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Tassa tutkielmassa tarkastellaan sosiaalisen median vaikuttajien kayttamia henkilébran-
dayskeinoja, joilla pyritddn luomaan seuraajille mielikuva vaikuttajasta autenttisena
henkilona. Tutkielman toteutustapa on laadullinen narratiivinen kirjallisuuskatsaus ja
tutkielman tavoitteena on 16ytdaa aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta erilaisia keinoja ja
tapoja rakentaa autenttista henkilébrandia. Tutkielman tutkimuskysymys on seuraava:
Miten autenttisuutta rakennetaan vaikuttajien henkilobrandeissa tutkimuskirjallisuu-
den mukaan?

Tutkielman aineistoksi valikoitui seitseman tieteellisissa lehdissa julkaistua artikkelia,
jotka kasittelivat sosiaalisen median vaikuttajia, henkil6brandaysta ja autenttisuutta. Ai-
neiston pohjalta oli mahdollista selvittaa, millaisia konkreettisia keinoja sosiaalisen me-
dian vaikuttajat kayttavat autenttista henkil6brandia rakentaessaan.

Tutkielman tulokset osoittavat, etta autenttisuutta rakennetaan kolmen keskeisen stra-
tegian avulla. Ensimmainen strategialla on intiimiys, joka tarkoittaa ndaennaisen yhtey-
den luomista seuraajan ja vaikuttajan valille, ikaan kuin seuraaja oikeasti tuntisi vaikut-
tajan. Toinen strategia on samastuminen, joka tarkoittaa, etta vaikuttaja kertoo ja nayt-
taa itsestdan sellaisia asioita, joihin seuraajat voivat samastua. Samastumisen luonnissa
tarkeintd on tavallisuuden ja epataydellisyyden ilmaisu. Kolmas strategia on autentti-
suuden ja kaupallisuuden huolellinen tasapainottelu. Kaupalliset yhteistyot ovat keskei-
nen osa vaikuttajan tyotd, mutta ne myds heikentavat autenttista vaikutelmaa. Vaikut-
tajan on siis tarkeaa sijoittaa kaupalliset yhteistyot sisdltoonsa siten, etta ne heikentavat
autenttisuutta mahdollisimman vahan.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median vaikuttajat, niin sanotut influensserit (eng. influencer) luovat sosiaa-
lisen median alustoilla sisaltoa valitsemistaan aiheista. Sosiaalisen median vaikuttajia ja
vaikuttajailmion eri iteraatioita on tutkittu noin 2000-luvun loppupuolelta asti. Vuosien
saatossa ja sosiaalisen median kasvun myota vaikuttajuus on yleistynyt ja sen merkitys
yhteiskunnassa on kasvanut. Osalle vaikuttajista sisallon luominen toimii nykydaan myos
paaasiallisena tyona, silla heilld on erilaisia keinoja tienata tyolldan rahaa tuottamansa
sisallon ja kerryttamansa seuraajakunnan avulla. On siis arvokasta tutkia niita keinoja,

joilla sosiaalisen median vaikuttajat rakentavat menestyvaa uraa.

Tutkimuskirjallisuudessa on noussut esiin autenttisuuden rooli seuraajien mielenkiinnon
herattamisessa seka yllapitamisessa ja todettu, ettd autenttinen henkilébrandi on avain-
asemassa vaikuttajan suosion kasvattamisessa (esim. Abidin, 2025; Audrezet ym., 2020;
Banet-Weiser, 2021; Marwick, 2013; Taylor, 2022). Autenttisuuden merkityksia sosiaali-
sen median vaikuttajien sisalldissa on tutkittu erityisesti kansainvalisesti. Esimerkiksi au-
tenttisen henkilébrandin vaikutuksista vaikuttajan tyohon I6ytyy kansainvalista tutki-
musta (esim. Hund, 2023; Jerslev, 2016). Suomessa tutkimusta on tehty vain vahaisesti,
mutta esimerkiksi Roivainen (2023) on tutkinut aihetta. Lisdksi vaikuttajamarkkinoin-
nista, jossa autenttisuuden merkitykset nousevat myos esiin, on tehty tutkimusta eten-
kin kansainvalisesti (esim. Alsalloum & Gainous, 2025; Ki ym., 2020; van Driel & Du-

mitrica, 2021; Xu ym., 2026).

Vaikka tamakin tutkielma sivuaa hieman vaikuttajamarkkinointia, eli vaikuttajan teke-
maa yhteistyOsisaltoa yritysten kanssa, niin tutkielmani padkohde on vaikuttajan henki-
[6brandin rakentuminen. Nden siis vaikuttajan henkilébrandin rakentumisen taustalla
olevan tietynlaista itsensa mainostamista erilaisin keinoin, jossa autenttisuuden rooli ko-
rostuu. Tutkielmani tavoitteena onkin selvittda, millaisia keinoja sosiaalisen median vai-
kuttajien on tutkimuskirjallisuudessa havaittu kayttavan rakentaessaan omaa, autentti-

sena nahtya henkildbrandia. Kuvailevan narratiivisen kirjallisuuskatsauksen avulla pyrin



luomaan autenttisen vaikutelman rakentumisesta yhtendista kuvaa aiemman tutkimus-

kirjallisuuden pohjalta.

Tutkielma koostuu kuudesta luvusta. Seuraavaksi avaan tutkielmani teoreettista viiteke-
hysta ja aiheesta tehtya aiempaa tutkimusta luvussa kaksi. Kolmannessa luvussa kerron
tutkielman toteutuksesta, esittelen tutkimuskysymyksen ja kerron tutkimusaineiston
keraamisestd. Neljannessa luvussa kayn lapi tutkielmani tulokset ja viidennessa luvussa
liitan tulokset aiempaan tutkimuskirjallisuuteen. Viimeisessa, kuudennessa luvussa kayn
lapi tutkielmani johtopaatokset seka pohdin tutkielmani haasteita ja jatkotutkimusmah-

dollisuuksia.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tassa luvussa maarittelen tutkielmani keskeisimmat kasitteet ja ilmiot ja avaan sosiaali-
sen median vaikuttajien, brandien ja henkilobrandien seka autenttisuuteen liittyvien ka-

sitteiden aiempaa tutkimusta ja historiaa.

Ensimmaiseksi aliluvussa 2.1 hahmottelen sosiaalisen median vaikuttajuutta ja henki-
[6brandin roolia vaikuttajan mediatydssa. Toiseksi aliluvussa 2.2 keskityn autenttisuu-
teen liittyvaan kirjallisuuteen ja autenttisuuden rooliin sosiaalisen median vaikuttajasi-

salloissa.

2.1 Sosiaalisen median vaikuttajat henkilobrandeina

Seuraavissa alaluvuissa kayn lapi sosiaalisen median vaikuttajuuteen liittyvid kasitteita,
ilmidita ja maaritelmia. Keskityn sosiaalisen median vaikuttajan tyohon, brandeihin ja
lopulta henkil6brandeihin, kerron aiemmasta tutkimuksesta ja yhdistan nama ilmiot ja

kasitteet sosiaalisen median vaikuttajaan.

2.1.1 Sosiaalisen median vaikuttaja

Ensimmaisena maarittelen sosiaalisen median vaikuttajan kuten sen tutkielmassani ym-
marran. Kaytan tutkielmassani antropologi ja internetkulttuurintutkija Crystal Abidinin
(2016, s. 3) maaritelmaa sosiaalisen median vaikuttajasta, eli sosiaalisen median kaytta-
jasta, jolle keraantyy suurehko seuraajakunta hanen julkaistessaan sisaltdéa elamastdaan
sosiaalisessa mediassa. Keskeistda maaritelmassa on se, ettd vaikuttajat ovat tavallisia

sosiaalisen median kayttajia, eika heilla ole aiempaa taustaa julkisuuden henkildina.

