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Parasosiaalinen suhde on sosiopsykologian ilmid, joka pyrkii kuvaamaan katsojan muodostamaa
kokemusta ystdvyydestd mediassa esiintyvian henkilon kanssa. Aiempi tutkimus ei ole juuri
kasitellyt parasosiaalista suhdetta ilmiond yhdessd henkilobrandin kanssa. Aihe onkin hyvin
relevantti esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajalle, joka rakentaa omaa henkilobrandidén
suhteessa seuraajiinsa.

Henkilobrandayksen tutkimus on viime vuosikymmenind kehittynyt aina kasvokkaisista
vaikutelmien johtamisista, ammatillisen kontekstin kautta nykyisen sosiaalisen median
aikakauteen. Henkilobranddys voidaan néhd4 jatkuvana prosessina, jossa yksilo toistuvasti peilaa
omaa itseddn ympéardivadn maailmaan ja pyrkii strategisesti luomaan itsestéén tietynlaisen kuvan
muiden silmissi.

Sosiaalinen media on mahdollistanut henkilobrandin rakentamisen entistd helpommin ja sielld
tapahtuva vuorovaikutuksellisuus ja kontrolloidumpi itsensd esille tuominen luovat relevantin
alustan henkilobrandin rakentamiselle. Sosiaalisen median vaikuttajia ovat ne henkil6t, joilla on
merkittdvd maard seuraajia sosiaalisen median alustoillaan. Vaikuttajat pystyvit vaikuttamaan
ithmisten mielipiteisiin ja tistd syysté heitd kiytetidn nykyisin paljon esimerkiksi markkinoitaessa
tuotteita.

Parasosiaaliset suhteet syntyvit silloin, kun seuraaja kuluttaa toistuvasti vaikuttajan sisiltod ja
kokee olevansa timén kanssa vuorovaikutuksessa. Tétd kautta muodostuu hiljalleen
ystiavyyssuhteen illuusio, jonka muodostumista ja hyotyja tdima tutkimus pyrkii havainnoimaan.

Tutkimuskysymysten pohjalta muodostettiin haastattelurunko ja tutkimuksen laadullinen osa
toteutettiin teemahaastatteluna, jossa haastateltiin erilaisia sosiaalisen median vaikuttajia.

Haastattelututkimuksen myo6td saatiin selville, ettd erilaiset vaikuttajan ominaisuudet sekd
toiminta, kuten esimerkiksi vuorovaikutuksellisuus ja samaistuttavuus voivat edesauttaa
parasosiaalisen suhteen muodostumista. Parasosiaalinen suhde néyttiytyy vaikuttajalle seuraajan
kokemana ystivyyten4 ja tuttavallisena kdytoksend. Parasosiaalisen suhteen néhtiin positiivisesti
vaikuttavan vaikuttajan luottamukseen, vaikutusvaltaan, uskottavuuteen sekd tekemaélld
vaikuttajasta helposti ldhestyttivimmén ja sitouttamalla seuraajan paremmin vaikuttajan
sisaltoon.

Tutkimuksen tulokset rikastuttavat teoriassa esiin nousseita ilmiditd, sekd aiempaa tutkimusta
tutkimalla parasosiaalisten suhteiden teoriaa yhdessd henkilobrandiyksen teorian kanssa, antaen
tuloksia siihen, miten parasosiaaliset suhteet voivat vaikuttaa monialaisesti vaikuttajan
henkilobréandiin. Tutkimus rikastuttaa myo0s aiempaa laadullista tutkimusta vaikuttajan
nikokulmasta, tutkimalla kuluttajien sijasta juuri vaikuttajia ja heidin kokemuksiaan.

Avainsanat: parasosiaalinen suhde, sosiaalisen median vaikuttaja, henkildbrandi
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Sosiaalisessa mediassa kulutetaan pdivittdin paljon aikaa. Toiset kdyttavét erityisen
paljon aikaa ja vaivaa kun he julkaisevat materiaalia sosiaaliseen mediaan, kun taas toiset
eivdt julkaise materiaalia juuri ollenkaan. Yksilot, jotka julkaisevat paljon materiaalia
sosiaaliseen mediaan muiden iloksi, pyrkivdt luomaan itselleen tietynlaista asemaa
muiden silmissd (Harbaugh 2008, 227). Samalla he rakentavat itselleen henkilobrandia,

joko tietoisesti tai tiedostamatta.

Brindin asema on vahvistunut merkittdvisti ja laajentunut kattamaan yritysten seki
tuotteiden lisdksi my0s henkil6itd. Henkilobrdandin asema on korostunut merkittdvasti
erityisesti johtamisen kirjallisuudessa (Gorbatov ym. 2018, 1). Jokainen yksilé on oman
yrityksensad johtaja ja vastuussa siitd (Peters 1997). Aihe on siis tirked, ja henkil6briandin

tarjoamista mahdollisuuksista voi hy6tya kuka tahansa.

Kun tavalliset ihmiset julkaisevat heiddn somekanavissaan materiaalia, joista ihmiset
pitavit, heididn persoonansa netissd kasvaa ja siitd tulee tunnettu ja pidetty (Lou & Yuan
2019, 59). Seuraajien kasvun myo6td heistd tulee sosiaalisen median vaikuttajia (Lou &
Yuan 2019, 58), joista tdssd tutkimuksessa kdytetddn yleisesti nimitystd vaikuttaja.
Vahvan henkilobrdandin avulla voi yksilo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa yleisdonsi
(Khamis ym. 2017, 193). Vaikuttajat sekd mielipidejohtajat kykenevit siis esimerkiksi
muokkaamaan seuraajiensa asenteita, pdatoksid sekd kayttdytymistd (Lyons & Henderson
2005, 319). Kenestd vaan voi siis tulla vaikuttaja, kun julkaisee sellaista sisdltod
sosiaalisessa mediassa, joista ihmiset pitdvét, ja tatd kautta rakentaa itselleen vahvan

henkildbriandin.

Seuraajien ja sosiaalisen median esiintyjien vilistd vuorovaikutusta voidaan ymmaértaa
parasosiaalisen suhteen Kasitteelld (Reinikainen ym. 2020, 282), joka pohjautuu
Hortonin ja Wohlin (1956) 1950-luvun puolivélissd julkaisemaan tutkimukseen
(Hartmann & Goldhoorn 2011, 1104). Tutkimuksessa tarkasteltiin erityisesti
massamedioiden esiintyjien, kuten esimerkiksi uutistenlukijoiden sekd tavallisten
kansalaisten vilille muodostuvaa yksisuuntaista suhdetta. Yksittdisessd kohtaamisessa,

kuten esimerkiksi uutisjaksossa, voi katsoja kokea tillaista yksisuuntaista



vuorovaikutusta eli parasosiaalista vuorovaikutusta (Hartmann & Goldhoorn 2011,
1105). Katsojasta voi tuntua kuin hin olisi henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa
esiintyjdn kanssa, vaikka kyse onkin vain illuusiosta, eikd esimerkiksi uutistenlukija
todellisuudessa koe samoin yksittdistd katsojaa kohtaan (Horton & Wohl 1956).
Parasosiaalinen vuorovaikutus rajoittuu esimerkiksi yksittdiseen jaksoon, kun taas
parasosiaalinen suhde voi jatkua pidempdidn (Dibble ym. 2016, 21). Parasosiaalisia
vuorovaikutusta ja siitd kehittyvid suhteita voi muodostua my0s sosiaalisessa mediassa
vaikuttajien ja heidédn seuraajiensa vilille (Bond 2016). Tutkimuksissa on havaittu, etti
parasosiaaliset suhteet voivat vaikuttaa positiivisesti vaikuttajan uskottavuuteen
(Burnasheva & Suh 2020) ja tdtd kautta voidaan tehostaa vaikuttajan vaikuttavuutta

(Hovland & Weiss, 1951).

Pelkdstddn Suomessa tehtiin vuonna 2021 perdti 39,4 miljoonan euron arvosta
vaikuttajamarkkinointia (IAB Finland 2022), jolla viitataan siihen, ettd brindit maksavat
vaikuttajalle siitd, ettd timi mainostaa heidén tuotteitaan (Brown & Hayes, 2008, VII-
IX; Global Yodel, 2017). Kasvun médara edellisvuoteen verrattuna oli periti 41 prosenttia
(IAB Finland 2022). Vaikuttajia kaytetddn siis yhd enenevissd maidrin
markkinointiviestien ldhettimiseen. Sosiaalisen median vaikuttajien keskuudessa tdma
tarkoittaa kilpailua: vaikuttajien on kyettivd vahvistamaan heiddn henkilobrandidén ja
erottumaan muista. Aiempi tutkimus osoittaa, ettd parasosiaalisten suhteiden avulla omaa

henkilobriandididn on mahdollista vahvistaa.

Aihe on siis hyvin ajankohtainen vaikuttajan nikokulmasta, mutta tutkimus on paiosin
ldhestynyt aihetta kuluttajan nékokulmasta. Tassd tutkimuksessa keskitytdén
nimenomaisesti tarkastelemaan aihetta vaikuttajan ndkokulmasta ja pyritddn
hahmottamaan sitd, miten vaikuttajat tiedostavat, hyodyntdvit ja hyotyvit kyseisestd
ilmidstd. Sitd, miten vaikuttajat ovat vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa ja miten he
muodostavat suhteita seuraajiinsa ei ole tutkittu tarpeeksi heidén suhteisiinsa vaikuttavien
tekijoiden, sekd ndiden suhteiden vaikutuksen osalta (Yuan & Lou 2020, 133-134).
Tutkimus ei mydskddn ole keskittynyt aikaisemmin juurikaan henkilobrinddyksen ja
parasosiaalisen suhteiden ilmi6ihin yhdessé, vaan aihetta on tutkittu esimerkiksi paljon
luotettavuuden teorioiden nikokulmasta (Yuan & Lou 2020; Reinikainen ym. 2020;
Sokolova & Kefi 2020), sekd sen mukaan, miten parasosiaaliset suhteet vaikuttavat
kuluttajien ostokdyttiytymiseen (Lee & Lee 2022; Yuan & Lou 2020; Hwang & Zhang
2018).



1.2 Tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

Tutkielman tarkoituksena on tarkastella sitd, milld tavoin parasosiaaliset suhteet voivat
vahvistaa sosiaalisen median vaikuttajan henkilobrandid. Tutkimuskysymykset ovat

seuraavanlaiset:

1. Miten somevaikuttajat edistdvdt parasosiaalisen suhteen muodostumista

rakentaessaan omaa henkilobriandidin sosiaalisessa mediassa?
2. Millé tavoin vaikuttaja havaitsee parasosiaalisen suhteen muodostumisen?

3. Miten vaikuttaja kokee parasosiaalisten suhteiden vaikuttavan hédnen

henkilobrandinsd vahvuuteen?

Ensimmadisen osaongelman tarkoituksena on tarkastella sitd, minkélaisin keinoin
somevaikuttaja voi edistdd hénen ja hdnen seuraajansa vilisen parasosiaalisen suhteen
muodostumista, kun hén rakentaa henkilobrandidén. Toinen osaongelma pureutuu siihen,
miten parasosiaaliset suhteet vaikuttajan ja hinen seuraajiensa vélilli nayttiytyvit
vaikuttajalle ja miten tdméa havaitsee niiden olemassaolon. Kolmannessa osaongelmassa
tutkitaan sitd, miten vaikuttaja kokee parasosiaalisten suhteiden vaikuttavan hénen

henkilobrandinsd vahvuuteen ja miten vaikuttaja voi hyotya tésta.

Tutkielman kolme seuraavaa lukua ovat teorialukuja, jotka pohjautuvat kirjallisuuteen.
Ensiksi luvussa 2, tutkielma keskittyy itse henkilobranddykseen ja sithen, miten
henkilobriandi rakentuu. Tdmién jélkeen luvussa 3 tarkastellaan sosiaalista mediaan
henkilobranddyksen alustana ja sielld toimivia vaikuttajia, sekd sitd, miten vaikuttavuutta
voidaan mitata. Neljdnnessd luvussa tarkastellaan itse parasosiaalisen suhteen ilmiota ja
sitd, milld tavoin se kytkeytyy henkilobrandidykseen. Teorialukujen jélkeen siirrytddn
tutkimuksen empiiriseen osaan, jossa ensin esitellddn tutkimusmenetelmit ja
haastattelututkimuksen tulokset. Viidennessé luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettinen
viitekehys, joka kokoaa yhteen tutkimuksen péékésitteet ja teorian. Samassa luvussa
my0s esitellddn tutkimuksen toteutusmenetelmd. Kuudennessa luvussa tarkastellaan

tutkimuksen tuloksia. Lopuksi esitellddn tutkimuksen yhteenveto, sekd suositukset
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tulevia tutkimuksia varten. Seuraavaksi tutkimus tarkastelee henkilobrindid ja

henkilobranddysta tarkemmin.
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2 Henkilobrandays'

2.1 Henkilobrandin maaritelma

Briandit ovat nykyisin merkittdvd osa jokapdivdisti elamiddmme. Voimme havaita
brindejd kaikkialla. (Puusa ym. 2015, 228) Brindddminen ei kuitenkaan nykyisin ole
ainoastaan yritysten toimi vaan my0s yksilot voivat kéyttda sité itsensé esille tuomiseen
ja positiontiin. Puhuttaessa yksilon omasta henkilokohtaisesta brandistd, puhutaan téll6in

henkilébrdndistd (Peters 1997).

Henkilobrdndi on kokoelma yksilolle ominaisia piirteitd, kuten esimerkiksi arvoja,
uskomuksia tai ominaisuuksia, jotka ovat erilaistettu muista kerronnallisuudella seké
kuvakielelld, tavoitteena saavuttaa kilpailuetua kohdeyleisossd. Henkilobrinddys on
strateginen prosessi, jossa luodaan, asemoidaan ja ylldpidetddn positiivista kuvaa
itsestddn. Henkilobriandéys perustuu yksil6llisiin ominaisuuksiin, joiden pohjalta voidaan
luoda yleisolle jokin arvolupaus tarinankerronnan ja kuvailun menetelmin. (Gorbatov ym.

2018, 6)

Jokaisella ihmiselld on henkilobrdndi, joka koostuu niistd vaikutelmista, mitd olemme
muille itsestd antaneet erilaisissa kohtaamisissa. Esimerkiksi ensivaikutelmat,
persoonallisuuden piirteet sekd kommunikaatio muiden kanssa muovaavat
henkilobrandid. Kohtaamiset voivat olla oikean eldmén kanssakdymistd,
sdhkopostiviestittelyd tai sosiaalisen median kanssakdymistd. Nykyistd henkilobrandidén
voi esimerkiksi reflektoida tutkimalla sitd, kuka yksild on ja miten muut kuvailisivat

héntd. (Rangarajan ym. 2017, 657658, 665)

Englannin kielessd henkilobrdndiyksestd kiytetidn termejd self-branding ja personal
branding, mutta Gorbatov ym. (2018, 4) havaitsevat tutkimuksessaan, ettd jalkimmaista
kéytetddn kuitenkin yleisemmin. Henkilobrédndin yhteydessd esiintyy usein monia
lahikasitteitd, joista Gorbatov ym. (2018, 4-5) ovat kasanneet listan. Alla oleva Taulukko

1 esittelee muutamia niistai.

1 Taman luvun sisaltd pohjautuu suurelta osin kirjoittajan aiemmasta kandidaatin tutkielmasta:
Melanen, A. (2019) Henkil6brandays sosiaalisessa mediassa: Nakokulmana Instagram ja YouTube.
Kandidaatintutkielma. Turun kauppakorkeakoulu, Turku.
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Taulukko 1: Henkilobrandin lahikasitteita (mukaillen Gorbatov ym. 2019)

Kasite Selitys
Ihmisbrandays Ihmisbrandilla tarkoitetaan keta tahansa
(engl. human branding) hyvin tunnettua henkil6a, joka on

markkinointitoimenpiteiden kohteena
(Thomson 2006, 104).

Vaikutelman johtaminen Prosessi, jossa yksild pyrkii kontrolloimaan

(engl. impression management) vaikutelmia, joita muut muodostavat hanesta
(Leary & Kowalski, 1990, 34).

Itsensd promootio Oman statuksen ja viehattavyyden

(engl. self-promotion) kasvattaminen korostamalla omia

saavutuksiaan, omia vahvuuksiaan ja
taitojaan seka itsensd merkitysta saavutusten
onnistumisen kannalta (Rudman 1998, 629).

Imago Muiden faktat, ideat, tuntemukset seka

(engl. image) kokemukset yrityksesta. Imago konkretisoituu
siind, mita tulee ensimmaisena mieleen, kun
brandin nimi mainitaan tai yksild nakee
brandin logon (Puusa ym. 2015, 225).

Maine Muiden kokema jonkin (esimerkiksi brandin)
(engl. reputation) identiteetti, joka on muodostunut
kollektiivisten havaintojen pohjalta. Se
sisaltda esimerkiksi yksilén ominaisuuksia,
saavutuksia kayttaytymista ja sen perusteella
voidaan tehda oletuksia tulevaisuuden
kayttaytymisesta. (Zinko ym. 2007, 165)

Suosio Suosiolla voidaan kuvata samoja asioita, kuin
(engl. fame) maineella. Ne eroavat toisistaan siten, ettd
suosio voi muodostua jo yhden tapahtuman
tai uutisen pohjalta, kun taas maine vaatii
kollektiivisesti toistuvia havaintoja
muodostuakseen. (Zinko & Rubin 2015, 219)

Taulukossa 1 esiintyvid termejd yhdistia se, etti jokainen niista liittyy sithen, miten muut
thmiset havainnoivat yksilod. Termit kuitenkin poikkeavat toisistaan esimerkiksi niiden
taustalla olevien metodien, tekniikoiden tai tarkoitusperien suhteen eivdtkd ole

synonyymejé keskenddn (Gorbatov ym. 2018, 4).

2.2 Henkilobrandayksen historia

Henkildbriandédys nykyisessd muodossaan on melko tuore ilmid (Grénman 2019, 466), ja
Gorbatovin ym. (2018, 3) mukaan henkilobrinddys-termin luojaksi mielletddn usein
Montoya ja Vandehev (2002) sekd Peters (1997). Henkilobrdndayksen juurten voidaan
ndhdé kuitenkin muodostuneen jo kauan ennen titd Goffmanin (1971) teoksessa, jossa
hén kirjoitti ithmisten tarpeesta luoda positiivisia vaikutelmia itsestdén (Grénman ym.

2019, 466). Henkilobrianddyksen ajatus on muovautunut vuosikymmenten aikana aina
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kasvokkaisesta vaikutelmien luomisesta aina 2000-luvun sosiaalisen median pariin ja alla

oleva Kuvio 2 kuvaa tétd kehitystd (Grénman ym. 2019, 467).

Kasvokkainen konteksti Ammatillinen konteksti Online-konteksti
Vaikutelmien Personal )
johtaminen _) branding _) Self-branding

Kuvio 1: Henkildbrandin kehitys (mukaillen Grénman ym. 2019, 467)

Kuviossa ensimmadisend vasemmalla on mainittu kasvokkainen konteksti. 1900-luvun
alkupuolella ihmisten persoonallisuus ja siitd esiin nousevat uniikit ja viehéttavét piirteet
alkoivat nostaa péddtddn ja alettiin enemmén puhumaan yksilon ainutlaatuisuuden
merkityksestd (Susman 1984). Esimerkiksi 1900-luvun alkupuolella alun perin
ilmestynyt Dale Carnegien (2018) kirja How to Win Friends and Influence People pyrki
vastaamaan ihmisten tarpeeseen viestid omaa itseddn siten, ettd saadaan muut ihmiset
pitdmidn itsestddn ja kyetddn vaikuttamaan heithin. Myos Goffman (1971) esittelee alun
perin 1900-luvun puolessa ilmestyneessi kirjassaan The Presentation of Selfin Everyday
Life sitd, miten yksilot tuovat itsedén esille ja miten he voivat tiedostaa ja vaikuttaa siihen,
millaisia vaikutelmia he toisissa luovat erilaisissa ympdéristdissd. Puhutaankin
vaikutelmien johtamisesta (engl. impression management), eli tirkeésté ihmistenvilisesti
prosessista, jossa yksild pyrkii kontrolloimaan sitd, millaisia vaikutelmia muut hinesta
saavat (Leary & Kowalski, 1990, 34). Kun yksilo toimii jokapdivéisessad elaméssidin, hin
joko tahattomasti tai tahallisesti ilmaisee itseddn ja luo muissa tietynlaisia vaikutelmia.
Onkin tarkkaan harkittava, millaisia vaikutelmia haluaa muissa herittia ja jo pienetkin
tahattomat eleet voivat tuottaa muille ei-haluttuja vaikutelmia. (Goffman 1971, 12,225).
Tamén operatiivisemman ilmion péélle on voitu myohemmin rakentaa strategisempi

henkilobriandidyksen ajatus.

Tom Peters (1997) julkaisi 1990-luvun lopussa ldpimurtoartikkelinsa The brand called
you talouslehti Fast Companyssa. Artikkelissa Peters tutkii henkilobranddysta
ammatillisesta ndkdkulmasta. Hinen mukaansa yksildiden tulisi tiedostaa, rakentaa ja
hallita omaa henkilobrindidén sekd erilaistaa sitd erottuakseen muista henkildistd

tyomarkkinoilla (Peters 1997). 90-luvulla hédnen artikkelinsa ilmestymisen aikaan
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henkilobriandidyksestd ei vield juuri puhuttu ja kuten aiemmin on mainittu, juuri Petersid
(1997) pidetddan yhtend henkilobrandi-termin luojista. Aiemmin tavallisten ihmisten
keskittyminen oli siind, miten he voivat kehittdd sitd, miten he viestivit itseddn muille,
mutta Petersin (1997) artikkelin jdlkeen myos tavallisissa thmisissd alkoi herddmédén tarve
luoda itsestddn brindi. Endd yksilon menestys ei ole kiinni yksilon taidoista,
motivaatiosta ja kiinnostuksen kohteista vaan menestys perustuu sithen, miten hyvin

ndma voidaan asetella, selkeyttdd ja viestid muille. (Lair ym. 2005)

Kuvion 2 viimeinen oikeanpuolimmainen sarake tuo esiin sitd, miten henkilobrandidyksen
tarkastelu on siirtynyt kohti nykyaikaisempaa online-aikakautta ja internetin ja
sosiaalisen median vaikutusta henkilobrdndin rakentamisen kannalta tarkastellaankin
tarkemmin luvussa 3. Ellison ym. (2006) tuo esille ndkemystd yksilon esiintymisestd
online-ympéristdssd ja erityisesti seuranhakusivustoilla tavallisten kasvokkaisten
kohtaamisten sijaan. Heiddn mukaansa online-ympéristossd esiintyy samanlaisia
ithmistenvilisid odotuksia ja toiveita, mutta sielld on helpompi strategisesti hallita niité
vaikutelmia, joita toisissa ihmisissd luo. (Ellison ym. 2006, 418) Termin self~-branding
kayttd alkoi yleistymddn markkinointikirjallisuudessa 2000-luvun alkupuolella ja se
korostaa oman identiteetin ja elimintyylin rakentamista ja itsensd esille tuomista
(Grénman ym. 2019, 466), kun taas Petersin (1997) personal branding korostaa

ammatillista ndakokulmaa.

Henkilobranddyksen kehitys ei kuitenkaan suinkaan péddty tdhén, vaan se jatkaa
kehittymistddn. Tulevaisuudessa voidaan néhdd hyvinvointinikokulman integraatiota
henkilobrindiyksen kanssa ja voidaan puhua jopa hyvinvointibrinddyksestd (engl.
wellness branding) (Grénman ym. 2019, 463). Kuviota 2 purettaessa voidaan huomata,
ettd ihmisilld on selvisti tarve vaikuttaa sithen, millaisia vaikutelmia me toisissa thmisissa
luomme ja millaisena ndyttdydymme. Tdmé on inhimillinen tarve ja ldhes jokaisella
thmiselld on tarve saada hyviksyntdd muilta ihmisiltd (Maslow 1943, 381). Tdmé on
tarked ilmio koko henkilobrdndidyksen termin muodostumisen sekd sen strategisen ja
operatiivisen toteuttamisen kannalta ja se palvelee hyvin tutkimuksen tarkoituksen

ymmartdmista.
2.3 Persoonallinen henkilobrandi

Yksilon on tidrked tiedostaa, miten timéa voi vaikuttaa hinti koskeviin mielikuviin seka

tunnettuuteen. Brindin johtamisessa on perinteisesti keskitytty yritykseen ja
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organisaatioon, mutta todellisuudessa brindin ”voima” on asiakkaiden mielessd (Puusa
ym. 2015, 228). Asiakkailla voidaan henkilobrindin kontekstissa kasittdd yksilon
kohdeyleisd. Yksilon tulee siis ymmairtdd kohdeyleis6ddn, muodostaessaan
henkilobrandid, silld hdnen henkilobrandinsd muodostuu muiden ihmisten silmissi ja
mielissd. Asiakasymmirrys on siis ddrimméisen tidrkedd brindin ja brandipddoman

rakentamisessa Keller (2000).

Jokainen ihminen on omanlaisensa ja jokaisella on olemassa juuri oma persoonansa.
Bréndin tehtdvi on tuoda esille persoonallisuutta ja kilpailijoista voikin erottautua juuri
persoonan avulla (Puusa ym. 2015, 230). Jotta oman persoonallisuuden voi tuoda esille,
taytyy sitd ensiksi ymmartdd. Henkilobrdnddys onkin omien taitojen ja persoonan
ymmartdmistd, sekd sen viestimistd edustavasti muille (Brems ym. 2017, 445). Shepherd
(2005, 602) korostaa henkilobrédnddyksen olevan inside out -prosessi, jossa yksild tuo
esiin omia vahvuuksiaan, seké ainutlaatuisuuksiaan suhteessa kohdemarkkinaan. Ensin
yksilon tulisi tiedostaa omat ainutlaatuiset piirteensd, joilla hdn voi erottua joukosta.
Tamén jélkeen yksilon tulee miettid sitd, millainen edustava henkilobrandi nédistd
piirteistd voitaisiin muodostaa ja lopuksi luoda strategia sille, miten tuo henkilobrandinsé
julki muille. (Shepherd 2005, 600, 602) Higginsin (1987, 320-321) lisd4 ajatukseen vield
kolme minuuden muotoa: todellinen mind, ideaali mind sekd haluttu mina. Mindkuva seka
identiteetti liittyvit kirjallisuudessa perinteisesti sithen, miten yksilo kokee oman itsensa
ja miten hin ilmaisee itseddn muille (Helkama 2020). Todellinen mind kuvastaa niitd
ominaisuuksia, joita yksilolld on. Ideaali mind taas tarkoittaa sitd, mitd yksilo on
parhaimmillaan ja muiden haluamalla minuudella viitataan sithen, mité yksilon tulisi olla
(Higgins 1987, 320-321). Oma identiteetti ei ainoastaan merkitse sitd, miten yksilo nidkee
itsensd tai miten hin nikee itsensd suhteessa muihin. Identiteetti voi myds luoda
ryhméhenked samankaltaisten ihmisten vilille (Devor & Matte 2004). Muut ihmiset
voivat siis samaistua yksilon identiteettiin ja tdtd kautta kokea yhteenkuuluvuuden
tunnetta. Samaistuttavuuden merkityksen tirkeys korostuu myOhemmin tdssd
tutkielmassa, kun perehdytdin tarkemmin vaikuttajiin ja parasosiaalisen suhteeseen.

Puusan ym. (2015, 215) mukaan voiaankin puhua ryhmaé- tai organisaatioidentiteetista.

Vaikka oman henkil6brdndin tulisikin heijastella omaa persoonaansa ja identiteettiéinsa,
on kuitenkin huomioitava, ettd jokaisella ihmiselld on asioita, joita he eivit tuo julkisesti

muiden tietoisuuteen. Goffman (1971) tutkii kirjassaan sitd, miten ihmiset kayttaytyvit
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eri tavoin riippuen tilanteesta. Hin nikee ihmiset ikdan kuin esiintyjind, jotka ovat osana
ndytelmdd ja pyrkivit hallitsemaan sen, miten toiset ndkevédt hdnen toimintansa ja
olemuksensa eri tilanteissa. Hén jakaa “ndyttdimdn”, jossa esiinnymme arjessamme
kahteen: julkialueeseen sekd taka-alaan. Téssd tutkimuksessa néihin viitataan termein
julkinen rooli ja yksityinen rooli. Julkisissa rooleissaan yksilo kiyttaytyy joko
tiedostamatta tai tietoisesti hénelle tavanomaisesti silloin, kun muut tarkkailevat hinta ja
hdn on enemmin varuillaan, pyrkii olemaan kohtelias ja tdyttiméddn tietyn
tasovaatimuksen muiden silmissd. Taka-alalla eli yksityisissé tilanteissa yksilo taas on
epdmuodollisempi,  tuttavallisempi ja  vapautuneempi ja  voi  kéyttdytyd

piittaamattomammin ja epasoveliaammin. (Goffman 1971, 31,119,141,145)

Goffmanin (1971) teoria sopii hyvin henkilobrandidyksen tarkasteluun, silld se tukee
ihmisten tarvetta luoda tietynlainen kuva itsestdin sekd tarvetta luoda muissa ihmisissa
positiivisia vaikutelmia itsestddn. Onkin tdrkedd pohtia, millaisia asioita omasta
persoonastaan ja identiteetistddn haluaa muille viestid ja tdmén pohjalta tarkastella omia
yksittdisid eleitddin ja toimiaan ja miettid, ovatko ne sellaisia ja muodostavatko ne muissa
sellaisia vaikutelmia, mité yksilo haluaa eri tilanteissa ja ympéaristdissd muissa herdttdd —

ja ennen kaikkea: vievitko ne henkilobrandid yksilon toivomaan suuntaan.

2.4 Henkilobrandin rakentaminen

Jokaisella on valta brindétd itsensd (Peters 1997). Mikéli yksil6 ei itse hallitse omaa
henkilobréndidédn, antaa hin muille vallan brindété itsensi ja tdlloin brindin lopputulema
ei ole vilttimittd sellainen, minka yksilo itse tahtoo (Kaputa 2006, 8). Tastd syystd on
siis tdrkedd ymmartdd henkilobrandiyksen prosessia voidakseen aktiivisesti rakentaa
omaa brindiddn haluttuun suuntaan. Gorbatov ym. (2018, 12) esittelee tutkimuksessaan
luomansa henkildbrinddyksen mallin (Kuvio 3), jonka he ovat muodostaneet pohjautuen

useisiin eri tieteellisiin lahteisiin. Seuraavaksi tarkastellaan tdtd mallia.
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Prosessi

Kohderyhman tarpeiden tiedostaminen
ja itsensa asemoiminen

—_—

Trendit Selonteko

Ekonominen,
yhteiskunnallinen,
teknologinen

Saavutettu
identiteetti

Lopputulema:
Yksilon sisaiset ja
ulkoiset hyodyt, seka
organisaation hyddyt

Itsereflektio

Tekijat:
Yksilon omat,
rooli tai toimiala

uaujwayey ussynejed

Henkilébréandi:
Bréandin ydin,
laajempi identiteetti,
brandin arvolupaus

—

Itsetietoisuus

Kuvio 2: Henkildbrandayksen malli (mukaillen Gorbatov ym. 2018)

Kuviossa 2 vasemmalla kuvataan ensiksi henkilobrindin muodostamiseen vaikuttavia
tekijoitd, kuten esimerkiksi trendejd tai yksilon tai hdnen roolinsa luomia motiiveja.
Keskelld kuviossa on itse henkilobranddyksen prosessi, jossa briandiys tapahtuu ja kuvion

oikealla puolella on henkilobrdandin lopputulema ja prosessin hyoty.

Henkilobranddyksen taustalla voi vaikuttaa taloudellisia, yhteiskunnallisia tai
teknologisia trendejd. Taloudellisia trendejd voivat olla esimerkiksi tyomarkkinoihin
liittyvit trendit ja van der Landin ym. (2016, 119) mukaan esimerkiksi LinkedInissi
tapahtuva henkilobrdndin hallitseminen voi johtaa parempaan kilpailuetuun
tyomarkkinoilla. Yhteiskunnallisiin trendeihin lukeutuvat eletyn ajanjakson kisitys
henkilobranddyksestd ja se, miten kulttuuri voi vaikuttaa sithen, miten itsedén kannattaa
tuoda esille tietyilld alueilla. Teknologiset trendit viittaavat siithen, miten teknologia

voidaan tuoda osaksi henkilobrandin rakentamista. (Gorbatov ym. 2018, 7-8)

Kuten Goffman (1971) teoksessaan esitti: harvoilla ihmisilld on vain yksi persoona, jota
he kéyttavat kaikissa tilanteissa. Yksilolld voi olla omia henkilokohtaisia tarpeitaan
rakentaa henkilobrdndid tai hénen roolinsa tai toimialansa luomia motivaattoreita.

