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Tassa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisen median merkitystd Barack Obaman Yhdysvaltain
presidentinvaalikampanjoissa vuosina 2008 ja 2012. Tutkielman tavoitteena on selvittda, miten digitaalinen
murros ja algoritmien ohjaamat viestinnan muodot muovasivat poliittista osallistumista, kampanjastrategioita
ja julkisen kuvan rakentumista. Tutkielmassa analyysi keskittyy erityisesti siihen, milla tavoin Obaman
kampanjat hyddynsivat sosiaalista mediaa, mita vaikutuksia sen kaytolla oli, millaisia eroja sen kaytossa ilmeni
vaalien valilla sekd kuinka keskeiseen asemaan sosiaalisen media nousi suhteessa perinteiseen
kampanjointiin.

Tutkielman teoreettinen viitekehys yhdistaa poliittisen historian ja kansainvalisen politiikan tutkimuksen
nakodkulmia digitaalisen median ja viestinnadn tutkimukseen. Tutkielman aineisto koostuu laajasta
tutkimuskirjallisuudesta, kampanjaviestinnan esimerkkitapauksista sekd media-analyyseista ja raporteista
internetin ja sosiaalisen median kaytostd. Taman aineiston myo6ta ilmié voidaan kontekstualisoida osaksi
laajempaa poliittisen kulttuurin, demokratian ja yhteiskunnan muutosta. Menetelmallisesti tutkielma nojaa
laadulliseen analyysiin sekad vertailevaan Idhestymistapaan, jossa vuoden 2008 kampanjaa tarkastellaan
sosiaalisen median lapimurron nakdkulmasta, ja vuoden 2012 kampanjaa taas puolestaan algoritmien ja
datavetoisen politiikan esiinmarssina.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd vuoden 2008 kampanja merkitsi historiallista murrosta poliittisessa
viestinndssa ja kampanjoinnissa. Obaman kampanja onnistui yhdistdmaan perinteisen kampanjakoneiston
uuteen digitaaliseen ymparistédn tavalla, joka mobilisoi ennennakemattoman laajoja kansalaisjoukkoja, toi
mukanaan uusia aanestajaryhmia ja loi yhteisollisyyttd kannattajien keskuudessa sosiaalisen median
valityksella. Vuoden 2012 kampanja puolestaan syvensi tatd kehitystd tuomalla algoritmit, kohdennetun
viestinnan ja data-analytiikan entistd keskeisemmaksi osaksi kampanjointia. Ndama mahdollistivat viestien
raataléinnin yksittaisille kohderyhmille ja tekivat kampanjoinnista entistd tehokkaampaa ja strategisempaa.
Naiden vaalien myd6ta poliittinen viestinta astui aikakauteen, jossa sosiaalinen media ja algoritmit eivat enaa
olleet pelkastaan kampanjoiden tydkaluja, vaan keskeisia politikan tekemisen, kokemisen ja kanssakaymisen
alustoja.

Tutkielma osoittaa, ettd Obaman kampanjat loivat perustan uudelle poliittisen viestinnan paradigmalle, joka on
sittemmin maarittdnyt poliittisen kampanjoinnin ja keskustelun suuntaa niin Yhdysvalloissa kuin muuallakin
maailmassa. Kampanjat toimivat kddnnekohtana, jossa sosiaalisesta mediasta ja algoritmi pohjaisesta
viestinnasta tuli olennainen osa poliittista keskustelua vaikuttaen siihen, miten kansalaiset osallistuvat
demokratiaan, miten poliittiset toimijat kommunikoivat yhteisdjensd ja danestajiensa kanssa sekd millaisia
mahdollisuuksia ja haasteita digitaalinen aikakausi toi demokratian toiminnalle. Samalla myds keskustelu
demokratian tulevaisuudesta, median roolista sekd kansalaisten osallistumisen ehdoista ovat muovautuneet
uudella tavalla.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media' on tullut vahvasti sekd pysyvésti osaksi ihmisten jokapéivdistd arkielamaa
erityisesti 2010- ja 2020-lukujen aikana. Se on samalla muuttanut pysyvasti sitd tapaa, miten nykyaian
ihmiset pitidvit toisiinsa yhteyttd. Sosiaalisen median palveluissa vietetddn piivittdin yhd enemmain
aikaa, ja sosiaalinen media onkin jo noussut haastamaan perinteiset uutis- ja viithdealustat omilla
palveluillaan. Sosiaalisen median kasvaneen kdyton taustalla on 2010-luvulla yleistyneet
dlypuhelimet.? Sosiaalista mediaa kiyttdd tammikuussa 2025 tehdyn analyysin mukaan noin 5,24
miljardia ihmistd, mikd on noin 63,9 prosenttia koko maailman viestostd. Pelkdstddn Suomessa
sosiaalisen median kéyttdjid on noin 4,39 miljoonaa henkil6d, mika kattaa noin 78,1 prosenttia koko
Suomen viestostd.? Tdman myo6ti on samalla myds tiysin luonnollista, ettd sosiaalisesta mediasta on
viime vuosikymmenen aikana tullut kiinted ja tirked osa politiikkaa, ja ennen kaikkea yksi politiikan

tekemisen sekd poliittisen keskustelun suurimmista alustoista.

Tamén tutkimuksen aiheena on sosiaalisen median rooli demokraattipuolueen presidenttiechdokas
Barack Obaman vaalikampanjassa Yhdysvaltain presidentinvaaleissa vuosina 2008 ja 2012.
Tutkimukseni tarkastelee eri sosiaalisen median alustojen hyddyntdmistd Barack Obaman
vaalikampanjoissa vuosien 2008 ja 2012 presidentinvaaleissa sekéd sitd, millaisia muutoksia tdssa on
havaittavissa kampanjoiden vililld. Valitsemani aikarajaus vuoden 2008 ja 2012 wvaaleihin on
tutkimuksen kannalta ymmarrettdva, kun tarkastellaan sosiaalisen median kehittymistd: Vuoden 2008
Yhdysvaltain presidentinvaalit olivat ensimmaiset presidentinvaalit, kun sosiaalinen media oli juuri
tekeméssd kasvuaan ja tuloaan ihmisten jokapdivéiseen eldmiin, mutta se ei ollut kuitenkaan aivan

niin suuressa suosiossa ihmisten keskuudessa vield tdssd vaiheessa. Itse presidenttiechdokas Barack

1 Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkopohjaisia alustoja, jotka mahdollistavat kayttajien vuorovaikutuksen, sisallén
tuottamisen, jakamisen ja levittdmisen. Sosiaalinen media toimii viestintdkanavana poliittiseen osallistumiseen,
mielikuvien rakentamiseen ja kampanjoiden organisoinnin vdlineena.
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Obaman vuoden 2008 presidentinvaalikampanjassa hyddynnettiin sosiaalisen median alustoista
esimerkiksi Twitterii ja Facebookia todella paljon.* 2012 vaalit puolestaan taas kiytiin juuri kaikista
suurimman sosiaalisen median kasvupiikin aikana. Tuolloin sosiaalisen median kéyttd oli jo
yleistynyt ja tullut vahvasti osaksi ihmisten arkipdiviistd eldmiid tarjolla olevien alustojen ja

palveluiden lisdéntyessa rajulla nopeudella yhdessd kiyttdjdméarien rajahdysmaisen kasvun kanssa.

Itse aiheena sosiaalinen media ja sen hyodyntdminen politiikassa sekd vaalikampanjoissa on erittdin
ajankohtainen, silld 2020-luvulla sosiaalinen media on suuremmassa roolissa niin ihmisten eldméssa
ja poliittisessa  vaikuttamisessa kuin koskaan aiemmin. Sosiaalisen median alustojen
maailmanlaajuinen kdyttd on muuttanut perusteellisesti nykyajan politiikkaa. Talldkin hetkelld
keskustelua ja vaalikampanjointia kdyddan yhi entisti enemmin sosiaalisessa mediassa. Maailmalla
osa politiikoista ja poliittisista vaikuttajista kadyttdd alustoja luovasti hyddykseen, mutta osa taas on
sitd mieltd, ettd sosiaalinen media vain syventid demokratian kriisid.> Sen tarjoamat mahdollisuudet
voivat kuitenkin erdiden tutkijoiden mukaan olla merkittidvid etenkin sellaisissa maissa, joissa

kansalaisyhteiskunta ei ole perinteisesti ollut vahvalla pohjalla.®

2008 ja 2012 Yhdysvaltain presidentinvaaleissa politiikan tekeminen rajoittui hyvin vahvasti vain
esimerkiksi Facebookin sekéd Twitterin kaltaisten palveluiden hyddyntdmiseen, kun taas tdnd paivand
suuressa suosiossa ovat erilaiset audiovisuaalisuutta hyodyntivit sosiaalisen median alustat, kuten
vaikkapa kiinalaisomisteinen TikTok-sovellus tai Instagram. Sosiaalisen median hyGtynd ténd
pdivdnd on sen saavuttama rajoittamaton yleis6. Kun vield 15 vuotta sitten Yhdysvaltain
presidentinvaaleissa Barack Obaman ldhettamat twiitit tai Facebook-julkaisut ndkyivét vain hyvin

rajatulle internetid ja sosiaalista mediaa kdyttiville kohdeyleisdlle, tdnd pdivani on hyvin harvinaista,
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etteikd tdllainen politiikan tekeminen saavuttaisi ldhes aivan kaikkia ihmisid maailmalla. Téstd
nykypdivdand tunnetuin ja muistettavin esimerkki lienee Yhdysvaltojen 45. sekd 47. presidentin
Donald Trumpin sosiaalisen median kampanjat sekd vuosien 2016 ettd 2020 Yhdysvaltain

presidentinvaaleissa, mitkd ymmarrettivisti saivat laajaa huomiota medioissa ympédri maailman.

Aiheen ajankohtaisuutta korostaa myds se, ettd vuonna 2024 kaytiin Yhdysvaltain presidentinvaalit.
Kuten aiemmissa vaaleissa, my0s niissd vaaleissa sosiaalinen media oli jilleen suuressa roolissa, ja
nousi jilleen yhdeksi keskustelunaiheeksi sekd my®os valttikortiksi vaalimenestyksen kannalta.” Tima
tutkielma onkin siten erityisen merkityksellinen ja ajankohtainen ottaen huomioon tdmén poliittisen

ja yhteiskunnallisen kontekstin sidottuna aikaan ja yhteiskunnan kehitykseen ldhihistoriassa.

1.1  Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen padkysymykseksi olen asettanut kysymyksen “Miten Barack Obaman
presidentinvaalikampanjat vuosina 2008 ja 2012 hyddynsivét sosiaalista mediaa?” Padkysymyksen
tavoitteena on siis selvittdd sosiaalisen median hyddyntdmisen erot seké kehityskulku vuosien 2008
ja 2012 vaaleissa. Koska timd kysymys itsessddn on kuitenkin hyvin laaja ja yksistddn aika
vaikeaselkoinenkin, tarvitaan sithen vastaamiseksi sen tueksi muutamia alakysymyksid. Niiden
alakysymysten avulla voidaan puolestaan saada tdhdn tutkielman aiheeseen ja tutkielman

padkysymykseen paljon enemmaén selkoa.

Ensimmadiisend alakysymyksend toimii “minkélaisia vaikutuksia sosiaalisen median kaytolld oli
Barack Obaman presidentinvaalikampanjassa vuosina 2008 ja 2012?”, minkd avulla pyritdin

selvittdimaidn sosiaalisen median mahdolliset vaikutukset esimerkiksi poliittiseen keskusteluun tai
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ddnestyskayttdytymiseen vuoden 2008 ja 2012 vaaleissa. Samalla timén kysymyksen kautta voidaan

tarkastella yleistd suhtautumista Obamaan hédnen kampanjansa aikana.

Toisena alakysymyksend on “millaisia eroja oli sosiaalisen median kdytossd Barack Obaman
presidentinvaalikampanjoissa vuosina 2008 ja 2012?”, eli tdmadn avulla pyritddn selvittiméadn
sosiaalisen median kdyton eroja, liittyen esimerkiksi Obaman kdyttdmiin alustoihin sekd siihen, mistad

sielld viestittiin ja kuinka laajasti.

Kolmantena alakysymyksend on, “kuinka suuri vaikutus sosiaalisen median kdytolld oli Barack
Obaman presidentinvaalikampanjassa verrattuna perinteiseen kampanjointiin vuosina 2008 ja 2012
valilla?”. Talla kysymykselld pyritddn puolestaan tarkastelemaan sitd, miten suuressa osassa
sosiaalinen media oli Barack Obaman vaalikampanjaa sekd miten suuri vaikutus silld oli verrattuna

tavalliseen kampanjointiin.

1.2 Léhdeaineisto

Alkuperiisldhteind tutkimuksessani kéytin Pew Research Centerin raportteja, analyyseja ja tilastoja
liittyen vuosien 2008 ja 2012 Yhdysvaltain presidentinvaaleihin ja sosiaaliseen mediaan.
Lihdeaineistona raportit, analyysit ja tilastot liittyen sosiaaliseen mediaan vuosien 2008 ja 2012
presidentinvaaleissa ovat hyvinkin laajoja, joten niissd riittdd tarpeeksi aineistoa tutkimuksen

laatimiseksi.

Pew Research Center itsessddn on puolueeton “faktapankki”, joka tiedottaa yleis6lle maailmaa
muokkaavista asioista, asenteista ja trendeisti. Se tekee mielipidetutkimuksia, demografisia

tutkimuksia, sisiltdanalyysejd ja muuta dataldhtoistd yhteiskuntatieteellistd tutkimusta.® Koska
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kyseessd on puolueeton ja neutraali tutkimuslaitos, se ei ota poliittisesti kantaa eikd ndin ollen ole
poliittisesti sitoutunut jarjesto. Jarjestd ilmoittaa luovansa faktapohjan, joka pyrkii rikastuttamaan
julkista keskustelua ja tukemaan jarkevdd péitoksentekoa. Samalla kyseessd on myds voittoa
tavoittelematon jdrjestd. Heilld arvostetaan riippumattomuutta, objektiivisuutta, tarkkuutta,
kurinalaisuutta, noyryyttd, lipinikyvyyttd ja innovatiivisuutta omassa tutkimuksessaan.® Koska
historiantutkimuksessa objektiivisuus ja puolueettomuus ovat tirkeitd elementtejé, ja samalla my6s
historiantutkimuksen yksi perusperiaatteista, on titen myos Pew Research Centerin tuottamien

aineistojen kaytto tdssé tutkimuksessa ldhdeaineistona perusteltua.

Kyseisen jérjeston aineistojen lisdksi tulen myods hyddyntdmadn uutisartikkeleita eri uutisléhteista,
jotka liittyvét Yhdysvaltain presidentinvaaleihin vuosina 2008 ja 2012, sekd sosiaaliseen mediaan.
Kayttdméni uutisldhteet puolestaan tuovat tutkimukselle aineistona suurta arvoa, silld ne pitdvét
sisdllddn erilaisen ndkokulman ja tiedon kuin mitd Pew Research Centerin laatimat puolueettomat
aineistot pitdvét. Lisdksi ne antavat my0s laajempaa kontekstia liittyen vaaleihin, mikd on

avainasemassa tutkittavan ilmion ymmartdmisen kannalta.

Lihdeaineistona tulen myos kdyttiméan tutkielmassani Barack Obaman sosiaalisen median eri
kanavien kayttdjien julkaisuja seké niissd olevaa sisdltod. Ndiden kédyttdminen ldhdeaineistona tiassi
tutkielmassa on perusteltua, koska nama julkaisut ovat itsessiin pitivit sisilladn alkuperdista tietoa,
mistd on saatettu ottaa aiheita ja otteita muun muassa uutisartikkeleihin. Koska Obaman sosiaalisen
median kiyttdjien julkaisut on arkistoitu ja niithin on niin ollen paisy, tulee niilld olemaan suuri rooli
esimerkiksi uutisldhteiden uutisartikkelien tietojen todenmukaisuuden varmistamisessa. Lisdksi
nidmi tarjoavat minulle aineiston, mitd ei vélttimittd Pew Research Centerin aineistoista 10ydy, ja ne

tuovat yhden ndkokulman lisdd tutkielmaani. Suurimmaksi osaksi tutkimus ei kuitenkaan keskity
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niinkddn julkaisujen sisdltoon, vaan enemmaédnkin niiden méadrdén ja sen myoOtd arvioitavaan

aktitvisuuteen ja eri kanavien hydodyntidmiseen.

1.3 Metodit ja tutkimuskirjallisuus

Taman tutkimuksen kohteena on vertailla sosiaalisen median roolia ja hyddyntdmistd Barack Obaman
vaalikampanjoissa vuosien 2008 ja 2012 Yhdysvaltain presidentinvaaleissa. Mielestini ndiden
kahden kampanjan tarkastelu ja vertailu rinnakkain on perusteltua, silld niiden vélinen neljan vuoden
ajanjakso oli sosiaalisen median kannalta tarkasteltuna nopeaa ja merkittdvdd. Tuona aikana
sosiaalinen media kasvoi rdjahdysmadisesti, kun uusia alustoja kehitettiin, kéyttdjaméaédrat niissa
moninkertaistuivat ja ihmisten suhtautuminen sekd kéyttdytyminen sosiaalisen median suhteen
muuttui huomattavasti. Téstd syystd kampanjoiden vélisten erojen tarkastelu tarjoaa mahdollisuuden
hahmottaa, miten sosiaalisen median rooli poliittisessa viestinndssi ja kampanjastrategioissa muuttui.
Téllainen ldhestymistapa auttaa tuomaan esiin muutoksia sekéd kehityskulkuja selkeélld tavalla, ja

mielestini se on tehokas tapa ldhestya tatd tutkimusaihetta.

Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddan
ymmirtiméén tutkittavaa ilmiotd'?, joten titen se tukee omaa tutkimustani mielestini erittdin hyvin,
silld tdmdn tutkimuksen tarkoituksena on nimenomaisesti ymmartdd titd tutkittavaa ilmiota.
Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen menetelmistd aionkin hyodyntdd enimmaikseen
siséltdanalyysid. Sisdltdanalyysii tulen soveltamaan alkuperéisldhteitteni, eli Pew Research Centerin
aineistojen, uutisartikkeleiden sekd Barack Obaman sosiaalisen median alustoille tekemien
postauksien kautta. Siséltdanalyysin my6td pystyn muodostamaan kiyttimastdni 1dhdeaineistostani

tekemdni tulkinnat, jotka vastaavat tutkimuskysymyksiini.
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Tutkimukseni on samalla kuitenkin kvantitatiivinen, eli maéréllinen tutkimus, silld tulen kdyttdméin
madrillisen tutkimuksen menetelmistd tilastoanalyysid. Etenkin Pew Research Centerin
muodostamissa aineistoissa on tarjolla hyvin paljon erilaisia tilastoja, mitkd ovat tutkimukseni
kannalta hyodyllisid ja samalla my0s tarpeellisia analysoitavaksi. Niiden tilastojen analysoinnin
kautta pystyn tdsséd vertailevassa tutkimuksessa osoittamaan tilastollisia trendejé ja suhteita liittyen
eroihin, joita pystyn tutkimusaineistostani havaitsemaan. Tilastojen kattava esittely ja havainnointi
tdssd tutkielmassa mahdollistaa erilaisen, mutta samalla hieman konkreettisemman tavan esitelld

tekemiéni havaintoja ja paitelmia.

On myos tirkeda tarkentaa kdyttdmidni menetelmié aineistonhaussa ja siithen liittyneessé prosessissa.
Aineistoa kartuttaessani kdytin Pew Research Centerin verkkosivuja. Hakiessani aineistoja sivustolta,
kédytin erilaisia hakusanojen yhdistelmid liittyen tutkimukseeni, kuten “social media — politics”,
’social media — elections”, ”’social media — campaign”, ”social media — obama”. Sen jélkeen rajasin
aineiston tiettyjen vuosilukujen viliselle ajalle julkaistuksi, téssd tapauksessa vuodet olivat 2007 ja
2013. 2007 siksi, ettd se kdsittdd vuoden 2008 vaaleja edeltivan vuoden, jolloin voin varmistua, etten
ole vahingossakaan ole ohittanut mitddn aiheeseen liittyvdd ja mahdollisesti tutkimuksessa
hyodyllistd aineistoa. Vuosi 2013 puolestaan siksi, ettd se siséltdd vuoden 2012 vaalien jélkeisen

materiaalin, jolloin voin samalla tavalla varmistua siitd, etten ole vahingossakaan ohittanut mitdin

sellaista aineistoa, mika liittyisi tutkielmani aiheeseen tai mist voisi olla tutkielmassa hyotya.

Tutkimuksen kannalta onkin olennaista selittdd hieman tutkimuksen aineiston kerdémisessa
kiytettyja termeji. Koska termi “’sosiaalinen media” ei vield 2008 ollut kovinkaan yleisessi kaytossa,
kéytetddn esimerkiksi Pew Research Centerin aineistoissa sosiaalisesta mediasta hyvin usein termeji
”social networking” sekd “social networking sites”, joilla tarkoitetaan kuitenkin sosiaalista mediaa.

2010 vuoden jélkeisissé aineistoissa puhutaan jo virallisesti sosiaalisesta mediasta kyseiselld termilla.



Valitessani aineistoja oli my0s vastuullani varoa hairahtumasta helppoon ansaan, eli valitsemasta
aivan kaikkia tiedostoja, jotka oli otsikoitu internettiin liittyvéksi. Yleinen Internet on kuitenkin eri
asia kuin sosiaalinen media, joten yleisen Internetin tarkastelu ei olisi sosiaaliseen mediaan
keskittyvian tutkielmani kannalta hyodyllistd tai kayttokelpoista. Olen kdynyt lapi myds ndméi
aineistot siltd varalta, etti ne mahdollisesti saattaisivat sisdltdd tutkimuksen kannalta hyodyllistd
tietoa, mitd voisin kéyttdd, mutta mikili ndin ei ole ollut, silloin en ole niitd luonnollisestikaan
tutkimukseeni sisdllyttdnyt. Timé on olennaista sen kannalta, ettd kerdtty aineisto olisi téltd osin
yhtendinen ja koostuisi mahdollisimman tarkasti tutkimuksen aiheeseen liittyvistd sekd sen

tarkoitusperdd hyodyttavistd aineistoista ja tiedoista.

Tutkimuskirjallisuuden osalta olen hyddyntdnyt kirjallisuutta, joka kisittelee poliittista viestintéa,
internetin ja sosiaalisten verkostojen dynamiikkaa seka sosiaalisen median ja teknologisen kehityksen
vaikutuksia yhteiskuntaan ja poliittiseen keskusteluun. Tdmé kirjallisuus muodostaa osaltaan
tutkielmani teoreettisen viitekehyksen ja tarjoaa keskeisid késitteitd sekd analyysimalleja, joiden
avulla tarkastelen tutkimuskohdettani. Ndma auttavat jisentdmain tutkielman keskeisid kysymyksia,
tarjoten vertailukohtia ja aineistoa, joiden avulla voin asettaa omat havaintoni laajempaan kontekstiin.
Niin ollen tutkimuskirjallisuus ei ainoastaan tarjoa perustaa tutkielmani argumentaatiolle, vaan myds

auttaa kehystdmédédn ja arvioimaan tutkimusaihettani suhteessa aiempaan tutkimukseen.

Erityisesti haluan mainita Rahaf Harfoushin vuonna 2009 julkaistun kirjan Yes We Did: An Inside
Look at How Social Media Built the Obama Brand, silld se on todella hyddyllinen vuoden 2008
kampanjaa tutkiessani. Harfoush tarjoaa teoksessaan niin ainutlaatuista sisépiiritietoa ja ndkokulmaa
vuoden 2008 kampanjasta ja kampanjatiimin toiminnasta sekd strategiasta. Kriittisesti kirjaan
suhtautuessa on toki huomioitava kirjan julkaisuajankohta, minkd vuoksi siind olevat tiedot on

suhteutettava sen aikaiseen ymmaérrykseen sosiaalisesta mediasta ja sosiaalisten verkostojen



hyodyntdmisestd. Myo6s Harfoushin oma rooli kampanjassa on tiedostettava, silld hdnen tarjoamansa
ndkokulma ei vilttdmattd ole jokaisessa kohdassa objektiivisin, koska hin tydskenteli itse osana tuota
kampanjaa ja oli vaikuttamassa sithen sekd sen menestykseen. Lisdksi se on myds ymmaérrettiavasti

aikansa tuotos, jolloin sosiaalisen median késite ei ollut vield vakiintunut.

Michael Haisin ja Morley Wingoradin teos Millenial makeover: MySpace, YouTube, and the future
of the American politics, LaChrystal Ricken The impact of YouTube on U.S. politics, Jennifer
Stormer-Galleyn Presidential campaigning in the internet age seki John Allen Hendricksin ja Robert
E. Dentonin Communicator-in-chief: how Barack Obama used new media technology to win the white
house teokset ovat puolestaan tutkimuksen tueksi tulevan tutkimuskirjallisuuden nédkokulmasta
erinomaisia teoksia. Ne antavat minulle tutkimustani varten useampia nikokulmia ja syvéluotaavia
nidkemyksid sekd tarkkoja tietoja liittyen eri sosiaalisen median hyddyntdmiseen politiikassa, niiden
vaikutukseen Yhdysvaltain polititkkkaan sekd sithen, miten presidentin kampanjat internetin
aikakaudella ovat muuttuneet verrattuna perinteisempdin kampanjointiin aikana ennen internettié tai
sosiaalista mediaa ja miten esimerkiksi omassa tutkimusaiheessani timd on myds nidkynyt. Naitd
teoksia, aivan kuten Harfoushin teosta, yhdistdd kuitenkin se, ettd osa niistd on verrattain
vanhentuneita, etenkin kun puhutaan sosiaalisen median kehityksestd nykypéiviiseksi ilmioksi. Siitd
huolimatta omaan tutkimukseeni ne ovat tiydellisid oman aikansa tuotoksia, jotka pitdvit tuon
aikaisia ndkemyksid sisdllddn. Samalla saan mahdollisuuden tidydentdd olemassa olevalla

uudemmalla tiedolla néissd teoksissa olevia tietoja.