Sosiaalisen median vaikuttajiin keskittyva tutkimus pohjautuu alun perin Theresa Senftin
tutkimukseen Internetin camgirleista (Senft, 2008), jolloin han kuvaili heita termilla mik-
rojulkkis (eng. microcelebrity). Senftin lisdksi esimerkiksi Alice Marwick (2013) on kirjoit-
tanut mikrojulkkiksista. Samoihin aikoihin Crystal Abidin (2012) on tutkinut Singaporen
blogshop-piireja ja niissa esiintyvaa mikrojulkisuutta. Mikrojulkkiksiksi on kuvailtu ihmi-
sia, jotka tulevat Internetissa kuuluisiksi pienelle tai rajatulle ryhmalle ihmisia ja jotka

pyrkivdt rakentamaan itselleen julkkismaista kuvaa luomansa sisallén myota (Marwick,



2013, s. 114). Tarkea ero perinteisen julkisuuden henkilon ja mikrojulkkiksen valilla on
suhde yleis66n. Mikrojulkkikselle on elintarkeda luoda yhteys seuraajiensa kanssa, kun
taas perinteiset julkisuuden henkilot nayttaytyvat ihmisille kaukaisina (Senft, 2008, s.
26). Jo mikrojulkkisten aikaan tuli yhtaaikaisesti luoda itsestaan autenttista kuvaa ja yl-
lapitdd yhteytta seuraajiin, mutta myos luoda itsestdan brandi menestydkseen (Mar-

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

Nykypdaivan sosiaalisen median vaikuttajien tydssa on havaittavissa samat piirteet kuin
heidan edeltdjienkin, on tarkeaa luoda yhteys ja vuorovaikuttaa seuraajien kanssa (Lou
& Zhou, 2024, s. 6), vaikuttaa autenttiselta ja luoda itselleen henkilobrandi, joka on yksi
tarkeimmistd avaimista menestykseen (Roivainen, 2023, s. 4). Vaikuttajien taytyy tasa-
painotella autenttisen mielikuvan yllapitamisen kanssa, mutta samalla nayttaytya tar-
peeksi ammattimaisina yritysten silmissa, jotta tyosta olisi heille taloudellista hyotya

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

Vaikuttajien paaasiallinen tapa saada tyostdan tuloja on mainossisdllon tuottaminen
omilla kanavillaan, josta mainostettavan hyédykkeen takana oleva yritys maksaa vaikut-
tajalle palkkion (Abidin, 2018, s. 76—77; Roivainen, 2022, s. 28). Yhteistyosisaltdjen li-
saksi vaikuttajien tulot koostuvat muun muassa omien tuotteidensa myynnista, alusto-
jen maksamista palkkioista ja joukkorahoituksesta (Abidin, 2018, s. 76—78; Ziobrowska-
Sztuczka, 2024, s. 57-58). Monissa tapauksissa vaikuttajan seuraajamaara vaikuttaa suo-
raan hanelle maksettujen palkkioiden suuruuteen (Roivainen, 2022, s. 30—31). Voidaan
siis ajatella, etta jotta tyo olisi taloudellisesti mahdollisimman kannattavaa, tulisi vaikut-

tajan pyrkia kerryttamaan itselleen mahdollisimman suuri seuraajakunta.

Sosiaalisen median vaikuttajien vaikuttamismahdollisuuksia on tutkittu paljon ja mo-
nista eri ndkokulmista erityisesti markkinointitutkimuksessa tutkittaessa ihmisten kulu-
tuskayttaytymista. Esimerkiksi urheiluun keskittyvien vaikuttajien on todettu vaikutta-
van seuraajien kulutuskayttaytymiseen (Araujo ym., 2024, s. 10). Myo6s esimerkiksi
Nafeesin ym. (2021, s. 8) tutkimuksen mukaan sosiaalisen median vaikuttajat kykenevat
vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin yrityksia kohtaan. Veckalnen ym. (2025, s. 9) tutki-

mus taas todisti, ettd luotettavalta ja asiantuntevalta vaikuttava vaikuttaja voi muuttaa
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seuraajien kdyttaytymista ja asenteita vastuullisuutta ja vastuullisuustekoja kohtaan.
Vaikuttajilla on siis nyky-yhteiskunnassa todellista valtaa, jolla he voivat vaikuttaa seu-

raajiensa asenteisiin ja kulutuskayttaytymiseen.

Kasittelen seuraavassa alaluvussa brandeja niiden historioineen, henkilobrandeja seka

henkilobrandin merkityksia vaikuttajan tydssa.

2.1.2 Brandi ja henkilobrandi

Jotta henkildbréndin toimintaperiaatteita ymmartaa paremmin, kasittelen ensin hieman

bréndien historiaa ja yhteiskunnallisia merkityksia.

Brandia on kuvailtu markkinointikeinoksi, jonka tarkoituksena on tehda tuotteesta, pal-
velusta tai yrityksesta merkityksellinen osa kulttuuria pyrkimalla tuottamaan siita kulut-
tajille tietynlainen mielikuva (Hearn, 2008, s. 199). Branddamisellad pyritdan iskostamaan
brandi kuluttajan mieleen esimerkiksi logon tai tavaramerkin avulla, jolloin ndma bran-
diin liittyvat tunnistettavat yksityiskohdat antavat kuluttajalle yrityksen hyodykkeita
kayttamalla mahdollisuuden ottaa brandi osaksi itsen (eng. self) ja oman identiteetin
luomista (Hearn, 2008, s. 199—200). Brandien voidaan siis nahda kantavan symbolisia
merkityksid, jotka valittavat tarinoita ja mielikuvia (Bookman, 2016, s. 579) ja taten luo-
van kulttuurillisia merkityksia kuluttajan elamassa. Brandin tuottamien mielleyhtymien
tarkoituksena on tehda markkinoitavasta hyodykkeesta kuluttajan silmissad mieluisa si-

ten vaikuttaen heidan kulutuspaatoksiinsa.

Brandien tavoin henkilobranddaamisen tarkoituksena on luoda itsestdan brandi, johon
liittyy tiettyja mielikuvia (Kurvinen ym., 2017, s. 22) ja jotka vaikuttavat ihmisten mieli-
piteisiin kyseisesta brandista. Henkilobranddaamista ilmiona ja sen vaikutuksia ihmisten
mielipiteisiin on tutkittu monissa yhteyksissa. Esimerkiksi Van Steenburg ja Guzman
(2025, s. 234-235) osoittavat, etta poliitikon henkilébrandi vaikuttaa danestdjan asen-
teisiin poliitikkoa kohtaan niin presidentin- kuin parlamenttivaaleissakin. Tydntekijan
henkilobrandi taas edustaa yritysta ja houkuttelee asiakkaita (Kurvinenym., 2017,s. 17—

18). My0s julkisuuden henkilot voidaan nahda brandeina, joiden julkista kuvaa hallitaan



tietynlaisen mielikuvan yllapitamiseksi (Thomson, 2006, s. 105). Niin brandien, kuin hen-
kilobrandienkin tarkoituksena on siis luoda markkinoitavasta tuotteesta, oli se sitten
hyodyke tai henkil6, kuluttajia houkutteleva. Brandilla pyritaan houkuttelemaan niin os-

tajia, ddnestajia, asiakkaita, kuin seuraajiakin.

