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Esipuhe

Tervetuloa ProComma Academicin kymmenennen numeron pariin!
Taman teoksen kaksitoista, vertaisarvioitua artikkelia tarjoavat nakokul-
mia vaikuttavaan viestintaan. Tarkastelussa ovat erityisesti ammattimai-
set sosiaalisen median vaikuttajat ja yhteistyo, jota he tekevat organisaa-
tioiden kanssa, mutta my0s organisaatioiden asiantuntijat, ajatusjohtajat
ja toimitusjohtajat, jotka usein toimivat sosiaalisessa mediassa vaikutta-
jien tavoin.

Mutta mita sosiaalisen median vaikuttajalla tarkoitetaan? Tassa
teoksessa kasitteella sosiaalisen median vaikuttaja (social media influencer)
viitataan henkil6ihin, jotka tuottavat sadnnollisesti sisaltoa jollekin
sosiaalisen median alustalle, jotka ovat ndiden sisaltojen kautta saan-
nollisesti vuorovaikutuksessa seuraajiensa ja muiden yleisdjen kanssa
ja joille muodostuu usein jonkinlainen, tunnistettava henkilobrandi.
Arkisessa kielenkaytossa on jo vakiintunut termi somevaikuttaja, jota
kaytamme tassakin julkaisussa.

Se, mika on vaikuttavaa ja kuka on vaikuttaja, on vaistamatta
hyvin kontekstisidonnaista. Esimerkiksi englanninkielisessd maailmassa
merkittavien vaikuttajien (ns. makro- ja megavaikuttajat) seuraajamaa-
rat ovat usein aivan toista luokkaa kuin suomalaisten vaikuttajien. Silti
pienemmilld, suomenkielisilla vaikuttajilla voi olla mittavaa nakyvyytta
ja vaikuttavuutta Suomen kontekstissa. Tutkimuksissa onkin osoitettu,
etta somevaikuttajat ovat sananmukaisesti vaikuttavia eli kykenevat
vaikuttamaan yleisdjen asenteisiin, mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen.
Siksi sosiaalisen median vaikuttajat ovat organisaatioiden nakokulmasta
erittdin kiinnostava sidosryhma: heilld on usein runsaasti seuraajia ja
vaikutusvaltaa ndihin seuraajiin. Niin sanotut kaupalliset yhteistyot
somevaikuttajien ja erilaisten organisaatioiden valilla ovatkin yleistyneet
hurjaa vauhtia. Vaikuttajien toivotaan erityisesti suosittelevan ja nosta-




van esiin organisaatioita, niiden tuotteita ja palveluita. Talldin saattaa
kuitenkin helposti unohtua, etta vaikuttajilla on paljon muutakin osaa-
mista, jota toiminta sosiaalisessa mediassa kasvattaa.

Kasitteen vaikuttaja ohella toinen kiinnostava kasitteellinen keskus-
telu liittyy siihen, keneen sosiaalisessa mediassa oikein vaikutetaan.

Jo ylla olevassa kappaleessa on kaytetty kahta eri kasitettd: seuraajat

ja yleisot. Sosiaalisen median yleiso kattaa myos vaikuttajien seuraajat.
Samalla voidaan ajatella, ettd seuraajat ovat sitoutuneempia vaikuttajiin
kuin muut sosiaalisen median yleisot, jotka ehka kohtaavat vaikuttajien
sisaltoja satunnaisemmin. Seuraajien ja yleisojen lisaksi timén teoksen
artikkeleissa toistuvia kasitteitd ovat sidosryhmat ja kuluttajat. Kasitteen
valinta riippuu nakokulman valinnasta, ja kasitteet kumpuavat myds eri
tutkimustraditioista: Kuluttajista puhutaan tyypillisesti markkinoinnin
tutkimuksessa ja sidosryhmista viestinnan tutkimuksessa. Yleiso on kasit-
teena tavallinen joukkoviestinnan tutkimuksessa ja seuraajat puolestaan
sosiaalisen median tutkimuksessa. Yksi ja sama henkilo voi kuitenkin
olla kaikkea tatd — somevaikuttajan seuraaja, kuluttaja, organisaation
sidosryhman edustaja ja yleison edustaja. Samalla haneen voidaan myds
kaikissa ndissa rooleissa vaikuttaa ja vedota hieman eri tavoin.

Yksi taman julkaisun tavoitteista on laajentaa ymmarrysta sosiaa-
lisen median vaikuttajista ja vaikuttajuudesta. Tyypillinen mielikuva
somevaikuttajista lifestyle-kentalla toimivina naispuolisina hahmoina
alkaakin olla auttamatta vanhentunut. Vaikuttajat tekevat paljon
muutakin kuin esittelevit kosmetiikkaa, vaatteita tai sisustustuotteita.
He osallistuvat my0s yhteiskunnalliseen keskusteluun, tuovat esiin
marginaalisia ihmisryhmia ja pyorittavat erilaisia yhteisoitd. Vaikutta-
minen sosiaalisessa mediassa ei mydskadn rajoitu vain ammattimaisiin
somevaikuttajiin. Vaikuttajille tyypillisia viestintakeinoja hyodyntavat
nykyddn myos eri alojen asiantuntijat, tutkijat, toimittajat, poliitikot
ja toimitusjohtajat. Vaikuttajuudesta on siis tullut ikdaan kuin sosiaali-
sen median viestinndllinen genre ja olemisen tapa, joka tarttuu myos
muihin toimijoihin.

Toiminnan strategisuuden kasvamista kuvaa myos se, etta alalle on
kehittynyt ja kehittymadssa vakiintunutta liiketoimintaa seka somevaikut-
tamisen professioon liittyvia kdytanteita. Suomessa on lukuisia yrityk-
sid, jotka keskittyvat vaikuttajayhteistoiden valittamiseen tai kokoavat
vaikuttajia verkostoiksi. Vaikuttamisen ammattimaistuminen on tuonut
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alalle myo6s uusia kysymyksia liittyen paitsi alan sadntelyyn ja maarit-
telyyn, myOs avoimuuteen, ldpinakyvyyteen ja vallankayttoon.

Tassa julkaisussa pyrimme tuomaan ymmarrysta sosiaalisen median
vaikuttajista ja vaikuttajuudesta viestinnan ammattilaisille. Julkaisun
artikkelit 1ahestyvat aihetta eri kulmista ja luovat laajan katsauksen
somevaikuttajiin sosiaalisen median tunnusomaisena viestintimuotona.

Julkaisun avausartikkelissa Hanna Reinikainen kasittelee
sosiaalisen median vaikuttajien roolia organisaatioiden strategisessa
viestinnassa. Artikkeli esittad, etta kasitys sosiaalisen median
vaikuttajista on usein kapea, minka vuoksi organisaatioissa saatetaan
menettaa tilaisuuksia hyodyntaa vaikuttajia esimerkiksi organisaation
kannalta kriittisten sidosryhmien kuuntelussa.

Toinen artikkeli ulottuu antiikista YouTubeen. Pekka Isotaluksen
kirjoittamassa artikkelissa kasitelldan kolmea klassista, viestinnan ja
vaikuttamisen perusteoriaa — Aristoteleen retoriikkaa, kaksivaiheista vies-
tinndn teoriaa ja parasosiaalisia suhteita — ja tarkastellaan, kuinka ndiden
teorioiden avulla voidaan tulkita nykyajan vaikuttajien toimintaa sosiaali-
sessa mediassa. Esitellyista teorioista erityisesti kaksivaiheiseen viestinnan
teoriaan ja parasosiaalisiin suhteisiin palataan myos kirjan muissa artikke-
leissa. Muun muassa mielipidejohtajuuden ja mediavalitteisen viestinnan
vaikuttavuuden voidaan katsoa palautuvan ndihin ajattomiin klassikoihin.

Seuraavaksi luodaan tarkempi katsaus vaikuttajamarkkinointiin
ja sen toimivuuteen ja saantelyyn. Juha Munnukka kasittelee artik-
kelissaan vaikuttaja- ja suosittelumarkkinoinnin historiaa, sosiaalisen
median vaikuttajien tasapainoilua autenttisuuden ja kaupallisuuden
valilla seka kuluttajien autonomian merkitysta vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuudelle. Tanja Sihvosen artikkeli puolestaan kasittelee vaikutta-
jamarkkinoinnin ja somevaikuttajaviestinnan saatelya ja konteksteja.
Toimintaymparistd muuttuu nopeasti, mutta mitd ja millaista sadntelya
alalla oikein tarvitaan?

Somevaikuttajaviestinndn antia organisaatioille tarkastelee artikke-
lissaan myOs Hanna Limatius, jonka artikkelissa kasitelladn vaikuttajien
roolia yhteisojen ja yhteisollisyyden luojina. Tassa keskeisend keinona on
muun muassa samaistuttava ja kannustava kielenkaytto. Vastaavia, some-
vaikuttajien hyodyntamia keinoja voivat viestinndssaan hyodyntda myos
ne organisaatiot, jotka haluavat rakentaa yhteisoja sosiaalisessa mediassa.




Saantelyn ja maarittelyjen tarkeytta korostavat somevaikuttajien
monipuolistuvat roolit. Kaupallisessa ja organisaatioiden kontekstissa
somevaikuttajat on tyypillisesti ymmarretty ennen kaikkea vaikuttaja-
markkinoinnin toimijoiksi. Vaikuttajien erilaiset roolit ja tyypit ovat
kuitenkin monipuolistumassa, mita tdssa julkaisussa kasitellaan useam-
man artikkelin kautta. Essi POyry pohtii artikkelissaan somevaikuttajien
uusia rooleja osana poliittisiin paattdjiin vaikuttamista ja lobbaamista.
Samalla tarkasteluun paatyvat kasitteet, kuten vaikuttajaviestinta ja
somevaikuttajaviestintd. Sosiaalisen median vaikuttajien moninaisuutta
kasittelevat myos Meri Frig ja Visa Penttild toimittajataustaisia vaikut-
tajia kasittelevassa tekstissaan. Toimittajataustaiset vaikuttajat ovat
monille organisaatioille kiinnostava ja tarkea sidosryhma, joka on myos
usein aktiivinen erilaisissa vastuullisuutta koskevissa keskusteluissa.
Elina Uutelan ja Mikko Jauhon artikkelissa siirrytaan tarkastelemaan
asiantuntijavaikuttajien viestintaa sosiaalisessa mediassa. Uutela ja
Jauho ovat tutkineet Suomen seuratuimpien lddkareiden viestintaa
Instagramissa ja pohtivat ndin muun muassa asiantuntijuuden muutosta
ja asiantuntijaviestinnan kehitysta.

Johtajien roolia vaikuttajina pohditaan kahdessa seuraavassa
artikkelissa. Jarno Forssell ja Kaisa Pekkala tarkastelevat organisaatioi-
den ajatusjohtajuutta ja sen muodostumista Twitterissa. Asiantuntija-
haastatteluiden kautta artikkelissa eritelladn ajatusjohtajien rooleja ja
niiden rakentumista, ajatusjohtajuuden tavoitteita, hyotyja ja riskeja seka
ajatusjohtajan itsendisyyttd. Laura Olkkonen vie vaikuttavan viestinnan
tarkastelun yritysten toimitusjohtajiin ja toimitusjohtaja-aktivismiin.
Sosiaalinen media voi toimia seka kanavana toimitusjohtajien kannan-
ottojen julkistamiselle etta niista kaytavalle keskustelulle. Viestinnan
ammattilaisille nama kannanotot merkitsevat usein seka mahdollisuuk-
sia ettd jannitteita.

Lopuksi palataan viela tarkastelemaan somevaikuttajien tyota ja
toimintaa. Mari Lehto ldhestyy somevaikuttajia tunnetyon kasitteen
kautta. Lehto tuo esiin somevaikuttajien tyon kuormittavuutta, jota
vaikuttajien kanssa tyoskentelevien viestinnan ammattilaisten on hyva
ymmartad. Lehdon mukaan erityisen kuluttavaa vaikuttajille on algorit-
mien armoilla tapahtuva, jatkuva kilpailu nakyvyydesta seka lisadantynyt
palautteen maara ja keskustelu yksityisviesteissa.
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Artikkelikokoelman paattaa Nuppu Pelevinan katsaus somevaikuttami-
sen “pimeddn puoleen” ja tarkasteluun somevaikuttajien rooleista osana
propagandakoneistoja. Viihteellinen, kaupallinen ja poliittinen sisdltd
limittyvat yha useammin toisiinsa, ja viestinnan ammattilaisten onkin
oltava tarkkana siitd, millaisten vaikuttajien kanssa ryhtyvat yhteistyohon.
Somevaikuttajat ovat sosiaalisen median ammattilaisia, joita organi-
saatioiden kannattaa lahestya avoimin mielin. Heita ei kannata ajatella
pelkastadn yhtend mediana tai kanavana, jonka kautta valittaa sisaltoja,
muttei myoskddn esikuvina, joiden toimintatapoja organisaatioiden
kannattaa kopioida viestinndssaan suoraan ja sokeasti. Kannustamme
organisaatioita ajattelemaan somevaikuttajia myos eraanlaisina konsult-
teina ja sparraajina. Heitd seuraamalla organisaatio voi ymmartaa
paremmin sosiaalisessa mediassa toimimisen tapoja: miten vaikuttavuus
toimii sosiaalisessa mediassa ja hybridissd mediatilassa? Mita voimme
sosiaalisen median vaikuttajilta oppia yleisOista ja sidosryhmista?

Helsingissd

huhtikuussa 2023

Hanna Reinikainen ja Salla-Maaria Laaksonen
pddtoimittajat

ProComma Academic 2023
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Kuva: Maarit Lahikainen

KTT Hanna Reinikainen tydskentelee
tutkijatohtorina Helsingin yliopiston
Kuluttajatutkimuskeskuksessa. Hanen viestinnan
johtamisen alaan kuuluva véitoskirjansa valmistui
vuonna 2022 ja kasittelee sosiaalisen median
vaikuttajia ja strategista viestintaa. Talla hetkella
héan tutkii sosiaalisen median vaikuttajien

roolia politiikassa Helsingin Sanomain Saation
rahoittamassa projektissa Vaikuttavat poliitikot

ja poliittiset vaikuttajat.

VTT, dosentti Salla-Maaria Laaksonen
tyoskentelee yliopistotutkijana Helsingin
yliopiston Kuluttajatutkimuskeskuksessa.

Hén on viestinnan ja teknologian tutkija, joka
on tydskennellyt myos organisaatiotutkimuksen
ja teknologian tutkimuksen parissa. Han tutkii
teknologisen julkisuuden valta-asetelmia seka
datan, algoritmien ja automaation kayttoa
organisaatioissa. Laaksonen hyddyntaa tydssaan
paljon sosiaalisen median aineistoja seka
digitaalisia ja laskennallisia menetelmia.
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Somevaikuttajat ja
organisaatioiden
strateginen
viestinta

Hanna Reinikainen

Vaikka kaupallinen yhteistyo sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa on yleistynyt valtavasti, kasitys somevaikuttajista ja
somevaikuttajien organisaatioille tarjoamista mahdollisuuksista
on kuitenkin usein edelleen kapea. Talloin saatetaan menettaa
tilaisuuksia hyddyntaa somevaikuttajia esimerkiksi
organisaation kannalta kriittisten sidosryhmien kuuntelussa.
Tama artikkeli kasittelee somevaikuttajien roolia strategisessa
viestinnassa. Kaytannon esimerkkina tarkastellaan Suomen
ymparistokeskuksen (Syke) vaikuttajayhteistyota.
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Keitd ovat somevaikuttajat?

Kasite sosiaalisen median vaikuttaja (social media influencer) on ollut
kaytossa strategisen viestinnan ja organisaatioiden viestinnan tutkimus-
kirjallisuudessa 2010-luvun alkupuolelta lahtien. Muun muassa bloggaa-
jien merkitystd PR-alan ammattilaisille tarkasteltiin alan tutkimuksessa
jo 2000-luvun alkupuolella (Porter ym. 2009; Smith 2010). Freberg ym.
(2011, 90) olivat kuitenkin ensimmaisten joukossa ryhmittelemassa
bloggaajat ja muut sisdllontuottajat eri sosiaalisen median alustoilla ”so-
siaalisen median vaikuttajiksi” ja maarittelivat heidat “uudentyyppisiksi,
itsendisiksi, kolmannen osapuolen suosittelijoiksi, jotka muokkaavat yleison
asenteita blogien, twiittien ja muun sosiaalisen median kdyton avulla”.
Yksinkertaistettuna voidaankin ajatella, ettd sosiaalisen median vaikut-
taja on sateenvarjokasite, joka yhdistaa alleen niin bloggaajat, tubettajat
kuin muutkin sisallontuottajat esimerkiksi Instagramissa, TikTokissa tai
Twitchissa.

Somevaikuttaja vakiintui kasitteena paitsi tutkimuskirjallisuuteen,
myos arkiseen kielenkayttoon 2010-luvun aikana. Google Trends 0soit-
taa, ettd hakutermien "social media influencer” ja "influencer marketing”
kaytto alkoi kasvaa selvasti vuoden 2016 aikana. Sittemmin myos akatee-
miset madritelmat somevaikuttajalle ovat tiydentyneet ja tasmentyneet.
Esimerkiksi Dhanesh ja Duthler (2019, 3) ovat méaéritelleet somevaikut-
tajan olevan henkild, joka “henkilobrdnddyksen avulla rakentaa ja ylld-
pitdad suhteita useiden seuraajien kanssa sosiaalisessa mediassa ja jolla on
kyky informoida, vithdyttdd ja mahdollisesti vaikuttaa seuraajien ajatuksiin,
asenteisiin ja kdyttdaytymiseen”. Enke ja Borchers (2019, 267) ovat puoles-
taan tdydentaneet madritelmad organisaatiolahtoisesti ja maaritelleet
somevaikuttajien olevan toimijoita, jotka "kykenevdt vaikuttamaan orga-
nisaation sidosryhmiin tuottamalla ja jakamalla sisdltojd sekd vuorovaiku-
tuksen ja someldsndolon keinoin”.

Tassa artikkelissa sosiaalisen median vaikuttajilla tarkoitetaan eri
sosiaalisen median alustoilla toimivia henkiloitd, joilla on tunnistettava
henkilobrandi, sitoutuneita seuraajia, saannollista vuorovaikutusta
seuraajiensa kanssa ja kykya vaikuttaa seuraajiensa asenteisiin seka kayt-
taytymiseen, ja jotka tyypillisesti tekevat myds kaupallista yhteistyota
yritysten ja organisaatioiden kanssa (Suuronen ym. 2022). Maaritelma
ei ota kantaa seuraajien madraan, eikd minkaan tietyn seuraajamaaran
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saavuttaminen teekaan sosiaalisen median kayttajasta suoraan ”vaikut-
tajaa”. Vaikuttavuus syntyy ennen kaikkea vetoavien sisdltdjen, vuorovai-
kutuksen ja osin my0s tietynlaisen henkilokohtaisen karisman kautta.
Seuraajat tuntevat somevaikuttajat usein itselleen laheisiksi henki-
16iksi ja kokevat vuorovaikutuksen vaikuttajien kanssa olevan aitoa
(ks. Colliander & Dahlén 2011; Lueck 2015; Raun 2018). Nama seuraa-
jien kokemukset kerryttavat somevaikuttajille erddnlaista pidomaa
(ks. esim. Freberg ym. 2011; Reinikainen 2022; Wu ym. 2022), joka muun
muassa edistaa vaikuttajien tekemien suositusten tehokkuutta ja tekee
nain vaikuttajista kiinnostavia yhteisty0kumppaneita yritysten ja organi-
saatioiden nakokulmasta.

Somevaikuttajat suosittelijoina

Viestinnan ja markkinoinnin konteksteissa somevaikuttajista tehdyssa
tutkimuksessa korostuu somevaikuttajien rooli suosittelijoina (endor-
sers). KaytannOssa tdlla viitataan siihen, ettd somevaikuttajat suositte-
levat tuotteita, palveluita tai brdndeja seuraajilleen, usein taloudellista
korvausta vastaan. Suosittelijan roolia alleviivaavien tutkimusten lah-
tokohtana on padsaantoisesti ollut somevaikuttajien organisaatioille
tuottaman julkisuuden vaikutus seka sita edistavat tekijat. Tutkijat ovat
olleet erityisen kiinnostuneita siitd, millaiset vaikuttajan ominaisuudet
(ks. esim. Djafarova & Rushworth 2017; Munnukka ym. 2019; Poyry ym.
2019) tai toisaalta seuraajien psykologiset piirteet (Ladhari ym. 2020;
Lee & Watkins 2016; Schouten ym. 2020) muokkaavat tehokkaimmin
kuluttajakayttaytymista, kuten esimerkiksi ostoaikomuksia.

Viime aikoina nakokulmat ovat laajentuneet ja tutkimuksessa on
ostoaikomuksen lisdksi alettu tarkastella somevaikuttajien hyodyntamista
my0s esimerkiksi yhteiskuntavastuuviestinnassa (Cheng ym. 2021), kriisi-
viestinndssa (Singh ym. 2020) ja julkisen sektorin viestintakampanjoissa
(Reinikainen ym. 2022). Paapiirteissadn viestinnan ja markkinoinnin
tutkimuksen tarjoama ndkokulma vaikuttajiin on kuitenkin edelleen
melko kapea, ja somevaikuttajia lahestytaan usein ennen kaikkea
myynninedistamisen kautta. Tasta ndkokulmasta tarkasteltuna some-
vaikuttajille varatut roolit liittyvatkin padasiassa sisallon tuotantoon ja
jakamiseen. Vaikuttajien odotetaan edistdvan organisaation viestinnan
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tavoittavuutta ja kuluttajien tietoisuutta organisaatiosta (Borchers &
Enke 2021) ja luovan sosiaaliseen mediaan jonkinlaista ”pohinaa”
(Uzunoglu & Misci Kip 2014).

Keskittyminen somevaikuttajien sisallontuotantoon ja julkaisuihin
jattaa kuitenkin helposti varjoonsa somevaikuttajien muun toiminnan,
ominaisuudet, osaamisen ja kyvyt. Huomaamatta saattaa esimerkiksi
jaada, mika merkitys on silld, ettd somevaikuttajat ovat tyypillisesti
jatkuvassa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. Seuraajat kokevat
somevaikuttajat usein ystavikseen tai jopa perheenjasenikseen (Berry-
man & Kavka 2017; Reinikainen ym. 2020). Tuttu somevaikuttaja saate-
taankin kokea helpommin ldhestyttavaksi kuin organisaation tai brandin
edustaja, tutkija tai edes journalisti. Kynnys kertoa vaikuttajalle yksityis-
viestein omasta elamastaan, huolistaan tai kokemistaan yhteiskunnalli-
sista epakohdista saattaakin olla hyvin matala.

My0s yhteiskunnallinen aktivismi ja vahemmistdjen oikeuksien
esilletuominen on somevaikuttajien keskuudessa nykyaan tavallista
(Suuronen ym. 2022). Aktivistivaikuttajat keraavat usein ymparilleen
tiiviita yhteisoja, jolloin vaikuttajilla voi olla paljonkin merkitysta margi-
naalisiksi koettujen teemojen normalisoinnissa. Lisaksi on hyva pitda
mielessd, ettd somevaikuttajien seuraajiin kuuluu nykyaan myos poliitti-
sia paattajia, minka vuoksi somevaikuttajien roolia poliittisessa vaikutta-
misessa ei kannata aliarvioida.

Jatkuvan vuorovaikutuksen kautta somevaikuttajille kertyy paljon
kokemuksia ja tietoa siitd, millaiset teemat, nakokulmat ja ldhestymis-
tavat sosiaalisessa mediassa resonoivat tai mitka toisaalta aiheuttavat
torjuntaa yleisdjen keskuudessa. Voidaankin sanoa, etta somevaikutta-
jilla on “kasi yleisdjen pulssilla” Tama asiantuntemus saattaa kuitenkin
jaada organisaatioilta huomaamatta, mikali vaikuttajille tarjotaan vain
sisallontuottajan ja suosittelijan roolia. Somevaikuttajat voisivat kuiten-
kin tukea organisaatioiden viestintaa nykyista monipuolisemmin, jos
yhteistyota lahestyttaisiin strategisemmin.

Kohti strategista somevaikuttajaviestintaa

Kaytannossa yritysten ja organisaatioiden somevaikuttajien kanssa te-
kemasta yhteistyostd puhutaan useimmiten vaikuttajamarkkinointina
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(Dhanesh & Duthler 2019; Enke & Borchers 2019). Yksinkertaisimmil-
laan tama tarkoittaa sitd, ettd somevaikuttajat esimerkiksi testaavat tai
suosittelevat yrityksen tai organisaation tuotteita tai palveluita korvausta
vastaan. Useimmiten vaikuttajamarkkinointi tapahtuu vaikuttajan omassa
somekanavassa ja siitda puhutaan yleisesti kaupallisena yhteistyona.

Vaikuttajamarkkinoinnissa voidaan nahda piirteita useista perintei-
sistd viestinnan ja markkinoinnin vaikuttamiskeinoista. Tietyssa mielessa
yhteistyd somevaikuttajien kanssa rinnastuu mediasuhteiden hoitoon,
eli se on keino hakea yritykselle tai organisaatiolle positiivista naky-
vyyttd jonkin kohdeyleison parissa (Pang ym. 2016). Toisaalta vaikuttaja-
yhteistoita on hahmoteltu sidosryhmatyona eli pyrkimyksena rakentaa
pitkdaikaisia suhteita toisaalta somevaikuttajien ja toisaalta heidan
seuraajiensa kanssa (Dhanesh & Duthler 2019).

Koska isoon osaan vaikuttajayhteistoitd kuitenkin kuuluu vaikutta-
jalle suunnattu rahallinen korvaus, ovat ne usein lahella sisaltomarkki-
nointia ja natiivimainontaa (Luoma-aho ym. 2019). Esimerkki tallaisesta
sisallosta voisi olla somevaikuttajan paivankulkua seuraava My Day
-video, jonka aikana vaikuttaja kayttda eri tavoin ja eri paikoissa vaikkapa
jonkin pankin maksuvalinettd. Nain yhteistyObrandi ndyttaa sulautuvan
vaikuttajan arkeen. Samalla YouTubessa ovat viime aikoina yleistyneet
mainoskatkojen tyyppiset sisaltopatkat, jotka sijoittuvat vaikuttajan
videon keskelle. Tyypillista tallaisille sisalloille on, etta somevaikuttajat
ovat kuvanneet ne itse ja myo0s esiintyvat niissa itse. Mainospatkan ei
tarvitse valttamatta liittya suoraan itse videon aiheeseen, jolloin se ikdan
kuin imitoi televisio-ohjelman keskeyttavaa mainoskatkoa.

Archer ja Harrigan (2016) ovat esittaneet, ettd nimenomaan kaupal-
linen yhteistyd, jossa somevaikuttajalle maksetaan esimerkiksi sisal-
lontuotannosta, haastaa ajatuksen vaikuttajayhteistoista perinteisena,
viestinndn sidosryhmatyona. Heidan mukaansa kahdensuuntaisen dialo-
gin ja pitkdjanteisen suhteiden rakentamisen sijaan tallaisessa vaikut-
tajamarkkinoinnissa on usein kyse lyhytnakoisesta nakyvyyden perassa
juoksemisesta ja vaikuttajien sisaltojen kontrolloinnista.

My0s Davies & Hobbes (2020) suhtautuvat skeptisesti vaikuttaja-
markkinointiin ja arvelevat, etta aidon vuorovaikutuksen sijaan vaikut-
tajia saatetaan kayttda erilaisten ”peiteoperaatioiden valineend” eli
kaytannossa esimerkiksi piilomainonnassa. Tima nakokulma tuottaa
aiheellisesti kysymyksen siitd, onko esimerkiksi ilmaisu kaupallinen
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yhteisty0 jo itsessadn peitetoimintaa. Kaupallinen yhteistyd on usein
yhta kuin vaikuttajan kanavassa julkaistu yhteistyokumppanin mainos,
jolloin niin sanottujen sisdltosekaannusten (ks. Tolonen ym. 2018)
valttamiseksi olisi selkeampaa myods kutsua sisdltoa mainokseksi.

Enke ja Borchers (2019) tarjoavat vaikuttajayhteistdiden tarkaste-
luun kasitetta strategic social media influencer communication eli strate-
ginen somevaikuttajaviestintd. Kasite on vaikuttajamarkkinointia
kattavampi, ja silla viitataan yrityksen tai organisaation strategisten
tavoitteiden tukemiseen somevaikuttajien avulla. Maaritelmallisesti
strateginen viestintd kattaa kaiken viestinnan, joka on organisaation
selviytymiselle, menestykselle, kasvulle ja kehitykselle kriittista ja joka
siten edistaa organisaation strategisten tavoitteiden saavuttamista
(Zerfass ym. 2018). Strateginen viestintd teoreettisena kasitteena yhdis-
taakin niin organisaation sisdista kuin ulkoista viestintda ja mahdollistaa
seka organisaation sisdisten ettd ulkoisten viestintdprosessien kattavan
tarkastelun (Falkheimer & Heide 2022, 5).

Juuri strategisen viestinnan kautta voisi olla mahdollista hahmottaa
vaikuttajien roolia laajemmin ja nahda somevaikuttajat toimijoina, joilla
voisi osaamisensa ja asiantuntemuksensa kautta olla organisaatioille
muutakin annettavaa kuin pelkkd mainospaikka omassa somekanavas-
saan. Kuluttajille suunnattujen tuotesuositusten lisaksi somevaikuttajia
voitaisiin hyodyntdd ainakin aiempaa hedelmallisemmassa dialogissa
eri sidosryhmien kanssa tai konsulttiroolissa organisaation sisdisessa
kehittamistyossa.

Esimerkiksi sidosryhmien strateginen kuuntelu sosiaalisessa mediassa
(ks. Erkkild & Luoma-aho 2023) on organisaatioiden viestinnan osa-alue,
jossa somevaikuttajilla voisi olla nykyista isompi rooli. Somevaikuttajat
voivat heratelld kanavissaan keskustelua aiheista, joista organisaatio
toivoisi saavansa lisdd ymmarrysta, ja tuoda tata sidosryhmatietoutta
organisaation strategiatyohon. Jo aiemmin mainittujen aktivistivaikutta-
jien avulla voitaisiin esimerkiksi lisata organisaation ymmarrystd margina-
lisoiduista vahemmistoryhmistd, heidan toiveistaan, tarpeistaan ja koke-
muksistaan. Tata kautta voitaisiin mahdollisesti parantaa organisaation
palvelujen inklusiivisuutta tai jopa kehittaa kokonaan uusia tuotteita.

Sosiaalisen median ammattilaisina somevaikuttajat voisivat myos
konsultoida organisaatioita siind, kuinka sidosryhmia voisi puhutella
sosiaalisessa mediassa aiempaa tehokkaammin tai toimia fasilitoijina
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organisaatioiden ja seuraajiensa valilla (Enke & Borchers 2019). Ndin
voisi olla mahdollista lisata aitoa vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa.
Lisdaksi moni sosiaalisen median vaikuttaja on tdnd somekohujen aikana
myos kriisiviestinnan ammattilainen. Kriisin iskiessd organisaation
saattaisikin olla viisainta pyytad mediakonsultin sijaan apuun kohuissa
koulittu somevaikuttaja, joka kykenisi neuvomaan, kuinka somekuohun-
nan keskelld oikein luovitaan.

VaikuttajayhteistOiden riskit

Seka tutkimus etta kaytanto antavat selkeita viitteita siitd, etta strategi-
nen somevaikuttajaviestinta tarjoaa organisaatioille runsaasti mahdolli-
suuksia. Yhteistyd somevaikuttajien kanssa ei kuitenkaan ole valttamatta
ongelmatonta ja se sisdltad aina myds riskeja organisaatioille. Verkko-
yhteisojen tutkimuksessa on havaittu, kuinka negatiiviset tunteet ja
kokemukset levidvit ja tarttuvat kohteesta toiseen (Bowden ym. 2017).
Vaikuttajayhteistoiden kontekstissa tima ilmenee muun muassa niin,
ettd jos vaikuttaja hairahtaa siten, etta hanen maineensa tahriintuu, kar-
sivat siita myo0s vaikuttajan yhteistydkumppanit (Reinikainen ym. 2021;
Sng ym. 2019). Urheilusponsoroinnin puolella on tunnistettu tapauksia,
joissa yhteistyourheilijan skandaali on johtanut jopa sponsoroivan yrityk-
sen taloudellisiin tappioihin, ainakin hetkellisesti (Hock & Raithel 2020).

Vaikuttajayhteistoihin investointi on riskialtista myds siksi, etta
niiden mittaaminen ja tehon osoittaminen on usein edelleen haastavaa
(Campbell & Farrell 2020). Mittaaminen keskittyy usein tykkayksiin
ja kommentteihin, mutta pelkkaa sitoutumista tuijottamalla voi olla
vaikeaa luoda kattavaa kasitysta yhteistyon kustannus-hyotysuhteesta ja
sen vaikuttavuudesta. Toisaalta kommenttien ja tykkdysten seuraaminen
on helppoa metriikkaa, joka antaa ainakin suuntaa siitd, kuinka yhteis-
ty0 on onnistunut. Somevaikuttajaviestinnan kehittyessa strategisem-
paan suuntaan ja suuntautuessa esimerkiksi organisaation toiminnan
ja osaamisen kehittamiseen, yhteistoiden tehon mittaaminen saattaa
mutkistua entisestaan.

Julkisyhteisoille vaikuttajayhteistyot voivat puolestaan olla riski-
alttiita, koska niin veronmaksajat kuin mediakin saattavat kyseenalaistaa
somevaikuttajiin liittyvaa verovarojen kayttoa (Reinikainen ym. 2022).
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Kyseisentyyppinen maineriski toteutui muutama vuosi sitten liikenne-
ja viestintaministerion kohdalla ainakin osittain, kun iltapaivalehtiin
ilmestyi kohujuttuja, joiden mukaan ministerio oli kayttanyt ulkopuo-
lelta hankittuihin YouTube-videoihin Idhes 50 000 euroa (Lehtonen 2019).

Samaan aikaan organisaatioiden kannattaa huomioida, etta
somevaikuttajien sulkeminen kokonaan pois strategisen viestinnan
tyOkalupakista voi sekin olla riskialtista, silla tarkeitd sidosryhmia
saattaa ndin jaada kokonaan huomioimatta (Reinikainen ym. 2022).
Varsinkin julkisyhteisoille tama on kriittista, koska niilla on etenkin
kriisitilanteissa velvollisuus pyrkia viestimaan avoimesti ja niin, etta
tieto saavuttaa kansalaiset mahdollisimman kattavasti.

Organisaatioiden nakokulma on kuitenkin vain toinen puoli some-
vaikuttajaviestinndn riskien arviointia. Organisaatiot pohtivat vaikutta-
jayhteistoiden riskeja usein ennen kaikkea oman maineensa kannalta,
mutta yhteistyot sisdltavat riskeja myos somevaikuttajille. Tata nakokul-
maa on toistaiseksi tutkittu vield vahan ja padosin riskien on todettu
liittyvan muun muassa yhteistdiden merkintoihin: Mikali vaikuttaja
jaa kiinni siitd, etta on jattanyt sisallon merkitsematta sponsoroiduksi,
vaikuttajan uskottavuus ja suhde seuraajiin karsii (Colliander & Erland-
sson 2015). On myos todettu, ettd liiallinen yhteistdiden maara vaikutta-
jan kanavassa saattaa arsyttaa seuraajia (Cocker ym. 2021), vahingoittaa
vaikuttajan ja yleison valista suhdetta (LOovheim 2011) ja heikentda koke-
musta vaikuttajan autenttisuudesta ja aitoudesta (Liljander ym. 2015).
Voidaan siis ajatella, ettd jatkuvat yhteistyot kuluttavat vaikuttajan
kasvoja ja niin sanotusti syovat vaikuttajan padomaa.

Taman lisdksi on hyva huomata, ettad tunteet ja asenteet voivat
laikkya molempiin suuntiin. Toisin sanoen, jos organisaatio toimii
epaeettisesti tai vastuuttomasti, se voi heijastua negatiivisesti vaikutta-
jaan, jonka kanssa organisaatio on tehnyt yhteistyota (Reinikainen ym.
2021). Seuraajat saattavat siis ikdan kuin rankaista seuraamaansa vaikut-
tajaa siitd, etta vaikuttaja on esimerkiksi suositellut heille brandid, jonka
tuotteista tai toimintatavoista paljastuu jotain epailyttavaa.

Tama saattaa tuntua seuraajista jopa petokselta (Emt.).

Vastuullinen organisaatio huomioi siis myds ne riskit, joita yhteis-
tyOsta saattaa koitua somevaikuttajalle. Mahdollisista kiusallisista kysy-
myksistd ja toimintatavoista on hyva keskustella jo etukateen ja sopia,
kuinka mahdollisissa ongelmatilanteissa toimitaan.
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Case-esimerkki

Suomen ymparistokeskus (Syke)

Suomen ymparistokeskus (Syke) on valtion tutkimuslaitos, joka tuottaa asian-
tuntemusta ja tutkittua tietoa muun muassa ilmastonmuutoksesta, luontoka-
dosta ja ylikulutuksesta (Syke 2023). Vuonna 2021 Sykella oli 689 tyontekijaa ja
sen budjetti oli 63,8 miljoonaa euroa (Syke 2022). Syken viestintdasiantuntija

Ulla Ala-Ketolan mukaan viestintd on olennainen osa Syken toimintaa — muun
muassa ulkopuolisen rahoituksen edellytys on, etta toiminnasta ja tuloksista
viestitddn sidosryhmille tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti. Osana viestintdpa-
lettia Syke on Ala-Ketolan mukaan kokeillut myos niin sanottua perinteista vaikut-
tajamarkkinointia eli ostanut nakyvyyttd somevaikuttajien kanavissa.

Vuonna 2022 Syke alkoi rakentaa strategisempaa konseptia somevaikuttajien
kanssa tyoskentelyyn yhteistyossa vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijatoimisto
PING Helsingin kanssa. Lahtokohtana oli havainto siita, ettd somevaikuttajat
kdyvat seuraajiensa kanssa sellaista dialogia, joka ei ole Sykelle ominaista.
Tutkimuslaitoksille tyypillisesti Sykea pidetddn luotettavana ja riippumattomana
tiedontuottajana, mutta sen viestintd on informaatiopainotteista ja usein paatta-
jille suuntautuvaa. Somevaikuttajien vahvuus puolestaan on viestien inhimillista-
minen, tunneyhteys seuraajiin ja sisaltjen sovittaminen arkisiin tapahtumiin.

Somevaikuttajien yhteys yleisdihinsa on jatkuvaa ja kahdensuuntaista, mika
tarkoittaa sita, etta somevaikuttajilla on paljon tietoa seuraajiensa kokemuksista,
toiveista, peloista, huolista ja odotuksista. Ala-Ketolan mukaan juuri tama tieto
ja asiantuntemus on myds Syken tutkijoille arvokasta. Ajatus tuotti Sykessa
oivalluksen siitd, ettd yksittaisten vaikuttajakanavaostojen sijaan somevaikuttajien
kanssa kannattaisi verkostoitua paremmin. Ala-Ketola uskoo, ettd somevaikuttajat
ja heidan ymparilleen rakentuvat yhteisot voivat auttaa Sykettd tavoittamaan
moniulotteisemman kuvan esimerkiksi siitd, mika kansalaisia kestavyysmur-
roksessa huolettaa tai mika tulevaisuudessa toisaalta herattda toivoa. Tuomalla
somevaikuttajat ja tutkijat keskustelemaan samalle foorumille jo tutkimushank-
keiden suunnitteluvaiheessa, hankkeissa voitaisiin aiempaa paremmin hyddyntaa
tietoa siitd, miten esimerkiksi kulutustapojen muutos mahdollisesti osuu erilaisiin
kansalaisryhmiin. Nain voitaisiin tuottaa uusia ndkokulmia, ei ainoastaan tutki-
muksen tuloksista kertomiseen, vaan myods tutkimusasetelman maarittelyyn ja
tutkimuksen toteutukseen.
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Pidemmalld tahtdaimelld Syketta kiinnostaa, voisiko somevaikuttajien
syvempi integrointi tutkimushankkeisiin tuottaa hydtya myos ulkopuolisen
hankerahoituksen hakemisessa. Rahoittajille on tarkedaa nahda, kuinka yhteis-
kunnallista vuorovaikutusta hankkeissa toteutetaan. Ala-Ketola uskoo, etta kirkas
konsepti siitd, kuinka yhteistyota somevaikuttajien ja someyhteisojen kanssa
tehdédan, voi olla eduksi hankerahoituskilpailussa. Esimerkiksi Euroopan komissio
on antanut rohkaisevaa palautetta konsepteista, joilla viestinnan vaikuttavuutta
pyritddn edistamaan.

Ala-Ketola uskoo myos, ettd “tormayttamalla” tutkijoita ja somevaikuttajia
Syke voisi saavuttaa uudenlaista vaikuttavuutta. Somevaikuttajiin ja heidan
toimintaansa liittyy kestdvan kehityksen ja vastuullisuuden kannalta olennai-
nen arvoristiriita: Monet vaikuttajat haluavat edistaa toimia ja asenteita, joilla
voidaan torjua ilmastonmuutosta ja luontokatoa. Samalla vaikuttajien toiminta
kuitenkin usein perustuu kuluttamiseen ja sen edistamiseen. Ala-Ketolasta on
kiinnostava kysymys, onko tutkijoiden ja somevaikuttajien vuorovaikutuksen
avulla mahdollista saada somevaikuttajat hahmottamaan omaa rooliaan ja
toimintaansa entista monipuolisemmin ja ndin edistaa sellaisia vaikuttajien
toimintatapoja, jotka muun muassa hillitsisivat ylikulutusta ja suuntaisivat kulu-
tusta niin, ettd haitta ymparistolle olisi vahaisempi.

Tassa ristiriidassa piilee my0s yksi niista riskeistd, joita Syke on tunnistanut
vaikuttajayhteistoissa piilevan: Karsiikd Syken uskottavuus, jos se tekee yhteis-
tyotd somevaikuttajan kanssa kestavyysteemoihin liittyen ja myohemmin sama
vaikuttaja markkinoi kaukomatkoja, lihansyontia tai pikamuotia? Entd onko
kannattavaa kayttda taloudellisia resursseja juuri somevaikuttajiin kansalaisten
kuuntelussa? Saataisiinko esimerkiksi Taloustutkimuksen kansalaiskyselylla yhta
tehokkaasti tai jopa tehokkaammin samaa tietoa kuin vaikuttajilta? Ala-Ketolan
mukaan Syke etenee vaikuttajakonseptinsa kanssa kokeillen ja keraten kokemuk-
sia siitd, mitd tiiviimpi yhteisty0 sosiaalisen median vaikuttajien ja yhteiséjen
kanssa voisi tarkoittaa ja kuinka sitd on parasta eri tilanteissa toteuttaa.
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Yhteenveto

Yhteistyo somevaikuttajien kanssa ndyttaytyy organisaatioille helposti
tasapainoiluna uhkien ja mahdollisuuksien valilla (ks. Reinikainen 2022).
Somevaikuttajilla on ulottuvillaan sitoutuneita seuraajia seka vaiku-
tusvaltaa ndiden asenteisiin ja kdyttdytymiseen. Tama luonnollisesti
houkuttaa niin viestinnan kuin markkinoinnin ammattilaisia. Monen
mielessa valkkyy vaikuttajasisalto, joka viraaliksi lahtiessddn trendaa
kohderyhmien suosimissa somekanavissa, luo kokonaan uusia ilmioita
ja tukkii verkkokaupan tilaukset. Samalla ylla vaanivat uhkaavat pilvet:
vaikuttajaskandaalit, jotka vievat mennessddn maineen ja asiakkaat.

