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Strategisen viestinnan ammattilaisina vaikuttajat osaavat suostutella

ja tuntuvat samalla seuraajista laheisiltd ja aidoilta. Autenttisuuden
tuntua pyritdan valjastamaan myos poliittiseen vaikuttamiseen ja jopa
propagandan levittamiseen. Digitaalisessa ymparistOssa globaalit kriisit,
pandemiat ja turvallisuusympariston murros ovat tuoneet informaatio-
vaikuttamisen ja propagandan hyvin ajankohtaiseksi myds Suomessa.
Tassa artikkelissa avaan tutkimuksessa katvealueelle jaanytta somevai-
kuttamisen ”"pimeda puolta” tarkastelemalla viihteellisinad pidettyjen
somevaikuttajien roolia valtiopropagandatoimissa.
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Johdanto

’Influensserit valittavat, ettd heitd ei arvosteta — ja se kertoo Suomesta pelk-
kdd hyvdd?” (Onninen 2022)

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat Suomessa melko tuore ja viela
jarjestaytymaton ammattiryhma. Vaikuttajat voidaan mieltad samaan
aikaan harmittomiksi tyhjantoimittajiksi ja toisaalta heidan kasvava
vaikutusvaltansa voidaan kokea uhkaavana. Maailmalla on viime vuosi-
na nahty, ettd somevaikuttajissa on myo0s poliittista potentiaalia. Vendjan
hyokkayksen myota ukrainalaiset vaikuttajat ovat osaltaan vahvistaneet
Ukrainan viestid maailmalla (Divon & Eriksson Krutrok 2023). Korona-
pandemian aikana vaikuttajat osallistuivat talkoisiin ohjeistamalla
kansalaisia toimimaan terveysturvallisesti (POyry ym. 2022). Moni epa-
poliittisena pidetty sosiaalisen median vaikuttaja ottaa myos kriisien
ulkopuolella kantaa yhteiskunnallisiin keskusteluihin, usein niin kutsu-
tuilla vaikuttaja-alustoilla, kuten Instagramissa tai TikTokissa. Vaikutta-
jien poliittinen ja yhteiskunnallinen osallistuminen on viime vuosina
herattanyt tutkijoiden mielenkiinnon (Suuronen ym. 2022).

Vaikuttajat voidaan maéritella monella tavalla. Téssa artikkelissa
vaikuttajalla tarkoitetaan Delbaerea ym. (2021) mukaillen sellaista
sosiaalisen median alustalla aktiivista henkilda, joka tuottaa saanndl-
lisesti sisdltoa ja vaikuttaa seuraajiinsa ja jonka toiminnassa on usein
mukana jonkinlainen kaupallinen elementti. Kaupalliset yhteistyot
eivat kuitenkaan ole edellytyksend vaikuttajuudelle (vrt. Enke &
Brochers 2019).

Ammatikseen suuriakin seuraajajoukkoja suostuttelevien vaikutta-
jien strateginen aitouden tuntu on houkutteleva monenlaisten toimijoi-
den nakokulmasta. Yhteiskunnallisen vaikuttamisen ohella somevaikut-
tajat voivat osallistua my0s harhaanjohtavan informaation levittamiseen
(Baker 2022) ja valtiollisiin informaatio-operaatioihin. Tassa artikkelissa
tarkastelen somevaikuttajia poliittisen viestinnan kentalla uusina yhteis-
kunnallisina ja poliittisina toimijoina valtiollisen informaatiovaikutta-
misen ja propagandan nakokulmasta. Keskityn erityisesti viihteellisiin
tai niin kutsuttuihin lifestyle-vaikuttajiin, jotka eivat ldhtokohtaisesti ole
poliittisia. Tarkastelen propagandaa valtiojohtoisena toimintana, jossa
pyritaan vaikuttamaan viestin kohteena oleviin yleisoihin vaikuttajan
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valitykselld. Taustoitan tuoreen propagandatutkimuksen painopisteita
seka vaikuttajien roolia informaatiovaikuttamisessa ja keskityn tarkem-
min Vendjan hyokkdykseen Ukrainaan. Lopuksi pohdin, millaisia haas-
teita tutkija kohtaa tarkastellessaan vaikuttajien roolia somealustojen
vaikuttamisoperaatioissa. Artikkelin tarkoituksena on avata viestinnan
ammattilaisille somevaikuttamisen pimeédn puolen logiikoita, jotka ovat
vasta nousseet julkiseen keskusteluun ja tutkimuksen fokukseen. Niiden
ymmartaminen on tarkeaa globaalissa hybridissa mediatilassa, jossa
ilmidt levidvat nopeasti, vaikuttajamarkkinointi kasvaa ja lainsaadanto
on vasta muotoutumassa (ks. myos Sihvonen tassa teoksessa).

