
Media & viestintä 48 (1), 2025: 160–172. https://doi.org/10.23983/mv.148409 
 
 
 

KATSAUS 
 

 160 

 
Vaikuttajapropagandaa: Katsaus 
somevaikuttajakulttuurin katvealueelle 
 
Nuppu Pelevina 
 

irstoutuneessa digitaalisessa mediassa yleisöt ovat hajautuneet yhä useam-
mille eri alustoille, ja mediakulutus muodostuu entistä henkilökohtaisemmin 
kuratoitujen somevirtojen varaan. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat nous-

seet etenkin nuorten parissa uusina toimijoina ohi perinteisten portinvartijoiden ja 
tiedon auktoriteettien (Newman ym. 2024). Demokraattisten yhteiskuntien tukipila-
reita pyritään horjuttamaan monenlaisella haitallisella vaikuttamisella, johon myös 
somevaikuttajat osallistuvat (Bennet ja Livinston 2020). Tutkimuksessa ja julkisessa 
keskustelussa puhutaan esimerkiksi dis- ja misinformaatiosta, valeuutisista, infor-
maatiohäiriöistä ja propagandasta. Tässä katsauksessa tarkastelen somevaikuttajien 
haitallista mielipidevaikuttamista erityisesti propagandan käsitteen avulla. 

Propaganda eli systemaattinen harkittu vaikuttaminen, jolla yritetään muokata 
vastapuolen arvoja, asenteita ja toimintaa oman edun mukaiseksi (Jowett ja O’Donnell 
2018), yhdistetään julkisessa keskustelussa ja tutkimuksessa usein valtiojohtoiseen 
haitalliseen vaikuttamiseen ja informaatio-operaatioihin. Informaatiohäiriöt voivat 
olla sekä tahallisia että tahattomia, toimijoiden tai mediaympäristön sivutuotteita ja 
propagandalla viitataan nimenomaan tarkoitukselliseen vaikuttamiseen (Wardle ja 
Derakhshan 2017). Viime vuosina uudelleen aktivoitunut propagandatutkimus on kes-
kittynyt erityisesti tunnettuihin valtiollisiin toimijoihin sekä digitaaliseen ympäris-
töön, botteihin ja automatisoituun massaviestintään (Woolley ja Howard 2016). Valti-
oiden ohella voidaan puhua myös yritys- tai organisaatiopropagandasta, jolla viita-
taan erilaisten organisaatioiden manipulatiiviseen ja pahantahtoiseen viestintään 
(Lock ja Ludolph 2020). Nykyisessä informaatioympäristössä erityisen suosituksi ovat 
tulleet erilaiset automaatiota hyödyntävä digitaaliset propagandatekniikat. Niiden 
suosiosta huolimatta propagandassa hyödynnetään edelleen myös perinteisiä vaikut-
tamiskeinoja ja ihmistoimijoita (Woolley 2022). Viime vuosina on havahduttu erilaisten 
sosiaalisen median vaikuttajien, mukaan lukien kaupallisten ja epäpoliittisiksi miel-
lettyjen lifestyle-vaikuttajien tehokkuuteen propagandatoimijoina. Tässä katsauk-
sessa tarkastelen sosiaalisen median vaikuttajakulttuurin katvealueita ja vaikuttaja-
propagandaa nousevana ilmiönä ja orastavana tutkimusalana. Tarkastelen, millä ta-
voin tutkimuksessa on tartuttu vaikuttajiin poliittisina ja propagandaa levittävinä toi-
mijoina ja mitä uutta somevaikuttajien esiinmarssi tuo haitallisen vaikuttamisen ja
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digitaalisen propagandan tutkimuksen kentälle. Lisäksi tarkastelen millaisia haasteita 
sosiaalisen median propagandan tutkimukseen sisältyy sekä perustelen, miksi propa-
ganda on toimiva käsite useiden rinnakkaisten käsitteiden viidakossa. 
 

