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Sosiaalisen median vaikuttajat ovat tuore ilmiö, ja moni 
viestinnän ammattilainen joutuu harkitsemaan, millä tavalla 
heitä voisi viestinnässään ja markkinoinnissaan hyödyntää.  
Ilmiö voi herättää myös kysymyksen, riittävätkö vanhat  
tiedot arvioimaan näiden somepersoonien toimintaa.   
Artikkelissa tarkastellaan kolmen viestinnän traditionaalisen 
teorian avulla nykyajan vaikuttajien vaikuttavuutta. 
Tarkastelun perusteella sosiaalisen median vaikuttajien  
toiminta perustuu pitkälti viestinnän klassisiin 
vaikuttamismuotoihin. Kysymys on ensisijaisesti suusta  
suuhun vaikuttamisesta uudenlaisessa muodossa.
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Johdanto

Viestintä sosiaalisessa mediassa on varsin tuore ilmiö eli vajaa kaksikym-
mentä vuotta vanha. Viestinnän, sen tutkimuksen ja etenkin teorioiden 
näkökulmasta se on lyhyt aika. Kaiken uuden ja muuttuvan äärellä meil-
lä ihmisillä on kuitenkin taipumus nähdä muutos isompana kuin se itse 
asiassa onkaan. Tämän takia myös viestintä sosiaalisessa mediassa  
näyttäytyy helposti uudenlaisena ja erilaisena kuin aikaisempi viestintä.

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat vielä tuoreempi ilmiö kuin itse 
some. Viime aikoina he ovatkin saaneet paljon huomiota, ja heidän  
viestintäänsä ja vaikuttavuuttaan on ihasteltu, ihmetelty, haastettu ja 
jopa paheksuttu. Usein julkisessa keskustelussa ilmiö nähdään uudenlai-
sena tapana vaikuttaa ihmisiin ja yleisesti tunnutaan olevan hämmenty-
neitä siitä, mihin heidän vaikuttavuutensa perustuu. Moni on saattanut 
kokea myös jonkinlaista neuvottomuutta, miten ymmärtää näiden 
uudenlaisten vaikuttajien toimintaa ja tehoa. Viestinnän asiantuntijas-
takin on saattanut tuntua, että on jonkin uuden äärellä, johon vanhat 
viestinnän opit eivät enää tepsi.

Tässä artikkelissa käännetään tarkastelun näkökulma toisinpäin 
ja katsotaan, miten vanhoilla viestinnän teorioilla voidaan selittää ja 
ymmärtää sosiaalisen median vaikuttajien viestintää ja vaikuttavuutta. 
Tarkastelen sosiaalisen median vaikuttajien viestintää hyödyntämällä 
kolmea hyvin vanhaa viestinnän teoriaa: Aristoteleen argumentaatioteo-
riaa (Aristoteles 1997), kaksivaiheisen viestinnän teoriaa (Lazarsfeld ym. 
1944) ja parasosiaalisen suhteen käsitettä (Horton & Wohl 1956). 

Artikkelissa palautetaan lukijoiden mieleen kyseiset viestinnän 
teoriat, sovelletaan niitä sosiaalisen median vaikuttajiin sekä esitellään 
tutkimuksia, joissa niitä on hyödynnetty näitä vaikuttajia tarkasteltaessa. 
Kolmen teorian lähestymistapojen voi myös katsoa kuvaavan sosiaalisen 
median vaikuttajan vaikuttavuutta puhujan eli viestijän, verkostojen 
sekä suhteen muodostumisen näkökulmista.

Retoriikka – kaiken viestinnän alku

Ihmisen ja hänen viestintänsä merkitystä vaikuttamisessa selittää  
alamme vanhin teoreettinen lähestymistapa eli retoriikka. Alun perin  
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retoriikka käsitteli puheita, mutta on laajentunut kaikenlaisen viestin-
nän tarkasteluun. Retoriikan opit ovat säilyneet noin 2500 vuotta aina 
tähän päivään saakka ja ovat olleet vuosisatojen ajan ahkerassa käytös-
sä. Retoriikan näkökulmaa on sovellettu ihan viimeisimpiinkin viestin-
nän muotoihin, ja niin sanottu digitaalinen retoriikka on yleinen tutki-
muksen aihe. Tunnetuimpia antiikin retoriikan teoreettisia näkökulmia 
on Aristoteleen argumentaatioteoria, joka on viestinnän tutkimuksen 
yksi eniten hyödynnettyjä teorioita edelleen.

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

Sosiaalisen median vaikuttajien viestintää voidaan hyvin tarkastella 
näistä kolmesta näkökulmasta, ja myös heidän vaikuttavista viesteistään 
on löydettävissä kaikki nämä kolme ulottuvuutta. Aristoteleen näkö-
kulmasta hyvä puhuja on sellainen, joka saa yleisön kuuntelemaan ja 
pystyy vaikuttamaan heihin. Tämähän on myös koko sosiaalisen median 
vaikuttamisen idea – saada aikaiseksi huomiota ja vaikutuksia.

