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Sosiaalisen median vaikuttajat ovat tuore ilmio, ja moni
viestinnan ammattilainen joutuu harkitsemaan, milla tavalla
heita voisi viestinndssaan ja markkinoinnissaan hyodyntaa.
IImio6 voi herattaa myos kysymyksen, riittavatko vanhat
tiedot arvioimaan naiden somepersoonien toimintaa.
Artikkelissa tarkastellaan kolmen viestinnan traditionaalisen
teorian avulla nykyajan vaikuttajien vaikuttavuutta.
Tarkastelun perusteella sosiaalisen median vaikuttajien
toiminta perustuu pitkalti viestinnan klassisiin
vaikuttamismuotoihin. Kysymys on ensisijaisesti suusta
suuhun vaikuttamisesta uudenlaisessa muodossa.
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Johdanto

Viestinta sosiaalisessa mediassa on varsin tuore ilmio eli vajaa kaksikym-
mentd vuotta vanha. Viestinnan, sen tutkimuksen ja etenkin teorioiden
nakokulmasta se on lyhyt aika. Kaiken uuden ja muuttuvan darella meil-
14 ihmisilla on kuitenkin taipumus nahda muutos isompana kuin se itse
asiassa onkaan. Taman takia my0s viestintd sosiaalisessa mediassa
nayttaytyy helposti uudenlaisena ja erilaisena kuin aikaisempi viestinta.

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat vield tuoreempi ilmi6 kuin itse
some. Viime aikoina he ovatkin saaneet paljon huomiota, ja heidan
viestintaansa ja vaikuttavuuttaan on ihasteltu, ihmetelty, haastettu ja
jopa paheksuttu. Usein julkisessa keskustelussa ilmié ndhdaan uudenlai-
sena tapana vaikuttaa ihmisiin ja yleisesti tunnutaan olevan hammenty-
neita siitd, mihin heidan vaikuttavuutensa perustuu. Moni on saattanut
kokea my0s jonkinlaista neuvottomuutta, miten ymmartaa naiden
uudenlaisten vaikuttajien toimintaa ja tehoa. Viestinndn asiantuntijas-
takin on saattanut tuntua, etta on jonkin uuden darelld, johon vanhat
viestinndn opit eivat enaa tepsi.

Tassa artikkelissa kddnnetddn tarkastelun ndkokulma toisinpain
ja katsotaan, miten vanhoilla viestinnan teorioilla voidaan selittaa ja
ymmartaa sosiaalisen median vaikuttajien viestintaa ja vaikuttavuutta.
Tarkastelen sosiaalisen median vaikuttajien viestintdaa hyodyntamalla
kolmea hyvin vanhaa viestinnan teoriaa: Aristoteleen argumentaatioteo-
riaa (Aristoteles 1997), kaksivaiheisen viestinnan teoriaa (Lazarsfeld ym.
1944) ja parasosiaalisen suhteen kasitettd (Horton & Wohl 1956).

Artikkelissa palautetaan lukijoiden mieleen kyseiset viestinnan
teoriat, sovelletaan niita sosiaalisen median vaikuttajiin seka esitellaan
tutkimuksia, joissa niitd on hyddynnetty ndita vaikuttajia tarkasteltaessa.
Kolmen teorian lahestymistapojen voi my0s katsoa kuvaavan sosiaalisen
median vaikuttajan vaikuttavuutta puhujan eli viestijan, verkostojen
seka suhteen muodostumisen nakokulmista.

Retoriikka - kaiken viestinnan alku

Thmisen ja hanen viestintansa merkitysta vaikuttamisessa selittaa
alamme vanhin teoreettinen lahestymistapa eli retoriikka. Alun perin
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retoriikka késitteli puheita, mutta on laajentunut kaikenlaisen viestin-
nan tarkasteluun. Retoriikan opit ovat sdilyneet noin 2500 vuotta aina
tahan paivaan saakka ja ovat olleet vuosisatojen ajan ahkerassa kaytos-
sd. Retoriikan nakokulmaa on sovellettu ihan viimeisimpiinkin viestin-
nan muotoihin, ja niin sanottu digitaalinen retoriikka on yleinen tutki-
muksen aihe. Tunnetuimpia antiikin retoriikan teoreettisia ndkokulmia
on Aristoteleen argumentaatioteoria, joka on viestinnan tutkimuksen
yksi eniten hyddynnettyja teorioita edelleen.

Aristoteleen (1997, ks. esim. Crick 2017) argumentaatioteorian
perusidea on hyvin yksinkertainen. Sen mukaan kaikessa viestinnassa
vaikuttavia tekijoita on kolme: paatos, logos ja eetos. Paatos tarkoittaa
tunteisiin vetoamista, logos dlyyn vetoamista ja eetos puolestaan puhu-
jan luotettavuutta ja uskottavuutta.