Suostuttelun ammattilaiset

Sosiaalisen median kaupallisia vaikuttajia on tarkasteltu pitkddn mark-
kinoinnin ja viestinndn parissa ostopaatoksiin ja brandikokemukseen
vaikuttamisen ndkokulmasta (esimerkiksi Djafarova & Rushworth 2017;
Poyry ym. 2019) ja viime vuosina my0s osana organisaatioiden strategista
viestintad (Enke & Borchers 2019). Vaikuttajien avulla monenlaiset organi-
saatiot tavoittavat sitoutuneen seuraajajoukon, ja vaikuttajamarkkinointi
onkin kasvanut merkittavaksi liiketoiminnaksi globaalissa mittakaavassa.
Vaikuttajaviestintadn panostetaan yha enemman myos politiikan kentalla
(ks. POyry tassa teoksessa).

Vaikuttajuuden on ajateltu perustuvan itsen tuotteistamiseen
(Khamis ym. 2017). Antropologi Crystal Abidin (2015) puhuu koetusta
yhteydesta (perceived interconnectedness), joka viittaa somevaikuttajan
tapaan tuottaa yhteydentunnetta suhteessa seuraajiinsa. Vaikuttajan
sisallgissa ja tyylissa korostuvat tarinallisuus, henkilokohtaiset koke-
mukset ja vaikuttajan tuttuuden tunne ja samastuttavuus. Tutkimus-
ten mukaan vaikuttajan teho — vaikutus seuraajien ostopaatoksiin ja
brandikokemukseen - perustuu esimerkiksi tunteiden tarttuvuuteen
ja vaikuttajan kdyttamaan kieleen, ei niinkaan tietoon tai vaikuttajan
koettuun ammattimaisuuteen (Poyry ym. 2022; Lee & Theokary 2021).
Vaikuttajan ja seuraajan valille voi rakentua parasosiaalinen suhde,
milla tarkoitetaan, ettd seuraaja kokee tuntevansa vaikuttajan kuin ysta-
van. Tama yksipuolinen kokemus edistaa vaikuttajan suositusten tehoa
(Reinikainen ym. 2020). Koronapandemian aikana tutkijat havaitsivat,
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etta tehokkaimpia ovat vaikuttajien itse personoimat viestit (Poyry ym.
2022). Strategisen viestinnan ammattilaisina vaikuttajat osaavat suostu-
tella, luovat mielikuvia ja valittavat asenteita ja arvoja.

Moni somevaikuttaja haluaa lifestyle-sisaltdjen ohella ottaa kantaa
merkityksellisiksi kokemiinsa teemoihin. Viime vuosina tutkijat ovat
kiinnostuneet kaupallisten vaikuttajien yhteiskunnallisista ja poliittisista
sisallgista (Suuronen ym. 2022; Riedl ym. 2021) ja vaikuttajien roolista
”ideologisina valittajina” (Khamis ym. 2017; Arnesson 2023). Somevai-
kuttajien tuottamissa sisalldissa poliittinen ja kaupallinen sulautuvat
saumattomasti yhteen (Riedl ym. 2021). Seuraajat saattavat politisoida
vaikuttajien viihteellisiksi tarkoittamat sisallot. Nain tapahtui esimer-
kiksi Dubain-matkoja markkinoiville ruotsalaisvaikuttajille, kun seuraa-
jat alkoivat kommentoida kohdemaan heikkoa ihmisoikeustilannetta
(Arnesson 2022).