Sosiaalisen median vaikuttajia tarkasteltaessa mielestäni mielen-
kiintoisin on eetoksen näkökulma, sillä sosiaalisen median vaikuttajien 
viestinnässä juuri itse viestijän eli puhujan merkitys korostuu. Kaikessa 
vaikuttavassa viestinnässä pyritään vetoamaan järkeen ja tunteeseen, 
mutta julkisessa vaikuttamisessa, kuten vaikuttajienkin kohdalla, itse 
henkilö eli somepersoona ja hänen ominaisuutensa saavat keskei-
sen merkityksen. Myös Aristoteles itse piti eetosta näistä kolmesta 
osa-alueesta kaikkein tärkeimpänä (Crick 2017). Vaikka Aristoteleen 
omat kirjoitukset eetoksesta antavat aika epämääräisen kuvan, on sitä 
myöhemmin määritelty ja tarkennettu runsaasti. Tavallisimmin eetos 
ymmärretään puhujan luotettavuudeksi.

Aristoteleen (1997) näkökulmasta puhujan luotettavuus on kuulijan 
tulkinta puhujasta ja muodostuu pääosin siitä, mitä puhuja sanoo tai 
jättää sanomatta. Eetos onkin kuulijasta riippuvaista, ja näin se rakentaa 
sillan viestijän ja vastaanottajan välille.  Aristoteleen (Emt.) mukaan 
eetos koostuu kolmesta tekijästä: älykkyys, luonne ja hyvä tahto. Puhu-
jan älykkyyttä kuulijat arvioivat aina omasta näkökulmastaan, ja sillä 
viitataan enemmän viestijän elämänviisauteen kuin koulutuksen kautta 
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hankittuun tietämykseen. Usein se tarkoittaa myös asiantuntemusta ja 
osaamista kyseisestä aiheesta. Luonne taas tarkoittaa ensisijaisesti henki-
lön rehellisyyttä ja hyvyyttä, eli kuinka hyveellisenä ja moraaliltaan 
hyvänä henkilöä voi pitää. Hyvä tahto viittaa siihen, miten yleisö arvioi 
puhujan tavoitteita suhteessa heihin, ajatteleeko puhuja kuulijoiden 
etua tai haluaako puhuja kuulijoiden parasta vai ei. Aristoteles (Emt.) 
ajatteli, että puhuja voi vaikuttaa älykkäältä ja hyvältä tyypiltä, vaikka  
ei ajattelisikaan kuulijoiden etua. Siksi tämä kolmas ulottuvuus on 
keskeinen luotettavuuden arvioinnissa.

Myöhemmässä viestinnän tutkimuksessa puhujan luotettavuutta 
on tutkittu hyvin paljon erilaisissa konteksteissa, ja on olemassa lukuisia 
luokituksia ja tutkimustuloksia siitä, mistä viestijän luotettavuus koos-
tuu (esim. McCroskey & Teven 1999). Koko tutkimusaiheen lähtökohta 
on kuitenkin tässä Aristoteleen eetos-käsitteessä. Tosin esimerkiksi Hägg 
(2001) on arvostellut näkemystä, että luotettavan viestijän pitäisi olla 
myös moraalisesti ylevä, sillä maailmanhistoria on täynnä päinvastaisia-
kin esimerkkejä. Lisäksi hän katsoo, että eetoksen ulottuvuuksia näinä 
aikoina paremmin kuvaavat käsitteet auktoriteetti (eli asiantuntijuus) 
sekä imago eli se rooli, jonka puhuja valitsee vahvistaakseen luotetta-
vuuttaan. Imagon sijasta tänä päivänä voisi puhua myös somepersoonan 
brändistä.

Tavallisin tapa soveltaa Aristoteleen argumentaatioteoriaa on  
analysoida viestintää kolmen vaikuttamisen elementin osalta, esimer-
kiksi miten sosiaalisen median vaikuttajan viestinnässä ilmenee järkeen 
tai tunteeseen vetoamista tai miten hän viestinnällään rakentaa omaa 
luotettavuuttaan. Vaikkapa markkinoidessaan jotakin tuotetta vaikut-
taja voi kertoa sen toimivuudesta, edullisuudesta tai paremmuudesta 
suhteessa muihin vastaaviin tuotteisiin tai muuten perustella sitä rati-
onaalisesti. Toisaalta hän voi myös korostaa tuotteen brändiä, esteet-
tisyyttä tai sen herättämiä hyvänolontunteita eli vedota tunteisiin. 
Luotettavuuttaan sosiaalisen median vaikuttaja voi vahvistaa esimerkiksi 
kertomalla, että hän tuntee tuotteen alan hyvin, että hänellä on laaja 
kokemus vastaavista tuotteista tai että hän esittelee tuotteen helpottaak-
seen vastaanottajan arkea eli osoittaa ajattelevansa hänen parastaan. 
Esimerkiksi Karimova ja Alexe (2021) ovat todenneet, että Instagramin 
mallitaustaisilla vaikuttajilla on usein viestinnässään ihanteellinen  
yhdistelmä paatosta ja eetosta.
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Luotettavuutta voi vahvistaa yhdessä sosiaalisen median postauk-
sessa, mutta tavallisesti eetosta nimenomaan rakennetaan pitkäkestoisesti. 
Keskittyminen tietynlaisiin asioihin tai tuotteisiin on yksi tavallisimmista 
tavoista vahvistaa asiantuntemustaan ja osaamistaan kyseisellä saralla. 
Kokemuksestaan, osaamisestaan ja koulutuksestaan voi kertoa myös 
vähitellen eri postauksissa, jolloin eetos vahvistuu kerta kerralta. Samoin 
pyrkiessään luomaan itsestään rehellisen, vilpittömän ja hyväntahtoisen 
vaikutelman sosiaalisen median vaikuttajan tavoitteena on oman eetok-
sen vahvistaminen ja siten omien vaikutusmahdollisuuksien lisääminen.

