyppid kommentoimaan sun péaivityksia, lédhettelemééan yksityisviestejé, uh-
kauksia ja sellaista. Sité ei tapahdu perinteisemmé&n mainonnan kautta samalla tavalla. So-

messa kaikki on niin paljon henkilbkohtaisempaa.” (H1)

Haastattelut vahvistivat ennakko-odotustani siita, etta karjistyneisyys, hairinta ja vihapuhe
on lisdantynyt etenkin sosiaalisessa mediassa. Jokainen haastateltava nostikin esille tdman
aspektin ja havainnot joko omakohtaisesti tai lahipiiristaan. Vihamielisyyden lisaantyminen
on noteerattu myos valtioneuvoston tutkimuksessa, jonka mukaan kuntapaattajat ovat ko-
keneet vihamielisen palautteen ja kommentoinnin lisdantyneen (Valtioneuvosto 2019). Tut-
kimuksesta kay ilmi myos esimerkiksi se, ettd vihapuhe on vahvasti sukupuolittunutta, eli
naiset saavat sita osakseen paljon miehia enemman. Vihapuheen lisdantymisella on jo nyt
merkittdvid vaikutuksia demokraattisessa viitekehyksessa — valtioneuvoston tutkimuksen
mukaan 42 % kyselyyn osallistuneista kertoi heidan vahentyneesta halustaan osallistua jul-

kiseen keskusteluun.

Osa haastateltavista nosti myos esille sosiaalisen median kuormittavuuden, joka on koros-
tunut etenkin vaalikampanjoinnin yhteydessa. Siina missa esimerkiksi torilla kampanjointi
paattyy siind vaiheessa, kun torilta poistuu, on sosiaalisessa mediassa kampanja kaytan-

ndssa koko ajan kaynnissa.

"Onhan se somessa kampanjointi ehdokkaille tosi kuormittavaa, kun se ei ole tavallaan
koskaan tauolla. Se kampanja pyo6rii sielléd ihan koko ajan ja koko ajan on olo, etta pitéisi
tehdé vield véhdn enemmaén. Samalla on myé&s hirved epdvarmuus, etté jos julkaisee jotain

Ja kayttaéa siihen vaikka ison rahasumman, niin lédhteeké se siltikdan levidméaan.” (H3)

Ottaen siis huomioon seka lisdantyneen vihapuheen ja hairinnan seka muun kuormittavuu-
den, voi ehdokkaiden nahda olevan koventuneen paineen alaisena. Negatiiviset ilmiot voi-
vat myoOs usein kasaantua, eli yksittdinen ehdokas voi kokea seka kuormittavuutta markki-
nointikampanjoiden toimivuudesta, sekd kohdata hairintaa tai vihapuhetta. Demokratian

kannalta, kuten em. tutkimus toi esiin, puhutaan huolestuttavasta kokonaisuudesta. Mikali
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ihmiset jattavat asettumatta ehdolle esimerkiksi vihapuheen tai henkisen kuormittavuuden

pelossa, voi demokratian representatiivisuus karsia.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda ja ymmartaa ilmiota, eli sita, milla tavoin sosiaali-
sen median alustoilla tehdaan vaalikampanjaa ja taten vaikutetaan inmisten danestyspaa-
tokseen. Kokonaisuus on valtava, koska ilmion voidaan nahda vaikuttavan lahes kaikkialla
maailmassa, joten rajasin tarkastelun kesalla 2021 Suomessa pidettyihin kuntavaaleihin.
Tata selvitysta tehtiin tarkastelemalla, miten sosiaalisen median alustoja on hyddynnetty
kuntavaalikampanjoissa, miten ehdokkaat tuntevat sosiaalisen median toimintaideologiaa
seka mitd mahdollisuuksia ja uhkia on tunnistettavissa, kun vaalikampanjointia tehdaan so-

siaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median alustoilla on yleisesti keskeinen rooli vaalikampanjoinnissa, joten luon-
nollisesti se oli merkittdvassa osassa myos kuntavaalikampanjoinnissa. Sosiaalisen median
roolia kasvatti entisestdan COVID-19-pandemian tuomat rajoitukset kampanijointiin; kunta-
vaalit siirrettiin kevaaltad kesalle pahentuneen pandemiatilanteen takia, ja suuressa osassa
Suomea ihmisten kokoontumista oli merkittavasti rajoitettu. Suomessa on jo aikaisemmin-
kin nahty, ettd sosiaalisella medialla on keskeinen rooli kampanjoinnissa ja lapimenomah-
dollisuuksissa. Tama on tullut esille esimerkiksi eduskuntavaaleista 2019 tehdyssa tutki-
muksessa (Kestila-Kekkonen & von Schoultz 2020, 65). Sosiaalisessa mediassa kampan-
jaa tehddan muun muassa jakamalla omia kampanjateemoja ja ajatuksia kuvien, videoiden
ja blogitekstien muodossa, seka ottamalla kantaa ajankohtaisiin keskusteluihin. Suosituim-
pia sosiaalisen median alustoja kampanjoitiin ovat muun muassa Facebook ja Instagram.
My6s muitakin alustoja kaytetdan, mutta em. alustojen suosio on selvasti muita suurempi.
Suosituimmat kampanja-alustat mukailevat pitkalti suomalaisten eniten kayttamia yhteiso-

palveluja (Tilastokeskus 2020).