Taustalla somevaikuttajien ”politisoituminen” 
 
Sosiaalisen median vaikuttajilla tarkoitetaan somealustoilla suosittuja sisällöntuotta-
jia, joilla on laaja tai sitoutunut seuraajajoukko ja mahdollisesti vaikutusvaltaa seu-
raajiinsa (Freberg ym. 2011). Somevaikuttajilla on ollut merkittävä vaikutus mainonnan 
ja markkinoinnin alalla ja suurin osa tutkimuksesta painottuu edelleen sosiaalisen 
median vaikuttajiin kaupallisina toimijoina. Viime vuosina somevaikuttajat ovat kui-
tenkin alkaneet ottaa kantaa myös yhteiskunnallisiin kysymyksiin ja politiikkaan (Suu-
ronen ym. 2022; Goodwin ym. 2023), usein sulauttaen kaupallisen, poliittisen ja viih-
teellisen sisällön huomaamattomasti yhteen. Vaikuttajia kohtaan tunnettu kiinnostus 
on laajentunut mainostamisen ja markkinoinnin parista yhteiskunnallisen ja poliitti-
sen vaikuttamisen kentälle, ja aiheesta on julkaistu ensimmäisten kartoittavien tutki-
musten (Suuronen ym. 2022) lisäksi jo joitakin kokoelmateoksia (esim. Arnesson ja Rei-
nikainen 2024) ja viestinnän alan journaalien erikoisnumeroita (esim. Riedl ym. 2023).  

Poliittisen somevaikuttajan määritelmä ei ole tutkijoiden keskuudessa vakiintunut, 
mutta tyypillisesti poliittiseksi vaikuttajaksi mielletään sellainen suosittu sisällön-
tuottaja, joka ottaa omaehtoisesti kantaa politiikkaan tai yhteiskunnallisiin asioihin ja 
pyrkii vaikuttamaan seuraajiensa mielipiteisiin. Toisinaan poliittisiksi somevaikutta-
jiksi mielletään myös poliitikot ja esimerkiksi toimittajat. Etenkin varhaisissa some-
vaikuttajien politisoitumista tarkastelevissa eksploratiivisissa tutkimuksissa lähtö-
kohtana oli vaikuttajien omaehtoinen kiinnostus ja halu käsitellä yhteiskunnallisia, 
”merkityksellisiä” (Riedl ym. 2021) ja erityisesti niin kutsuttuja ”elämäntapapoliittisia” 
aiheita, kuten ympäristöä, tasa-arvoa ja vähemmistöjen oikeuksia (Abidin ja Cover, 
2019; Gonzales ym. 2023; Suuronen ym. 2022). Vaikuttajien oma toimijuus ja avoin po-
liittisen mielipiteen ilmaisu korostuvat myös tuoreemmissa määritelmissä, joissa po-
liittisena vaikuttajana pidetään henkilöä, joka ilmaisee tukensa poliittiselle tai yhteis-
kunnalliselle toimijalle tai tavoitteelle (ks. Godwin ym. 2023 ja Riedl ym. 2023.) Some-
vaikuttajien osallistumista poliittiseen kampanjointiin on tutkittu erilaisissa poliitti-
sissa järjestelmissä, painottuen demokraattisiin valtioihin. Aiemmissa tutkimuksissa 
on todettu, että vaikuttajilla voi olla vaikutusta seuraajiensa poliittiseen osallistumi-
seen (Dekoninck ja Schmuck 2022; Pöyry ja Reinikainen 2024) ja että he voivat nostaa 
teemoja median agendalle (Arnesson 2024). Negatiivisena lieveilmiönä on havaittu, 
että poliittisissa kampanjoissa vaikuttajan saama rahallinen korvaus jätetään toisi-
naan tietoisesti mainitsematta.1 Vaikuttajat voivat olla myös mukana tietoisen disin-
formaation levittämisessä (Starbird ym. 2023).  
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Äärilaidan poliittinen vaikuttajapropaganda  
 