Sosiaalisen median vaikuttajien viestintaa voidaan hyvin tarkastella
naista kolmesta nakokulmasta, ja myos heidan vaikuttavista viesteistaan
on loydettavissa kaikki ndma kolme ulottuvuutta. Aristoteleen nako-
kulmasta hyva puhuja on sellainen, joka saa yleison kuuntelemaan ja
pystyy vaikuttamaan heihin. Tamahan on myo6s koko sosiaalisen median
vaikuttamisen idea - saada aikaiseksi huomiota ja vaikutuksia.

Sosiaalisen median vaikuttajia tarkasteltaessa mielestani mielen-
kiintoisin on eetoksen nakokulma, silla sosiaalisen median vaikuttajien
viestinnassa juuri itse viestijan eli puhujan merkitys korostuu. Kaikessa
vaikuttavassa viestinndssa pyritdan vetoamaan jarkeen ja tunteeseen,
mutta julkisessa vaikuttamisessa, kuten vaikuttajienkin kohdalla, itse
henkil0 eli somepersoona ja hanen ominaisuutensa saavat keskei-
sen merkityksen. MyOs Aristoteles itse piti eetosta naistd kolmesta
osa-alueesta kaikkein tarkeimpéana (Crick 2017). Vaikka Aristoteleen
omat kirjoitukset eetoksesta antavat aika epamaéardisen kuvan, on sita
myOhemmin madritelty ja tarkennettu runsaasti. Tavallisimmin eetos
ymmarretddn puhujan luotettavuudeksi.

Aristoteleen (1997) nakokulmasta puhujan luotettavuus on kuulijan
tulkinta puhujasta ja muodostuu padosin siitd, mitd puhuja sanoo tai
jattaa sanomatta. Eetos onkin kuulijasta riippuvaista, ja ndin se rakentaa
sillan viestijan ja vastaanottajan valille. Aristoteleen (Emt.) mukaan
eetos koostuu kolmesta tekijasta: alykkyys, luonne ja hyva tahto. Puhu-
jan alykkyytta kuulijat arvioivat aina omasta nakokulmastaan, ja silla
viitataan enemman viestijan eldamanviisauteen kuin koulutuksen kautta

ProComma Academic 2023 Aristoteleesta somepersoonaan 31



hankittuun tietamykseen. Usein se tarkoittaa myds asiantuntemusta ja
osaamista kyseisesta aiheesta. Luonne taas tarkoittaa ensisijaisesti henki-
16n rehellisyytta ja hyvyytta, eli kuinka hyveellisena ja moraaliltaan
hyvana henkilda voi pitdd. Hyva tahto viittaa sithen, miten yleiso arvioi
puhujan tavoitteita suhteessa heihin, ajatteleeko puhuja kuulijoiden
etua tai haluaako puhuja kuulijoiden parasta vai ei. Aristoteles (Emt.)
ajatteli, ettd puhuja voi vaikuttaa alykkaalta ja hyvalta tyypiltd, vaikka
ei ajattelisikaan kuulijoiden etua. Siksi tama kolmas ulottuvuus on
keskeinen luotettavuuden arvioinnissa.

MyOhemmassa viestinnan tutkimuksessa puhujan luotettavuutta
on tutkittu hyvin paljon erilaisissa konteksteissa, ja on olemassa lukuisia
luokituksia ja tutkimustuloksia siitd, mistd viestijan luotettavuus koos-
tuu (esim. McCroskey & Teven 1999). Koko tutkimusaiheen lahtokohta
on kuitenkin tdssa Aristoteleen eetos-kasitteessa. Tosin esimerkiksi Hagg
(2001) on arvostellut nakemysta, ettd luotettavan viestijan pitaisi olla
my0s moraalisesti yleva, silld maailmanhistoria on taynna pdinvastaisia-
kin esimerkkeja. Lisaksi han katsoo, ettd eetoksen ulottuvuuksia ndina
aikoina paremmin kuvaavat kasitteet auktoriteetti (eli asiantuntijuus)
seka imago eli se rooli, jonka puhuja valitsee vahvistaakseen luotetta-
vuuttaan. Imagon sijasta tand paivana voisi puhua myds somepersoonan
brandista.

