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Tassé tutkimuksessa késitellddn eettisid haasteita, joita fitness-vaikuttaja voi kohdata so-
siaalisen median sisdllontuotannossaan. Tutkimuksessa tutkitaan myds eettisen viestin-
nén periaatteita sekd fitness-alan siséltotrendejd. Fitness-aiheinen sosiaalisen median si-
séltd on kasvattanut viime vuosina suosiotaan, ja vaikuttajat on koettu alalla hyvina tie-
donléhteend. Alalla on kuitenkin havaittu epékohtia fitness-sisidllon negatiivisten vaiku-
tusten ja eettisyyteen liittyvén kritiikin osalta.

Tama tutkimus on toteutettu kirjallisuuskatsauksena ilman empiriaa. Léhteind on kiy-
tetty paljon kansainvilisié tieteellisid julkaisuja, jotka kisittelevit viestinnin eettisyytta,
sisdllontuotannon vastuullisuutta, sekd vaikuttajaviestintdd. Tutkimuksessa luodaan kir-
jallisuuden perusteella viitekehys viestinnén eettisyydestd, seké tutkitaan siséltéanalyy-
sien perusteella fitness-alan sosiaalisen median siséltdtrendejd ja -piirteitd. Ndiden ha-
vaintojen perusteella tutkitaan eettisid haasteita, joita fitness-vaikuttajan sosiaalisen me-
dian sisdllontuotannossa voi ilmeta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd fitness-alalta on onnistuttu tunnistamaan useita
erilaisia siséltotrendeja ja huolestuttavia piirteitd. Fitness-vaikuttajien tuottamasta sisil-
16std on rajatumpi méérd tutkimusta, mutta olemassa olevan tutkimuksen perusteella
vaikuttajien sisdllon huomataan mukailevan yleisesti tunnistettuja trendejd, seka sisilta-
vén tiettyjd erityispiirteitd. Tutkimuksen tulosten perusteella fitness-vaikuttaja voi koh-
data merkittavid eettisid haasteita tuottaessaan sisdltdd sosiaaliseen mediaan. Nama
haasteet liittyvat muun muassa siséllon hyvinvointivaikutuksiin ja tiedon oikeellisuu-
teen.

Avainsanat: viestinnin eettisyys, vaikuttajaviestintd, fitness-vaikuttaja, fitness-sisaltd
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Tama tutkimus késittelee fitness-vaikuttajan sosiaalisen median viestintdd ja sen vastuul-
lisuuteen liittyvié eettisid haasteita. Tutkimus analysoi, millaisia sosiaalisen median sisil-
totrendejd ja yleisia sisdltotyyppejd tdhdn mennessid on onnistuttu tunnistamaan. Liséksi
tutkimuksessa tutkitaan sisdllon vastuullisuutta fitness-alan saaman kritiikin ja eettisen
viestinnan kirjallisuuden perusteella.

Sosiaalisen median vaikuttajien suosio on kasvussa, ja heididn toimintansa vaikuttaa
aktiivisesti kuluttajien asenteisiin, pdédtoksiin sekd mieltymyksiin. Namé vaikuttajat ovat
tavallisia ithmisid, jotka ovat rakentaneet nékyvyyttd sosiaalisen median avulla, seki kas-
vattaneet kattavan seuraajakunnan. Vaikuttajalle yleistd on myds tietynlainen brandin-
omainen persoona, seki suhteet kaupallisten sponsorien kanssa. (Duffy 2020) (Joshi ym.
2023)

Alvarez-Monzoncillo (2023, 101) mukaan vaikuttaja on henkild, jolla on vaikutusval-
taa omaan verkostoonsa. Tamé vaikuttajan vaikutusvalta liittyy esimerkiksi tietoisuuden
rakentamiseen seki ostoaikomuksen voimistamiseen. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikut-
taja voi esimerkiksi jakaa jokapdivéiistd eliméédnsd, mikd tekee hidnestd uskottavan ja sa-
maistuttavan. Vaikuttajat ovatkin pddasiassa sisdllontuottajia, joiden siséltd voi olla joko
kaupallista tai ei-kaupallista. (Alvarez-Monzoncillo 2023, 101-102)

Fitness-aiheinen tai “fitspiration”-siséltd, joka Easton ym. (2018) mukaan tarkoittaa
terveellisiin eldméntapoihin, ruokavalioon ja litkuntaan keskittyvad sisdltod, on myds
kasvattanut suosiotaan vaikuttajien suosimana alana. Esimerkiksi Pryde ym. (2024) tuot-
tamassa tutkimuksessa, joka analysoi kahtasataa fitness-aiheista videota TikTok-alus-
talla, huomattiin suuren osan niisté olevan vaikuttajan luomia. Lisdksi Statista (2024) mu-
kaan 59% kuluttajista maailmanlaajuisesti koki vaikuttajat hyvéksi tietoldhteeksi fitness-
alalla.

Fitness-aiheisen sisdllon ja vaikuttajien suosion kasvaessa on alalta havaittu my6s huo-
lestuttavia piirteita. Esimerkiksi Pryde ym. (2024) tutkimuksen analysoimasta kahdesta-
sadasta fitspiration-aiheisesta videosta 60% sisdlsi virheellistd tai haitallista tietoa.
Jerénimo & Carraca (2022) mukaan fitspiration-tyylinen sisdlto lisdd myos fyysisen ul-
konddn vertailua, tyytymittomyyttd kehoon sekd huonontunutta mielialaa etenkin nuor-
ten keskuudessa.

Fitness-aiheinen sisdltd voi pahimmillaan olla jopa vaarallista kuluttajalle. Ricke &
Seifert (2024) toteuttamassa tutkimuksessa, joka tutki vaikuttajien luomaa lisdravinteisiin
liittyvad sisdltod, huomattiin puutteita ravinteiden turvallisen kdytdon ohjeistuksessa.

Puutteellista tietoa ilmeni esimerkiksi annoskoon ja haittavaikutusten suhteen.



Tassd tutkimuksessa perehdyn erilaisiin eettisiin haasteisiin, joita fitness-vaikuttajan
sisdllontuotannossa saattaa ilmetd. Naitd eettisid haasteita tutkin vaikuttajan ja sisdllon
vastuullisuuden nakdkulmasta. Jotta sisdltoon liittyvid haasteita voidaan tutkia, tutkimus
keskittyy my0s siithen, millaisia sisdltotrendeja ja piirteitd fitness-aiheisesta sosiaalisen
median viestinnistd on onnistuttu tunnistamaan.

[Imion ymmaértdminen on tdrkeéti, silld fitness-aiheisen sisdllon on havaittu vaikutta-
van negatiivisesti kuluttajien hyvinvointiin, mutta silti olevan erittiin suosittua (Jerénimo
& Carraga 2022) (Statista 2024). Pahimmillaan virheellinen tieto ja sisdlto saattavat ai-
heuttaa jopa terveydellistd vaaraa, silld alalla on havaittu puutteellista tietoa lisdravintei-
den kdytostd (Ricke & Seifert 2024).

Kun ymmarrdmme fitness-aiheisen sisdllon yleisid siséltotyyppejé seké niiden vastuul-
lisuuteen liittyvid eettisid kysymyksid, voivat kuluttajat tehdd parempia paatoksié siséllon
kulutuksen suhteen, suunnitella fitness-aiheisen sisillon kulutusta hyvinvointia priorisoi-
den, seka vilttdd mahdollisia negatiivisia terveysvaikutuksia. Lisdksi eettisten haasteiden
ymmaértdminen auttaa myds fitness-vaikuttajia luomaan sisiltod, joka on vastuullista ja

eettisesti kestavaa.

1.2 Tutkimusongelma

Tamai tutkimus selvittdd, millaisia eettisid haasteita fitness-vaikuttajien sosiaalisessa me-
diassa julkaisemaan sisdltoon liittyy, kun asiaa tarkastellaan vaikuttajan vastuullisuuden
ndkokulmasta. Voiko terveydellisid neuvoja jakava sisdlto olla vastuullista, jos sen jaka-
jalla ei ole alan koulutusta? Onko vaikuttaja vastuussa sisdltonsa vaikutuksista haavoittu-
vassa asemassa oleviin kuluttajiin? Entd voiko lisdravinteiden suosittelemista pitdé eetti-
send, jos se perustuu vain vaikuttajan omiin kokemuksiin? Tamé tutkimus selvittid mah-
dollisia eettisid haasteita esimerkiksi ndiden kysymyksien avulla.

Fitness-ala on saavuttanut merkittdvad suosiota sosiaalisessa mediassa viime vuosina
(Pryde ym. 2024), joten alan haittavaikutukset koskettavat yhd useampia. Tdmén tutki-
musongelman ratkaiseminen voi johtaa tiedon saamiseen siitd, miten kuluttajan ja fitness-
vaikuttajan tulee mahdollisesti muuttaa omaa toimintaansa, jotta ndma haittavaikutukset
voidaan minimoida. (Ricke & Seifert 2024) mukaan jopa juridiset toimenpiteet ovat tar-
peellisia vaikuttajien virheellisen tiedon takia, ja timéan tutkimusongelman ratkaiseminen
voi tarjota tietoa tahoille, jotka péattavét joko laeista tai sosiaalisen median siséltokaytin-

noisti.