Esimerkiksi tietyssd roolissa oleva henkild, kuten vaikka ministeri tai pappi
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todenndkdisesti on toimialansa muodostamassa roolissa hyvin eri persoona, kuin

millainen hian on kotona kumppaninsa kanssa. (Leary & Allen 2011, 1034)

Kuvion 3 keskelld on itse henkilobranddyksen prosessi, jonka Gorbatov ym. (2018, 9)
ovat muodostaneet peilaten yhteensd 29 artikkeliin. Heiddn mukaansa
henkilobranddyksen prosessi koostuu kohderyhmén tarpeiden tiedostamisesta ja itsensi
asemoimisesta, brindin rakentamisesta, itsereflektiosta, palautteen hakemisesta,
kasvavasta itsetietoisuudesta ja selonteosta. Tutkimuksessaan he havaitsevat
henkilobranddyksen kasvattavan itsetietoisuutta ja Lorgnierin ja O’Rourken (2011) seka
Kucharskan (2017) tutkimuksiin viitaten he méarittelevat itsetietoisuuden, itsetutkiskelun
sekd kriittisyyden taidon olevan merkittdvid tekijoitd yksilon sisdisen itsensd
16ytdmiseksi, jossa yksilo tiedostaa oman identiteettinsd, omat arvonsa ja uskomuksensa,
oman mindkuvansa sekd henkilokohtaiset tavoitteensa. Kohderyhmin tarpeiden
tiedostamisessa ja itsensd asemoimisessa Gorbatov ym. (2018, 9) nojaavat Shepherdin
(2005) tutkimukseen ja tulkitsevat ettd henkilobranddyksessa tulisi yhdistdd nikemysta
sekd kuluttajaléhtoisestd ajattelumallista, jossa huomioidaan kuluttajien tarpeet, ettd myos
henkilobrédnddyksen tutkijoiden ajattelumallista, jossa omaa itsedéin ei tulisi muuttaa.
Heidén tutkimuksessa tuodaan esiin myds Parmentierin ym. (2013) havainnot, etté
brindin asemoinnin kannalta on tirkedd I0ytdd samankaltaisuustekijoitd, seki
erilaistamistekijoitd ja myos vastattava odotuksiin. Brdndin rakentamisessa on syytd
tarkastella sekd haluttua minéé, seké saavutettua identiteettid, jotka ovat henkilobrandin
ydinelementtejd. Halutulla minélld tarkoitetaan henkilobrinddyksen mallissa sitd,
millaisena yksild toivoo muiden hinet nikevin. Yleison ndkdkulmasta asiaa voidaan
vastaavasti ldhestyd saavutetun identiteetin ndkokulmasta, jonka Gorbatov ym. (2018, 10)
tulkitsevat Cederbergin (2017) tutkimuksesta tarkoittavan sitd, millaisena muut ihmiset
yksilon ndkevit. Onkin siis tdrkedd ymmaértdi se, mitd viestimme yleisolle (haluttu mind)
sekd miten yleiso sithen lopulta reagoi (saavutettu identiteetti). Gorbatov ym. (2018, 10)
havaitsevat Khedherin (2015) tutkimukseen viitaten itsereflektion ja palautteen
hakemisen olevan olennainen osa henkilobrinddyksen prosessia. Oman itsensd
reflektoiminen sekd palautteen tarkastelu tuo esiin tietoa sekd henkilobrandayksen
sisdisistd, ettd ulkoisista ominaisuuksista ja on yksilon keino ikéin kuin huoltaa omaa
henkilobrindiddn pitdmaélld sen relevanttina, vahvana ja kilpailukykyisend. Gorbatov ym.

(2018, 10) hyodyntavit Cederbergin (2017) ajatusta siitd, ettd henkilobrandin merkitys
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on rakentaa identiteettid, johon liittyy tietynlaisia tuntemuksia ja odotuksia seki siti,
miten nditd voidaan hallita. Gecasen (1982) sekd Walshin ja Gordonin (2008)
tutkimuksista johtaen he muotoilevat, ettd selonteko voidaan néhdd prosessina, jossa
yksilo pyrkii oman identiteettinsd ldpi tarkastelemaan ympédréivdd maailmaa sekd
ottamaan selkoa siitd, millaisia merkityksid omaan identiteettiin liittyy. Tehokkaalla
henkilobranddyksen prosessilla ero halutun minédn ja saavutetun identiteetin valilld
voidaan minimoida. Tdm4 tarkoittaa sitd, ettd yksilon toive siitd, millaisena muut hénet
ndkevit on ldhempéna sitd, millaisena muut hinet todellisuudessa nikevét ja timé voikin

johtaa vahvempaan ja yhtendisempéédn henkildbrindiin. (Gorbatov ym. 2018, 9-10)

Henkilobriandiyksestd voi olla yksilolle monialaista hyotyd. Yksilon sisdisiksi hyddyiksi
Gorbatov ym. (2018, 10) mainitsevat esimerkiksi Khedherin (2015) tutkimustuloksen
reflektiivisyyden kehittymisestd, sekd Wardin ja Yatesin (2013) tutkimustulokset
motivaation, uskottavuuden ja vaikutusvallan kehittymisesté. Yksilon ulkoisilla hyodyilla
voidaan Gorbatovin ym. (2018) kirjallisuusanalyysin mukaan tarkoittaa esimerkiksi
sosiaalisen pddoman kasvua tai uran edistimistd. My0s organisaatio voi hyotyd sen

yksilon rakentamasta henkilobrandistd. (Gorbatov ym. 2018, 10—11)

Aivan kuten kaupallisien brindien muodostaminen, my0s henkilobranddys vaatii aikaa.
Se kehittyy omaa tahtiaan strategisesti ja on vahvan kommunikaation, selkedn
merkityksen, sekd jatkuvan brindin lupauksen lunastamisen tulosta. (Gander 2014, 101)
Vahvalle henkilobrindille ei ole olemassa tiettyd yksiselitteisti madritelmdd, mutta
briandin vahvuuteen vaikuttavat monet eri asiat. Kuten aiemmin on mainittu, Gandinin
(2016, 123) mukaan henkilobrdndi on maineen hankkimista. Rampersadin (2008, 34)
mukaan vahva henkilobrdndi on autenttinen ja perustuu yksilon aitoon persoonaan eli
siséltdd yksilon arvoja, vahvuuksia, ainutlaatuisuuksia ja nerokkuutta. Yksilo voi vahvan
henkilobrandin avulla vaikuttaa yleis6onsd (Khamis ym. 2017, 193). Lihteen
uskottavuudella on ndhty olevan selked merkitys sithen, miten tehokkaasti se vaikuttaa
vastaanottajien mielipiteisiin (Hovland & Weiss, 1951). Vahva brindi rakentaa myos
luottamusta uusissa ihmisissd johdonmukaisuuden ja uskottavuuden avulla (Watts 2022),
se kestdd pienid kolhuja (Gander 2014, 101) ja sen avulla on perustellumpaa myyda

palveluitaan ja tuotteitaan korkeammalla hinnalla (Basu 2023).
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3 Henkilobriandays sosiaalisessa mediassa?

3.1 Sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet

Henkilobranddyksen tarkastelu on yleistynyt ja sen luonne on muuttunut internetin
tarjoamien tydkalujen myotéd. Internetin varhaisemmassa vaiheessa henkilobrinddysté
tutkittiin netissd esimerkiksi keskustelupalstoilla ja chat-huoneissa (Zhao ym. 2008,
1816), mutta sittemmin se on siirtynyt kohti nykyisempaa sosiaalista mediaa (esimerkiksi
Khamis ym. 2017). Vaikka aiemmassa luvussa tarkasteltu Petersin (1997) tutkimus ei
ajoittunutkaan nykyiseen online-aikaan, hinen oppejaan ja tapaa ajatella henkilobriandista
on silti hyddynnetty ja sovellettu digitaalisen median aikana (Khamis ym. 2017, 194).
Goffmanin (1971) self-presentation-teorian pohjalta Marshall (2010, 35) huomioi, ettd
sosiaalinen media tarjoaa yksilolle alustan, jossa hdn voi rakentaa julkista mindkuvaansa.
Sosiaalisen median alustat tarjoavat kenelle tahansa mahdollisuuden luoda edustava
henkilobréandi seka viestid titd laajalle yleisolle internetin kautta (esimerkiksi Chen 2013;
Marwick & Boyd 2011). Henkilobrianddystd pidettiin ennen julkisuuden henkildiden
toimintana, mutta my6hemmin siitd on tullut erittdin tirkeda myds tavallisille ihmisille?
(Shepherd 2005; ks. Labrecque ym. 2011, 38). Kun tavallinen kéyttdjd voi muodostaa
vahvan identiteetin sosiaalisessa mediassa, tuo se kuuluisuuden ja julkisuuden tavoittelun
tavallisille internetin kéyttéjille saavutettavammaksi (Khamis ym. 2017, 195). Thomson
(2006, 104) nikee henkilobrandin siten, ettd se voi olla “kuka tahansa hyvin tunnettu

henkild, johon kohdistuu markkinointiviestinnin toimia”.

Sosiaalisen median etuna on se, ettd vaikka se sisdltddkin samat sosiaaliset paineet ja
halut, kuin kasvokkain tapahtuva kanssakdyminen, on tietokoneen vailitykselld
huomattavasti helpompi hallita ja suunnitella strategisesti omaa kiyttdytymistddn, kuin
tosieldmdssd (Walther 1996, 9—-10.) Sekd kasvokkain tapahtuvissa kohtaamisissa, kuin
online-kontekstissakin, molemmissa tapahtuu non-verbaalista viestintdd (Luangrath ym.
2017, 98), jota tulkitsemme esimerkiksi ihmisen kasvoista (Hall & Knapp 2013, 36).
Kasvokkain tapahtuvissa kohtaamisissa non-verbaalisten signaalien antaminen ja

tulkitseminen on usein tiedostamatonta (Luangrath ym. 2017, 99) kun taas internetin

2 Taman luvun sisdltd pohjautuu osittain kirjoittajan aiemmasta kandidaatin tutkielmasta: Melanen, A.
(2019) Henkilobrandays sosiaalisessa mediassa: Nakdkulmana Instagram ja YouTube.
Kandidaatintutkielma. Turun kauppakorkeakoulu, Turku.

3 Rein, I. J. — Kotler, P. —Shields, B. (2006) The Elusive Sports Fan, Reinventing Sports in a Crowded
Marketplace. New York, McGraw-Hill.
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kautta viestimisessd non-verbaalista viestintdd voi tehdé tietoisemmin. Koska jokainen
voi itse padttdd, mitd internetissi jakaa, voi yksilo myos jéttad julkaisematta sisdllon, jossa
kokee, ettd oma non-verbaalinen viestintid on ei ole sitd, mitd haluaa sisdllollaan viestia.
Téaten netissd on helpompi luoda itsestddn haluttu kuva ja vilttdd helpommin eleit ja
toimia, jotka eivdt ole edustavia. Online-kontekstissa non-verbaalinen viestintd on
kuitenkin hieman suppeampaa, mitd kasvokkain tapahtuvassa kohtaamisessa ja sen
luonne vaihtelee riippuen mediasta (Schandorf 2012, 321), mutta esimerkkejéd voivat olla
esimerkiksi tekstin tilalle tai sen oheen lisdtty emoji, muu kuva tai symboli (Luangrath
ym. 2017, 99, 101), joka tarkentaa tekstin merkitystd. Gibbs ym. (2006, 153) mukaan
internetissd kaytivit sosiaaliset vuorovaikutukset ovat kuitenkin vield kehitysvaiheessa
eivitkd vastaa oikean eldmén sosiaalista vuorovaikutusta. Esimerkiksi ihmisten
luontainen tapa koskettaa on keskeinen kommunikaation muoto (Hall & Knapp 2013,

295), joka vaatii oikean eldmén sosiaalisen vuorovaikutuksen toteutuakseen.

Maailman johtavien tutkimusten mukaan internetin tarjoamat toimet kuten keskustelu,
pelaaminen sekd muu osallistuminen mahdollistavat ihmisille sellaisten piirteiden
tarkastelun itsessdin, mitd on vaikeaa tai jopa mahdotonta l0ytdd oikean eliméin
kasvokkain tapahtuvissa kohtaamisissa (Labrecque ym. 2011, 38). Netissd tapahtuva
kommunikointi on anonyymiytensd vuoksi avoimempaa verrattuna tosielimddn ja se
rikkoo rajoja oikean eldmén ja todellisuuden vélilld (Turkle 1995). Internetin avulla
yksild voi 16ytdd lukuisia oman itsensd eri piirteitd ja netissd toimimisen kautta ndistd voi
muotoutua uusia identiteettejd, joita yksilo voi pitdd yhtd tarkeina kuin oikean eldménkin

identiteetteja (Turkle 1995).

Labrecquen ym. (2011, 38) mukaan omat nettisivut, seké sosiaalisen median profiileissa
olevat tiedot yksilostd, hdnen kuvansa, tyylinsd sekd profiilinsa tai nettisivunsa teema
muodostavat nidyttimon, jossa henkild voi harjoittaa luvussa 2 tarkemmin késiteltyd
Goffmanin (1971) teoriaan pohjautuvaa oman brindi-identiteetin rakentamista seka
viestimistd muille. Koska sosiaalisessa mediassa yksild itse kontrolloi, miti julkaisee, voi
hén halutessaan jittdd yksityiseliméinsd kokonaan sosiaalisen median ulkopuolelle.
Yksityiseldmidn jakaminen voi kuitenkin olla seuraajille kiehtovaa, silldi Marshallin
(2010, 39) mukaan erityisesti julkisuuden henkildiden yksityiseldma kiinnostaa. Voikin

olla siis jopa etu, ettd esimerkiksi urheilija tuo my0s omaa kulissien takana piilevaa
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arkieldméansi esille, silld sitd kautta he kykenevét luomaan vahvempia siteitd faniensa

sekd muiden seuraajiensa kanssa (Geurin-Eagleman & Clavio 2015, 329-331).

Sosiaalinen media voidaan ndhdd erittdin kuluttajakeskeisend ympéristond, jonka
kayttdjat jatkuvasti selaavat suuren saturoituneen massan seasta juuri sellaista
informaatiota, jota he itse haluavat kuluttaa ja mikd heitd kaikkein eniten kiinnostaa
(Khamis ym. 2017, 194). Koska joukosta on tarve erottua niin Petersin (2007)
ajatusmaailma sopii nykyajan sosiaalisen median huomionhakuiseen ympéristoon hyvin,
silld henkilobrinddys on pohjimmiltaan tydkalu huomion kerddmiseen, jolla voidaan
saada kilpailuetua ruuhkaisella markkinapaikalla (Shepherd, 2005, 597) eli tissa

tapauksessa sosiaalisessa mediassa.

3.2 Sosiaalisen median alustoja

Sosiaalisen median palveluita on lukuisia, kuten esimerkiksi edelld mainitut Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram, Snapchat, YouTube (Influencer Marketing Hub 2019) ja
TikTok (Sensor Tower 2022). Sosiaalisen median alustoissa korostuu nykyéén lyhyet
pystyvideot, joissa TikTok on ollut suunnanndyttijd (Omar & Dequan 2020, 121).
Nykyisin myos Instagramista l0ytyy Reels-ominaisuus (About Instagram 2020) ja
YouTubesta Shorts-ominaisuus (Google Support 2022), jotka muistuttavat pitkalti
TikTokin lyhytvideoformaattia. Kun tarkastellaan vuoden 2021 ensimmaéisen kvartaalin
ladatuimpia sosiaalisen median sovelluksia, korostuvat sieltd TikTok, Instagram ja
Facebook (Sensor Tower 2022, 6). Sosiaalisten median kayttdjaméérid esitetddn

taulukossa 2).

Taulukko 2: Sosiaalisen median kayttajamaarat (Sproutsocial 2022 mukaillen).

Facebook Instagram TikTok
Aktiiviset kayttajat | 2,91 miljardia 2 miljardia 1 miljardi
kuukausittain
Suurin ikaryhma 25-34-vuctiaat 25-34-vuotiaat 10-19-vuotiaat
(31,5%) (31,2%) (25%)
Sukupuolijakauma | 43% naisia, 48,4% naisia, 61% naisia,
57% miehia 51,8% miehia 39% miehia
Paivittdainen 33 minuuttia 29 minuuttia 89 minuuttia
keskimaarainen
kayttoaika
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Taulukosta voidaan havaita, ettd selkedsti suurin osa maailman véestostd (2,91 miljardia
aktiivista kédyttdjad kuukausittain) kéyttdd Facebookia sosiaalisen median palvelunaan ja
se tavoittaakin Instagramin 2 miljardin aktiivisen kuukausikdyttdjdn ohella erityisesti
nuoret aikuiset. Molempien somealustojen sukupuolijakaumasta voidaan huomata, ettid
molemmissa tapauksissa miehet ovat suurempi kéyttdjiryhmi. Sekd Facebookin, ettd
Instagramin molempien keskimddrdinen pdéivittdinen kdyttdaika on noin puoli tuntia.
TikTokia sen sijaan kdyttdd 1 miljardia aktiivista kéyttdjdd kuukausittain ja se tavoittaa
paremmin lapset ja nuoret. Facebookista ja Instagramista poiketen, TikTokia kéyttdd
selvésti enemmistd naisia (61%) verrattuna miesten kdyttdjdmédriin. Merkittivin ero
TikTokin ja muiden somealustojen vililld on kuitenkin keskiméirdinen péivittdinen
kédyttdaika (89 minuuttia), kun taas Facebookilla ja Instagramilla vastaavat luvut ovat 33
minuuttia ja 29 minuuttia. TikTokia kdytetdédn siis ajallisesti ldhes 3 kertaa yhtd kauan

paivissd, kuin Facebookkia tai Instagramia. (Sprout Social 2022)

Sosiaalisen median alustat voivat vaikuttaa siithen, miten henkilobrindid voidaan
rakentaa. Tavallisen henkilobrandin rakentamisen sijaan (Gorbatov ym. 2018) vaikuttaja
voi my0s hyodyntéé osallistavaa branddystd omaa henkilobrindid rakentaessaan (Meisner
& Ledbetter 2022). Osallistavalla brianddykselld tarkoitetaan sitd, ettd reaaliaikaista
yleison kanssa vuorovaikuttamista ja yleison osallistamista kéytetddn hyddyksi
henkilobrandid rakentaessa esimerkiksi livestriimausalustoilla (Meisner & Ledbetter
2022, 1181). Jotkin sosiaalisen median alustat tukevat paremmin osallistavaa branddysta,
kuin toiset. Esimerkiksi osallistavaa brindédystd tukevat erilaiset livestriimaus-alustat,
Twitter, Facebook, Snapchat ja Instagram. TikTok ja YouTube puolestaan tukevat
alustoina paremmin perinteisempdé henkilobrindin rakentamista. (Ledbetter & Meisner

2021, 5)

Kun henkildbriandid rakentaa, on myos huomattava, etti osa sosiaalisen median alustoista
tukee paremmin monikanavaisuutta henkilobrindin rakentamisessa, kuin toiset.
Monikanavaisuudella tarkoitetaan tdssd yhteydessa sité, etti alustalle on luonteenomaista,
ettd henkilobranddystd ja siséltod tehdddn myos muissa kanavissa samanaikaisesti.
Monikanavaisuutta tukevat luonteeltaan esimerkiksi Facebook, Instagram, Snapchat,

TikTok ja YouTube. (Ledbetter & Meisner 2021, 3,5)
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3.3 Vaikuttaja
3.3.1 Vaikuttajan maaritelma

Sosiaalisen median vaikuttajilla, eli tdssd tutkimuksessa vaikuttajilla, tarkoitetaan
sisdllontuottajia (Lou & Yuan 2019, 69), joilla on merkittdvd médrd seuraajia yhdessa tai
useammassa heidén sosiaalisen median alustoistaan (Veirman ym. 2017, 798; Agrawal,
2016). Naitéd voivat olla esimerkiksi aiemmin mainitut YouTube, Instagram, tai TikTok.
Somevaikuttajat ovat usein aivan tavallisia yksiloitd, perinteisten julkisuuden hahmojen,
kuten esimerkiksi urheilijoiden tai televisiojuontajien sijaan. Heiddn online-
persoonastaan on kasvanut tunnettu ja pidetty, kun he ovat julkaisseet heidin
somekanavissaan ithmisten pitdmid, viraaleja sisdlt6jd. (Garcia 2017) Blogikirjoituksien,
videojulkaisujen tai muiden lyhytmuotoisten siséltdjen jakaminen heidén seuraajilleen
tarjoaa ndille kurkistuksen vaikuttajan henkilokohtaiseen ja jokapdivéiseen eldmaidn.
Vaikuttajat voivat jakaa seuraajilleen myds omia ajatuksiaan ja kokemuksiaan erilaisista
asioista. (Veirman 2017, 801) Vaikka somevaikuttajat ovatkin usein aivan tavallisia
thmisid, myos perinteisisté julkisuuden henkildistd voi tulla vaikuttajia, jos he julkaisevat

sadannollisesti sisdltdd sosiaalisen median kanaviinsa (Lou & Yuan 2019, 60).

Yksilo, jolla on vahva henkilobrdndi, kykenee sosiaalisen median avulla sananmukaisesti
vaikuttamaan yleisoonsd (Khamis ym. 2017, 193). Sosiaalisen median julkaisujen kautta
vaikuttajat sekd mielipidejohtajat kykenevdit muokkaamaan seuraajiensa asenteita,
paatoksid sekd kayttdytymistd (Lyons & Henderson 2005, 319) ja he voivat ndiden kautta
vilillisesti vaikuttaa myds moneen sellaiseen henkil66n, jotka eivit seuraa kyseistd
vaikuttajaa* (ks. Veirman ym. 2017, 798). Suullisen tiedon (word-of-mouth, WOM)
levidmistd yksiloltd toiselle on jo pitkddn pidetty tirkednd tapana levittdd tietoa laajalle
viestolle (Arndt, 1967). Internetisséd tédstd kdytetddn termid electronic word-of-mouth
(eWOM) (Hennig-Thurau ym. 2004, 39). Vaikuttajissa korostuu esimerkiksi heiddn
keskeisyys verkostossa, luotettavuus, intohimon kohde tai ammattitaito (Bakshy ym.
2011, 65; Gladwell 2000, 42, 73, 84, 189). Khamis ym. (2017) viittavétkin, ettd brandin,
median, yleison ja julkisuuden henkilon vélilld on selked vuorovaikutussuhde (Khamis
ym. 2017, 193). Myos markkinoijat ovat ymmartdneet vaikuttajien tarjoaman potentiaalin

ja vuonna 2021 jopa 93% markkinoijista oli kiinnostuneita hyddyntdmaan

4 Gladwell, M. 2000. The tipping point: How little things can make a big difference. New York, NY: Little
Brown
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vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa (Lingia 2021, 12).
Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sité, ettd markkinoijat ja brindit valitsevat heille
sopivimmat vaikuttajat ja maksavat heille siitd, ettd he mainostavat kyseistd brandid
esimerkiksi heidin omissa somekanavissaan tai kyseisen brindin kanavissa. Toiveena on
tavoittaa vaikuttajan omat seuraajat ja brindin kohdeasiakkaat. (Brown & Hayes, 2008,
VII-IX; Global Yodel, 2017). Vaikuttajan julkaisema sisédlté nihdddn orgaanisempana,
autenttisempana ja  ldhestyttdvimpand® (ks. Lou & Yuan 2019, 58).
Vaikuttajamarkkinointi atheena jia kuitenkin timén tutkielman tarkastelun ulkopuolelle,
mutta aiheesta on julkaistu paljon tieteellistd kirjallisuutta viimeisen vuosikymmenen

aikana.
3.3.2 Vaikuttavuuden muodostuminen

Vaikuttavuuden mittaamisessa on oltava tarkkana, silld sen mittaamiseen on olemassa
erilaisia ldhestymistapoja, eikd sen mittaaminen ole yksiselitteisti. Markkinoijat ovat
hyvin kiinnostuneita nimenomaan niistd vaikuttajista, joiden vaikuttavuus on
johdonmukaista ja ennustettavaa. Tutkimuksissa on painotettu niin vaikuttajien piirteitd
ja rooleja, kuin tiedon levidmistd yleiselld tasolla. On hyvéd huomata, ettd eri asemassa
olevien ihmisten vaikuttavuus on eritasoista. Julkisuuden henkilon televisiossa
mainostama tuote vaikuttaa meissé eri tavalla kuin luotettavan ystédvén suositus samasta
tuotteesta. (Bakshy ym. 2011, 66, 68) Lihteen uskottavuudella on néhty olevan selked
merkitys siithen, miten tehokkaasti se vaikuttaa vastaanottajien mielipiteisiin (Hovland &
Weiss, 1951). Alla olevassa Kuviossa 3 havainnoidaan tiettyjen vaikuttajan

ominaisuuksien ja julkaisun luonteen roolia vaikuttajan uskottavuuteen.

> Swant, M. (2016) Twitter Says Users Now Trust Influencers Nearly As Much As Their Friends.
<http://www.adweek.com/digital/twitter-says- users-now-trust-influencers-nearly-much-their-friends-
171367/>, haettu 12.2.2023.
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Julkaisun
informatiivisuus

Julkaisun
viihdyttavyys

Branditietoisuus

Ammattitaito

Luotettavuus

s Ostoaikeet
Viehattavyys

Luottamus brandisisaltoa
kohtaan

Samaistuttavuus

Kuvio 3: Vaikuttajan ominaisuuksien ja julkaisun luonteen vaikutus branditietoisuuteen ja
ostoaikeisiin (Lou & Yuan 2019, 68 mukaillen)

Louja Yuan (2019, 67) huomioivat tutkimustuloksissaan (Kuvio 3), ettd erdét vaikuttajan
ominaisuudet, sekd julkaisun informatiivisuus voivat positiivisesti vaikuttaa sekd
branditietoisuuteen, ettd kuluttajan ostoaikeisiin. Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttavat
positiivisesti luotettavuus, ammattitaito, samaistuttavuus ja viehéttdvyys (Munnukka ym.
2016, 182). Vaikuttajien informaatiivisen sisdllon néhtiin suoraan vaikuttavan
positiivisesti sekd luottamukseen vaikuttajan brindisisdltod kohtaan, sekd ostoaikeisiin.
Viihdyttidvin sisdllon taas ei havaittu vaikuttavan niistd kumpaankaan. Vaikuttajien
luotettavuus, viehittivyys ja samaistuttavuus taas ndhtiin vaikuttavan positiivisesti
heidén seuraajiensa luottamukseen timén brédndisisdltdd kohtaan. Tdma voisi selittyd
esimerkiksi silld, ettd ithmisilld on tapana seurata sellaisia vaikuttajia, joiden kanssa he
kokevat samanlaista identiteettid ja tédstd syystd luottamus-vaikutus olisi suurempi.
Huomattavaa tdssd kuviossa on, ettd ammattitaidolla ei ole merkitystd luottamukseen
vaikuttajan brédndisisdltod kohtaan, mutta ammattitaidolla on kuitenkin positiivinen
vaikutus kuluttajan brinditietoisuuteen. Mielenkiintoinen havainto on se, etti itse asiassa
vaikuttajan luotettavuus vaikuttaa negatiivisesti seké kuluttajan branditietoisuuteen, etta
ostoaikeisiin. Tdméa huomio kuitenkin vaatii lisdd tulevaisuuden tutkimusta ja Lou ja

Yuan (2019, 69) pyrkivitkin selittimadn i1lmioté siten, ettd vaikka kuluttajat luottavatkin
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tiettyyn vaikuttajaan ja tdmén brandisisdltoon, saattavat he silti kyseenalaistaa tdmén

tarkoitusperit kaupallisissa julkaisuissa. (Lou & Yuan, 2019, 67-69)

Vaikuttavuutta on mitattu myds tutkimalla tiedon levidmisen tehokkuutta (Bakshy ym.
2011, 66), mutta aihe ei ole yksinkertainen. Kwak ym. (2010) ja Cha ym. (2010) tutkivat
vaikuttavuutta Twitter-kdyttdjien keskuudessa. Kwak ym. (2010) ldhestyivét aihetta
seuraajamadrdn, PageRank-tulosten sekd uudelleentwiittausten kokonaisméérin
perusteella. Heiddn tutkimuksessaan kédvi ilmi, ettd riippuu tdysin valitusta mittarista,
keitd voidaan pitdd vaikutusvaltaisimpina kiyttdjind (Kwak ym. 2010, 600). Myos Cha
ym. (2010) tutkivat aihetta seuraajamdiridn, uudelleentwiittausten méardn ja tagiysten
miidrdn perusteella ja huomasivat, ettei korkea seuraajaméérd takaa sitd, ettd myds
uudelleentwiittausten ja tigdysten maidrd olisi korkea. He kuitenkin vaittavit, ettd
markkinoijan, joka on halukas luomaan viraalin kampanjan, on tehokkainta kayttda
hyddykseen suurimpia vaikuttajia sen sijaan, ettd se jakaisi samat resurssit useamman
tuntemattomamman tiliin kesken. Heiddn mukaansa kaikkein vaikutusvaltaisimmat

yksilot kykenevét vaikuttamaan usealla eri osa-alueen ymparilld. (Cha ym. 2010, 15, 17).

Levin (2020, 20-21) kasittelee kirjassaan vaikuttamista kolmen osa-alueen kautta.
Ensimmadisend on maéiriteltava yleison laajuus ja sen luonne. Esimerkiksi kuinka monta
seuraajaa tai tilaajaa jonkin vaikuttajan kéyttdjatililldi on. Toisena osa-alueena on
affiniteetti eli samaistuttavuus briandin ja vaikuttajan vililld. On tarkeéda valita sellainen
vaikuttaja, joka on asiantunteva ja uskottava brindin kannalta. Viimeisend osa-alueena
se, miten vahva vaikuttajan ja tdmin yleison vilinen side on. Mitd sitoutuneempia
vaikuttajan seuraajat ovat, sen vahvempi side on. Levin (2020, 21) on my0s kehittédnyt

vaikuttavuuden mittaamiseen seuraavanlaisen laskukaavan:

Vaikuttavuus = Tavoitettu yleiso x Affiniteetti (Asiantuntijuus, Uskottavuus) x

Vaikuttajan ja yleison vilisen suhteen vahvuus (Sitoutuminen).

Vaikuttavuuden mittaaminen on siis melko laaja-alainen ja tulkinnasta riippuvainen.
Kayttdjien aiempi vaikuttavuus ja seuraajamadrd voivat antaa osviittaa vaikuttavuudesta
myds tulevaisuudessa (Bakshy ym. 2011, 71), mutta vaikuttavuuden mittaamisen
lahestymistapoja on monia, eivitkd tutkijat ole keskendén yksimielisid siitd, mikd on
relevantein tapa mitata vaikuttavuutta. Vaikuttavuuden miére riippuu monesta tekijésta,

kuten tilanteesta, sisdllostd ja alustasta. Joka tapauksessa yksilon vaikutusvalta ei
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kuitenkaan muodostu spontaanisti tai vahingossa, vaan se on sinnikkddn vaivanndon
tulosta, ja vaikuttavuuden ylldpitdminen vaatiikin toistuvaa omistautumista yleisolleen

(Cha ym. 2010, 17).
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4 Parasosiaaliset suhteet vahvistamassa henkilobrandia

4.1 Parasosiaalisen suhteen muodostuminen

Kuten luvussa 2 on havaittu, ihmiselld on tarve hyvéksynnélle, jota he saavat muilta
ihmisiltd erilaisissa kohtaamisissa. Leen ja Leen (2020, 235) mukaan eri medioissa
tapahtuvat vuorovaikutukset ndiden esiintyjien kanssa voivat korvata nimé kasvokkain
tapahtuvat kohtaamiset. Horton ja Wohl (1956) esittelivit ensimméistd kertaa
parasosiaalisen  vuorovaikutuksen  késitteen = 1950-luvun  puolessa  vélissa.
Parasosiaalisella vuorovaikutuksella tarkoitetaan ilmiotd, jossa katsoja kokee olevansa
vuorovaikutuksessa massaviestimissd esiintyvien ihmisten, eli median esiintyjien kanssa,
vaikka oikeasti kyse on vain illuusiosta (Horton & Wohl 1956, 215). Katsoja voi kokea
vuorovaikutuksen vilittomaksi, henkilokohtaiseksi ja vastavuoroiseksi, mutta mitd
luultavimmin, median esiintyjd ei koe samoin (Horton & Strauss 1957, 580).
Parasosiaalista vuorovaikutusta voi tapahtua esimerkiksi tv-ohjelman juontajan (Horton
& Strauss 1957), radiojuontajan sekd elokuvan hahmon (Horton & Wohl 1956),
striimaajien (Xu ym. 2020) tai sosiaalisen median vaikuttajan (Sokolova & Kefi 2020)

kanssa.

