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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).
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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
4,97 ")

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
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kuuluva vaitoskirja kasitteli pluskokoisten
muotibloggaajien verkkoyhteisdssa tapahtuvaa
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Oheinen artikkeli liittyy Limatiuksen Nuoret
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