Brandien ja henkildbrandien tavoitteissa korostuu kaupallisuus ja tietynlainen (itse)yrit-
tajyys, joka pohjautuu yrittajyytta korostavaan uusliberaaliin ja postfordistiseen yhteis-
kuntaan (Mueller, 2019, s. 20). Uusliberaalin ajattelun keskiossa on esimerkiksi vapaus-
ajattelu, jonka mukaan vapaat markkinat ovat avain yksilon vapaudelle (Harvey, 2007, s.
7), mutta uusliberalismiin liittyy muitakin kuin taloudellisia ilmigita ja silla on ollut myos

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

Morelock ja Narita (2021, s. 39) esittelevat uusliberaalin vaikutelmanhallinnan (eng.
neoliberal impression management) teorian, jonka mukaan ihminen pyrkii muodosta-
maan itsestaan tietyn, muille ndaytettava kuvan. Heiddan mukaansa uusliberaalin kulttuu-
rin myota jokaisesta tulee “an entrepreneur of themselves”, eli ihmisesta itsestdan tulee

ikddn kuin yritys, jota han pyrkii markkinoimaan (Morelock & Narita, 2021, s. 48).

Tutkielmassani nden sosiaalisen median vaikuttajan juuri tallaisena, uusliberaalin post-
fordistisen yhteiskunnan ehdoilla itsedan henkildbrandin kautta markkinoivana yrityk-
sena. Vaikuttajassa yhdistyy siis monet uusliberaalin yhteiskunnan ihanteet, kuten yksi-
I6n vapaus ja yrittajyys seka itsesta antamansa vaikutelman manipulointi eli uusliberaali
vaikutelmanhallinta ja taten henkilobranddys. Kasittelen tutkielmassani vaikuttajien
henkilobrandeja autenttisuuden ja sen rakentumisen kautta, joten kasittelen seuraa-

vassa alaluvussa autenttisuutta ja siita tehtya tutkimusta.



2.2 Laskelmoitu autenttisuus ja autenttisuuden paradoksi

Kun puhumme autenttisuudesta etenkin ndin sosiaalisen median kontekstissa, on olen-
naista ymmartaa, etta kyse on nimenomaan autenttisuuden konstruoinnista, eli autent-
tisen vaikutelman rakentamisesta, eikd niinkdan niin sanotusta "aidosta autenttisuu-
desta”. Kuten Pooley (2010, s. 83) toteaa, ei ole olemassa sellaista sosiaalista kanssakay-
mistd, joka olisi tdysin autenttinen, eli ei millaan tavalla esitetty tai performatiivinen,
vaan ihminen aina paattaa, millaisia asioita itsestaan haluaa paljastaa ja millaisissa tilan-

teissa.

Sosiaalisen median vaikuttajia kasittelevassa kirjallisuudessa autenttisuuden konstruk-
tointi on nostettu merkittavaksi osaksi vaikuttajien henkilobrandin 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) niina suunniteltuina tekoina, joiden avulla ihminen pyrkii luomaan autent-
tista vaikutelmaa itsestdan toisten nahtaville. Myos Gadenin ja Dumitrican (2014, Dis-
cussion: Strategic authenticity) mukaan strateginen autenttinen itserepresentaatio lisaa
seuraajien kiinnostusta ja lojaaliutta seka lisaa vaikuttajan nakyvyytta. Vaikuttajat ovat
siis havainneet, ettad autenttisuus nahdaan seuraajien nakdkulmasta positiivisena piir-
teena vaikuttajassa, jonka vuoksi autenttisen vaikutelman luominen laskelmoidusti hen-
kilobrandin kautta on menestyksekasta. Koska autenttisuus ndhdaan tutkielmassani ni-
menomaan autenttisen vaikutelman rakentamisena, niin puhuessani autenttisesta hen-

kilobrandista, tarkoitan, ettd seuraajan nakékulmasta vaikuttaja vaikuttaa autenttiselta.

Kun itsesta pyritdaan laskelmoidusti luomaan autenttista kuvaa, syntyy autenttisuuden
paradoksiksi kuvailtu ilmio, eli autenttisena esitetyt asiat eivat olekaan ollenkaan au-
tenttisia, vaan ne ovat suunniteltuja kuvaelmia autenttisina pidetyista asioista (Pooley,
2010, s. 72). Autenttisuuden paradoksi sopiikin kuvaamaan juuri tata ilmiota, jossa vai-
kuttajan taytyy luoda itsestdan tietynlainen, mahdollisimman autenttiselta vaikuttava
kuva edistddkseen uraansa sosiaalisessa mediassa, jossa seuraajia kiinnostaa autentti-

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



pyrkii myymaan. Tutkielmassani on keskeista kasitys siitd, etta autenttisen henkilébran-
din vaikutelman luominen on juuri tata Pooleyn, Gadenin ja Dumitrican kuvailemaa las-

kelmoitua autenttisuutta, eli tiedostettua toimintaa, jota vaikuttajat tekevat.

Taylor (2022, s. 27-28) esittaa performatiivisen autentismin (eng. performative authen-
tism) termin, jota han vertaa taiteessa esiintyvaan realismiin, eli todellisuuden mahdol-
lisen todenmukaisen kuvailun ilmiéon: kun puhutaan sosiaaliseen mediaan julkaistusta
sisallosta, voidaan ajatella sisallossa kaytettdavan autenttista tyylid, jonka seuraaja tai
katsoja voi tulkita autenttisena. Taylor siis erottaa autentismin ja autenttisuuden toisis-
taan ja hanen mukaansa sosiaalisen median sisalldissa on nimenomaan kyse autentti-
suutta kuvaavien tyylivalintojen kaytosta. Mikali Taylorin teoria autentistisesta tyylista
yhdistetaan Pooleyn laskelmoidun autenttisuuden seka Gadenin ja Dumitrican strategi-
sen autenttisuuden teorioihin, voidaan ajatella, etta laskelmoidun autenttisuuden tuot-
taminen olisikin autentistisen tyylin kayttamista. Talloin sosiaalisen median vaikuttajan
kontekstissa se nayttaytyisi opittujen tyyliseikkojen sisdllyttamisena vaikuttajan sisal-

toon ja henkilébrandin rakentamiseen.



3 TUTKIMUSASETELMA

Tassa luvussa kerron tutkielmani tutkimusasetelmasta. Ensin maarittelen tutkimuskysy-
mykseni luvussa 3.1, jonka jalkeen kerron valitsemastani tutkimusmenetelmasta ja pe-
rustelen sen kayttoa luvussa 3.2. Lopuksi luvussa 3.3 kerron aineistonkeruusta ja aineis-

tonvalintaperusteista seka esittelen tutkielmaani valitsemani aineiston.

3.1 Tutkimuskysymys

Tutkielmani tarkoituksena on pyrkia selvittdmaan, millaisin tavoin sosiaalisen median
vaikuttajat rakentavat omaa henkilobrandidan siten, ettd seuraajalle valittyy vaikutta-
jasta autenttinen mielikuva. Pyrin siis erittelemaan niita konkreettisia keinoja, joilla au-
tenttista henkilobrandia rakennetaan. Tutkimuskysymykseni on seuraava: Miten autent-

tisuutta rakennetaan vaikuttajien henkilébrandeissa tutkimuskirjallisuuden mukaan?

3.2 Tutkimusmenetelma

Toteutin tutkielmani laadullisena kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskat-
sauksen eri menetelmista kuvailevan kirjallisuuskatsauksen ajatellaan olevan menetel-
mallisesti 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 erityispiirteita ovat se, ettd sen avulla tutkittavasta aiheesta voidaan muo-
dostaa ikdan kuin tarinamainen kokonaisuus ja se, etta narratiivista katsausta varten ei
tutkimusaineistoa tarvitse koota kovin systemaattisesti (Salminen, 2011, s. 7). Kirjavas-

takin aineistosta voidaan siis koostaa selkedlukuinen jatkumo.