Vaikuttajien innostus yhteiskunnallisista sisallista on myds propa-
gandistin nakokulmasta hyodyllista. Satunnainen poliittinen sisalto ei
herata voimakkaita vastareaktioita, vaan yleiso saattaa jopa odottaa
kannanottoja ajankohtaisiin aiheisiin. Vaikuttajamarkkinan kasva-
essa suosituimmista vaikuttajista on tullut valtavirtajulkkiksia, joiden
kannanotoista media raportoi. Pienten vaikuttajien suhde seuraajiinsa
on usein laheisempi, ja valtavirralle tuntemattomammat vaikuttajat
voivatkin olla tehokkaampia sitouttamaan seuraajiaan niin kaupallis-
ten (Abidin 2021) kuin poliittisten ja yhteiskunnallisten sisaltdjen seka
propagandan kohdalla (Woolley 2022).

Strategisen viestinndn ja propagandan hdilyva raja

Propagandalla tarkoitetaan tarkoituksellista, systemaattista yritysta
muokata massojen ajattelua ja ohjata kayttaytymistd propagandistin
tavoitteiden mukaisesti (Jowett & O’Donnell 2018; Ellul 1965). Nyky-
aikainen kasitys propagandasta juontuu ensimmadisen maailmansodan
aikaisiin kampanjoihin. Toisen maailmansodan jilkeen termi on yhdis-
tetty erityisesti totalitaarisiin jarjestelmiin, ja osa tutkijoista pitaa pro-
pagandaa ldhtokohtaisesti pahantahtoisena (Jowett & O’Donnell 2018).
Termin rinnalle on kehitetty muita osin samansisaltoisia kasitteitd. Au-
toritaaristen valtioiden kohdalla puhutaan informaatiovaikuttamisesta,
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vaikuttamisoperaatioista ja hybridivaikuttamisesta (Tampere 2020), joilla
kaikilla on negatiivinen sdvy. Liberaalien demokratioiden, viime aikoina
my0Os Ukrainan (Jantunen 2023), kohdalla puhutaankin usein mieluum-
min strategisesta viestinnastd tai julkisuusdiplomatiasta.

Historian painolastista huolimatta propaganda puolustaa paik-
kaansa nykykeskustelun kasiteviidakossa (Porsti 2018; Farkas 2018).
Propaganda ei valttamatta johda tietoisesti harhaan, kuten disinfor-
maatio, eika se ole valttdmatta valheellista. Propagandassa oleellista on
suostuttelu, intentio, eli tavoite saada yleisO muuttamaan ajatteluaan tai
toimintaansa, mika voi tapahtua myds viihteen ja huumorin keinoin.

Teknologian kehitys on laajentanut propagandaa tuottavien tahojen
maaraa ja kaytossa olevia keinoja. Nykyisessa hybridissa mediaymparis-
t0ssd (Chadwick 2013), jossa perinteisemmat mediamuodot sekoittuvat
sosiaalisen median muotoihin, massojen tavoittamiseen ei tarvita jouk-
koviestimia tai elokuvastudioita. Kayttdjalahtoisen sisallon myota puhu-
taan osallistavasta propagandasta (participatory propaganda) (Wanless
& Berk 2020). Vaikka propaganda mielletdan usein julkisessa keskuste-
lussa nimenomaan haitalliseksi sisalloksi, sen voi ajatella toimintana ja
keinovalikoimina, joita niin demokraattiset kuin autoritaarisetkin valtiot
kayttavat.

Propaganda jaetaan usein mustaan, harmaaseen ja valkoiseen.
Mustalla tarkoitetaan suoranaista valhetta, disinformaation ja valeuu-
tisten levittamista. Harmaassa propagandassa viestin ldhde pyritdan
haivyttamaan. Valkoisen propagandan voi ajatella lahenevan mainos-
tamista, jossa kerrotaan tosiasioita, mutta ainoastaan rajatusta itselle
edullisesta nakokulmasta. Valtioiden harjoittamaa strategista viestintaa,
kuten maabrandityotd, voi pitaa valkoisena propagandana. Eri tyyppeja
kaytetddn usein rinnakkain tai yhdistelemalla.