1.2.1  Tutkimuskysymykset

Minkélaisia sisdltotrendejé ja piirteitd fitness-alan ja fitness-vaikuttajien viestinndsti on

tunnistettu Instagram- ja TikTok-alustoilla?

Minkdlaisia vastuullisuuteen liittyvid eettisid haasteita voi fitness-vaikuttajan sisillontuo-

tannossa ilmeta?

1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tamén tutkimuksen tavoite on ymmartid, millaisia eettisid haasteita fitness-vaikuttajan
sisdllontuotannossa voi ilmetd, kun asiaa tarkastellaan sisdllon vastuullisuuden ndkokul-
masta. Tutkimus lisdd ymmaérrysta erilaisista sisdltotrendeista ja yleisistd siséltotyypeista,
joita alan sosiaalisen median viestinndstd on onnistuttu tunnistamaan. Siséllontuotantoon
liittyvid eettisid haasteita tutkimus auttaa ymmaértdmaén alalla tunnistettujen epakohtien
ja vastuullisen viestinndn kirjallisuuden perusteella.

Tutkimuksessa vaikuttajien toteuttama sosiaalisen median viestintd on keskidssi,
mutta viestintdd tutkitaan myos yleisesti sosiaalisen median fitness-alalla. Nimenomaan
vaikuttajien viestinndstd ja sen piirteistd on saatavilla rajattu méérd tutkimusta, ja moni
tutkimus keskittyy fitness-alaan yleiselld tasolla mainiten vaikuttajat ohessa. Riittdvin
aineiston varmistamiseksi, keskittyy tutkimus fitness-aiheiseen sosiaalisen median vies-
tintdén yleisesti, mutta pitdd kuitenkin vaikuttajaviestinnén keskiossé.

Taustakeskustelussa huomataan, etti fitness-aiheinen sisaltd on suosittua esimerkiksi
Tik Tok-alustalla (Pryde ym. 2024), ja lisdravinteisiin liittyvien julkaisujen virheellistd
tietoa esiintyy Instagramissa (Ricke & Seifert 2024). Tami tutkimus keskittyy ndiden
kahden alustan sisdltoon, eikd ota huomioon muiden alustojen, kuten Youtuben siséltoa.

Juholin (2001, 25) mukaan viestinti voidaan pitdd kaikkena kommunikaationa ihmis-
ten kesken. Tdssd tutkimuksessa viestintd keskittyy Instaram- ja TikTok-alustoilla jul-
kaistuun sisdltoon. Tutkimus ei siis kidsittele muuta viestintdd, kuten suoraviestejd, julkai-
sujen kommentteja, tai viestintdd sosiaalisen median ulkopuolella.

Tutkimuksessa eettisyyttd tutkitaan vaikuttajan ja siséllon vastuullisuuden ndkokul-
masta. Tutkimuksessa ei keskitytd muihin viestinnén eettisiin kysymyksiin, kuten yksi-
tyisyydensuojaan.

Tutkimus luo ymmarrysté fitness-alan siséltdtrendeistd ja piirteistd, sekd vaikuttaja-
viestinnén eettisistd haasteista ilman empiriaa. Tutkimuksessa ei siis tutkita sosiaalisen
median alustoja suoraan, eikd siind kerété aineistoa kuluttajien tai vaikuttajien omista ko-

kemuksista.



14 Tutkimusmenetelma

Tamai tutkimus toteutetaan kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskatsauksessa yhdistyvit
olemassa olevan tiedon tunnistaminen, tulkitseminen, arviointi ja yhdistiminen (Vilkka
2023). Kirjallisuuskatsauksessa tarkoitus on tiivistdd olemassa oleva tieto tutkimuksen
athepiiristd, sekd muodostaa timén perusteella johtopédédtokset ennalta méériteltyyn tutki-
muskysymykseen (Vilkka 2023).

Tamain tutkimuksen kirjallisuuskatsaus toteutetaan narratiivisena kirjallisuuskatsauk-
sena. Narratiivinen kirjallisuuskatsaus on muita kirjallisuuskatsaustyyppeji, kuten integ-
ratiivista ja systemaattista kirjallisuuskatsausta vapaampi, ja sen avulla voi luoda myos
uudenlaisen nikemyksen tutkittavasta aiheesta. Narratiivinen kirjallisuuskatsaus sallii
my0s tutkittavan aiheen muotoutumisen ja uuden teorian luomisen. (Vilkka 2023)

Tutkimukseen on valittu narratiivinen 1dhestymistapa, silld se antaa eniten vapauksia
aineiston tulkitsemiselle sekd uuden teorian luomiselle. Eettisten haasteiden ja kysymys-
ten muodostaminen erilaisten ilmididen suhteen voi vaatia omaa tulkintaa ja argumen-
tointia olemassa olevan kirjallisuuden perusteella, joten narratiivisen kirjallisuuskatsauk-
sen tuoma joustavuus on hyddyllistd tutkimukselle.

Tutkimuksessa tutkitaan olemassa olevaa kirjallisuutta viestinnén eettisyydest, ja luo-
daan viitekehys tdimén pohjalta. Viestinnésti tutkittuja eettisyyden ja vastuullisuuden pe-
riaatteita sovelletaan seki vaikuttajaviestintddn, ettd fitness-aiheiseen viestintddn, ja luo-
daan viitekehys, jonka avulla voidaan tutkia, mitd eettisid haasteita fitness-vaikuttajan
sisdllontuotantoon voi liittya.

Lisdksi tutkimuksessa tutkitaan, mité siséltdtrendejd ja piirteitd fitness-vaikuttajien si-
sdllostd on onnistuttu tunnistamaan olemassa olevan kirjallisuuden perusteella. Sisél-
totrendien tutkiminen yhdessé eettisyyden viitekehyksen kanssa mahdollistaa eettisten

haasteiden tutkimisen sisdllontuotannossa.

1.5 Keskeiset Kisitteet

Viestinndn eettisyys: Eettinen viestintd on totuudenmukaista eikd johda harhaan. Se on
autenttista ja kunnioittaa viestinndn kohteena olevaa henkil64 ja hdnen pdatosvaltaa. Eet-
tinen viestintd ei kdyta liiallisia vaikuttamisen keinoja kohdeyleis6on nihden, eiké vai-

kuta negatiivisesti yhteisoon. (Baker & Martison 2001)

Vaikuttajaviestintd: Enke & Borchers (2019) mukaan strateginen sosiaalisen median
viestintd on viestintdd, jossa sosiaalisen median vaikuttajat suorittavat toimia, jotka ovat

merkityksellisid organisaation tavoitteelle. Vaikuttajaviestintdd voidaan siis pitdd



kommunikaationa vaikuttajan toimesta, jolla pyritddn saavuttamaan yritykselle merkitta-

vid tavoitteita.

Fitness-sisdlto: Fitness-aiheinen sisdlto sosiaalisessa mediassa, johon viitataan termeilla
“fitspiration” tai “fitspo”, tarkoittaa siséltod, joka kannustaa kuluttajaansa terveellisiin
elamédntapoihin ja litkuntaan (Carrotte ym. 2017). Tama sisdltolaji keskittyy erityisesti
ruokavalioon ja litkuntaan, seké pyrkii ndyttdmaan terveellisid eldméntapoja motivoiden
katsojaa (Easton ym. 2018).

Fitness-vaikuttaja: Sosiaalisen median vaikuttaja on tavallinen henkild, joka on luonut
itselleen ndkyvyyden omalla tililld4n ja kasvattanut seuraajakuntaansa. Niin ollen vaikut-
taja eroaa perinteisesté julkisuuden henkildsté, joka on tullut tunnetuksi aiemman uransa,
kuten ndyttelyn tai musiikin ansiosta. Vaikuttajalle tyypillistd on myds erottuva, brindin-
tapainen persoona, suhteet kaupallisiin sponsoreihin, sekd erikoistuminen tiettyyn alaan.
(Hudders & Lou 2023) (Joshi ym. 2023) (Duffy 2020) Fitness-vaikuttaja on vaikuttaja,

joka keskittyy fitness-alaan ja tuottaa fitspiration-aiheista sisaltoa.



