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Sosiaalisen median vaikuttajat voivat toimia tarkeana
yhteistyokumppanina organisaatioiden viestinnalle esimerkiksi
vastuullisuusasioissa. Vaikuttajayhteistyon kannalta on
olennaista ymmartaa vaikuttajien asema sidosryhmana,

ei niinkaan yksioikoisena markkinoinnin kanavana.

Lisaksi viestintdammattilaisten on hyva ottaa huomioon
vaikuttajien moninaisuus: esimerkiksi suomalaisessa
kontekstissa toimittajataustaiset vaikuttajat ovat aloittaneet ja
mahdollistaneet keskusteluja erilaisista vastuullisuusteemoista.
Tarkastelemme tassa artikkelissa naiden toimijoiden asemaa
erityisesti vastuullisuusviestinnan kontekstissa.
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Johdanto

Somevaikuttajista on tullut nakyva osa organisaatioiden viestintaa.
He paitsi valittavat organisaatioiden viesteja niiden omien kanavien ja
perinteisen median ohi my0s osallistuvat organisaatioiden maineen
rakentumiseen. Vaikuttajilla on my6s osansa siind, millaisia kysymyksia
ja odotuksia yrityksille ja paattdjille asetetaan. Omien medioidensa
kautta vaikuttajat mahdollistavat dialogisempaa vuorovaikutusta organi-
saatioiden ja eri sidosryhmien valilld verrattuna perinteisempaan yksi-
suuntaiseen organisaatioviestintaan, jolla on pyritty kontrolliin, konsen-
sukseen ja yhdenmukaisuuteen (Glozer ym. 2019; Kent & Taylor 2016).
Vaikka sosiaalisen median vaikuttajat ndhdaan tyypillisesti epapoliit-
tisina toimijoina, jotka vaikuttavat lahinnd seuraajiensa ostopaatoksiin
ja brandimielikuviin (Suuronen ym. 2022), osa vaikuttajista osallistuu
aktiivisesti myos yhteiskunnallisiin keskusteluihin ja voi siten vaikuttaa
yleiseen mielipiteeseen. Yritysten toimintaa kommentoidessaan he voivat
vaikuttaa olennaisesti my0s sithen, nahdaanko tietyt yritykset esimerkil-
lisind yhteiskunnallisina toimijoina. Lisdksi voi aiheellisesti kysyd, onko
esimerkiksi vaikuttajiin liitetty ylikulutuksen normalisointi epapoliittista
toimintaa. Somevaikuttajat voivat myos markkinoida poliittisia ja yhteis-
kunnallisia aiheita tai tehda monimutkaisia yhteiskunnallisia aiheita
ymmarrettavaksi esimerkiksi kulutusvalintojen kautta. Toisaalta sosiaa-
lisen median vaikuttajien tyota ja vaikutusvaltaa on myos pitkdaan vaha-
telty niin tutkimuksessa kuin julkisuudessa: monet somevaikuttajista ovat
nuoria naisia, jotka haastavat vallitsevia valtarakenteita (Abidin 2016).
Yksi merkittava konteksti vaikuttajien ja organisaatioiden vuoro-
vaikutuksen tarkastelulle on organisaatioiden ymparisto- ja yhteis-
kuntavastuullisuusasiat. Erityisesti yritysten yhteiskuntavastuu mobi-
lisoi usein erilaisia sidosryhmia keskusteluun, koska lahtokohtaisesti
vastuullisuusasiat koskettavat useita eri tahoja (Christensen ym. 2022;
Penttila & Erdranta 2021). Vaikuttajat ja sosiaalisen median aktivistit
(Boyd ym. 2016; Johnstone & Lindh 2017; Chwialkowska 2019) voivat-
kin esimerkiksi painostaa organisaatioita toimimaan vastuullisesti tai
toisaalta tukea organisaatioiden pyrkimyksia rakentaa itsestaan kuvaa
vastuullisina toimijoina erityisesti kuluttajien keskuudessa. Toisaalta
myos vaikuttajien oma vastuullisuus on ollut esilla erityisesti silloin,
kun heidan muut roolinsa tuovat jannitteita vaikuttajana toimimiseen.
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Ymmarrdmme tdssa artikkelissa vastuullisuusviestinnan viestinnaksi,
jolla organisaatio ja sen sidosryhmat kayvat keskustelua vastuullisuu-
desta (Penttila & Erdranta 2021).

