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Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena on luoda ymmarrys siita, millaisia tulkintoja ja
merkityksid kuluttajat liittavat virtuaalivaikuttajiin kahdessa erilaisessa mediaymparistossa.
Tutkimus tarkastelee, miten kuluttajat arvioivat virtuaalivaikuttajien uskottavuutta, aitoutta ja
hyvaksyttavyytta sekd miten naitda merkityksia muovaavat alustan konteksti. Virtuaalivaikuttajat
ovat tekodlyn avulla luotuja digitaalisia hahmoja, jotka toimivat sosiaalisen median vaikuttajina
ja brandien yhteistyokumppaneina. Ne haastavat perinteisida kasityksia inhimillisesta
vaikuttamisesta, aitoudesta ja luottamuksesta markkinointiviestinndssa. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys rakentuu kolmen keskeisen teorian varaan: parasosiaalisen
vuorovaikutuksen teorian, lahteen uskottavuusteorian ja teknologian hyvdaksymismallin. Naiden
avulla jasennetaan, miten kuluttajat muodostavat emotionaalisia suhteita myos ei-inhimillisiin
vaikuttajiin, milla perusteilla he kokevat virtuaalihahmon uskottavaksi ja millaisin ehdoin he
hyvaksyvat virtuaalivaikuttajat osaksi sosiaalista mediaa.

Empiirinen aineisto koostuu kahdesta netnografisesti keratysta verkkokeskustelusta:
YouTubessa julkaistusta BMW:n ja virtuaalivaikuttaja Lil Miquelan yhteiskampanjasta seka Ylen
uutisartikkelin kommenttiketjusta. Ndiden alustojen erilaisuus, kaupallinen sosiaalinen media ja
journalistinen uutisymparisté mahdollisti ilmion tarkastelun kahdesta eri kontekstista. Aineisto
analysoitiin laadullisen sisdllonanalyysin avulla. Tulokset osoittavat, ettd virtuaalivaikuttajiin
liitetyt merkitykset rakentuvat sekd emotionaalisista etta kognitiivisista arvioista. YouTuben
keskusteluissa korostuivat esteettinen ja tunnepohjainen vastaanotto, kun taas Ylen
keskusteluissa painottuivat eettisyys, kriittisyys ja teknologinen epéluulo. Luottamus ja aitous
muodostuivat molemmissa keskeisiksi arvioinnin kriteereiksi. Tutkimus vahvistaa kéasitysta, etta
virtuaalivaikuttajien hyvdksyntd on sekd rationaalinen ettd emotionaalinen prosessi, johon
vaikuttavat lapinakyvyys, konteksti ja kulttuuriset odotukset. Tutkimus tarjoaa uutta tietoa
virtuaalivaikuttajien vastaanotosta ja avaa jatkotutkimuksen suuntia eettisten kdytantojen,
[apindkyvyyden ja kuluttajaluottamuksen tarkasteluun.
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1 Johdanto

Digitalisoituvassa maailmassa yritysten viestintd- ja markkinointistrategiat ovat
merkittavasti muuttuneet. Kuluttajien lisdantynyt skeptisyys perinteisia mainontakeinoja
kohtaan on pakottanut briandit etsimadan uusia tapoja tavoittaa ja sitouttaa yleis6jaan.
Tassa kontekstissa vaikuttajamarkkinoinnista on tullut keskeinen osa nykyaikaista
brandiviestintaa (Barari, 2023). Sosiaalisen median vaikuttajat toimivat sillanrakentajina
brandin ja kuluttajien valilla, mahdollistaen viestien valittymisen tavalla, joka koetaan
aidommaksi, henkilokohtaisemmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi kuin perinteinen

mainonta (Leung, 2022; Campbell & Farrell, 2020).

Vaikuttajamarkkinointi ei ainoastaan lisda brandin nakyvyytta, vaan rakentaa myos
luottamusta ja laheisyytta kuluttajiin, mikd korostaa sen merkitystd brandin
tunnettuuden ja asiakassuhteiden vahvistamisessa (Leung, 2022). Seuraajien ja
vaikuttajien valinen suhde perustuu monikerroksiseen vuorovaikutukseen, jossa
autenttisuus,  asiantuntijuus ja  samaistumispinta  vaikuttavat  kuluttajien
brandimielikuviin (Kim & Kim, 2021). Sosiaalisen median alustat mahdollistavat lisaksi
viestien kohdentamisen sellaisille yleisdille, joiden kiinnostuksenkohteet ja elamantyylit

vastaavat brandin arvoja.

Viime vuosina tekodlyn ja virtuaalisen sisdllontuotannon kehittyminen on tuonut
vaikuttajamarkkinointiin uuden ulottuvuuden: virtuaalivaikuttajat. Nama tekoalylla
tuotetut digitaaliset hahmot ovat yleistyneet sosiaalisessa mediassa, mikda haastaa
perinteiset kasitykset vaikuttajamarkkinoinnista ja sen toiminnasta (Gu ja muut, 2024).
Virtuaalivaikuttajien visuaalinen todentuntuisuus, luovuus ja vuorovaikutteisuus
vaikuttavat kuluttajien kokemukseen ja hyvaksyntdan tavalla, joka yhdistaa teknologian
ja emotionaalisen elamyksen. Onkin ajankohtaista kysyd, missd maarin
virtuaalivaikuttajat voivat rakentaa samankaltaista luottamusta ja samaistumista kuin

inhimilliset vaikuttajat.



Vaikka virtuaalivaikuttajia on kasitelty kasvavassa madrin  markkinoinnin ja
mediatutkimuksen kentilla, aiempi tutkimus on painottunut paaosin brandien ja
markkinoijien  nakékulmaan sekd teknologiseen toteutukseen hyddyntden
kvantitatiivista menetelmaa (esim. Diao ja muut, 2025; Kim ja muut, 2024). Kuluttajien
kokemuksia, tulkintoja ja merkityksenantoa virtuaalivaikuttajista on sen sijaan tutkittu
vain rajallisesti, erityisesti vertailevissa kulttuurisissa tai mediaymparistdissa. Erityisesti
puuttuu tietoa siitd, miten kuluttajat tulkitsevat virtuaalivaikuttajien aitoutta,
uskottavuutta ja hyvaksyttavyytta eri konteksteissa. Tama muodostaa tutkimusaukon,
johon tutkielma vastaa tarkastelemalla kuluttajien tulkintoja ja suhtautumista
virtuaalivaikuttajiin ~ kahdessa  eriluonteisessa  mediaymparistossa  laadullisen

tutkimuksen keinoin.

Tutkielman tarkoituksena on luoda ymmarrysta siita, miten kuluttajat rakentavat
kasityksia virtuaalivaikuttajien aitoudesta, uskottavuudesta ja teknologisesta
hyvaksynnasta eri kulttuurisissa ymparistoissa. Tarkastelu yhdistaa kuluttajien tulkinnat,
tunnepohjaiset reaktiot ja eettiset arvioinnit, jotta voidaan hahmottaa

virtuaalivaikuttajien roolia nykypaivan brandiviestinnassa.

Tutkimus toteutetaan laadullisena netnografisena analyysina, jossa tarkastellaan kahta
aineistoa: kansainvalisia kommentteja BMW x Lil Miquela -kampanjasta seka suomalaisia
kommentteja Ylen uutisartikkelista, joka kasittelee virtuaalivaikuttajia. Aineisto
analysoidaan laadullisen sisallénanalyysin periaattein, ja teoreettisena viitekehyksena
hyodynnetadan teknologian hyvaksymismallia (TAM), lahteen uskottavuusteoriaa (SCM)

ja parasosiaalisen vuorovaikutuksen teoriaa (PSI).

Tutkielma etenee siten, ettd ensin esitellddan aiempi tutkimus, ja siita muodostetaan
teoreettinen viitekehys, minka jalkeen kuvataan aineisto ja menetelmat. Tulokset
esitetdan kahden eri media-alustan aineiston analyysina sekd niiden vertailuna. Lopuksi
pohdinnassa tarkastellaan tulosten teoreettisia ja kdytanndon merkityksia seka niiden

avaamia jatkotutkimusmahdollisuuksia.



1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on luoda ymmarrysta siita, millaisia tulkintoja ja merkityksia
kuluttajat liittavat virtuaalivaikuttajiin kahdessa erilaisessa kontekstissa: suomalaisessa
julkisen palvelun mediaymparistossa (Yle) ja kansainvilisessd kaupallisessa sosiaalisen
median ympadristossa (YouTube). Tarkastelun keskidssa ovat kuluttajien tuottamat
kommentit, joissa virtuaalivaikuttajiin liitetdan esimerkiksi uskottavuuden, aitouden,
luottamuksen ja teknologisen hyvaksyttavyyden kaltaisia ulottuvuuksia. Tutkimuksen

tarkoitusta lahestytdaan kolmen tavoitteen kautta.

Ensimmdisend tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys, joka jasentaa
virtuaalivaikuttajien roolia vaikuttajamarkkinoinnissa ja brandiviestinndssa seka sita,
miten kuluttajat tulkitsevat naitd hahmoja. Miten luottamus, samaistuttavuus ja koettu
aitous rakentuvat silloin, kun vaikuttaja ei ole “aito” ihminen? Tahan tavoitteeseen
vastataan teoreettisessa viitekehyksessd hyodyntamalla aiempaa tutkimusta
mediasisallon vastaanotosta, brandisuhteiden muodostumisesta ja teknologian

hyvaksymisesta.

Toisena tavoitteena on tunnistaa, millaisia tulkintoja kuluttajat liittavat
virtuaalivaikuttajiin eri mediaymparistoissa. Mitda merkityksida kuluttajat antavat
virtuaalivaikuttajille silloin, kun hahmo esiintyy osana brandikampanjaa (BMW x Lil
Miquela YouTubessa)? Miten virtuaalivaikuttajiin suhtaudutaan, kun niitd kasitellaan
uutisaiheena (Ylen verkkosivujen kommenttiketju)? Tatd varten tutkimuksessa
hyodynnetddan netnografisesti kerdttya aineistoa, jota analysoidaan laadullisen

sisdllénanalyysin avulla.

Kolmantena tavoitteena on vertailla, miten kulttuurinen ja media-alustakohtainen
konteksti vaikuttavat virtuaalivaikuttajiin liitettyihin merkityksiin. Muodostuvatko
virtuaalivaikuttajiin  liittyvat kdsitykset eri tavoin kaupallisessa, globaalissa
kampanjaympadristossa verrattuna kansalliseen, journalistiseen ymparistoon? Tahan

tavoitteeseen vastataan vertailemalla kahden aineiston analyysituloksia ja pohtimalla,



miten uskottavuus, aitous ja teknologinen hyvaksyttdavyys saavat eri painotuksia eri

konteksteissa.

1.2 Tutkielman rakenne ja rajaus

Tutkielma rakentuu johdantoluvun lisdksi kolmesta paaluvusta ja niiden alaluvuista seka
lopuksi esitettavista johtopaatoksista. Johdantoluvussa lukija johdatellaan aiheeseen,
esitetdan tutkimuksen tausta, tarkoitus ja tavoitteet sekd tuodaan esiin tutkimusote ja
lahestymistapa. Lisaksi luvussa esitellaan tutkimuksen rakenne ja rajaukset. Tutkielman

rakenne on havainnollistettu kuviossa 1.

1. Johdanto

Tutkimusote ja

Johdatus tutkimusaiheeseen Tarkoitus ja tavoitteet Rakenne ja rajaus « .
lahestymistapa

2. Teoreettinen viitekehys

Virtuaalivaikuttajat digitaalisina

AP Kuluttajien tulkinnat ja brandisuhteet Teknologian hyvaksymisen teoriat
toimijoina
3. Metodologia
Tutkimuksen metodologiset valinnat Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys
4. Tulokset ja analyysi
Youtube-aineisto Yle-aineisto Vertailu
5. Johtopaatokset
Keskeiset tulokset Teoreettinen kontribuutio Kaytannon merkitys I O T N2t

rajoitteet

Kuvio 1. Tutkielman rakenne

Tutkielman toinen luku kokoaa tutkimuksen teoreettisen taustan ja tarjoaa kasitteellisen

perustan empiirisen osuuden tarkastelulle. Luvussa tarkastellaan virtuaalivaikuttajien
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ilmiétd ja niiden asemaa yritysten brandiviestinndssa. Aluksi esitelldaan
virtuaalivaikuttajien kasite seka niiden rooli osana vaikuttajamarkkinointia. Taman
jalkeen luvussa syvennytaan kuluttajien tulkintoihin ja siihen, miten virtuaalivaikuttajat
voivat vaikuttaa brandisuhteisiin, luottamukseen ja viestinnan koettuun aitouteen.
Lisaksi kasitelldaan teknologian hyvaksymiseen liittyvia teorioita, kuten teknologian
hyvaksymismallia, ja pohditaan niiden soveltuvuutta virtuaalivaikuttajien tutkimiseen.
Luvun lopuksi esitetdan yhteenveto, jossa kootaan yhteen keskeiset kasitteet ja teoriat,

jotka toimivat tutkimuksen analyysin lahtékohtana.

Kolmas luku kasittelee tutkielman metodologisia valintoja. Siina esitetdaan tutkimuksen
aineistonkeruumenetelma, aineiston hankintaprosessi, aineiston analyysimenetelmat ja
tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta sekd eettisyyttd. Neljannessd luvussa
kasitelladn empiirisen tutkimuksen tuloksia seka luodaan niista yhteenveto. Lopuksi
johtopaatosluvussa kootaan yhteen tutkimuksen keskeiset havainnot ja tulkinnat seka
arvioidaan niiden merkitysta suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin ja teoreettiseen
viitekehykseen. Luvussa kasitellddn tulosten teoreettisia ja kaytannon vaikutuksia, ja

lopuksi tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita seka jatkotutkimuksen mahdollisuuksia.

Tutkielma rajautuu kuluttajaldhtoéiseen ndkokulmaan ja tarkastelee, miten kuluttajat
kokevat tekoalylla tuotetut virtuaalivaikuttajat. Huomion kohteena eivat ole
brandistrategiat tai vaikuttajamarkkinoinnin kokonaisuus, vaan kuluttajien omat
kokemukset, tulkinnat ja suhtautuminen virtuaalivaikuttajiin osana yritysten
markkinointiviestintda esimerkiksi virtuaalivaikuttajien ja brandien valisissa yhteistoissa.
Aineistollisesti tutkimus keskittyy kahteen verkkoalustaan, YouTubeen ja Ylen
verkkokeskusteluun, jotka edustavat kaupallista ja journalistista mediaymparistoa.
Tutkimus ei pyri yleistamaan tuloksia laajemmin, vaan tavoitteena on tulkita, miten
virtuaalivaikuttajiin liitetyt merkitykset rakentuvat naissa konteksteissa. Rajauksen avulla
on mahdollista syventyd siihen, millaisia merkityksida kuluttajat liittavat
virtuaalivaikuttajien kdyttoon ja milla tavoin he arvioivat ndiden aitoutta, uskottavuutta

ja roolia yritysviestinndssa.
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1.3 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkimus on otteeltaan laadullinen, mika tarkoittaa, ettd sen tavoitteena ei ole 16ytaa
ilmididen esiintymisen maaraa, vaan ymmartaa niita merkityksia ja tulkintoja, joita
kuluttajat liittavat tutkimuksen kohteena olevaan ilmiéon (Juuti & Puusa, 2020, luku 1).
Laadullisessa tutkimuksessa pyritdaan muodostamaan syvallinen ymmarrys tutkittavasta
kohteesta ja kuvaamaan sitd useista nakokulmista. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan
kuluttajien merkityksenantoa ja tulkintoja tekoalylla luoduista virtuaalivaikuttajista seka
ndiden roolia brandien sosiaalisen median viestinndssa. Tutkimus toteutetaan
netnografisena, silla se mahdollistaa verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen ja
keskustelujen tarkastelun luonnollisessa kontekstissaan (Kozinets, 2010). Netnografia
tarjoaa keinon tarkastella sosiaalisen median kulttuurisia kdytantdja ja merkitysten

rakentumista ilman tutkijan aktiivista osallistumista.

Tutkimus sijoittuu tulkitsevaan tutkimustraditioon, jossa todellisuus ymmarretaan
subjektiivisesti koettuna ja sosiaalisesti rakentuvana (Eriksson & Kovalainen, 2016).
Tieteenfilosofinen perusta nojaa sosiaalisen konstruktionismin ja hermeneutiikan
nakokulmiin. Sosiaalisen konstruktionismin nakokulmasta todellisuus ja merkitykset
eivat ole pysyvia tai objektiivisia, vaan ne rakentuvat sosiaalisissa prosesseissa ja
vuorovaikutuksessa (Niska ja muut, 2024, s. 14-16). Tutkimuksen kiinnostus kohdistuu
sithen, miten ihmiset antavat merkityksida maailmalle ja sen ilmidille yhteisten kielen ja
kulttuuristen kaytantojen kautta. Virtuaalivaikuttajiin liitetyt merkitykset eivat siten ole
objektiivisia, vaan ne syntyvat kuluttajien tulkinnoissa ja keskusteluissa, joita muovaavat

sosiaalisen median kdytannot, kulttuuriset arvot ja aiemmat kokemukset.

Hermeneuttisessa ihmistieteellisessa  perinteessda  keskeistd on  merkitysten
ymmartdminen eikad niiden selittdminen kausaalisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018, luku
1.3.2). Inmistieteellinen tutkimus suuntautuu ihmisen luomaan merkitystodellisuuteen,

jossa maailma nayttaytyy tutkijalle merkitysten kautta. Talloin tutkimuksen kohteena
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ovat kuluttajien tulkinnat ja kokemukset, ei niiden ulkoinen mittaaminen (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa hermeneuttinen nakdkulma tarkoittaa sita, etta
kuluttajien keskusteluja sosiaalisessa mediassa tarkastellaan pyrkien ymmartamaan
niiden taustalla olevia kokemuksia, arvoja ja tunteita. Tutkija liikkkuu hermeneuttisen
kehan mukaisesti yksittdisten kommenttien ja aineiston kokonaisuuden valilla, jolloin
muodostuu syvallisempi tulkinta siitd, miten virtuaalivaikuttajat merkityksellistetaan

(Tuomi & Sarajarvi, 2018).
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2 Virtuaalivaikuttajat osana brandiviestintaa ja kuluttajien

tulkintoja

Tama luku vastaa tutkielman ensimmadiseen tavoitteeseen muodostaa teoreettinen
ymmarrys siitd, miten kuluttajat kokevat tekoalylla tuotetut virtuaalivaikuttajat yritysten
sosiaalisen median viestinndssa. Virtuaalivaikuttajat edustavat uudenlaista ja nopeasti
yleistyvaa markkinoinnin muotoa, jossa perinteinen ihmispohjainen vaikuttaminen
yhdistyy kehittyneeseen teknologiaan. Tassa luvussa tarkastellaan erityisesti kuluttajien
subjektiivisia tulkintoja ja reaktioita digitaaliseen vaikuttamiseen, joka poikkeaa monin

tavoin perinteisesta vaikuttajamarkkinoinnista.

Ensimmaisessa alaluvussa perehdytdan virtuaalivaikuttajien rooliin
vaikuttajamarkkinoinnissa ja yritysten sosiaalisen median viestinnassd. Luvussa
kasitelladn, mita virtuaalivaikuttajat ovat ja miten ne eroavat perinteisista vaikuttajista

niin sisallollisesti kuin vaikuttamisen mekanismeiltaan.

Toisessa alaluvussa siirrytaan kuluttajan nakokulmaan ja tarkastellaan, miten kuluttajat
tulkitsevat tekoalylla tuotettuja virtuaalivaikuttajia. Tassa osiossa luodaan ymmarrysta
erityisesti kuluttajien asenteista, tunnepohjaisista reaktioista ja merkityksista, joita he
liittdvat virtuaalivaikuttajiin. Tassa yhteydessda my6s luottamuksen ja aitouden
kokemuksen merkitys sosiaalisen median vaikuttamisessa nousee esiin. Tarkastelussa on

my0s teknologian hyvaksynnan rooli virtuaalivaikuttajan hyvaksymisessa.

Kolmannessa alaluvussa kootaan nama eri nakokulmat teoreettiseksi viitekehykseksi,
jonka avulla voidaan jasentdd kuluttajien reaktioita virtuaalivaikuttajamarkkinointiin.
Viitekehys  yhdistdd vaikuttajamarkkinoinnin, vastaanottoteorian, teknologian
hyvaksynnan ja inhimillistamisen nakékulmat ja auttaa hahmottamaan, millaiset tekijat
vaikuttavat kuluttajan luottamukseen, uskottavuuden kokemukseen seka viestinnan
hyvaksyttavyyteen. N&din muodostetaan kokonaiskuva, joka ohjaa empiirisen

tutkimuksen analyysia ja tulkintoja.
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2.1 Virtuaalivaikuttajat osana vaikuttajamarkkinointia ja

brandiviestintaa

Tassa luvussa tarkastellaan virtuaalivaikuttajia ilmiona seka niiden asemaa osana
vaikuttajamarkkinointia. Luvun tavoitteena on muodostaa kasitteellinen kehys
virtuaalivaikuttajien kadytolle osana yritysviestintda ja brandin rakentamista. Erityisesti
keskitytdaan siihen, miten tekoalypohjaiset hahmot voivat toimia kaupallisen

vaikuttamisen valineina sosiaalisessa mediassa.

