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Strategisen viestinnän ammattilaisina vaikuttajat osaavat suostutella 
ja tuntuvat samalla seuraajista läheisiltä ja aidoilta. Autenttisuuden 
tuntua pyritään valjastamaan myös poliittiseen vaikuttamiseen ja jopa 
propagandan levittämiseen. Digitaalisessa ympäristössä globaalit kriisit, 
pandemiat ja turvallisuusympäristön murros ovat tuoneet informaatio­
vaikuttamisen ja propagandan hyvin ajankohtaiseksi myös Suomessa. 
Tässä artikkelissa avaan tutkimuksessa katvealueelle jäänyttä somevai­
kuttamisen ”pimeää puolta” tarkastelemalla viihteellisinä pidettyjen 
somevaikuttajien roolia valtiopropagandatoimissa.
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Johdanto

”Influensserit valittavat, että heitä ei arvosteta – ja se kertoo Suomesta pelk-
kää hyvää.” (Onninen 2022)

 Sosiaalisen median vaikuttajat ovat Suomessa melko tuore ja vielä 
järjestäytymätön ammattiryhmä. Vaikuttajat voidaan mieltää samaan 
aikaan harmittomiksi tyhjäntoimittajiksi ja toisaalta heidän kasvava 
vaikutusvaltansa voidaan kokea uhkaavana. Maailmalla on viime vuosi­
na nähty, että somevaikuttajissa on myös poliittista potentiaalia. Venäjän 
hyökkäyksen myötä ukrainalaiset vaikuttajat ovat osaltaan vahvistaneet 
Ukrainan viestiä maailmalla (Divon & Eriksson Krutrök 2023). Korona­
pandemian aikana vaikuttajat osallistuivat talkoisiin ohjeistamalla 
kansalaisia toimimaan terveysturvallisesti (Pöyry ym. 2022). Moni epä­
poliittisena pidetty sosiaalisen median vaikuttaja ottaa myös kriisien 
ulkopuolella kantaa yhteiskunnallisiin keskusteluihin, usein niin kutsu­
tuilla vaikuttaja-alustoilla, kuten Instagramissa tai TikTokissa. Vaikutta­
jien poliittinen ja yhteiskunnallinen osallistuminen on viime vuosina 
herättänyt tutkijoiden mielenkiinnon (Suuronen ym. 2022).

Vaikuttajat voidaan määritellä monella tavalla. Tässä artikkelissa 
vaikuttajalla tarkoitetaan Delbaerea ym. (2021) mukaillen sellaista 
sosiaalisen median alustalla aktiivista henkilöä, joka tuottaa säännöl­
lisesti sisältöä ja vaikuttaa seuraajiinsa ja jonka toiminnassa on usein 
mukana jonkinlainen kaupallinen elementti.  Kaupalliset yhteistyöt 
eivät kuitenkaan ole edellytyksenä vaikuttajuudelle (vrt. Enke & 
Brochers 2019). 

Ammatikseen suuriakin seuraajajoukkoja suostuttelevien vaikutta­
jien strateginen aitouden tuntu on houkutteleva monenlaisten toimijoi­
den näkökulmasta. Yhteiskunnallisen vaikuttamisen ohella somevaikut­
tajat voivat osallistua myös harhaanjohtavan informaation levittämiseen 
(Baker 2022) ja valtiollisiin informaatio-operaatioihin. Tässä artikkelissa 
tarkastelen somevaikuttajia poliittisen viestinnän kentällä uusina yhteis­
kunnallisina ja poliittisina toimijoina valtiollisen informaatiovaikutta­
misen ja propagandan näkökulmasta. Keskityn erityisesti viihteellisiin 
tai niin kutsuttuihin lifestyle-vaikuttajiin, jotka eivät lähtökohtaisesti ole 
poliittisia. Tarkastelen propagandaa valtiojohtoisena toimintana, jossa 
pyritään vaikuttamaan viestin kohteena oleviin yleisöihin vaikuttajan 
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välityksellä.  Taustoitan tuoreen propagandatutkimuksen painopisteitä 
sekä vaikuttajien roolia informaatiovaikuttamisessa ja keskityn tarkem­
min Venäjän hyökkäykseen Ukrainaan. Lopuksi pohdin, millaisia haas­
teita tutkija kohtaa tarkastellessaan vaikuttajien roolia somealustojen 
vaikuttamisoperaatioissa. Artikkelin tarkoituksena on avata viestinnän 
ammattilaisille somevaikuttamisen pimeän puolen logiikoita, jotka ovat 
vasta nousseet julkiseen keskusteluun ja tutkimuksen fokukseen. Niiden 
ymmärtäminen on tärkeää globaalissa hybridissä mediatilassa, jossa 
ilmiöt leviävät nopeasti, vaikuttajamarkkinointi kasvaa ja lainsäädäntö 
on vasta muotoutumassa (ks. myös Sihvonen tässä teoksessa). 