Sosiaalisen median vaikuttajat on maaritelty tavallisiksi verkon
kayttdjiksi, jotka kerddvat laajan seuraajajoukon sosiaalisen median
kanavissaan ja jotka tuottavat tekstimuotoista ja visuaalista kerrontaa
omasta elamastaan ja elamantyylistaan (Abidin 2016). Somevaikutta-
jat hyddyntavat kulttuurista pddomaansa ja laajaa seuraajajoukkoaan
esimerkiksi sisallyttamalla advertoriaaleja ja maksettuja mainoksia
omiin julkaisuihinsa (Emt.). My0s joidenkin toimittajien ndhdaan
toimivan sosiaalisen median vaikuttajana (Mellado & Hermida 2022).
Tama mahdollistaa esimerkiksi mainostajien yhteistyon yksittdisen
toimittajan eikd mediatalon kanssa (Emt.). Toimittajien mahdollisuudet
toimia samanaikaisesti sekd journalistina ettd vaikuttajana on herat-
tanyt keskustelua, mutta hybridirooleista esiintyy vield melko vahan
tutkimusta. Journalismin tutkimuksessa vaikuttajat nahdaan tyypillisesti
ulkopuolisina amatddreind”, jotka pyrkivat tarjoamaan journalisminkal-
taista sisaltoa (Cheng & Chew 2022).

Kiinnitdmme tassa artikkelissa erityisesti huomiota toimittajiin, jotka
toimivat my0s vaikuttajina vastuullisuusteemoissa. Keskitymme artikke-
lissa vastuullisuusviestintaan, koska se on omiaan tuomaan esiin jannitteita
eri toimijoiden valilld, mutta monet esiin nostamamme nakokohdat ovat
sovellettavissa myds muihinkin viestinnén alueisiin. Lisaksi erittelemme,
minkalaisia jannitteitd toimittajien somevaikuttajuus tuo mukanaan.

Sosiaalinen media vaikuttamisen kontekstina

Sosiaalinen media voidaan ndhda yhtena verkottuneen yhteiskunnan
kontekstina, jossa vastuullisuuden merkitys muodostuu, kun yksilot ja
organisaatiot keskustelevat ja kiistelevat organisaatioiden vastuullisuu-
desta erilaisilla alustoilla (Schultz ym. 2013). Kentin ja Taylorin (2016)
mukaan organisaatioiden tulisikin nahda sosiaalinen media dialogisena
alustana, jossa ne voivat kayda keskustelua seka luoda ja vaalia julki-
suussuhteitaan vastuullisuuden saralla. Tama edellyttaa sidosryhmien ja
yksiloiden aktiivista huomiointia, heidan arvostamistaan sekd empaattis-
ta lahestymistapaa (Emt.).
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Lundgaard ja Etter (2022) ovat puolestaan esittdneet, ettd sosiaalisen
median alustat toimivat niin sanottuina arkisen puheen konteksteina,
joissa kasitellaan yritysten vastuullisuutta ja vastuuttomuutta. Talld he
tarkoittavat sitd, ettd keskustelut sosiaalisessa mediassa ovat olennainen
osa laajempaa vuorovaikutusta, jolla vastuullisuudesta kdydaan yhteis-
kunnallista kamppailua ja neuvottelua. Sosiaalisessa mediassa esimer-
kiksi oman mielipiteen jakaminen ja toisten sisaltdjen uudelleenjaka-
minen voidaan ndhda tallaisina kaytantoing, vaikkei niista seuraisikaan
varsinaista vuorovaikutusta eri ihmisten valilld. Organisaatioiden viestin-
nan nakokulmasta tallainen arkikeskustelu voi olla siten osaltaan vaikut-
tamassa sithen, miten esimerkiksi niiden vastuullisuus ymmarretaan.

Tallaisessa kontekstissa somevaikuttajat voivat kayttda paitsi tiedol-
lista myOs normatiivista vaikutusvaltaansa seuraajiinsa esimerkiksi
kestdvien valintojen saralla (Chwialkowska 2019), mutta myods vaikuttaa
tiedostamattomaan kuluttajakadyttaytymiseen (Johnstone & Lindh 2022).
He voivat esittaa tietyt tuotteet tai tuotemerkit luonnollisena osana
omaa jokapaivdista elamaansa tai toisaalta tehda tarkeita keskusteluna-
loituksia vaikkapa aiheista, joita ei ole aikaisemmin tuotu esiin julkisuu-
dessa. Ndin he voivat toisaalta toimia peilind vastuullisille kuluttajille,
mutta toisaalta my0Os kyseenalaistaa nykyista asetelmaa, jossa vastuulli-
suus asetetaan tyypillisesti yksiloiden harteille (Joosse & Brydges 2018;
ks. my6s Thurén 2020). Vaikuttajat voivat myos mahdollistaa dialogin eri
sidosryhmien, kuten yrityksen ja kuluttajien valilla.