Virtuaalivaikuttajat ovat tietokoneella tai tekodlyn avulla luotuja digitaalisia hahmoja,
jotka  esiintyvat sosiaalisen median alustoilla  vaikuttajina ja  brandien
yhteistydkumppaneina (Choudhry ja muut, 2022, s. 432). Niilld on usein oma
persoonallisuus, tarinallinen tausta ja tunnistettava viestintatyyli, mikda mahdollistaa
niille samankaltaisen sosiaalisen roolin kuin ihmisvaikuttajilla. Virtuaalivaikuttajat
edustavat markkinoinnin ja teknologian risteyskohtaa, jossa perinteinen ihmislahtdinen
vaikuttaminen yhdistyy digitaaliseen, taysin hallittuun viestintdan (Kim ja muut, 2024, s.

1).

Virtuaalivaikuttajien keskeinen ero ihmisvaikuttajiin liittyy niiden keinotekoisuuteen ja
hallittavuuteen. Brandit voivat suunnitella hahmon ulkondadén, arvot ja viestinnan
taydellisesti omaan strategiaansa sopivaksi ilman inhimillisia riskeja, kuten mainehaittoja
tai epdjohdonmukaisuuksia (Kim ja muut, 2024). Tama tekee virtuaalivaikuttajista
kustannustehokkaita ja viestinnallisesti ennakoitavia, mutta samalla se herattaa
kysymyksia aitouden, uskottavuuden ja samaistuttavuuden kokemuksesta (Choudhry ja

muut, 2022).

Diao ja muut (2025, s. 3-4) huomauttavat, ettd virtuaalivaikuttajien vaikuttavuus
perustuu siihen, ettd ne yhdistdavat perinteisen mainonnan hallitun viestinnan ja

ihmisvaikuttajiin liitetyn sosiaalisen sitoutumisen logiikan. Kuluttajat voivat kokea
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yhteytta virtuaalivaikuttajaan samoin kuin ihmiseen, erityisesti jos hahmo Vviestii
tarinallisesti ja emotionaalisesti. Tama viittaa parasosiaalisen vuorovaikutuksen
teoreettiseen ulottuvuuteen, jossa yksisuuntainen suhde koetaan vastavuoroisena ja
aidosti vuorovaikutteisena. Virtuaalivaikuttajien kohdalla tama suhde rakentuu kuitenkin
keinotekoisesti, algoritmien ja suunnitellun tarinallisuuden varaan, mika tekee siita seka

kiehtovan etta ristiriitaisen ilmion (Diao ja muut, 2025, s. 3-4).

Vaikuttajamarkkinointi on noussut vastaukseksi kuluttajien kasvavaan
mainosskeptisyyteen, silla sen kautta brandit voivat viestia inhimillisemmin ja
samaistuttavammin (Barari, 2023, s. 1163). Perinteisesti vaikuttajamarkkinoinnin teho
perustuu luottamukseen ja samastumiseen: seuraajat pitavat vaikuttajaa uskottavana
tiedonldhteend, ja tdma luottamus heijastuu brandiin (Leung, 2022, s. 228).
Virtuaalivaikuttajien kohdalla nama mekanismit eivat kuitenkaan toteudu samalla tavoin.
Kun aitous ja inhimillisyys puuttuvat, kuluttajan on rakennettava luottamuksensa muilla
perusteilla, kuten brandin lapinakyvyydelld, teknologisella kiinnostavuudella tai

esteettisellda houkuttelevuudella.

Kim ja Kim (2021, s. 228-229) korostavat, ettd vaikuttajamarkkinointi toimii
suhdeperustaisena viestintdnd, jossa vaikuttajan ja seuraajan vidlinen side maarittaa
viestin  uskottavuuden. Virtuaalivaikuttajien tapauksessa tama side rakentuu
narratiivisen ja emotionaalisen samastumisen kautta, ei todellisen sosiaalisen
vuorovaikutuksen kautta. Ndin ollen niiden toiminta haastaa kasityksen siitd, etta
luottamus edellyttdd inhimillistd lasndoloa. Tama on keskeinen nakokulma, kun
tarkastellaan, miten kuluttajat tulkitsevat tekodlyn tuottamia hahmoja ja niiden

vaikutusta brandisuhteisiin.

Choudhry ja muut (2022) erottavat virtuaalivaikuttajien ja ihmisvaikuttajien valilla nelja
keskeistd eroa: yksil6llisyyden, aitouden, muokattavuuden ja emotionaalisen reaktion.
Virtuaalivaikuttajilla ei ole inhimillista historiaa tai kokemuksia, mika voi tehda heista

vahemman samaistuttavia, mutta samalla ne voivat herattda uteliaisuutta ja esteettista
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kiinnostusta juuri keinotekoisuutensa vuoksi. Tama kaksijakoinen vaikutus ilmentaa
ilmiota, jota usein kutsutaan “outouden laaksoksi”. Mita enemman virtuaalinen hahmo
muistuttaa ihmistd, sitd voimakkaammin sen epdinhimilliset piirteet herattavat

vastareaktioita (Choudhry ja muut, 2022).

Virtuaalivaikuttajat eivat ole pelkdstaan teknologinen innovaatio, vaan ne haastavat
teoreettisesti perinteisen vaikuttajamarkkinoinnin ja brandiviestinnan perusteita. Ne
pakottavat pohtimaan uudelleen kasitteitd kuten aitous, uskottavuus, luottamus ja
inhimillinen vuorovaikutus, jotka ovat olleet vaikuttajamarkkinoinnin ytimessa. Nain
virtuaalivaikuttajat toimivat |dhtokohtana tarkastella, miten kuluttajat rakentavat
merkityksia ja tulkintoja digitaalisessa mediaymparistdssa, jossa ihmisen ja teknologian

raja hamartyy.

Aiemmassa kirjallisuudessa esitetyt erot virtuaalisten ja inhimillisten vaikuttajien valilla
tarjoavat teoreettisen viitekehyksen, jonka avulla voidaan ymmartaa, milla tavoin
kuluttajat merkityksellistavat uutta, teknologian valittamaa vaikuttajaviestintdaa. Tassa
tutkielmassa edelld kuvattua teoreettista taustaa hyédynnetdan jasentamaan, miten
kuluttajat tulkitsevat virtuaalivaikuttajia eri konteksteissa. Virtuaalivaikuttajiin liitettyja
merkityksid tarkastellaan erityisesti uskottavuuden, aitouden ja teknologisen
hyvaksynnan nakoékulmista, jotka nousevat esiin vaikuttajamarkkinoinnin ja

brandiviestinnan teorioista.

2.2 Kuluttajien tulkinnat ja teknologian hyvaksynnan rooli

Tassa luvussa keskitytddan kuluttajien nakokulmaan: miten he kokevat ja tulkitsevat
virtuaalivaikuttajien tuottamaa sisaltoa sekda millaisia tekijoitd liittyy teknologian
hyvaksyttavyyteen. Tavoitteena on ymmartaa, miten kuluttajat muodostavat mielikuvia

virtuaalihahmoista ja miten ndma mielikuvat vaikuttavat brandiin suhtautumiseen.
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2.2.1 Mediasisallon vastaanotto ja vaikuttajasisallon tulkinta

Vaikuttajasisallon vastaanottamista ja sen vaikuttavuutta ei voida selittaa yhden ainoan
teorian avulla, silla ilmid on luonteeltaan monimuotoinen ja kontekstisidonnainen.
Hanin ja Balabanisin (2024) tekeman tutkimuksen mukaan useat toisiaan taydentavat
teoriat tarjoavat yhdessa kattavamman nakokulman siihen, miten vaikuttajasisalto
vaikuttaa kuluttajiin. Naihin keskeisiin teorioihin kuuluvat muun muassa lahteeseen
perustuva uskottavuusteoria, kongruenssiteoria, parasosiaalinen vuorovaikutusteoria,

samankaltaisuus—vetovoima-teoria seka kahden vaiheen vaikutusmalli.

Artikkelin mukaan nama teoriat kuvaavat eri nakokulmia siihen, miten kuluttajat
arvioivat vaikuttajien uskottavuutta, tunnistavat kaupalliset vaikutusyritykset ja
muodostavat kuvitteellisia vuorovaikutussuhteita vaikuttajien kanssa (Han ja Balabanis,
2024, s. 396). Vaikka teorioissa esiintyy jonkin verran paallekkdisyyttda, niiden
yhdistaminen mahdollistaa syvallisemman ymmarryksen vaikuttajien suostuttelukyvysta.
Tama moniteoreettinen ldhestymistapa auttaa hahmottamaan, millaiset tekijat
vaikuttavat kuluttajan tulkintaan virtuaalivaikuttajan viesteistd ja niiden merkitysten

rakentamiseen.

Tassa tutkielmassa erityista painoarvoa annetaan lahteen uskottavuusteorialle (SCM) ja
parasosiaalisen vuorovaikutuksen teorialle (PSl), silla ne auttavat ymmartamaan, miksi
ja milla edellytyksilla virtuaalivaikuttajiin voidaan luottaa ja miten kuluttajat kokevat
emotionaalista yhteyttd digitaalisin hahmoihin (Han & Balabanis, 2024). Naiden
teorioiden avulla on mahdollista tarkastella, miten kuluttajat tulkitsevat
virtuaalivaikuttajien viesteja ja millaisia merkityksia he liittavat niiden aitouteen,

uskottavuuteen ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen.

Han ja Balabanis (2024, s. 396) korostavat, ettd kokonaisvaltainen malli huomioi
kuluttajan aktiivisen roolin sisadlléon vastaanottajana ja tulkitsijana, mikd on olennaista
virtuaalivaikuttajien viestinnan ymmartamisessa. Han ja Balabanis (2024, s. 420) saivat

tutkimuksessaan selville, ettad sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuus, luotettavuus
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ja koettu asiantuntijuus ovat keskeisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajien asenteisiin
niitda kohtaan. Naiden tekijoiden merkitys korostui erityisesti asenteiden
muodostumisessa vaikuttajasisaltoa kohtaan, mika tukee lahteen uskottavuusteoriaa
yhtend vahvimmista selitysmallien joukossa. Lisdksi parasosiaalisen vuorovaikutuksen
teoria tuli esille toiseksi merkittavimpana asenteisiin vaikuttavana tekijana, erityisesti
kun tarkasteltiin samankaltaisuutta ja vaikuttajan viehattavyytta. Sen sijaan

kongruenssiteorian vaikutus asenteisiin brandiin ja tuotteeseen oli vahaisempaa.

Kayttaytymisen ndkokulmasta, kuten ostopaatdsten ja sitoutumisen, uskottavuus ja
luotettavuus nousivat tarkeimmiksi ennustajiksi. Tassa kontekstissa kongruenssiteoria sai
suuremman painoarvon, erityisesti vaikuttajan ja brandin tai kuluttajan valisen
yhtenevaisyyden osalta, mikd korostaa sen merkitysta kayttdaytymisen selittdmisessa
enemman kuin asenteiden (Han & Balabanis, 2024, s. 398). Parasosiaalisen
vuorovaikutuksen teorian mukainen samankaltaisuus vaikutti myos merkittavasti
kayttaytymiseen. Lisdksi kahden vaiheen vaikutusmallin  osatekijat, kuten
mielipidejohtajuus ja sisallon informatiivisuus, vaikuttivat kdyttaytymiseen kohtalaisesti.
Sen sijaan suostuttelutiedon malliin liittyvd mainosten tunnistaminen vaikutti

heikoimmin kayttaytymiseen (Han & Balabanis, 2024).

Nditd havaintoja tdydentda Bararin, Eisendin ja Jainin (2025) tuore tutkimus, joka
korostaa sosiaalisen median vaikuttajien uskottavuuden keskeistd roolia kuluttajien
sitouttamisessa ja ostopaatosten tukemisessa. Tutkimuksen |6yddkset osoittivat, etta
sosiaalisen median vaikuttajilla on uskottavampi asema kuin brandin omistamilla tai itse
aloittamilla mainoksilla, silla kuluttajien skeptisyys luo merkittavan esteen niiden
tehokkuudelle. Bararin, Eisendin ja Jainin (2025) tutkimuksen mukaan sosiaalisen
median vaikuttajien aitous antaa etulyontiaseman ostojen kannustamisessa.
Virtuaalivaikuttajat sekd sosiaalisen median vaikuttajat taas ovat yhtd tehokkaita

kuluttajien sitouttamisessa.
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Virtuaalivaikuttajien kohdalla edelld mainitut teoriat saavat erityista painoarvoa, silla
hahmojen digitaalinen luonne asettaa uusia haasteita uskottavuudelle ja aitouden
kokemukselle. Gutuleac ja muut (2024, s. 1421-1422) osoittavat, ettd
virtuaalivaikuttajien ihmismaisyys voi johtaa niin sanottuun outouden laakson ilmioon,
jossa hahmo nayttaytyy liian aidon kaltaisena mutta ei kuitenkaan taysin ihmisena. Tama
aiheuttaa kuluttajissa epamukavuutta ja voi heikentdaa heidan halukkuuttaan sitoutua
vaikuttajaan tai arvioida hanen viestintddnsa uskottavana. Aitouden puute kytkeytyy
suoraan lahteen uskottavuusteoriaan, silla epadluontevuuden kokemus vahentaa
luotettavuuden ja asiantuntijuuden arvioita seka heikentdaa parasosiaalisten suhteiden

muodostumista.

Samalla Gutuleac ja muut (2024, s. 1423-1424) kuitenkin osoittavat, etta erilaiset
sosiaaliset vihjeet voivat lieventdd nadita negatiivisia vaikutuksia. Esimerkiksi
virtuaalivaikuttajan esiintyminen oikeiden ihmisten kanssa, vuorovaikutus seuraajien
kanssa tai brandisisdltoon liitetty tarinankerronta voivat vahvistaa kuluttajien
hyvaksyntda ja vahentaa epaluuloja. Talldin kongruenssiteoria saa uuden merkityksen,
silla virtuaalivaikuttajan uskottavuus ei riipu vain hanen ja brandin valisesta
yhtenevaisyydesta, vaan myods hanen kyvystdaan asettua osaksi sosiaalista kontekstia,

jossa han toimii luonnollisena ja suhteutettuna muihin toimijoihin.

Rizzo, Berger ja Villarroel (2023) tdydentdvat tatd havaintoa osoittamalla, ettd
virtuaalivaikuttajan rinnalla esiintyva toinen hahmo tai ihminen (companion presence)
voi vahvistaa hahmon koettua inhimillisyyttd ja lisata seuraajien luottamusta seka
sitoutumista. Tama tukee ajatusta siitd, ettd sosiaaliset vihjeet ovat keskeisia tekijoita

virtuaalivaikuttajien hyvaksyttavyydessa.

Gutuleacin ja muiden (2024, s. 1425-1426) tutkimuksen |oyddkset tdaydentavat myos
parasosiaalisen vuorovaikutuksen teorian soveltamista virtuaalivaikuttajiin. Vaikka
digitaalinen hahmo ei ole todellinen ihminen, kuluttajat voivat silti kokea

samankaltaisuutta ja muodostaa tunnesiteita, jos virtuaalivaikuttajan sisalté koetaan
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samaistuttavaksi, viihdyttavaksi tai uskottavaksi. Virtuaalivaikuttajien kohdalla aitouden
ja inhimillisyyden kokemukset rakentuvat uudella tavalla. Ne eivat valttamatta perustu
fyysiseen todellisuuteen, vaan sosiaalisiin vihjeisiin ja kulttuurisiin konventioihin, jotka

tukevat hahmon hyvaksyttavyytta.

Vaikuttajasisallon vastaanotto on monimutkainen prosessi, jossa kuluttajat aktiivisesti
tulkitsevat viesteja ja muodostavat ndkemyksida vaikuttajien uskottavuudesta,
luottamuksesta ja emotionaalisesta yhteydesta. Uskottavuus ja parasosiaalinen
vuorovaikutus ovat keskeisia tekijoita asenteiden ja kayttaytymisen ohjaamisessa, kun
taas vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus korostuu erityisesti ostopaatoksissa. Lisdksi

vaikuttajien aitous vahvistaa kuluttajien sitoutumista ja luottamusta.

Tama luku auttaa ymmartamaan, millaisia mekanismeja kuluttajat kayttavat tulkitessaan
virtuaalivaikuttajien sisaltoja. Tutkimuksessa ndita teorioita hyodynnetdan erityisesti
selittamaan, miksi toiset pitavat virtuaalivaikuttajaa uskottavana ja toiset epaaitona.
Nadiden tekijoiden pohjalta on olennaista tarkastella, miten brandisuhteet ja luottamus
rakentuvat erityisesti virtuaalivaikuttajien kontekstissa, jossa perinteiset kasitykset

inhimillisesta autenttisuudesta joutuvat uuteen tarkasteluun.

2.2.2 \Virtuaalivaikuttajat brandisuhteiden ja luottamuksen rakentajina

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu pitkalti siihen, kuinka syvia ja kestoltaan
merkityksellisia suhteita kuluttajat muodostavat vaikuttajiin, ja tatd kautta myo0s
brandeihin. Fournierin (1998) brandisuhdeteorian mukaan kuluttajat eivat ainoastaan
osta tuotteita, vaan he muodostavat brandeihin emotionaalisia ja sosiaalisia suhteita,
jotka muistuttavat ihmissuhteita. Nadiden suhteiden luotettavuus ja aitous ovat
ratkaisevassa  asemassa  brandiuskollisuuden, -asenteiden ja  -identiteetin

rakentumisessa.
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Vollesin ja muiden (2024) tuore tutkimus osoittaa, ettd vaikka virtuaalivaikuttajia ei
valttamatta koeta yhta autenttisiksi kuin ihmisvaikuttajia, niiden visuaalinen vetovoima,
narratiivinen syvyys ja ainutlaatuisuus voivat vahvistaa kuluttajien halukkuutta luoda
psykologisia suhteita myo6s naihin ei-inhimillisiin hahmoihin. Gerlich (2023, s. 18)
tdydentda tata nakokulmaa korostamalla, ettd virtuaalivaikuttajien suunniteltu
johdonmukaisuus ja brandinmukainen persoonallisuus voivat kompensoida
autenttisuuden puutetta ja lisata kuluttajien sitoutumista. Tallaiset suhteet voivat tukea
positiivista suhtautumista brandiin ja madaltaa kynnysta luottamuksen muodostumiselle.
Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta sellaiset kuluttajat, joilla on suuri ainutlaatuisuuden

tarve, kokevat virtuaalivaikuttajat vahemman etdiseksi (Volles ja muut, 2024).

Naiden yksilotason suhteiden syvyyttd voidaan tarkastella edellisessa luvussa esitellyn
parasosiaalisen vuorovaikutuksen teorian (PSI) kautta, jonka mukaan kuluttajat voivat
muodostaa yksisuuntaisia, emotionaalisesti latautuneita suhteita mediatoimijoihin,
myods ei-inhimillisiin vaikuttajiin (Omeish ja muut, 2025). PSI-teorian mukaan toistuva
altistuminen, koettu ldheisyys ja illuusio vuorovaikutuksesta voivat synnyttdd tunteen
todellisesta tuttavuudesta ja luottamuksesta. Jhawar, Kumar ja Varshney (2023, s. 480)
korostavat, ettd virtuaalivaikuttajien 24/7-lasnéolo, inhimillinen muoto ja realistinen
kayttaytyminen lisdavat sosiaalisen lasndolon tunnetta ja vahvistavat tata parasosiaalista

vuorovaikutusta, jopa enemman kuin perinteiset ihmisvaikuttajat.

Omeish ja muut (2025) esittavat, ettd lahteen uskottavuusteoria puolestaan selittaa,
miten vaikuttajan koettu luotettavuus, asiantuntemus ja vetovoima vaikuttavat
kuluttajien asenteisiin ja kayttaytymiseen riippumatta siita, onko vaikuttaja ihminen tai
virtuaalinen hahmo. Jhawar, Kumar ja Varshney (2023, s. 480) tdydentavat tata
nakoékulmaa ehdottamalla, ettd myos koettu samankaltaisuus vaikuttajan ja seuraajan
valilla on merkittava lisdulottuvuus, joka syventdad Iluottamusta ja edistaa

virtuaalivaikuttajien hyvaksymista.
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Virtuaalivaikuttajien kohdalla brandisuhteiden rakentumista voidaan ymmartda myos
kuluttajien kokemien arvojen kautta. Kim, Kim ja Lee (2025) osoittavat, etta
virtuaalivaikuttajien leikkimielisyys ja asiantuntijuus vahvistavat kuluttajien luottamusta
seka itse vaikuttajaan etta brandiin. Tama tukee |ahteen uskottavuusteorian nakdkulmaa,
silla asiantunteva ja vakuuttava sisalto lisaa vaikuttajan koettua luotettavuutta, kun taas
leikillinen ja viihdyttava sisaltdé tukee emotionaalisen sitoutumisen rakentumista.
Tutkimuksen mukaan virtuaalivaikuttajaan kohdistuva luottamus siirtyy brandiin (trust
transfer) ja kasvattaa sekd brandiluottamusta etta ostoaikomusta (Kim, Kim ja Lee, 2025,
s. 386). Virtuaalivaikuttajien vaikutus ei rajoitu yksisuuntaisiin parasosiaalisiin suhteisiin,
vaan heidan viestintdnsa voi synnyttaa ketjun, jossa uskottavuus ja tunneside rakentavat

pitkaaikaisia brandisuhteita ja vahvistavat kuluttajien halukkuutta toimia brandin kanssa.