Toinen hieman erillään kehittynyt tutkimushaara on tarkastellut poliittisten toimijoi-
den tapaa hyödyntää somevaikuttajien tekniikoita. Vaikuttajamarkkinoinnista tutut 
suostuttelun tekniikat voidaan valjastaa paitsi poliittiseen vaikuttamiseen ja aktivis-
miin (Tufekci 2013) myös informaatiovaikuttamiseen ja propagandaan. Tyypillisesti so-
mevaikuttajien levittämää ja tuottamaa propagandaa on tarkasteltu islamistisen ter-
rorismin tai laitaoikeiston yhteydessä. Tutkimuksessa on eritelty laitaoikeiston ja alt-
right-liikkeen poliittisten toimijoiden tapoja hyödyntää vaikuttajille tyypillisiä teknii-
koita, niin kutsuttuja mikrojulkisuustekniikoita eli tuotettua aitoutta, samastutta-
vuutta ja läheisyyden tuntua, joilla seuraajia pyritään sitouttamaan (Lewis ja Marwick 
2017; Lewis 2018; Laaksonen ym. 2020).  

Toistaiseksi harvassa tutkimuksessa on keskitytty sellaisiin somevaikuttajiin, joita 
voidaan pitää sekä kaupallisina somevaikuttajina että poliittisina propagandatoimi-
joina. Etenkin Yhdysvalloissa suosiota nauttineet perinteisiä perhearvoja edistävät 
tradwife-vaikuttajat liitetään tutkimuksessa äärioikeistoon ja valkoista ylivaltaa ta-
voitteleviin ideologisiin ryhmittymiin (Sykes ja Hopner 2024). Eviane Leidig (2023) kui-
tenkin erottaa laitaoikeiston ja alt-right-liikehdinnän naisvaikuttajia tarkastelevassa 
tutkimuksessaan puhtaasti perinteistä naisroolia kauppaavat tradwife-vaikuttajat lai-
taoikeiston muista ideologisista vaikuttajista. Keskiluokkaiset laitaoikeiston naisvai-
kuttajat sulauttavat poliittisia piiloviestejä elämäntapasisällön sekaan ja tuovat radi-
kaaleja näkökulmia yleisölle helposti lähestyttävässä muodossa yhdistäen perintei-
sesti hyvinkin erillisiä genrejä, kuten äitiysvaikuttamiseen ja lastenhoitoon liittyvän 
estetiikan valkoista ylivaltaa ihannoivan radikaaliin ideologiaan (emt.). Oleellista on, 
että radikaalit vaikuttajat hyödyntävät länsimaisten valtavirta-alustojen ominaisuuk-
sia, konventioita ja monetisointimahdollisuuksia pyrkiessään valtavirtaistamaan ää-
riajattelua (emt.).  

Somevaikuttajatutkimusta on vaivannut jonkinasteinen maantieteellinen keskitty-
minen. Läntisten teollisuusmaiden ohella Itä-Aasia on hyvin edustettuna, mikä voi 
nuoren tutkimusalan kohdalla selittyä osin myös yksittäisten tuotteliaiden tutkijoiden 
ja tutkimusryhmien panoksella. Niin kutsuttu globaali etelä, erityisesti Afrikka, on mar-
ginaalissa somevaikuttajatutkimuksessa laajemmin ja myös somevaikuttajiin liittyvien 
varjopuolten tutkimuksessa (esim. Engel 2024). Laitaoikeiston globaalit verkostot tu-
levat esille monissa tutkimuksissa ja laajenevat myös lifestyle-vaikuttajien pariin. Lei-
dig ja Gabriel Bayarri (2023) tarkastelevat laitaoikeistolaisia naisvaikuttajia Intiassa ja 
Brasiliassa ja näyttävät, miten naiset yhdistävät sisällöissään vaikuttajakulttuurin 
neoliberaalin kapitalistisen naisten voimautumispuheen radikaaleihin ideoihin.  
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Somevaikuttajat valtiollisessa propagandassa  
 