Tuoreet sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttavuuteen kohdis-
tuneet tutkimukset vahvistavat käsitystä, että vaikuttajan luotettavuus 
on keskeinen tekijä. Esimerkiksi vaikuttajien luotettavuuden on todettu 
oleva yhteydessä kuluttajien ostopäätöksiin (Sokolova & Kefi 2020).  
Sosiaalisen median vaikuttajien luotettavuutta onkin tarkastelu toistu-
vasti, mutta näyttää siltä, että argumentaatioteoriaa on toistaiseksi  
sovellettu heidän viestintäänsä rajallisesti. 

Viestinnän asiantuntijan näkökulmasta eetoksen näkökulma selittää 
erityisesti sitä, mikä merkitys on sillä, kuka valitaan viestimään oman orga-
nisaation asiaa sosiaalisen mediaan, ja että tässä valinnassa ratkaisevaa on 
vaikuttajan luotettavuus kohderyhmän silmissä. Kyseisen henkilön taus-
talla, ominaisuuksilla, asiantuntemuksella ja osaamisella on merkitystä, 
miten häntä arvioidaan ja miten hänen viestintänsä otetaan vastaan.

Ihmisten verkostoissa vaikuttaminen 

Ihmisten välisen viestinnän merkitystä vaikuttamisessa selittää hyvin 
kaksivaiheisen viestinnän teoria, joka on edelleen paljon esillä vaikut-
tamista ja poliittista viestintää tarkasteltaessa. Alkuperäisessä tutki-
muksessa Lazarsfeld ym. (1944) tarkastelivat Yhdysvaltain vuoden 1940 
presidentinvaaleja. Tuossa klassisessa tutkimuksessaan he havaitsivat 
viestinnän vaikuttavuuden kaksivaiheisuuden. Tämä tarkoittaa, että 
joukkoviestimien viestit vaikuttavat yleisöön kahdessa vaiheessa, eli 
median suorien vaikutuksien lisäksi vielä keskeisempi vaikutus on mieli-
pidevaikuttajien kanssa käydyillä henkilökohtaisilla keskusteluilla. 

Alkuperäinen tutkimus ei vielä varsinaisesti kohdentunut vies-
tinnän kaksivaiheisuuteen, vaan kyseessä oli ennemminkin tulosten 
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pohjalta tehty havainto tai hypoteesi.  Tämän havainnon pohjalta  
Katz ja Lazarsfeld (1955) kohdistivat oman tutkimuksensa vaikuttamisen 
vaiheisiin ja etenkin henkilökohtaisella tasolla vaikuttamiseen. Varsinai-
nen kaksivaiheisen viestinnän teoria on siis rakentunut näiden kahden 
tutkimuksen pohjalta. Tässä jälkimäisessä tutkimuksessa tutkimuskohde 
myös laajeni vaalivaikuttamisesta muihin konteksteihin.

Teoria on syntynyt ennen televisiota ja somea, mutta näyttää siltä, 
että teorian perusajatukset toimivat edelleen ja että se on runsaasti 
esillä aihepiirin opetuksessa ja tutkimuksessa. Alkuperäisissä tutkimuk-
sissa on toki osin myös havaintoja, jotka voidaan tässä ajassa haastaa. 
Kuitenkin mielipidejohtajilla näyttäisi yhä olevan keskeinen rooli vaikut-
tamisessa. Mutta kysymykseen, millaisia ominaisuuksia näillä mielipide-
vaikuttajilla on (ks. Katz & Lazarsfeld 1955), saataisiin todennäköisesti 
nykyisin erilainen tulos kuin kuusikymmentä vuotta sitten.

