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Sosiaalinen media on luonut uusia mahdollisuuksia henkilökohtaisen tiedon, kuten mieltymysten, 

kuulumisten ja ajatusten jakamiseen suurelle määrälle ihmisiä. Jakamalla tietoa itsestään henkilö luo 

itselleen samalla henkilöbrändiä. On kuitenkin yhä yleistyvämpi ilmiö, että tietoa jaetaan myös toisesta 

henkilöstä, kuten omasta lapsesta tai muusta läheisestä. Tutkimuksessamme pyrimmekin selvittämään, 

millä viestinnän keinoilla on mahdollista rakentaa henkilöbrändi Instagramissa sellaiselle henkilölle, 

joka esiintyy jonkun toisen tilillä mutta ei itse osallistu alustalla tapahtuvaan viestintään. Koska aihetta 

ei ole aiemmin tutkittu, loimme termin sekundäärinen henkilö kuvaamaan tällaista henkilöä. Tilin 

ylläpitäjästä käytämme vastaavasti tutkimuksessamme termiä primäärinen henkilö.   

Tutkimuksemme tavoitteena on tuottaa uutta tietoa sekundäärisen henkilön henkilöbrändin 

luomisesta sekä tarkastella henkilöbrändin luomisprosessia viestinnällisestä näkökulmasta. Pyrimme 

ymmärtämään toiselle henkilölle syntyvää henkilöbrändiä ja sen onnistuneisuutta selvittämällä 

millaisia henkilöbrändiä rakentavia asioita toisesta kerrotaan, millä viestinnän keinoilla sosiaalista 

läsnäoloa luodaan toiselle henkilölle sekä miten tilien seuraajat rakentavat parasosiaalista suhdetta 

toiseen henkilöön.  

Tutkimuksemme on laadullinen tapaustutkimus, jossa teoreettisena taustana olemme käyttäneet 

sosiaalisen läpäisyn sekä sosiaalisen läsnäolon teorioita. Tutkimusaineisto koostui kahden eri 

Instagram-tilin, Jani Toivolan ja Lotta Saahkon tilien kuvamuotoisista julkaisuista sekä niiden 

kuvateksteistä. Lisäksi tarkastelimme molemmilta tileiltä viiden eniten kommentoidun julkaisun 

kommentteja parasosiaalisuuden kannalta. Aineistoa analysoimme teoriaohjautuvasti laadullisen 

sisällönanalyysin ja erityisesti teemoittelun avulla, jolloin aineistosta oli mahdollista tunnistaa 

tutkimuksellemme relevantteja havaintoja.  

 

Tutkimuksemme perusteella pystyimme tunnistamaan henkilöbrändin luomiseen käytettyjä 

viestinnällisiä keinoja. Tutkimustulosten mukaan henkilöbrändiä luodaan sekundääriselle henkilölle 

toisesta kertomisen avulla, jolloin kerrotut asiat on mahdollista jakaa kahteen kategoriaan: 

ominaisuuksiin sekä kuulumisiin. Toisesta kertomisen autenttisuus vahvistaa tulosten mukaan 

henkilöbrändin onnistuneisuutta. Sosiaalista läsnäoloa on tulosten mukaan mahdollista luoda vahvasti 

ja toimivasti toisesta kertomisen myötä samaistuttavuutta luoden sekä kuvien ja lainauksien avulla. 

Parasosiaalisuutta taas osoitetaan tutkimustulosten mukaan myötäelämällä, viittaamalla 

henkilöbrändiin sekä jakamalla samaistumisen kokemusta. Samaistumisen kokemusta voitiin 

tutkimustulosten mukaan osoittaa joko samaistumalla suoraan tilillä esiintyvään sekundääriseen 

henkilöön tai primäärisen ja sekundäärisen henkilön väliseen suhteeseen. Tutkimustuloksemme 

osoittavat, että toiselle henkilölle on mahdollista luoda erilaisin viestinnän keinoin vahva, onnistunut 

ja tilin ylläpitäjästä erillinen henkilöbrändi.  

 

Avainsanat: henkilöbrändi, sosiaalinen läsnäolo, sosiaalinen läpäisy, itsestä kertominen, Instagram  

 

Tämän julkaisun alkuperäisyys on tarkastettu Turnitin Originality Check -ohjelmalla.  
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1 JOHDANTO 

Instagram on sosiaalisen median alustana hyvin suosittu - sillä oli tammikuussa 2023 kaksi 

miljardia kuukausittaista käyttäjää maailmanlaajuisesti (DataReportal, 2023). Myös Suomessa 

Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista (Nepa, 2022). Sosiaalinen 

media ja Instagram tarjoavat useita keinoja informaation jakamiseen sekä mahdollisuuden 

vuorovaikutukseen muiden käyttäjien kanssa. Samalla Instagram tarjoaa otollisen alustan 

henkilöbrändin luomiselle.  

Peters esitteli henkilöbrändin käsitteen artikkelissaan “The Brand Called You” vuonna 1997. 

Sittemmin käsite on vakiintunut ja sitä on lähestytty markkinoinnin näkökulmasta esimerkiksi 

työnhaun ja vaikuttajamarkkinoinnin osalta (ks. esim. Arruda & Dixson, 2007; Archer, 2019). 

Aiemmin henkilöbrändin muodostumista on tutkittu siis erityisesti kaupallisuuden kannalta 

ajatuksella, että henkilöbrändin avulla on mahdollista erottaa itsensä massasta (Peters, 1997). 

Tutkimuksemme lähestyy henkilöbrändiä viestinnällisestä näkökulmasta, sillä 

pyrkimyksenämme on selvittää millä viestinnän luomiskeinoilla henkilöbrändiä on mahdollista 

luoda. Henkilöbrändin luomista on tarkasteltu vasta vähän viestinnän näkökulmasta, jonka 

vuoksi tutkimuksemme tuottaa tarpeellista tietoa henkilöbrändin viestinnällisyydestä. 

Viestinnällistä näkökulmaa pyrimme säilyttämään tutkimustamme ohjaavilla viestinnän 

teorioilla.   

Arruda (2009) painottaa, että avain henkilöbrändin rakentamiseen on “luoda oma henkilöbrändi 

ja viestiä siitä ennen kuin muut tekevät sen puolestasi”. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin 

yhä yleisempää, että tilillä on ylläpitäjän lisäksi esillä myös toinen henkilö tai toisia henkilöitä, 

jotka eivät kuitenkaan osallistu itse alustalla tapahtuvaan viestintään. Monet vaikuttajat jakavat 

tileillään läheisiinsä, kuten lapsiinsa, liittyvää sisältöä. Vaikuttajien lapset ovat tällöin jatke 

vaikuttajan henkilöbrändille (Archer, 2019). Aiemmin ei kuitenkaan ole tutkittu sitä, miten 

toiselle henkilölle luodaan kokonaan oma henkilöbrändi tilin ylläpitäjän toimesta. Toinen 

henkilö ei tällöin osallistu näkyvästi tai lainkaan brändin luomisprosessiin. Tutkimuksessamme 

tällaisesta henkilöstä käytetään termiä sekundäärinen henkilö ja tilin ylläpitäjästä taas termiä 

primäärinen henkilö. 

Tutkimuksemme tavoitteena on lisätä ymmärrystä henkilöbrändin luomisen viestinnällisistä 

keinoista ja luoda uutta ja ajankohtaisesti tarpeellista tietoa siitä, millaisilla viestinnällisillä 

keinoilla henkilöbrändiä on mahdollista luoda sekundääriselle henkilölle Instagramissa.  
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Tarkastelemme ilmiötä toisesta kertomisen ja sosiaalisen läsnäolon näkökulmista ja lisäksi 

havainnoimme parasosiaalisen suhteen ilmenemistä seuraajien ja sekundäärisen henkilön 

välillä. Tutkimuskohteenamme on kaksi suomalaista Instagram-tiliä, Lotta Saahkon 

(@lottasaahko) ja Jani Toivolan (@janitoivo) tilit, joilla on ylläpitäjän lisäksi esillä 

sekundäärinen henkilö, näissä tapauksissa Pappa ja Pantteri. Tapaustutkimuksemme kohdistuu 

näiden tilien kuvajulkaisuihin ja niiden kuvateksteihin sekä kommentteihin. Aihe on 

ajankohtainen, sillä sosiaalinen media ja Instagram ovat nykypäivänä suosittuja 

viestintäkanavia, joissa käyttäjät jakavat henkilökohtaista tietoa, kuten ajatuksia ja kokemuksia 

suurelle määrälle ihmisiä. Henkilöbrändi voi siten rakentua Instagramissa helposti sekä 

tietoisesti että tiedostamatta, jolloin jokaisella voidaan ajatella olevan jonkinlainen 

henkilöbrändi (Rangarajan, 2017). Siksi henkilöbrändin luomismekanismeista olisi hyvä olla 

tietoinen ja tutkimustulostemme avulla pyrimme lisäämään tätä tietoisuutta.  
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2 HENKILÖBRÄNDIN LUOMINEN SOSIAALISESSA 
MEDIASSA 

2.1 Henkilöbrändi 

2.1.1 Henkilöbrändin käsite 

Henkilöbrändin käsite on nykypäivänä hyvin ajankohtainen, sillä yhä enemmän sosiaaliseen 

mediaan painottuvassa yhteiskunnassamme jokainen luo itselleen henkilöbrändiä joko 

tietoisesti tai tiedostamatta omalla sosiaalisen median tilillään. Tutkimuksessa keskitymme 

kuitenkin oman henkilöbrändin luomisen sijaan siihen, miten toiselle henkilölle luodaan 

henkilöbrändiä ilman että tämä osallistuu itse alustalla tapahtuvaan viestintään tai 

henkilöbrändin luomiseen. Keskeinen näkökulma on se, miten tälle sekundääriselle henkilölle 

luodaan Instagramissa henkilöbrändiä, kun tämä esiintyy primäärisen henkilön tilillä jatkuvasti. 

Olennaista on pohtia, miten henkilöbrändi voi rakentua jonkun muun viestiessä toisesta 

henkilöbrändin rakentumiseen tarvittavia asioita, kuten arvoja, luonnetta sekä yksilöllisiä 

piirteitä. 

Ensimmäisen kerran henkilöbrändin käsite esiintyi Tom Petersin artikkelissa vuonna 1997, 

minkä jälkeen se on levinnyt yhä yleisempään käyttöön. Henkilöbrändi on alun perin ollut 

etenkin työelämään ja erityisesti markkinointiin liittyvä termi (Peters, 1997), mutta siitä on 

myöhemmin muodostunut esimerkiksi sosiaalisen median kontekstissa keskeinen käsite (ks. 

esim. Marin & Nilă, 2021). Petersin (1997) mukaan henkilöbrändiin liittyy esimerkiksi 

henkilön näkyvyyttä ja uskollisuutta sekä asioita, jotka auttavat erottumaan massasta. 

Tiivistetysti henkilöbrändi on kaikkea sitä, mitä muilla tulee mieleen, kun he ajattelevat tiettyä 

henkilöä. Henkilöbrändi vastaa siis yleisesti kysymykseen “kuka olen?” (Rangarajan, 2017). 

Onnistunut henkilöbrändi hallitsee ja kontrolloi henkilöstä syntyviä mielikuvia (Rampersad, 

2008). Jokaisella on oma henkilöbrändi, ja se voi syntyä täysin tietoisesti tai tiedostamatta. 

Henkilöbrändi sisältää henkilölle tunnistettavia sekä yksilöllisiä piirteitä. Henkilöbrändin 

avulla on mahdollista hallita syntyviä vaikutelmia ja olennaista onkin, että henkilöbrändiä 

pystyy muokkaamaan. (Rangarajan, 2017) Henkilöbrändi sisältää menneisyyttä ja kehitystä 

sekä vuorovaikutusta muiden kanssa (Rangarajan, 2017), jolloin henkilöbrändi on myös hyvin 

altis muuttumaan sekä tietoisesti tai tiedostamatta. Henkilöltä myös odotetaan tämän 

henkilöbrändin mukaista toimintaa sekä käyttäytymistä (Rangarajan, 2017), joten 

henkilöbrändiä täytyy pystyä muokkaamaan eri tilanteissa sekä eri yleisöiden kanssa.   
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Henkilöbrändin käsitteen avulla pyrimme tutkimuksessamme tunnistamaan toiselle henkilölle 

ominaisia piirteitä, joilla tämä erottuu massasta ja joiden pohjalta henkilöbrändi tälle rakentuu. 

Tutkimuksessamme tarkoitamme henkilöbrändillä nimenomaan henkilöstä kerrotun 

informaation perusteella syntyvää yksilöllistä vaikutelmaa, joka heijastaa henkilön 

ominaisuuksia ja tekee tästä tunnistettavan. Olennainen ero aiempaan tutkimukseen (ks. esim. 

Arruda & Dixson, 2007; Preece & Kerrigan, 2015) on se, ettemme keskity tilin ylläpitäjän 

omaan henkilöbrändiin, vaan niihin viestinnällisiin keinoihin, joiden myötä tilin ylläpitäjä luo 

henkilöbrändiä tilillä toistuvasti esiintyvälle toiselle henkilölle. Henkilöbrändin rakentumista 

sosiaalisessa mediassa tilin ylläpitäjälle itselleen on tutkittu jo jonkin verran aikaisemmin (ks. 

esim. Marin & Nilă, 2021), joten tutkimuksellamme pyrimme tuomaan henkilöbrändin 

luomiseen hieman erilaisen ja vähemmän tutkitun näkökulman.   

2.1.2  Henkilöbrändin luominen 

Tutkimuksessamme toisen henkilöbrändi rakentuu siitä, mitä henkilöstä sosiaalisen median 

alustalla, tutkimuksessamme Instagramissa, viestitään. Tutkimuksessamme henkilöbrändiä luo 

esimerkiksi erilaisista yksilöllisistä ominaisuuksista, kuten mieltymyksistä, kiinnostuksen 

kohteista tai luonteesta kertominen. Huomiomme kiinnittyy siihen, millaisia asioita toisesta 

viestitään, sillä nämä asiat rakentavat henkilölle henkilöbrändiä. Tutkimuksessamme olennaista 

ei ole tulkita sitä, miten asiat viestitään, vaan keskitymme ennen kaikkea julkaisuiden 

sisältöihin sekä siihen, miten nämä erilaiset sisällöt rakentavat henkilöbrändiä. Keskeinen 

näkökulma on erityisesti se, että viestintää hyödynnetään yhtenä henkilöbrändin luomisen 

keinona. 

Henkilöbrändin luominen voi olla tietoista tai tiedostamatonta, ja sen luomisprosessista on 

esitetty erilaisia käsityksiä. Luomisprosessia on lähestytty muun muassa erilaisten 

prosessimallien kautta, jotka esittelevät henkilöbrändin luomisen vaiheita tai tekijöitä. 

Esimerkiksi William Arruda (2009) on kehittänyt kolmen C:n mallin, joka on tarkoitettu 

sovellettavaksi erityisesti henkilöbrändin tietoiseen rakentamiseen, kun tavoitteena on rakentaa 

vahva henkilöbrändi. Mallin mukaan henkilöbrändi rakentuu selkeyden (clarity), 

yhtenäisyyden (consistency) sekä pysyvyyden (constancy) myötä. Henkilön täytyy olla 

tietoinen siitä kuka ja millainen on, jotta pystyy ymmärtämään mitä kohderyhmä odottaa ja 

täyttämään nämä odotukset. (Arruda, 2009) 

Selkeyden Arruda (2009) listaa tärkeäksi tekijäksi henkilöbrändin luomiseen, sillä vahvan 

henkilöbrändin täytyy olla aito sekä selkeä, ja tiedostettujen ominaisuuksien tulisi heijastua 
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sekä henkilön viestintään että tämän toimintaan (Arruda, 2009). Henkilöbrändin luomista on 

tutkittu sosiaalisen median kontekstissa myös vaikutelman hallinnan näkökulmasta, ja 

henkilöbrändin luominen on jaettu kahteen erilaiseen prosessiin. Sosiaalisessa mediassa 

henkilöbrändi voidaan rakentaa ikään kuin itsensä jatkeeksi tai luomaan itsestä vaihtoehtoinen 

kuva. Vaihtoehtoisen kuvan luovat käyttäjät “keksivät itsensä uudelleen”, jolloin käyttäjä 

haluaa usein esittää itsensä tietyssä valossa. (Popescu, 2019) Tällainen henkilöbrändi ei 

kuitenkaan välttämättä ole vahva, sillä Arruda (2009) korostaa autenttisuuden olevan selkeyden 

edellytys. 

