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Katsaus

Sosiaalisen median tutkija ja  
houkuttelevat numerot

Mittarit ja numerot ovat oleellinen osa sosiaalisen median kulttuuria ja sieltä ladattavia tutkimusaineistoja. Ne 
kannustavat järjestämään ja rajaamaan aineistoa sekä tekemään tulkintoja digitaalisesta sosiaalisesta toiminnasta. 
Metriikat ovat kuitenkin sosioteknisessä prosessissa syntynyttä kulttuurista varantoa, johon tulisi suhtautua 
kriittisesti.

Salla-Maaria Laaksonen

Metriikat ovat olennainen ja läpitunkeva 
osa sosiaalista mediaa. Kaikissa laajasti 
käytössä olevissa sosiaalisen median pal­
veluissa sisältöjen ohessa esitetään jota­
kin numeerista tietoa. Numerot kerto­
vat, onko viesti nähty, onko se herättänyt 
reaktioita tai onko sitä jaettu eteenpäin. 
Mastodonissa jaetaan tähtiä, Twitterissä 

ja Instagramissa sydämiä, Facebookissa 
ja perinteisemmillä keskustelupalstoilla 
peukutuksia. Monilla alustoilla nume­
rot seuraavat myös käyttäjän profiilia: 
ne kertovat, montako seuraajaa tilillä 
on, montako viestiä tili on lähettänyt tai 
mikä on käyttäjän keräämien mainepis­
teiden määrä.

Kuten Kulttuurintutkimuksen tässä 
numerossa tuodaan erilaisten esimerk­
kien avulla esiin, elämme laajemminkin 
mittaamisen kulttuurissa. Yhteiskunnan 
ja talouden tilaa seurataan tiiviisti erilai­
silla numeerisilla mittareilla, sovelluk­
set ja älykellot mittaavat ihmiskehon ti­
laa, ja yliopistojen menestystä mitataan 
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julkaisumäärillä ja yliopistorankingeilla. 
Onkin oikeastaan niin, että sosiaalinen 
media mittareineen sopii neoliberaaliin  
mittausyhteiskuntaan kuin nenä päähän 
– se on tämän yhteiskunnan tuote, jota 
digitalisaatio on entisestään kiihdyttä­
nyt (ks. Beer 2019; Bolin 2011). Sosiaa­
lisen median palveluiden tai laajemmin­
kin digitalisen median tuottamaa mitat­
tavaa dataa luonnehtii myös se, että sitä 
kertyy huomaamatta. Numeerisia jälkiä  
jää paitsi tietoisesta ja aktiivisesta toi­
minnasta, kuten tykkäyksistä, myös 
klikkauksista, kulutuspoluista, hakutoi­
minnoista ja ylipäätään sisällön parissa 
viettämästämme ajasta.

Tutkimuksen näkökulmasta kyse on 
digitaalisista jäljistä (digital trace data):  
jäljet ovat numeerista tietoa ja erilaisia 
korrelaatioita, jotka syntyvät, kun käy­
tämme erilaisia digitaalisia mediatuot­
teita ja järjestelmiä (Hepp ym. 2018; 
Freelon 2014). Ne antavat jollakin ta­
valla kuvaa siitä, mitä yksittäinen käyt­
täjä tai käyttäjäjoukko tekee eri digitaa­
lisissa palveluissa, ja samalla tuottavat 
mitattavan representaation sosiaalises­
ta toiminnasta. Tämän vuoksi ne tarjoa- 
vat varsin houkuttavan aineiston tai ai­
neiston kerroksen myös ihmistieteiden 
tutkijalle.

Tässä katsauksessa pohdin sosiaali­
sen median metriikoiden merkitystä tie­
teellisessä analyysissä. Millä tavalla so­

siaalisen median metriikat vaikuttavat ja 
näkyvät tutkijan – myös kulttuurintut­
kijan – työssä? Miten niitä voisi käyttää 
hyödyksi tutkimuksessa, kuitenkin kriit­
tinen näkökulma säilyttäen? 