Suostuttelun ammattilaiset 

Sosiaalisen median kaupallisia vaikuttajia on tarkasteltu pitkään mark­
kinoinnin ja viestinnän parissa ostopäätöksiin ja brändikokemukseen 
vaikuttamisen näkökulmasta (esimerkiksi Djafarova & Rushworth 2017; 
Pöyry ym. 2019) ja viime vuosina myös osana organisaatioiden strategista 
viestintää (Enke & Borchers 2019). Vaikuttajien avulla monenlaiset organi­
saatiot tavoittavat sitoutuneen seuraajajoukon, ja vaikuttajamarkkinointi 
onkin kasvanut merkittäväksi liiketoiminnaksi globaalissa mittakaavassa. 
Vaikuttajaviestintään panostetaan yhä enemmän myös politiikan kentällä 
(ks. Pöyry tässä teoksessa). 

Vaikuttajuuden on ajateltu perustuvan itsen tuotteistamiseen  
(Khamis ym. 2017). Antropologi Crystal Abidin (2015) puhuu koetusta 
yhteydestä (perceived interconnectedness), joka viittaa somevaikuttajan 
tapaan tuottaa yhteydentunnetta suhteessa seuraajiinsa. Vaikuttajan 
sisällöissä ja tyylissä korostuvat tarinallisuus, henkilökohtaiset koke­
mukset ja vaikuttajan tuttuuden tunne ja samastuttavuus. Tutkimus­
ten mukaan vaikuttajan teho – vaikutus seuraajien ostopäätöksiin ja 
brändikokemukseen – perustuu esimerkiksi tunteiden tarttuvuuteen 
ja vaikuttajan käyttämään kieleen, ei niinkään tietoon tai vaikuttajan 
koettuun ammattimaisuuteen (Pöyry ym. 2022; Lee & Theokary 2021). 
Vaikuttajan ja seuraajan välille voi rakentua parasosiaalinen suhde, 
millä tarkoitetaan, että seuraaja kokee tuntevansa vaikuttajan kuin ystä­
vän. Tämä yksipuolinen kokemus edistää vaikuttajan suositusten tehoa 
(Reinikainen ym. 2020). Koronapandemian aikana tutkijat havaitsivat, 
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että tehokkaimpia ovat vaikuttajien itse personoimat viestit (Pöyry ym. 
2022). Strategisen viestinnän ammattilaisina vaikuttajat osaavat suostu­
tella, luovat mielikuvia ja välittävät asenteita ja arvoja. 

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

Vaikuttajien innostus yhteiskunnallisista sisällöistä on myös propa­
gandistin näkökulmasta hyödyllistä. Satunnainen poliittinen sisältö ei 
herätä voimakkaita vastareaktioita, vaan yleisö saattaa jopa odottaa 
kannanottoja ajankohtaisiin aiheisiin. Vaikuttajamarkkinan kasva­
essa suosituimmista vaikuttajista on tullut valtavirtajulkkiksia, joiden 
kannanotoista media raportoi. Pienten vaikuttajien suhde seuraajiinsa 
on usein läheisempi, ja valtavirralle tuntemattomammat vaikuttajat 
voivatkin olla tehokkaampia sitouttamaan seuraajiaan niin kaupallis­
ten (Abidin 2021) kuin poliittisten ja yhteiskunnallisten sisältöjen sekä 
propagandan kohdalla (Woolley 2022).

