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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

ProComma Academic 2023 Hei, me vaikutetaan! 63



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
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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

ProComma Academic 2023 Hei, me vaikutetaan! 67



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
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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
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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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