Tyypillista vaikuttajayhteistdiden suunnittelulle on kuitenkin se,
etta tavoitteet jumittuvat nakyvyyden tavoitteluun ja somevaikuttajat
hahmotetaan ennen kaikkea sisdllontuottajaroolinsa kautta suositte-
lijoina ja menekinedistdjind. Vaikuttajan muu osaaminen ja yleisojen
voiman valjastaminen jaa talloin helposti hyodyntamatta. Tuotesuositte-
lujen lisaksi yhteistyd somevaikuttajien kanssa voisikin olla luonteeltaan
sparrausta, jossa vaikuttaja valittaa organisaatioille paitsi omia, myos
seuraajiensa kokemuksia ja tunteita.

On tietenkin hyva muistaa, etta sparraajan, konsultin ja kouluttajan
roolit vaativat myos vaikuttajilta paljon, eivatka kaikki somevaikuttajat
niihin valttamatta taivu. Samalla sparraus ja konsultointi voivat olla
osalle somevaikuttajista huomattavasti mielekkaampi tapa tyoskennella
organisaatioiden kanssa. Kun yhteistyon ei aina tarvitse kuluttaa vaikut-
tajan kasvoja, sddstyy my0s vaikuttajan padoma.

Vaikuttajien on kuitenkin kaytettdva asiantuntemustaan harkiten.
Vaarana on, ettd seuraajat kokevat olevansa vaikuttajan “koelaborato-
rio”, jonka tuottamat ideat ja ajatukset vaikuttaja myy yhteistyoOkump-
paneilleen. Toisaalta osallistavampi ote voi edistda sitd, etta organisaa-
tion sidosryhmat kokevat tulleensa paremmin kuulluiksi ja huomioon
otetuiksi. Parhaimmillaan strateginen somevaikuttajaviestinta siis
hyodyttaa kaikkia: niin organisaatiota, vaikuttajaa, vaikuttajan yleisoa
—ja ehka lopulta myo6s yhteiskuntaa.
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Lopuksi

Lopuksi viela kolme kdytannon vinkkia viestinndn ammattilaisille
vaikuttajayhteistdiden varalle:

1) Somevaikuttajiin kannattaa suhtautua avarakatseisesti ja muis-
taa, ettd monet vaikuttajat voivat tarjota organisaatioille muutakin vain
potentiaalisia mainospaikkoja. Vaikuttajat tietavat esimerkiksi varsin
hyvin, millaiset asiat ja ilmiot heidan seuraajiaan kiinnostavat, innos-
tavat tai drsyttavat. Tata asiantuntemusta viestinnan ammattilaisten
kannattaa hyodyntaa osana sidosryhmien strategista kuuntelua.

2) Somevaikuttajat voivat auttaa organisaatioita kehittamaan
toimintaansa my0s muilla tavoin: Somevaikuttajia voitaisiin hyodyntaa
esimerkiksi viestinnan ja sosiaalisen median kouluttajina ja sparraajina,
kriisiviestinnan konsultteina tai tukena yhteiskunnallisessa vaikuttami-
sessa. Vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijat ja esimerkiksi viestinta-
toimistot auttavat tunnistamaan vaikuttajia, joilla on osaamista toimia
monipuolisesti organisaatioiden ja niiden strategisen viestinndn tukena.

3) Strateginen somevaikuttajaviestinta on tasapainoilua tarjolla
olevien hyotyjen ja riskien valilla. Vastuullinen organisaatio pyrkii
tunnistamaan niin organisaatiolle itselleen, somevaikuttajille kuin
yleisoillekin yhteistoista mahdollisesti koituvat riskit, ennakoimaan
naita riskeja ja myos varautumaan niihin. Jos yhteistyosta aiheutuu
vaikuttajalle ongelmia, on viestinndn ammattilaisen tehtavana
varmistaa, etta vaikuttaja saa tukea, eika jaa kriisin keskella yksin.
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Aristoteleesta
somepersoonaan

Sosiaalisen median vaikuttajat
vanhojen vaikuttamisen
teorioiden nakokulmasta

Pekka Isotalus

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

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

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

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

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

Retoriikka - kaiken viestinnan alku

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

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

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

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

Aristoteleen (1997) nakokulmasta puhujan luotettavuus on kuulijan
tulkinta puhujasta ja muodostuu padosin siitd, mitd puhuja sanoo tai
jattaa sanomatta. Eetos onkin kuulijasta riippuvaista, ja ndin se rakentaa
sillan viestijan ja vastaanottajan valille. Aristoteleen (Emt.) mukaan
eetos koostuu kolmesta tekijasta: alykkyys, luonne ja hyva tahto. Puhu-
jan alykkyytta kuulijat arvioivat aina omasta nakokulmastaan, ja silla
viitataan enemman viestijan eldamanviisauteen kuin koulutuksen kautta
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hankittuun tietamykseen. Usein se tarkoittaa myds asiantuntemusta ja
osaamista kyseisesta aiheesta. Luonne taas tarkoittaa ensisijaisesti henki-
16n rehellisyytta ja hyvyytta, eli kuinka hyveellisena ja moraaliltaan
hyvana henkilda voi pitdd. Hyva tahto viittaa sithen, miten yleiso arvioi
puhujan tavoitteita suhteessa heihin, ajatteleeko puhuja kuulijoiden
etua tai haluaako puhuja kuulijoiden parasta vai ei. Aristoteles (Emt.)
ajatteli, ettd puhuja voi vaikuttaa alykkaalta ja hyvalta tyypiltd, vaikka
ei ajattelisikaan kuulijoiden etua. Siksi tama kolmas ulottuvuus on
keskeinen luotettavuuden arvioinnissa.

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

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

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

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

Ihmisten verkostoissa vaikuttaminen

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Mediasta tuttu vaikuttaja

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Taman pdivan puskaradio

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

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

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

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

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

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

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

Tiivistaen oleellinen

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

2) Tunnettu ja tutuksi tullut sosiaalisen median vaikuttaja on seuraa-
jan kannalta todennakdisesti vaikuttavin. Merkitysta on kuitenkin erityi-
sesti seuraajien ja vaikuttajien suhteen laadulla. Nain mikrovaikuttaja,
jolla on tunnetuimpia vaikuttajia pienempi seuraajamadra, voi olla erittain
tehokas vaikuttaja, jos seuraajilla on haneen hyva ja vahva myonteinen
suhde. Mitad pienempi seuraajajoukko, sitd tairkeampaa on suhteiden laatu.
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3) Viestinndn ja vuorovaikutuksen teoreettisen perustan ymmar-
taminen antaa hyvat lahtokohdat sosiaalisen median vaikuttajien vies-
tinnan ymmartdmiseen. Trendikatsaukset ovat kiinnostavia ja antavat
tarpeellista lisatietoa, mutta vaikuttamisen perusteet ovat varsin pysyvia,
joten niiden aérelle on hyva aina vélilla palata.
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Somevaikuttaja
kaksoisagenttina

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus,
kuluttajan autonomia ja tulevaisuuden haasteet

Juha Munnukka

Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden

tehda tarkkaan kohdistettua ja tehokasta brandiviestintaa,
luoda merkityksellisia yhteyksia asiakkaisiin ja lisata brandin
uskottavuutta. Vaikuttajien persoonallinen tyyli tekee heidan
sisalloistaan kuluttajien silmissa aitoa ja luotettavaa, minka vuoksi
ne usein hyvaksytaan paremmin kuin yritysten omat sisallot.
Samalla kaupalliset yhteistyot ja alan ammattimaistuminen
haastavat vaikuttajien autenttisuutta ja samaistuttavuutta.
Keskeisia tulevaisuuden haasteita vaikuttajamarkkinoinnille
ovat kuluttajien yksityisyyden suojan ja autonomian sailyminen,
kun uudet teknologiat, alustat ja sovellukset tuovat mukanaan
yha tehokkaampia vaikuttamisen keinoja.
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Johdanto

Sosiaalisen median vaikuttajien hyddyntdminen antaa yrityksille mahdol-
lisuuden tavoittaa asiakkaat ja muut keskeiset sidosryhmat tehokkaasti
tarkkaan kohdennetun, monipuolisen ja kuluttajista aidolta tuntuvan
sisdllon avulla. Kuluttajien on havaittu kokevan, ettd sosiaalisen medi-

an vaikuttajien omalla persoonallaan ja tyylilladn toteuttama tuote- ja
brandiviestinta on muuta kaupallista viestintda autenttisempaa ja luotet-
tavampaa (Leung ym. 2022). Tamankaltaiset sisallot omaksutaankin paa-
sadantoisesti perinteisid kaupallisia sisaltdjda paremmin, mika antaa yrityk-
sille mahdollisuuden luoda merkityksellisid yhteyksia asiakkaisiin ja lisata
brandin uskottavuutta (Munnukka ym. 2019; Reinikainen ym. 2020).

Vaikka lukuisat kuluttajat jakavat sosiaalisessa mediassa mielipi-
teitddn ja kokemuksiaan tuotteista, palveluista ja yhteiskunnallisista
ilmioistd, vain harvoja voidaan kutsua varsinaisiksi sosiaalisen median
vaikuttajiksi. Lou ja Yuan (2019) maadrittelevatkin osuvasti sosiaalisen
median vaikuttajan henkildksi, joka on ennen kaikkea sisallontuottaja.
Sisallontuottajalla on heiddn mukaansa asiantuntijuutta tietyn aihealu-
een sisdllossd, ja han on kasvattanut merkittavan maaran sitoutuneita
seuraajia — joilla on markkina-arvoa brandeille — tuottamalla saannolli-
sesti arvokasta sisaltod sosiaalisessa mediassa.

Vaikuttajat ovat lisdksi heterogeeninen ryhma, joka voidaan luoki-
tella alaryhmiin esimerkiksi seuraajamadran, kiinnostuksen kohteiden
tai sisdltotyyppien mukaan. Voidaan tunnistaa esimerkiksi nano-, mikro-,
makro- ja megavaikuttajat (Campbell & Farrell 2020) seka vaikuttajat,
joiden kiinnostuksen kohteet ja julkaisemat sisallot keskittyvat esimer-
kiksi muotiin, ruokaan, kauneuteen, hyvinvointiin tai urheiluun (Lou &
Yuan 2019). Tassa artikkelissa tarkastellaan kuitenkin vaikuttajamarkki-
noinnin tehokkuutta ja sosiaalisen median vaikuttajia yleisella tasolla,
eika siten kasitella tarkemmin ndiden alaryhmien vélisia eroavaisuuksia.

Mitd on vaikuttajamarkkinointi?
Tuotteiden ja brandien suosittelulla ilmiona ja siihen liittyvalla tutki-

muksella on varsin pitka historia. Tuotesuosittelua on tutkittu ainakin
1970-luvulta Idhtien. Tuolloin padpaino oli perinteisessa printti- ja
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tv-mediassa esitetyissa mainoksissa, joissa suosittelijoina toimivat paa-
saantdisesti julkisuuden henkilot (Halder ym. 2021; Stern ym. 2007).
IImiona tuotteiden suosittelu on tietenkin huomattavasti vanhempi, silla
ihmiset ovat aina olleet suosittelun ja suostuttelun kohteena etsiessaan
kokemuksia ja mielipiteitd kiinnostuksensa kohteena olevista tuotteista
ja palveluista. Suosittelutietoa kiytetaan ostopdatosten helpottamiseksi
ja ostoon liittyvien riskien vidhentamiseksi.

Viestinnan, median kulutuksen ja ostamisen siirtyessa yha voimak-
kaammin verkkoymparistoon on ollut luonnollista, ettd my0s suosit-
teluviestinta on siirtynyt ndille alustoille. Suosittelijoiksi kutsuttuja
henkil6ita nimitetaan nyt sosiaalisen median vaikuttajiksi ja maksettua
tuote- ja brandi-suositteluilmiota vaikuttajamarkkinoinniksi. Kasitteen
rinnalla on sen kehityksen aikana kaytetty useita muitakin lahikasitteita,
kuten viraalimarkkinointi, WOM (word of mouth) -markkinointi, natiivi-
mainonta, referral-markkinointi ja suositteluohjelmat (Haenlein & Libai
2017; Leung ym. 2022).

Markkinoinnin ja viestinnan alan kirjallisuudessa vaikuttajamarkki-
nointia tarkastellaan paasaantoisesti vaikuttajien kanssa yhteistyota teke-
vien yritysten ja organisaatioiden nakokulmasta. Leung ym. (2022) esit-
tavat, ettd vaikuttajamarkkinointi on strategia, jonka avulla yritys pyrkii
edistamaan liiketoimintansa yleisia tavoitteita, lnomaan positiivista bran-
dimielikuvaa ja edistaméaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntia.

Yritysten saamien positiivisten kokemusten ja sosiaalisen median
kayttajamadrien nopean kasvun vuoksi vaikuttajamarkkinoinnin kasvu
on ollut viime vuosien aikana erittdin voimakasta myos taloudellisesti
tarkasteluna. Vuonna 2016 maailmanlaajuisen vaikuttajamarkkinoinnin
markkina-arvon arvioitiin olevan 1,7 miljardia Yhdysvaltain dollaria,
kun vuonna 2022 sen arvoksi arvioitiin jo 16,4 miljardia dollaria (Statista
2022). Sosiaalista mediaa kaytti vuonna 2016 2,3 miljardia ja vuonna
2021 yli 4,26 miljardia ihmistd, ja vuonna 2027 luvun ennustetaan
olevan lahes kuusi miljardia (Emt.). Esimerkiksi pelkastdan TikTokilla
*0oli vuoden 2023 alussa yli puolitoista miljardia aktiivista kayttajaa
(Ruby 2023). Vaikuttajamarkkinoinnin toimiala on siten lahes kymmen-
kertaistunut kuudessa vuodessa, ja voimakkaan kasvun ndhdaan jatku-
van my0s tulevaisuudessa. Useimpien yritysten onkin tand paivana
valttamatontd olla mukana myos sosiaalisessa mediassa tavoittaakseen
keskeiset sidosryhmansa ja parjatakseen kilpailussa.
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Kaupallisten toimijoiden lisdksi vaikuttajamarkkinointi on nouse-
massa osaksi mainonnan valtavirtaa myos yhteiskunnallisessa vaikut-
tamisessa. Vaikuttajia on alettu hyodyntaa muun muassa poliittisessa
vaikuttamisessa ja sosiaalisessa markkinoinnissa, jolloin tavoitteena on
vaikuttaa yksiloiden asenteisiin ja kayttaytymiseen ja edistaa yksilon
hyvinvointia ja muita yhteiskunnallisia tavoitteita (Enke & Borchers
2021). Vaikuttajamarkkinoinnin voidaankin tdna pdivana ajatella katta-
van hyvin monenlaista sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vaikuttamista
lahtien kaupallisten tuotteiden, palveluiden tai brandien suosittelusta ja
paatyen uusien ideoiden, asenteiden ja kayttaytymismallien suositteluun.

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus ja haasteet

Vaikuttajamarkkinoinnin voimakkaan kasvun taustalla on havainto,
jonka mukaan vaikuttajien julkaisemat tuote- ja brandisisallot ovat usein
selvasti perinteisissd medioissa toteutettua markkinointiviestintaa
tehokkaampia esimerkiksi yleison huomion saavuttamisessa, sisallon
hyvéaksynndssa ja ostokadyttaytymisen ohjaamisessa (Munnukka ym.
2019, Naeem & Ozuem 2022). Lisdksi vaikuttajamarkkinoinnin matalat
kustannukset tekevat siita varsin kustannustehokkaan ja siten houkutte-
levan markkinointiviestintakanavan yrityksille (Ye ym. 2021).
Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus syntyy padasiallisesti mahdolli-
suudesta hyodyntaa vaikuttajan persoonaa ja osaamista. Vaikuttajamark-
kinoinnilla on parhaimmillaan korkea huomioarvo ja hyvaksyttavyys
seka kyky tavoittaa suuri, mutta samalla kohdennettu yleisé (Munnukka
ym. 2019). Keskeinen syy vaikuttajamarkkinoinnin suosion kasvulle
10ytyy myos digitaalisten viestintdkanavien ja erityisesti sosiaalisten
median alustojen kehityksestd. Tana pdivana nama sosiaalisen median
alustat, kuten Instagram, TikTok, YouTube, Twitter ja Facebook, ovat
tarked osa kuluttajien arkea, ja niissd toimivat vaikuttajat ovat keskeisia
sisallon tuottajia ja mielipidejohtajia. Vaikuttajat voivat kerata alustoilla
suuria seuraajajoukkoja tarjoamalla monipuolista, mielenkiintoisia ja
vuorovaikutteista sisaltod ja esittelemalld henkilokohtaisia kiinnostuk-
senkohteitaan ja elamantapaansa (Sundermann & Munnukka, 2022).
Koko toimialan ja kaupallista yhteistyota tekevien vaikuttajien
maaran voimakkaan kasvun myota yritysten haasteena tana pdivana
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onkin, kuinka valita sopivin vaikuttaja tarjolla olevasta monilukuisesta ja
varsin heterogeenisesta vaikuttajajoukosta. Kuten missa tahansa mark-
kinointiviestinndssd, tehon kannalta olennaista on valita vaikuttaja, joka
tavoittaa parhaiten yrityksen kohderyhman ja sopii yhteen yrityksen
brandi-imagon kanssa.

Toinen vaikuttajamarkkinoinnin haaste on, etta kuluttajat ovat
tottuneet sosiaalisen median vaikuttajien kaupallisuuteen ja tekevat
eroa ei-maksetun, aidon” suosittelun ja maksetun suosittelun valilla.
Kuluttajien kyky tunnistaa ja luokitella vaikuttajien tuotteisiin tai
brandeihin liittyva sisaltdo maksetuksi tai ei-maksetuksi liittyy havain-
toon, jonka mukaan maksettu suosittelu tulkitaan mainokseksi, mika
padsaantoisesti heikentdd sen tehokkuutta. Tama negatiivinen mainon-
nan luokitteluvaikutus ei kuitenkaan ole suoraviivaista, vaan vaikuttajan
ja hanen suhteensa seuraajiin on suuri merkitys siind, kuinka sponsoroi-
tuihin suosituksiin suhtaudutaan. Parhaimmillaan vaikuttaja voi omalla
uskottavuudellaan ja vahvalla suhteellaan seuraajiinsa kumota tdméan
negatiivisen vaikutuksen tai jopa kaantaa sen positiiviseksi. (Sunder-
mann & Munnukka 2022.)

Kolmantena haasteena voidaan ndhda se, ettd vaikuttajat eivat
useinkaan ole viestinndn ammattilaisia, eika toimialaa tai vaikuttajien
toimintaa voida kontrolloida samassa maarin kuin esimerkiksi viestin-
tayritysten. VaikuttajayhteistyOhon liittyy siten merkittavasti korkeampi
riski liittyen julkaistavan sisallon laatuun seka vaikuttajien maineeseen.
Vaikka esimerkiksi bloggaajien tekemat vaarinkdytokset ovat vahenty-
neet viime vuosina (Influencer MarketingHub 2023), ovat vaarinkaytos-
ten maarat kuitenkin verrattain suuria ja vaikuttavat kielteisesti myos
vaikuttajien suosittelemien brandien ja tuotteiden mielikuviin
(esim. Colliander & Erlandsson 2015, Reinikainen ym. 2021).

Tiivistden voidaankin todeta, etta sosiaalisen median vaikuttajien
viestinnan tehokkuus syntyy ihmisten luontaisesta taipumuksesta Iuot-
taa kanssaihmisten vélittamiin suosituksiin ja tietoon (esim. Munnukka
ym. 2016). Taman vertaisviestinndn avulla kuluttajat kokevat voivansa
vahentaa ostopaatoksiinsa liittyvaa riskid, kun he saavat kokemuspe-
raista tietoa vertaiseksi kokemaltaan kuluttajalta (Wang ym. 2012).
Vaikuttajamarkkinoinnin menestyksen voidaankin katsoa perustuvan
sithen, etta vaikuttajat mielletaan yha paiosin helposti samaistuttaviksi
kanssakuluttajiksi, joilla ei ole vahvoja taloudellisia motiiveja, ja siksi
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heidan suosituksensa koetaan luotettavina. Vaikuttajamarkkinoinnin
voimakas kaupallistuminen voi kuitenkin uhata tulevaisuudessa tata
toimialan keskeista kilpailutekijaa.

Vaikuttajamarkkinointi on taiteilua
aitouden ja kaupallisuuden vililla

Vaikuttajamarkkinointi-ilmion nousu on nakynyt myos tieteellisessa
tutkimuksessa, joka on keskittynyt lisddmaan ymmarrysta vaikuttaja-
markkinoinnin tehokkuuden syistd ja seurauksista kuluttajakayttayty-
miselle (Bergkvist & Zhou 2016; Munnukka ym. 2019; Reinikainen ym.
2020). Naissa tutkimuksissa on nostettu esille useita tekijoita, joiden
on havaittu vaikuttavan sosiaalisen median vaikuttajien viestinnan
tehokkuuteen. Naitad ovat esimerkiksi vaikuttajan henkilokohtaiset
ominaisuudet, haneen liitetyt mielikuvat ja asenteet, vaikuttajan ja
suositellun tuotteen tai brandin yhteensopivuus seka suhde ja vuoro-
vaikutus yleison kanssa (Bergkvist & Zhou 2016; Reinikainen ym. 2020).
Lisaksi vaikuttajan esiintyminen ”tavallisena” kanssakuluttajana
(Friestad & Wright 1994, Munnukka ym. 2016), vaikuttajan koettu
autenttisuus (POyry ym. 2019) ja suositteluviestin sponsoroinnin
lapinakyvyys (Sundermann & Munnukka 2022) ovat tarkeita
vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen liitettyja tekijoita.

Vaikuttajan koettu uskottavuus yleison silmissa on yksi tarkeimmista
ja voimakkaimmista vaikuttajan viestin hyvaksyttavyyteen ja omaksumi-
seen liittyvista tekijoistd (esim. Martinez-Lopez ym. 2020; Munnukka ym.
2019). Uskottavuutta edistavat yleison kokemus vaikuttajan viestinnan
autenttisuudesta (eli han kertoo omat todelliset mielipiteensa), yleison
kyky samaistua vaikuttajaan ja vaikuttajan kyky luoda seka viihdyttavaa
ettd kaupallista sisdltod (Sundermann & Munnukka 2022).

Jalkimmainen, oikean tyyppisen sisallon tuottamiseen liittyva vaade,
on erityisen tarked, silla vaikuttajan voidaan nahda toimivan kahdessa
roolissa. Toisaalta hdn toimii sosiaalisen median yhteison jasenena ja
toisaalta markkinointiagenttina (Audrezet ym. 2020). Tama kaksoisrooli
tuottaa jannitteen vaikuttajan toimintaan. Yleinen tapa késitella tata
jannitetta on tuottaa seuraajille oikeassa suhteessa toisaalta kaupallista
ja toisaalta yhteisoon liittyvaa sisdltod (Garcia-Rapp 2017). Julkaisemalla
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mielenkiintoista ja viihdyttavaa sisdltoa itsestddn ja omasta elamas-
taan vaikuttaja pystyy yllapitimaan mielikuvaa itsestadn autenttisena
ja helposti lahestyttavana, tavallisena kanssaihmisend. Lisdksi timan
ei-kaupallisen sisallon avulla vaikuttaja pystyy parhaiten luomaan

ja yllapitamaan parasosiaalisia suhteita seuraajiinsa (kuvitteellinen,
ei-todelliseen vuorovaikutteiseen perustuva suhde; Audrezet ym. 2020;
Campbell & Farrell 2020; van Driel & Dumitrica 2021).

Tuotteisiin ja brandeihin liittyvan maksetun ja ei-maksetun sisallon
julkaiseminen auttaa vaikuttajaa vastaavasti luomaan ja yllapitamaan
mielikuvaa asiantuntemuksestaan (Garcifa-Rapp 2017). Tdma on tarked
vaikuttajan uskottavuuden osa-alue, jolla on merkittava vaikutus hanen
julkaisemiensa kaupallisten sisdltdjen hyvaksynnélle ja omaksumiselle.
Lisdksi kaupallisten sisaltdjen esittaminen usein ilman suoraa, perintei-
sille mainoksille tyypillista suostuttelua, sulautettuna vaikuttajan muuhun
sisdltoon edistad niiden hyvaksymista (Campbell & Farrell 2020).

Kaupallista yhteistyota tekevan vaikuttajan onnistuminen edella
kuvatun kaksoisroolin toteutuksessa onkin keskeinen syy, miksi vaikutta-
jan julkaisemat kaupalliset viestit hyvaksytaan paremmin kuin vastaavat
yritysten julkaisemat kaupalliset sisdllot (Lou & Yuan 2019). Kaksoisroo-
lista aiheutuva jannite kytkeytyy myo0s usein esitettyyn ajatukseen siitd,
etta vaikuttajat olisivat vertaiskuluttajia, vaikka toimialan kaupallistu-
misen ja ammattimaistumisen edistyessa tima ajatus onkin vahitellen
murtumassa (Kim & Hancock 2017).

Edella mainittu kaksoisrooli ja ajatus vaikuttajista vertaiskulutta-
jina liittyy myds sisddnrakennettuun oletukseen vaikuttajien viestin-
nan aitoudesta. Kaupallinen yhteisty0 voi synnyttaa ristiriidan taman
oletuksen kanssa, vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajan viestin tehokkuu-
teen ja heikentdd vaikuttajan viestinnan uskottavuutta ja hyvaksytta-
vyyttd (Sundermann & Munnukka 2022). Tima negatiivinen vaikutus
syntyy sisallon luokittelemisesta mainokseksi, mika aktivoi kuluttajien
mielessa niin sanotun “mainonnan tunnistamisvaikutuksen” (persuasion
knowledge) ja saa heiddt prosessoimaan viestid varauksellisemmin ja
kriittisemmin kuin viestia, jota ei koeta mainoksena (Wei & Lu 2013;
Wojdynski & Evans 2020). Siten vaikuttajan kaupallisessa yhteistydssa
tuotettu viesti vihentda paasaantoisesti sen uskottavuutta ja tehok-
kuutta (van Driel & Dumitrica 2021; de Veirman & Hudders 2020;
Eisend ym. 2020).
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Kaupallisen yhteistyon kielteinen vaikutus ei kuitenkaan ole
yksiselitteinen, vaan siihen liittyy usein suurtakin tilannekohtaista
vaihtelua. Viimeaikainen tutkimus osoittaa, etta vaikuttajien tuotesuo-
sittelujen sponsorointi ei valttamattd aina heikenna viestin tehokkuutta
(Sundermann & Munnukka 2022, de Jans ym. 2018). Yleison reaktioon
kaupallisessa yhteistyossa julkaistua viestid kohtaan vaikuttavat monet
tekijat, kuten seuraajien kasitys vaikuttajan luotettavuudesta (Amazeen
& Muddiman 2018), samaistuminen (Friestad & Wright 1994), seuraajan
vaikuttajaa kohtaan kokema parasosiaalinen suhde (Reinikainen ym.
2020; Sundermann & Munnukka 2022) ja se, kuinka kaupallinen yhteis-
ty0 tuodaan esille (Amazeen & Wojdynski 2019).

Parhaimmillaan seuraajat voivat kokea vaikuttajan kaupallisen vies-
tin positiivisessa valossa ja ndhda sen toivottuna suositteluna (Wegener
& Petty 1997). Seuraajan kokema vahva parasosiaalinen suhde vaikuttaisi
madrittdvan erityisesti suhtautumista kaupallisessa yhteistyossa julkais-
tuihin viesteihin. Lisdksi kaupallisen yhteistyon tuominen esille lapina-
kyvasti nahdaan merkkina vaikuttajan luotettavuudesta, mika johtaa
myoOnteisempiin arvioihin vaikuttajasta ja parempaan viestin hyvaksytta-
vyyteen kuin yhteistyon peitelty ilmoittaminen (de Jans ym. 2018).

Siten, vaikka merkinta kaupallisuudesta lahtokohtaisesti heikentaa
vaikuttajan viestin hyvaksyttavyyttd, vaikuttajan seuraajasuhteiden
vahvuus seka tapa, jolla kaupallinen yhteisty0 esitetaan, vaikuttavat
suuresti viestin tehokkuuteen. Parhaimmillaan seuraaja kokee tunte-
vansa vaikuttajan ja pystyvansd luottamaan ja samaistumaan vaikut-
tajaan, jolloin seuraajan reaktio vaikuttajan kaupallisiin sisaltdihin on
usein positiivinen. Koska vaikuttamisen hyvaksyttavyys on monitahoi-
nen ja tarkea ilmio seka yritysten markkinointiviestinnan, vaikuttaja-
markkinoinnin toimialan ja yhteiskunnan kannalta, seuraavassa luvussa
keskustellaan kattavammin vaikuttamisen hyvaksyttavyydesta.

Vaikuttajamarkkinointi ja kuluttajan autonomia

Psykologian dosentti Virpi-Liisa Kykyri kuvailee Helsingin Sanomien
Tiede-sivuilla tammikuussa 2023 julkaistussa artikkelissa kattavasti
vaikuttamista ihmisen psykologian nakokulmasta ja toteaa, etta "vastus-
tamme herkasti suostuttelua, koska omaehtoisuuden ja itsendisyyden
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tarve on niin suuri” (Seppald 2023). Siten suostuttelemaan pyrkiva viesti,
joka on vastaanottajan oman nakemyksen vastainen, joka tulee muulta
kuin samanvertaisena nahdyltd taholta ja joka mahdollisesti nahdaan
esteellisena tai puolueellisena, koetaan helposti yrityksena rajoittaa
yksilon valinnanvapautta ja itsemadaraamisoikeutta. Vaikka kyseisessa
lehtiartikkelissa keskusteltiin poliittisesta vaikuttamisesta ja valtion
viestinnastd, vastaava viestiin ja viestin lahteeseen liittyva arviointi
patee myos kaupallisen vaikuttamisen kohdalla. Suhtaudumme paasaan-
toisesti positiivisemmin suositteluviesteihin, jotka ovat linjassa oman
nakemyksemme ja asenteidemme kanssa, jotka tuovat esille seka
positiivisia ettd negatiivisia nakokulmia ja joiden valittajan katsotaan
olevan kanssamme samalla viivalla.

Thmisen kokemus autonomiasta, itsemadraamisoikeudesta, onkin
siten tarked suosittelun tehokkuuteen liittyva tekija. Liian voimakkaan ja
yksipuolisesti positiivisen tuotesuosittelun arvioidaan helposti rikkovan
sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin yhteisia, autenttisuutta
koskevia normeja. Normien rikkominen voi aiheuttaa negatiivisen
tunteen epatoivotusta vaikuttamisesta, mika edelleen johtaa yleison
vastareaktioon, kuten tililtd poistumiseen tai negatiiviseen palauttee-
seen ja siten viestin tehokkuuden laskuun (Sundermann & Munnukka
2022). Suhtautuminen sosiaalisen median vaikuttajien suositteluihin
liittyy siten yleison kokemukseen siitd, onko viesti toivottu tai odotettu ja
noudattaako se sosiaalisen median yhteison normeja eli kayttaytymisen
standardeja (Fehr & Fischbacher 2004). Vaikuttajan viesti, jonka koetaan
rikkovan ndita kayttaytymisen saantoja sisallossa tai muodossa (esimer-
kiksi positiivisten asioiden voimakas korostaminen, sisalto ristiriidassa
vaikuttajan aiempiin sisaltoihin tai kaupallisen yhteistyon peittely), johtaa
usein rankaisuun yleison taholta (Kim ym. 2019; Baumeister ym. 2001).

Sosiaalisen median yhteison normien noudattaminen onkin erittdin
tarkeda vaikuttajamarkkinoinnissa, koska ihmisilla on taipumus kasitella
normeja rikkovaa viestintaa kattavammin ja reagoida sithen voimak-
kaammin kuin normeja noudattavaan viestintaan (Baumeister ym. 2001).
Esimerkiksi Kim ym. (2019) ovat osoittaneet vastaavan normien noudat-
tamisen merkityksen myos laajemmin verkkomainonnassa. Vaikutta-
jamarkkinoinnin kontekstissa haasteena on, etta vaikuttajan viestinta
mielletaan yha usein autenttiseksi ja siina julkaistavan tiedon odotetaan
heijastavan vaikuttajan omia todellisia uskomuksia ja mielipiteita.
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Talloin maksetun brandisisallon julkaiseminen ndhdaan helposti negatii-
visena ja sen voidaan kokea rikkovan sosiaalisen median normeja erityi-
sesti silloin, jos vaikuttajan julkaisut painottuvat voimakkaasti kaupalli-
seen sisaltoon ja tuovat esille yksipuolisesti positiivisia nakdkulmia.

Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden haasteet

Kuten edellisissa luvuissa tuotiin esille, vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuus liittyy vahvasti sosiaalisen median alustoilla tapahtuvaan,
vaikuttajan ja hanen yleisonsa véliseen vuorovaikutukseen ja normien
noudattamiseen. Vaikuttajan kaupallisen viestinndn tehokkuus syntyy
siten kahdesta kokemuksesta: yleison kokemuksesta vaikuttajan viestin
autenttisuudesta ja yleisobn autonomian kokemuksesta, toisin sanoen
siita, ettd vaikuttajan viestintd on hyvaksyttavaa ja toivottua. Vaikka
kuluttajan autonomia voidaankin nahda osin illuusiona, on se kuitenkin
keskeinen osa markkinataloutta ja nykyaikaista yhteiskuntaa. Todelli-
suudessa kuluttajien valintoihin vaikuttaa voimakkaasti kaikki heidan
kohtaamansa kaupallinen ja ei-kaupallinen viestinta, joka luo ja muok-
kaa asenteita sekd herattdd tarpeita ja mieltymyksid uusia tuotteita ja
brandeja kohtaan (Tadajewski 2019).

Tassa kontekstissa sosiaalisen median vaikuttajat yhdessd nopeasti
kehittyvan teknologian kanssa tarjoavat seka mahdollisuuksia etta uhkia
kuluttajan autonomialle. Esimerkiksi Labrecque ym. (2013) toteavat,
etta sosiaalisen median ja vertaisverkostojen kaytto lisda kuluttajien
autonomiaa. Tama antaa mahdollisuuden vaikuttaa ja tulla vaikutetuksi
kanssakuluttajien, brandien, yritysten tai muiden instituutioiden taholta
yli kansallisten rajojen. Teknologian lisadman kuluttajan autonomian on
myo0s osoitettu mahdollistavan kuluttajien kyvyn aloittaa yhteiskunnal-
lista muutosta itsejarjestaytymisen ja mobilisaation avulla (esim. Greta
Thunberg ja ilmastolakkojen kouluprotestit).

Usein kuluttajan autonomiaa kuitenkin heikentavat sosiaalisen
median alustoilla toimivat algoritmit. Ndiden automaattisesti sisdltoja
suodattavien ja ohjaavien algoritmien voidaan ndhda heikentavan tai
jopa estavan kuluttajia altistumasta vaihtoehtoisille, monipuolisille sisal-
16ille ja informaatiolle, jota tarvitaan kriittisen pohdinnan ja tietoisen
paatoksenteon tueksi (ks. Ashman ym. 2014). Siten kuluttajansuojan ja
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autonomian uhkana voidaan nahda myos teknologian kehitys ja uutta
teknologiaa hyddyntavat sovellukset, kuten tekodly (ChatGPT, virtuaali-
eli CGl-vaikuttajat), lisatty todellisuus seka kehittyneemmat algoritmit,
jotka mahdollistavat sisdltdjen tehokkaamman kohdentamiseen ja tarjo-
avat yha parempia tyokaluja vaikuttajamarkkinoinnille.

Esimerkiksi tekodlyyn ja sen hyodyntamiseen liittyy paljon epatie-
toisuutta ja huolta sen luotettavuudesta ja eettisesti hyvaksyttavasta
hyodyntamisesta. Tasta epatietoisuudesta huolimatta tekodly tarjoaa
merkittavia mahdollisuuksia esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnille, jota
sen ennustetaankin muuttavan merkittavasti tulevaisuudessa. Tama
ennuste perustuu tekodlyn tarjoamille lukuisille hyodyille ja mahdolli-
suuksille, kuten vaikuttajamarkkinoinnin prosessien automatisointi ja
niiden tehostaminen, tarkempi kampanjatulosten ja vaikuttajan suoriu-
tumisen analysointi, vaikuttajan tulevan suoriutumisen ennustaminen,
vaikuttajan seuraajien analysointi, yrityksen brandille sopivimpien
vaikuttajien tunnistaminen, useiden samanaikaisten kampanjoiden
automaattinen hallinnointi, vaikuttajamarkkinoinnin petosten tunnista-
minen, tyoskentely tekodlya hyodyntavien virtuaalivaikuttajien kanssa
(esim. Lil Miquela). (Influencer MarketingHub 2021.)

Naiden yllakuvattujen teknologian kehitykseen ja kuluttajansuo-
jaan liittyvien nakokulmien takia tarkea tulevaisuuden kehittamiskohde
liittyykin vaikuttajamarkkinoinnin toimialan oman saatelyn ja samalla
my0s yhteiskunnan taholta tulevan sddtelyn kehittamiseen, jolla voidaan
varmistaa toimialan ja yhteiskunnan positiivinen kehitys.

Lopuksi

Lopuksi vield vinkit viestinndn ammattilaisille tehokkaaseen
tyoskentelyyn sosiaalisen median vaikuttajien kanssa.

1) Vaikuttajan suhde yleis60n ja tuotesuositteluviestin autenttisuus
maadrittavat suurelta osin suosittelun tehokkuutta. Yritykselle sopivia
vaikuttajia valittaessa tulee siten kiinnittda huomiota erityisesti vaikut-
tajien kykyyn tuottaa oikeassa suhteessa kaupallista ja viihteellista tai
henkil0kohtaista sisaltoa seka positiivista ja ajoittain my0s kriittista
sisaltod, sekd kykyyn luoda ja yllapitaa suhdetta seuraajiensa kanssa.
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2) Vaikuttajan uskottavuuteen suosittelijana vaikuttavat yleison
arviot vaikuttajan tekemasta kaupallisesta sisallosta seka siitd, kuinka se
sopii yhteen vaikuttajan henkilobrandin, aiempien julkaisujen ja yleison
mielenkiinnonkohteiden kanssa. Yrityksen kannattaakin varmistua, etta
suositeltava tuote tai brandi sopii tiiviisti vaikuttajan aiempiin sisaltoi-
hin ja seuraajien kiinnostusalueisiin.

3) Koska vaikuttaja toimii seka sosiaalisen median yhteison jasenena
ettd kaupallisena agenttina, hdnen tulee viestinndssadn pitad huoli siita,
etta ei riko sosiaalisen median yhteison normeja. Vaikuttajia arvioidessa
on tarkeda kiinnittaa huomiota heidan kykyynsa noudattaa yhteisonsa
kaupallisiin suosituksiin liittyvia kdytantoja ja saantdja.

4) Vaikuttajamarkkinoinnin toimialalla on haasteellista hallita
kuluttajan yksilonsuojaa ja autonomiaa mahdollisesti vaarantavien
uusien teknologioiden ja niihin perustuvien sovellusten kayttoa toimi-
alan omien sadntdjen ja yhteiskunnan lainsaddannon mukaisesti.
Viestinndn ammattilaisille onkin tarkeda varmistaa, ettd uusiin teknolo-
gioihin perustuvia sovelluksia ja tyokaluja kaytettdessa ollaan tietoisia
naiden toimintalogiikoista, mahdollisista ongelmista ja riskeista ja siitd,
etta ndista viestitaan yleisolle selkeasti.
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Hei, me
vaikutetaan!

Somevaikuttajaviestinnan
kontekstit ja saantely

Tanja Sihvonen

Somevaikuttajaviestintaan kohdistuu suuria odotuksia.

Alan toimintaymparistot kuitenkin muuttuvat jatkuvasti, eika
somevaikuttaminen aina noudata yhdessa sovittuja pelisaantoja.
Toisinaan konflikteja nahdaan myos julkisuudessa.

Viestinta ja markkinointi sekoittuvat, eika somekayttaja

enaa tieda, keta uskoa. On selvaa, etta jonkinlaista alan
saantelya tarvitaan, mutta mita ja millaista?
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Johdanto

Tassa artikkelissa tarkastellaan sosiaalisen median vaikuttajien toimintaa
ja organisaatioiden yhteistyota somevaikuttajien kanssa kontekstien ja
saantelyn nakokulmasta. Somevaikuttajaviestintd on useiden eri tahojen
kiinnostuksen kohteena, silla sosiaalisessa mediassa tehtava tyd houkutte-
lee monia, ja toisaalta somealustojen tuomat markkinoinnin ja myynnin
mahdollisuudet ovat muuttaneet kaupallisen median toimintalogiikkaa,
ehka jopa pysyvasti (ks. Reinikainen ym. 2020). Tassa moniulotteisessa
kentassa luon katsauksen siihen, miten somevaikuttajaviestintda voi
ajatella kolmessa eri tasossa: tutkimuksen kohteena, kdytannon toiminta-
na seka abstraktimmin, toimialojen Iuonteeseen liittyvana kysymyksena.
Naista erityisesti viimeksi mainittu taso liittyy my0s alan saantelyyn.
Aiheeseen kytkeytyvat sekd kaupalliset ettd poliittiset ja yhteiskunnal-
liset intressit. Koska tarkastelen aihetta tdssa tekstissa yleisella tasolla
pitden mukana eri ndkokulmat, kaytan yleiskasitteend “somevaikuttaja-
viestintdd” vaikuttajamarkkinoinnin tai -viestinnan sijaan.
Somevaikuttajaviestintd on lahtokohtaisesti kansainvélinen ilmid, ja
aiheeseen liittyvaa tutkimusta julkaistaan runsaasti englanniksi. Monien
mielestd ilmion merkittavyyteen nahden tutkimusta ei kuitenkaan tehda
tarpeeksi (Taylor 2020), eika tutkimus anna toistaiseksi kovinkaan hyvia
vastauksia esimerkiksi sddntelyn ongelmiin. Somevaikuttamisessa on
lisdksi yleensa kyse paikallisen tai kansallisen tason toiminnasta, jossa
valittu kieli ja yleison kokema laheisyys suhteessa vaikuttajaan ovat
tarkedssa osassa. Kielen, aihepiirin, luovuuden ja sattuman monimutkai-
nen yhdistelma maarittad suomalaistenkin vaikuttajien seuraajamaarid ja
yleison sitoutuneisuutta — puhumattakaan valitusta somealustasta ja sen
luomista mahdollisuuksista ja rajoitteista. Suomalaisia vaikuttajia tulee
tutkia osana kansallista lainsdadantod ja osana Suomessa tai Pohjoismaissa
toimivien organisaatioiden ja yritysten ekosysteemejd, joita media- ja
vaikuttajamarkkinointitoimistot osaltaan hallinnoivat (Abidin ym. 2020).
Kotimainen ja kansainvalinen pelikenttd ovat somevaikuttajavies-
tinndn nakokulmasta siis varsin erilaisia. Eri "tasoisten” somevaikuttajien
madritelma vaihtelee huomattavasti tarkasteluyhteydesta riippuen
(esim. Conde & Casais 2023). Suomalaisilla makrovaikuttajilla on yleensa
kymmenia tai satoja tuhansia seuraajia, kun taas mikrovaikuttajaksi
voi paasta jo joillakin tuhansilla seuraajilla. Esimerkiksi Yhdysvalloissa tai
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useissa Aasian maissa somevaikuttajien oletettu tavoittavuus pyorii aivan
eri kokoluokassa eli miljoonissa tai kymmenissa miljoonissa seuraajissa
(ainakin mega- ja makrovaikuttajilla, ks. Ouvrein ym. 2021). Seuraajamaa-
rat eivat kuitenkaan yksin ratkaise vaikuttajien yhteistydmahdollisuuksia.
Esimerkiksi globaaleihin trendeihin keskittyvd Benchmark Report 2023
(Geyser 2023) huomioi, etta kansainvalisesti suosituinta on yritysten
yhteisty0 nano- ja mikrotason vaikuttajien kanssa.
Somevaikuttajaviestintaa ei voi tarkastella irrallaan konteksteista.
Tarkastelen tdssa artikkelissa ndita konteksteja yhtdalta konkretian
tasolla, kysymyksina sosiaalisen median ja digitaalisten jarjestelmien
kaytosta seka organisaatioviestinnan toimintalogiikoista, seka toisaalta
abstraktimmin, osana liike-elaméan ja yhteiskunnallisen keskustelun
kehittymistd. Taman kontekstitarkastelun ohella poimin esimerkkeja
saantelystd, seka kansallisen tason lainsdddanndsta ettd EU:n direktii-
veista. Vaikka somealustat ovat padosin pohjoisamerikkalaisessa tai kiina-
laisessa omistuksessa, niiden eurooppalainen kayttdja toimii kansallisen
ja EU:n lainsdddannon piirissa kirjautuessaan omalle sometililleen. Myos
somekayttdjan ja hanen seuraajiensa tai verkostonsa suhdetta saddelldan
osana naita kayton konteksteja. Talloin "sadntely” artikkelini aiheen
rajauksessa viittaa niihin pelisaantoihin, jotka talla hetkella maarittavat
ja mahdollistavat somevaikuttajaviestintdd, mutta joista kdydaan ajoittain
kiivastakin merkityskamppailua. Sdantelyn taustalla vaikuttavat media-
eettiset periaatteet, joiden ideologisista lahtokohdista ja vaikutuksista
someajalla tarvitaan kipedsti lisdd yhteiskunnallista keskustelua.