2 VIESTINNAN EETTISYYS

2.1 Eettisyys viestinniissi ja sisillontuotannossa

Ammatillisessa viestinnéssd, jossa tarkoitus on vaikuttaa kohderyhmiin, on tavoitteena
usein saavuttaa valittdmid tuloksia, kuten lisddntynyttd myyntid. Eettisen viestinnén tulee
taas palvella syvempdd, moraaliin perustuvaa lopputulosta. Téllaista viestintdd harjoitta-
valla henkil6lld on mahdollisuus toimia eettisesti, mutta valitettavasti tima ei todellisuu-
dessa aina tapahdu. (Baker & Martison 2001)

Viestinnin eettisyyden toteutumista voidaan arvioida TARES-mallilla, joka on Sherry
Bakerin ja David L. Martinsonin esittima viisiosainen testi. TARES on lyhenne sanoista
totuudenmukaisuus (Truthfulness), autenttisuus (Authenticity), kunnioitus (Respect), rei-
luus (Equity) ja sosiaalinen vastuu (Social responsibility). Baker & Martison (2001) mu-
kaan ndiden viiden periaatteen yhdistiminen muodostaa suuntaviivat eettiselle viestin-

nalle.
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Taulukko 1: TARES-malli (Baker & Martison 2001)

TARES-malli koostuu viidesti osasta:

Totuudenmukaisuus (Truthfulness): Baker & Martinson (2001) mukaan harhaanjohta-
minen aiheuttaa vahinkoa sekd yksildille ettd yhteiskunnalle, ja totuus on suojelemisen
arvoinen yhteinen hyve. Totuudenmukaisuus on laajempi késite kuin kirjaimellinen to-
tuus, silld harhaanjohtaminen on mahdollista ilman suoranaista valehtelua. Totuudenmu-

kaisuus vaatii viestijdd tarjoamaan totuudenmukaista tietoa ilman harhaanjohtamista.
(Baker & Martison 2001)



Autenttisuus (Authenticity): TARES-mallissa autenttisuus viittaa muun muassa viesti-
jan rehellisyyteen ja aitouteen. Tdma tarkoittaa esimerkiksi uskomista tuotteeseen, jota
mainostetaan. Autenttisuus tarkoittaa myos uskollisuutta ei ainoastaan toiselle ihmiselle,
vaan omille periaatteille ja arvoille. Lisdksi viestinndn motiivina tulee toimintaohjeiden
lisdksi olla oma henkil6kohtainen halu tehda oikein. (Baker & Martinson 2001)

Kunnioitus (Respect): Kunnioitus TARES-mallissa tarkoittaa viestinnén kohteena ole-
van henkilon arvokasta kohtelua ilman, ettd hédnen oikeuksia tai hyvinvointia poljetaan
oman hyoddyn perusteella. Viestinndn kohteena olevan henkilon tulee pystyéd tekemain

padtoksensd oman parhaansa mukaan. (Baker & Martison 2001)

Reiluus (Equity): Reiluus tarkoittaa sitd, onko viestinnin ja vaikuttamisen keinoja kiy-
tetty reilusti kuluttajaan ndhden. Epireiluja kiytantdja Baker & Martison (2001) mukaan
ovat esimerkiksi harhaanjohtaminen, haavoittuvan kohderyhmén epéreilu kohtelu tai ku-

luttajan ymmairrykseen néhden liialliset vaikuttamisen keinot. (Baker & Martison 2001)

Sosiaalinen vastuu (Social Responsibility): Sosiaalinen vastuu TARES-mallissa tar-
koittaa viestijidn vastuuta viestinsd vaikutuksesta yhteiskuntaan sekd mikro-, ettd makro-
tasolla. Tdma tarkoittaa esimerkiksi viestijén vastuuta siité, ettd viestinti ei ole haitallista
yksiloille tai vdestolle tuotteiden tai aatteiden suhteen. (Baker & Martison 2001)

Kun tarkastellaan eettisyyttd sosiaalisen median sisdllontuotannossa, havaitaan huo-
mattava méérd samoja piirteitd kuin TARES-mallissa. Patalauskaité (2024) mukaan la-
pindkyvyys on eettisen sisdllon ydinldhtokohta. Selked ja avoin viestintd omista suhteista,
sponsoreista ja mielipiteistd auttaa luomaan luottamusta yleisoon. Sisdllontuotannossa to-
tuudenmukainen tieto ja ldhteiden arvioiminen on tirkedtd. Myos Christians ym. (2015,
207) mainitsee ldpindkyvyyden eettisissd ohjeissaan blogikirjoittajille. Vaikka tama tut-
kimus ei késittele blogikirjoitusten eettisyyttd, voidaan Christians ym. (2015, 207) peri-
aatteita soveltaa, kun tarkastellaan siséllontuotannon eettisyyttd yleisesti. (Patalauskaité
2024) (Christians ym. 2015, 207)

Patalauskaité (2024) mukaan myos sosiaalisen median sisdllontuotannossa on tirkeéti
luoda siséltod, joka on arvokasta yleisolle seki yhteisolle ylipdataan. Haitallista, syrjivad
tai loukkaavaa sisdltod on syytd vilttdd (Patalauskaité 2024). Myos Christians ym. (2015,
207) mainitsee, ettd sisdltod julkaiseva henkild on vastuussa sisdllostéén.

Kun tarkastellaan viestinnén eettisyyttéd yleisesti TARES-mallin avulla ja siséllontuo-
tannon eettisid periaatteita, voidaan huomata, ettd periaatteet ovat pitkélti samoja. Eetti-
nen viestintd on avointa ja totuudenmukaista, eikd johda harhaan. Viestijan tulee myos
olla rehellinen ja ldpindkyvid omista intresseistddn ja mahdollisista kaupallisista suhteista.

Viestinndssé tulee myds kohderyhmad ottaa huomioon ja pohtia, onko viestinnidn kohde



haavoittuvassa asemassa sisillon tai vaikuttamisen keinojen suhteen. Vastuullisuuden né-
kokulmasta eettinen viestintd tarkoittaa viestijin vastuunottamista siséltonsd vaikutuk-

sista yhteiskuntaan ja kohdeyleisdon.

2.2 Vastuullisuus vaikuttajaviestinniissi

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat sisdllontuottajia (Duffy 2020), joten pohdittaessa hei-
déin viestintdd sisdllontuotannon osalta, voidaan siithen soveltaa viime luvussa havaittuja
eettisyyden periaatteita. Tarkastellessa sisdllontuotannon vastuullisuutta vaikuttajan toi-
mesta, voidaan siitd kuitenkin huomata tiettyja erityispiirteita.

Vaikuttajan olennainen piirre on se, ettd hdn on onnistunut rakentamaan seuraajakun-
nan sosiaalisessa mediassa ja hdnelld on merkittava kyky vaikuttaa yleisoonsé. Vaikutta-
jat ovat perinteisid julkisuuden henkilditd 1dhestyttdvampid ja uskottavampia, ja toimivat
ikddn kuin luotettuina “makutekij6ind” omalla alallaan. Vaikuttajalla saattaa olla jopa
niin kattava seuraajakunta, ettd hin saavuttaa julkisuuden henkilon statuksen. (Alvarez-
Monzoncillo 2023, 101) (Leung ym. 2022)

Baker & Martison (2001) mukaan eettinen viestinti sisédltdd vastuun viestinnédn vaiku-
tuksista yleisoon ja yhteiskuntaan. Sosiaalisen vastuun periaate TARES-mallissa kieltda
viestinnén, joka suosii haitallisia tuotteita tai aatteita (Baker & Martison 2001). Vaikut-
tajalla on merkittdva kyky vaikuttaa yleis6onséd (Leung ym. 2022), joten sosiaalisen vas-
tuullisuuden periaatteen voidaan sanoa olevan poikkeuksellisen tirked vaikuttajaviestin-
néssd. Vastuullinen vaikuttaja ei levitd viestinndlldén tietoa tai arvoja, jotka ovat haitalli-
sia kohdeyleisolle.

Dufty (2020) mainitsee, ettd vaikuttajalle tyypillistd ovat suhteet kaupallisiin sponso-
reihin. Baker & Martison (2001) mukaan sosiaalisen vastuun periaate kieltdd haitallisten
tuotteiden suosittelemisen, joten vastuulliseen vaikuttajaviestintdén voidaan sanoa kuu-
luvan ainoastaan sellaiset kaupalliset yhteistydt, jotka ovat hyddyllisid yleisolle. Vastuul-
linen vaikuttajaviestintd ei suosittele tuotteita, jotka ovat haitallisia kohdeyleisélle, tai
joihin vaikuttaja ei itse usko.

Joshi ym. (2023) mukaan sosiaalisen median vaikuttajat ovat tavallisia ihmisid, jotka
ovat onnistuneet luomaan nikyvyyden ja kattavan seuraajakunnan. Kenesté tahansa voi
siis periaatteessa tulla vaikuttaja, ja kuka tahansa voi saavuttaa vaikutusvaltaa suureen
yleisdon. Jos vaikuttaja saavuttaa auktoriteettiaseman esimerkiksi terveydelliselld, talou-
dellisella tai juridisella alalla, voivat Baker & Martison (2001) mainitsemat vastuullisuu-
den periaatteet vaatia erityistd huomiota. Esimerkiksi terveydellisid neuvoja antava laa-
kéri joutuu noudattamaan lakeja sekd ammattikuntansa eettisid ohjeita. Vastaavia neuvoja
antavaa vaikuttajaa eivit kuitenkaan vélttdmaittd koske samat velvoitteet, eikd hénellé ole

samaa osaamista, mutta hianen vaikutusvaltansa saattaa silti olla merkittdva. Tavallisen



ithmisen saavuttaessa vaikutusvaltaa, voi vastuullisen viestinndn toteutuminen vaatia siis
erityistd huomiota.

