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Tässä tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisen median vaikuttajien käyttämiä henkilöbrän-
däyskeinoja, joilla pyritään luomaan seuraajille mielikuva vaikuttajasta autenttisena 
henkilönä. Tutkielman toteutustapa on laadullinen narratiivinen kirjallisuuskatsaus ja 
tutkielman tavoitteena on löytää aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta erilaisia keinoja ja 
tapoja rakentaa autenttista henkilöbrändiä. Tutkielman tutkimuskysymys on seuraava: 
Miten autenttisuutta rakennetaan vaikuttajien henkilöbrändeissä tutkimuskirjallisuu-
den mukaan? 
 
Tutkielman aineistoksi valikoitui seitsemän tieteellisissä lehdissä julkaistua artikkelia, 
jotka käsittelivät sosiaalisen median vaikuttajia, henkilöbrändäystä ja autenttisuutta. Ai-
neiston pohjalta oli mahdollista selvittää, millaisia konkreettisia keinoja sosiaalisen me-
dian vaikuttajat käyttävät autenttista henkilöbrändiä rakentaessaan.  
 
Tutkielman tulokset osoittavat, että autenttisuutta rakennetaan kolmen keskeisen stra-
tegian avulla. Ensimmäinen strategialla on intiimiys, joka tarkoittaa näennäisen yhtey-
den luomista seuraajan ja vaikuttajan välille, ikään kuin seuraaja oikeasti tuntisi vaikut-
tajan. Toinen strategia on samastuminen, joka tarkoittaa, että vaikuttaja kertoo ja näyt-
tää itsestään sellaisia asioita, joihin seuraajat voivat samastua. Samastumisen luonnissa 
tärkeintä on tavallisuuden ja epätäydellisyyden ilmaisu. Kolmas strategia on autentti-
suuden ja kaupallisuuden huolellinen tasapainottelu. Kaupalliset yhteistyöt ovat keskei-
nen osa vaikuttajan työtä, mutta ne myös heikentävät autenttista vaikutelmaa. Vaikut-
tajan on siis tärkeää sijoittaa kaupalliset yhteistyöt sisältöönsä siten, että ne heikentävät 
autenttisuutta mahdollisimman vähän.  
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1 JOHDANTO 

Sosiaalisen median vaikuttajat, niin sanotut influensserit (eng. influencer) luovat sosiaa-

lisen median alustoilla sisältöä valitsemistaan aiheista. Sosiaalisen median vaikuttajia ja 

vaikuttajailmiön eri iteraatioita on tutkittu noin 2000-luvun loppupuolelta asti. Vuosien 

saatossa ja sosiaalisen median kasvun myötä vaikuttajuus on yleistynyt ja sen merkitys 

yhteiskunnassa on kasvanut. Osalle vaikuttajista sisällön luominen toimii nykyään myös 

pääasiallisena työnä, sillä heillä on erilaisia keinoja tienata työllään rahaa tuottamansa 

sisällön ja kerryttämänsä seuraajakunnan avulla. On siis arvokasta tutkia niitä keinoja, 

joilla sosiaalisen median vaikuttajat rakentavat menestyvää uraa. 

Tutkimuskirjallisuudessa on noussut esiin autenttisuuden rooli seuraajien mielenkiinnon 

herättämisessä sekä ylläpitämisessä ja todettu, että autenttinen henkilöbrändi on avain-

asemassa vaikuttajan suosion kasvattamisessa (esim. Abidin, 2025; Audrezet ym., 2020; 

Banet-Weiser, 2021; Marwick, 2013; Taylor, 2022). Autenttisuuden merkityksiä sosiaali-

sen median vaikuttajien sisällöissä on tutkittu erityisesti kansainvälisesti. Esimerkiksi au-

tenttisen henkilöbrändin vaikutuksista vaikuttajan työhön löytyy kansainvälistä tutki-

musta (esim. Hund, 2023; Jerslev, 2016). Suomessa tutkimusta on tehty vain vähäisesti, 

mutta esimerkiksi Roivainen (2023) on tutkinut aihetta. Lisäksi vaikuttajamarkkinoin-

nista, jossa autenttisuuden merkitykset nousevat myös esiin, on tehty tutkimusta eten-

kin kansainvälisesti (esim. Alsalloum & Gainous, 2025; Ki ym., 2020; van Driel & Du-

mitrica, 2021; Xu ym., 2026). 

Vaikka tämäkin tutkielma sivuaa hieman vaikuttajamarkkinointia, eli vaikuttajan teke-

mää yhteistyösisältöä yritysten kanssa, niin tutkielmani pääkohde on vaikuttajan henki-

löbrändin rakentuminen. Näen siis vaikuttajan henkilöbrändin rakentumisen taustalla 

olevan tietynlaista itsensä mainostamista erilaisin keinoin, jossa autenttisuuden rooli ko-

rostuu. Tutkielmani tavoitteena onkin selvittää, millaisia keinoja sosiaalisen median vai-

kuttajien on tutkimuskirjallisuudessa havaittu käyttävän rakentaessaan omaa, autentti-

sena nähtyä henkilöbrändiä. Kuvailevan narratiivisen kirjallisuuskatsauksen avulla pyrin 



 

2 

 

luomaan autenttisen vaikutelman rakentumisesta yhtenäistä kuvaa aiemman tutkimus-

kirjallisuuden pohjalta. 

Tutkielma koostuu kuudesta luvusta. Seuraavaksi avaan tutkielmani teoreettista viiteke-

hystä ja aiheesta tehtyä aiempaa tutkimusta luvussa kaksi. Kolmannessa luvussa kerron 

tutkielman toteutuksesta, esittelen tutkimuskysymyksen ja kerron tutkimusaineiston 

keräämisestä. Neljännessä luvussa käyn läpi tutkielmani tulokset ja viidennessä luvussa 

liitän tulokset aiempaan tutkimuskirjallisuuteen. Viimeisessä, kuudennessa luvussa käyn 

läpi tutkielmani johtopäätökset sekä pohdin tutkielmani haasteita ja jatkotutkimusmah-

dollisuuksia.  
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 

Tässä luvussa määrittelen tutkielmani keskeisimmät käsitteet ja ilmiöt ja avaan sosiaali-

sen median vaikuttajien, brändien ja henkilöbrändien sekä autenttisuuteen liittyvien kä-

sitteiden aiempaa tutkimusta ja historiaa.  

Ensimmäiseksi aliluvussa 2.1 hahmottelen sosiaalisen median vaikuttajuutta ja henki-

löbrändin roolia vaikuttajan mediatyössä. Toiseksi aliluvussa 2.2 keskityn autenttisuu-

teen liittyvään kirjallisuuteen ja autenttisuuden rooliin sosiaalisen median vaikuttajasi-

sällöissä.   

2.1 Sosiaalisen median vaikuttajat henkilöbrändeinä 

Seuraavissa alaluvuissa käyn läpi sosiaalisen median vaikuttajuuteen liittyviä käsitteitä, 

ilmiöitä ja määritelmiä. Keskityn sosiaalisen median vaikuttajan työhön, brändeihin ja 

lopulta henkilöbrändeihin, kerron aiemmasta tutkimuksesta ja yhdistän nämä ilmiöt ja 

käsitteet sosiaalisen median vaikuttajaan.  