Somevaikuttajaviestinndn kolme tarkastelun tasoa

Sosiaalisessa mediassa tyoskenteleva vaikuttaja voidaan maaritella
viestijaksi ja sisallontuottajaksi, jolla on joko yhdelld tai useammalla
somealustalla merkittava maara seuraajia ja joka on saannollisessa vuo-
rovaikutuksessa seuraajiensa kanssa (Enke & Borchers 2019). Organisaa-
tiolahtoisesti somevaikuttajat voidaan nahda ”agentteina”, jotka auttavat
yrityksid ja yhteisoja kehittdmaan omia (aineettomia) pddomiaan
(Reinikainen 2022). Kunkin alustan reunaehtojen puitteissa tapahtuva
aktiivinen vuorovaikutus vaikuttajan ja hanen seuraajiensa valilla antaa
somevaikuttajalle valtaa suhteessa muiden somekayttdjien asenteisiin ja
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kayttaytymiseen. Yritysten ja yhteisojen nakokulmasta somevaikuttajat
nayttaytyvat keskindis- ja organisaatioviestinnan valissa sukkuloivina yk-
silétoimijoina, joiden vaikutusvalta perustuu sidosryhmien puhutteluun
ja verkostoitumiseen.

Somevaikuttajaviestinta kasitteend kuvaa ensinndkin sitd, etta
vaikuttamiseen tahtdava toiminta tapahtuu sosiaalisen median alus-
toilla ja kanavissa, ja toiseksi se korostaa vaikuttajien eli yksiloiden
merkitystd viestinndssa epamaardisemman ”vaikuttamisen” sijaan.
Vaikuttajista (influencer) puhutaan myo6s kansainvalisella tutkimusken-
talla, jossa esimerkiksi strategic social media influencer communication
(Enke & Borchers 2019) on englanniksi ymmarrettava ja kattava tdaman
toiminnan kuvauksena, mutta kadntyy kankeasti suomeksi. Somevai-
kuttajaviestinta on madriteltavissa somessa aktiivisen yksilon vakuut-
tavaksi itseilmaisuksi, joka sisdltad myOs organisaatiolahtoisia aineksia
eli useimmiten markkinointiviestinnallisid, suostuttelevia elementteja.
Vaikuttaja sitoo hédnelle annetun markkinointi- tai tiedotustehtavan
luovasti osaksi omaehtoista ja -ddnista viestintaansa, ja siita maksetaan
hénelle korvaus, joka voi olla esimerkiksi rahapalkka, tuotteita tai palve-
luita. TyOsta saatu korvaus on aina veronalaista tuloa.

Vaikuttamiseen liittyva sanasto on osittain vield vakiintumaton ja
liilkkeessd, kuten koko alakin. Siksi myds alan reunaehtoja on vaikea
maaritella. Organisaatioldhtoisesti ajatellen “strateginen somevaikut-
tajaviestinta” tarkoittaa kaytannossa vaikuttajamarkkinointia, jossa
yksittdinen somevaikuttaja saa rahallisen korvauksen tyostadn, tai
sitten esimerkiksi vaikuttaja-PR:aa, jossa vaikuttajan osuutta yrityk-
sen maineenrakennuksessa korvataan muun muassa tuotelahjoilla tai
kutsuilla PR-tilaisuuksiin. Tata toimintaa voidaan kutsua myos vaikutta-
jayhteistyoOksi. Se jattaa avoimeksi yhteistydon muodon, mutta tuo esiin
organisaation ja vaikuttajan valisen luottamussuhteen, jota saadellaan
sopimuksilla. Ndita sopimuksia ovat usein tekemassa PR- ja vaikuttaja-
markkinointitoimistot, joita ovat tdlld hetkelld esimerkiksi Somessa.com,
Indieplace, Tulos, Noord, Monochrome, Boksi ja Vaikuttajamedia. Yhteis-
tyOsuhteet rakentuvat my0s vaikuttajien yllapitamissa verkostoissa,
joista osa on perinteisia yhdistyspohjaisia ja osa taas muotoutuu markki-
nointitoimistojen yllapitamista yhteistyokumppanien listoista.

Somevaikuttajaviestinta kasitteena tiivistad suomeksi ajatuksen
toiminnasta, joka viittaa sosiaalisessa mediassa toimivien henkildiden
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viestintatekoihin osana organisaatioiden strategista viestintaa tai mark-
kinointia. Tima maaritelma avaa kolme fokusta, joiden hahmotteluun
keskityn tassa tekstissa: Ensinnakin tutkimuksellinen huomio voidaan
kohdistaa esimerkiksi siihen, miten hyvin sosiaalisen median eri alustat
toimivat osana tallaista viestinnéllista vuorovaikutusta tai miten hyvin
somevaikuttajan toiminta sopii osaksi organisaation strategisen tason
suunnitelmaa. Téllaisessa tutkimusasetelmassa “miten hyvin” -tyyppiset
kysymykset operationalisoidaan usein dataan ja analytiikkaan keskitty-
villd méaarallisilla tarkasteluilla (esim. Rocamora 2022). Toiseksi huomio
voidaan keskittda kdytannon tasolla itse viestintdan, vaikkapa Instagram-
tai TikTok-postauksiin, joissa vaikuttaja kertoo pdiviohjelmastaan ja
meikkivalinnoistaan (esim. Sweeney-Romero 2022). Viestintda voidaan
kaytannossa analysoida vaikkapa digitaalisen retoriikan keinoin, vakuut-
tamiseen ja suostutteluun paneutumalla.

Kolmas mahdollinen tarkastelun taso on laajempi ja abstraktimpi.
Siind pohditaan, miten somevaikuttaminen osaltaan rakentaa vies-
tinnaksi tai markkinoinniksi ymmarrettyja toimialoja ja miten nama
aiemmin pitkalti erillaan pidetyt kentat ovat alkaneet sekoittua (ks.
Kilpeldinen 2020). Viestinndn itseymmarrys lahtee liikkeelle asioista
tiedottamisesta ja jonkin kohderyhmaén informoinnista, joskin vies-
tinnantutkimuksen keskeisiin periaatteisiin on kuulunut (aina) myos
vuorovaikutteisuuden huomioon ottaminen. Aiemmin vuorovaiku-
tukseen keskityttiin yleiso- tai vastaanottotutkimukseksi kutsuttujen
tutkimussuuntausten alla, mutta nyttemmin, entisten yleison jasenten
toimintamahdollisuuksien laajentuessa digitaalisten tyokalujen myota,
huomio on kiinnittynyt pikemminkin kayttajiin, tekijoihin, tuottajiin,
toimijoihin ja muihin verkostomaisesti toimiviin "agentteihin” - ja siten
myos vaikuttajiin.

Markkinointi on laaja-alainen kasite, eikd sen tutkimus ei ole 1ahto-
kohtaisesti vuorovaikutuksen tutkimusta, vaikka vastaanotolla tai kulut-
tajatutkimuksella voikin olla siind merkittava rooli (esim. Leung ym.
2022). Markkinointiviestintd on organisaatioldhtdinen ja promootioon
painottuva tapa ajatella viestintda. Markkinointiviestinnidn peruspe-
riaate on heradttda tunteita ja aktivoida viestin vastaanottaja kayttay-
tymaan viestin ldhettdjan toivomalla tavalla, kuten ostamaan jonkin
tuotteen tai palvelun (Ju 2018). Viestin vastaanottajasta ollaan kiinnos-
tuneita - mutta vain vastaanottajan ominaisuudessa, potentiaalisena

ProComma Academic 2023 Hei, me vaikutetaan! 65



asiakkaana (Coco & Eckert 2020). Talloin kuluttajan kdyttaytyminen tai
tunteet ovat tarked osa yhtalod niin kauan kuin joko potentiaalinen tai
aktuaalinen asiakas on osa myyntitapahtumaa.

Somevaikuttajaviestinta sekoittaa nama perinteisessa mielessa
erilliset toimialat samoin kuin niihin liittyvan kasitteiston ja tutkimuk-
sen. Sosiaalisessa mediassa on ylipaataan vaikea erotella viestintaa ja
markkinointia samoin kuin aiemmin, ja juuri tasta johtuvat useat alan
saantelyynkin liittyvat ongelmat (Korpinen 2021). Esimerkiksi kdy vaikka
sisdltomarkkinoinnin kasite: se on yrityksen tarjoamaa, neutraalilta ja
asiapohjaiselta informaatiolta ndyttavaa maksutonta sisaltoa, joka liit-
tyy yrityksen toimialaan tai tuotteisiin. Mika tallaisessa viestinndssa on
nakemyksellista tiedonvalitystd ja mika taas natiivimainontaa muistutta-
vaa, viestinnan tai journalismin kaapuun puettua markkinointisisaltoa,
on edelleen avoin kysymys, jota taytynee ldhestya tapauskohtaisesti.

Somevaikuttajaviestinnan tutkimusta mutkistaa kasitteellisesti viela
se, etta vaikuttajaviestinndksi kutsutaan myos poliittista edunvalvontaa
eli lobbausta, joka usein kanavoituu viestintatoimistojen kautta, konsult-
tien tekemana virallisena ja my0s epdvirallisena tyona (Kantola 2016).
Viestintatoimistojen kasvava valta perustuu siihen, etta ne ovat onnistu-
neet houkuttelemaan palkkalistoilleen kokeneita journalismin ammatti-
laisia ja poliitikkoja, jolloin keskusteluun on noussut paattdjille suunna-
tun vaikuttajaviestinnan etiikkaan ja korkean tason yhteiskunnalliseen
vaikuttamiseen liittyvid kysymyksia (Ylonen ym. 2022). Se, mika yhdistaa
ndin ymmarrettyja vaikuttajaviestinnan ammattilaisia, lobbareita, ja
tassa artikkelissa tarkastelemiani somevaikuttajia, on viestinnan stra-
tegiseen suunnitteluun osallistuminen. Kumpikin vaikuttajaviestinnan
laji toimii (merkittavdnd) osana organisaation viestintasuunnitelmaa, ja
niiden tehokkuutta eli panos-tuotossuhdetta seurataan herkeamaétta.

Muun muassa markkinointiviestintda ja retorisesti vakuuttavia eli
itseilmaisuun perustuvia keinoja yhdisteleva somevaikuttajaviestintd on
siis hankalasti kasitettavissa oleva hybridi. Késitteen kattama alue, peli-
kenttd, samoin kuin ne keinot, joiden avulla somessa voidaan vaikuttaa,
ovat lisdksi laajentuneet voimakkaasti viime vuosina (Li & Feng 2022).
Samalla kun somealustoja sdatelevat algoritmit ovat jatkuvassa muutok-
sessa, taytyy niitd hyodyntavan vaikuttamisenkin mukautua. Teknolo-
giset keinot saattavat mahdollistaa yha monipuolisempia somevaikut-
tamisen muotoja, ja osa ndista uusista keinoista haastaa vakiintunutta
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ymmarrystd organisaatioviestinnan ja markkinointiviestinnan erillisista
toimintakentista (Sihvonen & Lehti 2018). Lisdksi on mahdollista,
etteivat vaikuttamisen pelisdannot ole eri sosiaalisen median alustoilla
yhtenevid. Ei olekaan ihme, etta aihepiiriin liittyva tutkimus on viela
jasentymatonta ja tapauskeskeista. Kokonaiskuvan muodostaminen
somevaikuttajaviestinndstd on vaativa tehtava.

Somevaikuttajaviestinnin kontekstit

Somevaikuttajaviestinndn ilmeisin tarkastelukonteksti, johon myds
suuri osa alaa vaivaavista ristiriitaisuuksista liittyy, on sosiaalinen media
— tarkemmin sanottuna ne alustat, joilla vaikuttamista eniten tapahtuu.
Kansainvalisen selvityksen mukaan suurimmat somevaikuttajaviestin-
nan alustat ovat talla hetkella TikTok, Instagram, Facebook ja YouTube,
ja alan globaalin liikevaihdon arvioidaan kasvavan tana vuonna noin 20
miljardiin euroon (Geyser 2023). Vaikka ndiden jattiyritysten ideaali on
toimia globaalisti, kdytanndssa ne joutuvat sopeuttamaan toimintaansa
rajustikin erilaisiin paikallisiin tilanteisiin, poliittisiin ideologioihin ja
teknologisiin rajoitteisiin. Esimerkiksi siind missa ByteDance lanseerasi
Douyin-alustan vuonna 2016 erittdin tarkasti tietoverkkoja valvovassa
Kiinassa, saman teknologian pédlle rakennettu TikTok nayttaytyy huo-
mattavasti sallivampana alustana Kiinan ulkopuolisissa maissa (Barta
ym. 2023). Toisena esimerkkina voidaan mainita Meta-yhtid, jonka
tunnetuimmat alustat Facebook ja Instagram joutuvat sopeutumaan
uusiin saantoihin EU:n alueella digitaalisia palveluja koskevan saados-
paketin (Digital Services Act) tultua voimaan syksylla 2022 (ks. Euroopan
komissio 2023).

Sosiaalista mediaa voi pitdd poikkeuksellisen toimivana viestinnal-
lisend ymparistona siksi, etta siina yhdistyvat kaupallinen potentiaali ja
demokratiaan keskeisesti liittyva julkisen osallistumisen ideaali (Dean
2009). Sosiaalinen media paitsi kokoaa ihmiset yhteisiin vuorovaiku-
tuksen tiloihin my0s tuo heidat osaksi algoritmisesti ohjattuja alustoja,
jotka rakentuvat huomion ja verkostoitumiseen liittyvan liiketoimin-
talogiikan varaan (ks. Zabel 2021). Someviestintda voidaan kuvata
affektiivisena kiertoliikkeend, jossa viesteja tuotetaan, kulutetaan ja
kanavoidaan eteenpadin erilaisten tunnereaktioiden ohjaamina (Hillis
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ym. 2016). Nama tunnereaktiot, affektit, selittdvét suurelta osin sit4,
mihin somekdyttdjien huomio kohdentuu. Kun someviestinta tahtaa
huomion herattamiseen ja sen kierrattamiseen esimerkiksi sisaltgja tai
suosituksia jakamalla, affekteista tulee keskeista someviestinnan — ja
my0Os somevaikuttajaviestinndn — polttoainetta. Jakaessaan eteenpdin
itseddn kohahduttanutta sisaltoa kayttdja tulee osallistuneeksi somesisal-
tojen affektiiviseen kiertokulkuun mutta myods rahallisesti mitattavissa
olevaan huomion jakautumiseen.

Huomion kiinnittymista ja katsojien - tai laajemmin somekayttdjien
— sitoutumista (engagement) tiettyjen vaikuttajien tai viestijoiden aktiivi-
siksi yleisoiksi voidaan tarkastella somealustojen algoritmisen ohjauksen
(algorithmic governance) kontekstissa. Somealgoritmeja on totuttu nimit-
tamadan “mustiksi laatikoiksi” sen perusteella, ettd niista on ollut julkisesti
saatavilla erittdin vahan yleispatevaa tietoa, eivatka algoritmeja kehittavat
yritykset ole vélttamatta halunneet julkistaa edes niihin tehtyja muutok-
sia, vaikka ne ovat saattaneet heilauttaa alustoilla tapahtuvan viestinnan
ja markkinoinnin reunaehtoja rajustikin. Myods moderointi liittyy algorit-
miseen ohjaukseen. Algoritmiseen ohjaukseen liittyvaa sadntelya voidaan
lahestya esimerkiksi mediatutkimuksen kysymyksena (Reviglio & Agosti
2020), eettisena dilemmana (Matzner 2018) tai suosittelualgoritmien
lapinakyvyyteen liittyvana juridisena ongelmana (Leerssen 2020).

Somevaikuttajaviestintdan liittyvaa tutkimusta on tehty vuosikym-
menen ajan, ja somealustojen algoritmien muuttuessa myds vaikuttami-
sen ja monetisaation muuttuvat reunaehdot kiinnostavat tutkijoita yha
uusissa teoreettisissa viitekehyksissa (esim. Arriagada & Bishop 2021). Alan
suomenkielinen kirjallisuus on kuitenkin toistaiseksi vield vahaista, ja aihe-
piiriin liittyva tutkimuskentta on hajanainen (ks. Reinikainen 2022). Tasta
huolimatta nimenomaan kotimaiseen kontekstiin sijoittuva tarkastelu on
tarkeaa, silla kuten totesin, somevaikuttajaviestinta on leimallisesti paikal-
lista tai kansallista ja se sitoutuu tiettyyn kielialueeseen ja kulttuuriseen
ympdristoon. Erityisen keskeista tallaisten kontekstien huomioon otta-
minen on tarkasteluissa, joissa keskitytadn poliittisia tai yhteiskunnallisia
aiheita kasittelevaan somevaikuttajaviestintdan (Suuronen ym. 2022).

Nykyisessd somemaailmassa kaupallisuus ja yhteiskunnallisuus
sekoittuvat vaistamatta, silla affektiivisuuden nakokulmasta somekayt-
tajalle yhta merkityksellisia voivat olla niin poliittiset ajankohtaiskat-
saukset kuin uusia tuotteita promotoivat meikkivideotkin. Tietyissa
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tilanteissa tama on nahty ongelmana, esimerkiksi silloin kun puolueissa
on pohdittu ndkyvana, kaupallista yhteistyota tekevana somevaikutta-
jana tyoskentelevan henkilon sopivuutta eduskuntavaaliehdokkaaksi (ks.
Karasti 2022). Toisaalta poliitikot ovat Suomessakin jo pitkddn tehneet
kaupallisia yhteistoita sosiaalisessa mediassa, eiké sitd ole nostettu
yhteiskunnalliseksi kysymykseksi (ks. Kukkonen ym. 2020). Poliitikon

ja somevaikuttajan roolit voivat siis sekoittua, kunhan esteellisyys- ja
sidonnaisuussaadoksistd pidetadn kiinni — nama tosin ovat puolueiden
itse pddtettavissa ja niiden omavalvonnan piirissa. Olisi suotavaa, etta
kaupallisen ja yhteiskunnallisen somevaikuttamisen rajankaynneista
syntyisi tulevaisuudessa enemmankin keskustelua (vrt. Frig & Penttild;
POyry, tassa teoksessa). Siind keskeinen rooli on tutkivalla journalismilla.

Somevaikuttajaviestinndn saantely

Seka kaupallisten ettd yhteiskunnallisten toimijoiden kanssa yhteisty0s-
sa tehtdva somevaikuttajaviestinta on vield niin tuore ilmig, etta siihen
liittyvaa lainsaadantoa ei ole syvallisessa mielessa vield missddn maassa
(ks. Abidin ym. 2020). Somevaikuttamiseen kohdistuu, aiemmin maini-
tuista syistd, runsaasti kiinnostusta eri tahoilta, ja alalla nakyvat vies-
tinndn ja mainonnan perinteisia kenttia saatelevat, osin ristiriitaisetkin
intressit ja juridiset periaatteet. Somevaikuttajaviestintddn liittyva saan-
tely voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: lainsaddantoon, viranomais-
valvontaan ja itsesadntelyyn. Kaikkien ndiden ensisijainen viitekehys
liittyy mainontaan ja kaupallisiin yhteistyokuvioihin. Perinteisessa medi-
assa tapahtuvaa mainontaa on jo pitkdan sadadelty erityisesti ldnsimaissa
suhteellisen paljon, ja kdynnissd on siirtymad, jossa sddntelya ulotetaan
myos sosiaalisen median ymparistoihin (Virkkunen 2022).

Saantelyn laajin viitekehys on EU-tason lainsaadanto. Yleinen
tietosuoja-asetus (GDPR), jossa sdddellaan henkilotietojen kayttoa, tuli
voimaan vuonna 2016. Sitd tdydentdvat kevaalla 2022 EU:ssa julkistetut
isot lainsdddantopaketit, digimarkkinasaados DMA ja digipalvelusaados
DSA, jotka ovat tulossa voimaan vaiheittain vuoteen 2024 mennessa
(ks. Euroopan komissio 2023). DMA:n tehtdvdna on lisatd datan 1api-
nakyvyytta ja estad suurten somealustayritysten (ns. portinvartijoiden)
madradvad markkina-asemaa. DSA taas velvoittaa alustat valvomaan

ProComma Academic 2023 Hei, me vaikutetaan! 69



lakien noudattamista ja poistamaan laittomat sisallot, tavarat ja palvelut
kanavistaan. Molemmilla saddoksilla vaikutetaan myods verkkomainon-
taan. Esimerkiksi mainonnan kohdentamisesta pitda tulevaisuudessa
antaa alustojen kayttajille tarkkoja, yksiloityja tietoja. Alustojen taytyy
myos julkaista tilastot mainonnasta ja mainosten kohdentamisesta seka
siitd, kuinka monta kdyttajaa mikakin mainos tavoitti. Alaikaisiin kohden-
nettu tai arkaluontoisia henkil6tietoja hyodyntava mainonta on koko-
naan kielletty.

Erityisesti alaikdisiin kohdistuva mainonta on ollut jo pitkaan erityi-
sen saantelyn kohteena, silla lapsilla ei ole samanlaista kykya erottaa
myyntitarkoituksessa tehtyja julkaisuja muusta viestinnasta. Viimeaikai-
sissa tutkimuksissa on havahduttu siihen, ettd nimenomaan somevaikut-
tajien kaupallinen vaikutusvalta lasten ja nuorten elamassa on kasvanut
huomattavasti, ja vaikuttajamarkkinointiin kaivataan tiukempaa saan-
telya. Nama nakemykset perustuvat kuluttajansuojaan. Se on eettinen
periaate, jonka mukaan yleison jasenelld on aina oikeus tietaa, kun
héneen yritetddn vaikuttaa kaupallisesti. Kuluttajansuojalaki lahtee siita,
ettd sisallon kaupallisesta tarkoitusperasta tai markkinoinnista taytyy
avoimesti kertoa sen esitys- tai toteutustavasta riippumatta, joten myos
somevaikuttajaviestintddn sisdltyvasta mainonnasta taytyy kayda ilmi
sen alkupera (esimerkiksi suosittelun tilannut yritys) ja sisdllon kaupal-
linen luonne (Kiviméaki 2021). Sama kaupallisen viestinndn tunnistet-
tavuuden vaatimus koskee niin ammattimaista kuin harrastetasollakin
tehtdvaa somevaikuttamista, ja viime kadessda mainonnan tilannut yritys
on vastuussa merkintdjen asianmukaisuudesta.

Lakiin perustuvasta sddntelysta ja valvonnasta vastaa Suomessa
Kilpailu- ja kuluttajavirasto, joka ottaa kasittelyyn myds yksittaisilta
yleisOn jasenilta tulleita valituksia saantorikkomuksista ja lausuu tapa-
uksista nakemyksensa (KKV 2019). Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2019) on
linjannut, ettd mainossisallosta on kerrottava katsojalle esimerkiksi heti
videon alussa sanoilla "mainos” tai "kaupallinen yhteistyd”, jotka pitaa
kirjoittaa nakyvasti ja samalla kielella kuin sisaltd. Myos mainoksen
tilaaja taytyy mainita. Kaupallisen sisallon selked merkitseminen julkai-
sun alkuun on askel eteenpdin, mutta riittaako se erottelemaan itseil-
maisullisen viestinnan ja kaupallisen suostuttelun vaikuttajasisallosta
sellaisella tavalla, etta somevaikuttajan yleiso ei tule harhaan johdetuksi
missadn vaiheessa? Somevaikuttajaviestinndssa ja -markkinoinnissa

70



viestintd” ja “markkinointi” ndin ymmarrettyina sekoittuvat vaista-
mattd, silla se on koko somevaikuttamisen idea. Suomessa somevaikut-
tajaviestinndn juridista saantelya on tutkittu vasta opinndytetasolla
(esim. Korpinen 2021), joten tutkimustiedolle on kysyntaa.

Lainsdadantoa ja KKV:n toimintaa taydentda alan itsevalvonta,
joka perustuu suurelta osin kuluttajien eli somekayttdjien valppauteen.
Kansainvalisen kauppakamarin (ICC) markkinointisddntdja ja omia
hyvaa markkinointitapaa koskevia periaatteita soveltava Mainonnan
eettinen neuvosto (2023) antaa somekayttdjilta tulevien selvityspyynto-
jen perusteella lausuntoja siitd, onko markkinointi yksittdisten tapaus-
ten osalta asianmukaista. Viestinnan eettinen neuvosto (VEN) sen sijaan
ei keskity niinkddn yksittdisten sisaltojen arviointiin, vaan viestinnan
kaytanteiden ja periaatteiden tarkasteluun tapausten kautta. Esimerkiksi
tuoreessa viestintatoimisto Drumin toimintaa kasittelevassa kannanotos-
saan VEN (2023) pdatyi moittimaan sitd, millaisen prosessin tuloksena
Mieli ry:n ja viiden somevaikuttajan nimiin pantu mielipidekirjoitus
paatyi Helsingin Sanomiin. Viestinnan eettisten periaatteiden pohtimi-
seen ja sddntelyyn osallistuu myos Julkisen sanan neuvosto (JSN), jonka
tehtdva on tulkita hyvaa journalistista tapaa seka puolustaa sanan ja
julkaisemisen vapautta. Eri "neuvostojen” ohella keskustelua pelisaan-
noistd kdydaan populaareilla foorumeilla, kuten poliittisten etujarjes-
tojen seka PR- ja vaikuttajamarkkinointitoimistojen blogikirjoituksissa
(esim. Lasanen 2019).

Somevaikuttajaviestinta liittyy sadantelyn nakokulmasta isoon eetti-
sen keskusteluun siitd, millaisia oikeuksia kayttdjalla ja kuluttajalla on
saada tietoa siitd, miten heihin yritetddn vaikuttaa eri somealustoilla
(Asquith & Fraser 2020). Vaikka toiminnan ymparist0 on uusi ja monilla
piiloisilla tavoilla algoritmisesti ohjattu, viestinndn ja markkinoinnin
sekoittumisessa ei sindnsa ole mitddan uutta. Myos kuluttajansuojalaki
tunnistaa ongelman, jossa informatiivisen tai viestinnallisen ja kaupalli-
sen sisallon valista eroa pyritaan horjuttamaan. Kaupalliset kanavat saat-
tavat myyda mainostilaa myos kanavatunnukseen liitettyyn popup-ikku-
naan, ja aikakauslehdissa nahddan joskus advertoriaaleja, jotka pyrkivat
vaikuttamaan journalistiselta sisallolta. On olemassa mediateollisuuden
aloja, kuten kosmetiikka- ja pelijournalismi, joissa viestintd ja markki-
nointi tuppaavat sekoittumaan ja joissa sisdltomarkkinoinnilla ja tuotesi-
joittelulla on perinteisesti vahva asema (esim. Nieborg & Sihvonen 2009).
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Oma lukunsa ovat sponsorisopimuksiin tai piilomainontaan perustuvat
markkinointiviestinnan muodot. Digitaalisen median kasvava suosio
muun muassa pelien, podcastien ja suoratoistopalveluiden siivittdmana
tuo jatkuvasti uusia haasteita sadntelyn kentalle.

Lopuksi

Yhteisty0 yritysten ja yhteisojen sekd PR- ja vaikuttajamarkkinointitoi-
mistojen kanssa on somevaikuttamisen ydintd. Somevaikuttaminen on
osoittautunut tuottoisaksi yritystoiminnaksi niin somevaikuttajille itsel-
leen (Karppi 2022), vaikuttajatoimistoille (IAB Finland 2022) kuin some-
vaikuttajamarkkinointia tilaaville yrityksillekin. Koko alan liikevaihdon
kasvunakymaét ovat edelleen merkittavat (Tilastokeskus 2022). Runsaan
kymmenen vuoden sisdlla kustannustoiminnan kokonaisvolyymista eli
painetun median markkinoista on kadonnut Suomessa jopa kolmasosa,
mutta internetmainonta ja erityisesti vaikuttajamarkkinointi ovat kasva-
neet merkittavasti muutaman viime vuoden aikana (Tilastokeskus 2023).
My0s globaalisti tarkasteltuna sosiaalisen median kaupallisessa hyodyn-
tamisessa ollaan vasta alussa (esim. Pradhan ym. 2023).

Tarkastelin tassa artikkelissa somevaikuttajaviestintda sithen
liittyvien kontekstien ja sadntelyn tasojen kautta. Kasittelin somevai-
kuttajaviestintaa yhtaalta sosiaalisen median alustoilla tapahtuvana
toimintana, jota rajaavat alustojen toimintalogiikoista ja tarjoumista
kumpuavat mahdollisuudet ja rajoitukset. Toisaalta kasittelin sita yksiloi-
den, vaikuttajien, omaehtoisena viestintand, johon nivoutuu organisaa-
tioldahtoisia elementteja, joista suurin osa on talla hetkella luonteeltaan
kaupallisia. Somevaikuttajaviestintd on tarked tutkimuskohde, silld sen
maara lisadntyy maailmassa hurjaa vauhtia, ja siihen liittyvalle sdante-
lylle on suuri tarve. Tutkimusperustaista tietoa somevaikuttajaviestin-
nasta, erityisesti Suomen kontekstissa, ei viela ole kovin paljon.

Somevaikuttajaviestintaan kytkeytyvat kaupalliset, poliittiset ja
yhteiskunnalliset intressit. Tarkastelin tata aihepiiria kolmella eri tasolla:
tutkimuksen kohteena, kdytannon toimintana seka toimialojen luon-
teeseen liittyvanad eettisend kysymyksend. Naistd erityisesti viimeksi
mainittu taso liittyy sadntelyyn. Saantelyn taustalta 10ytyy kysymys siitd,
miten somevaikuttajaviestinta sijoittuu mediaeettiselle kartalle (Saari
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2021). Onko alalla mahdollista toimia reilulla ja kestavalla tavalla, kun
toiminnassa koetellaan jatkuvasti media- ja viestintakentan vakiintu-
neita pelisadntdja ja juridisia periaatteita, kuten kuluttajansuojaa?

(vrt. Gorea & Jacobson 2022). Alalla tehtava ty0 ei aina noudata yhdessa
sovittuja reunaehtoja, ja mitd enemman somevaikuttajaviestintaa
tehdddn, sitd enemman erilaisia ristiriitoja ndhdaan myos julkisuudessa.
Kaikkien alalla toimivien etu on, etta somevaikuttajaviestinnan saantely
pysyy johdonmukaisena ja ajantasaisena, vaikka algoritmiset ja affek-
tiiviset vaikuttamisen mahdollisuudet muuttuvat somealustojen kehit-
tyessd yha mielikuvituksellisempiin suuntiin.

Kolme nostoa somevaikuttajaviestinnin saantelysta

1) Somevaikuttajaviestintda tehdaan somevaikuttajan ehdoilla,
silla alan kasvaessa ja kilpailun kiristyessa vaikuttajan persoonalla,
luovuudella, hanen yllapitamalladn vuorovaikutuksella ja valitsemillaan
teemoilla on entistd suurempi merkitys yhteistydsuhteen onnistumiselle.

2) Vaikka kaupallinen yhteisty0 julkaistaan somevaikuttajan
omassa kanavassa, on organisaation (eli mainostajan) vastuulla varmis-
taa, ettd yhteisty0 on selvasti merkitty kaupalliseksi.

3) Somealustojen algoritmien ja muiden reunaehtojen muuttuessa
my0s somevaikuttajaviestinndn toteutustavat voivat muuttua. Sosiaali-
sen median alustoilla tapahtuvasta viestinnasta ja vuorovaikutuksesta on
hyva olla mahdollisimman laaja kdytannon kokemus, jotta muutokset
eivat tule yllatyksena.
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Somevaikuttajat
yhteisojen luojina

Hanna Limatius

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat yhteisollisyyden
asiantuntijoita, koska aktiiviset ja uskolliset seuraajat ovat
heidan menestyksensa nakokulmasta avainasemassa.
Yhteisollisyytta luodaan aktiivisesti korostamalla vaikuttajan
samaistuttavuutta, aktivoimalla seuraajia kysymysten ja
vastausten avulla, kannustamalla yhteison muita jasenia

ja maarittelemalla yhteison rajoja. Keskeista yhteison
rakentamisessa on vaikuttajien kielenkaytto.

Vaikuttajien yhteisollisestd viestinnasta voidaan ottaa

mallia myos organisaatioiden someviestintaan.
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Johdanto

Kiinnostuneen ja sitoutuneen seuraajakunnan kasvattaminen sosiaali-
sessa mediassa voi muodostua haasteeksi niin yksilolle kuin organisaa-
tiollekin. Viestinndn ammattilaiset voivat kuitenkin pyrkia vastaamaan
tahan haasteeseen rakentamalla organisaation ja seuraajien valille
yhteisollisyytta. Oppia tahdn voidaan ottaa sosiaalisen median vaikutta-
jilta. Seuraajat ovat vaikuttajille erittdin arvokkaita ja vaikuttajaty0hon
kuuluukin olennaisesti se, etta seuraajien kanssa ollaan aktiivisesti
vuorovaikutuksessa. Seuraajista pyritdan luomaan yhteiso, joka kokee
vaikuttajan tuottaman sisallon henkilokohtaiseksi, aidoksi ja juuri heille
suunnatuksi.

Kielenkaytto on tassd prosessissa avainasemassa, ja vaikuttajat
hyodyntavatkin monenlaisia kielellisia keinoja rakentaakseen identiteet-
tidan, brandiaan ja suhdettaan seuraajiinsa (Kovac¢ova 2021; Limatius
2023). Samanlaisia yhteisollisyyden luomisen keinoja voidaan hyodyntaa
my0s organisaatioiden someviestinnassa. Organisaatioiden, kuten vaikut-
tajienkin, on syyta kiinnittdd huomiota siihen, miten sosiaalisen median
alustoilla kommunikoidaan, koska tietynlainen kielenkaytto voi seka
vahvistaa etta heikentdaa suhdetta sidosryhmiin (Sorensen ym. 2017).
Taman artikkelin tavoitteena on identifioida niitd kielellisia ja viestin-
néllisid keinoja, joiden avulla vaikuttajat luovat yhteisoja sosiaalisessa
mediassa, ja pohtia ndiden keinojen soveltuvuutta organisaatioiden vies-
tintddn. Esimerkkina tarkastellaan kauneuden ja muodin aloilla toimi-
vien mikrovaikuttajien viestintaa Instagramissa.

Vaikuttajat ymmarretaan tassa artikkelissa sosiaalisen median
kayttdjiksi, jotka ovat keranneet itselleen merkittdvan mdaran seuraajia
tuottamalla sosiaalisen median tileilladn ajankohtaista tai inspiroivaa
sisaltod, seka kaupallistaneet taman sisallon esimerkiksi yritysten kanssa
tehtavan yhteistyon keinoin (Hudders & De Jans 2022, 131; Abidin
2016). ”Vaikuttaminen” tapahtuu tyypillisesti jonkin tietyn aihepiirin
ymparille muodostuneessa yhteisossd, johon liittyen vaikuttajalla on
asiantuntemusta — esimerkkeind voidaan mainita kauneusvaikuttajat,
fitness-vaikuttajat ja talousvaikuttajat. Erityisesti suomalaisen sosiaalisen
median kontekstissa on olennaista huomioida myos mikrovaikuttajan
kasite (Evans ym. 2017, 146). Mikrovaikuttajat, toisin kuin julkisuuden
henkiloiksi madriteltavat vaikuttajat (ks. esim. Jerslev 2016), tuottavat
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tyypillisesti sosiaalisen median sisdltdja sivutoimisesti ja pienemmalle
kohderyhmalle. Tarkemmin rajattu yleiso mahdollistaa tiiviimman
vuorovaikutuksen vaikuttajan ja seuraajien valille, minka vuoksi mikro-
vaikuttajien roolia yhteisdjen luojina on erityisen mielekasta tarkastella.

Yhteisollisyys verkossa ja yhteisOjen aktiivinen luominen

Modernit yhteisot eivat valttamatta ole paikkaan sidottuja, vaan ne
perustuvat enenevassa maarin yhteenkuuluvuuden kokemukseen
(Phillips 2016). Thminen voi identifioitua osaksi jotakin tiettyd ryhmaa
naapuruston tai tydyhteison lisaksi myods verkossa. Yhteisollisyys onkin
ollut keskeinen verkkoviestinnan piirre jo kauan ennen nykymuotoista
sosiaalista mediaa. Se, miten ihmiset ryhmittyvat ja identifioituvat toi-
siinsa verkossa alkoi kiinnostaa my0s tutkijoita hyvin pian internetin
yleistymisen jalkeen (ks. esim. Herring 1996; Paolillo 1999; Rheingold
1995). Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa puhutaan usein virtuaalisista
yhteisoistd tai verkkoyhteisoistd (virtual community / online community),
joiden rajojen madrittelemiseksi on kehitetty erindisia kriteereja (Baym
2010; Herring 2004; Rheingold 1995). Esimerkiksi Herringin (2004, 355)
mukaan verkkoyhteisoksi maarittely edellyttad mm. aktiivisia jasenid,
yhteisid normeja ja saantoja, jasenten valista solidaarisuutta, sisdisia
hierarkioita ja keinoja mahdollisten konfliktien ratkaisemiseksi.

Siind missd varhaiset verkkoyhteisot keskittyivit tyypillisesti tietyn
sivuston, keskustelupalstan tai vaikkapa pelin ymparille muodostuneisiin,
melko tarkkarajaisiin ryhmiin, nykyinen sosiaalisen median viestinta on
monikanavaista ja monenlaisiin arjen viestintdtilanteisiin kietoutunutta.
Tassa uudenlaisessa ympadristdssa yhteison rakentaminen vaatii usein
aktiivista toimintaa. Lisdksi tdman paivan sosiaalista mediaa leimaa vahva
kaupallisuus, eivatka sen kdyttajat rajoitu yksityishenkildihin. Sosiaalinen
media on tarked resurssi organisaatioille, koska sen kautta on mahdollista
tavoittaa sidosryhmid suhteellisen helposti ja kohtuullisin kustannuksin
(Xu & Saxton 2019, 30). Organisaatiot pyrkivat kasvattamaan sosiaalisen
median kayton kautta sosiaalista padomaansa, eli sellaisia sosiaalisia resurs-
seja, joiden avulla organisaation on mahdollista hankkia muita materiaali-
sia tai aineettomia resursseja (Bourdieu 1984; Xu & Saxton 2019, 32).

Organisaatioiden on mahdollista edistaa sosiaalisessa mediassa
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sidosryhmien sitoutumista antamalla niille valtaa ja ottamalla ne
mukaan paatoksentekoon (Bellucci ym. 2019, 1468). Yhteisollinen
vuorovaikutus organisaatioiden ja sidosryhmien valilla vahvistaa asia-
kassuhteita ja luo luottamusta organisaatioon, koska sidosryhmien on
mahdollista kommunikoida molemminpuolisesti organisaation kanssa
(Nelson 2019, 62). YhteisOn luomisesta on organisaatiolle myds se etu,
etta tyytyvdiset ja sitoutuneet seuraajat voivat jakaa organisaation vies-
tintdad ja positiivisia kokemuksiaan organisaatiosta omalle verkostolleen
laajentaen ndin itse organisaation yleisoa (Nelson 2019, 65). Tallaisessa
brdndiyhteisossd sosiaalisia suhteita muodostuu tietyn brandin ihailun
tai kannatuksen pohjalta (Kim ym. 2021, 177). Brandiyhteison jasenet
jakavat muita kayttajia todennakdisemmin ihailemaansa brandiin liitty-
vaa sisaltoa (Emt., 178).

Organisaatioilla ja somevaikuttajilla on samankaltaisia tavoitteita
yhteisollisyyden suhteen. Molemmat haluavat seka yllapitdd omien
seuraajiensa mielenkiintoa etta tavoittaa laajemman yleison, josta on
mahdollista l0ytaa potentiaalisia uusia seuraajia tai asiakkaita. Tutki-
musten mukaan organisaatiot eivat kuitenkaan hyodynna sosiaalisen
median yhteis6llisia mahdollisuuksia tehokkaasti (esim. Kim ym. 2021;
Lovejoy & Saxton 2012). Vaikka organisaatio kdyttaisi sosiaalisen median
kanavia, yhteisollisyyttd ei synny, jos naita kanavia hyodynnetaan
paaasiassa yksisuuntaiseen organisaation mainostamiseen (Kim ym.
2021, Nelson 2019). Oman brandin promotoimiseen keskittyva viestinta
ei valttamatta ole toimiva strategia, jos asiakkaita halutaan aktivoida
(Sormanen ym. 2022, 15). Somevaikuttajat puolestaan panostavat vuoro-
vaikutukseen ja yhteison luomiseen, koska aktiivinen seuraajakunta on
vaikuttajamarkkinoinnin nakokulmasta keskeinen resurssi (Reinikainen
ym. 2020). Taman vuoksi vaikuttajien viestinnastd voidaan identifioida
tehokkaita yhteisollisyyden rakentamisen keinoja.

