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Tiivistelmé

Sosiaalinen media on keskeinen osa nuorten naisten arkea, ja sen visuaaliset sisédllot sekd vaikuttajien jakamat
eldmintyylit voivat toimia vertailustandardeina kéyttéjien itsearvioinnille. Aiempi tutkimus on osoittanut, etti
sosiaalisen median kéyttd on yhteydessé sosiaaliseen vertailuun ja itsetuntoon erityisesti nuorten naisten kes-
kuudessa. Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksessa on puolestaan korostettu koetun aitouden merkitysté seu-
raajien luottamuksen ja sitoutumisen kannalta. Vdhemmalle huomiolle on kuitenkin jaényt aitouden rooli so-
siaalisen vertailun ja itsearvioinnin prosesseissa.

Tadmaén kandidaatintutkielman tarkoituksena on tarkastella, miten vaikuttajan koettu aitous sosiaalisessa medi-
assa vaikuttaa nuorten naisten itsetuntoon sosiaalisen vertailun kautta. Tutkielma toteutettiin teoreettisena kir-
jallisuuskatsauksena. Siind yhdistetdén sosiaalisen vertailun teoriaa, sosiaalisen median kiyttod koskevaa tut-
kimusta seké vaikuttajamarkkinoinnin aitoutta késittelevad kirjallisuutta. Tarkastelun keskeisené teoreettisena
lahtokohtana toimii Festingerin sosiaalisen vertailun teoria, jota tdydennetéédn sosiaalisen median kontekstia
kasittelevillé tutkimuksella.

Kirjallisuuden perusteella sosiaalinen media muodostaa ympériston, jossa sosiaalinen vertailu on jatkuvaa ja
usein ylospdin suuntautuvaa. Vaikuttajat toimivat erityisen merkityksellisind vertailukohteina, koska heididn
siséltonsd yhdistdd samaistuttavuutta ja idealisoituja eldméntyylejd. Tutkielman keskeinen havainto on, ettid
vaikuttajan koettu aitous ei vaikuta nuorten naisten itsetuntoon suoraan, vaan sosiaalisen vertailun tulkinnan
kautta. Aitous voi lisétd koettua samankaltaisuutta ja saavutettavuutta seki tietyissé tilanteissa lieventdd ver-
tailun kielteisid vaikutuksia.

Tutkielmassa esitetddn késitteellinen malli, jossa vaikuttajan koettu aitous vaikuttaa itsetuntoon epésuorasti
sosiaalisen vertailun kautta. Malli korostaa sosiaalisen vertailun roolia tulkinnallisena ja emotionaalisena pro-
sessina, jossa vaikutukset riippuvat siitd, miten vertailukohde koetaan. Tulokset viittaavat siihen, ettd vaikut-
tajien tapa esittdd omaa arkeaan voi vaikuttaa seuraajien hyvinvointiin. Aitouden korostaminen vaikuttaja-
markkinoinnissa voi siten edistdd vastuullisempaa viestintdé ja muokata sosiaalisen median vertailukulttuuria
vihemmaén haitalliseksi.

Avainsanat: sosiaalinen media, sosiaalinen vertailu, itsetunto, vaikuttajamarkkinointi, koettu aitous, nuoret
naiset
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Sosiaalisen median vaikutuksista nuorten hyvinvointiin on viime vuosina kéyty vilkasta kansainvé-
listd keskustelua, ja tutkimus on osoittanut yhteyksia sosiaalisen median kéyton ja heikentyneen hy-
vinvoinnin valilld (Kross ym., 2013). Esimerkiksi Forbesissa raportoidun tutkimuksen mukaan runsas
sosiaalisen median kdyttd on yhteydessi lisdéintyneisiin masennusoireisiin, ahdistukseen ja heikom-
paan itsetuntoon erityisesti nuorten tyttojen keskuudessa (Walton, 2019). Namé havainnot ovat rele-
vantteja my0s nuorten naisten kohdalla, silld sosiaalisen median kdytto ja siithen liittyvét vertailupro-
sessit jatkuvat usein varhaisesta nuoruudesta aikuisuuteen. Tdssd kontekstissa erityisesti visuaaliset
siséllot voivat toimia vertailukohtina, joiden kautta kéyttdjét arvioivat itseddn suhteessa muihin. Sa-
malla vaikuttajien seuraamisesta on tullut tavallinen osa nuorten naisten mediankéyttod. Vaikuttajat
jakavat arkeaan, eldméntyylidédn ja henkilokohtaisia kokemuksiaan samalla, kun heidén julkaisunsa

siséltavit kaupallista viestintda.