Propagandan mielletään usein eroavan muusta harhaanjohtavasta viestinnästä ideo-
logisen ulottuvuuteensa ansiosta. Propaganda on tavoitteellista viestintää, jolla pyri-
tään vaikuttamaan vastaanottajan toimintaan (Jowett ja O’Donnell 2018). Propagandan 
tarkoituksena ei kuitenkaan ole aina välittää tai vahvistaa omaa viestiä, vaan johtaa 
harhaan ja kärjistää keskustelua. Suuri osa viime vuosien digitaalisen propagandan 
tutkimuksesta on keskittynyt Yhdysvaltoihin suuntautuvaan vaikuttamiseen ja erityi-
sesti Venäjän toimiin vuoden 2016 ja 2020 presidentin vaaleissa, mutta digitaalisessa 
ympäristössä propagandaa tuottavat monenlaiset valtiolliset ja ei-valtiolliset toimijat. 

Tunnetut vaikuttajat ovat jatkuvan informaatiovaikuttamisen kohteena, ja valtiol-
liset toimijat pyrkivät hyödyntämään heidän näkyvyyttään oman narratiivinsa vahvis-
tamisessa. Propagandaviestien levittämisen ohella somevaikuttajia voidaan hyödyn-
tää nostattamaan keskustelua ja lietsomaan vastakkainasettelua. Perinteiset neuvos-
toaikaiset keinot ovat käytössä myös nyky-Venäjällä, ja vaikuttajien käyttö poliitti-
sessa kampanjoinnissa ja propagandassa voi liittyä keskustelun hämmentämiseen ja 
polarisaation ruokkimiseen (Zelenkauskaite 2022; Bradshaw ym. 2022). Etenkin Yhdys-
valloissa pyrkimyksenä on usein olemassa olevin syvien erimielisyyksien ja polarisaa-
tion vahvistaminen niin progressiivisten ja konservatiivien (DiResta ym. 2018) kuin eri 
etnisten ryhmien (Freelon ym. 2022; Freelon ja Lokot 2020) välillä sekä naisliikkeen si-
sällä (Bradshaw ja Henle 2021) – ja viimeisimpänä Israel-Palestiina-kysymyksessä. Yh-
dysvalloissa vaikuttavien (laita)oikeiston somevaikuttajien rooli informaatiovaikutta-
misessa nousi julkiseen keskusteluun syksyn 2024 presidentinvaalien alla, kun Yhdys-
valtain oikeusministeriö syytti Venäjää vaikuttajamarkkinointitoimistojen välityksellä 
toteutetusta vaikuttamisoperaatiosta.2 Suositut laitaoikeiston vaikuttajat olivat väite-
tysti saaneet korvauksia Kremliin linkittyviltä tahoilta ja kiinni jäädessään vaikuttajat 
vetosivat tietämättömyyteensä.2 Tällainen niin sanottu ”hyödyllisten idioottien” käyt-
täminen oman agendan edistämiseen on perinteinen väline Kremlin työkalupakissa.  

Venäjän hyökkäyssodan yhteydessä keväällä 2022 somevaikuttajat mobilisoitiin tu-
kemaan valtion virallista viestintää Ukrainassa ja Venäjällä, mutta myös Yhdysval-
loissa. Omassa tutkimuksessani olen tarkastellut ukrainalaisvaikuttajien avointa kam-
panjointia Ukrainan puolesta sodan aikana ja varainkeruuta niin humanitaarisiin tar-
vikkeisiin kuin asevarusteisiin (Pelevina ym. 2024) ja venäläisten vaikuttajien osallis-
tumista piiloisemmin propagandatoimiin hyökkäyssodan alussa keväällä 2022 (Pele-
vina tulossa). Näkemykseni mukaan osa venäläisistä Instagram-julkkiksista osallistui 
propagandan levittämiseen pehmein keinoin ja pyrki vahvistamaan Kremlin virallisia 
narratiiveja (Pelevina 2023; Pelevina tulossa). Vaikuttajat välttivät käyttämästä Venä-
jän tunnistettavimpia propagandakäsitteitä kuten ”denatsifikaatiota” ja korostivat sen 
sijaan venäläisten rauhanomaisuutta pyrkien sulauttamaan propagandaviestit aitoon 
sodanvastaiseen aktivismiin (Pelevina tulossa). 
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Kaupalliset somevaikuttajat piilomainoskasvoina ja ideologisina välittäjinä 
 