Parasosiaalinen vuorovaikutus ja parasosiaalinen suhde sekoitetaan usein keskenddn ja ne
aiheuttavatkin sekaannusta tutkijoille. Monet tutkijat ovat sitd mielté, ettd parasosiaalinen
suhde ja parasosiaalinen vuorovaikutus tulisi selkeimmin erottaa termeini toisistaan.
Parasosiaalinen vuorovaikutus kestdd vain lyhyen aikaa, esimerkiksi yhden jakson tai
esiintymiskerran verran, mutta parasosiaalinen suhde kestaa tavallisesti titd pidempadn.
(Dibble ym. 2016, 21, 23-24) Parasosiaalinen suhde muodostuu toistuvista kohtaamisista
median esiintyjdn kanssa (Horton & Wohl 1956, 216) ja yksilo voi kokea tuntevansa
esiintyjan intiimimmin ja paremmin kuin muut® (ks. Horton & Wohl 1956, 216).
Yksilostd voi tuntua, ettd he ovat esimerkiksi uutisankkurin kanssa kokeneet paljon
yhdessd toistuvien uutislihetysten ja sitd kautta vilittyneiden tapahtumien myota.
Uutisankkuri on kuin ystévi, joka tuo paivittdin pOytddn uusia “juoruja”. Jotkin tv:n

katsojista jopa saattavat tervehtid uutistenlukijan hyvin illan toivotuksiin takaisin omilta

& Merton's discussion of the attitude toward Kate Smith of her adherents exemplifies, with much
circumstantial detail, what we have said above. See Robert K. Merton, Marjorie Fiske and Alberta Curtis,
Mass Persuasion:Tthe Social Psychology of a War Bond Drive. (New York: Harper, 1946), Chapter 6.
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kotisohviltaan. Parasosiaalinen suhde siis rakentuu ajan saatossa toistuvien kohtaamisten

seurauksena. (Levy 1979, 72)

Parasosiaalista vuorovaikutuksen vahvuutta voidaan mitata usealla eri tavalla, mutta
suosituin niistd on ollut Rubinin ym. (1985) julkaisema PSl-asteikko (eng. PSI-Scale,
Parasocial Interaction Scale) (Dibble ym. 2016, 25), joka nykyisemmin on todettu
epatarkaksi (Dibble & Rosaen. 2011). Hartmann ja Goldhoorn (2011) ovat myShemmin
julkaisseet uudenlaisen asteikon mittaamaan parasosiaalista vuorovaikutusta tarkemmin:

EPSI-asteikon (eng. EPSI-Scale, Experience of Parasocial Interaction Scale).
4.2 Vaikuttajan esiintymisen merkitys
4.2.1 Esiintyjan ja yleison valisen rajan sumentaminen

Katsojat muodostavat kuvan median esiintyjdstd kutakuinkin samoin kuin oikeista
ystavistddn: havainnoimalla ja tulkitsemalla suoraan timin esiintymistd, eleitd, &ddnta,
puhetta ja tapaa toimia erilaisissa tilanteissa. Median esiintyjé siis ohjaa ja silld on selked
rooli parasosiaalisen vuorovaikutuksen muodostumisessa. Suurin haaste on esiinty siten,
ettd katsojalle tulee tunne, ettd he ovat median esiintyjdn kanssa ikddn kuin ldheisid
ystavid. Esiintyjdn onkin tirkeé pyrkié kaikin keinoin hivittimaan tai edes sumentamaan
yleison, seké studiolla esiintyvén esiintyjin vdlinen raja. Parhaimmillaan katsoja saattaa

kokea, ettd median esiintyjd puhuu suoraan hénelle. (Horton & Wohl 1956, 215-217).

Tyypillinen keino on pyrkiéd esiintyméaén puheessaan, eleissdin ja olemuksessaan siten,
kuten esiintyisi epdvirallisessa kasvokkaisessa kohtaamisessakin. Yleis6 voidaan
esimerkiksi ottaa small talkin tai epédvirallisen puhetyylin avuin mukaan liheisemmin.
(Horton & Wohl 1956, 217) Esimerkiksi radiopersoona Dave Garroway erottui uransa
alkuaikoina radiossa muista rennon puhetyylinsd ansiosta. Hdnen uransa alkuaikaan
radion puhekieli oli vield hyvin formaalia, mutta hin pyrki siihen, ettd puhuisi
kuunteljjoille ikdén kuin puhuisi yhden yksilon kanssa, jotka molemmin puolin tunsivat
toisensa. Tami osoittautui toimivaksi toimintatavaksi ja jopa tuntemattomat ihmiset
tulivat kadulla kutsumaan héantd etunimelld. He vaikuttivat siltd, ettd tuntisivat Daven

kuin vanhan ystévin.” (ks. Horton & Wohl 1956, 217)

7 Dave Garroway as told to Joe Alex Morris 1956: | lead a goofy life. The Saturday Evening Post, February
11 1956, p. 62
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4.2.2 Katsojan huomioiminen

Katsojan huomioiminen kehon eleilld auttaa myoOs parasosiaalisen vuorovaikutuksen
muodostamisessa (Hartmann & Goldhoorn 2011, 1107-1108) ja median esiintyjén ja
katsojan viélinen vuorovaikutus koetaankin jopa vahvimpana silloin, kun esiintyji
huomioi katsojan kehonkielellddn kameran vilitykselldi (Dibble ym. 2016, 21).
Esimerkiksi silmiin katsomisen koetaan olevan tédrkedssd osassa sosiaalista
kanssakdymisestd (Goffmann, 1963, 99—100). Silmien ja pdén liikkeitd, kasvojen eleitéd
sekd kehon asentoa ja eleitd seuraamalla, vastapuoli voi péételld paljon toisen ithmisen
uskomuksista, haluista, tuntemuksista tai tarkoitusperistd. Ndiden avulla vastapuoli siis
pyrkii ikddn kuin lukemaan toisen ihmisen ajatuksia eli tekeméén selkoa timin mielen
tilasta. (Malle & Hodges 2005, 26—27) Esiintyjén katsoessa suoraan kameraan, niyttadkin

television tai tietokoneen vilitykselld siltd, ettd hdan katsoisi suoraan katsojaan.

Hartmann ja Goldhoorn (2011, 1106-1107) olettamuksen mukaan myods television
vilitykselld voi tapahtua samanlaista toisen ihmisen mielen analysointia. Téllainen
median esiintyjdn mielen analysointi voi nopeasti luoda katsojalle tunteen sosiaalisesta
kanssakdymisesti. Kun katsoja kokee, ettd osapuolet tiedostavat toistensa olemassaolon,
antavat huomiota toisilleen ja mukauttavat kéytostddn vuorovaikutustilanteeseen
sopivaksi niin tdlloin katsoja my0s samalla analysoi median esiintyjdn mielen tilaa ja
ajatuksia sekd muodostaa parasosiaalista vuorovaikutusta tdmdn kanssa (Hartmann &

Goldhoorn, 2011, 1106-1107).

Silld, milld tavoin vaikuttaja tai median esiintyjd esiintyy, on siis merkittdvd vaikutus
parasosiaalisen vuorovaikutuksen syntymiseen. Sekd verbaalinen, ettd non-verbaalinen
yleison huomiointi on tirked keino rakentaa parasosiaalisia suhteita yksittdisten katsojien
kanssa. Katsojan kannalta on tdrkedd, ettd raja hinen ja esiintyjin vélissd on
mahdollisimman pieni ja ettd hidn kokee vaikuttajan huomioivan hédnet kuten aidossa
sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Erityisesti sosiaalinen media tukee hyvin nditd toimia

parasosiaalisen vuorovaikutuksen luomiselle.
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4.3 Sosiaalisen median mahdollisuudet parasosiaalisen suhteen

muodostumiselle
4.3.1 Vuorovaikutuksellisuus

Tuoreemmissa tutkimuksissa parasosiaalisia vuorovaikutuksia on tarkasteltu paljon
perinteisten medioiden sijaan juuri sosiaalisessa mediassa tutkimalla esimerkiksi
vloggaajia, sekd YouTube-persoonia (Sokolova & Kefi 2020; Lee & Lee 2022).
Sosiaalinen media on vahva alusta parasosiaalisten suhteiden luomiseen (Chung & Cho
2017), ja sen mahdollistama suora vuorovaikuttaminen (Labrecque 2014, 134) seké sille
ominainen perinteisestd mediasta selvésti eroava kaksisuuntainen luonne auttaa kayttéjid

muodostamaan vahvempia suhteita vaikuttajien kanssa (Yuan & Lou 2020, 133-134).

Bondin (2016, 656, 659) mukaan sosiaalinen media voi muovata tapaa, miten yksilot
ottavat kontaktia julkisuuden henkil6ihin ja sosiaalisen median vuorovaikutus
vaikuttajien kanssa saatetaan kokea intiimimpdnd kuin perinteiset kohtaamiset
julkisuuden henkildiden kanssa esimerkiksi nimikirjoitusta pyydettdessd. Tdma suora ja
vuorovaikutuksellinen kommunikointi vaikuttajan ja seuraajien vililld, voi tuntua
seuraajasta siltd, ettd tima tuntisi vaikuttajan seké lisdtd kokemusta tuttavallisuudesta ja
vahvasta parasosiaalisesta suhteesta (Kim & Song 2016, 570). Vaikka sosiaalisen median
kaksisuuntaisuus mahdollistaakin vaikuttajien reagoimisen seuraajien viesteihin niin

vuorovaikutusta pidetddn silti parasosiaalisena (Stever & Lawson 2013, 339).
4.3.2 ltsestakertominen

Sosiaalisessa mediassa seuraajat voivat seurata vaikuttajien jokapdivdistd eldmii,
perinteisen editoidun televisioesiintymisen sijaan (Ledbetter & Meisner 2021, 2). Sielld
he voivat jakaa informaatiota siitd, mistd pitdvit ja misté eivit pidé, sekd jakaa sellaista
paivittdistd elimadnsi, mitd he eivit yleensd jaa muualla (Stever & Lawson, 2013, 339).
Jokainen voi jakaa juuri sellaista sisdltod sosiaalisessa mediassa, mitd itse haluaa ja siind

madrin, missd itse haluaa (Marshall, 2010).

Social Penetration Theoryn selittdd ihmissuhteiden kehitysti itsestikertomisen avulla, eli

siten, ettd osapuolet paljastavat toiselle ihmiselle itsestdéin henkilokohtaisia asioita, kuten
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esimerkiksi tunteita, arvoja ja ajatuksia® (ks. Kim & Song 2016, 571). Itsestdkertomisen
ulottuvuuksia voivat olla sen laajuus sekd syvyys. Laajuudella viitataan siihen,
minkilaisista erilaisista asioista yksildo muille kertoo. Voidaan esimerkiksi puhua
ammatillisesta itsestdkertomisesta kun yksilo jakaa tyOasioitaan muille tai
henkilokohtaisesta itsestdkertomisesta, kun yksilo jakaa henkilokohtaisia asioita, kuten
perheeseen ja ystdviin liittyvid asioita. Itsestdkertomisen syvyys kertoo sen, kuinka
syvéllisesti tietyn aiheen asioita jaetaan toiselle osapuolelle. (Kim & Song 2016, 571)
Paivittdinen sekd ammatillisen, ettd henkilokohtaisen informaation seuraaminen
vaikuttajien arjesta ja jokapdividisestd eldmdistd on silld merkittdvd vaikutus siihen, ettéd
seuraajat kokevat vaikuttajien olevan sosiaalisesti lasnd heididn arjessaan ja sosiaalisella
lasndololla onkin havaittu olevan tirked rooli parasosiaalisen vuorovaikutuksen ja sité
kautta suhteen muodostumiselle (Kim & Song 2016). My0s se, kuinka monessa eri
sosiaalisen median kanavassa katsoja seuraa vaikuttajan toimia (Ledbetter & Meisner
2021, 9) ja silld, mikd on vaikuttajan julkaisutahti, eli kuinka usein vaikuttaja julkaisee
sosiaaliseen mediaan materiaalia, edistdd parasosiaalisen vuorovaikutuksen kokemista

(Ledbetter & Meisner 2016, 611).
4.3.3 Henkilobrandayksen eri muodot

Tehokkain tapa henkilobrianditi itsedén sosiaalisessa mediassa riippuu vaikuttajasta ja
siitd mitd hin haluaa: haluaako hén tietoisesti rakentaa yleison ympdrilleen, joka kuluttaa
hinen sisdltdddn vai haluaako hén keskittyd kasvattamaan perinteiselld tavalla sosiaalisen
median olemustaan (Ledbetter & Meisner 2021, 8). Henkilobréndédys on haastavaa ja
kovakaan yrittiminen ei valttdmattd takaa menestystd. Onkin tdrkedd, ettd vaikuttajat
hy6dyntavét henkilobrindiddn siten, ettd he rakentavat sen ympdrille laajan joukon
lojaaleja seuraajia useisiin sosiaalisen median kanaviin. Vaikuttajien menestyminen
sosiaalisessa mediassa voikin usein riippua siitd, miten hyvin he pystyvit muodostamaan

henkilokohtaisen yhteyden seké suhteita yleisoonséd (Ledbetter & Meisner 2021, 1).

Eri sosiaalisen median kanavat voivat vaikuttaa sithen, miten parasosiaalista
vuorovaikutusta vaikuttajan ja seuraajien vélilld syntyy. Luvussa 3 on mainittu siitd, etti

eri sosiaalisen median alustat ovat henkilobrianddyksen luonteeltaan erilaisia. Osa tukee

8 Altman, |. — Taylor, D. A. (1973). Social penetration: The development of interpersonal relationships.
Holt, Rinehart & Winston, New York.
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monikanavaisempaa brindaysté, jossa henkilobrandii ja sisdltdd jactaan samanaikaisesti
myd6s muihin kanaviin. Riippuu myos kanavasta, tukeeko se kuinka hyvin luonteeltaan
osallistavaa  bridnddystd vai  perinteisempdd  henkilobranddystd.  Erityisesti
monikanavaisessa ja osallistavassa briandddmisessd seuraajat kokevat vahvimmin
parasosiaalista vuorovaikutusta, mutta myds yksikanavainen ja yksin tapahtuva
perinteisempi henkilobrandéys saa aikaan parasosiaalista vuorovaikutusta. Osallistavalla
brindddmiselld todetaan myds olevan positiivinen yhteys sithen, miten monessa
kanavassa seuraajat seuraavat vaikuttajaa. Koska aiemmin mainittu sosiaalinen ldsnéolo
toimii mediaattorina parasosiaalisen suhteen muodostumiselle, onkin selvédd, ettéd
henkilobranddys, jota toteutetaan samanaikaisesti monikanavaisesti ja hyOddynnetdin
seuraajia osallistavaa brandddmistd, ja jossa seuraajat seuraavat vaikuttajaa usealla eri
alustalla, edesauttaa parasosiaalisen vuorovaikutuksen ja tdtd kautta parasosiaalisen

suhteen muodostumista. (Ledbetter & Meisner 2021, 1-3,5,8)

Kuten aiemmin on todettu, parasosiaalinen suhde muodostuu toistuvien parasosiaalista
vuorovaikutusta sisdltdvien kohtaamisten kautta. Mitd enemmén téllaista parasosiaalista
vuorovaikutusta mediapersoonan kanssa on, sen vahvemmaksi myds parasosiaalinen
suhde muodostuu® (ks. Yuan & Lou 2020, 135). Koska parasosiaalinen suhde voidaan
kokea aivan kuten oikeaksi ystdvyyssuhteeksi, silld voikin olla merkittdva vaikutus
sithen, miten todenndkodisesti katsoja on samaa mieltd esimerkiksi vaikuttajan kanssa
(Davis & Rusbult 2001) ja hyviksyyko katsoja vaikuttajan jakaman siséllon (Kim ym.
2016, 906). Itse asiassa Swantin (2016) mukaan kuluttajat voivat jopa luottaa Twitterissa

oleviin vaikuttajiin 1&hes samalla tasolla, kuin he luottavat heidén omiin ystiviinsa.
4.4 Vaikuttajan ominaisuuksien ja kommunikaation merkitys

Aiemmassa luvussa todettiin vaikuttajan uskottavuudella olevan positiivinen vaikutus
tdimin vaikuttavuuteen. Myos vaikuttajan ominaisuudet voivat omalta osaltaan auttaa
parasosiaalisen suhteen muodostumista. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tietyt
vaikuttajan ja tdmin kommunikaation ominaisuudet vaikuttavat positiivisesti
parasosiaalisten suhteiden syntyyn ja parasosiaalisten suhteiden avulla voidaan tehostaa

vaikuttajan uskottavuutta (Yuan & Lou 2020; Burnasheva & Suh 2020) ja tétd kautta

% Schiappa, E. — Allen, M. — Gregg, P. B. (2007) Parasocial relationships and television: A meta-analysis of
the effects. Teoksessa: Mass media effects research: Advances through meta-analysis. Preiss, R. W. —
Burrell, N. — Allen, M. — & Gayle, B. M., 301-314. Routledge, New York.
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lisdtd vaikuttavuutta. Yuan ja Lou (2020) tutkivatkin artikkelissaan sitd, miten nima eri
vaikuttajan ominaisuudet edesauttavat parasosiaalisen suhteen syntymistd vaikuttajan,
sekd kuluttajan vilille, sekd sitd, miten timd edesauttaa kuluttajan kiinnostumista
tuotteesta, jota vaikuttaja edustaa (Kuvio 4). Tutkimuksessaan Yuan ja Lou (2020, 142)
huomasivat, ettd parasosiaalisilla suhteilla on tirked merkitys siind, miten arvokkaaksi
sosiaalisen median vaikuttaja ndhddin. He myds huomasivat, ettd parasosiaalisen suhteen
voimakkuuteen vaikuttaa merkittdvésti se, miten oikeudenmukaiseksi seuraajat kokevat

kommunikaation heidin, sekid vaikuttajan valilla.

Ammattitaito

Viehattavyys
Luotettavuus
Parasosiaaliset
Samaistuttavuus suhteet
Jaettu

oikeudenmukaisuus

Menettelyn Kiinnostus
oikeudenmukaisuus tuotetta kohtaan

Ihmistenvélinen
oikeudenmukaisuus

Informaation
oikeudenmukaisuus

Kuvio 4: Vaikuttajan ominaisuuksien merkitys parasosiaalisen suhteen muodostumisen ja
kuluttajan tuotteesta kiinnostumisen kannalta (Yuan & Lou 2020, 143, mukaillen).

Kuten aiemmassakin Kuviossa 3 (Lou & Yuan 2019), tissdkin tutkimuksessa (Kuvio 4)
hy6dynnettiin Munnukan ym. (2016) ndkemystd siitd, ettdi ammattitaito, viehittiavyys,
luotettavuus ja samaistuttavuus vaikuttavat positiivisesti ldhteen uskottavuuteen. Tamén

lisdksi rinnalle otettiin myos teoriaa oikeudenmukaisuudesta. (Yuan & Lou 2020)
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Oikeudenmukaisuutta  tutkivassa kirjallisuudessa keskitytdan esimerkiksi
paatoksentekijdiden ja yleison vilisiin vuorovaikutuksiin ja sithen, kokevatko ihmiset,
ettd paatoksentekijin antaman lopputuleman oikeudenmukaiseksi ja reiluksi (Besley ym.
2006). Yuan ja Lou (2020, 137) ottivat oikeudenmukaisuutta késittelevista
kirjallisuudesta (Colquitt 2001) tutkimukseensa neljd tekijdd: hyotyvitkd seuraajat
vaikuttajan jakamasta informaatiosta (jaettu oikeudenmukaisuus), voivatko seuraajat
jakaa mielipiteensd seuraajan kanssa (menettelyn oikeudenmukaisuus), kohdellaanko
seuraajia kunnioittavasti heiddn ja vaikuttajan vilisessd vuorovaikutuksessa
(ihmistenvélinen oikeudenmukaisuus) ja jakaako vaikuttaja seuraajilleen informaatiota
rehellisesti ja eettisesti (informaation oikeudenmukaisuus). Ainoastaan jaetun sisdllon
oikeudenmukaisuus kisittda lopputuleman ja kolme muuta liittyvit itse prosessiin ennen

lopputulemaa.

Yuan ja Lou (2020, 142) huomasivat, ettd vaikuttajan viehéttivyys, sekd samaistuttavuus
vaikuttaa parasosiaalisen suhteen muodostumiseen. Parasosiaalisten suhteiden taas
ndhtiin vaikuttavan sithen, miten seuraajat kiinnostuvat tuotteista, joita vaikuttaja edustaa.
Seuraajat siis muodostavat herkemmin vahvempia parasosiaalisia suhteita niiden
vaikuttajien kanssa, jotka he kokevat viehittdviksi ja samaistuttaviksi ja tima valillisesti
lisdd heiddn kiinnostustaan vaikuttajan edustamiin tuotteisiin. Ammattitaidolla ja
luotettavuudella ei nidhty olevan merkitystd parasosiaalisen suhteen muodostumisessa.
Itse asiassa, kuten Loun ja Yuanin (2019) tutkimuksessa, tdssékin tutkimuksessa
havaittiin, ettd luotettavuudella ja kiinnostuksella vaikuttajan edustamaa tuotetta kohtaan
on negatiivinen vaikutus. Tétd ilmiotd pyrittiin selittdmddn silld, ettd kenties seuraajat
ovat skeptisid jopa luotettavan vaikuttajan motiiveista edustaa jonkin brindin tuotetta.
Tutkimuksen tuloksissa havaittiin myds, ettd vahvemmat parasosiaaliset suhteet
muodostuivat silloin, kun seuraajat kokivat, ettd he voivat jakaa mielipiteensd seuraajan
kanssa ja ettd vaikuttaja kohtelee heitd kunnioittavasti. Se, jakaako vaikuttaja hyodyllista,
rehellistd ja eettistd sisdltod ei vaikuta tdssd tutkimuksessa parasosiaalisten suhteiden
muodostumiseen, mutta se vaikuttaa positiivisesti vaikuttajan edustamiin tuotteisiin.

(Yuan & Lou 2020, 143)

Kun Yuan ja Lou (2020) tutkivat sitd, mitkd uskottavuuden tekijdt vaikuttavat
parasosiaalisen suhteen muodostumiseen, niin Burnasheva ja Suh (2020) tutkivat
puolestaan sitd, miten parasosiaalinen suhde muovaa vaikuttajan uskottavuutta ja

seuraajien tunnepohjaisia reaktioita. Heiddn tutkimuksessaan huomattiin, etté
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parasosiaalinen suhde vaikuttaa positiivisesti siithen, miten uskottava vaikuttaja saa
seuraajansa samaistumaan edustamaansa brindiin. Tdmé vaikuttaa positiivisesti myos

seuraajan ostoaikeisiin. (Burnasheva & Suh 2020)

Parasosiaalisen suhteen ilmion avulla vaikuttaja voi siis muodostaa vahvempia suhteita
seuraajiensa vilille. Sosiaalista mediaa voidaan pitdd tehokkaana ja monialaisena alustana
parasosiaalisten suhteiden muodostamiselle. N&mi suhteet voivat mahdollistaa
vaikuttajan uskottavuuden ja vaikutusvallan kasvun, mikd mahdollistaa sen, ettd
vaikuttajan on helpompi muovata seuraajiensa mielipiteitd ja asenteita haluamaansa
suuntaan. Téstd voi olla hyotyd esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin parissa, jossa
briandit haluavat vaikuttajien mainostavan heidén tuotteitaan, tai se voi mahdollistaa
esimerkiksi vaikuttajien omien intressien ja mielipiteiden jakamisen tehokkaammin

yleisolleen.
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5 Teoreettinen viitekehys

Kuten henkilobrandaysti kasittelevdssd luvussa 2 on todettu, henkilobréndi on kokoelma
yksilolle ominaisia piirteitd ja se voi sisdltdd esimerkiksi arvoja, uskomuksia tai
ominaisuuksia, jotka on erilaistettu muista kerronnallisuudella — tarkoituksena saavuttaa
kilpailuetua. Luvussa 2 on mainittu my0s henkilobrandiyksen kaksialainen luonne, joka
koostuu siitd kuvasta, joka yksilo toivoo olevansa, seka siitd, miten muut yksilon nékevit.
Luvussa 3 on todettu, ettd yksilo, jolla on vahva henkilobrdandi, kykenee muokkaamaan
valittomasti seka vilillisesti ihmisten asenteita, padtoksid, kayttaytymistd ja mielipiteitd.
Samassa luvussa on tuotu myos esille se, ettd suurin osa markkinoijista on kiyttanyt
hyodykseen vaikuttajia heidin markkinoinnissaan. Luvussa 4 puolestaan on tuotu esille
parasosiaalisen vuorovaikutuksen, sekd niistdi muodostuvien suhteiden positiivisesti
muovaavan vaikuttajan vaikuttavuutta. Kirjallisuuteen perustuen voidaan siis todeta, ettd
parasosiaalisten suhteiden avulla voidaan vahvistaa henkilobrindid sosiaalisessa
mediassa. Mitd vahvempi henkilobrédndi vaikuttajalla on, sen suurempi on kyseisen

vaikuttajan vaikuttavuus muihin ihmisiin — ja sen relavantimpi tima on markkinoijalle.

Tutkielmassa on tdhdn mennessd tarkasteltu kolmea padkésitettd: henkilobrinddysti,
sosiaalisen median vaikuttajaa ja parasosiaalisia suhteita. Luvuissa 1-3 on méiéritelty
ndmad késitteet, sekd niihin liittyva relevantti teoria. Seuraavaksi esitellddn tutkimuksen
teoreettinen viitekehys (Kuvio 5), jonka tarkoituksena on kytked nima kolme péékasitetta

yhteen huomioiden luvuista tutkimuksen kannalta relevantit teorian osat.
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Yksilon omat seka
roolin tai toimialan

Parasosiaalista vuorovaikutusta
edesauttavat tekijat:

motiivit . Katsojan huomioiminen
. Katsojan ja esiintyjan valisen rajan
Itsereflektio, 'L Jjan ) . Y) J
itsetietoisuus sumentaminen
! Haluttu kuva . |tsestakertominen
palautteen . : .
) - Vuorovaikutuksellisuus ja
hakeminen . .
¢ osallistaminen
. Kohderyhmin . Monikanavaisuus
tarpeiden - Viehattavyys ja samaistuttavuus
tiedostaminen - Katsojan kunnioittaminen ja
ja itsensia mielipiteen huomioonottaminen

asemoiminen - Julkaisutahti

|

Parasosiaalinen
vuorovaikutus &
kohderyhman kanssa

¢

Parasosiaaliset suhteet
kohderyhman kanssa

; Henkilébrandi

Henkilobrandin vahvuus:
Luotettavuus, uskottavuus, vaikuttavuus

Kuvio 5: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuvio 5 pyrkii siis kuvastamaan sitd, miten parasosiaalinen vuorovaikutus ja siitd
muodostuvat parasosiaaliset suhteet ovat osana henkilobrandidyksen prosessia tehden
henkilobrandistd vahvemman. Kuten luvussa 2 on huomattu, henkil6brandayksen
prosessi ldhtee motiiveista, joita voivat olla yksilon henkilokohtaiset motiivit tai roolin
tai toimialan luomat motiivit. Yksil6 my6s jatkuvan palautteen hakemisen,
itsetietoisuuden ja itsereflektion avulla voi muodostaa itselleen halutun kuvan siiti,
millainen hén haluaisi olla. Nami toiveet hdn yhdistdd kohderyhmédn tarpeisiin ja
odotuksiin ja muovaa toimintaansa timén mukaisesti. Yksilon toiminta ja vuorovaikutus
kohderyhménsé kanssa johtaa erilaisiin vaikutelmiin vastaanottajassa ja ndiden kautta
heille muodostuu kuva ja mielipide yksilostd, joka johtaa henkilobrandin
muodostumiseen, joka koostuu esimerkiksi imagosta, maineesta ja saavutetusta kuvasta.

Palautteen tutkailun, itsetietoisuuden ja oman itsensé tutkimisen kautta yksilo voi jélleen
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tarkastella sitd, vastaako saavutettu identiteetti yksilon haluttua kuvaa ja onko timé
tyytyvdinen henkilobriandinsd kokonaisuuteen. Tdmén pohjalta yksild voi muovata

toimintaansa haluamallaan tavalla.

Mikdili vaikuttajan esiintymiseen ja toimiin kohderyhmin kanssa lisdtdéin parasosiaalista
vuorovaikutusta edesauttavia tekijoitd, voi vaikuttaja muodostaa parasosiaalista
vuorovaikutusta kohderyhménsé kanssa. Parasosiaalista vuorovaikutusta edesauttaa se,
ettd vaikuttaja huomioi seuraajan, sumentaa hidnen ja seuraajan vilistd rajaa, jakaa
itsestddn henkilokohtaisia sekd harrastuksiin ja toihin liittyvid asioita (itsestikertominen),
julkaisee mahdollisimman usein, vuorovaikuttaa ja osallistaa seuraajiaan, rakentaa
henkilobréndidén samanaikaisesti useammassa sosiaalisen median alustassa, on seuraajan
mielestd viehdttdvd ja samaistuttava, sekd kunnioittaa seuraajiaan ja ottaa heidédn
mielipiteensd huomioon. Tastd muodostuu ajallaan parasosiaalinen suhde, eli illuusio
ystdvyyssuhteesta, joka vahvistaa vaikuttajan henkilobrdndin  uskottavuutta,

luotettavuutta, sekd vaikuttavuutta.
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6 Tutkimuksen toteutus

6.1 Tutkimusmenetelmana laadullinen teemahaastattelu

Tutkimusmenetelmédn valinnalla on merkittdvd vaikutus tutkimuksen lopputuleman
kannalta. Eri tutkimusmenetelmd samaan tutkimukseen voi tuottaa hyvinkin erilaisia
tuloksia, joten tutkimusmenetelmin valintaan onkin syytéd kiinnittdé erityistd huomiota
halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 123) Tutkimusmenetelmén
valinta voi vaikuttaa esimerkiksi tutkimuksen tarkkuuteen tai luotettavuuteen (Hirsjarvi
& Hurme 2001, 34). Tamén tutkielman tutkimusmenetelméksi valikoitui laadullinen eli
kvalitatiivinen  tutkimus ja  haastattelu  suoritetaan teemahaastatteluna eli

puolistrukturoituna haastatteluna.

