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1 Johdanto

Sosiaalisen median merkitys poliittisessa viestinndssa ja vaalikampanjoinnissa on kasvanut
huomattavasti 2000-luvulla. Uudet alustat, kuten TikTok, mahdollistavat poliittisille
toimijoille uusia keinoja tavoittaa ja sitouttaa kansalaisia. Nykyaikaista poliittista viestintdd ja
vaalikampanjointia on ldhes mahdotonta toteuttaa ilman aktiivista ldsndoloa sosiaalisessa
mediassa, ja Suomessa vaalimenestykseen vaikuttaa perinteisen kampanjoinnin lisdksi
digitaaliset kampanjointimuodot. Vuoden 2024 presidentinvaalit Suomessa toimivat
mielenkiintoisena kontekstina tille tutkimukselle, silld vaalit olivat ensimmaéiset, joissa

presidenttichdokkaat kampanjoivat TikTok-videopalvelussa.

Tédmin tutkielman tavoitteena on kuvata ja ymmartia retorisia vaikuttamisen keinoja Suomen
2024 presidenttiechdokkaiden TikTok-julkaisuissa. Tyon tutkimusmenetelma on retorinen
sisdllonanalyysi, jonka avulla pyrimme muodostamaan kuvausta siitd, miten
presidenttiechdokkaat pyrkivit vaikuttamaan sosiaalisessa mediassa. Analysoitavana
aineistona toimivat presidenttichdokkaiden henkilokohtaisille Tik Tok-tileille julkaistut videot
aikavéliltd 1.12.—14.12.2023. Vuoden 2024 presidentinvaaleissa oli yhteensd yhdeksén
ehdokasta, joista kuusi julkaisi sisdltod TikTokiin: Mika Aaltola, Li Andersson, Pekka
Haavisto, Hjallis Harkimo, Olli Rehn ja Alexander Stubb. Aineiston tallennushetkelld
presidenttiechdokkaat Sari Essayah, Jussi Halla-Aho ja Jutta Urpilainen eivit olleet liittyneet
TikTokiin.

Sosiaaliseen mediaan viitataan usein 2000-luvun retorisena viestintdareenana (Fahmy &
Ibrahim, 2021). Siitd huolimatta tutkimusta, joka yhdistéisi poliittista viestintdd, retorisia
vaikuttamisen keinoja ja sosiaalista mediaa, on vdhén. Aihe on mielenkiintoinen, silld
aikaisempaa tutkimusta Suomen presidenttichdokkaiden vaikuttamisen keinoista TikTokissa
ei ole tehty. Sosiaalinen media ei ole uusi tutkimuskohde, mutta TikTok on selkeésti
vihemmén tutkittu alusta. TikTok on ainutlaatuinen sosiaalisen median alusta, ja se
erottautuu muista alustoista videosiséllollaén. Sisdlté muodostuu videojulkaisuista, jotka
rakentuvat monen erilaisen elementin, kuten puheen, tekstin, musiikin ja kuvien
yhdistelmisti. Siséallon liséksi TikTok on nopeasti kasvanut suosituksi sosiaalisen median

alustaksi myos politiikassa.



Suomessa TikTok nousi puheenaiheeksi osana poliittista viestintdd eduskuntavaalien 2023
kohdalla, joita kutsuttiin todellisten some-vaalien lisiksi TikTok-vaaleiksi. TikTokin kautta
voidaan tavoittaa erityisesti nuoret ddnestdjat, silld alustan suurin kéyttdjaryhmé on
16—24-vuotiaat. Konsulttitalo Milttonin (2023) tekemén kyselytutkimuksen mukaan Suomen
2023 eduskuntavaaleissa dénestdneistd nuorista yli puolet kertoivat Tik Tok-siséllon
vaikuttaneen puoluevalintaan ja danestyskéyttdytymiseen. TikTokin suosiota ja
vaikutusvaltaa ei voida sivuuttaa, ja tutkielma pyrkii tuomaan esiin TikTokin roolia
poliittisessa viestinnédssé sekd avaamaan keskustelua siitd, miten sosiaalisen median alustat

muokkaavat poliittista kenttdd ja vaalikampanjointia.

Vaalikampanjointi on strategista ja vaikuttamaan pyrkivaa poliittista viestintdd, jonka avulla
kansalaisiin vaikutetaan. Onnistunut vaalikampanja rakentuu erilaisista strategioista ja
vaikuttamispyrkimyksisti erilaisilla viestintdareenoilla. Keskeistd on, etté erilaiset ddnestdjét
tavoitetaan ja otetaan huomioon. Sosiaalinen media mahdollistaa kampanjaviestinndn
kohdistamisen suoraan kansalaisille. Samalla poliitikkojen viestintdtaidot sosiaalisessa
mediassa saavat entistd enemmaén painoarvoa. Viestintd on ammattimaistunut, ja poliittisessa
viestinndssd on omaksuttu tiedotusvélineiden toimintalogiikka. Medioitumiseksi kutsuttu
muutos on johtanut politiikan henkilditymiseen ja viihteellistymiseen, jossa yksittdisen

poliitikon ominaisuudet ja esitetyn asian vithdearvo korostuvat asiakysymysten edelle.

Muutokset politiikan tekemisessd ovat johtaneet siihen, ettd poliittisten toimijoiden
viestintdtaitojen ja erityisesti retoristen taitojen merkitys korostuu (Sheafer ym., 2014).
Retorinen taito on viestijdn taitoa vakuuttaa yleiso jostakin asiasta (Aristoteles, 1997).
Vaikuttamisessa on Aristoteleen mukaan kolme tekijda: eetos, paatos ja logos. Eetoskeinot
perustuvat uskottavuuden ja luotettavuuden rakentamiseen. Paatoskeinot perustuvat
tunnetiloihin vetoamiseen ja suhteen rakentamiseen. Logoskeinot perustuvat jarkeen
vetoamiseen. Aristoteleen (1997) mukaan retoriikan tiarkeys korostuu tilanteissa, joissa on
useita vaihtoehtoja. Siten retoristen keinojen tutkiminen soveltuu vaalikampanjointiin, joiden

keskeinen tavoite on vaikuttaa dénestyskayttaytymiseen.

Tamaén tutkielman teoreettinen viitekehys on Aristoteleen kolmijako retorisista vaikuttamisen

keinoista. Analyysissa otamme huomioon TikTokin erilaiset elementit. Silld aikaisempaa



tutkimusta on vihin, niemme tarkoituksenmukaiseksi kartoittaa vaikuttamisen keinoja
TikTokissa palaamalla vaikuttamisen ndkokulmissa retoriikan perusteisiin. Tdmén tutkielman
keskeisin anti on mahdollisuus havainnollistaa, miten presidenttichdokkaat pyrkivit
vaikuttamaan TikTokissa vaalikampanjoinnin aikana. Analysoimalla presidenttiehdokkaiden
viestintdd TikTokissa, voidaan saada parempi kédsitys poliittisesta viestinndstd sosiaalisessa

mediassa.



2 Viitekehykseni poliittinen viestinta

2.1 Poliittisen viestinnan erityispiirteet

Seuraavissa alaluvuissa avaamme poliittista viestintdd ilmioni. Ensiksi kdymme ldpi, mitd
poliittinen viestintd on ja millaiset muutokset ovat ohjanneet sitd 2000-luvulla. Sen jdlkeen

késittelemme vaalikampanjointia strategisena ja vaikuttamaan pyrkivand viestintdna.

Poliittinen viestintd on yksinkertaistettuna viestintai, joka liittyy politiikkaan.
Lahtokohtaisesti poliittinen viestintd on strategista, tarkoituksenmukaista ja tavoitteellista
viestintdd (ks. esim. Holtzhausen, 2014). Poliittisen viestinnin tutkimus juontaa juurensa
antiikin Kreikan ja Rooman filosofeihin ja retoriikan tutkijoihin, kuten Aristotelekseen
(Reinemann, 2014). Poliittinen viestintd yhdistdd seké viestinnén etti politiikan tutkimusta, ja
sen lahtokohtana on tavoite ymmartdd, miten viestintd vaikuttaa politiikkaan, poliittisiin
toimijoihin, mediaan ja kansalaisiin. Poliittiseen viestintdin kuuluu muun muassa poliittinen

journalismi, kansalaisaktivismi, eduskunnan tdysistunnot ja erilaiset poliittiset kampanjat.

Poliittista viestintdd on mééritelty monella tavalla, mutta yksikddn maaritelma ei ole saanut
maailmanlaajuista hyvéksyntda. Toisinaan yksinkertaisin mééritelma voi olla paras, kuten
Kaid (2004, s. xiii) esittid lainatessaan Chaffeesin (1974) mééritelmai: poliittinen viestinta
on yhtd kuin viestinnén rooli poliittisessa prosessissa. Toisaalta poliittisen viestinnin
madritelmad voidaan ldhestyd Schulzin (2015) tavoin toimijuudesta késin, jossa viestintad
ndhdéén olevan lahtokohtaisesti poliittista, jos siithen liittyy poliittisia toimijoita. Toimijuus
on oleellista, silld poliittisilla toimijoilla on merkittidvad yhteiskunnallinen asema ja valtaa.
Siten onkin oleellista korostaa poliittisen viestinndn vaikutusta yhteiskuntaan ja sen
rakenteisiin. Poliittisella viestinnélld on merkittdva vaikutus yksildiden, ryhmien,
instituutioiden ja kokonaisten yhteiskuntien ajatteluun, uskomuksiin, kdyttaytymiseen ja

ympéristoon (Graber, 1993).

Graber ja Smith (2005, s. 479) huomioivat poliittisen viestinndn mééritelméssiéin viestin ja
toimijat. Heiddn mukaansa poliittinen viestinti kattaa sellaisten viestien ldhettdmisen,
vastaanottamisen ja kisittelyn, joilla on merkittdva viliton tai vélillinen vaikutus politiikkaan.

Madritelmé korostaa sitd, ettd poliittinen viestinté ei ole ainoastaan ylhéélta alaspédin
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suuntautuvaa viestintdd. Graber ja Smith (2005) ndkevit, ettd sekd viestin ldhettdjit ettd
vastaanottajat voivat olla poliitikkoja, toimittajia, sidosryhmien jésenid tai kansalaisia.
Isotaluksen (2017, s. 21-22) mukaan media, poliitikot ja ddnestdjit luovat suhdeverkoston,
jossa kaikki ovat riippuvaisia toisistaan. Hinen mukaansa verkoston perustan muodostaa
ddnestdjien ja poliitikkojen suhde, jossa ddni annetaan vastineeksi luottamukselle. Isotalus
jatkaa, ettd luottamuksella tarkoitetaan ddnestdjén kokemaa tunnetta siitd, ettd tietty ehdokas
ajaa hdnen asiaansa ja arvomaailmaansa péaédtdksenteossa. Poliitikko ja media ovat vuorostaan
riippuvaisia toisistaan. Poliitikko antaa medialle uutisaiheita, joka voi johtaa poliitikon
mediandkyvyyteen ja julkisuuteen (Isotalus, 2017, s. 22). Media vuorostaan tarjoaa
ddnestdjille tietoa ja viithdettd. Medialla tarkoitamme tdssé yhteydessd toimittajaa, joka

edustaa lehted, radiota tai televisiota.

Poliittisen viestinnidn nykytilaa ohjaaviksi trendeiksi on usein nimetty medioituminen,
professionalisoituminen ja henkildityminen (ks. esim. Stromback, 2008; Isotalus, 2017; von
Schoultz, 2016). Medioituminen kuvaa muutosta politiikan tekemisessd, eli laajemmin siti,
miten poliitikot ja puolueet ovat alkaneet ottamaan median huomioon kaikessa
tekemisessddn. Medioitumisessa on osittain kyse siité, ettd poliittiset toimijat sopeutuvat
tiedotusvilineiden logiikkaan ja késitykseen uutisarvosta, hyddyntden ja soveltaen heididn
toimintatapojaan omaan viestintdin ja huomion tavoitteluun (Strombéck, 2008, s. 239).
Medialogiikan hyodyntdmisen lisdksi Strombéck korostaa, ettd poliittiset toimijat ovat
alkaneet yhd enemmén tiedostamaan median rakentaman todellisuuden merkitysta
ddnestdjille. Tama havainto motivoi heitd ottamaan median huomioon vaalikampanjoiden
aikana ja poliittisessa padtoksenteossa. Isotaluksen (2017, s.20) mukaan timéi on iso syy
sithen, ettd poliitikot tavoittelevat median huomiota yhd enemmaén ja imago seki esilldolo
korostuvat. Voidaan ajatella, ettd medioituminen on politiikan tekemisen ytimessa, silld se on

vuorostaan vaikuttanut professionalisoitumiseen ja henkilditymiseen.

Medioituminen on johtanut poliittisen viestinndn professionalisoitumiseen, jolla tarkoitetaan
sitd, ettd poliittisesta viestinndstd on tullut yhd enemmén ammattitaitoa vaativaa (Isotalus,
2017, s. 134). Tdma on johtanut vuorostaan siihen, ettd polititkan parissa ty0skentelee
aikaisempaa enemman viestinndn ammattilaisia. Professionalisoituminen ilmenee liséksi

poliittisissa vaalikampanjoissa. Ainestijien liikkkuvuus ja poliittinen sitoutumattomuus (ks.
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esim. Renwick & Pilet, 2016, s. 2) on johtanut siihen, ettd kampanjointi vaatii aikaisempaa

enemman osaamista.

Lisédksi medioituminen on vaikuttanut politiikan henkilditymiseen. Politiikan
henkil6itymiselld tarkoitetaan poliitikkojen persoonallisuuden ja henkilokohtaisten
ominaisuuksien korostumista (von Schoultz, 2016, s. 160). Politiikan henkilditymiselld
tarkoitetaan yksittdisten poliitikkojen korostumista, vililld jopa hdnen edustamansa puolueen
ja erilaisten asiakysymysten kustannuksella (Van Aelst ym., 2012). Henkilditymisen
yhteydessa on havaittu politiikan privatisoitumista, jolla tarkoitetaan poliitikon kasittelya
julkisuudessa enemmaén hénen henkilokohtaisten ominaisuuksien, luonteen, ulkonéon ja

perheen kautta (Kannasto ym., 2023, s. 30).

Termi politainment nousee myds useasti esiin viimeaikaisessa poliittisen viestinnan
tutkimuksessa. Tdlld tarkoitetaan politiikkan yhdistymistd viihteeseen (politics = politiikka,
entertainment = viihde). Ndhdiin, ettd medioituminen on johtanut aikakauteen, jossa viihde
vaikuttaa vahvasti poliittiseen viestintdédn (ks. esim. Schultz, 2012). Cervin ja kumppaneiden
(2023) mukaan erityisesti internet on tarjonnut poliittisille puolueille ja ehdokkaille
viestintdareenan, jossa viihteellisid elementtejd hyddyntden voidaan vaikuttaa kansalaisiin.
He jatkavat, ettd politainmentin aikakaudella poliittisessa viestinndsséd korostuu
spektaakkelimaisuus, jossa kansalaisten sitouttaminen edellyttda poliitikoilta sopeutumista
erilaisiin viestintdareenoihin seké erilaisten viihteeseen perustuvien strategioiden
omaksumista. Yhtend strategiana voidaan pitdd emotionaalista kielenkdyttod ja

henkilokohtaisen asioiden jakamista (Metz ym., 2020).

Internet on luonut trendeille erityisen kasvualustan, jonka myo6ta on oleellista korostaa
viimeiseksi sosiaalisen median vaikutusta poliittiseen viestintddn. Sosiaalinen media on
vaikuttanut perinteisen median tehtdvain poliittisen viestinnén vélittdjand, antaen poliitikoille
enemmaén valtaa ja mahdollisuuksia viestid suoraan kansalaisille. Liséksi se toimii
tietoldhteend ddnestdjille, ja he pddsevit sosiaalisen median avulla suoraan kisiksi puolueisiin
ja ehdokkaisiin (Strandberg & Borg, 2020). Vaikka media pyrkii kertomaan asioista
mahdollisimman puolueettomasti, aiheuttaa se erilaisen reaktion lukijassa tai kuulijassa, kun
saman asian kuulee suoraan poliitikolta itseltdén (Isotalus, 2017, s. 19). Suurin muutos on

siind, keneltd dénestdjat kuulevat politiikasta ja kuinka ldhelle poliitikkoja he padsevit.
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Kéaymme tarkemmin l4pi sosiaalisen median vaikutusta poliittiseen viestintddn luvussa

kolme.

Poliittisen viestinnin trendit ovat luoneet muutosketjun, jonka seuraukset nikyvét poliittisten
toimijoiden viestintitaitojen ja retoristen taitojen merkityksen korostumisessa (Sheafer ym.,
2014). Yhdessd namé muutokset ovat johtaneet sithen, etti poliittisia toimijoita arvioidaan
enemmaén heiddn suoritustensa perusteella viestijoind kuin lainséétéjind. Poliitikon
viestintitaitojen merkitys on nykypolitiikassa merkittdvé. Viestintdtaidot on esimerkiksi
havaittu oleelliseksi vaalimenestyksen kannalta (Sheafer, 2008). Vastaavasti Strombéck ja
van Aelst (2013) ovat esitténeet, ettd yksi tirked tekijd puoluejohtajan valinnassa on
ehdokkaan taito viestid vakuuttavasti median kanssa. Havainnot viittaavat siihen, ettd sekd
ddnestdjit ettd toimittajat reagoivat poliittisten toimijoiden viestintétaitoihin tehdessdan

ddnestyspadtoksia ja arvioidessaan heiddn uutisarvoaan.

Tarkastelemme téssd ty0ssé poliittista viestintdd henkilokeskeisestd ndkdkulmasta, eli
yksittdisen poliittisen toimijan taitona puhutella d4nestédjid. Ndemme, ettd poliittinen viestinta
on pohjimmiltaan johonkin tai johonkuhun vaikuttamista ja ettd poliittiset toimijat kayttavét
viestintdd keinona saavuttaa erilaisia tavoitteita. Yksi keskeinen tavoite on tarvittavien dénien
kerddaminen ja valituksi tuleminen haettuun poliittiseen virkaan (Sheafer ym., 2014). Valtaosa
poliittisen viestinnédn tutkimuksista on liitetty vaaleihin, joissa poliittinen keskustelu ja
vaikuttamispyrkimykset tiivistyvit (Isotalus, 2017, s. 17). Isotalus jatkaa, ettd vaalikampanjat
ovat usein tutkimuskirjallisuudessa esilld sen takia, ettd niissd 1dhtokohtaisesti hyddynnetidin

uusia viestintdkéytinteitd. Seuraavassa luvussa tarkennamme tyotd vaalikampanjoihin.

2.2 Vaalikampanjointi vaikuttamaan pyrkivini viestintina

Vaalikampanjatutkimuksessa poliittinen viestintd kasitteellistetddn usein viestinndn
strategiseksi kaytoksi, jossa erilaisten viestintd- ja kampanjointikdytantdjen avulla tavoitetaan
ddnestdjid (Strombick & Kiousis, 2014). Késitimme tdssd tyossd kampanjoinnin olevan
strategista ja vaikuttamaan pyrkivaa poliittista viestintdd, jonka avulla vaalikampanjointi

toteutuu ja ddnestdjiin vaikutetaan.

Dentonin ja kumppaneiden (2020) mukaan vaalikampanjointi on strategista, tavoitteellista ja

vaikuttamaan pyrkivéa viestintid, jonka pyrkimyksené on vaikuttaa kansalaisten
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uskomuksiin, asenteisiin tai arvoihin. Vaalikampanjoissa keskeistd on strategiset tavoitteet,
jotka voivat vaihdella puolueiden ja ehdokkaiden vililld (Strombéck & Kiousis, 2014).
Yhtend vaalikampanjoinnin keskeisend ja toistuvana tavoitteena on vaikuttaa kansalaisiin,
jotta he ddnestdisivét tiettyd ehdokasta ja tukisivat hdnen toimintaansa (Denton ym., 2020, s.
10). Stiff ja Mongeau (2016, s. 303) esittdvét onnistuneen ja vaikuttavan vaalikampanjan
koostuvan useista ja toistuvista vaikuttamispyrkimyksisté ja erilaisista vaalistrategioista.
Avaamme seuraavaksi vaikuttamisen kasitettd tarkemmin, silld vaikuttaminen on keskeinen

osa poliittista viestintdd ja vaalikampanjoita.

Vaikuttamista on miéritelty monella tavalla, eika sille ole yhtd universaalisti hyvéksyttyd
méiiritelmad. Médritelmissi vaikuttaminen esitetddan esimerkiksi viestintdprosessina
(Andersen, 1971), tietoisena pyrkimyksend (Bettinghaus & Cody, 1987) ja symbolisena
toimintana (Smith, 1982). Stiff ja Mongeau (2016, s. 4) pohjaavat méaritelménsd Millerin
(1980) miiritelmédn. Heiddn mukaansa vaikuttaminen on viestintéd, jonka tarkoituksena on
muokata, vahvistaa tai muuttaa toisen reaktiota. Reaktion muutoksella tarkoitetaan
vaikuttamisen lopputulosta, kuten vastaanottajan tulkintaa viestin ldhteesté tai muutokset
vastaanottajan emootioissa, uskomuksissa, asenteissa tai kayttaytymisessa (Stiff & Mongeau,

2016, s. 5).

Viestintd on keskeinen osa vaalikampanjoita. Vaalikampanjat rakentuvat erilaisista
strategisista ja vaikuttamaan pyrkivistad viesteistd, jotka on suunniteltu erilaisiin
viestintitilanteisiin ja toisistaan eroaviin viestintdareenoihin. Viestinnélle asetetun tavoitteen
ja sidosryhmén mukaan on valittava sopivin viestintdkanava ja -tapa (Strombéck & Kiousis,
2014). Vaalikampanjat koostuvat useasta eri kampanjamuodosta, jotta ehdokas tavoittaa
mahdollisimman monta d4nestdjdd. Vaalindkyvyys on Vaalit.fi-sivuston (Vaalimainonta)

mukaan “ehdokkaan kekselidisyydesti ja kdytettdvisséd olevista resursseista kiinni”.

Olemme tehneet koonnin erilaisista vaalikampanjoinnin muodoista. Vaalikampanjoinnin
muotoja on 1) suoramainonta ja mediandkyvyys sanoma-, ilmaisjakelu- ja aikakauslehdissa,
2) mediandkyvyys radiossa ja televisiossa, 3) painettu materiaali, kuten ulkomainonta,
vaalilehdet, esitteet ja julisteet, 4) vaalitilaisuudet ja julkiset puhe- ja keskustelutilaisuudet ja

5) internet, verkkosivujen lisdksi sosiaalinen media (Vaalimainonta; Mattila ym., 2020, s.
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60-62, 82). Listan neljd ensimmadistd kohtaa ovat perinteisid kampanjamuotoja.
Digikampanjoinnin muotoja ovat henkilokohtaiset verkkosivut, blogit ja sosiaalisen median
kanavat. Mattilan ja kumppaneiden (2020) mukaan nykypéivénd on tyypillistd yhdistaa
molempia kampanjamuotoja, jotta eri kohderyhmait voidaan tavoittaa. Suomessa tehdyn
tutkimuksen perusteella vaalimenestykseen tarvitaan sekéd perinteisté- ettd digikampanjointia

(Mattila ym., 2020).

Toisinaan viestintd on paljon vihemmaén strategista ja suunniteltua, kuin miltd se ulospéin
nayttdd (Stromback & Kiousis, 2014). Vaalikampanjoinnin aikana tapahtuu usein
odottamattomia tilanteita, jotka vaativat joustavuutta ja varasuunnitelmia. Yhteiskunnalliset
tapahtumat ja kansalaisten toiminta saattavat vaikuttaa vaalikampanjoinnin etenemiseen ja
strategioiden muuttumiseen. Ndemme, ettd vaalikampanjat rakentuvat yhdessa erilaisten

sidosryhmien kanssa.

Vaalikampanjat eivit ole yksisuuntaista viestintdd. Finstad ja Isotalus (2005, s. 20) esittavét
vaalikampanjoiden olevan vuorovaikutteinen kokonaisuus, jossa dénestdjien tarpeet,
odotukset ja toiveet tulee ottaa huomioon. He korostavat vaalikampanjoiden onnistuvan
silloin, kun dénestdjit otetaan huomioon. Tdsséd yhteydessd on tarpeen esittdd, ettd dénestdjien
huomiointi siséltdd vaikuttamisen eettisyyden kysymykset. Vaalit.fi-sivuston (Vaalimainonta)
mukaan Suomessa on asetettu vaalimainontaa koskevia suosituksia ja ohjeita. Ne koskevat
lahinnd ulkomainontaa, ja niiden keskiossd on yhdenvertaisuusndkokulma ja ddnestéjien
vaalivapauden huomioiminen. Vaalilain lisdksi vaalimainontaan sovelletaan sananvapaus-,
kokoontumis-, rahankerdys- ja jirjestyslakia (Vaalimainonta). Vaikuttaminen on keskeinen
osa vaalikampanjointia ja siksi on tarpeen pohtia sithen liittyvié eettisid kysymyksid.
Larsonin (2012, s. 41, 43) mukaan vaikuttajalla on velvollisuus sekd noudattaa eettisia
normeja demokratian edistdmiseksi ettd tarkastella vaikuttamisen moraalista ja eettistd

ulottuvuutta.

Internetistd ja sosiaalisesta mediasta on tullut keskeinen osa kampanjointia. Alustat ovat
tuoneet kampanjointiin uusia viestintdareenoja ja mahdollisuuksia strategiseen poliittiseen
viestintddn. Téssi tutkielmassa tarkastelemme sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa poliittista
viestintdd. Sosiaalinen media tuo kampanjointiin jatkuvasti uusia kanavia, joissa

vaikuttamista tapahtuu. Tédssa tutkielmassa vaalikampanjointi ndhddén strategisena ja
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vaikuttamaan pyrkivina poliittisena viestinténd, jossa korostuu pyrkimys vaikuttaa
ddnestyskdyttdytymiseen. Seuraavassa luvussa kerromme tarkemmin sosiaalisesta mediasta ja

sen roolista poliittisessa viestinnassa.
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3 Sosiaalinen media poliittisen viestinnin areenana

3.1 Sosiaalinen media viestintiavalineena

Tassé tutkielmassa tarkastelemme poliittista viestintdd TikTokissa. Internet-aika on lisénnyt
viestintikanavien mééraé, ja sosiaalinen media on nykypdiviané keskeinen poliittisen
viestinndn kanava. Téssd luvussa esitimme ensin lyhyesti, millainen viestintévéline
sosiaalinen media on, jota seuraa tarkennus TikTokiin. Luvun viimeisend kokonaisuutena
esitimme, millainen rooli sosiaalisella medialla on poliittisessa viestinnéssa ja millaisia

erityispiirteitd vaalikampanjat saavat sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median kisitteestd on tehty useampia maéritelmii. Sosiaalinen media kasvaa
jatkuvasti, joka tekee sen méadrittelemisestd monimutkaista. Ladhtokohtana voidaan todeta, ettd
Web 2.0 -kehitysvaihe on yhi ajankohtainen. Tétd kehitysvaihetta luonnehtii se, ettd verkko
on sosiaalisen osallistumisen ja intensiivisen vuorovaikutuksen viestintdareena (Strandberg,
2011, s. 80). Yhtend havaintona voidaan ndhdi, ettd vuorovaikutus on toistuva ja keskeinen

osa erilaisia sosiaalisen median maéaritelmié.