Somevaikuttajat on alettu nähdä organisaatioissa paitsi mainoskasvoina myös strate-
gisen viestinnän ja suhdetoiminnan (PR) näkökulmasta yhteistyökumppaneina (Bor-
chers ja Enke 2021) tai sidosryhminä (Frig ja Penttilä 2023). Ympäristötietoisuus ja vas-
tuullisuus rakentuvat osaksi vakavasti otettavan vaikuttajan brändiä (Riedl ym. 2021), 
ja vaikuttajien yhteiskunnallinen herääminen palvelee organisaatioiden tavoitteita 
paitsi vastuullisuusviestinnässä ja lobbauksessa myös viherpesussa ja muussa mah-
dollisesti haitallisessa ja manipulatiivisessa viestinnässä. Propagandan sijaan kaupal-
lisissa yhteyksissä puhutaan usein esimerkiksi harhaanjohtamisesta (deception) 
(Ekinci ym. 2025; Willis ja Delbaere 2022). Propagandan ja suhdetoiminnan käsitteiden 
yhteisen historian myötä osa tutkijoista mieltää edelleen rajan suhdetoiminnan ja 
propagandan välillä häilyväksi (esim. Robinson 2019), joskin suhdetoiminnan tutkijoi-
den ja alan harjoittajien parissa korostuvat toiminnan eettisyys ja vuorovaikutteisuus 
suhteessa epäeettiseen suostuttelevaan viestintään, propagandaan. 

Viime vuosina perinteisistä yhdysvaltalaisista suuryrityksistä esimerkiksi tupak-
kayritykset ovat pyrkineet parantamaan imagoaan ja hälventämään sekä tupakointiin 
että tupakkamainontaan liittyviä negatiivisia mielleyhtymiä liittämällä tupakoinnin 
osaksi terveellistä elämää somevaikuttajayhteistyön avulla (Archer ym. 2021). Vaikut-
tajien hyödyntäminen on erityisen houkuttelevaa aloilla, joilla mainontaa rajoittaa 
lainsäädäntö, kuten uhkapelien (Hörnle ym. 2019), lääkkeiden (Willis ja Delbaere 2022), 
terveystuotteiden ja -palvelujen (Engel ym. 2024), kannabiksen (Bakken ja Harder 
2022)3 tai käsiaseiden4 kohdalla.  

Tutkimuksessa on keskitytty propagandan sijaan piilomainontaan ja lain rajoja ko-
ettelevaan vaikuttajamarkkinointiin. Huomio on usein yksittäisissä vaikuttajissa ja vä-
hemmän on tutkittu esimerkiksi taustalla toimivia mainostoimistoja (Willis ja Delbaere 
2022) tai mainostajien vaikuttamispyrkimyksiä. Vaikuttajien käyttöä tulisi kuitenkin 
tarkastella laajemmin ja huomiota tulisi kiinnittää lainsäädännön näkökulman ohella 
myös kaupallisen toiminnan ideologiseen ulottuvuuteen. Kiinnostavan suunnan tar-
joaa Johanna Arnessonin (2023) ajatus vaikuttajista ideologisina välittäjinä, jotka 
markkinoivat tuotteiden ja palvelujen ohella tiettyjen poliittisten ja ideologisten pää-
tösten mahdollistamaa elämäntapaa. Somevaikuttaja voi mielikuvamarkkinoinnilla 
edistää paitsi yhteistyöyrityksen tuotteiden tai palvelujen myyntiä, myös yrityksen 
ehkä ääneen lausumattomiakin vaikuttamistavoitteita, jolloin toiminnalla on myös 
poliittinen ulottuvuus. Somevaikuttajat myös auttavat organisaatioita piilottamaan 
vaikuttamistavoitteitaan vaikuttajien taakse. Instagramin asevaikuttajat yhdistävät 
aseiden esittelyn kapitalistiseen elämäntyyliin ja Yhdysvalloissa A2-ideologiana tun-
nettuun aseiden kantoa puoltavaan ajattelutapaan, ja voivat jättää kaupalliset yhteis-
työt aseiden valmistajien kanssa merkitsemättä, jolloin yleisölle ei ole selvää, että 
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vaikuttajan henkilökohtaisten mielipiteiden lisäksi taustalla on vaikutusvaltaisten 
lobbausjärjestöjen tuki (Drenten ym. 2024). 
 