Vaikuttajien yhteisoOllinen viestinta

Kielenkdyton roolista vaikuttajien viestinndssa on tehty jonkin verran
aiempaa tutkimusta. Viime vuosina on tutkittu esimerkiksi sitd, miten
vaikuttajat rakentavat itsestidn myoOnteista ja luotettavaa kuvaa kielel-
listd ja visuaalista ilmaisua yhdistamalla (Kovac¢ova 2021; Meer & Stau-
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bach 2020). Lisdksi tutkijat ovat olleet kiinnostuneita siitd, milld tavoin
vaikuttajat viestivat kaupallisesta yhteistyosta (Evans ym. 2017). Vaikut-
tajien roolista yhteisdjen luojina tarvitaan kuitenkin lisatutkimusta
erityisesti kielellisista ja viestinnallisista nakokulmista. Esimerkiksi
blogiyhteisdista (Jantti ym. 2018; Limatius 2016) ja peliyhteisoista
(Naidoo ym. 2019) on tehty aiempaa tutkimusta, mutta nykyaikainen,
monikanavainen vaikuttaminen tarjoaa vield monipuolisempia keinoja
yhteison rakentamiseen.

Tassa artikkelissa nostan esille erityisesti Instagramissa tapahtuvan
vuorovaikutuksen vaikuttajien ja heiddn seuraajiensa valilla. Esitdn, etta
vastaavanlaista vuorovaikutusta voidaan rakentaa my0s organisaatioiden
ja niiden sidosryhmien valille. Yhteisollisyytta edistamalla organisaatiot
voivat vahvistaa positiivisia mielikuvia toiminnastaan, saada palautetta
ja oppia tuntemaan sidosryhmansa paremmin (Lovejoy & Saxton 2012,
350; Sorensen ym. 2017). Yleison vahva tuntemus onkin menestyneiden
somevaikuttajien valttikortti — yritykset hyodyntavat vaikuttajamarkki-
nointia juuri siksi, etta vaikuttajat ymmartavat seuraajiaan ja tietavat,
millaista sisaltoa he haluavat (Hudders & De Jans 2022, 129). Tama nakyy
myos kielenkaytossd, koska vakuuttaakseen yleisonsa vaikuttajien tulee
tietaa, millaiset kielelliset kaytannot houkuttelevat ja sitouttavat heidan
kohderyhmaansa. Seuraajien rooli ndkyy jopa sen kielen valinnassa, jolla
sisaltod tuotetaan — vaikuttaja saattaa esimerkiksi vaihtaa kielen englan-
nista suomeen, jos suomenkielinen sisaltd vastaa paremmin seuraajien
tarpeita (Limatius 2023). My0s organisaatioiden on tarkedd huomioida
sosiaalisessa mediassa toimiessaan omat sidosryhmansa niin, ettd viestin-
nassa osataan hyodyntda niiden tarpeisiin vastaavia strategioita (Sorma-
nen ym. 2022, 15). Mita paremmin organisaatio tuntee seuraajansa, sita
tehokkaammin se pystyy kohdistamaan markkinointiaan ja pitamaan
huolta siita, ettd seuraajien eteenpdin jakamat viestit ovat organisaation
ndkokulmasta edullisia (Nelson 2019, 75).

Aineisto: Suomalaiset kauneus- ja
muotivaikuttajat Instagramissa

Kuvien ja videoiden jakamiseen keskittyva Instagram on erityisen suosit-
tu sosiaalisen median alusta nuorten aikuisten keskuudessa ja soveltuu
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hyvin markkinointiin (Kim ym. 2021, 179). Vaikka Instagram painottaa
visuaalisuutta, kayttajat yhdistavat viestinnassdan visuaalisia ja ver-
baalisia resursseja. Kirjoitettu kieli on tassa artikkelissa kasiteltavien
suomalaisten, kauneuden ja muodin aloilla toimivien mikrovaikuttajien
viestinnassa keskeista. Kaikki tarkastelemani vaikuttajat hyodynsivat
julkaisujensa kuvateksteja ja seuraajien kommentteihin vastaamista
yhteisollisyyden rakentamisessa.

Havainnollistan seuraavaksi vaikuttajien viestinnan kautta tapah-
tuvaa yhteisollisyyden rakentamista tutkimuskirjallisuuden ja oman
tutkimusaineistoni pohjalta. Aineisto on keratty aiemman tutkimuksen
yhteydessa Instagramista ja sen tutkimuskayttoon on pyydetty vaikutta-
jilta lupa (Limatius 2023). Aineisto koostuu kuuden suomalaisen, vaikut-
tajaksi identifioituvan henkilon tuottamista, julkisista Instagram-pai-
vityksista, jotka julkaistiin aikavalilla 1.5.2020-31.10.2020. Yhteensa
aineistoon sisdltyy 437 julkaisua. Seuraajamaddrien (n. 1800-3600 seuraa-
jaa) perusteella vaikuttajat voidaan luokitella mikrovaikuttajiksi — koska
he vield kasvattavat yleisodan, yhteisollisyys on heidan viestinndssaan
erityisen tarkeda. Toisaalta tarkkaan rajattu aihepiiri (kauneus ja/tai
muoti) johtaa siihen, etta vaikuttajilla on my®ds tietty kohdeyleiso, jonka
he pyrkivat sitouttamaan. Instagram-aineistosta analysoitiin laadullisen,
temaattisen analyysin (Braun & Clarke 2006) keinoin kaikki tekstima-
teriaali sisdltaen kuvatekstit, aihetunnisteet ja kommentit. Analyysin
tuloksena hahmottui nelja keskeistd keinoa, joiden avulla vaikuttajat
luovat yhteisoa kielenkdyttonsa kautta. Nama keinot ovat samaistutta-
vuus, kysymykset ja vastaukset, muiden kannustaminen ja yhteison
maddrittely. Esittelen seuraavaksi ndiden keinojen toteutumista
vaikuttajien viestinnassa, minka jalkeen pohdin niiden soveltuvuutta
organisaatioiden viestintaan.

Samaistuttavuus

Vaikuttajan samaistuttavuus vaikuttaa merkittavasti seuraajien sitoutu-
miseen. Hudders ja De Jans (2022) selvittivat, ettd erityisesti naisille kyky
samaistua vaikuttajaan lisasi kiinnostusta ja halukkuutta olla vuorovai-
kutuksessa vaikuttajan kanssa. Naiset samaistuivat enemman vaikutta-
jiin, jotka olivat itsekin naisia, mika puolestaan johti positiivisempaan
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suhtautumiseen ndiden vaikuttajien julkaisuihin (Hudders & De Jans
2022, 141). Tunne siita, etta vaikuttajaan voi samaistua vahvistaa
vaikuttajan ja yleison valistd parasosiaalista suhdetta — vaikuttaja
koetaan ikddn kuin ystavaksi tai vertaiseksi, jonka viestinnalle ollaan
vastaanottavaisempia (Reinikainen ym. 2020, 282).

Samaistuttavuuden tavoittelu korostui tarkastelemissani suomalais-
ten vaikuttajien Instagram-julkaisuissa. Vaikuttajat toivat viestinnassaan
esille arjen haasteita, vanhemmuuteen liittyvia teemoja, seka henkilo-
kohtaisia epatdydellisyyksiaan. Yksi vaikuttajista kuvasi meikkitutori-
aalejaan kiireisen didin elamaan sopiviksi ja toinen jakoi ajatuksiaan
lastensa kouluun menosta. Lisdksi vaikuttajat toivat esille ulkonakoonsa
ja kykyihinsa liittyvia epavarmuuksiaan ja kertoivat seuraajilleen myos
vaikuttajatyon haasteista, usein humoristiseen savyyn. Henkilokohtai-
suus tyypillisesti korostuu kauneus- ja elamantyyliaiheista sisaltoa tuot-
tavien vaikuttajien viestinnassd, koska nama aihepiirit liittyvat vahvasti
yksilollisiin kokemuksiin (Petersson McIntyre 2021, 1061). Vaikuttaja
kutsuu seuraajansa nakemddn osan hanen “aidosta elamastaan”, mika
lisaa luotettavuutta (Jerslev 2016, 5241). Myos kaupalliseen sisaltoon
yhdistetadn vaikuttajan henkilokohtainen kokemus tuotteen tai palve-
lun kanssa - tallainen julkisen ja yksityisen rajan himartaminen luo
intiimiyden tunnetta ja tekee vaikuttajasta helpommin lahestyttavan
(Petersson Mclntyre 2021). Ndenndinen laheisyys luo autenttista kuvaa
vaikuttajasta, mikd puolestaan saa seuraajat kiinnostumaan helpommin
vaikuttajan promotoimista tuotteista (POyry ym. 2019).

Ollakseen samaistuttava, vaikuttaja ei saa olla liian tdydellinen.
Vaikuttajien julkaisut ovat tyypillisesti visuaalisesti huoliteltuja, mutta
niista voidaan tehda seuraajille samaistuttavampia kielellisin keinoin,
kuten hyodyntamalld itseironista huumoria ja epamuodollista kielen-
kayttoa (Kovacova 2021; Page 2019). Instagram-aineistossani esiintyi
murresanojen kayttod, puhekielisyytta ja kielivirheitd. Virheet eivat
valttamatta ole tarkoituksellisia, mutta vaikuttajien viestinnan ei tarvitse
olla virheetonta paastakseen tavoitteisiinsa. Esimerkiksi tubettajat jatta-
vat YouTube-videoilleen epaonnistuneita ottoja, koska ne tuovat videolle
spontaania, autenttista tunnelmaa (Jerslev 2016, 5243).

ProComma Academic 2023 Somevaikuttajat yhteis6jen luojina 85



Kysymykset ja vastaukset

Instagram-aineistoni vaikuttajat hyodynsivat viestinndssadn runsaasti seu-
raajille kohdistettuja kysymyksia. Kysymykset saattoivat liittyd vaikuttajan
esittelemiin tuotteisiin ("Ootteko te testanneet jotain ndistd tuotteista?”) tai
yleisemmin seuraajien kuulumisiin (”Oletko sind syksyihminen?”). Vaikut-
tajat myos madalsivat kommentoimisen kynnysta ”joko tai” -tyyppisilla
kysymyksilld, joissa pyydettiin seuraajia valitsemaan esimerkiksi kahden
meikkaustavan valilla. Erityisen paljon kommentteja saatiin arvontapos-
tauksilla, joissa vuorovaikutus oli arvontaan osallistumisen edellytys.
Aineistossa korostui vaikuttajien aktiivisuus kommentteihin vastaa-
misessa. Kun seuraajat vastasivat vaikuttajien kuvateksteissa esittamiin
kysymyksiin, vaikuttajat reagoivat vastauskommenteilla. Merkittavaa oli
se, kuinka usein vaikuttajien vastauskommentit oli radtaldity vastaamaan
yksittdisten seuraajien ilmaisemiin mielipiteisiin tai huomioihin. Vastauk-
sista heijastui se, ettd vaikuttajat tunsivat seuraajansa hyvin. Vaikuttajat
kommentoivat esimerkiksi tiettyjen tuotteiden soveltuvuutta yksittdisille
seuraajille — tamantyyppisissa kommenteissa tuli ilmi, ettd vaikuttaja oli
kaynyt katsomassa seuraajansa kuvia tdman Instagram-profiilista. Tallai-
nen vuorovaikutteinen viestintd osoittaa seuraajille, etta vaikuttaja on
kiinnostunut heistd, ja vahvistaa mielikuvaa vaikuttajan luotettavuudesta.

Muiden kannustaminen

Vaikka vaikuttajat loivat itsestddn samaistuttavaa kuvaa kertomalla
arkisista vastoinkaymisistadan, Instagram-julkaisujen kautta tapahtuva
vuorovaikutus oli aineistossani savyltdan hyvin positiivista. Erityisesti
positiivisuus korostui seuraajien ja muiden vaikuttajien kannustami-
seen keskittyvissa viesteissa. Korostamalla suhdettaan muihin vaikuttaja
rakentaa sosiaalista identiteetticicin (Tajfel 1982). Sosiaalisella identi-
teetilla viitataan siihen, etta identiteetti muodostuu suhteessa muihin
toimijoihin - tietyn ryhman normit, kiytannot ja muut jasenet koetaan
samaistuttaviksi, kun taas muut ryhmat nahdaan erilaisina (Benwell

& Stokoe 2006; Grad & Martin Rojo 2008). Muita saman identiteetin
jakavia toimijoita julkisesti kannustamalla vaikuttaja ndyttaa olevansa
aktiivisessa vuorovaikutuksessa muiden vaikuttajien kanssa ja vahvistaa
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tietyn sosiaalisen ryhman — esimerkiksi suomalaisten meikkiharrastajien
— valisia siteitd. Lisaksi muiden kannustaminen edistaa reilua ja luotetta-
vaa mielikuvaa vaikuttajasta: han antaa mielelladn kunnian niille, joille
se kuuluu. Instagram-aineistossa tima nakyi esimerkiksi siten, etta vai-
kuttajat kertoivat, ketka olivat inspiroineet heitd tekemaan tietynlaisen
meikin, tai merkitsivat julkaisuihinsa heidan sisaltoonsa jollain tapaa
osallistuneita henkilditd, kuten kampaajan tai valokuvaajan. Kielellisesti
kannustavat viestit sisalsivat muita kuvaavia positiivisia adjektiiveja
("upea”, ”incredible”, "talented”), muiden asiantuntemusta korostavia
termeja ("kollega”, "beauty guru”) ja ihailua osoittavien emojien kayttoa
CH,e, @)

Yksi laajasti aineistossa hyddynnetty kannustamisen tapa oli haastei-
siin osallistuminen. Haastepostaus on muoti- ja kauneusblogeille tyypilli-
nen sisdllontuotannon muoto (Limatius 2016), joka on siirtynyt bloggaa-
jien mukana Instagramiin. Haaste voi olla yksittdisen vaikuttajan aloittama
tai kollektiivisesti suunniteltu ja toteutettu. Tyypillisesti haasteeseen osal-
listuva vaikuttaja tuottaa omasta nakokulmastaan luovaa sisiltéa noudat-
taen kuitenkin haasteelle asetettuja saantdja. Haastepostauksiin merkitaan
haasteen aloittaja(t) ja mahdolliset muut osanottajat, seka henkilgita,
joiden toivotaan tarttuvan haasteeseen seuraavaksi. Nain kaikki haastee-
seen osallistuvat vaikuttajat jakavat yleisonsa ja ndkyvyytensa muiden
kanssa. Haasteella saattaa olla myds oma aihetunniste, jonka avulla julkai-
sut linkittyvat toisiinsa (esim. #vappumeikkihaaste). Instagram-aineistossani
haasteet olivat padasiassa meikkaamiseen liittyvid, mutta toisinaan niilla
pyrittiin myos yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen. Esimerkiksi Maailman
sydanpaivalle haettiin nakyvyytta haasteella, jossa vaikuttajat julkaisivat
kuvia punaisesta huulimeikista. Vaikuttajille on hyodyllista yllapitaa julki-
sesti suhteita muihin vaikuttajiin, koska erityisesti linkit sellaisiin vaikutta-
jiin, joilla on itselladn paljon seuraajia, voivat kasvattaa vaikuttajan omaa
yleisod ja luoda hanesta positiivisen mielikuvan.

YhteisOn maarittely
Yhteison madrittelyyn sisaltyy seka riskeja etta etuja. Identifioimalla

itsensa tietyn ryhman jaseneksi vaikuttaja vahvistaa sidettaan
kyseiseen ryhmaan — toisaalta, jos ryhmadn jasenyyttd korostetaan liikaa,
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se voi etadnnyttdd muita mahdollisia seuraajia. Ryhmédn oma nakemys
yhteisollisyydesta ja ryhman ulkopuolisten ndkeminen erilaisina onkin
keskeinen piirre sekd perinteisissa verkkoyhteisoissa (Herring 2004)
etta brandiyhteisdissa (Kim ym. 2021). Kielellisesti yhteison jasenyytta
voidaan korostaa “me-puheella”, jota my0s esimerkiksi poliitikot hyo-
dyntavat (Fetzer 2014; Herring 2004). Instagram-aineistoni vaikuttajat
kayttivat tallaista puhetta vastuullisuuteen tai yhteiskunnalliseen toi-
mintaan kannustamisessa ("We all can make some changes”, ”Nostetaan
asioita esille”).

Toinen kielellinen keino yhteison rajojen maarittelyyn oli aihe-
tunnisteiden kaytto. Aineistossa korostuivat aihetunnisteet, joilla
vaikuttaja maaritteli omaa identiteettidan jonkin ryhman jasenena
— esimerkiksi vaikuttajaidentiteettia maariteltiin tunnisteilla #instab-
loggaaja, #mikrovaikuttajat tai #somevaikuttajatfinland. Lisdksi vaikut-
tajat hyodynsivat aihetunnisteita, jotka kohdistivat heidan julkaisujaan
tietyille yleisoille. Vaikuttajat korostivat tunnisteiden kautta esimer-
kiksi aitiytta (#momsofinstagram, #ruuhkavuodet, #tammikuiset2021),
faniutta ja harrastuksia (#geekgirls, #pottergang, #creativegalgang), seka
kauneuteen ja muotiin liittyvia erityispiirteita (#hoodedeyesirl, #self-
taughtmua, #plussamuoti). Lisaksi sisalto liitettiin tunnisteiden kautta
vaikuttajalle tarkeisiin arvoihin (#womenempoweringwomen, #black-
livesmatter, #pride2020).

Yhteisid arvoja voidaankin hyodyntda myos yhteison madrittelyssa.
Instagram-aineistossani vaikuttajat toivat arvomaailmaansa esille koros-
tamalla itselleen tarkeitd yhteiskunnallisia teemoja. Julkaisuissa annet-
tiin tuki Black Lives Matter -liikkeelle, pride-viikolle ja naisten oikeuksia
ja mielenterveyspalveluita edistaville jarjestdille. Yksi vaikuttajista toi
Harry Potter -teemaisessa julkaisussaan esille sen, ettd vastustaa kirjailija
J. K. Rowlingin transfobisia ndkemyksid. Vaikka yhteiskunnallinen tai
poliittinen sisalto ei olisi keskeista vaikuttajan tuottamassa sisallossd,
on arvojen esiin tuominen merkityksellista yhteisollisyyden nakokul-
masta. Esimerkiksi vihemmistdja tukevat julkaisut viestivat naihin
vahemmistdihin kuuluville seuraajille, etta vaikuttajan sosiaalisen
median kanavat ovat heille turvallinen ympadristo.
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Vaikuttajien keinojen soveltaminen
organisaatioiden viestintadn

Vaikuttajien viestinnastd identifioituja yhteisollisyyden rakentamisen
keinoja voidaan soveltaa organisaatioiden someviestintaan. Joitakin
naistd keinoista voidaan hyodyntaa sellaisenaan, mutta toisten kohdalla
tarvitaan muokkauksia. Viestinndn ammattilainen joutuu puntaroimaan
esimerkiksi sitd, sdilyyko epdmuodollisissa somepaivityksissa ammatti-
mainen kuva organisaatiosta.

Tutkimani vaikuttajat edistivat yhteisollisyyttd samaistuttavan
kielenkdyton avulla. Tahan kielenkdyttoon liittyi esimerkiksi murresano-
jen kayttod ja muuta puhekielisyyttd, eika viestinndssa tavoiteltu virheet-
tOmyytta. Organisaatioiden viestinnassa epamuodollinen kielenkayttod
ei kuitenkaan valttamatta ole tehokas keino yhteisollisyyden luomiseksi,
vaan se voi my0s vieraannuttaa asiakkaita. Esimerkiksi Postin vies-
tintauudistus, jossa puhekielisyytta lisattiin, sai osakseen negatiivista
mediahuomiota (esim. Laakkonen 2020). Epdmuodollista kielenkayttoa
tulee harkita tapauskohtaisesti, mutta organisaatioiden someviestintaan
voidaan kuitenkin ottaa vaikuttajilta oppia siind, etta seuraajille osataan
tarjota samaistuttavia kokemuksia. Tassd voidaan hyodyntda esimerkiksi
ajankohtaisiin tapahtumiin ja populaarikulttuuriin liittyvia viittauksia.
Keskeista on oman seuraajakunnan hyva tuntemus ja samaistuttavan
sisallon rakentaminen sen kautta. Esimerkiksi Z-sukupolvea edustavat
nuoret samaistuvat erilaiseen somesisaltoon kuin suuret ikaluokat.
Organisaation on tarkeda tehdd pohjatyotd sen maarittamiseksi, kenelle
sisalto halutaan kohdentaa.

Kysymysten ja personoitujen vastausten strategia on puolestaan
helposti sovellettavissa organisaatioiden viestintddn. Yleisesti ottaen
organisaatioiden tulisi valttaa liiaksi yksipuoliseen tiedottamiseen
keskittyvad someviestintaa ja keskittya sen sijaan dialogin edistamiseen.
Dialogin rakentaminen organisaation ja sidosryhmien valille on yhtei-
sOn luomisen nakokulmasta keskeista (Nelson 2019, 64). Olemalla
vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa organisaatio ndyttaa olevansa
valmis vastaanottamaan palautetta ja reagoimaan siihen (Kim ym. 2021,
181). Yksityiskohtaisten vastausten antaminen edellyttda toki sita, etta
someviestintddn on varattu aikaa ja henkilostoresursseja. Reagoiminen
kommentteihin ainakin jollain tasolla on kuitenkin tarkeaa, silla
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yksisuuntainen viestinta ei aktivoi seuraajia tai edista yhteisollisyytta
tehokkaasti. Aktiivista kommentointia voidaan edistaa siten, ettd seuraa-
jia pyydetaan valitsemaan valmiista vastausvaihtoehdoista, tai reagoi-
maan emojia kdayttamalla (Sormanen ym. 2022).

Muiden kannustaminen sosiaalisessa mediassa on kannattavaa
vaikuttajien lisaksi my0s organisaatioille. Omiin sidosryhmiin kuuluvien
tilien kanssa verkostoituminen on hyddyllista — varsinkin, jos ndilla
tileilld on kytkoksia siihen yleisoon, joka organisaation viestinnalla
halutaan tavoittaa. Yllapitamalla julkisesti suhteita sellaisiin sidosryh-
miin, joilla on itsellddn paljon ndkyvyyttd, saadaan legitimiteettia orga-
nisaatiolle (Xu & Saxton 2019, 35). Vaikuttajien tavoin organisaatio voi
rakentaa omaa identiteettiddan asemoimalla itseddn suhteessa muihin
toimijoihin.

Kuten vaikuttajat, myds organisaatiot voivat luoda yhteisollisyytta
kohdistetulla viestinnadlld, koska sen avulla voidaan lahentéa ja vahvis-
taa suhdetta tiettyihin sidosryhmiin (Xu & Saxton 2019, 31). Viestinndn
kohdentamisessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi aihetunnisteita. Yksi
helppo keino tdhan on organisaation oman aihetunnisteen lanseeraa-
minen fanien kayttoon (Kim ym. 2021, 182-3). Osallistuminen julkisiin
keskusteluihin ajankohtaisten tunnisteiden kautta voi myods hyodyttaa
organisaatioita. Xu ja Saxton (2019, 44) selvittivat ei-kaupallisten jarjes-
tojen Twitter-viestintaa koskevassa tutkimuksessaan, etta aihetunnistei-
den kaytto lisasi jarjestjen sosiaalista padomaa. Ajankohtaisiin keskus-
teluihin osallistuminen luo organisaatiosta aktiivista kuvaa ja auttaa
tavoittamaan uusia sidosryhmia (Xu & Saxton 2019, 44).

Instagram-aineistoni vaikuttajat hyodynsivat my0s arvoja ja yhteis-
kunnalliseen keskusteluun osallistumista yhteison rakentamisessa.

My0s organisaatioilta odotetaan enenevassa maarin julkisia kannanot-
toja yhteiskunnallisiin ilmioihin (Sterbenk ym. 2022, 404-5). Organisaati-
oiden someviestinnan kohdalla on kuitenkin erityisen tarkeda, etta arvot
toteutuvat myo0s organisaation muussa toiminnassa, eika niista puhumi-
nen jaa performatiiviseksi. Seuraajat voivat kyseenalaistaa organisaation
motiivit, jos konkreettiset toimet yhdenvertaisuuden edistamiseksi eivat
tule viestinndsta selvaksi (Sterbenk ym. 2022, 407).
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Yhteenvetoa

Yhteison luomiseen sosiaalisessa mediassa liittyy monenlaisia haasteita,
ja tarkkarajainen yhteis0 voi myo0s rajoittaa somevaikuttajan toimintaa.
Jos esimerkiksi samaistuttavuutta haetaan aitiyteen liittyvien kokemus-
ten jakamisen kautta, saatetaan etddnnyttaa niitd seuraajia, jotka eivat
ole aiteja. Vaikuttajan onkin harkittava tarkkaan, kuinka kapeaksi han
haluaa yhteisonsa rajata. Yhteiso on aina jollain tavalla rajattu, silla yksi
yhteisollisyyden tunnusmerkki on jasenten tietoisuus ryhmasta ja sen
eroista muihin ryhmiin (Herring 2004; Kim ym. 2021).

Toisaalta vaikuttajien menestys liittyy mukautuvuuteen. Seuraajien
kiinnostuksen kohteiden ja sosiaalisen median teknologioiden muut-
tuessa vaikuttajan tdytyy valita, muuttaako han sisaltodan vai pyrkiiko
héan pitdimaan viestintansa yhdenmukaisena luottaen siihen, ettd uusia
seuraajia 10ytyy. Esimerkiksi monet bloggaajat siirsivat sisallontuotan-
tonsa painopisteen blogeista Instagramiin ja TikTokiin ndiden alustojen
suosion mydta. Vaikuttajatyo edellyttaakin jatkuvaa muuttuvien tren-
dien ja omalle brandille autenttisena pysymisen valistd tasapainottelua
(Poyry ym. 2019, 338). Yhteisollisyys on tdssd prosessissa iso etu, koska
vaikuttaja voi pyytdd yhteisoltaan palautetta ja saada luotettavaa tietoa
siitd, millaista sisaltoa yhteisossa halutaan nahda.

Tassa artikkelissa on kayty lapi kielellisia ja viestinnallisid keinoja,
joiden avulla somevaikuttajat luovat yhteisollisyyttd Instagramissa,
sekd pohdiskeltu naiden keinojen soveltuvuutta organisaatioiden
someviestintddn. Aiemman tutkimuksen mukaan organisaatioiden
kompastuskiviksi sosiaalisessa mediassa muodostuvat vahdinen vuoro-
vaikutus seuraajien kanssa ja mainostamiseen keskittyva, yksisuuntainen
someviestintd (Lovejoy & Saxton 2012; Kim ym. 2021; Nelson 2019). Xu
ja Saxton (2019, 43-4) kannustavatkin organisaatioita monimuotoisem-
paan viestintaan, jossa my0s osallistutaan ajankohtaisiin keskusteluihin.

Yhteison luomiseksi tarvitaan dialogia painottavaa viestintad, jonka
suunnittelussa voidaan hyddyntaa tassa artikkelissa identifioituja keinoja.
My0s vaikuttajien kanssa kaupallista yhteistyotd tekevien organisaatioi-
den kannattaa arvioida sitd, kuinka hyvin vaikuttajat onnistuvat yhtei-
soOllisyyden luomisessa. Mikali organisaatiolla ja vaikuttajalla on jaettu
kohdeyleiso ja vaikuttaja on onnistunut muodostamaan naista kayttajista
yhteison, voi yhteistyd olla organisaatiolle erittdin hedelmallinen.
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Lopuksi

Tassa vield vinkkeja yhteison luomisesta viestinnan ammattilaisille.

1) Kannattaa miettid erityisesti sitd, millainen yleiso sosiaalisessa
mediassa halutaan tavoittaa ja mika heita kiinnostaa. Katso esimerkkia
sellaisten somevaikuttajien viestinndstd, jotka ovat suosittuja kohderyh-
massasi!

2) Pelkka lasndolo sosiaalisessa mediassa ja organisaation mainos-
taminen eivat riitd yhteison luomiseen. Sen sijaan seuraajien kanssa
tulee pyrkia aktiiviseen vuorovaikutukseen. My0s ajankohtaisia tapahtu-
mia tai populaarikulttuurin ilmioita voi kommentoida, vaikka ne eivat
suoraan liittyisikddn organisaation toimintaan.

3) Kysymysten, personoitujen vastausten ja muiden kannustamisen
kautta on mahdollista edistaa vuorovaikutusta ja lisata luottamusta.
Keskustelemalla ndytat seuraajillesi, etta heitd kuunnellaan ja heidan
mielipiteensa huomioidaan!

4) Yhteisiin arvoihin pohjautuva sisalto voi sitouttaa yhteison jase-
nia, mutta toisaalta rajata joitakin yleisdja pois. Arvojen tulisi somevies-
tinnan lisaksi nakya konkreettisina toimina, joista seuraajien on mahdol-
lista saada tietoa.
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FT Hanna Limatius on tutkijatohtori Vaasan
yliopiston viestintdtieteiden tutkimusryhmassa.
Hénen véitoksen jalkeinen tutkimuksensa
kasittelee somevaikuttajina toimivien nuorten
naisten viestintaa. Limatiuksen keskeisiin
tutkimusintresseihin kuuluvat digitaalinen media,
verkkoyhteisot, korpuslingvistiset menetelmat

ja kielen ja sukupuolen tutkimus. Han vaitteli
tohtoriksi Tampereen yliopistosta vuonna 2020.
Limatiuksen englantilaisen filologiaan alaan
kuuluva vaitoskirja kasitteli pluskokoisten
muotibloggaajien verkkoyhteisdssa tapahtuvaa
vuorovaikutusta. Hdn on myos itse harrastanut
muotibloggaamista yli kymmenen vuotta.
Oheinen artikkeli liittyy Limatiuksen Nuoret
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Lobbareista
influenssereihin

Politiikan uudet vaikuttajat

Essi Poyry

Sosiaalisen median ja sen eri toimijoiden merkitys poliittisessa
ja yhteiskunnallisessa vaikuttamisessa on viime vuosina

noussut merkittavasti, ja kiinnostavaksi toimijaryhmaksi

ovat nousseet niin kutsutut influensserit eli somevaikuttajat.
Aiemmin somevaikuttajat tunnettiin vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttajina, mutta poliittisen vaikuttamisen myota heidat on
linkitetty myos vaikuttajaviestinnan prosesseihin strategisen
viestinnan ajattelun mukaisesti. Samalla kun somevaikuttajat
voivat toimia lobbauksen valikappaleina, heilla on lukuisia muita
demokraattisen osallistumisen mahdollisuuksia.
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Johdanto

Puhuttaessa poliittisista ja yhteiskunnallisista vaikuttajista on usein
epaselvaa, mita ryhmaa tarkoitetaan. Perinteisesti politiikan vaikuttajat
on ymmarretty poliittisen paatoksenteon liepeilla liikkuviksi toimijoiksi,
joilla on jokin lainsaddantoon liittyva intressi. Vaihtoehtoisesti on puhut-
tu viestintatoimistoista, jotka harjoittavat vaikuttajaviestintaa. Toisaalta
markkinoinnin kentélla toimivista sosiaalisen median sisallontuottajista,
niin sanotuista influenssereista, puhutaan myos vaikuttajina.

Somevaikuttajat ovat yhteiskunnallisen vaikuttamisen kannalta
kiinnostava uusi toimijaryhma, silla he ottavat yha useammin kantaa
yhteiskunnallisiin kysymyksiin (Suuronen ym. 2022). Somevaikuttajia on
myos siirtynyt poliittisen vaikuttamisen kentélle: he nostavat esille uusia
poliittisia kysymyksid, kerdavat huomiota kansalaisaloitteille, nostavat
esille puolueita ja ehdokkaita tai jopa asettuvat ehdolle vaaleissa. Tutki-
musten mukaan somevaikuttajien poliittiset kannanotot voivat vaikut-
taa seuraajien asenteisiin ja mielipiteisiin (Cheng ym. 2023) ja poliitti-
seen osallistumiseen (Harff & Schmuck 2023).

Tassa artikkelissa pohdin somevaikuttajien rooleja yhteiskunnal-
lisessa ja poliittisessa vaikuttamisessa sekd madrittelen niitd suhteessa
muihin poliittisen vaikuttamisen muotoihin ja toimijaryhmiin. Hyodyn-
nan strategisen viestinnan viitekehysta, joka yhdistaa eri viestinnanalojen
praktiikoita ja valttda osa-alueiden siiloutumista (Heide ym. 2018). Tutki-
muskysymykseni on: miten somevaikuttajat sijoittuvat poliittisen vaikutta-
misen kentdlle ja minkalaisia poliittisen vaikuttamisen rooleja heilla on.

Vaikuttajaviestintdad vai vaikuttajamarkkinointia

Vaikuttajaviestintd, tai lobbaaminen, on toimintaa, jolla organisaatio

tai muu toimija pyrkii vaikuttamaan poliittisiin paattajiin joko suoraan
tai julkisuuden kautta (Kantola & Lounasmeri 2014). Ylonen ym. (2022)
maadrittelevat vaikuttajaviestinnan padmaaratietoiseksi yhteiskunnalli-
seksi ja poliittiseksi vaikuttamiseksi toivotun olosuhteen saavuttamiseksi
ja huomauttavat, etta vaikuttajaviestinnan ja lobbauksen raja nayttaytyy
hailyvana - jotkut tekevat eron termien valille, toiset eivat. Tassa tekstis-
sa vaikuttajaviestinta ja lobbaus kasitetadan synonyymeina.
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Vaikuttajaviestinnan englanninkielisena vastineena voi pitaa
kasitteita PR consultancy (Kantola 2016a), joka johdattelee kasittdmaan
suhdetoiminnan (public relations) samaan toimintakenttian. Toinen
mahdollinen kaannos on public affairs (Ylonen ym. 2022). McGrath ym.
(2010) maarittavat suhdetoiminnan tarkoittavan organisaation ulkoisten
sidosryhmasuhteiden hoitoa sekd maineenhallintaa, kun taas ”public
affairs” keskittyy valittujen yhteiskunnallisten keskusteluteemojen
hallintaan. Jatkuvan ja aktiivisen suhdetoiminnan voidaan myds nahda
luovan pohjan organisaation konkreettisille vaikuttamispyrkimyksille
esimerkiksi lainsdddannon suhteen (Jaatinen 2003).

Viestintatoimistojen ja -konsulttien ammattimainen vaikuttaja-
viestintd on lisddntynyt Suomessa 2000-luvulla, ja heidan palvelujaan
hyddyntavat niin yksityiset yritykset kuin yleishyddylliset yhdistykset
ja etujarjestot edistadkseen organisaatioidensa toimintaedellytyksia
(Kantola & Lounasmeri 2014). Varsinkin 2010-luvulla alan kasvu on ollut
huomattavaa, ja alalle on tullut paljon uusia yrityksia ja muita toimijoita.
Huomattavaa on alalla toimivien politiikka-, jarjesto- ja toimittajataus-
taisten henkildiden maara, minka lisaksi useiden viestintatoimistojen
johdossa on politiikan parissa meritoituneita henkil6ita (Ylonen ym.
2022). Ndistd syistd niin sanotusta pyoroovi-ilmidsta on puhuttu paljon
(Kantola 2016b). Avoimuusrekisterid, tai lobbarirekisterid, on tarjottu
vastaukseksi alan toimijoiden keskindisten sidonnaisuuksien luomiin
ongelmiin (Ylonen ym. 2022).

Vaikuttaja-termid on viime aikoina alettu kayttaa viittauksena myods
toiseen toimijaryhmadn: somevaikuttajiin. Somevaikuttaja voidaan
maadritella organisaation ulkopuoliseksi toimijaksi, jolla on sosiaalisessa
mediassa merkittava madard suhteita organisaation nakokulmasta tarkei-
siin sidosryhmiin. Vaikuttaminen tapahtuu sisallontuotannon, jakelun,
vuorovaikutuksen ja henkilokohtaisen sosiaalisessa mediassa tapahtuvan
esiintymisen myotd (Borchers 2019).

Somevaikuttajia on hyodynnetty yritysten markkinointiviestinnassa
vaikuttajamarkkinointipraktiikan kautta (POyry ym. 2019), mutta viime
aikoina somevaikuttajien palveluja on alettu hyodyntaa myos organisaa-
tioiden laajempien, strategisten tavoitteiden edistaimiseen suhdetoimin-
nan tapaan (Borchers & Enke 2022). Julkisorganisaatiot ovat hyddynta-
neet somevaikuttajien palveluja viestidkseen kansalaisille esimerkiksi
koronapandemian aikana (Pdyry ym. 2022; Reinikainen ym. 2022).
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Yritykset — niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoilla toimivat — ovat taas
kayttaneet somevaikuttajia apuna esimerkiksi yhteiskuntavastuuviestin-
nassa sekd maineenhallinnassa (Cheng ym. 2021; Mero ym. 2023).

Kasitteellistd sekaannusta saattaa aiheuttaa, mita termilld ”vaikut-
taja” kussakin ilmiossa tarkoitetaan. Vaikuttajaviestintd viittaa viestin-
nan kohteeseen — vaikuttajiin eli paattdjiin —, kun taas vaikuttajamark-
kinointi viittaa viestinndn toteuttajaan — somevaikuttajiin. Englannin
kielessa vastaavaa sekaannusta ei synny, silla vaikuttajamarkkinointi on
englanniksi influencer marketing.

Joka tapauksessa voidaan ajatella, ettd niin vaikuttajaviestinta kuin
vaikuttajamarkkinointi nykyisessd monimuotoisuudessaan asemoi-
tuvat organisaation strategisen viestinnan alle. Strateginen viestinta
hyodyntaa tavoitteellisesti erilaisia viestintatoimenpiteita ja osallistuu
tavoitteidensa kannalta olennaisiin keskusteluihin, jotta organisaatio
voisi saavuttaa pitkan aikajanteen tavoitteensa ja turvata olemassa-
olonsa (Heide ym 2018; Zerfass ym. 2018). Strateginen viestinta yhdistaa
niin suhdetoiminnan, organisaatioviestinnan, markkinointiviestinnan
kuin muutkin viestinnan eri osa-alueet ja valttaa osa-alueiden siiloutu-
mista (Heide ym. 2018). Strategisen viestinnan viitekehys auttaa myos
hahmottamaan vaikuttajaviestinnan ja -markkinoinnin yhtaldisyyksia
ja eroavuuksia seka luomaan yhtenevaa kasitysta niiden merkityksesta
yhteiskunnallisessa ja poliittisessa vaikuttamisessa.

Somevaikuttajat vaikuttajaviestinndn kentalla

Aika ajoin vaikuttajaviestintd ja vaikuttajamarkkinointi kohtaavat.
Strategisen viestinndn ammattilaiset hakevat yhteistydmahdollisuuksia
somevaikuttajien kanssa voidakseen hyotya heiddn yleisosuhteistaan
seka ansaitustaan luottamuksesta (Borchers ja Enke 2021), jolloin vai-
kuttajayhteistyOt voivat perustua mainontalogiikan lisdksi PR-logiikalle
(Borchers & Enke 2022). Esimerkiksi viestintatoimistot Ellun Kanat,
Miltton ja PING Helsinki raportoivat asiakasprojekteista, joissa some-
vaikuttajia on hyodynnetty yhteiskunnallisten viestintakampanjoiden
keulakuvina ja joissa somevaikuttajat ovat my0s jakaneet toimeksian-
tajan viestid omilla somekanavillaan (Ellun Kanat 2023; Miltton 2023;
PING Helsinki 2023).
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Uutismediaan pyrkiminen toimeksiantajan viestilla on viestinta-
toimistojen yksi yleinen tavoite (Ylonen ym. 2022), ja somevaikuttajien
hyodyntaminen mediaviestin vélittdjana on tyypillinen somenakyvyy-
den ohella toteutettu PR-toimi. Menetelma on kuitenkin altis kritiikille.
Viime aikoina pahennusta ovat herattaneet esimerkiksi somevaikutta-
jien nimissa kirjoitettu Helsingin Sanomissa julkaistu mielipidekirjoitus,
joka osoittautui viestintatoimiston kirjoittamaksi ja osaksi kosmetiikkab-
randin PR-kampanjaa (Juvonen 2022), ja Ilta-Sanomien juttu yksityisista
neuvolapalveluista (Vehkoo 2022). Juttuun oli haastateltu somevaikutta-
jaa, jolla oli mainoskumppanuus neuvolapalveluja tarjoavan yrityksen
kanssa, mita ei kuitenkaan jutussa kerrottu. Sidonnaisuuksien tunnis-
taminen riippumattomassa journalismissa on entistd tarkeampdaa, kun
somevaikuttajat siirtyvat vahvemmin vaikuttajaviestinnan kentalle
(ks. Viestinndn eettinen neuvottelukunta 2023).

Jaatinen (1999; 2003) kuvaa vaikuttajaviestinnan toimintakenttaa
erottamalla vaikuttamaan pyrkivat toimijat (viestintatoimistot ja heidan
paamiehensd) seka muut paattdjiin vaikuttavat toimijat (kansalaiset,
media, jarjestot, yritykset). Kun somevaikuttajat sijoitetaan talle kentalle,
he nayttdytyvat osana mediaa, silla he voivat viestid suoraan suurillekin
massoille. Toisaalta somevaikuttajat voidaan nahda myods puolestapu-
hujina, jotka tuovat omaa persoonaansa ja elamantilannettaan mukaan
keskusteluun seka hyodyntavat uskottavuuttaan suositeltavan toimijan
tai asian puolesta (Chen ym. 2023; Schmuck ym. 2022).

Esimerkiksi Atte Virolainen, tunnettu myos nimelld Laakari Atte,
jakaa A-klinikkasaation rahoittamana mielenterveys- ja paihdetietoutta
TikTokissa ja Instagramissa. Virolainen hyddyntda viestinnassaan seka
somen tarjoamaa nakyvyytta ettd vankilaladkarin osaamistaan (Reko
2022). Somevaikuttaja ja tietokirjailija Julia Thurén on taas toiminut
yhteistydbkumppanina Finnwatchille, jonka tavoitteena on vaikuttaa
EU:n yritysvastuulakiin. Thurén on tuottanut sekd omiin etta Finnwat-
chin somekanaviin sisdltdd aiheesta (Thurén 2023).

Perustuen aiempaan tutkimuskirjallisuuteen ja kdytannon esimerk-
keihin voidaan hahmotella paivitetty kuva vaikuttajaviestinnan toiminta-
kentasta (Kuvio 1). Kuva havainnollistaa, miten vaikuttajaviestintd pyrkii
vaikuttamaan poliittisiin paattajiin, mutta se ei kuvaa kaikkia toimijoiden
vilisia vaikutussuhteita. Esimerkiksi medialla tai sidosryhmilla on myos
oma vaikutuksensa viestintatoimistojen toimintaan ja valintoihin, ja eri
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Kuvio 1.
Vaikuttajaviestinnan toimintakentta seka vaikutuspyrkimykset.

toimijat kayvat jatkuvaa vuoropuhelua ja reagoivat toistensa tekemisiin.
Nama palautevaikutukset eivat ndy tdssa yksinkertaistetussa kuvassa.
Vaikka viestintatoimistot ja somevaikuttajat tekevat aika ajoin toita
yhteisen tavoitteen eteen, ndiden toimijaryhmien valilla on olennaisia
eroja. Ensinndkin siind missa vaikuttajaviestintaan kuuluu kaikenlainen
poliittisiin paattajiin vaikuttaminen kanavasta ja tavasta riippumatta,
vaikuttajamarkkinoinnin perusta on sosiaalisen median hyodyntami-
sessd. Vaikka vaikuttajamarkkinoinnin ideaa voi toisintaa myds muissa
mediamuodoissa, kuten podcasteissa ja tv-ohjelmissa, sen olennaisena
osana on sosiaalisen median kautta saadun huomion hyodyntaminen
kaupallisiin tai muihin vaikuttamistarkoituksiin (Borchers 2019).
Toisena huomattavana eroavaisuutena on viestinnan avoimuus.
Vaikuttajaviestinta on toimintaa, jota voi edistaa niin julkisuuden kautta
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kuin yksityisten tapaamisten tai keskustelujen avulla (Jaatinen 2003),
kun taas somevaikuttajien viestintd on lahtOkohtaisesti avointa ja julki-
suuteen suunnattua. Vaikka somevaikuttajat saattavat pimittaa sisalto-
jensa todellisia tarkoitusperia tai toimeksiantajia, alan keskeiset eettiset
kysymykset liittyvat nykyadn ennemmin sisaltdjen totuudenmukaisuu-
teen ja somevaikuttajien autonomiaan (Borchers ja Enke 2022).