2.1.1 Sosiaalisen median vaikuttaja 

Ensimmäisenä määrittelen sosiaalisen median vaikuttajan kuten sen tutkielmassani ym-

märrän. Käytän tutkielmassani antropologi ja internetkulttuurintutkija Crystal Abidinin 

(2016, s. 3) määritelmää sosiaalisen median vaikuttajasta, eli sosiaalisen median käyttä-

jästä, jolle kerääntyy suurehko seuraajakunta hänen julkaistessaan sisältöä elämästään 

sosiaalisessa mediassa. Keskeistä määritelmässä on se, että vaikuttajat ovat tavallisia 

sosiaalisen median käyttäjiä, eikä heillä ole aiempaa taustaa julkisuuden henkilöinä.  

Sosiaalisen median vaikuttajiin keskittyvä tutkimus pohjautuu alun perin Theresa Senftin 

tutkimukseen Internetin camgirleistä (Senft, 2008), jolloin hän kuvaili heitä termillä mik-

rojulkkis (eng. microcelebrity). Senftin lisäksi esimerkiksi Alice Marwick (2013) on kirjoit-

tanut mikrojulkkiksista. Samoihin aikoihin Crystal Abidin (2012) on tutkinut Singaporen 

blogshop-piirejä ja niissä esiintyvää mikrojulkisuutta. Mikrojulkkiksiksi on kuvailtu ihmi-

siä, jotka tulevat Internetissä kuuluisiksi pienelle tai rajatulle ryhmälle ihmisiä ja jotka 

pyrkivät rakentamaan itselleen julkkismaista kuvaa luomansa sisällön myötä (Marwick, 
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2013, s. 114). Tärkeä ero perinteisen julkisuuden henkilön ja mikrojulkkiksen välillä on 

suhde yleisöön. Mikrojulkkikselle on elintärkeää luoda yhteys seuraajiensa kanssa, kun 

taas perinteiset julkisuuden henkilöt näyttäytyvät ihmisille kaukaisina (Senft, 2008, s. 

26). Jo mikrojulkkisten aikaan tuli yhtäaikaisesti luoda itsestään autenttista kuvaa ja yl-

läpitää yhteyttä seuraajiin, mutta myös luoda itsestään brändi menestyäkseen (Mar-

wick, 2013, s. 114; Senft, 2008, s. 26).  

Nykypäivän sosiaalisen median vaikuttajien työssä on havaittavissa samat piirteet kuin 

heidän edeltäjienkin, on tärkeää luoda yhteys ja vuorovaikuttaa seuraajien kanssa (Lou 

& Zhou, 2024, s. 6), vaikuttaa autenttiselta ja luoda itselleen henkilöbrändi, joka on yksi 

tärkeimmistä avaimista menestykseen (Roivainen, 2023, s. 4). Vaikuttajien täytyy tasa-

painotella autenttisen mielikuvan ylläpitämisen kanssa, mutta samalla näyttäytyä tar-

peeksi ammattimaisina yritysten silmissä, jotta työstä olisi heille taloudellista hyötyä 

(van Driel & Dumitrica, 2021, s. 79). 

Vaikuttajien pääasiallinen tapa saada työstään tuloja on mainossisällön tuottaminen 

omilla kanavillaan, josta mainostettavan hyödykkeen takana oleva yritys maksaa vaikut-

tajalle palkkion (Abidin, 2018, s. 76–77; Roivainen, 2022, s. 28). Yhteistyösisältöjen li-

säksi vaikuttajien tulot koostuvat muun muassa omien tuotteidensa myynnistä, alusto-

jen maksamista palkkioista ja joukkorahoituksesta (Abidin, 2018, s. 76–78; Ziobrowska-

Sztuczka, 2024, s. 57–58). Monissa tapauksissa vaikuttajan seuraajamäärä vaikuttaa suo-

raan hänelle maksettujen palkkioiden suuruuteen (Roivainen, 2022, s. 30–31). Voidaan 

siis ajatella, että jotta työ olisi taloudellisesti mahdollisimman kannattavaa, tulisi vaikut-

tajan pyrkiä kerryttämään itselleen mahdollisimman suuri seuraajakunta.  

Sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttamismahdollisuuksia on tutkittu paljon ja mo-

nista eri näkökulmista erityisesti markkinointitutkimuksessa tutkittaessa ihmisten kulu-

tuskäyttäytymistä. Esimerkiksi urheiluun keskittyvien vaikuttajien on todettu vaikutta-

van seuraajien kulutuskäyttäytymiseen (Araujo ym., 2024, s. 10). Myös esimerkiksi 

Nafeesin ym. (2021, s. 8) tutkimuksen mukaan sosiaalisen median vaikuttajat kykenevät 

vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin yrityksiä kohtaan. Veckalnen ym. (2025, s. 9) tutki-

mus taas todisti, että luotettavalta ja asiantuntevalta vaikuttava vaikuttaja voi muuttaa 
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seuraajien käyttäytymistä ja asenteita vastuullisuutta ja vastuullisuustekoja kohtaan. 

Vaikuttajilla on siis nyky-yhteiskunnassa todellista valtaa, jolla he voivat vaikuttaa seu-

raajiensa asenteisiin ja kulutuskäyttäytymiseen.  

Käsittelen seuraavassa alaluvussa brändejä niiden historioineen, henkilöbrändejä sekä 

henkilöbrändin merkityksiä vaikuttajan työssä.   

2.1.2 Brändi ja henkilöbrändi 

Jotta henkilöbrändin toimintaperiaatteita ymmärtää paremmin, käsittelen ensin hieman 

brändien historiaa ja yhteiskunnallisia merkityksiä.  

Brändiä on kuvailtu markkinointikeinoksi, jonka tarkoituksena on tehdä tuotteesta, pal-

velusta tai yrityksestä merkityksellinen osa kulttuuria pyrkimällä tuottamaan siitä kulut-

tajille tietynlainen mielikuva (Hearn, 2008, s. 199). Brändäämisellä pyritään iskostamaan 

brändi kuluttajan mieleen esimerkiksi logon tai tavaramerkin avulla, jolloin nämä brän-

diin liittyvät tunnistettavat yksityiskohdat antavat kuluttajalle yrityksen hyödykkeitä 

käyttämällä mahdollisuuden ottaa brändi osaksi itsen (eng. self) ja oman identiteetin 

luomista (Hearn, 2008, s. 199–200). Brändien voidaan siis nähdä kantavan symbolisia 

merkityksiä, jotka välittävät tarinoita ja mielikuvia (Bookman, 2016, s. 579) ja täten luo-

van kulttuurillisia merkityksiä kuluttajan elämässä. Brändin tuottamien mielleyhtymien 

tarkoituksena on tehdä markkinoitavasta hyödykkeestä kuluttajan silmissä mieluisa si-

ten vaikuttaen heidän kulutuspäätöksiinsä.  