Numerot sosiaalisen median 
tutkimusaineistoissa

Sosiaalinen media on erilaisten viestin­
tää mahdollistavien verkkopalveluiden 
muodostama teknologinen ympäristö, 
mutta myös kulttuurinen konteksti 
(Hine 2000; Van Dijck, Poell & De 
Waal 2018). Siellä tapahtuvaa toimintaa  
ohjaavat paitsi teknologisen alustan 
toimintalogiikka ja käyttöliittymärat­
kaisut, myös kullekin alustalle syntyvä 
kulttuuri ja sosiaaliset käytänteet (Hi­
ne 2000). Sosiaalisen median palvelui­
den ytimessä on myös piilevä tallentami­
sen logiikka, jota on kutsuttu datafikaa- 
tioksi tai dataistumiseksi (datafication): 
prosessi, jossa teknologisten järjestel­
mien avulla sosiaalista toimintaa muun­
netaan laskettavissa olevaksi dataksi, di­
gitaalisiksi jäljiksi, jonka avulla ihmis­
toimintaa voidaan seurata ja analysoi­
da jopa reaaliajassa (Andrejevic 2013; 
Couldry & Yu 2018; Van Dijck 2014). 
Sosiaalisen median mitattavuus on kes­
keinen osa koko teknologiaa ja niiden  
arkista käyttökokemusta (Bolin & Vel­
kova 2020).

Datafikaatioon ja mittauskulttuurin 
nousuun kytkeytyy ajatuksia ja toiveita 
myös ihmistoiminnan ennakoimisesta: 
toivomuksena on, että kaiken kerättävän 
datan avulla saataisiin niin tarkkaa tietoa 
ihmistoiminnasta, että sen avulla voitai­
siin ennustaa vähintäänkin nykyisyyttä 
(ns. nowcasting), mutta ehkä myös tule­
vaa ihmistoimintaa (esim. Mayer-Schön­
berger & Cukier 2013; Pentland 2014). 
On myös pohdittu, voisiko digitaalis­
ten aineistojen avulla tehdä väestötason  
tilastollisia analyyseja ilman kalliita ja  
aikaa vieviä kyselytutkimuksia (ks. 
Cesare ym. 2018; Isotalo ym. 2019).  
Nämä toiveet osaltaan kiihdyttävät kehi­
tystä, joka kannustaa toimijoita – yrityk­
sistä tutkijoihin – keräämään mahdolli­
simman paljon dataa varmuuden vuoksi, 
mahdollista tulevaa käyttöä varten (ks. 
Fourcaden ja Healyn [2017] käsite data 
imperative ja Andrejevicin [2019] käsite 
data capture).

Tutkimuskäytössä sosiaalisen me­
dian aineisto sisältää tyypillisesti paitsi 
tekstiä ja kuvia, myös numeerista infor­
maatiota. Numeromuodossa olevaa tie­
toa ovat esimerkiksi aikaleimat, erilaiset 
vuorovaikutuksien metriikat ja tieto si­
sällön käyttömääristä. Näiden muuttu­
jien käyttäminen analyysin apuna on 
houkuttelevaa ja hyödyllistä varsinkin 
silloin, kun aineiston koko on suuri. Tut­
kijat saattavat muuntaa metriikkaa käy­
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täntöön ja tulkita niitä esimerkiksi suo­
sion ja kiinnostuksen mittareina, kan­
natuksen tai erimielisyyden osoituk­
sena tai ajallisten muutosten osoittaji­
na (esim. Bandari, Asur & Huberman 
2012; Bruns & Stieglitz 2013). Numee­
risen tiedon avulla aineistoa voi järjes­
tää ja suodattaa esimerkiksi keskitty­
mällä suosituimpiin viesteihin tai tiet­
tyihin ajanjaksoihin, tai kenties ajanjak­
soihin, jolloin keskustelu on ollut vilk­
kainta (esim. Ojala, Pantti & Laaksonen 
2019). Numeerisen tiedon avulla voi­
daan myös tehdä monimutkaisempia 
analyyseja, esimerkiksi verkostoanalyy­
sin avulla pyrkiä ymmärtämään aineis­
tossa esiintyvän vuorovaikutuksen ra­
kennetta. Tällainen lähestymistapa on 
tyypillinen esimerkiksi Twitter-vuoro­
vaikutuksen analysoinnissa (Marttila 
ym. 2016; Vainikka & Huhtamäki 2015), 
mutta samalla tavalla on mahdollista tar­
kastella esimerkiksi ihmisten ja doku­
menttien välisiä yhteyksiä digitaalisessa 
yhteistyötilassa (Blaschke, Schoeneborn 
& Seidl 2012).