Erityisesti visuaalisilla alustoilla, kuten Instagramissa ja TikTokissa, kdyttdjdt altistuvat jatkuvasti
muiden esittdmille eldméntyyleille ja ulkondkdihanteille, jotka voivat vahvistaa sosiaalista vertailua.
Aiempi tutkimus osoittaa, ettd sosiaalisen median siséltoihin liittyvét ulkondkd- ja menestysihanteet
ovat yhteydessd nuorten naisten kehonkuvaan ja taipumukseen arvioida omaa arvoaan suhteessa mui-
hin (Perloff, 2014; Fardouly & Vartanian, 2016). Sosiaalinen media ei ole ainoastaan vithdeympa-

ristd, vaan my0s ymparisto, jossa yksilot vertaavat itseddn toisiin.

Sosiaalisen vertailun teorian mukaan yksilot arvioivat omia ominaisuuksiaan ja arvoaan suhteessa
muihin erityisesti tilanteissa, joissa objektiivisia arviointikriteereji ei ole saatavilla (Festinger, 1954).
Sosiaalisessa mediassa vertailu suuntautuu usein ylospdin, jolloin kayttdjat vertaavat itseéén heihin,
jotka néyttdytyviat menestyneempind, kauniimpina tai suositumpina. Aiempi tutkimus viittaa siithen,
ettd tdllainen vertailu on yhteydesséd heikentyneeseen itsetuntoon ja negatiivisiin tunnekokemuksiin
(Vogel ym., 2014; Appel ym., 2016). Sosiaalisen median kéytto ja itsetunto voivat siten kytkeytya

toisiinsa sosiaalisen vertailun vélityksella.

Samaan aikaan vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksessa on korostettu koetun aitouden merkitysté.
Vaikuttajan aitous viittaa seuraajien kokemukseen siité, ettd vaikuttaja toimii omana itsenddn
(Moulard ym., 2015; Audrezet ym., 2018). Koetun aitouden on osoitettu lisddvén uskottavuutta,
luottamusta ja sitoutumista, mutta sitd on tarkasteltu pdéasiassa kaupallisen vaikuttavuuden

nikokulmasta.



Vaikka sosiaalisen vertailun ja itsetunnon viélistd yhteyttd on tutkittu laajasti (Vogel ym., 2014;
Appel ym., 2016), vertailukohteen ominaisuuksia on tarkasteltu vain rajallisesti. Sosiaalisen
vertailun tutkimuksessa vertailukohdetta késitellddn usein yleisella tasolla, jolloin sen koettujen
piirteiden tarkastelu jai vihdiseksi. Tama jattdd avoimeksi kysymyksen siitd, miksi samanlainen
sosiaalisen median sisdltd voi vaikuttaa eri tavoin eri kdyttdjiin. Néin ollen on jainyt epdselviksi,
miten vertailukohteen ominaisuudet, kuten vaikuttajan koettu aitous, muokkaavat sosiaalisen
vertailun tulkintaa ja sen vaikutuksia itsetuntoon. Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksessa aitoutta
on puolestaan tarkasteltu vihemman siitd nakokulmasta, miten se vaikuttaa seuraajien psykologisiin

prosesseihin, kuten sosiaaliseen vertailuun ja itsearviointiin.

Naéiden tutkimuslinjojen vélinen katkos muodostaa teoreettisen aukon. Yhdistdmaélld sosiaalisen ver-
tailun teorian ja vaikuttajien koettua aitoutta koskevan tutkimuksen voidaan syventdd ymmaérrysté
siitd, miten vaikuttajat toimivat vertailukohteina ja miten heidén koetut ominaisuutensa muokkaavat
vertailun seurauksia. Tama tutkielma tarkastelee vaikuttajan koettua aitoutta tekijand, joka vaikuttaa

sosiaalisen vertailun prosessiin ja sitd kautta nuorten naisten itsetuntoon sosiaalisessa mediassa.