Yhteenvetona vaikuttajaviestinndn vastuullisuudesta voidaan sanoa, ettd vastuullisesti
toimiminen voi vaatia vaikuttajalta erityistd huolellisuutta. Tarve huolellisuudelle johtuu
esimerkiksi poikkeuksellisen vahvasta vaikutusvallasta ja tavallisen ihmisen kyvysta vai-

kuttaa suuriin yleiséihin ilman ammatillisen patevyyden kriteereja.

23 Eettisisi haasteita vaikuttajien viestinnissi

Vaikuttajamarkkinoinnilla ja viestinnélld on havaittu olevan seka positiivisia ettd negatii-
visia puolia. Vaikuttajan vahva vaikutusvalta voi olla tehokas tapa muuttaa kuluttajien
kaytostd sekd nostaa tietoisuutta erilaisista ongelmista. Vaikuttajien toiminta on kuitenkin
herdttinyt myos eettistd keskustelua ja alaa on kritisoitu siitd, ettd vaikuttajat toimivat
ilman eettisid suuntaviivoja ja lain rajamailla. (Hudders & Lou 2023) (Wellman ym.
2020)

Yleinen eettinen haaste vaikuttajan viestinndssi on ldpindkyvyyden puute kaupallisista
yhteistdistd. Ortova ym. (2023) mukaan vaikuttajat ovat usein vastahakoisia julkistamaan
kaupallisen suhteensa, silld pelkddvat menettdvénsé intiimin suhteensa seuraajiinsa. Vai-
kuttajalta odotetaan aitoa ja autenttista sisdltod, joten sponsoroitu sisdltd saattaa drsyttad
kuluttajaa. Eettisid haasteita voi ilmetd myd6s vaikuttajien kaupallisten yhteistdiden intres-
seissd. Ortova ym. (2023) mukaan kéyténtod, jossa vaikuttajalle maksetaan suotuisasta
viestinnéstd, on pidetty merkittdvand eettisend huolena. Kaupallisten yhteistoiden avoin
julkistaminen on kuitenkin olennaista, jotta vaikuttaja voi séilyttdd uskottavuutensa. (Or-
tova ym. 2023) (Wellman ym. 2020)

Vaikuttajan sisdllon kuluttaminen voi altistaa kuluttajaa myds negatiivisille hyvin-
vointivaikutuksille. Vaikuttajien ylellinen eldméntyyli saattaa herittdd kateutta koh-
deyleisOssd, ja saada aikaan vertailua, kun kuluttajat vertaavat omaa eliméénsa vaikutta-
jan eldmain. Kateuden lisdksi vaikuttajan sisdllon seuraaminen saattaa aiheuttaa ongel-
mia esimerkiksi itsetunnon ja eldmén tyytyvidisyyden suhteen. (Hudders & Lou 2023)

Vaikuttajamarkkinoinnin kohdistaminen nuoreen kohdeyleisdon tuo esiin myds omia
haasteitaan. Nuoren yleison kriittinen ajattelukyky ei ole vield tiysin kehittynyt, joten he
ovat poikkeuksellisen haavoittuvassa asemassa markkinoinnin vaikutuksille. Nuori ei ole
vield kehittanyt tdyttd kykyd tunnistaa markkinointia ja vaikuttamisen keinoja, joita vai-
kuttaja kayttdd haneen. (Hudders & Lou 2023)



24 Fitness-alan eettisyys ja erityispiirteet

Fitness-aiheinen sisdlté on kasvattanut suosiotaan sosiaalisessa mediassa, mutta alalta on
havaittu my0s huolestuttavia piirteitd. Yksi timénkaltaisen sisdllon tyypillinen epdkohta
on epétotuudenmukainen ja jopa haitallinen siséltd. Pryde ym. (2024) tutkimus, joka ana-
lysoi kahtasataa fitness-aiheista videota TikTok-alustalla, totesi 60%:n sisdltdvéin vadrda
tai haitallista tietoa. Myos Ricke & Seifert (2024) toteuttama tutkimus havaitsi virheellistd
tietoa lisdravinteisiin liittyvassa sisdllossd Instagram-alustalla. (Pryde ym. 2024) (Ricke
& Seifert 2024)

Kun havaintoja verrataan Baker & Martison (2001) esittdmiin eettisen viestinnin
periaatteisiin, huomataan viliton epdkohta fitness-alalla. Baker & Martison (2001) mu-
kaan eettinen viestintd on totuudenmukaista, joten fitness-alalla on havaittavissa merkit-
tdvi eettinen ongelma. Pryde ym. (2024) tutkimuksessa huomattiin, etti 1dhes suurin osa
videoiden julkaisijoista ei omannut terveydellistd tai ravitsemuksellista patevyyttd ja
suuri osa videoista oli julkaistu vaikuttajien toimesta. Joshi ym. (2023) mukaan sosiaali-
sen median vaikuttajat ovatkin tavallisia ihmisié, jotka ovat onnistuneet rakentamaan seu-
raajakunnan.

On siis mahdollista, ettd virheellinen tieto johtuu fitness-alan sisdllontuottajien
pitevyyden puutteesta. Erityisen huolestuttavaa tésti tekee se, ettd fitness-aiheinen siséltd
keskittyy nimenomaan terveydelliseen ja ravitsemukseen liittyvadn siséltéon (Easton ym.
2018), mutta on usein harhaanjohtavaa tai haitallista.

Hudders & Lou (2023) mukaan vaikuttajasisidllon kuluttaminen voi johtaa nega-
titvisiin terveysvaikutuksiin etenkin nuorten keskuudessa. Fitness-aiheinen sisdlto ei ole
tdssd poikkeus. Jeronimo & Carraga (2022) mukaan fitness-aiheiselle sisillolle altistumi-
nen lisdd tyytymdttomyyttd omaan kehoon, ulkondon vertailua ja huonontunutta mielialaa
etenkin nuorten keskuudessa.

Tama nostaa esiin toisen fitness-alalla ilmenevin eettisen haasteen, silld Baker &
Martison (2001) mukaan eettisessd viestinndssi otetaan huomioon sen vaikutukset koh-
deyleisdon ja yhteiskuntaan. My6s haavoittuvan kohderyhmén huomiointi on téssa kes-
kiossd, silld vaikuttajasisdllon negatiiviset vaikutukset vaikuttavat etenkin nuoriin kulut-
tajiin (Jeronimo & Carraca 2022) (Hudders & Lou 2023).

Vaikuttajien kaupallisissa yhteistdissd on havaittu eettisid haasteita ldpindkyvyy-
den kanssa, ja huolta on heréttinyt my0s kéytinto, jossa vaikuttajalle maksetaan suotui-
san viestin valittdmisestd (Ortovd ym. 2023). Ricke & Seifert (2024) tutkimuksessa fit-
ness-alalla mainostetuissa lisdravinteissa puutteita ilmeni esimerkiksi haittavaikutusten ja
annoskokojen asianmukaisessa julkaisemisessa, miki voi johtaa haitallisiin seurauksiin.
Léapindkyvyyden puute ja intressiristiriidat voivat siis fitness-alan lisdravinteissa aiheut-

taa merkittdvén eettisen ongelman.



Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd fitness-aiheisessa vaikuttajaviestinndssi ilme-
nee paljon samoja eettisid haasteita kuin vaikuttajaviestinndssd yleisesti. Erityisen huo-
lestuttavaa on kuitenkin se, ettd sisélto ja kaupalliset yhteistyot keskittyvit terveydellisiin
ja ravitsemuksellisiin teemoihin, jolloin virheellinen ja puutteellinen tieto voi vaikuttaa

suoraan terveyteen. Yleinen epédkohta alalla onkin virheellinen ja haitallinen tieto, seka

sisdllontuottajan patevyyden puute.

2.5
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Taulukko 2: Yhteenveto viestinnin eettisyydesta

Viestinndn eettisyydesti ja eettisistd periaatteista on saatavilla kattava mééri tietoa ja

toimintaohjeita. Havaintojen perusteella nditd periaatteita voidaan myos soveltaa sekd

vaikuttajaviestintddn, ettd fitness-alalle.

Oikean ja totuudenmukaisen tiedon vilittiminen on yksi eettisen viestinndn periaate

ja TARES-mallin ensimmaéinen osa. Totuudenmukaisuuden periaate vaatii viestijdé tar-
joamaan totuudenmukaista tietoa ilman harhaanjohtamista. (Baker & Martison 2001)
Joshi ym. (2023) mukaan vaikuttajat ovat tavallisia ihmisid, jotka ovat onnistuneet raken-

tamaan seuraajakunnan sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajaviestinndssd voidaan siis



olettaa, ettd totuudenmukaisuuden periaatteen huomiointi vaatii huolellisuutta, silld vai-
kuttajalla ei vélttimattd ole oman alansa patevyyttd. Saavuttaessaan vaikutusvaltaa, kas-
vaa vaikuttajan vastuu totuudenmukaisen tiedon jakamisesta. Tutkimukset osoittavat, ettd
fitness-aiheisessa sosiaalisen median viestinndssd on havaittu paljon véaraa tietoa (Pryde
ym. 2024). Voidaan siis sanoa, ettd yksi alalla havaittava eettinen ongelma on totuuden-
mukaisen tiedon puute. Alalla havaittu virheellinen tieto yhdistettynéd vaikuttajan mah-
dolliseen pétevyyden puutteeseen vaatii huolellisuutta etenkin fitness-vaikuttajalta.