Kuvatun kaltainen organisaatioiden ulottumattomissa oleva vuoro-
vaikutus vaikuttajien ja yleisdjen valilla tarkoittaa myds viestinndn enna-
koimattomuutta. Lisdksi vaikuttajien yleiso ei ole homogeenista massaa:
esimerkiksi erilaiset asiantuntijat voivat ottaa kantaa vaikuttajien vies-
tintddn sosiaalisen median alustoilla. Organisaation viestinnan kannalta
onkin hyva varautua somevaikuttajien viestintateoista syntyviin jatko-
keskusteluihin (Glozer ym. 2019; Schultz ym. 2013).

Vaikuttajat sidosryhmana
Aiemmissa tutkimuksissa on korostettu somevaikuttajien asemaa sidos-

ryhmana (Cheng ym. 2021; Smith ym. 2018). Sidosryhmanakokulman
mukaisesti (Freeman 1984) somevaikuttajat ovat toimijoita, jotka voivat
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vaikuttaa organisaatioihin ja organisaatiot voivat vaikuttaa heihin. Sidos-
ryhmana ndma toimijat eivat ole siten yksinkertaisesti vain markkinoin-
nin tyokaluja tai valittdjid, jonka kautta organisaatio voi viestid, koska
kukin vaikuttaja tuo oman lisinsa organisaatioiden viestintatekoihin.
Tutkimuksissa onkin korostettu vaikuttajien ominaisuuksista luotetta-
vuutta, autenttisuutta, ammattitaitoisuutta seka yksilollisyytta, jotka
vaikuttavat seuraajien kdyttaytymiseen (Cheng ym. 2021). Voidaan myods
ajatella, ettd vaikuttajat ovat keskeisessd asemassa niin kutsussa sidos-
ryhmapolitiikassa (de Bakker & den Hond 2008), eli siind miten erilaiset
sidosryhmat suhteutuvat toisiinsa ja pyrkivat vaikuttamaan seka toisiin-
sa ettd organisaatioon. Talloin huomio kiinnittyy siihen, milla tavalla
somevaikuttajat pystyvat vaikuttamaan muihin sidosryhmiin, kuten ku-
luttajiin tai kilpailijoihin, omalla toiminnallaan.

Sosiaalisessa mediassa vaikuttajien luotettavuutta ja vaikutusval-
taa luo erityisesti koettu autenttisuus (Wellman ym. 2020). Vaikuttajan
valta ja vaikuttavuus perustuu heiddn koettuun autenttisuuteensa seka
seuraajien luottamukseen heitd kohtaan (Abidin & Ots 2016; Reini-
kainen ym. 2020). Sosiaalinen media ja etenkin kaupalliset yhteistyot
tuovat tamdn luottamuksen yllapitamiseen riskejd, jos niiden nahddaan
vaarantavan vaikuttajan auktoriteettia, lapinakyvyytta tai autentti-
suutta (Reinikainen ym. 2020). Autenttisuus onkin pitkddn ymmarretty
nimenomaan ei-kaupallisena (Banet-Weiser 2012; Wellman ym. 2020).
Autenttisuus nahdaan kuitenkin nykyisin ihanteena ja kaupallisena
myyntivalttina etenkin vaikuttajien medioissa (Colucci & Pedroni 2021).
Markkinointiviestejd muokataan ndyttamdan nimenomaan ei-kaupal-
lisilta ja siten autenttisilta (Banet-Weiser 2012; Frig & Jaakkola 2023).
Sosiaalisen median vaikuttajat hamartavat toiminnan kaupallisuutta
yhdistaessaan henkilokohtaista ja kaupallista sisaltoa (Colucci & Pedroni
2021; Wellman ym. 2020).