Teorian mukaan median viestit eivät vaikuta meihin niin suoraan 
kuin usein ajatellaan, vaan suurempi vaikutus on usein mielipidejohta-
jilla. Mielipidejohtajat seuraavat tavallisesti aktiivisesti mediaa, minkä 
pohjalta heillä on mielipiteitä, joille vähemmän aktiiviset kansalaiset 
altistuvat ja joilla on vaikutusta kansalaisten ajatteluun (Katz 1957). 
Tämä henkilötason eli interpersonaalinen vaikuttaminen on monesta 
syystä tehokkaampaa, mutta yksi keskeisimmistä tekijöistä on mieli-
pidevaikuttajan luotettavuus eli eetos. Keskeistä teoriassa on myös 
henkilöiden sosiaalinen verkosto ja sen laajuus, sillä henkilökohtainen 
vaikuttaminen tapahtuu näissä verkostoissa. Mielipidejohtajuus perus-
tuukin enemmän henkilökohtaisiin suhteisiin kuin tiettyihin henkilön 
ominaisuuksiin. Ajan myötä kasvokkaisviestintään perustuvien sosiaalis-
ten suhteiden rinnalla yhä keskeisemmäksi on muodostunut medioitu 
interpersonaalinen viestintä. Erityisesti some on tässä suhteessa korvan-
nut tai vähintään tullut kasvokkaisviestinnän rinnalle.

Esimerkiksi Twitteriä tutkittaessa on paljon kiinnitetty huomiota 
mielipidevaikuttajiin (esim. Choi 2015). Jo alkuvaiheen tutkimuksissa 
havaittiin, että Twitterissä erottui henkilöitä, joiden tviitit levisivät erityi-
sen tehokkaasti ja joille kertyi runsaasti seuraajia. Kiinnostavaa ilmiössä 
on, että mielipidevaikuttajaksi nouseminen oli mahdollista kenelle 
tahansa, kun viesti aktiivisesti kiinnostavaa sisältöä. Se ei siis edellyttä-
nyt aikaisempaa tunnettuutta ja tiettyä yhteiskunnallista asemaa,  
vaan lähtökohtaisesti kuka tahansa saattoi nousta mielipidevaikuttajaksi. 
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Tätä pidetään myös sosiaaliselle medialle ainutlaatuisena ominaisuu-
tena perinteiseen mediaan verrattuna.

Valitettavasti myös disinformaation osalta on saatu tuloksia, joiden 
mukaan mielipidevaikuttajilla on keskeinen vaikutus kyseisen informaa-
tion leviämiseen. Nämäkin tulokset osaltaan vahvistavat kaksivaiheisen 
viestinnän teorian toimimista myös sosiaalisessa mediassa (Pang & 
Ng 2017). Somen myötä sosiaalisissa verkostoissa on kuitenkin tapah-
tunut huomattava muutos. Aikaisemmin nämä verkostot muodostui-
vat ystävistä, työkavereista ja ylipäänsä ihmisistä, jotka henkilö tunsi 
henkilökohtaisesti. Somessa sosiaalinen piiri voi kuitenkin olla paljon 
aikaisempaa laajempi. Suurin osa tästä piiristä voi olla henkilöitä, joita 
mielipidejohtaja ei henkilökohtaisesti tunne lainkaan.

Mielipidejohtajuuden on todettu toimivan myös Instagramissa tai 
blogeissa tuotteita markkinoitaessa (Casalóa ym. 2020; Uzunoglu & 
Misci Kip 2014). Mielipidejohtajista puhuminen onkin muuttunut yhä 
enemmän sosiaalisen median vaikuttajista puhumiseen, vaikka kyse on 
pohjimmiltaan samasta ilmiöstä. Kaksivaiheisen viestinnän teoriaa on 
jonkin verran sovellettu myös suoraan sosiaalisen median vaikuttajiin. 
Pöyry ym. (2022) tutkivat sosiaalisen median vaikuttajien hyödyntämistä 
valtionneuvoston kanslian koronatiedottamisessa eli yhteiskunnallisessa 
vaikuttamisessa. Tutkimuksen lähtökohtana oli juuri kaksivaiheisen vies-
tinnän teoria, ja tulokset tukivat teoriaa. Sosiaalisen median vaikuttajat 
toimivat mielipidevaikuttajina tässäkin yhteydessä.

Myös kaupallisessa kontekstissa kaksivaiheisen viestinnän teorian 
on todettu toimivan, vaikka prosessi näyttäisi olevan teorian alkupe-
räistä ideaa monimutkaisempi (Vanninen ym. 2022), sillä sosiaalisen 
median vaikuttaja tekee oman tulkintansa yrityksen markkinoinnin 
tiedoista ja sen jälkeen muokkaa sen itselleen ja sosiaalisen median 
kanavaansa sopivaksi. Kaksivaiheista viestinnän teoriaa voikin digitaali-
sessa viestinnässä kutsua monivaiheiseksi viestinnäksi, sillä sosiaalisen 
median vaikuttajan viestinnällä ei ole pelkästään vaikutuksia hänen 
seuraajiinsa, vaan myös seuraajat levittävät sanaa ja vaikuttavat omiin 
seuraajiinsa (Uzunoglu & Misci Kip 2014). Kuluttajat omaksuvat asioita 
siis myös toisiltaan.