Valitsin narratiivisen kirjallisuuskatsauksen menetelman, jotta voin valita tutkimusai-
neistoksi monipuolisen joukon julkaisuja. Etsiessani aineistoja totesin, ettd aineiston ra-
jaaminen kasittelemaan esimerkiksi vain yhta sosiaalisen median alustaa on hankalaa
ilman, etta aineiston koko jaa liian suppeaksi. Paatin siis pyrkid valitsemaan aineistoon

julkaisuja, joissa tutkitaan sosiaalisen median vaikuttajien henkilébrandien autentti-



suutta eri alustoilla, eri maantieteellisilla alueilla ja erilaisten genrejen kautta. Ndin pys-
tyin narratiivisen kirjallisuuskatsauksen avulla kokoamaan tdasta moninaisesta aineis-
tosta selkedn kokonaisuuden ja [6ytamaan yhtaldisyyksia sekda eroavaisuuksia aineisto-

jen valilla.

3.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistoni etsinndssa kadytin paaasiallisena hakualustanani Andor-hakukonetta.
Lisaksi hyddynsin Google Scholaria, mikali julkaisu ei ollut luettavissa Andorin kautta.
Hakulausekkeet muotoilin kdayttamalla AND- ja OR-hakukomentoja seka lisdamalla ha-
kutermeihin lainausmerkkeja ja asteriskeja rajaamaan tuloksia. Naiden muotoilujen
avulla muodostin hakulausekkeen ja kerasin tutkielmaani sopivan aineiston. Koska ku-
vailevaa kirjallisuuskatsausta tehdessa tutkimusaineistoa ei tarvitse koota systemaatti-
sesti, 10ysin aineistooni sopivia julkaisuja hakulausekkeen tuottamien tulosten lisaksi
tutkielmani ldahdemateriaalista ja niiden ldhdeviitteista. Kaytin seuraavaa hakulause-

ketta etsiessani tutkielmani aineistoa:

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

Taman hakulausekkeen lisdksi koetin hakea aineistoa suomenkielisilld lausekkeilla,
mutta ne eivat antaneet tuloksia. Koko aineistoni koostui englanninkielisista julkaisuista,

silla suomen kielella ei |6ytynyt aineistooni sopivia julkaisuja.

Lahtokohtana aineiston rajaamisessa pidin seuraavia asioita. Julkaisun tuli olla vertaisar-
vioitu ja sen tuli kasitelld sosiaalisen median vaikuttajaa, vaikuttajia tai vaikuttajuutta,
henkilobrandaysta seka autenttisuutta, jotta pystyin sen avulla vastaamaan tutkimusky-
symykseeni. Aineistoa etsiessa huomasin, ettd aiheeseen liittyvia tutkimuksia on tehty
monilla eri tieteenaloilla, joten en pitdnyt tiettya tieteenalaa valintakriteerina. Koska ta-
voitteenani oli koota yhteen moninainen aineisto, koin, ettd tarkeintd on pitda huolta

siitd, etta julkaisut sopivat olennaisesti tutkielmani ndakdkulmaan.

Lopulta valitsin tutkielmani aineistoksi seitseman vertaisarvioitua artikkelia. Artikkeleita

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

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

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

Kaydessani lapi hakulausekkeeni antamia tuloksia totesin, etta joukossa oli paljon julkai-

suja, jotka eivat kriteerieni vuoksi sopineet aineistoksi. Karsiessani nama julkaisut pois,

jai jaljelle noin 17 julkaisua, jotka otin tarkempaan arviointiin. Taman arvioinnin jalkeen

karsin viela pois sellaiset julkaisut, jotka eivat loppujen lopuksi sopineet tutkielmani na-

kokulmaan. Jaljelle jaaneet julkaisut koostivat tutkimusaineistoni.

Taulukko 1: Tutkielman aineisto

Kirjoittajat | Nimi Tutkimuksen aihe | Tieteenala Julkaisualusta
ja julkaisu-
vuosi
Duffy, B. E., | Mythologies of Vaikuttajauran luo- | Viestinta International
& Wissin- Creative Work in mien mahdollisuuk- Journal of
ger, E. the Social Media sien ylikorostumi- Communica-
(2017). Age: Fun, Free, nen vaikuttajuu- tion

and “Just being teen liittyvissa dis-

Me” kursseissa negatii-

visempien puolten
yli

Kim, E., & Influencers with Miten vaikuttajat Psykologia Computers in
McDonald- | #NoFilter: How mi- | kayttavat henki- Human Be-
Liu, C. cro-celebrities use | I6brandaysstrategi- haviour
(2023). self-branding prac- | oita Instagramissa

tices on Instagram
Lee, )., & Disclosing the Vaikuttajan itses- Markkinointi International
Kim, E. 'real' flaws: how tadn kertomien po- Journal of Ad-
(2025). influencer nega- sitiivisten ja nega- vertising

tive self-disclosure | tiivisten asioiden

enhances influ- vaikutukset hanen

encer authenticity | autenttisuuteensa
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Kirjoittajat | Nimi Tutkimuksen aihe | Tieteenala Julkaisualusta
ja julkaisu-
vuosi
Loy, C., & What else is new Miten vaikuttajat Psykologia Frontiers in
Zhou, X. about social media | yllapitavat suh- Psychology
(2024). influencers? Un- detta seuraajiinsa

covering their rela- | ja rakentavat hen-

tion and content kilobrandiaan

strategies, and the

downsides of be-

ing famous
Roivainen, I. | “Life sucks, coffee | Miten YouTuben Mediatutkimus Nordicom Re-
(2023). helps”: Articulat- girlboss-vaikuttajat view

ing the authentic ilmaisevat autentti-

entrepreneur on suutta henkilobran-

YouTube’s girlboss | deissaan

channels
van Driel, L., | Selling brands Miten vaikuttajat Mediatutkimus Convergence
& Du- while staying “Au- | tasapainottelevat
mitrica, D. thentic”: The pro- | autenttisuuden ja
(2021). fessionalization of | kaupallisen sisallon

Instagram influ- sekd ammattimai-

encers suuden lisdantymi-

sen valilla

Wang, C. Identity Construc- | Miten eri kulttuuri- | Viestinta SHS Web of
(2025). tion in Intercul- sista taustoista tu- Conferences

tural Communica-
tion on Social Me-
dia: A Case Study
of Two Influencers
on REDnote

levat vaikuttajat ra-
kentavat identi-
teettidan ja henki-
[6brandiaan
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4 TULOKSET

Tassa luvussa kasittelen tutkimukseni tuloksia, eli analyysin pohjalta esiin nousseita ta-

poja, joilla henkilébrandin autenttista vaikutelmaa pyritaan luomaan.

Aineistosta nousi esiin kolme strategiaa, joiden kuvailtiin edistdavan autenttista vaikutel-
maa vaikuttajasta seuraajan silmissa: intiimiys, samastuminen seka kaupallisuuden ja
autenttisuuden tasapainottelu. Jokaiseen strategiaan kuului erilaisia konkreettisia kei-
noja, joilla kutakin autenttisuutta edistavaa tapaa luodaan. Kasittelen kutakin strategiaa
omassa alaluvussaan, eli intiimiytta 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 henkildobrandin rakentumisessa.

4.1 Intiimiys

Eniten aineistosta nousi esiin intiimiyden merkitys vaikuttajan brandissa ja sisallossa.
Raun (2018, s. 105) on kuvaillut intiimiyden olevan paasya ndkemaan vaikuttajan joka-
pdivaistd elamaa ja kotia. Aineistossa intiimiyden rakentamista kuvailtiin erilaisin kei-
noin, kuten kuvaamalla sisdll6ssa arkisia asetelmia ja paikkoja, nayttamalla sisallossa la-
heisid ihmisia ja padstamalla seuraaja ndkemaan ikaan kuin kulissien taakse. Esimerkiksi
Kim ja McDonald-Liu (2023, s. 7) kertovat, kuinka autenttisuutta ilmaistaan muun mu-
assa kuvaamalla itsedan yksityisissa ja tavallisissa paikoissa, kuten vaikuttajan kodissa.
Heiddan mukaansa my0s se, etta sisallossa nakyy ystavia, perhetta tai kumppaneita on
keino pyrkia luomaan autenttista vaikutelmaa itsestdaan. Myos Wang (2025, s. 4) nostaa
esille intiimien ja arkisten tilojen, kuten makuuhuoneen esiintymisen tarkean merkityk-

sen autenttisen henkildbrandin rakentamisessa.