Eettisessa viestinndssd on my0s tarkeatd, ettd huomioidaan viestinndn vaikutukset yh-
teiskuntaan, seké viltetddn haitallisen sisdllon jakamista (Baker & Martison 2001) (Pata-
lauskaité 2024). Vaikuttajaviestinndn osalta timdn periaatteen toteuttaminen voi vaatia
tarkkuutta, silld vaikuttajan sisdllon kuluttamisen on huomattu aiheuttavan negatiivisia
hyvinvointivaikutuksia (Hudders & Lou 2023). Hudders & Lou (2023) mukaan tillaisen
siséllon kuluttaminen voi esimerkiksi saada aikaan vertailua ja kateutta vaikuttajaa koh-
taan. Fitness-aiheisen siséllon taas on huomattu vaikuttavan negatiivisesti kehonkuvaan
etenkin nuorten keskuudessa (Jeronimo & Carraca 2022), joten eettisen sisdllon luomi-
sessa tulee ottaa tima huomioon.

Patalauskaité (2024) mukaan lépindkyvyys kaupallisissa suhteissa on yksi eettisen si-
sillontuotannon ydinperiaate. (Alvarez-Monzoncillo 2023, 101-102) mukaan vaikuttajat
ovat pidasiassa siséllontuottajia, joiden sisélto voi olla kaupallista. Vaikuttajaviestinndssi
eettisyys tarkoittaa siis sitd, ettd vaikuttaja on lapindkyva omista kaupallisista suhteistaan.
Ortova ym. (2023) mukaan vaikuttajat ovat kuitenkin olleet vastahakoisia julkistamaan
nditd suhteita, miké nostaa esiin eettisid kysymyksia.

Haavoittuvan kohderyhmén huomiointi kuuluu myos eettisen viestinndn periaatteisiin.
Epéeettistd on kdyttdd vaikuttamisen keinoja, jotka ovat liiallisia kohderyhmédn ymmér-
rykseen ja arviointikykyyn ndhden. (Baker & Martison 2001) Vaikuttajaviestinndssé ja
fitness-alalla nuorten on huomattu olevan haavoittuvassa asemassa viestinndn negatiivi-
sille hyvinvointivaikutuksille (Hudders & Lou 2023) (Jerénimo & Carraga 2022). Nuor-
ten huomioiminen on siis tarkeétd, kun toteutetaan vaikuttajan luomaa tai fitness-aiheista
viestintaa.

Baker & Martison (2001) mukaan kunnioitus viestinnin vastaanottajaa kohtaan, hinen
mahdollisuus tehdd omat padtoksensa ja vaikuttamisen keinojen kohtuullinen kéyttd koh-
deryhmiin nédhden ovat eettisessé viestinnédssi olennaisia. Vaikuttajalla on poikkeuksel-
lisen vahva vaikutusvalta yleisoonséd (Leung ym. 2022), joten tdmén periaatteen huomi-
oiminen vaikuttajaviestinndssd on tirkeétd. Fitness-aiheisessa siséllossd keskiossd ovat
terveyteen liittyvit aiheet (Easton ym. 2018), joten fitness-vaikuttajalla on kyky vaikuttaa
kuluttajan terveyteen liittyviin padtdksiin. Voidaan siis sanoa, ettd kuluttajan arviointiky-

vyn ja autonomian kunnioittaminen ovat fitness-alalla erityisen térke&a.



3 FITNESS-AIHEINEN SISALTO JA VIESTINTA

”Fitspiration” on suosittu trendi sosiaalisessa mediassa, jonka sisdlldlle tyypillistd on
terveellisten eliméntapojen, litkunnan ja ruuan keskidssa olo. Tdmaé trendi korostaa ide-
aalisia vartaloita ja inspiroi fyysiseen terveyteen. (Easton ym. 2018) (Pryde ym. 2024)
(Angrish ym. 2024)

Fitspiration-tyyliselle sisdllolle tyypillistd on esimerkiksi liikuntaan liittyvit jul-
kaisut, esimerkkitreenit, motivoiva siséltd, sekéd ruokavalioon keskittyminen (Curtis ym.
2023). Viime vuosina fitspiration-tyylinen sisdltd on saavuttanut merkittivdd kasvua
nuorten hankkiessa liikuntaan ja ravitsemukseen liittyvad tietoa esimerkiksi Instagram-
ja TikTok-alustoilta (Pryde ym. 2024).

Fitness-alalta on onnituttu tunnistamaan useita erilaisia sisdltotrendejd ja usein
esiintyvid teemoja. Tietoa on saatu esimerkiksi erilaisten sisdltdanalyysien avulla, joissa
tutkitaan tiettyd otosta fitness-aiheisesta siséllostd jollakin sosiaalisen median alustalla.
Moni tutkimus on tutkinut fitness-alaa yleisesti, ja mahdollisesti maininnut vaikuttajien
osuuden sisdllostd tai vaikuttajaviestinnédn erityispiirteitd. Tdssd luvussa tutkin fitness-
alalla tunnistettuja siséltotrendeji ja piirteitd seuraavien aineistojen avulla.

Curtis ym (2023) julkaisemassa tutkimuksessa toteutettiin Google-haku termilla
“top Instagram fitspiration accounts”. Haun perusteella saadut ensimmaéiset 50 hakutu-
losta analysoitiin ja niiden mainitsemat 294 Instagram-tilid otettiin huomioon. Néisti ti-
leistd 60 mainittiin useammalla kuin yhdelld sivustolla, ja otettiin tutkimukseen mukaan.
Lisédksi kerran mainituista tileistd 40 eniten seurattua otettiin mukaan, miké johti koko-
naisuudessaan sadan tilin ndytekokoon. (Curtis ym. 2023)

Pryde ym. (2024) julkaisema tutkimus analysoi kahtasataa fitness-aiheista videota
TikTok-alustalla. Videot valittiin etsimélld tunnettuja fitness-aiheisia hashtageja (fitness,
fitspo, gymtok, fittok), ja suuri osa videoista oli vaikuttajien julkaisemia. (Pryde ym.
2024)

Hakli (2024) kirjoittama opinndytetyd tutkii viiden suomalaisen fitness-vaikutta-
jan mainoksia TikTok-alustalla. Tutkimuksen kohteena olivat seké orgaaniset, ettd mak-
setut mainokset.

Ahrens ym. (2022) julkaisemassa tutkimuksessa analysoitiin kymmenta julkaisua
listasta fitness-aiheisia Instagram-tilejd, jotka olivat valittu tietyin kriteerein. Kriteereihin
siséltyi tilien etsiminen tietyin termein Google-haulla (“most followed female fitness in-
fluencers on Instagram” ja “most followed fitness brands on Instagram”), sekd haussa
16ydettyjen tilien tarkistaminen esimerkiksi suosion ja kaupallisten suhteiden perusteella.
Lopullinen otoskoko oli 400 kuvankaappausta valittujen tilien syotteestd. (Ahrens ym.
2022)

Angrish ym. (2024) julkaisemassa tutkimuksessa analysoitiin tuhatta kuvaa In-

stagram-alustalla, jotka liittyivit fitness-aiheiseen sisdltoon. Kuvat valittiin kymmenen



olennaisen hashtagin perusteella, ja jokaisesta hashtagista valittiin sata kuvaa analysoita-
vaksi. (Angrish ym. 2024)

3.1 Fitness-alan siséiltotrendit

Aineistojen perusteella fitness-aiheisesta sosiaalisen median siséllostd voidaan

huomata seuraavia sisdltotrendeja:

Ennen ja jdilkeen -muutoskuvat: Pryde ym (2024) tutkimuksessa noin 14% TikTok-
videoista sisélsi ennen ja jilkeen muutoskuvia. Curtis ym. (2023) tutkimuksessa noin
20% analysoiduista Instagramissa tileistd sisdlsi vastaavia kuvia. Myds Hékli (2024) mai-
nitsee ennen ja jilkeen -muutoskuvat fitness-vaikuttajien visuaalisissa mainostuskei-

noissa.

Kauneusihanteita mukailevat kropat: Fitness-aiheisessa sisdllossd on tyypillistd, ettd
naiset kuvataan hoikkina ja hyvédkuntoisina, ja miehet lihaksikkaina. Miehille tyypillistd
on lihaksikas yldvartalo ja matala rasvaprosentti (Pryde ym. 2024) (Angrish 2024). Hikli
(2024) my0s mainitsee, ettd analysoiduissa videoissa fitness-vaikuttajat kdyttivat ithon-

mukaisia ja korostavia vaatteita, sekd poseerasivat imartelevissa kuvakulmissa.