Puhuttaessa sosiaalisen median alustojen toimintaideologiasta ja sen ymmartamisesta, on
syyta korostaa sita, ettd tdman opinnaytetydn kontekstissa toimintaideologialla tarkoitetaan
etenkin niitd elementteja, joilla on merkitysta juuri vaalikampanjoinnin nakokulmasta. Toi-
mintaideologian ymmartaminen on parhaimmassakin tapauksessa vain rajallista, koska so-
siaalisen median yhtiot eivat paljasta tarkkoja tietoja esimerkiksi omien algoritmien toimin-
nastaan. Algoritmit ovat yhtididen liiketoimintakriittisiad komponentteja, jonka takia niiden toi-
mintaa ei haluta avata taysin lapinakyvasti. Tutkimuksessa olikin havaittavissa, etta haas-
tateltavat pyrkivat tekemaan omaa vaalikampanjaa niin, ettd kampanjametodit olisivat mah-
dollisimman alustojen algoritmeja suosivia. Kuitenkaan varmuutta metodien toimivuudesta
ei juuri ollut, koska haastateltavat olivat epavarmoja siita, miten oikeassa heidan tietonsa

hyvista kampanjan tekotavoista olivat.
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Sosiaalisen median mahdollisuuksista ja uhista demokratiakehitykselle on ristiriitaisia na-
kemyksia niin asiantuntijoiden ja tutkimuksen, kuin vaikka tutkimuksessa haastateltujen eh-
dokkaidenkin nakokulmasta. Vaalikampanjointi sosiaalisessa mediassa on ja tulee varmasti
jatkossakin olemaan keskeinen osa vaality6ta. Se myds mahdollistaa parhaassa tapauk-
sessaan demokratian representatiivisuutta, koska kampanjointi sosiaalisessa mediassa
mahdollistaa isomman mutta edullisemman kampanjan esimerkiksi nuorille ehdokkaille.
Myos esteettdmyys ja saavutettavuus vaalikampanjointiin paranee verrattuna perinteisem-
paan ja fyysisempaan kampanjointiin. Toisaalta ehdokkaat, joiden tietotekniset taidot ovat
huonommat, voivat kokea digitaalisen kampanjoinnin perinteisempaa kampanjointia han-
kalammaksi. Lahihistoriakin on osoittanut myos muita uhkia digitaalisessa kampanjoin-
nissa; vihapuhe, valeuutiset, disinformaatio ja karjistynyt keskustelu on lisdantynyt sosiaa-

lisen median yleistyessa vaalikampanjoinnissa.

5.1 Tulosten hyédynnettavyys ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tulosten hyédynnettavyydessa on tarkeaa korostaa sita, etta tutkimus on tuo-
tettu kvalitatiivisena tutkimuksena, eika sen paamaarana ole tilastollinen yleistaminen, vaan
ilmidén kuvaus ja tulkinta (Eskola & Suoranta 1998, 45). Tulokset on tuotettu hyddyntaen
teorianohjaavaa sisallénanalyysia, jolla on pyritty tuottamaan tiivis ja yleinen kuvaus tutki-
muksen kohteena olevasta ilmidsta. [Imid, eli vaalikampanjointi sosiaalisen median alus-
toilla, on kuitenkin merkittdvd demokraattisen yhteiskunnan viitekehyksessa. Lisaksi ilmid
on viela suhteellisen tuore, etenkin peilaten demokratian olemassaoloon ihmiskunnan his-
toriassa. Yleisen kuvauksen tuottaminen mahdollisista vaikutuksista inmiskunnan, tai tutki-
muksen kontekstissa suomalaisten kuntavaalien, yhteiskuntarakenteisiin on aina merkit-

tava, vaikkei siitd saataisi tehtya suoraa tilastollista yleistamista.