Propagandan kovia ja pehmeita keinoja

Tutkimuksessa ja julkisessa keskustelussa ns. lansimaissa huomio keskittyy
padosin mustaan ja harmaaseen propagandaan, autoritaarisiin toimijoihin
ja vihamieliseen sisdltoon. Yhdysvaltain vuoden 2016 presidentinvaalien
ja Brexitin myota huomattava osa lantisten toimijoiden, tiedustelun ja
ajatushautomoiden selvityksia ja akateemista tutkimusta on keskittynyt
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Vendjdn ulkomaille suuntautuviin informaatio-operaatioihin, digitaaliseen
propagandaan, kuten trollitehtaisiin (DiResta ym. 2018; Golovchenko ym.
2020; Howard ym. 2018), ja Vendjan virallisiin valtiollisiin propaganda-
medioihin, erityisesti RT:hen ja Sputnikiin.

Propagandan tavoitteena ei valttdmatta ole oman viestin lapisaa-
minen. Edeltdjansa Neuvostoliiton tavoin Vendja on kunnostautunut
kaaoksen luomisessa (Yablokov 2015; Bradshaw ym. 2022; Zelenkaus-
kaite 2022), ja se pyrkii vahvistamaan kohdemaissa, etenkin Yhdys-
valloissa, olemassa olevia sisdisid jakolinjoja esimerkiksi liberaalien ja
konservatiivien valilla (DiResta ym. 2018; Howard ym. 2018), etnisten
ryhmien vélilla (Freelon ym. 2022) ja feministisen liikkeen sisalla (Brads-
haw & Henle 2021). RT:n edustaman virallisen linjan ohella hieman
tuntemattomammissa medioissa, kuten Redfish, Ruptly ja Soapbox on
kaytetty karjistettyja narratiiveja ja keskendan erilaisia nakokulmia
(Bahensky ym. 2023; Bradshaw ym. 2022).

Propagandaa kohdennetaan vihollisen ohella my®s liittolaisiin ja
neutraaleihin tahoihin (Lasswell 1927), vaikka nama jaavatkin tutki-
muksessa vihemmalle huomiolle (poikkeuksena Keegan 2022). Niin
kutsutussa globaalissa eteldssa Kremliin linkittyneiden toimijoiden sisal-
16issa korostuu lansimaiden tai Yhdysvaltain imperialismin vastaisuus ja
kapitalismin kritiikki, mika vetoaa alueella historiallisista syistd. Vendjan
propaganda ei ole ainoastaan lannen mustamaalaamista ja vihollisku-
vien rakentamista, vaan my0s tietoista positiivisen kuvan rakentamista
venaldisista esimerkiksi tavallisina rauhanomaisina ihmisina (Crilley
& Chatterje-Doody 2021). Tama nakyi Vendjan hyokkayksen alkaessa,
kun muutamat Kremliin linkittyneet kanavat julkaisivat kuvia Vendjan
sodanvastaisista mielenosoituksista Telegramissa (Bahensky ym. 2023)
ja kayttivat Instagramissa #nowar-aihetunnistetta. Tarkoituksena lienee
ollut antaa yleisolle kuva vendldisistd rauhanomaisena ja sotaa vastusta-
vana kansana ja halventaa kytkoksia Kremliin.

Kulttuuri- ja viihdeteollisuus on ollut tarked propagandan valittdja
viime vuosituhannella. Viihteen parissa katsoja rentoutuu, laskee suoja-
muurit ja on vastaanottavaisempi (Sproule 1994). Viihde ja propaganda
kietoutuvat saumattomasti yhteen myos digiaikana. RT:n parhaiten
resonoivaa sisdltoa ovat viihteellisten politiilkkaohjelmien ohella life-
style- ja huumorisisallot (Crilley & Chatterje-Doody 2021). Vaikka Vena-
jan populaarikulttuurin tiedetadn olevan propagandan lapitunkemaa
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(Zvereva 2020) ja Venajan viihdeteollisuus on perinteisesti tavoittanut
laajoja yleisdja my0s lahimaissa, on viihdemaailma jaanyt tutkimuksessa
huomattavasti vihemmaélle huomiolle (ks. kuitenkin Zvereva 2020;
Crilley & Chatterje-Doody 2021; Cirone & Hobbs 2023).