Téssd tutkielmassa sosiaalisen vertailun teoria (Festinger, 1954) toimii tarkastelun teoreettisena pe-
rustana. Teoriaa tdydennetddn sosiaalista mediaa késittelevillda uudemmilla tutkimuksilla, jotka tar-
kentavat vertailun suuntaa, emotionaalisia seurauksia ja kontekstisidonnaisuutta (ks. Vogel ym.,
2014; Appel ym., 2016). Néin klassinen sosiaalisen vertailun teoria sijoitetaan digitaalisen median

kontekstiin ja yhdistetdén vaikuttajien koettua aitoutta késittelevdén tutkimukseen.
1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymys

Tédmin kandidaatintutkielman tarkoituksena on tarkastella, miten vaikuttajan koettu aitous sosiaali-

sessa mediassa liittyy nuorten naisten itsetuntoon sosiaalisen vertailun kautta.
Tutkimuskysymys on seuraava:

Miten vaikuttajan koettu aitous sosiaalisessa mediassa vaikuttaa nuorten naisten itsetuntoon

sosiaalisen vertailun kautta?

Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena, jossa yhdistetdéin sosiaalisen vertailun teoriaa, nuorten
naisten sosiaalisen median kéyttod koskevaa tutkimusta seki vaikuttajamarkkinoinnin aitoutta késit-
televaa kirjallisuutta. Nédiden teoreettisten nikokulmien pohjalta tarkastellaan, milld tavoin vaikutta-
jan koettu aitous voi muokata sosiaalisen vertailun voimakkuutta ja sitd kautta nuorten naisten itse-

tuntoa.



1.3 Tutkimusmenetelma ja kirjallisuuden valinta

Tédma tutkielma toteutetaan teoreettisena kirjallisuuskatsauksena. Tavoitteena ei ole empiirisen ai-
neiston kerddaminen, vaan olemassa olevan tutkimuskirjallisuuden kisitteellinen yhdistiminen ja
synteesi. Kirjallisuuskatsauksen ldhtokohtana on tunnistaa aiemmassa tutkimuksessa esiintyvié teo-
reettisia ndkokulmia ja tarkastella niiden vélisid yhteyksid uuden késitteellisen kokonaisuuden muo-

dostamiseksi.

Tutkielmassa hyddynnetty kirjallisuus koostuu pddasiassa vertaisarvioiduista kansainvilisistd tie-
teellisistd artikkeleista, jotka sijoittuvat markkinoinnin, sosiaalipsykologian ja mediantutkimuksen
aloille. Keskeisié teoreettisia 1ahtokohtia ovat sosiaalisen vertailun teoria (Festinger, 1954), itsetun-
toa koskeva psykologinen tutkimus (Heatherton & Polivy, 1991) seké vaikuttajamarkkinointia ja
koettua aitoutta késittelevé kirjallisuus (Moulard ym., 2015; Audrezet ym., 2018). Liséksi tarkaste-
lussa hyddynnetédédn tutkimuksia, jotka késittelevét sosiaalisen median kontekstia ja algoritmista né-

kyvyyttd (esim. Cotter, 2019).

Kirjallisuuden valinnassa painotettiin erityisesti 2010-luvulla ja sen jélkeen julkaistuja tutkimuksia,
jotta tarkastelu vastaisi nykyisen sosiaalisen median ympériston piirteitd. Klassisia teorioita, kuten
sosiaalisen vertailun teoriaa, hyddynnetdén perustana, jota kontekstualisoidaan digitaalisen median

ymparistoon.

Tutkielma ei ole systemaattinen kirjallisuuskatsaus, vaan teoreettinen tarkastelu, jossa keskeisti on
aiemman tutkimuksen kéisitteellinen yhdistdminen ja tulkinta. Tdméan ldhestymistavan ldhtGkohtana
on tunnistaa aiemmassa tutkimuksessa esiintyvid teoreettisia ndkokulmia ja tarkastella niiden vélisiéd
yhteyksid uuden késitteellisen kokonaisuuden muodostamiseksi. Témén rakenteen avulla tutkielma
etenee vaiheittain kohti tutkimuskysymyksen vastaamista yhdistamélld sosiaalisen vertailun teorian,
sosiaalisen median kontekstin seké vaikuttajien koettua aitoutta koskevan tutkimuksen yhdeksi ka-

sitteelliseksi tarkasteluksi.
1.4 Tutkielman rajaukset ja rakenne

Téssd tutkielmassa tarkastellaan vaikuttajien koettua aitoutta, sosiaalista vertailua ja itsetuntoa nuor-
ten naisten sosiaalisen median kontekstissa. Tutkielma rajautuu kirjallisuuskatsaukseksi, eikd siiné
kerdtd uutta empiiristd aineistoa. Tarkastelu kohdistuu erityisesti visuaalisiin sosiaalisen median alus-