Numeromuodossa oleva data siis 
helpottaa sosiaalisen median aineiston 
käsittelyä ja tarjoaa kiinnostavia keino­
ja tuoda rakennetta sotkuiselta vaikut­
tavaan aineistoon. Tällaiseen metriikoi­
den käyttöön kannustetaan monissa di­
gitaalisten menetelmien akateemisissa 
oppaissa (esim. Rogers 2017; Laaksonen 

& Matikainen 2013; Laaksonen 2021). 
Metriikoita hyödyntävän tutkijan olisi 
kuitenkin hyvä olla tietoinen siitä, mitä 
numerot oikeastaan ovat ja miksi niiden 
houkuttavuutta on syytä pohtia myös 
kriittisesti.

Objektiivisuuden tenho

Lukuisat yhteiskuntatieteilijät ovat kir­
joittaneet numeroiden ja niihin perustu­
van datan merkityksestä arjen ja yhteis­
kunnan hallinnassa. Numerot ja numee­
rinen data ovat vähemmän viattomia 
kuin ensinäkemältä vaikuttaisi. Ensin­
näkin olemme sosiaalistuneet siihen, et­
tä numerot ovat lähtökohtaisesti luotet­
tavuutta ja faktatietoa henkivä viestin­
nän tapa. Esimerkiksi tieteenhistorioit­
sija Theodore Porter (1995) korostaa 
luottamuksen numeroihin olevan yhteis­
kunnallisen käytänne, joilla rakennetaan 
objektiivisuutta ja puolueettomuutta. 
Tieteenfilosofi Ian Hacking (1990) puo­
lestaan kirjoittaa kriittisesti numero­
fetissistä: numeroita kerätään vain kos­
ka voidaan, mutta siitä huolimatta niitä 
aletaan käyttää ongelmanratkaisun väli­
neenä. Numeerinen tieto ja sen mahdol­
listava analytiikka omalta osaltaan luo­
vat mittauskulttuureja ja mittauksen po­
litiikkaa ja tietynlaisia tietämisen tapoja 
(Ruppert & Savage 2011).

Toisekseen numerot ja mittaukset 

ovat tyypillisesti myös performatiivisia 
eli todellisuutta tuottavia ja rakentavia: 
ne eivät vain puolueettomasti mittaa 
todellisuutta, vaan samalla luovat yh­
teiskuntaa, jota mitataan (Desrosières 
1998; Beer 2016). Tämä pätee erityises­
ti esimerkiksi väestötiedon ja taloudel­
lisen tiedon tuottamiseen (MacKenzie, 
Muniesa & Siu 2007): mittauksen yh­
teydessä rakennetaan kansaa tai numee­
risen tiedon avulla piirretään vaikeasti 
ymmärrettävä talous jollakin tavalla ole­
vaksi. Performatiiviset numerot myös 
luovat todellisuutta, sosiaalisen medi­
an tapauksessa sosiaalisen median jul­
kisuutta, kulttuurisia ilmiöitä ja toisaal­
ta myös sosiaalista mediaa tutkimuskoh­
teena. Uudistamme ja vahvistamme tätä 
mittauskulttuuria joka kerta, kun tukeu­
dumme numeroihin argumentoinnissa 
ja analyysissa.