Laadullinen  tutkimus eli  kvalitatiivinen tutkimus on relevantti  keino
tutkimusmenetelméksi silloin, kun ei pyritd mittaamaan suoria lukuja tai méairid, vaan
pyritdin tuottamaan vastaajasta tulkintaan pohjautuvaa tietoa, kokemusta tai mielipidetta.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa todellisuus nihddén moninaisena ja tutkittavaa kohdetta
pyritddn ymmértdméin mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja sen tarkoituksena on
ennemminkin 16ytda ja paljastaa asioita, kuin todentaa jo olemassa olevia asioita. Teorian
ja hypoteesien testaaminen ei siis ole olennaista vaan aineiston tulkitseminen
yksityiskohtaisesti ja laaja-alaisesti. Laadullisen tutkimuksen késittelemi ongelma voikin
jopa muuttua tutkimuksen edetessd. Koska timé tutkimusmenetelmi vaatii tarvittaessa
joustavuutta sopeutumaan vaihteleviin tilanteisiin, on luontaista kdyttda ihmistd tiedon
keruussa. Tdma tarkoittaa sitd, ettd tutkija tekee itse havaintoja hdnen kdymistdén

keskusteluista tutkittaviensa kanssa. (Hirsjarvi ym. 2009, 126,160-161,164)

Haastattelu on yksi suosituimpia tiedonkerddmisen muotoja erityisesti laadullisen
tutkimuksen parissa (Eskola & Suoranta 1998, 85). Sen hyddyt nousevat esiin esimerkiksi
silloin, kun kyseessd on vdhemmin kartoitettu tai tuntematon alue, pyritddn sijoittaa
haastateltavan puhe laajempaan kontekstiin, halutaan selventia ja syventid vastauksia tai
halutaan antaa tutkittavalle ihmiselle mahdollisuus mahdollisimman vapaaseen
ilmaisuun. Haastattelun ongelmakohtia voivat olla esimerkiksi se, ettd haastateltavat
saattavat antaa sellaista informaatiota itsestdén, jonka he ndkevét sosiaalisesti suotavaksi.
Talloin vastauksen sisdlto ei valttimatti ole tiysi totuus. Haastattelut vievdt myds aikaa

ja ne vaativat haastattelijalta osaamista ja kokemusta haastattelijan roolista.
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Haastattelumuotoja on erilaisia, kuten esimerkiksi lomakehaastattelu, strukturoimaton
haastattelu tai teemahaastattelu, eli puolistrukturoitu haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 34-35,44-47) Puolistrukturoiduissa teemahaastatteluissa kysytddn kaikilta
haastateltavista samat kysymykset, mutta vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin,
miké jattdd haastateltaville vapauden vastata omin sanoin (Eskola & Suoranta 1998, 86).
Teemahaastattelussa haastattelu kohdennetaan tiettyihin valittuihin teemoihin, joiden
ympdrilté tutkitaan kaikkia haastateltavan kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita.
Ihmisten tulkinnat sekd heiddn antamat merkitykset asioille ovat siis keskidssd, samoin
kuin se, ettd merkitykset syntyvdt vuorovaikutuksessa. Puolistrukturoiduksi
teemahaastattelua kuvaillaan siksi, ettd haastattelun teemat ovat kaikille samat. (Hirsjarvi

& Hurme 2001, 48)

Tdssd tutkimuksessa pyritddn tuottamaan tietoa kuviteltujen ystdvyyssuhteiden
muodostamisesta ja kokemisesta sekd henkilobrindin vahvistumisesta. Ndma voidaan
aiheina néhda tulkitsijasta riippuvaisiksi ja melko abstrakteiksi aiheiksi, joten tutkittavaan
1lmiodn ei siis ole olemassa tiettyjd absoluuttisia vastauksia vaan ne riippuvat pitkalti
tutkittavien yksiloiden kokemuksista, tunteista, mielipiteistdi ja merkityksista.
Tutkimuskysymykset ovat kuitenkin jaoteltavissa selvisti teemoittain, mikd mahdollistaa
tutkimuksen osittaisen strukturoinnin. Ndistd havainnoista johtuen, ndhdéan laadullinen

teemahaastattelu relevanteimpana tutkimusmetodina tutkimuksen toteutuksen kannalta.
6.2 Aineiston keruu ja haastatteluiden toteutus
6.2.1 Tutkimuskohteiden valinta

Koska tutkimus pyrkii tarkastelemaan ilmiotd vaikuttajan ndkokulmasta, valikoitui
haastateltavaksi nimenomaan juuri vaikuttajia. Jotta otanta olisi riittivdn laadukas ja
monipuolinen, pyrittiin haastateltaviksi ottamaan sisélloltdén ja seuraajakunnaltaan hyvin
erilaisia vaikuttajia. Tdmén koettiin erilaistavan tarpeeksi vaikuttajien persoonaa, sisallon
laatua, sekd seuraajien piirteitd. Tutkimukseen pyrittiin ottamaan myds
seuraajamadriltidn erisuuruisia vaikuttajia. Kriteerind oli, ettd seuraajia tulisi jossain
sosiaalisen median alustassa olla vihintddn reilusti yli Kanava.to:n (2023) méérittelemén
makrovaikuttajan rajan, eli vaikuttajan, jolla on yli 10 000 seuraajaa sosiaalisessa
mediassa. Tutkimuksen kannalta valittiin, ettd 50 000 seuraajaa on sopiva raja. Lisdksi

kriteerind oli, ettd sosiaaliseen mediaan sisdllontuotantoa olisi tdytynyt tehda aktiivisesti
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yli vuoden ajan. Namé valinnat tehtiin sen vuoksi, ettd tdlloin suljettaisiin pois kaikkein
pienimmat tai nopeasti kasvaneet vaikuttajat ja tilld otannalla uskottiin olevan ehtinyt jo
muodostua parasosiaalisia suhteita seuraajiensa kanssa. My0s isommilla vaikuttajilla
uskottiin olevan enemmin kokemusta seuraajistansa ja sosiaalisen median kanavan
rakentamisesta. [dll4, sukupuolella tai muilla demografisilla tekijoilld ei ollut merkitysta
tutkimukseen valinnan kannalta ja otannassa pyrittiinkin ottamaan erilaisia vaikuttajia

mukaan tutkimukseen, mutta vaikuttajan tuli kuitenkin julkaista suomenkielisté siséltoa.

6.2.2 Haastatteluiden toteuttaminen ja eettiset kysymykset

Tutkimuksen operationalisointitaulukko on esitetty alla (Taulukko 3). Tutkielman
tarkoituksena on tarkastella sitd, milld tavoin parasosiaaliset suhteet voivat vahvistaa
sosiaalisen median vaikuttajan henkilobrdandid. Kuten johdannossa on aikaisemmin

esitetty, tutkimuskysymykset ovat seuraavanlaiset:

1. Miten somevaikuttajat edistdvdt parasosiaalisen suhteen muodostumista

rakentaessaan omaa henkilobrindidén sosiaalisessa mediassa?
2. Milla tavoin vaikuttaja havaitsee parasosiaalisen suhteen muodostumisen?

3. Miten vaikuttaja kokee parasosiaalisten suhteiden vaikuttavan hinen

henkildbrindinsi vahvuuteen?

Taulukko 3: Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoitus:

Milla tavoin parasosiaaliset suhteet voivat vahvistaa sosiaalisen median vaikuttajan
henkildbrandia?

Tutkimuskysymys

Teema ja avainkasitteet

Esimerkkikysymyksia

1. Miten somevaikuttajat
edistavat parasosiaalisen
suhteen muodostumista
rakentaessaan omaa
henkilobrandiaan
sosiaalisessa mediassa?

Parasosiaalisen suhteen
muodostumista edesauttavat
tekijat
- Katsojan
huomioiminen
- Katsojan ja esiintyjan
vélisen rajan
sumentaminen
- ltsestakertominen

- Vuorovaikutuksellisuus
ja osallistaminen

Monikanavaisuus

Millaisia toimia teet
tarkoituksellisesti, etta
seuraajat voisivat kokea sinut
enemman ystavakseen?

Miten huomioit sisaltoasi
katsovat seuraajat
julkaisemassasi sisallossa,
esimerkiksi tekstissa tai
puheessa? Enta kehon
eleissasi ja ilmeissasi?
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- Viehattavyys ja
samaistuttavuus
- Katsojan
kunnioittaminen ja
mielipiteen
huomioonottaminen
- Julkaisutahti

Milllaista informaatiota annat
itsestasi sosiaalisessa
mediassa? Kuinka syvallisesti
kerrot esimerkiksi tyd- ja
harrastusjutuista tai
henkilokohtaisesta
elamastasi?

2. Milla tavoin vaikuttaja
havaitsee parasosiaalisen
suhteen muodostumisen?

Mahdollisen parasosiaalisen
suhteen nayttaytyminen
vaikuttajalle

- Ystavyyssuhteen
illuusio

- Tuttavallisuus

- Laheisyyden kokemus
- Monikanavaisuus

- Sisallén hyvaksyminen

Puhuttelevatko tuntemattomat
ihmiset sinua tuttavallisesti tai
kaverillisesti sosiaalisessa
mediassa?

Tulevatko tuntemattomat
ihmiset moikkaamaan sinua,
kun liikut ulkona? Milla tavoin?

Tuntuuko sinusta, etta
seuraajat pitavat sinua heidan
ystavanaan? Miten he
osoittavat sen?

3. Miten vaikuttaja kokee
parasosiaalisten suhteiden
vaikuttavan hénen
henkildbrandinsa
vahvuuteen?

Parasosiaalisen suhteen
vaikutus vaikuttajan
henkilobrandiin

- Henkilobrandin
vahvuus

- Luotettavuus
- Uskottavuus
- Vaikuttavuus

Millaista hyotya uskot olevan
silla, ettd seuraajat pitavat
sinua ikdan kuin ystavanaan?

Millaisena naet uskottavuutesi
ja vaikutusvaltasi sellaisiin
seuraajiin, joiden uskot
pitdvan sinua kuin
ystavanaan?

Tutkimuskysymysten pohjalta tutkimus jaettiin kolmeen eri teemaan, joita ovat:

1. Parasosiaalisen suhteen muodostumista edesauttavat tekijét

2. Mahdollisen parasosiaalisen suhteen ndyttdytyminen vaikuttajalle

3. Parasosiaalisen suhteen vaikutus vaikuttajan henkilobriandiin

Néiden teemojen alle

16ydettiin

teoriasta

sopivia avainkdsitteitd, jotka ovat

kirjallisuuskatsauksen valossa merkittdvissi roolissa teeman muodostumisen kannalta.
Kun teemat ja avainkésitteet olivat selvilld, ryhdyttiin muodostamaan varsinaisia
haastattelukysymyksid, jotka pyrkivdt havainnollistamaan  valittua teemaa
avainkésitteiden kautta. Ennen haastatteluja suoritettiin vield esihaastattelu, jonka
tarkoituksena on Hirsjdrven ja Hurmeen (2001, 72) mukaan saada késitys haastattelun
pituudesta, sekd varmistua valmiin haastattelurungon relevanttiudesta, eli esimerkiksi
siitd, onko aihepiirien jdrjestys ja kysymysten muotoilu toimiva haastattelun

suorittamiseksi. Haastattelurunko 16ytyy tutkimuksen lopusta (Liite 1). Ennen varsinaista
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haastattelua on pddtettdivd haastattelun ajankohta, paikka, likimddrdinen kesto ja

vilineistd (Hirsjarvi & Hurme 2001, 73-75).

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna vuoden 2023 huhtikuun ensimmaisen puoliskon
vélisend aikana. Ldhes kaiki haastattelut toteutettiin Applen FaceTimen &éni- tai -
videopuhelun vilitykselld (7kpl) ja yksi haastattelu toteutettiin perinteiselld puhelulla.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin. Kaikilta haastateltavilta on kysytty lupa haastattelun
nauhoittamiselle ja tallentamiselle sovittuihin tallennuspaikkoihin, joita tassi tapauksessa
ovat tutkimuksen tekijan laitteet, muut fyysiset muistit kuten kovalevyt, sekd mahdolliset
yksityisten palveluntarjoajien suojatut ja yksityiset tallennusmuodot pilvessd, kuten
esimerkiksi tutkimuksen tekijan kéiytossd oleva Google Drive -pilvipalvelu.
Haastateltavia ei voi tunnistaa julkaistusta materiaalista ja tutkimuksen kirjoittaja on
sitoutunut  kunnioittamaan  haastateltavien = anonymiteettid = ja  suojaamaan

tutkimusmateriaalia parhaan osaamisensa mukaan. Tdmi on myds viestitty

haastateltaville.

Haastateltavia tulisi Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 58) mukaan olla niin monta, kuin
vilttimatontd, jotta saadaan esiin tutkimuksen kannalta tarvittava tieto. Téassé
tutkimuksessa haastateltavia oli kaiken kaikkiaan kahdeksan henkildd, jonka ndhtiin
olevan riittdvd maira tulosten kannalta, silld vaikka jokainen vaikuttaja olikin omanlainen
persoona ja antoi erilaisia vastauksia, niin tutkimuksen kannalta vastauksissa alkoi
toistumaan riittdvisti samanlaisia teemoja haastattelusta toiseen. Liséksi sosiaalisen
median vaikuttajia on rajattu miird, joten heiddn saaminen haastatteluihin ei ole yhtd
helppoa, kuin esimerkiksi tavallisten ihmisten. Niistd syistd johtuen kahdeksan
vaikuttajaa nahtiin riittdviksi maérdksi tutkimuksen laadukkaan toteuttamisen kannalta.

Alla olevassa taulukossa on koottuna tutkimukseen haastatellut vaikuttajat (Taulukko 4).

Taulukko 4: Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat

Osallistuja Sukupuoli lka Haastattelun Haastattelun
ajankohta ja kesto
toteutustapa minuuteissa

Vaikuttaja 1 Mies 25 3.4.2023, 48:44
FaceTime Audio

Vaikuttaja 2 Mies 27 3.4.2023, 61:29
FaceTime Video

Vaikuttaja 3 Nainen 21 4.4.2023, 40:05
FaceTime Video
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Vaikuttaja 4 Mies 27 4.4.2023, 50:09
FaceTime Video

Vaikuttaja 5 Mies 23 3.4.2023, 49:38
FaceTime Video

Vaikuttaja 6 Nainen 24 3.4.2023, 60:57
perinteinen
puhelu

Vaikuttaja 7 Nainen 24 3.4.2023, 51:02
FaceTime Video

Vaikuttaja 8 Nainen 20 11.7.2023, 47:09
FaceTime Video

Taulukossa tutkimukseen osallistuneiden vaikuttajien anonyymiyttd on kunnioitettu ja
heiddn nimet on peitetty. Heistd kéytetddn tistd eteenpdin nimitystd Vaikuttaja 1,
Vaikuttaja 2... jne. Taulukossa on myds tuotu esille heiddn sukupuolensa, ikdnsd,

haastattelun ajankohta ja toteutustapa, seki haastattelun kesto.
6.3 Aineiston analysoiminen

Tutkijan valinnat tutkimuksen alkuvaiheella, sekd tutkimusongelmat saattavat ohjata
aineiston valintaa. Kerdtyn aineiston analyysi ja tulkinta sekd siitd muodostetut
johtopéitokset voidaan nihdé tutkimuksen ydinasioina. Analysoitaessa aineistoa, tutkija
saa vastaukset tutkimuskysymyksiinsd ja saattaa jopa huomata, ettd ongelmat olisi ollut
jarkevad asetella toisella tavoin. Ennen tutkimustulosten analysointia on tirkeda
esimerkiksi varmistaa, ettei olennaisia dokumentteja tai tietoja puutu ja jérjestelld aineisto
asianmukaisella ja jirkevélld tavalla. Aineisto on syyta litteroida, ja tdssd tutkimuksessa
kaytettiinkin litterointiin avuksi Wordin ”Dictate”-ominaisuutta, jonka jilkeen litteroinnit

viimeisteltiin tutkijan toimesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 221-222)

Kun pohjaty6t aineiston analysoimisen kannalta on tehty, voidaan ryhtyd tutkimuksen
analysoimiseen. Analysoiminen olisi syytd tehdd mahdollisimman pian aineiston
kerddmisen jdlkeen. Aineiston analyysid voi tehdd monella tapaa, mutta usein
laadullisessa tutkimuksessa aineistoa analysoidaan ymmértimisen kautta. Analyysin
valinnassa tulee kuitenkin valita sellainen tapa, joka tuo parhaiten vastauksen tutkittavaan
ongelmaan. (Hirsjarvi ym. 2009, 223-224) Tamin tutkimuksen aineistoa analysoitaessa
tukeuduttiin teemoitteluun ja tutkimus suhtautuu aineiston analysoinnissa teoriaan

aineistolahtoisesti, induktiivisesti sekd abduktiivisesti.
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Eskolan ja Suorannan (1998, 174) mukaan teemoittelussa aineistosta pyritdéin nostamaan
esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja ja keskeisid aiheita joiden avulla pyritddn
16ytdméédn tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. Teemoittelussa kiytetddn
yleensd sitaatteja tukemaan tutkijan 10ytdmié havaintoja. (Eskola & Suoranta 1998, 174—
175) Muita aineiston analysointimenetelmid voi olla esimerkiksi kvantitiiviset
analyysitekniikat, tyypittely, siséllonerittely, diskursiiviset analysointitavat ja

keskusteluanalyysi (Eskola & Suoranta 1998, 160).

Eskolan (2001, 188) mukaan tutkijan suhde teoriaan voi olla aineistoldhtoistd,
teoriasidonnaista tai teorialdhtdistd. Aineistoldhtoisessd analyysissd noudatetaan usein
kolmijakoista analysointitapaa. Se koostuu siitd, ettd ensin haastattelumateriaali kiyddan
lavitse avoimin mielin ja pyritddn 16ytiméén sieltd erilaisia yhtenevid havaintoja (engl.
open coding). Tamén jidlkeen aineistosta 10ydetyt havainnot pyritddn jaottelemaan
keskenddn erilaisiin ryhmiin (engl. axial coding). (Jaakkola 2023, 3; Corbin & Strauss
2008) Lopuksi ryhmistd muodostetaan vield isompi teoreettinen kokonaisuus (engl.

selective coding) (Jaakkola 2023, 3; Strauss & Corbin 1990).

Laadullista tutkimusta tehtdessd tutkijan piittelyn logiikka voi olla induktiivista,
deduktiivista ja abduktiivista. Induktiivisella analyysilld viitataan siithen, ettd tuloksia
pyritddn muodostamaan ldhtien yksittdisistd havainnoista ja pédédtyen isommalle ja
yleisemmadlle tasolle, kun taas deduktiivisessa tutkimuksessa pyritdidn pddtymadn
suuremmasta kokonaisuudesta yksittdisiin havaintoihin. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 107)
Jaakkolan (2023, 6) mukaan deduktiivista aineiston analyysid kidytetddn usein
teorialdhtoisemmassd  sisédltdanalyysissi. On myds olemassa abduktiivinen eli
teoriasidonnainen tutkimus, jossa voidaan litkkkua edestakaisin teorian ja empirian valilla
(Jaakkola 2023, 6; Eskola 2001) ja kaikki laadullinen tutkimus nojaakin Jaakkolan (2023,

6) mukaan enemmaén tai vihemmaén abduktioon.

Tamaén tutkimuksen aineiston analysoimisessa hyddynnettiin operationalisointitaulukon

avulla muodostettuja ja tutkimuskysymysten, sekd teorian pohjalta johdettuja teemoja:
1. Parasosiaalisen suhteen muodostumista edesauttavat tekijét
2. Mahdollisen parasosiaalisen suhteen ndyttdytyminen vaikuttajalle

3. Parasosiaalisen suhteen vaikutus vaikuttajan henkilébréandiin
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Teemoittelu huomioitiin jo tutkimuksen haastatteluissa, joissa haastattelurunko (Liite 1)
ja siind esiintyvédt kysymykset ovat teemoiteltu valmiiksi. Tdmi helpotti aineiston
analysoimista ja siitd nousseiden tulosten pilkkomista relevantteihin ryhmiin ja sitd kautta
isompiin teemotihin. Litteroituja aineistoja kéytiin yksitellen ldvitse ldhtien jokaisesta
teemasta, joista pyrittiin l0ytdmé&én teoriaan liittyvid, sekd myds uusia 10ydoksia ensiksi
avoimin mielin (open coding). Aineistosta pyrittiin [6ytimaén sellaisia yksittdisid asioita,
jotka vastaavat sitd, mitd teoriassa ja viitekehyksessd on tuotu esiin teeman ympérilta,
mutta my0s avoimin mielin uusia asioita, joita haastateltavat toivat esille puheessaan.
Kun jokaisesta teemasta oli 16ydetty tulokset, néitd tuloksia pyrittiin yhdisteleméin ja
ryhmittelemddn sen mukaan, minkélaiset vastaukset toistuivat eri haastatteluissa (axial
coding). Mikidli samat aiheet toistuivat useammassa eri haastattelussa, koettiin ne
tutkimuksen tulosten kannalta relevanteiksi ja niistd voitiin muodostaa erilaisia ryhmia.
Lopuksi ndméd ryhmit vield yhdistettiin osaksi isompaa teoreettista kokonaisuutta
(selective  coding), jotka aineiston analysoinnin jdlkeen vastasivat  jo
operationalisointitaulukossa muodostettua teemoittelua. Luvussa 8 tuodaan esille kuvaaja
siitd, miten aineiston analysoimisen avulla jokainen tutkittava teema on johdettu ensin
yksittdisten havaintojen kautta ryhmiksi ja lopulta suuremmaksi teoreettiseksi
kokonaisuudeksi. Lopuksi aineiston analysoimisen avulla esiin nousseet tulokset
yhdistetdéin luvussa 8 tutkimuksen teoriaan ja tarkastellaan sitd, mitkd teoriassa esiin
nousseet 1lmidt esiintyvdt myds tutkimuksen tuloksissa, sekd mitkd tuloksista eivit

nousseet esiin tutkimuksen teoriaosuudessa.
6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arvioiminen

Jokaiseen tutkimukseen liittyy tutkimuksen luotettavuuden arviointi. Tutkimuksen
luotettavuudella tarkoitetaan sitd, missd médrin tutkimustulokset ovat toistettavissa.
Tutkimuksen luotettavuus voidaan osoittaa esimerkiksi siten, ettd toinen tutkija tekee
saman tutkimuksen, saaden samat vastaukset, tai ettd sama tutkimus tehddian samoille
haastateltaville, saaden samat vastaukset. Tutkimuksen on myds oltava pétevi. Pitevyys
kuvaa tutkimukseen valitun mittarin kykyd kuvata tutkittavaa aihetta.
Tutkimusmenetelmin ja kysymysten on siis mitattava sitd aihetta, mitd halutaan tutkia.
Tutkija voi edesauttaa tutkimuksen luotettavuutta olemalla ldpindkyvd ja selvd, eli
kertomalla mahdollisimman yksityiskohtaisesti eri tutkimuksen vaiheissa, miten

tutkimusta on tehty. (Hirsjdrvi ym. 2009, 231-232)



49

Tutkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa se, ettd haastateltavat ovat tutkijalle
entuudestaan tuttuja henkil6itd tutkijan toiden ja harrastusten kautta. Vaikka
haastateltaviksi onkin pyritty ottamaan tasapuolisesti kaikenlaisia vaikuttajia, voi
otannassa korostua tietyt demografiset tekijat ylitse muiden, mikd voi vaikuttaa
tutkimuksesta saatuihin tuloksiin. Toisaalta se, ettd haastateltavat olivat tuttuja, voi
vaikuttaa positiivisesti luottamuksen muodostumiseen haastatteluissa. Tamid voi
vaikuttaa sithen, miten julkisuudesta tuttu vaikuttaja uskaltautuu kertomaan omista
henkil6kohtaisista asioistaan ja sosiaalisen median henkilobrindin rakentamisesta

haastattelijalle.

My0s aineiston analysointimenetelmét voivat vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen,
silld kuten Hirsjarvi ym. (2009, 221-222) toivat esille, ettd jo tutkijan alussa tekemaét
valinnat voivat vaikuttaa sithen, millaisia tutkimustulokset ovat. Péadasiallisin
luotettavuuden ldhde laadullisessa tutkimuksessa onkin tutkija itse, joka on myds
keskeinen tutkimuksen viline ja luotettavuuden arviointi ulottuukin téstd johtuen koko
tutkimukseen (Eskola & Suoranta 1998, 210). Tutkijan ensikertalaisuus saattaa
esimerkiksi tissi tilanteessa vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen, vaikka tutkija onkin
pyrkinyt parhaansa mukaan ammatilliseen ja sitoutuneeseen otteeseen tutkimusta
tehdessddn. Tutkija on pyrkinyt eettisyyteen ja objektiivisuuteen teoriaa ja empiriaa
muodostaessaan ja téssd tutkimuksessa on pyritty valitsemaan tutkimuksen kannalta
relevantein analyysitapa sekd tulosten raportointitapa. Lisdksi tdmin tutkimuksen
tutkimuskysymykset ja niistd johdettu operationalisointitaulukko ja haastattelurunko on
pyritty muodostamaan siten, ettd ne kuvaavat ja tuottavat mahdollisimman pétevéa tietoa
siitd, mitd tutkimuksen tarkoituksessa pyritddn tutkimaan. Pro gradu -seminaareissa
tutkija on lisdksi saanut lukuvuoden ajan sekd ylipisto-tason ohjaajilta, kuin myds
vertaisopiskelijoiltaan kommentteja tutkielman eri vaiheissa, joissa on pyritty saamaan

tutkimuksesta mahdollisimman pdtevé sekd luotettava tutkittavaa ilmiotd kohtaan.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset on jaoteltu tutkimuskysymysten mukaisesti. Ensin esitetddn

tulokset siitd tiedosta, mitd haastattelututkimus tuotti parasosiaalisen suhteen

muodostumisesta, toiseksi siitd, miten vaikuttajat voivat havaita parasosiaalisia suhteita

ja lopuksi sitd, miten ne voivat vaikuttaa vaikuttajan henkilébréndiin.

71

Parasosiaalisen suhteen muodostumista edesauttavat tekijat

7.1.1 Vuorovaikutuksellisuus

Vuorovaikutuksellisuus nousi haastatteluissa aiheena ylitse muiden, kun tarkasteltiin

kokonaisuutena sitd, milld tavoin vaikuttajat voivat muodostaa ystivyyden tuntua ja

suhdetta seuraajiinsa. Vaikuttajat pyrkivit tietoisesti edesauttamaan seuraajan kokemusta

ystdvyydestd olemalla aktiivisia heiddn suuntaansa ja titen osoittamaan huomiota ja

vuorovaikutuksellisuutta. Téstd esimerkkejd voivat olla esimerkiksi kommentteihin

vastaaminen tai jopa se, ettd vaikuttaja menee seuraajan tilille ja kommentoi sielld hinen

videoihinsa tai tykkéilee hdnen videoistaan.

2

ust tdd niin kun ettd md oon aktiivinen itsekin sielld kommenttiboxeissa ja myos
niin kun.. jos md teen tdtd esimerkiksi joku vaikka kommentoi mulle kivan
kommentin ettd.. tai semmoisen vdihdn ehkd enemmdn, ettd ei vaan “ootpa
kaunis” tai siin on vaikka jotain enempdd, niin md saatan mennd itse katsomaan
sen profiilin ja md kdyn vaikka sen videoista tykkddmdssd ja antamassa niinku..
kdyn kommentoimassa vaikka jos se on tehnyt kivan TikTok-tanssin niin md kédyn
ettd "hei vitsi kiva tanssi” ja sit jotenkin md niin kun rikon sitd vdhdn niinku, ettd
fota.. ettd ei ole vaan se hdn joka laittaa ja md vastaan vaan ettd se tulee niinku

multa myos sithen.” (Vaikuttaja 7)

"— — musta tuntuu ettd tommoinen niinku ystdvyyden tunne rakentuu esimerkiksi

sitd kautta ettd jos seuraaja kommentoi ja sitten md niinku vastaan.” (Vaikuttaja

3)

"No silleen varmaan ettd md oon niille jossain kommenteissa tai jos jotka
aktiivisesti jaksaa tulla ldhettdmddn oman supporttinsa niin koen ettd varmaan
ne jollain tavalla ldhentyy myds siitd jos niille niinku keskustelee ja muistaa ne ja

tdlleen niin koen ettd voi semmoista lisdtdkin.” (Vaikuttaja 4)
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Kaikki eivdt kuitenkaan tavoitelleet ystivyyden kokemusta, vaan piinvastoin, yksi
haastateltava ilmaisi, ettei nimenomaisesti pyri muodostamaan ystavyyssuhdetta, silld se
vaikuttaisi negatiivisesti hdnen artistin brandiinsé, jonka tarkoituskin on olla hieman

mystinen ja korokkeella.

"— — toi ei 0o asia mihin md niinku et mihin md fokusoisin et mun tavoite ei 00

somella luoda ystavi-fiilistd kenellekddn.” (Vaikuttaja 6)

Tuloksissa kévi ilmi, ettd vaikuttajat pyrkivdt vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa
olemaan mukavia seuraajiaan kohtaan. Jotkin vaikuttajat pyrkivit myds adaptoitumaan

seuraajan tyyliin ja heijastelemaan tdtd vuorovaikutuksessaan.

2

d sanoisin ettd aika niinku tuttavallisesti oikeastaan ettd silleen.. en md nyt
sanoisi ettd md oon niinku ihan semmoinen korrekti aina ja ndin ettd aika paljon

Jjust luen sitd niinku sen seuraajan tota tunnetilaa tai sitd ettd adaptoidun siihen.’

(Vaikuttaja 3)

"No yritdn olla ihan mukava niinku aina muillekin ihmisille ettd totta kai jos
kiitdn, kiitdn kohteliaasti ja muuta ettd jos tosi usein niinku jotain kehuu tai muuta

ja sitten jos ne kysyy jotain niin vastaan siihen sen mukaan mitd osaan ja tieddn

— =" (Vaikuttaja 5)

2

o ainakin silleen tai md vastaan, pyrin vastaamaan kivasti kaikkiin
kommentteihin ja silleen normaalisti tai erilleen ettd niinku.. ehkd niinku silleen
peilaan sitd kirjoittajaa, tai silleen niinku vastaan saman tyylisesti miten se on

sitten kirjoittanut.” (Vaikuttaja 8)

Vaikuttajat huomioivat myos vuorovaikutuksessaan sen, mikdli vastapuoli oli
oletettavasti nuori lapsi, ja mukauttivat kommunikaatioitaan lapselle sopivammaksi.

Taméa on myds esimerkki siitd, miten vaikuttaja voi adaptoitua seuraajan viestin tyyliin.

"Kylld md huomaan ettd siind tulee semmoinen véhdn.. no ei ihan opettaja, mutta

semmoinen niinku.. kun ne on varsinkin nuorempia, niin semmoinen ehkd niinku

’

hoivaaja, huoltaja, tditi-mood ehkd itselle pddlle ettd sen tyylistd se ehkd on.’

(Vaikuttaja 7)
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2

os on lapsi niin silleen niinku lapselle, jos on samanikdinen niin silleen niinku

normaalisti.” (Vaikuttaja 1)

"— — ehkd md pyrin silleen tietylld tavalla peilaamaan sitd seuraajaa. Et ettd jos
vaikka se kirjottaja on tosi nuori tai olettaa ettd se on vaikka tosi nuori niin sitten

vastailee silld tavalla et se on sille hyvd.” (Vaikuttaja 8)

Suurin osa vaikuttajista pyrki myos vastaamaan suureen osaan kommenteista parhaansa

mukaan. Moni ilmaisi kommentteja tulevan niin paljon, etteivdt he millddn kykene

vastaamaan kaikkiin, silld heiddn aikansa ei riittdisi tdhdn. He pyrkivét kuitenkin

vastaamaan etenkin sellaisiin viesteihin, jonka kirjoittaja on ndhnyt vaivaa. Niihin

kommentteihin, joiden sisdlté on suppeampaa, vaikuttajat jattivit useammin vastaamatta.

"— — vastailin ennen niinku monia tunteja ihmisille mutta sitten tajuaa ettd se vie
itseltdidn tosi paljon myos energiaa ettd kohtaa jokaisen kommentin omanlaisena,
et md vastaan tdlle uniikisti — — Md tein semmoista puolitoista vuotta sitten vield
ihan niinku kunnolla ja koin ettd.. koin aina vdlilld semmosta stressid ettd md en
ole vastannut ihmisille jotka on ndhnyt sen vaivan et ne on itse jaksanut kirjoittaa

kommentin niin md tavallaan arvostan sitd ——" (Vaikuttaja 4)

“Jos joku pistdid niinku silleen vaikka tekstii niinku vaikka deedmmdssd [direct
message] niinku on kirjoittanut just mulle, niin kylld md niihin yleensd vastaan
sitku md nddn ne. Mut jos joku pistdd johonki.. Vaikka et md pistdn koiran kuvan
ja joku kommentoi siihen “ihana” ettd jotain tollasta niin yleensd en jaksa

vastata, valitettavasti. ” (Vaikuttaja 1)

“No se riippuu tosi paljon just siitd ettd miten vaan niinku kerkee ja jaksaa — —
md yritdn niinku jotenkin tykkdilld tai jotenkin reagoida niihin edes vdhdn ja sitten
jos sielld on oikeasti vihdn diipimpdd muuta niin sitten kylld vastaan ihan
kunnollakin mutta.. kylld md pyrin vastailemaan niin paljon kuin pystyin ja

reagoimaan niin paljon kun pystyn mutta ei vaan pysty kaikkiin.” (Vaikuttaja 5)

Vaikuttajat pyrkivit osallistamaan seuraajiansa eri keinoin. Etenkin sellaiset kysymykset,

joissa kysyttiin seuraajien mielipidettd johonkin asiaan, nousivat vastauksissa esiin.