Mika sitten on vaikuttajien merkitys propagandakoneistolle? Myos
vaikuttajat ovat alttiita aidon oloisilla sosiaalisen median aktivistitileilla
jaettavalle sisallolle. Suosituilla vaikuttajilla on kdytannossa oma media,
jolla he tavoittavat jopa joukkoviestimid laajemman yleison erityisesti
nuorten ikdryhmien parissa. Samalla tavoin kuin propagandaa yritetdan
saada ldpi vieraan valtion perinteiseen mediaan, voidaan viestille yrittaa
saada ndkyvyytta somevaikuttajien kautta. Vieraan valtion toimija voi
tuottaa niin sanotulle slideshow-aktivismille tyypillista tunteita herattavaa
sisdltod, kantaa ottavia postauksia ja meemeja, joita jaetaan yhteiskunnal-
lisista asioista huolissaan olevien vaikuttajien ja ndiden yleisOjen parissa.
Sisalto ei valttdmattd ole valheellista, mutta ndkokulma on yksipuolinen.

Monet valtiot ja monikansalliset toimijat, kuten YK:n alaiset jarjestot
ja viimeisimpana puolustusliitto Nato, kayttavat perinteisten julkkis-
ten ohella uusia somevaikuttajia vahvistamaan viestidan ja brandidan.
Tallaista brandilahettildisyytta voi pitdd valkoisena propagandana.
Harmaaksi toiminta muuttuu silloin, kun toimija taustalla pyritaan
haivyttamaan. Esimerkiksi monilla naenndisen itsendisilla kiinalaisvaikut-
tajilla, jotka toimivat lansimaisilla, Kiinassa kielletyilld alustoilla, on yhte-
yksia Kiinan valtioon tai valtion mediaan (New York Post 2022) ja heidan
tuottamansa sisalto on linjassa Pekingin narratiivien kanssa (Fergus 2022).
Mustan propagandan puolelle siirrytdan, mikali uiguurivihemmistoa
edustavia vaikuttajia kaytetddn peittelemaan valtion uiguureihin kohdis-
tamia ihmisoikeusrikkomuksia. Valtiotoimijat saattavat myos maksaa
ulkomaalaisille vaikuttajille myOnteisen sisdllon tuottamisesta ja paastaa
heidat vierailemaan alueille, joille ulkomaisilla toimittajilla ei ole padsya.

Viime vuosina on havahduttu vaikuttajien tai bloggaajien systemaat-
tiseen kayttoon valtiotoimijoiden poliittisessa viestinndssa seka kotimaa-
han suuntautuvassa propagandassa ettd kansainvalisesti (Woolley 2022).
Informaatiovaikuttamisen ja digitaalisen propagandan parissa vaikuttaa
jopa olevan kdynnissa siirtyma epdorgaanisesta kohti puoliorgaanista eli
botteja, trolleja ja aitoja ihmisid hyodyntaviin kampanjoihin (Emt.). Naita
toimia voi pitda harmaana propagandana silloin, kun viestin 1dhde halu-
taan pitda pimennossa. Koronapandemian aikana vaikuttajat raportoivat,
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etta heille on tarjottu maksua rokotteisiin liittyvien valeuutisten levittami-
sesta (Leicester 2021). Tunnetun henkilon jakamana virheellinenkin viesti
koetaan seuraajien keskuudessa helposti luotettavampana kuin muiden
(Mena ym. 2020).