Sosiaalinen media siséltda useita kanavia ja alustoja, kuten verkkokeskusteluja, blogeja ja
verkostoitumis- ja yhteisOpalveluja (Laaksonen ym., 2015) joiden kdyttotarkoitukset ovat
hyvinkin erilaiset. Yhteistd kanavilla on Laaksosen ja kumppaneiden (2015) mukaan
vuorovaikutus ja kiyttdjien itse tuottama siséltd. Vuorovaikutteiset sosiaalisen median alustat
rakentuvat sekd mobiili- ettd verkkopohjaisiin teknologioihin, jossa kayttdjat jakavat, luovat
ja muokkaavat toistensa luomaa sisdltod (user generated content) (Kietzmann ym., 2011, s.

241).

Carr ja Hayes (2015) kritisoivat sosiaalisen median mééritelmien teknologiakeskeisyytta ja
ympéripyoreyttd. Heiddn (2015, s. 49-50) mééritelmén mukaan sosiaalinen media ja sen
alustat ovat internetpohjaisia viestinnén kanavia, jotka sallivat kdyttéjien vilisen
vuorovaikutuksen, ja jotka saavat arvonsa pddasiassa kéyttdjien luomasta sisallostd. Keskeistd
madritelmassd on, ettd kanavat eivit ole riippuvaisia kéyttdjén lasnéolosta, ja ne jatkavat

omaa elamédnsi siitd huolimatta, onko kéyttdji kirjautuneena sisdén. Carr ja Hayes (2015)
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korostavat vuorovaikutuksen asynkronisuutta ja kdyttdjan osallistumista vuorovaikutukseen

silloin, kun hén itse haluaa.

Carrin ja Hayesin mééritelmén ydin on, ettd yksiléiden ja ryhmien luoma sisélto tarjoaa
suurempaa arvoa kuin yksittdisen kanavan ominaisuudet. Mééritelméé tukee myos Van
Dijckin (2013, s. 8) havainto, jonka mukaan sosiaalisen median tyypillinen ominaisuus on
siséllon tuottaminen ja jakaminen muille. Sana sosiaalinen késitteessé sosiaalinen media
edellyttdd jo madritelmaéllisesti, ettd kdyttdjdn luoma sisdlto tulee ndkyvéksi muille kayttdjille
(Ronzhyn ym., 2023). Kuten Carr ja Hayes (2015) myds Van Dijck (2013, s. 8) on todennut
vuorovaikutuksen yksildiden ja ryhmien vililld olevan sosiaalisen median kanavien
keskeinen ominaisuus. Tosin Carr ja Hayes (2015) nostavat esiin, ettd pelkka koettu
vuorovaikutus riittdd. Heiddn mukaansa kéyttdjdn kokemus vuorovaikutuksesta voi perustua

esimerkiksi alustan tarjoamaan interaktiiviseen elementtiin oikean vuorovaikutuksen sijaan.

Carrin ja Hayes médritelma siséltda ajatuksen siitd, ettd sosiaalinen media mahdollistaa
ainutlaatuisia viestintdprosesseja. He kéyttiavit englanninkielistd kisitettd masspersonal
communication kuvaamaan sosiaalista mediaa viestinnéksi, joka yhdistdd perinteisen
joukkoviestinndn kanssa yksiloviestintdd. Késite sisdltdd ajatuksen, jonka mukaan yksittdinen
kayttdjd voi sosiaalisen median vélitykselld julkaista tuhansien jopa miljoonien néhtiviaksi
henkilokohtaisia viestejd, jothin muut kéyttdjat voivat reagoida. Castells (2009) on esittianyt
vastaavan késitteen henkilokohtainen joukkoviestintd (mass-self communication), jonka
yhtend ulottuvuutena on kuvata yksilon mahdollisuutta sekéd julkaista mitd haluaa etti

madrittdd, ketka sisdllon nikevit.

Jokainen sosiaalisen median alusta rakentuu eridvistd toiminnoista, jotka vuorostaan
vaikuttavat siithen, miten kdyttdjat ovat vuorovaikutuksessa keskenéddn (Salonen, Kannasto &
Paatelainen, 2021, s. 167-168). Sosiaalinen media ndhdidén multimodaalisena ympéristona,
jossa viestintd tapahtuu multimodaalisten elementtien, kuten puheen, kirjoitetun tekstin,
kuvan ja videon muodossa (Djonov & Van Leeuwen, 2018, s. 641). Sosiaalisen median
julkaisut muodostuvat eri elementtien yhdistelmisti, ja ne vaikuttavat kokonaisuutena siihen,

miten julkaisuja tulkitaan.
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Téssé tutkielmassa sosiaalisen median ndhdédédn koostuvan erilaisista palveluista ja kanavista,
jotka saavat arvonsa kiyttdjien luomasta sisdllostéd ja vuorovaikutuksesta muiden kdyttédjien
kanssa. Viestinti sosiaalisessa mediassa on henkilokohtaista joukkoviestinti4, joka korostaa
kayttdjan mahdollisuutta tavoittaa laajoja yleisojd henkilokohtaisilla viesteilld. Tassd
tutkielmassa analysoidaan TikTok-videoita, joten on syytd seuraavaksi tarkentaa tyota

TikTokiin sosiaalisen median alustana ja viestintdvilineena.

3.2 TikTok sosiaalisen median alustana

Téssi tutkielmassa tarkastelemme TikTokia, joka on maailmanlaajuisesti yksi suosituimmista
sosiaalisen median alustoista. Vuoden 2024 presidentinvaalit olivat ensimmaiset vaalit
Suomessa, kun presidenttichdokkaat kampanjoivat TikTokissa. Tamé tekee TikTok-alustan
tarkastelusta perusteltua. Suomessa TikTokilla on aktiivisia kéyttd;jid yli 1,7 miljoonaa, ja
sovellus oli vuoden 2023 toiseksi ladatuin puhelinsovellus (Statista, 2024a; Statista 2024b).
Tilastot osoittavat, ettd TikTok houkuttelee erityisesti nuoria kayttd;jid, silld suurin

kéyttdjiryhma on 16-24-vuotiaat (Rocque, 2019).

TikTokin sisdltd muodostuu kéyttdjien tekemistd lyhyistd videojulkaisuista, jotka yhdessi
algoritmin kanssa luovat yksil6llisen kayttdjdkokemuksen. TikTok-julkaisujen maksimipituus
on 10 minuuttia, mutta usein videot ovat huomattavasti tita lyhyempiéd. Onkin esitetty, etti
TikTokin vaikuttavuus piilee nimenomaan lyhyissé alle 15 sekuntia kestdvissa videoissa, silld
sovelluksen kayttdjét suosivat ldhtokohtaisesti lyhyitd videoita viihteellisistd aiheista (Wu,

2020).

Suhteessa muihin sosiaalisen median alustoihin TikTok erottautuu joukosta merkittavasti
tekodlyyn pohjautuvan algoritminsa ansiosta, joka mukauttaa ndytettdvan siséllon kullekin
kayttdjdlle erikseen (Vazquez-Herrero ym., 2022, s. 1721). Siind missd muut sosiaalisen
median yhteisOpalvelut, kuten Facebook ja Instagram, niyttévit siséltdd perustuen alustalla
seurattuthin thmisiin (Anderson, 2020, s. 8), esittdd TikTok jokaiselle kayttdjille
kohdennettua sisdltod. TikTokin sisdltd perustuu algoritmin tekeméén tulkintaan kédyttdjan
kaytoksestd sovelluksessa ja hdnen mieltymyksistddn. Toisin sanoen, mitd enemmén aikaa
kayttdja viettdd sovelluksessa, sitd osuvampaa ja kohdennetumpaa siséltd on. Algoritmien
avulla TikTok rakentaa jokaiselle kayttdjdlle henkilokohtaisen Sinulle-sivun (For You Page)

eli personoidun videosyotteen. TikTokin kéyttdjit ovat kuvailleet videosydtetta
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samaistuttavaksi ja autenttiseksi, jonka lisdksi he ovat kokeneet Sinulle-sivun olevan hyvin
ldhelld heidén kisitystidn itsestddn, mieltymyksistéén ja nykyisestd elaméantilanteestaan

(Schellewald, 2023).

TikTokia on olennaista ldhestya tarkastelemalla alustan affordansseja. Affordansseilla
tarkoitetaan viestintdkanavien kidyttomahdollisuuksia ja sitd, miten kayttdjat mahdollisuuksia
hyodyntavit (Sherblom, 2020). Affordanssit ovat alustan ominaisuuksia, jotka vaikuttavat
alustalla toimimiseen ja kdyttdytymiseen. TikTokin yksi keskeinen ominaisuus on alustan
mahdollistama vuorovaikutus (Feng ym., 2019). Vuorovaikutus korostuu Zamora-Medinan ja
kumppaneiden (2023) koonnissa TikTokin affordansseista. TikTokin affordanssit voidaan

jakaa ndkyvyyteen, assosiaatioon ja muokattavuuteen (Zamora-Medina ym., 2023, s.220).

Nékyvyys (visibility) liittyy sisdllon 10ydettdvyyteen. Kdyttdjat voivat olla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ldhettimalla yksityisid viestejd, kdyttdmalla
aihetunnistetta, vastaamalla kommentteihin tai tykkdamalld, kommentoimalla, jakamalla ja
duetoimalla videoita (Zamora-Medinan ym., 2023). Yksi TikTokin ominaisuuksista on
duettovideoiden tekeminen, joiden avulla kdyttdjd voi vastata videojulkaisuun omalla videolla

niin, ettd alkuperdinen ja duettovideo toistuvat vierekkiin.

Duetointi liittyy vahvasti assosiaatio-affordansiin (association), jolla tarkoitetaan videoiden
luomista yhdistelemélld vanhaa ja uutta sisdltod (Zamora-Medinan ym., 2023, s. 220).
Mahdollisuus niin sanottuun monistamiseen tekee TikTokista erityisen, silld miké tahansa
video voi tiaten nousta TikTok-trendiksi. Voidaan siis todeta, ettd TikTok kannustaa tekemain
viraalisoitumiseen tdhtdavii videoita (ks. esim. Guinaudeau ym., 2022). TikTokissa
seuraajamadrilld ei ole merkitysté sithen, miten videot ldhtevét sovelluksessa levidmain, ja
kenen tahansa TikTok-video voi nousta suosioon ja saada miljoonia katselukertoja (Cervin

ym., 2023).

Kolmantena affordanssina Zamora-Medina ja kumppanit (2023, s. 220) mainitsevat
muokattavuuden (editability), jolla tarkoitetaan kdyttdjin mahdollisuutta muokata videoitaan
kayttamalla erilaisia efekteji ja filttereitd. Muokattavuuden myo6téd esimerkiksi musiikista on
tullut keskeinen osa videoita ja tarinankerrontaa (Zamora-Medina ym., 2023, 5.220), ja d4ni

onkin yksi sovelluksen keskeisimmistéd elementeistd (Vazquez-Herrero ym., 2022, s. 1721).
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Videon dini voi olla esimerkiksi videon tekijén alkuperdinen déni, toisen kdyttdjan tekemi

ddniraita, musiikkikirjastosta lisdtty kappale tai tunnetun elokuvan déniraita.

Tanssihaasteista ja viihteellisestd sisdllostd tunnetun TikTokin maailmanlaajuinen suosio on
luonnollisesti johtanut alustan sisdllon muuttumiseen. Sisdllon monipuolistumisen myota
TikTok on saanut osakseen paljon kritiikkid. Alustaa on kritisoitu esimerkiksi sensuurista ja
tietoturvallisuuden puutteesta (Vazquez-Herrero ym., 2022, s. 1721). Julkisessa keskustelussa
on herdnnyt huolta misinformaation ja propagandan levidmisestd ja siitd, kuinka TikTok tekee
muita alustoja vihemman ty6td estddkseen niiden levidmisen. Weimann & Masri (2021) ovat
kuvailleet TikTokia nopeasti mukautuvaksi sosiaalisen median alustaksi, jota voidaan
hyodyntdd monella eri tavalla, ja erityisesti sen suosio poliittisen viestinnén alustana on

nousussa (Cervi, Tejedor & Llado, 2021).

TikTok on nykypdivéna tirked poliittisen keskustelun paikka, jossa Z-sukupolvi kokoontuu
keskustelemaan erilaisista poliittisista kysymyksistd (Zeng & Abidin, 2021). Ball (2021)
kutsuu 1lmi6téd globaalin polititkan “7ikTokisoitumiseksi”. Politiikan TikTokisoituminen on
kannustanut poliittisia toimijoita ympéari maailmaa liittyméaén alustalle, pitden sitd
ainutlaatuisena mahdollisuutena luoda ja ylldpitdd yhteyttd nuoriin (Cervi & Marin-Llado,
2021). TikTokin kasvattaessa suosiotaan on selvéd, etté lisdtutkimusta tarvitaan. On tirkeda
ymmartidd TikTokin rooli niin poliittisena viestintdkanavana kuin my0s esimerkiksi

misinformaation ja propagandan levittdjéna.

3.3 Poliittisen viestinnin erityispiirteet sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisesta mediasta on muodostunut keskeinen alusta poliittiselle viestinnélle ja
vaikuttamiselle. Sosiaalinen media mahdollistaa ehdokkaille entistd laajemmat
mahdollisuudet kampanjointiin ja uusia tapoja dénestédjien tavoittamiseen. Poliittisen
viestinnén nykytilaa ohjaavat trendit, medioituminen, professionalisoituminen ja
henkildityminen, ndkyvit vahvasti sosiaalisessa mediassa (ks. esim. Strémback, 2008;
Isotalus, 2017; von Schoultz, 2016). Tdsséd luvussa taustoitetaan sosiaalisen median roolia
poliittisessa viestinndssé ja pohditaan niitd erityispiirteitd, joita sosiaalinen media tuo

kampanjointiin.
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Poliittisessa viestinndssi on aina pyritty hyodyntdméain uusia ja ajankohtaisia
viestintimuotoja (Norris, 2001). Sosiaalisen median hyddyntdminen vaalikampanjoissa
juontaa juurensa Yhdysvaltojen 2008 presidentinvaaleihin (Lilleker ym., 2015, s. 748).
Barack Obaman onnistunut sosiaalisen media vaalikampanja on johdattanut suomalaiset

poliitikot hyodyntdmain sosiaalista mediaa osana kampanjoita (Suominen ym., 2013, s. 168).

Suomessa on tehty kattavia eduskuntavaalitutkimuksia, joihin on sisiltynyt osio sosiaalisesta
mediasta. Esittelemme seuraavaksi tekemidmme keskeisid havaintoja viime vuosikymmenen
eduskuntavaalitutkimusten raporteista. Suomen 2011 eduskuntavaaleissa sosiaaliselta
medialta odotettiin paljon (Strandberg, 2012, s. 79), mutta lopulta sitd kédytettiin lahinna
yksisuuntaiseen tiedottamiseen (Khaldarova ym., 2012, s. 29, 31). Suurista odotuksista
huolimatta eduskuntavaaleissa 2015 merkittivin ero oli uusien kanavien, kuten Instagramin
kaytto ja kanavien hyodyntdminen erilaisiin tarkoituksiin (Strandberg, 2016). Facebookia
kaytettiin muodollisempaan kampanjointiin, kun Twitterid hyodynnettiin tiedottamiseen ja
mielipiteen esittdimiseen (Nelimarkka ym., 2020). Vuoden 2019 eduskuntavaaleissa
sosiaalinen media oli jo varsin yleinen osa vaalikampanjointia, ja silla néhtiin olevan
merkitys kansalaisten ddnestyspditosten muotoutumiselle (Strandberg & Borg, 2020, s. 109).
Parhaimmat vaalitulokset saavutettiin yhdistelemilld perinteisid ja digikampanjamuotoja
(Mattila ym., 2020, s. 82). Vuoden 2023 eduskuntavaaleissa ehdokkaat olivat laajasti esilla
sosiaalisessa mediassa, ja esitimme, ettd vaalikampanjat ja niiden strategiat rakentuivat

monikanavaisesti.

Kuten edellisesséd kappaleessa on havaittavissa, on sosiaalisesta mediasta tullut viimeisen
viidentoista vuoden aikana tirkeé osa vaalikampanjoita. Ehdokkaat ovat ottaneet kayttoon
uusia viestintdvélineitd sitd mukaan, miten sosiaalinen media on kehittynyt ja missa
kansalaiset ovat. Kuten eldmi ja arki ylipdétién, on poliittinen viestintd siirtynyt sosiaaliseen
mediaan. Kuvaamme seuraavaksi, millaisia erityispiirteitd poliittinen viestinti ja erityisesti

vaalikampanjointi saa sosiaalisessa mediassa.

Yksi perustavanlaatuinen muutos on ollut poliittisten viestintdkdytdnteiden muuttuminen,
silld sosiaalinen media on haastanut perinteisen ajatuksen poliittisesta viestinndstd ylhaélta
alaspdin suuntautuvana vaikuttamisviestintdané (Lilleker & Jackson, 2010). Sosiaalisessa

mediassa ehdokkailla ei ole enédé yksipuolista hallintaa viestinnésta, koska osa vallasta on
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siirtynyt kansalaisille. Toinen merkityksellinen muutos on se, ettd sosiaalinen media on
vaikuttanut vaalikampanjoiden saavutettavuuteen. Jokaisella ehdokkaalla on kdytdnndssa
yhdenvertaiset mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa kampanjointiin (Jensen & Schwartz,
2020, s. 103). Sosiaalinen media mahdollistaa ensikertalaisille ja vihemmén tunnetuille
ehdokkaille ndkyvyyttd, jonka liséksi se on ldhes ilmainen viestintdkanava

vaalikampanjoinnille (Gueorguieva, 2008, s. 295).

Yhteistyd ehdokkaan ja perinteisen median vélilld on ollut kautta aikojen yksi
vaalikampanjoinnin vakiintunut standardi (Bene ym., 2022, s. 430). Sosiaalisen median
myoOté perinteisen median tehtdvd ainoana poliittisen uutisoinnin raportoijana on muuttunut
(ks. esim. Gueorguieva, 2008). Sosiaalinen media mahdollistaa ehdokkaalle julkaisualustan
heille tarkeistd asioista puhumiseen. Lisdksi ehdokkaat voivat pddttidd, mité julkaisevat ja
mistd ndkokulmasta. Viestintéd tapahtuu ilman kolmannen osapuolen, kuten toimittajan,
tulkintaa ja kehystamistd (Bene ym., 2022, s. 430). Perinteisen median rooli tiedon
portinvartijana on heikentynyt, mutta toisaalta yhteistyd ehdokkaan ja toimittajan valilld on
muuttunut. Yhteistyd on saattanut muuttaa muotoaan, mutta nékyvyys perinteisessd mediassa
on yhé vaalikampanjoissa tirkedd. Nakyvyys mediassa on yha keskeistd, ja ehdokkaat
saattavatkin kohdentaa viestejdén sosiaalisessa mediassa toimittajille siind toivossa, ettd he

saavat perinteisestd mediasta palstatilaa (Nieminen ym., 2022).

Sosiaalisen median merkittdvaa roolia kampanjoinnin alustana kuvaa késite “digitaalinen
vaaliteltta” (ks. esim. Isotalus, 2021; Tuokko & Laaksonen, 2019), joka kuvastaa ennen
kaikkea sosiaalisen median mahdollistamaa vuorovaikutusta ehdokkaan ja kansalaisten
vililla. Sosiaalinen media mahdollistaa entistd helpomman ja suoremman yhteyden heiddn
vilille (Bucy & Groshek, 2018, s. 1889). Sosiaalisen median alustojen avoimuus tarjoaa
ddnestdjille useita mahdollisuuksia osallistua poliittiseen keskusteluun. Useat tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd sosiaalista mediaa kdytetddn kohtalaisen vihan vuorovaikutukseen (ks.
esim. Nieminen ym. 2022; Khaldarova ym., 2012). Esimerkiksi Marttila (2018) havaitsi, ettd
poliitikot kéyttdvit vuorovaikutusta ja ldheisyyden tunnetta 1dhinné strategisena keinona.
Viestit sosiaalisessa mediassa eivit tule kolmannelta osapuolelta vaan ehdokkaalta itseltddn,
joka voi lisdtd autenttista ja spontaania vaikutelmaa, ja néin vaikuttaa ldheisyyden tunteeseen.

Leen ja Shinin (2014, s. 1088) mukaan jatkuva altistuminen ehdokkaan vaalikampanjalle
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sosiaalisessa mediassa saattaa heréttdd tunteen vuorovaikutuksesta, joka vuorostaan lisdd

myonteistd suhtautumista ehdokasta kohtaan ja voi vaikuttaa dénestyskayttdytymiseen.

On havaittu, ettd sosiaalinen media vaikuttaa ehdokkaiden viestintdtyyliin. Viestintd on
henkilGitynyttd, ja keskiossd on ehdokkaiden omien ndkdkulmien ja narratiivien
rakentaminen (Bene ym., 2020, s. 420). Tarinoita ei endd pyritd tarkoituksenmukaisesti
mukauttamaan uutismediaan sopivaksi. Benen ja kumppaneiden (2020) havainnot osoittavat,
ettd negatiivinen ja riiked viestintityyli on suosittua sosiaalisessa mediassa. On myos
havaittu, ettd negatiiviset viestit vaikuttavat sosiaalisessa mediassa kansalaisiin enemman,
jonka liséksi ne saavat herkemmin perinteisen median huomion (Helfer & Aelst, 2016).
Viestintityylin vaikuttavuutta voi selittda se, ettd d4nestéjit kokevat poliitikkojen olevan

rehellisid sosiaalisessa mediassa (Enli & Rosenberg, 2018).

Emotionaalinen ja henkilokohtainen siséltd johtaa usein reaktioihin sosiaalisessa mediassa
(Metz ym., 2020), joka vuorostaan vaikuttaa julkaisun nékyvyyteen. Ennser-Jedenastikin ja
kumppaneiden (2021) mukaan ehdokkaat julkaisevat tietoisesti reaktioita herattavaa sisaltod
sosiaaliseen mediaan. Voidaan siis ajatella, ettd sosiaalisessa mediassa ehdokkaat pyrkivét
julkaisemaan sisdltod, joka herdttdd erilaisia reaktiota ja saa paljon nékyvyyttd. Julkaisussa
vietetty aika vaikuttaa sosiaalisen median algoritmeihin ja siten julkaisun levidmiseen. On
oleellista korostaa, ettd ei ole vilid katsotaanko videota inhon tai ihailun kautta, silld

katsominen vaikuttaa joka tapauksessa videon nékyvyyteen.

Toisaalta sosiaalinen media mahdollistaa vaalikampanjoiden tarkemman kohdentamisen.
Sosiaalisen median erityinen voima piilee mikrokohdentamisessa ja nanosuunnittelussa,
joiden avulla poliittiset viestit voidaan kohdentaa (Strandberg & Borg, 2020, s.105).
Ehdokkaat voivat mukauttaa strategiaansa kerétyn tiedon perusteella (Ennser-Jedenastik ym.,
2022, s. 468), sekd hyddyntéa tietoa tunnepitoiseen ja aggressiiviseen kampanjointiin.
Zarouali ja kumppanit (2022, s. 1085-1086) havaitsivat, ettd mikrokohdentamisella voidaan

vaikuttaa dinestyskdyttdytymiseen kohdistamalla relevanttia sisdltoa oikeille kohderyhmille.

Lopulta sosiaalinen media on aiheuttanut huolta sen suhteen, miten vilpilliset keinot voivat
vaikuttaa vaalien lopputulokseen. Vaaleihin kohdistuvaa hdirintdd on aina ollut, mutta

sosiaalinen media on mahdollistanut uusia hdirinndn muotoja. Vaalihdirinndsti, joka voi



ilmeti tarkoituksellisena ehdokkaan mustamaalaamisena tai vddrennetyn tiedon
levittdmisend, on tullut entistd helpompaa (Wass ym., 2020, s. 88—89). Vaalihdirintd voi
ilmeti esimerkiksi virheellisen tiedon levittimisend, mustamaalauskampanjoina ja déni- ja

videomanipulaationa (ks. esim. Wass ym., 2020).

Sosiaalinen media on vaikuttanut vaalikampanjoihin usealla tavalla. Ehdokkaan
maineenhallinnasta on tullut yha hankalampaa mediamaisemassa, jossa perinteisen median
viestit sekoittuvat sosiaalisen median sisdltoihin ja eri sidosryhmien kertomiin tarinoihin.
Toisaalta sosiaalinen media mahdollistaa saavutettavan kampanjoinnin ja suoran yhteyden

ddnestdjiin.

24
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4 Retoriikka vaikuttamisen keinona

4.1 Retoriikan mairittely ja historia

Tassd tutkielmassa tarkastellaan presidenttiechdokkaiden retorisia vaikuttamisen keinoja
TikTokissa. Seuraavissa alaluvuissa kdymme l4pi retoriikan historiaa, retorisia vaikuttamisen
keinoja ja lopuksi esitimme, miten retoriset vaikuttamisen keinot ilmenevit sosiaalisessa
mediassa erityisesti poliittisessa kontekstissa. Vaikuttamaan pyrkivan viestinnén tutkiminen
soveltuu poliittisen viestintddn ja vaalikampanjointiin, silld kampanjoiden ytimessi on
pyrkimys vakuuttaa yleiso siité, ettd kaikista ehdokkaista juuri tima tietty ehdokas olisi paras
valinta (Karvonen, 2000, s. 129). Aristoteleen (1997) mukaan retoriikan tirkeys korostuu
tilanteissa, joissa on useita vaihtoehtoja, miki tekee retoriikasta olennaisen nikokulman

vaalikampanjoinnin tutkimukseen.

Retoriikalla on niin kisitteend kuin my0s tutkimusalana pitké historia, jonka juuret ulottuvat
antiikin Kreikan aikaan (Palonen & Summa, 1996). Antiikin Kreikan ajan ajattelijat olivat
ensimmaisid, jotka systematisoivat vaikuttamisen kdyton, ja kutsuivat sitd retoriikaksi
(Larson, 2012, s. 16). Aristoteles madritteli retoriikan taidoksi havaita erilaisissa tilanteissa

kaytettavissd olevat mahdollisuudet yleis66n vaikuttamiseen (Larson, 2012, s. 16).