Yhdysvaltojen poliittiseen jarjestelméén ja instituutionaalisiin rakenteisiin olen puolestaan tutustunut
esimerkiksi Michael Nelsonin kirjoittaman The Presidency and the Political System teoksen seké
hidnen yhteistydssd Richard J. Elliksen kanssa kirjoittaman Debating the Presidency: Conflicting

Perspectives on the American Executive teoksen myoti, mitkd tarjosivat kattavan kuvan presidentti-



instituution asemasta sekd vallan kolmijaosta Yhdysvalloissa sekd siitd, kuinka presidenttiys
kytkeytyy julkisuuteen, kampanjointiin ja Yhdysvalloissa vallitsevaan puoluejdrjestelméén. Stephen
J. Waynen teos The Road to the White House puolestaan valottaa esivaalien ja varsinaisen
vaalikampanjan vaiheita sekd ehdokkaan bréandirakennusta, mediajohtamista ja viestintistrategioita.
Vastaavasti taas Michael Nelsonin analyyttiset teokset The Elections of 2008 ja The Elections of 2012
osoittavat hyvin, kuinka eri vuosien vaalit kdydddn paitsi poliittisessa, myos teknologisessa ja
kulttuurisessa kontekstissa, jossa viestintd keinona korostuu yhd enemméin. Yhdysvaltalainen
vaaliprosessi onkin erittdin vahva sekoitus poliittisia tapahtumia ja monimutkaisia mediakampanjoita,
joissa presidenttichdokkaan kyky hallita viestintdymparistdddn on ratkaisevassa roolissa
lopputuloksen kannalta. Thomas E. Patterson Out of Order teoksessaan nostaakin hyvin esille, miten
yhdysvaltalainen vaaliprosessi on tiiviisti sidoksissa mediaan, mutta erityisesti ehdokkaan

nakyvyyteen, imagoon seké kykyyn heréttdd danestdjissa reaktioita.!!

Twitteriin keskittyvéssd analyysissd tutkimusaineisto, eli Obaman twiitit, on kerédtty hyodyntimalla
Google Chrome internet-selaimeen saatavaa laajennusta "TwExportly: Export Tweets From Any
Account", joka mahdollistaa Twitter-tilien julkisten viestien systemaattisen haun ja tallennuksen.
Laajennuksen kéyttdjd voi médarittdd haluamansa Twitter-tilin ja ajankohdan miltd twiitit keratdén,
minkd jélkeen laajennus hakee datan Twitterin rajapintojen kautta ja késittelee sen automaattisesti
ladaten sen kayttdjdlle. Esikisittelyvaiheessa laajennus poistaa kaksoiskappaleet sekd erottaa
alkuperdiset twiitit uudelleentwiittauksista, jolloin analyysiin siséltyvit vain kdyttdjin alkuperdiset
viestit. Tdmad varmistaa aineiston laadun ja analyysikelpoisuuden, silld tutkimuksessa keskitytdin

ainoastaan alkuperiiseen sisdltoon ilman kaksoiskappaleita, jotka voisivat vddrentda dataa.

11 patterson 1994, s. 56-57.

10



Menetelmén etuna ovat sen tehokkuus ja automaattisuus, jotka vdhentdvit manuaalisen tyon ja tdten
virheiden mahdollisuutta. Sen rajoitteisiin kuuluu riippuvuus Twitterin rajapinnoista seké se, ettd vain
julkisesti saatavilla oleva data voidaan analysoida. Se ei mydskdan huomioi jo poistettua dataa. Tasti
huolimatta menetelmai tarjoaa systemaattisen ja luotettavan tavan keriti ja kdsitelld Twitter-aineistoa

tutkimustarkoituksiin.

1.4 Aikaisempi tutkimus ja késitteet

Aiempaa tutkimusta téstd aiheesta on tehty yksittdisten kandidaatintutkielman muodossa. Esimerkiksi
Tampereen yliopistossa politiitkan tutkimuksen tutkinto-ohjelmassa Joona Vasamies on tehnyt
kandidaatintutkielman “Valvontakapitalismin vaikutukset Ildnsimaiseen demokratiaan: Tapaus:
Yhdysvaltojen presidentinvaalit 2008—2020 Facebookin vaikuttamisen prosessin ndkokulmasta”,
missd hidn on tutkinut vuoden 2008-2020 Yhdysvaltojen presidentinvaaleja Facebookin
vaikuttamisen prosessin ndkokulmasta. Toisin kuin Vasamiehelld, itselldni ei siis ole tillaista
vaikuttamisen prosessin ndkdkulmaa kdytdssd, enkd keskity vain yhteen sosiaalisen median alustaan,
vaan keskityn nimenomaisesti vain ja ainoastaan vuosien 2008 ja 2012 vaaleihin sekd laajemmalla

otannalla yleisemmin sosiaaliseen mediaan ja sen useisiin alustoihin.

Toinen esimerkki on Jyviéskyldn yliopistossa Heidi Saarion tekema valtio-opin kandidaatintutkielma
“Retorinen analyysi Donald Trumpin vaalikampanjasta sosiaalisessa mediassa”, missd hdn on
tehnyt retorisen analyysin Donald Trumpin vaalikampanjasta sosiaalisessa mediassa vuoden 2020
Yhdysvaltain presidentinvaaleissa. Vaikka timéd aihe ei olekaan oman aiheeni kanssa ihan tdysin
liitdnndinen johtuen tutkielmassa kasiteltdviastd tdysin eri kohteesta ja jilleen eri nakdkulmasta, koen
silti tidrkedksi mainita my0Os tdmdn tutkielman, silld sekin osoittaa kuitenkin sitd, ettd sosiaalista

mediaa ja sen yhteyttd Yhdysvaltain presidentinvaaleihin on suomalaisissa korkeakouluissa tutkittu.
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Yhdysvaltalaista tutkimusta aiheesta on tehty jonkin verran, kuten esimerkiksi tissd tutkimuksessa
hyodyntdméani Bethany Conwayn, Kate Kenskin ja Di Wangin tuottama Twitter Use by Presidential
Primary Candidates During the 2012 Campaign sekd Roman Gerodimosin ja Jakup Justinussenin
tekemd Obama's 2012 Facebook Campaign: Political Communication in the Age of the Like Button
tieteelliset artikkelit. Yleiselld tasolla aiemmat aiheen tutkimukset ovat enemménkin keskittyneet
julkaisujen sisdltoon eikd niinkddn niiden strategiseen hyOtyyn tai kdyttoon, mitd taas itse pyrin

tuomaan tassa tutkimuksessa esille.

Tekeméni yleiskatsauksen perusteella suomalaisissa korkeakouluissa tehdyt tutkielmat ja
tutkimukset, mitké késittelevét sosiaalista mediaa ja sen yhteyttd Yhdysvaltain presidentinvaaleihin
liittyvit hyvin vahvasti joko viestintddn tai kauppatieteisiin ja markkinointiin. Historian tutkimusta
Yhdysvaltain presidentinvaaleista ja sosiaalisessa mediassa toteutetusta vaalikampanjasta ei
kuitenkaan ole missddn Suomen yliopistossa vield tehty, joten tdmi tulee olemaan nimenomaan
ensimmadinen, miké kisittelee juuri tdtd aihetta. Esimerkiksi Helsingin yliopiston yliopistonlehtori
Janne Matikainen onkin sitd mieltd, ettd vaikka sosiaalista mediaa tutkitaankin tédnd paivané todella
paljon, tarvitaan kuitenkin vieldkin enemmin monipuolista sosiaalisen median tutkimusta eri
ndkokulmista, jossa huomioidaan sosiaalisen median monimuotoisuus, kdyttotavat sekéd sosiaalista

mediaa kéyttivien ithmisten erot.!?

Tutkimuksessani tirkeitd kaésitteitd tulevat olemaan esimerkiksi “sosiaalinen media”, koska
tutkimuksessa on pystyttdvéd erottamaan se, mikd luetellaan sosiaaliseksi mediaksi ja miké taas
muuten vain internetiin liittyvéksi. Vuodesta 2007 alkaen sosiaalisen median kisite on vihitellen

vakiinnuttanut asemansa korvaten aiemman Web 2.0 -kédsitteen vuorovaikutteisista verkkopalveluista

12 Matikainen 2022
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puhuttaessa. Kaésitteelle on annettu useita erilaisia tulkintoja, joissa painotetaan vaihtelevasti sen

prosessiluonnetta, Web 2.0 -teknologisia piirteitd, sisiltdjd, yhteis6ji tai toimintatapoja.'3

Toinen sosiaaliseen mediaan ldheisesti liittyvd kisite on "New Media” eli suomeksi "uusimedia”,
joka syntyi 1990-luvulla kuvaamaan vuorovaikutteista digitaalista mediaa. Tuolloin termin avulla
haluttiin erottaa se perinteisistd painetuista ja sdhkdisistd medioista, kuten sanomalehdistd, kirjoista,
radiosta ja televisiosta. Internetin ja WWW:n yleistyessd uusimedia vakiintui Suomessa
tarkoittamaan ennen kaikkea verkkopalveluja, internetmainontaa, niihin liittyvié teknisid ratkaisuja,
tietokonepelejd sekd sosiaalista mediaa. Kisitteen sisdltd kuitenkin jatkoi laajenemistaan ja

kehittymistiin kiihtyvilla tahdilla.'*

Kuten ”"New Media” késitteestd jo huomaa, sosiaalinen media on helposti kategorioitavissa ja
sisdllytettdvissd osaksi useampaa eri késitettd. Siksi tdytyykin olla tarkkana tidmén tutkimuksen
kohdalla siind, ettd késittelee oikeaa 1lmiotd sekd kéyttdd niistd oikeita késitteitd. Tdmén takia on
myo6s huomioitava sosiaalisen median kisitteen evoluutio ja kehitys viimeisen reilun 15 vuoden ajalta
sekd se, millainen madritelmé sosiaalisella medialla on vuonna 2025. Koska kuten olettaa sopii
sosiaalinen media, millaisena se késitetdén ja tunnetaan nykyéén, on hyvin erilainen siité sosiaalisesta

mediasta, mika se oli vuosina 2008 ja 2012.

Aiemmissa tutkimuksissa on tultu siithen johtopditokseen, ettd kaikkien ndiden uusien
mediamuotojen tutkimista varten tarvitaan laajempi ja osallistavampi sosiaalisen median
madritelmd. !> Titd mddritelmii laajennettiin vuonna 2010 siséllyttimailla siihen pikaviestintd, jonka

katsottiin edistivdn muun muassa sosiaalista vuorovaikutusta.'® Jotkut tutkijat paityivit ottamaan

13 ponka 2009

14 pelkonen 2006

15 Kushin & Yamamoto 2011, s. 59

16 Correa, Hinsley & Gil de Zufiiga 2010, s. 247-253
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my0s blogit osaksi sosiaalisen median kisitettd niiden “henkildkohtaisten julkaisutydkalujen” roolin
sekid niiden vuorovaikutuskyvyn vuoksi.!” Kaikkia eri palveluita yhdistivini ja niissd yhteiseni
piirteend sekd elementtind sosiaalisessa mediassa korostuu kuitenkin kéyttdjien tuottama sisilto,

minké yhdistéviksi piirteiksi on taas esitetty avoimuutta ja yhteistyoté. '8

Kulttuurisota on nékynyt erityisesti viimeisen kymmenen vuoden aikana sosiaalisen median kautta
nuorten sekd nuorten aikuisten keskuudessa progressiivisesti lisddntyen, ja siihen liitetddn usein myos
erilaisia liitdnndisilmioitd. Téllaisesta liitdnndisilmiostd esimerkkind voitaneen mainita tina
paivandkin hyvin vahvasti vaikuttava “cancel-kulttuuri”, tai suomalaisittain boikottikulttuuri'®.
Kulttuurisota kisitteend liittyy sosiaaliseen mediaan sekd sen kdyttoon myds siten, ettd perinteisen
median ja sosiaalisen median seki niiden kdyttéjien vililld on vallinnut omanlaisensa kulttuurisota jo
kauan, mistd esimerkkind on kdyty kiihtynyt kiistely siitd, kumpi on esimerkiksi luotettavampi ldhde,
tai kiistely siitd, onko sosiaalinen media edes millddn tavalla verrattavissa perinteiseen mediaan ja
sen uskottavuuteen. Yhdysvalloissa, kuten myos yleisesti maailmalla, viime vuosien aikana
luottamus mediaa kohtaan on ollut koetuksella, jolloin sosiaalinen media on koettu luotettavammaksi

vaihtoehdoksi.2?

1.5 Tutkimuksen rakenne
Tutkielma jakautuu kuuteen paalukuun, jotka etenevat johdonmukaisesti aiheen taustoituksesta
yksityiskohtaiseen analyysiin ja lopulta paatelmiin. Tutkielman ensimmaisessa luvussa on esitelty

tutkimuksen aihe, tutkimuskysymykset, tutkimusaineisto, tutkimusmenetelmat, kasitelty hieman

17 Gil de Zuiiga 2012, s. 566

18 Kushin & Yamamoto 2011, s. 60

19 Sosiaalinen ilmi6, jossa yksilo tai instituutio joutuu julkisen paheksunnan ja sosiaalisen tuomitsemisen seka
boikotoinnin kohteeksi sopimattomana pidetyn kaytoksen, mielipiteiden tai sanojen vuoksi, useimmiten sosiaalisen
median yhteis6jen mobilisoimana.

20 Haidt 2022
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aiempaa tutkimusta aiheesta seka esitelty tutkimuskirjallisuutta. Toisessa luvussa tarkastellaan
sosiaalisen median historiaa ja kehitysta seka sen merkitysta poliittisen viestinnan kontekstissa,
erityisesti  2000-luvun murroskohdassa. Kolmannessa luvussa keskitytdaan Barack Obaman
presidenttiyden aikakauteen, mika tarjoaa perustan ymmartaa, miksi sosiaalisen median kaytto
nousi keskeiseksi osaksi kampanjastrategiaa ja millaisia mahdollisuuksia tai haasteita aikakausi sille
tarjosi. Neljas ja viides luku muodostavat tutkielman analyyttisen ytimen: Neljannessad luvussa
kasitelldaan Barack Obaman vuoden 2008 presidentinvaalikampanjaa ja sosiaalisen median kayttoa
uudenlaisena tyokaluna. Viidennessa luvussa tarkastellaan vuoden 2012 kampanjaa, jossa
sosiaalisen median hyddyntaminen oli aiempaa kehittyneempaa ja teknologisesti edistyneempaa.
Molemmissa luvuissa analysoidaan sosiaalisen median eri alustoja sekd niiden roolia
kampanjastrategiassa. Kuudennessa luvussa vertaillaan vuosien 2008 ja 2012 kampanjoita
keskendan, ja lopulta seitsemas luku kokoaa yhteen tutkielman keskeiset havainnot ja esittaa

loppupaatelmat tutkimuskysymyksiin.
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2 Sosiaalisen median historia ja kehitys

2.1 1990-luku: Sosiaalisen median “esihistoria” — BBS-purkeista World Wide Webiin

vintage social networking
LinkedIn Pinterest YouTube

http:lwronghandsl.wordpress.com ® Tohn Atkinson, Wrong Hands

Kuva 1: John Atkinsonin tekemd "Vintage Social Networking" -pilapiirros, joka yhdistdd modernin sosiaalisen median vanhempiin
mediamuotoihin muun toiminnan kanssa huumorilla. Lihde: John Atkinson, wronghands1.com.

Tarkasteltaessa sosiaalisen median historiaa, on samalla tirkedd ottaa huomioon myds muiden
erilaisten tietoverkkojen olemassaolo ja kehitys sekd laajemmat mediahistorialliset kehityskulut.
Tallaisia olivat esimerkiksi varhaisten tietokoneharrastajien sidhkoiset ilmoitustaulut, eli BBS-
jérjestelmit, joita kutsuttiin suomeksi myos “purkeiksi”.?! Sdhkoisessd viestinndssi keskeisin rooli
oli hyvin pitkdin televisiolla, kunnes tietoverkot ja televisiot ajautuivat erddnlaiseen symbioosiin, kun
kotitietokone kytkettiin alun perin televisiovastaanottimeen kiinni. Kuvaruutu onkin 1990-luvun
puolivilistd alkaen ollut keskeinen yhdistéva tekija myos kidnnykoissd sekd muissa mobiililaitteissa.
Tietoverkon kayttd yleistyi pitkélti ensin yliopistojen ja korkeakoulujen sisélld, leviten niistd

laajemmalle 1990-luvun lopulla. Kotitalouksissa kéyttdminen tarkoitti sitd, ettd verkkoliikennettad

21 BBS-jarjestelmat (Bulletin Board Systems), eli suomalaisittain “purkit”, olivat 1980- ja 1990-luvuilla suosittuja
tietokoneverkkoja, joissa kadyttdjat modeemin avulla keskustelivat, jakoivat tiedostoja ja pelasivat. Ennen internetia
purkit tarjosivat samanlaista yhteisollisyytta ja tiedonvaihtoa paikallisille kayttdjille kuin nykyinen sosiaalinen media.
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vilittineeseen palvelintietokoneeseen otettiin yhteyttd puhelinverkon kautta modeemien avulla.
Kiintedt laajakaistayhteydet yleistyivdt esimerkiksi suomalaisissa kotitalouksissa 2000-luvun
alkuvuosista ldhtien. Kodeissa kayttd oli aluksi 1dhinnd sahkopostien ldhettelyé ja vastaanottamista,
mutta kaikkein suurin vaikutus kdyton lisdintymiseen ja monipuolistumiseen oli World Wide

Webilla.?

World Wide Webin myo6td Internetistd tuli myos ensimmaistd kertaa osa politiikkaa ja poliittisia
kampanjoita, kun vuoden 1996 Yhdysvaltain presidentinvaaleissa hyddynnettiin Internetié virallisena
kampanjointi kanavana. Ehdokkaat julkaisivat omat verkkosivut, minka ohella luotiin myds useampia
muita vaaleihin liittyvid verkkosivuja eri teemoilla. Jokaisen sivuston ongelmana kuitenkin oli tuohon
aikaan se, ettei niiden tiyttd potentiaalia osattu hyodyntdd. Sivustoja kuvailtiin tylsiksi ja
mitddnsanomattomiksi, mitkd eivit houkutelleet kéyttdjid vierailemaan sivustoilla uudestaan. Vuoden
1998 vilivaaleissa Internet osoitti ensimmdiistd kertaa todellisen voimansa ja potentiaalinsa
polititkassa, kun Minnesotan uudistuspuolueen ehdokas, entinen ammattipainija Jesse Ventura,
onnistui omalla Internet kampanjallaan kerddmaéén itselleen kannatusta ja danestdjid, mikd lopulta
johdatti hénet voittoon Minnesotan kuvernddrin vaaleissa. Venturaa pidetddnkin Internet-
kampanjoinnin pioneerina, silld hin kaytti Internet-kampanjaansa vastatakseen vastustajiensa tai
uutismedian esittdmiin vditteisiin, kampanjan tilanteen péivittimiseen tukijoilleen ja tukijoidensa

aktivointiin.?

2.2 2000-luku: Sosiaalisen median synty ja kasvu

2000-luvulle tultaessa Internetid ja sen aikaista sosiaalista mediaa hallitsivat verkkopdivikirjat ja

blogit, jotka toimivat ikddn kuin nettiperformanssin vélineind. Niistd kasvoikin lopulta sosiaalisen

22 Syominen, Ostman & Turtiainen 2013, s. 24-25.
23 Bimber & Davis 2003, s. 23-26.
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median kulmakivid, toimien tekijéidensd ajatusten testausareenoina ja toisaalta myos lukijoiden
sisddnheittdjind esimerkiksi erilaisten lehtien ja muiden eri organisaatioiden palveluiden pariin.
Lisiksi erilaiset nettikeskustelupalstat ja kuvalaudat toimivat 2000-luvun alussa modernin sosiaalisen
median erddnlaisena esiasteena, ja asettuvat yhd tdndkin pdivdnd tiukasti sosiaalisen median
sateenvarjon alle. Matkapuhelinteollisuus siirtyi Nokian johdolla 2000-luvun alusta puolivéliin
tultaessa yhd enenevissd miérin digikameralla varustettuihin kdnnykdihin, jolloin digikuvien ja
videoiden jakamisesta tutuille ja tuntemattomillekin tuli ajankohtaista myos internetissd, minka
seurauksena sille tarkoitettuja alustoja, kuten esimerkiksi Flickr Yhdysvalloissa ja IRC-Galleria
Suomessa, alettiin perustamaan ja niistd tulikin hyvin suosittuja varhaisen sosiaalisen median
alustoja, jotka raivasivat tietd tuleville visuaalisten alustojen innovaatioille. 2000-luvun alussa ja
puolivélissd suosittuja ja asemansa vakiinnuttaneita verkkokirjoituspalveluita olivat myos erilaiset
chatit ja “Instant Messenger”-pikaviestintipalvelut sekd jérjestelmét, kuten esimerkiksi tuon ajan
tunnetuin pikaviestijdrjestelmd, Microsoftin MSN Messenger, joka tunnettiin myds nuorten
kéayttdjien keskuudessa termilld "Mese”. 2000-luvun alun verkkokulttuurille tyypillistd ja hyvin

ominaista olikin palveluiden hajaantuneisuus niin moneen eri paikkaan ja alustaan.?*

Vuonna 2003 digitaalinen maailma todisti sosiaalisen median tulevaisuutta muokkaavan palvelun,
MySpacen, synnyn ja nousun. MySpace olikin sosiaalisen median uraauurtava alusta, joka ndytteli
merkittdvdd roolia tulevien verkostoitumisalustojen luomisessa ja muovaamisessa ollessaan
historiassaan ensimmadisié alustoja, jotka pystyivit yhdistiméédn aiemmin hajanaisena olleet palvelut
yhden alustan piiriin. MySpacen valtava menestys nopean kasvun ja suosion myotd merkitsivét
sosiaalisen median nousun alkutahteja, silli se pystyi osoittamaan verkkoyhteisdjen suuren

potentiaalin valtavilla kdyttijimaérilld ja laajalla tarjonnalla erilaisia ominaisuuksia.?

24 Syominen, Ostman & Turtiainen 2013, s. 48-52.
25 |avigne 2024, s. 152-154
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MySpacen vanavedessd 2000-luvun puolivélin ylittymisen myo6td myos muut sosiaalisen median
alustat saivat oman alkusysdyksensd: Vuonna 2004 avattiin sosiaalisen verkoston yhteisdpalvelu
nimeltddn Facebook, joka tulisi mullistamaan ihmisten internet-kéyttdytymisen ja kulutuksen tdysin
tulevien vuosien aikana, kun vuonna 2006 Facebook avattiin julkisesti kaikille kéyttéjille sen oltua
ensimmadiset kaksi vuotta vain yliopisto- ja korkeakouluyhteisdjen kayttdma palvelu. Vuonna 2005
julkaistiin video- ja visuaalisen siséllon seké digitaalisen median julkaisun ja jakamisen mullistanut
alusta YouTube, joka nousi netin kdyttdjien suosioon vilittdmaisti sen yksinkertaisen ja helpon
kiyttbominaisuuksien ansiosta. Vuonna 2006 julkaistiin mikrobloggaamisen aloittanut ja sosiaalisen
median yhdeksi suosituimmaksi alustaksi tulevina vuosina nouseva Twitter, joka muokkasi tapaa,

miten uutisia ja mielipiteitd tultiin jakamaan jatkossa yhid laajemmalle yhteisolle.?

My®0s teknologisilla innovaatioilla oli suuri vaikutus sosiaalisen median kehitykseen 2000-luvulla.
Vuonna 2007 néhtiin sosiaalisen median kannalta ehkdpd vaikuttavin teknologinen muutos, kun
Apple esitteli maailmalle ensimmdiisen iPhone-dlypuhelimen, joka muutti ja mullisti
puhelinteknologian ja ihmisten tavan kayttdd puhelimiaan lopullisesti. Teknologisesti iPhonen
kehittdminen ajoi muutkin puhelinvalmistajat jéljittelemdén iPhonen kaltaista dlypuhelinta omille
linjastoilleen, mutta iPhonella oli kuitenkin kaikista suurin vaikutus nimenomaan yhteiskunnalle ja
kulttuurille. Se on muuttanut tavan, miten ihmiset tinikin paivind kommunikoivat, tyoskentelevit ja
viihdyttavit itseddn, tehden dlypuhelimesta titen korvaamattoman osan nykyaikaista arkipdivaistd
eldmdid. Sosiaalisen median alustat eritoten ovat kasvaneet kukoistukseensa dlypuhelimien
aikakaudella, jossa iPhone oli kaiken keskiossd. iPhonen teknologiset ratkaisut tekivét siitd ideaalin
alustan sosiaalisen median alustoille kuten Facebookille ja Twitterille, mahdollistaen kédyttéjien jakaa

osia elamistdin, olla yhteydessd muihin ja pdéstd kisiksi netissd olevaan tietoon reaaliajassa juuri

26 | avigne 2024, s. 155-157
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silloin, kun he sitd tarvitsivat. iPhonen myo6td myos valokuvaus ja videokuvaus on mullistunut
vuosien saatossa, joka on siteillyt suoraan sosiaaliseen mediaan ja sen kayttoon visuaalisen
kommunikaation muodossa. iPhonea voidaan huoletta pitdd yhtend  2000-luvun
vaikutusvaltaisimpana innovaationa, tuotteena seki erittdin merkittdvind ja tirkednd osatekijanid

sosiaalisen median suosion rdjahdysméiseen nousuun.?’

Monet uskoivat sosiaalisen median olevan vain lyhytaikainen ilmid, joka seuraisi aiempien
teknologisten innovaatioiden kaavaa ja kuihtuisi viimeistddn 2010-luvulle tultaessa. Sen ajateltiin
olevan kupla, joka puhkeaisi nopeasti, kun alkuinnostus laantuisi ja kéyttdjien huomio siirtyisi
seuraavaan uuteen ilmioon. Kuitenkin tarkemmat analyysit osoittivat, ettei sosiaalinen media ollut
katoamassa mihinkddn, vaan piinvastoin, siitd oli tullut erottamaton osa ihmisten arkea ja
yhteiskunnallista infrastruktuuria. Sen kaytto ei endi ollut vain yksittdinen teknologinen ilmid, vaan
se sulautui huomaamattomasti osaksi jokapdiviistd eldmii, samalla tavalla kuin séhk&posti, televisio

tai jopa perinteinen puhelin.?®

Uusi aika koitti myos polititkkan saralla Internetissd. Esimerkiksi Yhdysvaltain vuoden 2000
presidentinvaaleja veikattiin ’Internetin vuodeksi”, silld sen kéyttdjien ja palveluiden miéra neljin
vuoden takaisiin presidentinvaaleihin oli kasvanut huimasti. Hakukoneet lisdéntyivit Internetissé ja
ihmisten mielenkiinto kasvoi mitd enemméin tietoa oli mahdollista 10ytd4 ja saada Internetin
syovereistd. Presidenttiechdokas Steve Forbesista tuli ensimmdinen ehdokas, kuka julkisti oman
ehdokkuutensa Internetin kautta, ilmoittaen kuinka hén ja hdnen kannattajansa “astuvat informaation
aikakaudelle, samalla kun Washingtonin poliitikot ovat jumissa kivikaudella”, luoden kuvaa ja

painottaen sité, kuinka erilainen ja kdénteentekeva tdma liike oli. Tama oli myos ensimméinen kerta,

27 Lavigne 2024, s. 171-173
28 Syominen, Turtiainen & Ostman 2013, s. 220-221
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kun Internetid kéytettiin presidentinvaaleissa kannattajien aktivointiin, kannattajaverkostojen

perustamiseen ja varainkeruuseen.?’