Vaikuttajat sodan sumussa

Vendjan hyokkdys Ukrainaan 24. helmikuuta vuonna 2022 nimettiin
mediassa ensimmaiseksi TikTok-sodaksi. Konflikti ei ollut ensimmadinen
media- tai edes somevilitteinen sota, joskin poikkeuksellista on, ettei
kentaltd saatavaa informaatiota ole kontrolloinut hyokkaava osapuoli
(Ciuriak 2022). Sosiaalisen median alustoilla ja vaikuttajilla on ollut
tarkea rooli konfliktin viestinnassa. Ukrainalaisten sotilaiden ohella
tavalliset ihmiset ja sosiaalisen median vaikuttajat, ”sotavaikuttajat”
(Divon & Eriksson Krutrok 2023), ovat pdivittdneet sodan reaaliaikaista
tilannekuvaa kotimaan ulkopuolelle, jakaneet ohjeita avustusten koh-
dentamiseen ja toimineet hengennostattajina kotirintamalle. Ukrainan
yhtendinen, korkeimmasta johdosta ruohonjuuritasolle yltanyt sotapro-
paganda on ollut tehokasta, ja Ukraina on kiistatta voittanut puolelleen
lansimaisen yleison. Osa Kremlin vaikuttamisoperaatioista, esimerkiksi
TikTok-vaikuttajien valjastaminen strategisten narratiivien vahvistami-
seen yhdenmukaisia propagandateksteja lukemalla tai z-merkein ryydi-
tettyja tanssipatkia toistamalla, on tuntunut epauskottavan huonoilta.
Naiden ilmeisten operaatioiden ohella Vendjan valtiollisiin tahoi-
hin linkittyvat toimijat tekevat myos hienovaraisempaa tyotd. Tunnetut
somevaikuttajat ovat Venajallakin strategisen viestinnan osaajia, joilla oli
sodan alkaessa miljoonia seuraajia Vendjan lisdksi ulkomailla, mukaan
lukien Ukrainassa. Puolueettomuutta ja rauhaa korostavat vaikuttajat
ovat voineet pyrkid puhuttelemaan yleisdaan Kremlin pitkdnlinjan
propagandan ja indoktrinaation mukaisesti esimerkiksi korostamalla,
ettd politiikka on tavalliselle ihmiselle liian vaikeaa ja etta seuraajien
olisi parempi olla puuttumatta siihen, tai muistuttamalla, ettd verkossa
lilkkuu valtava maara disinformaatiota, eikda mihinkdan voi luottaa —
ndkemyksia, joilla pyritdan passivoimaan kansaa (Kukhsinov 2021).
Vilttamalla Kremlin lanseeraamaa termistod, kuten viittauksia
kansanmurhaan tai denatsifikaatioon, vaikuttajat ovat voineet tukeutua
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diskursseihin, jotka resonoivat seuraajien joukossa. Ukrainasta pidetaan
Vendjan mediassa ylla useita ristiriitaisen tuntuisia mielikuvia: Kremlin
vuosien ajan tuottamissa narratiiveissa natsien uhka limittyy neuvosto-
nostalgiasta ja kauempaa historiasta voimaa hakevaan veljeskansadis-
kurssiin, jossa ukrainalaiset (siviilit) nahddan slaavilaisena veljeskansana.
Veljeskansapuhetta kaytetaan paitsi kotimaan mediassa my0ds ukraina-
laisiin ja naapurikansoihin kohdistuvassa propagandassa (Khaldarova
2021), jota my0s vaikuttajat voivat osaltaan vahvistaa. Vendjalla on
yleisesti tiedossa, ettd vaikuttajia kaytetaan maksullisina propagandan
ddnitorvina, eikd naita suhteita ole tapana merkita somepostauksiin
(esimerkiksi Zvereva 2020). MyO0s tutkijana on vaikea erottaa vaikuttajan
aito mielipide maksetusta.

Sodan sumussa vaikuttajat ovat keskeisessd asemassa informaa-
tioverkostossa. Mielipidevaikuttajina he voivat jakaa informaatiota tai
toimia propagandisteina — tiedostamattaan tai tietoisesti, aatteen palosta
tai maksusta. Vaikuttajat voivat my0s toimia valeuutisten vastavoimina
eli virheellisen tiedon "debunkkaajina”. Vaikuttajat ovat itse jatkuvan
informaatiovaikuttamisen kohteena, heihin kohdistuu myo6s koordinoi-
tua ja aggressiivista viestintdd sodan eri osapuolilta.