Selkeyden lisäksi on tärkeää, että henkilöbrändi on yhtenäinen, riippumatta esimerkiksi siitä 

millä alustalla viestitään. Viestejä täytyy pystyä muokkaamaan siten, että ne ovat yhtenäisiä 

erilaisilla alustoilla, näiden erikoispiirteet huomioon ottaen (Arruda, 2009). Sosiaalisen median 

alustat tarjoavat viestinnän mukauttamiseen runsaasti palautemekanismeja mahdollistamalla 

käyttäjien välisen vuorovaikutuksen. Kolmas tekijä, pysyvyys, rakentaa henkilöbrändiä 

henkilön olemalla yhtäjaksoisesti läsnä tai näkyvissä eri alustoilla. Henkilön täytyy olla 

kohderyhmälle läsnä, jotta vahva henkilöbrändi voi syntyä (Arruda, 2009). Henkilöbrändin 

rakentumiseen tarvittava läsnäolo onkin hyvin keskeinen aihealue tutkimuksessamme. 

Pysyvyyteen liittyy Arrudan mukaan myös toistaminen, sillä pysyvä ja toistuva sanoma jää 

parhaiten kohderyhmän mieleen. (Arruda, 2009.) Koska henkilöbrändi luodaan osittain 

vuorovaikutuksessa erilaisten kohderyhmien kanssa (Preece & Kerrigan, 2015), voidaan 

henkilöbrändin rakentuminen nähdä viestinnällisenä prosessina.  

Arrudan kolmen C:n mallissa nousee useasti esille se, miten kohderyhmä ja sen huomioiminen 

on suuressa osassa henkilöbrändin luomista. Vahvan henkilöbrändin on lähes mahdoton alkaa 

rakentumaan, jos vuorovaikutusta kohderyhmän kanssa ei ole. Arruda (2009) mainitsee 

nimenomaan henkilöbrändistä viestimisen olevan sen luomisen keskeinen keino. Tämä 

tukeekin ajatustamme siitä, miten henkilöbrändin luominen voidaan nähdä vuorovaikutteisena 

sekä näin ollen myös viestinnällisenä prosessina.  Pitää kuitenkin muistaa, että monet oman 

brändin luomista käsittelevät tutkimukset lähestyvät prosessia siitä näkökulmasta, että 

henkilöbrändin rakentaminen on paitsi tietoista myös tavoitteellista. Henkilöbrändiä tutkitaan 

myös lähes poikkeuksetta oman henkilöbrändin rakentamisen näkökulmasta, jolloin 

tutkimuksemme täyttää tästä syntyvän tutkimusaukon. 



 

9 

2.2 Instagram alustana 

Instagram on maksuton sosiaalisen median mobiilisovellus, jonka käyttäjät voivat jakaa 

sovelluksessa kuvia ja videoita. Sillä on yli 1.2 biljoonaa käyttäjää vuonna 2022 (Dixon, 2022). 

Toisten käyttäjien julkaisuja voidaan löytää sovelluksessa tunnisteiden eli hashtagien (#) avulla. 

Vuonna 2016 Instagram otti käyttöön myös tarina-toiminnon, joka mahdollistaa kuvien ja 

lyhyiden videoiden jakamisen 24 tunnin ajaksi. Tämän jälkeen sisältö katoaa muiden nähtäviltä, 

mutta jää julkaisijan omaan arkistoon, josta tämän on mahdollista nostaa tarinoita näkyviin 

profiilinsa kohokohtiin. Jaettu sisältö näkyy käyttäjän seuraajien lisäksi muille käyttäjille, ellei 

tämä ole asettanut tiliään yksityiseksi. (Instagram, 2022) Tutkimuksessamme keskitymme 

nimenomaan Instagramissa vaikuttaviin suomalaisiin käyttäjiin, jotka jakavat tileillään 

julkisesti niin visuaalista, audiovisuaalista kuin tekstimuotoista materiaalia.    

Sheldonin ja Bryantin (2016) mukaan suurin osa Instagramin käyttäjistä hyödyntää sovellusta 

muiden käyttäjien seuraamiseen. Näin saadaan informaatiota siitä, mitä esimerkiksi ystävät, 

sukulaiset tai jopa tuntemattomat henkilöt tekevät. Toisiksi suosituin syy sovelluksen 

käyttämiseen on oman elämän dokumentointi. Omien hetkien tallentaminen erityisesti kuvien 

muodossa on nimenomaan Instagramille tyypillinen käyttömotivaattori, sillä ihmiset jakavat 

Instagramissa todennäköisemmin kuvan ja siihen liittyvän kuvatekstin kuin pelkän tekstin. 

(Sheldon & Bryant, 2016)   

Instagramissa käyttäjä voi olla vuorovaikutuksessa muiden käyttäjien kanssa tykkäyksin, 

kommentein ja yksityisviestein. Yksityisviestillä on mahdollista lähettää tekstiä, kuva, video 

tai julkaisu toiselle käyttäjälle. Tarina-toiminnossa käyttäjä voi sekä reagoida muiden käyttäjien 

tarinoihin erilaisilla emojeilla, tykätä tarinoista tai kommentoida niitä yksityisviestein 

(Instagram, 2022). Kommentointi- ja viestintämahdollisuudet lisäävät alustan 

vuorovaikutteisuutta. Erityisesti positiivisten kommenttien vastaanottaminen lisää Serafinellin 

ja Villin (2017) mukaan käyttäjän motivaatiota kuvien julkaisemiseen. Lisäksi motivaationa 

sisällön, kuten valokuvien julkaisemiseen toimivat positiiviset tunteet, joita kuvilla halutaan 

välittää (Serafinell & Villi, 2017).   

Instagram mahdollistaa alustana palautteen antamisen sekä kommenttien, että yksityisviestien 

kautta, jonka vuoksi on tarkoituksenmukaista tutkia henkilöbrändin rakentumista juuri 

Instagramissa. Merkityksellinen ja onnistunut itsensä brändääminen vaatii palautemekanismeja 

(Labrecque, 2011). Internetin tarjoaa myös mahdollisen pohjan identiteetin rakentamiselle ja 
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vuorovaikutuksessa muiden käyttäjien kanssa tästä identiteetistä voi muodostua yhtä tärkeä ja 

todentuntuinen kuin kasvokkaisessa vuorovaikutuksessa (Labrecque, 2011). Henkilöbrändin 

luomisesta on tullut tärkeää julkisuuden henkilöiden, kuten artistien ja näyttelijöiden sekä 

poliitikkojen lisäksi tavallisille ihmisille nimenomaan sosiaalisen median suosion myötä (Saad 

& Yaacob, 2021), jonka vuoksi henkilöbrändin luomisen tutkiminen Instagramissa on sekä 

tarkoituksenmukainen että ajankohtainen tutkimusaihe.  

2.3 Itsestä kertominen 

Itsestä kertominen eli henkilökohtaisen tiedon jakaminen liitetään käsitteenä sosiaalisen 

läpäisyn teoriaan ja sen voidaan katsoa lähentävän ihmissuhteita, kun itsestä jaettaessa 

henkilökohtaista informaatiota (Altman & Taylor, 1987). Tutkimuksessamme itsestä 

kertomista lähestytään henkilöbrändin luomisen näkökulmasta, jolloin itsestä kertominen 

voidaan nähdä yhtenä tapana luoda henkilöbrändiä. Tutkimusasetelmassamme primäärisen 

henkilö jakaessa tietoa sekundäärisestä henkilöstä, kyseessä ei välttämättä ole itsestä 

kertominen, vaan ennemmin toisesta kertominen. Tutkimuksessamme keskitymme itsestä 

kertomiseen sosiaalisen median, erityisesti Instagramin kontekstissa. 

Itsestä kertomiseen voi sisältyä esimerkiksi omien mielipiteiden ja tunteiden sekä oman arjen 

tapahtumien jakamista (Bazarova & Choi, 2014). Itsestä kertominen mielletään usein 

verbaaliseksi, mutta erityisesti tutkimuksessamme relevantissa sosiaalisen median kontekstissa 

myös visuaaliset elementit voivat viestiä henkilöstä jotakin. Altmanin ja Taylorin (1987) 

mukaan jaettu informaatio muuttuu kerroksittain henkilökohtaisemmaksi sitä mukaa, kun 

ihmissuhde syvenee. Hyvin henkilökohtaisen tiedon jakaminen kertoo usein siitä, että tiedon 

jakaja luottaa tiedon vastaanottajaan (Derlega & Chaikin, 1975, s. 3). Sosiaalisessa mediassa 

asteittainen tiedon jakaminen ei kuitenkaan itsestä kertomisen kannalta toteudu, sillä 

arkipäiväistä ja hyvinkin henkilökohtaista tietoa jaetaan siellä usein jatkuvasti erottelematta 

niitä toisistaan (Bazarova & Choi, 2014). 

Sosiaalinen media on luonut henkilökohtaisen tiedon jakamiseen uusia mahdollisuuksia, kuten 

tunteiden, ajatusten ja kokemusten jakamisen suurelle määrälle ihmisiä. Samalla se 

mahdollistaa yhdessä tiedon jakamisen kanssa muiden henkilöiden seuraamisen ja heihin 

tutustumisen (Bazarova & Choi, 2014). Olennainen ero itsestä kertomisessa kasvokkaisen ja 

sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnän välillä onkin se, että sosiaalisessa mediassa 

informaatiota jakava henkilö jakaa tietoa yleisölle, jonka jäseniä hän ei välttämättä tunne 
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lainkaan. Tämä voi hämärtää esimerkiksi julkisuuden ja yksityisyyden rajaa (Bazarova & Choi, 

2014). 

Henkilökohtaisen tiedon jakamiseen on Derlegan ja Grzelakin (1979) teorian mukaan erilaisia 

syitä, kuten sosiaalinen validointi (social validation), itsensä ilmaiseminen (self expression), 

relationaalinen kehitys (relational development), identiteetin selkeytyminen (identity 

clarification) ja sosiaalinen kontrolli (social control) (Derlega & Grzelak, 1979, Bazarovan & 

Choin, 2014 mukaan). Bazarova ja Choi (2014) ovat osoittaneet mallin esittämien syiden 

olevan sovellettavissa myös sosiaalisen median kontekstissa. Itsestä kertominen parantaa 

itsetietoisuutta (Derlega & Chaikin, 1975, s. 12), joka on tärkeä ominaisuus vahvan 

henkilöbrändin rakentamiseksi (Arruda, 2009). Voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, miten itsestä 

kertomisen syyt toteutuvat tilanteessa, jossa tilin primäärinen henkilö jakaa tietoa 

sekundäärisestä henkilöstä.  

2.4 Parasosiaalinen vuorovaikutussuhde 

Hortonin ja Wohlin (1956) mukaan parasosiaalinen vuorovaikutussuhde tarkoittaa yksipuolista 

suhdetta, joka syntyy, kun mediassa esiintyvät henkilöt alkavat tuntua läheisiltä. 

Parasosiaalisella vuorovaikutuksella tarkoitetaan sitä hetkittäistä tilannetta, jossa seuraaja on 

altistuneena mediassa esiintyvän henkilön julkaisemalle sisällölle ja tuntee parasosiaalisia 

tunteita sekä läheisyyttä tätä kohtaan (Dibble, ym. 2016). Vaikutelma läheisyydestä syntyy, kun 

henkilöiden toiminnasta tulee ennustettavaa, vaikka heihin ei syntyisi henkilökohtaista suhdetta 

eikä heitä henkilökohtaisesti tuntisi lainkaan. Keskeistä parasosiaalisen vuorovaikutussuhteen 

syntymiselle on se, että itsestään jaetaan tasaisin välein henkilökohtaista tietoa (Chung & Cho, 

2017).  

Tutkimuksemme kannalta käsite parasosiaalisesta vuorovaikutuksesta linkittyy kuitenkin 

henkilöbrändin vahvuuteen. Henkilöbrändiä rakennetaan tietyllä tapaa vuorovaikutuksessa 

kohderyhmän kanssa (Preece & Kerrigan, 2015), jonka myötä parasosiaalinen 

vuorovaikutussuhde voi myös syntyä. Koska henkilöbrändin luomisen ja parasosiaalisen 

vuorovaikutussuhteen syntymisen taustalla ovat samat viestinnälliset prosessit, kuten itsestä 

kertominen (Chung & Cho, 2017; Rangarajan, 2017; Leite & Baptista, 2022), on mahdollista 

tarkastella yhteyttä vahvan henkilöbrändin ja parasosiaalisen vuorovaikutussuhteen 

ilmenemisen välillä. Tätä huomiota vahvistaa se, että henkilöbrändejä kohtaan on mahdollista 

kokea emotionaalisia yhteyksiä brändin ominaisuuksien tai tunnusmerkkien myötä (Arruda & 
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Dixson, 2007), joka kertoo henkilöbrändin vuorovaikutteisuudesta. Voidaan siis olettaa, että 

parasosiaalinen suhde on mahdollista syntyä, jos henkilöllä on tarpeeksi vakuuttava 

henkilöbrändi. 

Ratkaisevaa parasosiaalisissa vuorovaikutussuhteissa on siis se, että vastavuoroisuutta ei synny 

(Horton & Wohl, 1956). Tämä ei kuitenkaan pidä sosiaalisessa mediassa kokonaan paikkaansa, 

sillä esimerkiksi Instagram mahdollistaa seuraajien ja seurattavan välisen vuorovaikutuksen 

kommentein ja yksityisviestein. Joissain tapauksissa on myös mahdollista tavata kasvokkain 

sosiaalisesta mediasta tuttu vaikuttaja. Tämän vuoksi on esitetty näkökulmia siitä, että 

sosiaalinen media ei ole luonteeltaan parasosiaalinen (ks. esim. Greenwood, 2013).  

Reinikainen (2019) kuitenkin toteaa, että sosiaalisessa mediassa voi syntyä sekä sosiaalisia että 

parasosiaalisia vuorovaikutussuhteita ja lisää, että mahdollisuus vuorovaikutukseen seuratun 

henkilön kanssa voi jopa vahvistaa kokemusta parasosiaalisesta vuorovaikutussuhteesta. 

Sosiaalinen media voi olla siis jopa otollisempi alusta parasosiaalisen vuorovaikutussuhteen 

kehittymiselle. Juuri tästä syystä on mielekästä tutkia parasosiaalisen suhteen muodostumista 

sosiaalisen median, tarkemmin tutkimuksessamme Instagramin kontekstissa. Instagramin 

mahdollistaessa seuraajan ja seurattavan välisen vuorovaikutuksen, voidaan tarkastella sitä, 

miten parasosiaalisuus näyttäytyy kommenteissa ja miten henkilöbrändin kohderyhmä kokee 

toiselle luodun henkilöbrändin vakuuttavuuden. 
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3 TEOREETTISIA NÄKÖKULMIA HENKILÖBRÄNDIN 
LUOMISEEN   

Aiemmissa henkilöbrändiin keskittyneissä tutkimuksissa on käytetty paljon teorioita, jotka 

liittyvät olennaisesti nimenomaan henkilöbrändin tietoiseen ja tavoitteelliseen luomisprosessiin 

(ks. esim. Arruda, 2009). Teoriat keskittyvät erityisesti henkilöbrändin tietoiseen luomiseen, 

minkä takia on hyödyllistä tutkia aihetta myös tiedostamattomalta sekä yhä enemmän 

vuorovaikutukselliselta kannalta. Siksi tarkastelemme henkilöbrändin rakentumista sosiaalisen 

läsnäolon teorian sekä sosiaalisen läpäisyn teorian näkökulmista.  