Kolmanneksi eräs keskeinen toi­
minto, johon numerotietoa tarvitaan, 
on asioiden vertailu ja yhteismitallista­
minen (Espeland & Stevens 1998). Eri­
laiset arvojärjestykset ja numeeriset ar­
vioinnit ovat yksi keskeinen sosiaali­
sen median palveluiden toimintalogiik­
ka (Scott & Orlikowski 2012). Järjestä­
mistä tarvitaan, jotta palvelun uutisvirta 
osaa näyttää julkaisut jossakin järjestyk­
sessä, jotta hotellinvarauspalvelu osaa 
vastata käyttäjän hakupyyntöön rele­
vanteilla tuloksilla, ja jotta tuhansien tai 
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miljoonien kuluttajien mielipiteet saa­
daan esitettyä jollakin tavalla kootusti. 
Monet mitattavista asioista eivät kuiten­
kaan yksiselitteisesti taivu numeroksi.  
Hotellivieraan tai elokuvayleisön mie­
lipide on perimmiltään laadullinen ku­
luttajan kokemus, mutta yhteismitallis­
tamisen prosessiin kuuluu väistämät­
tä yhteisen standardin luominen, jotta 
vertailu tai muut matemaattiset operaa­
tiot olisivat mahdollisia (ks. Espeland & 
Stevens 1998, 315–316). Tiedon puris­
taminen numeeriseen muotoon vaatii 
poikkeuksetta jonkinlaista tiedon tiivis­
tämistä ja redusointia, mihin liittyy ai­
na valintoja (esim. Gitelman & Jackson 
2013; Laaksonen ym. 2020).

Mittauskulttuurien puristuksessa  
samalla normalisoidaan ajatusta siitä,  
että mittauksen kohteet, esimerkiksi 
juuri arviot tai sosiaalisen median sisäl­
löt olisivat jotenkin mitattavissa ja ver­
rattavissa. Sosiologi David Beer (2016) 
muistuttaakin numeroiden usein kehys­
tyvän paitsi havaintojen luokitteluun, 
myös laajemmin kilpailun ajatukseen 
kapitalismissa. Yhteismitallisuutta tar­
vitaan, jotta toimijoita ja ilmiöitä voitai­
siin asettaa järjestykseen (ks. Espeland 
& Stevens 1998; Bowker & Star 2000). 
Kummallisella tavalla kyse on samasta 
järjestämisen logiikasta, oli kyse sitten 
pörssistä, yliopistorankingista tai sosiaa­
lisen median sisältövirrasta.

Häilyvät numerot

Kuten kaikki numeerinen tieto, myös 
sosiaalisen median aineistojen numerot 
ovat syntyneet jossakin kontekstissa, jo­
ta määrittävät teknologia, viestin sisäl­
tö ja käyttäjän käyttötilanteen konteksti 
(esim. Gitelman & Jackson 2013; Neli­
markka 2022). Tilanne, jossa yksittäi­
nen klikkaus tai tykkäys syntyy, voi siis 
olla varsin moninainen, eikä niitä ana­
lysoivalla tutkijalla ole kovin hyviä kei­
noja päästä käsiksi sen jättäneen käyttä­
jän kontekstiin saati intentioihin. Jäljellä  
on vain digitaalinen jälki käyttötilan­
teesta, tallennettuna numerona järjes­
telmän lokiin. Metriikoiden häilyvyys 
pakenee helposti myös tutkijalta. He 
tulkitsevat digitaalisia jälkiä usein eri  
tavalla, ja numerotiedon perusteella tuo­
tettuja tutkimustuloksia eli välttämättä 
validoida eikä tehtyjä tulkintoja perus­
tella (Freelon 2014). Vaikka sosiaalinen 
media alkaa olla jo vanha ilmiö ja käyte­
tyt mittaustavat ovat yllättävän vakiin­
tuneita palvelusta toiseen, ei ole olemas­
sa konsensusta siitä, miten mittareita  
pitäisi tulkita.