Kaksivaiheisen viestinnän teorian toimivuutta on myös epäilty  
ja nähty sen toimivan ensisijaisesti kuuluisuuksiksi kutsuttavien  
somepersoonien kohdalla, mutta ei niinkään mikrotasolla toimivilla 
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vaikuttajilla, jotka pyrkivät enemmän vuorovaikutukseen vain seuraa-
jien kanssa (Golan ym. 2021). Toisaalta paljon on jo näyttöä siitä, että 
teorian pääperiaatteet toimivat somepersoonien kohdalla. Suhtautu-
misessa sosiaalisen median vaikuttajaan on siis samankaltaisia piirteitä 
kuin aikaisemmin siihen mielipidevaikuttajana toimineeseen tuttavaan. 
Kaksivaiheisen viestinnän teoria selittää myös hyvin sitä, miksi organi-
saatioille on välillä mielekästä hyödyntää somevaikuttajia.

Mediasta tuttu vaikuttaja 

Mediasta tutun henkilön vaikuttavuutta selittää hyvin parasosiaalisen 
suhteen käsite. Parasosiaalisella suhteella tarkoitetaan myönteistä  
tunnepitoista suhdetta mediassa esiintyvään henkilöön.  Sitä on kuvattu 
illuusioksi kasvokkaistilanteesta tai interpersonaalisesta viestinnästä, 
vuorovaikutussuhteen simulaatioksi tai mielikuvitusystävyydeksi  
(Isotalus 1994). Perinteisesti tätä suhdetta on luonnehdittu siten, että se 
on yksipuolinen suhde yhteen henkilöön ja että siitä puuttuu todellinen 
ja reaaliaikainen palaute, mutta toisaalta liittyy vaikutelma läheisyydestä  
ja tuttuudesta, affektiivinen sitoutuneisuus, mediapersoonan toistuva  
esiintyminen ja rinnastettavuus todellisiin sosiaalisiin suhteisiin.  
Para sosiaalinen suhde ei kuitenkaan rajoitu tietynlaisiin esiintyjiin,  
ohjelmiin tai mediaan.

Myös parasosiaalisen suhteen käsite on vanha, sillä ensimmäisen 
kerran siitä kirjoittivat Horton ja Wohl vuonna 1956 julkaistussa artik-
kelissaan. Enemmän ilmiötä alettiin tutkia kuitenkin vasta 1980-luvulla, 
ja tarkastelu kohdistui uutisankkureihin. Tutkimuksissa käytetään sekä 
käsitettä parasosiaalinen suhde että parasosiaalinen vuorovaikutus. 
Aiheen tutkimuksissa näitä käsitteitä käytetään usein sekaisin tai  
synonyymeina. Osa tutkijoista kuitenkin tekee eron käsitteiden välillä 
(esim. Tukachinsky ym. 2020). Tällöin parasosiaalisella vuorovaikutuk-
sella tarkoitetaan tunnetta vuorovaikutuksesta mediaesiintyjän kanssa.  
Tämä voi tarkoittaa esimerkiksi tunnetta siitä, että esiintyjä on tietoinen 
seuraajistaan. Parasosiaalinen vuorovaikutus vuorostaan viittaa tuntee-
seen läheisyydestä ja siihen, että vastaanottaja kokee suhteen olemassa-
olon konkreettisen median käytön ulkopuolellakin. Uusimmat tutkimus-
tulokset viittaavat siihen, että näissä kahdessa on kysymys  
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osittain  eri ilmiöistä, mutta selvyyden vuoksi tässä artikkelissa puhutaan 
parasosiaalisesta suhteesta tarkoittaen koko ilmiötä.

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

Parasosiaalisen suhteen synnyssä on todettu olevan paljon samaa 
kuin tavallisten sosiaalisten suhteiden synnyssä. Se voi kehittyä sekä 
fiktiiviseen että ei-fiktiiviseen hahmoon, ja tavallisesti se liittyy erityisesti 
audiovisuaaliseen median seurantaan. Se voi olla tyypillistä kenelle 
tahansa, eikä esimerkiksi yksinäisyyden tai muiden sosiaalisen elämän 
puutteiden ole havaittu selittävän sitä tai sen voimakkuutta. Parasosiaa-
lisen suhteen on todettu parantavan median sisällön ymmärtämistä, 
vahvistavan asenteiden muuttumista sekä lisäävän sekä kognitiivista 
ja emotionaalista sitoutumista sisältöön. (Liebers & Schramm 2019, 
Tukachinsky ym. 2020). Parasosiaalisen suhteen syntyä on todettu edistä-
vän, jos vastaanottaja kokee sympatiaa esiintyjää kohtaan, identifioituu 
häneen tai kokee samankaltaisuutta. Myös esiintyjän fyysinen ja sosiaali-
nen viehättävyys sekä viestinnän kohdentaminen ja vuorovaikutteisuus 
vahvistavat suhdetta. Lisäksi esiintyjän kokeminen huumorintajuiseksi, 
älykkääksi tai luotettavaksi lisää parasosiaalisen suhteen mahdollisuutta. 
(Liebers & Schramm 2019.)