Vaikka virtuaalivaikuttajilta puuttuu inhimillisia piirteita, joita perinteisesti pidetaan
keskeisina yhteisollisyyden rakentamisessa, heidan vuorovaikutustaan voidaan kuitenkin
jasentaa sosiaalisen pddoman teorian avulla (Omeish ja muut, 2025). Teorian mukaan
vaikuttajasuhteet voivat tuottaa emotionaalista tukea, luottamusta ja yhteisollisyytta,
vaikka ne perustuisivat yksipuoliseen vuorovaikutukseen. Omeish ja muut (2025)
korostavat, etta virtuaalivaikuttajien strateginen ja dataohjautuva viestintd saattaa
edistaa sellaista yhteisollisyytta, joka ei rajoitu ldheisiin suhteisiin vaan ulottuu myos
laajempiin, monimuotoisiin verkostoihin. Tama on erityisen merkityksellista
kulttuureissa,  joissa kollektiivisuus ~ ja  sosiaaliset  normit  vaikuttavat

kuluttajakayttaytymiseen (Omeish ja muut, 2025).

Nama teoriat haastavat perinteisen kasityksen siitd, etta aito inhimillinen vuorovaikutus
olisi edellytys emotionaalisesti merkityksellisille brandisuhteille. Omeishin ja muiden
(2025) tutkimuksen mukaan virtuaalivaikuttajat voivat heradttda luottamusta ja synnyttaa
merkityksellisid tunneisiteitd juuri niiden johdonmukaisuuden, personoidun sisallon, ja
kulttuurillisesti sopivan viestinndn ansiosta. Erityisesti kollektiivisissa kulttuureissa,
kuten Egyptissa ja Jordaniassa, virtuaalivaikuttajien kyky tarjota ennakoitavaa ja

yhteisollisia arvoja heijastavaa sisdltoa resonoi yleison kanssa (Omeish ja muut, 2025).
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Tama puolestaan edistada seka "bonding" ettd "bridging" -tyyppisen sosiaalisen padoman
syntya, eli seka laheisten ryhmien sisdista luottamusta etta laajempien verkostojen

rakentumista.

Omeishin ja muiden (2025) tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, etta vaikuttajatyypista
riippumatta, oli kyseessa sitten ihminen tai tekoalypohjainen hahmo, brandisuhteiden
tehokkuus riippuu ennen kaikkea siitd, kuinka vaikuttaja onnistuu luomaan
tunnekontaktin, herattamaan luottamusta ja tuottamaan yhteisollisyyden kokemuksia
seuraajissaan. Tama laajentaa vaikuttajamarkkinoinnin kenttaa uusille alueille, joissa
teknologian ja ihmiskokemuksen rajat hamartyvat mutta eivat valttamatta heikenna

vaikuttamisen voimaa.

Voidaan siis todeta, ettd seka perinteiset ihmispohjaiset etta virtuaalivaikuttajat voivat
rakentaa merkityksellisia brandisuhteita luottamuksen ja yhteisollisyyden kautta. Vaikka
virtuaalivaikuttajilta puuttuu inhimillinen autenttisuus, niin strateginen viestinta,
toistuva lasndolo ja psykologisen ldheisyyden luominen voivat tuottaa vahvoja
tunnesiteitd ja uskottavuutta, jotka puolestaan edistavdt sosiaalisen pddoman
muodostumista. Tama korostaa vaikuttajamarkkinoinnin monimuotoisuutta ja sen kykya

mukautua teknologian kehittyessa ja kulttuuristen erojen ollessa huomioituna.

Tassd tutkimuksessa brandisuhdeteoria ja siihen liittyvat nakokulmat auttavat
jasentamaan, miten virtuaalivaikuttajat voivat toimia kuluttajan ja brandin valisen
suhteen rakentajina. Tama mahdollistaa sen tarkastelun, siirtyykd virtuaalivaikuttajaan
kohdistuva luottamus myds brandiin ja millaisia tunnesiteita tallaiset hahmot voivat
synnyttdd. Seuraavassa luvussa tarkastellaan teknologian hyvaksymismallia, joka auttaa
ymmartamaan, milla tavoin kuluttajat omaksuvat ja suhtautuvat virtuaalivaikuttajiin ja

miten tdma vaikuttaa heidan sitoutumiseensa brandeihin ja vaikuttajiin.
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2.2.3 Teknologian hyvaksymismalli ja sen soveltaminen virtuaalivaikuttajiin

Generatiivinen tekodly ja virtuaalivaikuttajat muuttavat merkittavasti brandien
viestintastrategioita. Gerlichin (2023, s. 18) mukaan virtuaalivaikuttajien merkitys kasvaa
tulevaisuudessa, kun kuluttajat omaksuvat teknologian entista sujuvammin ja oppivat
arvostamaan sekd autenttisuutta ettd johdonmukaisuutta eri muodoissaan. Tama
kehitys korostaa tarvetta ymmartaa, miten kuluttajat hyvaksyvat uudet
teknologiapohjaiset vaikuttajat ja milla mekanismeilla hyvaksynta ja luottamus
muodostuvat. Teknologian hyvaksymismalli (TAM) tarjoaa kayttokelpoisen viitekehyksen
taman ilmion tutkimiseen, silla se keskittyy kuluttajien asenteisiin ja kayttaytymiseen

suhteessa uuteen teknologiaan, kuten tekodlypohjaisiin vaikuttajiin.

Teknologian hyvaksymismalli on laajasti kaytetty viitekehys, jonka avulla pyritdan
ymmartamaan ja ennustamaan kayttdjien suhtautumista uuteen teknologiaan. Mallin
ydin perustuu siihen, etta kayttdjien teknologiavalintoihin vaikuttavat erityisesti koettu
hyodyllisyys ja koettu helppokayttoisyys (Hajdu & Nagy, 2021, s. 158). Naiden tekijoiden
katsotaan ohjaavan kayttdjien asenteita ja lopulta heidan aikomustaan ottaa teknologia
kayttoon. Vaikka mallia on kritisoitu esimerkiksi sen rajoittuneisuudesta Al:n
konteksteissa, se tarjoaa edelleen hyddyllisen pohjan kuluttajakdyttaytymisen
jasentamiselle erityisesti silloin, kun tarkastellaan vapaaehtoista teknologian

omaksumista (Hajdu & Nagy, 2021, s. 158).

Teknologian hyvaksymismalli koostuu keskeisesti koetusta hyodyllisyydesta ja koetusta
helppokayttdisyydestd, joiden uskotaan vaikuttavan kayttdjan asenteisiin teknologian
kayttoa kohtaan seka lopulliseen kayttaytymisaikomukseen (Venkatesh, 2000, s. 343).
N&ita asenteita muokkaavat ulkoiset muuttujat, kuten teknologian kayttoliittyma,

viestintatapa tai luottamus tekoadlyyn (Hajdu & Nagy, 2021).

TAM:n soveltaminen Al-teknologioihin vaatii kuitenkin myos tunnepohjaisten tekijoiden
huomioimista. Esimerkiksi Gun ja muiden (2024, s. 2232) tutkimus osoittaa, ettd

tekodlyn tuottamien mainosten hyvaksyntdan vaikuttavat kuluttajien tunneperaiset
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kokemukset, kuten koettu outous ja koettu alykkyys. Kuluttajat kokevat Al-sisallot
negatiivisemmiksi, mikali niissa ilmenee outouden tai epaluonnollisuuden tunnetta.
Tama kokemus voi heikentda hyvaksyntdaikomusta. Vastaavasti korkeampi koettu
alykkyys voi lisata kuluttajien positiivista suhtautumista, sillda se luo vaikutelman
tehokkaasta ja alykkaasta sisallontuottajasta, mika puolestaan lisda luottamusta ja

kayttomukavuutta (Gu ja muut, 2024, s. 2232).

Perinteinen TAM-malli ei valttamatta riita selittdmaan Al-teknologioiden, kuten
virtuaalivaikuttajien, kayttéonottoa kuluttajakontekstissa. On tarpeen tarkastella myos
affektiivisia  ulottuvuuksia ja kayttdjien subjektiivisia arvioita teknologian
ihmismaisyydestda ja vuorovaikutteisuudesta, silla nama tekijat voivat vaikuttaa
merkittavasti kayttaytymisaikomukseen. Tama viittaa siihen, ettd teknologian
hyvaksymismallia voidaan tdydentdaa ottamalla mukaan tunnepohjaisia arvioita
erityisesti ~ tekodlypohjaisten  vuorovaikutusteknologioiden  kayttomukavuuden
tutkimuksessa (Gu ja muut, 2024, s. 2232). TAM-mallin paivittaminen ja laajentaminen
emotionaalisilla ja vuorovaikutukseen liittyvilla muuttujilla tarjoaa suunnan tulevalle
tutkimukselle, erityisesti virtuaalivaikuttajien hyvaksyttavyyden ja vaikuttavuuden

kontekstissa.

Stimulus—Organism—Response (SOR) -teorian mukaan ulkoiset arsykkeet (stimulus),
kuten mediasisdltd tai teknologinen kokemus, vaikuttavat yksilon sisdiseen tilaan
(organism), mikd puolestaan ohjaa hdnen kadyttaytymistadn tai reaktioitaan (response)
(Wei ja muut, 2025, s. 3). Mallia on hyodynnetty erityisesti selittdmaan, miten kuluttajat
reagoivat emotionaalisesti digitaalisiin ymparist6ihin ja miten nama reaktiot vaikuttavat

kayttaytymisaikomuksiin.

Tiedon omaksumisen malli (Information Adoption Model, IAM) puolestaan keskittyy
sithen, miten kuluttajat arvioivat ja hyvaksyvat digitaalista tietoa ldhteen uskottavuuden

ja sisdllon laadun perusteella (Wei ja muut, 2025, s. 3). Malli kuvaa tiedon
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vastaanottamisen prosessia, jossa kuluttajat punnitsevat viestin luotettavuutta,

hyodyllisyytta ja sopivuutta omiin arvoihinsa ennen sen omaksumista.

Wei ja muut (2025, s. 3) laajentavat SOR-teoriaa ja tiedon omaksumisen mallia (IAM)
tuoden esiin, ettad kayttdjien hyvaksyntaprosesseissa keskeistd on seka tiedon lahteen
uskottavuus ettda sen laadullinen sisalté. Nadiden mallien yhdistaminen TAM:iin
mahdollistaa syvallisemman ymmarryksen siitd, miten teknologian kayttajat arvioivat ja
omaksuvat Al-sisdltoon liittyvaa tietoa, mika vaikuttaa heidan emotionaalisiin ja

kognitiivisiin reaktioihinsa seka lopulta kayttéonottoaikomuksiin.

Virtuaalivaikuttajien kontekstissa tama tarkoittaa sitd, etta kayttajien suhtautuminen ei
muodostu vain teknologian kdyttdominaisuuksien perusteella, vaan myos sen mukaan,
kuinka uskottavana he kokevat vaikuttajan ja kuinka laadukkaana he pitdvat taman
tuottamaa sisaltéa (Wei ja muut, 2025, s. 3). Yhdistetty viitekehys TAM-, SOR- ja IAM-
teorioista tarjoaa ndin ollen kokonaisvaltaisen nakokulman virtuaalivaikuttajien

hyvaksynnan selittamiseen.

Tassa tutkimuksessa teknologian hyvaksymismallia hyddynnetdaan kasitteellisena
viitekehyksend, jonka avulla tarkastellaan kuluttajien suhtautumista virtuaalivaikuttajiin
ja heidan esittamaa kommentteja hyvaksynnasta, epaluulosta ja tunteisiin perustuvasta
arvioinnista. Suurin osa aiemmasta TAM-soveltamisesta keskittyy
kayttaytymisaikomuksiin, ei tulkinnallisiin ja eettisiin ulottuvuuksiin. Tassa tutkimuksessa
TAM-malli toimii pikemminkin kasitteellisend tyokaluna kuluttajien merkitysten ja

asenteiden ymmartamiseen, ei maarallisena mittausmallina.

2.3 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tassa luvussa esitellaan kuviossa 2 tutkielman teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.
Sen avulla esitelldan tutkielmassa kasiteltyjen keskeisten kasitteiden ja teorioiden valista

yhteyttd. Taman pohjalta vastataan tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen rakentaa
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teoreettinen viitekehys, joka jésentdd virtuaalivaikuttajien roolia
vaikuttajamarkkinoinnissa ja brdndiviestinnéissd sekd sité, miten kuluttajat tulkitsevat

nditd hahmoja.

Virtuaalivaikuttajat digitaalisina
toimijoina
e  Tekodlylld luotuja
vaikuttajia sosiaalisessa
mediassa
e Johdonmukainen ja
hallittu sisaltoé

g %
% %2,
5 o - %S, %
LS Luottamus ja koettu 2%
X .
S & autenttisuus 9{“ %@.
& . .
f@ e Johdonmukaisuus ’%-3‘5
o~ §,° viestinndssa ’% %
Q0 o R 3
N e  Sosiaalinen ldasndolo ",a 65
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< e  Koettu %
samankaltaisuus ja ‘?\«,\

lahteen uskottavuus

Kul q Iki oA
uluttajan tulkintaprosessit ja Teknologian hyviksynti

e  TAM: koettu
Tulkinnat ja hyviksyntéprosessi hyddyllisyys ja
muovaavat toisiaan helppokayttdisyys
o  Affektiiviset arvioinnit
ja SOR-teoria

e PSljaldhteen
uskottavuusteoria

e Autenttisuuden ja
samankaltaisuuden
arviointi

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys

Tutkielman keskeiset teoreettiset nakokulmat ovat esitettyna ylla olevassa kuviossa 2.
Padteemoina  ovat virtuaalivaikuttajat  digitaalisina  toimijoina,  kuluttajan
tulkintaprosessit ja  brandisuhteet sekd teknologian hyvaksynndn  rooli
virtuaalivaikuttajien arvioinnissa. Kuviossa 2 ndma on esitetty toisiinsa kytkeytyvina
elementteind, joiden valiset kaksisuuntaiset yhteydet kuvaavat, miten
virtuaalivaikuttajien sisadlto ja kuluttajan kokemukset vaikuttavat toisiinsa. Kuluttajan
kokemus muodostuu virtuaalisen sisallon piirteiden, sosiaalisen luottamuksen seka

teknologiseen vuorovaikutukseen liittyvien arvioiden kautta.
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Virtuaalivaikuttajia voidaan tarkastella seka teknologisina innovaatioina etta sosiaalisina
hahmoina. Kuluttajat eivat omaksu sisdltoa passiivisesti, vaan tulkitsevat sitd omien
arvojensa ja kulttuuristen viitekehystensa kautta. Tama tekee virtuaalivaikuttajista
monitasoisen ilmion, jossa teknologinen kehitys, emotionaalinen samaistuminen ja

eettinen pohdinta yhdistyvat.

Teoreettisesti iImiota voidaan jasentdd kolmen pdamallin avulla. Parasosiaalisen
vuorovaikutuksen teoria selittda, miten kuluttajat voivat muodostaa emotionaalisia
suhteita my6s ei-inhimillisiin vaikuttajiin. Virtuaalivaikuttajan inhimillinen ulkondké ja
jatkuva lasndolo voivat vahvistaa tata vuorovaikutusta (Omeish ym., 2025; Jhawar ja
muut, 2023). Lahteen uskottavuusteoria korostaa luotettavuuden, asiantuntemuksen ja
vetovoiman merkitysta: kuluttajat voivat pitda virtuaalivaikuttajaa uskottavana, jos
hahmo koetaan johdonmukaiseksi ja brandin arvoihin sopivaksi (Omeish ja muut, 2025;
Volles ja muut, 2024; Gerlich, 2023). Teknologian hyvaksymismalli tarjoaa puolestaan
kehyksen sille, milla ehdoilla kuluttajat hyvaksyvat uutta teknologiaa. Koettu hyodyllisyys
ja helppokayttoisyys selittavat hyvaksyntaa, mutta tekoalyyn perustuvien jarjestelmien
kohdalla myds emotionaaliset ja esteettiset tekijat, kuten koettu outous ja alykkyys,

vaikuttavat ratkaisevasti suhtautumiseen (Gu ja muut, 2024).

Teoreettinen viitekehys vastaa tutkielman ensimmadiseen tavoitteeseen tarjoamalla
monipuolisen ndakékulman siihen, miten kuluttajat tulkitsevat tekodlylld tuotettuja
virtuaalivaikuttajia. Hyodyntamalla muun muassa teknologian hyvaksymismallia,
parasosiaalisen vuorovaikutuksen teoriaa, lahteen uskottavuuden teoriaa, luodaan
kokonaiskuva  niistd  tekijoistd, jotka ohjaavat kuluttajien  suhtautumista
virtuaalivaikuttajiin. Ndin teoriaosuus muodostaa perustan empiiriselle tarkastelulle

kuluttajakokemuksen nakdkulmasta.
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3 Metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Tutkielma on
laadullinen eli kvalitatiivinen, joten tutkimus toteutetaan huomioiden laadullisen
tutkimustyypin periaatteet. Ensimmadiseksi luvussa kaydaan lapi tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmaa. Sitten kuvataan aineistonhankintaprosessi ja kdydaan lapi
tutkimuksen analyysimenetelma. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen eettisyyttd seka

luotettavuutta.

3.1 Netnografia aineistonkeruumenetelmana

Tassa tutkimuksessa aineisto kerattiin netnografisesti kahdesta eri verkkoymparistosta.
Ensimmainen aineisto koostuu YouTubessa julkaistun BMW:n ja virtuaalivaikuttaja Lil
Miquelan yhteistydkampanjan kommenttiketjusta, ja toinen aineisto muodostuu Ylen
nettiartikkelin kommenttiosiosta, jossa keskusteltiin virtuaalivaikuttajista ja tekodlyn
kaytosta. Netnografia soveltuu menetelmana hyvin taman tutkimuksen tavoitteisiin, silla
se mahdollistaa kuluttajien luonnollisten, spontaanien tulkintojen tarkastelun heidan
omassa digitaalisessa kontekstissaan ilman tutkijan vaikutusta keskusteluun (Kozinets,

2010, s. 56).

Netnografia on laadullisen tutkimuksen ldahestymistapa, jonka avulla pyritdan
ymmartamaan, miten  kulttuuriset ja  sosiaaliset merkitykset rakentuvat
verkkoymparistdissa. Se on luonnollisen havainnoinnin menetelma, joka soveltuu
erityisen hyvin digitaalisten yhteisOjen ja verkkokeskustelujen tutkimiseen (Kozinets,
2010, s. 56). Kozinetsin mukaan yksi netnografian eduista on sen luonnollisuus, silld se
tarjoaa tutkijalle paasyn spontaanisti syntyviin keskusteluihin, jotka heijastavat
osallistujien aitoja mielipiteita ja kokemuksia (2010, s. 56). Netnografiassa hyddynnetdan
julkisesti saatavilla olevaa verkkoaineistoa. Tama tekee siitd vihemman tunkeilevan
aineistonkeruumenetelman, silla tutkija voi tarkastella vuorovaikutusta osallistumatta

sithen (Kozinets, 2010, s. 56).
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Netnografisessa tutkimuksessa tutkija ei ainoastaan kerdaa havaintoja, vaan myos
perehtyy verkossa rakentuvaan vuorovaikutukseen ja sen taustalla oleviin
merkitysrakenteisiin (Kozinets, 2010, s. 56). Menetelman keskeisid periaatteita ovat
tutkimuskohteeseen syventyminen, vuorovaikutuksen ymmadrtaminen ja aineiston
kontekstuaalinen tulkinta. Netnografia ei siis ole pelkka aineistonkeruumenetelma, vaan
tapa lahestya verkkoa kulttuurisena ympaéristond, jossa merkitykset syntyvait,

muovautuvat ja jaetaan kadyttdjien toiminnan kautta.

Menetelma soveltuu virtuaalivaikuttajien tutkimiseen, silld ilmié on vahvasti verkossa
rakentuva ja sen ymmartaminen edellyttda, ettd tarkastellaan kuluttajien autenttisia,
luonnollisissa konteksteissa syntyneita reaktioita. Sosiaalisen median kommenttiketjut ja
keskustelufoorumit tarjoavat mahdollisuuden tavoittaa aitoja mielipiteitd, tulkintoja ja
tunteita ilman tutkijan ohjausta. N&in aineisto heijastaa kulttuurisia ja yhteisollisia
merkityksid, joita virtuaalivaikuttajiin liitetdan eri ymparistdissa. Netnografiaan liittyy
kuitenkin my0s rajoitteita, kuten tutkittavien demografisten taustojen vaikea
varmistaminen, tulosten yleistettavyyden rajallisuus seka eettiset kysymykset
tutkimuksen avoimuudesta ja osallistumisen luonteesta (Heinonen & Medberg, 2018, s.

658-659).

Tutkimuksessa tarkastellaan virtuaalivaikuttajiin liittyvia kuluttajatulkintoja kahdessa eri
kontekstissa: kansainvalisessa YouTube-kampanjassa ja suomalaisessa
uutiskommentoinnin ymparistossa. Aineistojen valilla on eroja seka kulttuurisen taustan
ettd media-alustan luonteen osalta. YouTube toimii kaupalliseen sisaltéon painottuvana
globaalina alustana, jossa vuorovaikutus on nopeatempoista ja algoritmeilla ohjautuvaa.
Yle puolestaan edustaa kansallista julkisen palvelun mediaa, jonka kommentointi

tapahtuu journalistisen sisallon kontekstissa ja moderoitujen sddntéjen mukaisesti.