Brändien tavoin henkilöbrändäämisen tarkoituksena on luoda itsestään brändi, johon 

liittyy tiettyjä mielikuvia (Kurvinen ym., 2017, s. 22) ja jotka vaikuttavat ihmisten mieli-

piteisiin kyseisestä brändistä. Henkilöbrändäämistä ilmiönä ja sen vaikutuksia ihmisten 

mielipiteisiin on tutkittu monissa yhteyksissä. Esimerkiksi Van Steenburg ja Guzmán 

(2025, s. 234–235) osoittavat, että poliitikon henkilöbrändi vaikuttaa äänestäjän asen-

teisiin poliitikkoa kohtaan niin presidentin- kuin parlamenttivaaleissakin. Työntekijän 

henkilöbrändi taas edustaa yritystä ja houkuttelee asiakkaita (Kurvinen ym., 2017, s. 17–

18). Myös julkisuuden henkilöt voidaan nähdä brändeinä, joiden julkista kuvaa hallitaan 
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tietynlaisen mielikuvan ylläpitämiseksi (Thomson, 2006, s. 105). Niin brändien, kuin hen-

kilöbrändienkin tarkoituksena on siis luoda markkinoitavasta tuotteesta, oli se sitten 

hyödyke tai henkilö, kuluttajia houkutteleva. Brändillä pyritään houkuttelemaan niin os-

tajia, äänestäjiä, asiakkaita, kuin seuraajiakin.  

Brändien ja henkilöbrändien tavoitteissa korostuu kaupallisuus ja tietynlainen (itse)yrit-

täjyys, joka pohjautuu yrittäjyyttä korostavaan uusliberaaliin ja postfordistiseen yhteis-

kuntaan (Mueller, 2019, s. 20). Uusliberaalin ajattelun keskiössä on esimerkiksi vapaus-

ajattelu, jonka mukaan vapaat markkinat ovat avain yksilön vapaudelle (Harvey, 2007, s. 

7), mutta uusliberalismiin liittyy muitakin kuin taloudellisia ilmiöitä ja sillä on ollut myös 

muun muassa kulttuurillisia vaikutuksia (Morelock & Narita, 2021, s. 46).  

Morelock ja Narita (2021, s. 39) esittelevät uusliberaalin vaikutelmanhallinnan (eng. 

neoliberal impression management) teorian, jonka mukaan ihminen pyrkii muodosta-

maan itsestään tietyn, muille näytettävä kuvan. Heidän mukaansa uusliberaalin kulttuu-

rin myötä jokaisesta tulee ”an entrepreneur of themselves”, eli ihmisestä itsestään tulee 

ikään kuin yritys, jota hän pyrkii markkinoimaan (Morelock & Narita, 2021, s. 48).  

Tutkielmassani näen sosiaalisen median vaikuttajan juuri tällaisena, uusliberaalin post-

fordistisen yhteiskunnan ehdoilla itseään henkilöbrändin kautta markkinoivana yrityk-

senä. Vaikuttajassa yhdistyy siis monet uusliberaalin yhteiskunnan ihanteet, kuten yksi-

lön vapaus ja yrittäjyys sekä itsestä antamansa vaikutelman manipulointi eli uusliberaali 

vaikutelmanhallinta ja täten henkilöbrändäys. Käsittelen tutkielmassani vaikuttajien 

henkilöbrändejä autenttisuuden ja sen rakentumisen kautta, joten käsittelen seuraa-

vassa alaluvussa autenttisuutta ja siitä tehtyä tutkimusta.  
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2.2 Laskelmoitu autenttisuus ja autenttisuuden paradoksi 

Kun puhumme autenttisuudesta etenkin näin sosiaalisen median kontekstissa, on olen-

naista ymmärtää, että kyse on nimenomaan autenttisuuden konstruoinnista, eli autent-

tisen vaikutelman rakentamisesta, eikä niinkään niin sanotusta ”aidosta autenttisuu-

desta”. Kuten Pooley (2010, s. 83) toteaa, ei ole olemassa sellaista sosiaalista kanssakäy-

mistä, joka olisi täysin autenttinen, eli ei millään tavalla esitetty tai performatiivinen, 

vaan ihminen aina päättää, millaisia asioita itsestään haluaa paljastaa ja millaisissa tilan-

teissa.  

Sosiaalisen median vaikuttajia käsittelevässä kirjallisuudessa autenttisuuden konstruk-

tointi on nostettu merkittäväksi osaksi vaikuttajien henkilöbrändin rakentumista ja seu-

raajakunnan saavuttamista (Abidin, 2025; Audrezet ym., 2020; Banet-Weiser, 2021; 

Taylor, 2022). Pooley (2010, s. 79) kuvailee laskelmoitua autenttisuutta (eng. calculated 

authenticity) niinä suunniteltuina tekoina, joiden avulla ihminen pyrkii luomaan autent-

tista vaikutelmaa itsestään toisten nähtäville. Myös Gadenin ja Dumitrican (2014, Dis-

cussion: Strategic authenticity) mukaan strateginen autenttinen itserepresentaatio lisää 

seuraajien kiinnostusta ja lojaaliutta sekä lisää vaikuttajan näkyvyyttä. Vaikuttajat ovat 

siis havainneet, että autenttisuus nähdään seuraajien näkökulmasta positiivisena piir-

teenä vaikuttajassa, jonka vuoksi autenttisen vaikutelman luominen laskelmoidusti hen-

kilöbrändin kautta on menestyksekästä. Koska autenttisuus nähdään tutkielmassani ni-

menomaan autenttisen vaikutelman rakentamisena, niin puhuessani autenttisesta hen-

kilöbrändistä, tarkoitan, että seuraajan näkökulmasta vaikuttaja vaikuttaa autenttiselta. 

Kun itsestä pyritään laskelmoidusti luomaan autenttista kuvaa, syntyy autenttisuuden 

paradoksiksi kuvailtu ilmiö, eli autenttisena esitetyt asiat eivät olekaan ollenkaan au-

tenttisia, vaan ne ovat suunniteltuja kuvaelmia autenttisina pidetyistä asioista (Pooley, 

2010, s. 72). Autenttisuuden paradoksi sopiikin kuvaamaan juuri tätä ilmiötä, jossa vai-

kuttajan täytyy luoda itsestään tietynlainen, mahdollisimman autenttiselta vaikuttava 

kuva edistääkseen uraansa sosiaalisessa mediassa, jossa seuraajia kiinnostaa autentti-

selta vaikuttamat persoonat. Autenttisuudesta tulee siis ikään kuin tuote, jota vaikuttaja 



 

8 

 

pyrkii myymään. Tutkielmassani on keskeistä käsitys siitä, että autenttisen henkilöbrän-

din vaikutelman luominen on juuri tätä Pooleyn, Gadenin ja Dumitrican kuvailemaa las-

kelmoitua autenttisuutta, eli tiedostettua toimintaa, jota vaikuttajat tekevät.  