Autenttisuuden arviointiin sisdltyy pohdintaa esimerkiksi yhteis-
tyokumppanivalinnoista, lapinakyvyydesta seka siitd, millaista sisal-
toa vaikuttaja haluaa tuottaa (Wellman ym. 2020). Lisaksi vaikuttajat
voivat pohtia, tulisiko heidan viestia aiheista ja toimista, jotka voivat
mahdollisesti vahingoittaa heiddn luotettavuuttansa (Emt.). Viestien
yhdenmukaisuus on koetulle autenttisuudelle tarkedmpaa kuin niiden
suosittuus (Abidin & Ots 2016; Wellman ym. 2020). Siksi onkin esitetty,
etta nayttadkseen aidolta somevaikuttajan on yksinkertaisesti oltava
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aito (Banet-Waiser 2012). Taman voi tulkita tarkoittavan lapinakyvyytta
vaikuttajan omasta toiminnasta. Esimerkiksi toimijat, jotka yhdistavat
tyOssddn journalismia ja somevaikuttamista, voivat kertoa omassa medi-
assaan arjestaan, jossa nama moninaiset roolit yhdistyvat.

On myo6s huomioitava, ettd kaikkea kaupallista yhteistyota ei
valttamatta tehda kaupallisten yritysten kanssa (Abidin & Ots 2016),
jolloin my0s autenttisuuden arviointi ndyttaytyy eri valossa. Esimerkiksi
kansalaisjarjestot ja poliittiset toimijat (ks. POyry tédssa teoksessa) voivat
hyodyntda yhteistyota somevaikuttajien kanssa. Muun muassa yritys-
vastuuseen keskittynyt jarjestd Finnwatch on toteuttanut useiden eri
vaikuttajien kanssa yhteistyota, jonka kautta on suunnattu huomiota
ajankohtaisiin yritysvastuuasioihin. Myods esimerkiksi toimittaja-vaikut-
taja Ina Mikkola on herattanyt keskustelua elektroniikkateollisuuden
vastuullisuudesta yhteistyOssa Eetti Ry:n kanssa (Mikkola 2021).

Tallaisissa tapauksissa vaikuttajien rooli nayttaytyy erilaisena kuin
yritysten kanssa toimiessa, kun kaupallisuus ei kohdistu suoraan myyn-
nin edistamiseen. He pystyvat rakentamaan vaikuttajaidentiteettidan
moninaisempana tuottaessaan sisaltoa muillekin kuin yritystoimijoille.
Kansalaisjarjestot taas voivat suunnata viestintaansa henkiloille, jotka
todennakdisesti ovat vaikuttajan kautta ldhtokohtaisesti kiinnostuneita
vastuullisuusasioista ja joita on mahdollisesti helpompi mobilisoida
toimintaan — esimerkiksi allekirjoittamaan adressi tai haastamaan
yrityksia keskusteluun niiden toimintatavoista.

Erilaisten vastuullisuusvaikuttajien rakentamat mediaymparistot
voivat olla siten tarkeita yritysten sidosryhmaviestinnélle ja maineen-
hallinnalle, mutta ne luovat yrityksille myds odotuksia ja paineita sopia
luontevasti tassd yhteydessa esiintyvien erilaisten orgaanisten ja muiden
kaupallisten sisaltojen joukkoon.

VaikuttajayhteistyOn riskit

Organisaatioiden nakokulmasta kaupallisiin yhteistoihin sisaltyy aina
riskeja (Abidin & Ots 2016; Colucci & Pedroni 2021) esimerkiksi brandin-
hallinnan nakokulmasta (ks. myds Huhtinen & Melgin 2020). Tiedosta-
vina vaikuttajina tunnettujen henkildiden seuraajatkin ovat usein hyvin
tiedostavia ja voivat kyseenalaistaa vastuullista markkinointia tai kiin-
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nittdd huomiota esimerkiksi viherpesuun — eli tarkoitukselliseen ympé-
ristovditteilla harhaanjohtamiseen — tai muunlaiseen harhaanjohtavaan
viestintaan. Kriittista tarkastelua tai julkisen keskustelun ilmapiiria pela-
tessa monet vastuullisetkin merkit ovat hiljenneet vastuullisuusteoistaan
(Suhonen 2020). Toisaalta vastuullisuusviestinnan tutkimuksessa paino-
tetaan, etta kriittinen keskustelu on tarkeda positiiviselle muutokselle
(Schultz ym. 2013). Se voi tarjota tarkeita oppeja sidosryhmien arvioista
ja huomiosta ja ennustaa erilaisia yritystoiminnalle tarkeita heikkoja
signaaleja (Kent & Taylor 2016).