Vuoden 2004 vaaleissa blogit ja blogipostaaminen oli tirked sekd uusi kommunikointimuoto
ehdokkaille, mikéd samalla my6s mahdollisti ensimmaisti kertaa myds tukijoiden osallistuvan suoraan
keskusteluun ehdokkaan kanssa kommentoimalla timén blogijulkaisuja. Ensimmaisend téta hyodynsi
demokraattichdokas Howard Dean ja hédnen kampanjansa, joka kédytti blogiaan tehokkaasti
esimerkiksi viestinndn lisdksi muun muassa kampanjansa hajauttamiseen ja organisointiin. Blogi
antoi samalla hdnen tukijoilleen aiempaa enemméin vaikutusvaltaa ja ndkyvyyttd paitsi itse
kampanjan suuntaan, niin myds medialle ja omalle sidosryhmaélleen: toisille Deania tukeville
henkiléille. Pian Deanin jilkeen monet muut ehdokkaat alkoivat myds hyodyntdméadn blogia osana
kampanjoitaan.’® Vuoden 2008 vaaleihin ja titen myds 2000-luvun ensimmaéisen vuosikymmenen
lopun sosiaalisen median rooliin politiikkkaan perehdytddn laajemmin sille pyhitetyissd omissa

tutkimuskappaleissaan.

29 Bimber & Davis 2003, 5.28-42.
30 Stromer-Galley 2019, s.79
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2.3 2010-luku: Sosiaalinen media jatkaa kasvuaan osana ihmisten arkipdivad

a NBC News
NeCNEWS 14 maaliskuu 2013 - @

What a difference 8 years makes: St. Peter's Square in 2005 and yesterday

| |
| | ]

Kuva 2: Kuvapari Pietarinaukiolta vuosilta 2005 ja 2013 havainnollistaa erinomaisesti teknologian ja sosiaalisen median kehitystdi
sekd vaikutusta yhteiskuntaan, kulttuuriin ja ihmisten kdyttdytymiseen. Lihde: NBC Newsin Facebook-sivu.

2010-luvulle tultaessa sosiaalinen media koki taas tdydellisen ja pysyvdn muutoksen kun visuaalisen
tarinankerronnan taiteelle omistettu alusta Instagram julkaistiin. Instagramin kuvien- ja videoiden
jakamiselle perustunut kéyttd on ollut suuressa roolissa muokatessaan visuaalista kulttuuria ja

yhteiskunnallisia trendejd ja “tavoitteita”. Instagramin myotd ensimmadistd kertaa nousivat esiin
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esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajien ilmid, josta muovautui jopa uusi ammattikunta mité
yritykset hyodyntdvdt omassa markkinoinnissaan ja  yrityksissddn vaikuttaa ihmisten
kulutustottumuksiin. Instagramin my6ta myos erilaiset eldméntapa ja eldmaintyyli trendit, etenkin
muodissa, matkustamisessa, ruokailussa ja kuntoilussa saivat voimakkaasti tuulta siipiensd alle.
Samalla timd on myods aiheuttanut sosiaalisia ongelmia mielenterveysongelmien muodossa,
esimerkiksi nuorille, joille sosiaalisen median vaikuttajien antama késitys “menestyneestd elaméastd”
on saanut heiddt tuntemaan riittdmattomyyden tunnetta ja muita olemattomia “yhteiskunnallisia
paineita” epdonnistuneesta eldmaistd. Instagram ei ole pelkdstdin muuttanut sitd, miten ihmiset
jakavat ja kuluttavat sisdltdd, mutta myds asettanut pohjan tulevaisuuden sosiaalisen median

alustoille.3!

Vuonna 2011 julkaistiin puolestaan Snapchat, joka vaikutti sosiaalisen mediaan hyvin erilaisella
tavalla. Snapchat esitteli ennenndkemaittomait “katoavat™ viestit ja korosti alustallaan hetkellistad
visuaalista viestintid, joilla se muutti ihmisten tapaa olla vuorovaikutuksessa verkossa seké loi uusia
trendejd, jotka vaikuttivat koko sosiaalisen median kenttidn. Muut sosiaalisen median jattildiset,
kuten esimerkiksi Instagram, Facebook ja viestintdsovellus WhatsApp lisdsivit omille alustoilleen
samanlaisia ominaisuuksia, kuten tarinat”, jotka mahdollistivat kéyttdjén jakaa sisdltod, joka katoaisi
saatavilta 24 tunnin jdlkeen. Taémd muutos kohti véliaikaisesti saatavilla olevan sisdllon tuotantoa
muutti ihmisten vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa, tehden sinne tuotetusta sisdllostd enemmaén
arkipdivdisiin asioithin keskittyvdd kuin tarkasti suunniteltua, hiottua ja Kkiillotettua sisdltod.
Sosiaalisen median kehittyessd Snapchatin vaikutus viestintdén, kulttuuriin ja digitaaliseen
markkinointiin tuntuu yhé tdnd pdivéna siind tavassa, miten ihmiset ovat toisiinsa yhteydessé ja miten

sekd millaista siséltdd he jakavat télld digitaalisella aikakaudella.3?

31 Lavigne 2024, s. 195-197.
327 5.226-228
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2010-luvun puolivéliin tultaessa ldhes vuosikymmenen mittaista taivaltaan jatkaneet, sosiaalisen
median jateiksi kasvaneet alustat Twitter ja Facebook jatkoivat omaa kasvua ja kehitystidn. Twitter
esitteli jatkuvasti uusia ominaisuuksia, tuoden mukaan aihetunnisteiden? kiyton, josta tuli voimakas
tyokalu erilaisten yhteiskunnallisten liitkkeiden ja aktivismiin organisointiin, jakaen tietoisuutta ja
yhdistden samanmielisid henkilditd ympéri maailman. Sellaiset yhteiskunnalliset liikkeet kuten
#BlackLivesMatter, #MeToo ja #ClimateStrike saavuttivat suuren huomion Twitterin kautta,
korostaen alustan rooli sosiaalisten ja poliittisten muutosten ajamisessa. Facebook oli tdhdn mennessé
saavuttanut jo yli miljardin aktiivisen kdyttdjan madridn, mika teki siitd 2010-luvun laajimman ja
suosituimman sosiaalisen median alustan. Myos Facebook niytteli suurta roolia julkisen keskustelun
muovaantumisessa ja poliittisten litkkeiden syntymisessd. Facebookista tuli tehokas alusta
aktivismilla ja yhteiskunnalliselle muutokselle, kun poliittiset- ja aktivistilitkkeet kuten Arabikeviit,
Black Lives Matter ja Make America Great Again hyOdynsivdt Facebookia organisointiin,

kommunikaatioon ja tukijoiden aktivointiin.>*

Politiikassa sosiaalinen media oli jo vakiintuneessa kéytossd 2010-luvulla. Tdssd tutkimuksessa
kasiteltdvien vuoden 2008 ja 2012 presidentinvaalien kampanjoiden liséksi vuoden 2016 vaaleissa
jokainen ehdokas kéytti laajasti eri alustoja, ja kokeili painottaa kampanjointiaan ensimmaistd kertaa
striimaamiseen, eli suoratoistoon, eri alustoilla. Esimerkiksi republikaanien presidenttichdokas
Donald Trump kéytti vuoden 2016 kampanjassaan eniten rahaa digitaaliseen markkinointiin,
sijoittaen jopa neljdsataa prosenttia enemmin kampanjanrahoituksesta Facebookin mainoksiin
verrattuna hénen vastustajaansa, demokraattichdokas Hillary Clintoniin. Etenkin Twitter dominoi

vuoden 2016 presidentinvaaleja, silli Trump hyddynsi sitd aktiivisesti omassa kampanjassaan

33 Englanniksi hashtag, suomeksi tunnetaan my6s “avainsana” tai “tunniste”, muodostetaan ristikkomerkilld #
34 Lavigne 2024, s. 156 ja 164
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kirjoitellen vastapuolesta provokatiivisia ja hyokkddvid twiittejd, jotka pddtyivdt uutisiin asti
maailmanlaajuisesti ja niitd alettiin jakaa muiden kéyttdjien toimesta. Vuoden 2016 vaaleissa tosin
ndhtiin my0s sosiaalisen median vaarallisempi puoli, kun Vendjd sotkeutui vaaleihin levittden
tekaistujen amerikkalaisten henkildiden ja ryhmien nimissd polarisoivaa sisiltod ja ostivat mainoksia
kiistanalaisista aiheista, kuten aseenkato-oikeudesta ja maahanmuutosta. Venéldiset toimijat
hy6dynsivit alustojen algoritmeja, jotka suosivat tunnepitoista ja jakamiseen johtavaa sisiltdd, minka
seurauksena Vendjan levittima disinformaatio levisi laajalle. Venéjin tavoitteena oli horjuttaa Hillary
Clintonin suosiota, vahvistaa Trumpin asemaa sekd heikentdd luottamusta demokraattisiin
instituutioihin. Téstd seuranneen kohun seurauksena sosiaalisen median alustat ja niiden taustalla

toimivat yhtiot kiristivit sdéint6jddn ja tarkkailuaan.3’

3 Vuoden 2008 vaalikampanja ja sosiaalisen median rooli

kampanjassa

Yhdysvallat on presidentiaalinen liittovaltio, jossa toimeenpanovalta keskittyy vaaleilla valitulle
presidentille. Presidentti toimii samanaikaisesti valtionpddmiehend ja hallituksen johtajana, mikéa
antaa hinelle merkittivin instituutionaalisen ja symbolisen aseman poliittisessa jérjestelméissi.3
Presidentinvaalit kdyddén neljdn vuoden vilein, ja ne koostuvat kahdesta pddvaiheesta: esivaaleista
puolueiden sisélld, sekd varsinaisesta vaalikampanjasta ehdokkaiden vililli. Ehdokkaat valitaan
lopulta vaalikollegion kautta, miké tuo vaalistrategioihin erityisid alueellisia ja taktisia piirteitd.3’
Vaalikampanjat ovat keskeinen osa amerikkalaista poliittista kulttuuria. Ne ovat pitkélle
ammattilaisten suunnittelemia sekd toteuttamia, ja nojaavat vahvasti laajoihin organisaatioihin,

mittavaan  varainkeruuseen ja mediajulkisuuteen. Presidenttiechdokkaan henkilokohtainen

35 Stromer-Galley 2019, s.179, 182, 184 ja 193-196
36 Elljs, R.J., Nelson, M 2017, s. 13-18
37 Wayne 2012, s. 5-14
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julkisuuskuva, kyky aktivoida kannattajia ja viestid tehokkaasti eri yleisdille ja kohderyhmille ovat
ratkaisevassa asemassa kampanjan onnistumisen kannalta.3® Tdssd ympéristossd viestintd ei siis ole
pelkkd toiminnan tukielementti, vaan olennainen osa kampanjan strategista ydintd. Sosiaalisen

median rooli tissd kokonaisuudessa onkin ollut 2000- ja 2010-luvulla kasvava.

Yhdysvaltain kongressin Illinoisin osavaltion nuorempana senaattorina toiminut Barack Obama
ilmoitti omasta ehdokkuudestaan vuoden 2008 Yhdysvaltain presidentinvaaleihin vuoden 2007
helmikuun kymmenentend pdivdnd.>® Tdmid on samalla myds se padivdmadrd, jolloin hdnen
presidentinvaalikampanjansa katsotaan alkaneen. Virallisesti hdnet valittiin Demokraattisen puolueen
presidenttiechdokkaaksi, kun hén voitti Demokraattisen puolueen esivaalit. Hénen valintansa
presidenttichdokkaaksi varmistettiin Demokraattisen puolueen puoluekokouksessa elokuun 23.
piivd.** Obaman vaalikampanja pattyi virallisena dénestyspiivini marraskuun neljintend péivini,
jolloin hénet myds valittiin uudeksi Yhdysvaltain presidentiksi.*! Niin ollen Obaman vaalikampanja
ajoittui pdivamadrilleen tarkasti 10.2.2007-4.11.2008. Téssd luvussa tutkimus vuoden 2008
vaalikampanjasta keskittyy kyseisen ajanjakson tarkasteluun. Lisdksi erittelen ja analysoin
keskeisimmdt sosiaalisen median alustat, joita Obaman kampanjatiimi kaytti, sekd niiden
hyoddyntidmistavat. Lopuksi arvioin ndiden alustojen hyddyntdmisen mahdollisen vaikutuksen vuoden

2008 vaalikampanjaan.

Obaman kampanja oli aktiivinen yhteensd kuudessatoista eri sosiaalisen verkoston alustalla, kuten
esimerkiksi tunnetuimmissa Facebookissa, Twitterissd, YouTubessa ja MySpacessa.*> Obaman
kampanja hyddynsi myds useampia pienempien sosiaalisten verkostojen alustoja, jotka olivat

suunnattu paljon tarkemmin rajatulle kohderyhmille ja erityisesti eri vihemmistoryhmien edustajille.

38 Nelson 20009, s. 22-25.

39 Nagourney & Zeleny 2007
40 Rogers 2008

41 Nagourney 2008

42 Smith 2008, s.1
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Yksi suurimmista sosiaalisen verkoston alustoista, mitd Obama myds hyddynsi omassa
vaalikampanjassaan muiden sosiaalisen median alustojen ohella, oli hidnen omilta verkkosivuiltaan
16ytyvda MyBarackObama.com alustaa, mikd tunnettiin myos lyhenteelli MyBO.* Seuraavissa
alaluvuissa perehdyn ndihin edelld mainittuihin alustoihin tarkemmin seké perinpohjaisemmin. Avaan
niitd késitellessdni myos hieman sitd, mitd ndiden alustojen kaytolld tavoiteltiin sekd miten niitd

hy6dynnettiin.

3.1 MyBarackObama.com: Kampanjan digitaalinen keskus ja ydin

Obaman vuoden 2008 vaalikampanjan uuden median strategian ytimené toimi hdnen oma virallinen
sosiaalinen verkostonsa, hidnen henkilokohtaiselta verkkosivultaan 16ytyvd MyBarackObama.com,
josta puhuttiin siis my0ds lyhenteelld MyBO, jota tulen tdssd tutkimuksessa kdyttamédn laajasti.
MyBO sivusto oli rakennettu ja suunniteltu niin, ettd sen kayttdjat voisivat jarjesti tapahtumia, jakaa
tietoja ja informaatiota, kerdtd rahoitusta kampanjalle ja vahvistaa yhteisollisyyttd muiden ddnestéjien
kanssa ldhialueella. MyBO:ta on kuvailtu “digitaaliseksi tukikohdaksi”, minkd avulla kampanja
pystyl mobilisoimaan tukijoidensa “armeijan”. Sivustolle rekisterdityminen oli helppoa, silld sithen
tarvittiin ~ vain sdhkOpostiosoite ja salasana. Kéyttdjien ei tarvinnut edes vahvistaa
sdhkdpostiosoitettaan, koska sivustolle rekisterditymisestd haluttiin tehdd mahdollisimman nopeaa,
helppoa ja vaivatonta. Kampanjan aikana MyBO-sivustolle luotiin yli kolme miljoonaa kayttdjaa,

ketkd kayttivit sivuston tyokaluja Obaman puolesta kampanjoimiseen.**

MyBO:n luomisessa ja kehittimisessd yhteni tarkeimmisti henkildisté ja taustavoimista oli tuolloin
vain 23-vuotias Chris Hughes, kuka oli samalla myds yksi sosiaalisen median alustan Facebookin

alkuperdisperustajista ja -luojista. Hughes jitti Facebookin alkuvuodesta 2007 ja liittyi Barack

43 Harfoush 2009, 6. My.BarackObama.com
44 “_ 6. My.BarackObama.com
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Obaman kampanjatiimiin, missd hédnen vastuulleen tuli MyBO:n luominen, kehittiminen ja
ylldpitiminen.*> Hughes kiytti MyBO:n luomisessa omaa osaamistaan ja tietimystién, mitd hin oli
kartoittanut opintojensa sekd Facebookin luomisen kanssa, ja pyrkikin jéljittelemdian MyBO:n
toimintoja vastaamaan tai ainakin muistuttamaan erittdin paljon Facebookista tuttuja toimintoja.
Hughesin tavoitteena olikin saada ihmiset verkostoitumaan mahdollisimman helposti ja vaivatta
MyBO:n vilitykselld. Tdman my6té pyrittiin myds ulkoistamaan sosiaalisesta verkostosta kehittynyt
yhteis0 myds ihan konkreettisesti ddnestdjien ryhmiksi, ketkd pyrkivdt saamaan enemmin ja

enemmin ihmisii osaksi omaa ryhméinsi. 4

Pew Research Centerin presidentinvaaliechdokkaiden sosiaalisten verkostojen ja verkkosivujen
tutkimiseen perustuvan raportin mukaan yksi tdrkeimmistd tekijoistd presidenttiechdokkaiden
sivustoissa oli sen siséltdimédt mahdollisuudet molemminpuoliselle vuorovaikutukselle. Raportin
analyysin mukaan ehdokkaat olivat I0ytineet keinon muuntaa dénestdjien ja tukijoiden kanssa kiaydyn
dialogin toiminnaksi, laittamalla sivustojen ja alustojen kiyttdjat toimimaan heiddn hyvikseen ja
omalta osaltaan tekeméédn kampanjointia. Pew Research Center suoritti muun muassa tutkimuksen,
missd tarkasteltiin ketkd ehdokkaat tarjoavat sivuillaan mahdollisuuden kanssakdymiselle
mahdollistamalla kdyttéjille mahdollisuuden kommentoida blogeja, luoda omia blogeja ehdokkaiden
sivuilla ja olla yhteydessd muihin kéyttdjiin. Tdmaén jélkeen tarkasteltiin sitd, millaisia toimintojen
kautta sivustoilla esimerkiksi tarjottiin kayttdjille mahdollisuutta erilaiseen ruohonjuuritason
toimintaan kampanjan ja ehdokkaan hyviksi, kuten rahankerdyksen, yhteisolle tapahtumien

jérjestimisen ja dénestijiksi rekisterditymisen muodossa.*’

4> Matthews 2020
46 Harfoush 2009, 6. My.BarackObama.com
47 pew Research Center “Election 2008: Candidate Web Sites, Propaganda or News?”, s.3-8
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Blogit olivat vuoden 2008 presidentinvaaliehdokkaiden internetissd tapahtuneesta kampanjoinnista
todella isossa osassa heiddn omia kampanjasivustojaan, ja etenkin kayttdjien eli kansalaisten
aloittamat blogit niilla sivustoilla olivat suuressa huomiossa niiden mahdollistamien keskustelujen ja
erilaisten ajatusten herddmisen ansiosta. Raportissa nostettiinkin esille, miten Barack Obaman
"MyBO” sivusto mahdollistaa kayttdjiensd luoda oman henkilokohtaisen blogin, mikd oli
verrattavissa tuohon aikaan suosittuihin itsendisiin blogspot.com ja livejournal.com blogisivustoihin.
Kun Pew Resarch Center lopulta teki raportissaan vertailua kaikkien ehdokkaiden sivustoista ja
niiden tarjoamista erilaisista vaikutusominaisuuksista, kdvi tutkimuksen myo6td ilmi, ettd Barack
Obaman “"MyBO” sivustolla oli tarjolla kaikista eniten ja kattavimmin ominaisuuksia sekd

vaikutusmahdollisuuksia sen kayttéjille.*®

Chris Hughesin johdolla kehitetyn ja luodun MyBO:n kiyttoliittyméd pidettiin siis Obaman
kannattajien ja kampanjatiimin parissa helposti ldhestyttdvina seka helppokdyttoisend, eritoten siksi,
ettd kayttdjille oli tehty helpoksi osallistua tétd kautta yhteison toimintaan, varojen keruuseen ja
kampanjaan liittyvien tictojen saamiseen.* Kuten Pew Research Centerin tekemisti raportista tuli
ilmi edellisessd kappaleessa, yksi tdrkeimmisté tehtivistd verkossa tapahtuvalla kampanjoinnilla oli
ehdokkaiden kampanjoihin kohdistunut rahankerdys. Niin myds MyBO:n yhtend suurimpana
kayttotarkoituksena olikin esimerkiksi Obaman kampanjan varainkeruu. Jokainen sivuston jésen
pystyi jarjestimidn oman henkilokohtaisen rahankerdyksen kampanjalle ja télld tavoin tukemaan
Obamaa ja hdnen vaalikampanjaansa. Jésenet pystyivit esimerkiksi perustelemaan omin sanoin
jarjestamissddn kerdyksissddn, miksi Obama oli heille tirked ja miksi hdnen tukemisensa kannatti.
Tdmd loi uudenlaisen tavan lahjoittaa rahaa ehdokkaan kampanjaa varten, silld titd metodia

hyoddyntden kyseessd ei ollut endd perinteinen tapa kerétd lahjoituksia, missd tuntematon henkild

48 Pew Research Center “Election 2008: Candidate Web Sites, Propaganda or News?”, s.3-8
4 Harfoush 2009, 6. My.BarackObama.com
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soittaa talouksia ldpi ja pyytdd ihmisid lahjoittamaan ehdokkaan kampanjan hyvéksi rahaa, vaan nyt
MyBO:n mahdollistaneen yhteisollisen verkoston kautta ystidvdt, perhe ja naapurit pystyivéit
tukemaan esimerkiksi toinen toisiaan keskenddn saavuttamaan ndmid jdrjestdmiensd kerdyksien
tavoitteet lahjoittamalla toistensa kerdyksiin rahaa tai viestimdlld ja pyytdmélld ldheisidén
lahjoittamaan rahaa jonkun heille tutun henkilon jérjestimiin kerdykseen. Vuoden 2008
vaalikampanjan aikana yli 70 000 eri rahankerdystd MyBO:ssa kerdsi yli 35 miljoonaa dollaria

Obaman kampanjalle.>®

Kampanjatiimi myos tajusi, ettd sosiaalisen verkoston toimiakseen sen haluamalla tavalla Obaman
eduksi, oli heiddn my0s yritettdvd motivoida kidyttdjid olemaan aktiivisia, jarjestiméin
rahankerdyksié, erilaisia tapahtumia ja jakamaan tietoa seké laajentamaan Obamaa tukevia yhteisdja
entisestddn myos internetin ulkopuolella. Tdhdn auttoi sivustolle kehitetty aktiviteetti indeksi, mika
jaljitti sivuston kéyttdjien poliittista aktiivisuutta sivustolla kdytettyjen eri toimintojen kautta,
esimerkiksi kuinka moneen ihmiseen sivustolta he olivat yhteydessé, kuinka moneen tapahtumaan he
osallistuivat tai kuinka monta tapahtumaa he jarjestivit. Indeksi arvioi kéyttéjét asteikolla yhdesta
kymmeneen, yksi merkitsi vdhiten aktiivista ja kymmenen kaikista aktiivisinta. Indeksi jéljitti
kuitenkin vain viimeisimpid toimintoja, joka timén myotd patisti kdyttdjid jatkuvaan aktiivisuuteen
mikdli he eivdt halunneet oman aktiivisuusasteikkonsa putoavan tai heikkenevin omassa

porfiilissaan.>!

Edell4 esiteltyjen tietojen perusteella on perusteltua todeta, ettd Obaman tiimin kehittdiméalla omalla
sosiaalisella verkostolla MyBO:lla oli todella suuri rooli Obaman vaalikampanjassa vuoden 2008

presidentinvaaleissa. MyBO:n kautta kerétylld rahoituksella ja organisoidulla yhteison

50 Harfoush 2009, 6. My.BarackObama.com
51 _«_
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jarjestdytymiselld mahdollistettiin Obaman kampanjointi sekd sen saavutettavuus ihmisten parissa

tehokkaammin.