Tuloksiin vaikuttivat myos oleellisesti haastateltavaksi valitut henkilot. Alueellista katta-
vuutta oli otettu hyvin huomioon, mutta muuten haastateltavat olisivat voineet edustaa laa-
jemmin erilaisia ihmisia. lkdhaarukka (n. 20-30) on suppea, ja jattaakin aukon eroihin esi-
merkiksi tietotekniikkataidoissa. Puolueita ei ole tutkimuksen anonymiteetin luonteen takia
eritelty, mutta nelja haastateltavaa voi teoriassakin edustaa vain enimmillaan neljaa eri puo-
luetta. On my6s hyva aina muistaa, ettd mikali haastatteluja tehtaisiin isommalla otannalla,
tulisi myos huomioida erilaisten vahemmistoryhmien rooli haastatteluissa. Isomman aineis-
ton tutkimuksella myos naista edelld mainituista kriteereista, kuten puolueesta, iasta, va-
hemmist6jen ja enemmiston tutkimustulosten eroavaisuuksista, saataisiin tehtya myos ver-
tailua toisiin kriteereihin ja nain syvennettya tarkastelua sosiaalisen median vaikutuksiin de-

mokraattisessa yhteiskunnassa.
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Opinnaytetyon tuloksiin, tekemiseen ja tyon luonteeseen vaikuttivat merkittavasti myos kun-
tavaalien siirto kevaalta kesalle. Tyo aloitettiin alkutalvesta 2021, mutta sekavan poliittisen
tilanteen johdosta ty6ta oli selkeinta jatkaa vasta sen jalkeen, kun selko kuntavaalien vaali-
paivasta oli selvilla. Siirto syylle, eli pandemiatilanteen paheneminen, vaikutti myds merkit-
tavasti itse vaalien jarjestdmiseen. Tuloksissa olisi voinut olla eroavaisuuksia, mikali vaalit

olisivat jarjestetty "normaalisti” myds fyysinen eli perinteisempi kampanjointi mahdollistaen.

Kuten siis ylla todettua, tutkimuksella ei pystytty tuottamaan tilastollista yleistamista siihen,
minkalainen vaikutus sosiaalisen median alustoilla on vaalikampanjointiin ja tdten myos
vaalitulokseen. Tama olisi jo itsessdan mielenkiintoinen ison kuvan jatkotutkimusehdotus.
Laajentamalla tutkimuksen otantaan ja selvittamalla ihmisten aanestyspaatokseen vaikut-
taneita asioita, voitaisiin saada tutkimustulosta siitd, mikd sosiaalisessa mediassa tehdyn
kampanjan vaikutus on ollut vaalitulokseen ja siten demokraattisesti valittujen valtuustojen

muodostumiseen.

Tyo6sta herasi myds useita muita kiinnostavia jatkotutkimuskohteita. Niin teoreettisessa vii-
tekehyksessa kuin varsinaisessa tutkimuksessa nousi ilmi vihapuheen ja karjistyneen kes-
kustelukulttuurin lisdéntyminen. lImion vaikutuksista demokratian toteutumiseen, tai esimer-
kiksi sosiaalisen median alustojen roolista ja ratkaisumalleista ilmion kitkemiseksi pitaisi olla
enemman tutkimusta. Mydskin sosiaalisen median alustojen kaytosta, kaytettyjen alustojen
mahdollisesta yksipuolistumisesta ja sen vaikutuksista kayttajan vastaanottamaan infor-

maatioon toimisi mielenkiintoisena jatkotutkimusehdotuksena.

5.2 Kirjoittajan oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi opetti minulle paljon akateemisen tutkimuksen tekemisesta kaytan-
ndssa. Akateeminen kirjoittaminen ja erilaisten muodollisuuksien, kuten halutun laisten I&h-
deviittausten tekeminen, tuntui valilla haastavalta, mutta tykastyin valtavasti kirjoittamiseen
ja tutkimuksen tekemiseen tyon edetessa. Opinnaytetydn kaltaisessa isommassa ty0ssa
saa paneutua itseaan kiinnostavaan aiheeseen ja kasvattaa syvallisesti osaamistaan ja ym-
marrystaan, joka motivoikin minua tydssa kaikista eniten. Toisaalta myds intohimoinen kiin-
nostus opinnaytetyon aihepiiria kohtaan aiheutti haasteita. Olen tiennyt kdytanndssa opin-
tojeni aloittamisesta asti, mista aihepiiristd haluan opinnaytetyoni laatia. Haaga-Heliaan ha-
kiessani paasykoemateriaalina oli artikkeli Big Datasta, joka sytytti kiinnostukseni dataa
kohtaan koko sen laajuudessaan. Lisdksi tyoni, harrastukseni ja kiinnostuksen kohteeni
ovat vahvasti yhteiskunnallisessa rajapinnassa. Olenkin Idytanyt naista kiinnostavan koko-
naisuuden, eli minkalainen rooli datalla ja teknologialla on yhteiskunnallisessa perspektii-
vissa. Syvallinen paneutuminen kompleksiseen ja valtavan laajaan aiheeseen aiheutti siis

alkuun paljon ongelmia tydn rajaamisen kanssa. Lopulta, ohjaajan avustuksella, kiinnostava
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ja ennen kaikkea ajankohtainen rajaus l0ytyi tyon aloitushetkella lahestyvista kuntavaa-

leista.