Tavallisin tapa soveltaa Aristoteleen argumentaatioteoriaa on
analysoida viestintaa kolmen vaikuttamisen elementin osalta, esimer-
kiksi miten sosiaalisen median vaikuttajan viestinnassa ilmenee jarkeen
tai tunteeseen vetoamista tai miten han viestinnalladn rakentaa omaa
luotettavuuttaan. Vaikkapa markkinoidessaan jotakin tuotetta vaikut-
taja voi kertoa sen toimivuudesta, edullisuudesta tai paremmuudesta
suhteessa muihin vastaaviin tuotteisiin tai muuten perustella sita rati-
onaalisesti. Toisaalta hdan voi my0s korostaa tuotteen brandid, esteet-
tisyyttd tai sen herattamia hyvanolontunteita eli vedota tunteisiin.
Luotettavuuttaan sosiaalisen median vaikuttaja voi vahvistaa esimerkiksi
kertomalla, ettd han tuntee tuotteen alan hyvin, ettd hanelld on laaja
kokemus vastaavista tuotteista tai ettd han esittelee tuotteen helpottaak-
seen vastaanottajan arkea eli osoittaa ajattelevansa hanen parastaan.
Esimerkiksi Karimova ja Alexe (2021) ovat todenneet, ettd Instagramin
mallitaustaisilla vaikuttajilla on usein viestinndssaan ihanteellinen
yhdistelma paatosta ja eetosta.
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Luotettavuutta voi vahvistaa yhdessa sosiaalisen median postauk-
sessa, mutta tavallisesti eetosta nimenomaan rakennetaan pitkakestoisesti.
Keskittyminen tietynlaisiin asioihin tai tuotteisiin on yksi tavallisimmista
tavoista vahvistaa asiantuntemustaan ja osaamistaan kyseiselld saralla.
Kokemuksestaan, osaamisestaan ja koulutuksestaan voi kertoa myods
vahitellen eri postauksissa, jolloin eetos vahvistuu kerta kerralta. Samoin
pyrkiessaan luomaan itsestdadan rehellisen, vilpittoman ja hyvantahtoisen
vaikutelman sosiaalisen median vaikuttajan tavoitteena on oman eetok-
sen vahvistaminen ja siten omien vaikutusmahdollisuuksien lisdédminen.

Tuoreet sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttavuuteen kohdis-
tuneet tutkimukset vahvistavat kasitysta, etta vaikuttajan luotettavuus
on keskeinen tekija. Esimerkiksi vaikuttajien luotettavuuden on todettu
oleva yhteydessa kuluttajien ostopaatoksiin (Sokolova & Kefi 2020).
Sosiaalisen median vaikuttajien luotettavuutta onkin tarkastelu toistu-
vasti, mutta ndyttaa siltd, etta argumentaatioteoriaa on toistaiseksi
sovellettu heiddn viestintddnsa rajallisesti.

Viestinnan asiantuntijan ndkokulmasta eetoksen nakokulma selittda
erityisesti sita, mika merkitys on silla, kuka valitaan viestimdan oman orga-
nisaation asiaa sosiaalisen mediaan, ja etta tassa valinnassa ratkaisevaa on
vaikuttajan luotettavuus kohderyhmadn silmissa. Kyseisen henkilon taus-
talla, ominaisuuksilla, asiantuntemuksella ja osaamisella on merkitysta,
miten hantd arvioidaan ja miten hanen viestintansa otetaan vastaan.

Ihmisten verkostoissa vaikuttaminen

Thmisten valisen viestinnan merkitysta vaikuttamisessa selittad hyvin
kaksivaiheisen viestinnan teoria, joka on edelleen paljon esilld vaikut-
tamista ja poliittista viestintda tarkasteltaessa. Alkuperdisessa tutki-
muksessa Lazarsfeld ym. (1944) tarkastelivat Yhdysvaltain vuoden 1940
presidentinvaaleja. Tuossa klassisessa tutkimuksessaan he havaitsivat
viestinnadn vaikuttavuuden kaksivaiheisuuden. Tama tarkoittaa, etta
joukkoviestimien viestit vaikuttavat yleisoon kahdessa vaiheessa, eli
median suorien vaikutuksien liséksi vield keskeisempi vaikutus on mieli-
pidevaikuttajien kanssa kaydyilla henkilokohtaisilla keskusteluilla.
Alkuperdinen tutkimus ei vield varsinaisesti kohdentunut vies-
tinnan kaksivaiheisuuteen, vaan kyseessa oli ennemminkin tulosten
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pohjalta tehty havainto tai hypoteesi. Taman havainnon pohjalta

Katz ja Lazarsfeld (1955) kohdistivat oman tutkimuksensa vaikuttamisen
vaiheisiin ja etenkin henkilokohtaisella tasolla vaikuttamiseen. Varsinai-
nen kaksivaiheisen viestinnan teoria on siis rakentunut naiden kahden
tutkimuksen pohjalta. Tassa jalkimaisessa tutkimuksessa tutkimuskohde
myos laajeni vaalivaikuttamisesta muihin konteksteihin.

Teoria on syntynyt ennen televisiota ja somea, mutta nayttaa silta,
etta teorian perusajatukset toimivat edelleen ja etta se on runsaasti
esilld aihepiirin opetuksessa ja tutkimuksessa. Alkuperaisissa tutkimuk-
sissa on toki osin my0s havaintoja, jotka voidaan tdssa ajassa haastaa.
Kuitenkin mielipidejohtajilla nayttdisi yha olevan keskeinen rooli vaikut-
tamisessa. Mutta kysymykseen, millaisia ominaisuuksia ndilla mielipide-
vaikuttajilla on (ks. Katz & Lazarsfeld 1955), saataisiin todennakdisesti
nykyisin erilainen tulos kuin kuusikymmenta vuotta sitten.