3.1 Sosiaalisen läsnäolon teoria 

Sosiaalisen läsnäolon teoria (social presence theory) (Short, Williams & Christie, 1976) 

perustuu siihen, että henkilö voi tietokonevälitteisessä viestinnässä tuntea uppotutumista 

mediaan ja yhteyden tunnetta toista kohtaan. Sosiaalinen läsnäolo tarkoittaa “tietoisuutta 

toisesta henkilöstä verkkoympäristössä” (Short ym., 1976). Sosiaalisen läsnäolon syntymiselle 

on pidetty otollisina etenkin sellaisia medioita, joiden kautta voi välittyä useampia 

viestinnällisiä vihjeitä, kuten sekä verbaalisia että nonverbaalisia viestejä (Perse, 2009). 

Sosiaalista läsnäoloa voidaankin pitää sekä median objektiivisena ominaisuutena että henkilön 

subjektiivisena tuntemuksena läsnäolosta (Perse, 2009; Sherblom, 2020, s. 65–79) mutta 

käsitteen määrittelystä ei olla aivan yksimielisiä (Kim & Song, 2016).  

Teorian mukaan sosiaalisella läsnäololla on monta eri aspektia, ja läsnäoloa voidaan kuvailla 

erilaisilla käsitteillä ja luoda erilaisilla viestinnällisillä keinoilla (Sherblom, 2020, s. 65–79). 

Tutkimuksemme kannalta keskeinen sosiaalisen läsnäolon teorian käsite on läsnäoloa kuvaava 

telepresenssi (telepresence). Telepresenssi on henkilön subjektiivinen ja henkilökohtainen 

näkemys uppoutumisen tunteesta mediaan, joka syntyy, kun mediassa vietetään tarpeeksi aikaa 

(Sherblom, 2020, s. 66). Uppoutumisen tunteen saa telepresenssin mukaan aikaiseksi mediassa 

tuotettu narratiivi, ja muun muassa elokuvaa katsoessa syntyvä tunne elokuvaan 

uppoutumisesta on esimerkki telepresenssistä (Sherblom, 2020, s. 66). Telepresenssin 

olennaisin piirre on kuitenkin tutkimuksemme kannalta se, miten telepresenssi ei vaadi 

vuorovaikutusta toisen henkilön kanssa vaan sen syntymiseen riittää pelkkä osallistuminen 

mediaan. Sen sijaan uppoutumisen tunne mediaan luo pohjan vuorovaikutukselle muiden 

ihmisten kanssa kyseisessä mediassa (Sherblom, 2020, s. 66). Tutkimusasetelmassamme tämän 

toteutumista sekundäärisen henkilön kohdalla on relevanttia pohtia.  
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Toinen tutkimuksemme kannalta tärkeä sosiaalisen läsnäolon termi on oma läsnäolo (self-

presence). Oma läsnäolo viittaa henkilön tietoisuuteen omasta, mediassa olevasta virtuaalisesta 

representaatiostaan (Sherblom, 2020, s. 67). Toisin sanoen oma läsnäolo tarkoittaa sitä, onko 

henkilö tietoinen mediassa luotuun kuvaan itsestään. Tutkimuksemme kannalta tätä käsitettä 

on olennaista pohtia, sillä sekundäärisellä henkilöllä ei välttämättä ole tällaista tietoisuutta tästä 

luodusta kuvasta sosiaalisessa mediassa. 

Läsnäolon luomisen keinot ovat tietokonevälitteisessä viestinnässä hyvin moninaiset ja niitä on 

ryhmitelty eri tavoin. Sherblom (2020) listaa neljä sosiaaliseen läsnäoloon vaikuttavaa tekijää: 

osallistujien vuorovaikutteisuuden (participant interactivity), henkilöiden välisen luottamuksen 

(interpersonal trust), keskusteluavoimuuden (conversational openness) sekä 

viestintätyytyväisyyden (communication satisfaction). Osallistujien vuorovaikutteisuus 

(participant interactivity) tarkoittaa sitä, kuinka usein ja nopeasti osapuolet jakavat tietoa ja 

palautetta, ja henkilöiden välinen luottamus (interpersonal trust) odotusta siitä, että osapuolet 

kohtelevat toisiaan kunnioituksella ja hyväntahoisesti. Keskusteluavoimuus (conversational 

openness) kuvaa sitä, kuinka henkilökohtaista ja avointa informaatiota osapuolet jakavat 

itsestään toisilleen ja viestintätyytyväisyys (communication satisfaction) sitä, kuinka 

miellyttävänä osapuolet kokevat viestinnän. (Sherblom, 2020, s. 73–74). Myös se, ovatko 

vuorovaikutuksen osapuolet visuaalisesti näkyvissä toisilleen, vaikuttaa sosiaalisen läsnäolon 

tunteen syntymiseen, sillä visuaalinen anonymiteetti vähentää nonverbaalisia viestejä 

(Sherblom, 2020, s. 71). 

Sosiaalista läsnäoloa luovat kausaaliset tekijät on aiemmassa kirjallisuudessa jaettu kolmeen 

kategoriaan: media- tai teknologialiitännäisiin tekijöihin (media/technology-related factors), 

käyttäjään liittyviin tekijöihin (user factors) sekä sosiaalisiin tekijöihin (social factors) (Kim & 

Song, 2016). Yksi sosiaalisista tekijöistä on itsestä kertominen, sillä vaikuttajien itsestä 

kertomisen on todettu lisäävän sosiaalisen läsnäolon tunnetta näiden seuraajissa ja vaikuttavan 

positiivisesti näiden väliseen parasosiaaliseen vuorovaikutukseen (Kim & Song, 2016). Itsestä 

kertominen eli henkilökohtaisen tiedon vapaaehtoinen jakaminen on sosiaalisen läpäisyn 

teorian käsite (Altman & Taylor, 1987), ja se on paitsi merkki keskusteluavoimuudesta 

(Sherblom, 2020, s. 74), myös henkilöbrändin rakentamisen keino (Rangarajan, 2017) 

sosiaalisessa mediassa (Leite & Baptista, 2022). 

Sosiaalinen läsnäolo (social presence) kuvailee virtuaalisessa ympäristössä tapahtuvaa 

yhteyttä, ihmissuhteita sekä vuorovaikutusta (Sherblom, 2020, s. 65–79). Tässä tutkimuksessa 
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sosiaalisen läsnäolon käsite on tärkeä, sillä henkilö, joka ei oman sosiaalisen median tilin myötä 

ole itse läsnä palvelussa, voi kuitenkin olla alustalla läsnä toisen tilin kautta. Sen lisäksi, että 

sosiaalisen läsnäolon teoria kuvaa uppoutumisen tunnetta mediassa, se kuvaa myös suhteita, 

joita mediassa voidaan luoda (Sherblom, 2020, s. 65–79). Teoriaa voidaan auttaa kuvaamaan 

myös molemminpuolista tunnetta läheisyydestä virtuaalisessa ympäristössä (Sherblom, 2020, 

s. 65–79). Nämä vuorovaikutukselliset suhteet sosiaalisessa mediassa ovat tärkeitä 

henkilöbrändin luomisen kannalta, sillä se, miten muut kokevat henkilön henkilöbrändin on 

olennainen osa henkilöbrändin luomista sekä olemassaoloa. Tutkimme aihettamme tämän takia 

juuri Instagramissa, sillä Instagram tarjoaa vuorovaikutuksellisuutta seuraajien kanssa sekä 

erilaisia palautemekanismeja, kuten mahdollisuuden kommentoida. Tällaisten toimintojen 

avulla on mahdollista selvittää parasosiaalisia vuorovaikutussuhteita sekä sitä, miten muut 

henkilöbrändin kokevat. 

Shortin (1976) luoma teoria sosiaalisesta läsnäolosta on olennainen tutkimuksemme kannalta, 

sillä se auttaa lisäämään ymmärrystä sekä hahmottamaan keinoja, joiden avulla sosiaalisessa 

mediassa luodaan toiselle ihmiselle läsnäoloa. Teoria antaa siis uutta tietoa sen suhteen, miten 

henkilölle, jolla ei ole omaa sosiaalisen median tiliä, mutta joka on kuitenkin toisen tilin kautta 

alustalla esillä, luodaan tunnetta sosiaalisesta läsnäolosta. Lisäksi teoria tarjoaa ymmärrystä 

molemminpuolisesta läheisyyden tunteesta virtuaalisessa ympäristössä sekä siitä, miten 

läsnäolo ei välttämättä vaadi vuorovaikutusta toisen osapuolen kanssa, vaan pelkästään itse 

mediaan osallistumista (Sherblom, 2020, s. 65–79). Vaikka henkilöllä ei olisi varsinaisesti edes 

kasvoja konkreettisesti näkyvissä eivätkä nämä seuraajan kanssa keskustelisi keskenään, on 

seuraajalla silti mahdollisuus luoda parasosiaalinen suhde tähän henkilöön. Mielenkiintoista 

onkin pohtia sitä, miten vakuuttava parasosiaalinen suhde voi syntyä toisen luoman 

henkilöbrändin pohjalta ja mitä mahdollinen parasosiaalinen suhde kertoo henkilöbrändin 

vahvuudesta.   

3.2 Sosiaalisen läpäisyn teoria 

Sosiaalisen läpäisyn teoria (Altman & Taylor, 1987) kuvailee ja selittää kahden toisilleen 

ennestään tuntemattoman ihmisen lähentymistä. Tämä lähentyminen tapahtuu henkilökohtaisen 

informaation jakamisen eli itsestä kertomisen kautta. Interpersonaalinen suhde syvenee sitä 

mukaa, mitä henkilökohtaisempaa informaatiota toiselle jaetaan (Griffin, 2012). Tämä teoria 

tarjoaa tutkimusaiheellemme viestinnällisen näkökulman, sillä henkilöbrändin rakentamisessa 
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on pohjimmiltaan kyse henkilökohtaisen tiedon jakamisesta eli itsestä kertomisesta 

(Rangarajan, 2017). 

Sosiaalisen läpäisyn teorian keskeisimmät käsitteet ovat itsestä kertominen sekä 

persoonallisuuden rakenne. Itsestä kertomisella tarkoitetaan henkilökohtaisen tiedon 

vapaaehtoista jakamista (Altman & Taylor, 1987). Persoonallisuuden rakenne esitetään teorian 

valossa sipulimallina, jonka eri kerrosten tiedot muuttuvat henkilökohtaisemmiksi sitä mukaa, 

kun lähentymistä tapahtuu. Tutkimusaiheemme näkökulmasta lähentyminen tapahtuu 

sosiaalisessa mediassa esillä olevan henkilön ja tämän seuraajien välillä jakamalla ensisijaisesti 

sipulimallin mukaisesti ulkokuoren informaatiota eli julkista minää koskevia tietoja. 

Ulkokuoren tietoa voidaan kutsua myös periferaaliseksi informaatioksi, jota jaetaan useammin 

ja useammalle henkilölle kuin yksityisempää informaatiota. Tällaista informaatiota voi olla 

esimerkiksi ikä, sukupuoli, koulutustausta tai vaikkapa erilaiset mieltymykset, kuten 

musiikkimaku (Altman & Taylor, 1987; Griffin, 2012, s. 115–116). 

Vaikka Altmanin ja Taylorin (1987) teoria keskittyy interpersoonallisiin eli kahdenvälisiin 

vuorovaikutussuhteisiin, on sen avulla tutkittu viestintää myös tietokonevälitteisissä 

viestintäympäristöissä, kuten blogeissa (Tang & Wang, 2012) ja sosiaalisessa mediassa 

(Alibakhshi & Srivastava, 2022). Aiempi tutkimus on keskittynyt tarkastelemaan esimerkiksi 

sitä, millaisia asioita itsestä on kerrottu, mille kohderyhmille ja miten itsestä kertominen 

osallistaa seuraajia alustalla tapahtuvaan vuorovaikutukseen (Tang & Wang, 2012; Alibakhshi 

& Srivastava, 2022). Teoria on siis sovellettavissa teknologiavälitteisen viestinnän sekä 

sosiaalisen median tutkimuksessa, mutta sitä ei ole aiemmin hyödynnetty henkilöbrändin 

luomisen tarkastelussa.  

Sosiaalisen läpäisyn teoriaa voidaan soveltaa sipulimallin sekä itsestä kertomisen osalta 

tutkimusaiheeseemme. Mielenkiintoista on pohtia, miten itsestä kertominen näyttäytyy 

tilanteessa, jossa henkilökohtaisen informaation jakamisen tekee sosiaalisen median alustalla 

primäärinen henkilö. Tällöin voidaan arvioida myös sitä, onko kyseessä itsestä kertomisen jokin 

toinen muoto kuten toisesta kertominen. Yhtenä itsestä kertomisen määrittelevänä tekijänä on 

esimerkiksi kertomisen vapaaehtoisuus (Altman & Taylor, 1987), joka ei kuitenkaan 

välttämättä näyttäydy tilanteessa, jossa primäärinen henkilö hallitsee sekundäärisestä 

henkilöstä jaettavaa informaatiota. Sipulimalli taas tarjoaa tutkimuksellemme hyödyllisen 

näkökulman jaettavan informaation asteittaisuuden tarkasteluun. Tutkimuksemme kannalta on 
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mielenkiintoista havainnoida, toteutuuko asteittaisuus tutkimusasetelmassamme, jossa 

sekundäärinen henkilö ei itse osallistu alustalla tapahtuvaan viestintään. 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 

Tutkimuksemme lähestyy henkilöbrändin luomista viestinnällisestä näkökulmasta, sillä 

aiheesta on aiemmin tehty tutkimusta nimenomaan markkinoinnin kontekstissa (ks. esim. 

Arruda & Dixson, 2007; Marin & Nilă, 2021). Henkilöbrändin luominen on kuitenkin pitkälti 

viestinnällinen prosessi etenkin sosiaalisessa mediassa ja Instagramissa. Sosiaalinen media on 

tehnyt henkilöbrändistä myös hyvin ajankohtaisen käsitteen. Varsinkin Instagramissa on lisäksi 

huomattavissa ilmiö, jossa tilillä esiintyy vahvasti tilin ylläpitäjän lisäksi myös toinen henkilö, 

josta tilin ylläpitäjä julkaisee sisältöä. Ilmiö on huomattava etenkin perhekontekstissa, jossa 

vanhemmat, varsinkin äidit, käyttävät lapsia hahmoina tai brändinsä jatkeena sosiaalisen 

median sisällöissään (Archer, 2019).  Samalla näille henkilöille muodostuu henkilöbrändi, 

vaikka he eivät itse osallistuisi alustalla tapahtuvaan viestintään tai ei edes omistaisi omaa tiliä. 

Tutkimusongelmaksemme muodostui: ”Millä viestinnän keinoilla on mahdollista luoda 

henkilöbrändi Instagramissa sellaiselle henkilölle, joka ei itse osallistu alustalla tapahtuvaan 

viestintään?”  

1. Millaisia henkilöbrändiä rakentavia asioita sekundäärisestä henkilöstä kerrotaan?  

Ensimmäisellä tutkimuskysymyksellä pyrimme havainnoimaan, millaista sisältöä toisesta 

henkilöstä julkaistaan, millaisena toinen henkilö kuvataan ja miten nämä asiat rakentavat 

henkilöbrändiä. Henkilöbrändi rakentuu perinteisen käsityksen mukaan itsestä kertomisen 

kautta eli itsestä jaetun henkilökohtaisen informaation pohjalle, ja juuri siksi on 

tarkoituksenmukaista tarkastella jaetun informaation luonnetta. Tutkimuksessamme olemme 

kiinnostuneita toisesta kertomisesta ja esimerkiksi siitä, kuinka henkilökohtaisia asioita toisesta 

jaetaan. 

2. Millä viestinnän keinoilla sosiaalista läsnäoloa luodaan sekundääriselle henkilölle? 

Toinen tutkimuskysymyksemme lähestyy tutkimusongelmaa sosiaalisen läsnäolon teorian 

kautta. Sosiaalisessa mediassa läsnäoloa voidaan luoda viestimällä muiden kanssa, ja Instagram 

tarjoaakin vastavuoroisia mahdollisuuksia viestintään seuraajien kanssa. Teorian mukainen 

läsnäolon tunne voi luoda kokemusta henkilöbrändistä, ja siksi olemme kiinnostuneita niistä 

viestinnän keinoista, joilla läsnäolon tunnetta syntyy ja joiden myötä henkilöbrändi rakentuu. 
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3. Miten tilien seuraajat rakentavat parasosiaalista suhdetta sekundääriseen henkilöön? 