Retoriikka on laaja ndikdkulma vaikuttamisen tutkimiselle. Palosen ja Summan (1996)
mukaan retoriikka on kokoelma erilaisia koulukuntia. Tutkimustraditiot voidaan karkeasti
jakaa kahteen: klassinen ja uusi retoriikka. Tutkimustraditiot eivit ole toisistaan irrallisia,
silld uusi retoriikka on syntynyt klassisen retoriikan pohjalta. Uusi retoriikka ei mydskéaén ole
syrjayttanyt klassisen retoriikan oppeja, ja uusi retoriikka hyodyntdd Aristoteleen perintoa.
Téassd tutkielmassa sovelletaan klassisen retoriikan 1dhtokohtia, jolla viitataan erityisesti
Aristoteleen Retoriikka-teokseen, ja hinen nikemykseensa vakuuttavasta puheesta eli
puhetaidoista. Puhetaidoilla Aristoteles tarkoittaa “viestijén taitoa vakuuttaa yleisonsa
jostakin asiasta” (Karvonen, 2000, s. 129). Aristoteleen mukaan retoriikka on taitoa valita eri
julkisiin puhetilanteisiin sopivat vaikuttamisen keinot (Kakkuri-Knuuttila, 2013, s. 235; Puro,
2006, s. 31). Kakkuri-Knuuttilan (2013, s. 233) mukaan klassisen retoriikan perustana on

argumentointi eli erilaisten viitteiden esittdminen ja perustelu yleisolle.
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Klassisessa retoriikassa argumentointi ja vaikuttaminen ndhddan tehokkaana
vuorovaikuttamisen tapana (Kennedy, 2011, s. 16). Kennedyn (2011) mukaan yleisolld on
klassisessa retoriikassa suuri merkitys ja vaikuttaminen nédhdéén olevan kohdennettua tietylle
yleisolle. Aristoteles tunnisti kolme erilaista yleisod: juridinen, neuvotteleva ja avoin. Nama
yleisot méadrittévat sitd, miten retorisia vaikuttamisen keinoja valitaan ja kdytetddn (Kennedy,
2011, s. 53). Juridisen yleison voidaan ndhdé olevan tuomitseva ja keskittyvan
menneisyyteen. Neuvotteleva yleiso keskittyy tulevaisuuteen, kun taas avointa yleisdd on
vaikeampi madritelld. Avoimella yleisolld voidaan tarkoittaa esimerkiksi suuren tapahtuman
yleis6d (Kennedy, 2011). Vaalikampanjoiden yleison voidaan ajatella koostuvan kaikista
Kennedyn mainitsemista yleisostd, ja ehdokkaan tulee osata valita kullekin yleisolle sopivat

vaikuttamisen keinot.

Eri yleisojen tunnistamisen lisdksi, Aristoteles maéritti kolme erilaista vaikuttamaan pyrkivan
puheen lajia ja tilannetta: poliittinen puhe, oikeuspuhe ja juhlapuhe (Kakkuri-Knuuttila,
2012). Aristoteleen mukaan ndma eri tilanteet maarittavét sen, kuka on puhuja, misti
puhutaan ja kenelle puhe on suunnattu. Jokaisella puheenlajilla on erilaisia tavoitteita.
Esimerkiksi poliittisessa puheessa Aristoteles (1997) késittdd puhujiksi poliitikot, joiden

tavoitteena on vakuutta kansalaiset ddnestdmaén heitd tai heiddn ajamaa asiaansa.

Aristoteleen (1997) mukaan vaikuttamaan pyrkivéssd viestinndssi on kolme tekijaa: eetos,
paatos ja logos. Kakkuri-Knuuttilan (2013, s. 233-243) mukaan eetos tarkoittaa vaikutelmaa
puhujan uskottavuudesta ja luotettavuudesta, kun taas paatos tarkoittaa yksinkertaistettuna
tunteisiin vetoamista. Hin jatkaa, ettd paatokseen kuuluu liséksi tavat, joilla puhuja luo
suhdetta yleisonsa kanssa sekd pyrkii luomaan toimintavalmiutta. Logos puolestaan viittaa
erilaisiin rationaalisiin perusteluihin eli dlyyn vetoamista (Kakkuri-Knuuttila, 2013, s.
233-243). Nami kolme keinoa yhdessd mahdollistavat tehokkaan vaikuttamisen ja
argumentaation. Summan (1995, s.74) mukaan erilaiset retoriset vaikuttamisen keinot ovat
keskenddn vuorovaikutuksessa ja kietoutuneita toisiinsa. Esittelemme vaikuttamisen keinot

tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

Klassisen retoriikan rinnalle on noussut uudeksi retoriikaksi nimetty suuntaus. Uusi retoriikka
sai alkunsa, kun Kenneth Burke, Chaim Perelman ja Stephen Toulmin julkaisivat retoriikkaa

kisittelevit teoksensa 1950-luvulla (Summa, 1995, s. 51-52). Summan (1995) mukaan Burke
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tarkasteli retoriikan laajempaa merkitystd osana kaikkea vuorovaikutusta, todellisuuden
muodostumista ja kielenkdyttdd. Perelman ja Toulmin l&hestyivit retoriikkaa
argumentoinnista kdsin. Heidén tavoitteena oli luoda teoria, jonka avulla argumentoivaa
tekstid tai puhetta voisi tehokkaasti analysoida (Summa, 1995, s. 52). Uuden retoriikan
koulukunnissa korostuu nédkemys siiti, ettd retoriikkaa voi ilmetd missé tahansa viestinté- ja

vuorovaikutustilanteessa (Karvonen, 2005, s. 259).

Klassisen retoriikan perinteesséd korostetaan vaikuttamiskeinojen valintaa vastaamaan tietyn
yleison tarpeita, kun taas uudessa retoriikassa painopiste on enemmaén itse retoriikan
analysoinnissa. Perelmanin ja Gagen (2011) mukaan uudessa retoriikassa yleisod ja erilaisia
retorisia keinoja tarkastellaan yhdessd, eikd niité ole tarpeellista erottaa toisistaan. Verrattuna
Aristoteleen ndkokulmaan, on kisitys yleisostd paljon laajempi. Esimerkiksi erilaiset mediat
voidaan ndhdi vaikuttajina, ja median yleisot vaikuttamisen kohteena (Perelman & Gage,

2011, s. 49-53).

Digitalisaation mydtd klassisen ja uuden retoriikan rinnalle on noussut myos uusia retoritkan
tutkimusaloja. Téllaisia uusia ndkokulmia ovat esimerkiksi digitaalinen retoriikka.
Yksinkertaistettuna se tarkoittaa viestinnillisen vaikuttamisen tutkimusta eri digitaalisilla
alustoilla (Eyman, 2015). Eymanin (2015) mukaan digitaalisessa retoriikassa ei ole
pelkidstiddn kyse uudesta tutkimuskohteesta, vaan kokonaan uudesta tieteenalasta, jossa
retoriikan vanhoja teorioita voidaan uudelleen arvioida. Digitaalisessa retoriikassa
huomioidaan vaikuttamisen lisdksi esimerkiksi itseilmaisu ja yhteisollinen osallistuminen
(Zappen, 2005), ja ndkdkulman avulla voidaan tarkastella niin erilaisia teksteja kuin muita

visuaalisia materiaaleja.

Téssi tutkielmassa teoreettisen viitekehyksen lahtdkohtana on klassinen retoriikka ja
Aristoteleen kolmijako retorisista vaikuttamisen keinoista. Aristoteleen “Retoriikka” on yksi
retoriikan tdrkeimmisté perusteoksista (Kakkuri-Knuuttila, 2013), ja Aristoteleen ymmarrysta
retoriikasta sovelletaan edelleen nykypdivind laajasti eri tieteenaloilla. Mielestimme on
erityisen mielenkiintoista soveltaa klassisen retoriikan ndkdkulmia poliittiseen viestintdén
tutkimukseen sosiaalisen median kontekstissa. Aristoteles niki retoriikan ennen kaikkea
puheoppina, eli “viestijin taitona vakuuttaa yleisonsa jostakin asiasta” (Karvonen, 2000, s.

129). Nykypéivin politiikassa yksiloiden retoriset taidot korostuvat, ja siten juuri Aristoteleen
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ymmairrys retoriikasta tarjoaa mielenkiintoisen teoriapohjan tille tutkielmalle. Tutkimusta
poliittisesta viestinndstd ja vaikuttamisesta TikTokissa on tehty vdhén. Naemme
tarkoituksenmukaiseksi kartoittaa vaikuttamisen keinoja TikTokissa palaamalla retoriikan

perusteisiin.

4.2 Retoriset vaikuttamisen keinot

4.2.1 Eetos

Aristoteleen (1997) mukaan vaikuttamaan pyrkivésséd viestinndssd puhujalla on kédytdssddn
kolme erilaista keinoa, jotka ovat eetos, paatos ja logos. Kaikki kolme tidhtadvit samaan
tavoitteeseen, joka on padviitteen uskottavuuden lisdédminen (Kakkuri-Knuuttila, 2013, s.
233; Karvonen, 2000 s. 130). Paaviitteelld tarkoitetaan tekstin tiarkeintd sanomaa
(Kakkuri-Knuuttila & Halonen, 2013, 5.60). Seuraavissa alaluvuissa avaamme tarkemmin

retorisia vaikuttamisen keinoja.

Puhujasta rakentuva kuva on nimetty retoriikassa eetokseksi (Vuori, 2004, s.101). Voidaan
ajatella, ettd eetos sisdltdd kaikki ne tavat, jolla puhuja pyrkii tekeméén itsestddn uskottavan.
Aristoteles (1997) perusteli eetoksen merkitysté toteamalla ihmisten uskovan mieluummin ja
nopeammin kunnollisia ihmisié — erityisesti silloin, kun asiat eivét ole varmoja. Eetos viittaa
pyrkimykseen vakuuttaa yleisé puhujan uskottavuudesta, luonteesta, imagosta ja
luotettavuudesta (ks. esim. Bronstein, 2013; Hagg, 2001; Kakkuri-Knuuttila, 2013).
Vaikutelma puhujan auktoriteetista saa todennékodisemmin yleison luottamaan héneen.
Aristoteleen (1997) mukaan eetokseen kuuluu pyrkimys vakuuttaa yleisé sekd puhujan
dlykkyydesta ettd hyvintahtoisuudesta. Uskottavuus voi rakentua asiantuntijuuden varaan ja

toisaalta uskottavuus voi rakentua vaikutelmaan puhujan rehellisyydesta.

Vaikuttamisen keinona eetos perustuu ajatukselle, jonka mukaan uskomme ihmisid, joita
arvostamme ja joihin luotamme (Beason, 1991, s. 326). Uskottavuutta on kirjallisuudessa
pyritty avaamaan tarkemmin. Esimerkiksi Kentonin (1989, s. 149—152) mukaan puhujan
uskottavuus rakentuu neljésté tekijéstd: hyvintahtoisuudesta ja oikeudenmukaisuudesta,
asiantuntijuudesta, vallasta ja itsensd esittdmisestd. Kentonin mukaan hyvéntahtoisuuden ja
oikeudenmukaisuuden ytimessd on muiden huomioiminen ja huolenpidon osoittaminen. Hian

jatkaa, ettd kisitys asiantuntijuudesta rakentuu koulutuksesta, kokemuksesta,
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ammattitaidosta, dlykkyydestd, kompetenssista ja saavutuksista. Valta muodostuu statuksesta,
asemasta ja auktoriteetista, ja itsensd esittdminen siséltdd muun muassa puhujan kielelliset

kyvyt, dynaamisuuden, energian ja itsevarmuuden (Kenton, 1989, s. 152).

Beason (1991, s. 331-340) on ldhestynyt eetosta samanlaisista 1dhtokohdista kuin Kenton.
Hin on tehnyt listan viidestd tekijdstd, joiden varaan uskottavuus rakentuu: samankaltaisuus,
kunnioitus, itsekriittisyys, asiantuntijuus ja menestys. Samankaltaisuutta voi viestid monin eri
keinoin, ja sen on havaittu olevan tehokas vaikuttamisen keino (Beason, 1991).
Samankaltaisuuden ilmaiseminen voi olla tapa kayttda kieltd, eleitd ja tiettyjd sanavalintoja
(Burke, 19609, s. 55). Karvosen (2000, s. 130) mukaan puhujan uskottavuus paranee, jos
puhuja kuuluu samaan sosiaaliryhmiin kuulijoiden kanssa ja titen ndhdéén olevan “yksi
meistd”. Asiantuntija ndhddin usein uskottavana, mutta jos hinen kanssa jakaa esimerkiksi
saman puoluetaustan, sukupuolen tai ién, voi samankaltaisuuden tunne vaikuttaa yleison
tulkintaan puhujan uskottavuudesta (Karvonen, 2000, s. 130). Karvonen lisdd habituksen, eli

ulkoisen olemuksen toimivan yhté lailla samaistumistekijana.

Kunnioitusta ja itsekriittisyyttd viestimalld pyritddn vakuuttamaan yleisé omasta
hyvintahtoisuudesta, luotettavuudesta ja siitd, ettd kunnioittaa ja arvostaa yleis6d (Beason,
1991, s. 336). Kunnioitukseen voidaan liittdd yleison vakuuttaminen siitd, ettd heité
kuunnellaan, ja itsekriittisyyttd voidaan tuoda esiin myontamélla omat virheensa.
Asiantuntijuus ja menestys liittyvat vahvasti jo edelld mainittuun eli sithen, ettd yleiso

vakuuttuu puhujasta, joka vaikuttaa olevan asiantunteva (Beason, 1991, s. 337).

Lopulta uskottavuus voidaan jakaa kahteen kategoriaan, jotka ovat oma uskottavuus ja
lainattu uskottavuus (Chen ym., 2021). Chen ja kumppanit tutkivat vaikuttamisen keinoja
sosiaalisen median julkaisuissa, jotka sisdltdvdt misinformaatiota. Tutkimuksessaan he toivat
laajasti esiin erilaisia retorisia vaikuttamisen keinoja ja minké varaan eri keinot rakentuvat.
Heidén mukaansa puhujan oma uskottavuus tarkoittaa puhujan omaan auktoriteettiin,
asiantuntijuuteen tai taustaan vetoamista. Vakuuttaminen lainatulla uskottavuudella viittaa
sithen, ettd puhuja viittaa toisen henkilon asiantuntijuuteen tai tunnettavuuteen. Lainattu
uskottavuus voi olla asiantuntijan tai julkisuuden henkilon kayttdmista puhujasta
kertomiseen. Karvosen (2000, s.130) mukaan auktoriteettia tai asiantuntijaa uskotaan
paremmin. Lisdksi julkisuudesta tunnettujen henkildiden kiytolld on pitka historia erilaisten

kampanjoiden yhteydessd (Goodwin ym., 2023, s. 1614). Goodwinin ja kumppaneiden
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mukaan sosiaalisen median vaikuttajien kédytto osana erilaisia kampanjoita on my0s
yleistynyt, ja heitd pidetdéin usein enemmain samaistuttavina ja luotettavina. Kun tihén
lisdtddn Karvosen (2000, s.130) ndkemys sosiaaliryhmisté ja yksi meista -ajatuksesta voidaan

padtella, ettd se keneltd voidaan lainata uskottavuutta, on laajentunut vuosien saatossa.

Téssi tutkielmassa eetos on vaikuttamisen keino, joka perustuu puhujan uskottavuuden ja
luotettavuuden rakentamiseen. Puhuja pyrkii vakuuttamaan yleison tuomalla esiin omaa
alykkyyttddn, kokemustaan, asiantuntijuuttaan ja hyvintahtoisuuttaan. Lisdksi ndiemme, etti

uskottavuus voi olla lainattua.

4.2.2 Paatos

Keinot, joilla puhuja pyrkii vaikuttamaan kuulijoiden tunnetiloihin, on nimetty retoriikassa
paatokseksi (Aristoteles, 1997). Puhujan tehtidva on luoda oikea tunnetila, jotta kuulijat
padtyisivit puhujan tavoittelemaan tilannearvioon ja paitokseen (Kakkuri-Knuuttila, 2012, s.
25). Bronsteinin (2013) mukaan tunteisiin vetoamalla pyritddn vaikuttamaan yleis66n ja
vetoamaan heihin. Aristoteles ajatteli, ettd tarkasti valittu kielenkdytt6 on keskeinen osa

vaikuttamista ja paatosta (Larson, 2012, s. 77).

Aristoteleen mukaan tunteiden takia ithmiset padtyvit erilaisiin ratkaisuihin
(Kakkuri-Knuuttila, 2012, s. 24). Poliittisen puheen tavoitteena on vaikuttaa yleison
tunteisiin, jotta voidaan motivoida heitd toimimaan (Ylikoski, 2013, s.162). Toisin sanoen
vaalikampanjoissa pyritddn herdttiméain tunteita, joiden odotetaan johtavan dénestdmiseen.
Paatoskeinoihin vaikuttaa kohdeyleison tietimys puhujan asiakysymyksista, silld mita
tietdmattomampi yleiso niistd on, sitd keskeisemmaksi tunteisiin vetoaminen muodostuu

(Hellspong, 2011, s.234).

Tunnetilat, joita pyritdén kuulijassa herdttimién, voivat olla niin positiivisia kuin negatiivisia.
Positiivisia tunnetiloja voivat olla ilo ja onni, kun negatiivisia voivat olla pelko, hépei ja
suru. Tunteisiin vetoamalla voidaan vaikuttaa yleison vaikutelmaan heidén ja puhujan
samanlaisuudesta ja toisaalta silld voidaan vaikuttaa yleison huomion kohdistamiseen (Chen
ym., 2012). Samanlaisuus voidaan ndhdé tehokkaana keinona vaikuttaa yleison tunteisiin,
kun toisaalta sen voidaan ajatella olevan eetokseen liittyva vaikuttamisen keino. Yhtena

keinona heréttdd myonteisid tunnetiloja on huumorin kayttiminen (Meyer, 2000, s.310-311).
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Meyerin mukaan erityisesti poliitikot hyodyntévit huumoria erilaisiin retorisiin tarkoituksiin,
kuten samankaltaisuuden viestimiseen ja toisinaan tarkoituksena voi olla poliittisen
vastapuolen asettaminen naurunalaiseksi. Huumoria on aina kaytetty retorisena keinona
poliittisessa viestinndsséd esimerkiksi ironian, liioittelun, metaforien ja sanaleikkien muodossa

(Koivukoski, 2022, s. 73).

Karvosen (2000, s. 130) mukaan yleison mielentila ja vastaanottokyky liittyvit paatokseen,
silld ne vaikuttavat puhujan vastaanottoon. Hanen mukaansa on olennaista pyrkia
vaikuttamaan yleison toimintavalmiuteen, silld se vaikuttaa sithen, miten yleiso vastaanottaa
vaikuttamispyrkimykset. Artynyt yleisd on Karvosen mukaan valmis toimimaan ja tekemiin
eri asioita kuin iloinen yleis6. Tunnetiloihin voidaan pyrkid vaikuttamaan esimerkiksi
ilmaisemalla omia tunteitaan ja kertomalla omista arvoistaan. Bronsteinin (2013) mukaan
tunteikkaita ilmaisuja ja vérikastd kieltd kayttamalld voidaan vaikuttaa yleison identiteettiin,

ja saada heitd ajattelemaan omia intressejdén.

Paatos ymmairretiddn usein ainoastaan niind keinoina, joiden avulla vaikutetaan thmisten
tunnetiloihin. Olennainen osa paatosta on suhde, joka rakentuu puhujan ja yleison vilille, ja
paatokseen voidaan myds tulkita yleison ja puhujan vilistd suhdetta luovat keinot (Vuori,
2021). Suhdetta luovat keinot voivat olla esimerkiksi tavat, joilla yleis6d puhutellaan.
Perloffin (2023) mukaan 1dhestymme vaikuttamista usein lilankin monimutkaisesti. Hinen
mukaansa ihminen, josta pidimme ja joka saa meidét tuntemaan positiivisia tunteita, on

thminen, jota my0s uskomme helpoiten.

Téssi tutkielmassa kasitimme paatoksen olevan vaikuttamisen keino, joka perustuu tunteisiin
vetoamiseen ja ehdokkaan ja yleison suhteen rakentamiseen. Puhuja pyrkii vakuuttamaan

itsestdkertomisen, huumorin ja arvojen korostamisen avulla.

4.2.3 Logos

Keinoja, joilla puhuja pyrkii vetoamaan jarkeen ja asialliseen perusteluun kutsutaan
retoriikassa logokseksi (Karvonen, 2007, s.118). Logos tarkoittaa argumentin asiasisiltod eli
itse argumenttia (Kakkuri-Knuuttila, 2013, s. 233). Logoskeinojen avulla puhuja vetoaa

yleison jéarkiperdisyyteen, ja se pohjautuu sithen, kuinka hyvin puhuja viitteitdnsa perustelee
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(Puro, 2006, s. 33). Higginsin ja Walkerin (2012, s. 198) mukaan olennaista on ymmaértéa,

ettd perusteluiden ei tarvitse olla loogisia, vaan niiden tiytyy ainoastaan vaikuttaa silta.

Erilaisia jarkeen perustuvia keinoja on useita. Logoskeinoja ovat esimerkiksi erilaiset
todistusaineistot, kuten faktat, tilastot ja syy-seuraussuhteet (Higgins & Walker, 2012, s. 198).
Rieke ja kumppanit (2012) jakavat todistusaineistot tilastollisiin tietoihin ja esimerkkeihin.
Tilastollisia tietoja ja muita numeerisia todisteita pidetddn vaikuttavina. Larsonin (2012, s.
243) mukaan ihmiset uskovat niitd usein edes kyseenalaistamatta, silld ne vaikuttavat
yksityiskohtaisilta ja tieteellisiin tutkimuksiin perustuvilta. Erilaisia tilastoihin ja numeroihin
perustuvia todistusaineistoja ovat keskiarvot, tilastolliset trendit ja todennékoisyydet (Rieke
ym., 2012). Argumentissa voidaan kdyttda suuria numeroita tukemaan véitettd tai keskittya

keskiarvoihin. Viitteitd voidaan perustella my0s faktatietoon perustuvien esimerkkien avulla.

Logos voi ilmeté loogisena paittelynd, jonka tarkoituksena on yhdistdi erilaisia todisteita
toisiinsa. Looginen piittely voidaan néhda keinona yksinkertaistaa monimutkaisia asioita.
Esimerkkeji loogisesta padttelystd ovat syy-seuraussuhteet, vertailu ja deduktiivinen ja
induktiivinen paittely. Larsonin (2012, s. 239) mukaan syy-seuraussuhteilla selitetddn
erilaisten tapahtumien, trendien ja tosiasioiden johtamista tiettyyn seuraukseen. Larson
jatkaa, ettd syy-seuraus ndhdédén usein vaikuttavana, koska se antaa enemmaén informaatiota,
ja vastaa kysymykseen, miksi jokin asia on tapahtunut. Liséksi syy-seuraussuhde on
lauserakenteeltaan yksinkertainen, jonka takia se voi vaikuttaa objektiiviselta ja
rationaaliselta véitteeltd (Larson, 2012, s. 239). Erilaisten asioiden vertailu on myds loogista
paéttelyd. Larsonin (2012, s. 242) mukaan vertailemalla voi ikdén kuin ohjata yleis6a
nidkemaddn asioiden yhteyden, joka voi auttaa niiden havainnollistamisessa, ymmartamisessa
ja hyvédksymisessd. Deduktiivinen pddttely on loogista paittelyi, jossa yleisistd 1ahtokohdista
tai lausumasta tehdéén erityisid johtopaatoksid, jonka vastakohta induktiivinen paittely
yhdistii erilaisia johtopédatoksid, esimerkkejé ja tapahtumia laajemman yleistyksen

tekemiseen (Larson, 2012, s. 242-243).

Tassa tutkielmassa kasitimme logoksen olevan vaikuttamisen keino, joka perustuu yleison
logiikkaan ja jarkeen vetoamiseen. Puhuja pyrkii vakuuttamaan yleison loogisten

perusteluiden avulla, kuten kayttdmalld esimerkkejd ja numeerisia todisteita.
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Olemme tdssd luvussa esitelleet kolme retorista vaikuttamisen keinoa. Yksi olennainen
kysymys liittyen Aristoteleen puhetaitoon ja retorisiin vaikuttamisen keinoihin on néiden
kolmen vaikuttamiskeinon keskindinen suhde (Kakkuri-Knuuttila, 2012, s. 18).
Kakkuri-Knuuttila jatkaa pohtimalla, ovatko keinot toisistaan erillisid vai yhden
kokonaisuuden eri puolia. Perelmanin (1996, s. 20) mukaan vaikuttamisessa ei erikseen
vedota &lyyn tai tunteisiin, vaan sanoma suunnataan yleisolle kokonaisuutena. Retoriikan
vaikuttamiskeinot ovat kietoutuneita toisiinsa. Téssd tydssd ymméarrimme retoriset
vaikuttamisen keinot toisistaan riippuvaisina, kuitenkin siten, ettd niitd voidaan tutkimuksessa

analyyttisesti erotella.

4.3 Poliitikkojen retoriset vaikuttamisen keinot sosiaalisessa mediassa

Tassd luvussa esitimme aikaisempaa tutkimusta poliittisesta vaikuttamisesta sosiaalisessa
mediassa. Luvun tarkoituksena on tarkentaa aikaisemmissa luvuissa esitettya retorisia keinoja
sosiaalisen median kontekstiin. Alkuun todettakoon, ettd vain osassa timén luvun
tutkimuksissa on kéytetty viitekehyksend Aristoteleen ndkokulmaa retoriikasta.
Vaikuttaminen on olennainen ldhtokohta monelle luvussa késitteleville tutkimukselle, vaikka
késitteellisesti retoriikkaa ei tutkittaisikaan. Sovellamme siis aikaisempaa tutkimusta laajasti
retoriikan késitteen ulkopuolelta tahédn tutkielmaan. Aikaisempi tutkimus lisdd ymmaérrysté

siitd, miten eri vaikuttamisen keinot voivat sosiaalisessa mediassa ilmeta.

Sosiaaliseen mediaan viitataan usein 2000-luvun retorisena foorumina (Fahmy & Ibrahim,
2021). Siitd huolimatta on olemassa niukasti tutkimusta, joka yhdistéisi poliittista viestintéa,
eetosta, paatosta ja logosta sekd niiden ilmenemisté sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksissa,
joissa on kisitelty retorisia vaikuttamisen keinoja, on havaittu vaihtelevasti eri keinojen
kayttod. Joidenkin tutkimusten mukaan eetos on poliittisten toimijoiden eniten kayttdma
vaikuttamisen keino sosiaalisessa mediassa, kun taas toiset tutkijat ovat havainneet
logoskeinojen huomattavan médrén. Esittelemme seuraavaksi tutkimuksia, joissa

vaikuttamista sosiaalisessa mediassa on ldhestytty Aristoteleen kolmijaon mukaisesti.