Strategisen viestinnän ja propagandan häilyvä raja

Propagandalla tarkoitetaan tarkoituksellista, systemaattista yritystä 
muokata massojen ajattelua ja ohjata käyttäytymistä propagandistin 
tavoitteiden mukaisesti (Jowett & O’Donnell 2018; Ellul 1965). Nyky­
aikainen käsitys propagandasta juontuu ensimmäisen maailmansodan 
aikaisiin kampanjoihin. Toisen maailmansodan jälkeen termi on yhdis­
tetty erityisesti totalitaarisiin järjestelmiin, ja osa tutkijoista pitää pro­
pagandaa lähtökohtaisesti pahantahtoisena (Jowett & O’Donnell 2018). 
Termin rinnalle on kehitetty muita osin samansisältöisiä käsitteitä. Au­
toritaaristen valtioiden kohdalla puhutaan informaatiovaikuttamisesta, 
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vaikuttamisoperaatioista ja hybridivaikuttamisesta (Tampere 2020), joilla 
kaikilla on negatiivinen sävy.  Liberaalien demokratioiden, viime aikoina 
myös Ukrainan (Jantunen 2023), kohdalla puhutaankin usein mieluum­
min strategisesta viestinnästä tai julkisuusdiplomatiasta.

Historian painolastista huolimatta propaganda puolustaa paik­
kaansa nykykeskustelun käsiteviidakossa (Pörsti 2018; Farkas 2018). 
Propaganda ei välttämättä johda tietoisesti harhaan, kuten disinfor­
maatio, eikä se ole välttämättä valheellista. Propagandassa oleellista on 
suostuttelu, intentio, eli tavoite saada yleisö muuttamaan ajatteluaan tai 
toimintaansa, mikä voi tapahtua myös viihteen ja huumorin keinoin. 

Teknologian kehitys on laajentanut propagandaa tuottavien tahojen 
määrää ja käytössä olevia keinoja. Nykyisessä hybridissä mediaympäris­
tössä (Chadwick 2013), jossa perinteisemmät mediamuodot sekoittuvat 
sosiaalisen median muotoihin, massojen tavoittamiseen ei tarvita jouk­
koviestimiä tai elokuvastudioita. Käyttäjälähtöisen sisällön myötä puhu­
taan osallistavasta propagandasta (participatory propaganda) (Wanless 
& Berk 2020). Vaikka propaganda mielletään usein julkisessa keskuste­
lussa nimenomaan haitalliseksi sisällöksi, sen voi ajatella toimintana ja 
keinovalikoimina, joita niin demokraattiset kuin autoritaarisetkin valtiot 
käyttävät. 

Propaganda jaetaan usein mustaan, harmaaseen ja valkoiseen. 
Mustalla tarkoitetaan suoranaista valhetta, disinformaation ja valeuu­
tisten levittämistä. Harmaassa propagandassa viestin lähde pyritään 
häivyttämään. Valkoisen propagandan voi ajatella lähenevän mainos­
tamista, jossa kerrotaan tosiasioita, mutta ainoastaan rajatusta itselle 
edullisesta näkökulmasta. Valtioiden harjoittamaa strategista viestintää, 
kuten maabrändityötä, voi pitää valkoisena propagandana. Eri tyyppejä 
käytetään usein rinnakkain tai yhdistelemällä. 

Propagandan kovia ja pehmeitä keinoja

Tutkimuksessa ja julkisessa keskustelussa ns. länsimaissa huomio keskittyy 
pääosin mustaan ja harmaaseen propagandaan, autoritaarisiin toimijoihin 
ja vihamieliseen sisältöön. Yhdysvaltain vuoden 2016 presidentinvaalien  
ja Brexitin myötä huomattava osa läntisten toimijoiden, tiedustelun ja 
ajatushautomoiden selvityksiä ja akateemista tutkimusta on keskittynyt 
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Venäjän ulkomaille suuntautuviin informaatio-operaatioihin, digitaaliseen 
propagandaan, kuten trollitehtaisiin (DiResta ym. 2018; Golovchenko ym. 
2020; Howard ym. 2018), ja Venäjän virallisiin valtiollisiin propaganda­
medioihin, erityisesti RT:hen ja Sputnikiin.

Propagandan tavoitteena ei välttämättä ole oman viestin läpisaa­
minen. Edeltäjänsä Neuvostoliiton tavoin Venäjä on kunnostautunut 
kaaoksen luomisessa (Yablokov 2015; Bradshaw ym. 2022; Zelenkaus­
kaite 2022), ja se pyrkii vahvistamaan kohdemaissa, etenkin Yhdys­
valloissa, olemassa olevia sisäisiä jakolinjoja esimerkiksi liberaalien ja 
konservatiivien välillä (DiResta ym. 2018; Howard ym. 2018), etnisten 
ryhmien välillä (Freelon ym. 2022) ja feministisen liikkeen sisällä (Brads­
haw & Henle 2021).  RT:n edustaman virallisen linjan ohella hieman 
tuntemattomammissa medioissa, kuten Redfish, Ruptly ja Soapbox on 
käytetty kärjistettyjä narratiiveja ja keskenään erilaisia näkökulmia 
(Bahenský ym. 2023; Bradshaw ym. 2022). 