Vaikuttajien seuraajat ottavat ndin tarkean roolin organisaatioiden
maineen ja legitimiteetin arvioijina (Etter ym. 2019). Vaikka lapinaky-
vyydesta on puhuttu jo pitkdan vastuullisuusmarkkinoinnin yhteydessa,
kaytetaan esimerkiksi ymparistovaittamid hyvin huolimattomasti
(Keskuskauppakamari 2023), ja piilomainonta on yleistd esimerkiksi
Instagramissa (Kerkeld 2022). Yleison nakokulmasta voi olla myos
haasteellista erottaa erilaisia sisaltoja toisistaan jatkuvissa pdivitysvir-
roissa, vaikka ne ovatkin merkitty kaupallisiksi yhteistoiksi. Sisallot
voivat sekoittua toisiinsa (Borchers & Enke 2022). Samalla kun vaikut-
tajien kaupalliset yhteistyot sulautuvat julkaisujen joukkoon ikdan
kuin ”autenttisina” viesteind (Abidin & Ots 2016), saman vaikuttajan
muutkin julkaisut voidaan lukea kaupallisina viesteind. Tutkimuksessa
viitataankin autenttisuuteen usein esimerkiksi ”lavastettuna” (Colucci &
Pedroni 2021; Pooley 2010), "vakindisend” (Abidin 2016) tai "esitettyna”
(Manzerolle & Daubs 2021) autenttisuutena.

Keskeinen osa vaikuttajamarkkinointia on paitsi uusien yleisdjen
saavuttaminen vaikuttajien seuraajien kautta myos vaikuttajaan liitet-
tavien arvojen ja teemojen yhdistyminen kaupalliseen viestiin. Onnis-
tuneessa yhteisty0dssd kaupallisen toimijan ja vaikuttajan arvomaailmat
sopivat luontevasti yhteen: kun ne ovat ristiriidassa, yhteistyot voivat
herattaa voimakastakin kummastusta tai kritiikkid. Esimerkiksi vaikuttaja
Julia Thurénin kaupallinen yhteisty0 metsajatti UPM:n kanssa heratti
seuraajien keskuudessa voimakasta ihmetysta ja kommentteja viherpe-
susta (Thurén 2022). Kaupallinen yhteistyo ei ollut yksittainen mainos
vaikuttajan mediassa, vaan yhteisty0 sisalsi keskustelunavauksia vaikut-
tajan verkkosivuilla (juliathuren.fi) ja Instagram-profiilissa. Thurén kysyi-
kin seuraajiltaan, mitd he haluaisivat kysya UPM:It4, ja vélitti kysymykset
yhtiolle. Kysymykset ja vastaukset esitettiin blogipostauksessa. Lisaksi

ProComma Academic 2023 Toimittaja-vaikuttajat organisaatioiden vastuullisuusviestinnan sidosryhmana 119



Thurén pyrki tuomaan esiin toisen nakokulman keskusteluun haastat-
telemalla metsdtalouden suunnittelun professoria. Tasta dialogimaisuu-
desta huolimatta osa someyleisosta tulkitsi kriittisesti sekd vaikuttajaa
etta yritysta.

Esimerkki osoittaa, kuinka yritysten pyrkimykset tulla nahdyksi
yhdessa esimerkiksi vastuullisuusvaikuttajien kanssa voidaan nahda
viherpesuna someyleisdjen keskuudessa. Samoin se osoittaa, miten
kaupalliset yhteistyot voivat saada aikaan vilkasta keskustelua, ja sithen
yritysten on hyva varautua omalla tahollaan.