3.2 Twitter: Viestien levittimisen ja suoran vuorovaikuttamisen ensiaskeleet

Obamalle luotiin Twitter-kédyttdja maaliskuun viidentend pdivdna vuonna 2007.52 Pew Research
Centerin mukaan etenkin Twitterissd nuoret kayttdjit olivat kiinnostuneet saamaan reaaliajassa
erilaista kampanjaan ja vaaleihin liittyvdd poliittista tietoa itselleen. Epdilynd oli, ettd Twitter-
kayttdjat olisivat olleet erityisen kiinnostuneita téstd siksi, ettd he pystyisivit olemaan ensimmaisié
ketkd jakavat nimi Twitteristd saadut tiedot ystiviensd ja perheidensd kanssa.>® Tutkimukseen
liittyvddn kyselyyn vastanneista internetid kiyttineiden 18-29-vuotiaiden poliittisten kéyttdjien
joukosta 21 prosenttia oli vastannut rekisterdityneensd jollekin sosiaalisen median tai sosiaalisen
verkoston sivustolle. Tutkimuksessa todetaan, ettd kun Twitter-kdyttdjid verrattiin muihin verkossa
vaikuttaviin poliittisiin tarkoituksiin sosiaalista mediaa kéyttineisiin ryhmiin, olivat Twitter-kéyttdjét
paljon todennédkdisemmin rekisterditymissd palveluun saadakseen ajankohtaista tietoa ja

informaatiota liittyen vuoden 2008 presidentinvaaleihin.>*

Kyselyyn vastanneet Twitter-kayttéd;jat nayttivét kyselyn mukaan olevan enemman kallellaan Obaman
puolelle, mutta kyselyyn vastanneiden Twitter-kdyttdjien madrd oli kuitenkin saman tutkimuksen
mukaan sen verran pieni, ettei Twitter-kayttdjistd ja heidén osuudestaan saanut tarpeeksi selvdd kuvaa
tutkimusta varten, jotta tillainen pdatelma voitaisiin osoittaa varmaksi.> Kun puhutaan Twitteristi ja
Twitterin kéyttdjamaéristd, niin samanlainen kaava toistuu myds muissakin Pew Research Centerin

tekemissd raporteissa, analyyseissd ja tutkimuksissa, eli Twitterin osuus ndissd on todella

52 Twitaholic 2012

53 Smith 2009, 5.33
54 _u_
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marginaalinen, eikd Twitter edes vilttdmatta esiinny ndissd ldhes ollenkaan, muuta kuin korkeintaan
sivumainintana. Yksi syy tille mainitaan erddssi Pew Research Centerin raportissa, ja se on ettei
Twitter ollut vield vuoden 2008 presidentin vaalikampanjan aikaan kovinkaan suosittu ja tunnettu
sosiaalisen median alusta vdeston keskuudessa, joten Twitter kéyttdjien méaddrd vuoden 2008
vaalikampanjan aikana oli myos kokonaisuudessaan hyvin pieni.’® Yksi syy sille, miksi Twitter ei
ollut niin suosittu sosiaalisen verkoston alusta kuin MySpace ja Facebook oli se, ettd Twitter oli
sosiaalisen verkoston alustana vield niin alkuvaiheessa ja kdvi ldpi useita eri kehitysvaiheita

kilpaileviin alustoihin verrattuna.>’

Toisaalta vaikuttaa siltd, ettd Obaman kampanjassa ei my0Oskddn vield tdysin ymmadrretty Twitterin
sosiaalisena verkostona tarjoamaa potentiaalia, eikd sitd siksi osattu hyddyntdd koko laajuudessaan
kampanjassa, vaikka tdmé ulottuvuus oli palvelussa ldsné jo sen alkuhetkistd ldhtien. Tdma on myds
myonnetty Obaman kampanjassa tydskennelleiden toimesta, kun kampanjatiimin sisilla kampanjan
jalkeen selvitettiin ja analysoitiin, ettd Obaman tililtd ldhetetyt twiitit sisdlsivdt enimmaikseen linkkeja
suoratoistovideoihin tai uusia kampanjamainoksia. Twitterin suurimmaksi voimaksi todettiin kdydyt
keskustelut kayttdjien kesken, ja kampanjan koettiinkin Harfoushin mielesti ainoastaan ldhettdneen
Twitterissd informaatiota sen sijaan, ettd se olisi sitonut kayttdjid aktiiviseen dialogiin. Timin my&té
siis Twitterin on koettu olevan kaikista heikoiten hyddynnetty sosiaalisen verkoston alusta
kampanjassa. Obamalla oli kuitenkin vaalipdivéna reilut 115 000 seuraajaa Twitterissd.”® Vuoden
2008 loppuun mennessd Twitterissd oli arvioiden mukaan kayttdjid yhteensé neljd tai viisi miljoonaa
kayttdjaa, ja 70 prosenttia kayttdjistd liittyi Twitteriin vuoden 2008 aikana. Suurin nousu

kayttdjimadrissa nahtiin siis vuoden 2008 jalkimmaiselld puoliskolla.>®

56 Smith 2009, s. 27
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Twiittien maara kuukausittain

Kaava 1: Obaman twiittien mddrd kuukausittain vuoden 2008 vaalien vaalikampanjan aikana. Lihde: Obaman Twitteristd kerdtyt
twiitit.
Tdamén perusteella Obaman kampanjalla olisi ollut todella paljon enemmin liikkumavaraa ja
mahdollisuuksia hyddyntdd Twitterid vaalikampanjan aikana, etenkin sen alussa. Toisaalta uusien
kéayttdjien médrien lisdéntyessd rdjahdysmadisesti vasta vuoden 2008 loppupuolella, on Twitterissa
kampanjan alkuaikoina tavoitettavissa ollut yleis6 kuitenkin ollut verrattain pieni. Tekemieni
havaintojen perusteella Obaman Twitter-tilin aktiivisuus ldhti jyrkk&dn kasvuun vasta maaliskuusta
2008 alkaen. Taulukko 1:ssd on kuvattuna Obaman twiittien kuukausittainen mééird kampanjan
aikana. Taulukon tiedot twiiteistd on kerdtty Twitteristd Obaman nimissd olleelta tililtd. Yhteensa
vuoden 2008 vaalikampanjan aikana Obaman tililtd twiitattiin 242 twiittid. Taulukkomuodossa
esitetyn datan perusteella pystytdédn ndkemdidn Obaman kampanjan aktiivisuus Twitterissd todella
selkedsti. Taulukosta puuttuu marraskuun tilastot, silld kampanja pééttyi marraskuun neljds paiva,
joten marraskuun otanta olisi liian lyhyt. Obaman tililtd twiitattiin marraskuussa neljén piivin aikana
kahdeksan twiittid. Tilin luomisesta maaliskuussa 2007 kului kaksi kuukautta ennen ensimmaéisen

twiitin julkaisua toukokuussa 2007.
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Kuten taulukosta on nihtavissd, Twiittien maard on maaliskuuhun 2008 asti tasainen, mutta kuitenkin
suhteellisen vdhdinen. Vasta maaliskuussa 2008 ndhddan ensimméainen kunnon piikki aktiivisuudessa,
kun twiittien maddrd nousee kuukaudessa yhdeksdédntoista. Tamén jdlkeen twiittien médrd ja
aktiivisuus pysyi kuukausittain tasaisena aina kampanjan loppuun asti vaalipdivdin saakka. Kun
pohditaan syitd vuodenvaihteen jilkeen tapahtuneelle aktiivisuuden kasvulle Twitterissékin, on yksi
selityksistd tdlle Demokraattisen puolueen esivaalit, mitkd kdynnistyivit tammikuun kolmantena
pdivina ja paittyivat kesdkuun kolmantena pdivénad vuonna 2008. Helmikuussa 2008 Pew Research
Centerin tekema analyysi esivaaleista ndytti, ettd enemmistd rekisterdityneistd ddnestédjistd 18—29-
vuotiaiden luokassa olivat joko demokraatteja tai enemméin demokraatteihin kallellaan olevia.
Keskiarvoinen kannatus oli demokraattichdokkaiden parissa Obamalle 57 prosenttia, kun

vastachdokas Hillary Clintonilla se oli 38 prosenttia.®

Néin ollen aktiivisuuden nousu Twitterissd on liitdnndinen juuri vaaleihin ja nuorten ddnestdjien
aktivoimiseen. Samalla tavalla aktivoituminen elokuun, syyskuun ja lokakuun aikana on vahvasti
sidoksissa siihen, ettd Obama valittiin Demokraattisen puolueen presidenttichdokkaaksi elokuun 23.
péivind ja tuosta eteenpdin hdn oli aina vaalipdivéddn asti virallisesti yksi kahdesta jéljelld olleesta
padehdokkaasta. Kuten taulukosta nidkyy, lokakuussa 2008, viimeisend kuukautena ennen
marraskuun vaalipdivdd, Obaman tililtd twiitattiin yhtd paljon kuin mité tililtd oli twiitattu yhteensa
toukokuun ja marraskuun vélisené aikana vuonna 2007. Kampanjan Twitter aktiivisuus kasvoi sitd

mukaa korkeammaksi, mitd 1dhemmaiksi vaalipdivad paistiin.

3.3 MySpace: Nuorten aikuisten tavoittaminen ja henkilobrandin rakentaminen
Pew Research Centerin tekemin kyselyn perusteella oli tehty havainto, ettd yksi kolmasosa kyselyyn

vastanneista ihmisistd oli vastannut kdyttineensd joko Facebookia tai MySpacea, ja 40 prosenttia

60 Keeter 2008
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tastd ryhmasté, mika vastasi noin 10 prosenttia kaikista kyselyyn vastanneista aikuisista, oli vastannut
kiyttineensi nditd sivustoja osallistuakseen jollakin tavalla aktiivisesti politiikkaan.®' Pew Research
Centerin toukokuussa 2008 tekeméssi kyselyssd puolestaan selvisi, ettd noin kolme kymmenesti, eli
noin 35 prosenttia, internetin kiyttdjistd ketkd ovat 18 vuotiaita tai sitd vanhempia, omistavat
kayttdjan Facebookissa tai MySpacessa, kun taas teinien kohdalla kyseinen luku oli 65 prosenttia.
Samassa raportissa tehdyssd selvityksessd kdvi ilmi, miten helmikuussa 2005 vain kahdeksalla
prosentilla internetid kdyttdneistd aikuisista oli rekisterdity kdyttdjd ndihin palveluihin. Elokuussa
2006 kyseinen luku oli noussut jo 16 prosenttiin, ja joulukuussa 2008 se oli siis kohonnut 35
prosenttiin. Kyselyyn vastanneista aikuisista 50 prosentilla oli kiyttdja MySpacessa, ja 22 prosentilla

oli kiyttdji Facebookissa.®

MySpace oli vaalikampanjan aikaan kaikista suosituin sosiaalisen verkoston sivusto, ja silld oli
kaikista sivustoista suurin méérd kédyttdjid tuolloin.®® Kuukausittain MySpacen kiyttdjét julkaisivat
yhteensd melkein kymmenen miljoonaa blogia, ja jakoivat jopa 220 miljoonaa kuvaa seki katsoivat
500 miljoonaa videota. Tdmin myo6td MySpace oli myds houkutteleva alusta politiikoille, koska se
mahdollisti todella laajan yleisén MySpacen ollessa Yhdysvaltojen suosituin sosiaalisen verkoston
sivusto kaikista vaihtoehdoista. Jokaisella vuoden 2008 suurimmalla ehdokkaalla oli profiili

MySpacessa.®

MySpacesta tuli samalla myds Obaman kampanjan ensimmdinen kunnon
kompastuskivi sosiaalisen verkoston strategiassa, silld kun Obama ilmoitti ehdokkuutensa
presidenttikisaan, sivustolle oli jo luotu vapaaehtoisen Joe Anthonyn toimesta Barack Obaman

nimelld kéyttdjd, mille oli myos lisétty jo yli 40 000 “kaveria”.%> Anthony oli hallinnut kyseisté

kayttdjaa jo kahden vuoden ajan, kasvattanut sen seuraajamiérdd ja vastannut piivittdin satoihin
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viesteihin varmistaen niin, ettd sivustolla oli aina ajan tasalla olevaa tietoa. Kampanjatiimi Chris
Hughesin johdolla pddsi Anthonyn kanssa yhteisymmarrykseen yhteistydstd, minkd myota
kampanjatiimi  sai itselleen péadsyn kyseiselle kéyttdjille, minkd ystdvien madrd oli
ehdokkuusilmoituksen ja MySpace profiilin Obaman virallisille verkkosivuille linkkaamisen jélkeen
kohonnut aiemmasta 40 000 ihmisestd jo 140 000 kaveriin. Saavutetun yhteisymmaérryksen myota

Obaman kampanjatiimi ja Anthony yhdessa hallitsivat kyseistd kéyttdjda tistd eteenpdin.

160 000 kaveria siséltdneen kéyttdjan hallitseminen kdvi Anthonylle kuitenkin toukokuussa 2007
kokoaikaisen pdivityon ohella liian raskaaksi, ja hdn vaatikin Obaman kampanjatiimiltd yhteensa
49 000 dollarin korvausta tekeméistidin tydstdi kampanjan hyviksi.®” Kun tistdi muutamien
neuvottelujen jdlkeen kieltdydyttiin, Anthony vaihtoi kéyttdjan salasanan, jolloin Obaman
kampanjatiimi menetti padsyn kayttdjélle. Tamén jidlkeen kampanjatiimi otti yhteyttd MySpaceen,
mikd antoi profiilin ja sen osoitteen kampanjatiimille, mutta samalla séilytti kaikki tilin ystivat
Anthonylla siirtden ne toiselle kiyttdjille.®® Nain ollen molemmat osapuolet havisivét tissd
jarjestelyssd, ja kampanjatiimi joutui jdlleenrakentamaan MySpace profiilin seuraajakuntansa aivan
alusta alkaen uudestaan, samalla kokien omiensa joukossa ensimmadistd kertaa kritiikkié siitd, miten
kampanja kaltoinkohteli “omiaan”, kun yleisesti koettiin, ettd 49 000 dollarin arvoinen korvaus
Anthonylle tdmin tekemisti tyosti olisi ollut ainoastaan kohtuullinen korvaus.%’ Tdmin kokemuksen
kuitenkin nihtiin olevan arvokas ja tirked opetus kampanjalle siitd, miten tirkedd on olla
ensimmadisend sosiaalisen verkostojen alustoilla luomassa viralliset profiilit. Samalla se antoi hyvén
opetuksen siitd, millaisia vaikutuksia tillaisella digitaalisella ruhonjuuritason liikkeelld voi olla

kampanjaan.”
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Joe Anthonyn tapaus havainnollistaakin erinomaisesti sitd, miten epéselvit pelisddnnot sosiaalisten
verkostojen alustoilla olivat vield tuolloin, ja miten yksittdisten kéyttdjien rooli ja vaikutusvalta voivat
tormétd instituution tarpeiden kanssa. Anthonyn tyolld oli kuitenkin merkittivd rooli Obaman
digitaalisessa nékyvyydesséd jo kahden vuoden ajan ennen hénen presidenttiehdokkuuttaan, minka
voidaan ndahdd myds olleen osana hdnen nousuaan aina presidenttiechdokkaaksi saakka. Virallisen
kampanjan ottaessa lopulta hallinnan ilman korvausta voidaankin pohtia sitd, kohdelleettiinko
vapaachtoisty6td Obaman hyvéksi tehnyttd Anthonya lopulta oikeudenmukaisesti kampanjan
toimesta. Vaikka kampanjalla oli tarve kontrolloida omaa viestintdénsd, tapaus paljasti digitaalisen
tyon arvon aliarvioinnin ja sen, kuinka helposti yksittdinen toimija voidaan syrjayttdd suuremman
poliittisen koneiston edessi. Néhddkseni tapaus oli omiaan korostamaan tarvetta eettisesti kestaville
kaytdnndille digitaalisen aktivismin ja virallisen kampanjoinnin rajapinnassa, sekd selkeyttimain

vapaaehtoisina toimivien henkildiden oikeuksia kampanjatydssa.

Presidentti- ja
varapresidenttiehdokkaiden
MySpace "kavereiden" maara

9.9.2008
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Kaava 2: Presidentti- sekd varapresidenttiehdokkaiden MySpace-profiilien yhteenlaskettu kaverimdcdrd syyskuun yhdeksdntend
pdivind vuonna 2008 suoritetun mittauksen mukaan. Lihde: Pew Research Center "McCain vs. Obama on the Web: A Study of the
presidential candidate web sites”, 5.10
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Vaikka kampanja ajautuikin MySpacen kanssa pieniin ongelmiin alussa, ei se silti kuitenkaan
hyydyttanyt kampanjan tahtia. Syyskuussa 2008 Pew Research Centerin tekemén selvityksen mukaan
Obamalla oli presidenttikisassa tdysin ylivoimainen etulyontiasema muihin verrattuna. Obaman
MySpace profiililla oli tuolloin 510 799 kaveria, mikéd oli yli viisi kertaa enemmin, kuin mita
esimerkiksi Obaman vastachdokas John McCainilla oli. Yhdeksi syyksi Obaman kampanjan
ylivoimalle MySpacessa on samaisessa selvityksessd esiin nostettu huomio, miten Obaman kampanja
oli todella aktiivisesti ja syvalld sosiaalisissa verkostoissa, toisin kuin hénen vastustajansa. Samalla
my0s nostettiin esiin se, miten tirkedssd osassa on, ettd Obaman omilta verkkosivuilta 10ytyy linkit
jokaiseen sosiaaliseen verkostoon, kuten MySpaceen, jotain mitd esimerkiksi vastachdokas John
McCainilta ei 16ytynyt.”! Obaman kampanja pyrki MySpacessa hyddyntdmiin kiyttdjien kykyd
muokata profiilisivujaan tarjoamalla tukijoille joukon erilaisia widgettejd’?>, bannereita’ ja
painikkeita, mitd he pystyivit lisddmédn omaan profiiliinsa. Tdmén liséksi tavoitteena oli muiden
alustojen tavoin jakaa kampanjaan ja vaaleihin liittyvii tietoa.” Alun vaikeuksista ja Joe Anthonyyn
liittyneestd takaiskusta huolimatta Obaman kampanja onnistui nousemaan takaisin jaloilleen myos
MySpacessa ja kasvattamaan profiilinsa yleison entistd suuremmaksi. Lokakuun lopussa Obaman

MySpace “kavereiden” mééri oli kasvanut jo yli 830 000.73

3.4 Facebook: Aiinestiijiverkostojen rakentaminen ja kannattajien aktivointi
Kuten edellisen luvun alussa todettiin, oli vaalikampanjan aikaan MySpacen jélkeen toiseksi
suosituin sosiaalisen median alusta Facebook. Pew Research Centerin tekemédn kyselyn perusteella

kyselyyn vastanneista ihmisistd 22 prosenttia kdytti Facebookia aktiivisesti.”® Facebook teki suurta
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72 \Widget on pieni, itsendinen toiminnallinen osa verkkosivua tai sovellusta, joka tarjoaa tietoa tai jonkin toiminnon. Ne
ovat usein vuorovaikutteisia.

73 Banneri on graafinen alue verkkosivulla, joka sisdltdd mainontaa, viestin tai linkin. Se voi olla staattinen tai animoitu.
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kasvua sosiaalisen verkoston alustana, ja vuoden 2008 vaalikampanjan aikana Facebookissa oli yli
20 miljoonaa kéyttdjad ja se saavutti reilut miljardi ndyttokertaa pdivdssd. Facebookin nousun,
kehityksen ja kasvun myotd nimenomaisesti Facebookia on usein pidetty Obaman vuoden 2008
vaalikampanjan “salaisena aseena”.”” Toukokuussa 2007 Facebook toi alustalleen niin sanotun
”Facebook Platform” nimisen ominaisuuden, miki avasi ohjelmoijille mahdollisuuden luoda erilaisia
applikaatioita, kuten esimerkiksi kalentereita, trivia-tietokilpailuja ja muita samanlaisia pienid
uutuuksia. Tdman myotd Facebook mahdollisti sivujensa muokkaamisen vapaammin kuin sen suurin
kilpailija MySpace. Muutamassa viikossa Obaman kampanjatiimi oli luonut applikaation, mika
mahdollisti kdyttdjien saada tietoa kampanjasta ja ennen kaikkea levittdméién sanomaa muille ketkd
asuivat esivaalien ja itse vaalien kannalta tdrkeissd osavaltioissa, kuten New Hampshiressa, Eteld-

Carolinassa, [owassa ja Nevadassa.”®

Obaman kampanja Facebookissa sisdlsi profiilit niin Barackille, hdnen vaimolleen Michellelle kuin
my0s varapresidenttiechdokas Joe Bidenille. Néiden lisdksi Facebookiin luotiin kymmenen muutakin
profiilia, mitkd oli suunnattu nimenomaisesti tietyille viestoryhmille, kuten ”Veterans for Obama”,
”Women for Obama” ja ”African Americans for Obama”.” Obama ja hinen kampanjansa olivat tosin
lasnd Facebookissa vapaaehtoisten tukijoiden toimesta jo ennen kuin hdn edes julkaisi oman
ehdokkuutensa: Facebookiin oli nimittdin jo ennen ehdokkuuden ilmoittamista luotu ”Barack Obama
for President in 2008 niminen ryhmé, misséd oli jo yli 50 000 jisentd. Toinen ryhmad, nimeltdén
”Students for Obama”, joka luotiin internet vetoomuksena rohkaisemaan Obamaa asettumaan
ehdokkaaksi, puolestaan oli kerdnnyt yli 60 000 jdsentd yli kahdeksastakymmenestd korkeakoulusta
ja yliopistosta helmikuussa 2007.%° Pew Research Centerin analyysin mukaan Obamalla oli syksyyn

2008 mennessa selvd etumatka Facebookissa John McCaini-in verrattuna. Elokuussa etumatka oli
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seitsemin suhde yhteen, ja vaikka McCain kavensi sitd syyskuussa, Obaman johto pysyi edelleen

viiden suhteen yhteen.®!
Presidentti- ja varapreisentti

ehdokkaiden Facebook "kavereiden"
maara 9.9.2008

2,000,000
1,500,000 1,726,463
1,000,000

500,000

309,591 46,661 107,298

Barack Obama John McCain Joe Biden Sarah Palin

Kaava 3: Presidentti- sekd varapresidenttiechdokkaiden Facebook-sivujen yhteenlaskettu kaverimddird syyskuun yhdeksdntend
pdivind vuonna 2008 suoritetun mittauksen mukaan. Lihde: Pew Research Center "McCain vs. Obama on the Web: A Study of the
presidential candidate web sites”, 5.10

On myo6s huomionarvoista, ettd suuri maard Obaman “Facebook-kavereista” ja Facebook-tukijoista
ndyttivit muodostaneen jonkinlaisen vastustavan mielipiteen toista demokraattichdokasta, Hillary
Clintonia, kohtaan, silld Facebookin historian ensimmaiinen ryhmd, mikd savutti yli miljoonan
jasenen madran huhtikuussa 2008 oli nimeltdén ”One Million Against Hillary Clinton”. Kun Clinton
pudottautui pois presidenttikisasta kesdkuun kahdeksantena pidivand 2008, Obaman virallinen
Facebook sivu koki todellisen rdjidhdysméisen nousun kannattajamiirissd, ja héin rikkoikin
enndtyksellisesti miljoonan Facebook-kannattajan rajapyykin kesédkuun 17. pdivand 2008. Samaan
aikaan ”’One Million Strong for Barack”-ryhmaissa oli noin 565 000 jasentd. Vastavuoroisesti Obaman
vastachdokkaalla John McCainilla oli tissé kohtaa kampanjaa noin 146 000 kaveria”. Kampanjan
lopussa Obamalla oli noin 500 epivirallista Facebook-ryhmdid ja noin 2,4 miljoonaa ihmista

”Facebook kaverina”. Perdti reilut 400 000 ndistd Obama kerdsi itselleen kampanjan kahden

81 pew Research Center ”McCain vs. Obama on the Web: A Study of the presidential candidate web sites”, s. 10
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viimeisen viikon aikana. McCainilla oli kampanjan lopussa noin 620 000 “Facebook-kaveria”.®?

Huomionarvoista siis onkin, ettd Facebookin tuolloisista kaikista reilusta 20 miljoonasta kéyttéd;jésta
Obama pystyi kerddmddn omiin kannatusjoukkoihinsa periti noin hieman yli 10 prosenttia, kun

toiseksi eniten kerdnnyt McCain onnistui kerddméan vain reilut kolme prosenttia

Facebookissa Obaman eduksi kéddntyi hénen virtuaalinen profiilinsa ja miten hén erottui silld muista
ehdokkaista. Obama omassa henkilokohtaisessa profiilissaan esitteli enemmaén persoonallisempia ja
henkilokohtaisempia puolia itsestddn, kuten esimerkiksi listaamalla ja esittelemilld omia
suosikkikirjojaan, mainiten esimerkiksi Moby Dickin ja Raamatun, televisiosarjojaan kuten ESPN
Sportscenterin ja muita mielenkiinnonkohteitaan, joiden parissa hidn vietti vapaa-aikansa, kuten
koripallon, kirjoittamisen seki lastensa kanssa ajan viettdmisen. Muut ehdokkaat puolestaan lahtivét
omissa profiileissaan hieman yksityisemmalle linjalle, ja vilttelivit kertomasta liikaa
yksityiskohtaisempia tietoja itsestddn ja eldmadstddn, tuoden profiileissaan esille enemménkin
yleisempié tietoja, jotka mitd todenndkdisemmin olivat jo ihmisilld tiedossa, kuten esimerkiksi
Clintonin yleinen kertomus profiilissaan omasta taustastaan ja ammatillisesta historiastaan juristina
sekd Yhdysvaltojen ensimmadisend naisena. Jotkut ehdokkaista taas yrittivdt yhdistelld Clintonin ja
Obaman tyylejd, eli luoda jonkinlaisen hybridin uuden ja perinteisen esiintymisen kanssa, yrittden
titd kautta tehda perinteistd kampanjointia ja puhutella nimenomaan juuri sitd omaa kohdeyleis6dan.
Samalla Obama myds piti huolen siitd, ettd linkit hdnen kaikkiin muihin sosiaalisen verkoston
sivustoihin 10ytyivét helposti profiilista, ja julkaisi myos yli 400 “muistutusta” mahdollisuuksista

osallistua erilaisiin danestyksiin ja kyselyihin seki tekstiviestikampanjoihin.?
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Tédmai osoittaa Obaman kampanjan kyvykkyyden ymmartéd Facebookin mahdollistaman ja luoman
virtuaalisen tilan tuottamat mahdollisuudet sekd myds tarpeen tuoda mukaan ja hyddyntidd
mahdollisimman monia eri Facebookin sovelluksia, ominaisuuksia ja elementtejd omassa
kampanjoinnissaan, joilla saadaan mahdollisimman paljon ihmisid Facebookin kautta aktivoitua
Obaman hyvéksi. Samalla on huomionarvoista nostaa esille se, miten on selvédi, etti Obama ei
myoOskéddn tavoitellut vain tiettyd kohdeyleisdd ja yrittinyt muiden ehdokkaiden tavoin edetd
kampanjoinnissaan turvallisesti, vaan hén pyrki rohkeasti sekd ennakkoluulottomasti hyodyntdméaéan
sosiaalisten verkostojen tarjoamia mahdollisuuksia saavuttaa mahdollisimman laajan ja suuren
yleison itselleen, samalla tehden itsensd mahdollisimman samaistuttavaksi ja ldhestyttdviksi

hahmoksi huolimatta muiden ithmisten taustoista tai heidan mahdollisista ennakkoluuloistaan.

Aiemman tutkimuksen perusteella timi ei tosin ole lopulta edes kovinkaan suuri ylldtys, kun
muistetaan se fakta, ettd Obamalla oli omassa kampanjatiimissddn mukana kuitenkin Facebookin
ominaisuudet ja mahdollisuudet l4pikotaisin tunteva ja tietdvd Chris Hughes, joka ymmarsi ja tiedosti
taydellisesti sen, miten Facebookia voidaan hyddyntdd mahdollisimman tehokkaasti kampanjoinnissa
ja saada Obama “myytyd” muille Facebook-kéyttédjille mahdollisimman luonnollisesti mutta samalla
tehokkaasti. Hughesin ansioihin kuului my6s esimerkiksi Facebookin yhdistiminen ihmisten luomiin
MyBO-profiileihin, mikd on ndhty my0s yhtend osasyynd Obaman rijahdysmdiselle suosiolle
Facebookissa muihin ehdokkaisiin verrattuna, silld MyBO:n kautta Obaman tukijat pystyivét erittdin
helposti vuorovaikuttamaan Obaman Facebook-julkaisujen kanssa ja auttamaan niiden levittdmisessi
sekd erilaisten ryhmien luomisessa.?* Facebook oli lopulta yksi Obaman suurimmista pelikentisti
missd hén suorastaan dominoi muita ehdokkaita ja pystyi luomaan tdmén ansiosta kaulaa

kampanjoinnillaan muihin ehdokkaisiin.
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3.5 YouTube: Audiovisuaalinen vaikuttaminen ja kampanjasisiltojen jakelu

Obaman kampanjan suuriin sosiaalisen verkostojen alustoihin kuului myds videopalvelu YouTube.
Pew Research Centerin tekemddn kyselyyn vastanneista ihmisistd vain yksi prosentti vastasi
omistavansa kiyttdjain YouTubessa vuonna 2008.%° Tammikuussa 2008 YouTubeen ladattiin
kymmenen tuntia videomateriaalia joka minuutti, ja lokakuuhun 2008 mennesséd tdma lukema oli
noussut jo viiteentoista tuntiin videomateriaalia joka minuutti, mika teki siitd kiistattomasti kaikista
suosituimman videopalvelun mitd sosiaalisen verkostojen sivuilla oli tarjota huolimatta siité, ettd se

ei ollut vield suosionsa puolesta yhti suuri kuin mitd MySpace ja Facebook olivat.