Tama asettelu tarjoaa mahdollisuuden tarkastella, miten virtuaalivaikuttajiin liittyvia

tulkintoja tuotetaan eri kulttuurisissa ja teknologisissa ymparistoissd. Vastaavaa
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ldhestymistapaa on kadytetty myos aiemmassa tutkimuksessa, jossa on analysoitu
kulttuurisidonnaisia eroja esimerkiksi Ranskan ja Kiinan valilla (de Boissieu & Baudier,
2023). Tutkimuksessa on tuotu esiin, ettd suhtautuminen vaikuttajien uskottavuuteen,
parasosiaaliseen vuorovaikutukseen ja teknologiseen hyvaksyttavyyteen rakentuu eri

tavoin kulttuurisen kontekstin mukaan.

Tassa tutkimuksessa erotteluperusteena kadytetddan eri media-alustaa ja niiden myota
muodostuu myo6s kansainvalinen ja suomalainen tarkastelundkékulma. YouTuben
aineistossa kommentoijien kansallisuutta ei voida varmentaa muuten kuin kommenttien
kielen perusteella, mutta alusta itsessadan edustaa globaalia, kaupallista ja
monikulttuurista keskustelukontekstia. Vertailu perustuu kahden erilaisen media-alustan
ja kulttuurisen viestintdympariston tarkasteluun: kansallisen julkisen palvelun median
(Yle) ja globaalin sosiaalisen median (YouTube) viliseen eroon. Tama ldahestymistapa
mahdollistaa kulttuuristen ja kontekstuaalisten tulkintaerojen tarkastelun ilman, etta

osallistujien kansallisuutta oletetaan.

Tassa tutkimuksessa YouTube-aineiston yleisébn voidaan olettaa koostuvan BMW:n
markkinointikampanjan kohderyhman mukaisesti teknologiaorientoituneista, nuorista
aikuisista. Kyseessd on tdyssahkoauton lanseerausvideo, joka hyodyntaa
virtuaalivaikuttajaa  brandimielikuvan  rakentamisessa. Ylen kommenttikentéan
keskustelijoina puolestaan ovat todenndkoisesti kansallisen uutismedian lukijat, jotka
osallistuvat yhteiskunnalliseen ja teknologiseen keskusteluun journalistisen sisallon
puitteissa. Kommentointi tapahtuu moderoidussa ymparistossda, mikd vaikuttaa
keskustelun muotoon ja savyyn. Nain aineistot eivat ole keskendan symmetrisia, vaan
edustavat kahta erilaista merkityksellistamisen tapaa, joiden vertaaminen voi tuottaa

uutta ymmarrysta kuluttajien suhtautumisesta virtuaalivaikuttajiin.
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3.2 Tutkimuksen aineiston hankinta

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen aineistonhankinnan prosessi. Aineiston keruussa
noudatettiin netnografista lahestymistapaa, ja sen toteutus eteni suunnitteluvaiheesta
aineiston rajaukseen ja lopulliseen valintaan. Prosessi esitetddn kronologisesti, jotta

tutkimuksen lapinakyvyys ja toistettavuus voidaan varmistaa.

Tutkimuksen aineisto koostuu kahdesta eriluonteisesta mediaymparistdsta, jotka
valikoituivat kohteiksi niiden tarjoamien nakokulmien ja vuorovaikutusmuotojen
perusteella. Aineistoksi valittiin YouTubessa julkaistu BMW:n ja virtuaalivaikuttaja Lil
Miquelan yhteiskampanja seka Ylen uutisartikkeli ja sen kommenttiketju, joissa
kasiteltiin virtuaalivaikuttajia. Naiden alustojen valintaa ohjasi pyrkimys tavoittaa ilmi6
kahdessa erilaisessa mediakontekstissa: kaupallisessa sosiaalisen median ymparistdssa

ja journalistisessa uutisymparistossa.

Aineiston valinta perustuu teoreettiseen otantaan, jossa keskeisena kriteerind oli
aineiston kyky tuottaa syvallistda ymmarrysta virtuaalivaikuttajiin liitetyista merkityksista
eri mediaymparistoissa. Keskeisena kriteerina oli virtuaalivaikuttajien nakyva lasnaolo,
yleisén reaktioiden moninaisuus ja alustan kontekstin ero. Valitut aineistot tarjoavat
vertailuasetelman, joka mahdollistaa kulttuurisen ja media-alustakohtaisen vaikutuksen
analyysin kuluttajien tulkinnoissa. Aineistojen valintaan vaikutti my&s niiden julkisuus ja
avoimuus. Molemmat keskustelualustat ovat kaikille kayttajille ndakyvia, mika tekee niista

eettisesti sopivia netnografisen tutkimuksen kohteita.

Ensimmadinen aineisto muodostui YouTubessa julkaistusta The first ever BMW iX2 x Lil
Miquela -mainoskampanjasta (BMW, 2023). Kampanja on esimerkki virtuaalivaikuttajan
ja tunnetun brdndin yhteistyostd globaalissa mediaymparistdssa. Toinen aineisto
puolestaan kerattiin  Yle Uutisten wvuonna 2023 julkaistun uutisartikkelin
kommenttiosiosta, jossa keskusteltiin virtuaalivaikuttajista ja tekodlyn kaytosta mediassa

(Kymalainen, 2023).
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YouTube-videon kommenttiaineiston taustaoletuksena on, ettd sen yleis6 muodostuu
suurelta osin BMW:n brandin kohderyhmadan kuuluvista kuluttajista. Kyseessa on
tayssahkoautoa esitteleva markkinointivideo, joka on suunnattu erityisesti nuorille,
urbaanille ja teknologiaorientoituneille aikuisille. Vaikka kommentoijien tarkkaa
demografiaa ei voida aineistossa todentaa, voidaan arvioida, ettd kampanjan yleisé6n
vaikuttavat brandin markkinointiviestinndssa rakentamat asiakasprofiilit. Tama

kontekstuaalinen oletus otetaan huomioon aineiston tulkinnassa.

Ylen artikkelin kommenttiketjua voidaan tarkastella kontekstina, jossa keskustelijoina
toimivat julkisen palvelun median lukijat, joista osa osallistuu aktiivisesti
yhteiskunnalliseen ja teknologiseen keskusteluun. Kommenttialue on moderoitu, ja
keskustelu sijoittuu journalistisen sisallon jatkoksi. Tama ymparistdé ohjaa viestinndn
savya ja mahdollisesti rajaa osallistujien profiilia tavalla, joka poikkeaa kaupallisten
sosiaalisen median alustojen kommenttikulttuurista. Aineistoa tulkittaessa huomioidaan,
etta osallistujat lahestyvat  virtuaalivaikuttaja-aihetta osana laajempaa

mediateknologista ja eettistd keskustelua.

Aineistonkeruu toteutettiin netnografisesti ilman tutkijan osallistumista keskusteluihin.
Talla tavoin aineisto sailyi mahdollisimman autenttisena ja kuvasi kuluttajien
spontaanisti esittamia mielipiteitd ja reaktioita. Ensimmadinen aineisto kerattiin
YouTubesta BMW x Lil Miquela -kampanjan yhteydessa julkaistun videon
kommenttiketjusta. Aineisto kerattiin syyskuussa 2025 noin viikon mittaisen ajanjakson
aikana, ja aineisto koostui 216 julkisesta kommentista. Kommentit olivat pdaosin
englanninkielisia, mutta mukana oli myés kommentteja italiaksi, espanjaksi ja muilla
kielilla. Toinen aineisto kerattiin Ylen nettiartikkelin kommenttiosiosta syyskuussa 2025
my0s noin viikon mittaisena ajanjaksona. Tama aineisto sisalsi 196 julkista kommenttia,
jotka kirjoitettiin padosin suomeksi ja kasittelivdit muun muassa virtuaalivaikuttajien

uskottavuutta, tekoalyn eettisyytta ja ilmion vaikutuksia mediaymparistoon.
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Kummastakin aineistosta poistettiin epdolennaiset viestit, minka jalkeen kommentit
tallennettiin tekstimuodossa ja jarjestettiin analyysia varten taulukkomuotoon.
Kommenttien yhteydestd poistettiin kayttdjanimet ja muut tunnistettavat tiedot
anonymiteetin turvaamiseksi. Aineisto rajattiin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
ja tutkimuskysymysten mukaisesti siten, ettd analyysiin sisallytettiin vain kommentit,
jotka ilmensivat kuluttajien merkityksenantoa, tulkintoja ja asenteita virtuaalivaikuttajia

ja brandiviestintdaa kohtaan.

Analyysiin valittiin  kommentteja, jotka kasittelivat esimerkiksi virtuaalivaikuttajan
aitoutta ja uskottavuutta, brandisuhteen ja luottamuksen muodostumista, tunnesiteita
ja samaistumista seka tekoalyn ja teknologian hyvaksyntaa tai torjuntaa. Kommentit,
jotka eivat sisdltdneet varsinaista tulkintaa tai merkityksellista sisdltod, kuten pelkkia
emojipohjaisia reaktioita, irrallisia huudahduksia tai aiheen ulkopuolisia kommentteja,
jatettiin analyysin ulkopuolelle. N&din varmistettiin aineiston relevanssi ja sen yhteys

tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.

Aineistonkeruuprosessi eteni vaiheittain aineiston valinnasta sen tallentamiseen ja
anonymisointiin. Lopullinen aineisto muodostaa kokonaisuuden, joka mahdollistaa
virtuaalivaikuttajiin liittyvien kuluttajatulkintojen tarkastelun kahdessa eri kulttuurisessa
kontekstissa: kansainvalisessa ja suomalaisessa. Seuraavassa luvussa kuvataan, miten
aineisto analysoitiin laadullisen sisdlldnanalyysin avulla ja miten teoreettinen viitekehys

ohjasi analyysin etenemista.

3.3 Tutkimuksen aineiston analyysi

Tutkimuksen aineiston analyysimenetelmaksi valittiin laadullinen sisallénanalyysi, joka
soveltuu hyvin tutkimuksiin, joissa pyritdan ymmartamaan merkityksia, kokemuksia ja
tulkintoja. Laadullinen sisadllénanalyysi mahdollistaa aineiston tulkitsemisen sen omassa
kontekstissaan ja auttaa ymmartamaan, miten tutkittava ilmié rakentuu merkitysten ja

tulkintojen kautta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 120). Tuomen ja Sarajarven (2018,
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103) mukaan sen tavoitteena on kuvata tutkittavaa ilmiota tiivistetyssa ja jasennellyssa
muodossa siten, ettd aineiston keskeiset merkitykset ja rakenteet tulevat esiin.
Menetelma tarjoaa keinon jarjestdd ja systematisoida aineistoa, mutta varsinainen

tulkinta ja teoreettinen ymmarrys syntyvat tutkijan analyysin ja johtopaatosten kautta.

Tassa tutkimuksessa sisdllonanalyysi toteutettiin abduktiivisesti, jolloin aineiston ja
teorian valilla kaytiin jatkuvaa vuoropuhelua. Aineistoa ei siis tarkasteltu taysin teoriaan
sidotusti eika tdysin aineistolahtoisesti, vaan teoreettinen viitekehys ohjasi tulkinnan
suuntaa, ja aineistosta nousseet havainnot puolestaan syvensivat ja laajensivat
teoreettista ymmarrysta. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 117) mukaan tama
lahestymistapa vastaa teoriaohjaavan sisdllonanalyysin periaatetta, jossa analyysi
etenee aineiston ehdoilla, mutta sen abstraktio kytketdan valmiisiin teoreettisiin
kasitteisiin. Tallainen analyysin toteutustapa on luonteeltaan abduktiivinen, silld siina
yhdistyy aineistoldahtoisen ja teorialdhtodisen analyysin piirteet (Tuomi & Sarajarvi, 2018,

s. 117).

Aineiston analyysi eteni kolmessa vaiheessa, joissa teoria ja aineisto olivat jatkuvassa
vuoropuhelussa. Ensimmaisessa vaiheessa aineistoon perehdyttiin kokonaisuutena, ja
kommentteja luettiin useaan kertaan, jotta muodostui yleiskuva kuluttajien reaktioista
ja keskustelun savyista. Toisessa vaiheessa aineistosta tunnistettiin merkityksellisia
ilmauksia, jotka liittyivat teoreettisen viitekehyksen keskeisiin kasitteisiin, kuten
aitouteen, uskottavuuteen, samastuttavuuteen ja teknologian hyvaksyntdan. Nama
kommentit kategorisoitiin omien teemojensa alle, jonka jdlkeen kaytiin viela lapi

kommentit, jotka eivat paatyneet mihinkaan teemaan.

Analyysid syvennettiin vertaamalla havaintoja teoreettisiin |ahtokohtiin ja etsimalla
aineistosta poikkeavia tai uusia merkityksia. Taman vaiheen tuloksena aineistosta nousi
esiin myOs teorian ulkopuolisia, uusia teemoja, jotka laajensivat ymmarrysta
virtuaalivaikuttajien vastaanotosta. Kansainvalisessa aineistossa tallainen uusi teema oli

mainonnan tunnistaminen, kun taas suomalaisessa aineistossa korostui eettinen
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huolinen huoli ja mediakriittisyys. Lopullinen analyysi perustui siis teorian ohjaamaan

mutta aineistolle avoimeen lahestymistapaan.

Analyysida ohjasi hermeneuttinen tulkintaperinne, jossa aineiston ymmartaminen
syvenee vaiheittain tutkijan liikkuessa yksittdisten havaintojen ja kokonaisuuden valilla.
Hermeneuttisessa analyysissa tutkimuskohdetta ei pyritd selittamaan, vaan
ymmartamaan ja tulkitsemaan sen merkityksia kontekstissaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
s. 34-36). Tassa tutkimuksessa analyysi eteni hermeneuttisen kehan mukaisesti siten,
ettd vyksittdisia kommentteja tarkasteltiin suhteessa aineiston kokonaisuuteen ja
kokonaisuutta suhteessa yksittaisiin ilmauksiin. Tulkinnassa pyrittiin tavoittamaan se,
miten kuluttajat rakentavat virtuaalivaikuttajiin ja tekodlyyn liittyvia merkityksia
sosiaalisen median konteksteissa sekd millaisia kulttuurisia ja emotionaalisia

ulottuvuuksia naihin tulkintoihin sisaltyy.

Kokonaisuudessaan analyysiprosessi mahdollisti sen, etta virtuaalivaikuttajien
vastaanottoa voitiin tarkastella sekd teoreettisesti perusteltujen kasitteiden etta

aineistosta nousevien merkitysten kautta.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tassd luvussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisida periaatteita.
Laadullisen tutkimuksen luotettavuus perustuu ennen kaikkea tulkinnan uskottavuuteen,
aineiston ja johtopdatodsten lapindkyvaan suhteeseen seka tutkijan reflektiiviseen rooliin.
Lisdksi luvussa kasitellaan tutkimuksen eettisia nakokulmia, jotka liittyvat verkossa

keratyn aineiston kasittelyyn ja tutkijan vastuuseen.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus rakentuu tutkimusprosessin
johdonmukaisuudesta, tulkinnan uskottavuudesta ja tutkijan refleksiivisyydesta (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Tutkimuksessa ei tavoitella maarallisen tutkimuksen kaltaista

objektiivista totuutta, vaan pyritddn tuottamaan ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta sen
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omassa kontekstissa. Tuomen ja Sarajarven (2018, s. 134) mukaan laadullisen
tutkimuksen luotettavuus ei perustu yhden totuuden |6ytamiseen, vaan siihen, etta
tutkimuksen vaiheet ja ratkaisut on tehty systemaattisesti ja niistd on raportoitu
avoimesti. Talléin lukija voi arvioida, miten tulkinnat ovat muodostuneet ja ovatko ne

aineiston kannalta perusteltuja.

Laadullisen tutkimuksen totuuskasitys perustuu enemman tulkinnan koherenssiin ja
uskottavuuteen kuin vaitteiden vastaavuuteen todellisuuteen. Tutkimuksen “tulos” ei
ole oikea tai vaara, vaan uskottava, jos se muodostaa johdonmukaisen ja perustellun
kokonaisuuden aineiston ja teoreettisen viitekehyksen valilla (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.
134). Tama nakokulma on linjassa tutkimuksen hermeneuttisen lahestymistavan kanssa,

jossa merkityksia tulkitaan suhteessa kontekstiin ja aiempaan ymmarrykseen.

Tassd tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty vahvistamaan huolellisella
aineistonkuvauksella ja analyysin etenemisen lapinakyvalla raportoinnilla. Netnografisen
aineiston keruu ja rajaus on esitetty vaiheittain, jotta tutkimusprosessi olisi toistettavissa
ja tulkinnan perusteet arvioitavissa. Aineiston analyysi on toteutettu abduktiivisesti,
jolloin teoria ja aineisto ovat olleet vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Tama lisda
tulkinnan uskottavuutta, koska se perustuu sekd empiirisiin havaintoihin etta

teoreettiseen ymmarrykseen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 117).

Tutkijan refleksiivisyys on keskeinen osa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. Tutkija
ei ole ulkopuolinen havainnoija, vaan osa merkitysten rakentumista ja tulkintaprosessia.
Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 136) korostavat, etta tutkijan omien taustaoletusten, arvojen
ja ennakkokasitysten tunnistaminen lisda tutkimuksen lapindkyvyyttd ja uskottavuutta.
Tassa tutkimuksessa refleksiivisyytta on tuettu kriittiselld itsetarkastelulla seka analyysin
aikana tehdylld muistiinpanolla tutkijan omista havainnoista ja tulkintaprosessin
vaiheista. Tutkijan rooli tulkitsijana on tiedostettu erityisesti sen suhteen, miten
virtuaalivaikuttajiin ja teknologiaan liittyvat henkilokohtaiset kasitykset voivat vaikuttaa

havaintojen tulkintaan.
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Tutkimusetiikka on olennainen osa kaikkea yhteiskuntatieteellista tutkimusta, ja sen
perusta rakentuu sekd kirjoitettujen ettd kirjoittamattomien saantdjen, normien ja
periaatteiden varaan (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 64). Eettiset kysymykset eivat
rajoitu pelkastdaan aineistonkeruuseen, vaan ne kytkeytyvat laajemmin siihen, miten
tutkimuksessa tuotetaan perusteltua ja oikeutettua tietoa sosiaalisesta todellisuudesta.
Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 64) mukaan keskeisid periaatteita ovat esimerkiksi
harhaanjohtamisen valttdaminen, vahingoittamisen riskin minimointi seka kunnioittava
suhtautuminen tutkimukseen osallistuvia kohtaan. Lisaksi tutkimusetiikka sisdltaa
tutkimusprosessin lapinakyvyyden ja rehellisyyden, mukaan lukien viittaamiskaytannot

ja muiden tutkijoiden tyon asianmukaisen huomioimisen.

Erikssonin ja Kovalainen (2016, s. 64) tuovat esiin, etta tutkimusetiikan tavoitteena on
yllapitdd luottamusta tutkijayhteisossda ja varmistaa, ettd kaikki tutkimustoiminta
noudattaa yleisesti hyvaksyttyja oikean ja vaaran kasityksia. Tama edellyttas, etta tutkija
tuntee eettiset ohjeet jo ennen tutkimuksen aloittamista, soveltaa niitd koko prosessin
ajan ja raportoi tutkimuksen tulokset avoimesti ja totuudenmukaisesti.
Liiketaloustieteellisessa tutkimuksessa erityistd huomiota tulee kiinnittdaa siihen, miten
paasy tutkimuskohteisiin tapahtuu, mita tietoa on mahdollista saada ja kenen etuja

tutkimuksessa mahdollisesti palvellaan (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 64).

Netnografiassa keskeinen eettinen kysymys liittyy siihen, millaisia verkkoalustoja
voidaan pitaa julkisina ja milloin keskustelijoiden yksityisyys on turvattava. Aiempi
tutkimus osoittaa, ettei yksimielisyytta netnografian eettisista kaytannoista ole
saavutettu (Heinonen & Medberg, 2018, s. 658). Erityisesti on keskusteltu siita, tulisiko
tutkimus toteuttaa avoimesti vai voidaanko sitd tehda myos piilotarkkailuna (Heinonen

& Medberg 2018, s. 658-659).

Tassa tutkimuksessa on kaytetty julkisia sosiaalisen median alustoja, joiden sisaltdo on

avoimesti kenen tahansa nahtavilla ilman rekisterditymistd. Aineistosta esitetyt



39

esimerkit ollaan anonymisoitu siten, ettei yksittdisia kdyttdjia voida tunnistaa. Lisaksi
joitakin kommentteja on muokattu kieliopillisesti tunnistettavuuden valttamiseksi,
kuitenkaan muuttamatta niiden merkityssisaltdoda. Nain pyritdan kunnioittamaan

keskustelijoiden yksityisyytta ja minimoimaan mahdollinen haitta heidan osaltaan.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus perustuu siihen, ettda tutkimusprosessi on
dokumentoitu, tulkinnat ovat aineiston kannalta perusteltuja ja tutkija on tietoinen
omasta roolistaan tiedon tuottajana (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 141). Tavoitteena ei ole
yleistettava tieto, vaan syvallinen ja perusteltu ymmarrys siitd, miten tutkittava ilmio
rakentuu sosiaalisesti ja kulttuurisesti. Tutkimuksen eettisyys puolestaan varmistaa, etta
tama prosessi toteutetaan vastuullisesti ja kunnioittaen tutkittavia yhteisdja ja yksiloita.
Verkossa toteutettavassa netnografisessa tutkimuksessa eettinen vastuu korostuu
erityisesti aineiston julkisuuden, anonymiteetin ja tutkijan toiminnan lapinakyvyyden
osalta (Kozinets, 2010, s. 140). Naita periaatteita noudattamalla tutkimus tuottaa paitsi
uskottavaa ja perusteltua, myos eettisesti kestdavaa tietoa virtuaalivaikuttajiin liittyvista

kuluttajakokemuksista.