Katoavaa ja tekoälyavusteista – tutkimuksen haasteita sosiaalisen median 
varjoalueilla  
 
Sosiaalisen median vaikuttajien piiloisen vaikuttamisen tutkimiseen liittyy monia 
haasteita. Somevaikuttajia pidettiin pitkään harmittomina julkkiksina (Abidin 2016) ja 
ylenkatsottiin etenkin politiikan tutkijoiden parissa. Vaikka vaikuttajamarkkinoinnista 
on tullut miljardiluokan liiketoimintaa, ja alkuvaiheen vaikuttajakulttuuriin liittyvä 
amatöörimäisyys ja kotikutoisuus ovat aikaa sitten muuttuneet tuotetuksi ja harki-
tuksi autenttisuudeksi, on somevaikuttajakulttuuri kenties edelleen tuntematonta 
etenkin vanhemman polven tutkijoille. Suurin osa haasteista liittyy kuitenkin piiloisen 
vaikuttamisen luonteeseen ja digitaaliseen mediaan jatkuvasti muuttuvana toimin-
taympäristönä, jossa vaikuttajat voivat pyrkiä tietoisesti hämärtämään toimintansa 
kaupallisuutta (Colucci ja Pedroni 2021) ja poliittisuutta. Valtiollinen propaganda voi 
pyrkiä näyttäytymään aktivismin kaltaisena (Pelevina 2023; Pelevina tulossa) ja sulau-
tumaan kaupallisiin tai voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden kampanjoihin 
tai harmittomaksi, performatiiviseksi liittolaisuudeksi (Wellman 2022) tai slacktivis-
miksi5 kutsuttuun kevytvaikuttamiseen. Maksettujen poliittisten kampanjoiden ja  
astroturffauksen tai feikkijoukkojen (fakeholders, ks. Luoma-aho 2015) mobilisoinnin 
erottaminen ruohonjuuritason aktivismista on haastavaa (Goodwin ym. 2023; Sihvo-
nen ja Lehti 2018). Erityisen tehokkaita propagandakampanjoissa voivat olla pienem-
mät ”nousevat vaikuttajat” (Woolley 2023, 1; Willis ja Delbaere 2022), joiden toiminta 
jää sosiaalisen median alustoilla ”tutkan alle” (Abidin 2021). Vaikuttajia saatetaan niin 
autoritaarisissa kuin demokraattisissakin yhteiskunnissa pyytää tai painostaa jättä-
mään viestin lähde mainitsematta, vaikka tällaista toimintaa harvoin halutaan demo-
kraattisissa ja avoimissa yhteiskunnissa myöntää (Borchers ja Enke 2022). 