Bronstein ja kumppanit (2018) tutkivat Israelin puoluejohtajien kdyttdmié retorisia
vaikuttamisen keinoja Facebookissa. He havaitsivat, ettd paatos oli kdytetyin vaikuttamisen
keino sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessaan he esittdvit, ettd paatoksen kaytolla oli

positiivinen vaikutus yleison sitoutumiseen ja paatoskeinoihin perustuvat julkaisut kerdsivét
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eniten tykkédyksid ja kommentteja. My0s eetos, eli puhujan uskottavuus oli kaytetty
vaikuttamisen keino, kun taas logoskeinot jaivét vihaisiksi. Bronsteinin ja kumppaneiden
(2018, s. 559) mukaan eetoskeinoissa korostui henkilokohtaisen siséllon jakaminen, kuten

omasta eldmaisté ja perheestd puhuminen.

Samuel-Azran ja kumppanit (2015) havaitsivat, ettd Israelissa vuoden 2013
eduskuntavaaleissa eetos oli yleisin vaikuttamisen keino Facebookissa. He argumentoivat,
ettd monipuoluejérjestelmi ajaa ehdokkaat kiyttimain eetosta korostaakseen omia etujaan
suhteessa muihin. Méaérillisessd tutkimuksessaan Samuel-Azran ja kumppanit havaitsivat,
ettd vaikka israelilaiset poliitikot kdyttivit enimmékseen eetosta, paatokseen perustuvat

julkaisut saivat eniten tykkayksid ja logoskeinoihin perustuvat julkaisut eniten jakoja.

Zamora-Medina ja kumppanit (2023) tarkastelivat Espanjan ja Puolan poliitikkojen ja
puolueiden retorisia vaikuttamisen keinoja TikTokissa. Heidén havaintojensa mukaan logos
ja paatos olivat yleisimmat poliittisten toimijoiden kéyttimét vaikuttamisen keinot ja eetos
kaikista harvinaisin. TikTokissa poliittiset puolueet vaikuttivat eniten kdyttdmalla logosta,
kun taas poliittiset johtajat kéyttivdt enemman paatosta. Zamora-Medina ja kumppanit (2023)
havaitsivat poliittisen kampanjoinnin olevan 1dhtokohtaisesti tiedottamista, mainostamista ja
imagon hallintaa. Mielenkiintoisena havaintona esitettiin eetoskeinojen puute verrattuna

runsaasti kdytettyihin logos- ja paatoskeinoihin.

Seké Johnson (2012) ettd Bronstein (2013) tutkivat retorisia keinoja USA:n vuoden 2012
presidentinvaaleissa. Johnson (2012) tutki vaikuttamisen keinoja Twitterissd. Hin havaitsi,
ettd suurin osa twiiteistd Yhdysvaltain presidentinvaalikampanjan aikana oli uskottavuuden
rakentamista. Johnson havaitsi myds, ettd ehdokkaat pyrkivat vaikuttamaan ihmisten
tunnetiloihin, esimerkiksi ottamalla kantaa ty6ttomyystilanteeseen. Johnsonin tulkinnan
mukaan twiitit loivat vaikutelmaa siitd, ettd ehdokas vilittd4 ja on tietoinen ajankohtaisista
asioista. Bronstein (2013) tarkasteli presidenttichdokkaiden Facebook-sivuja, ja hdn havaitsi
paatoskeinojen olevan kiytetyin retorisen vaikuttamisen keino. Hinen mukaansa Obama ja

Romney kéyttivit paatokseen perustuvia keinoja saadakseen dénestéjit samaistumaan heihin.

Bronstein (2013) luokitteli paatoksen neljdén luokkaan. Positiivinen tulevaisuudenkuva

-kategoria sisélsi viestit, joissa vedottiin yleisén mielikuviin ja toiveisiin esittimalla
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positiivista tulevaisuudenkuvaa. Mielikuvat perustuivat ehdokkaan toimintaan tai
henkilokohtaisiin ominaisuuksiin. Samaistuminen-kategoria perustui yleison samaistumiseen
ehdokkaan kanssa. Ehdokkaan ja yleison vilille muodostunut side loi vaikutelman, etti
ehdokas on ldhes osa yleisdddn. Pelon luominen -kategoriaan luokiteltiin ne viestit, jotka
pelon tai mahdollisen uhkakuvan avulla pyrkivét vaikuttamaan yleis6on. Viimeinen kategoria
oli positiivinen kuva yleisostd, johon tulkittiin viestit, jotka pyrkivét vetoamaan yleison
identiteettiin, pyyteellisyyteen ja jotka hyddynsivét yhteisid ennakkoluuloja. Eetokseen
luokiteltiin viestit, jotka pyrkivit luomaan mielikuvaa ehdokkaasta palauttamalla yleison
mieleen hénen saavutuksensa, eldméntarinan sekd suunnitelmat presidenttikautta varten

(Bronstein, 2013).

Retorisia vaikuttamisen keinoja on tutkittu myds yleison ndkokulmasta. English ja kumppanit
(2011) tutkivat YouTube-videoiden vaikuttavuutta nuoriin. Tutkimuksessa joukolle nuoria
esitettiin kolme erilaista terveyspolitiikkaan liittyvdd YouTube-videota, joista jokaisessa oli
kiytetty erilaisia vaikuttamisen keinoja: eetosta, paatosta tai logosta. Heiddn mukaansa video,
joissa pédasiallinen vaikuttamisen keino oli puhujan uskottavuus, koettiin tutkimuskohteiden

kesken kaikkein vaikuttavimpana ja videon sanoma uskottavimpana.

Tutkimuksissa, joissa ei varsinaisesti olla tutkittu retorisia keinoja, on havaittavissa
vaikuttamiskeinoja, joita voi soveltaa timén tutkielman nikdkulmaan. Esimerkiksi Parmelee
ja kumppanit (2023) tutkivat nuorten mielipiteitd poliitikkojen tuottamasta
Instagram-sisillostd. Heiddn mukaansa Z-sukupolvi kaipaa poliittisilta toimijoilta aitoutta,
samaistuttavuutta ja vuorovaikutusta, jonka liséksi nuoret reagoivat vaikuttaviin tarinoihin.
Nuoret haluavat autenttista ja henkilditynyttd sisdltod, eli niin sanotun backstage-passin
poliittisten toimijoiden eldméin. Voidaan ajatella, ettd kaikki ndma rakentavat vaaleissa
ehdokkaan uskottavuutta ja suhdetta yleison kanssa. Myds Eriksonin (2008) mukaan
sosiaalisessa mediassa korostuu rationaalisten perusteluiden ja véitteiden sijaan se, kuinka
ddnestdjat identifioivat itsenséd suhteessa ehdokkaisiin ja kuinka paljon he ehdokkaasta

pitavit.

Graham ja kumppanit (2013) tutkivat, miten Iso-Britannian eduskuntavaalien ehdokkaat
kéayttivat Twitterid. He havaitsivat, ettd yleisin julkaisu oli kampanjasta péivittiminen. Heidén

mukaansa paivitykset kampanjakiertueelta edistivit 1dheisyyden tunnetta ehdokkaan ja
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ddnestijien vélilla. Toiseksi eniten julkaisuissa ilmeni mainostamista, joka sisilsi julkaisuja,
joissa ehdokkaat mainostavat itsedén tai puoluettaan tyypillisesti korostamalla kykyjéén ja
taitojaan (Graham ym., 2013). Julkaisut voidaan tulkita retorisena keinona eetokseen, silld
julkaisut ovat pyrkineet luomaan vaikutelmaa ehdokkaan asiantuntijuudesta. Graham ja
kumppanit havaitsivat twiitteja, joissa ehdokas kritisoi tai haastoi toista poliitikkoa tai
puoluetta. Liséksi julkaisuissa ilmeni kannanottoja, joissa ehdokas kertoi oman mielipiteensa
poliittiseen kysymykseen. Tdllainen kritiikki ja kannanotto voitaisiin tulkita paatokseen.
Graham ja kumppanit havaitsivat myds, ettd Twitterissd ilmeni twiittejd, joiden tarkoitus
ajateltiin olevan vuorovaikutteinen. Néitd olivat esimerkiksi tukijoiden tunnustamista ja
kiittdmistd sekd neuvojen antamista ja auttamista. He nékivit, ettd twiittien tarkoituksena on

luoda tunne ldheisyydesta.

Vaikka TikTokin tutkimus on yleisesti nousussa, on akateemista tutkimusta kohtalaisen
niukasti siitd, miten poliitikot ja poliittiset puolueet kéyttavat alustaa viestintdén,
vaikuttamiseen ja kampanjointiin (Cervi ym., 2023, s. 204). Esittelemme seuraavaksi
poliittisen viestinnén ja vaikuttamisen tutkimusta nimenomaan TikTokista. Zamora-Medinan
ja kumppaneiden (2023) tutkimuksen mukaan poliitikot hyodyntivét viestinndssddn Tik Tokin
kayttomahdollisuuksia lisdtd videoihin erilaisia visuaalisia elementtejé tai musiikkia.
Toisaalta heiddn mukaansa poliitikot eivét kuitenkaan hyddynné TikTokin affordansseja,
kuten erilaisia samaistuttavia “trendeja”, kovinkaan kattavasti. Lisédksi alustalle julkaistu
sisdltd on ldhinnd poliittista, ja henkilokohtaista sisdltdd julkaistiin vihén (Zamora-Medina
ym., 2023). Tutkimusten tuloksissa on ristiriitaisuuksia sen suhteen, missd méérin ehdokkaat
tuottavat poliittista ja henkilokohtaista siséltod. Esimerkiksi Cervin ja kumppaneiden (2023)
tutkimuksessa perulaisten poliitikkojen havaittiin kdyttavan TikTokia ldhtokohtaisesti
henkil6kohtaisesta eldmaéstd kertomiseen, kun vuorostaan poliittista sisdltod oli vihéan. Liséksi
useassa videossa oli vithdyttdmisen ulottuvuus, jota Cervin ja kumppaneiden mukaan

kaytettiin ndkyvyyden tavoitteluun.

Lopuksi voidaan todeta, ettéd poliittisten toimijoiden vaikuttamista on tutkittu sosiaalisessa
mediassa jonkin verran. Suurin osa aikaisemmista tutkimuksista on keskittynyt Facebookiin
(ks. esim. Bronstein, 2013; Bronstein ym., 2018; Samuel-Azran ym., 2015), Twitteriin (ks.
esim. Johnson, 2012; Graham ym., 2013) ja Instagramiin (ks. esim. Parmelee ym., 2023).

Liséksi TikTokista on tehty yksi madrillinen tutkimus, jossa tutkitaan vaikuttamista
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(Zamora-Medina ym., 2023). Aikaisempien tutkimusten perusteella voidaan todeta, ettd ei ole
yksiselitteistd, millaiset retoriset vaikuttamisen keinot ovat sosiaalisessa mediassa tyypillisia.
Tutkimuksissa on tdmén suhteen ristiriitaisuuksia. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettid
paatoskeinot ovat eniten kdytettyjd vaikuttamiskeinoja (ks. esim. Bronstein, 2013; Bronstein
ym., 2018). Toisaalta toiset tutkijat ovat havainneet, ettd poliittiset toimijat kayttavét eniten
logokseen (ks. esim. Zamora-Medina ym., 2023) ja eetokseen (ks. esim. Johnson, 2012;

Samuel-Azran ym., 2015) perustuvia vaikuttaminen keinoja.
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5 Tutkielman toteutus

5.1 Tutkielman tavoite ja tutkimuskysymys

Tamin tutkielman tavoitteena on kuvata ja ymmartia retorisia vaikuttamisen keinoja Suomen
2024 presidenttiechdokkaiden TikTok-julkaisuissa. Pyrimme tdhén tavoitteeseen hakemalla
vastauksia seuraavaan tutkimuskysymykseen, millaisia retorisia vaikuttamisen keinoja

presidenttiehdokkaiden TikTok-julkaisuissa ilmenee Suomen presidentinvaaleissa 2024?

Tutkimuskysymykseen vastaamalla pyrimme muodostamaan kuvausta siitd, miten
presidenttiechdokkaat pyrkivit vaikuttamaan sosiaalisessa mediassa. Presidenttiehdokkaat
ovat Suomessa ensimmaisté kertaa TikTokissa. Siksi haluamme tutkielmassa keskittya
kuvaamaan ja ymmaértaimédn alustalla ilmenevéa vaikuttamista, ja sitd kautta tuottaa uutta
tietoa poliittisesta viestinndstd TikTokissa. Tutkimusta, joka yhdistiisi poliittista viestintdd,
retorisia vaikuttamisen keinoja ja sosiaalista mediaa on olemassa niukasti (Fahmy & Ibrahim,

2021), jonka myo6td pyrimme tuottamaan syvéllisempdd ymmarrystd valitusta ilmiosté.

Tutkimuksen kohteena on presidenttiechdokkaiden retoriset vaikuttamisen keinot.
Tutkielmassa analysoidaan vaikuttamisen keinoja, koska poliittinen viestintd on ennen
kaikkea strategista, tarkoituksenmukaista ja vaikuttamaan pyrkivaa viestintda (ks. esim.
Holtzhausen 2014; Denton ym., 2020). Vaalikampanjoiden keskeinen tavoite on vaikuttaa
kansalaisiin ja heiddn dénestyskéyttdytymiseen, ja sen takia on tarpeen ymmartid, millaisia
vaikuttamisen keinoja ilmenee erilaisilla viestintdareenoilla. TikTokin merkitys poliittisessa
viestinnéssd on tunnistettu, mutta tutkimusta sen hyddyntdmisesti vaalikampanjoissa on tehty
kohtalaisen vdhdn. On perusteltua selvittii ja lisdtd ymmarrysta siitd, millaista poliittinen

viestintd on alustalla.

Tutkimuksen tavoitteeseen pyritddn tekemélld retorinen siséllonanalyysi
presidenttiechdokkaiden TikTok-tileiltd keréttyyn aineistoon. Retorisella siséllonanalyysilla
pyritddn saamaan yleiskasitys ilmiosta sekd kuvaamaan ja ymmartiméén, millaisia
vaikuttamisen keinoja julkaisuissa ilmenee. Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu
Aristoteleen retoristen keinojen kolmijaosta ja aikaisempien tutkimusten muodostamasta

tiedosta vaikuttamisesta sosiaalisen median kontekstissa. Téssd analyysissa erittelemme
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retoriset vaikuttamisen keinot analyyttisesti, jotta pystymme havainnoimaan ja kartoittamaan,
miten ehdokkaat vaikuttavat TikTokissa. Keskitymme tarkastelemaan ehdokkaiden kielellisié
vaikuttamisen keinoja, mutta analyysia ja tulkintoja tehdessd otamme huomioon

TikTok-julkaisun eri elementit.

5.2 Suomen presidentinvaalit 2024

Tutkimuskohde on Suomen presidentinvaalien 2024 presidenttiechdokkaat, joilla on
TikTok-tili valittuna aineistonkeruun ajankohtana. Kuuden vuoden vélein pidetyt
presidentinvaalit ovat ainutlaatuisia aikansa kuvia. Viestinnén tutkimuksen nikokulmasta
presidentinvaaleissa voi olla kdytettdvissa sellaisia teknologioita, viestintdareenoita ja
poliittisen kampanjoinnin keinoja, jotka mahdollistavat ainutlaatuisia tutkimuskohteita. Téssé

luvussa késitelldén, millaiset Suomen presidentinvaalit ovat ja ketkd ovat ehdolla.

Vaalit.fi-sivustolla kerrotaan, ettd Suomessa presidenttichdokkaan voivat asettaa
puoluerekisterissi olevat puolueet, joiden ehdokaslistoilta on valittu edeltdvissa vaaleissa
vahintiin yksi kansanedustaja ja vahintdan 20 000 ddnioikeutetun perustamat
valitsijayhdistykset (Presidentinvaalit). Suomen vuoden 2024 presidentinvaaleissa oli
yhteensé yhdeksdn ehdokasta. Puolueiden ehdokkaat olivat Li Andersson (Vas.), Sari Essayah
(KD), Jussi Halla-Aho (PS), Harry Harkimo (Liik.), Alexander Stubb (Kok.) ja Jutta
Urpilainen (SDP). Valitsijayhdistysten ehdokkaita olivat Mika Aaltola, Olli Rehn ja Pekka

Haavisto.

Presidentinvaalit pidetdéin vaalivuoden tammikuun neljdntend sunnuntaina
(Presidentinvaalit). Virallinen vaalipdivd vuonna 2024 oli 28.1.2024. Presidentti valitaan
valittomillad vaaleilla, ja vaalit ovat tarvittaessa kaksivaiheiset, mikéli ensimmaéisessa
vaaleissa kukaan ehdokkaista ei saa yli puolia hyviksytyistd dédnistd (Presidentinvaalit).
Vilittomat vaalit tarkoittavat, ettd ddnioikeutettu d44nestéd vaaleissa suoraan yhté ehdokasta.
Adinioikeus on jokaisella Suomen kansalaisella, joka on tiyttinyt 18-vuotta vaalien
ensimmadisend vaalipdivdna (Presidentinvaalit). Vuonna 2024 presidentinvaalit olivat
kaksivaiheiset. Presidentinvaalien toisen kierroksen vaalipdivé pidettiin sunnuntaina
11.2.2024. Toisen vaalin ehdokkaina olivat Pekka Haavisto ja Alexander Stubb. Suomen

tasavallan presidentiksi valittiin Alexander Stubb.
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Muita keskeisid pdivaméérid presidentinvaaleissa on kampanja-ajan alkaminen, joka perustuu
vaalirahoitus- ja puoluelakiin (Presidentinvaalit). Presidentinvaalien kampanja-aika alkoi
28.7.2023 (Presidentinvaalit) eli noin puoli vuotta ennen virallista vaalipdivaa. Lokakuussa
2023 puolueiden ja valitsijayhdistysten ehdokasvalinnat oli vahvistettu. Lopullinen
ehdokasasettelu vahvistettiin 21.12.2023 Helsingin vaalipiirilautakunnassa
(Presidentinvaalit), mutta ehdokkaiden vaalikampanjat ovat 1dhtokohtaisesti alkaneet jo

reilusti ennen siti.

Presidentinvaaleihin viitataan usein henkildvaaleina. Termi korostaa eroa esimerkiksi
eduskuntavaaleihin, jotka ovat henkild- ja puoluevaalin yhdistelma, ja jossa ddnestetddn seka
henkil6a ettd puoluetta (Vaalien keskeiset periaatteet). Henkilovaaleilla tarkoitetaan
presidentinvaalien henkilokeskeisyytti, joissa korostuu ehdokkaan henkilokohtaiset
ominaisuudet ja ndkemykset puoluepoliittisten ideologioiden sijaan. Presidentinvaaleissa
ddnestdjid yritetdédn tavoitella yli puoluerajojen ja oman taustapuolueen dénestéjdkunnan
ulkopuolelta. Toisin sanoen menestyékseen vaaleissa on pyrittdva saamaan 4é4nid laajasti.
Asetelma luo ldhtokohdat kampanjastrategialle ja viestinnille, jossa pyritddn vaikuttamaan

kaikkia Suomen dénioikeutettuja dédnestimaan.

5.3 Retorinen sisidllonanalyysi

Téssa tutkielmassa on laadullinen tutkimusote. Laadullisessa tutkimuksessa keskeistd on
lisdtd ymmarrysta valitusta ilmiostd tietyssd kontekstissa. Laadullinen tutkimus keskittyy
selvittimiin tutkimusongelmaa yksilon tai ryhmén kasitysten, kokemusten tai kdytdsten
pohjalta (Salmons, 2015). Salmons jatkaa, etté tutkija voi hankkia tietoa haastattelemalla,
havainnoimalla tai lukemalla kirjoituksia tai ilmaisuja. Havaintojen pohjalta tehddan
tulkintoja (Tuomi & Sarajirvi, 2018, s. 91), mutta laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole

luoda yleistyksid (Hirsijarvi ym., 2009, s. 164).

Laadullinen tutkimusote sopii tdhdn tyohon, silld tavoitteenamme on kuvata ja ymmartaa
presidenttiechdokkaiden retorisia vaikuttamisen keinoja TikTokissa. Tutkielman aineisto on
luonnollinen aineisto, ja se kerétddn presidenttiechdokkaiden TikTok-tileiltd. Luonnollisella
aineistolla tarkoitetaan aineistoa, joka on tapahtunut kyseisessd muodossa, tietyssé ajassa ja

paikassa ilman tutkijan vaikutusta aineiston muodostumisessa (Silverman, 2020).
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Laadullisen menetelmén valinta on perusteltua, silld Strandbergin ja Carlsonin (2021)
mukaan harva tutkija on kdyttinyt laadullisia menetelmié poliittisen viestinndn tutkimiseen
sosiaalisessa mediassa. On havaittu tarve sellaiselle poliittisen viestinnén tutkimukselle, joka
lahestyy tutkimusaineistoa laadullisesti. Lahtokohtaisesti valtaosa internet-tutkimuksesta
kayttdd méérallisida menetelmid (Laaksonen ym., 2015). Strandberg ja Carlson (2021, s.70,
84) jatkavat poliittisen viestinndn tutkimuksen olevan melko datakeskeisti ja usein
viestintdteknologiaan keskittynyttd, jonka myotd harvat tutkijat tarkastelevat sosiaalisen
median poliittista syvyyttd. Ndin ollen Strandberg ja Carlson (2021, s. 84) esittivit, ettd yksi
nykyaikaisen poliittisen viestinndn tutkimuksen haaste on palauttaa “poliittinen” ulottuvuus
takaisin tutkimukseen. Ndma tekijat huomioiden olemme valinneet tutkimusmenetelmén,

joka pyrkii ymmaértiméén tutkittavaa ilmiota syvéllisemmin.

Tyon tutkimusmenetelmaéksi valittiin retorinen sisdllonanalyysi. Sisdllonanalyysi sopii tdhin
tyohon, silld haluamme ymmartid kdyttaytymistd ja sitd, kuinka todellisuudessa toimitaan
(Berger, 2016, s. 271). Sisdllonanalyysin avulla aineistosta voidaan luoda kokonaiskuva ja
nostaa esiin olennainen (Laaksonen & Matikainen, 2015). Olemme kiinnostuneita
ymmartdméén, millainen ilmid retorinen vaikuttaminen on TikTokissa. Sisdllonanalyysin
avulla voimme luoda selkeédn kuvauksen tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajérvi, 2018).
Sisédllonanalyysi auttaa vastaamaan tutkimuskysymykseen tunnistamalla, luettelemalla ja

analysoimalla aineistoa (Frey ym., 2000).

Jokisen ja kumppaneiden (1999) mukaan retorisessa analyysissa merkitysten tuottamista
tarkastellaan siitd ndkokulmasta, kuinka tietyt todellisuuden versiot pyritdin saada
vakuuttavaksi, ja miten kuulijat saadaan sitoutumaan niihin. He jatkavat, etté retorisessa
analyysissa tutkimuksen kohteena on esimerkiksi se, millaisia vaikuttamisen keinoja
kédytetddn, ja analyysin tarkoituksena on tunnistaa ja eritelld erilaiset keinot. Retoristen
keinojen tutkiminen paljastaa yhteiskunnallisia arvoja ja uskomuksia (Jokinen ym., 1999).
Retoriselle analyysille oivallisia aineistoja ovat esimerkiksi poliitikkojen puheet ja taltioidut
esiintymiset (Jokinen ym., 1999). Téssd tyossa tarkastelemme TikTok-videojulkaisuja, joten

retorinen analyysi on sovellettavissa tdhin tutkielmaan.

Tutkielman analyysi seuraa teoriaohjaavaa eli abduktiivista otetta. Analyysissa yhdistyy seké

teoria- (deduktiivinen) ettd aineistoldhtdisyys (induktiivinen). Tuomen ja Sarajdrven (2018)
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mukaan teorialdhtdisessd analyysissa aineiston analyysia ohjaa valmis teoreettinen kehys ja
kategoria, kun aineistoléhtdisessd analyysissa kategoriat muodostuvat aineistosta késin.
Teoriaohjaavassa analyysissa aineistoa ldhestytddn seki aineistoléhtdisesti ettd teoriaa
hyddyntéden. TikTokissa tapahtuvaa poliittista vaikuttamista on tutkittu vdhan, ja siksi

koimme sopivaksi ldhestyi aineistoa teoriaohjaavasti.

Téssd tyOssd retorisen sisdllonanalyysin abduktiivinen ote perustuu taustaluvuissa esitettyyn
Aristoteleen ndkokulmaan ja aikaisempaan tutkimukseen retorisista vaikuttamisen keinoista
sosiaalisessa mediassa. Tamén tyon retoriset vaikuttamisen keinot muodostetaan aineistosta
kidsin, mutta niiden muodostumista ohjaa taustoissa kasitelty aikaisempi tieto retorisista
vaikuttamisen keinoista. Hyddynndmme analyysissa eri jaotteluja ja jasennyksid, mutta
analyysi ei kuitenkaan rajoitu aikaisempiin jaotteluihin. Teoriaohjaava analyysi sopii tdhén
tyohon, silld tutkittu tieto ja teoria ohjaa aineistosta esiin nostettavia asioita (Tuomi &
Sarajérvi, 2018, s. 109), mutta ei testaa olemassa olevaa teoriaa, ndin mahdollistaen uusien

teemojen nostamisen tutkittavasta ilmiosta.

Retoriikassa kiaytetddn kisitteitd puhuja, yleiso ja viestintdareena. Viestintdareena kuvaa
retorista tilannetta eli sitd, millaisissa olosuhteissa tai asiayhteydessd puhuja ja yleiso
kohtaavat (Kakkuri-Knuuttila, 2013, s. 235). Viestintdareenan ymméirtdminen on olennaista,
silld se luo tutkimukselle pelikentédn, jolla on omat sdédnnot ja toimintatavat. Tassd
tutkielmassa viestintdareena on TikTok, joka vaikuttaa sithen, miten retoriset vaikuttamisen
keinot voivat esiintyd. TikTok on sosiaalisen median alusta, jossa viestintd tapahtuu
multimodaalisten elementtien, kuten puheen, kirjoitetun tekstin, kuvan ja videon muodossa.
TikTok-julkaisu rakentuu erilaisten elementtien yhdistelmistd. Esimerkiksi musiikilla voidaan
vaikuttaa ihmisten tunnetiloihin, ja siksi sitd saatetaan kayttdd vaalikampanjoissa herdttdmaan
ehdokkaasta mydnteisid mielikuvia (Street, 2003, s. 129). Tamén tutkielman analyysissa
keskitymme tarkastelemaan pddosin ehdokkaiden kielellisié vaikuttamisen keinoja, mutta eri

elementit on perusteltua ottaa huomioon analyysia ja tulkintoja tehdessa.

5.4 Aineiston keruu ja kuvaus

Tutkielman aineistona toimivat vuoden 2024 presidenttichdokkaiden TikTok-tilien julkaisut

aikavéliltd 1.12.2023-14.12.2023. Aineisto on kerétty presidenttichdokkaiden
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henkilokohtaisilta TikTok-tileiltd. Kaikki aineistossa kdytetyt julkaisut ovat julkisia ja

kaikkien katsottavissa. Videoiden 10ytdminen ja katsominen ei vaadi TikTok-tilii.