Taylor (2022, s. 27–28) esittää performatiivisen autentismin (eng. performative authen-

tism) termin, jota hän vertaa taiteessa esiintyvään realismiin, eli todellisuuden mahdol-

lisen todenmukaisen kuvailun ilmiöön: kun puhutaan sosiaaliseen mediaan julkaistusta 

sisällöstä, voidaan ajatella sisällössä käytettävän autenttista tyyliä, jonka seuraaja tai 

katsoja voi tulkita autenttisena. Taylor siis erottaa autentismin ja autenttisuuden toisis-

taan ja hänen mukaansa sosiaalisen median sisällöissä on nimenomaan kyse autentti-

suutta kuvaavien tyylivalintojen käytöstä. Mikäli Taylorin teoria autentistisesta tyylistä 

yhdistetään Pooleyn laskelmoidun autenttisuuden sekä Gadenin ja Dumitrican strategi-

sen autenttisuuden teorioihin, voidaan ajatella, että laskelmoidun autenttisuuden tuot-

taminen olisikin autentistisen tyylin käyttämistä. Tällöin sosiaalisen median vaikuttajan 

kontekstissa se näyttäytyisi opittujen tyyliseikkojen sisällyttämisenä vaikuttajan sisäl-

töön ja henkilöbrändin rakentamiseen.  
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3 TUTKIMUSASETELMA 

Tässä luvussa kerron tutkielmani tutkimusasetelmasta. Ensin määrittelen tutkimuskysy-

mykseni luvussa 3.1, jonka jälkeen kerron valitsemastani tutkimusmenetelmästä ja pe-

rustelen sen käyttöä luvussa 3.2. Lopuksi luvussa 3.3 kerron aineistonkeruusta ja aineis-

tonvalintaperusteista sekä esittelen tutkielmaani valitsemani aineiston.  

3.1 Tutkimuskysymys  

Tutkielmani tarkoituksena on pyrkiä selvittämään, millaisin tavoin sosiaalisen median 

vaikuttajat rakentavat omaa henkilöbrändiään siten, että seuraajalle välittyy vaikutta-

jasta autenttinen mielikuva. Pyrin siis erittelemään niitä konkreettisia keinoja, joilla au-

tenttista henkilöbrändiä rakennetaan. Tutkimuskysymykseni on seuraava: Miten autent-

tisuutta rakennetaan vaikuttajien henkilöbrändeissä tutkimuskirjallisuuden mukaan?  

3.2 Tutkimusmenetelmä  

Toteutin tutkielmani laadullisena kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskat-

sauksen eri menetelmistä kuvailevan kirjallisuuskatsauksen ajatellaan olevan menetel-

mällisesti vapaampi, kuin muut tyypit (Salminen, 2011, s. 6). Kuvaileva kirjallisuuskat-

saus jaetaan kahteen eri tyyppiin, narratiiviseen ja integroivaan kirjallisuuskatsaukseen 

(Salminen, 2011, s. 6), joista valitsin narratiivisen katsauksen. Narratiivisen kirjallisuus-

katsauksen erityispiirteitä ovat se, että sen avulla tutkittavasta aiheesta voidaan muo-

dostaa ikään kuin tarinamainen kokonaisuus ja se, että narratiivista katsausta varten ei 

tutkimusaineistoa tarvitse koota kovin systemaattisesti (Salminen, 2011, s. 7). Kirjavas-

takin aineistosta voidaan siis koostaa selkeälukuinen jatkumo. 

Valitsin narratiivisen kirjallisuuskatsauksen menetelmän, jotta voin valita tutkimusai-

neistoksi monipuolisen joukon julkaisuja. Etsiessäni aineistoja totesin, että aineiston ra-

jaaminen käsittelemään esimerkiksi vain yhtä sosiaalisen median alustaa on hankalaa 

ilman, että aineiston koko jää liian suppeaksi. Päätin siis pyrkiä valitsemaan aineistoon 

julkaisuja, joissa tutkitaan sosiaalisen median vaikuttajien henkilöbrändien autentti-
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suutta eri alustoilla, eri maantieteellisillä alueilla ja erilaisten genrejen kautta. Näin pys-

tyin narratiivisen kirjallisuuskatsauksen avulla kokoamaan tästä moninaisesta aineis-

tosta selkeän kokonaisuuden ja löytämään yhtäläisyyksiä sekä eroavaisuuksia aineisto-

jen välillä.  

3.3 Tutkimusaineisto 

Tutkimusaineistoni etsinnässä käytin pääasiallisena hakualustanani Andor-hakukonetta. 

Lisäksi hyödynsin Google Scholaria, mikäli julkaisu ei ollut luettavissa Andorin kautta. 

Hakulausekkeet muotoilin käyttämällä AND- ja OR-hakukomentoja sekä lisäämällä ha-

kutermeihin lainausmerkkejä ja asteriskeja rajaamaan tuloksia. Näiden muotoilujen 

avulla muodostin hakulausekkeen ja keräsin tutkielmaani sopivan aineiston. Koska ku-

vailevaa kirjallisuuskatsausta tehdessä tutkimusaineistoa ei tarvitse koota systemaatti-

sesti, löysin aineistooni sopivia julkaisuja hakulausekkeen tuottamien tulosten lisäksi 

tutkielmani lähdemateriaalista ja niiden lähdeviitteistä. Käytin seuraavaa hakulause-

ketta etsiessäni tutkielmani aineistoa: 

- influencer AND (self-brand OR branding) AND authenti* 

Tämän hakulausekkeen lisäksi koetin hakea aineistoa suomenkielisillä lausekkeilla, 

mutta ne eivät antaneet tuloksia. Koko aineistoni koostui englanninkielisistä julkaisuista, 

sillä suomen kielellä ei löytynyt aineistooni sopivia julkaisuja.  

Lähtökohtana aineiston rajaamisessa pidin seuraavia asioita. Julkaisun tuli olla vertaisar-

vioitu ja sen tuli käsitellä sosiaalisen median vaikuttajaa, vaikuttajia tai vaikuttajuutta, 

henkilöbrändäystä sekä autenttisuutta, jotta pystyin sen avulla vastaamaan tutkimusky-

symykseeni. Aineistoa etsiessä huomasin, että aiheeseen liittyviä tutkimuksia on tehty 

monilla eri tieteenaloilla, joten en pitänyt tiettyä tieteenalaa valintakriteerinä. Koska ta-

voitteenani oli koota yhteen moninainen aineisto, koin, että tärkeintä on pitää huolta 

siitä, että julkaisut sopivat olennaisesti tutkielmani näkökulmaan.  

Lopulta valitsin tutkielmani aineistoksi seitsemän vertaisarvioitua artikkelia. Artikkeleita 

valikoitui muutamilta eri tieteenaloilta, joita oli mediatutkimus, viestintä, psykologia ja 
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markkinointi. Artikkeleissa käsiteltiin muutamia eri sosiaalisen median alustoja, joita oli-

vat Instagram, YouTube, REDnote, TikTok, Facebook ja Twitter. Keskeisimmät aineis-

tossa esiintyneet genret olivat lifestyle, matkustaminen sekä kauneus ja muoti. 

Käydessäni läpi hakulausekkeeni antamia tuloksia totesin, että joukossa oli paljon julkai-

suja, jotka eivät kriteerieni vuoksi sopineet aineistoksi. Karsiessani nämä julkaisut pois, 

jäi jäljelle noin 17 julkaisua, jotka otin tarkempaan arviointiin. Tämän arvioinnin jälkeen 

karsin vielä pois sellaiset julkaisut, jotka eivät loppujen lopuksi sopineet tutkielmani nä-

kökulmaan. Jäljelle jääneet julkaisut koostivat tutkimusaineistoni.  