Teorian mukaan median viestit eivat vaikuta meihin niin suoraan
kuin usein ajatellaan, vaan suurempi vaikutus on usein mielipidejohta-
jilla. Mielipidejohtajat seuraavat tavallisesti aktiivisesti mediaa, minka
pohjalta heilla on mielipiteitd, joille vahemman aktiiviset kansalaiset
altistuvat ja joilla on vaikutusta kansalaisten ajatteluun (Katz 1957).
Tama henkil6tason eli interpersonaalinen vaikuttaminen on monesta
syysta tehokkaampaa, mutta yksi keskeisimmista tekijoista on mieli-
pidevaikuttajan luotettavuus eli eetos. Keskeista teoriassa on myos
henkiloiden sosiaalinen verkosto ja sen laajuus, silla henkilokohtainen
vaikuttaminen tapahtuu naissa verkostoissa. Mielipidejohtajuus perus-
tuukin enemman henkilokohtaisiin suhteisiin kuin tiettyihin henkilon
ominaisuuksiin. Ajan myo6ta kasvokkaisviestintadn perustuvien sosiaalis-
ten suhteiden rinnalla yha keskeisemmaksi on muodostunut medioitu
interpersonaalinen viestinta. Erityisesti some on tdssa suhteessa korvan-
nut tai vahintaan tullut kasvokkaisviestinnan rinnalle.

Esimerkiksi Twitterid tutkittaessa on paljon kiinnitetty huomiota
mielipidevaikuttajiin (esim. Choi 2015). Jo alkuvaiheen tutkimuksissa
havaittiin, etta Twitterissa erottui henkiloitd, joiden tviitit levisivat erityi-
sen tehokkaasti ja joille kertyi runsaasti seuraajia. Kiinnostavaa ilmiossa
on, etta mielipidevaikuttajaksi nouseminen oli mahdollista kenelle
tahansa, kun viesti aktiivisesti kiinnostavaa sisaltoa. Se ei siis edellytta-
nyt aikaisempaa tunnettuutta ja tiettya yhteiskunnallista asemaa,
vaan lahtOkohtaisesti kuka tahansa saattoi nousta mielipidevaikuttajaksi.
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Tata pidetaan myos sosiaaliselle medialle ainutlaatuisena ominaisuu-
tena perinteiseen mediaan verrattuna.

Valitettavasti my0Os disinformaation osalta on saatu tuloksia, joiden
mukaan mielipidevaikuttajilla on keskeinen vaikutus kyseisen informaa-
tion leviamiseen. Namakin tulokset osaltaan vahvistavat kaksivaiheisen
viestinndn teorian toimimista my0s sosiaalisessa mediassa (Pang &

Ng 2017). Somen mydta sosiaalisissa verkostoissa on kuitenkin tapah-
tunut huomattava muutos. Aikaisemmin nama verkostot muodostui-
vat ystavistd, tyokavereista ja ylipaansa ihmisistd, jotka henkilo tunsi
henkilokohtaisesti. Somessa sosiaalinen piiri voi kuitenkin olla paljon
aikaisempaa laajempi. Suurin osa tasta piirista voi olla henkiloita, joita
mielipidejohtaja ei henkilokohtaisesti tunne lainkaan.

Mielipidejohtajuuden on todettu toimivan myods Instagramissa tai
blogeissa tuotteita markkinoitaessa (Casaldéa ym. 2020; Uzunoglu &
Misci Kip 2014). Mielipidejohtajista puhuminen onkin muuttunut yha
enemman sosiaalisen median vaikuttajista puhumiseen, vaikka kyse on
pohjimmiltaan samasta ilmiosta. Kaksivaiheisen viestinnén teoriaa on
jonkin verran sovellettu my0s suoraan sosiaalisen median vaikuttajiin.
POyry ym. (2022) tutkivat sosiaalisen median vaikuttajien hyodyntamista
valtionneuvoston kanslian koronatiedottamisessa eli yhteiskunnallisessa
vaikuttamisessa. Tutkimuksen lahtokohtana oli juuri kaksivaiheisen vies-
tinnan teoria, ja tulokset tukivat teoriaa. Sosiaalisen median vaikuttajat
toimivat mielipidevaikuttajina tassakin yhteydessa.

My0s kaupallisessa kontekstissa kaksivaiheisen viestinnan teorian
on todettu toimivan, vaikka prosessi ndyttdisi olevan teorian alkupe-
rdista ideaa monimutkaisempi (Vanninen ym. 2022), silla sosiaalisen
median vaikuttaja tekee oman tulkintansa yrityksen markkinoinnin
tiedoista ja sen jalkeen muokkaa sen itselleen ja sosiaalisen median
kanavaansa sopivaksi. Kaksivaiheista viestinnan teoriaa voikin digitaali-
sessa viestinndssd kutsua monivaiheiseksi viestinnéksi, silla sosiaalisen
median vaikuttajan viestinnalla ei ole pelkastaan vaikutuksia hanen
seuraajiinsa, vaan myos seuraajat levittavat sanaa ja vaikuttavat omiin
seuraajiinsa (Uzunoglu & Misci Kip 2014). Kuluttajat omaksuvat asioita
siis myos toisiltaan.