Sosiaalisessa mediassa on otolliset lähtökohdat parasosiaalisen 
suhteen syntymiselle. Siellä viestinnässä on paljon itsestä kertomista, 
mikä mahdollistaa ihmisille mahdollisuuden kurkistaa toisen elämään 
ja tutustua somepersoonaan henkilönä. Somepersoonien suosio perus-
tuu usein siihen, että katsojat ovat kiinnostuneita seuraamaan heidän 
elämäänsä (Griffith & Papacharissi 2010). Vaikuttajan yksityisyydestä ja 
henkilökohtaisista asioista saattaa tuolloin tulla ikään kuin kauppatava-
raa tai liimaa, jolla hän sitouttaa seuraajia itsensä seuraamiseen mutta 
jonka suhteen hänen täytyy tasapainotella yksityisyyden suojelemiseksi 
(Rotola-Pukkila & Isotalus 2021).

Ihan parin viime vuoden aikana on alettu runsaasti tutkia paraso-
siaalista suhdetta myös sosiaalisen median vaikuttajiin. Tutkimukset 
osoittavat, että sosiaalisen median seuraajilla on parasosiaalisia suhteita 
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vaikuttajiin ja että näillä suhteilla näyttäisi olevan monenlaisia myöntei-
siä vaikutuksia vaikuttajan näkökulmasta (Breves ym. 2021). Ne saattavat 
edistää esimerkiksi vaikuttajan uskottavuutta ja brändin luotettavuutta 
(Reinikainen ym. 2020). Hess ym. (2022) havaitsivat, että varsinaisille 
sosiaalisen median vaikuttajille seuraajien parasosiaalisesta suhteesta on 
enemmän hyötyä kuin perinteisille kuuluisuuksille, joten vaikuttajien olisi 
syytä myös panostaa tämän suhteen rakentamiseen. Ylipäänsä parasosiaa-
linen suhde vaikuttajaan näyttää lisäävän markkinoinnin vaikuttavuutta 
sekä vaikuttajan, yrityksen ja brändin luotettavuutta ja uskottavuutta. 
Yhteiskunnallisen vaikuttamisen yhteydessä parasosiaalinen suhde vaikut-
tajaan voi lisätä esimerkiksi poliittista kiinnostusta (Schmuck ym. 2022). 

Tutkin yhdessä sosiaalisen median vaikuttajan Mmiisasin kanssa 
hänen seuraajiensa lähettämiä kommentteja parasosiaalisen suhteen 
näkökulmasta (Rotola-Pukkila & Isotalus 2021), sillä parasosiaaliset 
suhteet näyttävät mahdollistavan vaikuttajalle lojaalin ja omistautuneen 
yleisön. Tutkimuksemme mukaan seuraajien parasosiaalinen suhde 
vaikuttajaan ilmeni heidän lähettämistään Instagramin yksityisvies-
teistä pääasiassa kahdella tavalla. Ensimmäinen ilmenemismuoto oli 
luottamuksen osoittaminen, joka näkyi aineistosta seuraajien itsestä 
kertomisena ja kokemuksina vertaisuudesta. Toinen ilmenemismuoto oli 
suhteen todellisuus, joka ilmeni empatian osoituksina, seuraajien koet-
tuna samankaltaisuutena sekä siinä, että vaikuttaja nähtiin sosiaalisesti 
viehättävänä henkilönä. Kaiken kaikkiaan tulokset osoittivat, että osalla 
seuraajista näyttäisi olevan erittäin vahva parasosiaalinen suhde sosiaali-
sen median vaikuttajaan.

Parasosiaalisen suhteen alkuperäinen määritelmä perustuu siihen, 
että kyseessä on yksipuolinen suhde ilman varsinaista vuorovaikutusta. 
Sosiaalinen media on luonnollisesti kyseenalaistanut kyseisen määri-
telmä, sillä koko somen idea on vuorovaikutteisuudessa. Tutkijat ovat 
pohtineet, voiko enää sosiaalisen median yhteydessä puhua parasosi-
aalisesta suhteesta, koska esimerkiksi vaikuttajan ja hänen seuraajansa 
välillä voi olla todellista vuorovaikutusta tai seuraajilla on mahdollisuus 
seurata vaikuttajan ja muiden seuraajien välistä vuorovaikutusta. Tutki-
jat myös suhtautuvat eri tavoin siihen, onko kyse enää parasosiaalisesta 
suhteesta. Esimerkiksi Abidin (2015) näkee televisioesiintyjiin luotujen 
parasosiaalisten suhteiden eroavan laadullisesti monella tavalla sosiaa-
lisen median vaikuttajien ja heidän seuraajiensa suhteesta. Lou (2022) 
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ehdottaa käsitteeksi trans-parasosiaalinen suhde, kun suhde sisältää 
vastavuoroista vuorovaikutusta. Toisaalta vaikka sosiaalinen media 
mahdollistaa vuorovaikutuksen, lienee se suurimmassa osassa tapauksia 
hyvin rajallista, ja suhde vaikuttajaan on ihan yhtä yksipuolinen kuin 
aikaisemminkin (Rotola-Pukkila & Isotalus 2022), jolloin on tarkoituksen-
mukaista edelleen puhua parasosiaalisesta suhteesta.