 

Taulukko 1: Tutkielman aineisto 

Kirjoittajat 

ja julkaisu-

vuosi 

Nimi Tutkimuksen aihe Tieteenala Julkaisualusta 

Duffy, B. E., 

& Wissin-

ger, E. 

(2017). 

Mythologies of 

Creative Work in 

the Social Media 

Age: Fun, Free, 

and “Just being 

Me” 

Vaikuttajauran luo-

mien mahdollisuuk-

sien ylikorostumi-

nen vaikuttajuu-

teen liittyvissä dis-

kursseissa negatii-

visempien puolten 

yli 

Viestintä  International 

Journal of 

Communica-

tion 

Kim, E., & 

McDonald-

Liu, C. 

(2023). 

Influencers with 

#NoFilter: How mi-

cro-celebrities use 

self-branding prac-

tices on Instagram 

Miten vaikuttajat 

käyttävät henki-

löbrändäysstrategi-

oita Instagramissa 

Psykologia Computers in 

Human Be-

haviour 

Lee, J., & 

Kim, E. 

(2025). 

Disclosing the 

'real' flaws: how 

influencer nega-

tive self-disclosure 

enhances influ-

encer authenticity 

Vaikuttajan itses-

tään kertomien po-

sitiivisten ja nega-

tiivisten asioiden 

vaikutukset hänen 

autenttisuuteensa 

Markkinointi International 

Journal of Ad-

vertising 
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Kirjoittajat 

ja julkaisu-

vuosi 

Nimi Tutkimuksen aihe Tieteenala Julkaisualusta 

Lou, C., & 

Zhou, X. 

(2024). 

What else is new 

about social media 

influencers? Un-

covering their rela-

tion and content 

strategies, and the 

downsides of be-

ing famous 

Miten vaikuttajat 

ylläpitävät suh-

detta seuraajiinsa 

ja rakentavat hen-

kilöbrändiään 

Psykologia Frontiers in 

Psychology 

Roivainen, I. 

(2023). 

“Life sucks, coffee 

helps”: Articulat-

ing the authentic 

entrepreneur on 

YouTube’s girlboss 

channels 

Miten YouTuben 

girlboss-vaikuttajat 

ilmaisevat autentti-

suutta henkilöbrän-

deissään 

Mediatutkimus Nordicom Re-

view 

van Driel, L., 

& Du-

mitrica, D. 

(2021). 

Selling brands 

while staying “Au-

thentic”: The pro-

fessionalization of 

Instagram influ-

encers 

Miten vaikuttajat 

tasapainottelevat 

autenttisuuden ja 

kaupallisen sisällön 

sekä ammattimai-

suuden lisääntymi-

sen välillä 

Mediatutkimus Convergence 

Wang, C. 

(2025). 

Identity Construc-

tion in Intercul-

tural Communica-

tion on Social Me-

dia: A Case Study 

of Two Influencers 

on REDnote 

Miten eri kulttuuri-

sista taustoista tu-

levat vaikuttajat ra-

kentavat identi-

teettiään ja henki-

löbrändiään 

Viestintä SHS Web of 

Conferences 
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4 TULOKSET 

Tässä luvussa käsittelen tutkimukseni tuloksia, eli analyysin pohjalta esiin nousseita ta-

poja, joilla henkilöbrändin autenttista vaikutelmaa pyritään luomaan.  

Aineistosta nousi esiin kolme strategiaa, joiden kuvailtiin edistävän autenttista vaikutel-

maa vaikuttajasta seuraajan silmissä: intiimiys, samastuminen sekä kaupallisuuden ja 

autenttisuuden tasapainottelu. Jokaiseen strategiaan kuului erilaisia konkreettisia kei-

noja, joilla kutakin autenttisuutta edistävää tapaa luodaan. Käsittelen kutakin strategiaa 

omassa alaluvussaan, eli intiimiyttä alaluvussa 4.1, samastumista alaluvussa 4.2 ja kau-

pallisuuden ja autenttisuuden tasapainottelua alaluvussa 4.3. Intiimiys ja samastuminen 

ovat laajempia lukuja, kaupallisuuden ja autenttisuuden tasapainottelu taas suppeampi, 

mutta kuitenkin olennainen autenttisen henkilöbrändin rakentumisessa.  

4.1 Intiimiys  

Eniten aineistosta nousi esiin intiimiyden merkitys vaikuttajan brändissä ja sisällössä. 

Raun (2018, s. 105) on kuvaillut intiimiyden olevan pääsyä näkemään vaikuttajan joka-

päiväistä elämää ja kotia. Aineistossa intiimiyden rakentamista kuvailtiin erilaisin kei-

noin, kuten kuvaamalla sisällössä arkisia asetelmia ja paikkoja, näyttämällä sisällössä lä-

heisiä ihmisiä ja päästämällä seuraaja näkemään ikään kuin kulissien taakse. Esimerkiksi 

Kim ja McDonald-Liu (2023, s. 7) kertovat, kuinka autenttisuutta ilmaistaan muun mu-

assa kuvaamalla itseään yksityisissä ja tavallisissa paikoissa, kuten vaikuttajan kodissa. 

Heidän mukaansa myös se, että sisällössä näkyy ystäviä, perhettä tai kumppaneita on 

keino pyrkiä luomaan autenttista vaikutelmaa itsestään. Myös Wang (2025, s. 4) nostaa 

esille intiimien ja arkisten tilojen, kuten makuuhuoneen esiintymisen tärkeän merkityk-

sen autenttisen henkilöbrändin rakentamisessa.  

Van Driel ja Dumitrica (2021, s. 75) tuovat esille seuraajille näytettävien hetkien, joissa 

seuraajat pääsevät ikään kuin kurkistamaan vaikuttajan elämään, olevan olennainen osa 

autenttisuuden rakentamista. Myös Roivaisen (2023, s. 14) mukaan yksi vaikuttajien 

käyttämä autenttisuudenilmaisukeino on päästää seuraajat näkemään, mitä taustalla 

tapahtuu.  
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Wangin (2025) tutkimus keskittyy kulttuurienväliseen viestintään ja sen vaikutuksiin vai-

kuttajan henkilöbrändin rakentumisessa. Hän käyttää esimerkkinä tutkimuksessaan Kii-

naan muuttanutta länsimaalaista vaikuttajaa, jonka Wang havaitsi käyttävän ulkomaa-

laisuuttaan hyväksi kuvatessa arkielämäänsä (Wang, 2025, s. 6). Wang mainitsee esimer-

kiksi kulttuurishokista kertomisen, joka voidaan nähdä intiimin, henkilökohtaisen asian 

jakamisena, jonka myös Roivainen (2023, s. 12) mainitsee yhtenä autenttisuutta raken-

tavana tapana.  