Kysymykset saattoivat olla esimerkiksi kommenteissa tai julkaisun otsikkotekstissi tai

upotettuna julkaisuun.
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“Osallistaminen on sit sitd kautta, ettd kommenteis voi olla vaik et hei, joku
yleinen kysymys mihin voi vastata. Se on yks esim. juttu. —— et sit nois videopuolen
hommis ei niin paljoo, et se on sit enemmdn sitd et jos siel on jotain
kommenttiosioo mis on ite heittdnyt ilmoille kysymyksen ettd 'Hei, pistd tihdn alle

kommenttii ettd mikd on vaik sun lempipeli’ tai jotain muuta.” (Vaikuttaja 2)

”Laittamalla noita tota kuva.. videotekstejd tai sen niinku tekstin mitd md niin kun
vaikka postaukseen laitan niin siihen saatan saatan niin kun kysyd kysymystd,
kuulumisia tai jotain niinku videoon, kuvaan liittyen. Ettd md haluan sitd

kommenttia ja niin kun sitd just keskustelua.” (Vaikuttaja 7)

” No vdlilld just jotain kyselyitd ainakin just IG-stoorista mut ei nyt ihan hirvedsti.
Ja tai voi olla semmoisia ettd “onko tdd teiddn mielestd” tai jotain vaikka "kyllad”
ja “ei” -vastausvaihtoehdot ja tollaisia ja.. No just niinku.. no vaiks YouTube-
videossa voi olla vaikka sillee et ’kommentoi’ jos on vaik joku kohta vaik.. mulla
on vaikka.. md oon vaikka vdrjinny mun hiukset ja sit voin olla sillee et

“kommentoida ettd onko ndd teiddn mielestd kivat” ja tuollaiset niinku — —

(Vaikuttaja 8)

Seuraajia osallistetaan joissain mddrin myds muun muassa leikkimielisilld kilpailuilla,
joissa katsoja pddsee vaikuttamaan esimerkiksi tulevaan sisdltoon ja voittaa sitd kautta
palkintoja, tai osallistaa ihmisid tykkadmain vaikuttajan sisdllostd ja saamaan tétd kautta

palkintoja.

“Esimerkiksi teen vdlilld tuommosia ideointiskaboja joissa voi voittaa palkintoja.
Eli se on, sitten md teen heiddn ideansa joka on saanut eniten tykkdyksid sielld.

Leikkimielinen skaba siis.” (Vaikuttaja 4)

”— — yksittdisilld videoilla niin md oon tehnyt just jotain arvontoja tai niinku ettd
ndin ja ndin mones seuraaja tai muuta niin saa vaikka seurauksen tai muita

tdmmoisid.” (Vaikuttaja 7)

Merkittava 10ydos haastatteluissa oli se, ettd erityisesti livestriimauksen avulla voitiin olla
tehokkaasti vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa reaaliajassa, sekd osallistaa seuraajia.

Livestriimaus néhtiin merkittiviksi keinoksi muodostaa ystdvyyssuhteita sosiaalisessa
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mediassa sen suuren vuorovaikutuksellisuuden vuoksi. Moni haastateltavista vaikuttajista

hyddynsi livestriimausta vuorovaikutuksen tydkaluna seuraajiensa kanssa.

“"Musta tuntuu ettd kaikki somealustat missd voi pitdd livejd niin lisdd heti sitd
koska se livehd on vihdn niinku vuoropuhelu tai siis semmoinen ettd.. no sielld on
monta ihmistd mut kuitenkin se on ehkd semmoinen niinku intiimein vuorovaikutus
mitd on koska se on niinku lived ja sitten yleensd siin ollaan omassa kodissa tai
jotain ja se on semmoinen niinku oikea niinku tota reaaliaikainen

vuorovaikutustilanne.” (Vaikuttaja 3)

2

o varmaan se et missd niinku ollaan eniten ldsnd ja missd on helpoin Idhestyy.
Se on TikTok ja Twitch ja se on sen takia ne koska niissd on sitd livee mahollisuus

tehdd et Twitchissd etenkin niin siel on vdliton vuorovaikutus.” (Vaikuttaja 2)

2

oo todellakin sehdn on ihan niinku tdysin semmoista vuorovaikutteista hommaa
ettd tota ne kyselee ja md vastaan ja sit md vdlilld heitdn kysymyksii et mitd mieltd
te olette ettd ihan jostai vaikka et jos joku jddkiekkopeli vaiks ettd kumpi voittaa
tdndd ja sitten porukka vastaa. Et se on niinku ihan tosi tosi vuorovaikutteista se

livehomma et.” (Vaikuttaja 5)
7.1.2 Katsojan huomioiminen

Tarkasteltaessa keinoja, joilla vaikuttajat pyrkivdt huomioimaan heidén sisdltéddn
katsovan seuraajan sekd puheen ja tekstin avulla tai non-verbaalisin keinoin esimerkiksi
katseella tai eleilld, kdvi ilmi, ettd suurin osa vaikuttajista pyrki huomioimaan sisiltoa

katsovan katsojan puheessaan ja teksteissd puhuttelemalla suoraan katsojaa.

"——vdlilld md lisddn sen semmoisia tdtd niinku aspektia vahvistavia lauseita kun

83

niinku ettd “kerro mulle jos sd aiot testata tdtd” tai “nyt md ndytin sulle

parhaan” jonkun pastan tai jotain” (Vaikuttaja 3)

“Aina kun md kuvaan niin kylld md otan semmosen mentaliteetin ettd md puhun
puhun niin kun heille et md koitan kuitenki et siitd tulee semmoinen niinku aito

fiilis kun md puhun ——" (Vaikuttaja 6)

“Copy-tekstissd yritin huomioida tai saada niitd vihdn niinku sillee tai huomaan
Jjotain omia juttuja tai kokemuksia jostain ldpdstd tai “onko teille kdynyt ndin” tai

vastaavaa.” (Vaikuttaja 4)
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Osa vaikuttajista tunnisti kdyttdvinsd sinuttelua puheessaan tai tekstissddn, mutta se ei

valttamatta ollut tietoista toimintaa.

“Joo, joo. En aina mutta vdlilld. Se ei ole ollut mitenkddn tietoista, musta tuntuu

ettd md oon vaan oppinut sen muitten videoista. ——"" (Vaikuttaja 3)

"No kylld md ehkd niinku jos md mietin nyt sanavalintoja niin kylld md pyrin
semmoseen et md en niinku laita ikind ettd ’’jos haluatte” vaan et pitdd olla et
“jos haluut” et jotta se tulee se niin kun.. ku kuitenkin kohdistetty sille yhdelle
tyypille eikd niinku sille koko jengille et kyl md tolla tavalla niin ku koitan
personoida.” (Vaikuttaja 6)

Kaikki eivdt kuitenkaan sinutelleet katsojia, vaan puhuivat kollektiivisemmin te”-

muodossa katsojilleen.

2

4)

d oon kai kdyttinyt ettd “onko teilld” eli md en niinku sinuttele. ” (Vaikuttaja

"Md puhun ehkd enemmdn ettd “te” mut ehkd pitdisi puhua “’sind” nii se ois

henkilokohtasempi vield.” (Vaikuttaja 5)

Katsojan huomioiminen nousi myos esiin kaikissa haastatteluissa sen eri kohdissa.
Haastatteluista  kdy ilmi, ettd katsojan huomioiminen on tirked osa
vuorovaikutusprosessia ja katsojan yksiloity henkilokohtaiunen huomioiminen voi tuntua

katsojasta merkitykselliselta.

"— — sitten tietenkin livessd huomioin, yritdn vastata aina henkilokohtaisesti ja
varsinkin se ettd jos joku on mulla niinku livessd sanonut ettd hakee *samaan
kouluun™ tai ettd ne on vaikka kipednd niin sitten md oon aina silleen ettd no ’hei
paljon paranemisia sulle’ tai ’toivottavasti sulla menee hyvin’ ja ettd kylld md
silleen otan ihmiset aina huomioon kun siihen on niinku chanssi ja vastailen

kommentteihin ja ndin.” (Vaikuttaja 3)

"Ehkd mdi just koen et se tuntuu niin ku henkilokohtaisemmalta ja se menee niinku
se viesti paremmin perille. Et on niin kun ihminen kuitenkin pitdd siitd ettd hdan

on ndhty ja hdn on spessu niin sit se ehkd jollain tavalla semmonen psykologinen

pelikin.” (Vaikuttaja 6)
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Tarkasteltaessa non-verbaalisia keinoja katsojan huomioimiseen, vaikuttajat eivét juuri
tiedostaneet non-verbaaleja toimia, joilla huomioisivat katsojan. Kuitenkin kysyttdessa
katseesta, ldhes kaikki totesivat katsovansa suoraan kohti kameraa, ja osa tiedosti

pyrkivinsd tilld nimenomaisesti osoittamaan sisidllon sanoman seuraajillensa.

"Kylld md huomioin jos md siis teen niin kun heille jotain jos md puhun heille
niin kylld md niin kun katson kamerasta ldpi heitd. Niinku silleen, yritdn vdlittdd

tunteen tai fiiliksen heille. ” (Vaikuttaja 4)

"— — katse on aika semmoinen iso tekijd ja just mistd md aikaisemmin puhuin se
hymy ,ettd niinku kasvon eleet ja just kameraan katsominen — — ettd miettii vahdn
niin kun ettd siind on joku ihminen kelle sd puhut tai teet sitd videota, niin ehkd

se on se niinku vdlitys.” (Vaikuttaja 7)
7.1.3 Inhimillisyys, tuttavallisuus ja helposti lahestyttavyys

Itsensd inhimillistimiselld samalle tasolle seuraajan kanssa sekd itsensd tekemiselld
helposti lahestyttidviksi, koettiin olevan merkitystd sille, miten vaikuttajan ja seuraajien
vilistd rajaa ja vertikaalista asetelmaa voitiin pienentdd. Helposti ldhestyttavyyttd voi
esimerkiksi korostaa siten, ettd vaikuttaja aktiivisesti tuo esiin, ettd hinelle voi laittaa

viestia.

"— — ehkd just se ettd md piddn lived ja sit sanon niinku ettd voi tulla niinku
ligeessdki kysyyn jos teilld on jotain mitd te ette halua esittdd tdssd kaikkien
kuullen tai.. Ja sitten mulla on aina tota deedm [direct message] kylld niinku auki,

ettd md uskon ettd ehkd tommoisilla keinoilla niin joo.” (Vaikuttaja 3)

2

0 se omana itsend oleminen ja just semmosien omien niinku vaikka, kun md
puhun ettd mulla on tosi paljon nuoria niin md otan semmoisia aiheita, mitkd
heille esimerkiksi md tieddn ettd on niinku hankalia ja sitten md tuon ne silleen

ettd ’hei ettd katso mdkin oon vaan ndin’” (Vaikuttaja 7)

2

o0 just se ehkd miten md niin kun itse tulen somessa niin kun ihan vaan ihmisend
ja niin kun omine niinku heikkoina ja hyvine puolineen niin ehkd ne niinku
Jjotenkin nékee sen, ettd se on ihminen tdssd voisi.. tai niinku ihminen, ystdvd. Than

samanlailla kun md tapaisin sen niinku ulkomaailmassa.” (Vaikuttaja 7)
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Vaikuttajien vuorovaikutuksen sdvylld seuraajiensa kanssa on tirked rooli sen kannalta,
miten vaikuttaja voi madaltaa seuraajan rajaa ldhestyd vaikuttajaa. Tuttavalliseen ja
mukavaan sdvyyn seuraajien kanssa keskusteleminen sekd itsestddn vastaavasti antava

tyyli inhimillisti vaikuttajaa seuraajan kanssa samalle tasolle.

"No md oon mun mielest tehny sen semmoseks sopivaksi itelle ettd md
vuorovaikutan ja vastailen kommentteihin ja striimeissd keskustelen ihmisten kaa

ihan silleen tuttavalliseen sdvyyn.” (Vaikuttaja 2)

"Kyl md koitan aina niinku positiivisessa energiassa vastata tyypeille et niin kun
haluun et jdd niinku hyvd fiilis siitd et kyl niinku aina pitdd kdyttdd emojeita totta
kai tai laittaa sinne ainakin yksi emoji et tulee semmoi ldhes.. tai sellainen niinku

ystdvdllisempi fiilis kosk md jotenkin ite koen niin.” (Vaikuttaja 6)

2

d oon huomannu et sillon ku md annan heille, niin he antaa mulle. Et pitdd

niin kun olla vuorovaikutuksessa ja pitdd olla aito.” (Vaikuttaja 6)

My0Os tavatessaan seuraajiaan oikeassa eldmidssd, vaikuttajan on tirked olla
mahdollisimman tuttavallinen ja inhimillinen sekd kohdella seuraajiaan kuten muitakin

ithmisia.

" Ja tietty niinku ihan silleen perus jos vaikka tulee joku moikkaamaan niin sitten

md tiidtko niinku kohtelen sitd ihan silleen tavallisesti ja kivasti.” (Vaikuttaja 8)

"— — tosi usein ku on jotain tdmmdaisid tapahtumia missd ollaan niinku lavalla ja
muuta niin sitten sen jdlkeen md kdyn niinku moikkailemaan niitd ihan silleen
niinku menen sinne niitten luokse ettd vdalttamdttd kaikki ei jaksa aina tehdd sitd
eikd itsekddn ehkd ihan joka kerta mutta silleen tosi usein kylld yritdn niinku
mennd moikkaamaan niitd. Varsinkin jos md tieddn ettd sielld on jotain tyyppejd,
jotka on tullu jostain kaukaa tai laittaa jotakin viestei etukditeen et haluaisi tosi
paljon néihdd ja muuta —— en haluaisi taas mitddn isoa rajaa todellakaan katsojan
ja mun vdlissd ettd ihmisii tds kuitenkin kaikki ollaan samalla viivalla silleen.”

(Vaikuttaja 5)

Vaikka vaikuttajat pyrkivétkin olevaan tuttavallisia seuraajiaan kohtaan ja madaltamaan

heidén sekd seuraajiensa vélistd rajaa, seuraajaa ei saa kuitenkaan pdéstdd liian ldhelle.
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Onkin tdrkedd sumentaa vaikuttajan ja seuraajan vélistd rajaa, mutta silti pitdid oma

yksityisyys ja rauha.

”— —ei myoskddn saa liian tavallaan lihelle niitd pddstdcdn ettd sitten siind menee

véihdn semmoinen just semmoinen rauha ——" (Vaikuttaja 5)

2

utta et muuten sit muu eldmd niin siind niinku piddn sen yksityisen sit sitd

kautta ja silleen se on toiminu mulla parhaiten.” (Vaikuttaja 2)

Esiin nousi my®ds, ettd mikili vaikuttaja oli helposti ldhestyttdvi, niin seuraajat saattoivat
herkemmin muodostaa kuvitteellisia ystdvyyssuhteita vaikuttajaa kohtaan. Vaikuttajan
persoonalla ja sosiaalisilla taidoilla onkin tirked rooli sen kannalta, miten helposti
lahestyttdvé vaikuttaja on ja miten herkdsti seuraajat muodostavat ystivyyssuhteita tita

kohtaan.

2

ai md oon sitten helposti ldhestyttivd ja md yleensd niinku jos tyypit tulee
Juttelemaan niin md oon niille.. koitan olla tosi mukava niille ja ndin. Ja mua ei

ikind itse ainakaan haittaa se jos joku tulee moikkaamaan tai muuta.” (Vaikuttaja
1)

2

o siin palataan taas siihen et miten md.. millainen niin kun.. miten md tuon
itteeni esille mun henkilobrdndi mun mielestdni on se ettd md oon.. mikd on myos
siis ihan realistist muutenki ihan niinku et millanen ihminen md oon ihan vaan

silld, et md on semmonen helposti ldhestyttdvd niin se.” (Vaikuttaja 2)

"Niin jotenkin ne ottaa sen sithen ja musta tuntuu, ettd md oon helposti
ldhestyttdvd ja md paljon puhun siitd niinku vaikka liveissd tai muissa ettd hei

oikeasti ettd mulle voi tulla niinku juttelemaan.” (Vaikuttaja 7)

7.1.4 Kunnioittaminen ja mielipiteen huomioonottaminen

Vaikuttajat pyrkivdt osoittamaan, ettd seuraajan mielipiteelld on merkitystd, sekd
osoittamaan kunnioitusta heitd kohtaan monin eri tavoin. Kunnioitusta ja arvostusta
seuraajaa kohtaan esimerkiksi osoittamaan vastailemalla seuraajien ldhettdmiin viesteihin

ja kysymyksiin.

"— —md kunnioitan kaikkien mielipiteitd. Vastaan niinku kohteliaasti kaikkiin tota

kysymyksiin tai mielipiteisiin nyt jos on niinku jotain ——" (Vaikuttaja 3)



59

12

o just silleen et on aina kiva niille ja vastailee just mahdollisimman paljon
kaikkea koska ne tietty aina sillee niinku.. arvostaa sitd et vastaa vaikka.. tai

kommentteihin tai silleen.” (Vaikuttaja 8)

2

unnioitusta, no just se ettd kiittelee, just paljon, ja yritdn vastata viesteihin — —

7 (Vaikuttaja 5)

Pelkdn viesteihin vastaamisen lisdksi on my0s tidrkedd sekd puheessa, ettd tekstissad
ilmaista kunnioitusta seuraajia kohtaan. Etenkin kiitollisuus seuraajia kohtaan, osoittautui
keinoksi osoittaa kunnioitusta ja arvostusta seuraajilleen. Kiitollisuus voi kohdistua

esimerkiksi seuraajien antamaan tukeen.

"Md koitan olla mahdollisimman aito, md koitan muistuttaa just sddnnollisin
vdliajoin siitd et md oon kiitollinen kaikesta tuesta, erityisesti just musaa kohtaan.
Et muistuttaa siitd et on niinku kiitollinen siitd paikasta missd tdlld hetkelld on

2

koska md oon tosi kiitollinen siitd mut se et muistaa myos sanoo sen sit julkisesti.

(Vaikuttaja 6)

”No se menee vdahdn tohon samaan, et niinku miten md osaan sit vuorovaikuttaa,
kuin aktiivisesti md laitan vaik kommentteja jos tulee viestejd TikTokkiin tai
Instagram-deedmmcdidin, [direct message] mihin vaan, tai livessd, muussa md
niinku sanon et kiva et tykkdcdit videosta, kiva kuulla ja et osottaa sen ite myds sen

2

et niinku antaa sen hetken omasta ajastaan vastata. Mun mielest se on se — —

(Vaikuttaja 2)
"Kunnioittavasti. Arvostan seuraajiani.” (Vaikuttaja 4)

Sosiaalisen median kulttuuriin  kuuluu myds, ettd joistain vaikuttajista tehddén
fanivideoita tai erilaisia editointeja. Kunnioituksen nidkokulmasta onkin tirkedd, ettd

fanien vaivanndko huomioidaan ja palkitaan kiitollisuudella.

"——jos mulla on vaikka tehty videoita mihin mutta on merkattu ja ne liittyy vaikka
muhun, on jotain fanivideoita tai muita niin md tykkddn niin kun jakaa niitd mun
stoorissa. Tai md tuon niitd niinku esiin ja just sitd niinku monet on sillai ettd ’ei

vitsi kiitos ndistd’ ja.” (Vaikuttaja 7)
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2

a just varsinkin edittejd kun on, niin niistd tykkdilee ja kommentoi niin.. et

‘thana editti, kiitos’.” (Vaikuttaja 8)

Kunnioitusta voi osoittaa myos oikean eldmédn kohtaamisissa, jolloin kiitollisuuden voi

vield selkedmmin osoittaa seuraajalle esimerkiksi puheessa ja elekielessa.

"— — ja sitten just nddn, nyt taas tdhdn liveen, mut jos ndd livend, niin tota en
tieddtko, heti vaan jatkaa matkaa vaan oon oikeasti silleen, ettd jos ne vaikka
kehuu, niin oikeesti katon silmiin ja oon silleen, ettd kiitos, ettd toi niinku merkkaa
paljon, jajust silleen ettd nehdn mahdollistaa tin mun homman, et katse.. niin sitd

md myos sanon, ettd niinku ilman teitd tdtd hommaa ei oisi.” (Vaikuttaja 5)

Vaikuttajat ottivat seuraajiensa mielipiteitd ja ehdotuksia huomioon eri tavoin. Téllaista
voi olla esimerkiksi suoraan johonkin ehdotukseen vastaaminen kehuvasti ja
kunnioittavasti. Myds jos seuraajat jakavat vaikuttajille omia mielipiteitdnsd niin

vaikuttajat pyrkivdt huomioimaan ndmé mielipiteet kunnioittavaan savyyn.

“No esim silleen ettd jos tulee joku ehdotus tai pyynté niin sitten md aina vastaan
siihen ettd "hei olipa tosi hyvd idea’ tai 'vitsi pitddkin testaa tammoistd’ ettd kylld
md silleen ettd aina jos tulee joku tommoinen positiivinen ehdotus tai kommentti
niin kylld md niinku ldhden sithen mukaan ja innostan tai kiitdn jostain hyvdstd

ideasta.” (Vaikuttaja 3)

"Kylld md koen ettd joskus ettd jos jollain on jotain mielipiteitd niin sitten md
niinku vaan hyvdksyn ettd okei sulla on tdllanen mielipide ja toisel tuollainen tai
semmoinen — — jos silld on ollut jotain semmoinen vihdn niinku eri ndkemys niin

md sanon ettd se on hdnen mielipiteensd ettd se on ihan hyvd.” (Vaikuttaja 4)

”Silld tavalla ettd md huomioin sen kommentin ja md vastaan siihen ja sanon et
‘okei’ ja niinku osaa reagoida oikeel tavalla siihen et jos joku kertoo jotain asiaa
on se sit kiva juttu tai vihdn kurjempi asia omasta jutusta niin se et md huomioin
sen niin ihan mun mielestd pelkdstdidn se et ku monet kommentoi kiva et md
vastaan kun tosi moni ei vastaa mitdd niin tota mun mielest se on ihan se

vkkosjuttu siind koko hommassa.” (Vaikuttaja 2)
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Keino, jolla vaikuttajat mahdollistivat seuraajien vaikuttamisen vaikuttajan sisdltoon,
olivat esimerkiksi suorat kysymykset, joissa pyydetddn ehdotuksia tai Q&A:t eli tilanteet,

joissa seuraajat saavat kysya vaikuttajalta kysymyksid ja hiin vastaa.

”Oon md just vdlil kysyny sillee et mitd sisdltojd vaiks ne haluaisi ndhdd niin sitte,

md niinku otan ne huomioon.” (Vaikuttaja 8)

"— — kysyn just niiltd niinku mielipidettd on se ettd pitdisiko tehdd tdlleen ja
tilleen en et silleen ettd et on joku ihmeen vastaus boxi et joo tai ei ja muuta et

annan tavallaan niiden ddnen kuuluu niihin kylld myés.” (Vaikuttaja 5)

"Kylld md vdlilld kysyn jotain videoideoita tai jotain, kyl vdlil pidimn jotain

O&A:ta ja tillaista mutta ei ole oikein muuta tule mieleen. ” (Vaikuttaja 1)

Kaikkia mielipiteitd ja ehdotuksia ei luonnollisesti voida jalkauttaa kdytdnnon tekoihin,
mutta kuten teoria osoittaa, itse kokemus mielipiteen huomioon ottamisesta on tarkeés.

Siksi pelkkd mielipiteen huomioiminen arvostavaan sivyyn on merkittdvissa roolissa.

"— — kylld on paljon myds sitten semmoisia mitd md oon.. ehkd jdd testaamatta
ja.. mutta sitten myos jos on joku semmoinen ehdotus mistd md tieddn ettd md en
ehkd sitd tee niin sitten voi olla ettd md vaan sanon ettd ’hei hyvd idea’ tai.. Ettd
yritdan olla tekemdttd niinku tyhjid lupauksia koska eihdn sekddn ole sitten kiva

seuraajalle.” (Vaikuttaja 3)
7.1.5 Monikanavaisuus

Vaikuttajat hyodynsivit sisdltojensd jakamiseen useampaa eri sosiaalisen median alustaa.
Vastauksissa korostuivat etenkin TikTok, Instagram, YouTube ja Snapchat, mutta erds

haastateltavista nosti esiin myds Twitchin.

’

"Md kdytin tota YouTubee, Instagramii, TikTokkii ja Sndppii ainakin — —’
(Vaikuttaja 5)

’

"Kdytdn TikTokkia, Instagramia eniten. Sitten Snapchatti siind ehkd ohessa.’

(Vaikuttaja 7)

“"Mut et niiku pddpaino on tdlld hetkelld ehkd kuitenkin toi TikTok sekd Instagram

Jja sitte niinku YouTube ja toi tota Twitch.” (Vaikuttaja 2)
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Léahes kaikki vaikuttajat huomasivat joidenkin seuraajien myds seuraavan heitéd
useammassa eri kanavassa, mutta heiddn oli vaikea hahmottaa sitd, kuinka suuressa
maiirin titd tapahtui. Vaikuttajat mainitsivat, ettd erityisesti suurimmat fanit seuraavat
heitd useammassa eri sosiaalisen median alustassa. Yleisin keino huomata
monikanavaisuus oli samojen kéyttdjdnimien tunnistaminen eri somealustoilla tai se, etti
seuraaja itse tuo esiin, ettd on tietty nimimerkki toisesta sosiaalisen median palvelusta.
My0s fanien aktiivinen kédytds, esimerkiksi yhtdkkinen tykkdily suuresta médrdstad
sisdltojd eri kanavissa voi kertoa vaikuttajalle siitd, ettd kyseinen seuraaja osoittaa

kiinnostusta hénen eri sosiaalisen median profiilejaan kohtaan.

“No kylld se huomaa niinku noista isoimmista, niinku faneista, jos voi sanoo ihan
faneiksi, niin tota kyl niil, no samat nimet, nimimerkit niilld on, tulee
)

kommentoimaan joka mahollises somessa niin kylld niitd jonkun verran aina on.’

(Vaikuttaja 5)

’

'— — sitten ne tulee laittamaan niinku ettd "hei on se ja se” ja niinku. Muutamii
md niinku ihan tieddn ettd niin kun.. just ettd tunnen. En nyt ehkd ihan nimeltd

mutta niistd niinku heiddn kdyttdjdanimistddn.” (Vaikuttaja 7)

"— —sitten jos on niinku tdmmoisid kunnon superfaneja jotka tulee ja tykkdd
vhtikkid kaikista videoista ja sitten menee ligeeseen ja tykkddn kaikista kuvista

niin kylld nyt semmoiset aina huomaa ——"" (Vaikuttaja 3)

Seuraaja saattaa myds itse osoittaa kiinnostuksensa vaikuttajan toista sosiaalisen median

kanavaa kohtaan, esimerkiksi viittaamalla tdhén.

“Ja no just vaikka saattaa tulla kommentteja ettd 'milloin tulee uus YouTube-
video?’ niin sitten tietty siitd tietdd ettd seuraajat seuraa siello. Ja ehk silleen

niinku ettd on samantyylisid vaikka kommentteja.” (Vaikuttaja 8)

Erityisesti pitkien videosisiltojen, kuten esimerkiksi YouTuben siséltdjen ndhtiin olevan
tehokkaampi tapa muodostaa ystivyyssuhdetta, silli silloin seuraajat kuluttivat
vaikuttajan sisdltod pidempddn ja péddtds katsoa juuri tietyn vaikuttajan siséltdod voi
korostua. Instagramin kuvapainotteinen sisdltd saattaa vaikuttaa negatiivisesti

ystdvyyssuhteiden muodostumiseen.
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“YouTube on kaikista semmoinen ettd sielld ei ihmiset niinku ehkd vield enemmdn
niinku.. koska siel pitdd vdhdn niinku oikeasti valita ettd sd menet katsoo jotain

tyyppid.” (Vaikuttaja 4)

2

a sitten tietty niinku.. no YouTubessa on kanssa kun ndyttdd ehkd vdhdn
enemmdn eldmdd niin sitten sielld niinku ihmiset pddsee ns. tutustumaan

paremmin niin sitd kautta.” (Vaikuttaja 8)

2

a sitten ehkd vihiten jossain Instagramissa pelkdt kuvat niin ei ehkd luo sitd

semmoista niinku ystdivyyden elementtid siihen niin paljon.” (Vaikuttaja 3)

Itsestakertominen

Vaikuttajien vastaukset vaihtelivat, tarkasteltaessa sitd, missd méérin he jakavat omaa

henkilokohtaista eldméainsd, harrastuksiaan sekd tyoeldmaédnsé. Jotkut vaikuttajat toivat

henkilokohtaista elimédnsd esille paljonkin sosiaalisessa mediassa ja kertoivat

esimerkiksi arjestaan, kodistaan tai 1dheisistd ihmisistdan.

"Md en ehkd silleen niinku pdivitd niistd niin paljoa niinku tee mitddn pdivitystd
mutta sitten yleensd niinku mulla silleen kysytddn vaikka jossain livessd tai sitten
just jos tekee tommoisia kysymysbokseja niin kylld md niissd silleen kerron tosi
avoimesti ettd ei mulla silleen niinku tavallaan ole hirvedsti juttuja mitd md en
missddn nimessd voisi kertoa. — — mutta kylld niinku tdllasista uskonnollista
jutuista ja muista niin ihan on puhunut paljon ja ihan tdllasista
henkilokohtaistakin jutuista. Mutta ehkd enemmdin siitd ettd joku kysyy niistd niin
sitten ettd en md ehkd niinku niin helposti ldhde muuten vaan niistd puhumaan.
Sillee et ei ole kontekstia. Se ei ehkd ole niin luonnollista mutta sitten jos kysytddn

niin sitten kylld helposti puhun.” (Vaikuttaja 5)

"No henkilokohtainen eldmd sitten tulee kylld niinku paljon esille, ettd just koti
ndkyy, mun kdmppis, mun siskot, mun perhe, perheenjdsenet ja ne jotka on saanut

tai antanut luvan, saavat ndkyd.” (Vaikuttaja 7)

"— — jos jakaa omaa eldmddinsd toosi tosi avoimesti ja jakaa niitd niinku arkisia
hetkid mihin ihmiset samaistuu nii se luo semmoisen fiiliksen ettd ois kuin puhuis

kaverille, et jos sd katot ku joku puhuu omast eldmdstddn, arjestaan vaik 1G-



64

stoorissa niin se tuntuu et sd oot jonku kaverin kanssa jossain Facetimessa. Et md
veikkaan ettd semmoset tyypit, ketkd jakaa vihd niinku kaiken niin niistd tulee

semmoi tuttavallinen ja ystdvdllinen fiilis — —"" (Vaikuttaja 6)

Osa vaikuttajista piti kuitenkin henkilokohtaisen eldminsd ldhinnd pintaraapaisuna
sosiaalisessa mediassa ja keskittyi ndyttdmddn vain sellaisia asioita, joita halusi

henkilokohtaisesta eldamaistdin jakaa.

2

d jaan vdlilld mun arkea mut md yritin fokusoida senkin musan ympdrille et
jos md kuvaan mun arkee niin se on yleensd studiosta tai studiopdivdd ennen tai

studiopdivdn jdlkeen.” (Vaikuttaja 6)

2

0 henkilokohtaisesta eldmdstd en hirvedsti. Sen md oon pddittdnyt ettd en kovin
paljoa — — en hirvedn syvdllisesti just kerro silleen no henk koht eldmdstd ja
tommoisista. Mut tavallaan semmoista just vaikka niinku perusarkea niinku md

1

ndytin ja silleen, mut en mee semmosiin ehkd yksityiskohtiin niin paljon.’

(Vaikuttaja 8)

Osa vaikuttajista kuitenkin asettaa selkeén rajan, ettei jaa henkil6kohtaisesta eliméastdan
liikkaa informaatiota sosiaaliseen mediaan, vaan pyrkii pitimaédn esimerkiksi politiikan ja
ihmissuhdeongelmat tai muun yksityisemmdn ja henkilokohtaisen asian somen

ulkopuolella.