Aineiston tallennushetkena kaikki presidenttiehdokkaat olivat tiedossa. Mediassa uutisoitiin
laajasti presidenttigalluppien tuloksista, joiden mukaan kirkikaksikko, Stubb ja Haavisto,
olivat ottaneet etumatkaa muihin ehdokkaisiin. Tallennushetkend yhdeksdstd ehdokkaasta
kuusi julkaisi sisdltod TikTokiin: Mika Aaltola, Li Andersson, Pekka Haavisto, Hjallis
Harkimo, Olli Rehn ja Alexander Stubb. Aineiston tallennushetkelld presidenttiehdokkaat
Sari Essayah, Jussi Halla-Aho ja Jutta Urpilainen eivét olleet liittyneet TikTokiin. Taulukossa
yksi olemme kirjanneet jokaisen ehdokkaan TikTok-tilin nimimerkin, perustamisen

ajankohdan ja julkaisujen miirdn aineistonkeruun ajalta.

TAULUKKO 1 Presidenttichdokkaiden TikTok-tilit

Ehdokas TikTok-tilin perustaminen Julkaisut 1.12.-14.12.2023
Mika Aaltola @mika.aaltola Elokuu 2023 17

Li Andersson @anderssonli Lokakuu 2023 15

Pekka Haavisto @haavistok Syyskuu 2023 41

Hjallis Harkimo @hjallisharkimo00 | Lokakuu 2021 3

Olli Rehn @ollirehn2024 Marraskuu 2023 3

Alexander Stubb @alexstubb Marraskuu 2023 88

Aineisto koostuu kaikista 1.12.2023—-14.12.2023 aikavalilta julkaistuista TikTok-videoista.
Analysoitavaksi valittujen TikTok-julkaisujen ajankohta méaérittyi joulukuun alulle, jolloin
kampanjointi oli aktiivista ja viralliseen vaalipdivédén oli noin puolitoista kuukautta.
Analysoitavia TikTok-julkaisuja oli yhteensd 167. Videot vaihtelivat kestoltaan 6 sekunnista
aina 2 minuuttiin 34 sekuntiin. Analysoitavaa materiaalia oli yhteensi 1 tunti 41 minuuttia ja

28 sekuntia.
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Tutkimuksen kohteena on presidenttiechdokkaiden julkaisemat TikTok-videot. Laaksosen ja
kumppaneiden (2015) mukaan internet voi olla tutkimuksen véline, 1dhde, paikka tai kohde.
Tassé tutkielmassa internet on ennen kaikkea tiedon ldhde, silld videot sijaitsevat ainoastaan
verkossa ja tarkastelemme TikTokin kautta vélittyvad ilmiotd. Lisédksi tutkielmassa kéytetdén
luonnollista aineistoa. Silvermanin (2011) mukaan tutkijalla on merkittidva tehtava
luonnollisen aineiston valinnassa, silld aineisto on riippuvainen siitd, mistd se on keritty.
Téten tutustuimme aineistoon ennen keruuta varmistaaksemme, ettd aineisto vastaa

tutkimuskysymykseen.

Aineistoon tutustuttiin, tarkasteltiin ja yleiskuvaukset ja keskeiset havainnot kirjattiin
3.1.-14.1.2024 vélisend aikana. Aineistonkeruu aloitettiin tutustumalla
presidenttiechdokkaiden TikTok-tilien siséltoon. Pyrimme saamaan yleiskésityksen siitd,
millaista sisdltod ehdokkaat alustalle julkaisevat. Kaikki presidenttichdokkaiden julkaisemat
TikTok-videot koottiin Excel-taulukkoon, johon kirjoitettiin julkaisujen kuvaukset ja yleiset
havainnot. Taulukkoon kirjattiin muita teknisid tietoja, kuten julkaisun paivamairé ja videon
kesto. Tallensimme julkaisut omalle koneelle ja yhteiseen Drive-kansioon siltd varalta, jos

aineisto poistetaan alustalta analyysin aikana.

5.5 Aineiston Kasittely ja analyysin kuvaus

Miles ja Huberman (1984, Tuomen & Sarajirven, 2018 mukaan) ovat kuvanneet aineiston
analyysia kolmivaiheiseksi prosessiksi. Analyysin ensimmaéisessd vaiheessa aineisto pyritdén
redusoimaan eli pelkistdméén. Toisessa vaiheessa aineisto ryhmitelldén ja viimeisessi
vaiheessa kisitteellistetdan. Analyysin alkuvaiheessa on oleellista tutustua huolellisesti
aineistoon ja madritelld tyon analyysiyksikko. Téssd tyossé aineiston analyysi mukailee
Milesin ja Hubermanin analyysiprosessia. Jaoimme aineiston analyysin viiteen vaiheeseen 1)
aineistoon tutustuminen, 2) analyysiyksikon méérittdminen, 3) aineiston pelkistiminen ja
koodaus, 4) aineiston ryhmittely kategorioihin ja 5) késitteellistiminen. Aineiston kisittely ja

analyysi toteutettiin yhdessa tyoparin kanssa.

Aineistoon tutustuttiin yhtdaikaisesti aineistonkeruun kanssa. Ennen analyysia katsoimme
uudestaan kaikki TikTok-videot ja tarkensimme Excel-taulukkoon kirjattuja havaintoja.
Kirjoitimme taulukkoon julkaisuissa kdytettyjd multimodaalisia elementtejd, jos ne

vaikuttivat tulkintoihin. Tarkoituksena oli ymmartii aineistoa, jotta syvéllisempéi analyysia
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ja kategorisointia olisi mielekisté ldhted toteuttamaan. Tavoitteena oli luoda vélineitd
aineiston koodausta varten. Kirjasimme ja pdivitimme analyysin aikana Excel-taulukkoa,
jotta kaikki havaintomme olisivat samassa paikassa eikd mitdin péaésisi katoamaan.
Havainnoinnin yhteydessi aineistosta muodostui kokonaiskésitys, ja aloimme kdymain

alustavaa pohdintaa aineistosta nousevista kategorioista.

Analyysin alussa méérittelimme analyysiyksikon. Tuomen ja Sarajdrven (2018) mukaan
analyysiyksikko on tutkimustehtdvisté ja aineistosta riippuen sana, lause tai
ajatuskokonaisuus. Analyysiyksikoksi valittiin retorinen vaikuttamisen keino. Ennen
julkaisujen ldpikdyntid analyysiyksikoksi oli pohdittu yhté julkaisua. Yhdessi julkaisussa
havaittiin kuitenkin useita vaikuttamisen keinoja, joten padddyimme rajaamaan
analyysiyksikon retoriseen vaikuttamisen keinoon. Analyysiyksikko tarjosi mahdollisuuden
tarkastella vaikuttamista julkaisuissa laajemmin, kun yhdestd TikTok-julkaisusta pystyttiin

tulkitsemaan useita vaikuttamisen keinoja.

Summan (1995) mukaan eri retorisia keinoja voi olla vaikeaa erottaa toisistaan, ja siksi on
perusteltua tulkita useita keinoja yhdesta julkaisusta. Eri vaikuttamisen keinot eivét esiinnyt
tyhjidssd, ja ne voivat olla toisistaan riippuvaisia. Vaikuttamisessa ei erikseen vedota élyyn tai
tunteisiin, vaan sanoma suunnataan yleisolle kokonaisuutena (Perelman, 1996). Tassa
analyysissa erittelimme keinot analyyttisesti, jotta pystyimme havainnoimaan ja
kartoittamaan eri keinoja. Lihestymme retorisia vaikuttamisen keinoja analysoimalla niitd
omina kokonaisuuksinaan, jotta voimme ymmartdd, millaisia retorisia vaikuttamisen keinoja
kiytetddn. Ennen varsinaista analyysin aloittamista laadimme taustakirjallisuutta soveltaen

tulkintasdénnot eetos-, paatos-, ja logoskeinoille tukemaan teoriaohjaavaa analyysia. koira

Aineiston redusointi eli pelkistiminen on varsinaisen sisidllonanalyysin ensimméinen vaihe
(Tuomi & Sarajérvi, 2018). Aloitimme aineistosta tehtyjen havaintojen pelkistamiselld, jota
seurasi aineiston koodaus. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan pelkistiminen auttaa
erottelemaan erilaisia ilmioitd ja tutkimuskysymyksid kuvaavia ilmauksia. Julkaisut kdytiin
vield kerran yhdessi ldpi, ja videosta nousseet ilmidt alkoivat erottua aineistosta. Koodaus
toteutettiin yhdessi, jolloin mahdollisista eridvisté tulkinnoista pystyttiin keskustelemaan
koodauksen edetessd. Jokainen video sai yhden tai useamman koodin, jotka kirjattiin ylos

taulukkoon. Seuraavassa esimerkissd Stubb vastaa TikTok-kdyttdjén esittiméan
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kysymykseen: “Monta kissaa tai koiraa sul on?”. Videolta tunnistettiin kaksi erillistd

vaikuttamisen keinoa, joten annoimme videolla kaksi eri koodia:

“Meil on kaks kissaa, Milo ja Nala, molemmat hankittu eldinsuojeluyhdistykselta, sisko ja

veli.” (Alexander Stubb, 2.12.2023) = arvot: eldintensuojelu

"Eli, meil on kaks kissaa ja mé oon perheen ainoo koira" (Alexander Stubb, 2.12.2023) =

sanaleikki

Etenimme TikTok-julkaisuja systemaattisesti ldpi ehdokas kerrallaan. Kun jokainen julkaisu
oli saanut yhden tai useamman koodin, siirryimme analyysin neljénteen vaiheeseen, eli
aineiston ryhmittelyyn. Ryhmittely toteutettiin etsimélli aineistosta ja aikaisemmin
muodostamistamme koodeista yhtenevidisyyksid ja eroavaisuuksia. Neuvottelimme yhteisisté
tulkintasdénndistd ja muodostimme tulkintasdént6jd erottamaan eri alakategorioita (ks.
taulukko 2). Lahestyimme ryhmittelyvaiheessa aineistoa teoriaohjaavasti. Loimme aineistosta
esiin nousseille vaikuttamisen keinoille aineistolédhtdisesti alakategoriat. Teoriaohjaavan
sisdllonanalyysin mukaisesti hyddynsimme kuitenkin aikaisempaa retoriikan tutkimusta
muodostaessa kategorioita. Yhdessd ryhmittelyvaiheen kanssa teimme aineiston
kasitteellistimistd. Késitteellistimisen vaiheessa siirrytdén aineiston teoreettiseen
kisitteellistimiseen ja johtopditdsten tekoon (Tuomi & Sarajérvi, 2018). Muodostimme

koodeista 11 alakategoriaa (ks. taulukko 2).
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TAULUKKO 2 Retoristen vaikuttamisen keinojen kategoriat ja tulkintasdannot.

Ylikategoria Alakategoria Tulkintasianto
Eetos Asiantuntijuus ja Pyrkimys vaikuttaa késitykseen ehdokkaasta
Retorinen vaikuttamisen keino, kokemus asiantuntevana ja kompetenttina. Ehdokas tuo
joka perustuu uskottavuuden ja esiin omia kokemuksia, saavutuksia ja
luotettavuuden rakentamiseen. ammattitaitoa.
Puhuja pyrkii vakuuttamaan
ddnestdjat tuomalla esiin omaa Ammattitaito Pyrkimys vaikuttaa késitykseen, millainen
alykkyyttd, kokemusta, tuleva ehdokas olisi presidenttind. Ehdokas tuo
asiantuntijuutta ja esiin, mitd tekisi presidenttin ja millainen olisi
hyviéntahtoisuutta. Uskottavuus virassa, jos tulee valituksi.
voi olla lainattua.

Hyvintahtoisuus Pyrkimys vaikuttaa késitykseen ehdokkaan

hyvéntahtoisuudesta. Ehdokas tuo esiin omaa
luonnettaan ja rehellisyyttaén.

Lainattu uskottavuus

Pyrkimys vaikuttaa késitykseen
presidenttiechdokkaasta lainaamalla toisen
henkilon auktoriteettia ja uskottavuutta.

Puhuja pyrkii vakuuttamaan

avulla, kuten kéyttamalla
esimerkkejd ja numeerisia
todisteita.

Paatos Huumori Pyrkimys vaikuttaa huumorin avulla, kuten
Retorinen vaikuttamisen keino, itseironialla, sanaleikeilld ja sarkasmilla.
joka perustuu positiivisiin ja
negatiivisiin tunnetiloihin Arvot Pyrkimys vaikuttaa vetoamalla arvoihin, kuten
vetoamiseen ja ehdokkaan ja isdnmaallisuuteen, ldheisiin, ihmisoikeuksiin,
ddnestdjien suhteen luontoon ja uskontoon.
rakentamiseen. Puhuja pyrkii
vakuuttamaan dénestdjat Kannanotto Pyrkimys vaikuttaa osoittamalla, ettd on
itsestidkertomisen, huumorin ja yhteiskunnalliseen tietoinen ja valittdd ajankohtaisista tilanteista,
arvojen korostamisen avulla. tilanteeseen kuten Ukrainan ja Gazan sota, Vendjan tilanne,
maahanmuutto ja rasismi.
Itsestikertominen ja | Pyrkimys vaikuttaa ehdokkaan ja &énestdjén
samaistuttavuus véliseen suhteeseen olemalla
vuorovaikutuksessa heididn kanssaan ja
luomalla samankaltaisuutta heidan vililleen.
Logos Esimerkit Pyrkimys vaikuttaa dlyyn kayttdmalla erilaisia
Retorinen vaikuttamisen keino, faktoihin perustuvia esimerkkeja.
joka perustuu dénestdjien
logiikkaan ja jarkeen vetoamiseen. | Syy-seuraus Pyrkimys vaikuttaa dlyyn vetoamalla loogiseen

syy-seuraussuhteeseen.

ddnestdjat loogisten perusteluiden

Numeeriset todisteet

Pyrkimys vaikuttaa dlyyn kéyttamalla
numeerisia todisteita.

Kaikille alakategorioille annettiin niitd kuvaavat nimet: asiantuntijuus ja kokemus,

ammattitaito, hyvdntahtoisuus, lainattu uskottavuus, huumori, arvot, itsestikertominen ja

samaistuttavuus, kannanotto, esimerkit, syy-seuraussuhteet ja numeeriset todisteet (ks.

taulukko 2). Osa alakategorioista on nimetty melko suoraan aikaisemman tutkimuksen ja

teoriaan mukaan. Alakategoriat vastaavat sithen, millaisia eetos-, paatos- ja logoskeinoja
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julkaisuissa ilmenee. Viimeisend analyysin vaiheena ryhmittelimme vield kaikki alakategoriat
eetos- paatos- tai logoskategoriaan. Namai kolme ylidkategoriaa olimme muodostaneet

teorialdhtdisesti Aristoteleen kolmijaon mukaisesti.

Alakategorioissa asiantuntijuus ja kokemus (eetos) sekd itsestikertominen ja samaistuttavuus
(paatos) oli samanlaisia piirteitd. Presidenttiehdokkaat pyrkivit molemmissa vaikuttamaan
ddnestijiin kertomalla asioita itsestddn. Alakategorioiden merkittdvin erottava tekija oli, ettd
paatokseen luokiteltu itsestdkertominen ja samaistuttavuus koskee ehdokkaan
henkilokohtaista elamdd. Asiantuntijuus ja kokemus -alakategoriassa taas itsestdkertominen
keskittyy ehdokkaan aikaisempaan poliittiseen uraan ja saavutuksiin. Tdmén liséksi
samanlaisia piirteitd oli eetoskeinoihin kirjatuissa alakategorioissa ammattitaito seka
asiantuntijuus ja kokemus. Tulkintasddnnon mukaan ammattitaito-kategoriassa vaikuttamisen
keinot liittyvét presidentin kompetenssiin, tehtiviin ja ominaisuuksiin, kun taas asiantuntijuus
kuvastaa presidenttiechdokkaan asiantuntijuutta ja kokemuksia laajemmin erilaisissa

asiakysymyksissa.

Yhtend analyysiprosessin osana oli valmistautuminen tulosluvun kirjoittamiseen. Pohdimme
analyysin ohella sitd, milld termilld puhumme TikTok-kayttéjistd, jotka ndkevét
presidenttiehdokkaiden julkaisut. Koska tulkitsemme kaiken presidenttichdokkaiden
viestinndn TikTokissa olevan osa vaikuttamaan pyrkiviid vaalikampanjointia, pdddyimme
kiyttimain Tik Tok-kiyttdjistd termii dfinestijit. Adnestijit kuvaavat tissi kontekstissa

vaikuttamispyrkimysten kohdetta.



49

6 Tulokset

6.1 Uskottavuutta ja luotettavuutta rakentavat keinot

Tamaén tutkielman tavoitteena on kuvata ja ymmartia retorisia vaikuttamisen keinoja Suomen
2024 presidenttiechdokkaiden TikTok-julkaisuissa. Seuraavaksi esittelemme tdmaén tutkielman
tulokset. Tulosluku on jaettu Aristoteleen retoristen vaikuttamisen keinojen mukaisesti
eetokseen, paatokseen ja logokseen. Téssd alaluvussa esitimme, millaisia eetoskeinoja

presidenttiehdokkaiden TikTok-julkaisuissa ilmeni.

Presidenttiechdokkaiden TikTok-julkaisuissa 16ydettiin seuraavat eetokseen perustuvat
retoriset vaikuttamisen keinot: asiantuntijuus ja kokemus, ammattitaito, hyvdntahtoisuus ja
lainattu uskottavuus. Keinot edustavat tapoja, joilla presidenttiechdokkaat ovat pyrkineet
tekemdin itsestddn uskottavan sekd vakuuttamaan dénestéjit heiddn asiantuntijuudesta,

hyvéntahtoisuudesta ja ammattitaidosta presidentin tehtdvién.
Asiantuntijuus ja kokemus

Analyysimme perusteella presidenttiechdokkaiden julkaisuissa ilmeni useita erilaisia
vaikuttamisen keinoja, jotka pyrkivit tuomaan esiin ehdokkaan asiantuntijuutta ja kokemusta.
Vaikuttamalla asiantuntijuudella ja kokemuksella presidenttichdokkaat pyrkivit tekeméan
itsestidn uskottavan. Asiantuntijuus ja kokemus muodostui TikTok-julkaisuissa

presidenttiechdokkaiden kokemuksista, saavutuksista ja dlykkyydesta.

Presidenttiechdokkaat toivat ilmi TikTok-julkaisuissa aikaisempaa kokemustaan.
Kokemuksesta kertominen tulkittiin tavaksi, jolla ehdokas pyrki tekemédan itsestédén
uskottavan ja saamaan yleison luottamaan héneen. Presidenttiechdokkaat kertoivat poliittisesta
kokemuksestaan vastaamalla TikTok-kayttdjien kysymyksiin, jakamalla otteita erilaisista

haastatteluista ja esiintymistilanteista ja puhumalla valitsemistaan aiheista.

Kokemus rakentui aikaisempien tehtivien ja poliittisten kokemusten kuvailuna. Esimerkiksi
Haavisto (2.12.2023) kertoi kokemuksestaan Israel-Palestiina-neuvotteluiden johtamisesta ja
siitd, kuinka onnistui saamaan maiden ympdristoviranomaiset tapaamaan ja neuvottelemaan

sodan vaikutuksesta ympéristoon. Kokemuksen lisdksi Haaviston julkaisussa korostui hinen
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ulkopoliittinen saavutuksensa ja auktoriteetti neuvottelutilanteissa. Toisessa
TikTok-julkaisuissa Haavisto viittasi pitkdén uraansa politiikassa. Julkaisu oli ote
Sijoituskésti-podcastin haastattelusta, jossa Haavisto kertoi olleensa 1990-luvulla

perustamassa kansainvilistd neuvostoa:

“No mé oon ollut Arktisen neuvoston perustamisessa lasnd vuonna 1996 Suomen
ympéristoministerind Kanadassa Ottawassa, ja silloin oli kaksi sellaista tirke&d asiaa: toinen oli
ympdristd ja ilmasto, sen suojelu, ja toinen oli itse asiassa alkuperdiskansat arktisella alueella niin
kuin meidédn saamelaiset.” (Pekka Haavisto, 11.12.2023)

Sen lisdksi, ettd ehdokkaat toivat esiin aikaisempaa poliittista kokemustaan, asiantuntijuutta
vahvistettiin tuomalla ilmi tdmén hetken tehtévii politiikassa. Esimerkiksi Haavisto kertoi

ajankohtaisesta sopimusneuvottelusta Yhdysvaltojen kanssa:

“Me tehdddn Yhdysvaltain kanssa parhaillaan timmoistd Defense Cooperation Agreementia,
DCA-sopimusta, ja siind tullaan méérittelemdén téllaisia paikkoja, minne Yhdysvallat voivat varastoida
materiaalia.” (Pekka Haavisto, 12.12.2023)

Lisédksi kokemusta kuvailtiin aikaisempien poliittisten saavutusten kautta. Esimerkiksi
Andersson toi esiin aikaisempaa kokemustaan kertomalla hanelle tarkeédstd hetkestd
politiikassa. Hén kertoi eduskuntavaalien voiton vuonna 2019 olleen hinelle merkityksellinen
ja mieleenpainuva hetki. Vasemmistoliitto sai sind vuonna nelja lisdpaikkaa, joka
Anderssonin mukaan oli kovan tyon tulos. Kertomalla aikaisemmasta hetkesti ja

onnistumisesta politiikassa, Andersson korosti poliittista uraansa ja menestystaan.

Kokemusta painotettiin, kun presidenttichdokkaat puhuivat omista poliittisista verkostoista ja
kansainvilisistd suhteista. Analyysin mukaan niistd puhuminen pyrki vakuuttamaan
ddnestdjdt ehdokkaan statuksesta ja uskottavuudesta. Esimerkiksi Haavisto kertoi hinen ja
USA:n ulkoministerin Anthony Blinkenin ldmpimista vileistd. Lisdksi Harkimo toi ilmi

laheiset suhteensa Suomen presidentti Sauli Niinistoon:

"Ma oon ollu paljon tekemisis sen [Niiniston] kans. Oon ollut mukana sen vaalikampanjassa, ja tehty
yhteisii juttuja." (Hjallis Harkimo, 3.12.2023)

Ehdokkaat rakensivat omaa uskottavuuttaan jakamalla poliittisia mielipiteitd seka
perustelemalla nakokulmia laajemmin. Tallaisissa TikTok-julkaisuissa korostui pyrkimys

vakuuttaa ddnestéjit ehdokkaan asiantuntijuudesta ja dlykkyydesti. Esimerkiksi Andersson
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teki TikTok-julkaisussa katsauksen ajankohtaisiin uutisiin ja kommentoi omia nikemyksiddn
niihin liittyen. Yksi artikkeleista oli otsikoitu seuraavasti: “Presidentti Sauli Niinistd: Vendjin
toimet Suomea kohtaan ovat osa laajempaa kokonaisuutta”. Otsikko oli liitetty videoon

kuvana. Andersson toi esiin oman mielipiteensd ajankohtaisesta tilanteesta:

“Téssa Niinistd kommentoi tété raja-asiaa, ja aivan kuten hin toteaa, niin se, miti tapahtuu itérajalla pitaa
ndhda siind kontekstissa, ettd miten Vendjdn suhtautuminen Suomeen on muuttunut Nato-jdsenyyden
myo6té ennen kaikkea, mutta mydskin sen my6td, miten Suomi on toiminut EU-rintamassa Ukrainan
tukena.” (Li Andersson, 4.12.2023)
Uskottavuutta rakennettiin julkaisuissa osoittamalla ymmarrystd politiikasta. Poliittisen
teemojen kasittely TikTokissa korosti ehdokkaan asiantuntijuutta erilaisissa
asiakysymyksisséd. Esimerkiksi Haavisto jakoi otteen Sijoituskésti-podcastin haastattelusta,
jossa hédn puhui Naton tukikohdan asettamisesta Suomeen. Haavisto alusti vastaustaan
puhumalla taménhetkisestd Naton puolustussuunnittelusta, nykyisestd esikuntarakenteesta ja
sen mahdollisesta tulevaisuudesta. Ehdokkaiden ymmarrystd politiikasta ilmeni lisdksi
julkaisuissa, joissa vastattiin lyhyesti erilaisiin poliittisiin kysymyksiin. Esimerkiksi Aaltola
jakoi videon, jossa hén vastasi lyhyesti vaimonsa Kirsi Aaltolan esittdmiin kysymyksiin.

Vastaamalla nopeasti ja jasennellysti kysymyksiin, Aaltola toi esiin monipuolista

ymmarrystddn ulkopolitiikasta.

Kirsi Aaltola: Mités tulee mieleen lyhyesti Mika sanasta Nato?

Mika Aaltola: Se on Suomelle suoja ja auttaa meitd linnoittamaan Pohjolaa.

Kirsi Aaltola: Kiina?

Mika Aaltola: Kiina, potentiaalinen maa, joka varustautuu sotaan. Kannattaa olla hyvin valppaana ja
riippuvuuksia Kiinaan pitdéd vahentdé radikaalisti.

Kirsi Aaltola: Yhdysvaltain vaalit 2024?

Mika Aaltola: Se on aika lailla korkeimmassa kddessé. Trumpilla aika hyvéit mahdollisuudet tulla
valituksi. Suomen kannattaa hoitaa oman tonttinsa ja voidaan sanoa, ettd meilld on kolmen prosentin
puolustusmenotaso suhteessa bruttokansantuotteeseen, niin Trumpkin ymmaért4a sen.

(Mika Aaltola, 9.12.2023)

Aineistossa presidenttiechdokkaiden uskottavuus rakentui vastaamalla TikTok-kdyttdjien
hankaliin ja epdmukaviin kysymyksiin. Asiantuntevan ja itsevarman vastauksen lisdksi
negatiivisiksi tulkittujen kommenttien huomioiminen toi esiin ehdokkaan kompetenssia ja
dlykkyyttd. Haavisto vastasi videolla laajasti, miksi hdnen mielestddn on tirkeés, ettd
maahanmuuttajat kotoutuvat mahdollisimman nopeasti. Samalla hén osoitti ymmaérrysta

erilaisista maahanmuuton syistd ja maahanmuuttajien kohtaamista tilanteista (ks. kuva 1).
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Kuva 1: TikTok-videolla Haavisto vastaa kayttdjan esittdméédn kysymykseen: “Ensinnédkin meilld on
suuri joukko, itse asiassa suurin joukko maahanmuuttajia sellaisia, jotka tulevat tyon perdssa tai
avioliiton tai rakkauden tai perhesuhteiden perdssd, ja sesmmoset ihmisethdn nopeasti kotoutuvat yleensa
sen tyon kautta ja perheen kautta. — — Mutta on niité, jotka tulevat esimerkiksi hakemaan turvapaikkaa,
tulevat néihin turvapaikkaprosesseihin, siind menee aikaa. Ensin selvitetdn niité taustoja, ja se voi olla
aika turhauttava vaihe monelle, joka kokee, ettd voisi sind aikana jo tehdé t6ité tai voisi tdyspainoisesti
opiskella. — — Téytyy saada myds toisen polven tai kolmannen polven maahanmuuttajien asiat kuntoon.”
(Pekka Haavisto, 3.12.2023)

Ammattitaito

Presidenttiehdokkaat rakensivat kuvaa itsestdin presidenttind osoittamalla ammattitaitonsa
sekd kertomalla nikemyksidén presidentin tehtdvisti ja vaadituista ominaisuuksista.
Analyysimme mukaan julkaisut pyrkivét vaikuttamaan dénestdjien mielikuviin ehdokkaiden

kompetenssista presidentin virkaan.