Propagandaa kohdennetaan vihollisen ohella myös liittolaisiin ja 
neutraaleihin tahoihin (Lasswell 1927), vaikka nämä jäävätkin tutki­
muksessa vähemmälle huomiolle (poikkeuksena Keegan 2022). Niin 
kutsutussa globaalissa etelässä Kremliin linkittyneiden toimijoiden sisäl­
löissä korostuu länsimaiden tai Yhdysvaltain imperialismin vastaisuus ja 
kapitalismin kritiikki, mikä vetoaa alueella historiallisista syistä. Venäjän 
propaganda ei ole ainoastaan lännen mustamaalaamista ja vihollisku­
vien rakentamista, vaan myös tietoista positiivisen kuvan rakentamista 
venäläisistä esimerkiksi tavallisina rauhanomaisina ihmisinä (Crilley 
& Chatterje-Doody 2021). Tämä näkyi Venäjän hyökkäyksen alkaessa, 
kun muutamat Kremliin linkittyneet kanavat julkaisivat kuvia Venäjän 
sodanvastaisista mielenosoituksista Telegramissa (Bahenský ym. 2023) 
ja käyttivät Instagramissa #nowar-aihetunnistetta. Tarkoituksena lienee 
ollut antaa yleisölle kuva venäläisistä rauhanomaisena ja sotaa vastusta­
vana kansana ja hälventää kytköksiä Kremliin.

Kulttuuri- ja viihdeteollisuus on ollut tärkeä propagandan välittäjä 
viime vuosituhannella.  Viihteen parissa katsoja rentoutuu, laskee suoja­
muurit ja on vastaanottavaisempi (Sproule 1994). Viihde ja propaganda 
kietoutuvat saumattomasti yhteen myös digiaikana. RT:n parhaiten 
resonoivaa sisältöä ovat viihteellisten politiikkaohjelmien ohella life­
style- ja huumorisisällöt (Crilley & Chatterje-Doody 2021). Vaikka Venä­
jän populaarikulttuurin tiedetään olevan propagandan läpitunkemaa 
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(Zvereva 2020) ja Venäjän viihdeteollisuus on perinteisesti tavoittanut 
laajoja yleisöjä myös lähimaissa, on viihdemaailma jäänyt tutkimuksessa 
huomattavasti vähemmälle huomiolle (ks. kuitenkin Zvereva 2020;  
Crilley & Chatterje-Doody 2021; Cirone & Hobbs 2023).

Mikä sitten on vaikuttajien merkitys propagandakoneistolle? Myös 
vaikuttajat ovat alttiita aidon oloisilla sosiaalisen median aktivistitileillä 
jaettavalle sisällölle. Suosituilla vaikuttajilla on käytännössä oma media, 
jolla he tavoittavat jopa joukkoviestimiä laajemman yleisön erityisesti 
nuorten ikäryhmien parissa. Samalla tavoin kuin propagandaa yritetään 
saada läpi vieraan valtion perinteiseen mediaan, voidaan viestille yrittää 
saada näkyvyyttä somevaikuttajien kautta. Vieraan valtion toimija voi 
tuottaa niin sanotulle slideshow-aktivismille tyypillistä tunteita herättävää 
sisältöä, kantaa ottavia postauksia ja meemejä, joita jaetaan yhteiskunnal­
lisista asioista huolissaan olevien vaikuttajien ja näiden yleisöjen parissa.  
Sisältö ei välttämättä ole valheellista, mutta näkökulma on yksipuolinen. 