Parasosiaalisen suhteen käsite auttaa ymmärtämään, miksi tiettyä 
vaikuttajaa saatetaan seurata uskollisesti ja mitä hyötyjä tällaisesta 
seuraamisesta voi olla. Sosiaalisen median vaikuttajaa hyödyntävän 
organisaation näkökulmasta parasosiaalinen suhde suuntaa huomion 
vaikuttajien ja seuraajien välisen suhteen laatuun pelkän seuraajien 
määrän sijaan.

Tämän päivän 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 myös puskaradioksi. 
Tästä näkökulmasta kyseessä on hyvin perinteinen vaikuttamisen muo-
to, vaikka konteksti on uudenlainen ja uuteen teknologiaan perustuvaa. 
Tällainen vaikuttaminen perustuu siihen, että se on ihmisen viestintää 
toiselle ihmisille, yksilöltä yksilölle, vaikkakin mediavälitteisesti. 

Tämän artikkelin teorioiden tarkastelu osoittaa ensinnäkin sen, että 
nykyisinkin ihmisten välinen viestintä on voimissaan ja hyvin vaikuttavaa. 
Viestintä tosin tapahtuu usein mediavälitteisesti. Ensinnäkin Aristoteleen 
argumentaatioteoria ja etenkin eetoksen käsite korostaa henkilön ja 
hänen viestintänsä merkitystä vaikuttavuudessa. Uusimmatkin sosiaalisen 
median vaikuttajiin liittyvät tutkimukset nostavat vaikuttajan luotettavuu-
den keskeiseksi tekijäksi vaikuttamisprosessissa. Viestijän eetos perustuu 
ensisijaisesti hänen viestintäänsä eli siihen, millä tavalla viestii ja mihin 
vetoaa. Oleellista on muistaa, että jo Aristoteleen näkemyksen mukaan 
argumenttien teho ja eetoksen rakentuminen ovat riippuvaisia yleisöstä 
ja että retoriikassa ylipäänsä on kyse suhteen rakentamisesta yleisöön.

Kaksivaiheisen viestinnän teoria laajentaa vaikuttamisen näkökulmaa 
yksilöistä verkostoihin. Samalla se painottaa nimenomaan mielipide-
johtajien roolia näissä verkostoista. Teoria auttaa ymmärtämään ja 



40

selittämään, miksi jotkut henkilöt nousevat verkostoissa vaikuttajiksi ja 
mihin heidän vaikuttavuutensa perustuu. Teoria myös selkeyttää sitä, 
miksi juuri sosiaalisen median vaikuttajilla saattaa olla huomattavasti 
vaikutusta verrattuna esimerkiksi perinteiseen mainontaan tai orga-
nisaation omaan viestintään. Sosiaalinen media on helppo ymmärtää 
verkostoiksi ja vaikuttajat mielipidejohtajiksi. Merkittävää on se, että 
sosiaalinen media on mahdollistanut uudenlaisten henkilöiden nouse-
van vaikuttajiksi. Esimerkiksi entuudestaan tuntematon, nuori henkilö, 
jolla ei ole erityistä yhteiskunnallista asemaa, varallisuutta tai poikkeuk-
sellista erityisosaamista, on voinut nousta vaikuttajaksi.

Parasosiaalinen suhde on tässä artikkelissa käsitellyistä käsitteistä 
eniten kyseenalaistettu viime vuosina, sillä se perustuu alun perin 
ideaan viestinnän yksisuuntaisuudesta, mikä kuitenkin sosiaalisen 
median yhteydessä on muuttunut. Tutkijat eivät kiistä parasosiaalista 
kokemusta, vaan katsovat, että se ei välttämättä enää täysin vastaa 
alkuperäistä määritelmää, jolloin voisi olla tarkoituksenmukaisempaa 
nimetä se uudella tavalla. Tutkimukset osoittavat selkeästi, että parasosi-
aalinen suhde sosiaalisen median vaikuttajaan on hyvin mahdollinen ja 
sillä on myönteisiä vaikutuksia vaikuttajan tavoitteiden kannalta. Sosiaa-
lisen median vaikuttajan seuraajien määrää tärkeämpää vaikuttavuuden 
kannalta on, kuinka voimakas myönteinen tunnepitoinen suhde seuraa-
jilla vaikuttajaan on. Vaikuttajien itse kannattaakin panostaa parasosi-
aalisten suhteiden rakentumiseen. Toisaalta vaikuttajaa hyödyntävien 
organisaatioiden on aiheellista pohtia, keneen vaikuttajaan kohderyh-
mällä olisi vahvoja parasosiaalisia suhteita.