Toimittajat vaikuttajina

Toimittajien perinteinen rooli on ollut vahtia organisaatioiden vastuulli-
suutta (Ahva ym. 2017; Frig 2023). Sosiaalisessa mediassa toimittajat voi-
vat kuitenkin arvioida organisaatioiden toimintaa myos osallistumalla
laajemmin keskusteluun organisaatioiden vastuullisuudesta. Suomessa
keskustelua ovat herattaneet erityisesti freelance-toimittajat, jotka toi-
mivat my0s sosiaalisen median vaikuttajina. Nama toimijat ovat olleet
aktiivisia my0s vastuullisuuteen liittyvissa yhteistoissa. Yhtena syyna voi
pitda toimittajien perehtyneisyytta aihealueeseen (Molyneux & Holton
2015) ja ammattitaitoa kddntaa monimutkaista vastuullisuussanastoa
arkikielelle ja nostaa yhteiskunnallisesti tarkeitd aiheita monipuolisesti
yleiseen keskusteluun. He ovat myo6s vaikutusvaltaisia yritysten ja toi-
mintatapojen arvioijia (Etter ym. 2019) etenkin siksi, ettd he yhdistavat
toiminnassaan toimittajan luotettavuutta ja vaikuttajan samaistuttavuut-
ta (Mellado & Hermida 2022). Esimerkiksi toimittaja Ronja Salmi (2021)
on avannut keskustelua yritysten lapindkyvyydesta yritysyhteistyossa:

Kaupallinen yhteistyo @loviacollection - - Lovialla uskotaan, ettd ensin
pitdad tietdd missd ollaan, jotta voidaan valita mihin seuraavaksi mennddn.
Oon ehdottomasti samaa mieltd. Parempia pddtoksid voidaan tehdd vain
tiedon pohjalta. Tdmd pdtee meihin kuluttajiin, mutta erityisesti yrityksiin.
Yritysten tulisi itse selvittdd oman toimintansa seuraukset ympdristolle,
ettei asia jdisi yksildiden salapoliisitaitojen varaan. Lovia on itsestddn
saadun tiedon perusteella kyennyt muokkaamaan toimintaansa ilmasto-
ystavdllisemmdksi. Toivon ettd esimerkki kantaa tulevaisuudessa myos
muthin yrityksiin.
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Toimittajuuden yhdistyminen vaikuttajuuteen on vastuullisuusvies-
tinnan kontekstissa kiinnostava yhdistelma, koska perinteiseen vastuul-
lisuusmarkkinointiin suhtaudutaan hyvin skeptisesti (Smith ym. 2018).
Toimittaja-vaikuttajat voivat hyodyntda journalistista ammattitaitoaan
tarkastellakseen ilmidita tai esimerkiksi vastuullisuusvaitteita kriittisesti,
monipuolisesti ja laajemmassa kontekstissa ja osaavat kysya olennai-
sia kysymyksia yrityksilta. Ndin he erottavat itsensa muista sosiaalisen
median vaikuttajista. On my0s esitetty, etta toimittaja-vaikuttajat valikoi-
vat yhteistydkumppaninsa tarkkaan (Tuomasjukka 2020).

Toimittajat saattavat keratd seuraajia sosiaalisessa mediassa julkisen
tyonsa vuoksi, eikd heitd nahda vaikuttajina, vaikka he jakaisivatkin tari-
noita omasta elamastdan sosiaalisen median vaikuttajan tavoin (Paaso
2021). Sen sijaan olennaista on vaikuttamiseen liitetty kaupallisuus, joka
on suorassa ristiriidassa journalismin eettisen koodiston kanssa (Mellado
& Hermida 2022). Toimittaja-vaikuttajat voivat sisallyttad mainoksia
ja kaupallisia yhteistdita esimerkiksi omiin medioihinsa sosiaalisessa
mediassa tai sponsoroituihin ohjelmiin, kuten podcasteihin. He toisaalta
haastavat perinteisid journalistisia normeja, mutta voivat samalla tarjota
ihmisten henkilokohtaiselle elamalle tarkeaa tietoa ymmarrettavalla ja
helposti lahestyttavalla tavalla, mika sekin on journalismin ydintehtava
(Hanitzsch & Vos 2018).

Image-lehden paatoimittajan Niklas Thesslundin (2023, 3) mukaan
perinteisen median olisi syytd 10ytaa keinoja tehda toimittajistaan
vaikuttajia — ”vaikuttajia ymmarrettyna oikeastaan kaikilla muilla
tavoilla kuin kaupallisten yhteistdiden kasvoina”. Perinteisen median
toimittajat voisivat toimia vaikuttajina kertomalla syvallisesti ja asian-
tuntevasti aiheista, ilmidista ja yhteiskunnasta yksilokokemuksen sijaan.
”Vaikuttavat toimittajat” (Emt.) haastavat perinteisen median kykya
puhutella nuoria aikuisia. Vaikka perinteisesti ihmisten luottamus
toimittajaan on perustunut mediabrandiin, nykyisin lukijat ovat vihem-
man sitoutuneita tiettyihin uutisbrandeihin ja yksittdisten toimittajien
valta on lisdantynyt (Molyneux & Holton 2015).