Monet valtiot ja monikansalliset toimijat, kuten YK:n alaiset järjestöt 
ja viimeisimpänä puolustusliitto Nato, käyttävät perinteisten julkkis­
ten ohella uusia somevaikuttajia vahvistamaan viestiään ja brändiään. 
Tällaista brändilähettiläisyyttä voi pitää valkoisena propagandana. 
Harmaaksi toiminta muuttuu silloin, kun toimija taustalla pyritään 
häivyttämään. Esimerkiksi monilla näennäisen itsenäisillä kiinalaisvaikut­
tajilla, jotka toimivat länsimaisilla, Kiinassa kielletyillä alustoilla, on yhte­
yksiä Kiinan valtioon tai valtion mediaan (New York Post 2022) ja heidän 
tuottamansa sisältö on linjassa Pekingin narratiivien kanssa (Fergus 2022). 
Mustan propagandan puolelle siirrytään, mikäli uiguurivähemmistöä 
edustavia vaikuttajia käytetään peittelemään valtion uiguureihin kohdis­
tamia ihmisoikeusrikkomuksia. Valtiotoimijat saattavat myös maksaa 
ulkomaalaisille vaikuttajille myönteisen sisällön tuottamisesta ja päästää 
heidät vierailemaan alueille, joille ulkomaisilla toimittajilla ei ole pääsyä. 

Viime vuosina on havahduttu vaikuttajien tai bloggaajien systemaat­
tiseen käyttöön valtiotoimijoiden poliittisessa viestinnässä sekä kotimaa­
han suuntautuvassa propagandassa että kansainvälisesti (Woolley 2022). 
Informaatiovaikuttamisen ja digitaalisen propagandan parissa vaikuttaa 
jopa olevan käynnissä siirtymä epäorgaanisesta kohti puoliorgaanista eli 
botteja, trolleja ja aitoja ihmisiä hyödyntäviin kampanjoihin (Emt.). Näitä 
toimia voi pitää harmaana propagandana silloin, kun viestin lähde halu­
taan pitää pimennossa. Koronapandemian aikana vaikuttajat raportoivat, 
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että heille on tarjottu maksua rokotteisiin liittyvien valeuutisten levittämi­
sestä (Leicester 2021). Tunnetun henkilön jakamana virheellinenkin viesti 
koetaan seuraajien keskuudessa helposti luotettavampana kuin muiden 
(Mena ym. 2020).

Vaikuttajat sodan sumussa

Venäjän hyökkäys Ukrainaan 24. helmikuuta vuonna 2022 nimettiin 
mediassa ensimmäiseksi TikTok-sodaksi. Konflikti ei ollut ensimmäinen 
media- tai edes somevälitteinen sota, joskin poikkeuksellista on, ettei 
kentältä saatavaa informaatiota ole kontrolloinut hyökkäävä osapuoli 
(Ciuriak 2022). Sosiaalisen median alustoilla ja vaikuttajilla on ollut  
tärkeä rooli konfliktin viestinnässä. Ukrainalaisten sotilaiden ohella 
tavalliset ihmiset ja sosiaalisen median vaikuttajat, ”sotavaikuttajat” 
(Divon & Eriksson Krutrök 2023), ovat päivittäneet sodan reaaliaikaista 
tilannekuvaa kotimaan ulkopuolelle, jakaneet ohjeita avustusten koh­
dentamiseen ja toimineet hengennostattajina kotirintamalle. Ukrainan 
yhtenäinen, korkeimmasta johdosta ruohonjuuritasolle yltänyt sotapro­
paganda on ollut tehokasta, ja Ukraina on kiistatta voittanut puolelleen 
länsimaisen yleisön. Osa Kremlin vaikuttamisoperaatioista, esimerkiksi 
TikTok-vaikuttajien valjastaminen strategisten narratiivien vahvistami­
seen yhdenmukaisia propagandatekstejä lukemalla tai z-merkein ryydi­
tettyjä tanssipätkiä toistamalla, on tuntunut epäuskottavan huonoilta.

Näiden ilmeisten operaatioiden ohella Venäjän valtiollisiin tahoi­
hin linkittyvät toimijat tekevät myös hienovaraisempaa työtä. Tunnetut 
somevaikuttajat ovat Venäjälläkin strategisen viestinnän osaajia, joilla oli 
sodan alkaessa miljoonia seuraajia Venäjän lisäksi ulkomailla, mukaan 
lukien Ukrainassa.  Puolueettomuutta ja rauhaa korostavat vaikuttajat 
ovat voineet pyrkiä puhuttelemaan yleisöään Kremlin pitkänlinjan 
propagandan ja indoktrinaation mukaisesti esimerkiksi korostamalla, 
että politiikka on tavalliselle ihmiselle liian vaikeaa ja että seuraajien  
olisi parempi olla puuttumatta siihen, tai muistuttamalla, että verkossa 
liikkuu valtava määrä disinformaatiota, eikä mihinkään voi luottaa – 
näkemyksiä, joilla pyritään passivoimaan kansaa (Kukhsinov 2021). 