Tutkimuksen menetelmalliset ratkaisut, aineistonkeruu ja analyysin toteutus on esitetty
edelld siten, ettd tutkimusprosessi on mahdollisimman lapindkyva ja toistettavissa.
Naiden valintojen avulla on pyritty varmistamaan tutkimuksen luotettavuus ja eettinen
kestdavyys. Seuraavassa luvussa siirrytddn esittelemaan analyysin tulokset, joissa
tarkastellaan, millaisia merkityksia ja tulkintoja kuluttajat liittavat virtuaalivaikuttajiin ja

niiden rooliin brandiviestinnassa.
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4 Kuluttajien tulkinnat virtuaalivaikuttajista eri

mediaymparistoissa

Tama luku vastaa tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen. Toisena tavoitteena
on analysoida  kuluttajien  tulkintoja  virtuaalivaikuttajista  kahdessa  eri
verkkoympadristdéssa ja tuoda esiin, millaisia merkityksia kuluttajat liittavat
virtuaalivaikuttajiin  osana brandiviestintaa. Tata varten tarkastellaan kahta
netnografisesti kerattyd aineistoa: kansainvidlistd YouTube-kampanjaa, jossa
virtuaalivaikuttaja Lil Miquela esiintyy BMW:n vyhteistyossd, sekda suomalaisen

uutismedian keskustelua Ylen artikkelin kommenttiketjussa.

Kolmantena tavoitteena on vertailla, miten kulttuurinen ja media-alustakohtainen
konteksti vaikuttavat virtuaalivaikuttajiin liitettyihin merkityksiin. Tata varten analyysien
tuloksia vertaillaan luvussa 4.3, jossa pohditaan, miten kuluttajien suhtautuminen
virtuaalivaikuttajiin eroaa kansallisessa ja globaalissa mediaymparistossa seka millaisia

yhteisia piirteita tulkinnoissa voidaan havaita.

Aineiston analyysi rakentuu yhteensa kuuden teeman ymparille, jotka pohjautuvat
teoreettiseen viitekehykseen ja aineistojen alustavaan tarkasteluun. Teemat kuvaavat
niitd merkitysrakenteita, joiden kautta kuluttajat tulkitsevat virtuaalivaikuttajia osana
brandiviestintda ja digitaalista kulttuuria. Teemat eivat jakaudu tdysin symmetrisesti
aineistojen valilla, silla niiden nakékulmat eroavat toisistaan. YouTube-aineistossa
painopiste on virtuaalivaikuttajan ja brandin vélisessd suhteessa, jolloin keskeisiksi
tarkastelun kohteiksi nousevat mediasisdllon vastaanotto, bréindisuhteet ja luottamus,
mainonnan tunnistaminen sekd teknologian hyvdksyntd. Yle-aineistossa analyysi
keskittyy  kuluttajien omiin  tulkintoihin  virtuaalivaikuttajista ilman suoraa
brandikontekstia. Teemat painottuvat mediasiséllén vastaanottoon, uskottavuuteen ja

samaistuttavuuteen, teknologian hyvéksyntddn sekd eettisyyteen ja mediakriittisyyteen.
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4.1 Kuluttajien tulkinnat BMW x Lil Miquela -mainoskampanjasta

Tassa alaluvussa tarkastellaan kuluttajien reaktioita BMW:n ja virtuaalivaikuttaja Lil
Miquelan yhteiskampanjaan, joka toteutettiin uuden BMW iX2 -mallin lanseerauksen
yhteydessa vuonna 2023. Kampanja sai erityisesti huomiota YouTubessa, jossa mainos
heratti runsaasti keskustelua ja tunteita niin BMW:n uskollisten seuraajien kuin
virtuaalivaikuttajista kiinnostuneiden keskuudessa. Lil Miquela on yksi maailman
tunnetuimmista virtuaalivaikuttajista, mika tekee kampanjasta merkittdavan esimerkin

siitd, kuinka perinteinen brandi hyodyntaa tekoalylla luotuja hahmoja viestinnassaan.

Analyysi liittyy tutkielman toiseen tavoitteeseen, jonka tarkoituksena on tunnistaa ja
kuvata kuluttajareaktioita virtuaalivaikuttajien ja brandien valisiin yhteist6ihin eri
kulttuurisissa konteksteissa. Tama alaluku keskittyy kansainvaliseen ndkoékulmaan
tarkastelemalla, millaisia merkityksia kuluttajat liittavat virtuaalivaikuttajaan ja sen
rooliin BMW:n kampanjassa, sekda miten nama merkitykset heijastuvat heidan
arvioihinsa  brandiviestinnasta ja virtuaalisen teknologian hyvaksyttavyydesta.

Seuraavassa alaluvussa 4.2 analyysia jatketaan suomalaisen aineiston pohjalta.

Tulosten esittelyssa hyddynnetaan teoriaosuudessa kasiteltyja lahestymistapoja, joiden
avulla voidaan jasentda, millaisia positiivisia ja kriittisia tulkintoja Lil Miguelan kaytto
mainoksessa synnytti. Teoreettinen viitekehys jasentdaa analyysia kolmen keskeisen
teeman kautta, mediasisallon vastaanotto, brandisuhteet ja luottamus seka teknologian
hyvaksynta ja epaluulot, mutta analyysi jattaa tilaa myos aineistosta nousseelle uudelle

teemalle, mainonnan tunnistamiselle.

Luku etenee viidessa alaluvussa. Ensin kasitelldadn mediasisdllon vastaanottoa, sen
jalkeen brandisuhteita ja luottamusta, teknologian hyvidksyntdd sekd mainonnan
tunnistamista aineistosta nousseena teemana. Luvun lopuksi esitetddan kansainvalisen
aineiston keskeiset havainnot, jotka toimivat vertailukohtana suomalaiselle aineistolle

luvussa 4.3.
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4.1.1 Mediasisallon vastaanotto

Tutkittujen kommenttien perusteella BMW x Lil Miquela -mainoskampanjaan liitettiin
useita erilaisia merkityksia. Kommentit osoittivat, etta kuluttajat vastaanottavat ja
tulkitsevat mediasisaltdja aktiivisesti omien kokemustensa ja asenteidensa kautta. Tama
tukee Hanin ja Balabanisin (2024) nakemysta siitd, ettd vaikuttajamarkkinoinnin
vaikutuksia ei voida selittdd yhdelld teorialla, vaan vastaanotto rakentuu

monimutkaisesti ja usein ristiriitaisesti.

Aineistossa korostuivat esteettiset ja emotionaaliset reaktiot: mainosta kuvattiin
poikkeuksellisen kauniiksi ja koskettavaksi, mika loi tunnesiteen virtuaalivaikuttajaan.
Tama kuvastaa parasosiaalisen vuorovaikutuksen teorian mukaista ilmiotd, jossa myos
virtuaalinen hahmo voi herattaa inhimillisia tunteita ja samaistumista (Han & Balabanis,

2024).

”I haven’ seen such a beautiful commercial in years. Music moves me.”

“This is amazing! Love the vibe in this one! Congrats!”

Useat kommentit kuvasivat myds voimakasta ihastusta ja esteettista arvostusta, mika

vahvistaa ajatusta mediasisallon kyvysta valittaa tunteita. Mainosta kuvattiin muun

muassa uskottomaksi ja taiteelliseksi saavutukseksi. Tallaiset kokemukset kertovat siita,

kuinka virtuaalisen hahmon ja brandin yhdistelma voidaan kokea merkittavana

kulttuurisena ilmiong, ei ainoastaan markkinointina.

“That was INCREDIBLE!!!”

“WOW what a commercial. Honestly the best commercial since that Super Bow!

Sail commercial. IX2 looks amazing.”
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“Absolutely insane, this is love, art, it awakens hope.”

Virtuaalivaikuttaja Lil Miquela nayttaytyi osalle kuluttajista inhimillisend ja
samaistuttavana hahmona. Kommenteissa kuvattiin, kuinka virtuaalinen hahmo ilmensi
halua tuntea ja kokea kuten ihminen, mikd mahdollisti tunnesiteen syntymisen. Tama
vahvistaa teoriaosuudessa kasiteltyda ajatusta siita, etta virtuaaliset hahmot voivat
herattda samankaltaisia reaktioita kuin ihmisvaikuttajat, kun ne koetaan riittavan

samaistuttaviksi.

”So realistic. Shows what happens in normal life. Touches your emotions... the

robot is wanting so bad to feel real, what humans feel.”

“The first time | got emotional in front of a robot.”

Toisaalta moni kommentoija suhtautui mainokseen epaluuloisesti ja kyseenalaisti sen
aitouden, kokien sen manipuloivaksi. Tdama vastaa Hanin ja Balabanisin (2024)
suostuttelutiedon mallia, jonka mukaan kuluttajat tunnistavat kaupallisen tarkoituksen
ja voivat torjua sen. Osa my06s kuvasi epamukavuutta hahmon keinotekoisuudesta, mika

viittaa outouden laakson ilmié6n (Gutuleac ja muut, 2024).

”So now... we are supposed to feel emotional about a robot that supposedly has a

story? Gimme a break. GIMME PEOPLE AND REAL THINGS.”

“Rip Humans.”

“This whole comment section is Al generated too.”

BMW x Lil Miquela -kampanjan vastaanotto heijasti laajaa tunneskaalaa ja ristiriitaisia

merkityksid. Kampanja heratti seka ihailua ettd epaluottamusta. Positiiviset tulkinnat

liittyivat esteettisyyteen ja tunne-elamyksiin, kun taas kriittiset korostivat epadaitoutta ja
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manipulaation tunnetta. Vastaanotto osoittaa, ettd virtuaalivaikuttajien vaikutus
perustuu samanaikaisesti seka emotionaaliseen vetovoimaan ettda epaluuloon niiden

keinotekoisuutta kohtaan.

4.1.2 Virtuaalivaikuttajan vaikutus brandisuhteisiin ja luottamukseen

BMW x Lil Miquela -kampanjan vastaanotossa virtuaalivaikuttaja vaikutti suoraan
kuluttajien kasityksiin BMW-brandista. Kommentit osoittivat, etta tunteet, joita hahmo
heratti, heijastuivat myds brandin uskottavuuteen ja luotettavuuteen, seka positiivisesti
ettd kielteisesti. Tama vastaa lahteen uskottavuusteoriaa, jonka mukaan luottamus ja

uskottavuus voivat siirtya vaikuttajasta brandiin (Han & Balabanis, 2024).

Osa katsojista koki kampanjan onnistuneena ja brandia vahvistavana:
virtuaalivaikuttajan ja BMW:n valinen yhteys koettiin luonnolliseksi ja innovatiiviseksi.
Talléin tunneside siirtyi hahmosta brandiin, mika ilmentaa niin sanottua trust transfer -

ilmiota (Kim ja muut, 2025).

“A beautiful and moving commercial with the right pauses, evocative music and an
impressive virtual model. It makes you want to buy an X2, so I'd say the ad is a

success. | never get tired of watching it”

“Finally an advert that shows both emotion and the car and isn’t a bunch of rapid

moving shots. Last ones were a bit too brutal and they didn’t convey anything.”

Tallaiset puheenvuorot vahvistavat kongruenssiteorian nakdkulmaa, jonka mukaan
brandin ja vaikuttajan yhteensopivuus lisdd kuluttajien positiivisia asenteita (Han &
Balabanis, 2024). Kommentoijat kokivat, ettad virtuaalivaikuttajan ja BMW:n valinen
suhde oli luonteva, ja mainos toimi yhtendisend kokonaisuutena, joka onnistui

valittamaan seka tunteita etta tuotteen ominaisuuksia.



45

Kriittisissa tulkinnoissa virtuaalisen hahmon keinotekoisuus heratti epaluottamusta ja sai
osan katsojista kyseenalaistamaan brandin aitouden. Osa koki, ettd mainos keskittyi
lilkaa teknologiseen kokeiluun eika itse tuotteeseen, mika heikensi sen uskottavuutta ja
lisasi etdisyytta brandiin. Tama heijastaa niin kutsuttua outouden laakson ilmiota, jossa
Iahes inhimillinen mutta silti keinotekoinen hahmo aiheuttaa katsojassa epamukavuutta
ja torjuntaa (Gutuleac ja muut, 2024). Samalla tulkinnoissa nakyi myos suostuttelutiedon
mallin mukainen reaktio: kuluttajat tunnistivat mainoksen vaikuttamistarkoituksen ja
torjuivat sen, koska kokivat, ettei viesti valittanyt riittavasti aitoa sisaltoa BMW:sta tai

sen tuotteista (Han & Balabanis, 2024).

“It's scary that nowadays we almost can't differentiate what's real to what's
computer made. | didn’t know who Lil Miquela was so at the beginning when | saw
her | thought she was a real person &< @ technology is advancing so much in

both good and bad ways.”

“Great AD, but there is nothing related to BMW cars.”

Kaiken kaikkiaan BMW x Lil Miquela -kampanja jakoi kuluttajien tulkinnat kahtia. Osa
koki virtuaalivaikuttajan vahvistavan BMW:n uskottavuutta ja edistyksellistd imagoa,
mika ilmensi trust transfer -ilmi6ta, jossa positiiviset tunteet siirtyvat vaikuttajasta
brandiin. Toisille hahmon keinotekoisuus heratti epailyksia aitoudesta ja heikensi
luottamusta, mika kuvastaa kongruenssiteorian mukaista jannitetta. Mikali vaikuttaja ei

sovi brandin identiteettiin, syntyy epdyhtenaisyytta ja negatiivisia asenteita.

Havainnot osoittavat, ettd virtuaalivaikuttajien vaikutus brandisuhteisiin on
kontekstisidonnainen. Se rakentuu kuluttajien omien arvojen, kokemusten ja
teknologian hyvaksyttavyyden pohjalta, ja voi siten joko vahvistaa tai horjuttaa brandin

uskottavuutta.
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4.1.3 Teknologian hyvaksynta

Kommentit BMW x Lil Miquela -kampanjasta paljastivat, etta kuluttajien suhtautuminen
virtuaalivaikuttajaan rakentui vahvasti teknologian hyvidksynnan kautta. Teknologian
hyvaksymismallin mukaisesti osa katsojista piti virtuaalivaikuttajaa innovatiivisena ja
tulevaisuuteen suuntaavana ratkaisuna, kun taas toiset suhtautuivat siihen varauksella

ja epaluulolla.

Positiiviset tulkinnat heijastivat innostusta teknologian kehityksesta ja sen
mahdollisuuksista uudistaa mainontaa. Joissakin kommenteissa mainos nahtiin
merkittavana virstanpylvaana, joka nosti BMW:n edellakavijaksi modernin teknologian

hyodyntamisessa.

“A milestone in modern advertising. Kids will learn about this in school years from

now. What an achievement.”

“We are finally figuring out that Al can undercut the price of any human... Thank

you to BMW and Miquela for doing your parts to usher in this new age.”

Toisaalta aineistosta nousi esiin huomattava maara skeptisia ja epaluuloisia nakemyksia.

Monille kuluttajille virtuaalisen hahmon kadytté mainonnassa ei herattanyt innostusta,

vaan padinvastoin pelkoa ja vastustusta. Tama nakyi esimerkiksi kommenteissa, joissa

peraankuulutettiin aitoutta ja ihmisten roolia markkinoinnissa.

"OMG... just show the car already.”

“So is this car designed for virtual Al chracters?”

Tama vastarinta heijastaa toisaalta Hanin ja Balabanisin (2024) suostuttelutiedon mallia,

jossa kuluttaja tunnistaa mainoksen manipuloivan luonteen, ja toisaalta outouden



47

laakson ilmiotd, jossa ldahes inhimillinen mutta keinotekoinen hahmo herattaa

epamukavuutta ja torjuntaa (Choudhry ja muut, 2022).

Lisaksi osa kommenteista paljasti syvempda pohdintaa tekodlyn vaikutuksista
yhteiskuntaan ja tyéelamaan. Nadissa puheenvuoroissa Al nahtiin uhkana inhimilliselle
luovuudelle ja tyopaikoille, mika vahvistaa nakemysta, ettd teknologian hyvdksynta

kytkeytyy laajempiin kulttuurisiin ja eettisiin kysymyksiin.

“Truly a milestone in business and advertising... Al can undercut the price of any
human, stay out of trouble, and be the programmed zombie that companies want

their brand reps to be.”

“I fully support the transition to a society where everyone loses their job to a

computer program.”

Teknologian hyvaksyntda BMW x Lil Miguela -kampanjassa nadyttaytyi moniulotteisena ja
ristiriitaisena. Osa kuluttajista liitti tekoalyn kayttéon edistyksen ja innovaation, mika
tukee teknologian hyvaksymismallin ajatusta koetun hyddyllisyyden merkityksesta
(Venkatesh & Davis, 2000). Positiivisissa tulkinnoissa virtuaalivaikuttaja vahvisti BMW:n

edelldkavijakuvaa ja nahtiin mahdollisuutena uudistaa mainontaa.

Toisaalta aineistossa korostuivat myo6s epaluulot ja kriittiset danet, jotka liittyivat
virtuaalisuuden aitouteen, inhimillisyyden menettamisen pelkoon ja teknologian
eettisiin seurauksiin. Tama heijastaa nakemysta, etta virtuaalivaikuttajien hyvaksyttavyys
on kontekstisidonnainen ja riippuu kuluttajien omista tulkinnoista (Han & Balabanis,
2024). Outouden laakson ilmi6 (Gutuleac ja muut, 2024) selittaa, kuinka liian realistinen

mutta epaaito hahmo voi heradttdaa epamukavuutta ja torjuntaa.

Kokonaisuudessaan kampanja paljasti jannitteen teknologian hyotyjen ja riskien valilla.

Teknologian hyvaksymismalli selittda innostusta ja hyvaksyntad, suostuttelutiedon malli
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kuvaa manipulaation tunnistamista ja outouden laakso tekee nakyvaksi teknologian

herattaman epamukavuuden.

4.1.4 Mainonnan tunnistaminen

Mainonnan tunnistamisen ilmio nousi selvasti esiin aineistossa. Kommentoijat pohtivat
avoimesti mainoksen kaupallista luonnetta ja sen vaikutusta brandiin, mika osoittaa, etta
mainonnan tunnistaminen oli kuluttajille merkityksellinen osa kampanjan vastaanottoa.
Kommentoijat olivat tietoisia, ettd kyseessa oli brandin kaupallinen sisalté, mutta

suhtautuminen tahan tietoisuuteen jakautui kahteen vastakkaiseen suuntaan.

Osa katsojista koki mainoksen tunnistettavan luonteen positiivisesti ja liitti siihen
onnistuneita esteettisia ja emotionaalisia piirteita. Heidan nakemyksissaan
brandiviestinnan tarkoitus ei vahentanyt kampanjan vaikuttavuutta, vaan pikemminkin
vahvisti kasitysta BMW:n innovatiivisuudesta ja kyvysta yhdistaa teknologiaa ja tunnetta
vakuuttavalla tavalla. Tama tukee suostuttelutiedon mallia, jonka mukaan kuluttajat
voivat tiedostaa mainonnan vaikuttamistarkoituksen mutta silti hyvaksya sen, jos viesti

koetaan esteettisesti ja tunneperaisesti merkitykselliseksi (Han & Balabanis, 2024).

”A beautiful, emotional commercial with just the right amount of pauses, evocative
music, and a killer virtual model. It makes me want to buy an X2, so I'd say it's a

great commercial. | never get tired of watching it.”

Kielteiset tulkinnat puolestaan korostivat manipulatiivisuutta ja aitouden puutetta. Osa
kommentoijista koki, ettd mainos keskittyi liikaa virtuaaliseen hahmoon ja jatti tuotteen
varjoon, mika vahensi luottamusta brandiin ja sen viestintdan. Tama heijastaa lahteen
uskottavuusteoriaa, jonka mukaan viestijan koettu aitous on ratkaisevaa luottamuksen

syntymiselle.

“Great AD. but there is nothing related to BMW cars.”
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“So now instead of seeing ordinary car ads running here and there and people
being surprised by it on the streets with a loud annoying music we are supposed to
feel emotional about a robot that supposedly has a story? Gimme a break. GIMME

PEOPLE AND REAL THINGS.”

Mainonnan tunnistaminen kansainvalisessda aineistossa heratti sekd hyvaksyvia etta
torjuvia reaktioita. Osa kuluttajista piti kaupallisuutta luonnollisena osana mainoksen
esteettista ja emotionaalista kokonaisuutta, jolloin tietoisuus mainonnasta ei
heikentanyt viestin uskottavuutta. Tama tukee suostuttelutiedon mallia, jonka mukaan
mainoksen vaikuttamistarkoitus voidaan tunnistaa mutta silti hyvaksya, jos viesti koetaan

rehelliseksi ja merkitykselliseksi (Han & Balabanis, 2024).