Liikuntasisdlto: Curtis ym. (2023) tutkimuksessa suurin osa analysoiduista Instagram-
tileistd sisélsi litkkuntaan liittyvan videon, kuten esimerkkitreenin. Pryde ym. (2024) ana-
lysoimista videoista joko yli kolmannes tai puolet sukupuolesta riippuen esitti tekijén har-

rastamassa liikuntaa.

Motivaatiosisdlto: Curtis ym. (2023) tutkimuksessa suurin osa analysoiduista In-
stagram-tileistd sisdlsi litkuntaan motivoivaa sisdltod. Hékli (2024) mainitsee, etté fitness-
vaikuttajat pyrkivdt motivoimaan kohdeyleis6dnsd Tik Tok-alustalla. Myds Ahrens ym.

(2022) ja Pryde ym. (2024) mainitsevat motivoivan sisdllon tutkimuksissaan.

Ruokaan liittyvd sisdlto: Angrish ym. (2024) mukaan ruokaan liittyvét julkaisut ovat
olleet hyvin yleisid fitness-aiheisessa sosiaalisessa mediassa, vaikka heiddn tutkimuk-
sessa niiden esiintyvyys oli vihdisempdd. Pryde ym. (2024) ja Curtis ym. (2023) tutki-
muksissa huomattiin ruokaan liittyvien julkaisujen olevan viahdisempdi kuin esimerkiksi

litkuntaan liittyvien, mutta julkaisuja silti oli analysoiduissa otoksissa.



3.2 Fitness-aiheisen viestinnin piirteita

Aineistojen perusteella fitness-aiheisesta sosiaalisen median siséllostd voidaan huo-

mata seuraavia piirteita:

Esineellistdminen: Pryde ym. (2024) tutkimuksessa ilmeni, ettd fitness-aiheisissa vide-
oissa TikTok-alustalla ilmeni esineellistimistéd, kuten keskittymista tiettyyn kehonosaan
tai kasvojen sumennusta. Esineellistimistd ilmeni myos Ahrens (2022) tutkimuksessa,

joka keskittyi Instagram-alustalle.

Haitallinen tai virheellinen tieto: Pryde ym. (2024) tutkimuksessa analysoiduista TikTok-
videoista 60% sisdlsi virheellisti tai haitallista tietoa. Myds Curtis ym. (2023) tutkimus,
joka tutki Instagram-alustalla esiintyvéd fitness-siséltod, mainitsee merkittdvan osan si-

saltavan haitallista tietoa.

Sisdllontuottajan pdtevyyden puute: Pryde ym. (2024) tutkimuksessa ldhes kaikki videot
oltiin julkaistu henkildn toimesta, joka ei tarjonnut ndyttod terveydellisestd tai ravitse-
muksellisesta pitevyydesté profiilissaan. My0s Curtis ym. (2023) tutkimuksessa 59% In-
stagramissa analysoiduista sisdllontuottajista ei tayttinyt tutkimuksen kriteerejd uskotta-

vuudelle.

3.3 Vaikuttajien osuus viestinnissi

Olemassa olevan tutkimuksen perusteella voidaan fitness-aiheisesta viestinndstd havaita
paljon yhteistd, kun viestintdd tarkastellaan vaikuttajien toimesta. Lisdksi vaikuttajien
viestinndssd on havaittavissa myo0s tiettyjd erityispiirteitd, kun sitd verrataan fitness-ai-
heiseen viestintdén yleisesti. Olemassa olevan tutkimuksen perusteella, joka kisittelee
sosiaalisen median fitness-aiheista viestintdd, voidaan huomata, ettd suuri osa tutkimuk-
sesta keskittyy fitness-alaan yleiselld tasolla, ja mainitsee mahdollisesti vaikuttajat erik-
seen.

Pryde ym. (2024) tutkimuksessa suuri osa analysoiduista videoista oltiin julkaistu fit-
ness-vaikuttajien toimesta, jotka eivdt omanneet terveydellistd patevyyttd, ja esittivét vir-
heellistd ja haitallista tietoa, joka liittyi liikuntaan ja ruokavalioon. Joshi ym. (2023) mu-
kaan vaikuttajat ovat tavallisia ihmisid, jotka ovat onnistuneet rakentamaan kattavan seu-
raajakunnan, miké saattaa selittdd, miksi niin suuri osa vaikuttajista ei omaa patevyytté
terveyden ja ravitsemuksen osalta. Myds analysoiduista kahdestasadasta videosta vaikut-
tajien julkaisemat videot sisélsivdt enemmaén esineellistdmistd sekd litkunnan suosittele-

mista ulkondkdon liittyvistd syistd (Pryde ym. 2024).



Hékli (2024) tutkimus, joka keskittyy nimenomaan vaikuttajien sisdllon analysoimi-
seen, tuo esille paljon samoja piirteitd kuin fitness-alaa yleisesti analysoivat tutkimukset.
Tutkimuksessa vaikuttajat esiintyivét imartelevissa kuvakulmissa, mikd on johdonmu-
kaista fitness-alan kauneusihanteita mukailevien kehojen esittimisen kanssa. Myos Ah-
rens ym. (2022) tutkimuksessa huomattiin, ettd vaikuttajat keskittyivit brindejd enem-
maén ideaalisten kehojen esittimiseen. Lisdksi vaikuttajat pyrkivdt motivoimaan katsojaa
(Hakli 2024), minkd on huomattu olevan yleistd fitness-aiheisessa sosiaalisen median

viestinnassa.

34 Johtopaitokset fitness-alan viestinniisti

Fitness-aiheisesta sosiaalisen median viestinnésti on tunnistettu merkittdvd mééra erilai-
sia sisdltotrendejd ja piirteitd. Vaikka sisdltoanalyysejd fitness-vaikuttajien viestinndsti
on huomattavasti rajoitetummin, voidaan olemassa olevan tutkimuksen perusteella silti
havaita paljon yhtdldisyyksid vaikuttajien viestinnén ja yleisen viestinnén osalta. Vaikut-
tajan luoman siséllon on todettu olevan fitness-alalla yleistd (Pryde ym. 2024), joten moni
alaa yleisesti tutkiva tutkimus on luultavasti analyysissd kéyttanyt merkittdvid maarda
vaikuttajan luomaa sisdltod. Vaikuttajan luomassa sisédllossd on kaikesta huolimatta on-
nistuttu tunnistamaan my®os tiettyja erityispiirteitd, kuten ulkdndén merkityksen korosta-
mista (Ahrens ym. 2022) (Pryde ym. 2024).

Vaikuttajat on koettu hyviksi tietoldhteeksi fitness-alalla (Statista 2024), vaikka hei-
dén julkaisemassa tiedossa on havaittu haitallisia ja puutteellisia piirteitd (Pryde ym.
2024). Virheellisen tiedon viestiminen on myds vastoin eettisen viestinnin periaatteita
(Baker & Martinson 2001), joten fitness-vaikuttajien viestinnédssd voidaan olettaa ilme-
nevin eettisid haasteita, joita kasittelen seuraavassa luvussa. Ehdotan, ettd siséltdanalyy-
simuotoinen jatkotutkimus, joka kisittelee nimenomaan fitness-vaikuttajien viestintdd, on

tarpeellista tulevaisuudessa.



4 EETTISET HAASTEET FITNESS-VAIKUTTAJAN SISALLON-
TUOTANNOSSA

4.1 Johdanto eettisiin haasteisiin

Tassd luvussa kasittelen, millaisia eettisid haasteita fitness-vaikuttajan siséllontuotan-
nossa voi ilmeta. Téta tarkastelen tutkimuksessa aiemmin tehtyjen havaintojen perusteella
viestinndn eettisyydestd ja vastuullisuudesta, seka fitness-alan sisdltotrendeista ja sisidllon
piirteista.

Fitness-vaikuttajien toiminta on heréttanyt kritiikkid, joka liittyy suoraan tdssé tutki-
muksessa késiteltyihin eettisen viestinndn periaatteisiin. Esimerkiksi University Wire
(2019) mainitsee kirjoituksessaan huolen siitd, ettd sosiaalisessa mediassa kuka tahansa
voi esiintyd asiantuntijana, vaikka ei omaisi alalle olennaista pitevyyttd. Myos Body Spec
(2024) nostaa blogikirjoituksessaan esille huolen fitness-vaikuttajien sisdllon vaikutuk-
sista kuluttajien kehonkuvaan ja mielenterveyteen. Vaikka ndmai aineistot eivit ole tie-
teellisid julkaisuja, voi niiden perusteella huomata, etti fitness-alaa kohtaan on herdnnyt
merkittdvad kritiikkid liittyen suoraan eettisen viestinnédn periaatteisiin.

Totuudenmukaisen tiedon jakaminen ja viestinndn vaikutusten huomioonottaminen
ovat eettisen viestinnin periaatteita (Baker & Martison 2001), joten fitness-vaikuttajien
saaman kritiikin perusteella voidaan olettaa, ettd siséllontuotannossa voi ilmeté eettisii

haasteita.