Suurimmat haasteeni opinnaytetydssa liittyivat opinnaytetydn alkuperaiseen projektisuun-
nitelmaan, jossa en onnistunut pysymaan. Palautukseni viivastyi alkuperaisesta suunnitel-
masta. Jo ennen opinnaytetydn aloittamista oli tiedossa, ettd projekti ei tule olemaan hel-
posti yhdistettavissa asiantuntijatydhon ja muihin kurssitehtaviin. Projektin aikana huomasin
my0s jossain vaiheessa rajani tulleen vastaan, kun palautumiseni ei ollut enda kunnossa.
Silloin tydn palautusta oli pakko venyttaa, joka pidensi projektin paattamista. Toisaalta pidan
myOs opettavaisena sitd, etta tiedostaa kaytettavissa olevat resurssit, kuten ajankaytolliset
ja psyykkiset. Mikali resurssit tuntuvat kuormittavilta, on projektin aikataulua syyta uudelleen
maarittdd. Kokonaisuudessaan arvioin kuitenkin suoriutuneeni opinnaytetyostani hyvin,

josta haluankin kiittdd ohjaajaani Tiinaa seka muita opinnaytetydn projektiin osallistuneita.
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Liitteet

Liite 1. Keskeiset kasitteet

Algoritmi

Algoritmi on yksityiskohtainen toimintaohje, joka kertoo miten, missa jarjestyksessa ja milla
ehdoilla tehtava tai prosessi suoritetaan. Algoritmit suunnitellaan tehtavan maaritykseen ja
siihen, ettd maarittely on tehty riittdvan hyvin, jotta tehtavaan 16ytyy ratkaisu. Tekodalyalgo-
ritmi puolestaan kasittelee sille sybtettyd dataa ja muodostaa saadun tiedon perusteella

erilaisia toimintakehotteita. (Hosangar 2019, 41).

Personointi

Personoinnilla tarkoitetaan vuorovaikutusta kayttajan ja ohjelmiston valilla, jossa teknolo-
giaa hyodyntaen mukautetaan sisaltja ja niiden toimitusta yksityisen kayttajan mieltymys-
ten mukaisesti (Thurman & Schifferes 2012, 2).

Kohdentaminen

Kohdentaminen tarkoittaa kayttajasta yksityiskohtaisen datan kerdamista ja kokoamista,
jonka perusteella kayttajalle naytetdan mahdollisimman yksildllista mainontaa (Schlee
2013, 32).
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Liite 2. Tutkimuskysymykset

1. Yleistd haastateltavasta seka sosiaalisen median roolista kuntavaalikampanjassa

¢ Oletko ollut kuntavaaleissa ehdolla ennen 2021 vaaleja? Entd muissa vaaleissa?

o Mita sosiaalisen median kanavia sinulla on kayt6ssa? (yleisesti) Mita kanavia kay-
tit kampanjoinnissa?

¢ Paljonko kaytit rahaa kuntavaalikampanjaan? Osaatko arvioida, paljon siitd meni
sosiaaliseen mediaan?

¢ Miten hyodynsit sosiaalisen median kanavia omassa kampanjassasi?

2. Sosiaalisen median alustojen toimintaideologiasta

e Oletko kayttanyt some-kanavia markkinointitydkaluina aikaisemmin? (joko vaa-
leissa tai muussa tarkoituksessa)
¢ Minkalaisena koet some-alustojen markkinointityokalut (kuten Facebook Business
Manager)?
o Kaytitkd kampanjoinnissa maksettua mainontaa?
Pyritkdé kohdentamaan kampanjaasi tietyille kayttajaryhmille?
o Jos kylla, milla perustein valitsit kyseiset kayttajaryhmat? Kaytitkd esimer-
kiksi tausta-aineistoa hyvaksi kayttajaryhmien muodostamisessa?
¢ Ohjasivatko sosiaalisen median algoritmit suosimaan tiettyja toimintatapoja kam-
panjoinnissa? Pyritkd esim. tekemaan tietyntyyppisia julkaisuja, koska tiesit niiden
tavoittavan enemman kayttajia? Olisitko saattanut jattaa jotain tekematta?
e Oletko saanut koulutusta sosiaalisen median kaytt66n?

3. Mahdollisuudet ja uhat

o Mitd mahdollisuuksia naet siina, etta sosiaalisen median alustoja kaytettaan vaali-
kampanjoinnissa?
e Enta uhkia?

4. Vapaa sana