Kun kolme esiteltyä näkökulmaa vedetään yhteen, korostuvat sekä 
vaikuttajan luotettavuus että tunnepitoinen suhtautuminen eli paraso-
siaalisen suhteen mahdollisuus. Nämä voidaan nähdä myös suhtautumi-
sen rationaaliseksi ja emotionaaliseksi ulottuvuudeksi. Myös Sokolovan 
ja Kefin (2020) tutkimuksessa sekä luotettavuus että parasosiaalinen 
suhde vaikuttivat vahvasti vaikuttajien seuraajien ostoaikeisiin. Myös 
samanlaisuuden kokemus nousi tutkimuksessa esille, mikä tarkoitti 
erityisesti seuraajan ja vaikuttajan arvojen samankaltaisuutta. Brändeille 
he antavatkin vinkiksi, että brändin arvojen pitäisi edustaa sellaisia arvoja, 
jotka sitovat kuluttajia ja vaikuttajia toisiinsa. Tosin lienee paikallaan 
muistuttaa, että somepersoonan pystyessä vaikuttamaan seuraajiinsa 
hyvien asioiden puolesta, yhtä lailla hänellä on mahdollisuus edistää 
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myös kyseenalaisia päämääriä, kuten väärän informaation tai epäsuota-
vien arvojen levittämistä.

Tämän artikkelin teoriakatsauksen perusteella voisi melkein sanoa, 
että ”ei mitään uutta auringon alla”. Nämä kolme vanhaa, perinteistä 
teoriaa kuvaavat hyvin sosiaalisen median vaikuttajan merkitystä ja 
selittävät, mihin heidän vaikuttavuutensa perustuu. Vaikka sosiaalisen 
median käyttäminen markkinoinnissa ja yhteiskunnallisessa vaikuttami-
sessa on tuore ilmiö, niin vaikuttaminen ja vaikutetuksi tuleminen ei ole 
pohjimmiltaan muuttunut. Toki teorioiden selitysvoimaa on aina syytä 
testata ja tarkastella kriittisesti, ja teorioiden tarkasteluun kuuluu, että 
ne muuttuvat ja täydentyvät uusien tutkimuksien myötä. 

Viestinnän ammattilaisen saaman viestinnän koulutuksen, vaikka 
siitä olisi aikaakin, pitäisi siis auttaa ymmärtämään myös sosiaalisen 
median vaikuttajien viestinnän vaikuttavuutta. Vaikuttamisen meka-
nismit ja prosessit ovat vanhoja tuttuja, vaikka niissä olisikin uusia 
muotoja. Viestinnän asiantuntemus antaa myös tukevan pohjan tarkas-
tella ja pohtia sitä, miten ja miksi sosiaalisen median vaikuttajien käyt-
täminen oman organisaation viestinnän tavoitteiden saavuttamisessa 
voi olla hyödyllistä tai tarpeellista sekä millainen vaikuttaja parhaiten 
kuhunkin kontekstiin sopii. 

Tiivistäen oleellinen

1) Sosiaalisen median vaikuttajan ominaisuuksilla ja viestintätyylillä 
on merkitystä. Käytännössä tämä tarkoittaa, että yrityksen kannattaa 
valita markkinointiinsa mukaan sellainen sosiaalisen median vaikuttaja, 
joka vetoaa kohderyhmään. Luotettavuus tai kyky vahvistaa eetosta 
juuri tämän kohderyhmän silmissä on oleellisempaa kuin esimerkiksi 
seuraajien määrä. Kohderyhmäanalyysi auttaa arvioimaan yhteistyöhön 
sopivaa somepersoonaa.

2) Tunnettu ja tutuksi tullut sosiaalisen median vaikuttaja on seuraa-
jan kannalta todennäköisesti vaikuttavin. Merkitystä on kuitenkin erityi-
sesti seuraajien ja vaikuttajien suhteen laadulla. Näin mikrovaikuttaja, 
jolla on tunnetuimpia vaikuttajia pienempi seuraajamäärä, voi olla erittäin 
tehokas vaikuttaja, jos seuraajilla on häneen hyvä ja vahva myönteinen 
suhde. Mitä pienempi seuraajajoukko, sitä tärkeämpää on suhteiden laatu.
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3) Viestinnän ja vuorovaikutuksen teoreettisen perustan ymmär-
täminen antaa hyvät lähtökohdat sosiaalisen median vaikuttajien vies-
tinnän ymmärtämiseen. Trendikatsaukset ovat kiinnostavia ja antavat 
tarpeellista lisätietoa, mutta vaikuttamisen perusteet ovat varsin pysyviä, 
joten niiden äärelle on hyvä aina välillä palata.
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