Vaikuttajien yhteiskunnalliseen merkitykseen havahtumisesta
kertoo, ettda Yhdysvalloissa Valkoinen talo kutsui sodan alkaessa paikalli-
sia TikTok-vaikuttajia koolle, jotta ndiden viesti olisi linjassa Yhdysvaltain
virallisten tavoitteiden kanssa (Lorenz 2022). Putinia ja sotaa kannatta-
via venaldisia somevaikuttajia on asetettu liikemiesten ja poliitikkojen
ohella EU:n pakotelistoille. Vendjalla avoimesti sotaa vastustavia vaikut-
tajia on puolestaan julistettu vieraan vallan agenteiksi.

Sota-aika on toki poikkeuksellista. Vaikuttajien rooli erilaisissa
yhteiskunnissa ja poliittisissa jarjestelmissd rakentuu rauhan aikanakin
erilaisin reunaehdoin. Liberaaleissa avoimissa yhteiskunnissa kansalais-
ten osallistuminen yhteiskunnalliseen keskusteluun on demokratian
hengessa sallittua ja suotavaa, kun taas autoritaariset valtiot pyrkivat
ohjaamaan ja rajoittamaan julkista keskustelua. Diktatuureissa tai
autoritaarisissa valtioissa vaikuttajia todennakoisesti myds painostetaan
osallistumaan propagandan levittamiseen.
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Vaikuttajapropagandan tutkimusta tutkan alla

Yhteiskuntatieteissa on seurattu huolestuneina alustakapitalismia, alus-
tojen kasvavaa vaikutusvaltaa yhteiskunnan infrastruktuurina (van Dijk
ym. 2018) ja myo0s sisdllontuottajien prekaaria asemaa alustatyoldisina
(Duffy 2017). Viime aikoina ldnsimaissa on kannettu huolta etenkin
kiinalaisomisteista TikTokista. Somevaikuttajien rooliin poliittisina
toimijoina ja propagandan valittdjind on vasta alettu kiinnittad huomio-
ta. Vaikuttajien kayttoa edistad saantelyn vahaisyys ja suurelle yleisolle
tuntematon somealustojen liiketoimintamalli. Vaikuttajat ovat suhteelli-
sen uusi ammattiryhmad, ja monesti heidat mielletaan edelleen harmitto-
miksi nuorisoidoleiksi. Alustojen kerddma data mahdollistaa tehokkaan
yksildivan kohderyhméamarkkinoinnin. Kayttaytymista ennakoivan
mallinnuksen avulla kerdatyn datan pohjalta voi tuottaa hyvin kohden-
nettuja viestejd ja testata niiden vaikutusta kohdeyleisossa.

Instagramin tapaisille vaikuttaja-alustoille on tyypillistd, ettd kaupal-
linen, henkilokohtainen ja poliittinen sisalto limittyvat saumattomaksi
sisaltovirraksi (Riedl ym. 2021). Alustojen algoritmien on vaikeaa tunnis-
taa merkitsemattOmia viesteja poliittisiksi tai mainonnaksi, mikéli raha-
lilkenne tapahtuu alustan ulkopuolella. Yhteiskunnallinen ja poliittinen
viestinta tapahtuu lisdksi usein katoavissa viestimuodoissa, esimerkiksi
tarinoissa. Katoavainen (ephemeral) sisilto (Bainotti ym. 2021) suojaa
aktivisteja, mutta katkee samalla muunlaisen katveessa (Abidin 2021)
tapahtuvan viestinnan ja tekee lahteen hankalaksi jaljittaa. Vaikuttajan
roolia on vaikea arvioida ulkoapain.

Somealustat rajoittavat poliittista viestintaa, ja myos demokraat-
tisissa konteksteissa mainostajilla on houkutus pyytaa vaikuttajia jatta-
maan poliittinen kytkds mainitsematta (Woolley 2022). Myos erilaisten
kolmansien toimijoiden, viestinta- ja kampanjatoimistojen rooli korostuu
yhteistoiden valittdjind. Onkin hyva pohtia, kuka loyhasta lainsaadan-
nosta tai esimerkiksi vaikuttamisen nakemisestd harrastuksena ansiotyon
sijaan hyotyy. Vaikuttamisen ammattimaistumisen myota lainsaddantoa
kehitetaan, mutta valvonta somealustoilla lienee jatkossakin vaativaa.