Kolmanneksi siind missa vaikuttajaviestintda harjoittavat konsultit ja
asiantuntijat toimivat muodollisissa organisaatioissa ja tiimeissa, some-
vaikuttajat ovat usein yksinyrittdjid, jotka vastaavat itse sisdltonsa ideoin-
nista, konseptoinnista, tuottamisesta, jakelusta seka seuraajasuhteista
(Stoldt ym. 2019). Vaikuttajaviestinndn ammattilaisilla on tyypillisesti
tyota tukeva koulutus ja aiempaa hyodyllistd tyokokemusta (Ylonen ym.
2022), mutta somevaikuttajat ponnistavat moninaisemmista taustoista.
Muodollisen koulutuksen tai tietyn taustan sijaan somevaikuttajien
ammattitaidon on ajateltu perustuvan kykyyn tuottaa aidon tuntuista,
mutta mainostajan nakokulmasta ammattimaista, sisdltda (van Driel &
Dumitrica 2021).

Somevaikuttajat eivat kuitenkaan toimi taysin ilman tukea tai yksin
—he muodostavat virallisia ja epavirallisia yhteenliittymia ja toimivat
yhteistyOssda muiden toimijoiden kanssa. Mainostaessaan tuotteita
tai palveluja somevaikuttajat voivat solmia yhteistyosuhteen suoraan
mainostajan kanssa, tai heidan palvelujaan ostetaan vaikuttajamarkki-
nointi- tai viestintatoimiston tai muun agentuurin kautta (Stoldt ym.
2019). Talloin vdlissa toimiva yritys saattaa keratd kampanjaan useita
eri vaikuttajia ja kehittaa ja konseptoida kampanjaideaa. Aitouden
ja autenttisuuden nimissa tyypillista on kuitenkin antaa vaikuttajalle
vapauksia sen suhteen, miten han oman osuutensa kampanjasta toteut-
taa (Borchers & Enke 2021).

Somevaikuttajien poliittisen vaikuttamisen keinot

Yhteiskunnallisen viestinnan lisdksi poliittiset aiheet ovat tehneet
tuloaan somevaikuttajien sisdltoihin. Vaikka merkittava osa somevaikut-
tajista ei osallistu muodolliseen puoluepolitiikkaan ja politiikan paatok-
siin liittyviin keskusteluihin vélttadkseen aggressiivisen kommentoinnin
ja pitddkseen tilinsa ei-poliittisena (Suuronen ym. 2022), on paljon
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somevaikuttajia, jotka tuovat ainakin silloin talloin sisalldissaédn esille
poliittisia aiheita, varsinkin elaméntyyliin ja laajempaan yhteiskuntaan
liittyvid teemoja. Suomessa suosituimpia téllaisia aiheita ovat kuluttami-
nen, terveys ja ruoka, ilmastonmuutos ja tasa-arvo (Emt.).

On esitetty, ettd taman tyyppinen sisdltojen sekoittuminen kasvattaa
yleisOjen tietoisuutta yhteiskunnallisesti tarkeistd kysymyksista ja lisda
poliittista kiinnostusta ja osallistumista varsinkin nuorten keskuudessa
(Cheng ym. 2023; Harff & Schmuck 2023). Toisaalta vaikutuksena saat-
taa olla myo0s kyynistyminen varsinaista poliittista jarjestelmaa kohtaan
(Schmuck ym. 2022) - somevaikuttajat voivat vapaasti, ilman paatoksen-
teon vastuita ja rasitteita, keskustella poliittisista aiheista ja tarjota yksin-
kertaisilta vaikuttavia ratkaisuja. Varsinainen poliittinen jarjestelma on
monimutkaisempi ja lopulliset paatokset usein kaukana idealistisesta,
yhden arvojarjestelman mukaisesta maailmankatsomuksesta.

Somevaikuttajien poliittisen vaikuttamisen keinoja voidaan tarkas-
tella demokraattisten kaytantojen kautta. Kansalaisten rooli demokra-
tiassa ei ole ainoastaan kdyda danestamassd, vaan he voivat osallistua
demokraattisiin prosesseihin myos muilla tavoilla. Demokratiassa
voidaan tunnistaa ainakin kolme keskeista kaytantoa: deliberatiivisen,
osallistuvan ja edustuksellisen demokratian kdaytannot (Vitale 2006).
Deliberatiivinen demokratia viittaa vapaiden yksiloiden osallistumiseen
keskusteluun yhteisista asioista, mika kasvattaa keskustelujen perus-
teella tehtyjen paatosten legitimiteettid. Osallistuva demokratia tarkoit-
taa kansalaisten suoraa osallistumista yhteisistad asioista paattamiseen.
Edustuksellinen demokratia viittaa muodollisiin poliittisiin kaytantoi-
hin, joissa vaaleilla valitut edustajat tekevat paatoksid aanestdjiensa
puolesta (Emt.).

Vaikka eroja eri demokraattisten kaytantojen valilla ei ole aina
mahdollista tehdd, voimme tunnistaa elementteja eri kaytanndista, kun
tarkastellaan somevaikuttajien poliittisen vaikuttamisen keinoja. Naita
elementteja ovat:

1) Somevaikuttaja yhteiskunnallisena keskustelijana. Kuten Suuro-
nen ym. (2022) ovat havainneet, monet somevaikuttajat osallistuvat
yhteiskunnallisiin ja poliittisiin keskusteluihin tai tuovat ndita aiheita
esille omilla sosiaalisen median tileillaan. Aiheet voivat olla sellaisia,
joista kayddan aktiivista keskustelua ja jotka liittyvat johonkin ajan-
kohtaiseen poliittiseen paatokseen, tai ne voivat olla uusia aiheita,
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jolloin somevaikuttaja osallistuu keskusteluagendan maarittamiseen
(Shmalenko ym. 2021). Ymparist0-, ilmasto- ja kestavyyskysymykset ovat
esimerkiksi maailmanlaajuisesti aiheita, joihin somevaikuttajat ovat otta-
neet kantaa (Knupfer ym. 2023). Suomessa lainsdddantoon liittyen viime
aikoina huomiota ovat saaneet somevaikuttajien puhuminen saamelais-
kardjalain (Hautanen 2022) seka translain (Lehtonen 2023) uudistami-
sen puolesta.

2) Somevaikuttaja kansalaistoiminnan moottorina. Somevaikut-
tajien poliittinen osallistuminen muistuttaa joskus ruohonjuuritason
kansalaisvaikuttamista ja keskittyy tiukasti valitun asian edistamiseen
ja seuraajien valistamiseen (Caldeira & Machado 2022). Tdiman tyyppi-
silla vaikuttajilla on usein yhteyksia myos suoraan kansalaistoimintaan,
ja esimerkiksi allekirjoitusten kerddminen kansalaisaloitteille on yksi
somevaikuttajien tukeman suoran poliittisen vaikuttamisen ilmentyma
(esim. Turun Sanomat 2018). Tunnettu esimerkki on myds somevaikut-
taja Nata Salmelan jarjestamd mielenosoitus huomion kiinnittamiseksi
Helsingin padivahoidon ongelmiin (Backgren 2021).

3) Somevaikuttaja vaaleilla valittuna paattajana. Somevaikuttaja,
kuten kuka tahansa muu tdysikainen Suomen kansalainen, voi asettua
ehdolle vaaleissa, mutta somevaikuttajalla on etunaan valmiit sosiaali-
sen median yleisonsa. Suomessa kunnanvaltuustoissa seka aluevaltuus-
toissa on ollut edustajia, jotka tunnetaan myos somevaikuttajina, kuten
laakari Jenni Puolivali (Latva-Teikari & Tekoniemi 2022) seka nayttelija
ja mediapersoona Jasmin Hamid (Vaarala 2020). Vuoden 2023 eduskun-
tavaaleissa oli ehdokkaina somevaikuttajia, kuten ruokabloggari Kati
Jaakonen (Helsingin sosialidemokraatit 2023), ja TikTokissa suosiota
kerannyt psykoterapeutti Ville Merinen, joka tuli my0s valituksi (Hanka-
niemi 2023). Somevaikuttajat voivat hyodyntaa vaikuttavuuttaan myos
kampanjoidakseen toisen ehdokkaan puolesta samaan tapaan kuin julki-
suuden henkilot ovat jo pitkddn tehneet (Barojan 2022).

Edelld mainitut kolme demokraattisen kaytannon muotoa sekoit-
tuvat usein toisiinsa, ja niihin osallistuakseen on oltava uskottava ja aito
suhteessa omaan julkiseen persoonansa (Suuronen ym. 2022). Tasta syysta
somevaikuttajat pyrkivat luomaan poliittista sisaltod, jonka takana he
todella seisovat. Kuten edelld kuitenkin todettiin, monet somevaikuttajat
tekevdt mainosyhteistoita etujarjestdjen ja yritysten kanssa yhteiskunnal-
listen ja poliittisten teemojen edistamiseksi, jolloin rahallinen tai muu
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hyo6ty vaikuttaa sithen, mitd asioita somevaikuttajat ajavat (olisiko samaa
aihetta edistetty ilman rahallista korvausta?) seka siihen, miten uskotta-
valta se seuraajien silmissd vaikuttaa (onko mielipide todella somevaikut-
tajan oma?).

Vaikka Suomessa puolueiden ja vaaleissa ehdolla olevien henkiloi-
den mainostaminen rahaa vastaan on harvinaista, ulkomailta siitd 10ytyy
esimerkkeja (De Gregorio & Goanta 2022). On my0s huomattava, etta
runsaita katsojamaaria keradva poliittinen sisalto voi hyddyttaa somevai-
kuttajaa alustan tuomien mainostulojen kautta tai valillisesti keraamalla
huomiota itseen ja siten tuomalla silmédpareja muille myynnissa oleville
omille tuotteille tai palveluille (Emt.). Esimerkiksi videopalvelu YouTube
ja striimauspalvelu Twitch mahdollistavat suositun sisallon monipuo-
lisen monetisoinnin ilman suoria mainoskumppanuuksia yritysten tai
yhteisdjen kanssa. Somevaikuttajien sidonnaisuuksia (tai vapautta niistd)
on siis tarkasteltava laajasti, kun tutkii somevaikuttajien toimintaa osana
demokraattisia kdytantoja.

Lopuksi

Tama tekstin tavoitteena oli tarjota viestinnan ammattilaisille selvennys-
ta poliittisen ja yhteiskunnallisen vaikuttamisen joskus sekavista kasit-
teista ja auttaa hahmottamaan vaikuttajaviestinnan muuttuvaa kenttaa.
Viimeaikaista kirjallisuutta ja esimerkkeja arvioitaessa huomataan, etta
somevaikuttajien toteuttama viestintdtyo vaikuttaa hyvin samankaltai-
selta kuin vaikuttajaviestinta, ja se sijoittuu yha useammin mainonnan,
suhdetoiminnan ja journalismin vdlimaastoon (Borchers & Enke 2022;
Smith ym. 2018). Kasitteiden sekavuus on ymmarrettavaa — ilmiot ovat
todella lahentyneet toisiaan. Aiheen parissa tyoskentelevat ammattilaiset
ja tutkijat voivat kuitenkin auttaa yleisdjadn tunnistamaan eri toimijat ja
kaytannot esimerkiksi puhumalla somevaikuttajista pelkkien vaikuttajien
sijaan. Toisaalta vaikuttajaviestinndn osalta tavoitteesta riippuen voi pu-
hua esimerkiksi suhdetoiminnasta, paattdjaviestinnasta tai sidosryhma-
viestinnasta — kaikki ovat vaikuttajaviestintda tarkempia maareitd, jotka
ovat myo0s lahempéna termin englanninkielistd vastinetta.

Tarkoituksena oli myds selventda, miten ja missa tilanteissa some-
vaikuttajia voi hyddyntad osana yhteiskunnallisia viestintakampanjoita.
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Somevaikuttajat nayttaytyvat mediajulkisuuden jatkeena, koska heidan
kauttaan voi saavuttaa suuriakin ihmisryhmia tai vaihtoehtoisesti hyvin
tarkkoja kohderyhmia. Lisdksi somevaikuttajat voivat toimia aiheiden
puolestapuhujina, jotka tuovat vaikuttamiseen mukaan oman persoonansa
ja siihen liittyvat mielikuvat ja uskottavuuden (Chen ym. 2023; Schmuck
ym. 2022). Varsinkin yhteyskunnallisessa ja poliittisessa vaikuttamisessa
somevaikuttajan tausta ja meriitit nayttdytyvat olennaisena tekijana.
Somessa aktiiviset 1ddkarit, toimittajat, tutkijat tai muut asiantuntijat

ovat houkutteleva toimijaryhmd, kun yritys tai muu toimija haluaa viestia
yhteiskunnallisista aiheista tehokkaasti, samaistuttavasti ja tunnistettavasti.

Lopuksi peradnkuulutan viestinndn avoimuuden merkitysta. Some-
vaikuttajien poliittisen osallistumisen eettisia kysymyksid kannattaa
pohtia monelta kannalta ja niita voi my0s avata yleisolle. On yksioikoista
vaittaa, etta ellei suoraa ja valitontd rahallista korvausta ole saatu, ei
sidonnaisuuksia tai riippuvuussuhdetta olisi (Borchers & Enke 2022; De
Gregorio & Goanta 2022). Somevaikuttajien yhteiskunnallinen ja poliit-
tinen osallistuminen on kuitenkin ennen kaikkea mahdollisuus vahvis-
taa demokratiaa, kun uudet yleisot padsevit kuulemaan ja osallistumaan
keskusteluun yhteisista asioista.

Termina vaikuttajaviestintd viittaa viestinnan kohteeseen, vaikut-
tajamarkkinointi viestinnan toteuttajaan. Termien selkeyttamiseksi on
hyodyllistd puhua somevaikuttajista tai riippuen toiminnan luonteesta
suhdetoiminnasta, paattajdviestinnasta tai sidosryhmaviestinnasta.

1) Somevaikuttajat voivat osallistua politiikkaan yhteiskunnal-
lisina keskustelijoina, kansalaistoiminnan moottoreina tai vaaleilla
valittuna paattdjana, ja naitd mahdollisuuksia voi hyddyntaa luovasti ja
monipuolisesti.

2) Somevaikuttajat ovat osa vaikuttajaviestinnan toimintakenttaa
aiheiden ja toimijoiden puolestapuhujina, joko sovitun yhteistyon tai
omaehtoisen sisdllontuotannon kautta. Heiddn kannattaa avoimesti
kertoa yleisolleen miksi ja milld ehdoilla he tukevat eri toimijoita.

3) Somevaikuttajilla, joilla on yhteiskunnallista vaikutusvaltaa, on
usein jokin asiantuntemuksen ala, joka tuo viestinndlle uskottavuutta.
Vaikuttamaan pyrkivien organisaatioiden on hyddyllistd luoda suhteita
oman alansa merkittaviin somevaikuttajiin.
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Kuva: Tiedekulma

Nadisti voit aloittaa

1

2)

3)

Kannasto, Elisa; Poyry, Essi; Reinikainen, Hanna & Pelevina, Nuppu (2023).
Vaikuttajapolitiikkaa - somevaikuttajat ehdokkaina. Politiikasta.fi. https://
politiikasta.fi/vaikuttajapolitiikkaa-somevaikuttajat-ehdokkaina/

Yl6nen, Matti; Mannevuo, Mona & Kari, Niina (2022). Viestintdtoimistojen
valta — Politiikan uudet pelurit. Tampere: Vastapaino.

Suuronen, Aleksi; Reinikainen, Hanna; Borchers, Nils S. & Strandberg, Kim
(2021). When social media influencers go political: An exploratory analysis
on the emergence of political topics among Finnish influencers.
Javnost-The Public 29:3,301-317.

KTT Essi POyry toimii yliopistotutkijana Helsingin
yliopiston Kuluttajatutkimuskeskuksessa ja on
Helsingin yliopiston markkinoinnin dosentti.

Han on keskittynyt tutkimuksessaan erityisesti
sosiaalisen median ja digitalisaation merkitykseen
kuluttajien ja organisaatioiden toiminnassa.

POyry johtaa télla hetkelld Vaikuttavat poliitikot

ja poliittiset vaikuttajat -tutkimushanketta, jossa
tutkitaan poliittisen viestinnan ja kampanjoinnin
kaytantdja uusilla sosiaalisen median alustoilla.
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Toimittaja-
vaikuttajat
organisaatioiden
vastuullisuus-
viestinnan
sidosryhmana

Meri Frig ja Visa Penttild

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

116



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
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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?

Nadisti voit aloittaa

1)  Wellman, Mariah L.; Stoldt, Ryan; Tully, Melissa & Ekdale, Brian (2020).
Ethics of authenticity: Social media influencers and the production
of sponsored content. Journal of Media Ethics 35:2, 68-82. doi:
10.1080/23736992.2020.1736078

2) Tuukka Tuomasjukan (2020) kirjoitus toimittajien kaupallisista
yhteistdista: https://journalisti.fi/artikkelit/2020/11/toimittajat-tekevt-
yh-enemmn-kaupallista-yhteistyt-yritysten-kanssa-jsn-pohtii-pitisik-
journalistien-sometilit-saattaa-itsesntelyn-piiriin/

3) Laura Haimilan ja Emmi Nuorgamin kriittistd pohdintaa sosiaalisen
median vaikuttajista ja vastuullisuudesta (25.11.2022): https://
kerhotalohaimilanuorgam.buzzsprout.com/1896542/11758309-45-
tunnistaako-journalisti-mainoksen-mainokseksi
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Kuva: Marko Rantanen

KTT Meri Frig on postdoc-tutkija Hankenilla.
Hén on julkaissut arvostetuissa tieteellisissa
lehdissd, kuten Journal of Business Ethics ja
Business & Society. Meri myds opettaa Hankenin
Responsible Marketing -kurssilla. Hinen nykyinen
tutkimuksensa keskittyy vastuullisuuden
merkityksen muodostumiseen hybridissa
mediaymparistossa. Tutkimusta rahoittavat
Liikesivistysrahasto ja Media-alan tutkimussaatio.

KTT Visa Penttila on postdoc-tutkija

Hankenilla. Hanen tutkimuksensa on keskittynyt
vastuullisuusviestintddn seka organisaatioissa ettd
erilaisten sidosryhmien valilla. Lisaksi han tutkii
yritysten ja jarjestojen poliittista vaikuttamista
vastuullisuuden kontekstissa.
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Kun ammatillinen
kohtaa henkilo-
kohtaisen

Perinteiset asiantuntijat
sosiaalisessa mediassa

Elina Uutela ja Mikko Jauho

Uusien alustojen ravistelema mediaymparisto ja kuluttajien
kasvava kysynta asiantuntijatiedolle asettavat perinteisille
asiantuntijoille paineita saada oma aanensa kuuluviin myos
sosiaalisessa mediassa. Uudessa mediaymparistOssa asiantuntijat
voivat valittaa ihmisille luotettavaa tietoa siella, missa nama

ovat. Toisaalta sosiaalinen media on asiantuntijaviestinnan
ymparistona haastava ja vaatii uusien viestinnan tapojen
opettelua, riskien pohtimista ja eettisia valintoja.

Miten perinteiset asiantuntijat pysyvat mukana, kun

heidan julkinen pelikenttansa muuttuu?
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Johdanto

Elamme tunnetusti tietoyhteiskunnassa, jota hallitsevat monimutkaiset
tieteellis-teknologiset kysymykset. Tama lisaa asiantuntijatiedon mer-
kitysta yhteiskunnallisessa padtoksenteossa. Sita valittda myos media,
jossa asiantuntijoiden perinteinen rooli on ollut tuoda esiin punnittua,
tutkimukseen perustuvaa tietoa (Albak ym. 2003).

Viime aikoina asiantuntijajulkisuus on ollut murroksessa. Sita ovat
ajaneet niin kuluttajien ja kansalaisten aktiivisuus, mediaympariston moni-
naistuminen kuin muutokset tiedontuotannon prosesseissa. Asiantuntijatie-
don kysynta kasvaa, kun yksilot etsivét ohjeita ja neuvoja oman paatoksen-
tekonsa tueksi (Grundmann 2016; Nowotny 2000). Verkkoymparistot ovat
lisinneet median dania ja kanavia, mika tarjoaa tilaa uudenlaisille asian-
tuntijoiksi pyrkiville toimijoille. Tiedontuotannossa ja tiedeviestinnassa
korostetaan dialogia tiedon tuottajien ja kayttdjien valilla (Wynne 2006),
mikd on tehnyt ndiden vélisen suhteen aikaisempaa tasa-arvoisemmaksi.

Tama kehitys asettaa perinteiset asiantuntijat uudenlaiseen
tilanteeseen. Tarkastelemme tassa artikkelissa tapoja, miten he reagoi-
vat muutoksiin ja hyodyntavat niiden tarjoamia mahdollisuuksia.
Kaytamme esimerkkina tutkimustamme Suomen seuratuimmista
laakareista Instagramissa. Kyse on ammattiryhmastd, joka ottaa haltuun
uudenlaisia viestintakanavia, mutta identifioituu vahvasti professioonsa.
Varsinaisia somevaikuttajia, joiden padasiallinen toimeentulo tulee sosi-
aalisesta mediasta, joukossa on vahan. Sosiaalinen media toimii kana-
vana, jonka valityksella 1adkarit viestivat seka ammatillisista aiheista ettd
rakentavat omaa henkilobrandiaan tyypillisesti ilman viestinnan ammat-
tilaisten tukea. Professionaaliset ja henkilokohtaiset sisallot risteytyvat,
ja asiantuntijaviestinta saa uusia muotoja.

Artikkelimme tarjoaa viestinnan ammattilaisille katsauksen ajan-
kohtaiseen tutkimuskeskusteluun asiantuntijuuden muutoksesta ja antaa

tyokaluja kehittaa asiantuntijaviestintaa uudessa tilanteessa vastuullisesti.

Kuka on asiantuntija?

Asiantuntijan tunnuspiirteisiin ovat perinteisesti kuuluneet erikoistunut
koulutus, syvallinen osaaminen jollain aihealueella ja puolueettomuus.
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Asiantuntijoilla on siis ensinndkin muodollinen koulutus, mihin heidan
tietonsa ja taitonsa perustuvat. Heidan koulutuksensa ja tyonsa syn-
nyttaa erityisosaamista tai -tietoa, jota muilla ei ole tai jota on niukalti
(esim. Valiverronen 2016, 52; Grundmann 2016). Kolmanneksi asiantun-
tijoihin liitetadn eetos, jonka mukaan asiantuntija palvelee totuutta eika
edistd omia tai jonkun muun tahon yksityisid intresseja.

Asiantuntijuuden voi ndhda olevan myos sosiaalinen status: asian-
tuntijan osaaminen on olemassa vain suhteessa ympardivaan yhteisoon,
ja ihmisten on hyvaksyttava asiantuntijan erityisasema. Téllainen relatio-
naalinen tulkinta asiantuntijuudesta, jossa se perustuu yleisdjen arvioin-
tiin, on viime aikoina yleistynyt tutkimuskirjallisuudessa (esim. Nowotny
2000; Turner 2001; Grundmann 2016). Asiantuntijuus onkin myds toimin-
nallinen rooli: asiantuntijat kayttavat erityisosaamistaan kaytannon
sovelluksiin ja ongelmanratkaisuun ja tuottavat usein suosituksia niin
poliittisen kuin yksityisenkin paatoksenteon tueksi. Tassa tulkinnassa
korostuvat asiantuntijoiden osaamisen hyodyt yhteiskunnalle.

Tulkinnat asiantuntijuudesta korostavat roolin eri puolia. Asiantun-
tijoita voi luokitella esimerkiksi sen mukaan, miten laajasti heidat hyvak-
sytaan (Turner 2001), miten he kykenevat osallistumaan oman alansa
tiedontuotantoon (Collins & Evans 2002) tai miten he ovat asiantuntijuut-
taan kerryttaneet (Grundmann 2016). Yleistden asiantuntijan voi maari-
telld henkiloksi, jolla on erityista tietoa tai erityisia taitoja, joka soveltaa
niitd kdytantoon ja jonka asema asiantuntijana hyvaksytdan yleisesti
(esim. Valiverronen 2016, 52).

Perinteiset asiantuntijat ovat monilla aloilla saavuttaneet instituu-
tion aseman vakiintuneine kdytantdineen ja sisdisine normistoineen.
Laakarit ovat tyypillisia perinteisid asiantuntijoita: heidan osaamisensa
perustuu pitkdan tieteellis-ammatilliseen koulutukseen, he soveltavat
oppimaansa kaytantoon tyossaan ja heidan auktoriteettinsa terveyden
ja sairauden asiantuntijoina on laajasti hyvaksyttya. Ladkarin ammatin
harjoittaminen on myos tarkkaan sadanneltya niin viranomaisten kuin
sisdisten normistojen kautta (esim. Suomen ldakariliitto 2014;

Laki terveydenhuollon ammattihenkildistd 1994/559).
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Asiantuntijat muuttuvassa julkisuudessa

Viime aikoina asiantuntijoiden julkinen pelikenttd on ollut muutoksessa.
Viestintdkanavien moninaistuminen on tuonut uusia dania julkisuuteen.
Toimittajaprofession ohjaamasta asiantuntijoiden valikoinnista on siirrytty
verkottuneemman sosiaalisen median aikaan ilman portinvartijoita. Toi-
saalta tietosisdllot ovat muuttuneet monenkirjaviksi. Kansalaisten tiedon-
jano ei ole enda asiantuntijavetoisen tiedonvalityksen varassa, vaan tietoa
voi etsid ja valikoida omiin tarpeisiinsa (Valiverronen 2016, 50-51; Huovila
& Saikkonen 2016). Kehitykseen liittyy myds ihmis- ja elamanlaheisen
kokemuksellisen aineksen merkityksen kasvu journalistisissa sisalloissa
(Stroobant ym. 2018).

Yhtaalta perinteisiin asiantuntijoihin kohdistuu kasvava paine ja
heille avautuu uudenlaisia mahdollisuuksia osallistua julkiseen keskuste-
luun. Kun aiemmin asiantuntemusta edustivat ensisijaisesti instituutiot,
nykyisin korostuvat yksittaiset henkildt, joiden toiminta voi heijastua
koko heiddn edustamaansa instituutioon. Perinteinen media suosii
asiantuntijahaastateltavina instituutioiden edustajia, joilla on jo aiem-
paa mediakokemusta (Harjuniemi 2021). Organisaatioissa on ajankoh-
taista pohtia, mihin tilanteisiin sopii paremmin kasvoton organisaation
suulla viestiminen ja mihin taas henkilovetoinen asiantuntijaviestinta.
Henkiloityminen edellyttaa asiantuntijastatuksen jatkuvaa yllapitoa
julkisuudessa, mutta mahdollistaa myds oman profiilin luomisen ja
organisaation tekemisen helpommin lahestyttavaksi. Lisaksi painetta
esiintya julkisuudessa kasvattavat vaatimukset, jotka koskevat asiantunti-
jatiedon yhteiskunnallista relevanssia ja vaikuttavuutta. Niinpa julkisesta
kommentoinnista on tullut arkipaivdinen osa asiantuntijoiden tyonku-
vaa myos tiedemaailmassa (Peters 2013).

Toisaalta perinteiset asiantuntijat saavat yha enemman haastajia
uusista asiantuntijatyypeistd, joita nousee esiin seka perinteisessa medi-
assa etta verkkoymparistOssa. Erilaiset televisiosta tutut lifestyle-asian-
tuntijat (Lewis 2010), mediakommentaattoreina aktiiviset itseoppineet
kenttdasiantuntijat (Setdla & Valiverronen 2014) ja sosiaalisen median
vaikuttajat ja bloggarit (Uutela & Valiverronen 2022) hakevat asiantunti-
juudelleen hyvaksyntaa yleisoilta ja tarjoavat henkilokohtaisen, elaman-
laheisen ja kokemuksellisen tulokulman. Lisaksi verkossa terveyden ja
hyvinvoinnin kysymyksissd aktiivisia ovat esimerkiksi potilasaktivistit,
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bloggarit seka aiheesta kiinnostuneet maallikkokeskustelijat (Egher
2020; Shanahan 2010; Jauho 2013). Monille heista on kertynyt asiantun-
temusta, joka mahdollistaa keskusteluun osallistumisen, vaikka heilla ei
ole muodollista koulutusta tai ammatillista perehtyneisyytta aiheeseen
(Shanahan 2010, Evans & Plows 2007). Heiddn rooliaan voisi kuvata
tiedon valittdjiksi tai tulkeiksi kahden maailman valilla.

Uusille toimijoille on tilaa, koska tiede antaa harvoin yksiselitteisia
vastauksia tarkkarajaisiin kysymyksiin (Nowotny 2000). He vastaavat
kansalaisten monipuolistuneisiin, yksilollisiin tiedontarpeisiin. Heidan
osaamisensa ei perustu ensisijaisesti koulutukseen, vaan on luonteeltaan
kokemuksellista ja nojaa yleison hyvaksyntddn ja koettuun hyotyyn.
Heilla voi olla suurempi tarve hyddyntaa portinvartijatonta uutta
mediaa, silld heidan asemansa tiedollisina auktoriteetteina ei ole yhta
vakiintunut kuin perinteisilla asiantuntijoilla. Sama patee myos tiedetta
suoraan haastaviin ja vaihtoehtoisia selityksia tarjoaviin keskustelijoihin
(esim. Huovila & Saikkonen 2016).

Nain asiantuntijat joutuvat uudella tavalla kilpailemaan yleisoista
seka perinteisessa julkisuudessa ettd uusissa mediaymparistoissa (Pouta-
nen & Laaksonen 2020). Paras asiantuntija ei ole enda valttamatta se, jolla
on sopivin aiheeseen liittyva koulutus, vaan se, jolla on vahvin ja selkein
medialdsndolo. Tama on tullut selkedsti esille korona-aikana ja Ukrainan
sodan yhteydessd; molemmat toivat mediaan taustaltaan monenkirjavia
asiantuntijoita, jotka avasivat ndita ajankohtaisia kysymyksia kansalaisille.
Viestinndn ammattilaisille on muuttuvassa mediaymparistossa tarjolla
rooli, jossa he auttavat perinteisid asiantuntijoita hyddyntdmaan uusien
kanavien viestinnallisid keinoja. Perinteisten ja uusien asiantuntijoiden
roolit ja vaikutuskeinot myos risteytyvat monin tavoin. Viranomaiset ovat
varvanneet sosiaalisen median vaikuttajia terveysviestinnan palvelukseen
esimerkiksi osana koronakriisin hallintaa (Poyry ym. 2022).

Kuvatut muutokset kohdistuvat myos ladketieteeseen ja ladkareihin.
Median ja ladketieteen suhde on aina ollut laheinen, mutta myos jannit-
teinen. Yhtaalta ladketiede tarvitsee mediaa uuden tutkimustiedon vaélit-
tamiseen ja terveysvalistuksen jakamiseen. Perinteinen media on edel-
leen keskeinen tieteellisen tiedon 1ahde (Tiedebarometri 2022). Toisaalta
perinteinen media raportoi mielellaan ldaketieteellisista sisallGista.
Terveysaiheet myyvat, ja niinpa lehtien palstoja tayttavat kuluttajille
suunnatut ravitsemusvinkit, liikuntaohjeet ynnd muut elamanlaheiset
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valistusjutut. Median terveyskirjoittelua on kuitenkin arvosteltu puut-
teelliseksi. Sen on esimerkiksi katsottu korostavan liikaa uutisia yksit-
taisista 10ydoksista tai lapimurroista, mika unohtaa terveyden kokonai-
suuden ja luo vaaran kuvan tutkimustiedon luonteesta, seka keskittyvan
kiistoihin ja vastakkainasetteluihin, mikd antaa tasapuolisuuden nimissa
liikkaa tilaa vahemmistonakemyksille (Blume 2006).

Asiantuntijajulkisuuden muutos on karjistanyt tata asetelmaa enti-
sestadan. Uudet kanavat, erityisesti internet ja sosiaalinen media, ovat
muodostuneet tarkeiksi terveystiedon ldhteiksi. Potilas-asiakkaat hake-
vat tietoa joustavasti monista lahteistd ja pyrkivat usein kohtaamaan
laakarin ikaan kuin vertaisenaan, jonka nakemyksia saatetaan haastaa-
kin. Laakarit ja heidan edustamansa viralliset instituutiot joutuvat myos
kilpailemaan huomiosta erilaisten kokemusasiantuntijoiden ja vertais-
ryhmien jasenten kanssa.

Keskustelu asiantuntijan maaritelmasta

Kuvatut muutokset ovat johtaneet vilkkaaseen keskusteluun asiantun-
tijan madritelmastd ja asiantuntijoiden tehtavista. Tieteeseen pohjaava
asiantuntijuus on otettu uudella tavalla kriittisen tarkastelun kohteeksi
ja joutuu oikeuttamaan itseddn “tiedon kuluttajille” ja osana yhteiskun-
nallista padtoksentekoa.

Maadrittelykeskustelussa vastakkain ovat tiedolliset ja tekniset ja
toisaalta poliittiset ja demokraattiset tulokulmat. Asiantuntijuuden
tiedollisia valmiuksia korostava nakokulma suhtautuu normatiivisesti
sithen, kuka kelpuutetaan asiantuntijaksi, ja korostaa tarvetta eriyttaa
tekninen asiantuntijatieto poliittisesta keskustelusta (Collins & Evans
2002). KaytannOssa tama rajaa tietosisaltoihin liittyvan keskustelun
perinteisille, tieteellisesti koulutetuille, professionaalisille asiantunti-
joille. Paatoksenteko perustuu tietoon, mutta sisaltdd arvovalintoja,
joiden tekemisen ei katsota kuuluvat asiantuntijoiden tehtaviin. Tieteen
ja politiikan sekoittamisen katsotaan johtavan tieteellisten kysymysten
politisoimiseen ja tosiasioiden valikoimiseen poliittisten nakokulmien
mukaan. Niinpa tasta nakokulmasta katsoen asiantuntijuuden laajene-
minen rapauttaa tieteellisen tiedon ja sille perustuvan asiantuntijuuden
asemaa ja heikentdd ndin yhteiskunnallisen paatoksenteon legitimiteettia.
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Tata vastaan asettuu toinen nakemys, joka kiistdd mahdollisuuden
erottaa tieto ja paatoksenteko ja katsoo asiantuntijoiden piirin laajene-
misen pikemminkin vahvistavan demokratiaa (Krick & Meriluoto 2022).
Tasta nakokulmasta kaikki tiedontuotanto sisaltaa 1ahtokohtaisesti yhteis-
kunnallisia sitoumuksia. Esimerkiksi asiantuntijuutta itsendisesti kartut-
taneiden motiivit voivat olla poliittiset, vaikka keratty tieto sindllaan olisi
objektiivista (Epstein 2011). Tiede ei ole yhteiskunnasta erillinen saareke,
vaan sen tuotoksia ovat edeltaneet lukuisat arvovalinnat koskien esimer-
kiksi rahoitusta ja tutkimusaiheita (Jasanoff & Simmet 2017). Tassa néke-
myksessa asiantuntijuuden laajenemiselle annetaan positiivinen tulkinta:
erilaisten toimijoiden nakemykset ovat tiedollisia resursseja, jotka
vahvistavat kaytettavissa olevaa tietopohjaa paatoksenteossa (Demszky
& Nassehi 2012). Niiden huomioiminen demokratisoi asiantuntijuutta ja
lisdd ndin kansalaisten ja paattdjien valista luottamusta (Nowotny 2003).

Se, mihin asiantuntija sijoittaa itsensa tassa keskustelussa, vaikuttaa
sithen, miten han tulkitsee oman julkisen roolinsa (Véliverronen 2015).
Muuttuva julkisuus tarjoaa perinteisille asiantuntijoille mahdollisuuden
ottaa monia erilaisia rooleja ja hyodyntaa lukuisia erilaisia kanavia. Kun
asiantuntija tarjoaa osaamistaan paatoksenteon tueksi, han voi keskittya
ainoastaan faktojen esittamiseen tai raataloida sita eri yleisdille huomi-
oimalla niiden tarpeet ja kiinnostuksen kohteet (Pielke 2007).

Perinteiset asiantuntijat sosiaalisen median alustoilla

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan uudentyyppisid verkkoymparistoja,
jotka korostavat kayttdjien aktiivisuutta ja vuorovaikutusta. Janne Mati-
kainen ja Janne Huovila (2017) nostavat esille kolme sosiaalisen median
tunnuspiirretta. Ensinndkin viestintd on hajautunutta, erotuksena perin-
teista mediaa luonnehtivasta journalistisesta sddntelysta. Periaatteessa
kenelld tahansa on paasy sosiaaliseen mediaan, ja kaikki voivat olla seka
viestin lahettdjid ettd vastaanottajia. Toiseksi sosiaalisen median alusto-
jen kayttajat eivat ole perinteisessa mielessa median yleisoja, vaan myods
sisallon aktiivisia tuottajia. Enemman tai vihemman passiivisiksi ja
varsin homogeenisiksi miellettyjen vastaanottajien sijaan astuvat
sirpaleisemmat ryhmat ja toimijat, jotka tuottavat omaehtoisesti media-
sisaltoja. Kolmanneksi sosiaalisen median perusta on kayttdjien valinen
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vuorovaikutus, mika korostaa verkostoitumista ja huomion tavoittelua.

Sosiaalinen media on tata nykya keskeinen ymparisto, jossa kamp-
pailua asiantuntijuudesta kaydddn ja jossa hajautuneet yleisot kohtaavat
perinteiset ja uudet asiantuntijat. Sosiaalinen media on hyva kanava
perinteisilta asiantuntijoilta vaadittuun yhteiskunnalliseen vuorovaiku-
tukseen, ja yha useampi kayttaa sita tutkimuksensa julkistamiseen, nake-
mystensa esittdmiseen ja henkilobrandinsa luomiseen. Portinvartijoiden
puuttuminen on houkuttelevaa myo6s perinteisille asiantuntijoille: oman
viestinsd saa muuntelematta suoraan yleisolle (Peters ym. 2014). Sosiaa-
linen media on myos terveystiedon valittamisen yksi keskeinen kanava,
jossa voidaan kohdata ihmiset vuorovaikutteisesti, suositella oikeita tieto-
lahteitd ja kayda tieteellista keskustelua (Matikainen & Huovila 2017).

Sosiaalisessa mediassa on my0s haasteensa. Someviestintd on usein
tunnepitoista, erotuksena asiantuntijaviestinnastd, joka korostaa faktoja.
Lisaksi someviestintda on vaikea hallita. Esimerkiksi kaveripiirille
osoitettu mielipide voidaan asiayhteydesta irrotettuna esitelld asian-
tuntijan lausuntona. Harkitsemattomalla viestinnalla voi olla kielteisia
seurauksia esimerkiksi asiakassuhteille erityisesti sellaisissa maissa,
joissa laakarit ovat itsendisia elinkeinonharjoittajia (Gholami-Kordkheili
ym. 2013). Jotkut ladkarit ovatkin linjanneet, etteivat jaa minkaanlaista
ammatillista sisdltoa sosiaalisessa mediassa (Seppanen 2014). Siind missa
vanhempien medioiden eettiset normit ovat ajan saatossa selkeytyneet,
sosiaalisen median kohdalla prosessi on vield kesken. Alustayhtiot vaitta-
vat luovansa yhteiskunnallista arvoa ja hyvaa, mutta alustat ovat 1ahto-
kohtaisesti kaupallisia ja palvelevat yksityisid taloudellisia intresseja (van
Dijck ym. 2018, 23-24). Sosiaalisessa mediassa toimivilta asiantuntijoilta
ja heidan edustamiltaan organisaatioilta vaaditaankin jatkuvaa harkin-
taa siitd, miten juuri heidan ammattiryhmassaan sosiaalista mediaa on
sopivaa hyodyntaa.

Lisaksi laakarit saattavat omaksua sellaisia retorisia keinoja, jotka
on tyypillisesti liitetty uusiin asiantuntijoihin. He esimerkiksi voivat
kuvata omia henkilokohtaisia ruokailutottumuksiaan ja rokottamispaa-
toksiddn voimistaakseen tieteellisesti perusteltua kantaansa johonkin
asiaan (Penders 2014; Boyce 2006). Tama voi tehda tiedosta helpommin
lahestyttavaa, mutta tehda tieteellisestd argumentoinnista huonommin
tunnettua ja hamartaa luotettavan ja epaluotettavan sisallon rajoja.
Aina sosiaalisen median pelisaantdjen ja ilmaisutekniikoiden omaksu-
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minen ei ole harmitonta; lddkaritkin ovat kommentoineet koronakriisid
sensaatiohakuisesti sosiaalisessa mediassa (Law ym. 2021).

Suomessa ladkarit ovat jo aloittaneet tyon sosiaalisen median eettis-
ten normistojen rakentamiseksi. Ladkariliitto on julkaissut ohjeita siita,
miten ldakérin tulee toimia sosiaalisessa mediassa (Suomen Ladkariliitto
2020). Niiden mukaan ”lddkdrin on noudatettava ldckdrin etiikkaan,
kollegiaalisuuteen ja vaitiolovelvollisuuteen liittyvid rajoja ja periaatteita
myos [ ...] sosiaalista mediaa kdyttdessddn”. Ammatissa toimivat ladkarit
tai ladketieteen opiskelijat edustavat yksityishenkildind esiintyessaankin
laakariprofessiota. ”Sosiaalisessa mediassa jaettuun tietoon tulee aina
suhtautua kuin se olisi tdysin julkista tietoa”, koska tiedon myohempia
kayttoja ei voi kontrolloida. Mitaan luottamuksellisia tietoja ei tule
jakaa nettiin. Toisaalta ohjeissa tunnistetaan sosiaalisen median mahdol-
lisuudet terveystiedon jakamisessa ja terveyden edistamisessa, joita
laakareita kannustetaan hyodyntamaan laajasti.