Sosiaalisen median metriikoiden tul­
kintaa hankaloittaa lisäksi myös se, että 
moninaiset sosiaaliset kokemukset ja  
reaktiot typistyvät käyttöliittymän tar­
joamien mahdollisuuksien kautta nii­
hin toiminnan muotoihin, joita on tar­

jolla. Siksi sosiaalisen median metrii­
koissa on vielä tavallistakin enemmän 
sitä ongelmaa, että ne yhteismitallista­
vat asioita, jotka eivät ole yhteismitalli­
sia. Tutkimuksissa on esimerkiksi osoi­
tettu, että käyttäjillä on kymmeniä eri 
tapoja käyttää Facebookin tykkäyspai­
niketta (Eranti & Lonkila 2015; Hayes, 
Carr & Wohn 2016; Sumner, Ruge- 
Jones & Alcorn 2018). Tykkäys voi olla 
kirjaimellisesti tykkäys, mutta myös iro­
ninen viesti, kuittaus viestin näkemi­
sestä tai sillä voi olla muita vuorovaiku­
tuksellisia funktioita (Haeys ym. 2016).  
Tämän vuoksi on mahdotonta tyhjentä­
västi sanoa, mitä oikeastaan tarkoittaa, 
jos jokin viesti on saavuttanut tuhansia 
reaktiota, tai jos poliitikolla on kymme­
niä tuhansia seuraajia. Esimerkiksi Yh­
dysvaltojen entisen presidentin Donald 
Trumpin yli 87 miljoonalla Twitter- 
seuraajalla on todennäköisesti varsin eri­
laisia syitä seurata häntä. 

Reaktioita aidompi kiinnostuksen 
mittari olisi kenties tieto katsoja- tai 
lukijamääristä, mutta julkisesta sosiaa­
lisen median aineistosta ei tyypillises­
ti saa täsmällistä tietoa kävijämääristä. 
Kävijämäärät ovat tarjolla profiilien  
ylläpitäjälle, mutta eivät aineistoa lataa­
valle tutkijalle. Poikkeuksen muodos­
tavat YouTube ja Wikipedia, joissa näyt­
tökerrat ovat suoraan saatavilla osana  
ainestoa, ja toisaalta Google, joka tar­
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joaa indeksitasoista tietoa hakutermien 
suosiosta.

Sosiaalisen median aineistojen met­
riikoihin vaikuttavat myös alustojen si­
sältöä järjestävät algoritmit. Palveluiden 
algoritmit tyypillisesti järjestävät sisäl­
töä käyttäjien syötteissä niin, että suo­
sittu sisältö saa enemmän näyttöker- 
toja ja sitä suositellaan yhä uusille käyt­
täjille (Gillespie 2014). Siksi suositut si­
sällöt ja suositut käyttäjät saavat yhä 
enemmän näkyvyyttä alustan informaa­
tioarkkitehtuurin tukemana, eivät vält­
tämättä siksi että ne olisivat aidosti kiin­
nostavia (ns. Matthew-efekti, Merton 
1968). Tässä mielessä sosiaalisen me­
dian metriikat ovat aina sosiaalisen toi­
minnan ja teknologisen järjestelmän yh­
teistuotoksia.

Numeroihin vaikuttaa myös aineis­
ton keräämistapa ja arkistoinnin pro­
sessit (Pink ym. 2018). Esimerkiksi Ho 
(2020) osoitti, että Facebookin rajapin­
nasta kerätty aineisto on alustan puolel­
ta esikarsittua, ja tutkijan saaman aineis­
ton vuorovaikutusmetriikoiden lisäksi 
vinoutuneita ovat myös otoksen julkai­
sutyypit, aiheet ja sentimenttijakauma. 
Omassa tutkimuksessani paljastui 
vastikään, että CrowdTangle-niminen  
analytiikkatyökalu, joka tarjoaa pää­
syn Metan palveluiden sisältöjen lataa­
miseen, ei välttämättä päivitä numeroa 
vastaamaan sosiaalisen median palve­

luissa tapahtuneita muutoksia. Crowd- 
Tangle-datassa näkyvä kommenttien 
määrä on toistuvasti suurempi kuin  
itse palvelussa näkyvä numero. Ilmei­
sesti analytiikkatyökalu raportoi joko  
keräyshetken todellisuutta tai sitten  
kyseisen sisällön historian korkeinta  
arvoa. Varma vastaus kysymykseen 
ei selvinnyt edes CrowdTanglen tuen 
kanssa keskustelemalla.