Yleisesti videot olivat Obaman kampanjan yksi vaikuttavimmista tyokaluista, koska videoiden kautta
kampanja pystyi hyddyntdméédn parhaiten Obaman suurimpia vahvuuksia: hénen eleganssiaan ja
karismaansa, joka vilittyi parhaiten juuri videoiden vélitykselld katsojille. Hyvé esimerkki videon
voimasta Obaman kampanjassa on puolen tunnin mittainen ”American Stories, American Solutions”
video, jossa Obaman karisma, rauhallinen esiintyminen ja empaattinen viesti muodostivat
vaikuttavan kokonaisuuden juuri ennen vaalipdivad.}” Obaman kampanjan videotiimid johtamaan
palkattiin Emmy-palkittu tuottaja, aiemmin CNN:n poliittisella osastolla tyoskennellyt Kate Albright-
Hanna, joka ymmairsi videoiden tdrkeyden kampanjassa. Albright-Hanna my6s ymmarsi kuinka
tarkedd kannattajien ja tukijoiden nékdkulma kampanjassa oli, ja hén halusikin tuoda esiin muiden
kuvaamia videoita, tilld tavoin korostaen ja painottaen sité, ettd kampanjassa ei ollut kyse pelkastidan
Obamasta, vaan myds hinen kannattajistaan, dinestéjistd, Yhdysvaltain kansalaisista.®® YouTube
mahdollisti kampanjalle yhtd laajan jakelun ja tavoitettavuuden kuin mitd suurimmilla

televisioverkostoilla olisi saanut, mutta suurimpana erona niithn YouTubella oli se, ettd toisin kuin
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suurimmat televisioverkostot, YouTube oli tdysin ilmainen. Se tarjosi kiyttdjille ldhes rajattoman
madrin sisdltéd, joka oli saatavilla jatkuvasti vuorokauden ympéri. Kampanjan aikana videotiimi
latasi YouTubeen yli 1500 videota ja kanavalla oli yli 20 miljoonaa nédyttdkertaa. Obaman kannattajat
katselivat YouTubessa ldhes miljardin minuutin edestd kampanjamateriaalia. YouTube osoittautuikin
taydelliseksi sdilioksi kampanjan materiaaleille. BarackTV:ssd oli myds lahjoituspainike, jonka
kautta kéyttdjat pystyivét lahjoittamaan haluamansa summan viidentoista ja tuhannen dollarin valilta

Google Checkoutin avulla kampanjalle.®

Obama hyddynsi YouTubea heti kampanjansa alussa oman ehdokkuutensa markkinointiin. Hieman
sen jilkeen, kun hdn oli ilmoittanut ehdokkuudestaan Springfieldissd, Obaman kampanja latasi
kaksikymmentékaksi minuuttisen videon kyseisestd tapahtumasta kampanjan omille sivuille seké
YouTubeen, mikd kerédsi YouTubessa yli 192 000 katselukertaa. Vaikka ehdokkuutta ei virallisesti
julkaistukaan YouTubessa, kuten toiset ehdokkaat Hillary Clintonin ja John Edwardsin tavoin olivat
tehneet, hyodynsi Obaman kampanja silti alustaa kyseisen videon julkaisulla ja télld tavalla onnistui
esittelemiin energisesti ja innostavasti Obaman kampanjan péipiirteiti ja eri osia heti sen alussa.*®
Albright-Hannan johtama tiimi loi suuren variaation erilaisia videoita, jotka pystyivit valittdméain
Obaman kampanjan hengen ja tunnelman kaikille videoiden katsojille. Esimerkiksi video nimeltéan
”Signs of Hope and Change” sisdlsi monia kéyttdjien ottamia ja jakamia kuvia kannattajista kaikista
osavaltioista pitelemissid "Obama Change” kylttejd.”! Videoihin myos sisillytettiin kannattajien
haastatteluja, kuvamateriaalia tapahtumista ja muuta luovaa seké inspiroivaa siséltdd motivoimaan
thmisid rekisterditymddn ddnestdjiksi ja tukemaan Obamaa. Nidin videotuotanto toimi paitsi

viestinnén vilineend, niin myds konkreettisena osallistamisen tydkaluna. Téllainen siséltd vahvisti

samalla kampanjan viestid siitd, ettd muutos ldhtee aina tavallisista thmisistd, eikd ylhéaltd péin.
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Kun tarkastellaan lukuja, kampanjan YouTube-kanavalle ladattiin 1 831 videota ja silld oli 162 503
tilaajaa. YouTuben kéytto oli myo0s strategisesti erittdin jarkevidi, koska katsojat pystyivét helposti
jakamaan YouTube-videoita muiden sosiaalisen verkostojen sivuilleen, kuten esimerkiksi omille
Facebook ja MySpace-kiyttijilleen, blogeihinsa tai omille verkkosivuilleen.”? Néin ollen YouTube
mahdollisti Obaman kampanjan viestin levittimisen helposti ja tehokkaasti, ja asiantuntevan tiimin
johdolla kampanja onnistui hyddyntamiidn YouTubea kampanjan ja Obaman kannalta suotuisasti ja

tarpeeksi suurella tehokkuudella.

YouTubesta oli Obaman kampanjalle monenlaisia hyotyjd. Obaman kampanja esimerkiksi pystyi
tehokkaasti hyddyntdmién YouTubea tekemédn vastahyokkayksid muita ehdokkaita ja levitettyd
disinformaatiota vastaan, mistd erinomaisena esimerkkind on Obaman National Constitution
Centerissd Philadelphiassa pitiméd ”A More Perfect Union”-puhe sen jidlkeen, kun Obaman entinen
pastori Jeremiah Wright oli antanut kiistanlaisia ja rasistisia kommentteja Obamasta, jotka olivat
ottaneet kierroksia valtamediassa. Tuollainen marginaaliselle paikalliselle yleisolle pidetty puhe olisi
yleisesti voinut jdddd hyvinkin pienelle julkisuudelle ja huomiolle, mutta YouTube mahdollisti
Obaman puheen ja viestin levittimisen tehokkaasti. 75 minuuttisesta puheesta tulikin yksi kampanjan
eniten katsotuista videoista, kun yli 85 prosenttia yhdysvaltalaisista totesi ainakin kuulleensa
puheesta. Puhe kerdsi yli seitsemin miljoonaa katselukertaa ja sitd pidettiin kiistatta kampanjan
suurimpana poliittisena tapahtumana kampanjassa tuohon mennessd. Tatd puhetta on my0s pidetty
puheena, joka lopulta auttoi Obaman vaalivoitossa eniten.’> Obaman kampanja ei siis antanut

kiistanalaisten, ehdokasta lokaavien tietojen ja lausuntojen kiertdd valtamedian ratsastaessa ndiden
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tietojen varassa jakaen téitd infoa dénestiville yleisolle, vaan se otti tilanteen omaan haltuunsa ja piti

huolen siité, ettd epdmadriisiltd ja vadriltd huhuilta seka jutuilta katkaistiin siivet omatoimisesti.

YouTube mahdollisti my6s muiden tuottaman Obama-siséllon jakamisen laajalle yleisolle. Obaman
puheita editoitiin joksikin tdysin uudeksi tuotannoksi, kuten esimerkiksi hdanen "YES WE CAN”
puheensa muunnettiin yhdysvaltalaisen hiphop ja rap-artisti Will.i.am:in toimesta osaksi hdnen
kappalettaan, josta tuli suosittu hitti, jota toistettiin yli kuusikymmentd miljoonaa kertaa. YouTube
mahdollisti myos hidnen tukijoilleen omien kampanjamainosten ja kampanjasisdllon luomisen seké

tuottamisen, mikd lisdsi Obaman nikyvyytté ja ldsndoloa verkossa.”*

Tuon ajan internetsensaatioksi nousikin ndyttelijimalli Amber Lee Ettinger, kuka tunnettiin my0s
”Obama Girling”, kun 13.6.2007 BarelyPolitical.com sivusto julkaisi YouTubeen videon, missé
Ettinger huulisynkkasi itsetehtyd kappaletta, tanssien vdhdpukeisena samalla kun Obaman kuvia,
lyhyitd pétkid hinen julkisista esiintymisistdén sekd puheistaan ndytettiin ja kuultiin videolla.
Ettingerin videota katsottiin ensimmadisen kahden kuukauden aikana yli kolme miljoonaa kertaa, ja
ennen kuin Obaman kampanja oli ohi, videota oli katsottu yli kolmetoista miljoonaa kertaa: kaksi
kertaa enemmaén kuin Obaman kampanjan virallisia videoita yhteensd. Ettinger teki alkuperdiselle
videolleen useita jatko-osia Obama Girl-hahmossaan. Tdmé video toimi internetissd julkaistujen

epévirallisten kampanjaan liittyneiden kannattajien tekemien videoiden innoittajana.”>

Puheiden lataaminen YouTubeen ensinndkin lisdsi niiden pitkdikdisyyttd ja tdten antoi sellaisille
ddnestijille, jotka 16ysivit Obaman vasta myohemmin kampanjan aikana, mahdollisuuden tarkastella

kampanjan aiempaa sisdltéd mihin ei muuten olisi voinut paddstd endd késiksi, kuten esimerkiksi
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ailemmin mainittuun ”4 More Perfect Union”-puheeseen ja tissd kappaleessa mainittuun "YES WE

CAN-puheeseen, jotka saivatkin useita miljoonia ndyttokertoja.

On myds huomionarvoista, ettd vaikka moni Obaman puheista olikin tarjolla kokonaisuudessaan,
1soin osa kampanjan videoista olivat alle viisi minuuttia pitkié, silla sitd pidettiin ideaalina pituutena
videolle, jotta ihmiset jakaisivat sen eteenpéin ystivilleen. Sen todettiin analyysien perusteella olevan
tarpeeksi lyhyt, ettei se vienyt liikaa katsojan aikaa, mutta samalla olleen tarpeeksi pitka valittddkseen
kampanjan temaattisen retoriikan tehokkaasti ja kattavasti. Kuvien ja musiikin hyddyntimiselld
videoilla pystyttiin vangitsemaan kampanjan sanoma emotionaalisella tavalla, mika ei ehka olisi ollut
mahdollista pelkilli sanoilla ja puheilla.®® Tirkei osa Obaman kampanjan YouTube-yhteisén
hyodyntdmisen filosofiaa oli mahdollisuus ldhettdd videovastaus. Obaman videoihin ldhetetyt
videovastaukset lisdsivét ndin ollen Obaman kanavalle suuntautunutta liikennettd, koska kun joku
lisdsi videovastauksen omalle kanavalleen, se rohkaisi videovastaukseen torméanneitd klikkaamaan
alkuperédiseen Obaman videoon ndhdikseen, mistd siind oli kyse. YouTubella oli valtava vaikutus
kampanjan nékyvyyteen, silld sielld sdil6ttiin myds uutisleikkeitd, jotka olisivat muuten kadonneet
yhden uutiskierroksen jdlkeen. Tdma vaikutti Obaman ja McCainin kampanjoiden kannalta seki
positiivisesti ettd negatiivisesti kun uutisissa esiintyneet kiistanalaiset asiat eivit vain kadonneetkaan
muutaman pdivin kuluttua kuten yleensd.”’ Yleisesti ottaen Obaman kampanja siis onnistui
hyodyntimdan olemassa olevan sosiaalisten verkostojen yhteisonsd toiminnan YouTubessa

nikyvyytensd ja kanavalle virranneen liikenteen lisddmiseksi nerokkailla eri tavoilla.

Pew Research Centerin tekemisti mittauksista on ndhtivissa erittdin selkedsti se, kuinka paljon edelld

Obama oli my6s YouTubessa. Obamalla oli elokuussa 2008 YouTube-kanavallaan vastachdokkaaseen
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John McCainiin verrattuna yli neljdnneksen verran enemmaén videoita, ja Obaman kanavalla oli myos
noin viisi kertaa enemmaén tilaajia. Kaikista eniten Obaman etumatkasta sosiaalisen verkostojen
kampanjassa kertoo kuitenkin se, ettd Obaman YouTube-kanavasivulla oli kdynyt enemman kayttdjid
himmaistyttdvélld yhdentoista suhde yhteen erolla. Mittauksesta selvidd, ettd syyskuussa 2008
McCain teki hienoista nousua sen jdlkeen, kun hédn oli useammissa YouTubeen lataamissaan
kampanjamainoksissaan maalannut Obamasta kuvaa ”poliittisesti kokemattomana julkkiksena”,
joskaan tuo hienoinen nousu ei kuitenkaan juurikaan nékynyt voimasuhteissa YouTuben osalta juuri

ollenkaan.%®

Kun McCainin kampanja julkaisi YouTubeen videot Celebrity” ja ”The One”, joissa pilkattiin
lehdistod sekd Obamaa, McCainin YouTube-kanava ohitti Obaman kanavan seitseméni perakkéisena
pdivind katsojalukujen ja kdvijimiédrdn suhteen. Siitd 1dhtien myds uusien tilaajien ja katsottujen
videoiden méédrd McCainin kanavalla oli kasvussa suuremmalla vauhdilla kuin mitd Obaman
kanavalla. Tuo kehitys kavensi eroa joka pdivé katsottujen videoiden madrén suhteen, mutta kuitenkin
vain hieman. Téstd pienestd nousupiikistd huolimatta, kun tarkastellaan kokonaiskuvaa, niin Pew
Research Centerin mittauksesta kdy ilmi, ettd Obama jatkoi edelleen ndkyvampédnd ehdokkaana
YouTubessa. Numeroissa mitattuina kanavan kévijimaird, uusien tilaajien maérd, katsojamééra seka
uusien julkaistujen videoiden maéadrd todistaa, ettd Obama jatkoi McCainin péihittimistd suurella

erolla.”
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Key YouTube Statistics

August 2008 September 2008
Obhama McCain Obhama McCain
Vidcos posted 1,111 245 1,239 260
Videos watched 21,012 9 078 24 86 9 900
Channel subscribers B39 616 12471 63 324 17 817
Channel visitors 15202915 | 1040,438 [ 15939665 | 1,329 674

Source: YouTube, as of September 8, 2008,

Taulukko 1: Presidenttiehdokkaiden YouTube-kanavien tilastot syyskuun yhdeksdntend pdivind vuonna 2008 tehdyn mittauksen
mukaan. Lihde: Pew Research Center "McCain vs. Obama on the Web: A Study of the presidential candidate web sites", s. 11

Tilastoja tarkastelemalla kdy hyvin selvisti ilmi, etti Obama oli YouTubessakin aivan omilla
luvuillaan aktiivisuutensa sekéd seuraajamddrien suhteen. Etenkin YouTube-kanavilla vierailleiden
ihmisten mairdssd Obama dominoi McCainia mennen tullen, ja jopa kuukausien vilisessd
kévijimairien nousussa Obama oli aivan omassa luokkassaan. Obaman sosiaalisten verkostojen
yhteiso siis selvésti pystyi kampanjan strategian mukaisesti luomaan ja tuomaan litkennettd Obaman
YouTube-kanavalle. Tilastoista on my0s néhtivissé, kuinka paljon aktiivisempi Obama oli videoiden
julkaisussa: yhden kuukauden aikana Obama julkaisi 128 uutta videota, kun taas McCain julkaisi vain
15 uutta videota. Obaman kampanja oli siis selvdsti aktiivisempi YouTubessa videoiden kanssa
verrattuna McCainin kampanjaan, joka omalta osaltaan varmasti selittdd Obaman dominointia

nakyvyydessi ja kdvijamadrassa.

On tosin huomattava se, ettd korkeasta kanavan kévijimairastd huolimatta kumpikaan ehdokas ei
onnistunut kddntdmé&én niitd yhtd suuressa suhteessa vakituisten kanavan tilaajien mééréksi. Toisaalta
se, ettd tilaajamadrdnsa vihyydestd huolimatta Obama silti onnistui houkuttelemaan korkeat kévija-
ja katsojaméaérit on osoitus siitd, ettd hén tavoitti suuremman yleison ja kévijamaéréan kuin pelkdstiaén
vain omat ydinseuraajansa ja jo olemassa olleen sosiaalisten verkostojen yhteison. Edelld esitetyn

perusteella on selvai, ettd YouTubella oli suuri merkitys Obaman presidentinvaalikampanjassa.
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4 Vuoden 2012 vaalikampanja ja sosiaalisen median rooli

kampanjassa

Yhdysvaltain istuva presidentti Barack Obama ilmoitti asettuvansa jélleen ehdolle ja hakevansa
jatkokautta huhtikuun neljantend péivdnd vuonna 2011. Tyylilleen uskollisesti, hdn julkaisi
ilmoituksensa hyddyntden internettid ja omaa yhteisddnsd aloittamalla kampanjansa lataamalla
YouTubeen videon »It Begins With Us”.'®0 Timid on se pdivimiird, jolloin hinen
presidentinvaalikampanjansa katsotaan alkaneen. Esivaaleissa Obama voitti demokraattipuolueen
presidenttiechdokkuuden saatuaan 2 383 edustajan tuen itselleen huhtikuun kolmantena péivina
2012.'°" Virallisesti Obamasta tuli jélleen demokraattipuolueen presidenttichdokas syyskuun
viidentend péivani demokraattisen puolueen puoluekokouksessa.!?> Obaman vaalikampanja pdéttyi
viimeisend ddnestyspdivdnd marraskuun kuudentena pdivdnd vuonna 2012, jolloin hénet valittiin
jélleen Yhdysvaltain presidentiksi.'® Niin ollen Obaman vaalikampanja ajoittui tarkasti 4.4.2011—
6.11.2012 viliselle ajanjaksolle. Tédssé luvussa tarkastelen vuoden 2012 kampanjaa keskittyen tdhin
aikavéliin. Liséksi erittelen ja kdyn ldpi keskeisimmét sosiaalisen median alustat, joita kampanjatiimi
kaytti vaonna 2012, seké niiden hyddyntdmistavat analysoiden, miten nididen alustojen kaytto vaikutti

kampanjan onnistumiseen.

Obaman kampanjatiimi kiytti vaalikampanjassaan vuonna 2012 laajasti monia eri sosiaalisen median
alustoja hyddykseen. Obaman kampanja hyodynsi véhintdén 15 eri sosiaalisen median alustaa, kuten

esimerkiksi Facebookia, Twitterid, Instagramia, Tumblria ja Redditid.!%* Tulen itse keskittymién
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tarkemmin néihin viiteen sosiaalisen median alustaan ja niiden kéyttoon Obaman vuoden 2012
vaalikampanjan aikana. Kampanja hyodynsi my0s useampia pienempien sosiaalisten verkostojen
alustoja, jotka olivat suunnattu paljon tarkemmin rajatulle kohderyhmille ja erityisesti eri
vihemmistoryhmien edustajille, kuten latinalaisamerikkalaisille kohdennettua MiGented sekd
LGBTQ+ -yhteisolle kohdennettuja kanavia ja alustoja, kuten erilaisia blogeja ja
keskustelufoorumeita. Obaman kampanja oli erittdin aktiivinen sosiaalisen median alustoilla, kun
esimerkiksi Pew Research Centerin tekeméan tutkimuksen perusteella Obaman kampanja julkaisi
sosiaalisen median alustoilla neljd kertaa enemmén siséltod kuin mitd hinen kilpailijansa,

republikaanien ehdokas Mitt Romneyn kampanja.'%

4.1 Twitter: Uudistunut kampanjadynamiikka ja kasvanut reaktioviestinta

Twitterin toimitusjohtaja Dick Costolo arvioi vuoden 2012 alussa, ettd vuoden 2012 Yhdysvaltain
presidentinvaalit tulisivat olemaan “Twitter vaalit”.!% Vaikka Twitterin todellista vaikutusta vaalien
lopputulokseen on vaikea arvioida ja todistaa, silld oli merkittdva rooli kampanjoissa, ja suuri osa
niiden sosiaalisen median toiminnasta keskittyi juuri Twitteriin. Vaaleihin liittyvét aiheet olivat
Twitterissd paljon pinnalla ja saivat huomiota, samalla kun vaalipdivina tehtiin esimerkiksi ennétys
twiittien maardssd, kun minuutissa julkaistiin peréti yli 327 000 twiittid. Vaalit selvasti my0s lisdsivat
Twitterin suosiota myos kayttdjamadrissd mitattuna, kun vuoden 2012 loppuun mennessd Twitter
julkaisi tilastoja, joiden mukaan alustalla oli yli 288 miljoonaa kuukausittaista aktiivista kayttdjia,
ketki julkaisivat yhteensd melkein 400 miljoonaa twiittid péivissi.'”” Lisddntyneiden kiyttédjien ja
twiittien méard vaikutti myds tapaan miten esimerkiksi Pew Research Center tutki Twitterid ja sen

vaikutuksia vaaleihin: vuoden 2012 vaalien aikana Pew Research Center keskitti omaa mittaustaan ja
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tutkimustaan nimenomaan kansalaisten aktivismiin ja toimintaan Twitterissé, keskittyen esimerkiksi

sithen, mihin sdvyyn presidenttiechdokkaista keskusteliin ja kirjoitettiin.

Vuoden 2012 vaalikampanjassa Obaman kampanja lisési omaa ldsndoloaan perustamalla Obamalle
jo olemassa olevan Twitter-kdyttdjan lisdksi toisen kayttdjdn, joka kantoi nimed ”Obama2012”, minka

myotd Obaman kampanja lisési selvisti ldsndoloaan Twitterissa. 198

Télle oli varmasti my0s tarvetta,
silld Pew Research Centerin tekemén tutkimuksen mukaan tutkimukseen osallistuneista henkildista
85 prosenttia vastasi olevan internetin kéyttdjid, ja heistd 69 prosenttia sanoi kdyttavinsa sosiaalisten
verkostojen sivustoja, ja 16 prosenttia ilmoitti kdyttavansd Twitterid. Tutkimuksen mukaan kaikkiaan
60 prosenttia ihan kaikista yhdysvaltalaisista aikuisista kéyttivdt vuosien 2011 ja 2012 aikana joitakin
sosiaalisten verkostojen sivustoja tai Twitterid.'? Kyseisen tutkimuksen mukaan liberaaleiksi itsensi
profiloivat Internet-kdyttdjat kayttivit todenndkoisemmin sosiaalisia verkostoitumissivustoja ja
palveluja sekd Twitterid enemminkin kaikenlaisista syistd, eivitkd niinkdén pelkéstdan poliittisista

syistd. Saman tutkimuksen mukaan taas heiddn vastapuolensa kiytti sosiaalisia

verkostoitumissivustoja ja palveluja sekd Twitterid enimmékseen poliittisista syistd. '

Onkin heti huomionarvoista ndhdé, miten téssd kyseisessd tutkimuksessa Twitter eritelldén muista
sosiaalisten verkostojen sivustoista tdysin erillisend palveluna ja alustana. Samalla on
huomionarvoista, ettd puolestaan toisessa Pew Research Centerin tutkimuksessa Twitter on taas
siséllytetty yhteen sosiaalisen median alustoihin muiden kanssa.!!! Téstd voidaan siis tehda padtelma,

ettd sosiaalisen median sekd sosiaalisten verkostojen kisitteet ja mitd nithin sisdltyy olivat
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tietynlaisessa murroksessa vuosien 2011 ja 2012 aikana, jolloin ei ollut vield tdysin selvdd, miké

alusta kuuluu mihinkin kategoriaan ja késitteeseen, tai miten niitd oikeaoppisesti tulisi késitella.

Pew Research Centerin tutkimuksista kdy ensimmdistd kertaa ilmi myos se, miten kayttdjat
suhtautuivat presidenttiechdokkaisiin ja miten heistd kirjoitettiin Twitterissd. Kéyttdjien toimesta
istuvasta presidentistd keskusteltiinkin vuoden 2012 kampanjan aikana todella paljon, mittauksen
mukaan enemman kuin kaikista republikaani ehdokkaista yhteensé. Toteutetun seitseman kuukauden
mittaisen mittauksen aikana julkaistiin perdti 15 miljoonaa Obamaan liittyvad twiittid. Obamaa
koskeneiden twiittien méiréd kansalaisten toimesta pysyi suhteellisen vakaana koko mittauksen ajan,
joskin presidentistd twiitattiin ylivoimaisesti eniten 2.—8. toukouuta 2011 viliselld viikolla, jolloin
héneen liittyen twiitattiin 1,9 miljoonaa twiittid. 2. toukokuuta 2011 Yhdysvallat teki iskun, missa
eliminoitiin vuoden 2001 syyskuun 11. pdivén terrori-iskujen takana ollut terroristijdrjesto al-Qaidan
perustaja ja johtaja Osama bin Laden, ja tdiméd aiheutti kansalaisissa suuria tunteita, kun Obamaan
liittyvd keskustelu kiihtyi korkeimmilleen tuolloin. Mittauksen mukaan yleisesti Obamaa koskenut
keskustelu Twitterissd oli negatiivissdvytteistd, kun noin 17 prosenttia Obamaa késittelevistd
twiiteistd olivat positiivisia, S1 prosenttia negatiivisia ja loput 33 prosenttia neutraaleja. Tutkimuksen
mukaan Obamaa koskeneissa keskusteluissa oli kuitenkin eniten positiivisuutta, jos sitd verrataan
esimerkiksi blogikirjoituksiin, joista 14 prosenttia oli positiivisia ja 38 prosenttia negatiivisia, tai
uutisissa esitettyihin juttuihin, joista vain yhdeksidn prosenttia oli positiivisia ja 35 prosenttia
negatiivisia. Twitterissd Obama siis kerdsikin eniten positiivista itseensa liittynyttd keskustelua ndistad

kolmesta alustasta.!!2

Pew Research Centerin analyysi osoittaa, ettdi Obaman kampanja oli Twitterissé selvésti aktiivisempi

kuin hédnen vastachdokkaansa republikaani Mitt Romneyn kampanja. 14 pdivdd kestidneen
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mittausajanjakson aikana Romney twiittasi keskimidérin yhden kerran pdivdssd, kun Obama
puolestaan twiittasi keskimddrin 29 kertaa péivassd. Tama luku jakautui hinen kahdella kéyttdjallaan
seuraavasti: keskimddrdisesti 17 twiittid @BarackObama -kayttéjélld, joka oli liitinndinen hanen
presidenttiyteensd ja 12 twiittid (@Obama2012 -kayttéjalld, joka oli liitinndinen hdnen kampanjaansa.
Analyysin mukaan kaikista sosiaalisen median alustoista juuri Twitterissd Obaman kampanja olikin
kaikista aktiivisin molemmilla kayttdjilla, julkaisten Twitterissd enemmén ja useammin kuin
esimerkiksi Obaman oman verkkosivun blogiin. Obamalla oli Twitterissé yli 18 miljoonaa seuraajaa,
mikéd omalta osaltaan my0s kertoo Twitterin suosiosta ihmisten parissa. Suuresta seuraajamairésta
huolimatta Obaman kampanja ei tdmédn mittausajanjaksonaikana hyodyntinyt sosiaalisen median
sosiaalista puolta kannattajiensa ja seuraajiensa parissa, silld yhtikdin vastausta muiden twiitteihin
Obaman kampanja ei kirjoittanut, ja 404 twiitistd tdlld aikavililld vain kolme prosenttia oli muiden
kayttdjien twiittien uudelleentwiittauksia. Tdémi oli enemmédn kuin Romneyn kampanjalla, joka
kahden viikon aikana uudelleentwiittasi tasan yhden twiitin, jonka oli julkaissut Josh Romney, Mitt

Romneyn poika.!!?
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Kaava 4: Obaman twiittien mdird kuukausittain vuoden 2012 vaalien vaalikampanjan aikana. Lihde: Obaman Twitteristd kertyt
twiitit.