Välttämällä Kremlin lanseeraamaa termistöä, kuten viittauksia 
kansanmurhaan tai denatsifikaatioon, vaikuttajat ovat voineet tukeutua 
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diskursseihin, jotka resonoivat seuraajien joukossa. Ukrainasta pidetään 
Venäjän mediassa yllä useita ristiriitaisen tuntuisia mielikuvia: Kremlin 
vuosien ajan tuottamissa narratiiveissa natsien uhka limittyy neuvosto­
nostalgiasta ja kauempaa historiasta voimaa hakevaan veljeskansadis­
kurssiin, jossa ukrainalaiset (siviilit) nähdään slaavilaisena veljeskansana. 
Veljeskansapuhetta käytetään paitsi kotimaan mediassa myös ukraina­
laisiin ja naapurikansoihin kohdistuvassa propagandassa (Khaldarova 
2021), jota myös vaikuttajat voivat osaltaan vahvistaa. Venäjällä on 
yleisesti tiedossa, että vaikuttajia käytetään maksullisina propagandan 
äänitorvina, eikä näitä suhteita ole tapana merkitä somepostauksiin 
(esimerkiksi Zvereva 2020). Myös tutkijana on vaikea erottaa vaikuttajan 
aito mielipide maksetusta.

Sodan sumussa vaikuttajat ovat keskeisessä asemassa informaa­
tioverkostossa. Mielipidevaikuttajina he voivat jakaa informaatiota tai 
toimia propagandisteina – tiedostamattaan tai tietoisesti, aatteen palosta 
tai maksusta. Vaikuttajat voivat myös toimia valeuutisten vastavoimina 
eli virheellisen tiedon ”debunkkaajina”. Vaikuttajat ovat itse jatkuvan 
informaatiovaikuttamisen kohteena, heihin kohdistuu myös koordinoi­
tua ja aggressiivista viestintää sodan eri osapuolilta. 

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

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

Yhteiskuntatieteissä on seurattu huolestuneina alustakapitalismia, alus­
tojen kasvavaa vaikutusvaltaa yhteiskunnan infrastruktuurina (van Dijk 
ym. 2018) ja myös sisällöntuottajien prekaaria asemaa alustatyöläisinä 
(Duffy 2017). Viime aikoina länsimaissa on kannettu huolta etenkin 
kiinalaisomisteista TikTokista. Somevaikuttajien rooliin poliittisina  
toimijoina ja propagandan välittäjinä on vasta alettu kiinnittää huomio­
ta. Vaikuttajien käyttöä edistää sääntelyn vähäisyys ja suurelle yleisölle 
tuntematon somealustojen liiketoimintamalli. Vaikuttajat ovat suhteelli­
sen uusi ammattiryhmä, ja monesti heidät mielletään edelleen harmitto­
miksi nuorisoidoleiksi. Alustojen keräämä data mahdollistaa tehokkaan 
yksilöivän kohderyhmämarkkinoinnin. Käyttäytymistä ennakoivan  
mallinnuksen avulla kerätyn datan pohjalta voi tuottaa hyvin kohden­
nettuja viestejä ja testata niiden vaikutusta kohdeyleisössä. 

Instagramin tapaisille vaikuttaja-alustoille on tyypillistä, että kaupal­
linen, henkilökohtainen ja poliittinen sisältö limittyvät saumattomaksi 
sisältövirraksi (Riedl ym. 2021). Alustojen algoritmien on vaikeaa tunnis­
taa merkitsemättömiä viestejä poliittisiksi tai mainonnaksi, mikäli raha­
liikenne tapahtuu alustan ulkopuolella. Yhteiskunnallinen ja poliittinen 
viestintä tapahtuu lisäksi usein katoavissa viestimuodoissa, esimerkiksi 
tarinoissa. Katoavainen (ephemeral) sisältö (Bainotti ym. 2021) suojaa 
aktivisteja, mutta kätkee samalla muunlaisen katveessa (Abidin 2021) 
tapahtuvan viestinnän ja tekee lähteen hankalaksi jäljittää. Vaikuttajan 
roolia on vaikea arvioida ulkoapäin.