Alustojen vastuuta sisalloista tulisi monen tutkijan mukaan lisata
(esim. Farkas 2018). Kysymys ei ole aivan yksiselitteinen (Woolley 2022),
ja saantely iskee myos aktivisteihin ja kriittisiin toimijoihin, joille
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somealustat ovat repressiivisissd yhteiskunnissa tarkeita (Golovchenko
ym. 2022). Sosiaalisen median alustat poistavat aika-ajoin tunnista-
maansa epaautenttista sisdltod, valeprofiileja ja ndiiden muodostamia
verkostoja. Sodan myo6ta lansimaisten alustojen estettyd RT useiden
valtioiden alueella Kreml on siirtynyt kdyttdmaan niin kutsuttuja
guerilla-tekniikoita; uusia kanavia avataan ja suljetaan sitd mukaa,
kun lantiset tiedustelupalvelut ja alustat tunnistavat ne.

Mustan ja harmaan propagandan mittaaminen on darimmaisen
vaikeaa jo sen luonteen vuoksi (Ellul 1965; Farkas 2018). Digitaalisin
metodein voidaan tarkastella [P-osoitteita, joista kdsin automatisoidut
tilit toimivat. Alkupera on kuitenkin helppoa haivyttada VPN-yhteytta
kayttamalla. Verkostoja voidaan jaljittaa viestien sisaltdja, aihetunnis-
teita ja diskursseja vertaamalla (Xia ym. 2019; Woolley 2022; Zelen-
kauskaite 2022; Farkas & Xia 2023). Siirtyma boteista ja trolleista
autenttisuutta vaaliviin vaikuttajiin edellyttadkin paitsi diskurssi-
analyysin ja etnografian kaltaisten laadullisten metodien kayttoa
yhdessa digitaalisten vélineiden kanssa my0s laajaa yhteistyota
eri toimijoiden valilla.

Lopuksi

Tassa artikkelissa olen tarkastellut somevaikuttajien roolia valtiollisessa
propagandassa. Hybridissa mediatilassa digitaalisilla viestimilla mainon-
nan ja propagandan perinteisesti lIdhteinen suhde saa uusia ulottuvuuk-
sia, ja toisaalta vanhoja perinteisid metodeja ja tekniikoita sovelletaan
uuteen toimintaymparistoon.

Konkreettisia ohjeita viestinnan ammattilaisille, jotka ovat mukana
vaikuttajaviestinndssa sekda muuten haluavat laajentaa ymmarrystaan
pimean vaikuttamisen teemasta, on vaikea antaa. Muutamia asioita on
kuitenkin hyva huomioida.

1) Tarkista vaikuttajan taustat. Globaaleilla markkinoilla toimiessa
on tarkeda tuntea vaikuttajayhteistyossa kaytetyt vaikuttajat ja kansain-
valiset toimistot. Kaupallinen ja poliittinen limittyvat, ja myos kaupal-
lista sisaltoa tuottava vaikuttaja saattaa livauttaa sisallon lomaan satun-
naisia propagandaviesteja.

ProComma Academic 2023 Propagandalla on vaikuttajan kasvot 213



2) Tunnista vaikuttamispyrkimykset. Propaganda ei valttamatta ole
vihamielista tai negatiivista. My0s viihteellisen hyvdnmielen sisdllon taus-
talla voi olla vaikuttamispyrkimyksia.

3) Mieti, kuka polarisoivasta viestista hyotyy. Polarisoitunut yhteis-
kunnallinen keskustelu, sisdisen koheesion heikkeneminen ja vastak-
kainasettelu tai haluttomuus kuunnella erilaisia nakokulmia helpottavat
propagandistien tyotd. Keskustelun ottaessa kierroksia pysahdy mietti-
maan, hyotyyko joku taho keskusteluilmapiirin polarisoitumisesta.

Naéista voit aloittaa

1)  Woolley, Samuel (2022). Digital propaganda: The power of influencers.
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