"— —no en md ehkd mitddn niinku polititkkaa ja tdllaista ihan hirvedsti niinku

vdlttdimdttd halua somessa ——"" (Vaikuttaja 5)

’

'— — mut sit tietysti oon myos ihan tietoisesti sitd suojellu itelle et niinku.. Et
millasta se niinku mun arki sitte ja mun eldmd sen niin kun ndkyvin osan
ulkopuolella on ettd onhan sie paljon sitd niinku omaa mitd md haluun pitdd
mydéskin erillddn niin kun yksityisii asioita. Tarkoitan tdlld, eli en kerro sinne mun
ongelmista, semmosista jotka on vaikka ihmissuhdeasioita, en puhu niistd someen.
En puhu poliittisista asioista someen, ndkokulmista jotka niinku md sanoin tai

mitddn vahvoja kannanottoja en sinne ota.” (Vaikuttaja 2)

Kuitenkin erddssi haastattelussa kdvi ilmi, ettd mitd useammassa sosiaalisen median
kanavassa seuraa kyseistd vaikuttajaa, sen enemmén saa tietoa hdnen elamistian. Myos

silld, miten paljon materiaalia seuraaja vaikuttajasta saa, vaikuttaa positiivisesti siihen,
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miten paljon seuraaja tietdd vaikuttajan eldmadstd ja titd kautta sithen, ja voi vaikuttaa

my®0s sithen, miten lheiseltd vaikuttaja tuntuu.

"No siis jos md jakaisin mun joka ikisen pdivin kaikki ajatukset mitd mul tulee
mieleen, yrittdisin puhuu mahollisimman samaistuttavista jutuista, ehkd jakaisin
myds oman eldmdn jotain kompastuskivid ja niistd selvidmistd nii md veikkaan et

ne on semmoset aika hyvdt evddt jo siithen et ihmisille tulee semmonen ystdvd-

vibe.” (Vaikuttaja 6)

”Riippuu vihdn ettd kuinka aktiivinen seuraaja sitten on ettd seuraaks just kaikkia
alustoja ja muita — — Sndppi ja tommoiset niin niis voi niinku tulla ihan niinku

mitd vaan henkilokohtastaki.” (Vaikuttaja 5)

Moni vaikuttaja kuitenkin jakoi harrastuksiaan tai mielenkiinnon kohteitaan sosiaalisessa

mediassa avoimesti.

“Harrastusjutuista ihan niin paljon ku voi ja haluu niis eioo mitddn.” (Vaikuttaja
2)

2

0 harrastuksista aika paljon ainaki kun no niin iso osa mun sisdltoo kaikki
tommonne utheilu, mitd harrastan aika paljon niin siitd just teen sisdltod, niitd

varmaan ittestddn paljon ——"" (Vaikuttaja 5)

Tyobasioista vaikuttajat puhuivat valikoidusti, eivdtkd halunneet jakaa toistddn tietoa
sosiaalisessa mediassa muille esimerkiksi ammattiin liittyvdn arkaluontoisen tiedon
vuoksi. Ammatti-mind ja some-mind saatetaan myo0s haluta pitdd erilldin toisistaan ja

pyrkid vilttimaan ndiden sekoittaminen keskendén.

"Tyoasioista sitten pintapuoleisesti, tai tyojutuista suht pintapuolisesti myos jos
puhutaan vaikka siit et ku mun ammatti on.. mitd md oon tehny, mitd md en tdl
hetkel teen *ammattina™ niin siind on myos paljon luottamuksellista tietoa, asioita
mitd md myoskddn en voi enkd halua enkd saa kertoa et ne on ihan sellaisii

asioita” (Vaikuttaja 2)

"Tyoasiaa ehkd siind mielessd ettd md oon tosiaan niin kun tanssiopettaja ja teen

niinku tosi nuorten kanssakin niinku oikeasti. Puhutaan 3—4- vuotiaista niin ehkd
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siitd md en niinku niin paljon, ettd se on sitten se tyomind tai siis niinku

tanssiopettaja-mind.” (Vaikuttaja 7)

Vaikuttajien julkaisutahti oli osalla vaikuttajista jossain sosiaalisen median julkaisun
muodossa pdivittdisté tai ldhes péivittdistd johonkin sosiaalisen median kanavaa. Toiset

taas julkaisivat harvemmin sisélto;d tileilleen.

Iz .

— — md teen striimid ja sitd nii se on sitte niinku 4-5 pdivdd viikosta eli aika

aktiivisesti.” (Vaikuttaja 2)

“Instagram-storia ihan joka pdivd loytyy ja TikTokkia tulee ainakin kerran

pdivdssd, enemmdnkin kuvailen.” (Vaikuttaja 7)

"No kylld md varmaan pdivittdin johonkin jotain mutta se vaihtelee tosi paljon

ettd kesdlld md oon paljon aktiivisempi — —" (Vaikuttaja 5)
7.1.7 Viehattavyys ja samaistuttavuus

Tutkimuksen tuloksissa 10ydettiin merkitys viehéttivyyden ja samaistuttavuuden
merkityksestd vaikuttajan siséltod kohtaan. Suurin osa haastateltavista oli sitd mieltd, etté
ulkondké vaikuttaa positiivisesti seuraajan sitoutumiseen, sekd kiinnostukseen
vaikuttajan sisiltod kohtaan ja helpottaa menestymisté, aivan kuten oikeassakin eldmassa.
Toiset tiedostivat ulkondon merkityksen vahvemmin, kun taas toiset olivat hieman
epdvarmoja siitd, miten paljon ulkondkd oikeasti merkitsee sisdllon menestymisen

kannalta.

"Kylld md luulen se somessa ulkonddélld on.. hyvdlld ulkondélld on positiivisia
vaikutuksia tai silld ettd sun on helpompi vangita ihmisen katse tai kiinnostus.
— — tieddn ettd pelin henki on myos se ettd jotkut pddsee helpommalla omalla

karismalla ja ulkonddllddn ettd ei.. sehd on ihan koko eldmdssd ndin.” (Vaikuttaja

4)

“Joo, ihan varmasti. — — Mutta tietenkin pitid nyt ottaa huomioon niinku

vhteiskunta ja miten kaikki pyorii niin ei siitd varmaan ole haittaa.” (Vaikuttaja

3)

“No vdittdisin ettd ldhtokohtaisesti ei ja haluaisin sanoo niin mutta varmaan

jollain tavalla on ettd totta kai se ettd onko onko se ulkonen olemus ja ulkondko
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suoraan niin kun silmdd miellyttivd ainakin osassa sarjan katsojii niin on silld
varmasti vaikutusta jollain tavalla kylld. — — En tiid, on varmasti joo jonkunlaista
vaikutusta joo mut sanoisin et se ei ole niinku se suurin vaikutus. — — Eli jotain

vaikutusta joo varmasti.” (Vaikuttaja 2)

Myos tyyli, tai ulkoinen olemus vaikuttaa positiivisesti ulkondkoon, eikd ulkondkdéd néhty
ainoastaan geenien méadrddmand tekijdnid. Esimerkiksi massasta poikkeavalla
vaatetuksella ja pukeutumisella koettiin olevan merkitystd. Hyvélld ulkondolld voi

parhaimmillaan olla vaikutusta heidin lausuntojensa painoarvoon.

”Koen kyl et ulkondolld on vilid. Must tuntuu et munkin tyyli on just tosi niin kun
erottuva ja spessu niin kyl md uskon ettd sil on vaikutusta — — Ja kylldhdn se on
ihan niin kun tutkittu juttu ettd stereotyyppisesti hyvdnndkoiset ihmiset niin niitten
niin kun sanalla on enemmdn merkitystd et kylld ihmiset kuuntelee mydés sellasta
ihmistd enemmdn ja just se ettd jos sd niin kun ulkondollisesti annat semmoisen
puhtaan olemuksen ja semmoisen vakuuttavan olemuksen ja itsevarman
olemuksen niin kylhdn sillo tosi paljon vdlid et myos se niinku.. ehkd se kaikki

perustuu sithen et miten sd kannat ittes.” (Vaikuttaja 6)

"No kylld varmasti kaikella on merkitystd kaikkeen ettd varmasti silldkin on ettd
no ainakin tota tdllainen niinku tyyli mikd mulla niinku pukeutumistyyli ja muu
niin tota se on ehkd kans semmoinen mikd jonkun verran erottuu muista ja saattaa
sit kiinnostaa ja herdttdd ihmisis huomiota ja muita. Ja varmaan ulkondkoki kylld
— — en md tiedd en md en oikeasti silleen miettinyt mutta varmasti.. uskon kylld

ettd kaikki vaikuttaa kaikkeen.” (Vaikuttaja 5)

Toiset olivat sitd mieltd, ettd ulkonid6lld on jonkinlainen merkitys sisdllon menestymisen
kannalta, mutta lisdsivit, ettd kaikkein tdrkeintd on kuitenkin itse sisdlto ja sen laatu sekd

vaikuttajan persoona, eikd se, miltd tima nayttaa.

2

d sanon ettd md oon vaan ihan perus massaa ettd pitdd erottua muilla
taidoillaan tai tota siis niinku nimenomaan ehkd luonteella ja tdmmoiselld..
»”

luonteenpiirteet, timmoset, ne on ehkd ne vahvuudet sitten kuitenkin.

(Vaikuttaja 4)
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2

utta ehkd md koen ettd et kuitenkaan en usko ettd sil on vilii tos mun sisdllos

mitenkddn.” (Vaikuttaja 1)

“Eniten merkitystd on sil sisdllolld ja silld et millainen se oma ulosanti on ja

millainen henkilo sd oot.” (Vaikuttaja 2)

Vaikuttajat my0s tekivét jossain mairin samaistuttavaa sisdltéd sosiaalisen median
kanaviinsa. He saattoivat esimerkiksi puhua vakavemmista ja vaikeammista aiheista,

jotka koskettivat ja mahdollisesti auttoivat myos heidin seuraajiansa.

"Varmaan se et ku md oon ottanut esille vaikeita aiheita niin ne on ne mistd md
oon erityisesti saanut kiitosta ja kommenttia et tdd on jeesannut tosi paljon. Et
oon just tehny YouTubeen videoita ja sit just ottanut ligeessd tiettyjd asioita esille
niin ehkd niissd hetkissd on niinku eniten tullu se samaistuttavavuus esille ja ehkd
sit jos on joskus just jakanu jonkun semmosen yleismaailmallisen hauskan kelan
joko Instagramissa tai sit TikTokissa jonkun vaikka trendin kautta niin sit siitd
tulee se et okei hauskaa et [vaikuttajan nimikin] ajattelee ndin ja [vaikuttajan
nimikin] tekee tdtd niin sitte.. siit tulee semmoi samaistumispinta. Et kylld
esimerkiks TikTokissa sillon kun on aloittanut kolme vuotta sitten niin just silloin
on tullut tehtyy ihan sikana samaistuttavaa sisdltod ja musta tuntuu et se mun
seuraajakunta onkin muodostunu just sillon nimenomaan sen ympdrille et md oon
[oytdnyt niitd tosi hyvid samaistuttavia keloja et jengi on ollut et okei et tds on
niinku tds on hyvii juttuja ja et hei md aattelen ihan samalla lailla.” (Vaikuttaja

6)

"Kylld md koen ettd varsinkin nyt mitd md oon niinku tehnyt tosi paljon just, mistd
md tossa aikaisemmin puhuin ettd vaikka niinku ulkondkoon, syomishdirio, itelld
on lukihdirio, tdmmdisistd mistd md oon niinku ehkd niinku diipimmistd aiheista
puhunut niin on tosi paljon niinku on tullut kommenttia. Ja sitten myds mistd md
tykkddn tehdd nykyisin tai niin kun, ettd arkinen perus aihe minkd md tieddin ettd
tosi moni.. md niinku itse tieddn kun md teen sen videon ettd hei tdstd md saan

niinku.. ettd niin moni samaistuu, niin niistd.” (Vaikuttaja 7)

“Samaistuttavavuudesta. Jos tuo on jotain semmoisia aiheita esille niinku ettd
minkd kanssa se seuraaja on itse niinku.. tai mitd aihetta se on itse kdsitellyt

omassa eldmdssddn niin sitten sieltd voi samaistua ——"" (Vaikuttaja 3)
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Erityisesti ndytellyt huumorivideot, eli sketsit nousivat esiin samaistuttavana sisdlton.
Vaikuttajat pyrkivitkin sketsejd tehdessddn 10ytdmaén tietoisesti asioita, joihin seuraajat
voisivat samaistua omassa eldméssddn, esimerkiksi tuomalla esiin aiheita perhe-elamésti
tai ihmissuhteista. Sketsien pddajatuksena oli olla samaistuttavia ja sitd kautta sisdllon

uskottiin helpommin menestyvén.

”Kaikissa ndissd tammoisissd jotka liittyvdt johonkin perheeseen tai tdmmdiseen
niin ne tulee aina mun omasta eldmdstd kumpuaa ne esim vaikka ihmissuhteet,
tdmmoiset ettd niinku yrittdd loytdd semmoisia tyyppejd joita on kaikilla ihmisilld
niin tavallaan se samaistuttavavuus nimenomaan on se yhteys siihen ettd ihmisid
kiinnostaa se asia. Et se koskettaa niitd jollain tavalla niin se on hyvd jos se on..
Et sitten jos se on tdysin epdsamaistuttava niin sitten se pitdd olla tosi niinku

hauska ja semmoinen niinku kekselids video ettd se on mahdollista. ” (Vaikuttaja
4)

2

oskus kun on tehnyt jotain sketsejd tosieldmdn jutuista niin niihin on tullut

paljon sellaisia kommentteja” (Vaikuttaja 1)

"— —tai siis koko konsepti noissa varsinkin mistd se on ldhteny ndd sketsit ja
huumorivideot nii et niis voi nimenomaan tota samaistuu niin se on ihan.. se asian

ydin.” (Vaikuttaja 2)
7.2 Parasosiaalisen suhteen nayttaytyminen vaikuttajalle

Tutkimuksen toinen tutkimuskysymys pyrki valottamaan sitd, miten seuraajat voivat
havaita seuraajien kokemia ystdvyyssuhteen illuusioita, toisin sanoen sitd, miten seuraajat
kokevat ystdvyyttd vaikuttajaa kohtaan. Haastatteluissa seuraajien kokemusta
ystavyydestd pyrittiin selvittiméin siten, miten he kommentoimat ja reagoivat seuraajan
julkaisemaan siséltoon ja miten he vuorovaikuttavat tdmén kanssa niin sosiaalisen

median, kuin oikeankin eldmén kohtaamisissa.

7.2.1 Seuraajien kokema ystavyyden illuusio ja tuttavallisuus

Tiedusteltaessa sitd, miten vaikuttajat tuntevat seuraajien kokevan ystdvyyttd heitd

kohtaan, vastaukset olivat jokseenkin ristiriitaisia. Joidenkin vaikuttajien mielesta
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seuraajat kokivat ystavyyttd heitd kohtaan. Jotkin haastattelijat taas totesivat seuraajiensa

enemmaénkin fanittavan heitd, kuin kokevan ystivyytti heitd kohtaan.

“Joo no kylld tuntuu vihdn ja niin mikds siind kylld.. no esim silleen ettd tuollaisia
niinku meet & greetteihin ja muihin niin tosi paljon tulee kaikki lahjoja niinku
jotain ihan kaikenndkdistd jotain Noccoi tai suklaata tai muuta niin kylld se

varmaan meinaa ettd ne vdhdn niinku pitdd jonain ystdvdnd tai muuta ettd..’

(Vaikuttaja 5)

"No silleen niinku no silleen tiicikké laittaa jotai tiidkko broidi-juttuja ja kaikkii

tuollaisia vaikka ei olla ikin ndhtykddn ——" (Vaikuttaja 4)

2

0 joo ainakin niinku silleen niinku silleen ehkd suurimmat semmoi fanit

varsinkin kokee ettd on silleen niinku ystdvd tietyl tavalla.” (Vaikuttaja 8)

Seuraajat saattoivat tulla esimerkiksi puhumaan yksityisistd asioistaan vaikuttajalle
tuttavalliseen sdvyyn. Tekstin tuttavallinen ja rento tyyli tai sisdltod saattaa vaikuttaa siltd,
kuin vaikuttaja ja seuraaja tuntisivat entuudestaan ja olisivat jutelleet ennenkin. Seuraajat

voivat esimerkiksi kertoa perheestdén.

— — menndcdn suoraan asiaan vaikka nyt jossain Instagramissa vaan ldhetetddn
Jjotain vaikka jotain keloja ja suoraan véhdn niinku silleen ikddn kuin mulla olisi
Jjauhettu.. oltaisiin ikuisuuksia oltu kavereita — — Ne on ehkd vdihdn junnumpia

tietenkin ne.” (Vaikuttaja 4)

"— — aika tuttavallisesti saattaa perheendidit tai isdt tulla kertoo jotain tarinoita

vaikka niitten lapsista ettd he katselevat tai jotain niin silleen aika ldmpimdsti.”

(Vaikuttaja 4)

"— — sanotaan ettd ollaan testattu jotain tiettyjd reseptejd tai “tein just tdtd ja diti

tykkdsi” tai jotain tuommoista niinku ettd aina on ollut tosi kivoja kohtaamisia.’

(Vaikuttaja 3)

Myos tilanteella tai vuorovaikutuksen muodolla voi olla merkitystd sithen, miten
tuttavallisesti seuraajat ldhestyvit vaikuttajaa. Esimerkiksi kommenteissa saatetaan olla

tuttavallisempia, kun taas yksityisviesteissd voidaan olla formaalimpeja.
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12

oo liveissd ainakin ja kommenteissa mutta sitten joskus kommentoidaan
deedmmddn [direct message] ettd halutaan kysyd tai niinku kysyd jotain vaikka
lddkisopinnoista sillee ihan yv:nd niin sitten ollaan kylld tosi kohteliaita ja

formaaleja.” (Vaikuttaja 3)

Tiedusteltaessa sitd, miltd vaikuttajista tuntuu ajatus siitd, ettd seuraajat kokevat heihin
ystavyyttd, eivdt he ndhneet silld olevan haittaa — pdinvastoin vaikuttajat mainitsivat sen

tuntuvan mieluisalta ajatukselta.

“"Mun mielestd aika ihanalta tai siis silleen niinku jos joku saa musta semmoista
henkistd tukea tai niinku ystavyyttd niin niinku onhan se tosi hienoa ettd silleen
tietenkin harmi sitten ettd jos md en voi niinku olla niin ldheinen omalta puolelta
tai siis silleen niin kun.. en md kuitenkaan voi tuottaa niinku loputtomasti sisdltod

tai olla niin ldheinen kaikkien kanssa.” (Vaikuttaja 3)

”Se tuntuu ihan siis sanotaan sopoltd ja kivalta mutta sitten toisaalta myJos.. tai

se tuntuu hyvdltd jos pitdd niinku vdhdn niinku semmoisena ystivind — —

(Vaikuttaja 4)

2

o mun mielestd se on tosi ihana ajatus. Tai tietysti se on silleen hyvd, ettd jos
te vaik jollakin ei oo paljon kavereita niin sitten se kokee ettd md oon sen kaveri.

Niin se on tosi kiva.” (Vaikuttaja 8)

Osa vaikuttajista kuitenkin tarkensi, etteivdt he halua olla liian kaverillisia seuraajiensa
kanssa, vaan he halusivat selkeésti sdilyttdd oman rauhansa ja ldhipiirinsid. Vaikuttajan
ndkokulmasta kaveri-ajatus koettiin ennemminkin pinnallisemmalla tasolla, kuin

henkildkohtaisella tasolla.

"— — ihan kiva mut sitte md haluun kuitenki ettd se vaikka md tuon aika paljon
itsestdni ja annan aika paljon itsestdni tonne niin kun nettiin ja niinku tdhdn
kaikille néihtdvdks niin md haluun kuitenkin ettd sitten mun ldhipiiri mun mun
kaverit ja ystdvdt et se on erillddn siitd.. ettd tuttavallisii saa olla — — Et sen md
haluan kylld eritelld, et md oon niille tuttavallinen ja ystdvdllinen ja ndin, mut et
silleen henkilokohtasel tasolla niin ei en kylld siis kaveeraa. Joo siind menee se

raja.” (Vaikuttaja 2)
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"Kylld md tota koen ettd se on ihan kiva jos ne pitdd semmoisena niin kun ettd
"Hei tolle voi mennd vihdn juttelemaan’ tai tieddtko semmoisena ettd toi on niinku
hyvd tyyppi niin on ihan kiva mutta toisaalta tietenkin nyt ettd haluaa sitid myés
olla vdlilld omassa rauhassaankin ettd aina ei voi kaikille antaa aikaansa ja

energiaa. Vihd sellanen, sanotaanko et ristiriitanen vastaus tihdn.” (Vaikuttaja

4)

“Ei mua se silleen haittaa ainakaan mitenkddn ettd kunhan niinku sitten saa sitd
rauhaakin silloin kun sitd tarvitsee ja muuta ettd ei siind mun mielestd mitddn
muuta ainakaan huonoa oo ettd.. ihan kiva.. tai tosi kiva tavallaan ettd haluaa

pitdd niinku ystdavind.” (Vaikuttaja 5)

Vaikuttajat tiedostivat seuraajiensa olevan tuttavallisia heitd kohtaan. Seuraajat tiesivét

paljon vaikuttajien eldmaésti ja se saattoi nikyé esimerkiksi siten, ettd seuraajat ilmaisivat

suoraan vaikuttajalle tietdvinsi timén eldmaistd. Seuraajat saattavat myos olettaa, ettd

vaikuttaja tuntee heiddt, koska he tuntevat hénet.

”No ehkd just niinku sil tavalla et niinku ehkd ne ettd ne olettaa ettd koska ne ns.
tuntee mut ne somen kautta ettd mdkin sitten niinku tuntisin ne, mut enhdn tunne

niitd.” (Vaikuttaja 8)
"— — sitten just se et tietdd niinku mun juttuja niin hyvin ettd.” (Vaikuttaja 4)

“Joo kylld silleen koska tietenkin ne tietdd musta silleen aika paljon niin kylld ne
niinku silleen.. joo somessa ja sitten kanssa livend. Se on ehk livend vield
hassumpaa ettd ne niinku tulee sanoon silleen jostain jutusta mitd md en ite suurin
piirtein olisi muistanut mitd md oon johonkin laittanut joskus pari viikkoa sitten.

Et kyl ne silleen on aika perilld joistain asioista.” (Vaikuttaja 5)

Huomioitavaa on myds, ettd kun itsestdédn ei anna liian henkil6kohtaisia asioita ja ei pyri

luomaan itsestéén liian ldheistéd seuraajiensa kanssa, voi omaa idoli-statustaan yllapitda ja

vahvistaa. Esimerkiksi hieman mystisempai ja etdisempdd artistibrandid yllapidettdessa

idoli-kuva korostuu seuraajien mielissa.

2

d en koe et mun seuraajat pitdd mua ystivdand. Mus tuntuu ettd md oon sen
verran ehkd kuitenki tdmmonen mysteerinen ja kuitenkin véhd etdisempi koska md

en just jaa ihan niinku kaikkea sinne someen et md oon tosi valikoiva sen suhteen
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nii sit niille ei ehkd muodostu semmost ystdvyyden fiilistd vaan nimenomaan sitd
et hei et tdd on niinku tyyppi, joka inspiroi mua tai ketd md katon ylospdin.”

(Vaikuttaja 6)

[4114 huomattiin olevan my0ds merkitystd siithen, miten seuraajat vaikuttivat kokevan
ystdvyyttd vaikuttajia kohtaan. Erityisesti nuoremmat saattavat muodostaa herkemmin
ihailevia ja idolisoivia suhteita vaikuttajiin, kun taas vaikuttajan kanssa ldhempéini samaa

1kaa olevat tuntuivat enemman tuttavallisilta.

“Lapset on ihailevia mutta sitten samanikdiset tai vihdn nuoremmat on sellaisia

tuttavallisia.” (Vaikuttaja 1)

2

uoremmat seuraajat ehkd ajattelee just sen 'idoli’-kuvan, ettd niille se on niin
silleen 'oh my God’, niinku idoli. Mutta sitten ehkd oman ikdiset niin on tosi
semmoista kylld kaverillista ja semmoista niinku [dhestyvdd ja niinku ettd pystyy

tuleen kylld puhumaan.” (Vaikuttaja 7)

"No se on vihd semmoinen ylistivd jopa vdlilld mikd on vdhdn hassua mutta
silleen tosi niinku vahvoja sanoja ja silleen, kaikkea et "oot paras”, “rakastan
sua”, ja tollasta. Tollastasta kaikenlaista. Niinku positiivista ldhinnd mutta
silleen aika niinku.. niin ylistavdd jopa mikd on toki vihdn omituista mut siithenkin

silleen tavallaan tottuu ettd.. mut niin.” (Vaikuttaja 5)

Lasten kommunikaatio sosiaalisessa mediassa ndhtiin suorempana ja he useammin
kysyivit jopa henkilokohtaisempia asioita suoraan. Lasten kommunikaatio saattoi myds
kommenteissa  olla  hyvin  yksinkertaista ja  somekanavalle  tyypillistd
huomionhakuisuutta. Vanhempien seuraajien kommunikaatio sen sijaan saattoi olla

sensitiivisempaa ja kohteliaampaa.

"— — lapset ehkd kehtaa kysyy ehkd suoremmin asioita ja henkilokohtaisempii
asioita tai sitten tavallaan jos joku vanhempi ihminen, henkil 6, nuori tai vanhempi
aikunen haluaa kysyy jotain niin ollaan ehkd md en tiid onkse oikee termi sanoo
sensitiivisempid sen suhteen ettd kysytddn et “Anteeks mutta mua kiinnostais
udella et oisitko halunnut vaikka kertoo tdtd tai tdtd itestd ja saanko kysyd” ettd

sitten taas nuorilla se on niinkun ettd se niin sanotusti téksdytetddn suoraan sieltd
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eikd siitd mitddn mutta ettd siind ndkyy se ettd miten sitd niin millasta se on se

kieli.” (Vaikuttaja 2)

"— — nuorilta nuorten kommentteja, eli md sanon vihdn turhia, mutta semmoisia

“eka”, "toka”. Nditd TikTokin.” (Vaikuttaja 7)

’

“No perus “thana”, "hyvd video”, "slaay”. (Vaikuttaja 8)

Vaikka vuorovaikutusta olisi paljon ja vaikka se olisi tuttavallistakin, vaikuttajat kokivat

nuorempien seuraajan enemmaénkin fanittavan heitd, kuin kokevan ystiavyyttd heihin.

2

utta sitten ystdivdnd.. no suurin osa jotka niinku aktiivisesti yhteydessd.. tai
silleen niinku laittaa viestid niin ne on niit vdhdn nuorempia niin md en tiedd ettd
pitddko ne silleen niin ystdvdnd kun on kumminkin ikderoo paljon mutta ainakin

silleen niinku ldhestyy tuttavallisesti.” (Vaikuttaja 1)

"No kylld noi eniten kohtaamiset kun on noilta nuorilta.. ja musta tuntuu ettd se
on se semmoinen vdhdn niinku ylospdin katsova, niin se ei ehkd ole niin
kaverillinen ettd enemmdn se on just semmoinen fanitapaaminen, ettd”

(Vaikuttaja 7)

Aktiivinen kommentointi voidaan ndhdd my0s nuorempien seuraajien tarpeena saada
huomioita ja tulla ndhdyksi. Tdmai esiintyi esimerkiksi ihasteluna siité, ettd vaikuttaja

vastasi seuraajan kommenttiin.

”No just ehkd koitetaan saada sitd huomiota tai niinku ettd md vaikka vastaisin
tai niin kun ettd ne haluaa monesti sen niinku vastauksen mitd md kylld kdayn

niinku tekemdssd ja sitten niiltd tulee ‘omg vastasit’.” (Vaikuttaja 7)

Lasten ja nuorempien seuraajien kykyd muodostaa todellinen ymmarrys toisesta
ithmisestd voi olla vield kehitysvaiheessa, eivitkd he ymmarrd yhtd hyvin sosiaalisen
median merkitystd ihmissuhteiden muodostumisen kannalta. Lapset ja nuoret saattavatkin
herkemmin muodostaa ystdvyyssuhteita vaikuttajiin, silld eivdt tdysin ymmaérrad
esimerkiksi vaikuttajan esittdm#d roolia mahdollisesti fiktiiviseksi tai he saattavat

herkemmin kokea, ettd vaikuttajan heille antama huomio on merkki ystdvyydesta.

"Varmaan lapset ja nuoret. Toiset saattaa aatella niin varsinki.. Nii ehkd vield

véihdn nuoremmat lapset sitten koska ne myés kokee et jos ndkee livend tai sitten
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tai puhuu jossain live-chatissa mulle ettd koska ei viel oo sitd ymmdrrystd ehkd
siit et muodostetaan se kuva henkilostd ja sen persoonasta niitten lyhyitten
videoitten perusteel, et tdd on tdmméonen tyyppi vaikka siind md oon vaan.. Siind
tulee vaan ihan minimaalisesti esiin sitd. Ja varsinki jos md esiinnyn ja mul on
rooli pddlld niin sehdn on tdysin eri asia sitten, mut tota.. Tuttavallisesti,
kaverillisesti joo nuoret saattaa ldhestyy ja olla et sitten saatetaan kyselld just et
voinks md lisdilld niitd eri jutuissa ja seurata ja sit md yleensd sanon et sori et md
en seuraa sen takii et sit se ois epdreiluu et sit pitdis seurata kaikkii jotka pyytdd

Jja sitten ne sen ymmdrtdd, mutta sillee se ndyttiytyy ehkd.” (Vaikuttaja 2)
7.2.2 Tunnistaminen julkisella paikalla

Tarkasteltaessa sitd, milld tavoin seuraajat ldhestyvét vaikuttajia julkisella paikalla,
vaikuttajista kaikki ilmaisivat, ettd seuraajat ovat ldhestyneet heitd kadulla eri tavoin.
Lahestymisen yleisyys riippui vaikuttajasta, ja usein ldhestyminen saattaakin olla hieman
jannittdvd kokemus seuraajalle, jotka usein kerddvit ensin rohkeuttaan, ennen kuin

uskaltautuvat ldhestyé vaikuttajaa.

2

a lapset tulee yleensd niinku.. ne voi olla sillee.. jos ne on porukassa nii ne voi
supista silleen ettd ’'tossa on [vaikuttajan nimi]’ tai jotain muuta ja vdlilld ne tulee

moikkaamaan, vdlilld ei ——" (Vaikuttaja 1)

“Joo kylld niit tulee silleen, no melkein pdivittdin jos liikkuu enemmdn tuolla
niinku ihan mis tyylii ihmisid paljon julkisilla paikoilla niin kylld niitd tulee ja

ihan hyvin yleensd ettd yleensd jotai ettd ’[vaikuttajan nimi] mitd dijd’

(Vaikuttaja 5)

“Tulee. No silleen nuoremmat ehkd niin huomaa ettd ne just vaikka supisee
kavereitten kanssa vihdn kauempana, ei vilttamdttd uskalla tulla sanomaan,
mutta sitten kuitenkin loppujen lopuksi ne uskaltaa. Ja sitten just tulee niinku

pyytdd kuvaa ja sanoon 'moi’ ja jotku niinku juttelee just, kyselee.” (Vaikuttaja

8

Erdédssi haastattelussa kévi ilmi, ettd sijainnilla voi olla merkitystd sen kannalta, kuinka

herkdsti seuraajat saattavat ldhestyd vaikuttajaa. Haastateltavan mukaan se, mitd
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pohjoisemmaksi Suomessa mennddn, sen herkemmin seuraajat tulevat tervehtimééin

vaikuttajaa.

”Se riippuu tosi paljon et missd on ja millon, et mitd pohjosemmaksi esimerkiks
menee niin sitd enemmdn ihmiset tulee moikkaamaan, et musta tuntuu ettd
Helsingissd se ndyttdytyy vaan yoeldmdssd mutta sit muualla pdin Suomee niin
ihan perus arkipdivindkin saattaa tulla ja itel on ollu suhteelliseen hyvid
kokemuksia et ihmiset on kyl tosi symppiksid ja usein just kehuu mua tai kehuu
mun musiikkia ja haluu sit ottaa just kuvan yhess. Et yleensd tosi hyvid

kohtaamisia.” (Vaikuttaja 6)

Haastatteluissa kdvi ilmi, ett erityisesti nuoremmat henkil6t uskaltavat 1dhestyd ulkona
liikkuvaa vaikuttajaa. Heiddn vuorovaikutuksensa usein vaihteli, mutta usein
lahestymisen sévy oli ihailevaa ja kyse oli ikddn kuin fanitapaamisesta, jossa haluttiin

osoittaa huomio vaikuttajaa kohtaan tai pyytié esimerkiksi yhteiskuvaa tdmin kanssa.