Van Driel ja Dumitrica (2021, s. 75) tuovat esille seuraajille naytettavien hetkien, joissa
seuraajat paasevat ikdan kuin kurkistamaan vaikuttajan elaméaan, olevan olennainen osa
autenttisuuden rakentamista. Myos Roivaisen (2023, s. 14) mukaan yksi vaikuttajien
kdayttama autenttisuudenilmaisukeino on padstda seuraajat nakemaan, mita taustalla

tapahtuu.
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Wangin (2025) tutkimus keskittyy kulttuurienvéliseen viestintaan ja sen vaikutuksiin vai-
kuttajan henkiloébrandin rakentumisessa. Han kayttaa esimerkkina tutkimuksessaan Kii-
naan muuttanutta lansimaalaista vaikuttajaa, jonka Wang havaitsi kayttavan ulkomaa-
laisuuttaan hyvaksi kuvatessa arkielamaansa (Wang, 2025, s. 6). Wang mainitsee esimer-
kiksi kulttuurishokista kertomisen, joka voidaan nahda intiimin, henkilokohtaisen asian
jakamisena, jonka myos Roivainen (2023, s. 12) mainitsee yhtena autenttisuutta raken-

tavana tapana.

Lisaksi aineistossa puhuttiin yhteyden — ainakin ndaennaisen sellaisen — luomisesta seu-
raajien ja vaikuttajan valille. Van Drielin ja Dumitrican (2021, s. 75) mukaan vaikuttajat
pyrkivat luomaan yhteytta seuraajiinsa esimerkiksi kysymalla heilta kysymyksia. Wang
(2025, s. 5) taas kuvailee, kuinka vaikuttajan luoma paras ystava -rooli lisda seuraajien

yhteyden kokemusta vaikuttajaan.

4.2 Samastuminen

Toinen aineistossa usein esiintynyt strategia rakentaa autenttisuutta oli samastumisen
tunteen luominen seuraajalle. Samastumiseen liittyvissa keinoissa oli paallekkaisyytta
intiimiyteen liittyvien keinojen kanssa, mutta my®os erillisid, vain samastumiseen liittyvia
keinoja nousi aineistosta esiin. Intiimiysstrategiaan eroten keskeistd samastumisstrate-
giassa on se, etta sen avulla pyritdan saamaan seuraajalle sellainen tunne, etta vaikutta-
jan elama olisi seuraajillekin saavutettavissa, eika jotain tavallisille ihmisille (ei-vaikutta-

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

Yksi keskeisimmista samastumisen mahdollisuuksia luovista keinoista olikin tavallisuu-
den esittdaminen. Esimerkiksi Roivainen (2023, s. 14) kuvailee, kuinka vaikuttaja voi nayt-
taa keittavansa aamukahvia tai viettavansa aikaa lemmikkinsa kanssa, toisin sanoen siis
tekevansa tavallisia asioita, joita moni seuraajista todennakoisesti tekee itsekin. Loun ja
Zhoun (2024, s. 6) artikkelissa kerrotaan myds, kuinka vaikuttaja saattaa kuvata tavan-
omaista arkista elamaansa, 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-ikdavasta osoittaa seuraajille, etta vaikuttaja on aivan tavallinen ihminen. Kuten in-
tiimiyteenkin liittyen, myds samastumisessa on olennaista, etta seuraaja paasee ikdaan

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

Toinen tapa, jolla samastumista pyrittiin edistamaan, oli taydellisyyden vaikutelman
poistaminen. Duffyn ja Wissingerin (2017, s. 4659) artikkelissa he tuovat esille, kuinka
vaikuttaja voi valita jattaa epaonnistuneitakin otoksia esimerkiksi YouTube-videoon
osoittamaan, etta vaikuttaja on tavallinen, epatdydellinen ihminen. Myds Wang (2025,
s. 4) kasittelee epatdydellisyyttd, ja nostaa esille esimerkin vaikuttajasta, jonka sisall6ssa
esiintyvat pienet kirjoitus- ja kielioppivirheet ja niiden korjaamatta jattaminen voivat li-

sata hanen vilpittdmyyttaan ja tavallisuuttaan.

Liittyen epatdydellisyyden ndyttamiseen, Lee ja Kim (2025) tutkivat artikkelissaan nega-
tiivisten itsestdaan kertomisien (eng. negative self-disclosures) vaikutusta vaikuttajan au-
tenttisuuden vaikutelmaan. Heidan mukaansa erilaiset negatiiviset itsestaan kertomiset,
toisin sanoen ikavien asioiden kertominen, kuten mielenterveysongelmista avautumi-
nen, voi lisata vaikuttajan samastuttavuutta ja siten autenttisuuden vaikutelmaa (Lee &
Kim, 2025, s. 1715, 1731). Edelld mainittu kulttuurishokista kertominen voitaisi myos

tulkita tallaiseksi 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
henkilobrandin rakentamisen ja yllapitamisen sekda samaan aikaan kaupallisten yhteis-
toiden sisallyttamisen sisaltoonsa. Esimerkiksi Lou ja Zhou (2024, s. 8) kuvailevat, kuinka
vaikuttajan kokemuksen mukaan seuraajat eivat pida liiallisista kaupallisista yhteis-
toistd, silla vaikuttajan oma persoona katoaa sen myotd. Myds van Driel ja Dumitrica
(2021, s. 78) kuvailevat samanlaista ilmiota; vaikuttajat kamppailevat kaupallisten yh-

teistdiden sisallon lomaan sijoittamisen kanssa.
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Jotta kaupalliset yhteistyot vahingoittaisivat vaikuttajan autenttista henkildbrandia
mahdollisimman vahan, pyrkivat he esimerkiksi mainostamaan sisalldissaan vain sellai-
sia hyodykkeitd, joista he oikeasti pitavat (Duffy & Wissinger, 2017, s. 4660). Vaikuttajat
kokevat tarkeana sen, etta he oikeasti uskovat mainostettavan hyédykkeen ja yrityksen
olevan heidan arvoihinsa ja sisdltoonsa sopiva (Lou & Zhou, 2024, s. 7-8). Osa vaikutta-
jista taas pyrkii valikoimaan kaupalliset yhteisty6t sen perusteella, mista heidan seuraa-
jansa todenndkdisesti pitdisivat eniten (van Driel & Dumitrica, 2021, s. 78). Van Drielin
ja Dumitrican (2021, s. 78) seka Loun ja Zhoun (2024, s. 8) mukaan vaikuttajille on myos
tarkeaa sijoittaa kaupallisia yhteistoita sisaltavat julkaisut muun sisallon lomaan siten,

etta yhteistyodjulkaisutkin ovat seuraajan silmaa miellyttavia julkaisuja.
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5 KESKUSTELU

Tassa luvussa kytken tulokset tutkimuskirjallisuuteen ja pohdin vastauksia tutkimusky-
symykseeni. Vaikka olen kategorisoinut analyysin tulokset erillisiin luokkiin, on luokkien

valilla myo6s paallekkaisyyttd, jonka huomioin pohdinnassani.