Samalla uudenlaiset tiedonvalittajat, jotka eivat suoraan edusta
uutistoimituksia, perustavat luotettavuutensa muihin tekijoihin kuin
edustamaansa uutisbrandiin. Toisin kuin toimittajat somevaikuttajat
voivat viestid suoremmin ja ldpinakyvammin omista nakemyksistaan tai
mahdollisesta puolueellisuudestaan (Hayes ym. 2007), kuten mielipiteis-
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taan yritysten yhteiskunnallisesta vastuusta. Esimerkiksi toimittaja-vai-
kuttaja Noora Shingler ja Outi Pyy ovat haastatelleet erilaisten yritysten
edustajia vastuullisuusnakokulmasta Studio NO_GO -ohjelmassa Insta-
gramissa. He ovat todenneet avoimesti yhdistavansa journalismin peri-
aatteita kaupalliseen yhteistyohon ja valitsevansa omat yhteistyokump-
paninsa (Studio NO_GO paivddamaton). Kaupalliset organisaatiot tai
tietyt toimialat voivat joutua niin kriittisen tarkastelun kuin positiivisen
huomion kohteeksi ndissa yhteyksissa.

Kysymys siitd, ”milla ehdoin toimittajat voivat tehdd samanaikai-
sesti kaupallista yhteisty6ta ja journalismia”, on herattanyt keskustelua
(Tuomasjukka 2020; ks. my0s Halme & Radmo 2021; Launis 2023; Riihinen
2022). Toimittajat tyypillisesti pohjaavat roolinsa eettisiin normeihin,
kuten todennettavuuteen, itsendisyyteen, puolueettomuuteen ja lapina-
kyvyyteen, ja erottavat toimituksellisen sisallon kaupallisesta (Maares &
Hanusch 2020). Kaupallisten yhteistdiden nahddan murentavan journa-
listien ja siten mahdollisesti journalismin luotettavuutta. Uudet kehitys-
kulut ovatkin aiheuttaneet keskustelua siitd, pitdisiko journalistien pdivi-
tysten kuulua itsesaantelyn piiriin (Erho 2022). Julkisen sanan neuvoston
mukaan on ymmarrettavaa, ettd “toimituksissa samat ihmiset voivat
tehda seka journalismia etta sisdltomarkkinointia”, mutta tarkeinta on,
etta kaupallisen sisdllon ja journalismin raja pysyy selvana eika toimitta-
jan siten kuulu samanaikaisesti tehda toimituksellista sisdltod ja mainos-
taa kaupallisia tuotteita (Arola 2021). Huolta on herattdnyt niin toimit-
tajien kaupalliset yhteistyot kuin se, osaammeko erottaa mainonnan ja
toimituksellisen sisallon, kun sosiaalisen median vaikuttajia — joilla on
sidonnaisuuksia kaupallisiin toimijoihin - esiintyy yha useammin myos
perinteisessd mediassa (Haimila & Nuorgam 2022; Vehkoo 2022).

Usein keskusteluissa toimittajien mahdollisuuksista toimia vaikut-
tajina nouseekin esiin myQds toimittajien moninaisuus: esimerkiksi
televisiopersoonan tai radiotoimittajan on luontevaa sopia kaupallisia
yhteistdita yritysten kanssa, kun taas uutis- ja ajankohtaistoimittajalle
kaupalliset yhteistyOt eivat olisi lainkaan mahdollisia edes omilla sosiaa-
lisen median kanavilla (Halme & Rdmo 2021). “Rivitoimittajilta” odote-
taan ylipaatdan jyrkempdd neutraaliutta niin journalistisissa medioissa
kuin sosiaalisessa mediassa.

Vastuu palomuurien yllapitdmiseen ja kaupallisen ja toimituksel-
lisen eron sdilyttdmiseen asetetaan ensisijaisesti toimittajille. Mikali
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piilomainontaa on esiintynyt journalistisessa mediassa — kuten C’Oréalin
mainoksia Kaunis Gloria -liitteessa (JSN 2013) tai Doven mainosviesti
Helsingin Sanomissa julkaistussa mielipidekirjoituksessa (Ristmeri 2022;
ks. my0Os Viestinnan eettinen neuvottelukunta 2023) — jalkipyykki keskit-
tyy journalistien ja mediaorganisaatioiden ammattitaitoon ja legitimi-
teettiin, ei niinkdan mainostajien. Samalla syntynyt kohu voi vaikuttaa
negatiivisesti my0s mainostajan maineeseen.