Kolmas tutkimuskysymyksemme lisää ymmärrystä tutkimusongelmastamme tuoden kahden 

aiemman kysymyksen näkökulmat yhteen. Tutkimuskysymyksen tavoitteena on havainnoida 

miten toisesta kertomisen ja sosiaalisen läsnäolon luomisen tavat nousevat esiin seuraajien 

kommenteissa. Aiemmassa tutkimuksessa vahvan henkilöbrändin ja parasosiaalisen 

vuorovaikutuksen vakuuttavuuden välillä ei ole todettu suoraa yhteyttä. Aiemman 

tutkimustiedon perusteella voidaan kuitenkin olettaa näillä kahdella olevan yhteys, sillä 

henkilöbrändin on todettu rakentuvan vuorovaikutuksessa kohderyhmän kanssa (Preece & 

Kerrigan, 2015). Siksi olemme kiinnostuneita siitä, miten parasosiaalinen vuorovaikutussuhde 

näyttäytyy seuraajien kommenteissa, sillä sen avulla voimme pohtia henkilöbrändin 

rakentumisen onnistuneisuutta. Emme aio vetää suoraa yhteyttä vahvan henkilöbrändin ja 

vakuuttavan parasosiaalisen vuorovaikutussuhteen välille, vaan havainnoida parasosiaalisen 

vuorovaikutuksen näkökulmasta sitä, miten henkilöbrändi on havaittavissa näistä 

kommenteista. 

4.2 Aineistonkeruu 

Tutkimuksemme on laadullinen tapaustutkimus, jonka aineisto koostuu kahden suomalaisen 

tilin Instagram-julkaisuista ja niiden kommenteista. Tilien keskeinen valintaperuste oli, että ne 

tai niiden ylläpitäjät ovat olleet esillä yleisessä mediavirrassa ja tilillä esiintyy ylläpitäjien 

lisäksi henkilö, joka ei kuitenkaan itse osallistu alustalla tapahtuvaan viestintään. Tileiksi 

valitsimme näiden perusteiden nojalla Lotta Saahkon (@lottasaahko) sekä Jani Toivolan 

(@janitoivo) tilit, jotka ovat julkisia eli kaikkien nähtävissä. Molemmilla tileillä on vahvasti 

läsnä tilin ylläpitäjän lisäksi toinen henkilö: Lotta Saahkon tilillä Jorma Saahko eli “Pappa” ja 

Jani Toivolan tilillä hänen lapsensa “Pantteri”. Jatkossa viittaamme näihin henkilöihin termillä 

sekundäärinen henkilö. Molemmissa tapauksissa tilin ylläpitäjä on kirjoittanut kirjan 

läheisestään, jonka voidaan olettaa kertovan tilin ylläpitäjän ja sillä esiintyvän toisen henkilön 

läheisestä suhteesta (Kosmos, 2022; Tammi, 2022). Molemmille tileille on myös yhteistä 

sukulaisuussuhde tilin ylläpitäjän eli primäärisen henkilön ja tilillä esiintyvän sekundäärisen 

henkilön välillä. 

Tutkimuksemme kannalta tarkoituksenmukaista on keskittyä tilien julkaisuihin, joissa esiintyy 

tilin ylläpitäjän lisäksi toinen henkilö, ja joissa jaetaan oletettavasti näiden henkilöbrändiä 

rakentavaa tai siihen liittyvää informaatiota. Tästä syystä loimme aineistona toimiville kuville 
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ja niiden kuvateksteille teoriaohjautuvasti sosiaalisen läsnäolon ja sosiaalisen läpäisyn teorioita 

myötäillen valintaperusteet, joiden mukaan henkilön tulee esiintyä julkaisun kuvassa ja tästä 

tulee olla kuvatekstissä pelkkää mainintaa enemmän informaatiota. Jätimme huomioimatta 

sellaiset julkaisut, jossa toinen henkilö esiintyy pelkässä kuvassa tai kuvatekstissä vain 

mainintana. Jätimme resurssien nojalla huomiotta myös mahdolliset audiovisuaaliset julkaisut 

sekä Instagramin tarina-osion. Käytimme aineiston valinnassa valintaperusteiden mukaista 

harkintaa ja otimme huomioon sosiaalisen läpäisyn sekä sosiaalisen läsnäolon teoriat. Näin 

saimme kerättyä tutkimusongelmamme kannalta oleellista tietoa sisältävän aineiston.  

Aineisto kerättiin joulukuussa 2022, ja se sisältää julkaisuja ja niiden kommentteja vuosilta 

2021–2022. Koska Instagram tarjoaa käyttäjille mahdollisuuden muokata julkaisuiden 

tekstikenttää jälkikäteen ja esimerkiksi poistaa kommentteja, tallensimme julkaisut ja niiden 

kommentit tiedostomuotoon. Aineisto koostuu yhteensä 50 julkaisusta eli kuvasta ja 

kuvatekstistä niin, että kummaltakin tililtä aineistoon valittiin 25 julkaisua. Näistä julkaisuista 

valittiin kummaltakin tililtä 5 eniten kommentteja saanutta julkaisua, joiden kommentit 

tallennettiin tekstimuotoisena. 

4.3 Aineiston käsittely ja analyysi 

Keskitymme analysoimaan erityisesti julkaisuja sekundäärisestä henkilöstä, sillä niiden sisältö 

rakentaa henkilöbrändiä nimenomaan sekundääriselle henkilölle. Lisäksi keskitymme kyseisten 

julkaisuiden kommentteihin analysoidaksemme niitä parasosiaalisen suhteen näkökulmasta. 

Aineiston analyysissä hyödynnämme laadullista sisällönanalyysiä, jonka avulla voimme 

keskittyä julkaisuiden ja kommenttien sisältöihin, kuten niissä esiintyviin aiheisiin ja teemoihin 

(Vuori, 2022). Analyysin tekeminen perustui kuitenkin suurelta osalta teemoitteluun, jonka 

avulla aineistosta voi löytää teemoja sekä kuvailla niitä yksityiskohtaisesti (Braun & Clarke, 

2006). Teemoittelu ei analyysitapana nojaa olemassa oleviin teoreettisiin viitekehyksiin (Braun 

& Clarke, 2006), ja teemoittelun joustavuuden vuoksi se sopii aineistolähtöiseen 

analyysitapaamme, ja mahdollistaa näin ollen myös uusien havaintojen tekemisen.  

Aloitimme valitsemalla analysoitavan aineiston ja kävimme sen läpi yhdessä useaan kertaan. 

Tunnistimme yhdessä aineistossa esiintyviä teemoja ja isoja kokonaisuuksia, jonka jälkeen 

sovimme yhdessä yhteneväiset koodauskäytänteet. Kiinnitimme huomion erityisesti 

sekundäärisestä henkilöstä jaettuun informaatioon sekä sosiaaliseen läsnäolon luomiseen, 

säilyttääksemme tutkimuksessamme viestinnällisen näkökulman. Hyödynsimme värikoodausta 
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eri sisältöjen sekä yksittäisten teemojen tunnistamisessa, erityisesti julkaisuiden kuvateksteissä 

sekä kommenteissa mutta myös julkaistuissa kuvissa. Konsultoimme toisiamme säännöllisin 

väliajoin varmistaaksemme analyysin yhteneväisyyden työskennellen kuitenkin itsenäisesti. 

Tukeutuminen tällaiseen tutkijatriangulaatioon lisää tutkimuksemme luotettavuutta. Kävimme 

lopuksi yhdessä läpi itsenäisesti koodaamamme aineiston ja tarkistimme niistä tehdyt 

havainnot.  

Aineiston koodaamisen jälkeen jaoimme koodatut teemat pienempiin alakategorioihin 

tunnistaaksemme aineistosta löytyviä tarkempia teemoja ja niille sopivia yläkäsitteitä. Tämä 

jälkeen teimme temaattisia karttoja tutkimuskysymysten mukaan, hahmottaaksemme teemojen 

yhteneväisyyksiä sekä eroavaisuuksia tutkimuskysymysten sisällä. Temaattisten karttojen 

tekeminen auttaa hahmottamaan teemojen ja koodien yhteyksiä sekä niiden eri tasoja (Braun & 

Clarke, 2006). Karttoja tehdessämme tunnistimme teemoille alaotsikoita, kuten mielipiteet ja 

kiinnostuksen kohteet, ja näille syntyviä yläotsikoita, kuten näkemykset. Jaoimme teemoja 

selkeisiin kategorioihin, kuten henkilön ominaisuudet sekä henkilön kuulumiset. Näin saimme 

kattavan yleiskäsityksen tutkimuksemme kannalta tärkeistä tekemistämme havainnoista. 

4.4 Eettinen pohdinta 

Sosiaalisesta mediasta kerättyyn aineistoon liittyy tutkimuseettisiä kysymyksiä sekä 

tekijänoikeuksista että tietosuojasta (Ahteensuu, 2019). Tutkimuksemme eettisyyttä on arvioitu 

sekä edellä mainittujen näkökulmien että tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK) ihmiseen 

kohdistuvan eettisten periaatteiden pohjalta. Tutkittavien henkilöiden itsemääräämisoikeutta 

tulee kunnioittaa, ja tutkimuksessa tulee huomioida se, ettei tutkimuksesta koidu tutkittaville 

henkilöille haittaa (TENK, 2019). 

Tutkimuksessamme emme ole suorassa tutkimusvuorovaikutuksessa aineistossamme 

esiintyvien henkilöiden kanssa. Sen sijaan tutkimusaineistomme koostuu sosiaalisessa 

mediassa julkaistusta materiaalista. Tutkimusasetelmassa voidaan poiketa tietoon perustuvan 

suostumuksen periaatteesta, mikäli tutkimuksen kohteena on julkista tai julkistettua tietoa 

(TENK, 2019). Julkaistu materiaali on kaikille täysin julkista, jonka vuoksi tutkimusaineiston 

keräämiseen ei liity eettisiä ongelmia eikä siitä koidu haittaa aineistossa esiintyville henkilöille. 

Tutkimuksemme näkökulma on viestinnällinen ja analyysimme keskittyy sekundääristen 

henkilöiden viestinnän sijaan julkaistun materiaalin sisältöön ja siihen, miten tämä sisältö 

rakentaa henkilöbrändiä.  
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Aineistomme koostuu materiaalista, joka saattaa sisältää henkilötietoja, kuten tietoja etnisestä 

taustasta tai henkilön terveydestä. Tällaisten arkaluontoisten tietojen käsittely on perinteisesti 

ollut tutkimuksessa kielletty, ellei tietojen käsittelyyn ole saatu suostumusta tai siihen ole ollut 

muuta lainmukaista käsittelyperustetta (Ahteensuu, 2019).  Sosiaalisen median kohdalla 

käsittelyperusteena voidaan pitää nimenomaisesti julkiseksi saatettua tietoa (Ahteensuu, 2019). 

Tutkimukseemme valikoituneet tilit ovat Instagramissa julkisia ja näillä tileillä on kymmeniä 

tuhansia seuraajia. Voidaan siis olettaa, että tällaiselle tilille julkaistu materiaali on tarkoitettu 

julkiseksi. 
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5 TULOKSET 

Seuraavaksi esittelemme tutkimuksemme kannalta keskeisimmät tulokset jaoteltuna 

tutkimuskysymysten mukaisesti. Ensin esittelemme tuloksemme siitä, millä tavoilla toisesta 

kertominen ilmenee ja miten kerrottuja asioita on mahdollista ryhmitellä. Sitten käsittelemme 

niitä viestinnällisiä keinoja, joilla sekundäärisille henkilöille rakennetaan sosiaalista läsnäoloa. 

Tulosten viimeisessä osiossa tarkastellaan seuraajien kommentteja suhteessa kahden 

ensimmäisen osion löydöksiin, osoittamalla keinoja, joilla seuraajat rakentavat parasosiaalista 

suhdetta sekundääriseen henkilöön. 

5.1 Toisesta kertominen henkilöbrändin luomisen välineenä 

Ensimmäisen tutkimuskysymyksen tavoitteena oli kartoittaa sellaisia asioita, joita toisesta 

kerrotaan ja jotka rakentavat sekundäärisen henkilön henkilöbrändiä. Tämän tutkimuksen 

tulokset osoittavat, että toisesta kerrotut tiedot voitiin jakaa henkilön ominaisuuksiin ja 

henkilön kuulumisiin. Sekundäärisestä henkilöstä kerrottiin asioita ajoittain hyvinkin 

avoimesti. Toisesta kerrotut asiat vaihtelivat hieman tilien välillä riippuen henkilöiden 

elämäntilanteista kuitenkin niin, että tiedot oli mahdollista ryhmitellä kummankin tilin osalta 

samalla tavalla.  

5.1.1 Sekundäärisen henkilön ominaisuuksista kertominen 

Ensimmäinen suurempi teema, joka tuloksista nousi esiin, oli sekundäärisen henkilön 

ominaisuuksista kertominen. Ominaisuuksista kertominen voidaan jakaa tulosten mukaan 

kolmeen alakategoriaan: näkemyksiin, henkilökohtaisiin tietoihin sekä olemukseen, joista 

jokaiseen oli löydettävissä pienempiä alakategorioita. Ominaisuuksiin viitattiin lähes jokaisessa 

julkaisussa joko kuva- tai tekstimuodossa. Näitä havaintoja on jäsennelty taulukossa 1, ja 

käsittelemme niitä seuraavaksi yksityiskohtaisemmin. 

Kuvissa Tekstissä Molemmissa 

Ulkoiset ominaisuudet Haaveet, tavoitteet, toiveet 

Mielipiteet 

Henkilökohtaiset tiedot: 

tausta, sairaudet, ikä 

Luonteenpiirteet 

Kiinnostuksen kohteet: 

harrastukset 

Mieltymykset 

Käyttäytyminen: tunteet, 

mielialat, tavat 
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Taulukko 1 Toisesta kerrottujen ominaisuuksien ilmeneminen eri julkaisumuodoissa 

Yleiseksi tavaksi jakaa tietoa sekundäärisen henkilön ominaisuuksista nousi tuloksissa 

erilaisista näkemyksistä kertominen. Näkemysten kertominen oli mahdollista jakaa neljään 

alakategoriaan, jotka ovat sekundäärisen henkilön kiinnostuksen kohteista, mieltymyksistä, 

mielipiteistä sekä haaveista kertominen. Kiinnostuksen kohteista kerrottaessa puhuttiin 

esimerkiksi sekundäärisen henkilön harrastuksista. Kiinnostuksen kohteet näkyivät tuloksissa 

kuvatekstien lisäksi myös kuvissa (taulukko 1), joissa sekundäärinen henkilö esimerkiksi 

pyöräili, pelasi jalkapalloa, ratsasti tai maalasi. Kuvateksteissä sekundäärisen henkilön 

harrastuksista ja kiinnostuksen kohteista kerrottiin esimerkiksi seuraavasti:  

“Pantteri on loputtoman kiinnostunut numeroista ja rakastaa matikkaa. Haluaa puhua rahasta 

ja palkoista. Mitä mikäkin maksaa. Määreistä, mitoista ja kellon ajoista.” 

“Pappa lempiharrastuksessaan. Kohta tulee video meidän päivästämme Youtubeen! ❤️”  

Sekundäärisen henkilön mielipiteistä sekä mieltymyksistä kertominen toimi osana 

näkemyksistä kertomista sekä kuvissa että kuvateksteissä (taulukko 1). Mieltymykset nousivat 

esiin kuvissa esimerkiksi sekundäärisen henkilön yllä olevien Tapparan fanituotteiden myötä. 

Mielipiteistä ja mieltymyksistä kuvateksteissä kertoessa esiin nousi esimerkiksi 

makumieltymykset jogurttia ja jäätelöä kohtaan. Mieltymysten ja mielipiteiden lisäksi 

sekundäärisen henkilön näkemyksistä kerrottiin haaveiden, tavoitteiden sekä toiveiden avulla. 

Tämän kerrottiin esimerkiksi haaveilleen uudesta pyörästä tai ratsastustunneista.  

Toinen tuloksista esille noussut yleinen tapa tuoda esiin sekundäärisen henkilön ominaisuuksia 

oli puhua kuvateksteissä sekundäärisen henkilön henkilökohtaisista tiedoista (taulukko 1). 