toihin, joissa vaikuttajasisallot ovat keskeisia.
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Tutkielmassa ei késitelld muita mahdollisia psykologisia prosesseja, kuten parasosiaalisia suhteita tai
laajempia mielenterveyden hairiditd, vaan fokus pidetddn sosiaalisen vertailun prosesseissa itsetun-
toon vaikuttavana tekijénd. Lisdksi tarkastelu rajautuu nuoriin naisiin, eikd sukupuolten vélisid eroja
analysoida erillisend teemana. Téssid tutkielmassa nuorilla naisilla viitataan pidasiassa noin 18-29-

vuotiaisiin sosiaalisen median aktiivisiin kéyttdjiin.

Tutkielma etenee siten, ettd luvussa kaksi késitelldén sosiaalisen vertailun teoriaa ja sen yhteytta it-
setuntoon sosiaalisen median kontekstissa. Luvussa kolme tarkastellaan vaikuttajamarkkinointia ja
koetun aitouden késitettd. Luvussa nelji yhdistetdéin ndma teoreettiset ndkokulmat ja esitetdéin kirjal-
lisuuden pohjalta muodostettu kisitteellinen malli, jossa vaikuttajan koettu aitous vaikuttaa nuorten
naisten itsetuntoon sosiaalisen vertailun kautta. Lopuksi luvussa viisi esitetddn johtopédtokset ja jat-
kotutkimusehdotukset. Seuraavassa luvussa tarkastellaan ensin sosiaalisen vertailun teoreettista pe-

rustaa sosiaalisen median kontekstissa.
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2 Sosiaalinen vertailu ja itsetunto sosiaalisen median kontekstissa
2.1 Sosiaalinen vertailu ilmiona

Sosiaalinen vertailu on keskeinen psykologinen prosessi, jonka avulla yksildt arvioivat itseddn
suhteessa muihin ihmisiin. Klassisen Leon Festingerin teorian mukaan ihmisilld on luontainen tarve
muodostaa késitys omista kyvyistddn ja ominaisuuksistaan, ja tdtd arviointia tehddin usein
vertaamalla itsed muihin (Festinger, 1954). Sosiaalinen vertailu toimii siten vélineend, jonka kautta
yksilo rakentaa ymmaérrystd omasta asemastaan sosiaalisessa ympdristossd. Sosiaalinen vertailu ei
rajoitu yksittdisiin tilanteisiin, vaan on jatkuva osa yksilon sosiaalista toimintaa ja itsearviointia.
Erityisesti tilanteissa, joissa selkeitd objektiivisia arviointikriteerejé ei ole saatavilla, vertailu muihin
toimii keskeisend keinona jasentdd omaa asemaa ja arvoa suhteessa ympardivadn sosiaaliseen

kontekstiin.

Sosiaalinen vertailu voi suuntautua joko ylospdin tai alaspdin. Y16spdin suuntautuvassa vertailussa
yksil vertaa itsedéin henkil6ihin, joita hén pitdi jollain tavoin parempina, kun taas alaspéin
suuntautuvassa vertailussa vertailukohteena ovat heikommaksi koetut yksilot. Néilld vertailun
muodoilla on erilaisia psykologisia vaikutuksia: ylospéin suuntautuva vertailu voi toimia sekd
motivaation ldhteend ettd heikentdd mindkuvaa, kun taas alaspéin suuntautuva vertailu voi vahvistaa
itsetuntoa mutta samalla yllapitdé epdrealistista kasitystd omasta asemasta (Wood, 1989). Niin ollen
vertailun vaikutukset eivit ole suoraan johdettavissa sen suunnasta, vaan ne rakentuvat yksilon

tavoitteiden ja tulkintojen pohjalta (Wood, 1989).