Ehdokkaat rakensivat ammattitaitoaan monella tavalla. Ehdokkaat pohtivat
TikTok-julkaisuissa, mitka tehtdvét kuuluvat presidentille. Esimerkiksi TikTok-kayttdja kysyi
Haavistolta: “Kuuluuko huumepolitiikka presidentille?”’. Haaviston mukaan huumepolitiikka
kuuluu tasavallan presidentille, silld huumeiden valmistukseen ja kauppaan kuuluu puuttua
kansainviliselld yhteisty6lld. Presidenttiehdokkaat rakensivat uskottavuuttaan puhumalla
presidentin tdrkeimmisté tehtévistd ja kertomalla, mitd presidenttind tekisivit ja millainen
presidentin kuuluisi heidédn mielestidédn olla. Esimerkiksi Stubb jakoi TikTok-tilillddn videon

vaalikiertueeltaan, jossa hén kertoi, mitké ovat presidentin kolme tirkeinté tehtavéa:

“Yksi niistd on ulkopolitiikka yhdessa hallituksen kanssa, toinen on ylipaallikkyys ja kolmas on arvot.”
(Alexander Stubb, 1.12.2023)
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TikTok-julkaisuissa presidenttichdokkaat kertoivat, mita tekisivit presidenttind. Ndissa
julkaisuissa toistui TikTok-kdyttdjien esittdmait kysymykset. Julkaisuissa korostui kisityksen
luominen ehdokkaasta uskottavana ja luotettavana. Analyysimme mukaan julkaisujen
tarkoituksena oli vaikuttaa dénestédjien kasityksiin siitd, ettd kyseinen ehdokas olisi paras
valinta tulevaksi presidentiksi. Esimerkiksi Stubbille esitettiin kysymys: “Mitd lupaat tehda

ensimmaisend Suomen hyvéksi, jos sinut valitaan presidentiksi?”, johon Stubb vastasi:

“Olla luotettava kumppani lédnnelle, strateginen kilpailija itddn ja yhteistydkykyinen peluri eteldén.”
(Alexander Stubb, 2.12.2023)

Uskottavuutta ja luotettavuutta rakennettiin vahvistamalla erilaisia piirteitd, kuten
oikeudenmukaisuutta. Stubb (2.12.2023) otti kantaa siithen, millainen presidentin kuuluisi olla
TikTok-kéyttdjén esittdessd hdnelle kysymyksen: “Oletko presidenttinid oikeudenmukainen
koko kansalle?”. Stubb vastaa kertomalla, ettd presidentin pitdd olla yhdistéva tekija.
Analyysimme mukaan itsendisyyspdivand julkaistuissa TikTok-videoissa korostui
ehdokkaiden ajatukset siitd, millaisia he tulevana presidenttini olisivat. Ehdokkaat toivat

esimerkiksi esiin omia ominaisuuksiaan ja vaalilupauksiaan:

“Ketdén suomalaista ei jatetd, yhtdin aluetta ei unohdeta. Haluan rakentaa siltoja eri yhteiskuntaryhmien

ja sukupolvien vililld. Pystyn olemaan yhdistéva tekijé ja kokoava voima. Siksi pyrin Suomen tasavallan

presidentiksi.” (Olli Rehn, 6.12.2023)
Presidenttiechdokkaat toivat esiin ndkemyksiéén siitd, miten he suhtautuisivat ajankohtaisiin
teemoihin presidenttinid. Analyysin mukaan presidenttichdokkaat pyrkivit rakentamaan
uskottavuutta ja luotettavuutta jakamalla tilanteesta oman nidkemyksen, korostaen samalla
auktoriteettiaan ja kompetenssiaan. Esimerkiksi Haavisto oli jakanut otteen Iltalehden
toimittajan Sanna Ukkolan haastattelusta, jossa Ukkola kysyi: “Jos olisit presidentti, niin
tassd tilanteessa neuvottelisitko Vladimir Putinin kanssa?”. Haavisto vastasi tukevansa
nykyisti linjausta ja jatkoi kertomalla, miten hén tukisi presidenttind Ukrainan
rauhanprosessia:

“Silloin kylld Suomen tasavallan presidenttind seuraisin sieltd kulissien takaa, jos on mitdén

mahdollisuuksia pdistd rauhaan, olisi mahdollisuuksia tukea Ukrainaa rauhanprosesseissa. Taata se, ettd

Ukrainan rajat sdilyvét, ihmisoikeusrikokset selvitetddn. Ilman muuta olisin siind aktiivinen.” (Pekka
Haavisto, 13.12.2023)
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Hyvintahtoisuus

Presidenttiechdokkaiden julkaisuissa ilmeni useita erilaisia vaikuttamisen keinoja, jotka
pyrkivit tuomaan esiin ehdokkaan hyvéntahtoisuutta. Tuomalla esiin hyvintahtoisuutta,
ehdokkaat pyrkivét vaikuttamaan dénestéjien késitykseen heidén luonteesta ja
rehellisyydestd. Hyvéntahtoisuus rakentui julkaisuissa eri tavoin, kuten julkaisemalla videoita
kampanjakiertueelta ja ddnestdjien tapaamisesta, osoittamalla kunnioitusta ja tuomalla esiin

omaa luonnettaan.

Analyysimme mukaan presidenttiechdokkaat toivat esiin hyvantahtoisuuttaan jakamalla
TikTok-videoita kampanjakiertueelta ympéri Suomea. Kampanjakiertuevideot tulkittiin
keinoksi, jonka avulla ehdokkaat toivat esiin luonnettaan ja mielenkiintoa kohdata kansalaisia
kasvotusten. Esimerkiksi Stubb jakoi TikTokissa videoita kampanjakiertueeltaan, joissa usein
teemana oli yhteinen jumppahetki, kdvely tai hiihtokierros. Stubb jakoi videon
vaalikiertueeltaan Vuosaaressa, jossa teemana oli videon tekstin mukaan “yhdistdva jumppa”

(ks. kuva 2).

Kuva 2: Alexander Stubb, 10.12.2023

Adnestijien tapaamista tapahtui yli Suomen rajojen. Esimerkiksi Haavisto jakoi TikTokiin
videon (2.12.2023), jossa hén kertoi olevansa matkalla Arlandan lentokentéltd Tukholman
keskustaan tapaamaan tiedotusvélineiden liséksi ruotsinsuomalaisia. Ehdokkaat korostivat

kansalaisten tapaamisen tiarkeyttd, joka analyysimme mukaan rakensi ehdokkaan
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hyvintahtoisuutta ja mielikuvaa koko kansan presidentisti. Esimerkiksi Haavisto korosti
kansalaisten tapaamisen tdrkeyttd vastatessaan automatkalla TikTok-kdyttdjan kysymykseen:

“Where is Pekka always driving?”:

“Me kierretddn tdimén kampanjan puitteissa oikeastaan koko Suomi — — Kuunnellaan ihmisid ja
kuunnellaan heidin huolia, ja samalla kerrotaan presidentinvaaleista, mitd on tulossa, mitkd ovat ne
keskeiset teemat, mitd viedddn eteenpéin presidentinvaaleissa. Kaiken kampanjoinnin perusta on
ihmisten tapaaminen. Hirveédn monet haluavat tulla kuitenkin néihin 14snédtapaamisiin, et ei vain seurata
netin kautta ja katsota TikTokista tai katsota eri kanavista, Instagramista, vaan halutaan tulla juttelemaan
ja esittdméddn kysymyksid. Sitd timd kampanjointi myos on.” (Pekka Haavisto, 3.12.2023)

Analyysimme mukaan presidenttichdokkaiden hyvéntahtoisuus rakentui osoittamalla
kunnioitusta muita kohtaan. Osoittamalla kunnioitusta ehdokkaat osoittivat omaa
rehellisyyttddn ja luonnettaan. Julkaisuissa kunnioitusta osoitettiin esimerkiksi toista
ehdokasta kohtaan. Esimerkiksi Mika Aaltola jakoi videon haastattelusta, jossa héneltd
kysyttiin mielipidettd Pekka Haavistosta. Aaltola vastaa Haaviston olevan pétevé, jonka
lisdksi hdn on omistanut Aaltolan mukaan paljon eldméstdin Suomelle (1.12.2023).

Ehdokkaat osoittivat kunnioitusta myds kampanjatiimidén kohtaan:

“Siis meilldhén on maailman paras kampanjatiimi.” (Alexander Stubb, 9.12.2023)

Hyvintahtoisuus rakentui julkaisuissa erilaisten tarinoiden kautta, joiden avulla
presidenttiechdokkaat toivat esiin luonteenpiirteitdén. Seuraavassa esimerkissd Haavisto
korostaa omia luonteenpiirteitddn, kuten hyvéntahtoisuutta, omistautuneisuutta ja
médritietoisuutta. Haavisto jakoi otteen Sanna Ukkolan haastattelusta, jossa Haavisto kertoo
tarinaa panttivankineuvotteluista Irakissa. Haavisto kertoi olleensa valmis uhraamaan oman
turvallisuutensa pelastaakseen 14 suomalaista panttivankia. Irakin johto ei halunnut luovuttaa

panttivankeja suunnitellun aikataulun mukaisesti:

“Irakilaiset sanoivat, ettd kiitos kdynnistd ja ndkemiin. Ja silloin me sanoimme, ettd me jadmme tinne,
ettd emme ldhde ilman panttivankeja. Irakilaiset sanoivat, ettd emme takaa teidén turvallisuuttanne, jos
jaitte tdnne. Ja silloin me jouduttiin miettiméén tarkoittaako tdma sitd, ettd me joudumme myoskin
panttivangeiksi ja muuta. Padtimme kuitenkin jadda, ja ikdén kuin olimme sielld omaan laskuumme. — —
Mutta se oli semmoinen kova paikka, jossa tarvittiin sellaista kovuutta ja systemaattisuutta.” (Pekka
Haavisto, 10.12.2023)
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Lainattu uskottavuus

Presidenttiechdokkaat vahvistivat omaa uskottavuuttaan ja luotettavuuttaan kayttimalla toisen
henkilon auktoriteettia, tunnettavuutta tai samaistuttavuutta. Lainattu uskottavuus rakentui

TikTokissa toisilta poliitikoilta, tunnetulta siséllontuottajalta sekd tavallisista kansalaisista.

Ehdokkaat lainasivat uskottavuutta toisilta poliitikoilta ja presidenttichdokkailta,
vahvistamaan omaa uskottavuuttaan. Esimerkiksi Haaviston julkaisemassa TikTok-videossa
hin ja presidenttiehdokas Jutta Urpilainen kertoivat, miké toisesta tekisi hyvéin presidentin

(ks. kuva 3).

Kuva 3: Jutta Urpilainen: “M4 uskon, ettd Pekasta tekisi hyvén presidentin rauhallisuus ja tietenkin pitka
kokemus.” (Pekka Haavisto, 12.12.2023)

Lainattua uskottavuutta kdytettiin vaikuttamisen keinona julkaisuissa, joissa ehdokas esiintyi
yhdessi TikTokista tunnetun sisdllontuottajan kanssa. Esimerkiksi Stubb haastatteli
TikTokissa siivousvideoistaan tunnettua Auri Kanasta. Julkaisuissa Kananen ja Stubb
keskustelevat empaattisesti esimerkiksi mielenterveysongelmista ja masennuksesta.

Analyysin mukaan Stubb hyddynsi Auri Kanasen uskottavuutta ja tunnettavuutta Tik Tokissa.

TikTokissa lainattu uskottavuus rakentui liséksi hyodyntdmalla tavallisten kansalaisten
uskottavuutta. Esimerkiksi Stubbin vaalikiertuevideoissa oli haastateltu hianen kannattajiaan
siitd, miksi juuri Stubbia tulisi d4nestdd presidentiksi. Analyysimme mukaan tavallisilla
kansalaisilla on uskottavuutta, silld he ovat samaistuttavia ja luotettavia. Ehdokkaan

kannattajat kertoivat erilaisia syité, miksi Stubb olisi hyvi presidentti.
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Stubbin kannattaja Kirkkonummelta: Alex ehdottomasti sen takia, ettd Alex on kansainvélinen, hinelld
on erittdin hyvét suhteet Eurooppaan ja myos muualle maailmaan. Ja on sellainen kosmopoliitti, kaikkien
kanssa toimeentuleva. Ja mé uskon, ettd hdn on hyva edistimédn Suomen asiaa. (Alexander Stubb,
9.12.2023)

Analyysimme perusteella presidenttiechdokkaiden julkaisuissa ilmeni neljad eetokseen
perustuvaa retorista vaikuttamisen keinoa. Nama ylld kuvatut keinot olivat: asiantuntijuus ja
kokemus, ammattitaito, hyvdintahtoisuus ja lainattu uskottavuus. Kaikki keinot edustavat
vaikuttamisen tapoja, joilla presidenttichdokkaat pyrkivit vakuuttamaan dénestéjat siité, etti
he ovat uskottavia ja luotettavia ja siten heidat tulisi valita seuraavaksi Suomen presidentiksi.
Kokonaisuudessaan eetoskeinot pyrkivit vaikuttamaan dédnestéjiin luomalla mielikuvia

presidenttiechdokkaan asiantuntijuudesta, ammattitaidosta ja hyvintahtoisuudesta.

6.2 Tunteisiin vaikuttavat ja suhdetta rakentavat keinot

Presidenttiehdokkaiden julkaisuissa 16ydettiin seuraavat paatokseen perustuvat retoriset
vaikuttamisen keinot: huumori, arvot, itsestdkertominen ja samaistuttavuus ja kannanotto.
Paatoskeinot edustavat tapoja, joilla presidenttichdokkaat ovat pyrkineet vaikuttamaan
kuulijoiden tunnetiloihin ja rakentamaan suhdetta dénestdjiin. Ehdokkaat vetosivat
TikTok-julkaisuissa niin positiivisiin kuin negatiivisiin tunnetiloihin ottaessaan kantaa
yhteiskunnallisiin teemoihin ja jakaessaan henkilokohtaisia arvojaan. Presidenttiechdokkaat
rakensivat suhdetta ddnestdjiin olemalla vuorovaikutuksessa heidén kanssaan, julkaisemalla

samaistuttavia siséltoja ja jakamalla henkilokohtaisia asioita.
Huumori

Presidenttiehdokkaiden TikTok-julkaisuissa ilmeni monenlaista huumoria. Huumori rakentui
TikTok-julkaisussa itseironian, liioittelun, ylldttdvien ndkokulmien, sanaleikkien ja mustan
huumorin muodossa. Analyysin mukaan huumorin avulla pyrittiin seka herdttimaan

myoOnteisiad tunnetiloja ddnestdjissi ettd vaikuttamaan samankaltaisuuden tunteeseen.

Analyysimme mukaan ehdokkaat kdyttivit julkaisuissaan itseironiaa. Itseironiaa kéytettiin
erityisesti silloin, kun ehdokkaat vastasivat Tik Tok-kdyttdjien esittdmiin kysymyksiin.
Seuraavissa esimerkeissi itseironia liittyi ehdokkaan ikddn. Stubb toi useasti esiin oman
ikdnsd suhteessa TikTok-kéyttdjiin. Esimerkiksi kertoessaan musiikkimaustaan, Stubb viittasi

itseensd setdnd (7.12.2023). Toisella videolla hén vitsaili siitd, miten hdnen nuoruudessaan
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Helsingissé ei ollut monta ravintolaa (10.12.2023). Analyysimme mukaan kyky tehda

itsestddn pilkkaa vaikutti samankaltaisuuden tunteeseen.

“Se [Haloo Helsinki] on sellasta rokkia, jota 55-vuotias seté kestdd.” (Alexander Stubb,
7.12.2023)

“Ja junnut hei silloin, kun mé olin nuori, niin Helsingissé oli tasan yks sushi ravintola.
Repikéa siitd!” (Alexander Stubb, 10.12.2023)

Analyysimme mukaan myds ironiaa kaytettiin julkaisussa. Ironia ilmeni erityisesti
liioittelemalla. Esimerkiksi Stubb oli julkaissut TikTok-videon, jossa TikTokissa erityisesti
sitvousvideoista tunnettu Auri Kananen kysyy, padsisikd hin siivoamaan presidentin
virka-asuntoa, mikéli Stubb voittaa vaalit. Stubb vitsailee, ettd mahdollisuus tdytyy varmistaa
Mintyniemen turvallisuuspééllikoltd. Videolla Stubb totesi: “Meidin tdytyy kysyé sitten
turvalta sielld Méntyniemessé, ettd onks tdé [siivousvideoiden kuvaaminen] niinkun ok™.
Videoon on lisdtty muita ironisia ja liioittelevia elementtejd kuten kuva turvamiehestd, joka

puhuu radiopuhelimeen (ks. kuva 4).

Kuva 4: Alexander Stubb, 5.12.2023.

Huumoria ilmeni julkaisuissa, joissa viitattiin populaarikulttuuriin. Téllaisia viittauksia oli
esimerkiksi jonne-termi. Termid kdytetddn kuvaamaan stereotyyppistd yldasteikdistd nuorta.
Analyysin mukaan viittaukset populaarikulttuuriin pyrkivit myonteisen tunnetilojen liséksi
herdttimiin samankaltaisuuden tunnetta d4nestdjissa. Julkisuuden henkiloistd ammennettiin
my06s huumoria. Seuraavissa esimerkeissd huumori ilmenee yllattivana ndkokulmana

kysyttyyn asiaan. Esimerkiksi Andersson vastasi TikTok-julkaisussaan kysymykseen: “Jos



59

voisit olla joku julkkis pdivin ajan, kuka olisit?”. Andersson heittdd vitsikkadsti haluavansa

olla tunnetun elokuvatdhden sijaan sellaisen tyttoystiva:

“Haluisin olla Leonardo DiCaprion tyttdystava.” (Li Andersson, 12.12.2023)

Populaarikulttuurin viittaukset ilmenivét presidenttiechdokkaiden vastatessa Tik Tok-kayttdjien
kysymyksiin. Esimerkiksi Stubb vitsailee populaarikulttuurin hahmoihin ja ilmi6ihin viitaten.
Presidentinvaalien aikaan kesdlla 2023 julkaistu Barbie live action -elokuva sekd hahmot
Barbie ja Ken olivat saaneet paljon suosiota. TikTok-kdyttdja kysyi Stubbilta, mika
supersankari hin haluaisi olla, johon Stubb vastasi ylldttden haluavansa olla Barbie:
“Nojoo tota. Alkiii kertoko kenellekééin. Mut mi olisin varmaan, haluaisin olla Barbie. Mutta ehki mi
oon enemmén Ken.” (Alexander Stubb, 12.12.2023)
Huumoria ilmeni erilaisten sanaleikkien muodossa. Analyysin mukaan sanaleikkien
tarkoituksena oli heréttdd huomiota, silld ne poikkeavat kontekstista ja pyrkivit
hauskuuttamaan. Esimerkiksi Stubb jakoi videon, jossa hédn oli puhujana kansainvilisessa
teknologia- ja kasvuyritystapahtuma Slushissa. Stubb oli itse lavalla ja kertoi Suomesta
hauskan sanaleikin avulla, jossa hin viittaa Suomen olevan sekd mahtava ettd kylma

paikka:
“Finland, cooler than you think.” (Alexander Stubb, 1.12.2023)

Sanaleikkejé ilmeni ehdokkaiden vastatessa TikTok-kdyttdjien esittdmiin henkildkohtaisiin
kysymyksiin. Esimerkiksi Stubb vastasi TikTok-kéyttdjan esittimédn kysymykseen:
“Montako koiraa tai kissaa sul on?”. Stubb aloittaa kertomalla olevansa koiraihminen,
mutta on perheessdédn joutunut tekeméén kompromissin, ja nyt perheesté 10ytyy kaksi
16ytoeldinkodista hankittua kissaa. Stubb pidittdéd vastauksen vitsikkaasti ja yllattden

viitaten itseensé eldimena:

“Ma havisin matsin, md oon enemman koiraihminen, mutta viimeisen seitsemén vuoden
aikana musta on tullut kissafani. Eli meilld on kaksi kissaa, ja md oon perheen ainoo koira.”
(Alexander Stubb, 2.12.2023)

Lahtokohtaisesti ehdokkaiden kdyttdmé huumori oli tyyliltddn kevyttd, mutta myds mustaa
huumoria kéytettiin vaikuttamisen keinona. Seuraavassa esimerkissd korostui erityisesti
tilanteen absurdius. TikTok-videolla Haavisto oli kertomassa yleisolle tarinaa siitd, kun hin

oli Sudanissa neuvottelemassa rauhasta. Videon otsikoksi oli kirjoitettu: “Miten estetddn
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sissejd ampumasta helikopteria?”. Tarinassa turvallisuusviranomaiset kertovat Haavistolle,
ettd hin ei voi lentéd helikopterilla neuvotteluihin, sillé sissit ovat ampuneet lentoreitiltd
koneita alas. Vastauksena Haavisto kertoo kysyneensi: “Jos saadaan kaikilta [sisseiltd]
sitoumus, ettd eivdt ammu, niin voidaanko sitten lentdd?”. Haavisto jatkaa tarinaa kertomalla,
ettd lopulta sissit heiluttivat hédnelle iloisesti, kun hén lensi heidin yli helikopterilla. Lopussa

sekd Haavisto ettd yleiso nauravat (ks. kuva 5).

Miten estetaan sisseja

Kuva 5: “Sitten ruvettiin soittamaan. Aloitettiin ensimmaéisesti ryhmaésté, ja sielld [puhelimessa], ettid
“Oh mister Haavisto you are coming. Of course we are not shooting you!”. Yksi toisensa jilkeen
sanoivat, ettd ihan kiva, ettd pirautit ettei ammuta sitten, kun lennétte tastd yli. Ja ndin tehtiin, ettd
soitettiin ne sissiryhmat ldpi ja saatiin kaikilta sitoumus. Sitten jossain kone lahti liikkeelle, ja joissain
niisséd kohteissa lennettiin aika matalalla ja sielld oli iloisesti heiluttavia sissejd sitten matkan varrella. — —
T&a merkitys voi olla hyvélld puhelinluettelolla joskus.” (Pekka Haavisto, 11.12.2023)

Kielellisten ilmaisujen lisdksi huumori ilmeni videoiden toteutuksessa. TikTok-videoihin
oli muokattu erilaisia emojeita ja hauskoja yksityiskohtia vahvistamaan sanomaa.
Analyysimme mukaan erilaisten yksityiskohtien pyrkimyksend oli herittdd tunteiden
lisdksi huomiota. Esimerkiksi Rehnin jouluaiheinen video pdéttyy humoristiseen kuvaan,
jossa pahvisille Rehn-muotokuville oli puettu tonttulakit padhin (ks. kuva 6). Julkaisuun
on lisdtty musiikkia ja taustalla soi Jingle Bell Rock -kappale. Analyysimme mukaan
julkaisussa pyrittiin hauskuuttamaan sekd rakentamaan samankaltaisuutta osoittamalla, ettid

ehdokas ei ota itsedidn liian tosissaan.
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odotustal!

Kuva 6: Olli Rehn, 14.12.2023.

Arvot

Presidenttiehdokkaat pyrkivit vaikuttamaan dénestdjien tunnetiloihin tuomalla esiin omia
arvojaan. Julkaisussa ilmenevié arvoja olivat isdnmaallisuus, ldheiset, ihmisoikeudet, luonto
ja uskonto. Analyysimme mukaan ehdokkaat toivat TikTok-julkaisuissa esiin arvojaan niin

keskustellessa henkilokohtaisista asioista kuin myds politiikasta.

Presidenttichdokkaat toivat TikTok-julkaisuissaan esiin isinmaallisuuttaan. Erityisesti
itsendisyyspdivén aikana tehdyissd julkaisuissa isénmaallisuus tulkittiin pyrkivin herdttimain
ddnestdjissa erilaisia tunnetiloja. Suomea ja Suomen itsendisyyttd korostettiin puheissa
kunnioittavaan ja tunteikkaaseen sédvyyn. Seuraavissa esimerkeissd itsendisyyttd ja
suomalaisuutta tuotiin esiin videoiden toteutuksessa. Esimerkiksi musiikkia kdytettiin
vahvistamaan isdinmaallisuutta, kun useamman julkaisun taustalla soi Maamme-laulu tai
Finlandia. Lisdksi kuvia Suomen luonnosta kéytettiin luomaan kuvaa suomalaisuudesta ja
Suomesta (ks. kuva 7). Lisdksi ehdokkaat korostivat isinmaallisia arvoja puhumalla

sotaveteraaneista ja heidén tekemistéén uhrauksista:

“Tarked osa isdnmaallista Suomea, etti se vakaasti ja hartaasti, noin kansainvilisesti ottaen
juhlii itsendisyyspaivaa. Siihen on liittynyt se hinnan muistaminen, ja sotaveteraanit on
téssa suhteessa ollut tarkedssé roolissa.” (Mika Aaltola, 6.12.2023)

“Minun silmisséni tulevaisuuden Suomi on osaamisen ja yrittdmisen, aidon vélittdmisen yhteiskunta.
Suomi voi hyvin vain, kun kaikki suomalaiset ja kaikki Suomen alueet pysyvét mukana.” (Olli Rehn,
6.12.2023)
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Kuva 7: Alexander Stubb, 6.12.2023

Presidenttiehdokkaat jakoivat TikTokissa henkilokohtaisia arvojaan. Analyysimme mukaan
ehdokkaiden kertomat arvot pyrkivét vetoamaan tunteisiin seké rakentamaan suhdetta
ddnestdjien kanssa. TikTok-julkaisuissa nousi esiin esimerkiksi perhekeskeisié
arvomaailmoja. Arvoista kertomisen liséksi perheen ja ystévien tirkeyttd tuotiin esiin
osallistamalla ldheisid videoiden toteutuksessa. Erityisesti ehdokkaiden puolisot olivat
videoilla esilld. Esimerkiksi Haaviston puoliso Antonio Flores esiintyi osassa TikTokiin

julkaistussa videossa (ks. kuva 8).