Uusien toimijoiden kohdalla sääntely laahaa väistämättä jäljessä. Kaupallisten so-
mevaikuttajien toimintaa asemoituu harmaalle alueelle markkinoiden ja poliittisen 
kentän tai demokratian välimaastoon (de Gregorio ja Goanta 2022), mikä tuo lisähaas-
tetta sääntelyyn, mutta myös eri teoriaperinteistä kumpuavan tutkimuksen hyödyntä-
miseen. Kaupalliseksi mielletyn viestinnän kohdalla ongelmia tarkastellaan helpom-
min harhaanjohtamisen ja virheellisen informaation näkökulmasta, jolloin huomio 
keskittyy säännösten noudattamiseen mainosten ja kaupallisten yhteistöiden yhtey-
dessä, ja ideologiset ja etenkin pehmeämpää propagandaa sisältävät ja välittävät 
viestit jäävät huomiotta.  

Somevaikuttajien viestien taustalla olevaan tiedonlähteeseen ja vaikuttajien to-
delliseen motivaatioon kiinni pääseminen on eettistä tarkastelua kestävillä tutkimus-
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menetelmillä vaikeaa. Ulkopuolelta on vaikea näyttää toteen, onko vaikuttaja toiminut 
tietoisesti propagandistina vai niin kutsuttuna hyödyllisenä idioottina. Häviävän sisäl-
lön ja sulkeutuvien rajapintojen aikakausi tuo lisää haasteita tutkimukseen ja ohjaa 
kääntämään painopistettä entisestään digitaalisista metodeista kohti laadullista, pit-
käaikaiseen seuraamiseen ja kontekstin syvälliseen tuntemukseen perustuvaa tutki-
musotetta. Tutkijoiden on vaikeaa saada sosiaalisen median alustoilta dataa käyt-
tönsä, eivätkä piiloisimpien alustojen varjoalueet aukea koodaustaitoisellekaan. So-
mevaikuttajien ja taustatoimijoiden muodostamat verkostot, vaihtoehtoisia todelli-
suuksia rakentavat ja ylläpitävät episteemiset ekosysteemit jäävät hämärän peittoon. 
Parhaat vaikuttajapropagandaan pureutuneet tutkimukset on toteutettu joko yhdis-
tämällä digitaalisia ja laadullisia menetelmiä tai laadullisilla menetelmillä, usein pit-
käkestoisina työintensiivisinä projekteina (Leidig 2023). Häviävän ja pirstaloituneen, 
erityisen vaikean datan (Özkula ym. 2024) kerääminen ja analyysi on hidasta ja työ-
lästä. Somevaikuttajien manipulatiivisen vaikuttamisen ja propagandan tunnistami-
nen vaatii kulloisenkin kontekstin ja poliittisten liikkeiden ja toimijoiden narratiivien 
ja tavoitteiden tuntemusta.  

Oman haasteensa myös somevaikuttajatutkimukseen tuo tekoälyn lisääntyvä 
käyttö. Tekoälyavusteinen sisällöntuotanto, suuret kielimallit, kuvageneraattorit, sy-
väväärennökset ja virtuaalivaikuttajat (Thomas ja Fowler 2021) avaavat myös vaikut-
tajamarkkinoinnissa ja -propagandassa uusia mahdollisuuksia. Tekoälyn hyödyntämi-
nen propagandassa ja harhaan johtamisen kentällä on jo arkipäivää, mutta somevai-
kuttajien kohdalla tutkimus on vasta alkutekijöissään. Synteettisten vaikuttajien 
käyttö harhaanjohtavassa markkinoinnissa asettaa uusia vaatimuksia myös sääntelyn 
näkökulmasta.  
 