Henkilökohtaiset tiedot oli mahdollista jakaa kolmeen alakategoriaan: taustaan, sairauksiin 

sekä iästä ja syntymäpäivästä kertomiseen. Molemmilla tileillä on julkaistu sekundäärisen 

henkilön syntymäpäivän kunniaksi julkaisu, jossa tulee esiin tämän syntymäpäivä ja näin ollen 

myös henkilön ikä. Erityisesti toisella tilillä julkaisuissa taas tuotiin esiin sekundäärisen 

henkilön taustaa Karjalasta sekä tietoa tämän sairauksista. 

Kolmantena sekundäärisen henkilön ominaisuuksista kertomisen tapana oli kuvailla henkilön 

olemusta. Olemuksen kuvaileminen oli mahdollista jakaa neljään alakategoriaan, jotka ovat 

käyttäytyminen, luonteenpiirteet, tavat sekä ulkoiset ominaisuudet. Sekundäärisestä henkilöstä 

tuotiin esiin esimerkiksi käyttäytymistä, jolloin kerrottiin henkilön tavoista ja tunnetiloista, 

kuten jännityksestä, tyytyväisyydestä, iloisuudesta tai surullisuudesta. Tunnetilat nousivat esiin 
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tuloksissa sekä kuvista että kuvateksteistä (taulukko 1). Toinen tuloksista esiin noussut 

sekundäärisen henkilön olemuksesta kertova tekijä oli luonteenpiirteistä puhuminen. 

Sekundääristä henkilöä kuvailtiin kuvateksteissä (taulukko 1) esimerkiksi ahkeraksi, ujoksi tai 

kärsivälliseksi.  

“Aina pappa keksii jotain tekemistä! Hän on ollut viime päivinä hirmu ahkera -- Ovatko 

teidänkin papat yhtä ahkeria?” 

“Ollaan Pantterin kanssa molemmat tahoillamme myös aavistuksen ujoja. Aina aluks vähän 

tarkkaaillaan menoa. Lämmitellään ennen kuin laitetaan isompi vaihde päälle. Kunnes aletaan 

levitellä enemmän tavaroita ja omaa tahtoamme. Sanotaan toki edelleen et kiitos ja please ja 

thank you mut tuodaan pöytään myös omia toiveita ja odotuksia” 

Sekundäärisen henkilön ulkoiset ominaisuudet olivat tuloksissa tärkeä tekijä liittyen 

olemuksesta kertomiseen. Ne tulivat esille erityisesti julkaisuiden kuvamateriaalissa (taulukko 

1), jolloin toinen henkilö näkyi kuvassa, ja hänen olemuksestaan on mahdollista tehdä erilaisia 

huomioita.  

5.1.2 Sekundäärisen henkilön kuulumisten jakaminen 

Tuloksista selkeimmin ilmenevä toisesta kertomisen muoto oli henkilön kuulumisten 

jakaminen. Kuulumisten jakamista esiintyi lähes jokaisessa aineiston julkaisussa joko 

kuvatekstissä tai itse julkaisun kuvassa. Kuulumisten kuvailu esiintyi julkaisuissa kolmella eri 

tavalla, jotka olivat arjen kuvailu, voinnista kertominen sekä erilaisten saavutusten jakaminen. 

Näiden tapojen ilmeneminen on esitelty taulukossa 2, ja seuraavaksi käymme tarkemmin läpi 

niihin liittyviä havaintoja. 

Kuvissa Tekstissä Molemmissa 

 Keskustelut, lainaukset 

Saavutukset, virstanpylväät 

Arjen kuvailu: tekemiset 

Vointi: tunnetilat, mielialat, 

terveydentila 

Taulukko 2 Sekundääristen henkilöiden kuulumisten jakamisen ilmeneminen eri 

julkaisumuodoissa 

Yleisin kuulumisten jakamisen tapa oli arjen kuvailu, jota esiintyi lähes jokaisessa julkaisussa. 

Niissä henkilön arkea ja etenkin hänen tekemisiään kuvailtiin sekä tekstimuodossa ja esiteltiin 

kuvissa (taulukko 2). Kuvissa sekundäärinen henkilö esiintyy tekemässä arkipäiväisiä askareita 

kuten kävelemässä kouluun, syömässä omenahyvettä tai käymässä kaupassa. Julkaisut oli tehty 
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usein lähes reaaliajassa ja niissä saatettiin viitata saman, kuluneen päivän tapahtumiin ja 

tekemisiin. Tekstimuotoiseen arjen kuvailuun sisältyi myös keskustelujen kuvaamista ja 

henkilön sanomisten lainaamista (taulukko 2).  

“Pantterikin totes jälikäteen et se oli tosi lempee ja pehmee mies. Ja et aika kiva et se puhu 

mulle. Kun oli kuitenkin kyse mun pyörästä.” 

“Papan ensimmäinen kommentti oli “nyt ei enää bensaa kulu”, ja pappa on käynyt kaupungilla 

parissa päivässä noin neljä kertaa, koska nyt kaupungille pääsee helposti ja halvasti! " 

Toinen kuulumisten jakamisen muoto oli sekundäärisen henkilön voinnista kertominen, joka 

voitiin jakaa terveydentilasta kertomiseen sekä tunteiden ja mielialan kuvaamiseen. 

Terveydentilasta kertominen toistui selkeästi nimenomaan toisen tilin kohdalla ja liittyi tässä 

yhteydessä henkilön elämäntilanteeseen. Tunnetilojen ja mielialojen ilmeneminen julkaisuiden 

kuvista henkilön nonverbaalisen viestinnän perusteella oli pitkälti yhteydessä siihen, 

näkyivätkö sekundäärisen henkilön kasvot kuvassa. Sekundäärisen henkilön tunnetilaa ja 

mielialoja voi kuitenkin tulosten perusteella päätellä kuvissa myös nonverbaalisen viestinnän 

muista muodoista, kuten kehonkielestä, kun sekundäärisen henkilön kasvoja ei ollut näkyvissä. 

Tunnetilojen ja mielialan kuvailemista esiintyi lisäksi julkaisuiden kuvateksteissä (taulukko 2). 

Kuvailu liittyi usein johonkin arjen tapahtumaan, kuten tekemiseen tai onnistumiseen, tai 

yhteiskunnalliseen tilanteeseen, kuten sodan alkamiseen tai koronarajoitusten tiukentumiseen. 

Nämä tapahtumat sekä niihin liittyvät tunteet olivat sekä positiivisia että negatiivisia.  

Kuulumisten jakaminen ilmeni tulosten mukaan myös saavutusten ja elämän erilaisten 

virstanpylväiden jakamisena seuraajille ja muulle yleisölle. Seuraajille kerrottiin 

tekstimuotoisesti sekundääristen henkilöiden syntymäpäivistä ja muista saavutuksista 

(taulukko 2), jotka vaihtelivat henkilöiden elämäntilanteen mukaan. Esimerkiksi sekä uuden 

luokka-asteen aloittaminen että ajoluvan jatkaminen olivat tällaisia saavutuksia. Julkaisuissa 

kuvailtiin lisäksi näihin tapahtumiin liittyviä sekundääristen henkilöiden tunteita, jotka olivat 

pääasiassa positiivisia. 

5.1.3 Arjen kuvailussa toistuvat aiheet 

Keskeisenä huomiona tuloksissa esiin nousi toistuvien aiheiden merkitys. Molemmilla tileillä 

oli huomattavissa useaan otteeseen toistuvia aiheita, jotka liittyivät sekundäärisen henkilön 

ominaisuuksiin. Erityisesti henkilön kuulumisissa, tarkemmin arjen kuvailussa, sekundäärisen 

henkilön kerrottiin tehneen samoja asioita useampaan otteeseen. Tulosten valossa vaikuttaa 
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siltä, että arjen kuvailussa toistuvat aiheet tuovat esille sekundäärisen henkilön ominaisuuksia, 

kuten olemusta ja näkemyksiä. 

“Testailtiin polkupyöriä ja ahmittiin sushia.” 

“Tuttu sushiravintola kaikilla herkuilla. Pantteri harppo nigirejä suuhunsa.” 

“Mentiin illalla sushillle. Todettiin et se ei oo niiku karkkia mut ei ihan arkistakaan.” 

Sekundäärisen henkilön mieltymykset sekä tavat tulevat esille niiden toistuessa useaan 

otteeseen sekä julkaisuiden kuvissa että kuvateksteissä. Toisella tilillä toistui esimerkiksi 

useaan kertaan sushi sekä sushilla käyminen. Toisella tilillä taas useaan otteeseen toistuva aihe 

oli laulaminen, joka liittyy sekundäärisen henkilön harrastuksiin. 

“Papan suurin toive oli päästä jouluaattona esiintymään sairaalaosastolleen. Joten me kolme, 

pappa, Liina ja minä, pidimme osastolle puolen tunnin esityksen ja pappakin sai laulaa oman 

soolon, Kodin kynttilät ✨” 

“Pappa nimittäin valitti hoitajalle ettei ole päässyt harjoittelemaan joululauluja, joten sitten 

lauloimme joululauluja ja tanssimme tip-tap ja tänään hän on soitellut mulle jo niin iloisesti!” 

“Pappa jopa pyysi minua etsimään Finlandia-laulun sanat, ja lauloimme sen kotoa yhdessä 

Helsingin kannanottajien kanssa ❤️” 

Toistuvista aiheista esille nousevia sekundäärisen henkilön ominaisuuksia ei välttämättä ole 

julkaisuiden kuvateksteissä suoraan sanoitettu, vaan ne nousevat esiin nimenomaan toistamisen 

avulla.  

5.2 Sekundäärisen henkilön sosiaalinen läsnäolo 

Toinen tutkimuskysymyksemme koski sekundäärisen henkilön sosiaalista läsnäoloa luovia 

viestinnällisiä keinoja. Tulosten perusteella tällaiset viestinnän keinot voitiin jakaa kolmeen 

kategoriaan, jotka esittelemme kolmessa seuraavassa alaluvussa. Ensimmäinen ja tulosten 

kannalta merkittävin on visuaalinen viestintä, joka liittyi erityisesti sekundäärisestä henkilöstä 

julkaistuun kuvamateriaaliin. Seuraavaksi tuloksissa ilmeni sekundäärisen henkilön 

lainaaminen julkaisuiden kuvateksteissä. Kolmanneksi käsittelemme sitä, kuinka 

sekundäärisestä henkilöstä on luotu samaistuttava. Esimerkkeinä käytetyissä kuvissa kuvien 

tekijänoikeudet kuuluvat tilien ylläpitäjille eli Lotta Saahkolle sekä Jani Toivolalle.  

5.2.1 Sekundäärisen henkilön esiintyminen kuvissa 

Visuaalinen viestintä oli tuloksissa selkeästi suurin tekijä sekundäärisen henkilön sosiaalisen 

läsnäolon luomisessa, visuaalisen viestinnän tarkoittaessa erityisesti tilillä julkaistuissa kuvissa 
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esiintymistä. Molemmilla tileillä sekundäärisen henkilön esiintyessä julkaistuissa kuvissa myös 

kuvateksti kertoi sekundäärisestä henkilöstä. Kuvateksti ei välttämättä liittynyt suoranaisesti 

julkaistuun kuvaan, vaan siinä saatettiin kertoa myös jotain muuta sekundääriseen henkilöön 

liittyvää. Kuvissa henkilö esiintyi usein tekemässä jotain, kuten maalaamassa, syömässä, 

uimassa tai pelaamassa pelejä.  

Keskeinen ero tileillä oli kuitenkin se, että toisella tilillä sekundäärisen henkilön kasvot 

näkyivät julkaisuiden kuvissa. Tällä tilillä sekundäärinen henkilö on kuvan keskiössä ja 

selkeästi poseeraa kuvissa kuten hymyilee kameralle tai poseeraa jonkin esineen kanssa (kuva 

1). Toisella tilillä sekundäärisen henkilön kasvot ovat näkyvissä vain osittain, valtaosassa 

julkaisuissa ei lainkaan (kuva 2). Tälläkin tilillä sekundäärinen henkilö esiintyy usein 

tekemässä jotain, mutta ei poseeraa kuvissa, vaan esiintyy kuvan taustalla tilin ylläpitäjän 

ollessa etualalla. Näistä kuvista ei suoraan ilmene, onko sekundäärinen henkilö tietoinen niiden 

ottamisesta kuvien ottohetkellä. 

 

Kuva 1 Kuvakaappaus Lotta Saahkon Instagram-tilin julkaisusta. Kuvakaappaus otettu 20.1.2023 
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Kuva 2 Kuvakaappaus Jani Toivolan Instagram-tilin julkaisusta. Kuvakaappaus otettu 9.12.2022 

5.2.2 Lainaukset sekundäärisen henkilön äänenä 

Tileillä esiintyvät sekundääriset henkilöt eivät itse julkaise itsestään sisältöä, ja tulosten mukaan 

esimerkiksi kuvatekstit on kirjoitettu tilin ylläpitäjien näkökulmista, jolloin sekundäärisestä 

henkilöstä jaettu informaatio on toisesta kertomista. Sekundääristen henkilöiden oma ääni tulee 

kuitenkin esille kuvateksteissä, joissa esiintyy selkeitä lainauksia henkilöiden puheesta ja 

heidän käyttämistään sanoista.  

“”Puhdasta tuli”, sanoo pappa saunaillan jälkeen.”  

“Pantteri kysy et haluisinko ennemmin et olis tietty karkkipäivä vai niin et sais syödä herkkuja 

koska vaan. Mä sanoin et ehkä niin et koska vaan. Pantteri totes ok. Ja et ite ehkä valitsee tietyn 

päivän. Ettei tulis liikaa.” 

Lainaukset esiintyivät lähes poikkeuksetta yksittäisinä, suorina lainauksina tai osana 

keskustelujen kuvaamista. Yksittäiset suorat lainaukset liittyivät usein jollakin tavalla julkaisun 

kuvaan ja siihen, mitä sekundäärinen henkilö kuvassa teki.  Osana keskusteluja esiintyvät 

lainaukset sen sijaan eivät välttämättä olleet sidoksissa julkaisun kuvaan, mutta liittyivät 

kuvatekstissä muuten kuvailtuihin tapahtumiin. Huomionarvoista oli myös, että toisella tilillä 

primäärinen henkilö lainasi sekundäärisen henkilön tapaa puhua ja tämän käyttämiä sanoja 

kuvaillessaan asioita. Koska lainaaminen esiintyi aina sellaisen julkaisun kuvatekstissä, jonka 

kuvassa sekundäärinen henkilö oli näkyvissä, tämän sosiaalinen läsnäolo rakentui samassa 

julkaisussa useammalla tavalla. 

Tuloksista voidaan havaita, että kuvateksteissä käytetyt sekundäärisen henkilön lainaukset eivät 

sisällä itsestä kertomista. Lainaukset koostuivat pääosin sekundääristen henkilöiden 

käyttämistä ilmaisuista ja esimerkiksi reaktioista kuvateksteissä kuvailtuihin tilanteisiin. Koska 
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lainaukset olivat tulosten mukaan ainoa tapa, jolla sekundäärisen henkilön ääni tuli kuuluviin, 

voidaan tulosten pohjalta todeta, että kuva- ja tekstimuotoisissa julkaisuissa ei esiinny itsestä 

kertomista, vaan sekundäärisestä henkilöstä jaettu informaatio tulee esille toisesta kertomisen 

eli primäärisen henkilön kertomana.  

5.2.3 Samaistuttavuuden luominen osana sosiaalista läsnäoloa  

Samaistuttavuuden luominen tarjoaa seuraajille mahdollisuuden tuntea sosiaalisen läsnäolon 

mukaista yhteyttä sekundääristä henkilöä kohtaan. Samaistuttavuutta luodaan tulosten 

perusteella pitkälti toisesta kertomisen keinoin. Yksi tuloksissa esiin noussut toisesta 

kertomisen sekä samaistuttavuuden luomisen tapa oli kertoa sekundäärisen henkilön tunteista 

ja mielialoista. Nämä teemat näkyivät julkaisuissa sekä kuvissa henkilöiden nonverbaalisten 

vihjeiden perusteella, että kuvateksteissä tekstimuodossa primäärisen henkilön kertomana. 