5.1 Intiimiys, samastuminen ja autentistinen tyyli

Intiimiys ja samastuminen nousivat tuloksissa kahdeksi keskeisimmaksi strategiaksi ra-
kentaa autenttista henkilobrandia. Vaikka luokittelin tuloksissa intiimiyden ja samastu-
misen erilleen toisistaan, oli niiden valilla myos paljon paallekkaisyytta. Esimerkiksi ta-
vallisuuden esittaminen, eli arkisten asioiden ja paikkojen seka laheisten ihmisten nayt-
tdminen sisdllossa, oli keskeistd molemmissa luokissa. Toisiinsa limittyvien tulosten
vuoksi voitaisiinkin ajatella, etta intiimiys ja samastuminen tukevat ja rakentavat toisi-
aan seka tyoskentelevat yhdessa rakentaakseen autenttisuuden vaikutelmia. Vaikka tu-
loksissa esitin intiimiyden ja samastumisen rinnakkaisina ilmidina, voitaisiin toisaalta aja-
tella niiden valilla olevan syy-seuraussuhde. Kun vaikuttaja esittaa sisallossaan seuraajan
intiimiksi tulkitsemia asioita, antaa se seuraajalle mahdollisuuden samastua vaikutta-

jaan.

Perusolettamuksena tutkielmassani oli, ettd sosiaalisen median vaikuttajan sisallossa
esiintyvat autenttiseksi tulkitut asiat ovat vaikuttajan strategista autenttisen vaikutel-
man rakentamista. Tulokseni myds tukevat kyseisen olettamuksen todenperaisyytta,
silla aineistossa nousi usein esille, kuinka vaikuttajat tietoisesti pohtivat parhaita keinoja
vaikuttaa mahdollisimman autenttiselta. Teoreettisen viitekehyksen luvussa 2.2 kasitte-
lin Taylorin (2022, s. 27-28) performatiivisen autentismin teoriaa, jonka mukaan autent-
tisuutta rakentaessa sisallossa kaytettaisiin tiettyja tyylivalintoja ja keinoja, jotka seu-
raaja sitten tulkitsisi autenttisuudeksi. Koska kasityksena on siis se, etta autenttiseksi
tulkitut asiat vaikuttajan sisallossa ovat laskelmoidusti aseteltuja keinoja tuottaa autent-

tisuutta, voidaan tutkielmani tulokset yhdistaa Taylorin teoriaan.
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Intiimiyden vaikutelmien, samastumisen ja tuloksissa esittelemieni konkreettisten kei-
nojen voidaankin siis ajatella olevan naita Taylorin teoretisoimia autentistisen tyylin il-
maisukeinoja. Kuten realistista maalausta maalaava taidemaalarikin, vaikuttaja kayttaa
autentistiseen tyyliin kuuluvia keinoja luoda autenttiselta vaikuttava luomus sosiaali-

seen mediaan julkaisemansa sisallén muodossa.

Koska monet tuloksissa esittelemani autenttisuutta rakentavat konkreettiset keinot
esiintyivat monissa aineistoni artikkeleissa, herdaa kysymys siitd, mista vaikuttajat ovat
oppineet juuri ndma tietyt keinot ja esiintymistavat. Pelitutkimuksessa puhutaan pelei-
hin ja pelaamiseen liittyvasta pelin sisdlla kdytettavastd, mutta itse pelin ulkopuolelta
yhteisossa jaetusta tiedosta, metapelista (Friman, 2022, s. 138). Pelaajat siis oppivat esi-
merkiksi strategisia keinoja, joita he voivat sitten kayttaa pelissa menestyakseen. Sosi-
aalisen median alustat eivat kerro vaikuttajille, millaisia sisaltéja heidan tulisi luoda, jotta
seuraajat kiinnostuisivat heista. Aineiston perusteella vaikuttajilla kuitenkin on tallaista
tietoa, joten tiedon taytyy siis tulla jostain muualta. Ehkapa vaikuttajien strategisia kei-
noja luoda autenttista henkilébrandia voisikin verrata metapeliin. Oletettavasti vaikut-
tajat ovat ainakin jossain maarin aktiivisia vaikuttajayhteisoissa, seuraavat ehka toisten
vaikuttajien sisaltoa tai ovat ainakin ennen vaikuttajauransa alkua seuranneet. Seuraa-
malla menestyvia vaikuttajia, analysoimalla heidan sisdltéaan ja toisaalta vaikkapa kes-
kustelemalla heiddn kanssansa, voisi vaikuttaja oppia seuraajakunnan kerryttamisen ja

yllapitamisen kannalta optimaalisia keinoja luoda autenttista sisaltéa ja kuvaa itsestaan.

5.2 Kaupallisuuden ja autenttisuuden tasapainottelun haasteet

Tulokseni osoittivat myos, etta vaikuttajan luoma kaupallinen sisalto vaikeuttaa autent-
tisen henkilobrandin luomista. Kaupalliset yhteistyot ovat kuitenkin usein vaikuttajan
tyon suurin tulonlahde, jonka vuoksi kaupallinen sisaltoé vaikuttajan muiden julkaisujen
lomassa on miltei valttamatonta, mikali tyolla haluaa tienata rahaa. Koska seuraajakun-
nan koko usein vaikuttaa kaupallisista yhteistdistda maksettujen palkkioiden suuruuteen,
ja autenttiseksi tulkittu henkildbrandi on keskeisessa roolissa seuraajakunnan kasvatta-
misessa, voidaan autenttisen henkilobrandin ajatella olevan myds miltei valttamatonta

tyon tuottaman taloudellisen edun kannalta.
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Uusliberaali yhteiskunta ihannoi yrittdajahenkisyytta ja yksilon vapautta olla niin sano-
tusti oman onnensa seppa (Mueller, 2019, s. 20). Sosiaalisen median vaikuttajien kon-
tekstissa tdllainen uusliberaalin yhteiskunnan ja kulttuurin vaikutus nakyy ainakin hen-
kilobrandaamisena ja sisallon kaupallistamisena. Yhdistamalla Morelockin ja Naritan
(2021, s. 39) uusliberaalin vaikutelmanhallinnan teoria henkildbrandaykseen voidaan
ajatella, etta uusliberaali yhteiskunta puskee ihmisia rakentamaan itsestdaan huolellisesti

suunniteltua kuvaa muiden nahtavaksi.

Henkilébrandin lisaksi kaupallisten yhteistéiden sisallyttaminen vaikuttajan sisaltoon
voidaan ajatella uusliberaalin yhteiskunnan ihanteiden tayttamisenad, silla sosiaaliseen
median tuottamansa sisallén kaupallistamisella vaikuttaja voi luoda itselleen ty6ta. Vai-
kuttaja siis teoriassa toimii malliesimerkkina uusliberaalin yhteiskunnan ihanteiden tayt-
tavasta yksilosta. Ihannetta vastaan voidaan ndhda sotivan kuitenkin sen, etta vaikutta-
jan henkilébrandin tulee vaikuttaa autenttiselta, silla tyon kaupalliset seikat heikentavat
autenttisuuden vaikutelmaa. Rakentaessaan henkilobrandia ja kaupallistaessaan sisal-
toaan vaikuttaja siis toimii uusliberaalin yhteiskunnan ihanteiden mukaisesti, mutta jou-

tuu haasteiden eteen, kun kaupallisuus sotii autenttisuuden vaikutelmaa vastaan.

Sosiaalisen median vaikuttajia on tutkittu myds erilaisten jannitteiden (eng. bind)
kautta. Esimerkiksi Zoé Glatt (2024) tutki intiimiyden luomaa kolmiulotteista jannitetta,
jossa vahemmistoryhmiin kuuluvat vaikuttajat ovat identiteettinsa vuoksi jo l[ahtokoh-
taisesti riskialttiimmassa asemassa tulla hairityksi, mutta lisaksi joutuvat seuraajakun-
nan kerryttamiseksi ja yllapitamiseksi kertomaan ja nayttamaan itsestaan lisaa, joka jal-
leen altistaa heidat hairinnalle. Duffy ja Hund (2019) taas tutkivat naisiin ja muihin va-
hemmistoryhmiin kohdistunutta sukupuolittunutta vaatimusta olla tarpeeksi mutta ei

lilan autenttinen luomassaan sisallossa.