Propagandan puolustus 
 
Olen usean muun tutkijan tavoin taipuvainen ajattelemaan, että historiallisesta pai-
nolastista ja negatiivisista mielleyhtymistä huolimatta propaganda on edelleen käsit-
teenä toimiva (Bergman 2022; DiResta 2024; Pörsti 2017). Somevaikuttajien kohdalla 
liikutaan usein harmaan propagandan alueella, jossa viestin lähde pyritään häivyttä-
mään ja jonka tutkimus on lähtökohtaisesti vaikeaa (Ellul 1965). Mielestäni propa-
ganda tavoittaa muutamia rinnakkaisia käsitteitä paremmin toiminnan ideologisen 
luonteen ja moninaisuuden. Informaatiovaikuttamisen ja dis- ja misinformaation (ja 
harhaanjohtamisen) rajat tulevat hyvin esiin vaikuttajien kohdalla. Propaganda kattaa 
laajasti suostuttelevan, viestin lähteen etuja yksipuolisesti ajavan manipulatiivisen 
viestinnän riippumatta siitä, onko viestin levittäjä tietoinen tavoitteista ja viestin to-
tuudenmukaisuudesta. Disinformaatioon mielletään usein sisältyvän ajatus viestin 
valheellisuudesta, mikä ei suinkaan aina yksipuolisen propagandistisen viestinnän 
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kohdalla täyty. Hybridissä mediatilassa ja sosiaalisen median alustoilla propagandan 
luonne on muuttunut. Toiminta ei ole ainoastaan valtiojohtoista, vaan uudessa ver-
kostomaisessa ympäristössä toimijoiden moninaisuutta ja alustojen pirstoutumista 
kuvaavat hyvin vanhan käsitteen päivitetyt sovellukset, kuten post-digitaalinen tai 
osallistava propaganda (Wanless ja Berk 2020). Somevaikuttajien rooli valtiovetoisissa 
ja ruohonjuuritasolta voimaa hakevissa vaikuttamiskampanjoissa on keskeinen.  

Propaganda linkittyy tutkimuksessakin yleensä poliittisten toimijoiden ideologi-
seen vaikuttamiseen. Propagandaa harjoittavat kuitenkin erilaiset, sekä poliittiset että 
voittoa tavoittelevat ja kolmannen sektorin toimijat (Jowett ja O’Donnell 2018; Lock ja 
Ludolph 2020). Näiden eri toimijoiden propagandakampanjoissa hyödynnetään nyky-
ään usein myös sosiaalisen median vaikuttajia. Siitä huolimatta ideologinen ulottu-
vuus, jolla yritykset tai eturyhmät pyrkivät somevaikuttajien välityksellä vaikuttamaan 
julkiseen keskusteluun ajaakseen omia poliittisia tavoitteitaan, on vielä lähes tutki-
matonta maaperää. Somevaikuttaja voi olla samaan aikaan kaupallisena toimijana ja 
lain näkökulmasta harmiton yhteistyökumppani ja propagandatoimijan näkökulmasta 
niin kutsuttu hyödyllinen idiootti. Arnessonin (2023) tavoin ajattelen, että somevaikut-
tamista olisi tärkeää tarkastella laajemmalla otteella kiinnittäen huomiota myös yh-
teiskunnallisiin rakenteisiin ja poliittistaloudellisiin valtasuhteisiin yksittäisten vai-
kuttajien tuottaman sisällön ja viestinnällisen ulottuvuuden sijaan.  

Propagandan tutkimusta ei haasta ainoastaan teknologinen murros ja somealus-
tojen kasvava valta vaan myös yhteiskunnallinen ilmapiiri. Kuten Terhi Rantanen 
(2024) muistuttaa, tietoa propagandasta tuottavat sekä tutkijat että akateemisen maa-
ilman ulkopuoliset toimijat. Ympäröivä yhteiskunta vaikuttaa aina siihen, millaista tut-
kimusta rahoitetaan, ja maailmanpoliittisen ilmapiirin kiristyessä erilaisten informaa-
tiohäiriöiden ja informaatiovaikuttamisen (ml. propaganda) tutkimus on tullut jossain 
määrin muodikkaaksi. Euroopassa riehuvan sodan aikana kriittinen tutkimus jää hel-
posti paitsioon ja rahoitusta voi jatkossa olla helpompi saada oman valtion tai oman 
viiteryhmän, kuten länsimaiden, etua palvelevaan tutkimukseen kuin kriittiseen tutki-
mukseen. Myös tutkijat joutuvat miettimään omaa suhdettaan valtaapitäviin ja poliit-
tiseen ympäristöön. 
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