Analysoin ja tutkin itse Obaman twiittaamista ja Twitterin kdyttod hyodyntdmailld pelkéstidin
(@BarackObama -kidyttdjdltd saatavilla olevaa dataa, koska kampanjaa varten luotua toista,
@Obama2012 -kéyttdjaa, ei endd ole olemassa, vaan se on poistettu eika siitd tdstd syysté johtuen ole
endd dataa saatavilla milléédn keinoilla, eikd tarkkoja lukuja 16ytynyt myoskddn mistéén 10ytdmasténi
ja hyddyntdméstani tutkimuskirjallisuudestakaan. Obama siis twiittasi kampanjan aikana yhteensd
perdti 6022 kertaa. Kuten liittdméstdni pylviskaaviostakin voidaan todeta, niin Obaman Twitter-
aktiivisuudesta kampanjan aikana on tehtdvissd moniakin huomioita. Yksi suurimmista huomioista
on aktiivisuuden lisddntyminen huomattavissa maédrin vaalikampanjan alkamisen myota.
Twiittaaminen on selvésti kiithtynyt erityisesti vuoden 2012 alussa heti tammikuusta l&htien, jolloin
ensimmadisen kuukausittainen twiittimddrd nousi pysyvésti kahdensadan kuukausittaisen twiitin
ylapuolelle. Tama kohonnut aktiivisuus on sidoksissa demokraattipuolueen esivaaleihin, jotka

kdynnistyivit tammikuun kolmantena paivénd 2012.

Toinen huomio on se, miten twiittien maéra ldhes tuplaantuu, kun menndin kesén kuukausille. Tdma

taas on yhteydessd Obaman esivaalien voittoon, joka varmistui jo huhtikuussa sekid demokraattien
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puoluekokouksen ldhestymiseen, missé Obaman ja Joe Bidenin ehdokkuus presidentin- ja

varapresidentin virkaan virallistettiin.

Kolmas suuri huomio kiinnittyy syksyyn, jolloin twiittiaktiivisuus on kampanjan aikana
korkeimmillaan. Lokakuussa ylitettiin peréti tuhannen twiitin méérd, ja marraskuussa pédstiin vain
reilussa viikossa viiteen sataan twiittiin. Tamé kehityssuunta aktiivisuudessa on selitettivissé
vaalipdivén ldhestymiselld ja kampanjan loppuhuipennuksella juuri ennen sen paéttymisti. Lokakuun
twiittausaktiivisuus on myds liitinndinen lokakuussa pidettyihin vaaliviittelyihin.!'* Marraskuun
twiittaus aktiivisuus puolestaan selvisti linkittyy vaalipdivdédn ja ddnestdjien kalasteluun, koska vain

reilussa viikossa Obaman kampanja twiittasi puolet lokakuun maérésta.

Huomionarvoista on myds se, ettd vaikka Obama olikin lopulta kahdesta padehdokkaasta selvésti
aktiivisempi twiittaaja, niin laajemmalla tutkimusotannalla ei hdn kuitenkaan ollut kaikista
ehdokkaista aktiivisin. Esivaalivaiheessa ensin republikaani puolueen ja my6hemmin vield
Yhdysvaltain reformipuolueen ehdokkaan paikkaa tavoitellut Buddy Roemer ja republikaani
puolueen ehdokkaan paikkaa tavoitellut Newt Gingrich twiittasivat molemmat Obamaa enemmén ja
useammin, joskin molemmat jdivét lopulta ilman ehdokkuutta.!'> Kun pohditaan sitd, millainen
vaikutus sosiaalisella medialla ja sen hyddyntdmiselld kampanjoinnissa oli vuoden 2012
presidentinvaalien lopputuloksen kannalta, on tdmi néhdédkseni erinomainen esimerkki siité, ettei
pelkkd sosiaalisen median, tdssd tapauksessa Twitterin, hyddyntdminen kampanjoinnissa ainakaan
riittdnyt vaaleissa menestymiseen, kannatuksen kasaamiseen ja ehdokkaan nostamiseen sellaiseen
asemaan mihin Obama oli itsensd saanut nostettua kampanjansa kanssa. Toisaalta on myos hyva

huomioida Obaman etumatka muihin ehdokkaisiin Twitterissd, silld hdnen Twitter-kdyttdjansé oli
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luotu vuosia aiemmin kuin muiden ehdokkaiden Twitter-kédyttdjdt, joka antoi Obamalle jo olemassa
olevan seuraajayhteison ja ndkyvyyden vuoden 2012 vaaleissa, mikd taas asetti muut ehdokkaat

takamatkalle jo heti kampanjoidensa alussa.''®

Twitterin asemaa ja sen merkitystd vuoden 2012 vaaleihin ei voi ala-arvioida. Tutkimuksista on
selvinnyt esimerkiksi se, ettd kaikista johdonmukaisimman Twitter-kdyttdjdn omistaja datan
perusteella vuoden 2012 vaalien ehdokkaista twiiteillddn ja niiden siséltimélld sanomalla oli
nimenomaan Barack Obama, kuka my0s lopulta voitti vuoden 2012 Yhdysvaltain presidentinvaalit.
Obama ja hinen kampanjansa hydtyivit johdonmukaisesta twiittailusta ja ldsndolosta Twitterissd, kun
esimerkiksi vihemmaén johdonmukaisesti Twitterissd esiintynyt ehdokas Romney havisi vaalit.
Obaman katsotaan siis pystyneen viestimddn Twitterissd kaikista selkeimmin ja erottuvimmin
kaikkien tuhansien ja tuhansien erilaisten viestien joukossa, jotta Twitterid kéyttdneet ddnestdjét ja
kansalaiset pystyivét tunnistamaan sen, mitd asioita Obama ja hdnen kampanjansa ajoivat seka
yrittivét saada aikaan omalla politiikallaan.!!” Vaikka vaaleja ei vilttdmatta yksinomaan Twitterissd
ratkaistukaan, niin silti sielld tapahtuneella kampanjoinnilla oli merkitystd ja varma vaikutus néhtyyn

lopputulokseen.

4.2 Facebook: Yhteisojen hyodyntiminen ja tietopohjainen mainostaminen

2010-luvun alussa suosituimmaksi sosiaalisen median alustaksi oli noussut Facebook. Vuonna 2010
Facebook ylitti ensimmadistd kertaa maailmanlaajuisesti yli 500 miljoonan aktiivisen kayttdjan
maérdn.!'"® Facebookilla oli vuoden 2011 loppuun mennessid 133 miljoonaa aktiivista kdyttdjad

pelkistddn Yhdysvalloissa, ja joulukuussa 2011 tehdyn mittauksen mukaan keskiarvoisesti jokainen
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Facebook-kdyttijd vietti Facebookissa aikaa kuukauden aikana reilut 423 minuuttia.''
Maailmanlaajuisesti Facebookilla oli vuoden 2011 loppuun mennessd jo 845 miljoonaa aktiivista
kayttdjad, ja syyskuun 14. pidivdnd vuonna 2012 Facebookin aktiivisten kdyttdjien médard nousi
ensimmadistd kertaa yli miljardiin kiyttdjddn. '>° Facebookin suosio on myds nikyvissi Pew Research
Centerin tekemien mittauksien perusteella: vuonna 2011 tehtyyn kyselyyn vastanneiden mukaan 92
prosenttia sosiaalisen verkoston sivustojen kayttéjistd kdytti Facebookia, joista 52 prosenttia ilmoitti
kiyttivinsi sitd aktiivisesti pdivittdin.'>! Vuonna 2012 tehdyn tutkimuksen mukaan noin 67 %
vastaajista kdytti Facebookia, kun taas toiseksi suosituin alusta, Twitter, jdi 16 prosenttiin. Eniten
Facebookia kéyttivdt 18—29-vuotiaat aikuiset, ja erityisend huomiona nousi esiin naisten suuri osuus
kiyttdjistd. 122

Ensimmadisend on tehtdvd mielenkiintoinen huomio tutkimusmateriaalista. Tutkimusmateriaalissa
Pew Research Center on keskittynyt presidentti kandidaattien kampanjoiden Facebookin kdyttdon
tasan yhdessa raportissaan, ja kaikki muut raportit, analyysit, mittaukset sekd tutkimukset liittyvit
lahinnd kansalaisten sosiaalisen median kéyttoon ja siithen, mihin ja miten he sitd kayttdvit. Nain
ollen materiaalia ei ole juurikaan tarjolla liittyen itse ehdokkaisiin tai heiddn kampanjoidensa
osuuteen Facebookissa, mikd on mielestdni mielenkiintoinen kehityskulku verrattuna vuoden 2008
vaaleihin. Sosiaalisen median, tai sosiaalisen verkoston sivustojen, kuten Facebookin, kdyttd on
lisddntynyt huomattavasti vuosien 2011 ja 2012 aikana, joten tdlloin myos olisi mielestini loogista
lisdtd huomiota presidentinvaalien kandidaattien sosiaalisen median sekd etenkin suosituimman
alustan hyddyntidmiseen ja kdyttoon heiddn kampanjoissaan. Ilmeisesti kuitenkin Pew Research

Center koki, ettd kansalaisten muuttuneen kdytoksen tutkiminen oli tdrkedmpdd kuin Facebookin

kaytto poliittisessa tarkoituksessa presidentinvaaleissa vuonna 2012.
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Facebookin suosion kasvun kehitys nikyi myds Obaman Facebook-kavereiden madréssd, kun niité
oli 2012 kesdkuussa suoritetun Pew Research Centerin mittauksen mukaan kirjattu yli 27,6
miljoonaa.'?* Loppujen lopuksi vaalipdivéin paitteeksi Obamalla oli Facebook kavereita periti 32,3
miljoonaa.'”* Obaman kampanja hyddynsi Facebook-tilid Obaman ja tulevien tapahtumien
promoamiseen ja mainostamiseen. Miljoonien seuraajien midrdn kasvu kuvasti paitsi kampanjan
teknistid osaamista, my0s sitd, miten Obama onnistui rakentamaan vahvan yhteisollisyyden tunteen
kannattajiensa keskuudessa. Hinen karismansa, toivoon ja muutokseen nojaava viestinsd seké
kampanjan kyky hyodyntda sosiaalista mediaa vuorovaikutteisena ja mobilisoivana tydkaluna tekivét
hénestd enemmin kuin pelkdn ehdokkaan, silld hénestd tuli sosiaalisen median aikakauden

kulttuurinen ilmid. 123

Syyskuusta lokakuuhun 2012 aikana tehdyn tutkimuksen perusteella Obaman Facebook-tilille
tehdyistd 68 julkaisusta perdti 67 oli nimenomaan Obamaa ja tapahtumia mainostavia, kun taas vain
yksi keskittyi hyokkddmiddn vastachdokas Romneyta vastaan. Julkaisuista 23 keskittyi poliittisiin
asioihin, ja 45 julkaisua keskittyi vaalikampanjan edistdmiseen. Y hdessédkddn julkaisussa ei keskitytty
Obaman henkilokohtaisiin ominaisuuksiin, vaan Facebookissa tehdyssd viestinndssd oli selvésti
keskitytty ajettuun polititkkaan ja vaalikampanjaan. Julkaisuissa 48:ssa kdytettiin innostunutta kielta,
kun taas 14 julkaisua oli kirjoitettu huumorilla sédvytettynd ja kuusi julkaisua korostaen ylpeytta.

Yhtékidn julkaisua ei kirjoitettu pelolla, vihalla tai surulla hoystettyna. !

Obaman kampanja
hy6dynsi julkaisussaan visuaalista materiaalia jakamalla julkaisujen yhteydessd hyvin usein kuvan,

johon liséttiin saateteksti. Kuva oli yleensd joko Obamasta pitimissi puhetta, halaamassa kannattajia,

puhumassa puhelimeen, tekeméssé jotain oman perheensi kanssa tai jollain muulla tavalla Obaman
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valmiuden toiselle kaudelle ilmaiseva kuva tai sitten kuva, jossa hdnen vaimonsa ja tyttdrensd olivat
yksin. Videomateriaalia Obaman kampanja ei Facebookissa kovin paljoa hyddyntédnyt, ja suurin osa
jaetuista linkeistdkin johtivat kampanjasivuille tai Valkoisen talon blogiin, Punaisen Ristin
lahjoitussivulle hurrikaani Sandyn tuhojen vuoksi tai pop-artisti Beyoncén nettisivuille.'?” Obama siis
hyddynsi Facebookia jélleen omien tukijoukkojensa aktivoimiseen ja varainkeruuseen, jotka olivat

molemmat suuressa roolissa vaalikampanjan onnistumisen nikokannalta.

Obaman kampanjan strategiaa ja suosiota Facebookissa ohjasi se fakta, ettd hin oli tilld kertaa istuvan
presidentin roolissa. On esitetty, ettd Obamalla oli juuri tistd syystd jo sen verran vahva etumatka
Romneyyn, ettei hdnen kampanjansa tarvinnut keskittyd Romneyta vastaan hyokkddmiseen, vaan
ennemmin juuri oman politiikkansa ja itsensé seké tapahtumien mainostamiseen. Obaman kampanja
hy6dynsi viesteissdédn strategisesti huumoria ja innostusta pikemminkin kuin pelkoa tai vihaa, silld
republikaanien oletettiin perinteisesti turvautuvan enemmaén hyokkayksiin. Tdméa puolestaan saattoi
puhutella Facebook-kayttdjid enemmin, silld tehtyjen analyysien perusteella Obaman Facebook-
julkaisut kerdsivdt huomattavasti enemman “tykkédyksid” ja “’jakoja”, mikd Facebookin algoritmien
mukaan takasi enemmin nidkyvyyttd ja huomiota Facebookissa, tuoden titen enemmaén nakyvyyttad

Obaman kampanjalle ja Facebook-tilille.!?

4.3 YouTube: Kampanja- ja kansalaisvaikuttamista

Vuoden 2012 elokuussa YouTuben julkaisemien tilastojen mukaan suosittu videosivusto jatkoi
Internetissé enndtysten rikkomista. Tilastojen mukaan YouTubeen ladattiin tuolloin kuusikymmenta
tuntia videomateriaalia joka minuutti, kun pari kuukautta aiemmin kyseinen luku oli ollut ”vain” 48

tuntia videomateriaalia joka minuutti. Paivittdin YouTubessa katseltiin yli neljd miljardia videota.

127 Gerodimos, R. & Justinussen, J. 2015, s. 122
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Kuukausittain YouTubessa puolestaan katsottiin videoita yli neljin miljardin tunnin edesté.
YouTubella oli keskimiirin noin 800 miljoonaa kiyttdjdd.!”® Pew Research Centerin tekemien
analyysien mukaan YouTubesta oli tullut kolmanneksi suosituin sivu koko Internetissd, edellddn
ainoastaan Google, joka omistaa YouTuben, ja Facebook. Edelli esitellyistd vuoden 2012 YouTuben
tilastoista noin 30 prosenttia koostui yhdysvaltalaisista kiyttdjisti. 3 YouTubesta olikin tullut jo iso
osa amerikkalaisten eldméi, kun toisen, vuonna 2011 suoritetun mittauksen mukaan noin 71
prosenttia aikuisista oli kdyttinyt YouTubea jossain kohtaa, miké oli selvdd nousua vuoden 2010
mittaukseen, jolloin 66 prosenttia oli kédyttinyt YouTubea. 2011 suoritetun mittauksen mukaan 28
prosenttia tuosta 71 prosentista kéytti YouTubea péivittdin, kun vuonan 2010 mitatusta 66 prosentista
23 prosenttia kédytti YouTubea pdivittdin. Néin ollen vuoden aikana YouTuben kéyttdjien méadra

Yhdysvalloissa oli noussut reilulla viidelld prosentilla.'®!

YouTube koki samanlaista kehitystd muiden sosiaalisen median ja sosiaalisen verkostojen alustojen
kanssa, missa sen suosio oli ollut tasaisessa kasvussa vuosittain. Pew Research Centerin suorittaman
viidentoista kuukauden pituisen tutkimuksen perusteella viitend kuukautena YouTubessa eniten
haettujen aiheiden ja hakusanojen paikalla oli jokin uutisiin tai politiikkaan liittynyt aihe tai hakusana.
Johtuen YouTubeen kohdistuneen litkenteen koostuneen 70 prosenttisesti Y hdysvaltojen ulkopuolelta
tulevasta yleisostd, yksikddn Yhdysvaltoihin liittynyt aihe ei ollut koskaan kyseisen mittausjakson
aikana kaikista haetuin.!* YouTube tosin vankisti omaa sijaansa Yhdysvaltalaisten eliméssi
tiedonldhteend ja politiikassa vuoden 2012 lokakuussa, kun se pdityi tekemdin yhteisty6tdi ABC
Newsin kanssa, ja suoratoistamaan ensimmdistd kertaa Yhdysvaltain presidenttien ja

varapresidenttien kaikki neljad vaaliviittelyd omalla alustallaan.'’* YouTube oli siis uuden
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vuosikymmenen alun aikana lyhyessd ajassa nostamassa profiiliaan uutisten ldhteend
maailmanlaajuisesti, ja samalla kiinnittdnyt poliitikkojen ja puolueiden huomion tirkednid

vaikutusalustana viestinnéssa.

Sama suosion kehitys ei kuitenkaan ndkynyt kovin suuresti Obaman kampanjassa, eikd oikeastaan
muidenkaan ehdokkaiden kampanjoissa. YouTube oli Pew Research Centerin tekemén tutkimuksen
perusteella alusta, mitd kampanjat hyodynsivit vihiten, ainakin julkaisujen miirien mukaan. Siitd
huolimatta jokaista julkaistua videota kuitenkin jaettiin ja mainostettiin laajasti jokaisella alustalla.
Tutkimuksen aikana yksikddn kampanjoiden lisddmistd videoista ei ollut kovin suosittu eikd
yhdestikéén tullut laajalle levinnyt suosikki, miké olisi kiertdnyt todella laajasti ympéri internettia.
Tutkimuksen aikavililld suosituimmaksi videoksi nousi Michelle Obaman video, missa hén yhdessa
tyttdrien Malian ja Sashan kanssa toivotti hyvid isdnpédivdd Barackille. Kyseinen video kerdsi 48
tunnin aikana yli 200 000 katselukertaa ja tuhansia jakoja muilla sosiaalisen median alustoilla, titen
tehden kyseisestd videosta tutkimuksen lyhyen aikavélin suosituimman videon. Samaisessa
tutkimuksessa myos tarkasteltiin YouTube videoiden siséltdja ja sitd, mikéd puhutteli eniten katsojia.
Eniten materiaalia julkaistiin liittyen talouteen, joskin se ei saanut muilla alustoilla kovinkaan suurta
suosiota tykkéyksien, jakamisten ja uudelleentwiittauksien muodossa. Enemmén reaktioita ja
vuorovaikutusta néhtiin videoiden parissa, mitké késittelivét virkamiehid, veteraaneja, naisten asioita
tai maahanmuuttoa. Etenkin maahanmuuttoon ja naisten asioihin liittyvid videoita jaettiin kaikista

eniten.!3*

Obaman vuoden 2012 kampanjassa kdytettiin YouTubea moneen eri tarkoitukseen. Sitd kéytettiin
aloittamaan kampanja julkaisemalla aiemmin mainittu It Begins With Us”-video, joka kerdsi yli 1,3

miljoonaa katselukertaa ja julkaistiin edellisend iltana ennen kuin kampanja virallisesti alkoi.

134 pew Research Center "How the Presidential Candidates Use the Web and Social Media — YouTube”
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Kyseinen video oli kokoelma videohaastatteluja, joissa ihmiset eri puolilta Yhdysvaltoja
keskustelivat siitd, miksi heidédn mielestdédn Obama pitdisi valita uudelleen presidentiksi. Tami video
oli erilainen muihin ehdokkaisiin néhden, silld esimerkiksi Gingrich ja Pawlenty korostivat omissa
videoissaan itseddn ja omia saavutuksiaan, kun taas Obaman kampanja hyddynsi videossa edellisestd
kampanjasta tutuksi tulleen tavan kéyttda tavallisia kansalaisia kertomaan Obaman ja hinen
kampanjansa tarinaa, tehden jélleen selvdksi sen, miten kyse oli “’kaikista” yhteisond ja yhteisesti,
eikd niinkdén pelkdstddn Obamasta ja presidentistd. YouTube siis mahdollisti ehdokkaille ja heidin
kampanjoilleen erilaisten strategioiden ja ldhestymistapojen hyddyntdmisen audiovisuaalisesti, jotka
auttoivat muovaamaan heistd tietynlaisia varhaisia mielikuvia suurelle yleisolle. Ndiden videoiden
avulla kampanjat pystyivét jakamaan sekd ehdokkaiden omaa ettd edustamansa puolueen ideologista
sitoutumista sekd suhtautumista, poliittisia linjoja ja suuntauksia, mutta samalla myds jakamaan
ehdokkaiden omia henkilokohtaisia, esimerkiksi ikdén, dlykkyyteen ja puhetyyliin liittyvid piirteitd
ja ominaisuuksia. Niistdi muodostuvilla mielikuvilla ja mielipiteilli on lopulta suuri merkitys

danestdjille heidédn valikoidessaan sopivaa ehdokasta.!3®

Obaman kampanja hyddynsi YouTubea my0s varainkeruussa. Toinen eroavaisuus
presidenttichdokkaiden ehdokkuusilmoitusvideoiden kohdalla olikin itseasiassa se, ettd Obaman
kampanja oli jo heti upottanut lahjoituspainikkeen varainkeruuta varten suoraan YouTubeen ja
videoihinsa, jonka avulla kannattajat pystyivdt helposti lahjoittamaan kampanjaan ilman, ettd he
poistuivat YouTubesta muille sivuille, antaen ndin Obaman kampanjalle pienen edun muihin
kampanjoihin ndhden. Téhdn samaan YouTube strategiaan turvautui myShemmin myds Mitt
Romneyn kampanja. Obaman kampanja ei tehnyt suoranaisia varainkeruuvideoita YouTubeen, mutta
suurimmassa osassa YouTubeen ladattuja videoita se kuitenkin kehotti katsojia lahjoittamaan

kampanjalle tekstiviestilld laittamalla viestin ”lahjoittaaksesi 10 dollaria Obaman kampanjalle, 1dheta

135 Ricke 2014, s. 30-31
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tekstiviesti ’OBAMA’  numeroon  62262”  videoiden  alkuun.  YouTube-pohjaisen
varainhankintastrategian avulla Obaman kampanja pystyi tavoittamaan huomattavasti suuremman
médrin potentiaalisia lahjoittajia kuin perinteisten varainhankintatapojen avulla. Talld strategialla
onnistuttiin kerddmdin merkittdvid lahjoituksia pienilld kertalahjoituksilla sekd tavoittamaan
sellainen joukko thmisid, ketkd eivét aiemmin olleet koskaan osallistuneet poliittiseen kampanjaan,
mutta olivat valmiita antamaan pienid lahjoituksia toistuvasti. Télld strategialla saatiin myds
nuorempi véestd aktivoitua lahjoittamisessa, silld sosiaalisen median kautta lahjoittaneiden
henkildiden keski-ikd oli noin kaksitoista vuotta nuorempi kuin mitd perinteisid lahjoitustapoja
kayttaneiden henkildiden keski-iké oli.!3® Obaman kampanja ymmiirsi heti, miten YouTube-yhteison
aktivoiminen varainkeruun muodossa mahdollisimman yksinkertaisella ja helpolla tavalla nopeasti
ilman, ettd heiddn tiytyisi monimutkaisella tyylilld joutua kulkemaan useamman sivun tai muun

linkin kautta lahjoitussivuille, oli tirkeda kampanjalle ja sen menestykselle taloudellisesti.

Obaman kampanja hyotyi jdlleen myos kolmansien osapuolien tekemistd YouTube-videoista. Yhtend
esimerkkind toimii Epic Rap Battles of History- kanavan video nimeltd ”Barack Obama vs. Mitt
Romney”, jossa Obamaa ja Romneyta elekielellddn ja ulosannillaan parodioivat hahmot kiistelevit
keskenddn rdapin muodossa, ja jossa myds Abraham Lincolnin hahmo tekee lyhyen esiintymisen, on
kerinnyt yli 162 miljoonaa katselukertaa ja yli viisisataa tuhatta kommenttia. '3’ Téllainen video noin
suurilla katselumairilld toimi ehdokkaille niin sanottuina ”YouTube-d4nind”, mikd voi vaikuttaa

kampanjoiden poliittiseen viestintdén.

Toinen esimerkki kolmannen osapuolen Obamaa hyddyttineistd videoista oli kokoelma presidentti

Obaman puheista, jotka oli koostettu videosekoitukseksi parodioimaan kesdlld 2012 internet-ilmidksi
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noussutta kanadalaisen pop-laulajan Carly Rae Jepsenin kappaletta ”Call Me Maybe”, kerdten yli 50
miljoonaa katselukertaa.'3® Timén innoittamana samanlaisia Obamaan ja Jepsenin ”Call Me Maybe”
kappaleeseen liittyvid parodia-videoita tehtiin lisdd, joista tunnetuin ja suosituin oli Bart Baker-
kanavalle ladattu video ”Carly Rae Jepsen — 'Call Me Maybe’ PARODY ft. Obama”, jossa Obamaan
pakkomielteen omaavaa Jepsenid ja Obamaa parodioivat hahmot kédyvét kappaleen muodossa hieman
ronskilla huumorilla sdvytetyn hiiriintyneen keskustelun Osama bin Ladenia esittdmin hahmon
tehdessd myos lyhyen vierailun videolla. Video keridsi yli kuusikymmenti miljoonaa nayttokertaa ja

yli kolmekymmenti tuhatta kommenttia. '

Obama ja Obaman kampanja saivat ndiden videoiden my6td huomattavasti enemmén nakyvyytti ja
huomiota, ollen tidysin omilla luvuillaan katselukerroissa ja kommenttiméérissd. Tastd esimerkkind
kaytettdkoon Mitt Romneyn puheista koostettua videosekoitusta, joka puolestaan parodioi rap-artisti

b

Eminemin kappaletta ”The Real Slim Shady”, ja joka kerdsi “vain” noin kahdeksan miljoonaa

ndyttokertaa verrattuna Obamaan liittyviin useiden kymmenien miljoonien ndyttokertoihin. !4
Obaman kampanja hyotyi erittdin suuresti myOs Mitt Romneyn yksityisessd varainkeruutilaisuudessa
salaa kuvatusta videosta, missd Romney véhatteli ja halveksi keskiluokkaisia d4nestdjid. Video kerési
3,3 miljoonaa katselukertaa ja levisi sosiaalisessa mediassa runsaasti.'*! Video nousi myds seuraavien
viikkojen ajaksi valtamedian kisittelyyn saakka, tehden siitd ensimmadisen merkittdvén itse tehdyn

kampanjan, joka vahingoitti poliitikon, téssi tilanteessa Romneyn kampanjaa.'?