 Somealustat rajoittavat poliittista viestintää, ja myös demokraat­
tisissa konteksteissa mainostajilla on houkutus pyytää vaikuttajia jättä­
mään poliittinen kytkös mainitsematta (Woolley 2022).  Myös erilaisten 
kolmansien toimijoiden, viestintä- ja kampanjatoimistojen rooli korostuu 
yhteistöiden välittäjinä.  Onkin hyvä pohtia, kuka löyhästä lainsäädän­
nöstä tai esimerkiksi vaikuttamisen näkemisestä harrastuksena ansiotyön 
sijaan hyötyy. Vaikuttamisen ammattimaistumisen myötä lainsäädäntöä 
kehitetään, mutta valvonta somealustoilla lienee jatkossakin vaativaa. 

Alustojen vastuuta sisällöistä tulisi monen tutkijan mukaan lisätä 
(esim. Farkas 2018). Kysymys ei ole aivan yksiselitteinen (Woolley 2022), 
ja sääntely iskee myös aktivisteihin ja kriittisiin toimijoihin, joille  
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somealustat ovat repressiivisissä yhteiskunnissa tärkeitä (Golovchenko 
ym. 2022). Sosiaalisen median alustat poistavat aika-ajoin tunnista­
maansa epäautenttista sisältöä, valeprofiileja ja näiden muodostamia 
verkostoja. Sodan myötä länsimaisten alustojen estettyä RT useiden 
valtioiden alueella Kreml on siirtynyt käyttämään niin kutsuttuja  
guerilla-tekniikoita; uusia kanavia avataan ja suljetaan sitä mukaa,  
kun läntiset tiedustelupalvelut ja alustat tunnistavat ne. 

Mustan ja harmaan propagandan mittaaminen on äärimmäisen 
vaikeaa jo sen luonteen vuoksi (Ellul 1965; Farkas 2018). Digitaalisin 
metodein voidaan tarkastella IP-osoitteita, joista käsin automatisoidut 
tilit toimivat. Alkuperä on kuitenkin helppoa häivyttää VPN-yhteyttä 
käyttämällä. Verkostoja voidaan jäljittää viestien sisältöjä, aihetunnis­
teita ja diskursseja vertaamalla (Xia ym. 2019; Woolley 2022; Zelen­
kauskaite 2022; Farkas & Xia 2023). Siirtymä boteista ja trolleista 
autenttisuutta vaaliviin vaikuttajiin edellyttääkin paitsi diskurssi­
analyysin ja etnografian kaltaisten laadullisten metodien käyttöä 
yhdessä digitaalisten välineiden kanssa myös laajaa yhteistyötä  
eri toimijoiden välillä. 

Lopuksi 

Tässä artikkelissa olen tarkastellut somevaikuttajien roolia valtiollisessa 
propagandassa. Hybridissä mediatilassa digitaalisilla viestimillä mainon­
nan ja propagandan perinteisesti lähteinen suhde saa uusia ulottuvuuk­
sia, ja toisaalta vanhoja perinteisiä metodeja ja tekniikoita sovelletaan 
uuteen toimintaympäristöön.

Konkreettisia ohjeita viestinnän ammattilaisille, jotka ovat mukana 
vaikuttajaviestinnässä sekä muuten haluavat laajentaa ymmärrystään 
pimeän vaikuttamisen teemasta, on vaikea antaa. Muutamia asioita on 
kuitenkin hyvä huomioida. 

1) Tarkista vaikuttajan taustat. Globaaleilla markkinoilla toimiessa 
on tärkeää tuntea vaikuttajayhteistyössä käytetyt vaikuttajat ja kansain­
väliset toimistot. Kaupallinen ja poliittinen limittyvät, ja myös kaupal­
lista sisältöä tuottava vaikuttaja saattaa livauttaa sisällön lomaan satun­
naisia propagandaviestejä. 
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2) Tunnista vaikuttamispyrkimykset. Propaganda ei välttämättä ole 
vihamielistä tai negatiivista. Myös viihteellisen hyvänmielen sisällön taus­
talla voi olla vaikuttamispyrkimyksiä.

3) Mieti, kuka polarisoivasta viestistä hyötyy. Polarisoitunut yhteis­
kunnallinen keskustelu, sisäisen koheesion heikkeneminen ja vastak­
kainasettelu tai haluttomuus kuunnella erilaisia näkökulmia helpottavat 
propagandistien työtä. Keskustelun ottaessa kierroksia pysähdy mietti­
mään, hyötyykö joku taho keskusteluilmapiirin polarisoitumisesta.
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