Tärkeä rooli onkin myös sillä, min­
kälaisten työkalujen avulla aineistoja  
käytämme ja analysoimme ja miten 
niiden käyttöliittymät on suunniteltu 
(esim. Jia ym. 2022; Madsen 2015). 
CrowdTangle-esimerkki on erinomai­
nen muistutus myös siitä, että usein 
päästäksemme käsiin aineistoihin käy­
tämme erilaisia palveluita, joiden toi­
mintalogiikka ei vältt ämättä ole selkeä 
tai avoin. 

Palveluissa saatetaan hyödyntää eri­
laisia visualisointeja, jotka pohjautuvat 
numeerisiin aineistoihin, mutta joiden 
esitysmuotoa ohjaavat muut kuin tieteel­
liset kriteerit (Rupper & Savage 2011; 
Laaksonen & Pääkkönen 2020). Tämä 
pätee niin erilaisiin analytiikkatyöka­
luihin, sosiaalisen median palveluiden 
omiin työkaluihin ja rajapintoihin kuin 
erilaisiin arkistoihinkin. Palveluista saa­
tavat numerot ja kuvaajat vaikuttavat 
kuitenkin yhtä luotettavilta ja objektiivi­
selta kuin numeerinen tieto yleensäkin.

Lopuksi

Kuten sosiaalisen media itse, myös so­
siaalisen median aineistot ovat sosiotek­
nisen prosessin muovaamia, yhteisen 
rakentumisen tulosta (Gerlitz & Rieder 
2018; Lievrouw & Livingstone 2006). 
Ne näyttäytyvät selkeinä ja objektiivi­
sina totuuksina (Porter 1995), mutta 
– kuten kaikki data – ovat todellisuu­
dessa kulttuurista varantoa, joka täytyy 
tuottaa, muovata ja tulkita (Gitelman & 
Jackson 2013). Muovaaminen ja tulkinta 
jatkuvat myös tutkijan työpöydällä, kun 
tutkija tekee omaan analyysiprosessiinsa 
liittyviä päätöksiä.

Myös sosiaalisen median aineistoja 
käyttävälle tutkijalle on oleellista kysyä 
Desrosièresin (1998) esittämä kysymys: 
mitataanko maailmaa sellaisena kuin se 
on, vai luodaanko mittaamalla tai ole­
massa olevia mittareita hyödyntämäl­
lä todellisuutta? Esimerkiksi suosion lo­
giikka on yksi sosiaalisen median mää­
rittelevimmistä piirteistä (Van Dijck & 
Poell 2013). Kiinnostavalla tavalla pel­
kästään numeroiden läsnäolo sosiaalisen 
median aineistossa kannustaa myös tut­
kijaa toisintamaan tätä logiikkaa aineis­
toa käyttäessään. Numeerisessa muo­
dossa esitetty informaatio johdattaa tul­
kitsijansa helposti pelkistämään ja yk­
sinkertaistamaan – esimerkiksi ajatte­
lemaan tykkäyksiä juuri suosion mitta­
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rina. Onko sosiaalisen median sisältöjä 
analysoivan tutkijan relevanttia ja validia 
keskittyä eniten reaktioita herättäneisiin 
viesteihin?

Tämän katsauksen viesti ei ole väit­
tää, ettei numeroita pitäisi käyttää lain­
kaan sosiaalisen median aineiston ana­
lyysissa tai niiden rajaamisessa. Olisi kui­
tenkin tärkeää, että tutkijat suhtautuisi­
vat numeroihin sosioteknisinä konstruk­
tioina – kriittisellä otteella ja pyrkimäl­
lä ymmärtämään sitä sosioteknistä kon­
tekstia, jossa ne ovat syntyneet. Ymmär­
rys sosiaalisen median teknologisista 
ja kulttuurisista mekanismeista auttaa 
asettamaan kontekstiinsa myös luotet­
tavuutta ja varmuutta huokuvat nume­
rot. Näitä reunaehtoja purkavaa tutki­
musta tehdään paljon erikseen digitaa­
listen menetelmien ja kriittisen alusta­
tutkimuksen kentällä (esim. Rieder ym. 
2015; Gerlitz & Rieder 2018; Ho 2020), 
mutta omalta osaltaan siihen voi osallis­
tua jokainen tutkimuksensa valintoja ja 
rajoituksia pohtiva tutkija.
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