Laakarit sosiaalisessa mediassa: esimerkkind Instagram

Olemme tutkineet 20 seuratuimman suomalaisen ladkarin julkaisuja
Meta-yhtion omistamassa Instagramissa vuosina 2020-2021 (n = 2057).
Listasimme ladkareiksi identifioituvien ja ammatinharjoittamisoikeuden
omaavien henkildiden julkiset tilit seuraajamddriensa mukaan (huhti-
kuussa 2022). Tutkimuksemme aineistona ovat olleet vain julkaisut (ku-
vat ja tekstit), joten Instagramin Stories-sisallot eivat kuulu sen piiriin.
Esittelemme seuraavaksi tutkimukseemme pohjautuen havaintoja siita,
milla tavoilla 1adkarit ovat alustalla tuoneet asiantuntijuuttaan esiin. Sa-
mat ladkarit kdyttivat erilaisia asiantuntijuuden esittamisen tapoja jopa
samoissa julkaisuissa. (Hankkeesta on tekeilld laajempi ja yksityiskohtai-
sempi tutkimusartikkeli, mutta ks. myos Laaksonen ym. 2022.)
Tutkimamme laakarit pitivit ammattiaan selvasti esilld Instagra-
missa. Se tuli esiin esimerkiksi kayttajanimissa, profiilikuvauksessa ja
-kuvissa seka visuaalisina vihjeina julkaisuissa. Ladkarin takit ja valineet,
suojavarusteet seka sairaala-, terveyskeskus- ja klinikkaymparisto nakyi-
vat vahvasti aineistossa. Tima rakentaa mielikuvia siitd, milta ladkari
nayttaa ja millaisessa ymparistossa han tyoskentelee. Vastapainoksi
oli runsaasti julkaisuja, joissa lddkarinammatti ei ndkynyt juurikaan.
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Ne muistuttivat tavanomaista Instagramin lifestyle-sisaltoa kauniine
kuvineen ja omaan elamddn liittyvine teksteineen. Merkittava osa
julkaisuista toi esille molempia ulottuvuuksia, sekd ammattia etta henki-
164. Lifestyle-sisallot saattoivat sisaltaa yksittdisia tieteeseen viittaavia
lauseita, lomakuvan tekstissa saatettiin avata tyon sisdltoa ja siihen liit-
tyvia tuntemuksia ja vahvasti tietoiskumaisessa julkaisussa tuoda esille
my0s omia kokemuksia aiheesta.

Usein ladkari esiintyi tietopankkina. Julkaisut sisalsivat runsaasti
tietoiskuja ja 1adketieteellista tietoa eri sairauksista, niiden hoitomuo-
doista ja toimenpiteista. Naissad julkaisuissa laakarit pysyivat tyypillisesti
omalla erityisalallaan. Faktapitoisia teksteja elavoitettiin infograafeilla,
havainnollistavilla kuvilla tai aiheen tiivistavalla tekstilla taydennetyilla
kuvituskuvilla. Mukana oli ohjevideoita niin erilaisten toimenpiteiden
tekemisestd kuin oikeaoppisesta kasien pesusta. Asiantuntijuutta tuotiin
esiin perinteisen tiedeviestinndn mukaisesti asiantuntijalta maallikolle,
mutta uuden alustan tarjoamia mahdollisuuksia hyodyntaen.

Toinen, ajoittain vaikeasti edelld kuvatusta erottuva asiantuntijuu-
den esiin tuomisen tapa oli tiedon tulkki. Myds ndissa tapauksissa 1adkéa-
rit pysyivat usein omalla erikoisalallaan, mutta jakoivat yleisempadkin
terveystietoa esimerkiksi rokotteista. Julkaisut saivat usein kipindnsa
yleisolta tulleista kysymyksista tai reagoivat verkossa kiertavaan virheel-
liseen tietoon tai terveysmyytteihin. Tassa mielessa ladkarit siis toteut-
tivat my0s heille aiemmassa tutkimuksessa tarjottua faktantarkistusteh-
tavaa (Bautista ym. 2021; Naeem ym. 2021; Trethewey 2020). Julkaisut
my0s korostivat vuorovaikutusta ja asiantuntijan suhdetta yleisoon.
Yhtymakohtia télle asiantuntijuuden ilmaisemisen tavalle voi hakea
yhtaaltd perinteisten asiantuntijoiden tiedon sovittelijan roolista, jossa
pyritadn palvelemaan tiedonkayttdjan tarpeita (Pielke 2007). Toisaalta
tapa samaistuu itseoppineiden asiantuntijoiden tiedonvalittdjan rooliin,
jossa monimutkaista tietoa esitetaan kansantajuisesti (Egher 2020).

Kolmanneksi ladkarit saattoivat toimia suosittelijoina. Nakyvinta
tama oli julkaisuihin selkedsti merkityissa kaupallisissa yhteistoissa,
joissa markkinoitiin ulkopuolisen tunnistettavan tahon palveluita tai
tuotteita. Instagramissa aktiiviset 1adkarit suosittelivat myos itse tuotta-
miaan sisdltdja ja palveluita, kuten podcasteja, kirjoja ja verkkokursseja.
Osa naista sisalloista oli vapaasti saatavilla, osa maksullisia. Suoraan
oman ammattialan palveluita, kuten omaa vastaanottoa tai ladkéariase-
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maa, suositeltiin vain yksittaisissa tapauksissa. Toiminnalle paras vertai-
lukohta aiemmassa kirjallisuudessa on sosiaalisen median vaikuttajan
rooli. Vaikuttajien tunnettuus, koettu aitous ja vaikuttamisesta saatu
tulotaso voivat vaihdella, mutta olennaista on intohimoinen suhtautumi-
nen omaan aiheeseen ja yleison kiinnostus (Ouvrein ym. 2021).

Kaikki edellda mainitut asiantuntijuuden ilmaisemisen tavat lapi-
leikkasi oman persoonan esiin tuominen. Ladkarit nostivat esille omia
kokemuksiaan, tunteitaan ja ndkemyksidan niin ammatistaan, eldmastaan
kuin terveyteen liittyvista kysymyksistd. Omakohtaiset kokemukset liittyi-
vat esimerkiksi mielenterveyteen, ruokaan ja lilkuntaan, 1adkariopintoihin
ja raskauteen. Ladkarit avaavat henkilokohtaisia terveysvalintojaan myods
perinteisessa mediassa kommentoidessaan (esim. Boyce 2006), mutta
verkkoymparistdssa omia kokemuksiaan jakavat myo0s perinteisia tiedol-
lisia auktoriteetteja haastavat tahot (Huovila & Saikkonen 2016; Jauho
2013). Omakohtaisuus tekee viestinnastd yhtaalta helposti lahestyttavaa ja
samaistuttavaa, mutta toisaalta se voi haitata tieteellisen tietosisallon erot-
tamista muusta sisallosta. Jos 1ddkarin viestintaa ei erota sisiltovirrassa
itseoppineen somevaikuttajan vastaavasta, kayttdjan on nahtava lisavaivaa
asiantuntijan tunnistamiseen ja tiedon luotettavuuden arviointiin.

Oma taustaorganisaatio tai yhteistydbkumppanit nakyivat sisallgissa
eri tavoin. Tyopaikka tai -yhteiso saattoivat tulla esiin osana tyon tai
koulutuspolun arkea, mutta painopiste oli viestivassa yksilossa, ei organi-
saatioissa. Oman ammattialan palveluiden markkinointi oli harvinaista,
mutta kaupallisissa yhteistoOissa saatettiin tuoda esiin myds muiden
tarjoamia hyvinvointipalveluja.

Ei ole poikkeuksellista, ettd asiantuntijat ottavat erilaisia rooleja
erilaisissa asiayhteyksissa. Tulkintahaasteita kuitenkin syntyy erityisesti
silloin, kun julkaisuissa esiintyvat rinnakkain useat asiantuntijuuden esiin
tuomisen tavat ja henkilokohtaiset nakemykset. Etenkin ruokaan, liikun-
taan seka hyvinvointipalveluihin ja -tuotteisiin liittyvissa julkaisuissa
laakarit saattoivat samaan aikaan esittaa terveyteen liittyvia faktoja
asiantuntijoina, tehda kaupallista yhteistyota ja tuoda esiin omia koke-
muksiaan. Silloin lukijalle voi jadda epaselvaksi, mika on kaupallisten
intressien, mika ladkarin asiantuntemuksen ja mika oman henkilokohtai-
sen kokemuksen osuus julkaisussa.

Esimerkkitapauksemme tuo esiin, miten perinteisen profession
edustajien on muuttuvassa julkisuudessa toimiessaan opeteltava uusia
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viestinndn tapoja ja sddntdja. Asiantuntijoiden omaksumien roolien
vaihtelu ja niiden yhdistyminen oman persoonan esiin tuomiseen heijasta-
vat yleisGjen moninaisuutta sosiaalisessa mediassa. Instagram on muiden
sosiaalisen median alustojen tavoin pirstoutunut eri aihealueisiin kayt-
tdjien kiinnostuksen kohteiden perusteella, ja ndenndisesti yhtendinen
seuraajamassa jakautuu useisiin erilaisiin yleisoihin (Marwick & boyd,
2011). Laakarit sisallontuottajina voivatkin puhua yhdessa hetkessa kolle-
goille ja toisessa tietysta sairaudesta kiinnostuneille. Sosiaalisessa mediassa
toimivat 1adkarit hyodyntavat taitavasti Instagramin alustana tarjoamia
mahdollisuuksia ja tuovat siten luotettavaa tietoa lahemmas kayttajia
samaistuttavassa muodossa. Kdantdpuolena on, ettd valilld on vaikea
tietdd, kuka on ddnessa - 1adkari, kaupallinen yhteistyokumppani vai
yksityishenkilo.

Lopuksi

Sosiaalinen media on asiantuntijoille hyva mahdollisuus kasvattaa niin
omaa kuin taustaorganisaation tunnettuutta, valittaa ihmisille relevant-
tia ja ajantasaista tietoa seka osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun.
Ollakseen vastuullista ja vaikuttavaa asiantuntijaviestintd sosiaalisessa
mediassa vaatii kuitenkin harkintaa. Viestinnan ammattilaiset voivat
kayttdd osaamistaan sisaltdjen suunnittelussa, eettisissa ja strategisissa
pohdinnoissa seka asiantuntijan jaksamisen varmistamisessa.

1) Sisédltojen suunnittelu. Jo varhaisessa vaiheessa on hyva miettia,
mitd yleisdja asiantuntija pyrkii erityisesti tavoittamaan, mitka aiheet
ovat ndille yleisoille keskeisid ja miten valittuja aiheita kasitelldan alus-
tan ehdot ja oman alan normistot yhdistaen. Sosiaalisessa mediassa voi
julkaista erilaisia sisdltoja videoista pidempiin teksteihin. Naiden tuotta-
misessa on huomioitava samat asiat, mitad asiantuntijaviestinnéssa ylei-
sestikin. Kun viestintd on avointa asiantuntijan ja organisaation motii-
veista, sidonnaisuuksista ja osaamisesta, on lukijan helpompi tulkita
sisaltod. Tama lisaa asiantuntijan ja hanen edustamansa organisaation
luotettavuutta.

2) Eettiset reunaehdot. Eettisid reunaehtoja asettavat sekd amma-
tilliset normistot etta sosiaalisen median alustat. Alustojen kayttéehdot
liittyvat esimerkiksi sallittuun sisaltoon, kayttdjien yksityisyyteen ja
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tekijanoikeuksiin. Monia ndista ongelmista voi ratkoa matkan varrella.
Koska monilla aloilla sosiaalisen median kayton eettiset normit ovat
edelleen vakiintumattomat, on hyva varautua kdymaan valinnoistaan
kriittistdkin keskustelua.

3) Tukea ja tietoa asiantuntijalle. Asiantuntijuuden henkiloitymisen
takia asiantuntija voi hyotya sosiaalisesta mediasta ammatillisesti, mutta
myos joutua hdirinnan kohteeksi tai esimerkiksi uupua. Viestinnan
ammattilaiset voivat tukea omalla osaamisellaan asiantuntijaa, kun han
luo omaa tapaansa olla julkisuudessa. Asiantuntijaa voi auttaa esimer-
kiksi tieto siitd, ettd joillain alustoilla erityisesti liikennetta kerdavat
tunteita herattavat ja vastakkainasettelua synnyttavat sisallot, ja siksi
viestintaa ei kannata muokata vain danekkaimpien lukijoiden palaut-
teen pohjalta.

Naista voit aloittaa

Asiantuntijana sosiaalisessa mediassa voi toimia monella tavalla. Nostamme
esiin kolme esimerkkid, joissa asiantuntijuutta tuodaan esiin eri tavoin ja
toiminta rahoitetaan erilaisilla malleilla. Asiantuntijaviestintaa voi tehda
yksin osana paivittaista tyotd, organisaation tukemana tai kehittamalla uutta
liiketoimintaa. Viestinnan ammattilaiset voivat tukea asiantuntijoita kaikissa
ndissa toimintatavoissa tarjoamalla resursseja ja teknistd ohjeistusta seka
auttamalla materiaalien ja sisdlt6jen tuottamisessa.

1) Konsultointiyritys MDI:n johtava asiantuntija, VTT Timo Aro on
tullut Twitterissa tunnetuksi vaestoa ja vaestokehitysta kasittelevista
viserrysketjuistaan ja grafiikoistaan. https://twitter.com/timoaro.

2) Péihdeladketieteeseen erikoistuva Atte Virolainen teki sosiaalisen
median sisdltoja aluksi tyonsa ohessa. Lokakuussa 2022 Virolainen ja
A-klinikkasaatio aloittivat yhteistyon. Saatio maksaa osan Virolaisen
palkasta, ja hdn voi keskittyd enemman sosiaalisen median tyohonsa.
Virolaisen l6ytaa TikTokista ja Instagramista nimelld @laakari.atte.
https://www.sttinfo.fi/tiedote/somelaakari-atte-ja-a-klinikkasaatio-yhteistyo
hon?publisherld=452549&releaseld=69953080&lang=fi
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3) Joskus sosiaalisessa mediassa on helpompi toimia kollektiivina kuin yksin.
Terveyden saralla yksi esimerkki tasta ovat Instagramissa aloittanut
Tiedenaiset-tili. Tiedenaiset tuottavat sosiaalisen median sisaltoja,
tekevat podcastia ja ovat alkaneet kaupallistaa toimintaansa myymalla
e-tehtdvakirjoja kuluttajille ja luentoja sekd nakyvyytta yrityksille ja
organisaatioille. https:/www.tiedenaiset.fi

VTM Elina Uutela on viestinnan alan
véitoskirjatutkija, jonka kiinnostuksen kohteina
ovat asiantuntijuuden laajentuminen ja erityisesti
yleisOjen tavat arvioida asiantuntijuutta terveyden
ja hyvinvoinnin kysymyksissa. Kimmokkeen
aiheelle hdn sai tutustumalla vaihtoehtohoidoista
vauva.fi-foorumilla kaytyihin keskusteluihin ja
niissa kaytettyihin perusteluihin.

VTT, dosentti Mikko Jauho on koulutukseltaan
sosiologi ja toimii yliopistotutkijana Helsingin
yliopiston Kuluttajatutkimuskeskuksessa.
Tutkimuksissaan han on ollut kiinnostunut
tavoista, joilla asiantuntijat ohjaavat kansalaisia
elamaan terveellisesti, ja siitd, mitd kansalaiset
tasta ajattelevat.
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Vaikuttavaa

viestintaa
Twitterissa

Ajatusjohtajat organisaatioiden viestinnassa

Jarno Forssell ja Kaisa Pekkala

Ajatusjohtajuus sosiaalisessa mediassa edellyttaa itsenaista
paatoksentekoa, ajankohtaisten asioiden seuraamista ja

yleison tarpeiden huomioon ottamista. Tassa artikkelissa
pohditaan ajatusjohtajuuden rakentumista Twitterissa seka
ajatusjohtajien ja heidan organisaatioidensa viestintatavoitteiden
suhdetta. Artikkeli lisad ymmarrysta ajatusjohtajien roolista
organisaatioiden strategisessa viestinnassa ja antaa vinkkeja
ajatusjohtajuutta rakentaville asiantuntijoille.
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Johdanto

Twitter, kuten monet muutkin sosiaalisen median alustat, on muo-
kannut organisaatioiden viestintaymparistoa korostaen henkiloston
merkitystd myoOnteisen yrityskuvan rakentamisessa (Isotalus ym. 2018).
Etenkin asiantuntijaorganisaatioissa henkiloston ja sen asiantuntemuk-
sen esiintuominen sosiaalisessa mediassa nahdaan ratkaisevan tarkeana
(Andersson 2019; Madsen & Verhoeven 2019; Pekkala 2020). Enda eivat
riitd organisaation omat kanavat tai mediajulkisuus. Sosiaalisessa medi-
assa henkil6t koetaan kiinnostavampina kuin organisaatiot, silld heidan
viestintdansa pidetaan aidompana kuin viestintda organisaatioiden
virallisilta tileiltd (Men & Muralidharan 2017).

Parhaimmillaan henkil0 ja hdanen edustamansa organisaatio voivat
saavuttaa ajatusjohtajan aseman. Ajatusjohtajina pidetaan tyypillisesti
tunnettuja asiantuntijoita, joilla on mahdollisuus maarittad oman toimi-
alansa keskustelun suuntaa, nostaa esille uusia teemoja ja tuoda esille
omia ja edustamansa organisaation nakemyksia (Barry & Gironda 2019;
Harvey ym. 2021). Ajatusjohtajuuden avulla organisaatiot voivat siis
luoda suhteita ja rakentaa mainettaan (Young 2013).

Ajatusjohtajan aseman saavuttaminen edellyttdd vahvaa substans-
sialueen asiantuntemusta, ymmarrystd digitaalisesta viestintdymparis-
tOstd, viestintdtaitoja ja kiinnostusta vuorovaikutukseen (Andersson
2019; Isotalus 2020; Madsen & Verhoeven 2019; Pekkala & van Zoonen
2022). Laajan seuraajamadran hankkiminen vaatii myos pitkajanteista
tyotd (Van Halderen & Kettlor-Paddock 2011; Isotalus 2020). Viime
vuosikymmenen aikana sosiaalisen median kanavat — etenkin Twitter
- ovat nousseet perinteisen toimitetun median rinnalle ajatusjohtajien
kayttdmana viestintdkanavana (Park & Kaye 2017).

Tassa artikkelissa kuvaamme ajatusjohtajuuden rakentumista
Twitterissd ja ajatusjohtajuuden koettuja hyotyja ja riskeja. Erityisena
kiinnostuksen kohteenamme on ajatusjohtajan aseman saavuttaneiden
henkildiden rooli suhteessa heiddn tyonantajaorganisaatioonsa ja sen
viestinndllisiin tavoitteisiin. Selvitimme haastatteluaineiston avulla,
esiintyvatko suomalaiset ajatusjohtajat Twitterissd organisaationsa ddni-
torvina, puolueettomina toimialansa asiantuntijoina vai henkilokohtaisia
nakemyksia ja mielipiteita jakavina ammattilaisina. Kartoitamme my®s,
millaiseksi ndma ajatusjohtajat mieltavat somejulkisuuden henkilo-
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brandinsa rakentamisessa ja kuinka harkiten rakennettu ja “kuratoitu”
heidén roolinsa Twitterissa on. Lopuksi kuvaamme ajatusjohtajien
kokemia riskeja sosiaalisen median kanavissa.

Ajatusjohtajuudella luodaan luottamusta
ja vaikutetaan mielipiteisiin

Ajatusjohtajuudesta on tullut viime vuosina yha tarkeampi strategisen
viestinnan tyokalu, jonka avulla organisaatiot pyrkivat rakentamaan si-
dosryhmiensa luottamusta organisaation osaamiseen ja asiantuntemuk-
seen, synnyttdmaan asiakasarvoa ja erottautumaan kilpailijoista (Thelen
ym. 2021; van Halderen 2016).

Ajatusjohtajuuden (thought leadership) ja ajatusjohtajan (thought
leader) kasitteiden voidaan ndhda linkittyvan kasitteeseen mielipide-
johtaja (opinion leader), joka liittyy henkilon kykyyn vaikuttaa seuraa-
jien asenteisiin ja kdyttaytymiseen. Lazarsfeld ym. (1948) huomasivat,
etta tietyilla henkil6illa on muita enemman valtaa vaikuttaa muiden
poliittisiin ja yhteiskunnallisiin ndkemyksiin seka kuluttajakayttayty-
miseen. Tama heidan tunnistamansa mielipidejohtajan asema muodos-
tui keskeiseksi kaksivaiheisesta tiedonkulun teoriassa (engl. two-step

flow of communication). Teoria kuvaa prosessia, jossa mielipidejohtajat
vastaanottavat uutisia ja valittavat ndma seuraajilleen oman tulkintansa
pohjalta ja siten vaikuttavat muiden kansalaisten mielipiteisiin yhteis-
kunnallisista aiheista. (Lazarsfeld & Katz 1955.)

Ajatusjohtajuutta ja mielipidejohtajuutta kaytetaan kirjallisuudessa
usein rinnakkain (Flynn ym. 1996). Y114 olevan mukaisesti mielipidejoh-
taja kasittad kuitenkin laajemman joukon henkiloitd, jotka vaikuttavat
muiden mielipiteisiin, kun taas ajatusjohtajuudessa ja etenkin sen
viestinnallisissa sisalloissa ovat mukana uutuuden ja asiantuntijuuden
nakokulmat (Harvey ym. 2021). Taman voidaan nahda erottavan ajatus-
johtajuuden edella mainitusta mielipidejohtajan kasitteesta.

Yrityselamdssa ajatusjohtajuuden kasite nousi esiin erityisesti
johdon konsultoinnin alalla, kun yritykset, kuten McKinsey ja Boston
Consulting Group, lahtivat tietoisesti rakentamaan sitd asiantuntijasisal-
tojen kautta (van Halderen 2016). My0s viestinnan johtamisen kirjalli-
suudessa ajatusjohtajuuden kasite on ollut esilla vuosikymmenien ajan
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(Young 2013). Tastd huolimatta ajatusjohtajuutta on tutkittu empiirisesti
vield verrattain vahdn (Harvey ym. 2021).

Ajatusjohtajuuden kasittely tutkimuskirjallisuudessa voidaan jakaa
Barryn ja Girondan (2019) mukaan kahteen padkategoriaan. Ajatusjoh-
tajuutta on kasitelty tutkimuskirjallisuudessa ajatusjohtajien eli yksit-
taisten henkildiden ja heiddn osaamisensa tasolla seka itse ilmion ja sen
edellytysten ja vaikutusten tasoilla (Emt.). Harvey ym. (2021) tarkentavat
kirjallisuuskatsauksessaan, etta ajatusjohtajuutta voidaan kasitella niin
yksilon, organisaation kuin toimialan tasoilla, ja huomauttavat, etta
tama joskus aiheuttaa myods sekaannusta kasitteen tulkinnan osalta.

Yksilotasolla ajatusjohtajina pidetaan nykypdivana tyypillisesti
henkiloitd, jotka ovat oman alansa tunnettuja asiantuntijoita, jotka
viestivat aktiivisesti asiantuntemuksestaan ja nakemyksistaan ja joiden
puoleen kadnnytddn, kun tarvitaan alan osaamista (Barry & Gironda
2019; Harvey ym. 2021). Yksilotasolla tutkimuskirjallisuudessa keskiossa
ovatkin asiantuntijuus ja vaikuttaminen, kun taas organisaatiotasolla
korostuvat etenkin organisaatioon liittyvat hyodyt, kuten organisaation
erottautuminen, maineen rakennus, sidosryhmat ja suhteiden luominen.
Toimialan tasolla ajatusjohtajuutta on kasitelty kirjallisuudessa muun
muassa uutuuden ja innovaatioiden, yhteiskunnallisten kysymysten ja
koulutuksen nakokulmasta. (Harvey ym. 2021.)

Ajatusjohtajuudesta on tullut viime vuosina olennainen osa strate-
gisen viestinnan tyokalupakkia (Thelen ym. 2021). Ajatusjohtajuuden
merkitys on korostunut digitaalisessa ja verkottuneessa viestintadympa-
ristossd etenkin asiantuntijaorganisaatioiden ja yleisemmin palvelusek-
torin viestinndssa. Monet nailla aloilla toimivista organisaatioista ovat
investoineet ajatusjohtajuuden rakentamiseen viime vuosina merkit-
tavasti (Harvey ym. 2021). Esimerkiksi Edelmanin ja LinkedInin (2022)
tekeman tutkimuksen mukaan 61 prosenttia vastaajista pitaa ajatusjoh-
tajuutta perinteista palvelumarkkinointia tehokkaampana tapana tuoda
esiin organisaation asiantuntemusta ja kykya lunastaa palvelulupauksia.

Yksilot luovat organisaation ajatusjohtajuuden

Alkuperaisessd kaksivaiheisen tiedonkulun teoriassa mielipidejohtajat
nahtiin itsendisend ryhmandan uutismedian ja kansalaisten vélissa,
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mutta Lazarsfeld ja Katz (1955) tunnistivat, ettd mielipidejohtaja on en-
nen kaikkea henkild, joka omaksuu roolin ryhmdnsa tai sen nakemysten
edustamisessa ulkopuolisille yleisdille. Teorian mukaan organisaation ja
sitd edustavan yksilon valisen suhteen voidaan olettaa vaikuttavan myds
ajatusjohtajuuden rakentumiseen. Lazarsfeldin ja Katzin mukaan ajatus-
johtajuutta ei siis tule nahda yksilon tai organisaation ominaisuutena, vaan
se rakentuu ja sitd voidaan yllapitaa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa.

Sosiaalisen median alustoilla vuorovaikutus tapahtuu ennen kaik-
kea yksiloiden vélilla. Aiemman tutkimuksen mukaan henkilon aktiivi-
nen Twitterin kdyttd, viestinnan vuorovaikutteisuus, kiinnostava sisaltd
ja kanavaan sopiva viestintatyyli lisddavat muiden arvostusta Twitter-vies-
tijaa kohtaan (Isotalus 2020) ja tukevat talloin my0s seuraajamaaran
kasvua ja ajatusjohtajuuden vaikuttavuutta.

Ajatusjohtajuuden nahdaan kartuttavan niin yksittaisten ajatus-
johtajien ja siten my0s heidan edustamiensa organisaatioiden sosiaalista
pddomaa (Barry & Gironda 2019). Sosiaalisella pddomalla tarkoitetaan
yksildiden valisia verkostoja ja niissa syntyvaa luottamusta (Lin 2001).
Sosiaalisen pddoman kartuttaminen on jatkuva prosessi (Bourdieu
1986), jossa vastavuoroisuuden kautta syntyy luottamusta ja sita kautta
arvoa suhteen osapuolille (Nahapiet & Ghoshal 1998). Harvey ym.
(2021) nakevat ajatusjohtajuuden rakentumisen jatkuvana prosessina,
jossa organisaatiot uudelleenluovat suhteitaan nykyisiin ja potentiaali-
siin sidosryhmiin aktiivisesti viestivien tyontekijoidensa kautta (Emt.).
Ajatusjohtajuutta voidaan rakentaa sosiaalisen median lisaksi muissakin
kanavissa, kuten puheenvuoroissa, konferensseissa, webinaareissa,
artikkeleissa, blogeissa ja podcasteissa (Barry & Gironda 2019; Harvey
ym. 2021). Tassa artikkelissa keskitymme ajatusjohtajuuden rakentumi-
seen sosiaalisen median (Twitter) kontekstissa.

Suomalaiset ajatusjohtajat osana
organisaatioviestintaa

Valitsimme tutkimukseemme haastateltaviksi suomalaisia eri aloilla
toimivia vaikuttajia, joilla on yli 10 000 seuraajaa Twitterissd. Kutsuimme
tutkimukseen seitsemén vaikuttajaa, joista viisi suostui mukaan. Enim-
millaan heilld oli seuraajia yli 200 000 ja vahimmilladn 13 000. Kaikki
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ovat aktiivisia Twitter-viestinndssaan. Valitut haastateltavat edustavat
taustayhteisoiltadn korkeakoulua, media-alaa, pankki- ja rahoitusalaa
ja yksityista teknologia-alan yritystd. Kdytamme haastateltavista nimia
Akateeminen johtaja, Toimitusjohtaja, Toimittaja, Ekonomisti ja Johtava
asiantuntija.

Tiedonkeruun tapana kdytimme teemahaastattelua, jonka runko
oli samanlainen kaikissa haastatteluissa. Haastateltavat saivat tutustua
kysymyksiin etukateen. Kysymykset oli jaoteltu viiteen ryhmadn, joissa
jokaisessa oli noin viisi kysymysta. Haastattelukysymysten teemat olivat:
1) taustat, ammatillinen osaaminen ja sosiaalisen median kaytto, 2)
viestinndn tavoitteellisuus ja suunnitelmallisuus, 3) Twitter-viestinnan
hyodyt ja riskit, 4) viestintdkanavat, aktiivisuus ja dialogi ja 5) ajatusjoh-
tajan Twitter-viestinndn suhde taustaorganisaation viestintaan. Teema-
haastattelun luonteen mukaisesti haastateltavilla oli mahdollisuus vieda
keskustelua tarkeiksi kokemiinsa aiheisiin.

Kasvokkain tai Teamsin valityksella tehdyt haastattelut kestivat noin
tunnin, ja ne tehtiin 30.11.2022 ja 10.1.2023 valisend aikana. Kaikki haas-
tatellut antoivat luvan julkistaa heiddan nimensa, taustayhteisonsa ja nake-
myksensa tutkimusartikkelissa. Aineiston tulosten raportointivaiheessa
paatimme tastd huolimatta esittaa tulokset ilman haastateltavien nimia,
silla emme nahneet sen tuovan lisdarvoa tutkimuksen tulosten tulkintaan.

Artikkelin ensimmainen kirjoittaja toteutti haastattelut ja koodasi
tallennetut ja litteroidut haastattelut. Kivimme aineiston lapi keskustellen
ja tulkintoja vertaillen ja taydentden. Yhteisen analyysiprosessin tuloksena
teemoittelimme haastatteluissa esitetyt ndkemykset ja selvitimme, millai-
sia ajatusjohtajia yhdistavia ja erottavia tekijoita niista loytyy.

Nostamme esille nelja keskeista teemaa, jotka tunnistimme haastat-
teluista: 1) ajatusjohtajan elinkaari Twitterissd, 2) ajatusjohtajan asetta-
mat tavoitteet ja kokemat hyodyt Twitter-viestinnassa, 3) ajatusjohtajan
suhde omaan organisaatioonsa ja sen viestintatoimintoon ja 4) Twitter-
viestinnan riskit.

Ajatusjohtajan roolin rakentaminen ja sen eri vaiheet

Haastattelemamme ajatusjohtajat ovat kaikki kayttaneet Twitteria
yli kymmenen vuotta. Alun perin useimmat heista olivat menneet
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palveluun oman organisaationsa viestinnan ammattilaisten rohkaisema-
na, ja Twitter on ollut heille alusta pitden osa ty0roolia ja omaa asian-
tuntijana tai johtajana profiloitumista.

Johtava asiantuntija kertoo suhtautuneensa Twitteriin alussa epail-
len. Han suostui kuitenkin kokeilemaan kanavaa, kunhan kokeilulle
maadriteltdisiin kesto ja mitattavat tavoitteet. Puolen vuoden kokeilun
jalkeen tavoitteet olivat ylittyneet kirkkaasti, ja han aloitti omaehtoisesti
seuraajaverkoston rakentamisen.

Twitterin alkutaipaleella osalla ajatusjohtajista oli selvid tavoitteita
seuraajakunnan kasvattamisessa. Akateeminen johtaja valitsi keinoksi
aktiivisen twiittaamisen ja keskustelun aikaansaamisen ja paatti tavoi-
tella tuhatta seuraajaa.

Ajatusjohtajien Twitterissa kasittelemat teemat liittyvat tiiviisti heidan
osaamiseensa ja rooliinsa. Twitter-elinkaaren aikana teemat ovat muut-
tuneet, niitd on tullut lisda tai niiden suhteellinen painotus on vaihtunut.
Syyksi ajatusjohtajat mainitsivat tyoroolissa tapahtuneet muutokset.

Teema voi olla hyvinkin laaja, kuten Ekonomistilla, jonka mukaan
hédnen teemanaan on “ajankohtaiset talouteen liittyvat aiheet” tai
Akateemisella johtajalla, jonka teemana on ”yliopistoihin ja tieteeseen
liittyva keskustelu”.

Kaikki haastatellut kertovat twiittaavansa jonkin verran myos
ammattiroolinsa ulkopuolella olevia aiheita. He uskovat sen tuovan
heidan Twitter-persoonaansa henkilokohtaisuutta ja helposti lahestytta-
vyyttd. Akateeminen johtaja sanoo henkilokohtaisen postausten saavan
usein enemman tykkayksia kuin akateemiset postaukset, ja han kokee,
ettd sosiaalinen media kaipaa henkilokohtaisuutta.

Ajatusjohtajat ovat pyrkineet muodostamaan mielikuvan siitd, kenelle
he viestivat Twitterin kautta. Ajatusjohtajien tulkinnan mukaan vastaanot-
tajat ovat kiinnostuneita samanlaisista asioista kuin he, mutta vastaanotta-
jien ei tarvitse kuitenkaan ajatella asioista heidan kanssaan samalla tavalla.
Toimittaja ajattelee twiitatessaan yhteiskunnallisen keskustelun aaripdita,
silla han haluaa twiittiensa saavan aikaan reaktioita.

Kaikille yhteinen kohdeyleisd on media. Vaikka toimittajat eivat
olisi ensisijainen kohde, heidan roolinsa viestin valittajana laajemmalle
yleisolle tiedostetaan hyvin. Akateeminen johtaja sanoo, etta kymmen-
kunta hanen twiittiddn on saanut aikaan haastattelun tai uutisen.
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Johtava asiantuntija pitad Twitterid kanavana tarjota kansain-
valiselle medialle nakemyksia omasta osaamisalueestaan ilman, etta
hénen tarvitsee kayttaa aikaa yksittaisille toimittajille vastaamiseen.

”En tiedd, kuinka paljon (seuraajissa) on toimittajia, mutta se on yksi
tarkeimmistd kohderyhmistd, joita minulla sielld on. Niitd on tosi paljon ja
ne amplifioi sen viestin muualle kuin sinne sosiaaliseen mediaan.”

— Johtava asiantuntija

Johtavaa asiantuntijaa lukuun ottamatta haastatellut ajatusjohtajat ovat
Twitter-uransa aikana vaihtaneet tyotehtavia — joko siirtyneet organisaa-
tiosta toiseen tai ylenneet organisaation sisalla - ja kokevat, etta muu-
tokset tyoroolissa ovat vaikuttaneet viestintdkdyttaytymiseen Twitterissa.

Toimittaja on Twitterissa olonsa aikana noussut rivitoimittajasta
paéllikkdasemaan, ja hanen twiittejaan on tulkittu median kannanot-
toina. Sen vuoksi han sanoo viime aikoina enemman hylanneensa kuin
julkaisseensa twiitteja. Hin myontda sen olevan itsesensuuria, joka
johtuu siitd, etta twiitti ei olisi hanen roolissaan sopiva.

Toimitusjohtaja oli aiemmassa tehtavassaan kasitellyt politiikkaa ja
journalismia, mutta koki, etta toimitusjohtajan rooliin ne eivat sopineet.

”Md en halua mennd ottamaan kantaa kenenkddn asioihin yhden puolesta
toista vastaan. Et siind kylld vedin vihdn sordiinoa.” — Toimitusjohtaja

Akateeminen johtaja twiittasi riviprofessorina omasta tutkimusaluees-
taan, mutta noustuaan laitoksen johtajaksi ja sittemmin yliopiston
johtotehtaviin, hdn on painottanut yleisempid teemoja ja jattanyt pai-
vanpolititkan kommentoinnin. Ekonomisti puolestaan on tyoskennellyt
erilaisissa organisaatioissa talouden alueella. Edellisessa tehtdvassaan
hén otti vahvasti kantaa talouspolitiikkaan ja saattoi twiitata yksittaisista
puolueiden tai poliitikkojen kyseenalaisista kannanotoista. Nykyisessa
roolissaan han sanoo karsineensa tietoisesti ravakkyyttd. Yksi syy tdhdn
on ollut riittdvan seuraajakunnan saavuttaminen. Toimittaja kuvaakin
siirtyneensa ”ylldpitdvaan moodiin”.
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Ajatusjohtajan tavoitteet ja koetut
hyodyt someviestinndssa

Ajatusjohtajat uskovat heidan Twitter-viestintansa olevan hyodyllista
heille itselleen, heiddan edustamalleen organisaatiolle ja myos koko yh-
teiskunnalle, silla he tuovat julkiseen keskusteluun tietoa ja nakemyksia
omasta alastaan.

Tulokset osoittavat, ettd ajatusjohtajat ottavat huomioon organisaa-
tionsa ja oman asemansa vaatimukset Twitter-viestinndssaan. Ajatusjoh-
tajien viestinndssa onkin mukana strategisuutta, joka liittyy valittuihin
teemoihin ja tyyliin seka kasitykseen siitd, etta heidan viestintansa tulee
olla linjassa heiddan edustamansa organisaation kanssa.

Osa ajatusjohtajista on hyvin tavoitteellisia, mutta he eivit silti koe,
etta heilla olisi someviestinndlleen erityistd suunnitelmaa. Sen sijaan
Twitter-keskustelulle on ominaista ajankohtaisuus ja pinnalla oleviin
aiheisiin tarttuminen.

Ammatilliset verkostot ovat tyypillisin ajatusjohtajien mainitsema
henkil0kohtaisiin tavoitteisiin ja hyotyihin liittyva asia. Johtavan asian-
tuntijan kaikki kansainvéliset kollegat ovat Twitterissd, joten han saa
sitd kautta alan uutiset nopeammin kuin mistddn muualta. Akateeminen
Johtaja kertoo saavansa Twitter-keskusteluista uusia ideoita ja pitavansa
vuorovaikutuksen kautta tapahtuvaa oppimista tarkeana henkil6kohtai-
sena tavoitteenaan Twitterissa.

Twitterin ammatillisiin verkostoihin kuuluu myds ajatusjohtajien
oman alan ulkopuolisia toimijoita, kuten poliitikot ja toimittajat. Toimi-
tetun median kautta ajatusjohtajat saavat twiiteilleen nakyvyyttd, joka
taas avaa uusia mahdollisuuksia verkostoitua.

Nékyvyys ja suora yleisosuhde lisaavat ajatusjohtajan tyomarkki-
na-arvoa, vaikka se ei olisi varsinainen tavoite ollutkaan. Toimittajan
motiivina Twitteriin menossa olikin rakentaa suora yleisdsuhde, joka
toimisi kuin “henkivakuutuksena tassa muuttuvassa tilanteessa”

Tyomarkkina-arvoon liittyy myo0s ajatusjohtajien henkilobrandi,
josta puhumisen he kokevat hieman vieraana ja jota useimmat heista
eivat myonna tietoisesti rakentavansa. Lahes kaikki haastateltavista
kuitenkin sanovat tiedostavansa, etta kaikki, mita he tekevat sosiaali-
sessa mediassa, rakentaa heidan henkilobrandidan.
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Ajatusjohtajat saavat Twitter-viestinnastaan myos tyydytysta, kuten
moni muukin sosiaalisen median kdyttdja. He seuraavat twiittiensa
saamia reaktioita ja kokevat tykkdykset, kommentit ja jaot tyydyttavina.

”Viime kuussa oli joku mun twiitti, joka sai 40 000 tykkdystd. — Se on kum-
mallinen juttu, ettd miksi se tuntuu hyvdltd ja miksi se on makeeta. Mutta
kylld se on makeeta!” - Johtava asiantuntija

Ajatusjohtajat kokevat tekevansa Twitterissd tyotd, jolla on arvoa heidan
edustamalleen organisaatiolle. He ovat yksi organisaation viestintdkanava,
joka rakentaa sen mainetta seka sisdisissa etta ulkoisissa sidosryhmissa.

Sosiaalisen median pelisadnnodt tuntevina haastatellut ajatusjohtajat
tietavat, ettd Twitterissa ihmiset ovat kiinnostavampia kuin organisaa-
tiot. Toimittajan mukaan mediainstituutio tarvitsee sisalleen henkilo-
brandejd, jotta yleiso sitoutuisi mediaan.

Ajatusjohtajat nakevat oman roolinsa esimerkkind muille organisaa-
tiossa tyoskenteleville. Akateemisen johtajan tavoitteena on antaa hanen
organisaatiolleen kasvot sosiaalisessa mediassa.

”Kasvollinen organisaation ndkyminen somessa on tavoitteenani. Tdhdn
kannustan ja koen ettd mun toimintamalli toimii esimerkkind siihen, miksi
kannattaa olla ja mitd kannattaa tehdd.” — Akateeminen johtaja

Ajatusjohtajilla on Twitterissa my0ds yhteiskunnallisia tavoitteita, jotka
menevat yli henkilokohtaisen hyodyn ja organisaation edun. He halua-
vat vaikuttaa paattdjiin, oman toimialansa kehitykseen ja suuren yleison
kasityksiin. Tahan he pyrkivat tuomalla somekeskusteluun osaamistaan
valitsemissaan teemoissa.

Ekonomisti sanoo tuovansa keskusteluun faktoja talouden lainalai-
suuksista ja markkinoiden toiminnasta, jotta ihmiset eivat hyvaksyisi
helpon kuuloisia ratkaisuja, jotka oikeasti ovat huonoja. Akateeminen
Johtaja haluaa puolustaa tieteen vapautta ja saada aikaan julkista
keskustelua tieteestd, tutkimuksesta ja yliopistoista. Toimitusjohtaja ei
roolinsa vuoksi halua osallistua poliittiseen keskusteluun, mutta puhuu
suomalaisen kulttuurin, taiteen ja yhteiskunnan kestavyyden puolesta.
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Ajatusjohtajan itsendisyys

Useimmat ajatusjohtajista kokevat roolinsa hyvin itsendisena suhteessa
tyOnantajansa operatiiviseen viestintdan. Vaikka osa haastatelluista on
itse asemassa, jossa heilla on mahdollisuus vaikuttaa organisaation vies-
tintastrategiaan, he eivat mielld itseddn kiintedksi osaksi organisaationsa
viestintatoimintoa.

Ajatusjohtajat pitavat autonomiaansa my0s organisaationsa edun
mukaisena. Vaikka he toimivat Twitterissa itsendisesti, he rakentavat
samalla organisaationsa mainetta ja sosiaalista paddomaa, kuten Barry ja
Gironda (2019) ovat aiemmin kuvanneet.

Ajatusjohtajat ottavat huomioon organisaationsa strategiset linja-
ukset eivatka koe toimivansa niitd vastaan. Heidan Twitter-viestintansa
yhteys organisaation operatiiviseen viestintaan on kuitenkin heikko.
Ajatusjohtajat eivat suunnittele viestintayksikon kanssa Twitter-toimin-
taansa, vaan he laativat twiittinsa itsendisesti. Viestinnan edustajat luke-
vat ne Twitter-syOtteestddan aivan kuten kaikki muutkin.

”Totta kai meilld on viestintdperiaatteet ja omat linjauksemme, mutta ei
mua kukaan ohjaa — ei ne uskalla. Tai sitten ne on huomanneet, ettd ihan
hyvd tulee ohjaamattakin.” - Johtava asiantuntija

Ajatusjohtajat eivat kerro kokeneensa ristivetoa organisaatioidensa vies-
tintatavoitteiden kanssa, mutta Ekonomisti sanoo téllaisessa tilanteessa
olevansa valmis toimimaan tyonantajan ehdoilla.