Lopuksi

Keskeiset suosituksemme organisaatioiden viestintdaammattilaisille kos-
kevat somevaikuttajayhteistyohon liittyvia mahdollisuuksia ja riskeja
erityisesti vastuullisuuteen liittyvassa viestinndssa. Korostamme myos
sitd, etta vaikuttajien roolia vastuullisuusviestinndssa on syyta tarkastella
kriittisesti organisaation vastuullisuuden suhteen: siind missa somevai-
kuttajat voivat tavoittaa uusia yleisoja, he saattavat altistaa organisaation
my0s esimerkiksi viherpesusyytoksille, jos viestinta koetaan harhaanjoh-
tavaksi tai epdaidoksi. Organisaatioiden on hyva myds huomioida digi-
natiivit toimittajat, jotka voivat yhtdalta pyrkia edistimaan vastuullista
lilketoimintaa mutta toisaalta tuoda esiin yritysvastuuttomuutta, kuten
viherpesua. Samalla toimittaja-vaikuttajat voivat myds mahdollistaa
moniddnisen dialogin, mikd on keskeistd organisaatioiden vastuullisuus-
viestinndssa. Huomioi seuraavat asiat jo ennen kuin aloitat yhteistyon
somevaikuttajan kanssa:

1) Parhaimmillaan somevaikuttajaviestintd voi rakentaa luottamusta
organisaatiota ja sen vastuullisuutta kohtaan. Taméan varmistamiseksi
viestintdammattilaisten on oltava tietoisia organisaationsa vastuullisuus-
toiminnasta laajasti, ennen kuin he lahtevat suunnittelemaan yhteis-
tyota vaikuttajien kanssa. Yhden asian kontekstissa esiin tuotu vastuul-
lisuuden tai kestavyyden korostaminen voi kohdistaa huomion myos
muihin organisaation toimintatapoihin. Samoin yhden asian korostami-
nen voi nayttaytya liioiteltuna, jos vastuullisuutta tarkastellaan laajasti.
Epaselvid ja moniselitteisia vastuullisuusvaittamia on syyta valttaa myos
vaikuttajamarkkinoinnissa, koska ne voivat rapauttaa luottamusta orga-
nisaation toimintaan.
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2) Somevaikuttajaviestintd mahdollistaa monidanisen dialogin.
Viestintdammattilaisten on hyva seurata keskustelua, jota heraa vaikut-
tajien kayttamilla kanavilla sekad valmistautua osallistumaan siihen.
Vastuullisuusaiheet saattavat herattaa esimerkiksi tarkentavia kysymyk-
sid, joihin vaikuttajilla ei valttdmatta ole vastauksia. Toisaalta kriitti-
nenkin keskustelu voi antaa arvokasta tietoa esimerkiksi sidosryhmien
arvioista ja odotuksista.

3) Journalistinen ammattitaito voi olla hyodyksi somevaikuttajavies-
tinndssd mutta journalismi on syytd erottaa organisaation viestinnasta.
Somevaikuttajaviestinnassa voi hyodyntaa esimerkiksi toimittajien
journalistisia tyOkaluja ja periaatteita, kuten avata keskustelunaiheita
syvemmin, esittaa kriittisia kysymyksia ja varmistaa, etta valitetty tieto
on varmennettua. Yhteiskunnallisesti on kuitenkin ensiarvoisen tirkeaa,
etta toimittajat toimivat ensisijaisesti riippumattomina yritysvastuun
vahtikoirina ja yhteiskunnallisen luottamuksen yllapitdjina.

4) Kenelle annat danen? Vaikuttajamarkkinoinnissa tehdaan
tarkeitd arvovalintoja. Vaikuttajayhteisty0ta miettiessa on hyva pohtia
toisaalta yhteistyOkumppaneiden arvomaailman sopivuutta brandin
arvomaailman kanssa, mutta samalla my0s sosiaalisen median vaikutta-
jien valtaa yhteiskunnassa: millaisia vaikuttajia ja aihealueita yhteistyo-
kumppanuuksilla halutaan tukea?
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