Toisen tunteista kerrottiin suoraan esimerkiksi ilona tai suruna, tai kertominen saattoi painottua 

enemmän tunteen ilmaisusta kertomiseen, kuten kyynelten nousuna silmiin.  

“Katsokaa nyt miten iloiselta pappa näytti kun Olivia yllätti ja leipoi hänen kanssaan 

karjalanpiirakoita!” 

“Pantteri puristaa kahvoja. Laite liikkuu. Pantterilla alkaa nousta kyyneleet silmiin. Huutaa 

itkun lomasta et tää oli vika tikki.” 

Toinen tuloksissa esiintyvä tapa luoda samaistuttavuutta oli kertoa sekundäärisen henkilön 

ominaisuuksista. Ulkoiset ominaisuudet, kuten pukeutumistyyli, tulevat esiin julkaistuissa 

kuvissa, joissa sekundäärinen henkilö esiintyy. Kuvateksteissä taas nousee esille 

yksityiskohtaisempaa kuvailua muista kuin ulkoisista ominaisuuksista, kuten luonteenpiirteistä 

ja mieltymyksistä. Ominaisuuksista kertoessa keskeistä on kuvailu, sillä toisen ei välttämättä 

kerrota suoraan olevan jonkinlainen, vaan ominaisuudet nousevat esille esimerkiksi eri 

tilanteiden tai tapahtumien kuvailun myötä.  

“Törmättiin meidän talon edessä mun tuttuun. Pantteri sano et sä tunnet kaikki. Huokas 

perään. Kannatteli kärsivällisesti persikoita kun me puhuttiin tutun aikuisen kanssa kesästä ja 

taiteesta. Sanottiin lopulta heipat. Pantteri sano vihdoinkin” 

Viimeinen tuloksissa ilmenevä tapa samaistuttavuuden luomiseen on sekundäärisen henkilön 

kuulumisista kertominen. Kuulumisten jakaminen voidaan jakaa kahteen kategoriaan, 

sekundäärisen henkilön arjen kuvailuun sekä tekemisistä kertomiseen. Arjen ja sen tapahtumien 

kuvailu tulee pääosin esille julkaisuiden kuvateksteissä, joissa kerrotaan esimerkiksi 

henkilöiden välillä käydyistä puhelinkeskusteluista. Tekemiset näkyvät myös kuvissa, joiden 

kuvateksteissä kerrotaan kuvan tapahtumista ja jaetaan lisäinformaatiota kuvan aiheesta.  
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5.3 Parasosiaalisen suhteen ilmeneminen kommenteissa 

Kolmas tutkimuskysymyksemme havainnoi ensimmäisen ja toisen tutkimuskysymyksen 

teemojen esiintymistä julkaisuiden kommenteissa parasosiaalisen suhteen näkökulmasta. 

Toisesta kertomisen ja sosiaalisen läsnäolon luomisen voidaan tulosten mukaan katsoa 

heijastuvan kommentteihin kolmella eri tavalla, jotka ovat myötäeläminen, samaistumisen 

tunteiden ilmaiseminen sekä sekundääriseen henkilöön ja tämän ominaisuuksiin viittaaminen. 

Nämä tavat ilmentävät kommentoijien parasosiaalista suhdetta sekundääriseen henkilöön ja 

kertovat henkilöbrändin olemassaolosta. Tuloksissa eniten kommentteja keräsivät julkaisut, 

joissa ilmaistiin sekundäärisen henkilön saavutuksia ja virstanpylväitä tai joissa kerrottiin 

henkilökohtaista tietoa esimerkiksi henkilön sairauksista tai terveydentilasta. 

5.3.1 Myötäeläminen 

Kommenteissa ilmenevä myötäeläminen liittyy tutkimuksen tulosten mukaan usein 

saavutuksista ja elämän virstanpylväistä, kuten syntymäpäivistä, kertoviin julkaisuihin. 

Seuraajien myötäeläminen näyttäytyy kommenteissa esimerkiksi toivotuksina, ja 

syntymäpäivistä kertovissa julkaisuissa toivotuksia esiintyi tekstimuotoisina sekä eri emojeina. 

Myös arkipäiväisissä julkaisuissa seuraajat lähettivät sekundääriselle henkilölle terveisiä sekä 

esimerkiksi vuodenaikaan tai juhlapyhiin sidonnaisia toivotuksia. Esimerkiksi julkaisu, jossa 

ilmoitettiin muutosta keräsi paljon onnentoivotuksia uuteen kotiin ja huomattavaa olikin, että 

terveiset ja toivotukset olivat hyvin positiivissävytteisiä.  

Toivotusten lisäksi ohjeistaminen toistui seuraajien kommenteissa. Jos julkaisussa esitettiin 

jokin ongelma, seuraajat tarjosivat ongelmaan vinkkejä ja ohjeita, kuten ehdottivat uuteen 

pyörään sopivaa lukkoa tai muistuttivat heijastinliivin tärkeydestä. Ohjeistaminen ja vinkkien 

antaminen liittyi tuloksissa aina hyvin tiiviisti julkaisun aiheeseen.  

Tulosten pohjalta on mahdollista havainnoida, että mielenkiinnon osoittaminen sekundääristä 

henkilöä kohtaan esiintyi kommenteissa kysymysten kysymisenä. Erityisesti sekundääristä 

henkilöä koskevien kysymysten esittäminen viitaten samassa tai edellisissä julkaisuissa 

kerrottuihin teemoihin oli yleinen tapa osoittaa mielenkiintoa. Kysymykset saattoivat olla hyvin 

konkreettisia tai yleistävimpiä, kuten ihmetyksen ilmaisua. Huomattavaa oli se, että 

sekundääristä henkilöä koskevia kysymyksiä osoitettiin sekä tilin ylläpitäjälle että 

sekundääriselle henkilölle. 
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“Pakko kysyä, kun se on ollut iso osa postauksia... vieläkö pitää kivuta rappuja vai ootteko nyt 

hissillisessä talossa?” 

“Apua, miten niin muka kolmas luokka?! 😮 Mihin se toka luokka hujahti?” 

Myötäeläminen näyttäytyi tuloksissa myös seuraajien omien tunteiden ilmaisuna, jolloin he 

kertoivat, millaisia tunteita julkaisuiden aiheet ovat heissä herättäneet tai millaisia tunteita he 

sekundääristä henkilöä kohtaan kokevat.  Kommenteissa empatiaa sekundääristä henkilöä 

kohtaan osoitettiin kertomalla esimerkiksi positiivisista tunteista, joita sekundäärinen henkilö 

ja hänen elämästään jaetut tapahtumat ovat saaneet kommentoijassa aikaan. Tunteita ilmaistiin 

kommenteissa erityisesti adjektiiveja käyttämällä. 

“Ihana kun sinua saanut seurata ja ns tutustua netin välityksellä”  

“On ilahduttavaa nähdä kun Jormasta on tullut niin aktiivinen ja nykyaikainen koko Suomen 

pappa.” 

Tulosten mukaan kommentoinnissa ilmeni tilien välillä yksi ero: vain toisella tilillä 

kommentoijat osoittivat huolta sekundääristä henkilöä kohtaan. Huolen osoittaminen kohdistui 

erityisesti sairauksista tai terveydentilasta kertoviin julkaisuihin, jotka taas olivat sidoksissa 

sekundäärisen henkilön elämäntilanteeseen. Huolta ilmaistiin myös sekundääristä henkilöä 

koskevan henkilökohtaisen informaation julkisesta jakamisesta. Kommentoijat kyseenalaistivat 

terveydentilaan liittyvän informaation jakamisen tarkoitusperää sekä sekundäärisen henkilön 

tietoutta informaation jakamisesta. 

5.3.2 Samaistumisen kokemuksen jakaminen 

Tutkimuksen tulokset osoittavat, että samaistumista ilmenee seuraajien kommenteissa, ja sen 

ilmaisun keinona on pääasiassa omien kokemusten jakaminen. Julkaisuiden kommenteissa 

jaettiin omia kokemuksia, tuntemuksia ja ajatuksia julkaisuiden aiheista. Jotkin julkaisut 

sisälsivät tähän ohjaavan kysymyksen, mutta valtaosassa julkaisuja omien kokemusten 

jakamiseen ohjaavaa kysymystä ei ollut. Tulosten mukaan kommenteissa jaetut kokemukset, 

tuntemukset ja ajatukset olivat nimenomaan samansuuntaisia julkaisuissa jaettujen vastaavien 

kanssa. 

Tulosten mukaan samaistumista ilmaistiin seuraajien kommenteissa kahdella eri tavalla. Osassa 

omia kokemuksia jakavissa kommenteissa kommentoija ilmaisi omaa samaistumistaan 

sekundääriseen henkilöön jonkin julkaisussa kerrotun asian osalta. Kommentoija esimerkiksi 

kertoi tuntevansa samalla tavalla tai tekevänsä samoja asioita sekundäärisen henkilön kanssa. 
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“Onnea Syntymäpäivään, Pantteri❣ Mulla myös synttäripäivä 55 ja yhä jännättää onnistuuko 

illallinen kavereille 😅”  

“Olipas hyvä yllätys! Mulla on ollut vähän yli kaksi vuotta e- bike, kevyt polkea. Onnea, nyt 

vain pyöräilyä, mun mittarissa on jo yli 16000 km ja piti pitää luovaa taukoa polvileikkauksen 

takia” 

“Paljon Onnea synttärikaimalle, Papalle😍❤️” 

Lisäksi kommentoijat rinnastivat kommenteissa sekundäärisen henkilön omaan 

läheiseensä, jolloin kommentti koostui usein kommentoijan läheisen ja sekundäärisen 

henkilön yhtäläisyyksien vertailemisesta. Samankaltaisuudet liittyivät joko 

sekundäärisen henkilön ominaisuuksiin tai yhtäläisyyksiin henkilöiden elämäntilanteissa 

tai heidän välisissään suhteissa. Huomattavaa oli, että kommentoijan ja hänen 

kommentissaan mainitseman henkilön suhde oli usein samankaltainen kuin tilin 

ylläpitäjän ja sekundäärisen henkilön välinen suhde. 

“Mun isä on papan ikätovereita ja sähköpyöräily on ollut parina kesänä ihan ykköshommaa! 

1500 km kaudessa tuli täyteen.”  

“Olen havahtunut samaan, että turhan usein tulee huomautettu, et nyt on kiire, toimi reippaasti, 

ohjeita ohjeiden perään, varsinkin aamuisin. Onneksi on napakka 10-vee joka osaa kuitata aina 

välillä takasinpäin. Sillo usein tajuaa löysätä”  

“Vertaistuki? Asun 86v muistisairaan kanssa, minulle saa laittaa viestiä mikäli kaipaat 

vertaistukea.” 

Sen lisäksi, että tämänkaltaisissa kommenteissa verrattiin sekundääristä henkilöä 

kommentoijan omaan läheiseen, kommentoija saattoi ilmaista itse samaistuvansa tai 

rinnastavansa itsensä primääriseen henkilöön vertaamalla omia kokemuksiaan tai 

elämäntilannettaan tilin ylläpitäjän vastaavaan. Samaistumisen kokemuksen ilmaistiin 

kuitenkin olevan sidoksissa sekundäärisen henkilön ja kommentoijan läheisen yhtäläisyyksiin 

sekä erityisesti siihen, että kommentoija koki primäärisen ja sekundäärisen henkilön välisen 

suhteen itselleen samaistuttavana oman läheisensä kautta. Tällöin oli huomionarvoista se, että 

seuraaja jakoi kommenteissaan omasta läheisestään samankaltaista tietoa kuin tilin primäärinen 

henkilö oli julkaisussa jakanut tilin sekundäärisestä henkilöstä. 

5.3.3 Henkilöbrändiin viittaaminen 

Tuloksissa seuraajien kommenteissa esiintyi useaan kertaan sekundäärisen henkilön 

henkilöbrändiin viittaamista, joka tuloksissa ilmeni esimerkiksi erilaisten sekundääriseen 

henkilöön liittyvien toistuvien aiheiden näyttäytymisenä kommenteissa. Tällainen toistuva aihe 

oli toisella tilillä esimerkiksi laulaminen. Kommenteista ilmeni siis se, millaisia ominaisuuksia 
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s e k u n d ä äris e e n h e n kil ö ö n j a t ä m ä n h e n kil ö br ä n dii n y h dist et ä ä n.  H y vi n us ei n n ä m ä 

o mi n ais u u d et oli v at j u uri niit ä o mi n ais u u ksi a, j ot k a t ul e v at j ul k ais uis s a esill e t oist u mis e n 

k a utt a.  

“ O n n e k si P a p p a pit ä ä m usii ki st a.. S e t u o il oj a p äi vii n ”   

T oi n e n k o m m e nt eis s a esill e t ull ut t a p a viit at a s e k u n d ä äris e e n h e n kil ö ö n j a t ä m ä n 

h e n kil ö br ä n dii n oli s e k u n d ä äris e n h e n kil ö n s u or a a p u h utt el u k o m m e nt eis s a . S e n sij a a n ett ä 

k o m m e nt oij a  olisi os oitt a n ut k o m m e ntti ns a pri m ä äris ell e h e n kil öll e, j o k a tili n yll ä p it äj ä n ä 

l u k ee  k o m m e ntit  j a m a h d ollis esti v ast a a nii hi n, os a k o m m e nt eist a os oit ettii n s u or a a n 

s e k u n d ä äris ell e h e n kil öll e,  v ai k k a t ä m ä ei os allist u al ust all a t a p a ht u v a a n vi esti nt ä ä n. P u h utt el u 

t uli esill e k o m m e nt eis s a, j ois s a s e k u n d ä ärist ä h e n kil ö ä p u h u t eltii n s u or a a n t ä m ä n ni m ell ä. 

H u o m att a v a a oli m y ös s e, mit e n k o m m e nt oij at k ä ytti v ät s e k u n d ä äris est ä h e n kil öst ä  

h u o m att a v asti us e a m mi n  t ä m ä n l e m pini m e ä, eli ni m e ä, j oll a t ä m ä esii nt y y tili n j ul k ais uis s a, 

h e n kil ö n  et u ni m e n k ä ytt ä mis e n sij a a n.  

T ul o ksist a il m e n e e , mit e n k o m m e nt oij at o v at o m a ks u n e et j ul k ais uis s a s e k u n d ä äris est ä 

h e n kil öst ä k ä yt ett ä v ä ä  j a t ä m ä n k ä ytt ä m ä ä ki elt ä. K o m m e nt oij at k ä ytti v ät k o m m e nt eis s a a n 

s u or a a n s e k u n d ä äris e n h e n kil ö n l ai n a u ksis s a esii nt y vi ä  s a n oj a j a l a us a h d u ksi a, t ai k uts ui v at 

esi m er ki ksi o m a a l ä h eist ä ä n  s e k u n d ä äris e n h e n kil ö n h a h m o ni m ell ä.  

“ M ei d ä n p a ntt e ri al oitti t ä n ä ä n e k a n l u o k a n 🥲 ”   

“ S e ur a a v a et a p pi o n t u o v a att ei d e n j a k o l äll yi hi n  (t ai l ä hi n n ä k a a pi ss a k uti st u n ei sii n) j a 
s o pi vii n ”  

“ P a ntt e rit o v at e ritt äi n s o p e ut u v ai si a u usii n ol os u ht ei sii n! H y v ä ä u u d e n k o ul u v u o d e n al k u a 
P a ntt e rill e j a m uill e ki n pi k k u l e o p ar d eill e ❤️ ”   

J ul k ais uis s a esii nt y vi e n s a n oj e n j a l a us a h d u ksi e n k ä ytt ä mist ä es ii nt yi erit yis esti t ois ell a tilill ä, 

j oll a l a ps e n o m ais et l ai n a u ks et o v at j ul k ais ui d e n k u v at e kst eis s ä yl eis e m pi ä.  T äll ä tilill ä 

s e ur a aji e n k o m m e nt eis s a l ai n attii n s e k u n d ä äris e n h e n kil ö n k ä ytt ä m ä ä ki elt ä h u o m att a v asti 

e n e m m ä n.  
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6 POHDINTA 

Tutkimuksessamme pyrimme selvittämään, millä viestinnän keinoilla on mahdollista rakentaa 

henkilöbrändi sekundääriselle henkilölle Instagramissa. Lähestyimme aihetta viestinnän 

näkökulmasta ja keskityimme toisesta kertomisen ja sosiaalisen läsnäolon luomisen keinoihin 

henkilöbrändin luomisen välineinä. Pyrimme selvittämään, millä viestinnän keinoilla 

sekundääriselle henkilölle on mahdollista luoda onnistunut ja vahva henkilöbrändi ilman, että 

tämä osallistuu lainkaan alustalla tapahtuvaan viestintään. Aiemman tutkimustiedon perusteella 

onnistuimme yhdistämään parasosiaalisuuden osoittamisen sekä henkilöbrändin vahvuuden ja 

onnistuneisuuden toisiinsa. Seuraavaksi käsittelemme tutkimustuloksistamme nousseita 

johtopäätöksiä aiemman kirjallisuuden ja teorian valossa. Lopuksi arvioimme tutkimustamme 

ja esitämme mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia. 