"—— lapset uskaltaa tulla ja niinku pyytdd kuvia ja ndin mutta aikuiset harvemmin
ja jos joskus tietenkin tulee enemmdn jos ne on vaikka humaltuneena niin sitten
uskaltaa avautua. Ne osaa piilotella vihdn paremmin sitd ettd ne osaa niin kun..

sellanen suomalainen tyyli ——"" (Vaikuttaja 4)

“Eniten tulee nuoret pyytimddn yhteiskuvaa ja just jos ne ndkee mut vaikka
kaupungilla niin tulee semmoisia omg-reaktioita. Ja sitten vihdn vanhemmissa ja
oman ikdsissd niin kylld sen huomaa.. kylld md oon oppinut huomaamaan sen
katseen ettd ne tunnistaa, mutta pakosta eivdt tule niinku sitten ehkd juttelemaan,
ettd voi olla sielld hymyilevdt ja niinku katsovat. Ja muutama kerta on tullut sit

silleen ihan juttelemaan. Nditd on harvempia tapauksia ——"" (Vaikuttaja 7)

"'Sit toiset saattaa tulla kysyy sitd kuvaa, toiset vaan moikkaa tai ja sanoo et on
hyvii videoita. Sitten.. joo, tosi paljon nuorii kylld. Et sit aikuiset vdhdn
harvemmin et yleensd sen niin sit ehkd itekin vaan huomaa ettd toiset katsoo
pidempdidn ettd nyt on joku tuttu tyyppi ettd joskus on tullu sitten niitdkin ja

sanonu ettd hei sul on tosi kivoja videoita.” (Vaikuttaja 2)

Julkisella paikalla liikkuvaa vaikuttajaa toisinaan myos puhuteltiin nimelld, miké korosti
seuraajan kokemusta tuttavallisuudesta. Seuraajat kéyttdvat nimelld puhuessaan sekd

vaikuttajan oikeaa nimed, hidnen lempinimedan tai hdnen kdyttdjanimedin.
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12

00 no siis joskus ne kysyy ettd 'Ootko sd [vaikuttajan lempinimi]?’ Sit md oon
silleen "Joo’ tai sitten.. mut yleensd ne on sillee [vaikuttajan lempinimi] mitd dija’
sit md oon sillee 'Ei mitddn kaikki hyvin mitd ite’ ja heitetddn parit tuollaiset

niinku kuulumiset vaihetaan ——" (Vaikuttaja 5)

"Pari kertaa joo, ei ole ikind pyydetty selfieitd tai mitddn mutta sitten ollaan
niinku kysytty vaan silleen ettd ’hei niinku ettd ootko sd se [vaikuttajan nimi]’ ja
sitten silleen niinku sanotaan yleensd ettd md oon katsonut sun kontenttia — —"

(Vaikuttaja 3)

"— — nuoret ja lapset on sillee et "Moi’ tai vihdn kysyvd katse on ja sitten 'Ootsd
se TikTokkaaja?’ ja md oon sillee et Joo’ tai sit voi olla ihan vaan ettd 'Moi
[vaikuttajan kéyttdjinimi]’, 'Moi [vaikuttajan nimi]’ ja md moikkaan takasi.”

(Vaikuttaja 2)
7.3 Parasosiaalisen suhteen vaikutus vaikuttajan henkilobrandiin

Viimeisen teeman tarkastelu pureutui siihen, miten parasosiaaliset suhteet voivat
vaikuttaa vaikuttajan henkilobrandiin. Vastauksissa korostuivat parasosiaalisen suhteen
merkitys positiivisesti vaikuttajan luottamukseen, uskottavuuteen, vaikutusvaltaan,

seuraajan sitoutuneisuuteen seké siithen, miten helposti ldhestyttidva vaikuttaja on.

7.3.1 Sitoutuneisuus

Yksi merkittavimmistd 10ydoksistd oli seuraajan sitoutuneisuus vaikuttajan siséltod
kohtaan. Vaikuttajat kokivat, ettd ystdvyyttd kokevat seuraajat ovat sitoutuneempia
heiddn sisdltoihinsd. Kéytdnnosséd tima tarkoittaa sitd, ettd he ovat aidosti kiinnostuneita
vaikuttajan sisdllostd ja ettd he esimerkiksi kuluttavat vaikuttajan siséltod pidemmaélla

aikavililld ja vuorovaikuttavat seuraajan kanssa.

"Et se niinku sitoutuneisuus on tavallaan.. se on se sana mitd md hain. Ettd on
niinku sitoutuneita niinku seuraajia niin se on tosi hyvd ja tdrked asia myos niinku
mulle, ettd on se tietty niinku ryhmd. Tietdd sit oikeesti et niitd kiinnostaa kaikki

mitd md teen tai silleen.” (Vaikuttaja 8)

2

iin no en md tiid varmaan sitd et on helpompi sitten sitoutuu siihen sisdltoon

ja haluu ja uskaltaa, kehtaa laittaa niitd erilaisii kommentteja ——"" (Vaikuttaja 2)
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2

a sitten niin.. jos laittaa sisdltéd niin ne voi ne niinku on sitoutuneempiin ja

ndin, ehkd. Et sellaisia hyotyja.” (Vaikuttaja 1)

Pitkédaikaisten sitoutuneiden seuraajien ansiosta myds kaupalliset yhteistyot menestyvét
vaikuttajien mukaan paremmin, silld sitoutuneet seuraajat voivat herkemmin ostaa
vaikuttajan suosittelemia tuotteita tai ottaa vastaan tdmén mielipiteitd tai ohjeistuksia.

Sitoutuneet seuraajat saattavat myos herkemmin tulla tapahtumiin ndkeméin vaikuttajaa.

2

o ainakin sillon ne on ehkd sitoutuneempi niihin mun juttuihin kun ettd olisi
vaan semmoisia katselijoita. Silloin ne varmaan saattaa tota helpommin vaikka
niinku ostaa jotain tuotteita tai tulla johonkin tapahtumiin tai ylipddtddn kuluttaa

sitd sisdltod todenndkoisesti helpommin kyn ne..” (Vaikuttaja 5)

Iz .

— — md saan pitkdaikaisia seuraajia, jotka interactoi mun kontentin kanssa
useammin, luultavasti niinku isommalla todenndkoisyydelld kokeilee mun
[ohjeita], joka myos johtaa siihen sitten ettd kaupalliset yhteistyot vihdn niinku

menestyy paremmin.” (Vaikuttaja 3)

Sitoutuneisuus ilmenee myos siind, mikili seuraaja seuraa vaikuttajaa usealla sosiaalisen
median alustalla ja jakaa vaikuttajan sisdltod myds omille ystdvilleen. Tamé tehostaa

vaikuttajan kanavan kasvua.

2

os ne kokee olevansa mun ystdvid niin nehdn luultavasti seuraa mua kaikissa
somekanavissa ei pelkdstddn TikTokissa ja tota saattaa niinku jakaa mua niiden

kavereille enemmdn, joka sitten taas kasvattaa mun kanavaa.” (Vaikuttaja 3)

7.3.2 Vaikutusvalta, uskottavuus ja luottamus

Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd vaikuttajien vaikutusvalta, uskottavuus ja luottamus
paranee parasosiaalisen suhteen ansiosta. Ystdvédn sana ndhtiin luotettavammaksi, joten
ne seuraajat, jotka pitdvét vaikuttajaa ystdvinddn saattavat luottaa vaikuttajan sanaan ja

suosituksiin enemmaén ja hdnen sanomisiaan voidaan pitdé jopa totuuksina.

”No kai se on sitten semmoinen samanlainen tietylld tapaa kuin mitd md piddn
vaikka mun ystavid niin kylld md niinku niitd kunnioitan ja niilld on varmasti
vaikutusvaltaa muhun niin kai se on sitten silleen tietylld tapaa vihdn diipimpdd

jopa.” (Vaikuttaja 5)
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"’Sit ne varmaan niinku on just.. niinku kuuntelee mua enemmdn jos mulla olisi
jotain asiaa tuol somes. Varmaan niin kun kuuntelis sen tarkemmin ja pitdisi..

voisi pitdd sitd faktana helpommin.” (Vaikuttaja 1)

2

o siis tietenkin se on paljon suurempi kuin semmoinen niinku vaan seuraaja.
Ettd heti jos niinku tota se on toiselta puolelta vahvempi se suhde vdhdn niinku,
niin kylldhdn he sitten myos niinku kuuntelee tiukemmin mun mielipidettd ja ottaa

suosituksia vastaan.” (Vaikuttaja 3)

Vaikuttaja voi esimerkiksi kyetd muuttamaan toisten ihmisten ajatusmaailmaa tai
mielipidettd jostain aiheesta, josta he ovat esimerkiksi eri mieltd vaikuttajan kanssa.
Vaikuttajan mielipide saattaa saada seuraajan kyseenalaistamaan oman mielipiteensi ja

pohtimaan kantaansa uudestaan.

2

0 en md tiedd jos joku mun hyvd ystivd vaikka sanoo jotain niinku jotain
tuollaista.. md oon vaikka vihdn eri mieltd sen kanssa mut se sanoo silleen niin
kylld se nyt laittaa mut silleen miettimddn. Nii jos md vaikka heitdn jotain mistd
Jjotku ihmiset on eri mieltd mutta ne pitdd mua tietylld tapaa ystdvind ne katsojat

niin varmaan voi vaikuttaa niihinkin sit.” (Vaikuttaja 5)

Parasosiaalisilla suhteilla koettiin olevan myds positiivinen vaikutus kaupallisten
yhteistdiden onnistumisen kannalta. Vaikuttajat kokivat, ettd kun seuraajat kokevat
ystavyyttd heihin, niin tdmi lisdd heiddn kaupallisten yhteistdiden vaikuttavuutta

seuraajissaan.

2

0 on se tietysti enemmdn ku semmoisilla jotka kattoo kasuaalisti et ai tdd on
tdd mut et sit ne jotka niin kun paljon on katsonut ja on vaik tdllasii sanonu et
"Oon kattonu kaikki videot’ ja *Oon sun suuri fani’ jos md silloin tota sanon jotain
asiaa ettd se menee ndd ettd joku asia josta md vaikka sanoisin ettd tdd hei menee
ndin tai ettd tdd tuote on hyvd jos oot hommaamassa kantsii ottaa tdd niin
varmasti on vaikutusvalta aika suuri silloin siihen heiddn pdcdtoksiin mitd he..

ostopdiitos esimerkiks.” (Vaikuttaja 2)

”Niin no joo, ettd jos md vaikka mainostan tuotetta niin ehkd se vaikuttaa niihin

Jjust paremmin kun ne pitdd mua ystivind ——"" (Vaikuttaja 5)
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”— — jos vaik miettii kaupallisii yhteistoitd niin saatetaan aatella et se on niinku

tehokkaampaa jos tulee se ystdavd-viba sieltd ldpi.” (Vaikuttaja 6)

Tuloksien mukaan myds seuraajien tarjoama tuki vaikuttajaa kohtaan paranisi. Tuloksissa
kdvi ilmi, ettd mikdli heilld olisi suuri joukko samanhenkisid ja ystidvyyttd kokevia
seuraajia, tukisivat he myds vaikuttajaa olemalla samaa mieltéd asioista timdn kanssa ja

seisoisivat timén puolella eri tilanteissa, aivan kuten omiakin ystévi tuetaan.

"— — mikd vaikuttaa uskottavuuteen.. no siis se ettd jos tietenkin jos ikd.. okei no
ajatellaan ettd jos mulla on iso massa ihmisii jotka pitdd mua frendind ja niinku
on minun puolellani ja tukee minua asioissa niin se lisdd uskottavuutta isossakin

massassa ——" (Vaikuttaja 4)

"Kylld md nden sen tosi vahvana ja just md ndkisin ettd ne ystdavd-seuraajat olisi
tosi samanhenkisid kun md ja sitten niinku niistd aiheista mistd md oon kertonut
ne kiinnostaa. Niin he supporttais ja olisi niinku mun kannalla niissd asioissa mitd

mdkin tuon esille.” (Vaikuttaja 7)

"— — kylld nyt kaikki varmaan omia ystdviensd juttuja just katsoo ja supporttaa,

niin jos ne pitdd ystdvdnd niin tottakai ne helpommin tukee sitd hommaa.’

(Vaikuttaja 5)

Erdén haastateltavan mukaan uskottavuus ei kuitenkaan ole riippuvainen léheisyyden tai
ystdvyyden tunteesta. My0s sisdllon korkea laatu tai asiallisuus voi riittdd siihen, ettd
kanavaa pidetdén uskottavana. Esimerkiksi jokin ammatillinen tai tieteellinen kanava
voidaan silti kokea uskottavaksi, vaikkei sitd kohtaan olisikaan muodostunut ldheisyyden

tai ystdvyyden tuntua.

"— — no uskottavuus myds ettd jos on asiallinen ja tdmmdainen niin silki on niinku
suuri valta ja ettd eihdn sen tarvitse olla niinku liheinen kenenkddn kaa mut sd
voit uskoa ettd joku ihminen uskottava niin ehkd md sanon ettd tuolla ei ole niin
suurta merkitystd loppujen lopuksi. Tdd on mun lopputulema. Ettd voi olla
uskottava vaikka no joku science-kanava jossa YouTubessa niin voi olla silti
uskottava vaikka se ei nyt ehkd oo silleen ettd jokaiselle sillee 'Hei me ollaan
frendejd’ niin kylld se uskottavuus tulee myos siitd niin kun huolitellusta

videojdljestd ja tammosestd kaikesta.” (Vaikuttaja 4)
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Tulosten enemmistdstd poiketen, uskottavuuden néhtiin  kuitenkin pahimmassa
tapauksessa jopa kédrsivin parasosiaalisen suhteen myo6td. Haastatteluissa kivi ilmi, ettad
laheistd ystdvdd saatetaankin pitdd vdhemmin uskottavana tai vaikuttavana, kuin
kaukaisempaa julkisuuden henkil6d. Tdma voi johtua siitd, ettd ihailun kohteena oleva
vaikuttaja on myyttisempi hahmo, jonka suosituksia otetaan herkemmin vastaan kuin
tutun ystdvin suosituksia. Vaikuttajaa ihailevat seuraajat saattavatkin haluta herkemmin
kokeilla seuraajan suosittelemia asioita tai ostaa samoja asioita, mitd vaikuttajakin

kiyttaa.

“No nyt kun miettii niin se voi jopa olla vihdn negatiivinen koska jos md vaikka
piddn jotain mun ystdvdd joka on vaikka vaikuttava niin sitten kun sen tuntee niin
hyvin niin tietylld tapaa se uskottavuus voi olla mun silmissd sithen mun ystdvddn
niin pienempi kuin jollain vdhdn niinku jotka ei tunne niin hyvin. — — Et jos ne
pitdd mua ystdavdand niin md en tiedd pitddké ne mua endd niin uskottavana kun
jos ne olisi vaan niinku semmoisia seuraajia mulle. ——vois olla jopa negatiivinen
Juttu tietyl tapaa. — — jos miettii vaik omalle kohalleen jotain et niinku julkkista
niin kyl se oli ehkd uskottavampi jos sitd ei pidd millddn tavalla ystdvind tai

silleen jotenkin. Jotenki vaikuttavampi henkilé, myyttiisempi tai jotain.’

(Vaikuttaja 5)

2

— — mutta sit taas toisaalta jos md nyt mietin et saattaahan se olla ettd
nimenomaan ne tyypit ketkd on niitd ketkd oikeasti ihailee niin on niitd ketkd
haluaa just testaa kaiken mitd mdkin testaan tai ostaa kaiken mitd mulla on, kun
taas sit se ystdivd saattaakin olla vdhd sillai et no et.. tai silleen suhtautua eri

tavalla, et toi vihdn kakspiippunen juttu.” (Vaikuttaja 6)

Useassa haastatteluissa korostui myos luottamuksen merkitys. Vaikuttajat kokivat, ettd
mikéli seuraaja kokee ystdavyyttd vaikuttajaa kohtaan, paranee vaikuttajan luottamus
seuraajan silmissd. Seuraaja siis myos luottaa paremmin vaikuttajan sanaan, aivan kuten
omien ystdvienkin sanaan luotetaan. Télloin vaikuttajan ehdottamat absurdimmatkin
suositukset voivat olla vaikuttavampia ja luottamusta herittivampid, kuin sellaisen

vaikuttajan, jonka kanssa ei koeta ystdvyyssuhdetta.
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2

o0 se on se luottamus ja semmoinen ettd sd jotain markkinoit jotain niin kylldhdn
se nyt.. jos md puhuisin jostain taikapavuista niin sitten ihmiset ehkd voisi

uskoakin minua niin vaikka..” (Vaikuttaja 4)

”No varmasti semmonen luottamus ehkd syntyy vahvemmin et luotetaan enemmdn

siihen toisen sanaan ——" (Vaikuttaja 6)

"— — tavallaan se, ettd ne luottaa ja uskoo muhun ja haluaa kertoo mulle asioista

ja kokee sen tdrkeend ——"" (Vaikuttaja 2)
7.3.3 Helposti lahestyttavyys

Ystavyyssuhteen kokeminen voi my0s tuoda vaikuttajan ldhemmaés seuraajaa. Talloin
seuraaja ei koe vaikuttajaa omana erillisend kaukaisena hahmona vaan voi kokea
vaikuttajan olevan yhté ja samaa joukkoa seuraajan kanssa. Seuraaja voi helposti myos
samaistua vaikuttajan kanssa ja kokea, etti voi pienemmalld kynnyksellé 1&hestya téta ja

jakaa télle omia asioitaan.

”Jos moni kokee niin varmaan se on sitten sellainen.. vaikuttaa silleen ettd on
helposti ldhestyttavd tyyppi. Et nii. Pystyy oleen helposti niinku helposti

samaistuttava ja tdllainen niin kai sellainen niin ldhestyttivd.” (Vaikuttaja 1)

’

'— — ehkd se on silleen hyvd ettd se mun brdndi ei ole semmoinen mikddn ettd md
oon semmoinen niinku liian semmoinen kaukainen hahmo tai mikd niin ehkd se
vaikuttaa siihen ettd md oon niinku just ehkd niinku suhteellisen helposti
ldhestyttdvd ja tdllaista.. ettd jos ei olisi tota efektid yhtddn ettd pitdisi niinku
ystdvdnd niin sitten helposti voi olla semmoinen vdihdn niinku kaukainen tyyppi
kuitenkin, tai semmoinen tietylld tapaa semmoinen, ei ole niinku samaa porukkaa
tai silleen ettd on niinku ’toi’ sitten on niinku 'me’ niin mieluummin silleen md

haluaisin olla seuraajienki kaa sille vaa niinku et 'me’.” (Vaikuttaja 5)

"Nii, mut hyoty on se tietysti ettd niinku ehkd helpompi on sitten myos ldhestyy ja

seurata sitd ihmistd ja ——" (Vaikuttaja 2)

Helposti ldhestyttdvyys voi myos vaikuttaa sithen, miten herkdsti vaikuttajille tullaan
laittamaan viestid ja vuorovaikuttamaan vaikuttajan kanssa. Ystdvyyden tuntu voi saada

seuraajille tunteen, ettd he voivat helpommin kertoa omista asioistaan vaikuttajalle
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esimerkiksi videon kommenteissa tai livestriimissd. Myos vaikuttajan puolelta kokemus

siitd, ettd tima on ldhempéni seuraajiaan voi kasvaa.

"— — myonteisesti. Hyvdlld tavalla. Silld tavalla et.. no just varmaan se ettd sitten
on silleen et ne aidosti on kiinnostuneita laittamaan kommenttia ja on kertonu
asioita niinku niitten jutuista, on se sitten just sielld kommenttikentdssd tai sitten

jossain livestriimin chatissa ——" (Vaikuttaja 2)

2

0 ehkd semmonen vuorovaikutus lisddntyis ja ehkd sitd kautta just se
kommentointi tai semmoinen niinku engagement saattaisi niinku sielld somessa
nimenomaan lisddntyd et.. Md nyt yritdin tdssd just peilaa niinku semmoisia
vaikuttajia ketd md nden aika semmosena niinku kaverillisena ja arkipdivisend
esimerkiksi vaikka niinku [toinen suomalainen vaikuttaja] hyvd esimerkki siitd et
se on se on hyvin semmoinen niinku frendi ja kun tuntuu ettd ehkd myos se ettd
ihmiset niinku avautuu myos enemmdn omista asioistaan sen kaltaselle
vaikuttajalle ettd ehkd se niinku saat enemmdn ihmisten omia kokemuksia ja myés
»

itse sitten tunnet olevasi ldhempdnd niitd silloin kun sd jaat myds itse — —

(Vaikuttaja 6)
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8 Johtopaatokset

8.1 Teoreettiset johtopaatdokset ja kontribuutio osaongelmittain
8.1.1 Parasosiaalisen suhteen muodostumista edesauttavat tekijat

Teorian perusteella saatiin muodostettua seuraavanlaisia avaintekijoitd parasosiaalisen
suhteen muodostumisen kannalta: katsojan huomioiminen (Hartmann & Goldhoorn 2011,
1107-1108), katsojan ja esiintyjin vélinen raja (Horton & Wohl 1956, 215-217),
itsestakertominen (Kim & Song 2016), julkaisutahti (Ledbetter & Meisner 2016, 611),
vuorovaikutuksellisuus (Yuan & Lou 2020, 133—134), osallistaminen, monikanavaisuus
(Ledbetter & Meisner 2021, 1-3,5,8-9), viehidttdvyys ja samaistuttavuus sekd katsojan
mielipiteen huomioiminen ja kunnioitus (Yuan & Lou 2020, 142-143). Kuvio 6
havainnollistaa tdimén tutkimuksen tuloksista ilmenneité 10ydoksia sille, miten vaikuttajat

toteuttavat nditd parasosiaalista suhdetta edesauttavia tekijoita.

Vaikuttaja on aktiivisessa vuorovaikutuksessa

. - . .. Vuorovaikutuksellisuus
seuraajien kanssa seka osallistaa seuraajiaan \
Vaikuttaja huomioi hanen sisaltéaan katsovan
seuraajan verbaalisin tai non-verbaalisin ~ =——fp Katsojan huomioiminen -

keinoin

Vaikuttaja kayttaytyy tuttavallisesti ja helposti
lahestyttavasti seuraajaa kohtaan ja —0
inhimillistéa itseaan jakamalla kokemuksiaan

Inhimillisyys, tuttavallisuus ja
helposti lahestyttavyys ™

Vaikuttaja osoittaa kunnioitusta seuraajiaan Kunnioittaminen ja Parasosiaalisen suhteen
kohtaan seka ottaa seuraajien mielipiteet ~——p mielipiteen _}_’ muodostumista
huomioon huomioonottaminen edesauttavat tekijat

Vaikuttaja rakentaa henkilébrandia
samanaikaisesti useammassa sosiaalisen = Monikanavaisuus —
median kanavassa

Vaikuttaja jakaa henkil6kohtaisia ja

harrastuksiin tai toihin liittyvia asioita —p Itsestékertominen -
seuraajilleen
Vaikuttaja on seuraajan mielesta viehattava ja Viehittévyys ja
J ) : J ) BT J
samaistuttava samaistuttavuus

Kuvio 6: Parasosiaalisen suhteen muodostumista edesauttavat tekijat

Teorian pohjalta havaittiin, ettd parasosiaalista suhdetta muodostuu silloin, kun katsoja
kokee olevansa vuorovaikutuksessa median esiintyjin, tissd tapauksessa vaikuttajan

kanssa (Horton & Wohl 1956, 215). Teoriassa néhtiin sosiaalisen median olevan vahva
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alusta parasosiaalisten suhteiden muodostamiselle (Chung & Cho 2017), silld sielld
kyetddn suoraan vuorovaikutukseen (Labrecque 2014, 134) ja sen kaksisuuntainen luonne
auttaa kayttdjid muodostamaan vahvempia suhteita vaikuttajien kanssa (Yuan & Lou
2020, 133-134).  Tutkimuksen tulokset puoltavat tdtd  havaintoa, ja
vuorovaikutuksellisuus nousikin yhdeksi merkittdvimmaksi tutkimustulokseksi aineiston
pohjalta. Tulokset rikastavat teoriassa késiteltyd vuorovaikutuksellisuutta tuomalla uusia
ndkokulmia sithen, missd méérin vaikuttajat vuorovaikuttavat seuraajiensa kanssa.
Tulosten mukaan vaikuttajat olivat aktiivisesti vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa
esimerkiksi vastailemalla seuraajiensa viesteihin tai kommentteihin. Teoriassa esiin
noussut osallistava brandddminen, jossa hyodynnetddn suoraa vuorovaikutusta seuraajien
kanssa esimerkiksi livestriimausalustoilla (Meisner & Ledbetter 2022, 1181) nousi
vahvasti esiin my0s tutkimuksen tuloksissa. Aineisto tukee sitd, ettd esimerkiksi
TikTokissa tai Twitchissé livestriimaaminen on vahva keino muodostaa ystdvyyssuhteita
seuraajiensa kanssa sen vuorovaikutuksellisuuden vuoksi. Vaikuttajat osallistivat
seuraajiaan livestriimeissddn, mutta myds tavallisessa sisdllossddn esimerkiksi

kysymysten avulla.

Parasosiaalista vuorovaikutusta syntyy etenkin silloin, kun esiintyjd huomioi katsojan
kehon eleillddan (Hartmann & Goldhoorn 2011, 1107-1108). Esimerkiksi silmiin
katsominen (Goffmann, 1963, 99-100) néhtiin tirkednd osana sosiaalista
kanssakdymistd. Tutkimuksessa vaikuttajat eivét juuri tiedostaneet tekevénsa aktiivisesti
non-verbaalisia toimia katsojan huomioimisen kannalta, mutta kysyttdessd moni tiedosti
kuitenkin katsovansa suoraan kameraan tehdessédén sisiltod, ja ttd kautta tulokset tukevat
aiempaa tutkimusta. Tulokset kuitenkin tuovat lisdiymmaérrystd siithen, miten monet
vaikuttajista hyddyntdvit verbaalisia keinoja katsojiensa huomioimiseen esimerkiksi

sinuttelemalla tai kohdistamalla viestinsd suoraan katsojalle.

Aikaisemman tutkimuksen valossa katsojat muodostavat kasityksensd jostain ihmisesti
mediassa samoin tavoin kuin oikeista ystivistddn: tarkkailemalla ja tulkitsemalla timén
esiintymistd, eleitd, &intd, puhetta sekd tapaa toimia eri tilanteissa. Erityisesti
esiintyminen siten, ettd katsojalle tulee tunne, ettd he ovat ikdén kuin ystivié, eikd heidan
vélillddn ole selvdd rajaa on tdrked keino muodostaa parasosiaalista vuorovaikutusta
(Horton & Wohl 1956, 215-217). Aineiston pohjalta nousi esiin se, ettd vaikuttajat

pyrkivit olemaan inhimillisid ja tuttavallisia, madaltaakseen heidén ja seuraajiensa vélistéd
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rajaa. Vaikuttaja voi esimerkiksi kertoa omista heikkouksistaan tai kokemuksistaan
seuraajilleen tai aktiivisesti tuoda esille, ettd hintd voi ldhestyd, mikéli haluaa kysya talta
tarkemmin asioista. Teoriaan lisdten, uutena havaintona tuloksissa havaittiin, ettd silla,
miten helposti ldhestyttivd vaikuttaja on, on suuri merkitys ystdvyyden kokemisen
kannalta. Moni vaikuttajista pyrki olemaan helposti ldhestyttivd seuraajilleen niin
sosiaalisessa mediassa, kuin oikeassa eldméssdénkin madaltaakseen rajaa hénen ja
seuraajiensa vililld. Vaikuttajan persoonalla sekd vuorovaikutustaidoilla voikin olla
merkittdva rooli sen kannalta, millaista vaikuttajan ja seuraajien vilinen vuorovaikutus

on ja miten tdtd kautta seuraajat kokevat ystavyyttd vaikuttajaa kohtaan.

Yuanin ja Loun (2020, 143) tutkimuksessa kévi ilmi, ettd silloin kun seuraajat kokevat,
ettd vaikuttaja ottaa heiddn mielipiteensd huomioon ja kunnioittaa heitd, edesauttaa se
parasosiaalisen suhteen muodostumista. Tutkimuksen tulosten perusteella vaikuttajat
pyrkivdt osoittamaan kunnioitusta seuraajiaan kohtaan esiintymilld arvostavasti ja
kunnioittavasti heitd kohtaan sosiaalisen median kommenteissa ja viesteissi sekéd oikean
eldmén kohtaamisissa. Vaikuttajat pyrkivét ottamaan seuraajiensa mielipiteet huomioon
osoittamalla arvostusta sekd kunnioitusta erilaisia seuraajien mielipiteitd kohtaan.
Vaikuttajat myos esimerkiksi kyselivédt seuraajiltaan, millaista sisdltod he tahtoisivat
ndhda tai pitivit Q&A kyselyhetkiéd seuraajiensa kanssa, jolloin he péaidsevit kysyméén

vaikuttajalta haluamiaan kysymyksia.

Teoriassa esiin noussut parasosiaalista suhdetta edistivd monikanavainen brinddys, jossa
henkilobrdndia rakennetaan samanaikaisesti useammassa eri sosiaalisen median
kanavassa (Ledbetter & Meisner 2021, 3,8) nousi esiin myds tutkimuksen tuloksissa. Kun
tarkasteltiin sitd, missd méairin vaikuttajat hyodynsivét useampaa eri sosiaalisen median
kanavia siséltdjensd jakamiseen, kdvi ilmi, ettd monet tekivdt ndin. Vaikuttajat myds
tiedostivat, ettd seuraajat, erityisesti aktiivisimmat heistd seurasivat vaikuttajaa

useammassa eri sosiaalisen median kanavassa.

Itsestakertominen, eli se kuinka paljon osapuolet jakavat itsestifin henkilokohtaisia
asioita ja missd laajuudessa, nousi teoriassa esiin parasosiaalista suhdetta edesauttavana
tekijand (Kim & Song 2016, 571). Tutkimuksen tulokset rikastavat teoriaa siitd, missa
madrin sosiaalisen median vaikuttajat jakavat eldmidansd muille. Osa vaikuttajista jakoi
hyvinkin avoimesti henkilokohtaista eldmii, kun taas osa vaikuttajista piti selkedn linjan,

ettd pitdd henkilokohtaisen eldminsd kertomisen vain pinnallisella tasolla. Moni



87

esimerkiksi jdtti politilkan tai ihmissuhteet sosiaalisen median ulkopuolelle.
Harrastuksistaan tosin vaikuttajat puhuivat avoimemmin, eivitkd nihneet tilld olevan
haittaa. Monet vaikuttajista jakoivat ldhes péivittdin jonkinlaista sisdltod eri sosiaalisen
median kanaviin. Teoria tukee paivittdisen jakamisen merkitystd parasosiaalisen suhteen

muodostumiselle (Kim & Song 2016).

Teorian pohjalta nostettiin esiin, ettd tietyt vaikuttajan ominaisuudet voivat vaikuttaa
positiivisesti parasosiaalisen suhteen muodostumiseen. Néitd havaittiin olevan
samaistuttavuus sekd viehittdvyys. (Yuan & Lou 2020, 142) Tulosten perusteella
vaikuttajat kokevat aiempaa teoriaa vahvistaen, ettd viehittivyydelld on jonkinlaista
merkitystd katsojan kiinnostukseen ja sitoutumiseen vaikuttajan sisdltod kohtaan. Moni
vaikuttaja kuitenkin kyseenalaisti sitd, kuinka suuri merkitys viehittdvyydelld loppujen
lopuksi on. Teoriaa tdydentden, tulosten pohjalta voidaan havaita, ettd viehittavyytté
merkittdvampi rooli on silld, miten kiinnostavaa ja laadukasta vaikuttajan siséltd oikeasti
on. Viehittdvyyteen voi tulosten perusteella lisdksi liittyd my0s sellaisia elementtejé,
kuten vaikuttajan tyyli tai se, millainen vaikuttajan ulkoinen olemus on. Kun tarkasteltiin
samaistuttavuutta, havaittiin etti erityisesti sketsit sekd muut katsojia koskettavat aiheet

ja niistd puhuminen koettiin sellaiseksi sisdlloksi, johon katsojat voivat samaistua.
8.1.2 Parasosiaalisen suhteen nayttaytyminen vaikuttajalle

Kuvio 7 havainnollistaa tdmédn tutkimuksen tuloksia siitd, miten parasosiaalinen suhde
voi ndyttidytyd vaikuttajaa kohtaan. Seuraavaksi peilataan tutkimuksen tuloksia timin

teeman ympdriltd suhteutettuna teoriaan.