Toiset kommentoijat liittivdat mainonnan tunnistamisen manipuloivuuteen ja aitouden
puutteeseen, mika heikensi luottamusta seka virtuaalivaikuttajaan etta brandiin. Tama
heijastaa lahteen uskottavuusteoriaa, jonka mukaan luottamus perustuu viestijan

koettuun aitouteen ja uskottavuuteen.

Tulokset tukevat myods Wein ja muiden (2025) esittdmaa TAM—-SOR-IAM -viitekehysta,
jonka mukaan tekoalypohjaisten sisaltéjen hyvaksynta rakentuu useista rinnakkaisista
prosesseista: sisallon uskottavuus ja laatu (IAM) sekd sen herattamat emotionaaliset ja
kognitiiviset reaktiot (SOR) vaikuttavat yhdessda hyvaksyttdavyyteen. Kampanja sai
myonteisid tulkintoja, kun viesti koettiin esteettisesti ja emotionaalisesti mielekkaaksi,
mutta torjuvia reaktioita, kun se nayttaytyi epdaidolta tai manipuloivalta. Nain
virtuaalivaikuttajien brandiviestinta rakentuu teknologian hyvaksynnan,
tunnekokemuksen ja viestinndn luotettavuuden vuorovaikutuksesta. Torjuvien
reaktioiden esiintyminen voi osittain selittya myos YouTuben alustaluonteella. Koska
alusta on vahvasti kaupallinen ja sielld on paljon sponsoroitua sisdltoa, kuluttajat

suhtautuvat mainoksiin kriittisesti ja tunnistavat herkasti niiden vaikuttamistarkoituksen.
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Tama konteksti saattoi vahvistaa suostuttelutietoisuutta ja lisatd torjuvia tulkintoja,

joissa virtuaalivaikuttajan kaupallinen ja teknologinen luonne heratti epaluottamusta.

4.1.5 Yhteenveto BMW Xx Lil Miquela kampanjan tulkinnoista

Youtubesta keratyn aineiston analyysi osoitti, etta BMW x Lil Miquela -kampanjaan
liitetyt merkitykset rakentuvat monitasoisesti ja usein ristiriitaisesti. Kuluttajien tulkinnat
jakaantuivat esteettista kauneutta ja tunnesiteita korostaviin reaktioihin seka kriittisiin
nakemyksiin, joissa painottui epaluottamus virtuaalisuuden aitouteen ja tekoalyn rooliin
mainonnassa. Aineiston keskeiset teemat on koottu taulukkoon 1. Taulukko

havainnollistaa, kuinka kuluttajien tulkinnat BMW x Lil Miquela -kampanjasta jakautuivat

eri teemoihin ja merkityskokonaisuuksiin sekda niihin kytkeytyviin teoreettisiin

nakokulmiin.

Taulukko 1. Youtube-aineiston keskeiset teemat ja teoriayhteydet

koskettavaksi

in years. Music moves

”

me.

Teema Merkitys Esimerkkikommentti Teoreettinen
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vastaanotto esteettisesti kauniiksi ja | beautiful commercial vuorovaikutus
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“So realistic... the

PSI, homophily-

ja luottamus

ostaa BMW:n auto

makes you want to buy
an X2 sol'dsayit'sa
successful advert.”

samaistumista ja robot is wanting so ajattelu
empatiaa bad to feel real, what
humans feel.”
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uskottavuusteoria

Brandi nahtiin
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“What an ad! The
story! The editing! The

Lédhteen
uskottavuusteoria
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Kids will learn about
this in school years
from now.”

arvokkaana music! @ W”
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Teknologia heritti “It’s scary that Outouden laakso
epiluuloa ja nov:/ad'ays we glmost
epamukavuutta can't differentiate
what's real to what’s
computer made.”
Mainonnan Kuluttajat torjuivat “So now... we are Torjuva
tunnistaminen | virtuaalihahmon supposed to feel suostuttelutiedon
aitouden emotional about a malli
robot? Gimme a break.
GIMME PEOPLE AND
REAL THINGS.”
Mainos vahvisti kasitystd | “A beautiful, Hyvaksyva
BMW:n emotional commercial | suostuttelutiedon
innovatiivisuudesta ja with just the right malli
kyvysta yhdistaa amount of pauses,
teknologiaa ja tunnetta. | evocative music, and a
killer virtual model...”

Positiivisissa tulkinnoissa korostuivat parasosiaalisen vuorovaikutuksen ja ldhteen
uskottavuuden elementit: mainos koettiin emotionaalisesti koskettavana ja brandin
arvoihin sopivana. Toisaalta osa kuluttajista tunnisti mainoksen manipuloivan luonteen
ja torjui sen, mika heijastaa suostuttelutiedon mallin ja outouden laakson ilmi6n

mukaisia mekanismeja (Han & Balabanis, 2024; Gutuleac ja muut, 2024).

Brandiin liitetyt merkitykset nadyttaytyivat kaksijakoisina. Virtuaalivaikuttaja vahvisti
osalle kuluttajista BMW:n innovatiivisuutta ja houkuttelevuutta, mutta toisten
tulkinnoissa se kyseenalaisti brandin aitouden ja luotettavuuden. Tama tukee ndakemysta,
ettd virtuaalivaikuttajien vaikutus brandisuhteisiin on kontekstisidonnainen ja riippuu

kuluttajien yksilollisista tulkinnoista (Barari ja muut 2025).

Teknologian hyvaksynnan nakdkulmasta suhtautuminen ei ollut lineaarista: tekodlyn
kdyttd nahtiin samanaikaisesti innovaationa ja uhkana. Tama vahvistaa teknologian
hyvaksymismallin soveltamisen monitahoisuutta, jossa koettu hyodyllisyys ja

hyvaksyttavyys vaihtelevat asenteiden ja arvojen mukaan (Venkatesh & Davis, 2000).
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Kokonaisuutena analyysi osoittaa, etta virtuaalivaikuttajien vastaanotto rakentuu
rinnakkaisten ja toisinaan vastakkaisten merkitysten kautta. Tama tekee nakyvaksi sen,
ettd mediasisdllon tulkinta ei ole yksiselitteistd, vaan se muovautuu kuluttajien omien
odotusten, arvojen ja kokemusten perusteella. Havainnot luovat pohjan seuraavalle

analyysille, jossa tarkastellaan, miten ilmi6 ndyttaytyy toisenlaisessa kontekstissa.

4.2 Virtuaalivaikuttajat Ylen artikkelin verkkokeskustelussa

Tama alaluku jatkaa tutkielman toiseen tavoitteeseen vastaamista, jonka tarkoituksena
on analysoida  kuluttajien  tulkintoja  virtuaalivaikuttajista  kahdessa  eri
verkkoymparistossa. Tassa tarkastellaan, miten virtuaalivaikuttajiin liittyvat merkitykset
rakentuvat suomalaisessa kontekstissa, hyddyntden Ylen uutisartikkelin (2023)
kommenttiketjusta netnografisesti kerattya aineistoa. Analyysi toteutetaan laadullisen

sisdllénanalyysin periaattein.

Luku etenee viidessd alaluvussa. Ensin kasitellddn mediasisdllon vastaanottoa, sen
jalkeen uskottavuutta ja samaistuttavuutta seka teknologian hyvaksyntda. Neljas alaluku
tarkastelee eettisyyttd ja mediakriittisyyttd uutena, teoreettista viitekehysta
laajentavana teemana. Luvun lopussa esitetdaan aineiston keskeiset tulokset. Eettisesti
huomioidaan, etta aineisto on julkista verkkomateriaalia. Yksityiskohtaisia henkil6tietoja

ei referoida ja siteeraukset rajoittuvat tutkimuksen kannalta olennaisiin havaintoihin.

4.2.1 Mediasisallon vastaanotto

Ylen artikkelin keskusteluosiossa virtuaalivaikuttajien mediasisalléon vastaanotto oli
vahvasti sidoksissa aitouden ja realistisuuden arviointiin. Toisin kuin Youtube-aineistossa,
jossa korostuivat esteettiset elamykset ja brandiviestinnan vakuuttavuus, Ylen

kommenttiosiossa keskityttiin ennen kaikkea kuvien teknisiin piirteisiin ja mahdollisten
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virheiden havaitsemiseen. Tama ilmentda mediasivistyksen ja kuvanlukutaidon keskeista

roolia siind, miten kuluttajat jasentavat tekodlyn tuottamaa visuaalista sisaltoa.

Monet kommentit ilmensivat epauskoa ja kriittista tarkastelua, jossa huomio kiinnittyi

erityisesti anatomisiin epatarkkuuksiin ja epaluonnollisiin yksityiskohtiin:

“Viimeisessd kuvassa on kddessd kuusi sormea. Muutenkin sormista tunnistaa

usein tekodlyn kuviksi.”

“Seldn kaari on jotenkin luonnoton. Selkédranka katkeaisi kuvassa jossa on vain

postimerkin kokoiset uikkarit.”

Ndissa kommenteissa nakyy pyrkimys haastaa kuvan uskottavuus ja paljastaa sen
keinotekoisuus. Tatda voidaan tarkastella suostuttelutiedon mallin kautta: kuluttajat
kayttavat tietoaan ja kokemustaan tunnistaakseen manipulaation piirteitd ja

vaikutusyrityksia (Han & Balabanis, 2024).

Osa kommentoijista liitti havaintonsa laajempaan pohdintaan median ja teknologian
luotettavuudesta. Virtuaaliset kuvat nahtiin digitaalisen manipuloinnin jatkumona,

mutta entistd hienovaraisemmin ja vaikeammin tunnistettavasti.

“Itse en erota kuvakdsiteltyjé ja tekodlykuvia toisistaan. Ajattelen vain, ettd liian

siloinen kuva ei voi olla tosi. Mutta se vaikuttaa ihmiseen silti.”

Tassa nousee esiin affektiivinen ulottuvuus, jossa kuvien epéataydellisyyden tai “liiallisen
taydellisyyden” havainto herattda tunteita epaluottamuksesta ja epavarmuudesta. Tama
liittyy ldheisesti outouden laakson ilmiéon (Choudhry ja muut, 2022), jossa ihmisen ja
keinotekoisen hahmon vilinen rajapinta koetaan hdiritsevana. Samalla kommentti

osoittaa, ettd vaikka kuvan tekodlyperaisyys tunnistetaan, sen emotionaalinen vaikutus



54

ei katoa. Sisaltd siis voi vaikuttaa tunteisiin ja kasityksiin, vaikka sen keinotekoisuus

tiedostetaan.

Suomalainen aineisto toi esiin myos yhteiskunnallisen huolen visuaalisten ihanteiden
vaikutuksista. Virtuaalivaikuttajan koettiin tuottavan eparealistisia kauneusstandardeja

ja vahvistavan esineellistavaa kuvastoa.

“Tekodlylld luodaan ns. téydellisid naisen kuvia, joita tytét yrittdvit
epdtoivoisesti matkia. Tytot luulevat olevansa rumia. Sitten ihmetellddn, misté

mielenterveysongelmat.”

Mediasisdllon vastaanotto suomalaisessa kontekstissa painottui siis  kuvien
uskottavuuden kriittiseen tarkasteluun, manipulaation tunnistamiseen seka huoleen
virtuaalisen kuvaston yhteiskunnallisista seurauksista. Tama eroaa kansainvalisesta
aineistosta, jossa korostuivat tunteisiin vetoavat ja esteettiset reaktiot. Teoreettisesti
suomalainen keskustelu vahvistaa kasitysta kuluttajista aktiivisina tulkitsijoina, jotka
eivat ainoastaan vastaanota viesteja, vaan purkavat niiden merkityksia kriittisesti

suhteessa kulttuurisiin arvoihin ja mediasivistyksen odotuksiin (Han & Balabanis, 2024).

4.2.2 Virtuaalivaikuttajan uskottavuus ja samaistuttavuus

Suomalaisessa aineistossa virtuaalivaikuttajan uskottavuus ja aitous nousivat keskeisiksi
keskustelunaiheiksi. Kuluttajien suhtautuminen rakentui sekd visuaalisten havaintojen
ettd sosiaalisten ja kulttuuristen odotusten varaan. Tama ilmentaa Ildhteen
uskottavuusteorian mukaista ajatusta, jonka mukaan vaikuttajan luotettavuus ja
vetovoima vaikuttavat suoraan arvioihin, mutta virtuaalivaikuttajien kohdalla ndama

piirteet tulkitaan keinotekoisuuden kautta (Omeish ja muut, 2025).
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Monet kommentoijat suhtautuivat epaillen virtuaalihahmoon, koska sen visuaalinen
taydellisyys koettiin epauskottavaksi. Fantasiamainen ulkondaké ei rakentanut

samaistumispintaa, vaan pikemminkin korosti hahmon keinotekoisuutta.

“Milla’ olisi uskottava jos virtuaalimallista ei olisi rakennettu tuommoista
heteromiehen fantasiaa, jossa kaikki nupit on vddnnetty kaakkoon ja
uskottavuuden rajan yli. Pelkddn ettd tdmd puskee ideaaleja yhd

saavuttamattomammiksi”

Tama kuvastaa outouden laakson ilmiota, jossa ldhes inhimillinen mutta liioiteltu hahmo
herattda torjuntaa (Gutuleac ja muut, 2024). Aitous ei siis ole pelkkdd teknista
realistisuutta, vaan liittyy siihen, miten hahmo suhteutuu kulttuurisiin normeihin ja

kasityksiin todellisuudesta.

Osa kommenteista painotti, ettd virtuaalisen alkuperdn avoin ilmoittaminen lisasi
hyvaksyttavyyttd. Kun kuluttajille oli selvaa, ettei kyse ole oikeasta ihmisesta, hahmon

kaytto koettiin helpommin hyvaksyttavaksi.

”Ok jos kerrotaan ettd kuva luotu tekodlylld. Millan selké ja luonnoton takapuoli
sen minulle paljastivat. Mutta kuten kaikkia verkon ilmiéitd, myds tekodlykuvia

voidaan kéyttdd huijausmielessd. Joten sité en tietenkddn hyvdksy.”

Tama havainnollistaa, etta lapindkyvyys on keskeinen uskottavuuden edellytys. Lahteen
uskottavuusteorian nakokulmasta kyse on erityisesti luotettavuudesta. Kuluttaja voi

hyvaksya keinotekoisuuden, jos sita ei pyritd salaamaan (Omeish ja muut, 2025).

Toisaalta osa keskustelijoista suhtautui ilmidon ironisesti ja kyseenalaisti koko aitouden

ihanteen.
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”Mitdi viilid silld on, onko oikea "nukke" vai tekodlyllé luotu "nukke". En tunnen niitd
oikeitakaan, joten mitd vdilid, jos ei erota kumpi on oikea. Ja ne oikeatkin on kovin
maalattuja, maskattuja, tekovehkeilld ja tekoaineilla kasvatettuja ja korjattuja.

Jatkakaa vaan tekodlyilyd.”

Kommentti ei niinkaan ilmaise valinpitamattomyytta, vaan heijastaa kyllastymista siihen,
ettd myos niin sanotut aidot vaikuttajat nayttaytyvat jo valmiiksi keinotekoisina. Ironinen
savy paljastaa kuluttajan mediakriittisen asenteen: jos seka ihmiset etta tekodlyhahmot
ovat yhta lailla muokattuja ja epdaitoja, koko aitouden vaatimus menettaa
merkityksensd. Teoreettisesti tama tulkinta asettuu ihmisvaikuttaja ja virtuaalivaikuttaja
-keskustelun (Choudhry ja muut, 2022) jatkumoon, jossa aitous ei enda perustu
vaikuttajan inhimillisyyteen, vaan siihen, miten tama onnistuu tuottamaan koettua
aitoutta ja uskottavaa narratiivia. Kuluttaja ei siis arvioi vaikuttajaa sen perusteella, onko

tama todellinen, vaan sen mukaan, kuinka uskottavasti aitoutta esitetaan.

Aineistossa kiinnitettiin huomiota myds pieniin teknisiin virheisiin, jotka toimivat
merkkeind epaaidosta alkuperastd. Kun hahmon anatomiassa tai visuaalisissa

yksityiskohdissa havaittiin epdajohdonmukaisuuksia, luottamus rapautui nopeasti.

“Ndiden kuvien tekijé aavistuksen "huijaa" siten ettd hén selvdsti korjaa Al:n
tekemdt yleiset virheet photoshopilla jidlkeenpdin, eli kyseessd ei ole tdysin
tekodlyn tekemid kuvia, niitd on ihminen kdsitellyt jélkeenpdin. Yleensd
tekodlykuvan tunnistaa heti kun katsoo Idhemmds kuvaa ja huomaa
anatomiavirheitd kuten epdmuodostuneita sormia, koruja, jotka sulavat nahkaan

kiinni ja taustalla lukuisia perspektiivivirheitd.”

“Katsokaapa topin 'Adidas'-logoa, jossa onkin neljé raitaa!”

Tama tukee Choudhryn ja muiden (2022) huomiota siitd, ettd virtuaalivaikuttajien

uskottavuus on erityisen haavoittuvaista silloin, kun niiden muokattavuus paljastuu.
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Tekniset virheet eivat ole vain esteettinen ongelma, vaan ne rikkovat illuusion aitoudesta

ja horjuttavat koko hahmon luotettavuutta.

Virtuaalivaikuttajan uskottavuus rakentuu jannitteessa esteettisen vetovoiman,
samaistuttavuuden ja lapindkyvyyden valilla. Aineisto vahvistaa ldhteen
uskottavuusteorian ndkemyksen siitd, ettda virtuaalihahmot ovat erityisen alttiita
kyseenalaistamiselle (Omeish ja muut, 2025; Volles ja muut, 2024; Gerlich, 2023. Samalla
parasosiaalisen vuorovaikutuksen teoria selittaa, miksi kuluttajat voivat silti muodostaa
tunnesiteen myo6s keinotekoisiin hahmoihin, jos nama herattavat kiinnostusta ja
emotionaalisia reaktioita (Omeish ja muut, 2025; Jhawar, Kumar & Varshney, 2023).
Outouden laakson ilmié ja hahmojen muokattavuus puolestaan selittdavat, miksi

pienetkin visuaaliset virheet voivat nopeasti horjuttaa luottamusta (Gutuleac, 2024).

Virtuaalivaikuttaja koetaan uskottavaksi silloin, kun se on avoimesti merkitty
virtuaaliseksi, esteettisesti ja narratiivisesti yhtendinen seka teknisesti huolellisesti
toteutettu. Muussa tapauksessa se altistuu epaluottamukselle, mika voi heikentaa seka

hahmon etta sen taustalla olevan brandin tai alustan uskottavuutta.

4.2.3 Teknologian hyvaksynta

Suomalaisessa aineistossa teknologian hyvdksyntd virtuaalivaikuttajien yhteydessa
ndyttaytyi moniulotteisena prosessina, jossa rationaaliset hyddyt, tekniset ominaisuudet
ja tunnepohjaiset arviot kietoutuivat yhteen. Tama tukee teknologian hyvdaksymismallin
mukaista tulkintaa siitd, etta hyvaksynta perustuu koettuun hyodyllisyyteen ja kaytén
helppouteen (Venkatesh, 2000). Virtuaalivaikuttajien kontekstissa arvioon vaikuttivat

kuitenkin my0s affektiiviset ja kulttuuriset tekijat (Hajdu & Nagy, 2021; Gu ja muut, 2024).

Koettu hyodyllisyys nousi esiin kommenteissa, joissa tekodlyhahmojen nahtiin tarjoavan
kustannustehokkaita ja saavutettavia ratkaisuja erityisesti markkinoinnin ja

sisallontuotannon alueella.
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“Tulevaisuudessa todenndkéisesti moni pienempi yritys turvautuu tekodlylld
luotuun siséltéon ja sen mahdollisuuksiin, kun tekniikka ja tydkalut kehittyviit seké
halpenevat. Ndéhtdvdksi jéd, kuinka tekodly tulee muuttamaan digitaalista
maailmaa ja sosiaalista mediaa ylipddtddn.”

Tallaiset tulkinnat tukevat Gerlichin (2023, s. 18) nakemysta siitd, ettd teknologian
hyvaksynta vahvistuu, kun kuluttajat kykenevat sijoittamaan uuden teknologian
olemassa oleviin merkitysrakenteisiin ja hyotykehyksiin. Kommentti osoittaa, etta
tekodly nahddan ennen kaikkea vdlineenda taloudelliseen ja viestinnadlliseen

tehokkuuteen, ei niinkdan kulttuurisena tai eettisena ongelmana.

Koettu helppokayttdisyys liittyi siihen, etta virtuaalisten kuvien alkupera ei ollut helposti

tunnistettavissa.

“En olisi tunnistanut nditd kuvia tekodlyn luomiksi, jos siitd ei olisi kerrottu. En tosin
pidd sité merkityksellisendkddn. Oli kuvissa sitten ihmismalli tai tekodlyn luoma,
kyseessd olisi silti minulle tavoittamaton fantasia. Minusta ei ole niin vdlid, milld
fantasia on luotu. Moni valokuvamalli kylld joutunee harkitsemaan uutta

ammattia.”