“Perhe on kulmakivi. Itselle ainakin tuki ja turva.” (Mika Aaltola, 12.12.2023)

“[M4 olen ollut] toivottavasti hyvé kaveri, hyva aviomies, mutta erityisesti hyva isd.”
(Alexander Stubb, 8.12.2023)

Kuva 8: Pekka Haavisto, 4.12.2023.
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Arvot, joilla pyrittiin vaikuttamaan &énestdjien tunnetiloihin, rakentuivat lisdksi muista
arvoista, kuten ihmisoikeudet, tasa-arvo, heikompien puolustaminen ja luonto. Analyysimme
mukaan erilaisten arvojen esille nostamisella pyrittiin vetoamaan erilaisiin dénestdjiin.
Esimerkiksi Aaltola (10.12.2023) piti kansainvélisend ihmisoikeuspédivand puheen siité,
kuinka ihmisoikeudet ovat ldnsimaisen eldméntavan kulmakivi. Aaltolan lisdksi Haavisto
(8.12.2023) nosti ihmisoikeudet esiin videoissaan. Haaviston TikTok-tilille oli julkaistu ote
Sanna Ukkolan haastattelusta. Videolla Ukkola kysyy, mitkd ovat Haaviston tiarkeimpid

arvoja. Vastauksessaan Haavisto nostaa ihmisoikeuskysymykset itselleen tirkeiksi arvoiksi.

“Muistetaan pitdé niitten ihmisten puolia, puolustaa heidén oikeuksiaan, jotka eivét sithen
itse kykene, ovat vailla poliittisia oikeuksia tai muuten ovat tilanteessa, jossa he eivit voi
puolustaa omia oikeuksiaan. Pidetéén heistd huolta. Kaikki on pidettdvd mukana. (Mika
Aaltola, 10.12.2023)

“Ihmisarvoon liittyvét kysymykset, ihmisoikeuskysymykset, olen niisté aina ollut
kiinnostunut ja niité harrastanut.” (Pekka Haavisto, 8.12.2023)

Lisdksi uskonnollisia arvoja tuotiin esiin ehdokkaiden julkaisuissa. Seuraavassa esimerkissi
Haavisto puhuu kristillisistd arvoista (8.12.2023). Haavisto kertoi kannattavansa niitd, mutta
kuitenkin pohtivan niiden radikaalisuutta. Analyysimme mukaan Haaviston kommentti

uskonnosta voi heréttdd dénestdjdssé useita erilaisia tunnetiloja:

“Itse asiassa kristilliset arvothan on aika radikaaleja, siind luovutaan kaikesta omaisuudesta,
annetaan omaisuus koyhille ja annetaan anteeksi kaikille, pahimmille vihamichille. Nehan
on erittdin radikaaleja arvoja, kannatan niitd, mutta aika harva niitd pystyy toteuttamaan.”
(Pekka Haavisto, 8.12.2023)

Analyysimme perusteella ehdokkaat pyrkivét ldhtokohtaisesti vaikuttamaan arvojen kautta
ddnestdjien myodnteisiin tunnetiloihin. Osassa julkaisuista oli tulkittavissa, ettd ehdokas pyrki
herédttimadn negatiivisia tunnetiloja, kuten huolta ja epdmukavuutta. Seuraavassa esimerkissi
Andersson korosti ympéristdarvojaan puhumalla luonnosta ja ilmastosta, ja kuinka
ilmastoasioiden kuuluisi aiheuttaa hétidéntyneisyyttd. Anderssonin videoon on lisdtty lehden
otsikko: “YK: kuluvasta vuodesta on tulossa mittaushistorian kuumin”, johon Andersson
reagoi:

“Tama on kylla todella jarisyttdva, painava uutinen, joka jostain syysté ei edelleenkdin

heriti sellaista laajaa yhteiskunnallista keskustelua ja sellaista hétddntyneisyyden tunnetta,

mité sen pitdisi. Jostain syystd télld hetkelld on erittdin vaikea saada ilmastoasiat
yhteiskunnallisen keskustelun kérkipaikoille.” (Li Andersson, 4.12.2023)
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Vuorovaikutus ja itsestikertominen

Presidenttiechdokkaat jakoivat TikTok-julkaisuissa asioita itsestddn ja henkilokohtaisesta
eldmastdadn. Vuorovaikutuksen ja itsestidkertomisen kautta ehdokkaat pyrkivit rakentamaan
suhdetta d4nestéjiin. Suhteet rakentuivat julkaisuissa, joissa ehdokkaat vastasivat
TikTok-kéyttdjien esittdmiin henkilokohtaisiin kysymyksiin, kertoivat mieltymyksistéén,

osallistivat ddnestd;jid ja julkaisivat leikkimielista sisdltoa.

Presidenttiehdokkaat rakensivat suhdetta dénestdjiin vastaamalla TikTok-kéyttdjien esittimiin
kysymyksiin. Presidenttiehdokkailta kysyttiin esimerkiksi heidén lempiruokaansa,
suosikkikirjaa ja mitd urheilujoukkuetta he kannattavat. Kysymyksiin vastaaminen néhtiin
heréttdvian samankaltaisuuden tunnetta. Esimerkiksi Haavisto vastasi videolla
TikTok-kayttdjan esittdmédn kysymykseen: “Pekka tykkadtko legoista?”. Vastauksena

Haavisto kertoi lapsuuden lempileluistaan ja paljasti leikkineensd ennen useinkin legoilla:

“No nyt kun kysyt, niin legot oli mekanon liséksi mun lapsuuden suuria intohimoja. Ehka juuri siind
jarjestyksessd, ettd ensin oli legot ja sitten rupes tulemaan mekanot. Mé tykkasin rakennella kaikkea,
muun muassa auringolla toimivan auton.” (Pekka Haavisto, 14.12.2023)

Suhdetta luotiin aineistossa itsestdkertomisella ja kuvaamalla videoita arkisessa kontekstissa.
Esimerkiksi Olli Rehn jakoi TikTokissa reseptin kermaiseen kantarellikastikkeeseen (ks. kuva

9). Videon alussa on teksti: “Mika on Ollin bravuuri keittiossa?”.

Kanttarellikastike:
ala

ja
noin 3005

# (kunnan) nokare’
a

#1/2 ruok: a
vehnajauhoj;
# mausteita maur

Kuva 9: “Kanttarellikastike! Sipulipohjainen kermainen kantarellikastike. Se kdy uusien perunoiden

kanssa, etti tarvittaessa myoskin pastan kanssa.”. (Olli Rehn, 14.12.2023)
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Presidenttiechdokkaat osallistivat ddnestdjid ja pyysivit heitd kommentoimaan julkaisuihin.
Esimerkiksi Andersson esitti kolme viittimai, joista kaksi oli totta ja kolmas valetta. Han
pyysi arvaamaan kommenteissa, miké vaittdmista oli valetta. Analyysimme mukaan
itsestdkertominen oli julkaisuissa leikkimielistd. Leikkimieliset sisdllot olivat autenttisia
videoita, joissa ehdokkaat ndyttivit omaa persoonaansa. Itsestédkertomista tapahtui
leikkimielisten sisdltdjen avulla, kuten julkaisemalla behind the scenes -videoita. Esimerkiksi
Andersson esitteli TikTokissa, miten hdanen vaalikampanjakuvauksensa etenivét. Videolla hin
my0s kertoi, mitd hén tyypillisesti tekee pdivin aikana. Videoon oli lisdtty otos, jossa

Andersson ei onnistu kampanjavideon nauhoittamisessa:

"‘.Toisin kuin minkélainen mun julkikuva ehké on, niin olen omasta mielesténi todella iloinen ihminen.
Adh nyt mé en tiedd miten mé jatkan.” (Li Andersson, 8.12.2023)
Analyysimme perusteella presidenttiechdokkaat pyrkivét rakentamaan suhdetta dénestéjiin
olemalla vuorovaikutuksessa dénestdjiin kevyiden ja positiivisten aiheiden kautta.
Seuraavassa esimerkissi itsestikertominen rakentui puhumalla ehdokkaalle tirkedstd ja
herkéstid aiheesta. Hjallis jakoi TikTokiin otteen El&dméni Biisi -ohjelmasta, jossa hin kertoo

lastensa koulukiusaamisesta.

"Mun poikii on my6s kiusattu koulussa. Dannee ehka sitten pahiten, se joutu kolme kertaa muuttaa
kouluu. Se on niinku vanhemmallekin viel, se on tosi vaikee. — — Niin se [Danne] sanoo, ettd ma istun
tdssd [sdngylld] siks, et kestdd kauemmin, kun ma nukahdan. Niin kestia paljon kauemmin, kun mun
tarvii mennd kouluun. Silloin si tieddt, ettd [kiusaaminen] on niinku oikeesti iso ongelma." (Hjallis
Harkimo, 14.12.2023)

Kannanottaminen yhteiskunnalliseen tilanteeseen

Presidenttiehdokkaat pyrkivit vaikuttamaan dénestdjien tunnetiloihin ottamalla kantaa
ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin tilanteisiin. Vahvoja kannanottoja olivat esimerkiksi
mielipiteet Vendjén tilanteesta, Suomen rajojen sulkemisesta, Ukrainan sodasta, EU:sta ja

rasismista. Kannanottojen néhtiin vaikuttavan yleison tunteisiin ja huomion kohdistamiseen.

“Venijin tilanne on huono. — — Toivottavasti rauhan ratkaisut l0ytyy, mutta valitettavasti niyttaa silti, ettd
ne syntyy sotatantereen kautta. Slava Ukraini.” (Alexander Stubb 2.12.2023)

“Ukrainassa sota on jatkunut kohta kaksi vuotta, eikd loppua ndy. Sota on jéttanyt jalkeensa
mittaamatonta inhimillistd kdrsimystd, rikottuja perheitd, murskaksi jauhettuja kaupunkeja. Myds
Lahi-Idassa eletddn pohjattoman surun aikaa.” (Li Andersson 6.12.2023)
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Analyysimme mukaan maahanmuutto ja rasismi olivat yhteiskunnallisia aiheita, jotka
nousivat presidenttiechdokkaiden julkaisuissa esiin. Esimerkiksi Haavisto kertoi videollaan
omakohtaisia kokemuksiaan maahanmuutosta. Haaviston mukaan Suomen tulisi tehdi
enemmaén segregaation estdmiseksi ja sen huolehtimiseksi, ettd maahanmuuttajat kotoutuisivat

hyvin:

“Mulla on kotona yksi maahanmuuttaja eli Antonio, ja hdn on 16ytanyt tydpaikan. Hén on opiskellut
Suomessa, kouluttautunut, opiskellut kielen ja nédin pois pdin. — — Meidén tulee estdd timmasta
segregaatiota, joka tarkoittaa sitd, ettd jotkut asuinalueet muuttuu vain maahanmuuttajataustaisiksi

asuinalueiksi.” (Pekka Haavisto, 3.12.2023)

Kannanotto ilmeni TikTokissa kritiikkind toista puoluetta kohtaan. Analyysimme mukaan
seuraavassa esimerkissd on pyritty vaikuttamaan dénestéjien tunnetiloihin. Andersson teki
TikTok-videolla katsauksen ajankohtaisiin uutisiin. Hén kritisoi nykyisen hallituksen toimia
koskien sosiaaliturvaleikkauksia. Videoon on lisétty lehden otsikko: “Hallituspuolueet
poistivat tekstistd asumistuen leikkauksen negatiivisia vaikutuksia — Farssi, sanoo Li

Andersson”, johon Andersson kommentoi:

“No, siind Li Andersson olikin kiteyttdnyt hyvin tdmén tilanteen, eli ndhdain télla hetkelld eduskunnassa
aivan poikkeuksellisia asioita, kun hallituspuolueet yrittavit siivota pois mietintdteksteistd tosiasioita
heidén itse tekemiensd sosiaaliturvaleikkausten vaikutuksista. Aivan outoa ja pOyristyttdvaa toimintaa.”
(Li Andersson, 4.12.2023)

Analyysimme perusteella presidenttiechdokkaiden paatokseen perustuvat vaikuttamisen keinot
ilmenivét neljdlld eri tavalla: huumori, arvot, itsestikertominen ja samaistuttavuus ja
kannanottaminen yhteiskunnalliseen tilanteeseen. Y114 esitellyt retoriset vaikuttamisen keinot
muodostavat ne tavat, joilla presidenttiechdokkaat analyysimme mukaan pyrkivét vetoamaan

ddnestijien tunteisiin ja rakentamaan suhdetta ddnestdjiin.

6.3 Jirkeen ja logiikkaan vetoavat keinot

Presidenttiehdokkaiden TikTok-julkaisuissa 16ydettiin seuraavat logokseen perustuvat
retoriset vaikuttamisen keinot: esimerkit, syy-seuraussuhteet ja numeeriset todisteet. Keinot
edustavat tapoja, joilla presidenttichdokkaat ovat pyrkineet vetoamaan ddnestdjien jarkeen.
Logokseen perustuvat vaikuttamisen keinot rakentuivat ehdokkaiden perustellessa

argumenttejaan.
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Esimerkit

Presidenttiechdokkaat kéyttivét TikTokissa esimerkkeji tukemaan julkaisuissa esitettyja
viitteitd. Esimerkkejé kéytettiin vetoamaan dénestdjien jarkiperdisyyteen. Seuraavassa
esimerkissd esimerkkié kéytettiin tukemaan ehdokkaan valintaa seuraavaksi presidentiksi.
TikTok-kéyttdja esitti Stubbille kysymyksen, miksi hén olisi hyvé presidentti (1.12.2023).
Stubb vastasi hdnelld olevan kokemusta, asiantuntijuutta ja laajat kansainviliset verkostot.
Néiden kolmen esimerkin avulla Stubb pyrki vetoamaan dénestdjien dlyyn ja osoittamaan,
ettd hiin olisi paras valinta presidentiksi. Esimerkkejé kéytettiin myos poliittisten
mielipiteiden tukemiseen. Esimerkiksi Aaltola kertoi, ettd hdnen mielestdédn Vendjén ei tulisi
osallistua Pariisin 2024 olympialaisiin. Aaltola antoi vastauksessaan esimerkkejé siitd, miksi

Venildisten urheilijoiden ei tulisi saada osallistua olympialaisiin:

“Venijin sodassa Ukrainassa on tapettu satoja ukrainalaisia urheilijoita. Valtava maéra urheilustadioneita
ja urheilufasiliteetteja on tuhottu. Onko oikein milldén lailla, ettd venildiset urheilijat pddstetddn Pariisin
olympialaisiin? Se ei ole mielesténi oikeus eikd se ole kohtuus.” (Mika Aaltola, 10.12.2023)

Analyysimme mukaan esimerkit rakentuivat kiayttdmalla paljoussanoja tehokeinona.
Esimerkkeji vahvistettiin sanoilla kuten “ei ole koskaan” ja “suurin”. Stubb kisitteli
julkaisussaan Natoa ja miksi hdnen mielestién Natoon liittyminen oli hyvé asia Suomelle.

Stubbin mielestd myds Nato hydtyi uudesta jdsenmaasta:

“Nato siksi, ettd se on maailman suurin sotilasliitto, ja sithen ei oo koskaan hy®étty, jos 9/11
[terroristihyokkdys USA:ssa vuonna 2001] ei lasketa. Se tuo meille tukea ja turvaa, ja me annetaan myds
sille tukea ja turvaa.” (Alexander Stubb, 3.12.2023)

Syy-seuraus

Presidenttiechdokkaat kéyttivét TikTokissa syy-seuraussuhteita tukemaan julkaisuissa
esitettyjd vditteitd. Syy-seuraussuhteita kdytettiin vetoamaan dédnestéjien jirkiperdisyyteen
osoittamalla eri asioiden yhteydet. Esimerkiksi Stubb (3.12.2023) puhui Venijin toimista
Ukrainassa, ja kuinka ne vaikuttavat Suomessa ulkopoliittisiin pddtoksiin. Stubb vastaa
videolla kysymykseen Suomen rajojen kiinni pitdmisestd. Hinen mielestddan Suomen toimet
ovat riippuvaisia Vendjén toiminnasta, jos Vendjd jatkaa sotaa, rajat pysyvét kiinni. My0s
Andersson perusteli poliittisia kantojaan osoittamalla dénestdjille syy-seuraussuhteita.
Seuraavassa esimerkissd Andersson pyrki perustelemaan irtaantumisen fossiilienergiasta

myonteiselld syy-seuraussuhteella:
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“Irtaantumalla fossiilienergiasta saadaan mydskin ihmisten sdhkolaskut pienemmiksi.” (Li Andersson,
8.12.2023)

Analyysimme perusteella syy-seuraussuhteet ilmenivit ehdokkaiden argumentoidessa
henkilokohtaisten paétdsten puolesta. Haavisto vastasi julkaisussaan TikTok-kéyttdjan
esittimidn kysymykseen: “Ookko kdyny armeijan? Ja jos et, mikset?”. Haavisto vastasi
kysymykseen pitkésti kertoen ensin omasta nuoruudestaan ja silloisesta maailman tilasta.
Julkaisussa Haavisto vetosi erilaisiin syihin ja seurauksiin. Han esimerkiksi kertoi kdyneensi
siviilipalveluksen, koska kylmin sodan aikana ihmiset pelkdsivét sotaa ja aseita. Han painotti,
ettd halusi tdlloin tehdé jotain rauhan eteen. Toisessa julkaisussa Haavisto kertoi konkreettisia

syy-seuraussuhteita siitd mitd seuraa, jos emme ota ilmastonmuutosta vakavasti:

“Nyt ennen kaikkea ilmastonmuutos on sellainen, joka me néhtiin viime kesdna Eteld-Euroopassa, mité
se pahimmillaan aiheuttaa. Kuumat ldmpétilat, kuivuus, vesipula, mité siitd seuraa, jos ilmasto muuttuu
tatd tahtia.” (Pekka Haavisto, 8.12.2023)

Numeeriset todisteet

Presidenttiechdokkaat kéyttivét TikTokissa numeerisia todisteita tukemaan julkaisuissa
esitettyjd véitteitd. Esimerkiksi Stubb jakoi TikTokiin otteen Sijoituskésti-podcastin
haastattelusta. Valitussa otteessa Stubb vetosi numeerisiin todisteisiin kertoessaan, miksi
Suomi on térked Nato-maa. Numeeriset todisteet rakensivat vditteen vaikuttavuutta, jonka

lisdksi luvut merkittiin videoon (ks. kuva 10).

280 000

Kuva 10: “Me ollaan Nato-jasenmaa, jolla on 900 000 miesta ja naista, joilla on sotilaallinen koulutus.
280 000 reservissd, jotka voidaan mobilisoida sodan aikana. Me ollaan Nato-maa, jolla on 62 F/A18
havittdjad, kohta 64 F-35.” (Alexander Stubb, 9.12.2023)
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Y1l4 esitetyt kolme retorista vaikuttamisen keinoa muodostavat kokonaisuudessaan ne tavat,
joilla presidenttiechdokkaat pyrkivét vaikuttamaan dénestéjiin vetoamalla jérkiperéisyyteen.

Néama kolme eri keinoa olivat: esimerkit, syy-seuraussuhteet ja numeeriset todisteet.

Kootusti voidaan todeta presidenttiechdokkaiden kéyttdneen monipuolisesti erilaisia retorisia
vaikuttamisen keinoja. Eetokseen perustuvat retoriset vaikuttamisen keinot olivat
asiantuntijuus ja kokemus, ammattitaito, hyvdntahtoisuus ja lainattu uskottavuus. Eetoskeinot
edustavat tapoja, joilla presidenttichdokkaat ovat pyrkineet tekemédan itsestddn uskottavan
sekd vakuuttamaan dédnestéjit heiddn asiantuntijuudesta, hyvantahtoisuudesta ja
ammattitaidosta presidentin tehtdvddn. Paatokseen perustuvat retoriset vaikuttamisen keinot
olivat huumori, arvot, itsestdkertominen ja samaistuttavuus ja kannanotto yhteiskunnalliseen
tilanteeseen. Paatoskeinot edustavat tapoja, joilla presidenttichdokkaat ovat pyrkineet
vaikuttamaan kuulijoiden tunnetiloihin ja rakentamaan suhdetta d4nestéjiin. Logokseen
perustuvat retoriset vaikuttamisen keinot olivat esimerkit, syy-seuraussuhteet ja numeeriset
todisteet. Keinot edustavat tapoja, joilla presidenttiechdokkaat ovat pyrkineet vetoamaan

ddnestijien jarkeen.
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7 Pohdinta

Tadmaén tutkielman tavoitteena oli kuvata ja ymmértda retorisia vaikuttamisen keinoja Suomen
2024 presidenttiechdokkaiden TikTok-julkaisuissa. Tulosten mukaan presidenttiechdokkaat
kéyttivit monipuolisesti erilaisia retorisia vaikuttamisen keinoja. Havaitsimme
presidenttiechdokkaiden TikTok-julkaisuista yhteensd 11 retorista vaikuttamisen keinoa.
Eetokseen perustuvia vaikuttamisen keinoja olivat asiantuntijuus ja kokemus, ammattitaito,
hyvdntahtoisuus ja lainattu uskottavuus. Paatokseen perustuvia vaikuttamisen keinoja olivat
huumori, arvot, itsestikertominen ja samaistuttavuus ja kannanotto. Logokseen perustuvia

vaikuttamisen keinoja olivat esimerkit, syy-seuraussuhteet ja numeeriset todisteet.

Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentui Aristoteleen antiikin ajan retoristen keinojen
kolmijaosta ja aikaisempien tutkimusten muodostamasta tiedosta vaikuttamisesta sosiaalisen
median kontekstissa. Aristoteleen viitekehystd hyodyntamalla tutkielma kartoitti ja
havainnollisti, millaisia presidenttichdokkaiden retoriset vaikuttamisen keinot ovat

TikTokissa.
Retoriset vaikuttamisen keinot TikTokissa

Tassa tutkielmassa oli laadullinen tutkimusote. Pyrimme lisddmaan syvéllisempaa
ymmérrystéd presidenttichdokkaiden retorisista vaikuttamisen keinoista TikTokissa. Tulosten
perusteella presidenttiechdokkaiden vaikuttamisen keinoissa korostui se, kuinka he rakentavat
itsestddn luotettavaa ja uskottavaa kuvaa tulevana presidentting, ja kuinka he pyrkivét
vaikuttamaan ddnestdjien tunnetiloihin ja rakentamaan suhdetta ddnestdjiin. Tutkielman
tulokset 1ahtokohtaisesti vahvistavat aikaisemman tutkimuksen havainnot siitd, mita

vaikuttamisen keinoja sosiaalisessa mediassa kdytetdan.

Johnson (2012) esitti Yhdysvaltojen presidenttichdokkaiden kayttavan Twitter-julkaisuissa
eniten eetoskeinoja. Uskottavuuden rakentamisen lisdksi Johnson havaitsi, etti twiitit
pyrkivit vetoamaan tunteisiin ja rakentamaan suhdetta dénestdjien kanssa. Hinen mukaansa
suhteen rakentaminen ilmeni julkaisuissa, joissa otettiin kantaa ajankohtaisiin aiheisiin. Tassa
tutkielmassa presidenttichdokkaat ottivat TikTok-julkaisuissa kantaa yhteiskunnallisiin
tilanteisiin, kuten Gazan ja Ukrainan sotaan. Kannanotot tulkittiin Johnsonin tavoin

rakentavan syvempédd suhdetta d4nestéjiin. Samaisia vaaleja tutkinut Bronstein (2013)
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havaitsi paatoskeinojen olevan Facebookissa kéytetyin vaikuttamisen keino. Bronsteinin
mukaan ddnestdjét pyrittiin saamaan samaistumaan ehdokkaisiin tunteisiin vetoamalla. Eetos-
ja paatoskeinojen yleisyys Facebookissa ilmeni lisdksi muissa tutkimuksissa (Bronstein ym.,
2018; Samuel-Azran ym., 2015). Mielenkiintoinen havainto on, ettd samat vaikuttamisen
keinot ovat eniten esilla tdssd tydssa. Twitter, Facebook ja TikTok ovat kaikki
yhteisopalveluita, joissa kayttdjien luoma sisdlto tarjoaa alustalle arvon ja joissa viestintd on
henkilokohtaista joukkoviestintdd. Suurin ero on siséllon muoto, joka on Facebookissa ja
Twitterissd 1dhtokohtaisesti kirjoitettua ja TikTokissa videomuodossa. Presidenttiehdokkaat
ovat siis turvautuneet alustasta ja siséllon muodosta huolimatta samoihin vaikuttamisen

keinoihin.

Tutkimusta, joka yhdistiisi poliittista viestintdd, retorisia vaikuttamisen keinoja ja sosiaalista
mediaa on olemassa niukasti (Fahmy & Ibrahim, 2021). Téaté tutkielmaa tehdessd aiheesta oli
tehty yksi médéréllinen tutkimus. Zamora-Medina ja kumppanit (2023) tarkastelivat
espanjalaisten ja puolalaisten poliitikkojen ja poliittisten puolueiden retorisia vaikuttamisen
keinoja TikTokissa. Heiddn mukaansa poliittiset johtajat kéyttivat Tik Tokissa eniten
paatoskeinoja. Eetoskeinojen vihiisyys johtui siité, ettd poliittisten johtajien TikTok-sisdlto ei
ollut henkilditynyttd (Zamora-Medina ym., 2023). Téssd tydssd presidenttiechdokkaiden
julkaisut olivat henkildityneitd ja eetos- ja paatoskeinot korostuivat analyysissa. Tdman
tutkielman tulokset ovat ristiriidassa Zamora-Medinan ja kumppaneiden (2023) tulosten

kanssa siind, ettd logosta ilmeni heilld suhteessa paljon enemman.

Tulosten mukaan presidenttiehdokkaat pyrkivit paatoskeinoilla vaikuttamaan dénestdjiin
vetoamalla positiivisiin ja negatiivisiin tunnetiloihin. Tulokset osoittavat, ettd
presidenttiechdokkaat vetosivat tunteisiin ottamalla kantaa yhteiskunnallisiin asioihin,
jakamalla henkil6kohtaisia arvojaan ja kdyttdmalld huumoria vaikuttamisen keinona.
Ehdokkaat hyddynsivit julkaisuissa erityisesti positiivisia tunnetiloja, ja huumoria esiintyi
aineiston kokoon verratessa huomattava maira. Meyerin (2000) mukaan poliitikot
hyddyntdvit huumoria samankaltaisuuden viestimiseen. Téssd tutkielmassa huumori ilmeni
muun muassa itseironiana ja yllattavinid ndkokulmina. Voidaan ajatella, ettd huumorilla on

pyritty vaikuttamaan mydnteisiin tunnetiloihin ja samankaltaisuuden tunteeseen.
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Tulosten perusteella presidenttichdokkaat kayttivét logoskeinoja véhiten. Aikaisemman
tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa tunteisiin vetoaminen ja suhteen luominen on
keskeistd (ks. esim. Erikson, 2008; Bronstein, 2013). Zamora-Medinan ja kumppaneiden
(2023) mukaan TikTokissa poliittiset puolueet kéyttavit eniten logoskeinoja, kun puolueiden
johtajat taas paatoskeinoja. Keinot perustuvat oman puolueen paremmuuden korostamiseen.
Yhté selkedd syyta sille, miksi logoskeinoja ilmeni téssd tydssd vihemmain ei ole. Syyt voivat
perustua sosiaalisen median alustaan ja vaaleihin. Ensimmaéinen tekija voi olla TikTok-alusta,
jonka siséltod rakentuu lyhyisté ja vithdyttévistd videojulkaisuista (Wu, 2020). Voidaan pohtia,
voiko logoksen vdhidisyyteen vaikuttaa videoiden lyhytkestoisuus. Eetos- ja paatoskeinot
voivat olla alustaan sopivia vaikuttamisen keinoja, silld ddnestéji taytyy vakuuttaa
muutamassa sekunnissa. Videot kilpailevat TikTok-kdyttdjan huomiosta, ja aikaa
vaikuttamiselle ei ole paljon. Voi olla, etté alustalla jarki ja asiallinen perustelu ei vangitse
huomiota samalla tavalla. Toinen tekija logoskeinon vahiisyyteen voi olla tutkimuksen
kohde, eli presidenttiechdokkaat. Nayttiisi siltd, ettd vaikuttamisen keinojen valintaan

vaikuttaa TikTokissa se, onko kyseessd puolue- vai henkildvaalit.