Autenttisuuden ja kaupallisuuden suhteen voisi myos tulkita tietynlaiseksi jannitteeksi.
Kaupallisuus on tarkeaa tulojen kannalta, mutta liika kaupallisuus vahingoittaa autentti-
suutta. Autenttisuus taas on tarkeda seuraajien vuoksi, mutta mikali ei anna yhtaan tilaa
kaupallisuudelle, ei tyosta saa palkkiota. Vaikuttaja joutuu siis huolehtimaan, etta ei

ikdan kuin keikahda liikkaa kummallekaan puolelle.
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6 JOHTOPAATOKSET

Lahtokohtana tutkielmassani oli, etta autenttiselta vaikuttavan henkilobrandin rakenta-
minen on olennainen osa sosiaalisen median vaikuttajan tyota, jonka vuoksi on tarkeaa
tutkia ja eritella niita keinoja, joilla tallaista henkilobrandia rakennetaan. Tutkielmassani
pyrin etsimaan vastauksia tutkimuskysymykseeni: Miten autenttisuutta rakennetaan

vaikuttajien henkilobrandeissa tutkimuskirjallisuuden mukaan?

Tutkielmani tulokset osoittivat, ettd autenttisen henkilobrandin rakennuspalikoina toi-
mivat strategisesti tuotetut intiimiys, samastuminen seka autenttisuuden ja kaupallisuu-
den tasapainottelu. Kun yhdistin tulokset aiempaan tutkimuskirjallisuuteen, sain selville,
ettd intiimiyden ja samastumisen strategiat toimivat hyvin tarkoituksessaan luoda au-
tenttista kuvaa vaikuttajasta autentistisen tyylin mukaisesti. Ndiden strategioiden kayt-

tdminen on usein kaytetty keino luoda autenttisuuden vaikutelmaa henkilébrandiin.

Autenttisuuden ja kaupallisuuden tasapainottelun strategia oli taas vaikuttajalle haasta-
vampi toteuttaa. Vaikuttajat kokivat ongelmallisena kaupallisien yhteistoiden sisallytta-
misen sisaltoonsa ilman, ettd autenttisuuden vaikutelma karsisi. Aiemman tutkimuksen
pohjalta havaitsin, etta tama dilemma vaikuttaa samankaltaiselta kuin vaikuttajista teh-
dyssa tutkimuksessa aiemmin tutkitut janniteilmiot, joita tutkiessa on kaytetty termia
"bind”. Jannitteet vetavat vaikuttajaa eri suuntiin ja vaikuttajan tulee tasapainotella nii-
den valilla. Autenttisuuden ja kaupallisuuden valinen jannite voisi olla kiinnostava jatko-

tutkimuskohde, silld niiden yhteytta ei ole vield tutkittu bind-termin kautta.

Tutkielmani toteutuksen aikana tekemani havaintojen perusteella tutkimuskirjallisuu-
dessa autenttisuudeksi maaritellyt asiat ovat pysyneet ajan saatossa samoina. Jo Senftin
(2008, s. 18) camgirleihin keskittyvassa tutkimuksessa todettiin arkisten ja intiimien ase-
telmien, kuten kodin olevan keskeinen keino luoda autenttisuutta. Ainakin tdman esi-
merkin perusteella vaikuttaa siis silta, etta ne asiat, joita ihmiset pitdavat autenttisina ei-

vat ole ajan saatossa muuttuneet. Toisaalta nyt, kun tekodly on jatkuvasti enenevissa
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maarin lasna jokaisen meidan eldmissdamme, on kiinnostavaa nahda, milla tavoin se vai-
kuttaa autenttisuuden kasitykseen. Jos tahan mennessa olemme pitaneet autenttisina
sellaisia asioita, joissa ihminen vaikuttaa kertovansa ja nayttavansa elamastaan sellaisia
asioita, joihin vastaanottaja pystyy samastumaan, niin mita sitten, kun esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa alkaa lisddantymaan tekoalylla tuotettu sisadlto? Muuttaako tama ka-
sityksidmme autenttisuudesta? Milla tavoin opimme tunnistamaan tekoalyn tuottamia
sisaltdja ihmisen tuottamasta sisallosta? Voiko niitda edes erottaa toisistaan? Naihin ky-
symyksiin tulemme todennakdisesti kaipaamaan ja selvittdamaan vastauksia tulevaisuu-

dessa.

Tutkielmallani onnistuin siis hankkimaan vastauksia tutkimuskysymykseeni ja taten luo-
maan yhteen kokoavan kokonaisuuden sosiaalisen median vaikuttajien kayttamista stra-
tegioista rakentaa autenttista henkilobrandia. Lisdksi tutkielma osoitti, mitka asiat tuo-
vat haasteita autenttisuuden rakentamiseen. Vaikka tutkielmani tulokset voidaan nahda
ainakin suuntaa antavina, eivat tulokset kuitenkaan ole taysin yleistettavissa. Tutkimus-
aineistoni koko on jokseenkin pieni, silla vaikka kyseessa ei ollut laaja systemaattinen
kirjallisuuskatsaus, niin kandidaatintutkielman raameissa tehty tutkielma rajoitti aineis-

ton kokoa.

Lisdksi aineistossa on hyvin vahdn suomalaista tutkimusta. Vain yksi aineiston julkai-
suista sisalsi suomalaisia vaikuttajia tutkimuskohteena, eika sekaan keskittynyt ainoas-
taan suomalaisiin vaikuttajiin. Nakisin, etta olisi aiheellista pyrkia tuottamaan vertaisar-
vioitua jatkotutkimusta suomalaisista ja Suomessa tydskentelevista sosiaalisen median

vaikuttajista.

Vaikuttajiin keskittyva tutkimus on myos hyvin lansimaalaista ja vaikuttajia on lansimai-
den ja Aasian ulkopuolella tutkittu suhteessa hyvin vahan. Vaikka pyrin tutkielmassani
sisdllyttamaan aineistoon mahdollisimman laajasti eri maantieteellisilla alueilla tehtyja
tutkimuksia, uupuu esimerkiksi Etela-Amerikkalainen ja Afrikkalainen tutkimus aineis-
tostani taysin. Tulevaisuudessa olisi siis syyta laajentaa sosiaalisen median vaikuttajista

tehtavan tutkimuksen tutkimuskenttaa.

21



LAHTEET

Abidin, C. (2016). “Aren’t These Just Young, Rich Women Doing Vain Things Online?”:
Influencer Selfies as Subversive Frivolity. Social Media + Society, 2(2), 1-17.
https://doi.org/10.1177/2056305116641342

Abidin, C. (2018). Internet Celebrity: Understanding Fame Online. Emerald Publishing
Limited. https://doi.org/https://doi.org/10.1108/9781787560765

Abidin, C. (2025). The Matrix of Authenticity in Influencer Cultures. Cultural Science,
15(1), 14-29. https://doi.org/10.2478/csj-2023-0002

Abidin, C., & Thompson, E. C. (2012). Buymylife.com: Cyber-femininities and commercial
intimacy in blogshops. Women’s Studies International Forum, 35(6), 467-477.
https://doi.org/10.1016/j.wsif.2012.10.005

Alsalloum, A. A., & Gainous, J. (2025). Female social media influencers in the Arab Gulf:
Shaping marketing and advertising on Instagram. Frontiers in Communication,
10, 1-14. https://doi.org/10.3389/fcomm.2025.1518386

Araujo, S. V. . D., Kamath, G. B., Pai, R. R., & Dhaigude, A. S. (2024). Consumer mimicry
of sports influencers on social media: A study on how influencers’ traits influence
consumer buying behaviors. Cogent Business & Management, 11(1), 1-18.
https://doi.org/10.1080/23311975.2024.2432539

Audrezet, A., de Kerviler, G., & Guidry Moulard, J. (2020). Authenticity under threat:
When social media influencers need to go beyond self-presentation. Journal of
Business Research, 117, 557-569.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.008

Banet-Weiser, S. (2021). Gender, Social Media, and the Labor of Authenticity. American
Quarterly, 73(1), 141-144.
https://doi.org/https://dx.doi.org/10.1353/aq.2021.0008

Bookman, S. (2016). Cultural Sociology: Brands. Teoksessa The SAGE Handbook of Cul-
tural Sociology (s. 578-589). SAGE Publications, Limited.
https://doi.org/10.4135/9781473957886.n42

Duffy, B. E., & Hund, E. (2019). Gendered Visibility on Social Media: Navigating Insta-
gram’s Authenticity Bind. International Journal of Communication, 13, 4983—
5002.