Tassa teknologia nayttaytyi niin saumattomasti arjen mediakayton osaksi sulautuneena,
ettd sen alkuperilld ei ollut kuluttajalle merkitysta. Tama tukee TAM:n oletusta, etta
hyvaksyntdaa vahvistaa kokemus teknologian huomaamattomasta kaytettavyydesta
(Hajdu & Nagy, 2021). Samalla kommentti kuitenkin ilmentaa sitd, ettd helppokayttoisyys
voi johtaa valinpitamattdmyyteen. Jos teknologia ei erotu, sen hyvaksynta ei valttamatta
perustu aktiiviseen arvioon vaan pikemminkin passiiviseen omaksumiseen. Vaikka
kommentti tukee TAM-mallin oletusta siitd, ettd hyvaksyntdaa vahvistaa teknologian
huomaamattomuus, sen ironinen sdvy viittaa  pikemminkin  kriittiseen

valinpitamattomyyteen kuin todelliseen hyviaksyntdan. Kuluttaja tunnistaa teknologian
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osaksi arjen mediakulttuuria, mutta samalla kyseenalaistaa sen vaikutuksen

todellisuuteen ja tyohon.

Affektiiviset tulkinnat loivat vastavoiman hyvaksynnalle. Virtuaalihahmojen inhimillinen
mutta keinotekoinen ulkondkd heratti osassa keskustelijoista torjuntaa ja huolta

todellisuuden ja fiktion rajojen hamartymisesta.

“Tétd kohti mennddn, kohta minkddn ei tarvitse olla aitoa. Kytketddn aivot vaan
tietoverkkoon kuten Marix-elokuvassa ja hermostoa ruokkivasta dirsykkeestd ei ole
puutetta. Kun katsoo kdnnykéihin hautautuneita ihmisid busseissa, kahviloissa ja

oikeastaan joka paikassa, tdysin looginen kehityskulku.”

Tassa teknologia nayttaytyy kulttuurisena symbolina vieraantumiselle ja epaaidolle
kehityssuunnalle. Kun tekodly yhdistetdan dystooppisiin mielikuviin, hyvaksynta

heikkenee, vaikka teknologia itsessaan koettaisiin hyodylliseksi (Gu ja muut, 2024).

Hyvaksyntaa rajoittivat myos virtuaalihahmojen tekniset virheet, jotka paljastivat niiden

keinotekoisuuden ja heikensivat luottamusta:

“Rikkoo Instgramin kéyttéehtoja ja toiseksi on liian hyvdd ollakseen totta, péién
asennot, vékindinen hymy on automatiikkaa ja flitteréinillé 90% setédmiehistd ja
kukkahattutddeistd tietdvdt sen 1960-luvulta tai jo aikaisemmin tai myéhemmin.
Elokuvat ja animaatio ja anime ovat téstd hyvid esimerkkejd, mikdli tuottavia olleet

tai tuhottu voittoa floppeihin, joita joskus tulee.”

Gun ja muiden (2024) mukaan koettu alykkyys vahvistaa hyvaksyntda, mutta nakyvat
virheet toimivat aitouden murtumapisteind ja horjuttavat teknologian uskottavuutta.
Tama nakyy selkedsti Yle-aineistossa. Lopulta hyvdksyntaa rajoitti vahvasti kokemus

virtuaalihahmoista huijauksen valineina.
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"lho ja monet muut kohdat paljastavat, ettd kohdetta on kdsitelty voimakkaasti...
virheetdn iho, epdluonnollisen muotoiset kédet, ym paljastavat, ettd joko tietsikalla
luotu hahmo tai aitoa kuvaa muokattu erittéin paljon. Télldhén voidaan hankkia

kenties iso kasa rahaa onlyfansissa? Ihmisilté huijataan rahat kaikin konstein.”

Suomalaisten kuluttajien teknologian hyvaksynta virtuaalivaikuttajien kohdalla rakentuu
jannitteisesti hyotyjen ja epaluottamuksen valilla. Vaikka osa kommentoijista naki
virtuaalihahmoissa potentiaalia luovuuden ja liiketoiminnan valineina, hyvaksyntaa
heikensivat tekniset virheet, aitouden murtumiset ja pelko manipuloinnista. Tama
osoittaa, etta teknologian hyvaksynta ei perustu pelkastdadan koettuun hyodyllisyyteen ja

helppokayttdisyyteen, vaan myods luottamukseen ja eettiseen arvioon.

4.2.4 Eettisyys ja mediakriittisyys

Ylen uutisen keskusteluosiossa eettisyys ja mediakriittisyys muodostivat uuden,
teoreettista viitekehysta laajentavan teeman. Kommentoijat eivat tarkastelleet
virtuaalivaikuttajia vain esteettisena tai teknologisena ilmiona, vaan liittivdit ne
laajempiin kysymyksiin rehellisyydestd, vastuusta ja yhteiskunnallisesta vaikutuksesta.
Virtuaalisen sisallontuotannon nahtiin asettavan haasteita niin yksilon medialukutaidolle

kuin yritysten ja teknologia-alustojen moraaliselle vastuulle.

Monet kommentoijat toivat esiin huolensa siitd, ettd virtuaalivaikuttajien kaytto
hamartaa todellisuuden ja fiktion rajaa tavalla, joka voi johtaa kuluttajaa harhaan.
Kommenteissa pohdittiin, ettd tekodlyn luomat kuvat ja hahmot voivat vahvistaa

eparealistisia ihanteita.

“Vihdoin pddsty Barbeista kehopositiivisuuteen ja ihmisid herddmddn siihen, ettd
liioitellut kauneusihanteet lisddvét nuorten syomishdiriditd. Mitd tekee keski-

ikdinen mies? Luo tekodlyllé liioitellun téydellisen hahmon, jonka haluaa valjastaa
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mainoskasvoksi yrityksille, jotta tuo hahmo olisi nékyvilli mahdollisimman

monelle.”

“Tekodilyn kéytén vastuullisuutta voitaneen verrata uuden aseen keksimiseen, joka
lopettaa kaikki sodat — eli tekodilyd kéytetddn juuri niin vastuuttomasti, kuin milld
saadaan tienattua eniten. Photoshop-kuvat muuttuvat eldviin kolmiulotteisiin
tdydellisen virheettémiin ihmisiin, joita ei erota todellisesta. Tdmd tuottanee
entistd vddristyneemmdn ihanneihmisen, johon vaikka teini-ikdiset vertaavat

itseddn.”

Tallaiset puheenvuorot nostivat esiin eettisen jannitteen. Virtuaalivaikuttajat eivat ole

vain teknologisia tuotteita, vaan myos kulttuurisia representaatioita, jotka voivat

yllapitaa haitallisia normeja ja luoda paineita erityisesti nuorille. Ndin eettisyys kytkeytyi

moraaliseen huoleen yhteiskunnallisesta vastuusta ja yksilén hyvinvoinnista.

Useat kommentit kasittelivat digitaalisen todellisuuden uskottavuutta ja ihmisen roolin

hamartymista. Kommentoijat pohtivat, mita tapahtuu, kun todellinen ja keinotekoinen

sekoittuvat niin, ettei eroa enaa voi tehda.

“Hdmmentdvdd. Endd ei voi tietdd, mikd ja kuka on totta — mikd ei. Tekijét katoavat,
menetdmme tyopaikkoja tai taiteilija ei saa myydyksi luomuksiaan. Kun kaikki
luovat tyhjédstd maailman ympdrillemme, kertooko se endd todellisesta
maailmasta? Ei, tdmd surettaa, mutta muovimaailma kutsuu. Maailma, jossa
kaikki on hyvin ja tdydellistd. Liian moni haluaa paeta arkea ja luoda oman
maailmansakin mieleisekseen - tdmd arkinen on liian raakaa tdmdn pdivén

ihmisille.”

“Kaupunki tekodlytytén taustalla on jotenkin karmiva. Eloton. Kukkapuska leijuu
ilmassa ja kaide pddttyy oudosti. Scifi-mielikuvitukseni lGhtee lentoon — nden

taatusti painajaisia ensi yénd.”
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Naissa tulkinnoissa virtuaalisuus nayttaytyy epadinhimillisena ja vieraannuttavana.
Epdluottamus ei kohdistu ainoastaan yksittdiseen hahmoon, vaan koko digitaaliseen

kulttuuriin, jossa todellisen ja keinotekoisen valinen ero hamartyy.

Keskustelu eettisyydesta sai myos sosiaalisen ja sukupuolittuneen ulottuvuuden.
Kommentoijat kiinnittivat huomiota siihen, ettd virtuaalivaikuttajien ymparille

rakentuvat samat sukupuolittuneet vuorovaikutusmallit kuin perinteisessa mediassa:

“Kdvin kurkkaamassa Instagramissa kyseistd sivua, ja harmikseni huomasin, etté
kommenttikentdt ovat tdynnd ‘beautiful young lady’ ja ‘marry me’ -tyylisid
kommentteja aikuisilta miesoletetuilta. En tiedd, dlydvdtké ndmd kirjoittajat, ettei

hdn ole oikea nainen, mutta on se silti hieman surullista.”

Tama osoittaa, ettd eettinen kritiikki kohdistuu myo6s digitaaliseen kayttaytymiseen ja
sithen, kuinka sukupuolittuneet odotukset ja valtarakenteet siirtyvat tekoadlyn ja

algoritmien maailmaan.

Osa kommentoijista lahestyi aihetta korostaen vaistamatonta teknologista kehitysta ja

tyon murrosta.

”Kone korvaa taas yhden ammatin. Valitettavasti ihminen kuitenkin aina valittaa
ja haluaa tyét takaisin itselleen. Eiké olisi jo aika nauttia eldmdstd ja jdttdd kaikki

tyot koneille.”

Tassa nakokulmassa eettisyys ymmarretddn sopeutumisena: teknologiaa ei vastusteta,

mutta sen seuraukset tunnustetaan osaksi yhteiskunnan vaistamatonta kehitysta.

Lisaksi keskusteluissa korostuivat vastuu ja saantely. Kommentoijat vaativat selkeampia

linjauksia virtuaalivaikuttajien kdytosta ja vastuusta:
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“Jos tdlldnen feikki mainostaa vaikka housuja, on ne housutkin mainoksessa feikit,
jos télldnen virtuaali hahmo mainostaa kéyttévinsé vaikka ryppyvoiteita, on se jo
mielestéini petos. Myés sosiaalisen median alustat pettdd asiakkaitaan
mainostamalla, ettd heilldin vaikka miljardi kéyttdjéd, jonka vuoksi jokin yritys voi
maksaa alustalla mainostamisesta, todellisuudessa heilld on pddosin feikki tilejd ja
yritykset maksaa tyhjéstd, kun virtuaali milla ei varmasti osta mitddn, eikd ndmd

alustan pitdjdt poista feikkitilejé, niin hekin on petostelioita.”

”Tekodilyn luoma ihmisjéljitelmd tdytyisi rekisterdidd virallisesti sen henkilén
vastuulle joka hahmon tekemiseksi on parametrit tekodlyyn syéttdnyt, ettd
valeihmisen kdytté voidaan jdljittéd koko sen elinkaaren ajan. Yksil6llinen

tunnusluku jokaiselle virtuaali-ihmiselle.”

Nama kommentit osoittavat, ettd kuluttajat eivat ainoastaan arvioi virtuaalivaikuttajia
yksilollisen aitouden perusteella, vaan pohtivat laajemmin digitaalisen ympariston

luotettavuutta ja vastuukysymyksia.

Eettisyys ja mediakriittisyys muodostavat suomalaisessa aineistossa teeman, joka
laajentaa virtuaalivaikuttajien tarkastelua teknologisesta ilmiosta moraaliseksi ja
yhteiskunnalliseksi  kysymykseksi. Kuluttajat arvioivat virtuaalivaikuttajia paitsi
hyodyllisyyden ja luotettavuuden, myods arvojen ja vastuun nakokulmasta.
Tama teema saattaa osittain heijastaa Ylen alustalle ominaista journalistista ja
moderoitua kontekstia, joka kannustaa eettiseen ja yhteiskunnalliseen pohdintaan.
Samalla havainto vahvistaa, ettd teknologian hyvdaksymisen mallia on tdydennettdva
tunnepohijaisilla, institutionaalisilla ja eettisilla ulottuvuuksilla, jotta virtuaalivaikuttajien
hyvaksynta voidaan ymmartda kokonaisvaltaisesti (Venkatesh, 2000; Kim ja muut, 2024;

Wei ja muut, 2025).
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4.2.5 Yle-artikkelin kommenttiketjun yhteenveto

Aineiston analyysi osoitti, etta virtuaalivaikuttajiin liittyvat merkitykset rakentuvat
vahvasti aitouden, uskottavuuden, eettisyyden ja teknologisen hyvaksynnan arvioinnin
kautta. Aineistossa korostui kriittinen ja mediataitoinen suhtautuminen. Kuluttajat
tarkastelevat virtuaalivaikuttajia paitsi visuaalisina ja teknologisina ilmi6ind, myos
sosiaalisen vastuun ja kulttuuristen arvojen nakdkulmasta. Ylen artikkelista keratyn
aineiston keskeiset teemat on koottu yhteen taulukkoon 2. Taulukko havainnollistaa,

miten keskustelijoiden tulkinnat jakautuivat eri teemoihin ja merkityskokonaisuuksiin

seka niihin kytkeytyviin teoreettisiin nakdkulmiin.

Taulukko 2. Yle-aineiston keskeiset teemat ja teoriayhteydet

Teema

Merkitys

Esimerkkikommentti

Teoreettinen
tulkinta

Mediasisallon

Kuluttajat arvioivat

”Selan kaari on

Suostuttelutiedon

tulevaisuudesta

Tama surettaa, mutta
muovimaailma

vastaanotto virtuaalisten kuvien jotenkin luonnoton. malli; kriittinen
aitoutta ja etsivat Selkdaranka katkeaisi mediankaytto
virheitd merkkina kuvassa, jossa on vain
epduskottavuudesta postimerkin kokoiset
uikkarit.”
Uskottavuus ja | Virtuaalivaikuttajien ”)os tallainen feikki Lahteen
samaistuttavuus | nahtiin horjuttavan mainostaa, vaikka uskottavuusteoria
markkinoinnin housuja, on ne
uskottavuutta ja aitoutta | housutkin
mainoksessa feikit.”
Lapinakyvyys lisasi "0k jos kerrotaan ettd | Uskottavuuden ja
hyvaksyttavyyttd, mutta | kuva luotu tekoalylla... | luotettavuuden
sen puute heratti mutta huijaamiseen ulottuvuudet
epéaluottamusta sitd ei pida kayttaa.”
Teknologian Teknologia heratti huolta | “Tata kohti mennaan, | TAM — affektiiviset
hyvdksynta ja inhimillisyyden kohta mink&an ei esteet ja eettiset
epaluulo katoamisesta ja tyon tarvitse olla aitoa... ulottuvuudet

ongelmallisina ja
yhteiskunnallisesti
haitallisina

ja sitten luodaan
tekodlylla taydellinen
hahmo.”

kehopositiivisuuteen...

kutsuu.”
Eettisyys ja Virtuaalivaikuttajat "Vihdoin paasty TAM —
mediakriittisyys | nahtiin eettisesti Barbeista institutionaalinen ja

eettinen laajennus
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Virtuaalivaikuttajat ”Kavin kurkkaamassa | TAM —

herattivat huolta Instagramissa ja institutionaalinen ja
kauneusihanteista, kommentit ‘beautiful | eettinen laajennus
sukupuolirooleista ja young lady’ -tyyliin

vastuullisuudesta olivat surullisia.”

Mediasisallon vastaanoton osalta kommentit painottivat visuaalisen aitouden arviointia
ja virheiden paljastamista. Virtuaalivaikuttajan  uskottavuutta tarkasteltiin
yksityiskohtaisesti, ja kommentoijat liittivat havaintonsa huoleen kuvanlukutaidosta ja
digitaalisesta manipuloinnista. Tama heijastaa kuluttajien aktiivista roolia

mediasisaltdjen kriittisina tulkitsijoina.

Brandisuhteiden ja luottamuksen nakékulmasta virtuaalivaikuttajien koettiin haastavan
kasityksia todellisuudesta, vastuullisuudesta ja mainonnan rehellisyydesta. Eettiset ja
institutionaaliset kysymykset nousivat keskeisiksi, kun kommentoijat peraankuuluttivat

selkeytta virtuaalihahmojen kdyton saantelyyn ja vastuukaytantoihin.

Teknologian hyvaksynnan osalta suomalaiset kuluttajat ilmensivat seka rationaalista
kiinnostusta ettd tunnepohjaista epaluuloa. Vaikka osa tunnisti tekodlyn tarjoamat
mahdollisuudet, useat kokivat sen uhkaavan inhimillisyytta ja luovuutta. Tama vahvistaa
ndakemyksen siitd, ettd hyvaksyntd rakentuu monitasoisesti hyddyllisyyden,

luottamuksen ja emotionaalisen merkityksen kautta.

Lisaksi suomalainen aineisto toi esiin uuden teeman: eettisyyden ja mediakriittisyyden.
Kuluttajat pohtivat virtuaalivaikuttajien vaikutuksia yhteiskuntaan, sukupuolirooleihin ja
todellisuuden kasitykseen. Tama laajentaa analyysin teoreettista kehysta, silld eettinen
pohdinta ei rajoitu teknologian kayttoon, vaan koskettaa myos affektiivisia ja moraalisia

reaktioita virtuaalisuuden maailmassa.

Kokonaisuutena suomalainen (Yle) aineisto taydentaa kansainvalistd (Youtube) tulkintaa

osoittamalla, etta virtuaalivaikuttajien vastaanotto ei maardydy vain esteettisten ja
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teknologisten tekijoiden mukaan, vaan my6s kulttuurisista arvoista, eettisesta

tietoisuudesta ja mediasivistyksesta.

4.3 Eri mediaymparistdjen tulkintojen vertailu

Tama luku vastaa tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen vertailla, miten kulttuurinen ja
media-alustakohtainen konteksti vaikuttavat virtuaalivaikuttajiin liitettyihin merkityksiin.
Vertailussa yhdistetdan kansainvalisen (BMW x Lil Miquela -kampanja, YouTube) ja
suomalaisen (Ylen uutisartikkeli ja sen kommentit) aineiston analyysit. Youtube-
aineistoon viitataan luvussa kansainvalisend aineistona ja Yle-aineistoon suomalaisena

aineistona niiden julkaisutyyppien seka kohdeyleisdjen perusteella.

Tavoitteena ei ole tehda yleistyksid, vaan hahmottaa, millaisia eroja ja yhtaldisyyksia
havaitaan kuluttajien tulkinnoissa, seka pohtia, miten kulttuuri ja alusta ohjaavat ndiden
merkitysten muodostumista. Koska YouTube- ja Yle-aineistot edustavat erilaisia
konteksteja, niiden teemat eivat ole tdysin rinnastettavissa. Vertailu keskittyy kuitenkin
yhteisiin ilmi6ihin, kuten luottamukseen, aitouteen ja teknologian hyvaksyntaan, joiden

kautta tarkastellaan, miten mediaymparist6 ohjaa tulkintoja.

Molemmissa aineistoissa virtuaalivaikuttajiin liitetyt tulkinnat rakentuvat aitouden,
uskottavuuden ja teknologisen hyvaksynnan ymparille. Kuluttajat pohtivat, missd maarin
keinotekoisesti luotu hahmo voi olla “aito” ja herattaa luottamusta, ja millaisia tunteita
tai epaluuloja virtuaalisuus herattad. Aitouden arviointi ndyttaytyy siten yleisena ilmiona,

joka ylittaa kulttuuriset rajat, mutta saa eri sisdllon eri konteksteissa.

Kansainvalisessd aineistossa aitous ja uskottavuus kietoutuivat esteettiseen ja
emotionaaliseen kokemukseen. Kommentoijat kuvasivat BMW x Lil Miquela —kampanjaa
“kauniina” ja “koskettavana”, ja virtuaalihahmoa pidettiin samaistuttavana osana
brandin tarinaa. Tama kuvastaa yksilokeskeista ja esteettisesti painottunutta kulttuurista

tulkintaa, jossa teknologia ja tunnepohjainen eldmyksellisyys kietoutuvat
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brandikokemukseen. Aitous perustui inhimillisten tunteiden valittdimiseen ja
visuaaliseen johdonmukaisuuteen, mika on linjassa parasosiaalisen vuorovaikutuksen ja
lahteen uskottavuuden teorioiden kanssa (Omeish ja muut, 2025; Gutuleac ja muut,

2024).

Suomalaisessa aineistossa aitoutta tarkasteltiin teknisemmin ja kriittisemmin.
Kommentoijat tunnistivat kuvien virheitd ja arvioivat uskottavuutta rehellisyyden ja
lapinakyvyyden kautta. Keskustelu laajeni eettisiin ja yhteiskunnallisiin kysymyksiin,
kuten kauneusihanteisiin, vastuullisuuteen ja ihmisen rooliin mediassa. Tama heijastaa
suomalaista keskustelukulttuuria, jossa painottuvat moraalinen arviointi, kriittisyys ja
tasa-arvoon liittyvat arvot. Aitous kytkeytyi ndin moraaliseen arviointiin ja

mediakriittisyyteen, jotka heijastavat suomalaisen julkisen keskustelun arvoja.

Teknologian hyvaksyntdaan liittyi molemmissa aineistoissa jannite hyvaksynnan ja
epaluulon valilla. Kansainvalisissa kommenteissa tekodly nadhtiin useammin osana
tulevaisuuden markkinointia ja innovaatioita, kun taas suomalaisessa keskustelussa
korostuivat huoli inhimillisyyden menettamisesta ja vieraantumisen teemat. Hyvaksynta
nadyttaytyi kulttuurisesti ehdollisena: toisaalla painottui hyoty, toisaalla eettiset ja

emotionaaliset rajat.