Seuraajat osoittavat kokevansa ystavyytta
vaikuttajaa kohtaan sosiaalisessa mediassa tai ==
oikean elaman kohtaamisissa

Seuraajien kokema ystavyyden
illuusio ja tuttavallisuus
Parasosiaalisen suhteen
néyttaytyminen

Seuraajat tunnistavat vaikuttajan julkisella valkuttajalle

paikalla ja |ahestyvat tata esimerkiksi  —
tervehtien vaikuttajan nimella

Tunnistaminen
julkisella paikalla

Kuvio 7: Parasosiaalisen suhteen nayttaytyminen vaikuttajalle

Kuten teoriassa on mainittu, parasosiaalinen suhde on katsojan kokemaa illuusiota
ystavyydestd (Levy 1979, 72). Tidssd tutkimuksessa esiin nousseet tulokset olivat

jokseenkin ristiriitaisia, silld joidenkin vaikuttajien mielestd seuraajat kokivat ystavyyttéd
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heihin, kun taas joidenkin mielestd seuraajat enemmaénkin fanittivat heitd. Seuraajat
osoittivat ystavyyden kokemista sekd tuttavallisuutta esimerkiksi kertomalla vaikuttajalle
omasta eldmdstddn tai osoittamalla tietdvansd vaikuttajan eldmdstd asioita. Myds
seuraajien vuorovaikutuksen tyyli viestii ystavyyssuhteen kokemista. Mikili itsestddn ei
anna tarpeeksi henkil6kohtaista ja intiimid vaikutelmaa vaan pitdd henkilo brindinsé
mystisempind, vaikuttaa se myds negatiivisesti koettujen ystivyyssuhteiden
syntymiseen. Teoriaa rikastaen, tutkimuksen tuloksissa nousi esiin mielenkiintoinen
havainto siitd, miten ikd vaikuttaa sithen, miten seuraajat kommunikoivat vaikuttajan
kanssa. Tuloksista havaitaan, ettd erityisesti nuoremmat seuraajat muodostavat
herkemmin idolisoivia suhteita seuraajiinsa, kuin kaverillisia. Vaikuttajat kokivat
omanikdiset seuraajansa herkemmin kaverillisiksi. Tétd havaintoa voi puoltaa se, ettd
ithmisilla on taipumus muodostaa ystdvyyssuhteita sellaisiin ihmisiin, jotka ovat
samanlaisia itsenséd kanssa!? (ks. Hoffmann ym. 2021, 505). Nuoremmat seuraajat ovat
my0s usein suorempia viesteissdin, kun taas varttuneempien seuraajien kommunikaatio
voi olla kohteliaampaa ja hienovaraisempaa. Lisdksi tuloksissa nousi esiin se, ettd lapset
ovat vield kehitysvaiheessa ja eivit valttdmittd osaa muodostaa kuvaa toisesta thmisesta
realistisesti, eivatki tdysin ymmarrd sitd, ettd sosiaalisessa mediassa esiintyvd vaikuttaja
ei valttdmattd edusta videoilla omaa itsedédn. Ystavillinen ja tuttavallinen puhe voivat siis
olla merkki ystdvyyssuhteen kokemisesta, mutta toisaalta se voi olla myds seuraajan tapa

kommunikoida.

Seuraajien ldhestyminen esimerkiksi julkisella paikalla vastaan tulevaa vaikuttajaa ja
tdmén kohtaamisen vuorovaikutuksen tyyli nousi teoriassa esiin yhtend keinona todeta
seuraajan kokevan tuttavallisuutta tai ystdvyyttd vaikuttajaa kohtaan. Esimerkiksi
etunimelld puhuttelu osoittautui merkiksi tuttavallisuudesta.'! (ks. Horton & Wohl 1956,
217) Tulosten mukaan seuraajat ldhestyivét vaikuttajia julkisilla paikoilla ja toisinaan
jopa puhuttelivat seuraajaa timan etunimelld, lempinimelld tai kiyttdjanimelld. Erityisesti
nuoremmat seuraajat ldhestyivit herkemmin ulkona liikkuvaa vaikuttajaa, kun taas
vanhemmat seuraajat 1dhestyivit vaikuttajia harvemmin. Huomattavaa on kuitenkin, etté
vaikuttajat kokivat nuorempien seuraajien kanssa tapahtuvat oikean eldmin kohtaamiset

enemmankin fanitapaamisena, jossa seuraajat tahtoivat tulla osoittamaan kiinnostuksensa

10 | azarsfeld, P. F., and R. K. Merton. 1954. “Friendship as A Social Process: A Substantive and
Methodological Analysis.” In Freedom and Control in Modern Society

11 Dave Garroway as told to Joe Alex Morris 1956: | lead a goofy life. The Saturday Evening Post,
February 11 1956, p. 62
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vaikuttajaa kohtaan ja pyytdméén esimerkiksi yhteiskuvaa. Mielenkiintoinen havainto oli
se, ettd mitd pohjoisemmaksi Suomessa menndin, sen herkemmin seuraajat ldhestyvit
ulkona litkkuvaa vaikuttajaa. Tétd ilmiotd voisi selittdd esimerkiksi se, ettd vaikuttajia tai
julkisuuden henkil6itd ei olla totuttu ndkem&didn niin usein pienemmissd paikoissa

verrattuna esimerkiksi Helsingin keskustaan.

8.1.3 Parasosiaalisen suhteen vaikutus vaikuttajan henkildbrandiin

Tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella nimenomaisesti sitd, miten parasosiaalinen
suhde voi vaikuttaa vaikuttajan henkilobrindiin. Kuvio 8 havainnollistaa tdtd teemaa

tdmén tutkimuksen tulosten pohjalta.

Seuraajat sitoutuvat paremmin

. . g — Sitoutuneisuus
vaikuttajan sisaltoon \

Seuraaja uskoo ja luottaa enemman
vaikuttajan sanaan ja vaikuttaja kykenee = =P
vaikuttamaan seuraajaansa vahvemmin

Vaikutusvalta, uskottavuus Vaikuttajan vahvempi
ja luottamus > » henkilbrandi

Vaikuttaja on helpommin lahestyttavissa
seuraajille ja seuraajat vuorovaikuttavat =~ ———fp Helposti lahestyttavyys —
enemman vaikuttajan kanssa

Kuvio 8: Parasosiaalisen suhteen vaikutus vaikuttajan henkildbrandiin

Tutkimuksen tulokset tukevat henkilobrdndin vahvistumista parasosiaalisten suhteiden
johdosta. Vaikuttajat, jotka kykenevdt muodostamaan parasosiaalisia suhteita
seuraajiensa kanssa, voivat rakentaa omasta henkilobrdndistdin vahvemman. Teoriassa
todettiin, ettd vahva henkilobrdndi voi ilmetd esimerkiksi kykyna vaikuttaa yleisoonsa
(Khamis ym. 2017, 193) ja ldhteen uskottavuuden on ndhty vaikuttavan sithen, miten
hyvin vastaanottajan mielipiteitd voidaan muovata (Hovland & Weiss, 1951).
Tutkimuksen tulosten mukaan juuri ystdvyyttd kokevat seuraajat todenndkodisemmin
uskovat vaikuttajan suosituksia sekd ilmaisuja ja titen vaikuttajalla onkin vahvempi
vaikutusvalta timénkaltaisia seuraajia kohtaan. Vaikuttajan on myds helpompi onnistua
kaupallisissa yhteistdissd, silld tulosten mukaan niiden viesti saatetaan kokea
vaikuttavampana ja uskottavampana parasosiaalista suhdetta kokevissa seuraajissa.
Tuloksista nousi esiin my0s mielenkiintoinen havainto siité, ettd ystdvyyden kokeminen

el vélttimittd ole riippuvainen uskottavuudesta, silli myos esimerkiksi laadukas
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tiedekanava voi olla uskottava. Tdma tukee Munnukan ym. (2016, 182) tutkimusta siiti,
ettd ammattitaito on yksi uskottavuuden elementeistd. Tulosten enemmistdstd poiketen
havaittiin myds, ettd ldheisyyden ja ystdvyyden kokemisella voi joissain tapauksissa olla
jopa negatiivinen vaikutus uskottavuuden kannalta. Tétd pyrittiin selittiméén silld, ettd
tietyissd tilanteissa ihailun kohteena olevat ihmiset voivat vaikuttaa yksilosséd
vahvemmin, kuin ne ihmiset, joita yksilo pitdd ystdvinddn. Toisaalta ystdvilld ndhtiin
my0s olevan erityistd vaikutusvaltaa mielipiteisiin, joten tulokset ovat siind mielessi
ristiriitaisia. Voikin riippua tilanteesta ja henkilostd, missd tilanteessa ystdvin
vaikutusvalta on suurempaa, kuin ihailun kohteena olevan julkisuuden henkil6n ja toisin
péin. Luotettavuuden ndhtiin tuloksissa kasvavan myds ystdvyyden kokemisen myGté.
Tdmén johdosta seuraajat luottavat vahvemmin vaikuttajan sanaan. Loun ja Yuanin
(2019) tutkimuksessa havaittu vaikuttajan luotettavuuden ja seuraajan kiinnostumisen

mainostettavaa tuotetta kohtaan vélilld ei noussut tutkimuksen tuloksissa esille.

Teoriaa tdydentden, ystavyyttd kokevat seuraajat voivat olla sitoutuneempia vaikuttajan
sisdltdjd kohtaan. Tadma voi tarkoittaa, ettd seuraaja on aidosti kiinnostunut vaikuttajan
siséllostd ja kuluttaa vaikuttajan siséltod pidemmaéllikin ajanjaksolla. Ystavyyttd kokeva
seuraaja myds todenndkdisemmin seuraa vaikuttajan sisdltod useammassa eri sosiaalisen
median kanavassa. Vaikuttaja saattaa saada tdstd my0s tukea itselleen, silld ystavyyttad

kokevat seuraajat todenndkdisemmin seisovat vaikuttajan puolella eri tilanteissa.

Viimeisend tutkimuksen tuloksissa havaittiin, ettd mikéli vaikuttajaa kohtaan koetaan
ystavyyssuhdetta, on tdtd myds talloin helpompi ldhestyd. Seuraaja ei siis pidd vaikuttajaa
niin etdisend hahmona vaan helposti ldhestyttivdmpind persoonana, jolle voidaan

herkemmin tulla kommentoimaan, vuorovaikuttamaan ja kertomaan omista asioistaan.
8.1.4 Tutkimuksen laajempi kontribuutio

Tarkastellen suurempaa kokonaisuutta, aiempi tutkimus ei juurikaan ole tarkastellut
parasosiaalisten suhteiden ja henkilobrandiyksen teorioita yhdessé, vaan parasosiaalisten
suhteiden teoriaa on tarkasteltu yksittdisten attribuuttien, kuten esimerkiksi
luotettavuuden teorioiden nikokulmasta (Yuan & Lou 2020; Reinikainen ym. 2020;
Sokolova & Kefi 2020) seki on tarkasteltu esimerkiksi sitd, miten parasosiaaliset suhteet
voivat vaikuttaa kuluttajan ostokdyttdytymiseen (Lee & Lee 2022; Yuan & Lou 2020;
Hwang & Zhang 2018). Lisdksi aiempi laajempi laadullinen tutkimus parasosiaalisista

suhteista on ldhestynyt aihetta tutkimalla kuluttajien kokemuksia (esim. Yuan & Lou
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2020; Sokolova & Kefi 2020). Tami tutkimus on rikastuttanut aiempaa tutkimusta
tutkimalla parasosiaalisten suhteiden teoriaa yhdessd henkilobrianddyksen teorian kanssa
antaen tuloksia sithen, miten parasosiaaliset suhteet voivat vaikuttaa monialaisesti
vaikuttajan henkilobrindiin. Tutkimus on rikastuttanut aiempaa laadullista tutkimusta
vaikuttajan ndkokulmasta, tutkimalla kuluttajien sijasta juuri vaikuttajia ja heiddn

kokemuksiaan.
8.2 Suositukset vaikuttajille

Tutkimusten tulosten ja johtopddtOsten pohjalta esiin nousi, ettd mikéli vaikuttajat
tahtovat muodostaa vahvemman henkilobrandin sosiaalisessa mediassa, tulisi heiddn
kiinnittdd huomiota sellaisiin tekij6ihin, jotka voivat edesauttaa parasosiaalisen suhteen
muodostumista. Vaikuttajille olisikin erittdin tdrkedd pyrkid sisdllossdédn huomioimaan
seuraajansa sekd non-verbaalisesti esimerkiksi katsomalla suoraan kameraan tai
verbaalisesti kysymélld suoria kysymyksid seuraajiltaan tai osoittamalla siséllon viestin
selkedsti heille. Vahvaa henkilobrandid rakentavien vaikuttajien tulisi olla aktiivisesti
vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, sekd vastailemalla heididn viesteihinsd sekd
kommentteihinsa, pyrkien kunnioittavaan ja mielipidettd huomioonottavaan
kommunikaatioon. Vaikuttajien olisi myds tirkedd osallistaa seuraajiaan, sekd hyodyntaa
osallistavaa henkilobranddédmistd pitdmalld livestriimejd esimerkiksi TikTokissa tai
Twitchissd. Heidédn tulisi my0s jakaa mahdollisimman usein ja paljon informaatioita
heidédn henkilokohtaisesta eldméstddn useammassa eri sosiaalisen median kanavassa.
Vaikuttajien vuorovaikutuksen tulisi olla mahdollisimman helposti ldhestyttivdd sekd

sosiaalisessa mediassa, kuin oikean elaméin kohtaamisissa.

Kun vaikuttajat aktiivisesti kiinnittdvdt huomiota nédihin seikkoihin, voi heidin
uskottavuutensa, vaikutusvaltansa sekéd luotettavuutensa kasvaa seuraajien silmissé, ja
tdima voi johtaa siihen, ettd vaikuttaja kykenee paremmin vaikuttamaan seuraajiensa
mielipiteisiin. Tdmdn johdosta myds hinen kaupalliset yhteistyonsd voivat onnistua

paremmin ja seuraajat voivat kokea vaikuttajan laheisemmaiksi.
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8.2.1 Muistilista vaikuttajalle

Vaikuttajien helpottamiseksi, tutkimuksen tulosten pohjalta on koostettu kiytdnnon

ohjeita vaikuttajalle, jonka pyrkimyksend on rakentaa henkilobrandistadn vahvempaa

parasosiaalisten suhteiden avulla:

Katsojalle on tdrkedd, etti hdnet huomioidaan. Kuvatessasi tai kirjoittaessasi
videosisdltdd, pyri sithen, ettd huomioit katsojan tekstissési, puheessasi sekéd
eleissédsi. Puheessasi ja tekstissdsi pyri kohdistamaan viesti suoraan yksittdiselle
katsojalle sinuttelumuodossa tai véhintdan teitittelymuodossa. Eleitdsi voit
kayttdd katsojan huomioimiseen esimerkiksi katsomalla suoraan kameraan,
jolloin katsoja kokee, ettd katsojalle voi korostua kokemus siitéd, ettd katsot
suoraan héntd. Voit myOs kdyttdd muita non-verbaalisia keinoja katsojan
huomioimiseen, kuten esimerkiksi késien liikettd katsojaa kohtaan tai sormella

osoittamista.

Vuorovaikuttaminen on merkittdvd osa ystdvyyden kokemista. Pyri siis siihen,
ettd olet vuorovaikutuksessa seuraajiesi kanssa. Mikidli he kommentoivat tai
muuten reagoivat videoihin, pyri parhaasi mukaan vastaamaan heiddn
kommentteihin sekd viesteihin. Voit myods halutessasi kdydd vierailemassa
joidenkin seuraajien profiilissa, ja esimerkiksi tykdtd tai kommentoida heidin
sisdltoithinsd. Kun vuorovaikutat seuraajien kanssa, ylldpidd positiivista ja
mukavaa ilmapiirid ja heijastele viesteissdsi seuraajan vuorovaikutustyylid.
Osallistaminen on myds tdrked osa vuorovaikutusta, joten voit esimerkiksi kyselld
seuraajilta  asioita ~ kommenteissa  tai sisdllon  otsikkoteksteissa.
Suoran vuorovaikutuksen lisddmiseksi, suosi somealustojen live-ominaisuutta ja
pyri pitdmddn usein livestriimejd, joissa voit suoraan keskustella seuraajiesi

kanssa ja vastailla heidin kysymyksiinsd, sekd kysyé heiltd kysymyksia.

Voit madaltaa itsedsi samalle tasolle seuraajien kanssa eri keinoin ja tehdé titen
itsestéisi inhimillisemmaén, tuttavallisemman ja helpommin ldhestyttivdn. Voit
esimerkiksi tuoda aktiivisesti esille, ettd sinuun voi olla yhteydessd esimerkiksi
yksityisviesteilld tai kommenteissa. Keskustellessasi seuraajien kanssa niin
sosiaalisessa mediassa kuin oikeankin eldmidn kohtaamisissa, pyri olemaan

tuttavallinen, mukava ja inhimillinen, sekd kohtele seuraajiasi kuin vertaisiasi.
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Seuraajalle on térkedd, ettd hintd kohtaan osoitetaan kunnioitusta ja, ettd hdnen
mielipiteensd otetaan huomioon. Voit osoittaa kunnioitusta seuraajillesi
osoittamalla arvostusta ja kiitollisuutta heitd kohtaan saavuttamastasi asemasta tai
kiittimalla heitd viesteistd, mielipiteistd tai ehdotuksista. Seuraajien mielipiteen
huomioon ottamista voit edesauttaa esimerkiksi kysymdilld sisdlloissési
kysymyksid seuraajilta siitd, minkélaista sisdltod he haluaisivat ndhda

seuraavaksi. Tdlloin seuraajat voivat kokea, ettd he voivat vaikuttaa sisdltdosi.

Rakenna henkilobrindidsi samanaikaisesti jakamalla sisdltod useampaan eri
sosiaalisen median alustaan. Téll6in olet aktiivisemmin esilld usealla eri alustalla
ja luot mahdollisuuden sille, ettd seuraajasi voivat seurata elamaidsi ja siséltojési
eri alustoissa ja muodostaa sinusta kokonaisvaltaisemman ja syvemmaén
kisityksen. Painota videosiséltdjd kuvasiséltdjen sijaan ja suosi myds pidempid

videosiséltdjd, kuten YouTube-videoita.

Mitd enemman jaat henkil6kohtaisesta eldmaistdsi, harrastuksistasi ja toistisi, sen
tarkemman kuvan seuraajat sinusta saavat. Voit miettid tihin selkeén rajan siitd,
millaisista asioista haluat puhua sosiaalisessa mediassa ja millaisista et. Mitd

useammin ja enemmén jaat sisiltdd, sen parempi.

Mikili seuraajat pitdvit ulkondkodsi tai tyylidsi viehdttdvina, sen herkemmin he
muodostavat kuvitteellisia ystdvyyssuhteita kanssasi. Mieti siis sité, voitko tehda
itsestdsi viehdttivimmaén seuraajien silmissd. Omaa itseddn ei kannata ldhted
muokkaamaan vaan on tirkedi olla aito oma itsensd. Voit esimerkiksi korostaa
jotain sinulle ainutlaatuista piirrettd tyylissdsi. Suositko pukeutumisessasi
erityylisid vaatteita kuin muut? Kéytitkd varikkditd kenkid? Poikkeaako

hiustyylisi muista?

Luo samaistuttavaa sisdltod. Kun mietit sosiaalisen median sisdltojdsi, pyri
painottamaan sellaisia sisdltdji, joihin seuraajasi voivat samaistua. Vaikeammista
atheista puhuminen voi koskettaa my0s seuraajiasi ja tillaiset sisdllot voivat
parhaimmillaan auttaa ja tarjota vertaistukea seuraajillesi. Sketsit ja
huumorisisillét ovat my6s oiva keino luoda samaistuttavaa sisdltdd. Voit miettid
ndiden teemoiksi sellaisia aiheita, joita kohderyhmisi edustajat voivat kokea

heidédn omassa arjessaan ja millaisiin asioihin he voisivat samaistua.
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8.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tamén tutkimuksen toteutusta saattaa rajoittaa esimerkiksi se, ettd haastateltavat
kayttévit eri sosiaalisen median alustoja ja heiddn seuraajansa ovat jakautuneet niille
alustoille jokaisella eri tavoin. Vaikka kaikki haastateltavat kédyttivit useampaa kuin yhta
sosiaalisen median kanavaa oli heilld eniten seuraajia erityisesti TikTokissa, miki saattaa
vaikuttaa vaikuttajan statukseen ja henkilobrandiin ja titd kautta tuottaa vadristynyttd
kokonaiskuvaa tutkittavasta ilmiostd. Kaikilla haastateltavilla korostui myds nuorten

seuraajien méird, joka saattaa vaikuttaa vairistyneesti tutkittavan ilmién havaitsemiseen.

Tulevaisuuden tutkimusta silmélld pitden voi olla mielenkiintoista tarkastella enemmaén
sitd, miten seuraajien ikd vaikuttaa parasosiaalisen suhteen muodostumiseen sosiaalisessa
mediassa, seké sithen, millaisia nuorten muodostamat ystidvyyssuhteiden illuusioiden ja
idolisoivien suhteiden yhdistelmét kdytdnndssd ovat ja miten ne ilmenevit. Tutkimusta
voi olla my0s mielenkiintoista toteuttaa vertailemalla eri sosiaalisen median alustoja, sekd
sitd, miten parasosiaaliset suhteet muodostuvat ja vaikuttavat vaikuttajan henkilobréndiin
riippuen tarkasteltavasta alustasta. Huomionarvoista on myds se, miten sosiaalisen
median aktiivinen vuorovaikutuksellisuus ja siiti muodostuvat suhteet poikkeavat
puhtaasta parasosiaalisesta suhteesta, ja voitaisiinko tdma ilmid nimetd uudella tavalla,

kuten esimerkiksi puoliparasosiaalinen suhde tai vuorovaikutuksellinen parasosiaalinen

suhde.
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9 Yhteenveto

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia sitd, miten parasosiaaliset suhteet voivat
vahvistaa sosiaalisen median vaikuttajan henkilobrandid. Tutkimuskysymyksissi
pyrittiin saamaan vastauksia siithen, miten sosiaalisen median vaikuttajat edesauttavat
parasosiaalisten suhteiden muodostumista, minkélaisista asioista he voivat havaita
parasosiaalisten suhteiden muodostumisen sekéd miten parasosiaaliset suhteet vaikuttavat

heidan henkilobriandiinsa.

Tutkimuksen teoriaosuudessa havaittiin henkilobriandidyksen olevan moniulotteinen ja
jatkuva prosessi, jossa yksild pyrkii luomaan strategisesti itsestdédn muille halutunlaisen
kuvan. Henkilobranddyksen késitteen havaittiin muovautuneen aina perinteisemmasti
vaikutelmien luomisesta nykyaikaisempaan ja strategiseen oman mindkuvan luomiseen
muille. Nykyisen sosiaalisen median havaittiin tarjoavan tehokkaan alustan yksildille ja
vaikuttajille henkilobrandin rakentamista varten esimerkiksi sen mahdollistaman
vuorovaikutuksellisuuden avulla. Tutkimuksen keskidssd oleva parasosiaalisen suhteen
ilmid nousi tutkimuksen tarkasteluun luvussa 4, jossa pyrittiin tarkemmin ymmartaméain
katsojien kokemaa vuorovaikutusta ja ystdvyyssuhteen illuusiota median esiintyjid ja
vaikuttajia kohtaan aina perinteisemmissd medioissa, kuin sosiaalisen median

kontekstissa.

Tutkimus suoritettiin laadullisena teemahaastatteluna, johon osallistui sosiaalisen median
vaikuttajia eri ldhtokohdista. Tutkimusten tulosten valossa sosiaalisen vaikuttajat
muodostavat parasosiaalisia suhteita katsojiinsa olemalla aktiivisessa vuorovaikutuksessa
katsojien kanssa, huomioimalla yksittdisen katsojan, olemalla inhimillisid, tuttavallisia ja
helposti ldhestyttdvid, kunnioittamalla katsojia ja ottamalla heiddn mielipiteensé
huomioon, rakentamalla henkil6brindid samanaikaisesti useammassa sosiaalisen median
kanavassa, jakamalla henkilokohtaisia ja harrastuksiin sekd tdihin liittyvid asioita
seuraajilleen, sekd olemalla katsojien mielestd viehdttdvid ja samaistuttavia.
Parasosiaalisten suhteiden muodostuminen voi ndyttdytyd vaikuttajalle esimerkiksi
seuraajan kokeman ystdvyyden illuusion kautta ja siten, ettd seuraaja on tuttavallinen
vaikuttajaa kohtaan tai siten, ettd seuraajat tunnistavat vaikuttajan julkisella paikalla ja
lahestyvdt héntd tuttavalliseen sdvyyn. Tutkimuksen tulosten pohjalta tehtyjen

johtopéditdsten valossa parasosiaaliset suhteet vaikuttavat vaikuttajan henkilobrandiin
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vahvistavasti, silli parasosisaaliset suhteet voivat vaikuttaa positiivisesti yksilon
luottamukseen, uskottavuuteen, vaikutusvaltaan, tehdd vaikuttajasta helpommin
lahestyttdvin sekd sitouttaen seuraajia paremmin vaikuttajan siséltoon. Parasosiaalisten
suhteiden 1lmid, sekd niiden muodostaminen korostuukin vaikuttajalle, joka haluaa
rakentaa omasta henkilobrindistdin vahvemman ja menestyd paremmin sosiaalisen

median sisdllontuottajana.
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Liitteet

Liite 1: Haastattelurunko vaikuttajalle

Taustatiedot

1.

Kuvaile itsedsi lyhyesti. Kuka oikein olet ja mité sini teet? Voit kertoa esimerkiksi

ikasi, kertoa tyOstdsi, harrastuksistasi, kiinnostuksen kohteistasi ja persoonastasi.

Kuvaile sosiaalisen median presenssidsi. Millainen on haastateltavan nimi ja

miten hin nidkyy sosiaalisessa mediassa.

Mité sosiaalisen median kanavia kdytét ja kauanko olet julkaissut niihin siséltod

aktiivisesti? Miksi olet valinnut juuri kyseiset kanavat?

Millaista sisdltdd jaat sosiaalisen median eri alustoille ja kuinka usein? Milld

tavalla sisilto eroaa eri kanavissa?

Millainen on kohderyhmaési? Millaisia ovat heiddn demografiset tekijansd ja

millaisia he ovat?

Milld tavalla uskot ikési, persoonasi sekd julkaisemasi siséllon vaikuttavan

kohderyhmaési muodostumiseen?

Teema 3: Parasosiaalisen suhteen vaikutus vaikuttajan henkilobrindiin

7.

8.

9.

Millaisena koet oman henkil6bréindisi ja oletko tarkoituksenmukaisesti rakentanut

siitd tuollaisen kuin se nyt on?
Milla tavoin ja missd madrin henkilobréndisi kuvastaa omaa persoonaasi?

Miten médrittelet yleisesti jos jollain on vahva henkilobrandi?

10. Miten kuvailisit oman henkilobrdndisi vahvuutta ja miten tiedostat sen, onko

henkildbréndisi vahva vai heikko vai jotain siltd valiltd?

11. Milllaiseksi kuvailisit luotettavuuttasi seuraajien silmissd? Uskovatko he sinua

kun véitit jotain? Onko sinulla esimerkkeja?

12. Koetko voivasi vaikuttaa ithmisiin mielipiteilldsi sosiaalisessa mediassa? Miten

tdma nikyy sinulle?
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13. Millaisena koet vaikutusvaltasi suhteessa muihin samankokoisiin vaikuttajiin?

Miksi koet ndin?

14. Oletko huomannut, ettd ihmiset ovat hankkineet jonkin tuotteen tai palvelun,
koska olet mainostanut sitd? Misté tiedit, ettd juuri sind olet ollut ratkaisevassa

asemassa paatoksen suhteen?

15. Millaisena néet hinnoittelusi suhteessa muihin samankokoisiin vaikuttajiin? Jos
hinnoittelusi poikkeaa muista saman alan vaikuttajista, miksi koet, ettd voit

hinnoitella ndin kuin hinnoittelet?
Teema 2: Parasosiaalisen suhteen niyttiytyminen vaikuttajalle

16. Milla tavoin seuraajat ja muut ihmiset reagoivat ja kommunikoivat julkaisemaasi

sisaltoon?

17. Puhuttelevatko tuntemattomat ihmiset sinua tuttavallisesti tai kaverillisesti

sosiaalisessa mediassa?

18. Tulevatko tuntemattomat ihmiset moikkaamaan sinua, kun liikut ulkona? Milla

tavoin?

19. Tuntuuko sinusta, etti seuraajat pitdvét sinua heiddn ystivdnddn? Miten he

osoittavat sen?
20. Misté uskot etté se johtuu, jos seuraajat pitdvét sinua ikddn kuin ystdvanaan?
21. Milté sinusta tuntuu ajatus siitd, jos seuraajat pitdisivét sinua ystavindan?

22. Millla tavalla sosiaalisen median eri alustat vaikuttavat sithen, miten seuraajat

kokevat ystidvyyttd sinuun?
Teema 1: Parasosiaalisen suhteen muodostuminen

23. Millaisia toimia teet tarkoituksellisesti, ettd seuraajat voisivat kokea sinut

enemmaén ystiaviakseen?

24. Miten huomioit sisdltodsi katsovat seuraajat julkaisemassasi sisdllossd,

esimerkiksi tekstissd tai puheessa? Entd kehon eleissisi ja ilmeissési?
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Milld tavoin pyrit madaltamaan sinun ja seuraajien vilistd rajaa, eli sitd ettd

valillinne on selked asetelma siitd, ettd sind olet vaikuttaja ja he ovat seuraajiasi?

Milllaista informaatiota annat itsestasi sosiaalisessa mediassa? Kuinka syvallisesti

kerrot esimerkiksi ty0- ja harrastusjutuista tai henkilokohtaisesta eldmastési?

Milla tavalla reagoit ja vastaat seuraajien lihettdmiin viesteihin ja reaktioihin?

Missd méadrin teet titd?
Milla tavoin kdyttdydyt seuraajaasi kohtaan teiddn vélisessd vuorovaikutuksessa?

Milld tavoin koitat mydtidvaikuttaa sithen, ettd seuraajat kokevat, ettd heidin

mielipiteensd otetaan huomioon, kun he ovat vuorovaikutuksessa kanssasi?
Milla tavoin pyrit osoittamaan kunnioitusta seuraajille?

Huomaatko, ettd samat ithmiset seuraavat sinua eri sosiaalisen median kanavissa?

Miten huomaat timén?
Milla tavalla osallistat seuraajiasi?

Uskotko, ettd ulkonéolldsi on vélid seuraajien sitoutumiseen ja kiinnostukseen?

Miksi uskot niin kuin uskot?

Missd méaédrin koet, ettd seuraajasi voi samaistua sisdltoosi? Millaisista asioista

voit paitelld timén?

Koetko olevasi uskottava vaikuttaja, miksi?

Takaisin teemaan 3

36.

37.

38.

Millaista hydtyd uskot olevan silld, ettd seuraajat pitdvdt sinua ikddn kuin

ystdvandan?

Millaisena néet uskottavuutesi ja vaikutusvaltasi sellaisiin seuraajiin, joiden uskot

pitdvén sinua kuin ystavandin?

Milld tavoin uskot sen, ettd seuraajat kokevat olevansa ystivid kanssasi,

vaikuttavan henkilobrandiisi? Osaatko antaa konkreettisia esimerkkeja?