Kaksivaiheisen viestinndn teorian toimivuutta on myds epailty
ja nahty sen toimivan ensisijaisesti kuuluisuuksiksi kutsuttavien
somepersoonien kohdalla, mutta ei niinkdan mikrotasolla toimivilla
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vaikuttajilla, jotka pyrkivat enemman vuorovaikutukseen vain seuraa-
jien kanssa (Golan ym. 2021). Toisaalta paljon on jo nayttoa siitd, etta
teorian paaperiaatteet toimivat somepersoonien kohdalla. Suhtautu-
misessa sosiaalisen median vaikuttajaan on siis samankaltaisia piirteita
kuin aikaisemmin siihen mielipidevaikuttajana toimineeseen tuttavaan.
Kaksivaiheisen viestinnan teoria selittdd myo6s hyvin sitd, miksi organi-
saatioille on valilla mielekasta hyodyntaa somevaikuttajia.

Mediasta tuttu vaikuttaja

Mediasta tutun henkilon vaikuttavuutta selittdad hyvin parasosiaalisen
suhteen kasite. Parasosiaalisella suhteella tarkoitetaan myonteista
tunnepitoista suhdetta mediassa esiintyvaan henkiloon. Sitd on kuvattu
illuusioksi kasvokkaistilanteesta tai interpersonaalisesta viestinnasta,
vuorovaikutussuhteen simulaatioksi tai mielikuvitusystavyydeksi
(Isotalus 1994). Perinteisesti tiatd suhdetta on luonnehdittu siten, etta se
on yksipuolinen suhde yhteen henkiloon ja etta siitd puuttuu todellinen
ja reaaliaikainen palaute, mutta toisaalta liittyy vaikutelma laheisyydesta
ja tuttuudesta, affektiivinen sitoutuneisuus, mediapersoonan toistuva
esiintyminen ja rinnastettavuus todellisiin sosiaalisiin suhteisiin.
Parasosiaalinen suhde ei kuitenkaan rajoitu tietynlaisiin esiintyjiin,
ohjelmiin tai mediaan.

My0s parasosiaalisen suhteen kasite on vanha, silla ensimmaisen
kerran siita kirjoittivat Horton ja Wohl vuonna 1956 julkaistussa artik-
kelissaan. Enemmaén ilmiota alettiin tutkia kuitenkin vasta 1980-luvulla,
ja tarkastelu kohdistui uutisankkureihin. Tutkimuksissa kaytetaan seka
kasitettd parasosiaalinen suhde ettad parasosiaalinen vuorovaikutus.
Aiheen tutkimuksissa ndita kasitteitd kaytetdan usein sekaisin tai
synonyymeina. Osa tutkijoista kuitenkin tekee eron kasitteiden valilla
(esim. Tukachinsky ym. 2020). Talloin parasosiaalisella vuorovaikutuk-
sella tarkoitetaan tunnetta vuorovaikutuksesta mediaesiintyjan kanssa.
Tama voi tarkoittaa esimerkiksi tunnetta siitd, etta esiintyja on tietoinen
seuraajistaan. Parasosiaalinen vuorovaikutus vuorostaan viittaa tuntee-
seen laheisyydesta ja siihen, etta vastaanottaja kokee suhteen olemassa-
olon konkreettisen median kayton ulkopuolellakin. Uusimmat tutkimus-
tulokset viittaavat siihen, etta ndissa kahdessa on kysymys
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osittain eri ilmidistd, mutta selvyyden vuoksi tassa artikkelissa puhutaan
parasosiaalisesta suhteesta tarkoittaen koko ilmiota.

Ensimmaisen suomalaisen tutkimuksen parasosiaalisesta suhteesta
tekivat Isotalus ja Valo (1995), ja he tarkastelivat katsojien ja kuuntelijoi-
den suhtautumista mieliesiintyjiinsa televisiossa ja radiossa. Tutkimuk-
sen tulosten mukaan suomalaisten parasosiaalissa suhteissa on viisi ulot-
tuvuutta: kuviteltu ystavyys, seuraan hakeutuminen, empatia, suhteen
todellisuus ja esiintyjan kompetenssi.

Parasosiaalisen suhteen synnyssa on todettu olevan paljon samaa
kuin tavallisten sosiaalisten suhteiden synnyssa. Se voi kehittya seka
fiktiiviseen etta ei-fiktiiviseen hahmoon, ja tavallisesti se liittyy erityisesti
audiovisuaaliseen median seurantaan. Se voi olla tyypillistd kenelle
tahansa, eika esimerkiksi yksindisyyden tai muiden sosiaalisen elaman
puutteiden ole havaittu selittavan sita tai sen voimakkuutta. Parasosiaa-
lisen suhteen on todettu parantavan median sisallon ymmartamista,
vahvistavan asenteiden muuttumista seka lisaavan seka kognitiivista
ja emotionaalista sitoutumista sisaltoon. (Liebers & Schramm 2019,
Tukachinsky ym. 2020). Parasosiaalisen suhteen syntya on todettu edista-
van, jos vastaanottaja kokee sympatiaa esiintyjda kohtaan, identifioituu
héneen tai kokee samankaltaisuutta. My0s esiintyjan fyysinen ja sosiaali-
nen viehattavyys seka viestinnan kohdentaminen ja vuorovaikutteisuus
vahvistavat suhdetta. Lisdksi esiintyjan kokeminen huumorintajuiseksi,
alykkaaksi tai luotettavaksi lisaa parasosiaalisen suhteen mahdollisuutta.
(Liebers & Schramm 2019.)