Aineistojen valilla erottui myds mainonnan tunnistamisen seka eettisyyden merkitys.
YouTubessa osa kommentoijista pohti BMW:n kampanjan kaupallista luonnetta, mika
viittaa suostuttelutiedon mallin mukaiseen tiedostettuun mainonnan vastaanottoon
(Han & Balabanis, 2024). Mainonnan tunnistaminen ei kuitenkaan ole itsessdan vertailun
kohde, vaan esimerkki siitd, miten alustan institutionaalinen luonne muokkaa
keskustelua: kaupallinen alusta ohjaa kuluttajia tarkastelemaan virtuaalivaikuttajia
markkinoinnin kehyksessa, kun taas journalistinen konteksti (Yle) suuntaa keskustelun

eettisiin ja yhteiskunnallisiin kysymyksiin.
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Eri mediaymparistot ohjasivat tulkintoja eri tavoin. YouTubessa virtuaalivaikuttajia
tarkasteltiin brandin narratiivin ja tunnepohjaisen samastumisen kautta, kun taas Ylen
kontekstissa painottuivat vastuullisuus, aitous ja mediakriittisyys. Vaikka Ylen
kommentointi on moderoitua ja sen voisi olettaa ohjaavan keskustelua maltillisempaan
suuntaan, tdma ei nakynyt neutraaliutena. Painvastoin kommentit sisalsivat vahvoja
moraalisia ja kriittisia kannanottoja, mika osoittaa, etta myds valvotussa ymparistdssa

virtuaalivaikuttajat herattavat voimakkaita tunteita ja arvolatauksia.

Aineistojen vertailu osoittaa, etta virtuaalivaikuttajien vastaanotto ei ole yhtendinen tai
universaali ilmid, vaan rakentuu kulttuuristen arvojen, media-alustan logiikan ja yleisén
tulkintatapojen vuorovaikutuksessa. Erot eivat siis johdu vain kulttuurista, vaan myds
siitd, miten eri mediaymparistot kehystavat keskustelua ja ohjaavat kuluttajien tulkintoja
virtuaalisesta aitoudesta. Taulukko 3 havainnollistaa, miten YouTuben kaupallinen ja Ylen
journalistinen  konteksti ohjaavat kuluttajien tulkintoja virtuaalivaikuttajista.
Molemmissa ymparistdissa keskeisia teemoja ovat aitous, luottamus ja teknologian
hyvaksyntd, mutta niiden painotukset eroavat. YouTubessa tulkinnat rakentuvat
esteettisyyden, tunteiden ja brandin narratiivin ymparille, kun taas Ylen kontekstissa

painottuvat eettisyys, kriittisyys ja vastuullisuus.

Taulukko 3. Virtuaalivaikuttajiin liitettyjen tulkintojen painotukset eri mediaymparistdissa

Youtube

Yhtalaisyydet

Yle

Aitous: Emotionaalinen ja
esteettinen kokemus;
samaistuttavuus ja

visuaalisuus luovat aitoutta.

Molemmissa aitous
keskeinen arviointiperuste.

Aitous: Tekninen ja eettinen;
korostaa rehellisyytta ja
l[apindkyvyytta.

Uskottavuus: Rakentuu
brandin tarinasta ja
tunnepohjaisesta
luottamuksesta.

Molemmissa pohditaan,
voiko virtuaalinen hahmo
olla uskottava.

Uskottavuus: Perustuu
moraaliin, vastuullisuuteen
ja mediakriittisyyteen.

Teknologian hyvaksynta:
Virtuaalivaikuttaja ndhdaan
innovatiivisena ja
tulevaisuuden merkkina.

Molemmissa esiintyy jannite
hyvaksynnan ja epaluulon
valilla.

Teknologian hyvaksynta:
Herattda huolta
inhimillisyyden menetyksesta
ja eettisista rajoista.
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5 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli luoda ymmarrysta siitd, miten kuluttajat tulkitsevat
ja arvioivat virtuaalivaikuttajia eri kulttuurisissa ja media-alustakohtaisissa konteksteissa.
Tutkimuksessa tarkasteltiin, millaisia merkityksia ja arvoja virtuaalivaikuttajiin liitetaan
sekda milla ehdoilla ne hyvaksytaan osaksi brandiviestintada ja laajempaa
mediaymparistdd. Virtuaalivaikuttajat ovat esimerkki ilmiostd, jossa teknologinen
innovaatio ja sosiaalinen vuorovaikutus kietoutuvat toisiinsa: ne herattavat yhta aikaa

uteliaisuutta, samaistumista ja kriittista pohdintaa.

Kuluttajien sosiaalisen identiteetin ja mediankdyton muuttuessa brandien ja
digitaalisten hahmojen vidlinen raja hamartyy. Virtuaalivaikuttajat toimivat seka
teknologisina tuotteina etta kulttuurisina ja sosiaalisina hahmoina, joiden tarkasteluun
ja hyvaksyntdan vaikuttaa kuluttajan arvot, asenteet ja kasitykset teknologiasta.
Tutkimus perustui kahteen aineistoon: kansainvaliseen BMW:n ja virtuaalivaikuttaja Lil
Miquelan yhteistydkampanjaan YouTubessa sekd suomalaiseen keskusteluun Ylen
uutisartikkelin  kommenttiketjussa. Naiden avulla pyrittiin  ymmartamaan, miten
konteksti, kulttuurinen ja mediaymparistoon liittyva, vaikuttaa virtuaalivaikuttajien

vastaanottoon.

Tutkimus toteutettiin laadullisena netnografisena analyysina, jossa kuluttajien tuottamia
kommentteja tarkasteltiin merkitysten ja tulkintojen tasolla. Aineiston analyysia ohjasi
ensimmaisen tavoitteen pohjalta muodostettu teoreettinen viitekehys, joka yhdistaa
parasosiaalisen vuorovaikutuksen teorian, lahteen uskottavuusteorian ja teknologian
hyvaksymismallin. Ndiden avulla tutkittiin, milla tavoin virtuaalivaikuttajien uskottavuus,

aitous, luottamus ja teknologinen hyvaksynta rakentuvat eri ymparistoissa.

Tutkielman toisena tavoitteena oli tunnistaa, millaisia tulkintoja kuluttajat liittavat
virtuaalivaikuttajiin eri verkkoymparistoissa. Yksi tutkimuksen keskeisista havainnoista
on, ettd kuluttajat eivat suhtaudu virtuaalivaikuttajiin vain teknologisina ratkaisuina,

vaan myo0s sosiaalisina ja kulttuurisina toimijoina. Virtuaalivaikuttajiin liitetadn tunteita,
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arvoja ja normeja, ja niitd arvioidaan pitkdlti samoin kriteerein kuin inhimillisia
vaikuttajia. Aitous ja uskottavuus nousivat molemmissa aineistoissa arvioinnin ytimeen.
Kuluttajat pohtivat, voiko tekoalylla luotuun hahmoon luottaa, voiko siihen samaistua ja

missa maarin se voidaan hyvaksya viestinnan tai mainonnan toimijana.

Kolmantena tavoitteena oli vertailla, miten kulttuurinen ja media-alustakohtainen
konteksti vaikuttavat virtuaalivaikuttajiin liitettyihin merkityksiin. Kansainvalisessa
aineistossa (BMW x Lil Miquela / YouTube) kuluttajien reaktiot painottuivat esteettiseen
ja emotionaaliseen vastaanottoon. Kampanjaa kuvattiin visuaalisesti koskettavaksi, ja Lil
Miquela nahtiin osassa kommenteista samaistuttavana hahmona. Luottamus rakentui
talléin brandin narratiivin ja visuaalisen kokemuksen kautta. Virtuaalisen hahmon
keinotekoisuus ei itsessaan muodostunut ongelmaksi, jos hahmo tuki brandiviestia ja
tuotti tunneperadisesti mielekkdaan kokemuksen. Moni kommentoija tunnisti avoimesti,
etta kyse oli kaupallisesta sisallésta, mutta suhtautui sithen hyvaksyvasti niin kauan kuin
sisalto sailyi kiinnostavana ja koettiin rehelliseksi. Mainonnan tunnistaminen nayttaytyi

tassa aineistossa lapindkyvyytta vahvistavana, ei sitd heikentavana.

Tama havainto on yhteydessa Rizzon, Bergerin ja Villarroelin (2023) tutkimukseen, jonka
mukaan niin sanottu seuran ldsndolo, virtuaalivaikuttajan rinnalla esiintyva toinen
hahmo tai ihminen, voi vahvistaa hahmon koettua inhimillisyytta ja lisata luottamusta
sekd sitoutumista. BMW:n kampanjassa brandi toimi tallaisena “kumppanina”. Se
ankkuroi virtuaalivaikuttajan osaksi tunnistettavaa maailmaa ja teki hahmosta
hyvaksyttavamman. Tama viittaa siihen, etta virtuaalivaikuttajaa ei valttamatta arvioida

irrallisena tekijana, vaan suhteessa siihen, mihin se on kytketty.

Tulkintaa voi jasentdaa myos parasosiaalisen vuorovaikutuksen teorian kautta. Teorian
mukaan yleis6 voi muodostaa yksisuuntaisia mutta emotionaalisesti merkityksellisia
suhteita myos mediahahmoihin, joita ei koeta “oikeiksi ihmisiksi”. Youtube-aineistossa
tata kuvasi esimerkiksi empaattinen suhtautuminen Lil Miquelaan tarinallisena toimijana.

Virtuaalivaikuttajan visuaalinen vetovoima, narratiivinen johdonmukaisuus ja brandiin
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sopiva persoonallisuus voivat osittain korvata sen, ettd hahmo ei ole “aito” ihminen, ja
nain vahvistaa sitoutumista (Volles ja muut, 2024; Gerlich, 2023). Tama voi osaltaan
selittda, miksi YouTube-kampanjassa virtuaalivaikuttajan keinotekoisuus ei herattanyt

yhta voimakasta torjuntaa kuin Ylen verkkokeskustelussa.

Suomalaisessa aineistossa (Yle) tulkintojen painopiste oli kriittisempi. Aitoutta ei arvioitu
niinkddan emotionaalisen samaistumisen kautta, vaan teknisen uskottavuuden,
lapinakyvyyden ja moraalisten seurausten kautta. Kommentoijat tunnistivat ja erittelivat
virtuaalisten kuvien yksityiskohtia ja liittivdat nama havainnot laajempiin teemoihin,
kuten kehonkuvaan, sukupuolittuneisiin ihanteisiin, nuorten hyvinvointiin ja tydelaman
muutokseen. Tassa keskustelussa teknologia ei ollut vain markkinoinnin valine, vaan
my0ds yhteiskunnallinen kysymys. Teknologian hyvdksynta oli Yle-aineistossa ehdollista.
Virtuaalista hahmoa ei automaattisesti torjuttu, jos sen tekoalyperainen luonne oli
avoimesti ilmoitettu eika sisaltéa koettu harhaanjohtavaksi. Hyvaksyntaa kuitenkin
rajoittivat tilanteet, joissa virtuaalinen hahmo nahtiin huijauksen valineeng,

eparealististen ulkondkoihanteiden jatkajana tai keinona ohittaa ihmisten tyo.

Ndiden erojen kautta voidaan tarkastella, miten teoreettinen viitekehys selittaa
havaintoja. Lahteen uskottavuusteorian nakdkulmasta virtuaalivaikuttajan uskottavuus
osoittautui haavoittuvaksi. Se rakentui lapindakyvyyden, teknisen uskottavuuden ja
koetun rehellisyyden varaan. YouTubessa brandi tarjosi virtuaalivaikuttajalle
uskottavuutta ja johdonmukaista kontekstia. Ylen kommenttiketjussa taas pienetkin
visuaaliset virheet, esimerkiksi kdden rakenteessa tai vaatemerkin yksityiskohdissa,
riittivat murtamaan luottamuksen. Tama viittaa siihen, ettd uskottavuutta ei arvioida
vain hahmon “persoonan” perusteella, vaan myos sen perusteella, tayttadko sisalto

tietyt kulttuuriset ja eettiset odotukset rehellisyydesta.

Teknologian hyvdksymismalli auttaa selittdmaan, miksi osa kuluttajista suhtautui
virtuaalivaikuttajiin myonteisesti, mutta malli ei yksin riitd. YouTuben aineistossa

virtuaalivaikuttaja liitettiin brdndiin, jota pidettiin edistyksellisend ja visuaalisesti
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kunnianhimoisena. Talldin koettu hyodyllisyys ja “teknologinen edelldakavijyys”
vahvistivat hyvaksyntaa. Ylen aineistossa hyvaksynta ei perustunut pelkastaan
hyddyllisyyteen tai kiinnostavuuteen. Mukaan tuli eettinen ja affektiivinen arvio: onko
tama reilua, onko tama rehellistd, onko tama hyvaksi ihmisille? Tama tukee ndakemysts,
ettd TAM-mallia on virtuaalivaikuttajien yhteydessa taydennettava nakokulmilla, jotka
koskevat lapinakyvyyttd, vastuullisuutta ja vaikutuksia ihmisiin, ei vain kayttohyotya (Gu

ja muut, 2024).

Tahan liittyy myos outouden laakson ilmid. Erityisesti suomalaisessa aineistossa
virtuaalihahmo koettiin ajoittain epamiellyttdvana juuri siksi, ettd hahmo oli lahes
inhimillinen mutta ei kuitenkaan tdysin uskottava. Gu ja muut (2024) esittavat, etta
tekodlypohjaisen sisallon hyvaksyntaan vaikuttaa kaksi rinnakkaista kokemusta: koettu
outous ja koettu alykkyys. Jos hahmo herattdaa epanormaaliuden tunteen, hyvaksynta
heikkenee. Jos hahmo taas koetaan hallituksi, fiksuksi ja tarkoituksenmukaisesti
tuotetuksi, hyvaksynta vahvistuu. Tama kaksijakoisuus oli nahtavissa myds tassa

tutkimuksessa: sama teknologia heratti yhta aikaa uteliaisuutta ja torjuntaa.

Lisaksi tulokset tukevat Omeishin ja muiden (2025) esittdamad nakemysta siitd, etta
vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus ei valttamatta riipu siita, onko vaikuttaja ihminen
vai virtuaalinen hahmo. Olennaisempaa on, onnistuuko hahmo herattamaan
luottamusta, luomaan tunnekontaktin ja vahvistamaan yhteisollisyyden kokemusta.
Tama haastaa kasitystd, jonka mukaan vain “aidot” vaikuttajat voivat olla tehokkaita
markkinoinnissa. Se my0s tdasmentda, miksi YouTuben kampanjaymparistossa
virtuaalivaikuttaja saatettiin ndahda toimivana osana branditarinaa, kun taas Ylen

kommenteissa keskustelua hallitsi kysymys vastuusta ja vaikutuksista.

Tulokset viittaavat siihen, ettad virtuaalivaikuttajia hyodyntdvien organisaatioiden on
otettava huomioon sekd yleison odotukset ettd konteksti, jossa hahmoa kaytetaan.
Ensinnakin virtuaalivaikuttajien kaytto edellyttaa lapinakyvyytta. Kuluttajat suhtautuivat

kielteisesti tilanteisiin, joissa virtuaalisen hahmon keinotekoisuus jatettiin epaselvaksi tai
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joissa hahmo esitettiin “aidon ihmisen” kaltaisena ilman, ettd sen tekodlyperaisyys
tuotiin esiin. Avoimuus hahmon luonteesta ja tarkoituksesta nayttaytyy ndin ehtona

hyvaksynnalle.

Tulokset osoittavat, ettd virtuaalivaikuttajien onnistunut hyddyntaminen riippuu siita,
kuinka hyvin hahmo kykenee herattimaan emotionaalista samaistumista ilman, etta se
ylittaa keinotekoisuuden sietorajaa. Tama korostaa tarinankerronnan, tunnepohjaisten
vihjeiden ja inhimillisten piirteiden merkitysta brandiviestinndssa. Mita uskottavammin
hahmo valittda arvoja ja tunteita, sita helpommin yleisé hyvaksyy sen osaksi brandin
identiteettia (Omeish ja muut, 2025; Jhawar ja muut, 2023). Taman perusteella yritysten
tulisi kiinnittda huomiota siihen, ettd virtuaalivaikuttajan ulkoinen olemus ja
vuorovaikutus eivat nayttaydy liilan tdydellisind tai keinotekoisina, vaan sailyttavat

sopivan maaran inhimillista epatdydellisyyttd, joka vahvistaa aitouden kokemusta.

Kuluttajien odotukset eivat ole yhtenaisia eri alustoilla tai eri kulttuurisissa ymparistoissa.
YouTubessa keskustelun painotus oli esteettisessd elamyksessd ja brandin
rakentamisessa. Ylen kommenttiketjussa taas keskustelu suuntautui eettiseen
vastuuseen, mediakriittisyyteen ja  siihen, mita virtuaalisten hahmojen
normalisoituminen tekee todellisuuden kokemukselle. Yritykset eivdat voi olettaa
samanlaista vastaanottoa kaikilla markkinoilla tai kaikissa kanavissa. Tama tarkoittaa,
etta virtuaalivaikuttajien ulkonddn, arvojen ja viestintatyylin on vastattava yleison
kulttuurisia odotuksia ja viestinnallisia normeja. Yritysten on siis suunniteltava
virtuaalivaikuttajien roolit kohdeyleison arvoihin sopiviksi, jotta vaarintulkintoja ja

torjuvia reaktioita voidaan valttaa.

Kommenteissa korostui tarve selkeille pelisdanndille ja vastuukaytannaille. Keskustelijat
ilmaisivat huolta harhaanjohtavasta viestinnasta, piilomainonnasta ja siitd, kuka vastaa
virtuaalisen hahmon toiminnasta. Brandiyhteistoissa virtuaalivaikuttajat eivat ole vain
markkinointivalineitd, vaan myos yrityksen arvojen ja maineen edustajia. Siksi yritysten

tulisi laatia eettiset ohjeistukset, jotka varmistavat l|apindkyvyyden, mainonnan
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tunnistettavuuden ja sisallon vastuullisuuden. Virtuaalivaikuttajan uskottavuus
kuluttajien silmissa murtuu herkasti, minkda wvuoksi organisaatioiden tulisi pyrkia
hyodyntamaan sellaisia virtuaalivaikuttajia, jotka yhdistavat teknisen laadun ja
tunnepohjaisen samaistuttavuuden. Inhimilliset piirteet, kuten epataydellisyys, huumori
tai empaattinen viestintd, voisivat lisatd luottamusta ja vahvistaa parasosiaalista

suhdetta yleison ja virtuaalivaikuttajan valilla.

Lopuksi on huomioitava tutkimuksen rajoitukset. Aineisto rajautui yhteen
kansainvdliseen kampanjaan ja yhteen suomalaiseen keskusteluun. Tata ei voi pitaa
kattavana kuvauksena “kansainvilisista kuluttajista” tai “suomalaisista kuluttajista” tai
tietyista kulttuureista, vaan esimerkkina siita, millaisia merkityksia virtuaalivaikuttajat
voivat herattda kuluttajissa tietyissa keskustelukonteksteissa ja mediaymparistdissa.
Netnografinen aineisto on myds aikaan ja alustaan sidottua: kommentit heijastavat
kyseisen hetken keskustelukulttuuria YouTubessa ja Ylen artikkelin keskusteluosiossa.

Lisaksi kommentoijien demografisia taustoja ei voida varmentaa, mika rajoittaa tulkintaa.

Nama rajaukset avaavat samalla jatkotutkimusaiheita. Jatkossa olisi hyodyllista
tarkastella, miten virtuaalivaikuttajiin liittyva luottamus ja hyvaksynta muotoutuvat eri
ikdryhmissa ja eri alustoilla (esimerkiksi TikTok, Instagram, Reddit). Lisaksi olisi
hyodyllista tutkia, miten virtuaalivaikuttajan inhimilliset piirteet, kuten epataydellisyys,
huumori ja empaattinen viestintd, vaikuttavat kuluttajien luottamukseen ja
parasosiaalisen suhteen rakentumiseen. Jatkotutkimus voisi lisdaksi tasmentaa, millaisia
eettisia rajoja kuluttajat asettavat virtuaalivaikuttajien kaytolle ja millaisia merkinta- ja
lapinakyvyyskaytantdja he pitdvat riittdvind. Teoreettisesti olisi tarpeen kehittaa
teknologian hyvaksymismallia suuntaan, jossa huomioidaan jarjestelmallisemmin

moraaliset, kulttuuriset ja emotionaaliset ulottuvuudet.
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Liitteet

Liite 1. Tekodlyn kdyton raportointi

Tassa tutkielmassa tekodlya on hyodynnetty rajatusti tutkimusprosessin tukivalineena.
Kaytetty tekodlymalli on OpenAl:n GPT-5, jota on sovellettu tutkimuksen suunnittelun ja
kirjoitusprosessin apuna. Tekodlyd on kaytetty kielenhuollossa, tekstin sujuvuuden ja
rakenteen tarkistamisessa. Lisaksi sita on hyddynnetty aiheen rajaamisessa ja ideoinnissa
tutkimuksen alkuvaiheessa, jolloin sen avulla on hahmoteltu tutkimusongelman eri

nakdékulmia ja teoreettisia yhteyksia aiempaan kirjallisuuteen.