4.2 Haasteet tiedon totuudenmukaisuudessa

Eettiseen viestintdén kuuluu tiedon jakaminen, joka on totuudenmukaista, eikd johda ku-
luttajaa harhaan. Baker & Martison (2001) TARES-mallin totuudenmukaisuuden periaate
on laajempi kuin totuus itsessdén. Viestinndssd on mahdollista harhaanjohtaa, vaikka
viestijd ei suoranaisesti valehtelisikaan. Eettinen viestintd siséltdd totuudenmukaista tie-
toa riippumatta viestijan henkilokohtaisista mielipiteistd ja perustuu faktoihin. (Baker &
Martison 2001) (Patalauskaité 2024)

Yang ym. (2024) mukaan ei ole olemassa tutkittuja kriteereja vaatimuksille, jotka tulee
tayttdd tullakseen fitness-vaikuttajaksi. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat tavallisia ih-
misid, jotka ovat onnistuneet rakentamaan nikyvyyden sosiaalisen median avulla ja saa-
vuttaneet kattavan seuraajakunnan. Téstd huolimatta vaikuttajien erikoistuessa usein tiet-
tyyn alaan, heitd pidetdén asiantuntijoina ja luotettavina tietolédhteind. Vaikuttajien tavoit-
teena on rakentaa intiimi suhde seuraajiin kommunikoimalla heidén kanssaan, ja kuluttaja

saattaa pitdd vaikuttajaa jopa ystdvandan. (Hudders & Lou 2023) (Joshi ym. 2023)



Vaikka vaikuttajat koetaan luotettavina ja helposti ldhestyttavina tietoldhteind, on fit-
ness-alalla havaittu siséltdanalyysien perusteella merkittdvd maard virheellisté ja haital-
lista tietoa (Pryde ym 2024) (Curtis ym. 2023). Pryde ym. (2024) toteuttamassa sisélto-
analyysissé ilmeni, ettd suuri osa analysoiduista videoista oltiin julkaistu fitness-vaikut-
tajan toimesta, jolla ei ollut terveyteen liittyvdd pétevyyttd, ja joka julkaisi harhaanjohta-
vaa tai haitallista tietoa.

Havaintojen perusteella fitness-vaikuttajaksi voi siis ruveta kuka tahansa, mikali hén
kasvattaa seuraajakunnan sosiaalisessa mediassa fitness-aiheisen sisdllon avulla. Totuu-
denmukaiseen tietoon liittyvid eettisid haasteita tdssd voi ilmetd, silld vaikuttajalla ei vélt-
tdmattd ole alalle kuuluvaa pétevyyttd, joten hinen tietimyksensé terveydesta ja ravitse-
muksesta saattaa olla puutteellinen. Fitness-alalla on jo paljon vaikuttajan julkaisemaa
virheellisti tietoa (Pryde ym. 2024), joten voidaan pitdd todenndkdisend, ettd fitness-vai-
kuttaja julkaisee vastaisuudessakin téillaista tietoa joko tietoisesti tai epdhuomiossa. Eet-
tisid haasteita voi sisdllontuotannossa ilmeté, kun vaikuttaja julkaisee siséltdd, joka on

virheellistd tai harhaanjohtavaa.

4.3 Haasteet kaupallisten suhteiden lipinidkyvyydessa

Lipindkyvyys on yksi eettisen siséllontuotannon ydinperiaatteista. Avoin ja selked vies-
tintd omista kaupallisista suhteista ja puolueellisuuksista auttaa rakentamaan luottamusta
yleisdon. Eettisessd viestinnéssd viestijdn tulee henkilokohtaisesti uskoa tuotteeseen tai
palveluun, jonka puolesta hdan puhuu. Vilpiton usko siihen, ettd tuote hyodyttdd yleisod
on tarkedd. (Baker & Martison 2001) (Patalauskaité 2024)

Téstd huolimatta vaikuttajamarkkinoinnissa herédnnyt yleinen huoli on kaupallisen si-
sdllon ldpindkyvyyden puute tai puutteellinen ilmoittaminen. Vaikuttajat ovat olleet vas-
tahakoisia julkaisemaan kaupalliset suhteensa, silld sen on pelitty aiheuttavan vastarintaa
seuraajilta. (Hudders & Lou 2023)

Fitness-ala ei ole téstd poikkeus. Esimerkiksi Ricke & Seifert (2024) tutkimuksessa
huomattiin ldpindkyvyyden puutetta fitness-vaikuttajien mainostamissa lisdravinteissa.
Ricke & Seifert (2024) mukaan jopa juridiset toimenpiteet ovat tarpeellisia, silld puut-
teellinen tieto lisdravinteiden kdytdstd voi aiheuttaa vaaraa kuluttajille.

Vaikuttajan kokiessa vastahakoisuutta kaupallisten suhteiden julkaisemisessa, voi eet-
tisid haasteita ilmetd ldpindkyvyyden ja vaikuttajan omien intressien vililld. Lapindky-
Vyys on eettisen viestinndn olennainen periaate (Patalauskaité 2024), joten vaikuttaja voi
joutua valitsemaan toimiiko eettisesti, vai asettaako omat intressit timén edelle. Erityisen
huolestuttavaa tésti tekee se, ettd fitness-alan kaupallisien suhteiden ldpindkyvyyden

puute voi olla jopa vaarallista kuluttajalle (Ricke & Seifert 2024). Eettiset haasteet



kaupallisten suhteiden ldpindkyvyydessa eivit siis liity vain ldpindkyvyyteen, vaan myos

seuraajien turvallisuuteen.

4.4 Haasteet siséillon vaikutuksissa yhteis6on

Sosiaalinen vastuu on viestinndn eettisyyttd ohjaavan TARES-mallin viides kohta, joka
vaatii viestijad harkitsemaan viestinténsé vaikutuksia yhteis6on. Timé periaate kannustaa
vastuuseen, joka menee viestijdn omien intressien ja voiton edelle. Eettisessd viestinnédssa
viestijd ottaa myds vastuun julkaisemastaan sisdllostd. (Baker & Martison 2001) (Pata-
lauskaité 2024)

Vaikuttajan sisdllolle altistuminen saattaa altistaa katsojaa negatiivisille hyvinvointi-
vaikutuksille esimerkiksi saamalla aikaan kateutta vaikuttajaa kohtaan. Esimerkiksi fit-
ness-vaikuttajien on huomattu korostavan ulkonikoa ja laittavan sen hyvinvoinnin edelle.
Fitness-aiheinen sisdltd on koettu hyddylliseksi tavaksi terveellisten eldméntapojen muo-
dostamisessa, mutta sille altistuminen aiheuttaa tyytyméttomyyttd omaan kehoon, ulko-
nddn vertailua sekd huonontunutta mielialaa. (Easton ym. 2018) (Hudders & Lou 2023)
(Jeronimo & Carraca 2022)

Jos fitness-vaikuttaja haluaa toimia sosiaalisen vastuun eettisen periaatteen mukaan,
on hdnen harkittava sisdltonsd mahdollisia negatiivisia vaikutuksia yleisoon. Eettisid
haasteita voi ilmeti sisidllontuotannossa, silla fitness-aiheisen sisdllon on havaittu vaikut-
tavan negatiivisesti kuluttajan mielenterveyteen (Jeronimo & Carraga 2022). Haasteita
voi ilmetd, jos fitness-vaikuttaja kokee houkutusta julkaista negatiivisesti vaikuttavaa si-
séltod ajaakseen omia intressejd. Fitness-aiheisessa sosiaalisessa mediassa korostetaan
usein kauneusihanteita mukailevia vartaloita (Pryde ym. 2024), mutta tallaiselle sisdllolle
altistumisen on huomattu vaikuttavan negatiivisesti kehonkuvaan (Hudders & Lou 2023).
Fitness-vaikuttaja voi siis esimerkiksi joutua pohtimaan, haluaako ndyttdd mahdollisim-

man hyvilti sosiaalisessa mediassa, vai ajatella yleisonsd hyvinvointia.

4.5 Haasteet haavoittuvien kuluttajaryhmien huomioimisessa

Baker & Martison (2001) mukaan eettisessa viestinndssd haavoittuvassa asemassa olevia
kohderyhmii ei saa kohdella epéreilusti. Epéreilua kohtelua on esimerkiksi vaikuttamisen
keinot, jotka ovat liiallisia viestinndn kohteena olevan henkiléon ymmarrykseen ndhden
nidhden (Baker & Martison 2001).

Sekéd vaikuttajaviestinndssd ettd fitness-aiheisessa viestinndssd nuorten on ha-
vaittu olevan haavoittuvassa asemassa. Vaikuttajamarkkinointi on hyvé tapa tavoittaa

nuori yleisd, mutta heidin kriittinen ajattelukyky viestin analysoimiseen on rajattu.