Sosiaalisessa mediassa on otolliset 1ahtokohdat parasosiaalisen
suhteen syntymiselle. Sielld viestinndssa on paljon itsestd kertomista,
mika mahdollistaa ihmisille mahdollisuuden kurkistaa toisen elamaan
ja tutustua somepersoonaan henkilona. Somepersoonien suosio perus-
tuu usein siithen, etta katsojat ovat kiinnostuneita seuraamaan heidan
elamaansa (Griffith & Papacharissi 2010). Vaikuttajan yksityisyydestd ja
henkilokohtaisista asioista saattaa tuolloin tulla ikdan kuin kauppatava-
raa tai liimaa, jolla hén sitouttaa seuraajia itsensa seuraamiseen mutta
jonka suhteen hanen taytyy tasapainotella yksityisyyden suojelemiseksi
(Rotola-Pukkila & Isotalus 2021).

Than parin viime vuoden aikana on alettu runsaasti tutkia paraso-
siaalista suhdetta my0s sosiaalisen median vaikuttajiin. Tutkimukset
osoittavat, etta sosiaalisen median seuraajilla on parasosiaalisia suhteita
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vaikuttajiin ja ettd nailld suhteilla nayttaisi olevan monenlaisia myontei-
sid vaikutuksia vaikuttajan nakokulmasta (Breves ym. 2021). Ne saattavat
edistdd esimerkiksi vaikuttajan uskottavuutta ja brandin luotettavuutta
(Reinikainen ym. 2020). Hess ym. (2022) havaitsivat, ettd varsinaisille
sosiaalisen median vaikuttajille seuraajien parasosiaalisesta suhteesta on
enemman hydtya kuin perinteisille kuuluisuuksille, joten vaikuttajien olisi
syytd myos panostaa tdman suhteen rakentamiseen. Ylipddnsa parasosiaa-
linen suhde vaikuttajaan nayttaa lisadvan markkinoinnin vaikuttavuutta
seka vaikuttajan, yrityksen ja brandin luotettavuutta ja uskottavuutta.
Yhteiskunnallisen vaikuttamisen yhteydessd parasosiaalinen suhde vaikut-
tajaan voi lisata esimerkiksi poliittista kiinnostusta (Schmuck ym. 2022).

Tutkin yhdessa sosiaalisen median vaikuttajan Mmiisasin kanssa
hénen seuraajiensa lahettamia kommentteja parasosiaalisen suhteen
ndkokulmasta (Rotola-Pukkila & Isotalus 2021), silla parasosiaaliset
suhteet nayttavat mahdollistavan vaikuttajalle lojaalin ja omistautuneen
yleison. Tutkimuksemme mukaan seuraajien parasosiaalinen suhde
vaikuttajaan ilmeni heiddn lahettdmistdan Instagramin yksityisvies-
teista padasiassa kahdella tavalla. Ensimmainen ilmenemismuoto oli
luottamuksen osoittaminen, joka nakyi aineistosta seuraajien itsesta
kertomisena ja kokemuksina vertaisuudesta. Toinen ilmenemismuoto oli
suhteen todellisuus, joka ilmeni empatian osoituksina, seuraajien koet-
tuna samankaltaisuutena seka siing, etta vaikuttaja nahtiin sosiaalisesti
viehittdvana henkilona. Kaiken kaikkiaan tulokset osoittivat, ettd osalla
seuraajista ndyttdisi olevan erittdin vahva parasosiaalinen suhde sosiaali-
sen median vaikuttajaan.

Parasosiaalisen suhteen alkuperdinen maéaritelma perustuu siihen,
etta kyseessd on yksipuolinen suhde ilman varsinaista vuorovaikutusta.
Sosiaalinen media on luonnollisesti kyseenalaistanut kyseisen maari-
telma, silla koko somen idea on vuorovaikutteisuudessa. Tutkijat ovat
pohtineet, voiko enaa sosiaalisen median yhteydessa puhua parasosi-
aalisesta suhteesta, koska esimerkiksi vaikuttajan ja hanen seuraajansa
valilla voi olla todellista vuorovaikutusta tai seuraajilla on mahdollisuus
seurata vaikuttajan ja muiden seuraajien valista vuorovaikutusta. Tutki-
jat my0s suhtautuvat eri tavoin siihen, onko kyse enda parasosiaalisesta
suhteesta. Esimerkiksi Abidin (2015) ndkee televisioesiintyjiin luotujen
parasosiaalisten suhteiden eroavan laadullisesti monella tavalla sosiaa-
lisen median vaikuttajien ja heidan seuraajiensa suhteesta. Lou (2022)
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ehdottaa kasitteeksi trans-parasosiaalinen suhde, kun suhde sisaltda
vastavuoroista vuorovaikutusta. Toisaalta vaikka sosiaalinen media
mahdollistaa vuorovaikutuksen, lienee se suurimmassa osassa tapauksia
hyvin rajallista, ja suhde vaikuttajaan on ihan yhta yksipuolinen kuin
aikaisemminkin (Rotola-Pukkila & Isotalus 2022), jolloin on tarkoituksen-
mukaista edelleen puhua parasosiaalisesta suhteesta.