Lisäksi aineistossa puhuttiin yhteyden – ainakin näennäisen sellaisen – luomisesta seu-

raajien ja vaikuttajan välille. Van Drielin ja Dumitrican (2021, s. 75) mukaan vaikuttajat 

pyrkivät luomaan yhteyttä seuraajiinsa esimerkiksi kysymällä heiltä kysymyksiä. Wang 

(2025, s. 5) taas kuvailee, kuinka vaikuttajan luoma paras ystävä -rooli lisää seuraajien 

yhteyden kokemusta vaikuttajaan.  

4.2 Samastuminen  

Toinen aineistossa usein esiintynyt strategia rakentaa autenttisuutta oli samastumisen 

tunteen luominen seuraajalle. Samastumiseen liittyvissä keinoissa oli päällekkäisyyttä 

intiimiyteen liittyvien keinojen kanssa, mutta myös erillisiä, vain samastumiseen liittyviä 

keinoja nousi aineistosta esiin. Intiimiysstrategiaan eroten keskeistä samastumisstrate-

giassa on se, että sen avulla pyritään saamaan seuraajalle sellainen tunne, että vaikutta-

jan elämä olisi seuraajillekin saavutettavissa, eikä jotain tavallisille ihmisille (ei-vaikutta-

jille) kuulumatonta (Roivainen, 2023, s. 14).  

Yksi keskeisimmistä samastumisen mahdollisuuksia luovista keinoista olikin tavallisuu-

den esittäminen. Esimerkiksi Roivainen (2023, s. 14) kuvailee, kuinka vaikuttaja voi näyt-

tää keittävänsä aamukahvia tai viettävänsä aikaa lemmikkinsä kanssa, toisin sanoen siis 

tekevänsä tavallisia asioita, joita moni seuraajista todennäköisesti tekee itsekin. Loun ja 

Zhoun (2024, s. 6) artikkelissa kerrotaan myös, kuinka vaikuttaja saattaa kuvata tavan-

omaista arkista elämäänsä, ajanviettoa perheen kanssa, kahvittelua tai vaikkapa keilaa-

mista osoittaakseen olevansa kuin kuka tahansa muukin. Van Driel ja Dumitrica (2021, 

s. 76) antavat artikkelissaan esimerkin, jossa vaikuttajan avautuminen tuntemastaan 
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koti-ikävästä osoittaa seuraajille, että vaikuttaja on aivan tavallinen ihminen. Kuten in-

tiimiyteenkin liittyen, myös samastumisessa on olennaista, että seuraaja pääsee ikään 

kuin näkemään vaikuttajan kulissien taakse (van Driel & Dumitrica, 2021, s. 75).  

Toinen tapa, jolla samastumista pyrittiin edistämään, oli täydellisyyden vaikutelman 

poistaminen. Duffyn ja Wissingerin (2017, s. 4659) artikkelissa he tuovat esille, kuinka 

vaikuttaja voi valita jättää epäonnistuneitakin otoksia esimerkiksi YouTube-videoon 

osoittamaan, että vaikuttaja on tavallinen, epätäydellinen ihminen. Myös Wang (2025, 

s. 4) käsittelee epätäydellisyyttä, ja nostaa esille esimerkin vaikuttajasta, jonka sisällössä 

esiintyvät pienet kirjoitus- ja kielioppivirheet ja niiden korjaamatta jättäminen voivat li-

sätä hänen vilpittömyyttään ja tavallisuuttaan.  

Liittyen epätäydellisyyden näyttämiseen, Lee ja Kim (2025) tutkivat artikkelissaan nega-

tiivisten itsestään kertomisien (eng. negative self-disclosures) vaikutusta vaikuttajan au-

tenttisuuden vaikutelmaan. Heidän mukaansa erilaiset negatiiviset itsestään kertomiset, 

toisin sanoen ikävien asioiden kertominen, kuten mielenterveysongelmista avautumi-

nen, voi lisätä vaikuttajan samastuttavuutta ja siten autenttisuuden vaikutelmaa (Lee & 

Kim, 2025, s. 1715, 1731). Edellä mainittu kulttuurishokista kertominen voitaisi myös 

tulkita tällaiseksi negatiiviseksi itseilmaisuksi, josta jokainen ei haluaisi puhua.  

4.3 Kaupallisuuden ja autenttisuuden tasapainottelu 

Viimeinen strategia, jolla autenttisuutta pyrittiin luomaan, nousi esiin muutamissa ai-

neiston artikkeleissa. Aineiston perusteella vaikuttajat kokivat hankalana autenttisen 

henkilöbrändin rakentamisen ja ylläpitämisen sekä samaan aikaan kaupallisten yhteis-

töiden sisällyttämisen sisältöönsä. Esimerkiksi Lou ja Zhou (2024, s. 8) kuvailevat, kuinka 

vaikuttajan kokemuksen mukaan seuraajat eivät pidä liiallisista kaupallisista yhteis-

töistä, sillä vaikuttajan oma persoona katoaa sen myötä. Myös van Driel ja Dumitrica 

(2021, s. 78) kuvailevat samanlaista ilmiötä; vaikuttajat kamppailevat kaupallisten yh-

teistöiden sisällön lomaan sijoittamisen kanssa.  
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Jotta kaupalliset yhteistyöt vahingoittaisivat vaikuttajan autenttista henkilöbrändiä 

mahdollisimman vähän, pyrkivät he esimerkiksi mainostamaan sisällöissään vain sellai-

sia hyödykkeitä, joista he oikeasti pitävät (Duffy & Wissinger, 2017, s. 4660). Vaikuttajat 

kokevat tärkeänä sen, että he oikeasti uskovat mainostettavan hyödykkeen ja yrityksen 

olevan heidän arvoihinsa ja sisältöönsä sopiva (Lou & Zhou, 2024, s. 7–8). Osa vaikutta-

jista taas pyrkii valikoimaan kaupalliset yhteistyöt sen perusteella, mistä heidän seuraa-

jansa todennäköisesti pitäisivät eniten (van Driel & Dumitrica, 2021, s. 78). Van Drielin 

ja Dumitrican (2021, s. 78) sekä Loun ja Zhoun (2024, s. 8) mukaan vaikuttajille on myös 

tärkeää sijoittaa kaupallisia yhteistöitä sisältävät julkaisut muun sisällön lomaan siten, 

että yhteistyöjulkaisutkin ovat seuraajan silmää miellyttäviä julkaisuja.  
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5 KESKUSTELU 

Tässä luvussa kytken tulokset tutkimuskirjallisuuteen ja pohdin vastauksia tutkimusky-

symykseeni. Vaikka olen kategorisoinut analyysin tulokset erillisiin luokkiin, on luokkien 

välillä myös päällekkäisyyttä, jonka huomioin pohdinnassani.   