YouTuben moniddnisyydelld oli Obaman kampanjan kannalta kaksi tirkedd vaikutusta: se synnytti

runsaasti huomiota verkossa sekd myds valtavirran mediassa, ja samalla ravisteli perinteisid tapoja
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toteuttaa varainkeruuta ja viestintdd. Namd kolmannen osapuolen videot esimerkiksi muuttivat
valtasuhteita sen suhteen myds Obaman kampanjassa, kuka perinteisesti on ollut kampanjaan
liittyvien tietojen pédiasiallisia luojia ja jakelijoita. Kerdtyn tiedon perusteella pystyttiin myos
toteamaan se, ettd nuoremmat ddnestdjat kddntyivdt vuonna 2012 yhd useammin ndiden ei-
perinteisten tiedotusvélineiden, kuten myoéhdisillan televisiokomediaohjelmien ja YouTube-
videoiden puoleen saadakseen tietoa poliittisista asioista. Tdmid puolestaan pakotti Obaman
kampanjan myos reagoimaan vahvemmin sithen, mitd YouTubessa ja muissa sosiaalisen median
kanavissa, joihin nditd videoita oli jaettu, tapahtui sekid ottamaan tarkemmin huomioon myos

valtamedian suhtautumisen internetissi levidvédn tietoon ja sisdltoon. 43

4.4 Pinterest: Estetiikka, mielikuvat ja naisafinestijien tavoittaminen visuaalisesti

Pinterest on joulukuussa 2009 julkaistu verkkosivusto, joka mahdollistaa kdyttdjien jérjestdd ja jakaa
siséltod verkosta kiinnittdmélld (engl. “’pinning”) kuvia ja valokuvia virtuaalisiin “tauluihin”
(pinboards), jotka on jérjestetty kategorioiden tai teemojen mukaan. Jokainen ”pinni”, johon sisdltyy
kuvateksti linkittdd takaisin alkuperiiselle sivustolle, josta siséltd on perdisin. Pinterestin raportoitiin
olevan kesdkuussa 2012 kolmanneksi suosituin sosiaalisen median alusta heti Facebookin ja Twitterin
jilkeen.'** Pew Research Centerin tutkimuksen mukaan 12 prosenttia internet-kiyttéjisté, joista 19
prosenttia oli naisia, ilmoitti kdyttivinsd Pinterestia vuonna 2012.'%¥ Digitaalisen markkinoinnin
yrityksen Modean 25.2.2012 tekemén analyysin mukaan Pinterestin kayttéjistd 68,2 prosenttia oli
naisia, alusta oli suosituin 25-34 vuotiaiden ikdryhméssé ja alustalla oli pdivittdin yli miljoonaa
kayttdjad. Pinterest oli myds kymmenenneksi vierailluin nettisivu Yhdysvalloissa vuoden 2012

vaalien aikajaksolla.!4®
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Ajan ja resurssien kdyttod sosiaaliseen mediaan ei ole aina kaikista tuottoisinta, etenkin kun puhutaan
pienemmistd sosiaalisen median alustoista kuten Pinterest. Se ei kuitenkaan estinyt Obaman
kampanjaa yrittdmaistd kaikkea dénestdjien kanssa ldhentymiseen ja jittiméddn mitddn oljenkortta
kaantdmaétta. Niinpd Obaman kampanja piti huolen siitd, ettd ldsndolo Pinterest-alustallakin oli taattu.
Pinterestin kéyttdjétilastojen ja naisenemmiston vuoksi Obaman kampanja tunnisti Michelle Obaman
merkittdvin roolin ja potentiaalin télld alustalla erityisesti naisddnestdjien tavoittamisessa.
Kesédkuussa 2012 Michelle Obamalle luotiin tili, jolla hén jakoi kuvia omista aktiviteeteistaan, kuten
joogasta, puutarhanhoidosta, ajanvietosta Valkoisessa talossa Ensimmaéisen naisen tehtdvissd sekéd
perheensd kanssa. Michelle Obaman tilin biografiassa kerrottiin  Obama 2012-kampanjan
henkilokunnan ylldpitivin tilid, ja ensimmiisen naisen itse tekemét pinnaukset ilmoitettiin

allekirjoitettavan ”-mo” saatteella.'4’

Obaman vastachdokkaan Mitt Romneyn kampanja hyddynsi samalla tavalla hdnen puolisonsa Ann
Romneyn Pinterest-tilid. Han puolestaan jakoi omalla tililldén erilaisia reseptejd, késitoitd ja joitakin
perheeseensd liittyvid kuvia. Michelle Obaman Pinterest-tililld oli yli 42 000 seuraajaa, mikd oli
valtava etumatka kilpakumppani Ann Romneyn vastaavaan, milld oli hieman yli 12 000 seuraajaa.'*8
Obaman kampanja hyddynsi Pinterestia ndyttddkseen ihmisille, miten Michelle Obama oli
omistautunut vaimo ja diti, mutkaton sekd maanldheinen ihminen, perhearvoja vaaliva nainen, kuka
oli samanlainen kuin tavalliset amerikkalaisetkin. Kampanja siis pyrki markkinoimaan ja myymaéin

Pinterestissa Michelle Obaman julkista imagoa.'®

Vaikka Pinterestissa julkisuuskilpailun
voittaminen ei ehkd merkinnytkadn paljoa vaalien tulosten kannalta, puolisoiden rooli alustalla saattoi

kuitenkin olla tdrkedmpi télld naisille suunnatulle alustalla.!'>°
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Obaman kampanja ei kuitenkaan jéttinyt kaikkea pelkdstddn Michelle Obaman tilin varaan, vaan jo
muutamaa kuukautta aiemmin maaliskuussa kampanja oli luonut Barack Obamalle oman Pinterest-
tilin. 5.11.2012 mennessd Barack Obaman Pinterest-sivulla oli ldhes 36 000 seuraajaa, kun taas
vastachdokas Mitt Romneyn sivulla oli noin 2 300 seuraajaa. Eli aivan kuten presidentin puolison
sivu, niin myos itse presidentin Pinterest-sivu oli suositumpi kuin vastachdokkaansa. Presidentti
Obaman Pinterest-sivulla oli kaikkiaan kaksitoista taulua, jotka sisdlsivdt sisdltdd muun muassa
seuraavissa kategorioissa: Obama 2012 in Action, In His Own Words, Just The Facts, Faces of
Change, The First Family, Truth Team 2012, Obama Art, Obama 2012 Store, Pet Lovers for Obama,

Joe Biden on the Road, Snacks of the Campaign Trail sekd Dear Mitt Romeny.!3!

Kampanja piti
huolen siitd, ettd presidenttiparin Pinterest-sivut toimittivat strategisesti samaa tarkoitusta: niiden idea
oli antaa ithmisille mahdollisuus ndhdé heidén persoonallisen, helposti ldhestyttdvén ja inhimillisen
puolen. Néiin ollen Pinterest sosiaalisen median alustana oli erinomainen Obaman kampanjalle

keskittymain tdhén henkilokohtaisempaan puoleen. Tilastot osoittavat selvisti, ettd seuraajaméérien

perusteella kampanja onnistui markkinoimaan presidenttiparia erinomaisesti.

151 Obaman Pinterest-sivu
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Pinterest seuraajien maara
5.11.2012

2,265

Michelle Obama Barack Obama Ann Romney Mitt Romney

Kaava 5: Presidenttiehdokkaiden ja heiddn vaimojensa Pinterest-sivujen seuraajien mddrd 5.11.2012. Lihde: Mainstreethost 2012

4.5 Pienemmit sosiaalisen median alustat: Uusien yhteisojen kokeilu ja
verkostoituminen marginaalissa
Obaman kampanja hyddynsi vuoden 2012 kampanjassa laaja-alaisesti myds pienempid ja vihemmén
suosittuja sosiaalisen median alustoja. Tdmi on myds ensimmaéinen kerta, kun Pew Research Center
kayttdjakyselyissddn huomioi pienemméit sosiaalisen median alustat. Kyselyistd ja niiden mukaan
tehdyistd raporteista kdy ilmi, ettd esimerkiksi kuvien ja videoiden jakamiseen keskittyvit vihemméin
suositut alustat vuonna 2012 olivat alkaneet tehdad selkedéd nousua 2010-luvun alussa kdyttdjaméarien
lisdéntyessd. Esimerkiksi sellaiset alustat kuin Instagram!?, Tumblr'>® ja Reddit!>* olivat selvisti
nousussa sosiaalisen median kayttdjien keskuudessa. Myds 12 prosenttia ilmoitti kayttdvansa

Instagramia, ja sen suurin kayttdjakunta koostui 18-29 vuotiaista. Noin viisi prosenttia ilmoitti

152 Instagram on lokakuussa 2010 julkaistu valokuvien jakopalvelu, joka perustuu alypuhelinsovellukseen. Sen avulla
kayttajat voivat suodattaa tai sdvyttda ottamiaan kuvia ja jakaa niitd verkostoilleen. Facebook osti palvelun vuonna
2012.

153 Tumblr on vuonna 2007 julkaistu mikroblogi sivusto, missa on mahdollista jakaa helposti erilaisia julkaisuja kuten
teksteja, valokuvia, sitaatteja, linkkeja, musiikkia ja videoita.

154 Reddit on vuonna 2005 julkaistu sosiaalisen median alusta ja keskustelufoorumi, jossa kayttajat voivat jakaa sisalt64,
osallistua keskusteluihin ja adnestaa viesteja ylos- tai alaspain. Se koostuu tuhansista eri aihealueista (ns. subredditit),
joista jokainen keskittyy tiettyyn teemaan tai kiinnostuksen kohteeseen. Redditissa kayttadjat voivat jakaa artikkeleita,
kuvia, videoita tai kysya neuvoa yhteisdilta. Alusta tunnetaan sen aktiivisista kdyttdjakunnista ja monipuolisista
keskusteluista.
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kayttavansd Tumblria, ja sen kdyttdjdkunta oli selvisti nuorinta, koostuen nuorista aikuisista.!>
Obaman kampanjalla oli kayttéjatilit kaikissa néissa palveluissa, joilla se oli my06s aktiivisesti 14sné.
Tédmai erotti sen Romneyn kampanjasta, joka oli mukana vain Tumblrissa ja Instagramissa eiké
onnistunut hyddyntdméén niitd yhtd monipuolisesti. Néin ollen Obaman kampanjan laajentuminen
myohemmin my0s Redditiin oli ehdokkaita erottava liike, joka toi kampanjan viestinnélle yhden

tarkedn uuden kanavan yleison tavoittamiseksi. !>

Niiden pienempien alustojen merkitys alkoi korostua etenkin visuaalisessa ja nopeasti levidvéssa
siséllossd, mikd mahdollisti poliittisten viestien tehokkaan jakamisen kohderyhmille. Samalla ndiden
alustojen hyodyntdminen korosti Obaman kampanjan digitaalisen strategian monipuolisuutta ja
kykyéd mukautua tehokkaasti uusiin digitaalisen median trendeihin, jotka olivat nousemassa vahvasti
esiin sosiaalisen median maailmassa ja titen vaativat huomiota sekd reagointia. Seuraavaksi
tarkastelenkin ndiden alustojen merkitystd ja niiden roolia Obaman kampanjan kampanjoinnissa

hieman tarkemmin.

4.5.1 Instagram: Visuaalinen ehdokkaan inhimillistiminen ja Kkulissien takainen
kampanjointi

Instagram oli jo vuonna 2012 erittdin suosittu sosiaalisen median alusta, kun yli 100 miljoonaa

rekisteroitynyttd kayttdjaa latasivat alustalle kuvia arkihetkistddn. Presidentinvaalikampanjoiden

Instagramin kdyttd ei juuri eronnut tavallisten kéyttédjien tavoista, vaan péinvastoin, kampanjatilien

siséltd muistutti usein yksityishenkildiden tilejd. Obaman kampanja hyddynsi Instagramia aktiivisesti

julkaisemalla ndenndisen spontaaneja otoksia tien pddltd ja kotihetkistd lasten kanssa. Siséllollisesti

Romneyn kampanja toimi pitkidlti samalla tavalla. Obaman kampanjan jakamissa kuvissa toistui

155 Brenner, Rainie & Purcell 2012
156 pew Research Center “How the Presidential Candidates Use the Web and Social Media — Degree of Digital Effort —
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hyvin vahvasti yhteisollisyyden teema, silld myds presidentin tukijat ja ddnestdjit padsivit osaksi
Obaman kampanjan julkaisuja. Seuraajamairissi Obaman kampanjalla oli valtava etumatka: hdnen
Instagram-tilillddn oli yli 1,4 miljoonaa seuraajaa, kun taas Romneyn tilill4 vain hieman yli 38 000.
Huomionarvoista on my®ds, ettd Obaman kampanja hyddynsi julkaisuissaan Instagramin filttereitd ja
varisdvyjen muokkausta, toisin kuin Romneyn kampanja, jonka kuvissa ei ndy vastaavaa visuaalista

kuvan muokkaamista.!3?

Obaman kampanja pyrki Instagramissa pitdiméddn julkaisut kayttdjaystavéllisind ja helposti
lahestyttdvind, samalla pitden kiinni strategiastaan, jossa huomio suunnattiin enemmin Obaman
ympdérilld olevaan yhteisoon kuin yksinomaan hineen ja hinen presidenttiyteensd. Visuaalisella
alustalla tilld ldahestymistavalla pyrittiin korostamaan Obaman inhimillisyyttd ja henkilokohtaista
puolta, etenkin kun kuvista ei aina kdy ilmi, onko niiden takana presidentti itse vai kampanjan

tyontekijét.

4.5.2 Tumblr: Nuorisokulttuurin ja meemien hyodyntiminen poliittisessa viestinniissi

Poliittinen keskustelu télld suositulla mikroblogialustalla tapahtuu usein uudelleen muokattujen
kuvien ja GIF-tiedostojen muodossa. Namé lyhyet animaatioklipit tarjoavat usein kommentteja tai
korostavat jotakin tiettyd pointtia. Tamé formaatti mahdollistaa energisemmaét reaktiot ja pilkat
vastustajan suuntaan. Tumblr oli tdhdn parempi alusta kuin Facebook tai Twitter osittain siksi, ettd
Tumblrin kiyttéjayhteiso oli kooltaan pienempi seké idltdén nuorempi, ja ndin ollen myds paremmin
internet-tietoinen kuin mitd Facebookin ja Twitterin kdyttdjdyhteisot olivat. Obaman kampanja kédytti

Tumblria esimerkillisesti, kun se julkaisi ensimmdiisen presidenttien vélisen vdittelyn jilkeen

157 Wortham 2012
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meemikuvan Tipu Tilavasta (Big Bird)!>® terdvilld kuvatekstilld miten “herra Romney halusi antaa
hénelle potkut”, joka viittasi Romneyn antamaan lausuntoon véittelyssd, missd hén ilmaisi halunsa
vihentdd rahoitusta organisaatioilta, kuten yhdysvaltalaiselta julkisen verkon televisioverkko
PBS:1ti, osana budjettitoimenpiteitidn. Obaman kampanja jakoi Tumblrissa myds huumorilla
hoystettyja GIF-tiedostoja liittyen Obamaan itseensd, kuten esimerkiksi GIF-tiedostoksi muutetun
pitkdan demokraattisen puolueen puoluekokouksessa pitdmistddin puheesta, misséd hinen perheensi
hassuttelumielessé hiipi hidnen taakseen ja peldstytti hadnet, liittden julkaisuun tekstin “hiipien isén
luo” (sneaking up on Dad) ja lisdten perddn linkin YouTubeen mistd pddsi katsomaan kyseisen

puheen.

Obaman kampanjan Tumblr-seuraajamiirdd on vaikea arvioida, silld palvelu ei vuonna 2012
tarjonnut kyseistd tietoa. Julkaisujen tykkdysmairét kuitenkin viittaavat suurempaan yleisdon, silla
Obaman julkaisuilla tykkdyksid oli tuhansia, kun taas Romneyn kampanjalla ne jiivdt muutamiin
satoihin.!”® Tumblrissa Obaman kampanja jatkoi strategiansa mukaisesti huumorilla varustettujen
julkaisujen jakamista, mikad selvésti tykkdysméédrien mukaan resonoi Tumblrin kayttdjakunnan
kanssa. Obaman kampanja oli sisdistinyt Tumblrin hengen ja tyylin, mikd mahdollisti alustan

tehokkaan hyddyntdmisen kampanjan hyviksi.

4.5.3 Reddit: Alusta kohderyhmien osallistamiseksi ja didnestijien mielikuvien
muovaamiseksi
Obaman kampanja laajensi toimintansa myos suosittuun Reddit-palveluun. 29. péivé elokuuta 2012

Obama osallistui Redditissi AMA-sessioon!®® minki tarkoituksena oli tavoittaa nuorempia ddnestijid

158 Tipu Tilava, eli Big Bird, on vuonna 1969 luotu Muppet-hahmo, joka on esiintynyt sen luomisesta ldhtien edelleen
esitettdvassa Sesame Street-nimisessa lastenohjelmassa, mita esitettiin vuoden 2016 alkuun asti Public Broadcasting
Service-kanavalla, eli PBS:II4.
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160 AMA, eli “Ask Me Anything”, suomennettuna ”kysy minulta ihan mita vain”.
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ja olla vuorovaikutuksessa teknologisesti taitavan, internettiin perustuvan yhteison kanssa. Redditissa
oli aktiivinen kédyttdjékunta, joka koostui erityisesti milleniaaleista, jotka puolestaan olivat Obamalle
tarked ddnestdjairyhma. AMA-sessio tarjosi Obamalle ja Obaman kampanjalle mahdollisuuden olla
suoraan yhteydessé tdhin ddnestdjaryhméién rennommassa, avoimessa foorumissa, jossa kuka tahansa
saattoi esittdd kysymyksid. Tdma lisdsi osaltaan ajatusta ja mielikuvaa Obamasta saavutettavana ja
avoimena ehdokkaana. Obaman kampanjassa monet vanhemmat avustajat vastustivat presidentin
osallistumista Redditin AMA-sessioon, kampanjan nuorempien avustajien mukaan kampanjan
ulottaminen Redditiin oli kuitenkin tirke&d, koska niin merkittdvéd osa kampanjan kohdeyleisosti oli
Redditissd.!¢! Obaman kampanjan kannalta heille oli ratkaisevan tirkedd tietdd, missa heididn oma

yleisonsé oli ja kohdata se siella.

Obaman AMA-sessio Redditissd oli todellinen menestys. Kéyttdjit kysyivat presidentiltd periti yli
22 000 kysymystd, joista hidn valitsi kymmenen kysymystd, joihin hidn pditti vastata. Obama
vastasikin erilaisiin kysymyksiin hyvin laajalla skaalalla kysymysten liittyessd muun muassa
polititkkkaan, urheiluun ja hénen henkilokohtaiseen eldmddnsd. Nidin ollen hidn antoi vakaviin
poliittisiin kysymyksiin asiallisia vastauksia ja kevyempiin, ei-poliittisiin aiheisiin huomattavasti
rennommin sdvyttyneitd vastauksia. Kun kyselytuokio oli ohi, liséttiin lankaan vield linkki, miti
kautta Redditin-kéyttdjit padsivit helposti lahjoittamaan Obaman kampanjalle rahaa.'®> Kun tieto
siitd, ettd Yhdysvaltain presidentti vastasi kysymyksiin Redditissd alkoi levitd, Redditin
kayttdjaimadra nousi vain muutamissa minuuteissa reilusta tuhannesta kdyttdjasta yli kahteentoista
tuhanteen kiyttdjddn. Taméd valtava kiinnostus jopa hetkellisesti kaatoi Redditin palvelimet.'®3
Kayttdjat myos halusivat varmistua kirjoittajan identiteetistd, ja pyysivét kirjoittajaa todistamaan

todella olevansa presidentti Obama. Obama julkaisi Twitterissd twiitin, jossa hén ilmoitti AMA-

161 Scherer 2012
162 Obaman Reddit-lanka 29.8.2012
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sessiosta ja jakoi linkin kyseiseen Reddit-lankaan, allekirjoittaen viestin nimikirjaimilla '-bo'
osoittaakseen olevansa itse sen takana.'¢* Lisdvahvistuksena Obaman kampanja julkaisi myds kuvan,

jossa presidentti istui tietokoneen déressd vastaamassa Reddit-kéyttdjien kysymyksiin. !

Obaman osallistuminen Redditin Ask Me Anything -sessioon oli symbolisesti ja strategisesti
merkittiva teko, joka havainnollisti hinen kampanjansa syviéllistd ymmarrystéi digitaalisen kulttuurin
muutoksista. Reddit ei ollut pelkka viestintdkanava, vaan yhteiso, jossa kdyttdjat arvostavat aitoutta,
suoraa vuorovaikutusta seki lapindkyvyyttd. Ne olivat arvoja, jotka poikkesivat perinteisen median
asetelmista. Kampanja osoittikin siis valmiutta kohdata didnestéjat heiddn omilla ehdoillaan, juuri
sielli missd he viettivit aikaansa ja missd keskustelua kaytiin luontevasti. Lisdksi Obaman
osallistuminen osui ajankohtaan, jolloin Reddit oli kasvattanut vaikutusvaltaansa erityisesti nuorten,
teknologiatietoisten ddnestédjien keskuudessa. Tdménkaltaiset toimet heijastivat sitd, kuinka kampanja
el vain kéyttdnyt sosiaalista mediaa teknisend vélineend, vaan myds ymmarsi digitaalisen yleison
odotuksia ja alustoihin liittyvda kulttuurista koodistoa. Redditin hyddyntdminen kampanjoinnissa
seurasi kampanjan sosiaalisen median strategiaa yhteisOllisyyden, varainkeruun ja kansan
aktivoimisessa. Télld kertaa myds presidentti itse nostettiin esille paljon suuremmin ja selvemmin
kuin mitd muilla alustoilla, mikd oli tietylli tapaa hieman normaalista sosiaalisen median

kampanjoinnista poikkeavaa.

164 Obaman Twitter-viesti 29.8.2012
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‘ ’ gobearss - 12y ag

How do you balance family life and hobbies with, well, being the POTUS?

S 1.6K £ Award 2 Share

@ PresidentObama 12y ago

It's hard - truthfully the main thing other than work is just making sure that I'm spending enough time
with michelle and the girls. The big advantage | have is that | live above the store - so | have no
commute! So we make sure that when I'm in DC | never miss dinner with them at 6:30 pm - even if | have
to go back down to the Oval for work later in the evening. | do work out every morning as well, and try to
get a basketball or golf game in on the weekends just to get out of the bubble. Speaking of balance,
though, | need to get going so I'm back in DC in time for dinner. But | want to thank everybody at reddit
for participating - this is an example of how technology and the internet can empower the sorts of
conversations that strengthen our democracy over the long run. AND REMEMBER TO VOTE IN
NOVEMBER - if you need to know how to register, go to Gottaregister.com. By the way, if you want to
know what | think about this whole reddit experience - NOT BAD!

,Q, Award 4~ Share

Kuva 2: Presidentti Obama kuvattuna vastaamassa Reddit-kdyttdjien kysymyksiin. Lihde: Obaman Twitter-viesti.

5 Erot ja yhtéldisyydet sosiaalisen median roolissa vuosien 2008 ja 2012

vaalikampanjoissa

Kuten aiemmissa tutkimuskappaleissa on tuotu esiin, Barack Obaman presidentinvaalikampanjat
vuosina 2008 ja 2012 nostivat merkittavisti esille sosiaalisen median roolin modernissa poliittisessa
viestinndssd. Sosiaalisen median hyddyntdminen oli molemmissa kampanjoissa merkittdvassi

asemassa, mutta ndmd kampanjat kuitenkin toimivat hyvin erilaisissa teknologisissa ja
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yhteiskunnallisissa ympéristdissd. Aiemmissa luvuissa onkin pyritty tuomaan esille sosiaalisen
median strateginen arvo kampanjoille poliittisessa viestinndssd. Vuoden 2008 kampanjaa voidaan
pitdd erddnlaisena suunnanndyttéjéni, jossa sosiaalinen media oli vasta kehittymdssd merkittdvaksi
vaikuttamisen vilineeksi, mutta jo tuolloin Obaman kampanjatiimi ymmérsi sen potentiaalin tavoittaa

laajoja ddnestdjakuntia tehokkaasti henkilokohtaisella tasolla.

Vuoteen 2012 mennessd sosiaalinen media oli vakiinnuttanut asemansa keskeisend
viestintikanavana, ja Obaman kampanja oli valmis hyddyntiméidn sitd aiempaa laajemmin ja
tehokkaammin teknologian, alustojen ja kdyttdjimadrien kehityksen myotd. Molemmat kampanjat
toimivatkin pohjana sille, miten nykypédivan poliittiset kampanjat hyddyntdvit sosiaalista mediaa
strategisena ty0okaluna. Vaikka sosiaalisen median rooli olikin molemmissa kampanjoissa keskeinen,
oli niissd my0s eroja johtuen juuri ndistd teknologisista seké yhteiskunnallisista eroista. Samalla ne
sisdlsivdt kuitenkin strategiselta ldhestymistavaltaan hyvin paljon yhtéildisyyksidkin. Téssd
seuraavassa luvussa tarkastellaan ja analysoidaan tarkemmin sité, millaisia eroja ja yhtildisyyksié

ndilld kampanjoilla oli sosiaalisen median kéytossd ja hyodyntdmisessad osana kampanjointia.

5.1 Erot ja yhtildisyydet hyodynnetyissd sosiaalisen median alustoissa

Suurin eroavaisuus yksittdisten sosiaalisen median alustojen kéytossd ndkyi Twitterin
hyodyntdmisessd, minkd rooli Obaman kampanjan aktiivisuuden ja kéyton osalta kohosi
huomattavasti vuoden 2012 kampanjassa verrattuna vuoden 2008 kampanjaan. Tdstd todisteena on
aiemmin esitetyt tilastot siitd, miten vuoden 2008 kampanjan aikana Twiitattiin hieman alle 300
kertaa, kun taas vuoden 2012 kampanjan aikana Obaman kampanjan twiittien méérd kohosi peréti
6023 twiittiin. Tdmé& aktiivisuuden kehityssuunta on selitettdvissd teknologisella kehitykselld, silld
kun Twitter oli vuoden 2012 kampanjan alkuun mennessd jo vakiinnuttanut asemansa sosiaalisen

median alustana selvésti paremmin kuin vuonna 2008, milloin se oli ollut vasta alkutekijéissdin. Mitd
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pidemmaille vuoden 2012 kampanja eteni, luonnollisesti myds Twitterin rooli kasvoi, kun se jatkoi

samalla tavalla omaa lineaarista kasvuaan ja kehitystéén. 16

Yksi merkittdvd muutos mikd voidaan havaita, oli myés MyBO:n roolin huomattava viheneminen,
tai oikeastaan sen katoaminen vuoden 2012 kampanjasta. MyBO:lla oli vuoden 2008 kampanjassa
merkittdvd rooli keskeisend kampanjatyokaluna, mitd hyddynnettiin kannattajien yhdistdmiseen,
vapaaehtoistyon seké tapahtumien organisoimiseen ja lahjoitusten kerddmiseen. Alusta oli siis tirked
osa kampanjaa, joka nojasi vahvasti yhteisollisyyteen ja ruohonjuuritason liikkeen rakentamiseen,
mahdollistaen tehokkaan viestinndn suoraan kannattajille ja tarjoten heille tilan verkostoitua ja
aktivoitua kampanjan puolesta. Kuitenkin vuoden 2012 kampanjassa MyBO oli jitetty pois

hyodynnettavistd alustoista, eiki silld ollut endd mitddn merkitystd kampanjan kannalta.