”Jos mun tyonantaja sanoo, ettd nyt lopetat twiittaamisen, niin kylldhdn
mad sen lopetan. Voi olla, ettd vaihdan sitten tyopaikkaa vdhdn nopeammin
kuin olisin muuten vaihtanut.” — Ekonomisti

Ekonomisti sanoo olevansa sosiaalisessa mediassa omana itsenddn ja asi-
antuntijana, ei tyOnantajan edustajana. Han puolustaa vahvasti asiantun-
tijan oikeutta madritella Twitterissa oma tyylinsa. Ekonomistin mukaan
demokratiassa ihmisilla tulee olla mahdollisuus ottaa kantaa politiikkaan.
Ajatusjohtajat korostavat, ettd vaikka he osallistuisivat Twitter-
tilillddn organisaation maineen rakentamiseen, Twitter-tili on heidan
omansa. Jos ajatusjohtaja lahtisi organisaatiosta pois, hdn veisi seuraa-
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jansa mukaansa. Sen vuoksi he eivat halua olla sosiaalisessa mediassa
pelkastaan yrityksen edustajana.

Johtava asiantuntija korostaa yleisosuhteen merkitysta Twitterissa.
Han sanoo olevansa muussa viestinndssadn yrityksen edustaja, mutta
Twitterissd korostetusti riippumaton asiantuntija, joka voi ottaa kantaa
sellaisiinkin asioihin, joihin organisaatiotili ei voisi. Sisdllon tulee olla
yleisolle kiinnostavaa ja relevanttia.

”No ei sitd yleisdd ole, jos siitd ei pidd huolta. Siind ei voita kukaan.”
— Johtava asiantuntija

Haastatelluille ajatusjohtajille on tyypillista, etta he kokevat olevansa
sosiaalisen median viestinndssadn vastuussa etenkin seuraajakunnalleen.
Siksi he haluavat pitdd jakamansa sisallon yleisdaan kiinnostavana ja
persoonallisena. Koska yleisO ei pidd organisaatiotilien sisaltoa téllaisena,
ajatusjohtajat eivat yleensa jaa niita — ainakaan sellaisenaan.

IImion tunnistavat lahes kaikki haastatellut ajatusjohtajat. Paitsi
etta organisaatiosisallon jakaminen ei kiinnosta yleisod, se nakertaisi
heidan henkilobrandidan.

”Mun brdndi ei ole millddn tavalla markkinoijan brdndi. Yleisoni ei tykkdisi
siitd, jos md rupeaisin markkinoimaan. Mun brdndi on vdihdn sellainen
riippumaton, sanoo mitd ajattelee.” - Toimittaja

Akateeminen johtaja sanoo, etta nimenomaan henkilobrandiinsa liitty-
vista syista han ei koskaan jaa instituutioiden tileilla julkaistuja sisaltoja,
silla "instituutiotilien kanssa kukaan ei keskustele”. Jos han haluaa saada
oman organisaationsa sisalldille julkisuutta, han muotoilee aina sen
omaksi postaukseksi.

Toimitusjohtaja on haastatelluista ajatusjohtajista poikkeus, silla
hén jakaa oman organisaationsa sisaltoja jatkuvasti. Han on kuitenkin
kyseenalaistanut, toimiiko linja. Jos han on postannut Twitter-tililtaan
muutamana paivana useita oman organisaationsa sisaltdja, han on
pitanyt pari paivaa taukoa, “ettd ei vdsytd yleisod”.

"Kylld md valilld ajattelen sitd, ettd eihdn sen pitdisi olla pelkdstddn joku
(organisaation) markkinointikanava.” - Toimitusjohtaja
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Haastattelemiemme ajatusjohtajien kokemukset vahvistavat Nahapietin ja
Ghoshalin (1998) tuloksen, jonka mukaan luottamus ja arvo suhteen osa-
puolille syntyy vastavuoroisuuden kautta. Ajatusjohtajan on tarjottava itse-
ndistd, kiinnostavaa ja persoonallista sisdlto4, jotta yleisd pysyy mukana.

Twitterin riskit ja niiden hallinta

Tutkimukseen osallistuneet ajatusjohtajat ovat kokeneita Twitterin
kayttdjid ja tiedostavat sosiaalisen median kdyttoon liittyvat riskit.
Toimittajan mukaan Twitter on darimmaisen riskaabeli paikka, jossa
syntyy helposti kohuja. Vaikka kyse olisi myrskysta vesilasissa, myrskyn
silmdan joutuville ne ovat raskaita.

”Twitter on munankuorilla tai heikolla jddlld kdvelemistd. Kylldhdn md
aika usein mietin, ettd milloin siitd putoaa ldpi.” - Toimittaja

Ajatusjohtajat kuitenkin ymmartavat, ettd kasvattaakseen seuraajakuntaan-
sa ja ollakseen yleisoa kiinnostava, he eivat voi varoa liikaa, vaan - kuten
Akateeminen johtaja sanoo — ”pitdd olla vililld kohujen keskelld”. Se edellyt-
tad kykya olla ottamatta somessa tapahtuvaa arvostelua henkilokohtaisesti.

Haastateltavat suhtautuvat eri tavalla sosiaalisen median riskeihin.
Siind missd Akateeminen johtaja menee “tulta pdin” puolustaakseen tutki-
muksen vapautta, Toimitusjohtaja kuvaa itseaan ”varovaiseksi somenkdyt-
tdjdksi”, joka on oppinut suojelemaan itseddn ja organisaatiotaan.

Toimittaja nostaa esille organisaatioiden vastuun sosiaalisessa medi-
assa esiintyvistd edustajistaan. Organisaatiot kannustavat asiantunti-
joita menemadn Twitteriin, mutta he joutuvat kuitenkin tekemaan sen
omalla riskillaan.

”Jos sitten jotakin ikdvdd tapahtuu, niin kylld sitten itse rdsdhtdd sen heikon
Jjddn ldpi. Firma kylld pysyy rannalla siind vaiheessa.” - Toimittaja

Yksi ajatusjohtajan riskin paikka Twitterissa on, ettd han tekee itse
virheen: twiittaa varomattomasti tai jakaa kyseenalaista sisdltoa. Tallai-
set tilanteet eivat ole haastatelluille yleisid, mutta yli vuosikymmenen
kestavan Twitter-uran aikana sellaisiakin on sattunut.
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”Silloin md tajusin, ettd aina kun tulee riittdvdn outoa, pitdd check, check
Jja check. Sun liipasinsormi ei saa olla liian herkkd!” - Toimitusjohtaja

Akateeminen johtaja on puolestaan oppinut, ettd yliopistoa koskevista
tarkeistd asioista tulee aina kertoa ensimmaisena henkilostolle, ei
Twitter-seuraajille. Toisen opin han sai uralla edetessddn, kun han
ymmarsi luopua paivanpolitiikan kommentoinnista.

”Sitten md pikkuhiljaa kantapddn kautta opin, ettd tdlle mun brdndille,
somebrdndille, sopii paremmin se, ettd en ldhde mukaan pdivittdisiin
kohuihin.” - Akateeminen johtaja

Organisaatioita ja niiden viestintda kohtaan suunnattu vihapuhe on
lisdaantynyt (Viesti ry. ym. 2021). Siihen ndhden ajatusjohtajien kokemuk-
set vihapuheesta ovat maltillisia - tai heidan kritiikinsietokynnyksensa
on tavallista korkeampi.

Ekonomisti kertoo saavansa somekritiikin lisdksi vihapuheluita ja
vihapostia, mutta ei suoranaisia uhkauksia. Toimitusjohtaja sanoo, etta kun
on tullut nakyvan organisaation johtajaksi, "takamuksen pitdd kestdcd meri-
vettd”. Twitter-yleisO saa kertoa mielipiteita organisaatiosta ja hanen toimin-
nastaan ”ihan reippaasti”, kunhan kyse ei ole torkeyksista tai uhkailusta.

Han kuitenkin myontaa, ettd mahdollisuus maalitetuksi tulemisesta
voi vaikuttaa siihen, millaisiin aiheisiin han haluaa tarttua.

Positiivisin ndkemys somen riskeista on Johtavalla asiantuntijalla,
joka sanoo kaikkien Twitter-vuosiensa aikana kohdanneensa hyvin
vahan "vdnkddmistd ja vastakkainasettelua, sotimista ja riitelyd”.

Miles ja Mangold (2014) ovat havainneet, ettd ajatusjohtajien
toiminta voi luoda organisaatioille uudenlaisia maineriskeja. Haastat-
teluaineistomme osoittaa, etta ajatusjohtajat tiedostavat riskit ja ovat
oppineet hallitsemaan niita.

Johtopaitoksid — Ajatusjohtajien motiivit
ja strateginen rooli

Haastatteluaineistomme perusteella suomalaiset vaikuttajat kokevat,
ettd heidan aktiivisuutensa sosiaalisen median kanavissa on ollut
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edesauttamassa heidan kehittymistdan oman alansa ajatusjohtajiksi.

He ovat olleet halukkaita omaksumaan digitaalisen viestintdympariston
mahdollistamia kanavia rakentaessaan ammatillista verkostoaan, kuten
aiemmassa tutkimuksessa on todettu ajatusjohtajien tekevan (Anders-
son 2019; Madsen & Verhoeven 2019; Pekkala & van Zoonen 2022).

Ajatusjohtajat ovat paatyneet sosiaaliseen mediaan tyonantajaorgani-
saatioidensa aloitteesta, mutta kehittyneet ajan saatossa varsin itsendisiksi
toimijoiksi, joiden toimintaa ohjaavat myos henkilokohtaiset tavoitteet.
Tamad on mielenkiintoinen 10ydos, sillda monet organisaatiot, etenkin asian-
tuntijasektorilla, pitavat ajatusjohtajuutta strategisena tavoitteena, jonka
avulla on mahdollista rakentaa sosiaalista padomaa (Barry & Gironda 2019).

Aiemmassa tutkimuksessa on pidetty riskind, etta yksittdisten
ajatusjohtajien toiminta ei olisi linjassa organisaation tavoitteiden
kanssa (Thompson ym. 2020). Tama huoli ei saa tukea tutkimuksemme
aineistosta. Samalla kun ajatusjohtajat korostavat autonomista rooliaan
Twitter-viestinndssdan, he tiedostavat taustaorganisaationsa strategiset
tavoitteet ja tukevat niitd. Vaikuttaakin siltd, etta ajatusjohtajat ovat
Lazarsfeldin ja Katzin (1955) kuvaaman ”"mielipidejohtajan” kaltaisia
aktiivisia vaikuttajia, jotka ovat omaksuneet roolin ryhman tai sen nake-
mysten edustamisessa ulkopuolisille yleisdille.

Ajatusjohtajat ymmartavat, ettd vaikuttavan viestinnan ytimessa
on yleison luottamus. Se rakentuu vastavuoroisuudella ja tuottaa arvoa
suhteen osapuolille (Nahapiet & Ghoshal 1998). Ajatusjohtajat ovat
omaksuneet sosiaalisen median toimintatavat ja tietavat luottamuksen
synnyn edellyttavan tiettyd autonomiaa suhteessa organisaatioon, sen
viestintadn, sosiaalisen median kanaviin ja sisaltoihin. Jotta he pystyi-
sivat tdyttamaan yleison odotukset aitoina viestijoind, he eivat voi olla
organisaatioviestien mekaanisia valittdjia.

Organisaatioiden strategisen viestinnan nakokulmasta ajatusjoh-
tajat ovat arvokas voimavara. Kuten tutkimuksemme esimerkit osoit-
tavat, organisaatioiden viestinnan ammattilaisilla on ollut tarkea rooli
asiantuntijoiden viestinnallisessd rohkaisemisessa heidan ajatusjohtaja-
polkunsa alussa ja etenkin Twitterin kayttoonotossa. Myohemmin
yhteys on heikentynyt, kun ajatusjohtajat ovat saaneet kokemusta ja
luoneet suoran suhteen yleisoonsd. Onkin tarkeaa tunnistaa, missa
vaiheessa viestinnan tulee ”laskea irti”, ja luottaa siihen, etta ajatusjoh-
taja pystyy johtamaan viestintdansa itse ja rakentamaan organisaation
mainetta vaikuttavammin kuin viestinnan ”kasiohjauksessa”.
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Vinkkimme ajatusjohtajuudesta
viestinnin ammattilaisille

1) Rohkaise ja valmenna organisaatiosi asiantuntijoita viestinnassa.
Anna heille tiedot ja taidot jakaa osaamistaan eri kanavissa.

2) Pida huoli siitd, ettd kaikki organisaatiosi jasenet tuntevat
strategiset tavoitteenne.

3) Kun asiantuntijasta kasvaa ajatusjohtaja, luota siihen, etta han
viestii strategisten tavoitteiden mukaisesti.

4) Valmistaudu tukemaan ajatusjohtajaa, mikali han joutuu kohun
keskelle tai verkkohairinnan kohteeksi.

5) Kunnioita ajatusjohtajan autonomiaa: Twitter-tili on hdanen omansa.

Naéista voit aloittaa
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VTM Jarno Forssell on ProComin toimitusjohtaja.
H&n on aiemmin tydskennellyt toimittajana

ja viestintdkonsulttina yli 30 vuoden ajan.

Forssell on kouluttanut ja konsultoinut
organisaatioiden asiantuntijoita ja johtoa mm.
ajatusjohtajuuden rakentamisessa, mediasuhteissa
ja kriisiviestinnassa.

KTT Kaisa Pekkala toimii viestintatieteiden
tutkinto-ohjelman vetdjana ja yliopisto-opettajana
LUT-yliopistossa. Han vaitteli 2021 Jyvaskylan
yliopistossa viestinnan johtamisen oppiaineesta
aiheenaan tyontekijéiden muuttuvat viestintdroolit
ja organisaatioiden viestintdkyvykkyys
digitaalisessa viestintdymparistossa.
Tutkimuksessaan Kaisa on kiinnostunut
digitaalisesta osallisuudesta, viestintdosaamisesta
ja sosiaalisen median vaikutuksista tyoelaman
laatuun. Kaisalla on yli 15 vuoden kokemus
viestinndn asiantuntija- ja johtotehtavista.
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Toimitusjohtaja
sosiaalisen median
vaikuttajana

Laura Olkkonen

Toimitusjohtaja-aktivismi tarkoittaa yritysjohtajien julkisia
kannanottoja kiistanalaisiin yhteiskunnallisiin aiheisiin.
Sosiaalinen media toimii kanavana toimitusjohtajien
kannanottojen julkistamiselle ja niista kaytavalle
yhteiskunnalliselle keskustelulle, johon osallistuminen vaatii
toimitusjohtajalta pitkajanteista viestintaa. Toimitusjohtajien
ja viestinnan ammattilaisten yhteistyolle kannanotot

tuovat seka mahdollisuuksia etta jannitteita. Organisaation
viestintdaammattilaiset voivat vauhdittaa, tukea tai tyynnytella
toimitusjohtajien kannanottoja.
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Johdanto

Toimitusjohtajat ovat viime vuosina ottaneet julkisuudessa nakyvasti
kantaa kiistanalaisiin yhteiskunnallisiin aiheisiin. Tdma toimitusjohtaja-
aktivismiksi nimetty toiminta on liittynyt esimerkiksi kannanottoihin ra-
sismin tuomitsemiseksi tai ilmastonmuutoksen tarkeyden puolustamiseksi
(Branicki ym. 2021; Chatterji & Toffel 2019; Dodd & Supa 2014).
Sosiaalinen media on kanava, jonka kautta toimitusjohtajat voivat julkis-
taa omia kannanottojaan tai antaa tukensa kantaaottaville yhteiskunnal-
lisille liikkeille ja kampanjoille, kuten seksuaalivihemmistdjen oikeuksia
ajavalle Pridelle, rasisminvastaiselle Black Lives Matterille tai ilmasto-
tekoja ajavalle Fridays for Futurelle (esim. Fast Company 2020). My0s
silloin, kun kannanotto julkistetaan muualla kuin sosiaalisessa mediassa,
keskustelu yritysjohtajan kannanotosta tyypillisesti kdyddan ainakin
osittain sosiaalisessa mediassa.

Toimitusjohtaja-aktivismia pidetddn uudenlaisena julkisena toimin-
tana, joka eroaa muusta yritysjohtajien tekemasta poliittisesta vaikutta-
misesta, kuten yrityksen omien etujen lobbaamisesta (Chatterji & Toffel
2019). Toimitusjohtaja-aktivismi tarkoittaakin madritelmansa mukaisesti
yritysjohtajien osallistumista julkiseen keskusteluun kiistanalaisista
yhteiskunnallisista aiheista siten, etta he tekevat tarkoituksella nakyvia
kannanottoja (Branicki ym. 2021; Chatterji & Toffel 2019). Vaikka ilmion
nimi viittaa toimitusjohtajiin, kannanottoja voivat tehda muutkin yritys-
johtajat tai -omistajat, kuten Facebookin operatiivinen johtaja Sheryl
Sandberg teki liittyen seksuaalista hdirintaa koskevaan Me Too -keskus-
teluun (Ward 2017). Aktivismiksi toiminnan tekee erityisesti kannanoton
aiheiden kiistanalaisuus ja se, etta keskusteluun osallistumisella pyritaan
ajamaan yhteiskunnallista muutosta (Branicki ym. 2021).

Yritysjohtajat voivat etenkin henkilobrandiensa kautta olla hyvin
vaikutusvaltaisia julkisuuden henkildita (Ala-Kortesmaa 2022; Bendisch
ym 2013), jotka kantaa ottamalla toimivat julkisilla alustoilla somevaikut-
tajan tavoin. Toimitusjohtaja ei kuitenkaan rinnastu vaikuttajaroolissaan
sosiaaliseen mediaan tyokseen sisaltoa luovaan henkil6on, vaan toimi-
tusjohtaja on julkinen henkilo, jolle sosiaalinen media on paitsi kanava
tavanomaisempaan yritysviestintdan (Heavy ym. 2020) myds omien mieli-
piteiden ja ndkemysten ilmaisuun. Yritysjohtajien kannanotoissa onkin
muun sosiaalisen median vaikuttamisen tapaan korostunut aiheiden
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henkilokohtainen tarkeys (Cook 2015; Chatterji & Toffel 2019; Olkkonen
& Morsing 2023). Useiden trendianalyysien mukaan yritysjohtajien naky-
ville roolille ja vaikuttamiselle on myds tilausta (esim. Edelman 2023;
RepTrak 2020), silld heilld uskotaan olevan tarvittavaa vaikutusvaltaa ja
resursseja seka toisaalta myos yhteiskunnallinen velvollisuus tarttua haas-
taviin aiheisiin. Samalla toimitusjohtaja-aktivismin motiivien aitoutta ja
kannanottojen kykya saada aikaan todellisia muutoksia on myds epailty,
silla kannanotoilla on todettu voivan olla konkreettisia taloudellisia vaiku-
tuksia yrityksiin (Branicki ym. 2021).

Vaikka yritysjohtajat voivat ottaa kantaa yksityishenkildind, kannan-
otot usein liitetddn johtajan edustamaan yritykseen ja kannanoton
aihetta peilataan sithen, miten oma organisaatio toimii ja mita se tekee
ratkoakseen yhteiskunnallisia haasteita (Dodd & Supa 2014; Korschun
ym. 2019; Olkkonen & Morsing 2023; Vredenburg ym. 2020). Siksi
kannanotto voi vaikuttaa sithen, miten organisaatiota ja sen viestintaa
arvioidaan.

Tassa artikkelissa kayn lapi toimitusjohtajan tekemad kannanottoa
prosessina, joka jatkuu myds kannanoton jalkeiseen keskusteluun julki-
suudessa (Olkkonen & Morsing 2023). Tapausesimerkkind toimii Finlay-
sonin toimitusjohtajan Jukka Kurttilan aloittamat kampanjat. Artikke-
lissa esittelen kannanottoa tukevia viestinnallisid toimia — motiivien
ankkuroimista, toimijuuden ottamista, toiminnan nayttdmista, kritiikin
sietdmista ja aktivismin normalisointia. Lisdksi pohdin, mita toimitus-
johtajan kannanotto voi tarkoittaa viestintdammattilaisen kanssa tehta-
van yhteistyon nakokulmasta, ja avaan seka yhteistyon mahdollisuuksia
etta siihen liittyvid jannitteita.

Minkalainen vaikuttaja toimitusjohtaja
on sosiaalisessa mediassa?

Toimitusjohtajien tiedetdan voivan olla vaikutusvaltaisia poliittisia toi-
mijoita, mutta aiempi tutkimus on keskittynyt lahinna toimitusjohtajien
rooliin yrityksen kannalta suotuisien teemojen ajamisessa (Rudy & John-
son 2019). Yrityksen etuja ajaessa yritysjohtajat pyrkivat vaikuttamaan
poliittiseen paatoksentekoon seka pitkdaikaisella suhdetoiminnalla etta
tilannekohtaisilla vaikutuskampanjoilla, joita usein toteutetaan osin tai

ProComma Academic 2023 Toimitusjohtaja sosiaalisen median vaikuttajana 171



kokonaan julkisuuden ulottumattomissa (Hillman ym. 2004). Perinteisestd
kulissien takaisesta poliittisesta vaikuttamisesta poiketen yritysjohtajien
kannanotot polttaviin yhteiskunnallisiin aiheisiin ovat tarkoituksella
hyvin julkisia, eivatkd ne valttamattd aiheiltaan liity suoraan yrityksen
omaan liiketoimintaan tai siihen liittyvaan lainsaddantoon (Chatterji &
Toffel 2019).

Sosiaalinen media on tyypillinen kanava yritysjohtajien kannan-
ottojen julkaisuun ja johtajat voivat ilmaista kantojaan joko suoraan
omilla tileilldan tai yritystensa tilien kautta. Esimerkiksi Facebookin
toimitusjohtaja Mark Zuckerberg on vedonnut oman perheensa ja
puolisonsa perheen maahanmuuttajataustoihin julkistaessaan sosiaali-
sessa mediassa henkilokohtaisen kantansa maahanmuuttoa kaventavaa
politiikkaa vastaan (Castillo 2017). Applen toimitusjohtaja Tim Cook on
puolestaan ottanut nakyvasti kantaa seksuaalivahemmistdjen oikeuksiin
omaan taustaansa vedoten (Graziosi 2022). Koska ndma kannanotot ovat
selvasti henkilokohtaisia, on arvioitu, etta niitd ajavat etenkin toimi-
tusjohtajien henkilokohtaiset arvot ja tausta (Bedendo & Siming 2021;
Chatterji & Toffel 2019; Hambrick & Wowak 2021).

Toisaalta toimitusjohtajien henkilokohtaisten motiivien aitoutta
on epdilty, silld kannanotoilla on todettu voivan olla taloudellisia vaiku-
tuksia yritykseen: positiivisiksi arvioidut kannanotot voivat esimerkiksi
nostaa asiakkaiden ostohalukkuutta (Dodd & Supa 2014) tai lisatd
houkuttelevuutta tydnantajana (Voegtlin ym. 2019). Toisaalta kannan-
otot voivat my0s vahingoittaa yritysta karkottamalla asiakkaita ja sijoit-
tajia, kuten Teslan sijoittajien arvostellessa toimitusjohtaja Elon Muskin
aktiivista mielipiteiden ilmaisua Twitterissa (ks. Siddiqui & Lerman
2022). Osa tutkijoista onkin esittanyt, ettd spontaania velvollisuuden-
tuntoa enemman yritysjohtajat pohtivat kannanottojaan keskeisten
sidosryhmien, kuten asiakkaiden ja tyontekijoiden kannalta (Hambrick
& Wowak 2021).

Yleisesti ottaen toimitusjohtajat ovat tulleet aiempaa nakyvimmiksi
julkisiksi persooniksi, ja tutkimuksen kentdlla on puhuttu myos kasva-
vasta toimitusjohtajien henkilobrandin ja ajatusjohtajuuden tarkeydesta
(Ala-Kortesmaa ym. 2022; Bendisch ym. 2013). Ajatusjohtajuus on myods
yksi tarkeimmista syista, miksi yritysjohtajia seurataan sosiaalisessa
mediassa (Men & Tsai 2016). Sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen ei
kuitenkaan ole kaikkien yritysjohtajien tapa toimia, ja yritysjohtajat
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voivat jopa tarkoituksella valtella julkista roolia sielld (esim. Heavey ym.
2020). Vuonna 2019 tehdyn selvityksen mukaan noin puolella (48 %)
kansainvalisten suuryritysten johtajista oli tili jossain sosiaalisen palve-
lussa (Brunswick 2019). Suomalaisten suuryritysten toimitusjohtajista

25 prosentilla oli aktiivinen tili Twitterissa vuonna 2018 (Ala-Kortesmaa
ym. 2022). Seka kansainvalisesti ettd Suomen yritysjohtajien joukossa
todelliset sosiaalisen median ajatusvaikuttajat ovatkin harvinaisia, mutta
aktiivisimmat julkaisevat sosiaalisessa mediassa useita tuhansia julkai-
suja vuodessa (Ala-Kortesmaa ym. 2022; Brunswick 2019).

Vaikka toimitusjohtaja ottaisi kantaa yksittdisena henkilond, han on
aina my0s organisaationsa ylin edustaja ja vaikutusvaltaisessa asemassa
ajatellen yrityksen vastuullisuutta ja tarkeimmiksi nostettuja vastuulli-
suuden teemoja (Wernicke ym. 2022). Suomalaisjohtajien Twitter-kayt-
t0d avaava tutkimus on summannut, ettd toimitusjohtajat profiloituvat
julkaisuissaan tyypillisesti yrityksensa edustajiksi ja keskittyvat vies-
teissddn tyohonsa liittyviin asioihin, kuten yritysta koskeviin paatoksiin
(Ala-Kortesmaa ym. 2022). Siten sosiaalinen media on yritysjohtajille
etenkin ammatillisen viestinnan kanava. Toimitusjohtaja-aktivismi
nakyy kuitenkin suomalaisten yritysjohtajien viestinnassa sosiaalisessa
mediassa, silla Ala-Kortesmaan ym. (Emt.) analyysin mukaan yritysjoh-
tajat osallistuvat Twitterissa yhteiskunnalliseen keskusteluun ja ottavat
kantaa my0s oman toimialansa ulkopuolisiin teemoihin. Kdyn seuraa-
vaksi tarkemmin 1dpi, mitd yritysjohtajan kannanotto tarkoittaa ja mita
sen kannattelu julkisessa keskustelussa vaatii.

Miten vaikuttamista tehdiin kannanotoilla?

Toimitusjohtajien kannanottoja on kritisoitu helppoina heittoina ja myos
kannanottojen kykya saada aikaan todellisia vaikutuksia on epailty (Bra-
nicki ym. 2021). Kannanottojen luonnehtiminen kevyiksi ulostuloiksi voi
kuitenkin virheellisesti antaa kuvan, ettd onnistuneeseen kannanottoon
riittdd kertaluonteinen julkinen lausunto esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa. Tutkijat ovatkin huomauttaneet, ettd vaikka kannanotot ovat itses-
saan vahaisid resursseja vaativia symbolisia tekoja, ne voivat vaatia mer-
kittavia ei-rahallisia resursseja, kuten pitkajanteista sitoutumista aiheesta
kaytavaan keskusteluun (Hambrick & Wowak 2021; Olkkonen & Morsing
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2023). Branicki ym. (2021) mukaan toimitusjohtajien kannanotot voivat
my0s vaihdella merkittavasti esimerkiksi riskialttiudessaan ja motivaa-
tioissaan. Yritysjohtajat voivat esimerkiksi tarkoituksella ottaa kantaa
johonkin turvalliseen aiheeseen tai osallistua kannanottoon vasta silloin,
kun muutkin osoittavat asialle tukensa. Silloin kannanoton riski on yKksit-
taiselle toimijalle pienempi, ja samalla yksittdisen toimijan mahdollisuus
vaikuttaa asiaan merkittavasti rajautuu myos pienemmaksi. Huomat-
tavasti riskialttiimpia kannanotot ovat Branickin ym. (Emt.) mukaan
silloin, kun kannanoton aihe on hyvin kiistanalainen ja kun yritysjohtaja
ottaa kantaa hyvin henkilokohtaisin perustein.

Ymmartaaksemme toimitusjohtajan kannanottojen yksityiskohtia
tutkimme aiemmassa tutkimuksessamme toimitusjohtajan tekemia
tarkoituksellisia kannanottoja keskittymalld Finlaysonin silloisen toimi-
tusjohtajan Jukka Kurttilan aloittamaan kuuteen kampanjaan. Kampanjat
toteutettiin vuosina 2014-2018, ja niiden kannanotot liittyivat rasismiin,
seksuaalivihemmistdihin tai tasa-arvoon (Olkkonen & Morsing 2023).

Aineistoksi valitut kampanjat ilmentavat toimitusjohtaja-aktivismia,
silla ne kdynnistyivat toimitusjohtaja Kurttilan vahvasta aloitteesta, ja
hanen henkilokohtaiset kantansa olivat kampanjoiden ytimessa. Jukka
Kurttila kertoi esimerkiksi Naisen Euro -kampanjan saaneen alkunsa,
koska hén halusi yrityksensa kautta tarttua henkilokohtaisessa elamassaan
esiin nousseeseen epakohtaan. ”[M]e voimme ainakin osaltamme tehda
jotain”, Kurttila totesi Naisen Euro -kampanjan tiedotteessa. Seis silpo-
miselle -kampanjassa Kurttila oli henkilokohtaisesti tyttdjen silpomisen
vastaisen kansalaisaloitteen alullepanija, ja hanen kertomansa mukaan
motiivina toimi hanen oma huolensa silpomisesta kahden tyttdren isana.
Keskityimme siis tarkastelussamme ndihin toimitusjohtajan aloittamiin
kampanjoihin ja rajasimme aineistosta pois yrityksen osallistumisen
muiden aloitteista kaynnistyneisiin kampanjoihin, kuten esimerkiksi seksu-
aalivahemmistdjen puolesta jarjestettyyn vuosittaiseen Prideen. Keskitty-
malla toimitusjohtajan itse kdynnistamiin kampanjoihin padsimme tarkas-
telemaan, miten kannanotto toteutetaan alusta loppuun toimitusjohtajan
aloitteesta ja yrityksen omin voimin. Vaikka kampanjat eivét olleet pelkas-
taan sosiaalisen median kampanjoita, sosiaalinen media oli yksi kanava ja
toimi myos kampanjoiden synnyttdman keskustelun kanavana.

Tutkimuksemme perusteella tunnistimme viisi kannanottoa
tukevaa toimintaa, joita toimitusjohtaja toistaa lapi eri kampanjoiden:
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1) motiivien ankkuroiminen, 2) toiminnan ndyttdminen, 3) toimijuuden
ottaminen, 4) kritiikin sietdminen ja 5) aktivismin normalisointi. Nama
toiminnat ovat luonteeltaan hyvin viestinnallisid, ja ne jakautuvat eri
vaiheisiin kannanoton elinkaarta, joka alkaa kannanottoa edeltavasta
paatoksesta ja jatkuu kannanoton jalkeen keskusteluvaiheeseen, jolloin
kantaa puolustetaan julkisuudessa (Kuvio 1).

Ensimmadinen toiminta, motiivien ankkuroiminen, tehddan jo
kannanottoa edeltavassd vaiheessa ja sen tarkoitus on perustella, miksi
aihe on tarked joko toimitusjohtajan henkilokohtaisesta nakdkulmasta
tai organisaation kannalta. Ankkuroimalla kannanotto joko toimitusjoh-
tajan omiin arvoihin ja taustaan (esimerkiksi tyttojen oikeuksien tarkeys
tyttarien isand) tai yrityksen omiin arvoihin ja taustaan (esimerkiksi
maahanmuuton merkitys maahanmuuttajan perustamalle yritykselle)
kannanotto esitelladn luontaisena keskustelunaiheena juuri tdlle
johtajalle ja talle yritykselle tai jopa aiheena, joka velvoittaa ottamaan
julkisesti kantaa.

MOTIIVIEN
ANKKUROIMINEN

TOIMINNAN KRITHKIN
NAYTTAMINEN SIETAMINEN

Miksi aihe on tarkea? Mita asialle tehdaan? Miksi kannanotto

oli tarkea?

EDELTAVA VAIHE — KANNANOTTO —> JALKIVAIHE

Kannanotosta Kannan julkistaminen Julkinen keskustelu
pddttiminen perusteluineen kannanoton aiheesta ja
kannanottajan

omasta roolista

TOIMIJUUDEN AKTIVISMIN
OTTAMINEN NORMALISOINTI

Miksi tama rooli Mita muutkin
on sopiva? voisivat tehda?

Kuvio 1.
Kannanotto prosessina ja sita tukevat toiminnat (mukaillen Olkkonen & Morsing 2023)
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Kaksi seuraavaa toimintaa liittyvat itse kannanoton vaiheeseen eli
hetkeen, kun kannanotto julkistetaan perusteluineen. Toiminnan ndyt-
tdminen tukee kannanottoa osoittamalla, etta toimitusjohtajan oma
organisaatio tekee asialle jotain konkreettista. Finlaysonin kampanjoissa
esimerkiksi valjastettiin myymalat ja niiden henkilokunta keradmaan
allekirjoituksia tyttojen silpomista vastustavaan kansalaisaloitteeseen ja
kerdttiin yrityksen varastoista lahjoituksia vastaanottokeskuksiin pako-
laiskriisin ravistellessa Eurooppaa. Kannanoton yhteydessa toimitusjoh-
taja itse on merkittavassa roolissa toimijuuden ottamisessa, jonka avulla
kerrotaan, miksi yritystoimija on sopiva (ja tarked) toimija osallistumaan
aiheesta kaytavaan keskusteluun. Finlaysonin kampanja-avauksissa
kannanotot esiteltiin esimerkiksi tapana vieda yrityksen arvoja kohti
konkreettisia tekoja ja painotettiin yrityksen mahdollisuuksia tavoittaa
yleisOjd pdivittdisissa asiakaskohtaamisissa tarkean asian edistamiseksi.

Kannanoton viimeinen vaihe on siitd kaytava julkinen keskustelu,
jolloin toimitusjohtajaa tarvitaan puolustamaan kantaansa kahtiaja-
koisia reaktioita vastaan kannanoton jalkeen (nk. post-stance-vaihe,
Olkkonen & Morsing 2023). Ensimmaiseksi jalkivaiheen keskeiseksi
toiminnoksi nostimme kritiikin sietdmisen, joka tarkoittaa kannanoton
puolustamista sittenkin, kun se on alkanut keratd arvostelua osakseen.
Keskusteluvaiheessa Finlaysonin toimitusjohtaja esimerkiksi toistuvasti
perusteli, miksi han piti kantaa tarpeellisena ja tarkedna ja miksi kantaa
kritisoivat mielipiteet eivait muuta hanen ja hanen yrityksensa linjausta.
Huomionarvoista kritiikin sietamisessa on se, etta kritiikkid ei pyrita
valttdmaan tai kieltdmaan vaan sita siedetaan ja kritiikista huolimatta
keskustelua jatketaan. Yhtena ddarimmaisena esimerkkina kritiikin
sietamisen suhteen on Finlaysonin Naisen Euro -kampanja, jonka toteu-
tuksesta Finlayson sai huomautuksen tasa-arvovaltuutetulta (Tasa-ar-
vovaltuutettu 2017). Toimitusjohtaja puolusti kampanjan tarkeytta ja
omaa velvollisuuttaan pitdd aihetta esilla vaikka lainvastaisin keinoin.
Kritiikin sietamista osoitti myos kampanjan toteuttaminen uudelleen
seuravana vuonna tasa-arvovaltuutetun huomautuksesta huolimatta.

Jalkivaiheen toinen keskeinen toiminta on aktivismin normalisointi,
joka tarkoittaa muiden kutsumista mukaan ilmaisemaan oma kantansa
keskustelussa. Aktivismia normalisoimalla toimitusjohtaja kutsuu
Finlaysonin kampanjoissa muitakin yrityksid laajentamaan rooliaan
julkisissa keskusteluissa ja muuttumaan sivustaseuraajista aktiivisiksi

176



yhteiskunnalliseen ilmapiiriin vaikuttajiksi. Vaikka aineistomme mukaan
toimitusjohtajan kannustaminen ei juuri onnistu tuomaan muita toimi-
joita mukaan keskusteluihin, aktivismin normalisointia jatketaan kuiten-
kin 1api analysointikauden.

Edella esiteltyjen viiden toiminnan tutkimuksellinen merkitys
on etenkin kannanottamisen ymmartamisessa prosessina, joka jatkuu
kannanoton jalkeen. Toimitusjohtajan roolista kannanottoa seuraavassa
jalkivaiheessa tiedetddn vasta vahan, silla tutkimuksen kiinnostus ollut
enemman kannanoton vaikutuksissa yritykseen eli esimerkiksi siina,
pystyyko kannanotto lisddmaan asiakkaiden, sijoittajien tai tyontekijoi-
den kiinnostusta (esim. Bedendo & Siming 2021; Burbano 2021; Dodd &
Supa 2014). Kannanottoa seuraava keskusteluvaihe on kuitenkin tutki-
muksemme mukaan tarkea osa toimitusjohtaja-aktivismia.

Kannanoton analysoiminen prosessina ndyttaa, ettd toimitusjohta-
jan ja osin my0s organisaation resursseja tarvitaan paljon pidemmalle
kuin kannanoton hetkelle tai vain ennalta rajattuun ajanjaksoon, kuten
kampanja-aikaan. Vaikka kampanjan mediahuomio voi keskittya proses-
sin alkuun, erityisesti sosiaalisessa mediassa keskustelut voivat jatkua
pitkdan. Finlaysonin kampanjoita analysoidessamme huomasimme
my0s, ettd aiempia kannanoton aiheita kasitelladn usein uudestaan, kun
uusi kampanja tulee julkisuuteen, eli edellisiin kannanottojen aiheisiin
palataan aina uudestaan uuden kampanjan alkaessa. Siten kannanotot
vaativat toimitusjohtajalta pitkdjanteista sitoutumista keskusteluun, jossa
Finlaysonin tapauksessa on kulkenut mukana organisaation viestinnan
tuki. Tarkastelen seuraavaksi tarkemmin, mitad toimitusjohtajan kannan-
otto voi tarkoittaa viestintdammattilaisen kanssa tehtavan yhteistyon
nakokulmasta, ja avaan seka yhteistyon mahdollisuuksia ettd jannitteita.

Toimitusjohtajan ja viestintiammattilaisen yhteistyo

Toimitusjohtajan kannanotot liitetdan usein laajemmin koko organisaatio-
ta koskevaksi silloinkin, kun niiden mukana ei kulje organisaation toteutta-
maa kampanjaa (Dodd & Supa 2014; Korschun ym. 2019; Vredenburg ym.
2020). Toimitusjohtajien ulostulojen mukanaan tuomat kahtiajakautuneet
positiiviset ja negatiiviset reaktiot viittaavat seka viestinnallisiin mahdolli-
suuksiin ettd mahdollisiin jannitteisiin organisaation nakokulmasta. Vaikka
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toimitusjohtaja ottaisi kantaa henkilokohtaisena mielipiteend, etenkin
kannanottoa seuraavassa keskusteluvaiheessa haastetaan my0ds organisaati-
ota ja sen tekoja tai niiden puutetta (Olkkonen & Morsing 2023). Siten toi-
mitusjohtajan kannanotto voi olla organisaatioviestinnalle mahdollisuus
vahvistaa omia viesteja etenkin vastuullisuuteen liittyen, mutta toisaalta
kannanotto voi jakaa yleisojad vastakkaisiin leireihin, joita voi olla vaikea
voittaa kokonaan takaisin organisaation puolelle (Olkkonen 2021).

Toimitusjohtajan ottaessa kantaa organisaation viestinta voi osallis-
tua siitd kdaytavaan keskusteluun sosiaalisessa mediassa kolmella tavalla:
vauhdittamalla, tukemalla tai tyynnyttelemalla kannanottoa. Kayn
seuraavaksi 1api kannanoton eri vaiheita ja ndita kolmea tapaa ja niiden
liitoksia edella esitettyihin toimitusjohtajan viestinnallisiin toimiin.

Kun pyrkimyksena on vauhdittaa kannanottoa, toimitusjohtaja
ja organisaatio voivat yhdistaa voimiaan kannanoton hetkella seka
kayda yhdessa julkista keskustelua kannanoton jalkeen. Kannanoton
vauhdittamiseksi viestintaammattilaiset voivat hyddyntda etenkin ylla
esitettyjd keinoja toiminnan ndyttamiseksi ja kritiikin sietamiseksi.
Finlaysonin kampanjoissa toiminnan nayttaminen on toteutunut
ennalta suunnitellusti yhdessa kannanoton kanssa kaynnistetyissa
kampanjoissa, joissa markkinointi- ja viestintiammattilaiset ovat olleet
mukana — toimitusjohtajan kannanotto on kdytannossa konkretisoi-
tunut yrityksen danelld ja ilmeella tehtdvana nakyvand kampanjana.
Kampanjoiden sijaan toimintaa voidaan ndyttaa myos toisilla tavoilla,
esimerkiksi kertomalla kannanoton yhteydessa organisaatiota itseaan
koskevista toimenpiteista. Esimerkiksi Black Lives Matter -liikehdintaan
liittyen monet yhdysvaltalaiset yritysjohtajat ilmoittivat osana kannan-
ottojaan uusista suunnitelluista toimista oman organisaationsa rasis-
minvastaisuuden vahvistamiseksi. Toiminnan nayttaminen voi siten olla
luonteeltaan myos pyrkimyksellista eli tulevaisuuden suunnitelmia ja
tavoitteita koskevaa (Christensen ym. 2021: Erdranta & Penttild 2021).
Suunnitelmia taytyy kuitenkin alkaa toteuttamaan, jotta kannanotot
sailyvat uskottavia (ks. Black Lives Matter -lupauksiin liittyen esim.
Rogers 2022). Jos kannanottoon ei liitetd mitdan toimia, se voidaan
tuomita ”pelkaksi puheeksi”, tarkoituksellisesti varovaiseksi kannan-
otoksi tai valveutuneisuuspesuksi (Branicki ym. 2021; Vredenburg ym.
2020), jolloin jonkun muun odotetaan ratkaisevan ongelma samalla,
kun itse jatketaan entiseen tapaan.
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Tukemalla toimitusjohtajan kannanottoa viestintdammattilai-
nen taustoittaa kannanottoa ja osallistuu sen synnyttaman kritiikin
kantoon. Kuten kannanotto, myos kritiikki laajenee helposti koske-
maan koko organisaatiota. Viestintiammattilaisen nakokulmasta
haasteellista voi olla kannanoton synnyttdma asetelma, jossa viestintaa
ei tehda mahdollisimman hyvin kaikkia yleisoja palvelevaksi, vaan
tietoisesti kahtiajakavaksi (Olkkonen 2021). Kannanotot voivatkin
synnyttad monitasoisia kahtiajakautuneita reaktioita, joista yksi liittyy
erimielisyyksiin kannanoton aiheesta, toinen erimielisyyksiin kannan-
ottajan roolista keskustelussa ja kolmas kannanoton aitouteen. Tuke-
malla kannanottoa organisaatio ei valttamatta ldhde osallistumaan
karkkaaseen yhteiskunnalliseen keskusteluun itse aiheesta, mutta sen
tarkeyttd ja aitoutta voidaan taustoittaa selittamalld, miksi kannanotto
on haluttu tehda ja mita silla tavoitellaan. Toimitusjohtaja ja viestin-
tdaammattilainen voivat tehda yhteistyota seka motiivien ankkuroimi-
seksi etta kritiikin sietamiseksi, jolloin kahtiajakautuneen keskustelun
keskella oma viesti sailyy.