6.1 Toisesta kertomisen yhteys henkilöbrändiin 

Ensimmäisen tutkimuskysymyksemme tavoitteena oli selvittää, millaisia henkilöbrändiä 

rakentavia asioita sekundäärisestä henkilöstä kerrotaan. Tuloksista nousi esiin kaksi toisesta 

kertomista koskevaa havaintoa, jotka koimme merkittäviksi. Ensimmäisen havainto oli, että 

tietoa jaettiin monelta eri henkilökohtaisuuden tasolta epäasteittaisesti. Toinen havainto koski 

jaetun tiedon autenttisuutta ja seuraavaksi käsittelemme näihin liittyviä johtopäätöksiä.  

Ensimmäinen havaintomme liittyy sekundäärisestä henkilöstä jaetun informaation 

epäasteittaiseen luonteeseen. Jaetun tiedon henkilökohtaisuuden taso vaihteli sekä julkaisuiden 

välillä että niiden sisällä, ja tileillä jaettiin sekundäärisestä henkilöstä periferaalisen eli 

pintatason sekä syvemmän, henkilökohtaisen tason tietoja sekaisin. Toisesta kertomisen 

todettiin tulosten perusteella ulottuvan lähes kaikkiin henkilökohtaisiin ominaisuuksiin ja 

kuulumisiin, sillä esimerkiksi sekundäärisen henkilön tunteista ja terveydentilasta kerrottiin 

hyvinkin avoimesti. Tutkimuksessamme tiedon jakaminen ei siis noudattanut Altmanin ja 

Taylorin (1987) sosiaalisen läpäisyn teorian mallia, jonka mukaan tietoa jaetaan kerroksittain 

ihmissuhteen syventyessä niin, että tiedot muuttuvat henkilökohtaisemmiksi. Sen sijaan 

tuloksemme myötäilevät myöhemmässä tutkimuksessa tehtyä havaintoa siitä, että tiedon 

asteittainen jakaminen ei toteudu sosiaalisen median kontekstissa (Bazarova & Choi, 2014) ja 

osoittavat epäasteittaisuuden koskevan myös toisesta kertomista.  

Tietokonevälitteinen viestintä tarjoaa vastavuoroisen ympäristön henkilökohtaisen tiedon 

jakamiseen sekä läheisen ihmissuhteen luomiseen, jonka vuoksi sosiaalisessa mediassa 
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lähentyminen voi tapahtua nopeammin kuin kasvokkaisessa viestinnässä (Sherblom, 2020, 

s.103–104). Sosiaalisessa mediassa on usein helpompaa jakaa henkilökohtaisempaa tietoa kuin 

kasvokkaisessa viestinnässä, jonka vuoksi tiedon jakaminen voi olla luonteeltaan epäasteittaista 

ja suhteet voivat kehittyä nopeasti. Myös tuloksistamme nousi esiin se, miten primäärinen 

henkilö jakoi sekundäärisestä henkilöstä hyvin henkilökohtaisia asioita, joita ei välttämättä 

kasvokkaisessa viestinnässä nostettaisi samalla tavalla esiin. 

Sekundäärisestä henkilöstä jaettu informaatio oli erittäin vahvasti sidoksissa henkilön 

elämäntilanteeseen, jolloin jaettu informaatio vaihteli tilien välillä, mutta se oli mahdollista 

ryhmitellä samalla tavalla kummankin tilin kohdalla. Toisesta kertominen ulottui sekä 

sekundäärisen henkilön kuulumisiin että tämän ominaisuuksiin hyvin monella eri 

elämänalueella. Toinen keskeinen johtopäätös onkin, että toisesta kertominen oli hyvin 

autenttista. Tulokset poikkeavat ratkaisevasti hyperpersonaalisesta näkemyksestä, jonka 

mukaan tietokonevälitteisessä viestinnässä itsestä jaetun informaation avulla pyritään luomaan 

itsestä positiivinen ja halutunlainen kuva (Sherblom, 2020, s. 103–104). Sosiaalisessa mediassa 

tähän on hyvä lähtökohta, sillä se tarjoaa käyttäjälle mahdollisuuden jakaa itsestä vain 

valikoitua tietoa (Sherblom, 2020, s. 103–104) ja luoda itselleen haluamansa kaltainen 

henkilöbrändi (Popescu, 2019). Toisesta kertomisen autenttisuus luo eroavaisuuden itsestä 

kertomisen ja toisesta kertomisen välille. Primäärisen henkilön jakaessa tietoa sekundäärisestä 

henkilöstä lähtökohtia luodun kuvan itsereflektoimiseen ei ole, jolloin sekundäärisestä 

henkilöstä syntyvä vaikutelma tuntuu realistiselta.  

Toinen johtopäätös jaetun informaation autenttisuudesta johdattelee arvioimaan luodun 

henkilöbrändin onnistuneisuutta, sillä Arrudan (2009) kolmen C:n mallin mukaan 

henkilöbrändin selkeyden (clarity) edellytyksenä on aitous ja autenttisuus. Tutkimuksessamme 

ilmeni, että kaikki sekundäärisestä henkilöstä jaettu informaatio jaettiin tilin primäärisen 

henkilön toimesta. Jaetun informaation aitoudesta ei siis voida tehdä johtopäätöksiä, mutta 

havainto autenttisuudesta tukee päätelmää siitä, että syntyvä henkilöbrändi on selkeä. Yksi 

henkilökohtaisen tiedon jakamisen syistä, identiteetin selkeytyminen (identity clarification) 

tarkoittaa henkilön aseman määrittymistä hänelle itselleen sekä muille (Derlega & Grzelak, 

1979, Bazarovan ja Choin, 2014 mukaan).  Tuloksemme osoittavat identiteetin selkeytymisen 

näyttäytyvän primääriselle henkilölle sekä tilin seuraajille henkilökohtaisen tiedon jakamisen 

myötä. Myös tämän voidaan katsoa lisäävän henkilöbrändin selkeyttä. 
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Tutkimuksessamme olemme lisäksi pystyneet tarkastelemaan henkilöbrändin yhteneväisyyttä 

(consistency) julkaisuiden välillä poiketen Arrudan (2009) kolmen C:n mallista, jossa 

yhteneväisyys liitetään henkilöbrändin samankaltaisuuteen eri alustojen välillä. Koska 

sekundäärisestä henkilöstä jakaa poikkeuksetta tietoa primäärinen henkilö, toisesta kertomisen 

voidaan nähdä olevan yhtenäisyyttä luova tekijä, sillä kertomisen tapa pysyy samanlaisena läpi 

julkaisuiden. Lisäksi tulokset osoittavat, että osa henkilöbrändiin liitettävistä ominaisuuksista 

tuli tuloksissa esiin toistamisen kautta, jonka voidaan katsoa olevan yhteneväisyyttä lisäävä 

piirre. Selkeyden ja yhteneväisyyden vaatimusten toteutuessa tutkimuksemme tulokset tukevat 

johtopäätöstä siitä, että toisesta kertomisen avulla, jakamalla sekundäärisen henkilön 

ominaisuuksia ja kuulumisia, on mahdollista luoda vahva henkilöbrändi sekundääriselle 

henkilölle. 

Tutkimuksemme sekundääristen henkilöiden voidaan katsoa kuuluvan ikänsä puolesta 

haavoittuvaan ryhmään ja koska he eivät ole itse läsnä sosiaalisessa mediassa, on kysymys 

yksityisyyden suojasta ja henkilökohtaiseksi miellettyjen tietojen jakamisesta erityisen tärkeä. 

Altmanin ja Taylorin (1987) mukaan yksi itsestä kertomisen olennaisista piirteistä on tiedon 

jakamisen vapaaehtoisuus. Koska tutkimusasetelmassamme kyse on toisesta kertomisesta, 

tuloksistamme ei selviä perustuuko toisesta jaettu informaatio vapaaehtoisuuteen. Tuloksista ei 

myöskään voida todeta kuinka tietoisia sekundääriset henkilöt ovat jaetusta informaatiosta 

siitäkin huolimatta, että heistä jaettu tieto oli ajoittain arkaluonteista. Nykypäivänä on yleistä, 

että esimerkiksi vaikuttajina työskentelevät vanhemmat käyttävät lapsiaan brändinsä jatkeena 

ja vaikuttavat omalla esimerkillään yleisiin sosiaalisen median viestintäkäytänteisiin ja 

normeihin (Archer, 2019), joten kyseessä on ajankohtainen ilmiö. Ilmiön ajankohtaisuuden ja 

laajuuden vuoksi on tärkeä pohtia kysymystä yksityisyyden suojasta ja sen toteutumisesta 

vastaavissa tilanteissa yhteiskunnallisella tasolla.  

6.2 Sosiaalinen läsnäolo henkilöbrändin luomisen välineenä 

Toinen tutkimuskysymyksemme lähestyi henkilöbrändin luomista sosiaalisen läsnäolon teorian 

näkökulmasta. Sen avulla tahdoimme selvittää, millä viestinnän keinoilla sosiaalista läsnäoloa 

luodaan sekundääriselle henkilölle. Aiemmassa tutkimuksessa on otettu huomioon, että 

sosiaalista läsnäoloa on mahdollista luoda ja tuntea siitäkin huolimatta, että vuorovaikutusta ei 

synny (Sherblom, 2020, s. 65–79). Ei ole kuitenkaan tutkittu sitä, onko läsnäoloa mahdollista 

luoda sekundääriselle henkilölle primäärisen henkilön toimesta. Tutkimuksemme täydentää 
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näiltä osin aiempaa tutkimusta osoittaen sosiaalisen läsnäolon luomisen olevan tällaisessa 

asetelmassa mahdollista, ja seuraavaksi käsittelemme luomista koskevia johtopäätöksiä. 

Tutkimuksemme osoittaa, että sosiaalisen läsnäolon tunne lisääntyy myös silloin, kun 

primäärinen henkilö jakaa tietoa sekundäärisestä henkilöstä. Ensimmäinen tuloksista nouseva 

johtopäätös on, että sekundääriselle henkilölle on mahdollista luoda sosiaalista läsnäoloa 

visuaalisen viestinnän, lainauksien ja samaistuttavuuden luomisen avulla. Tuloksista ja 

seuraajien kommenteista on mahdollista päätellä, että sekundäärisellä henkilöllä on sosiaalista 

läsnäoloa primäärisen henkilön tilillä, sillä kommenteista ilmenee sosiaalisen läsnäolon teorian 

mukainen yhteyden tunteen kokeminen (Sherblom, 2020, s. 65-79). Tutkimuksemme tuloksista 

onkin mahdollista päätellä, että esiin nousseet kolme sosiaalisen läsnäolon luomisen keinoa 

ovat tarpeeksi toimivia sekä vahvoja, jotta sosiaalista läsnäoloa on mahdollista luoda myös 

sekundääriselle henkilölle. Sosiaalisen läsnäolon luomisen keinoista erityisesti 

samaistuttavuuden luomista toteutettiin toisesta kertomisen avulla jakaen sekundäärisen 

henkilön kuulumisia ja ominaisuuksia. Tämä myötäilee aiemmassa tutkimuksessa tehtyä 

havaintoa siitä, että itsestä kertominen lisää sosiaalisen läsnäolon tunnetta (Kim & Song, 2016).  

Sekundäärisen henkilön ei kuitenkaan voida todeta tuntevan sosiaalista läsnäoloa, erityisesti 

kun hän ei itse osallistu sosiaalisen median alustalla tapahtuvaan viestintään. Tuloksista 

nousseet tavat luoda sosiaalista läsnäoloa ovat poikkeuksetta primäärisen henkilön toteuttamia, 

eikä tuloksista ilmene osallistuuko sekundäärinen henkilö sisällön luomiseen tai 

julkaisemiseen. Seuraajilla on tulostemme mukaan tunne siitä, että sekundäärinen henkilö on 

sosiaalisen median alustalla läsnä, mutta jää epäselväksi, kuinka todenmukainen sosiaalisen 

läsnäolon tunne on sekundääriselle henkilölle eli onko hänellä tunnetta omasta läsnäolosta vai 

jääkö se pelkän illuusion tasolle. Sosiaalisen läsnäolon osatekijöihin kuuluva oma läsnäolo 

(self-presence) tarkoittaa henkilön tietoisuutta omasta läsnäolosta ja esiintymisestä eri alustoilla 

(Sherblom, 2020, s. 66–67). Telepresenssin käsityksen mukaan sosiaalista läsnäoloa voi olla, 

vaikkei vuorovaikutusta synny vaan riittää että henkilö osallistuu mediaan (Sherblom, 2020, s. 

65–79). Tutkimusasetelmamme mukaisessa tilanteessa kyse ei kuitenkaan ole sekundäärisen 

henkilön omasta osallistumisesta, vaan siitä, että primäärinen henkilö osallistuttaa tätä mediaan 

tulostemme mukaisten sosiaalisen läsnäolon luomisen kolmella keinolla. Tulokset täydentävät 

olemassa olevaa teoriaa niiltä osin, että henkilöllä voi olla muille näkyvää sosiaalista läsnäoloa 

ilman, että hän itse osallistuu mediassa. 
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Toinen tuloksista nouseva johtopäätös koskee sosiaalisen läsnäolon luomista läheisyyden 

(propinguity) kokemusta tuottamalla ja vahvistamalla (Sherblom, 2020, s. 82–85). Aiemman 

tutkimustiedon mukaan läheisyyden tunnetta vahvistavat keskusteluavoimuus ja yksinkertaisen 

tiedon jakaminen (Altman & Taylor, 1987; Sherblom, 2020). Tutkimuksemme perusteella 

oletuksen voidaan katsoa pätevän myös tutkimusasetelmamme kaltaisessa tilanteessa. 

Keskusteluavoimuus tarkoittaa valmiutta henkilökohtaisen tiedon jakamiseen, ja sosiaalisen 

läpäisyn teorian mukaan henkilökohtaista tietoa jaetaan ihmissuhteen syventyessä (Altman & 

Taylor, 1987). Sosiaalisen läsnäolon teorian mukaan keskusteluavoimuus taas lisää sosiaalisen 

läsnäolon tunnetta (Sherblom, 2020). Monimutkaisen informaation jakamisen taas voidaan 

katsoa vähentävän tietokonevälitteisessä viestinnässä syntyvää läheisyyden tunnetta, kun taas 

yksinkertaisen tiedon jakaminen lisää sitä (Sherblom, 2020, s. 82–85).  

Sosiaalisen läsnäolon voidaan katsoa rakentavan sekundäärisen henkilön henkilöbrändiä, sillä 

Arrudan (2009) kolmen C:n mallin mukaan pysyvyys (constancy) eli henkilön yhtäjaksoinen 

läsnäolo eri alustoilla luo vahvaa henkilöbrändiä. Vaikka sekundäärisen henkilön omaa 

kokemusta sosiaalisesta läsnäolosta ei pystytä tutkimuksemme perusteella todentamaan, 

hänellä voidaan todeta olevan Instagramissa sosiaalista läsnäoloa, mikä ilmenee seuraajien 

kommenteista. Sekundäärisen henkilön sosiaalisen läsnäolon voidaan katsoa olevan pysyvää, 

sillä sitä luodaan läpi julkaisuiden visuaalisen viestinnän, lainausten ja samaistuttavuuden 

luomisen keinoin. Tällöin sosiaalisen läsnäolon voidaan katsoa luovan pysyvyyttä, minkä 

voidaan todeta vahvistavan sekundääriselle henkilölle syntyvää henkilöbrändiä. 