5.1 Intiimiys, samastuminen ja autentistinen tyyli 

Intiimiys ja samastuminen nousivat tuloksissa kahdeksi keskeisimmäksi strategiaksi ra-

kentaa autenttista henkilöbrändiä. Vaikka luokittelin tuloksissa intiimiyden ja samastu-

misen erilleen toisistaan, oli niiden välillä myös paljon päällekkäisyyttä. Esimerkiksi ta-

vallisuuden esittäminen, eli arkisten asioiden ja paikkojen sekä läheisten ihmisten näyt-

täminen sisällössä, oli keskeistä molemmissa luokissa. Toisiinsa limittyvien tulosten 

vuoksi voitaisiinkin ajatella, että intiimiys ja samastuminen tukevat ja rakentavat toisi-

aan sekä työskentelevät yhdessä rakentaakseen autenttisuuden vaikutelmia. Vaikka tu-

loksissa esitin intiimiyden ja samastumisen rinnakkaisina ilmiöinä, voitaisiin toisaalta aja-

tella niiden välillä olevan syy-seuraussuhde. Kun vaikuttaja esittää sisällössään seuraajan 

intiimiksi tulkitsemia asioita, antaa se seuraajalle mahdollisuuden samastua vaikutta-

jaan.  

Perusolettamuksena tutkielmassani oli, että sosiaalisen median vaikuttajan sisällössä 

esiintyvät autenttiseksi tulkitut asiat ovat vaikuttajan strategista autenttisen vaikutel-

man rakentamista. Tulokseni myös tukevat kyseisen olettamuksen todenperäisyyttä, 

sillä aineistossa nousi usein esille, kuinka vaikuttajat tietoisesti pohtivat parhaita keinoja 

vaikuttaa mahdollisimman autenttiselta. Teoreettisen viitekehyksen luvussa 2.2 käsitte-

lin Taylorin (2022, s. 27–28) performatiivisen autentismin teoriaa, jonka mukaan autent-

tisuutta rakentaessa sisällössä käytettäisiin tiettyjä tyylivalintoja ja keinoja, jotka seu-

raaja sitten tulkitsisi autenttisuudeksi. Koska käsityksenä on siis se, että autenttiseksi 

tulkitut asiat vaikuttajan sisällössä ovat laskelmoidusti aseteltuja keinoja tuottaa autent-

tisuutta, voidaan tutkielmani tulokset yhdistää Taylorin teoriaan.  
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Intiimiyden vaikutelmien, samastumisen ja tuloksissa esittelemieni konkreettisten kei-

nojen voidaankin siis ajatella olevan näitä Taylorin teoretisoimia autentistisen tyylin il-

maisukeinoja. Kuten realistista maalausta maalaava taidemaalarikin, vaikuttaja käyttää 

autentistiseen tyyliin kuuluvia keinoja luoda autenttiselta vaikuttava luomus sosiaali-

seen mediaan julkaisemansa sisällön muodossa.  

Koska monet tuloksissa esittelemäni autenttisuutta rakentavat konkreettiset keinot 

esiintyivät monissa aineistoni artikkeleissa, herää kysymys siitä, mistä vaikuttajat ovat 

oppineet juuri nämä tietyt keinot ja esiintymistavat. Pelitutkimuksessa puhutaan pelei-

hin ja pelaamiseen liittyvästä pelin sisällä käytettävästä, mutta itse pelin ulkopuolelta 

yhteisössä jaetusta tiedosta, metapelistä (Friman, 2022, s. 138). Pelaajat siis oppivat esi-

merkiksi strategisia keinoja, joita he voivat sitten käyttää pelissä menestyäkseen. Sosi-

aalisen median alustat eivät kerro vaikuttajille, millaisia sisältöjä heidän tulisi luoda, jotta 

seuraajat kiinnostuisivat heistä. Aineiston perusteella vaikuttajilla kuitenkin on tällaista 

tietoa, joten tiedon täytyy siis tulla jostain muualta. Ehkäpä vaikuttajien strategisia kei-

noja luoda autenttista henkilöbrändiä voisikin verrata metapeliin. Oletettavasti vaikut-

tajat ovat ainakin jossain määrin aktiivisia vaikuttajayhteisöissä, seuraavat ehkä toisten 

vaikuttajien sisältöä tai ovat ainakin ennen vaikuttajauransa alkua seuranneet. Seuraa-

malla menestyviä vaikuttajia, analysoimalla heidän sisältöään ja toisaalta vaikkapa kes-

kustelemalla heidän kanssansa, voisi vaikuttaja oppia seuraajakunnan kerryttämisen ja 

ylläpitämisen kannalta optimaalisia keinoja luoda autenttista sisältöä ja kuvaa itsestään. 

5.2 Kaupallisuuden ja autenttisuuden tasapainottelun haasteet 

Tulokseni osoittivat myös, että vaikuttajan luoma kaupallinen sisältö vaikeuttaa autent-

tisen henkilöbrändin luomista. Kaupalliset yhteistyöt ovat kuitenkin usein vaikuttajan 

työn suurin tulonlähde, jonka vuoksi kaupallinen sisältö vaikuttajan muiden julkaisujen 

lomassa on miltei välttämätöntä, mikäli työllä haluaa tienata rahaa. Koska seuraajakun-

nan koko usein vaikuttaa kaupallisista yhteistöistä maksettujen palkkioiden suuruuteen, 

ja autenttiseksi tulkittu henkilöbrändi on keskeisessä roolissa seuraajakunnan kasvatta-

misessa, voidaan autenttisen henkilöbrändin ajatella olevan myös miltei välttämätöntä 

työn tuottaman taloudellisen edun kannalta.  
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Uusliberaali yhteiskunta ihannoi yrittäjähenkisyyttä ja yksilön vapautta olla niin sano-

tusti oman onnensa seppä (Mueller, 2019, s. 20). Sosiaalisen median vaikuttajien kon-

tekstissa tällainen uusliberaalin yhteiskunnan ja kulttuurin vaikutus näkyy ainakin hen-

kilöbrändäämisenä ja sisällön kaupallistamisena. Yhdistämällä Morelockin ja Naritan 

(2021, s. 39) uusliberaalin vaikutelmanhallinnan teoria henkilöbrändäykseen voidaan 

ajatella, että uusliberaali yhteiskunta puskee ihmisiä rakentamaan itsestään huolellisesti 

suunniteltua kuvaa muiden nähtäväksi.  

Henkilöbrändin lisäksi kaupallisten yhteistöiden sisällyttäminen vaikuttajan sisältöön 

voidaan ajatella uusliberaalin yhteiskunnan ihanteiden täyttämisenä, sillä sosiaaliseen 

median tuottamansa sisällön kaupallistamisella vaikuttaja voi luoda itselleen työtä. Vai-

kuttaja siis teoriassa toimii malliesimerkkinä uusliberaalin yhteiskunnan ihanteiden täyt-

tävästä yksilöstä. Ihannetta vastaan voidaan nähdä sotivan kuitenkin sen, että vaikutta-

jan henkilöbrändin tulee vaikuttaa autenttiselta, sillä työn kaupalliset seikat heikentävät 

autenttisuuden vaikutelmaa. Rakentaessaan henkilöbrändiä ja kaupallistaessaan sisäl-

töään vaikuttaja siis toimii uusliberaalin yhteiskunnan ihanteiden mukaisesti, mutta jou-

tuu haasteiden eteen, kun kaupallisuus sotii autenttisuuden vaikutelmaa vastaan.   