Jos viestintdammattilaisen rooli kannanoton keskusteluvaiheessa
on tyynnytelld toimitusjohtajan kannanottoa, toimitusjohtajan ja viestin-
taammattilaisen viestit ovat keskenddn erilaiset ja siten ainakin jossain
maarin ristiriidassa keskendan. Viestintiammattilainen voi pyrkia
etadnnyttdmaan organisaatiota toimitusjohtajan henkilokohtaisesta
kannanotosta esimerkiksi erottamalla toimitusjohtajan (henkilokohtai-
sen) kannan organisaation virallisesta kannasta tai pyrkimalla loiventa-
maan kantaa niin, ettd vastakkaisia reaktioita syntyisi mahdollisimman
vahan. Iso ristiriita toimitusjohtajan ja organisaatioviestinnan viesteissa
voi kuitenkin olla riski. Jos toimitusjohtajan kanta on vahva, mutta
organisaatio yrittaa tyynnytella keskustelua tai jopa pysytella keskuste-
lusta kokonaan ulkona, voivat keskendan erilaiset linjaukset herattda
kysymyksia organisaation todellisista arvoista ja toimista. Ristiriitaisia
viesteja on tullut julkisuuteen etenkin konservatiivisten yritysjohtajien
yrityksilta Yhdysvalloissa: esimerkiksi pikaruokaketju Chick-Fil-A:n
johtaja on nakyvasti vastustanut seksuaalivaihemmistojen oikeuksia
samalla kun yrityksen kantaa on yritetty pitda loivempana, etteivat
asiakkaat kaikkoa (Tice 2012). Suomessakin yritysjohtajan kantoja on
etadnnytetty yrityksen kannoista esimerkiksi tavaratalo Karkkaisen
tapauksessa (Palokangas 2020).
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Toimitusjohtaja-aktivismi seka laajemmin koko aktivismiviestinnan
(ks. Olkkonen 2021) kenttd on haastava maasto, johon liittyy sudenkuop-
pia ja epavarmuuksia seka toimitusjohtajan etta viestintdiammattilaisen
nakokulmasta. Summaan loppuun neuvot yhteistydssa onnistumiseen ja
vinkit aiheiseen tutustumiseen.

Lopuksi

Artikkelissa esitellyn koonnin perusteella summaan kolme neuvoa toi-
mitusjohtajan kannanottoa tukevalle viestintaammattilaiselle:

1) Kannanottoa ei voi suunnitella toisen puolesta. Toimitusjoh-
taja-aktivismin yleinen kritiikki on aitouden puute, joten kannanotto
toimii vain, jos toimitusjohtaja itse on valmis puolustamaan kantaansa
pitkdjanteisesti. Kannanottoa seuraa keskusteluvaihe, johon toimitusjoh-
tajan pitaa olla sitoutunut, eika sitd voi ulkoistaa viestintiammattilaisille.

2) Mieti miten kannanotto liittyy (tai ei liity) omaan organisaatioon.
Toimitusjohtajan sosiaalisen median kannanotot laajenevat usein yrityk-
sen kannanotoiksi, ja osana kritiikkid haastetaan yritystoimijan roolia
yhteiskunnallisessa keskustelussa. Viestintdammattilaiset voivat organisaa-
tion suulla sanoittaa, mitd kannanoton teemat tarkoittavat organisaatiolle
tai tyontekijoille ja miten niitd edistetadan osana organisaation toiminta-
tapoja ja -periaatteita. Toimet voivat olla my0s tulevaisuuteen suuntaavia
tavoitteita ja suunnitelmia. Jos mitddn nykyisia tai tulevia toimia ei ole
osoittaa, keskusteluun voi olla vaikea ldhted organisaation suulla.

3) Negatiivisia reaktioita ei tarvitse yrittaa piilottaa. Kannanotot
jakavat aina mielipiteitd, eikd aina ole mahdollista ”voittaa” vastapuolta
puolelleen. Negatiivisiin reaktioihin voi kuitenkin valmistautua ja niita
voi oppia vastaanottamaan. Tarvittaessa viestia voi toistaa tai sen tarke-
yttd voi taustoittaa, jolloin seka toimitusjohtaja etta organisaatio voivat
jatkaa kannan puolustamista julkisesti sosiaalisessa mediassa. Jos organi-
saatio paattaa jattaytya pois negatiiviseen palautteeseen vastaamisesta,
se ei valttamatta tarkoita, ettd organisaatio on suojassa kritiikiltd. Varo
etenkin tilanteita, joissa toimitusjohtajan ja organisaation viestit ovat
keskenddn isossa ristiriidassa, silla silloin viestien vastaanottajien on
vaikea arvioida, kumpi viesti todella edustaa organisaation linjaa.
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1) Toimitusjohtaja-aktivismin merkitys rinnastettuna muuhun aktivismiin ja
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Journal of Business Ethics, 170:2, 269-285.

2) Finlaysonin Jukka Kurttilan omaa pohdintaa aktivismista ja sen roolista
osana laajempaa vastuullisuusty6ta: #RahanVastuu-podcastin jakso
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Alustoitunut
tunnetyo
somevaikuttajien
arjessa

Mari Lehto

Artikkelissa kysyn, miten sosiaalisen median vaikuttajat
tasapainoilevat nakyvyyden, intiimin vuorovaikutuksen ja omien
rajojen suojelemisen valilla datavetoisessa nykykulttuurissa.
Tutkimukseni tarkastelee somevaikuttajatyota alustoituneena
tunnetyOna, jota maarittaa oletus jatkuvasta taktisesta ja
vuorovaikutteisesta lasnaolosta sosiaalisen median alustoilla.
Esitan, etta somevaikuttajaviestinnan alustoituminen on lisannyt
sometyon kuormittavuutta. Erityisen kuluttavana koetaan kilpailu
nakyvyydesta algoritmien armoilla seka lisaantynyt palautteen
maara ja keskustelu yksityisviesteissa.
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Johdanto
”Somen tekeminen on raskasta. En tiedd, miten jaksoin sitd niinkin pitkddn.”

Nain kommentoi ladkari ja entinen sosiaalisen median vaikuttaja Anni
Saukkola Helsingin Sanomien haastattelussa heindkuussa 2022 (Onni-
nen 2022). Noin kuukautta aiemmin Ladkari Annina tunnettu Saukkola
oli ilmoittanut Instagram-tililldan poistuvansa sosiaalisesta mediasta.
Padivityksessaan Saukkola kritisoi somen koukuttavuutta ja kertoi itseen-
sa kohdistuvasta hairinnasta. Han kuvaili my0s, kuinka vasyttavaa on
olla jatkuvasti avoin ja jakaa itsestaan henkilokohtaisia asioita suurelle
yleisolle (Saukkola 2022).

Esimerkki kuvastaa ammatikseen sosiaalista mediaa tekevien
sisallontuottajien arkea ja heidan kohtaamiaan haasteita. Somevaikut-
tajatyolle on ominaista, etta henkilokohtainen ja julkinen kietoutuvat
toisiinsa ja oma persoona muuntuu keskeiseksi tyon tekemisen vali-
neeksi (Makinen 2020, 152). Téssa artikkelissa pureudun somevai-
kuttajatyon ristiriitaiseen todellisuuteen kysymalld, miten vaikuttajat
tasapainoilevat intiimin vuorovaikutuksen, kaupallisen ja ei-kaupallisen
nakyvyyden sekd omien rajojen suojelemisen valilla. Artikkelin ensisi-
jainen aineisto koostuu somevaikuttajien haastatteluista, joiden lisaksi
ammennan usean vuoden mittaisesta, suomalaisiin somevaikuttajiin
keskittyneesta digitaalisesta etnografiasta.

Analysoin somevaikuttajien kokemuksia alustoituneen tunnetyon
kasitteen kautta. Tunnetyolld on alun perin tarkoitettu asiakaspal-
velutyotd, joka vaatii omien tunteiden saatelyd, tukahduttamista ja
esittamista seka toivottujen tunteiden aikaansaamista asiakkaissa
(Hochschild 2003). Kun aikaisemmin tunnetyota tehtiin tydajalla, valit-
tOmassa yhteydessa asiakkaisiin, yhteiskunnan digitalisoitumisen myota
suuri osa kommunikaatiosta on siirtynyt verkkoon, tyosta on tullut
nopeatahtisempaa, ja emotionaalisen tyon vaatimus on laajentunut
koskemaan muitakin ammatteja (Kanai 2019). Melissa Greggin (2011, 2,
167) mukaan tyon ja vapaa-ajan valisten rajojen hamartyessa tietotydsta
on tullut intiimia tyotd, jossa erilaiset tunnesiteet ja ajatukset hyvasta
elamastd maadrittelevat tyotekijoiden suhdetta ammattiinsa.

Aikaisempien tutkimusten mukaan somety0 nayttdaytyy monille
nimenomaan tallaisena yrittdjapuheestakin tuttuna unelmatyona eli
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mahdollisuutena eldd omanndkoistddn elamaa ja tehda ammatikseen
sitd, mista nauttii (Mdkinen 2020, 152; Duffy 2017). Somevaikuttajien
uskottavuus nojautuu vahvasti ajatukseen, etta he mainostavat sponso-
roimaansa tuotetta vain, jos he oikeasti pitavat siita (Duffy & Wissinger
2017, 4658). Lisaksi vaikuttajien vetovoima perustuu heidan intiimilta
tuntuviin seuraajasuhteisiinsa (Abidin 2018, 8). Tallaisten suhteiden ylla-
pitaminen vaatii sekd omien etta seuraajien tunteiden hallintaa. Aikai-
semmat somevaikuttajatutkimukset osoittavat, etta osa tunnetyosta,
kuten esimerkiksi negatiivisten kommenttien ennakointi ja kasittely
sekad omien kielteisten reaktioiden hillitseminen, koetaan usein kuormit-
tavana (Makinen 2021; Lehto 2022).

Somevaikuttajien tunnetydsta on tullut alustoitunutta, kun he ovat
siirtyneet blogeista Instagramin, YouTuben ja TikTokin kaltaisille, datan
ja algoritmien pohjalta operoiville sosiaalisen median alustoille. Laajasti
maadriteltynd alustoitumisella tarkoitetaan sitd, etta digitaalisille alus-
toille ominaiset bisnesmallit ja toimintatavat leviavat kaikkialle yhteis-
kuntaan (van Poell, Nieborg & van Dijck 2019). Alustojen merkityksen
kasvun myotad ne ohjaavat kayttdjia toimimaan logiikkansa mukaisesti
ja sosiaalisuudesta tulee alustoitunutta (van Dijck 2013). Samaan aikaan
kulttuuriset ja sosiaaliset kaytdnnot muokkaavat alustan institutionaali-
sia ulottuvuuksia (Poell ym. 2019).

Maadrittelen alustoituneen tunnetyon omien ja muiden tunteiden
ohjailuna, jossa oman persoonan hyodyntdmisella on keskeinen osa ja
jota somealustojen kayttomahdollisuudet seka rajoitukset jasentavat ja
rytmittavat. Alustoituneeseen tunnetyohon kuuluu myos oletus jatku-
vasta taktisesta ja vuorovaikutteisesta ldsnaolosta alustoilla. Esitdn, etta
alustoituminen on lisannyt somety0hon tiivisti kuuluvan tunnetyon
kuormittavuutta: erityisen kuluttavana koetaan kiihtynyt kilpailu
nakyvyydesta algoritmien armoilla seka lisaantynyt palautteen maara ja
keskustelu yksityisviesteissa.

Somevaikuttajien arkea tutkimassa
Suuri osa sosiaalisen median vaikuttajiin keskittyvasta tutkimuksesta

pohjaa mikrojulkisuutta koskevaan kirjallisuuteen (esim. Marwick 2013;
Senft 2008). Mikrojulkkikset ovat internetsuosion saavuttaneita, tavallisia
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sisallontuottajia, joiden suosio perustuu mahdollisimman vastavuo-
roiseen ja intiimiin vuorovaikutukseen seuraajien kanssa (Abidin &
Thompson 2012; Banet-Weiser 2012). Sosiaalisen median vaikuttajat ovat
puolestaan mikrojulkisuuden ammattilaisia, joilla on suuri maara seu-
raajia ja tunnusomainen henkilobrandi. He kertovat henkilokohtaisesta
elamadstdan ja elamantyylistaan tekstin, kuvan ja videon valityksella ja
ansaitsevat rahaa integroimalla kaupallista sisaltoa sosiaalisen median
viesteihinsa. (Abidin 2018.)

Suomessa somevaikuttajailmion synty voidaan jdljittaa 2000-luvun
puolivdlin muoti- ja lifestyleblogeihin, jotka olivat pddosin nuorten nais-
ten kirjoittamia (Noppari & Hautakangas 2012). 2010-luvun aikana perin-
teinen blogi menetti pitkalti asemansa muille kanaville, kun somevaikut-
taminen ammattimaistui ja siitd tuli monikanavaista (Manifesto 2019).

Tama artikkeli pohjaa usean vuoden ajan jatkuneeseen etnografi-
aan suomalaisten lifestyle-teemaisten vaikuttajien parissa ensin suoma-
laisessa blogosfaarissa ja myohemmin Instagramissa. Tutkimieni vaikut-
tajien sisallot keskittyvat oman arjen kuvaamiseen ja lifestyle-aiheisiin,
kuten esimerkiksi muotiin, sisustukseen, perhe-eldméaan tai hyvinvoin-
tiin. Osa heista jakaa my0s yhteiskunnallisesti kantaaottavaa sisaltoa.
Tutkimuksieni keskiossa on halu ymmartaa sitd maailmaa, jossa some-
vaikuttajat elavat ja tekevat tyotaan. Etnografinen aineisto on keratty
vuosien 2017-2022 valilld ja seckoostuu vapaamuotoisista muistiinpa-
noista, tallennetuista kuvakaappauksista seka nauhoitetuista haastatte-
luista. Tassd artikkelissa analyysi keskittyy ensisijaisesti somevaikuttajien
ja vaikuttajamarkkinointiyrityksessa tyoskentelevien henkildiden haas-
tatteluihin (yhteensa 10 henkil6d). Olen antanut kaikille informanteille
lyhenteet anonymiteetin takaamiseksi (H1-H10).

Ensimmaiset (H1-H4), vuosina 2018-2019 keratyt somevaikutta-
jahaastattelut ovat osa sosiaalisen median vanhemmuuskulttuureja
kasittelevaa vaitoskirjaani (ks. Lehto 2021). Haastatteluista kuusi — nelja
somevaikuttajaa (H5-H8) ja kaksi vaikuttajamarkkinoinnin ammat-
tilaista (H9-H10) — on keratty yhteisty0ssa tutkimusavustaja Niina
Karin kanssa osana Viestintdd yli rajojen -hanketta vuosina 2021 ja 2022.
Saadakseni mahdollisimman monipuolisen kuvan suomalaisen some-
vaikuttajakentan erityispiirteistd, olen myos kuunnellut vaikuttajien
podcasteja, seurannut heihin liittyvad uutisointia perinteisessa mediassa
seka verkon keskustelupalstoilla ja viestintdpalvelu Jodelissa.
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Seuraavissa luvuissa analysoin somevaikuttajien nakemyksia ja
kokemuksia alustoituneen tunnetyon kasitteen kautta keskittyen erityi-
sesti Instagramin kdayttomahdollisuuksiin, rajoituksiin ja jannitteisiin.
Aloitan tarkastelemalla, miten somevaikuttajat luovat kuvaa autentti-
sesta ja samaistuttavasta persoonasta suurelle maaralle tuntemattomia
seuraajia valitun alustan tunnesaantdja seuraten. Sen jalkeen késittelen
vaikuttajien kokemuksia kantaaottavan sisallon tuottamisesta algoritmi-
sesti pakotettujen sdantdjen puitteissa. Lopuksi pohdin, miten keskuste-
lun siirtyminen Instagramin yksityisviesteihin on lisainnyt alustoituneen
tunnetyOn uuvuttavaa luonnetta.

Samaistuttavaa epataydellisyytta

Henkilobrandays perustuu ajatukseen, ettd kaupallisten tuotteiden lailla
yksilot hyotyvit ainutlaatuisesta ja erityisen karismaattisesta julkisesta
identiteetistd, joka vastaa kohdeyleison tarpeita (Khamis ym. 2017, 1).
Sosiaalisen median vaikuttajien kohdalla henkilobrandi ja sen julkinen
esittaminen on tyonkuvan keskiossa. Kyse on mindn tarkkaan harkitusta
esittamisesta, jota tehdaan vuorovaikutuksellisessa suhteessa seuraajiin.

Somevaikuttajat kertovat elamastaan suurelle madrdlle seuraajia,
joista osa on kulkenut suosikkivaikuttajiensa matkassa usean vuoden
ajan. Joskus tallainen suhde saattaa tuntua seuraajista melkein kuin
ystavyyssuhteelta (Reinikainen 2019), ja he saattavat asettaa vaikuttajille
odotuksia tai jopa vaatimuksia. Seuraajat voivat esimerkiksi reagoida
negatiivisesti vaikuttajan henkilokohtaisessa elamassa tapahtuviin
muutoksiin (Lehto 2022). Erds avioeron lapikdynyt haastateltava analy-
soi tilannetta seuraavasti:

Luulen, ettd ihmiset haluavat myos turvaa. Jos ne on kokenut vaikka viisi
vuotta sitten, ettd hei me ollaan samassa eldmdntilanteessa ja ne on edel-
leen siind, niin (niille) saattaa tulla olo, ettd tuolla (vaikuttajalla) ei ole
endd mitddn tarjottavaa. (H1)

Vastatakseen naihin odotuksiin ja antaakseen vaikutelman intiimista
kanssakadymisesta vaikuttajat siis pyrkivat esittamaan itsensa mahdollisim-
man samaistuttavina. Samaistuttavuus kytkeytyy vahvasti autenttisuuden
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ihanteeseen: jotta seuraajat kokisivat somevaikuttajien olevan aitoja, hei-
dan odotetaan jakavan niin sanottujen tavallisten ihmisten kokemukset
(Duffy & Hund 2019). Autenttisuus, aitous tai tavallisuus eivat kuitenkaan
ole yksilon absoluuttisia ominaisuuksia vaan kulttuuri- ja kontekstisidon-
naisia sosiaalisia madritelmid ja sopimuksia, joilla aitoutta tai tavallisuutta
esitetdan ja tulkitaan (Marwick 2013, 120). Tasta toimii esimerkkina tapa,
jolla perheelliset vaikuttajat kertovat ditiydestaan sosiaalisessa mediassa.

Aitiysbloggaajia tutkineen Katariina Mékisen (2018, 136) mukaan
suomalaisen someaditiyden kontekstissa tavallisuus nayttaytyy arkisena
“makaronilaatikkoeldmdnd’, joka ei ole "liian hienoa”. Haastattele-
mani hyvinvointivaikuttaja (H2) kertoi, etta “tavallinen perheenditiys”
on hyvin tarkea osa hanen henkilobrandiaan, koska se lisdd hanen
samaistuttavuuttaan toisten ditien keskuudessa. Samaistuttavuus tassa
nimenomaisessa kontekstissa nivoutuu aitiyden lisdksi naiskehoon liitet-
tyihin normeihin ja odotuksiin (Kanai 2019, 32). Haastateltava kuratoi
somesisaltojadn ennakoidakseen seuraajiensa ditiyteen, treenaamiseen
ja kehonkuvaan liittyvid tunteita. Sosiaalisen median filtterillisten tree-
nikuvien virrassa se tarkoittaa vihemman kiiltokuvamaisia hetkia ja
enemman tarinoita arjen haasteista seka kuvia ditiyden myota muut-
tuneesta kehosta. Samalla hyvinvointivaikuttaja viestii, etta hanen
edistamansa elamantapa on saavutettavissa myos muille tydssa kayville,
tavallisille perheellisille naisille. (Lehto 2022, 206-207.)

Tunnety0sta tulee alustoitunutta, kun sita tehdaan valitun alustan
“tunnearkkitehtuurin” (Wahl-Jgrgensen 2018) puitteissa. Esimerkiksi
Twitteriin verrattuna Instagramia pidetaan hyvantahtoisena, hyvan
mielen paikkana (esim. Hokkanen ym. 2021, 40), mutta somealustoille
tyypilliseen tapaan myds Instagram suosii reaktioita ja jakoja kerddvaa
tunnepitoista sisaltoa. Tunne yhdistaa fyysisesti etaalla toisistaan
olevat kayttdjat ja koukuttavimpia ovat sisallot, jotka ovat saman-
aikaisesti seka viihdyttavia etta hairitsevia (Lehto & Paasonen 2021;
Paasonen 2014).

Instagramiin liittyy my0s vahva tunnustuksellisuuden eetos. Sosiaa-
lisen median tunnustuksellisessa minapuheessa (ks. Sumiala-Seppanen
2007) yksiselitteinen positiivisuus liitetdan helposti epaaitouteen, ja
esimerkiksi paniikkihairiosta kérsivdn haastateltavan mukaan surusta,
masennuksesta tai ahdistuksesta kertoessa “saa aina eniten tykkdyksid”
(H3). Samaistuttava Instagram-postaus siis tuntuu helposti lahestytta-
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valta ja spontaanilta, mutta my0ds sopivan epatdydelliselta ja joskus jopa
surulliselta. Kertomalla pahasta olosta tai esimerkiksi jakamalla kuva
paniikkikohtauksen jalkimainingeista somevaikuttajat normalisoivat
(tiettyja) mielenterveysongelmia seka antavat ja saavat vertaistukea.
Samaan aikaan nailla postauksilla viestitaan autenttisuutta, johon
seuraajat voivat samaistua. Ne tuovat nakyvyytta ja synnyttavat reak-
tioita, joten negatiivisten kokemusten ja tunteiden jakaminen tuottaa
vaikuttajille myos taloudellista hyotya. (Lehto 2022.)

Samalla, vaikka somevaikuttajilta vaikeiden asioiden jakamista
odotetaankin, heidan on silti kyettdva tuottamaan inspiroivaa sisaltoa,
jota ei koeta liian raskaaksi (Duffy & Hund 2019; Lehto 2022; Lehto &
Mannevuo 2022). Vaikuttajamarkkinoinnissa tyoskenteleva haastateltava
sanoi vuonna 2021 tehdyssd haastattelussa, ettd pandemian uuvuttamat
ihmiset kaipaavat kepeita sisaltdja, jotka eivat “kuormita ja uuvuta” (H10).
My0s vaikuttajat itse kokevat, etta jatkuva vakaviin asioihin keskittymi-
nen tai ylenpalttinen omasta elamasta valittaminen ei ole suotavaa:

IThmiset vihaa uhriutumista. (...) Ne niin kuin sddlii ja suree mun puolesta
ja se ei ole se tunne mitd ne tulee hakemaan. (H4)

My0s taman haastateltavan pohdinta kuvaa hyvin somevaikuttajille tyy-
pillistd omien tunteiden hallinnointia, seuraajien tunteiden ennakointia
sekd somesisdltojen kuratointia. Alustataloudessa tata tunnetyota teh-
daan enenevissa madrin algoritmivetoisen ansaintalogiikan ehdoilla.

Kannanottoja algoritmien armoilla

Tutkimukseen osallistuneiden somevaikuttajien puheessa sometyd nayt-
taytyi arvovalintana ja mahdollisuutena tehda itselleen sopivaa tyota
(vrt. Makinen 2020, 152). Vaikuttajat luonnehtivat sosiaalista mediaa
esimerkiksi itselleen ”Iuontaisena, ominaisena ympdristond toimia” (H5).
Motivaation ldhteend mainittiin myos halu saada ja antaa vertaistukea
(H7) seka pyrkimys tuottaa sisalt4d, jota he olisivat itse teini-iassa halun-
neet 10ytaa (H6). Seuraajamaarien lisddntyessd ja sometyOn ammatti-
maistuessa paineet niin yleisoa kuin algoritmejakin miellyttavan sisallon
tuottamiseen kuitenkin vahvistuvat (van Driel & Dumitrica 2021, 75).
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Viime vuosina somevaikuttajiin kohdistuneisiin odotuksiin on
vaikuttanut kaupallisen Instagramin politisoituminen (Lehto & Manne-
vuo 2022). Sosiaalinen media on ollut osa poliittisen vaikuttamisen
kenttaa jo pitkdaan, mutta lifestyle-sisalldista tunnettujen vaikuttajien
yhteiskunnallinen aktivoituminen on uudempi ilmio. Somevaikuttajilta
odotetaan aikaisempaa vastuullisempaa ja kantaaottavampaa lahesty-
mistapaa, ja vaikka heidan pariinsa hakeudutaan yha padasiassa viih-
teellisten aiheiden vuoksi, yha useampi vaikuttaja tuottaa esimerkiksi
sukupuolten tasa-arvoon, ilmastonmuutokseen ja kulutustottumusten
muuttamiseen liittyvaa sisaltod. (Lehto & Mannevuo 2022.)

Yhteiskunnallisiin keskusteluihin osallistuvat somevaikuttajat
joutuvat helpommin hairinndn ja suoranaisen vihapuheen kohteeksi
(PING Helsinki 2021), mutta suuri osa yhteydentoista tulee seuraajilta.
Vaikuttajamarkkinoinnin ammattilaisen mukaan kannanotot usein vain
kiihdyttavat seuraajien vaatimuksia:

Vaikka jos sd puhut ilmastonmuutoksesta niin yhtdkkid sun pitdisikin
puhua jostain (muusta), vaikka ihmisoikeuksista. (H9)

Yhteen asiaan liittyvat postaukset siis johtavat kehotuksiin kommentoi-
da muitakin poliittisesti varittyneita kysymyksid. Eras vaikuttaja kuvaili
tuntemuksiaan seuraavasti:

Tuntuu paine, ettd joka asiaan pitdisi ottaa kantaa. Ja monesti se ndkyy
esimerkiksi niin, ettd vaikuttajille tulee viestejd seuraajilta, et hei ota tdhdn
kantaa. Se tavallaan on hirveen surkeeta, kun jos jdttdd ottamatta johonkin
kantaa niin siitd, vedetddn johtopdcdtos ettd, se asia ei ois itselle tirked. (H8)

Lainaus valottaa Instagramin poliittisiin keskusteluihin liittyvid tunne-
saantgja. Tunnesaanndilla tarkoitetaan jaettuja normeja siitd, miten
erilaisissa tilanteissa tulisi tuntea (Hochschild 2003). Politisoituneessa
Instagramissa hiljaisuus tulkitaan helposti valinpitamattomyydeksi,

ja seuraajat saattavat paatelld, ettd vaikuttaja ei jaa heidan kanssaan
samoja arvoja (Lehto & Mannevuo 2022, 9). Siksi paine osallistua mah-
dollisimman moneen Instagramissa kiertavaan keskusteluun kasvaa.
Vuorovaikutukseen painostavat myos alustan teknologiset ratkaisut,
joiden avulla toiset kayttajat kutsuvat vaikuttajia mukaan keskusteluun
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lahettamalla yksityisviesteja tai esimerkiksi merkitsemalla heidat omiin
julkaisuihinsa.

Somevaikuttajat kokevatkin, etta sisaltdihin liittyvien kommenttien
ja odotusten lisaksi alustojen edellyttama nopeatahtisuus on tehnyt
heidan tyostaan aikaisempaa vaativampaa (Cotter 2019; van Driel &
Dumitrica 2021). Data-analytiikan ja algoritmien ymmartaminen on osa
vaikuttajien ammattitaitoa, ja he ovat keskiméaarin hyvin tietoisia
algoritmien merkityksestd tyossadn. Alustojen liiketoimintalogiikan
sanelemana ohjelmoidut algoritmit vaikuttavat suosivan keskustelua
herattavaa, tunnepitoista sisaltod, mutta ne eivat toimi yksindan tai
valikoi sisaltojd. Sen sijaan ne operoivat vuorovaikutuksessa kayttajien
kanssa ohjaten tai tukien heiddn toimintaansa ja taipumuksiaan.
(Knuutila & Laaksonen 2020, 397.)

Kriittisen datatutkijan Kelley Cotterin (2019, 900) mukaan
Instagram-vaikuttajat tavoittelevat nakyvyytta kuin pelaisivat pelia:
he analysoivat algoritmien toimintalogiikkaa, taktikoivat seuraaja-
madrien kasvattamiseksi ja opettelevat tarkkaan valitsemansa alustan
toimintatavat ja sddnnot. On kuitenkin tarkeda muistaa, etta somealustat
muuttavat toimintaperiaatteitaan jatkuvasti ja kayttdjadataa hyodynta-
vat algoritmit ovat yksityisesti hallittuja, tarkoin varjeltuja liikesalaisuuk-
sia (Bucher 2018). Niiden perinpohjainen ymmartaminen ja suunnitel-
mallinen hyddyntaminen on siis kaytanndssa hyvin vaikeaa.

Algoritmisesti pakotettujen saantdjen rajoissa tyoskentely aiheut-
taakin somevaikuttajille haavoittuvuuden ja voimattomuuden tunteita
(Lehto & Mannevuo 2022, 8; ks. my0s Cotter 2019 ja Driel & Dumitrica,
2021). Erds haastateltava kuvaili lisadntyneita odotuksia seuraavasti:

Vaatimus siitd, ettd tdytyisi tietdd kaikesta kaikki ja toisaalta somen
algoritmien vuoksi reagoida tosi nopeasti, ja mahdollisimman dkkid,
on tosi mahdoton. (H8)

Lainaus kuvastaa alustoitunutta tunnetyotd maarittavaa oletusta jatku-
vasta reaktiovalmiudesta. Alustojen padasiallinen tavoite on kayttajien
sitouttaminen ja osallistaminen (Karppi 2018), ja siksi dataistunut tieto-
ymparist0 kannustaa tiettyihin ilmaisutapoihin toisten kustannuksella
(Hokkanen ym. 2021, 8). Saadakseen ja yllapitadkseen nakyvyytta, kayt-
tdjan on tarjottava algoritmeille sisdltdja, jakoja, klikkauksia ja
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vuorovaikutusta. Erds haastateltava (H6) kertoi haluavansa miettia
ndkokantojaan rauhassa ennen kiihkeaan keskusteluun osallistumista.
Han pyrki valttamadn reagoimista ”ensimmdisen tunnin aikana”, mutta
huomiotaloudessa harkinnasta ei palkita:

Jos sd koitat sithen vdliin tulla tuomaan niitd sdvyjd, niin et sd vdlttamdttd
ole tarpeeksi kiinnostava. (H6)

Alustoituneen tunnetyon tekeminen vaatii siis nopeaa reagointia, tilan-
teiden ennakointia, mukaansatempaavan sisillon tuottamista seka eril-
listen ja paallekkaisten yleisdjen tarpeiden ja toiveiden reflektointia
(ks. my6s Soronen & Koivunen 2022, 1356). Oman mausteensa tahan
tuovat Instagramin teknologiset ratkaisut, jotka vahvistavat illuusiota
somevaikuttajan ja seuraajan valisestd intiimista suhteesta.

Kuhinaa kulissien takana

Somevaikuttajien puheessa korostuvat Instagramin infrastruktuuriin
liittyvat vuorovaikutuksen kysymykset. Vaikuttajatyohon kyllastynyt
someladkari Anni Saukkola nosti Helsingin Sanomien haastattelussa
esiin seuraajien vastausta odottavat yksityisviestit. Instagram-tarinaan
voi vastata vain yksityisesti ja parhaimmillaan Saukkola kertoi vastaan-
ottaneensa satoja yhteydenottoja pdivassa. (Onninen 2022.) Vasyminen
yksityisviestien vyoryn alla oli yksi yleisimmistd kuormittumisen kuva-
uksista my0s Viestintdd yli rajojen -hankkeessa vuosina 2021 ja 2022 kera-
tyissd haastatteluissa.

Vuonna 2016 lanseerattu, Snapchatilta kopioitu, Instagram Stories
on totuttu ymmartamaan niin sanottuna “arkipaivaisen todellisuuden”
esittdmisen areenana (Duffy & Hund 2019, 4992) eli tilana, jossa ihmiset
voivat jakaa arkipdivaisia sisaltoja matalalla kynnyksella. Pysyvan Insta-
gram-seindn visuaalinen yhtenevdaisyys on monelle ammattivaikuttajalle
tarkeda, ja siksi tarinat tarjoavat mahdollisuuden julkaista myos vahem-
man onnistuneita otoksia ja nopeita hetkid seka jakaa muiden kaytta-
jien tai brandien tarinoita ja postauksia. Jos tarinaa ei tarkoituksella
tallenneta, se haviaa 24 tunnin kuluttua julkaisuhetkesta, ja hetkellisen
luonteensa vuoksi toiminto vaikuttikin aluksi keventdvan somevaikut-
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tajien tyotaakkaa (Lehto & Mannevuo 2022, 10). Pian kayttdjat alkoivat
kuitenkin viettada yha enemman aikaa alustalla ja postaamaan entista
useammin (Leaver ym. 2020, 27). Jatkuvasta ldsndolosta tuli oletusarvo,
ja viestinnan keskittyessa Instagram-tarinoihin iso osa vaikuttajien ja
seuraajien valisesta kommunikaatiosta siirtyi yksityisviestien puolelle.

Yksityisviestipainotteisen keskustelun haasteet korostuvat erityi-
sesti tilanteissa, joissa somevaikuttajat onnistuvat nakyvyyspelissa eli
heidan sisaltonsa herattavat tunteita ja ajatuksia. Kun keskustelua
kaydaan julkisesti blogin kommenttiboksissa tai Instagram-kuvan alla,
vaikuttajalla on mahdollisuus vastata usealle kayttajalle samaan aikaan.
Usein seuraajat innostuvat keskustelemaan myos keskendan ja tuottavat
samalla sisaltoa somevaikuttajan hyvaksi. Kun sisallot keskittyvat tarinoi-
hin, tilanne on toinen:

Ennenhdn sitd keskustelua kdytiin julkisesti yhdessd, ajateltiin yhdessd,
kasvatettiin ymmdrrystd yhdessd. Nyt se tapahtuu tosi paljon yksityisvies-
tien puolella suljetusti, joka lisdd sitd kuormaa, koska ihmiset ei keskustele
endd keskendidn vaan kaikki kdy mun kanssa sitd keskustelua. Se on kuor-
mittanut ja se harmittaa, koska mun seuraajat on tosi fiksuja. (H6)

Lainauksessa ilmenee tarinat-funktion ”yksilollistava vaikutus” (Hokka-
nen ym. 2021, 45). Alustoituneessa tunnetydssa on kyse rakenteellisesta,
digitaalisten alustojen arkkitehtuuriin liittyvasta jannitteestd, mutta sita
eletddn ja sen tuottamia haasteita ratkotaan yksin (Emt., 45). Vaikutta-
jamarkkinoinnissa tyoskentelevan viestinnan ammattilaisen mukaan
esimerkiksi johonkin yhteiskunnalliseen kysymykseen kantaa ottaneella
somevaikuttajalla "saattaa mennd koko yo kommenttiboksia setviessd”
(H10). Viestien virta onkin pakottanut vaikuttajat uudelleenarvioimaan
tapoja, joilla he kommunikoivat seuraajiensa kanssa:

Monet on, ettd nyt laitan taas viikonlopuksi kommentoinnin pois pddltd.
Ja ettd nyt on niin paljon viestejd, ettd olen lukenut kaikki, mutta en ehdi
Ja pysty vastaamaan kenellekdcdn. (H7)

Kommentoinnin sulkeminen on esimerkki erilaisista alustoituneeseen
tunnetyohon liittyvistd “rajojen hallinnan taktiikoista” (Lehto & Paa-
sonen 2021, 10). Toinen vaikuttajien hyodyntama rajojenhallintakeino
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on Instagram-tarinoiden laheiset ystavat -ominaisuus eli niin sanottu
”vihrea linja”. Ominaisuuden avulla kayttdja voi luoda tarinoita, jotka
vain laheiset ystavat -luetteloon merkityt seuraajat nakevat. Sosiaalisen
median vaikuttajia pitkaan tutkinut antropologi Crystal Abidin (2021, 4)
viittaa téllaiseen viestintdan “siilososiaalisuutena™ kun verkostoituneissa
julkisuuksissa (ks. boyd 2010) nakyvyys on suurta, siilososiaalisuudessa
sisallon aiottu nakyvyys on voimakkaasti yhteisollista ja paikallista. Sisal-
t0 on raataloity tietyille osayhteisdille ja ryhmille, eika se valttamatta ole
ulkopuolisten saatavilla laisinkaan (Emt., 4).

Julkinen vuoropuhelu on my0s luonteeltaan erilaista. Haastateltavat
kertoivat, etta yksityisviestien myotd yha useammat seuraajat halua-
vat kdyda pitkid ja polveilevia henkilokohtaisia keskusteluja. Monella
vaikuttajalla on uskollisia seuraajia, joiden kanssa he ovat ”kasvaneet,
muuttaneet, rakastuneet ja eronneet yhdessd” (H6). Yhteyksien yllapitami-
nen ja solmiminen kuitenkin vaikeutuu, ”jos tdytyy kymmenien ihmisten
kanssa keskustella syvdllisesti yhtd aikaa” (H7):

Ihmiset kertoo mulle melko intiimejdkin asioita joskus. Ehkd se aiheuttaa
harhan. Kun se yks ihminen varmaan tuntee, ettd se on ainoa, kenen kanssa
md viestittelen. (H8)

Naissa lainauksissa tiivistyy alustoituneen tunnetyon uuvuttava luonne.
Keskustelun siirtyminen yksityisviesteihin on saanut seuraajat janoa-
maan nimenomaan kahdenkeskista, intiimia vuorovaikutusta, ja sithen
monen vaikuttajan resurssit eivat riitd. Vetovoimaisen sisallon tuottami-
nen on tarkead nakyvyyden kannalta, mutta samalla se johtaa tilantee-
seen, jossa suuri osa ajasta kuluu omien rajojen madrittelyyn ja naiden
rajanvetojen kommunikointiin seuraajille. (Lehto & Mannevuo 2022,
11.) Kuten kysymys tavoitteellisesta nakyvyydestd, myds kysymys tarkoi-
tuksellisesta nakymattomyydesta on alustoituneen tunnetyon ytimessa.

Lopuksi
Suuren yleison miellyttdiminen sosiaalisen median alustoilla edellyttaa

tasapainoilua alustojen jatkuvassa muutoksessa olevien kayttomahdolli-
suuksien seka seuraajien ristiriitaisten odotusten valilla. Tutkimukseni
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osoittaa, etta sosiaalisen median algoritmivetoisuus ja Instagramin no-
peatahtista ja kahdenvalistd kommunikaatiota suosiva toimintalogiikka
ovat tehneet somevaikuttajien tunnetyOsta alustoitunutta, ja tdima on
lisannyt sometyOn kuormittavuutta. Ladkari Annin valitsema vaikuttaja-
tyostd luopuminen on silti yha harvinainen ratkaisu.

Kun vaikuttajien toimintatapoja ja kokemuksia tarkastellaan 1dhem-
paa, esiin piirtyy niihin liittyva ambivalenssi. Somevaikuttajien kipuilu
datavetoisessa kulttuurissa havainnollistaa my0s alustoituneen tunne-
tyon jatkuvassa liikkeessa olevaa luonnetta. Sosiaalisen median tahdin
kiihtyessa nakyvyyskilpailun rinnalla kdydaan jatkuvaa neuvottelua
mahdollisuudesta nakymattomyyteen.

Elokuussa 2022 pitkan linjan somevaikuttaja Stella Harasek kertoi
Helsingin Sanomien artikkelissa haluavansa ”osaltaan hidastaa some-
maailmaa” siirtymalla tulevaisuudessa nopeatempoisesta Instagramista
“yhd enemmdn alkupistettd eli blogin kirjoittamista kohti” (Pajari 2022).
Saman vuoden joulukuussa Lahiomutsi-blogista tuttu Hanne Valtari
ilmoitti lehden haastattelussa paattaneensa luopua Instagram-tarinoi-
den tekemisesta (Welling 2022). Valtari kertoi vasyneensa siihen, etta
tarinoissa pitaa olla jatkuvasti lasna "pdivittelemdssd kuulumisia ja arjen
havaintoja”. Hitaampaa elamaa nostalgisoiva kaipaus blogiaikoihin,
paatos luopua tarinaominaisuudesta seka suurelta yleisolta piilotetut
sisallot Instagramin vihredlla linjalla heijastavat alustatalouden pakko-
tahtisuuteen uupuneiden sisallontuottajien pyrkimyksia vaikuttaa oman
tyonsa olosuhteisiin. Samalla ne ovat pyrkimyksid raivata tietd uusille
(ja vanhoille) vuorovaikutuksen muodoille. Somevaikuttajamaisen vies-
tinnan levitessd muiden ammattiryhmien piiriin (ks. esim. Soronen &
Koivunen 2022; Mannevuo 2022), kysymys lienee yha enemman siitd,
kenellad on tarpeeksi valtaa, mahdollisuuksia ja vetovoimaa sanoutua irti
algoritmivetoisesta, jatkuvan ldsndolon vaatimuksesta.

Tassa artikkelissa esittelemani somevaikuttajien kokemuksiin keskit-
tyva, syvallinen etnografinen tutkimus tarjoaa ikkunan algoritmivetoisen
alustatalouden ristiriitaiseen todellisuuteen. Se auttaa organisaatioiden
viestinndssd tyoskentelevia ammattilaisia ymmartamaan alustatyolais-
ten arkea ja somevaikuttajatyon muuttuvia kaytantoja niin nykyisilla
kuin tulevillakin somealustoilla. Artikkelin paatteeksi esitan vield kolme
ajatusta somevaikuttajien arjesta ja alustoituneesta tunnetydsta ohjaa-
maan heiddn kanssaan tydskentelevid viestinnan ammattilaisia.
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1) Vaikuttajat ovat someviestinnan pioneereja. Heidan kokemuk-
siensa ymmartaminen auttaa viestinnan ammattilaisia hahmottamaan
my0Os muiden sosiaalisessa mediassa toimivien ammattiryhmien, kuten
esimerkiksi poliitikkojen ja toimittajien, media-arkea. Viestinnan
ammattilaisen kannattaa hankkia tietoa ja nakemyksia somevaikuttajien
arjesta, elamasta ja arvostusten muutoksista.

2) Somevaikuttajia hyddyntavia viestintastrategioita suunnitellessa
on hyva ymmartad, milta todellisuus nayttaa vaikuttajien nakokulmasta.
Kaupallisissa yhteistOissa vaikuttajat joutuvat ajoittain tekemddn tunne-
tyota myoOs asiakkaan puolesta esimerkiksi ottamalla vastaan seuraajien
negatiivisen tai muuten tunteikkaan palautteen. On siis hyva huomi-
oida, etta kaupalliset yhteistyot voivat vaikuttaa somevaikuttajan seuraa-
jasuhteisiin.

3) Strategisessa somevaikuttajaviestinndssa on tarkeaa tutustua eri
alustojen erityispiirteisiin ja kayttomahdollisuuksiin. Esimerkiksi Insta-
gramissa suuri osa somevaikuttajien ja seuraajien valisista keskusteluista
on siirtynyt yksityisviesteihin. Tama kulissien takana tapahtuva, suurelle
yleisOlle nakymaton vuorovaikutus tulee nahda merkityksellisend osana
somevaikuttajaviestintaa.
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Propagandalla on
vaikuttajan kasvot

Nuppu Pelevina

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.
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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.
Journal of Democracy 33: 3, July 2022,115-129.
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