6.3 Parasosiaalisen suhteen rakentuminen ja henkilöbrändin 
vahvuus 

Kolmas tutkimuskysymyksemme keskittyi tarkastelemaan niitä tapoja, joilla seuraajien 

parasosiaalinen suhde sekundääriseen henkilöön näyttäytyy näiden kommenteissa. 

Parasosiaaliselle suhteelle on pidetty ominaisena sitä, että vastavuoroisuutta ei synny (Horton 

& Wohl, 1956), mutta myöhemmässä tutkimuksessa on todettu, että sosiaalinen media ja sen 

tarjoamat palautemekanismit tarjoavat jopa otollisemman alustan parasosiaalisen suhteen 

syntymiseen (Reinikainen, 2019). Tutkimuksessamme pystyttiin aiempaan tutkimustietoon 

nojaten yhdistämään parasosiaalisen vuorovaikutussuhteen ilmeneminen henkilöbrändiä 

rakentavien julkaisuiden kommenteissa henkilöbrändin vahvuuteen ja tunnistettavuuteen, sillä 

henkilöbrändin on todettu rakentuvan vuorovaikutuksessa kohderyhmän kanssa (Preece & 

Kerrigan, 2015). Henkilöbrändin luomisen voidaan siis katsoa onnistuneen, jos sekundääristä 
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henkilöä kohtaan on mahdollista rakentaa parasosiaalinen suhde. Tutkimuksessamme 

pystyimme löytämään kommenteista kolme eri parasosiaalisen suhteen ilmaisemisen tapaa. 

Merkittävin tulos liittyi kuitenkin siihen, miten seuraajien on mahdollista samaistua 

sekundääriseen henkilöön kahdella eri tavalla. Tätä tulosta käsittelemme seuraavaksi. 

Parasosiaalinen suhde syntyy, kun mediassa esiintyvät henkilöt alkavat tuntua läheisiltä ja 

heidän toiminnastaan tulee ennustettavaa (Horton & Wohl, 1956), ja sen ilmeneminen on hyvin 

monimuotoista (Isotalus & Valo, 1995). Tulostemme mukaan parasosiaalinen suhde 

sekundääristä henkilöä kohtaan näyttäytyi seuraajien kommenteissa kolmella eri tavalla: 

viittaamalla sekundäärisen henkilön henkilöbrändiin, osoittamalla myötäelämistä sekä 

ilmaisemalla samaistumista. Myötäeläminen ja henkilöbrändiin viittaaminen esiintyivät hyvin 

samankaltaisesti läpi kommenttien, mutta samaistumisen osoittamisesta oli mahdollista erotella 

kaksi tapaa. Ensimmäinen samaistumisen tapa näyttäytyi seuraajien kommenteissa 

samaistumisena suoraan sekundääriseen henkilöön. Toinen samaistumisen tapa ilmeni 

samaistumisena tilin primäärisen ja sekundäärisen henkilön väliseen suhteeseen. Tällöin 

seuraajat ilmaisivat kommenteissaan havaitsemiaan samankaltaisuuksia omien 

ihmissuhteidensa ja tilillä esiintyvän suhteen välillä rinnastaen itsensä primääriseen henkilöön 

ja oman läheisensä sekundääriseen henkilöön. Suhteiden samankaltaisuus kumpusi muun 

muassa sukulaisuussuhteen laadusta. Näiden samaistumisen tapojen tunnistaminen ja 

erottaminen on suomalaisessa kontekstissa ainutlaatuinen tutkimustulos, joka lisää ymmärrystä 

paitsi parasosiaalisen suhteen osoittamisen tavoista, myös suhteen relationaalisesta 

kehityksestä (Derlega & Grzelak, 1979, Bazarovan & Choin, 2014 mukaan).  

Samaistumisen tapa vaikutti seuraajien kommenttien sisältöön. Kun samaistuminen tapahtui 

ensimmäisellä tavalla, eli samaistuttiin suoraan sekundääriseen henkilöön, seuraajat toteuttivat 

kommenteissa itsestä kertomista. Itsestä kertominen on tapa osoittaa parasosiaalisuutta 

samaistumisen kohteelle (Rotola-Pukkila & Isotalus, 2021). Kun samaistuminen tapahtui 

toisella tavalla, välillisesti seuraajan oman läheisen kautta, parasosiaalisuus ilmeni 

kommenteissa toisesta kertomisena, kun seuraaja jakoi informaatiota omasta läheisestään. 

Riippumatta kuitenkaan samaistumisen tavasta, kommenteissa jaettu informaatio vastasi 

sekundäärisen henkilön henkilöbrändiä. Havainto ilmentää hyvin sitä, miten vaikuttajat voivat 

omalla viestintäkäyttäytymisellään vaikuttaa yleisiin viestintänormeihin sosiaalisessa mediassa 

(ks. esim. Archer, 2019), ja sitä, miten seuraajien itsestä kertomisen on todettu olevan 

yhteydessä vaikuttajan itsestä kertomiseen (Rotola-Pukkila & Isotalus, 2021). Tutkimassamme 
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tilanteessa seuraajat vastaavat tilillä tapahtuvaan toisesta kertomiseen myös omissa 

kommenteissaan toisesta kertomisella ikään kuin seuraten tilin ylläpitäjän asettamaa 

esimerkkiä. 

Kun sekundääriselle henkilölle on luotu vahva henkilöbrändi, tätä kohtaan on mahdollista 

tuntea parasosiaalisuutta, jolloin parasosiaalisuus ilmenee samaistumisena tulostemme 

mukaisilla kahdella tavalla. Tutkimuksessamme sekundäärisen henkilön henkilöbrändi on 

onnistunut, sillä siitä on havaittavissa Arrudan (2009) vahvan henkilöbrändin kolme osatekijää 

(the three C’s). Henkilöbrändin selkeys (clarity) sekä yhteneväisyys (consistency) toteutuvat 

toisesta kertomisen keinoin, ja pysyvyys (constancy) sosiaalisen läsnäolon luomisen kautta. 

Aiemmasta tutkimuksesta poiketen olemme siis pystyneet toteamaan, että sekundääriselle 

henkilölle on mahdollista luoda oma henkilöbrändi sen sijaan, että tämän henkilöbrändi toimisi 

vain jatkeena primäärisen henkilön henkilöbrändille (Archer, 2019). Johtopäätöksenä on siis 

mahdollista todeta, että kun seuraajien kommenteista on löydettävissä tulostemme mukaisia 

samaistumisen tapoja, samaistumisen kohteena olevan henkilön henkilöbrändi on vahva ja 

onnistunut. Lisäksi luodun henkilöbrändin voidaan katsoa olevan kokonainen ja yksittäinen 

henkilöbrändi, eikä pelkästään toisen henkilöbrändin jatke. 

6.4 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset  

Tutkimuksemme tarkoituksena oli selvittää millä viestinnän keinoilla sekundääriselle 

henkilölle on mahdollista luoda henkilöbrändiä. Henkilöbrändin luomista on tutkittu aiemmin 

pääosin markkinoinnin ja kaupallisuuden näkökulmasta (ks. esim. Arruda & Dixson, 2007; 

Rampersad, 2008) erityisesti työelämässä ja ammatillisessa ympäristössä (ks. esim. Rangarajan, 

2017; Marin & Nilă, 2021), sekä viestinnällisessä kontekstissa vaikutelmien hallinnan kautta 

(ks. esim. Popescu, 2019). Tapaustutkimuksellamme pyrimme kuitenkin tuottamaan laajempaa 

ymmärrystä henkilöbrändin luomisesta viestinnällisestä näkökulmasta. Lisäksi 

tutkimusasetelmassamme henkilöbrändiä ei luo henkilö itse, vaan sitä tuottaa tilin primäärinen 

henkilö. Tällaista tilannetta on aiemmassa tutkimuksessa tutkittu todella vähän ja aihetta on 

aiemmin lähestytty näkökulmasta, jossa primäärinen henkilö käyttää sekundääristä henkilöä 

oman henkilöbrändinsä jatkeena (Archer, 2019). Tästä syystä ilmiötä kuvaavaa vakiintunutta 

termistöä ei ollut, jonka vuoksi loimme sekundäärisen henkilön käsitteen kuvaamaan henkilöä, 

joka ei itse osallistu alustalla tapahtuvaan viestintään, mutta on esillä toisen, primäärisen 

henkilön tilillä. Tutkimusongelman asettelu oli onnistunut, sillä tutkimuskysymysten avulla 
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pystyimme tunnistamaan sekundäärisen henkilön henkilöbrändin luomisen tapoja ja 

onnistuimme saamaan suomalaisessa kontekstissa ainutlaatuisia tuloksia. 

Käytimme tutkimuksessamme sosiaalisen läpäisyn teoriaa (Altman & Taylor, 1987) ja 

sosiaalisen läsnäolon teoriaa (Short, Williams & Christie, 1976). Teoriat osoittautuivat 

hyödyllisiksi tutkimusaiheemme tarkastelun kannalta ja niiden avulla pystyimme lähestymään 

henkilöbrändin luomista nimenomaan viestinnällisestä näkökulmasta. Viestinnällistä 

näkökulmaa lisäsi tutkimuksessamme myös parasosiaalisuuden yhdistäminen vahvaan 

henkilöbrändiin, sillä viestinnälliset prosessit parasosiaalisen vuorovaikutussuhteen 

syntymisen ja henkilöbrändin luomisen taustalla ovat hyvin samankaltaisia (Chung & Cho, 

2017; Rangarajan, 2017; Leite & Baptista, 2022). Analyysitapana käytimme aineistolähtöistä 

sisällönanalyysiä niin, että tarkastelimme aineistoa teemoittelun avulla teoriaohjautuvasti. 

Tällainen analyysitapa oli tutkimuksemme kannalta toimiva, sillä teemoittelun avulla 

pystyimme löytämään aineistosta kiinnostavia teemoja ja rakenteita sekä toisesta kertomisen 

että sosiaalisen läsnäolon teorioiden valossa. Koska teemoittelu ei nojaa olemassa oleviin 

viitekehyksiin (Braun & Clarke, 2006), sen avulla pystyimme lähestymään henkilöbrändin 

luomista tutkimuksellemme relevantista näkökulmasta. 

Sosiaalisen läpäisyn teoriaa (Altman & Taylor, 1987) pystyimme hyödyntämään sekä 

sipulimallin että itsestä kertomisen käsitteen osalta, joka tutkimuksessamme kuitenkin 

näyttäytyi toisesta kertomisena. Tutkimuksemme tuottaakin itsestä kertomisen teoriaa 

myötäillen uutta tietoa toisesta kertomisesta, eli tilanteesta, jolloin henkilökohtaista tietoa 

jaetaan toisesta henkilöstä. Sosiaalisen läsnäolon teoria (Short, Williams & Christie, 1976) on 

viestinnän teoriana sosiaalisen läpäisyn teoriaa hajanaisempi (Sherblom, 2020, s. 65–79), mutta 

pystyimme silti poimimaan siitä tutkimusaiheemme kannalta relevantteja käsitteitä, kuten 

telepresenssin käsitteen, jonka avulla pystyimme todentamaan, ettei läsnäolon tunteen 

syntymiseen välttämättä tarvita vuorovaikutusta mediassa. Lisäksi pystyimme pohdinnassa 

yhdistämään vielä läheisyyden (propinquity) kokemuksen tuottamisen (Sherblom, 2020, s. 82–

85) sosiaalisen läsnäolon luomiseen. 

Tutkimusaiheemme kannalta Instagram-tilien valinta oli onnistunut, sillä tilit erosivat riittävästi 

toisistaan esimerkiksi sekundäärisen henkilön iän puolesta, jotta tutkimuksesta saatavan tiedon 

voidaan katsoa olevan yleistettävissä tutkimusasetelmaa vastaavassa kontekstissa. Molempia 

tilejä kuitenkin yhdisti primäärisen ja sekundäärisen henkilön välinen sukulaisuussuhde, joka 

on suomalaisessa kontekstissa melko yleinen asetelma. Vaikka tutkittavia Instagram-tilejä oli 
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vain kaksi ja tutkimuksemme on siksi laadullinen tapaustutkimus, tulosten samankaltaisuus 

tilien välillä tukee tutkimuksemme reliabiliteettia. Tilien puolesta laajempi tutkimusaineisto 

voisi kuitenkin tarjota vielä laajempaa informaatiota sekundäärisen henkilön henkilöbrändin 

luomisesta. 

Huomioitavaa on, että emme kumpikaan seuranneet kyseisiä tilejä ennen tutkimuksen 

toteuttamista tai olleet aiemmin tutustuneet tilien sisältöihin. Tilien valintaperusteena olikin, 

että kumpikin on ollut esillä yleisessä mediavirrassa. Aineiston valinnassa käytimme harkintaa 

ja otimme huomioon rajalliset resurssit. Tästä syystä aineisto koostui ainoastaan 

kuvamuotoisista julkaisuista ja niiden kuvateksteistä, vaikka Instagram tarjoaa monimuotoiset 

mahdollisuudet myös audiovisuaalisen sisällön tallentamiseen ja julkaisuun. Sisällön 

tarkastelun laajentaminen myös audiovisuaaliseen materiaaliin ja esimerkiksi tarina-osioon 

tarjoaisikin mahdollisuuden laajemman analyysin toteuttamiseen ja voisi tuoda lisätietoa 

henkilöbrändin luomisesta. Mielenkiintoisen jatkotutkimusmahdollisuuden tarjoaisi myös 

aineiston kerääminen useammalta alustalta. Tällöin analyysin tukena voisi käyttää media 

richness-teoriaa (Sherblom, 2020, s. 15–29) ja henkilöbrändin yhteneväisyyttä (constancy) olisi 

mahdollista tarkastella eri alustojen välillä (Arruda, 2009). 

Olemme pyrkineet seuraamaan tutkimuksen toteuttamisen eettisiä periaatteita tiukasti. 

Sosiaalisen median aineistoja käyttävän tutkimuksen eettiset periaatteet eivät ole vielä täysin 

vakiintuneita (TENK, 2019).  Sosiaalisessa mediassa julkaistu sisältö on lähtökohtaisesti 

tarkoitettu julkiseksi varsinkin, jos tilillä on kymmeniä tuhansia seuraajia. Tutkimusaiheen 

mahdollisen arkaluontoisuuden vuoksi olemme rajanneet tutkimuksemme tiukasti niin, että 

keskitymme siinä sekundääristen henkilöiden henkilöbrändeihin ja niiden luomisen keinoihin 

sen sijaan, että kohdistaisimme tutkimuksemme näihin henkilöihin ja heidän viestintäänsä. 

Emme ota kantaa henkilöistä jaettaviin tietoihin tai henkilöbrändin luonteeseen sen luomisen 

onnistuneisuutta lukuun ottamatta. 

Tutkimuksemme tulokset osoittavat, että henkilöbrändiä on mahdollista luoda viestinnällisillä 

keinoilla toiselle henkilölle sosiaalisessa mediassa, kun tämä ei itse osallistu alustalla 

tapahtuvaan viestintään. Tulosten pohjalta olisi mielenkiintoista tutkia, koskeeko havainto 

myös tilannetta, jossa henkilö esiintyy toisen tilillä mutta osallistuu myös itse alustalla 

tapahtuvaan viestintään omalla tilillään. Asetelma tarjoaisi mahdollisuuden tarkastella 

esimerkiksi henkilöbrändiin liitettävien ominaisuuksien yhteneväisyyttä (consistency) tai 

mahdollisia ristiriitoja tilien välillä ja antaisi sitä kautta mahdollisuuden arvioida esimerkiksi 
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toisesta kertomisen vaikutusta henkilöbrändin vahvuuteen ja onnistuneisuuteen (Arruda, 2009). 

Nykypäivänä on yleistä, että henkilö esiintyy sosiaalisessa mediassa omien tiliensä lisäksi 

esimerkiksi läheistensä tileillä, mikä tekee jatkotutkimuksen toteuttamisesta ajankohtaista ja 

mielenkiintoista. 
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