Nuorten kyky vastustaa houkutuksia ja ymmartaa heihin kohdistuvaa vaikuttamista ei ole
vield tdysin kehittynyt. Tdmén lisdksi fitness-aiheisen sisdllon negatiiviset vaikutukset,
kuten tyytyméttomyys omaan kehoon, ovat koskettaneet erityisesti nuoria. (Hudders &
Lou 2023) (Jeronimo & Carraca 2024)

Kun tarkastellaan fitness-vaikuttajien viestintidd Instagram- ja TikTok-alustoilla, huo-
mataan, ettd nimenomaan nuoret ovat olennainen osa kohderyhméa. Liu (2022) mukaan
noin puolet TikTok-alustan kdyttdjistd ovat alle 24-vuotiaita, ja Pryde ym. (2024) mainit-
see fitness-aiheisen sisdllon olevan suosittua nuorten keskuudessa. Statista (2024) mu-
kaan alle 24-vuotiaat ovat merkittdvd osa my0s Instagram-alustan kayttéjia.

Voidaan siis olettaa, ettd fitness-vaikuttajan luodessa sisdltod néilla kahdella alustalla,
padtyy hédnen sisdltonsd myoOs nuorten ithmisten saataville. Tdméd voi aiheuttaa eettisid
haasteita, silld nuorten on todettu olevan haavoittuvassa asemassa fitness-aiheisen sisél-
16n hyvinvointivaikutuksille (Jeronimo & Carraga 2022). Jos fitness-vaikuttaja haluaa
huomioida haavoittuvia kohderyhmid, tulee hinen ymmaértda, ettd hinen siséltonsa luul-
tavasti pdityy nuoren yleison saataville, joka on poikkeuksellisen altis mahdollisille hy-

vinvointihaitoille.

4.6 Haasteet ja vastuullisuus vaikutusvallan kaytossa

Eettiseen viestintddn kuuluu, ettd viestinnidn kohteen autonomiaa ja kykyé tehdé rationaa-
lisia paatoksid kunnioitetaan. Vaikuttamisen keinoja, jotka ylittdvén vaikuttamisen koh-
teena olevan kyvyn ymmartié asiayhteyttd ja viestijan motiiveja ei tule kayttad. (Baker &
Martison 2001)

Vaikuttajalla on kyky luoda luottamusta, silld hinen sisédltonsd koetaan autentti-
sempana, kuin perinteisten markkinointiyritysten tai brindien. Vaikuttajan suhde ylei-
s60n on ldheisempi ja enemmin molempipuoleinen. Vaikuttajan yleiso saattaa olla jopa
positiivisesti puolueellinen sen suhteen, mitd vaikuttaja suosittelee. (Leung ym. 2022)
(Hudders & Lou 2023)

Vaikuttajalla on siis poikkeuksellisen vahva kyky vaikuttaa omaan yleisdonsd, jo-
ten vaikutusvallan vastuullinen ja eettinen kdyttiminen vaatii erityistd huomiota. Eettisid
haasteita voi ilmeti, jos vaikuttaja vadrinkdyttad titd vaikutusvaltaa, eikd kunnioita ku-

luttajan autonomiaa ja oikeutta tehdd omia valintoja.



S LOPPUSANAT

5.1 Yhteenveto ja johtopaiatokset

Tassa tutkimuksessa késittelin eettisid haasteita, joita fitness-vaikuttajan sosiaalisen me-
dian viestinnéssa voi ilmeté, kun asiaa tutkitaan vastuullisuuden ndkokulmasta. Téta tut-
kimusongelmaa tutkin kahden tutkimuskysymyksen avulla.

Ennen tutkimuskysymyksiin vastaamista, luotiin tutkimuksessa teoreettinen viiteke-
hys viestinnin ja siséllontuotannon eettisyydelle olemassa olevan kirjallisuuden perus-
teella. Viitekehyksessa tutkittiin viestinndn eettisyyden ja vastuullisuuden tutkittuja peri-
aatteita, ja nditd sovellettiin sisidllontuotantoon, vaikuttajaviestintién ja fitness-aiheiseen
viestintddn.

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen tarkoitus oli havainnollistaa, millaisia sisaltotren-
dejé ja siséllon piirteitd fitness-aiheisesta sosiaalisen median viestinndsti on tunnistettu.
Koska tédssd tutkimuksessa ei kdytetty empiriaa, toteutettiin analyysi tutkimalla sisdlto-
analyysejd, jotka ovat tutkineet fitness-aiheista viestintdd. Tutkimuksessa vaikuttajien
viestintd oli keskidssd, mutta viestintéa tutkittiin Instagram- ja TikTok-alustoilla yleisesti,
silld nimenomaan vaikuttajien siséltdtrendeistd ja sisdllon piirteistd 10ytyi rajattu maara
tutkimusta. Monessa sisdltdanalyysissd vaikuttajat mainittiin erikseen, ja yleiselld tasolla
tapahtuva siséltdanalyysi mahdollisti riittdvan aineiston saamisen.

Toiseen tutkimuskysymykseen vastattaessa tutkittiin eettisid haasteita, joita fitness-
vaikuttajan sosiaalisen median sisdllontuotannossa voi ilmetd. Néitd haasteita tutkittiin
sen perusteella, mitd aiemmissa luvuissa oltiin selvitetty eettisen viestinnén ja vastuulli-
sen sisdllontuotannon periaatteista, sekd fitness-alalla tunnistetuista sosiaalisen median
siséltotrendeistd ja piirteistd. Nédiden havaintojen perusteella muodostettiin johtopaatok-
sid siitd, mitd eettisid haasteita fitness-vaikuttaja voi kohdata tuottaessaan siséltod In-
stagram- ja TikTok-alustoilla.

Havaintojen perusteella fitness-aiheisessa vaikuttajaviestinndssd voi ilmetd merkitté-
vid eettisid haasteita. Nami haasteet liittyvit esimerkiksi vaikuttajan vastuuseen sisil-
tonsd vaikutuksista, sekd virheellisen ja haitallisen tiedon vélttdmiseen. Fitness ala on
tutkimuksessa tehtyjen havaintojen perusteella suosittu, ja siitd on tunnistettu paljon huo-
lestuttavia piirteitd. Havaintojen perusteella ehdotan, ettd valistus ja tietoisuuden jakami-
nen fitness-aiheisen sosiaalisen median ja fitness-vaikuttajatoiminnan varjopuolista on
tarpeellista, jotta kuluttajat voivat tehdd harkittuja pditoksid terveydestddn, minimoida
fitness-aiheisen viestinndn haittavaikutukset eliméssain, sekd nauttia alan tarjoamista po-
sitiivisista vaikutuksista. Ehdotan myds, ettd fitness-vaikuttajat ottavat selvda alan epa-
kohdista ja mahdollisista eettisistd haasteista, joita saattavat kohdata. Myos sosiaalisen

median alustojen on tarpeellista kiinnittdd huomiota niilld julkaistun sisdllon



vastuullisuuteen ja totuudenmukaisuuteen. Ehdotan, ettd sosiaalisen median alustat kiin-
nittdvat tarkemmin huomiota virheelliseen ja haitalliseen tietoon, seki tarjoavat sisdllon-
tuottajalle mahdollisuuden hankkia profiiliinsa sertifikaatti tietyn alan patevyydesti,

jonka saaminen edellyttdd oman patevyyden todistamista.

5.2 Suositukset jatkotutkimukselle

Viestinnin ja sisdllontuotannon eettisyydestd on saatavilla tutkimusta, joka auttaa vies-
tintdé harjoittavaa tahoa toimimaan eettisesti. My0s vaikuttajamarkkinoinnista ja sen te-
hokkuudesta on saatavilla tutkimuksia, jotka auttavat ymmartimééan sen tehokkuutta, vai-
kutuksia ja piirteitd. Fitness-aiheisesta sosiaalisen median viestinnéstd on myds onnistuttu
sisdltdanalyysien perusteella tunnistamaan useita siséltdtrendeji ja piirteitéd, jotka auttavat
alan tutkimisessa ja jatkotutkimuksessa. Tassé tutkimuksessa néista trendeisté ja piirteista
saatiin tietoa, mutta rajoitteena oli empirian puute tutkimuksessa. Tutkimuksessa fitness-
alan analyysi perustui olemassa olevaan kirjallisuuteen siitd, mitd alasta jo tiedetdén.
Myds fitness-alan siséltdanalyysejd, joissa keskityttiin nimenomaan vaikuttajien julkai-
semaan sisdltoon, oli rajattu méérd. Vaikka olemassa oleva tutkimus aiheesta pystyi tut-
kimaan vaikuttajien viestintid, olisi se ollut helpompaa, jos materiaalissa olisi keskitytty
juuri vaikuttajiin. Ehdotan, ettd empiirinen tutkimus fitness-aiheisesta sisdllostd on jat-
kossakin tarpeen, ja alaa tutkitaan nimenomaan vaikuttajien osalta. Sisdltdanalyysi, jossa
analysoidaan vaikuttajille kuuluvia sosiaalisen median tilejd, on tulevaisuudessa tarpeen,

jotta voimme ymmartda tdssd tutkimuksessa késiteltyjéd ilmiditd paremmin.
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