Kun pohditaan syiti télle, niin tdimén taustalla on sosiaalisen median alustojen roolin vahvistuminen
kampanjassa. Vuoden 2012 kampanjan sosiaalisen median strategia keskittyi enemminkin suurelle
yleisolle suunnattuihin alustoihin, kuten esimerkiksi edelld mainittuihin Facebookiin ja Twitteriin
sekd YouTubeen ja pienempiin sosiaalisen median alustoihin, joissa kampanja pystyi tavoittamaan
suurempia kohderyhmié ja hyodyntdméén laajempia viestintimahdollisuuksia. Ndin ollen MyBO:sta
oli sosiaalisen median kasvun myo6téd tullut kampanjan kannalta tarpeeton, mikd osaltaan heijastaa
teknologian kehitystd sekd sosiaalisen median alustojen kasvua vaalien kannalta olennaisiksi
viestintdvélineiksi. Siind missd MyBO oli uraauurtava alusta vuoden 2008 kampanjassa, se jdi vuoden
2012 kampanjan aikana tehokkaampien ja laajempien massojen suosimien sosiaalisen median

alustojen alle.

166 Hendricks & Denton, s. 47-48
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Sosiaalisen median alustojen kayttdd vertaillessa on myds huomattavaa, kuinka paljon sosiaalisen
median maisema muuttui neljan vuoden aikana. Vuoden 2008 kampanjassa MySpace oli yksi
merkittdvimmistd sosiaalisen median alustoista, ja sitd kéytettiinkin laajasti Obaman kampanjan
toimesta nuorempien &ddnestdjien tavoittamiseen sekd vuorovaikutteisen yhteyden luomiseen
tukijoihin ja verkostojen luomiseen, koska se oli tuolloin ehdottomasti suurin ja suosituin alusta
kayttdjimadraltddn. Vuoden 2012 kampanjan alkuun mennessd MySpacen suosio oli kuitenkin
hiipunut jo merkittavésti, eikd silldkddn ollut endd merkittdvda roolia kampanjoinnissa, kun muut
alustat olivat ajancet kiyttdjadmddrissd sen ohi. Sen sijaan vuoden 2012 kampanja keskittyikin
vahvemmin uusiin ja nopeasti kasvaviin sosiaalisen median alustoihin, kuten Pinterestiin, Tumblriin,
Instagramiin ja Redditiin. Nama alustat olivatkin nousseet suosioon erityisesti nuoremman véeston
keskuudessa, ja tarjosivat nédin ollen Obaman kampanjalle uudenlaisia mahdollisuuksia visuaaliseen
viestintddn ja yheisolliseen osallistamiseen. Pinterestissd hyddynnetyt visuaaliset taulut avasivat
uudenlaisen mahdollisuuden esitelld kampanjan etenemisti, presidenttid sekd hénen saavutuksiaan,
samalla kun Redditin kaltainen alusta taas mahdollisti suoran vuoropuhelun kéyttdjien ja presidentin

kesken AMA-session my0ta.

Instagramin ja Tumblrin kaltaiset visuaaliset ja kdyttdjdlahtoiset alustat sekd niille jaettu sisdltd oli
myos tdrked viyla tavoittaa tarkeitd kohderyhmid nuorten aikuisten keskuudessa, silld he arvostivat
tallaista henkilokohtaisemmalta tuntuvampaa ja vihemmaén formaalia viestintdi. Néiden pienempien
ja kasvavien, nopeasti kehittyvien alustojen hyddyntdminen kampanjassa selvisti osoitti Obaman
kampanjan kyvyn mukautua nopeasti muuttuvaan digitaaliseen ympéristoon ja pystyvin
hyodyntdmddan niiden tarjoamia viestinnéllisid ominaisuuksia tehokkaasti. Aivan kuten MyBO:n
kohdalla, niin ndiden uudempien sosiaalisen median alustojen kasvu MySpacen kaltaisen

supersuositun alustan tilalle neljin vuoden aikaikkunassa vain korosti sosiaalisen median ja
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teknologian jatkuvaa kehitystd sekd samalla kampanjoiden tarvetta seurata ja hyddyntdd uusiutuvia

viestintdteknologioita mahdollisimman tehokkaasti.

5.2 Erot ja yhtéldisyydet sosiaalisen median hyddyntdmisen strategioissa

Vuoden 2008 ja 2012 presidentinvaalikampanjoiden sosiaalisen median hyddyntdmisessé oli selkeitd
strategisia eroja, jotka kuvastavat digitaalisen viestinnén nopeaa kehitystd sekd sosiaalisen median
aseman vahvistumista osana poliittista kampanjointia. Niitd kahta kampanjaa tarkasteltaecssa on
kuitenkin myds huomattava, etti molemmat kampanjat olivat merkittivisti erilaisia aiempiin
presidentinvaalikampanjoihin verrattuna, joissa sosiaalista mediaa ei ollut kdytossé lainkaan, tai sen
rooli oli hyvin marginaalinen. Kuten tutkielman toisessa luvussa kiytiin l4pi, ennen vuotta 2008
poliittinen viestintd oli luonteeltaan hyvin erilaista ja riippuvaista perinteisesti mediasta, kuten
televisiosta ja painetuista lehdistd. Obaman vuosien 2008 ja 2012 kampanjat edustivatkin niin ollen
paitsi strategista kehitystd kampanjoiden vililld, myds laajempaa kulttuurista ja teknologista

siirtymdd kohti uudenlaista poliittista viestintdd digitaalisella aikakaudella.

Vuosien 2008 ja 2012 kampanjoiden erot ilmensivét paitsi teknologisten innovaatioiden vaikutuksia,
mutta myos kampanjoiden tapoja tavoittaa ja sitouttaa ddnestdjid kampanjoihin entisti tehokkaammin
ja monipuolisemmin. Obaman kampanjoilla oli kuitenkin samalla myos useita strategisia
yhtdldisyyksid keskenddn, jotka painottivat samanlaisia toimintatapoja viestinndssé sekéd tavoittelivat
hyvin samanlaisia lopputuloksia. Molemmissa kampanjoissa esimerkiksi painotettiin
ruohonjuuritason mobilisointia, sosiaalisen median tehokasta kéyttod sekd datavetoisia paatoksii.
Digitaalinen varainhankinta oli molemmissa kampanjoissa keskeisessd asemassa, erityisesti
sosiaalisen median strategisen hyOdyntdmisen nédkokulmasta. Vuoden 2008 kampanja oli

innovatiivinen ja uraauurtava, silld se oli ensimmdinen poliittinen kampanja, missd sosiaalisen
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median alustoja kdytettiin piddasiassa strategisesti vilineend kohderyhmien ja demografisten seka

yhteisollisten ryhmien kokoamiseen ja aktivoimiseen.

Esimerkiksi digitaalisen median tiimin jdsenet loivat Obama-ryhmid Facebookissa lukio ja
korkeakouluyhteisoille, ja tydskentelivdt siten organisoidakseen ndihin ryhmiin liittyneet tukijat
lahjoittamaan ja tekemiin vapaaehtoisty6td kampanjan hyvéksi. Vuoden 2012 kampanjassa
sosiaalista mediaa kiytettiin myos samanlaiseen jirjestelmaélliseen yhteison organisointiin, joskin
Obaman kampanjan sosiaalisen median strategia muuttui vuoden 2012 kampanjassa huomattavasti
jarjestelmallisemmaksi ja dataldhtdisemmaédksi kuin mitd se vuoden 2008 kampanjassa oli.
Facebookista, Twitteristd ja YouTubesta oli tullut vakiintuneita viestintdkanavia, samalla kun
kampanja alkoi hyddyntdd uusia nousevia visuaalisen viestinndn alustoja, kuten Instagramia ja
Pinterestid. Datan analysointi ja sen pohjalta laadittujen kayttdjdmallien hyddyntdminen olivat
keskeinen osa uudistettua strategiaa. Facebookin kautta kampanja seurasi tarkasti, millaiset julkaisut
kerdsivét eniten tykkédyksid, kommentteja ja jakoja, ja kiytti titd tietoa strategisesti kannattajien
sitouttamiseen sekd heidin ohjaamiseensa lahjoittamaan tai tekemidn vapaaehtoistyoti. '
Kampanjoiden yhtéldisyyksistd voidaan todeta niiden perusajatuksen olleen sosiaalisen median
kohdalla pitkélti sama, mutta vuoden 2012 kampanja toteutti sen huomattavasti laajemmassa ja

tehokkaammassa mittakaavassa kuin vuoden 2008 kampanja.

Vuoden 2012 kampanjassa sosiaalista mediaa ei endd hyddynnetty pelkéstdén yhteisdjen
mobilisointiin, vaan myos paljon yksityiskohtaisempaan kohdennettuun viestintddn ja mainontaan.
Merkittdvimpid eroja vuoden 2008 ja 2012 kampanjoiden strategioiden vélilld oli siis kohdennetun
siséllon kédyttd. Vuoden 2012 kampanja toi mukanaan kyseistd kampanjaa varten kampanjatiimin

sisdlld luodun strategisen “kohdennetun jakamisen” -ohjelman, joka oli kampanjan sekéd
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demokraattisen puolueen digitaalisten ja analytiikkatiimien yhteistyoprojekti, jossa pyrittiin
hyodyntdmadn &ddnestdjamalleja ja sosiaalisten verkostojen dataa erilaisten henkilokohtaisesti
suunnattujen viestien vélittdmiseen Obaman tukijoiden sosiaalisille kontakteille sosiaalisen median

alustoilla. 68

Kohdennetun jakamisen perusteena oli edellisestd kampanjasta poiketen entisestddn
lisddntynyt sosiaalisen median alustoilta, kuten Facebookista saadun ja kerdtyn kayttdja datan
analysointi ja hyddyntdminen, minkd kerddmisestd ja hyodyntdmisestd kampanja oli tdlld kertaa
paljon paremmin perilld opittuaan vuoden 2008 kampanjasta ja datan merkityksen lisdéntyessi
sosiaalisen median kasvaessa. Kohdennettu jakaminen olikin uusi tapa kéyttdd sosiaalisen median
alustojen data-analytiikkaa, ja siitd myds samalla tuli uusi konsepti tulevaisuuden kampanjoille, mitka
hyddyntivit sosiaalista mediaa kampanjoinnissaan.'® Tdmi tarkkaan kohdennettu viestinti oli uusi
piirre strategiassa ja osoitti hyvin sen, kuinka sosiaalisen median rooli oli muuttunut hyvin

yksinkertaisesta viestintdkanavasta tehokkaaksi vélineeksi poliittisen viestin personoimiseksi ja

levittamiseksi.

Kohdennetussa jakamisessa myods maantieteelliset seikat olivat merkittdvdssd roolissa. Kampanja
hyodynsikin yksityiskohtaisia, sosiaalisen median data-analytiikasta saamiaan maantieteellisid tietoja
varmistaakseen sen, ettd viestit saavuttivat tehokkaasti oikeat ihmiset oikeilla alueilla. Tdméin
strategian keskidssd oli ymmarrys siitd, ettd eri osavaltioissa, kaupungeissa ja jopa pienemmilld
alueilla saattoi hyvinkin olla niin erilaisia poliittisia painotuksia ja prioriteetteja, jotka kampanjan oli
otettava huomioon mahdollisille dénestdjille viestiessddn. Kohdennettu jakaminen hyddynsikin
monenlaisia erilaisia datapisteitd, mukaan lukien ddnestdjdtietoja ja aiempia vaalituloksia, ja se
perustui  ddnestdjamalleihin, jotka analysoivat sosiaalisen median alustojen kéyttijien

todennékoisyyttd osallistua vaaleihin sekd heiddn poliittisia mieltymyksidén. Ndiden mallien avulla
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kampanja taas pystyi ldhettdméédn paikallisesti rddtdloityjd viestejd erityisesti niin sanottuihin

23170

’vaa’ankieliosavaltioihin ja muille avainalueille, joissa dénestdjien liikkeelle saaminen oli

ratkaisevan tiarkeda.

Niilla alueilla kampanjan viestit sosiaalisessa mediassa keskittyivitkin nithin poliittisiin teemoihin,
jotka olivat paikallisesti tarkeitd, kuten esimerkiksi talous, terveydenhuolto ja ty6llisyys. Sosiaalisten
verkostojen sisdinen jakaminen ottikin huomioon sen, missd kdyttdjit sijaitsivat ja varmistivat
relevanttien viestien levidvin mahdollisimman tehokkaasti. Tdmé taas tarkoitti sitd, ettd Obaman
kampanja pystyi raatdloimidn oman viestintinsd maantieteellisesti ja kohdentamalla sen etenkin
sellaisille kriittisille alueille, joissa Obaman kampanjalla oli joko eniten voitettavaa tai missa

danestysaktiivisuudella oli suurin merkitys vaalien lopputulokselle.!”!

Kohdennetun jakamisen hyddyntdminen nikyi Obaman kampanjan viestinndssd sosiaalisen median
alustoilla monellakin tavalla. Kampanjalle tirked keino oli yleisen mielipiteen muokkaaminen ja
media-agendan hallinta, mikd ndkyi vahvasti sen sosiaalisen median toiminnassa ja strategiassa.
Chicagossa, kampanjan keskuspaikassa, sekd eri osavaltioissa toimineet tyOntekijdt kayttivit
sosiaalista mediaa strategisesti, radtidldiden sen kéyttod tavoitteidensa ja kohdeyleisonsd mukaan.
Twitter oli keskeinen alusta, jota hyddynnettiin erityisesti vaaleja ympardivdan mielipideilmaston
muokkaamiseen ja keskustelun suuntaamiseen kampanjalle térkeisiin poliittisiin ja sosiaalisiin
teemoihin. Twitter toimi myos tehokkaana tydkaluna valtamedian, lehdiston ja toimittajien
suuntaamisessa kampanjalle tirkeiden aiheiden pariin. Tamid vaikutti merkittdvésti sithen, mita

aiheita media nosti esiin ja miten ne esiteltiin yleisolle. Muotoilemalla ja kehystdmalld keskustelua,

170 Vaa’ankieliosavaltio, eli “swing state”, on Yhdysvaltain presidentinvaaleissa kdytetty nimitys osavaltiolle, jossa
kummankaan padpuolueen, demokraattien tai republikaanien, ei voida etukdteen ennustaa voittavan selvasti, mutta
jotka voivat ratkaista koko presidentinvaalien lopputuloksen. Tallaisina osavaltioina on 2020-luvulla pidetty esimerkiksi
Arizonaa, Floridaa, Georgiaa, Michigania, Pennsylvaniaa, Pohjois-Carolinaa, Ohiota ja Wisconsinia.
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ilmapiirid ja teemoja strategisesti, Obaman kampanja hyddynsi sosiaalisen median voimaa paitsi
valittomassd viestinndssd niin myds laajemman poliittisen ilmapiirin ja mediakehyksen
muovaamisessa, mikd oli erityisen tdrkedd muuttuneessa mediaymparistossd ja digitaaliseen

viestintdin perustuvassa kampanjastrategiassa.'”?

Obaman kampanjan siséllontuotannon strategiat esimerkiksi Facebookissa eivdt muuttuneet
merkittdvésti vuosien 2008 ja 2012 vélilld. Molemmissa kampanjoissa julkaisut olivat piddosin
positiivisia ja keskittyivdt kampanjan tavoitteiden, Obaman saavutusten sekd innokkaiden ja
huumorilla sdvytettyjen kannatusviestien esiin tuomiseen. Vuonna 2008 julkaisuissa esiintyi
kuitenkin enemmén hyokkadvid viestejd, jotka kohdistuivat John McCainiin, kun taas vuoden 2012
kampanjassa Mitt Romneyta vastaan hyokéttiin selvdsti vihemmén. Yhtend syynd tdhidn oli
kampanjan arvio, ettei istuvan presidentin ollut sopivaa kdydd aggressiivista kampanjaa
vastustajaansa vastaan. Siksi hyokkdysten médrdd vidhennettiin ja keskityttiin positiivisen
julkisuuskuvan ylldpitimiseen, mikd auttoi vahvistamaan presidentillistd ja arvokasta vaikutelmaa

jatkuvan julkisen tarkastelun alla.'”

6 Paatelmat

Téassd tutkimuksessa olen tutkimuskysymysteni mukaisesti tarkastellut, miten Barack Obaman
presidentinvaalikampanjat hyddynsivét sosiaalista mediaa vuosina 2008 ja 2012 sekd millaisia
vaikutuksia tilld oli poliittiseen viestintddn ja kampanjoinnin kehittymiseen. Nididen kahden
vaalikampanjan lisdksi olen tarkastellut Internetin sekd sosiaalisen median laajempaa kehitysti,
historiaa ja kdyttoa poliittisessa kontekstissa ymmartddkseni paremmin tétd ilmi6té ja sen vaikutusta.

Tutkimuksessani tekemieni havaintojen perusteella on selvéa, ettd kampanjoiden aikana sosiaalinen

172 Kreiss 2016, s. 147-148
173 Borah 2016, s. 334

83



media el toiminut ainoastaan viestintdkanavana, vaan siitd tuli keskeinen viline, jonka avulla
tavoitettiin ddnestdjid, aktivoitiin tukijoita eri tapahtumien muodossa ja muokattiin poliittista
keskustelua ja keskustelukulttuuria. Historian nidkokulmasta tarkasteltuna Obaman vaalikampanjat
eivit siis olleet vain yksittdisid vaalitoimia, vaan ne heijastivat laajempaa digitaalisen viestinndn
murrosta, jossa sosiaalinen media alkoi juurtua entisti kiinteimmin osaksi poliittista vaikuttamista,
julkista keskustelua, yhteiskuntaa ja ihmisten arkieldmédd. Tdma kehitys ei ainoastaan muovannut
poliittisten kampanjoiden strategioita, vaan my0s muutti tapoja, joilla kansalaiset osallistuivat

poliittiseen prosessiin ja kokivat demokraattisen padtoksenteon.

Vuoden 2008 presidentinvaalit olivat historiallisesti ensimmaiset, joissa nimenomaisesti sosiaalisen
median kéyttd nousi merkittdvddn ja keskeiseen rooliin, mikd mahdollisti uudenlaisen
vuorovaikutuksen #dénestdjien ja ehdokkaan vélilli. Ndméa vaalit eivdt ainoastaan hyddynténeet
alempien vuosien digitaalista kehitystd ja ymmairrystd Internetin potentiaalista poliittisessa
toiminnassa, vaan my0s kdynnisti aivan uuden aikakauden poliittisessa kampanjoinnissa, jossa
perinteisen median rinnalle nousi nopeasti kehittyvd digitaalinen viestintdymparistd sosiaalisten
verkostojen muodossa. Obaman kampanjatiimi kaytti sosiaalisen median alustoja, kuten Facebookia,
Twitterid ja YouTubea, monipuolisesti tavoittaakseen eri videstoryhmid ja aktivoidakseen kannattajia
osallistumaan tapahtumiin, varainkeruuseen sekd uusien &ddnestdjien kerdykseen. Facebook ja
MyBarackObama.com toimivat erityisesti verkostoitumisen ja kampanjaviestien levittdmisen seké
varainkeruun alustana, kun taas YouTube tarjosi matalan kynnyksen mahdollisuuden vilittdd
kampanjavideoita sekd puheita kampanjatilaisuuksista suoraan &dnestdjille ilman perinteisten

televisiokanavien suodatusta.

Tekeméni havainnot vuoden 2008 kampanjan ja sosiaalisen median suhteen ovat hyvinkin

samankaltaiset kuin mitd aiempien tutkimustenkin kohdalla on néytetty toteen. Sosiaalisen median
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kayttd antoi Obaman kampanjalle merkittdvin etulyontiaseman kilpailijoihinsa ndhden, silld se
mahdollisti kustannustehokkaan ja kohdennetun viestinnén seké tarjosi tukijoille keinoja organisoitua
ja osallistua aktiivisesti kampanjointiin. Kuten myos aiemmissa tutkimuksissa on niytetty, erityisesti
nuoret aikuiset ja muut perinteisesti vihemman aktiiviset ddnestdjdryhmét tavoitettiin tehokkaasti
sosiaalisen median kautta, mikd osaltaan lisési poliittista osallistumista sekd lopulta myds vaikutti
vaalitulokseen heidén aktivoituessaan. Omassa tutkimuksessani sosiaalisten verkostojen alustoista
MyBarckObama.com, eli MyBO, sai enemmin syvillisempdd huomiota ja tarkastelua ollen
tutkimuksessani suuremmassa roolissa vuoden 2008 vaalikampanjaan liittyen kuin mitd se on
tekemieni havaintojen perusteella ollut aiemmissa aiheeseen liittyvissd tutkimuksissa ollut, miké
osaltaan toi uutta nikokulmaa tdmén aiheen tutkimukseen ja lopputulokseen. Tdhén yksi selitys on

sosiaalisen verkoston ja sosiaalisen median kasitteen laajentuminen vuosien aikana.

Monissa aiemmissa tutkimuksissa sosiaalinen media on ollut vain kampanjan tukiviline, mutta oman
padtelméni mukaan se ei ollut pelkka tukivéline, vaan siitd tuli vuoden 2008 vaalikampanjan myoté
keskeinen osa poliittisen viestinnidn kokonaisuutta. Vuoden 2008 vaalit osoittivat ensimmaisti kertaa,
ettei sosiaalinen media ja Internet olleet endd vain kampanjoinnin lisdkanavia, vaan ne muuttivat
perusteellisesti poliittisten viestien vélittdmistd ja kansalaisten osallistumista demokraattiseen
prosessiin. Kampanja loi pohjan tuleville vaaleille, joissa digitaalinen viestintd ja erityisesti

sosiaalinen media ovat vakiintuneet pysyviksi osaksi poliittista toimintaa.

Vuosien 2008 ja 2012 vililld sosiaalisen median rooli muuttuikin merkittdvésti. Vuonna 2012
sosiaalinen media oli vakiintunut osaksi poliittista maisemaa sekd ihmisten arkieldmai, ja sen kaytto
oli huomattavasti monipuolistunut ja lisddntynyt ihan kaikkialla. Obaman kampanja kiytti vuoden
2012 vaalikampanjassa sosiaalista mediaa entistd tehokkaammin, hydodyntden erityisesti nuorten

ddnestdjien aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa. Taméd aikakausi oli myods sosiaalisen median
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kiihtyvin kehittymisen aikaa, jolloin uusia alustoja ja tydkaluja otettiin kdyttoon entistd enemmén.
Sosiaalinen media ei vuonna 2012 ollut endé vain keino tavoittaa laaja yleisd, vaan se mahdollisti
my0s syvéllisemmin vuorovaikutuksen #dédnestdjien, ja etenkin tidrkeiden kohderyhmien kanssa.
Obaman kampanja pystyi hyodyntdmddn sosiaalista mediaa ddnestdjien osallistamisessa, mikd
puolestaan lisési poliittista keskustelua seké sitoutumista kampanjaan. Kokonaisuudessaan muutokset
korostavat sosiaalisen median jatkuvaa kehittymistd ja sen vaikutusta demokratiaan. Poliittisen

kulttuurin kehitys avasi samalla my0s uusia mahdollisuuksia osallistua ja vaikuttaa.

Kun vertaillaan aiempia vuoden 2012 kampanjaan liittyvid tutkimuksia omaani, havaittavissa on
selked ero sosiaalisen median alustojen tarkastelussa. Aiemmissa tutkimuksissa painopiste on ollut
pidasiassa suurimmissa ja vakiintuneimmissa sosiaalisen median alustoissa, kuten Facebookissa,
Twitterissd ja YouTubessa, joiden rooli kampanjoinnissa on ollut kiistaton. Omassa tutkimuksessani
sen sijaan kiinnitin erityistd huomiota myds pienempiin, mutta kasvavaa merkitystd saaneisiin
alustoihin, kuten Pinterestiin ja Redditiin. Ndiden alustojen analysointi tarjosi uudenlaisen
ndkokulman ja tdydensi aiempaa ymmarrystd sosiaalisen median vaikutuksesta vuoden 2012
kampanjassa. Pienempien alustojen roolin esiin nostaminen avarsi perspektiivid ja toi esille niiden
mahdollisen merkityksen vaaliviestinnén ja poliittisen osallistumisen muokkaajina, mikd on jaanyt

vihemmalle huomiolle aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa.

Sosiaalisen median roolia Barack Obaman presidentinvaalikampanjoissa tutkittaessa yksi keskeinen
havainto nousee selvésti esiin, ja se on tukijoiden, kannattajien ja yleisesti sosiaalisen median
kéyttdjien aktiivinen vaikuttaminen ja toiminta néilld alustoilla. Molemmissa kampanjoissa timéa
ruohonjuuritason osallistuminen osoittautui merkittdvaksi tekijdksi. Téssd mielessd sosiaalisen
median kaytolld oli suuri vaikutus Obaman kampanjoiden kannalta verrattuna perinteisempiin

kampanjointiin. Aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin keskitytty pddasiassa kampanjaviestintddn ja
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poliitikkojen omaan sosiaalisen median kayttdon, jattden vahemmalle huomiolle muiden kiyttdjien
ja kannattajien tuottama siséltd, kuten meemien, videoiden ja muiden visuaalisten materiaalien
luomisen ja jakaminen ja sen vaikutus ihmisten mielipiteeseen ehdokkaasta. Oma tutkimukseni
tuokin esille sen, kuinka tillaiset kayttdjéldhtoiset ja interaktiiviset sisdllot olivat omalta osaltaan
ratkaisevassa roolissa Obaman kampanjoiden menestyksessa sosiaalisen median kentéll4, jotain mika
ei olisi tavallisella kampanjoinnilla ollut samalla tavalla mahdollista. Tima osoittaakin myds sen, ettéd
tulevissa tutkimuksissa aiheeseen liittyen olisikin tarke&é siirtdé fokusta itse kampanjoiden virallisten
strategioiden tarkastelusta nimenomaisesti sosiaalisen median kéyttdjien toimintaan ja sen
vaikutuksia kohti. Téllainen ldhestymistapa voisi tarjota syvempdd ymmarrystd siitd, miten
sosiaalisen median yhteisolliset rakenteet ja kayttdjaldhtoinen sisdllontuotanto muovaavat poliittista

viestintdd, kampanjointia seka poliittista keskustelua.
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