Sosiaalisen median vaikuttajia on tutkittu myös erilaisten jännitteiden (eng. bind) 

kautta. Esimerkiksi Zoë Glatt (2024) tutki intiimiyden luomaa kolmiulotteista jännitettä, 

jossa vähemmistöryhmiin kuuluvat vaikuttajat ovat identiteettinsä vuoksi jo lähtökoh-

taisesti riskialttiimmassa asemassa tulla häirityksi, mutta lisäksi joutuvat seuraajakun-

nan kerryttämiseksi ja ylläpitämiseksi kertomaan ja näyttämään itsestään lisää, joka jäl-

leen altistaa heidät häirinnälle. Duffy ja Hund (2019) taas tutkivat naisiin ja muihin vä-

hemmistöryhmiin kohdistunutta sukupuolittunutta vaatimusta olla tarpeeksi mutta ei 

liian autenttinen luomassaan sisällössä.  

Autenttisuuden ja kaupallisuuden suhteen voisi myös tulkita tietynlaiseksi jännitteeksi. 

Kaupallisuus on tärkeää tulojen kannalta, mutta liika kaupallisuus vahingoittaa autentti-

suutta. Autenttisuus taas on tärkeää seuraajien vuoksi, mutta mikäli ei anna yhtään tilaa 

kaupallisuudelle, ei työstä saa palkkiota. Vaikuttaja joutuu siis huolehtimaan, että ei 

ikään kuin keikahda liikaa kummallekaan puolelle.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Lähtökohtana tutkielmassani oli, että autenttiselta vaikuttavan henkilöbrändin rakenta-

minen on olennainen osa sosiaalisen median vaikuttajan työtä, jonka vuoksi on tärkeää 

tutkia ja eritellä niitä keinoja, joilla tällaista henkilöbrändiä rakennetaan. Tutkielmassani 

pyrin etsimään vastauksia tutkimuskysymykseeni: Miten autenttisuutta rakennetaan 

vaikuttajien henkilöbrändeissä tutkimuskirjallisuuden mukaan?  

Tutkielmani tulokset osoittivat, että autenttisen henkilöbrändin rakennuspalikoina toi-

mivat strategisesti tuotetut intiimiys, samastuminen sekä autenttisuuden ja kaupallisuu-

den tasapainottelu. Kun yhdistin tulokset aiempaan tutkimuskirjallisuuteen, sain selville, 

että intiimiyden ja samastumisen strategiat toimivat hyvin tarkoituksessaan luoda au-

tenttista kuvaa vaikuttajasta autentistisen tyylin mukaisesti. Näiden strategioiden käyt-

täminen on usein käytetty keino luoda autenttisuuden vaikutelmaa henkilöbrändiin. 

Autenttisuuden ja kaupallisuuden tasapainottelun strategia oli taas vaikuttajalle haasta-

vampi toteuttaa. Vaikuttajat kokivat ongelmallisena kaupallisien yhteistöiden sisällyttä-

misen sisältöönsä ilman, että autenttisuuden vaikutelma kärsisi. Aiemman tutkimuksen 

pohjalta havaitsin, että tämä dilemma vaikuttaa samankaltaiselta kuin vaikuttajista teh-

dyssä tutkimuksessa aiemmin tutkitut jänniteilmiöt, joita tutkiessa on käytetty termiä 

”bind”. Jännitteet vetävät vaikuttajaa eri suuntiin ja vaikuttajan tulee tasapainotella nii-

den välillä. Autenttisuuden ja kaupallisuuden välinen jännite voisi olla kiinnostava jatko-

tutkimuskohde, sillä niiden yhteyttä ei ole vielä tutkittu bind-termin kautta.  

Tutkielmani toteutuksen aikana tekemäni havaintojen perusteella tutkimuskirjallisuu-

dessa autenttisuudeksi määritellyt asiat ovat pysyneet ajan saatossa samoina. Jo Senftin 

(2008, s. 18) camgirleihin keskittyvässä tutkimuksessa todettiin arkisten ja intiimien ase-

telmien, kuten kodin olevan keskeinen keino luoda autenttisuutta. Ainakin tämän esi-

merkin perusteella vaikuttaa siis siltä, että ne asiat, joita ihmiset pitävät autenttisina ei-

vät ole ajan saatossa muuttuneet. Toisaalta nyt, kun tekoäly on jatkuvasti enenevissä 
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määrin läsnä jokaisen meidän elämissämme, on kiinnostavaa nähdä, millä tavoin se vai-

kuttaa autenttisuuden käsitykseen. Jos tähän mennessä olemme pitäneet autenttisina 

sellaisia asioita, joissa ihminen vaikuttaa kertovansa ja näyttävänsä elämästään sellaisia 

asioita, joihin vastaanottaja pystyy samastumaan, niin mitä sitten, kun esimerkiksi sosi-

aalisessa mediassa alkaa lisääntymään tekoälyllä tuotettu sisältö? Muuttaako tämä kä-

sityksiämme autenttisuudesta? Millä tavoin opimme tunnistamaan tekoälyn tuottamia 

sisältöjä ihmisen tuottamasta sisällöstä? Voiko niitä edes erottaa toisistaan? Näihin ky-

symyksiin tulemme todennäköisesti kaipaamaan ja selvittämään vastauksia tulevaisuu-

dessa.  

Tutkielmallani onnistuin siis hankkimaan vastauksia tutkimuskysymykseeni ja täten luo-

maan yhteen kokoavan kokonaisuuden sosiaalisen median vaikuttajien käyttämistä stra-

tegioista rakentaa autenttista henkilöbrändiä. Lisäksi tutkielma osoitti, mitkä asiat tuo-

vat haasteita autenttisuuden rakentamiseen. Vaikka tutkielmani tulokset voidaan nähdä 

ainakin suuntaa antavina, eivät tulokset kuitenkaan ole täysin yleistettävissä. Tutkimus-

aineistoni koko on jokseenkin pieni, sillä vaikka kyseessä ei ollut laaja systemaattinen 

kirjallisuuskatsaus, niin kandidaatintutkielman raameissa tehty tutkielma rajoitti aineis-

ton kokoa.  

Lisäksi aineistossa on hyvin vähän suomalaista tutkimusta. Vain yksi aineiston julkai-

suista sisälsi suomalaisia vaikuttajia tutkimuskohteena, eikä sekään keskittynyt ainoas-

taan suomalaisiin vaikuttajiin. Näkisin, että olisi aiheellista pyrkiä tuottamaan vertaisar-

vioitua jatkotutkimusta suomalaisista ja Suomessa työskentelevistä sosiaalisen median 

vaikuttajista.  

Vaikuttajiin keskittyvä tutkimus on myös hyvin länsimaalaista ja vaikuttajia on länsimai-

den ja Aasian ulkopuolella tutkittu suhteessa hyvin vähän. Vaikka pyrin tutkielmassani 

sisällyttämään aineistoon mahdollisimman laajasti eri maantieteellisillä alueilla tehtyjä 

tutkimuksia, uupuu esimerkiksi Etelä-Amerikkalainen ja Afrikkalainen tutkimus aineis-

tostani täysin. Tulevaisuudessa olisi siis syytä laajentaa sosiaalisen median vaikuttajista 

tehtävän tutkimuksen tutkimuskenttää.  
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