Twitteriin ja Facebookiin verrattuna TikTokia on vield vdhemmaén tutkittu sosiaalisen median
ja poliittisen viestinnén kontekstissa. Tamén tutkielman perusteella voidaan todeta, ettd
TikTokissa kdytetyt vaikuttamisen keinot ovat linjassa muissa yhteisopalveluissa kdytettyjen
keinojen kanssa (ks. esim. Johnson, 2012; Bronstein, 2013; Zamora-Medina ym., 2023).
Sosiaalisen median vaikuttamisen keinoissa on siis havaittavissa yhtildisyyksid alustasta

riippumatta.
Vuorovaikutus, henkiloityminen ja politiikan viihteellistyminen

Yhtend mielenkiintoisena havaintona voidaan pitdd tutkielman aineistossa ilmenevai
vuorovaikutusta ehdokkaan ja dénestdjien vililld. Aikaisemmissa tutkimuksissa on nostettu
esiin se, ettd sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen, mutta harva ehdokas
todellisuudessa tdtd mahdollisuutta hyodyntia (ks. esim. Nieminen ym., 2022; Khaldarova
ym., 2012). Samanaikaisesti erityisesti Z-sukupolvi kaipaa poliittisilta toimijoilta
vuorovaikutusta ja sisédltdd, jota he ymmartivét ja johon he voivat samaistua (Parmelee ym.,

2023).
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Tiktokin keskeinen ominaisuus on mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa muiden kayttdjien
kanssa (Feng ym., 2019). Tutkielman tulosten perusteella presidenttichdokkaat olivat
vuorovaikutuksessa dénestdjien kanssa esimerkiksi vastaamalla heidén esittdmiin
kysymyksiin ja pyytdmailla heitd kommentoimaan ja reagoimaan julkaisuihin. Vuorovaikutus
ilmeni erityisesti paatoskeinojen yhteydessd, kun ehdokkaat hyodynsivit Tik Tokin
ominaisuutta vastata yksittdisen TikTok-kayttdjan kysymykseen uudella videolla. Toisaalta
voidaan pohtia, ovatko presidenttichdokkaat hyddyntédneet julkaisuissa enemméinkin koettua
vuorovaikutusta, joka muodostuu TikTokin interaktiivisten elementtien kautta (ks. Esim. Carr
& Hayes, 2015). Koettu vuorovaikutus voi myds muodostua siité, ettd d4nestdja nikee

jatkuvasti ehdokkaan sosiaalisen median julkaisuja (ks. esim. Lee & Shin, 2014).

Tulosten perusteella presidenttiehdokkaat pyrkivit vaikuttamaan &énestijiin samaistuttavalla
sisdllolld. Samaistuttavuus ilmeni ehdokkaiden julkaisuissa henkilokohtaisena siséltona.
Tadmaén tutkielman tulokset osoittavat, ettd Suomessa presidenttichdokkaiden julkaisuissa
korostui niin poliittinen siséltd kuin myos henkildokohtainen sisdltd. Saman havainnon tekivét
my06s Cervi ja kumppanit (2023). Toisaalta Zamora-Medinan ja kumppaneiden (2023)
tutkimus osoittaa, ettd sisdlto TikTokissa on ldhtokohtaisesti poliittista. Henkilokohtaista
siséltod julkaistiin heiddn mukaansa alustalle vdhén. Poliittisen viestinnén henkil6ityminen on
ollut viime vuosien aikana kasvava trendi (ks. esim. von Schoultz, 2016; Van Aelst ym.,

2012), ja tutkielman tulokset osoittavat TikTokin sisdllon olevan henkilditynytta.

Politainmentin aikakaudella vithde vaikuttaa vahvasti politiikkaan (Schultz, 2012). Tulosten
perusteella presidenttiechdokkaiden TikTok-julkaisuissa oli havaittavissa viihdyttimisen
ulottuvuus. Tulosten perusteella presidenttiehdokkaat kayttivdt huumoria ja tunteisiin
vetoavia paatoskeinoja, jotka voidaan tulkita tyypillisiksi viihteeseen perustuviksi
vaikuttamisen strategioiksi (ks. esim. Metz ym., 2020). Tuloksista ilmenee, ettd pyrkiessdin
vaikuttamaan dénestijiin, ehdokkaat hyddynsivit julkaisuissaan erilaisia multimodaalisen
viestinndn elementtejd. Videoihin oli lisitty esimerkiksi erilaisia elementteji, kuten
musiikkia, jota kdytettiin oman sanoman vahvistamiseen. My0s Zamora-Medinan ja
kumppaneiden (2023) tutkimuksen mukaan poliittiset toimijat hyodyntavét
TikTok-julkaisuissaan musiikkia. Témén tutkielman perusteella presidenttichdokkaat ovat

ottaneet huomioon TikTokin erityispiirteet ja multimodaaliset elementit.
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Yhteenvetona voidaan todeta presidenttiechdokkaiden kéyttdineen monipuolisesti erityisesti
eetokseen ja paatokseen perustuvia vaikuttamisen keinoja TikTokissa. Tulokset osoittavat,
ettd presidenttiechdokkaiden vaikuttamisen keinoissa korostui rationaalisten perusteluiden
sijaan se, kuinka he rakentavat itsestidin luotettavaa ja uskottavaa kuvaa tulevana
presidenttind ja kuinka he vaikuttavat tunteisiin ja rakentavat suhdetta dénestijiin.
Sosiaalisessa mediassa korostuu poliittisen viestinnin erityispiirteet, kuten viihteellinen
sisélto ja henkildityminen. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd presidenttiehdokkailla oli
ymmarrystd kohdeyleisonsad odotuksista, tarpeista ja TikTokin erityispiirteista

viestintdalustana.
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8 Tutkimuksen arviointi

Tassa tutkielmassa olemme tarkastelleet presidenttiehdokkaiden retorisia vaikuttamisen
keinoja TikTokissa ja analyysimenetelména on toiminut retorinen siséllonanalyysi. Retorinen
sisdllonanalyysi on laadullinen tutkimusmenetelma, jonka myd6té arvioimme tutkielmaa
kayttamalla laadullisen tutkimuksen arviointikriteerejd. Laadullisessa tutkimuksessa ei
tunnisteta yhti todellisuutta, vaan useita erilaisia todellisuuden tulkintoja. Aineistosta tehdyt
tulkinnat ovat ldhtdkohtaisesti subjektiivisia, eivitkd tdysin toistettavissa samankaan tutkijan
toimesta. Laadullista tutkimusta ei ole tarkoituksenmukaista arvioida méaréllisen
tutkimuksen kriteerien validiteetin ja reliabiliteetin mukaan (Phillips & Hardy, 2002, s.
79-80). Corbin ja Strauss (2008) esittdvit, ettd laadullisen tutkimuksen arviointikriteerien

valitseminen riippuu siitd, millainen arvioitava tutkielma on.

Tamaén tutkielman arvioinnissa sovellamme Tracyn (2013) koontia yleisistd laadullisen
tutkimuksen arviointikriteereistid. Arviointikriteerien pohjalta jasensimme yhteensa viisi
kriteerid, jotka soveltuvat tdmén tutkielman arviointiin. Arvioimme tyotd seuraavien
kriteerien pohjalta: huomionarvoinen tutkimusaihe (worthy topic), perusteellisuus (rich

rigor), rehellisyys (sincerity), uskottavuus (credibility) ja eettisyys (ethical).

Tracyn (2013, s. 231) mukaan huomionarvoinen tutkimusaihe kumpuaa esimerkiksi
kontekstin ajankohtaisuudesta, ndkdkulman uutuudesta ja teorian kiinnostavuudesta.
Huomionarvoinen tutkimusaihe saa lukijan kyseenalaistamaan aikaisempia kasityksidan.
Presidenttiehdokkaiden retorisista vaikuttamisen keinoista Tik Tokissa tiedetddn varsin viahén.
Aikaisempaa tutkimusta presidenttichdokkaiden vaikuttamisen keinoista on tehty Twitterista
(Johnson, 2012), Facebookista (Bronstein, 2013) ja Instagramista (Parmelee, 2023). Yhdessd
tutkimuksessa on analysoitu maaréllistd menetelméad hyodyntiden TikTokissa ilmenevaa
vaikuttamista (Zamora-Medina ym., 2023). Téten TikTokin ja presidentinvaalien tutkiminen

on ajankohtaista ja perusteltua.

Corbin ja Strauss (2008) painottavat laadullisen tutkielman luovuutta, jonka yhdistimme
tdssd tyossd huomionarvoisen tutkimusaiheen kriteeriin. Heiddn mukaansa luovuuden kriteeri
tarkastelee luovuuden lisdksi tutkielman innovatiivisuutta. Tutkielmaa voidaan arvioida sen

mukaan, tuottaako se jotain uutta tietoa, tai yhdistddako se vanhoja kayténteita tai ajatuksia
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uudella tavalla (Corbin & Strauss, 2008). Retoriikan tutkimus ja teoria on vakiintunut
ldahestymistapa viestinndn tutkimuksessa, mutta poliittisen viestinnén tutkimusta klassisen
retoriikan ndkokulmasta sosiaalisen median kontekstissa on tehty niukasti (Fahmy & Ibrahim,
2021). Tutkielman teoreettinen viitekehys ja konteksti loi mielenkiintoisen
tutkimusasetelman. Tutkielma on tarjonnut uutta tietoa siitd, miten retoriset vaikuttamisen
keinot ilmenevit sosiaalisessa mediassa. Tutkielma osoittaa innovatiivisuutta soveltamalla
Aristoteleen puheoppiin perustuvaa ndkokulmaa sosiaaliseen median viestintdareenaan.
Tutkielman teoreettisen viitekehyksen rakentamiseen on kéytetty luovuutta, silli aikaisempaa

tutkimusta oli niukasti.

Tutkimuksen perusteellisuuden kriteerilld tarkoitetaan, ettd tutkimus on toteutettu
kokonaisuudessaan huolellisesti ja asianmukaisesti kiyttdmalla tarkoituksenmukaista ja
tarpeeksi monipuolista tutkimusasetelmaa ja tutkimusaineistoa (Tracy, 2013, s. 231).
Kriteerin avulla arvioidaan tutkimusaineiston huolellista kerdédmisti ja késittelyd seké tutkijan
tutustumista aiheeseen. Tdmain tutkielman aineiston valintaan, keruuseen ja kisittelyyn
kiytettiin aikaa, ja tutkielma tehtiin systemaattisesti yhdessé tydparin kanssa. Aineistoa
kaytiin ldpi yhdessa useita kertoja. Tarkoituksena oli varmistua siitd, ettd aineisto vastaa
tutkimuskysymykseen. Aineiston koodaus ja luokittelu tehtiin huolellisesti, ja yhteisistd
tulkintasdénndistd neuvoteltiin analyysin edetessd, jotta analyysi olisi mahdollisimman
perusteellisesti tehty. Lopulliset kategoriat perustuvat toistuviin havaintoihin, eivitka

esimerkiksi rakennu yksittdisen havainnon varaan.

Ty6ssd pyrimme muodostamaan kuvausta retorisista vaikuttamisen keinoista TikTokissa.
Ty6hon valittu analyysimenetelma tuki tatd pyrkimysta, silld retorisen analyysin
tarkoituksena on tunnistaa ja eritelld aineistossa kéytettyjd keinoja (Jokinen ym., 1999).
Aristoteleen ndkokulmassa retoriset vaikuttamisen keinot ovat yhteenkietoutuneita ja
vaikuttavat tehokkaasti yhdessé yleisoon. Kun tarkoituksena on ymmaértdd ilmiotéa
syvillisemmin, voi keinojen yhteenkietoutuneisuus asettautua haasteeksi. Tassa tyossd
erittelimme retoriset vaikuttamisen keinot analyyttisesti, jotta pystyimme kuvaamaan ja
ymmartiméén, miten eri vaikuttamisen keinot ilmenevit. Tyoskentely alkoi perehtymalld
Aristoteleen retoriikkaan huolellisesti, jotta perusteellinen viitekehys voitiin muodostaa.
Lisdksi tutustuimme aikaisempaan tutkimukseen vaikuttamisesta sosiaalisessa mediassa.
Kontekstin syvempi ymmarrys antoi meille tarvittavia tydkaluja retoristen keinojen

erotteluun ja analyysin systemaattiseen toteuttamiseen.
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Tutkimuksen rehellisyys tarkoittaa tapaa tehda tutkimusta rehellisesti, tuomalla itsereflektion
ja ldpindkyvyyden kautta esiin tutkimukseen vaikuttaneita taustaoletuksia (Tracy, 2013, s.
233). Tracyn (2013, s. 234) mukaan itsereflektio on tutkijan tietoisuutta omista tavoitteista ja
oletuksista, jotka saattavat vaikuttaa tutkimuksen toteutukseen. Lépindkyvyys on lisdksi
avoimuutta tutkimusprosessista. Tutkimuksen toteutuksessa on pyritty tunnistamaan
mahdolliset vinoumat ja vilttimain niité kriittiselld otteella, itsereflektiolla ja
analyyttisyydelld seké huolellisesti valitulla aineiston analyysimenetelmélli. Tutkielmassa on
pyritty ldpindkyvyyteen avaamalla tehtyjd valintoja 1dpi tyon ja kertomalla analyysin
toteutuksesta ja sen eri vaiheista. Retorisessa siséllonanalyysissa tulkinnat pohjautuvat
tutkijoiden tekemiin tulkintoihin, ja keinot olisivat voineet muodostua eri tavoin toisen

tutkijan késissd. TAma on otettu huomioon lisdamailla tulkintasddnnot tutkielmaan.

Tutkimuksen uskottavuus tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja totuudenmukaisuutta
(Tracy, 2013, s. 235). Tracyn mukaan uskottavuuteen liittyy myos tutkijan ymmaérrys
tutkielman kontekstista. Olemme tutkielmassa avanneet kontekstia, kertomalla
vaalikampanjoinnista ja TikTokista viestintdvélineend. Sen lisdksi olemme korostaneet, etti
aikaisempaa tutkimusta poliittisen viestinnén, retoristen vaikuttamiskeinojen ja sosiaalisen
median yhdistdmisestd on niukasti. Yksittdisid tutkimuksia on, joten olemme tutkielmassa
perehtyneet laajasti aikaisempaan tutkimukseen ja pdédsseet osoittamaan asiantuntijuutta

soveltamalla keréttyd tietoa.

Kun tutkitaan verkossa tapahtuvaa viestintéd, on tirkedd, ettd tutkijat tuntevat tutkimuksen
kohteena olevan alustan ja sen tyypilliset ominaisuudet (Laaksonen & Matikainen, 2015).
TikTok oli molemmille tutkijoille entuudestaan tuttu sosiaalisen median alusta, ja TikTokin
ominaisuudet on kirjattu ty0dssd auki. Lisdksi molemmilla tutkijoilla oli ymmarrys siita,

millaista sisdltod presidenttiechdokkaat julkaisevat alustalle jo ennen aineistonkeruuta.

Tutkimuksen eettisyydelld tarkoitetaan eettisyyden huomiointia niin koko prosessissa kuin
my0s kontekstin ja osallistujien suhteen (Tracy, 2013, s. 242). Tédssa tutkielmassa eettiset
kysymykset liittyvit erityisesti verkossa tapahtuvan viestinnin tarkasteluun. Verkosta
kerdtyssd aineistossa tulisi huomioida se, kuinka intiimejé, arkaluontoisia ja julkiseksi
tarkoitettuja tutkittavat sisdllot ovat (McKee & Porter, 2009). Téssé tydssi tutkittava aineisto

oli osa julkista poliittista vaalikampanjaa. Aineiston valinnassa on otettu huomioon konteksti,
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ja ehdokkaiden julkisuuden lisdksi TikTok-tilin julkisuus. Voidaan olettaa, ettd ehdokkaat
ovat olleet tietoisia aineiston julkisuudesta, ja titen aineistonkeruuseen ei liittynyt eettisia

haasteita.

Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2019, s. 7) toteaa, etti eettisiin periaatteisiin kuuluu
thmisarvon kunnioittaminen, itsemédrdéimisoikeus ja oikeus yksityisyyteen. Ennen aineiston
valintaa olemme varmistaneet aineiston sopivuuden. Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
(2019, s.13) mukaan tutkimukseen osallistuneiden tietoja ei 1dhtokohtaisesti ole
tarkoituksenmukaista julkaista niin, ettd heidét voidaan tunnistaa. Poikkeuksen tekevit
henkil6t, jotka kayttdvit merkittdvad valtaa (Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2019, s.13).
Poliitikkojen yksityisyys on esimerkiksi kapeampi kuin yksityishenkil6ll4. Laadullinen
tutkimus auttaa meitd ymmartiméén yhteiskuntaa ja erilaisia instituutiota (Tracy, 2013, s. 5).
Merkittavaad valtaa kdyttdvien henkiloiden kriittinen arviointi on tirked osa tieteen vapautta
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2019, s.13). Presidenttichdokkaat ovat vaikuttavia
yhteiskunnallisia toimijoita, ndkyvié politiikan tekijoité ja valtaa tavoittelevia henkildita.

Téaten mielestimme ehdokkaiden asema luo jopa vaateen tutkia heidin toimintaansa.
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9 Paiatanto

Taman tutkielman tavoitteena oli kuvata ja ymmartaa retorisia vaikuttamisen keinoja Suomen
2024 presidenttiechdokkaiden TikTok-julkaisuissa. Tutkielma tarjoaa uutta tietoa poliittisesta
viestinnésti ja vaikuttamisesta sosiaalisessa mediassa. Analysoimalla yhteensd 167
TikTok-julkaisua kuudelta presidenttiehdokkaalta saatiin tietoa siitd, millaisia retorisia
vaikuttamisen keinoja presidenttiechdokkaat kéyttivét julkaisuissaan vaalikampanjoinnin
aikana. Tulokset osoittavat, ettd presidenttiehdokkaiden vaikuttamisen keinoissa korostui
rationaalisten perusteluiden sijaan se, kuinka he rakentavat itsestdin luotettavaa ja uskottavaa
kuvaa tulevana presidenttini ja kuinka he vaikuttavat tunteisiin ja rakentavat suhdetta
ddnestdjiin. Havaintojemme mukaan TikTokissa korostuu poliittisen viestinnin erityispiirteet
viihteellisestd siséllostd ja polititkan henkilditymisestd. Tdma tutkielma havainnollistaa, ettd

TikTok on nykypdivéna tirked vaaliviestinnén kanava.

Tarkastelemalla presidenttiechdokkaiden vaikuttamisen keinoja TikTokissa saadaan kuvaa
siitd, miten vaikuttaminen ilmenee ja millaista poliittinen viestintd ja vaalikampanjointi on
alustalla. Vaikuttamisen analysointi sosiaalisessa mediassa auttaa ymmartdmaan, miten
vakiintuneet vaikuttamisen lainalaisuudet toteutuvat ajasta ja paikasta riippumattomaan
viestintdareenaan. Samalla se laajentaa ymmérrystd vaikuttamisesta multimodaalisessa
ympéristdssd, jossa vaikuttaminen voi ilmetd monen eri elementin, kuten kuvan ja dénen,

yhdistelmista.

Tyon tulokset tarjoavat teoreettista tietoa vaikuttamisen keinoista sosiaalisessa mediassa ja
ovat hyddynnettivissd jatkotutkimuksen pohjana. Tutkielma toimii kartoittavana tyona, silla
suomalaisten poliittisten toimijoiden retorisia vaikuttamisen keinoja TikTokissa ei ole
aiemmin tutkittu. Madrittelimme, ettd kaikki vaalikampanjoiden aikainen viestinti on
vaikuttamaan pyrkivad. Tutkimusta olisi hyva laajentaa sithen, millaisena poliittisen
viestinndn kanavana TikTok ndhddén poliittisten toimijoiden nikokulmasta. Haastattelemalla
poliittisia toimijoita voitaisiin tarkastella, millaisia merkityksid TikTokille annetaan ja miten
sitd strategisesti hyddynnetddn osana vaalikampanjoita. Politiikan professionalisoitumisen
myoté tutkimusta voitaisiin laajentaa ehdokkaan kampanjatiimiin, ja haastatella heitd

esimerkiksi vaikuttamisen intentionaalisuudesta ja kampanjoinnin eettisisti ohjeistuksista.
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Tutkielmassa tarkastelimme vaikuttamista presidenttichdokkaiden toimintana, eli yksittdisen
ehdokkaan taitona puhutella dénestéjid. Tulevaisuudessa olisi tarpeen laajentaa tutkimusta
analyysiin, joka huomioisi vaikuttamisen vuorovaikutusprosessin ja sen molemmat osapuolet.
Yhteni jatkotutkimushaasteena on analyysin laajentaminen vaikuttamispyrkimysten
kohteeseen eli danestdjiin. Vaalikampanjoiden keskeinen tehtidvé on dénestyskayttdytymiseen
vaikuttaminen (Denton ym., 2020). Siten presidenttichdokkaiden vaikuttamisen keinojen
tutkimusta voisi jatkaa analysoimalla, miten ddnestijit vaikuttuvat erilaisista
TikTok-julkaisuista. Tarkastelemalla dénestdjien tekemiéd tulkintoja olisi mahdollista
ymmartid, millaisena vaikuttaminen koetaan ja havaitaanko sitd ylipddtaan. Esimerkiksi
diskurssianalyysilla voitaisiin analysoida, millaisia merkityksid presidenttichdokkaiden

julkaisuille annetaan.

Tutkielman tuloksista kéy ilmi vaikuttamisen keinojen epasymmetria. Presidenttichdokkaiden
TikTok-julkaisuissa havaittiin erityisesti eetos- ja paatoskeinoja ja logoskeinoja véhiten.
Tulevaisuudessa yhtend mielenkiintoisena jatkotutkimushaasteena olisi tutkia tarkemmin eri
keinojen ilmenemistéd sekd mahdollisia syitd keinojen valintaan. Tutkielman aineisto keréttiin
1.12.-14.12.2023, mutta presidenttichdokkaat julkaisivat videoita aina helmikuun puoliviliin
saakka. TikTok-julkaisuja voitaisiin havainnoida laajemmalla otannalla, jotta voitaisiin

ymmaértdd vaikuttamisen keinojen dynaamisuutta vaalikampanjoiden edetessé.

Tassa tutkielmassa teimme analyyttisen eron Aristoteleen retoristen vaikuttamisen keinojen
vilille, jotta pystyimme havainnoimaan ja kartoittamaan eri keinoja. Todellisuudessa keinot
ovat kietoutuneita toisiinsa (ks esim. Summa 1996; Perelman, 1996) ja esiintyivéit myds
meidén tarkastelemassa aineistossa usein paillekkdin. Yhdessi julkaisussa saattoi esiintya
useita erilaisia retorisia vaikuttamisen keinoja. Mielenkiintoisena jatkotutkimusaiheena olisi

tarkastella, miten eri vaikuttamisen keinot esiintyvit yhdessa.

Kuuden vuoden vilein pidetyt presidentinvaalit ovat ainutlaatuisia aikansa kuvia ja
tutkimuskohteita. Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti, ja voi olla, ettd vuonna 2030 on
olemassa uusi sosiaalisen median alusta, johon kampanjointi on siirtynyt. Yhteni
jatkotutkimushaasteena on vaikuttamisen laajempi tarkastelu. Vaikuttamisen keinoja
voitaisiin ldhestya vertaamalla erilaisia sosiaalisen median alustoja keskenién, ja

tulevaisuudessa tutkimusta olisi olennaista laajentaa muihin vaaleihin. Tutkielmassa



81

tarkastelimme ainoastaan Suomen presidentinvaaleja TikTokissa, joten laajentamalla
analyysia syksyn Yhdysvaltain presidentinvaaleihin 2024 saisimme ilmidsté entistd syvempaa
ymmarrystéd. Toisaalta eduskuntavaalien havainnointi voisi tarjota ymmaérrysti TikTokin
kéytostd ja vaikuttamisesta puoluepoliittisesta ndkokulmasta. Jatkossa vaikuttamista

TikTokissa olisi mielekésta tutkia erilaisista ndkokulmista késin.

Tutkielman tuloksista kévi ilmi, ettd presidenttichdokkaat olivat vuorovaikutuksessa
ddnestdjien kanssa. Sosiaaliseen mediaan on viitattu alustana, joka mahdollistaa
vuorovaikutuksen poliittisten toimijoiden ja ehdokkaiden vililld. Todellisuudessa tutkimukset
ovat osoittaneet poliittisen viestinndn olevan ldhinné tiedottamista (Zamora-Medina ym.
2023; Nelimarkka ym., 2020), ja toisinaan tutkimuksissa on pohdittu interaktiivisten
elementtien mahdollistamaa koettua vuorovaikutusta (Carr & Hayes, 2015). Viimeisend
jatkotutkimuskohteena on vuorovaikutuksen laajempi tarkastelu ja se, miten vuorovaikutus
voi ilmetd erilaisilla sosiaalisen median alustoilla. Ymmarrystd voitaisiin lisdtd seka

havainnoimalla etti haastattelemalla d4nest4jid ja ehdokkaita.

Lopulta tdmén tutkielman keskeinen anti on poliittisen viestinnén ja retoristen vaikuttamisen
keinojen havainnollistaminen TikTokissa vaalikampanjoinnin aikana. Tutkielma kartoittaa ja
tuo esiin uutta tietoa poliittisten toimijoiden kéyttdmisté retorisista vaikuttamiskeinoista
TikTokissa. Tyo tdydentdd aiempaa tutkimusta, joka on keskittynyt pddasiassa muihin
sosiaalisen median alustoihin. Esitimme, ettd TikTokin merkitys poliittisena viestinnén ja
vaikuttamisen védlineend on nykypdivand merkittdvd. Tdma vuorostaan lisdé entistd enemman
painoarvoa poliittisten toimijoiden retorisille taidoille. Poliittista viestintdd tulisi tutkia lisda
viestinnén ja vuorovaikutuksen nékokulmasta, jotta voisimme ymmartii poliittista viestintdd

nykyistd laajemmin ja kasvattaa tutkimuksen teoreettista viitekehysta.
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