Parasosiaalisen suhteen kasite auttaa ymmartamaan, miksi tiettya
vaikuttajaa saatetaan seurata uskollisesti ja mitd hyotyja tallaisesta
seuraamisesta voi olla. Sosiaalisen median vaikuttajaa hyodyntavan
organisaation nakokulmasta parasosiaalinen suhde suuntaa huomion
vaikuttajien ja seuraajien valisen suhteen laatuun pelkan seuraajien
madran sijaan.

Taman pdivan puskaradio

Sosiaalisen median vaikuttajien toimintaa kuvataan tutkimuksissa tois-
tuvasti nykyaikaiseksi suusta suuhun (engl. word of mouth) vaikutta-
miseksi (ks. Sokolova & Kefi 2020), jota voi kutsua my0s puskaradioksi.
Tasta ndkokulmasta kyseessd on hyvin perinteinen vaikuttamisen muo-
to, vaikka konteksti on uudenlainen ja uuteen teknologiaan perustuvaa.
Tallainen vaikuttaminen perustuu siihen, ettd se on ihmisen viestintaa
toiselle ihmisille, yksilolta yksilolle, vaikkakin mediavalitteisesti.

Taman artikkelin teorioiden tarkastelu osoittaa ensinnékin sen, ettd
nykyisinkin ihmisten valinen viestintd on voimissaan ja hyvin vaikuttavaa.
Viestinta tosin tapahtuu usein mediavélitteisesti. Ensinndkin Aristoteleen
argumentaatioteoria ja etenkin eetoksen kasite korostaa henkilon ja
hénen viestintansa merkitysta vaikuttavuudessa. Uusimmatkin sosiaalisen
median vaikuttajiin liittyvat tutkimukset nostavat vaikuttajan luotettavuu-
den keskeiseksi tekijaksi vaikuttamisprosessissa. Viestijan eetos perustuu
ensisijaisesti hanen viestintaansa eli sithen, milla tavalla viestii ja mihin
vetoaa. Oleellista on muistaa, ettd jo Aristoteleen nakemyksen mukaan
argumenttien teho ja eetoksen rakentuminen ovat riippuvaisia yleisosta
ja etta retoriikassa ylipaansa on kyse suhteen rakentamisesta yleisoon.

Kaksivaiheisen viestinnan teoria laajentaa vaikuttamisen ndkokulmaa
yksiloista verkostoihin. Samalla se painottaa nimenomaan mielipide-
johtajien roolia ndissa verkostoista. Teoria auttaa ymmartamaan ja
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selittdmaan, miksi jotkut henkil6t nousevat verkostoissa vaikuttajiksi ja
mihin heidan vaikuttavuutensa perustuu. Teoria my0s selkeyttaa sitd,
miksi juuri sosiaalisen median vaikuttajilla saattaa olla huomattavasti
vaikutusta verrattuna esimerkiksi perinteiseen mainontaan tai orga-
nisaation omaan viestintaan. Sosiaalinen media on helppo ymmartaa
verkostoiksi ja vaikuttajat mielipidejohtajiksi. Merkittavaa on se, etta
sosiaalinen media on mahdollistanut uudenlaisten henkildiden nouse-
van vaikuttajiksi. Esimerkiksi entuudestaan tuntematon, nuori henkilg,
jolla ei ole erityista yhteiskunnallista asemaa, varallisuutta tai poikkeuk-
sellista erityisosaamista, on voinut nousta vaikuttajaksi.

Parasosiaalinen suhde on tassa artikkelissa kasitellyista kasitteista
eniten kyseenalaistettu viime vuosina, silld se perustuu alun perin
ideaan viestinnan yksisuuntaisuudesta, mika kuitenkin sosiaalisen
median yhteydessa on muuttunut. Tutkijat eivat kiista parasosiaalista
kokemusta, vaan katsovat, etta se ei valttamatta endd tdysin vastaa
alkuperdista maaritelmaa, jolloin voisi olla tarkoituksenmukaisempaa
nimeta se uudella tavalla. Tutkimukset osoittavat selkeésti, etta parasosi-
aalinen suhde sosiaalisen median vaikuttajaan on hyvin mahdollinen ja
silld on myonteisia vaikutuksia vaikuttajan tavoitteiden kannalta. Sosiaa-
lisen median vaikuttajan seuraajien maaraa tarkeampaa vaikuttavuuden
kannalta on, kuinka voimakas myonteinen tunnepitoinen suhde seuraa-
jilla vaikuttajaan on. Vaikuttajien itse kannattaakin panostaa parasosi-
aalisten suhteiden rakentumiseen. Toisaalta vaikuttajaa hyodyntavien
organisaatioiden on aiheellista pohtia, keneen vaikuttajaan kohderyh-
malla olisi vahvoja parasosiaalisia suhteita.