22



Duffy, B. E., & Wissinger, E. (2017). Mythologies of Creative Work in the Social Media
Age: Fun, Free, and “Just Being Me”. International Journal of Communication, 11.

Friman, U. (2022). Sukupuoli, pelaajaidentiteetti ja pelikulttuurinen osallisuus. Teok-
sessa U. Friman, J. Arjoranta, J. Kinnunen, K. Heljakka, & J. Stenros (Toim.), Pelit
kulttuurina (s. 129-150). Vastapaino.

Gaden, G., & Dumitrica, D. (2014). The ‘real deal’: Strategic authenticity, politics and
social media. First Monday, 20(1). https://doi.org/10.5210/fm.v20i1.4985

Glatt, Z. (2024). The intimacy triple bind: Structural inequalities and relational labour in
the influencer industry. European Journal of Cultural Studies, 27(3), 424—-440.
https://doi.org/10.1177/13675494231194156

Harvey, D. (2007). A Brief History of Neoliberalism. Oxford University Press, Incorpo-
rated. http://ebookcentral.proquest.com/lib/tampere/detail.action?do-
cID=422896

Hearn, A. (2008). Meat, Mask, Burden: Probing the contours of the branded “self. Journal
of Consumer Culture, 8(2), 197-217.
https://doi.org/10.1177/1469540508090086

Hund, E. (2023). The Influencer Industry: The Quest for Authenticity on Social Media.
Princeton University Press. https://doi.org/10.1515/9780691234076

Jerslev, A. (2016). In the time of the microcelebrity: Celebrification and the YouTuber
Zoella. International Journal of Communication (Online), 10, 5233-5251.

Ki, C.-W., Cuevas, L. M., Chong, S. M., & Lim, H. (2020). Influencer marketing: Social me-
dia influencers as human brands attaching to followers and yielding positive mar-
keting results by fulfilling needs. Journal of Retailing and Consumer Services, 55,
1-11. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102133

Kim, E., & McDonald-Liu, C. (2023). Influencers with #NoFilter: How micro-celebrities
use self-branding practices on Instagram. Computers in Human Behavior, 148, 1-
8. https://doi.org/10.1016/j.chb.2023.107892

Kurvinen, J., Laine, T., & Tolvanen, V. (2017). Henkilébréndi: Asiantuntijasta vaikutta-
jaksi. Alma Talent.

Lee, J., & Kim, E. (2025). Disclosing the “real” flaws: How influencer negative self-disclo-
sure enhances influencer authenticity. International Journal of Advertising,
44(8), 1714-1739. https://doi.org/10.1080/02650487.2025.2574818

23



Lou, C., & Zhou, X. (2024). What else is new about social media influencers? Uncovering
their relation and content strategies, and the downsides of being famous. Fron-
tiers in Psychology, 15, 1-14. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2024.1437384

Marwick, A. E. (2013). Status Update: Celebrity, Publicity, and Branding in the Social Me-
dia Age. Yale University Press. https://doi.org/10.12987/9780300199154

Morelock, J., & Narita, F. Z. (2021). The Society of the Selfie: Social Media and the Crisis
of Liberal Democracy. University of Westminster Press.
https://doi.org/10.16997/book59

Mueller, G. (2019). Media Piracy in the Cultural Economy: Intellectual Property and Labor
Under Neoliberal Restructuring. Routledge.
https://doi.org/10.4324/9780203730720-2

Nafees, L., Cook, C. M., Nikolov, A. N., & Stoddard, J. E. (2021). Can social media influ-
encer (SMI) power influence consumer brand attitudes? The mediating role of
perceived SMI credibility. Digital Business, 1(2), 1-10.
https://doi.org/10.1016/j.digbus.2021.100008

Pooley, J. (2010). The Consuming Self: From Flappers to Facebook. Teoksessa M.
Aronczyk & D. Powers (Toim.), Blowing up the brand: Critical perspectives on pro-
motional culture (s. 71-87). Peter Lang. https://www.semanticscholar.org/pa-
per/The-Consuming-Self%3A-From-Flappers-to-Facebook-
Pooley/2742c603d493c4b45a4e65614db3056cf3ae6da?7

Raun, T. (2018). Capitalizing intimacy: New subcultural forms of micro-celebrity strate-
gies and affective labour on YouTube. Convergence (London, England), 24(1), 99—
113. https://doi.org/10.1177/1354856517736983

Roivainen, I. (2022). Kannattaako nykynuorten haaveilla urasta parjatun ja sirpaleisen
sometyon parissa? Futura, 22(2), 27-32.

Roivainen, I. (2023). “Life sucks, coffee helps”: Articulating the authentic entrepreneur
on YouTube’s girlboss channels. 44(1), 1-22. https://doi.org/10.2478/nor-2023-
0001

Salminen, A. (2011). Mikd kirjallisuuskatsaus? : Johdatus kirjallisuuskatsauksen tyyppei-
hin ja hallintotieteellisiin sovelluksiin. Vaasan yliopisto.
https://osuva.uwasa.fi/handle/11111/3593

24



Senft, T. (2008). Camagirls: Celebrity and Community in the Age of Social Networks. Peter
Lang.

Taylor, A. S. (2022). Authenticity As Performativity on Social Media. Springer Interna-
tional Publishing. https://research.ebsco.com/linkproces-
sor/plink?id=d3314995-1ed0-35fe-ac6b-bdf918478570

Thomson, M. (2006). Human Brands: Investigating Antecedents to Consumers’ Strong
Attachments to Celebrities. Journal of Marketing, 70(3), 104-119.
https://doi.org/10.1509/jmkg.70.3.104

van Driel, L., & Dumitrica, D. (2021). Selling brands while staying “Authentic”: The pro-
fessionalization of Instagram influencers. Convergence (London, England), 27(1),
66—84. https://doi.org/10.1177/1354856520902136

Van Steenburg, E., & Guzman, F. (2025). Politicians as brands in parliamentary vs. presi-
dential systems: A cross-national comparison. International Journal of Market
Research, 67(2/3), 217-241. https://doi.org/10.1177/14707853251314305

Veckalne, R., Akhmatjonov, S., Humbatova, S., & Hajiyev, N. G.-O. (2025). From Scroll to
Action: Can Social Media Influencers Drive Real Behavioral Change Among Their
Followers? Social Sciences (Basel), 14(5).
https://doi.org/10.3390/socsci14050253

Wang, C. (2025). Identity Construction in Intercultural Communication on Social Media:
A Case Study of Two Influencers on REDnote. SHS Web of Conferences, 220, 1-7.
https://doi.org/10.1051/shsconf/202522002016

Xu, Q., Lewis, N., & Zhang, W. (2026). From Endorsers to Entrepreneurs: How Influencer
Self-Branding Shapes Authenticity Through Perceived Involvement and Profit-
Seeking via a Warranting Perspective. Journal of Internet Commerce, 1-31.
https://doi.org/10.1080/15332861.2026.2623232

Ziobrowska-Sztuczka, J. (2024). Crowdfunding as an influencers form of financial reward.
Wspdtczesna Gospodarka, 18(1), 53—67.

25