Kun kolme esiteltyd ndkokulmaa vedetadn yhteen, korostuvat seka
vaikuttajan luotettavuus ettd tunnepitoinen suhtautuminen eli paraso-
siaalisen suhteen mahdollisuus. Nama voidaan ndhda myods suhtautumi-
sen rationaaliseksi ja emotionaaliseksi ulottuvuudeksi. Myds Sokolovan
ja Kefin (2020) tutkimuksessa seka luotettavuus ettd parasosiaalinen
suhde vaikuttivat vahvasti vaikuttajien seuraajien ostoaikeisiin. Myos
samanlaisuuden kokemus nousi tutkimuksessa esille, mika tarkoitti
erityisesti seuraajan ja vaikuttajan arvojen samankaltaisuutta. Brandeille
he antavatkin vinkiksi, etta brandin arvojen pitdisi edustaa sellaisia arvoja,
jotka sitovat kuluttajia ja vaikuttajia toisiinsa. Tosin lienee paikallaan
muistuttaa, ettd somepersoonan pystyessa vaikuttamaan seuraajiinsa
hyvien asioiden puolesta, yhta lailla hanella on mahdollisuus edistaa
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myos kyseenalaisia pddmaarid, kuten vaaran informaation tai epasuota-
vien arvojen levittamista.

Taman artikkelin teoriakatsauksen perusteella voisi melkein sanoa,
ettd “ei mitddn uutta auringon alla”. Nama kolme vanhaa, perinteista
teoriaa kuvaavat hyvin sosiaalisen median vaikuttajan merkitysta ja
selittavat, mihin heiddn vaikuttavuutensa perustuu. Vaikka sosiaalisen
median kayttdminen markkinoinnissa ja yhteiskunnallisessa vaikuttami-
sessa on tuore ilmid, niin vaikuttaminen ja vaikutetuksi tuleminen ei ole
pohjimmiltaan muuttunut. Toki teorioiden selitysvoimaa on aina syyta
testata ja tarkastella kriittisesti, ja teorioiden tarkasteluun kuuluu, etta
ne muuttuvat ja tdydentyvat uusien tutkimuksien myota.

Viestinnan ammattilaisen saaman viestinnan koulutuksen, vaikka
siitd olisi aikaakin, pitaisi siis auttaa ymmartamaan myds sosiaalisen
median vaikuttajien viestinndn vaikuttavuutta. Vaikuttamisen meka-
nismit ja prosessit ovat vanhoja tuttuja, vaikka niissa olisikin uusia
muotoja. Viestinnan asiantuntemus antaa myo0s tukevan pohjan tarkas-
tella ja pohtia sitd, miten ja miksi sosiaalisen median vaikuttajien kayt-
taminen oman organisaation viestinndn tavoitteiden saavuttamisessa
voi olla hyodyllista tai tarpeellista seka millainen vaikuttaja parhaiten
kuhunkin kontekstiin sopii.

Tiivistaen oleellinen

1) Sosiaalisen median vaikuttajan ominaisuuksilla ja viestintatyylilla
on merkitystd. Kdytannossa tama tarkoittaa, etta yrityksen kannattaa
valita markkinointiinsa mukaan sellainen sosiaalisen median vaikuttaja,
joka vetoaa kohderyhmddn. Luotettavuus tai kyky vahvistaa eetosta
juuri taman kohderyhman silmissa on oleellisempaa kuin esimerkiksi
seuraajien maara. Kohderyhmaanalyysi auttaa arvioimaan yhteistyohon
sopivaa somepersoonaa.

2) Tunnettu ja tutuksi tullut sosiaalisen median vaikuttaja on seuraa-
jan kannalta todennakdisesti vaikuttavin. Merkitysta on kuitenkin erityi-
sesti seuraajien ja vaikuttajien suhteen laadulla. Nain mikrovaikuttaja,
jolla on tunnetuimpia vaikuttajia pienempi seuraajamadra, voi olla erittain
tehokas vaikuttaja, jos seuraajilla on haneen hyva ja vahva myonteinen
suhde. Mitad pienempi seuraajajoukko, sitd tairkeampaa on suhteiden laatu.
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Kuva: Heikki Pélonen

3) Viestinndn ja vuorovaikutuksen teoreettisen perustan ymmar-
taminen antaa hyvat lahtokohdat sosiaalisen median vaikuttajien vies-
tinnan ymmartdmiseen. Trendikatsaukset ovat kiinnostavia ja antavat
tarpeellista lisatietoa, mutta vaikuttamisen perusteet ovat varsin pysyvia,
joten niiden aérelle on hyva aina vélilla palata.
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