Vertailun vaikutukset riippuvat keskeisesti siitd, miten yksilo tulkitsee vertailutilanteen. Sama
vertailukohde voi heréttda toisessa ihmisessd inspiraatiota ja toisessa riittdméttomyyden tunnetta.
Téma viittaa sithen, ettd sosiaalinen vertailu ei ole pelkdstddn ulkoinen ilmid, vaan siihen liittyy
olennaisesti yksilon sisdiset tulkintaprosessit ja aiemmat kokemukset (Festinger, 1954; Wood,
1989). Niin ollen vertailun seuraukset rakentuvat yksilollisesti, eivitkd ole suoraan johdettavissa
pelkdstddn vertailun kohteesta. Toisaalta tdima tarkoittaa myds sitd, ettd vertailu ei aina johda
kielteisiin lopputuloksiin, vaan se voi tietyissa tilanteissa tukea yksilon motivaatiota ja itsensa
kehittamistd. Ndin sosiaalinen vertailu voidaan ymmartdd seké potentiaalisena riskitekijana etti

voimavarana yksilon nédkokulmasta.

Sosiaalisen median kontekstissa sosiaalinen vertailu saa erityisen merkityksen, silld yksilot

altistuvat jatkuvasti muiden ihmisten tuottamalle, usein valikoidulle ja kuratoidulle sisdllolle. Tdma
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lisdd vertailun méérda ja voi voimistaa sen vaikutuksia, koska vertailukohteet néyttaytyvit helposti
ihanteellisina ja saavutettavina (Vogel ym., 2014; Appel ym., 2016). Néin ollen sosiaalinen media
ei ainoastaan mahdollista vertailua, vaan myds muokkaa sitd, millaiseksi vertailu muodostuu ja
millaisia merkityksid sithen liitetddn. Erityisesti nuorten naisten kohdalla sosiaalinen media on
keskeinen vertailuympéristd, jossa ulkonékoon, eldmintyyliin ja sosiaaliseen asemaan liittyvat
vertailut korostuvat (Perloff, 2014; Fardouly & Vartanian, 2016). Tima tekee sosiaalisesta mediasta
ympériston, jossa sosiaalinen vertailu ei ole satunnaista, vaan jatkuvasti ldsnd oleva osa arjen

kokemusta.

2.2 Sosiaalinen vertailu sosiaalisen median kontekstissa

Sosiaalisen vertailun teoriaa on tarkasteltu edellisessd alaluvussa yleiselld tasolla seké sosiaalisen
median yleisend kontekstina. Sosiaalisessa mediassa vertailuprosessi saa kuitenkin erityispiirteitd,
jotka eivit rajoitu pelkéstién vertailun lisdéntymiseen, vaan muokkaavat sen luonnetta ja
vaikutuksia. Leon Festingerin teorian mukaan yksilot vertaavat itseddn muihin erityisesti tilanteissa,
joissa objektiivisia arviointikriteerejé ei ole saatavilla (Festinger, 1954). Digitaalisessa ympéristossa
ndmd tilanteet ovat jatkuvia, miké tekee vertailusta entisté keskeisemman osan yksilon arkea. Néin
ollen sosiaalinen media ei ainoastaan lisdé vertailun madrdd, vaan myods muuttaa sen rakennetta ja

tapaa, jolla yksilot sithen osallistuvat.

Sosiaalisessa mediassa vertailu kohdistuu usein ylspéin, mutta sen erityispiirteend on
vertailukohteiden jatkuva lasnéolo ja saavutettavuus. Toisin kuin perinteisisséd sosiaalisissa
tilanteissa, joissa vertailu on sidottu tiettyihin kohtaamisiin, sosiaalisessa mediassa vertailu tapahtuu
osana jatkuvaa sisdllon virtaa (Vogel ym., 2014; Appel ym., 2016). Tdmai voi vahvistaa kokemusta
siitd, ettd muiden eldmai on jatkuvasti nékyvilld ja vertailtavissa. Lisdksi vertailukohteet
nédyttdytyvat usein visuaalisesti viimeisteltyind ja positiivisina, miké voi korostaa koettua eroa
yksilon oman arjen ja muiden esittdmain siséllon vélilla. Sosiaalisen median kdyttdjdt voivat
tallaisen valikoidun ja positiivisesti sdvytetyn sisdllon perusteella muodostaa kasityksen, ettd muut
ovat onnellisempia ja eldvit parempaa eldmadi kuin he itse, mikd voi viéristia késitystd muiden
todellisesta arjesta (Chou & Edge, 2012). Toisaalta vertailun vaikutukset riippuvat siité, tulkitaanko

vertailu motivoivana vai itsed heikentdvani kokemuksena.

Digitaalisessa mediaympéristdssa vertailu voi syntyd myds ilman tietoista pyrkimystd. Sosiaalisen
median alustat ohjaavat kayttdjien toimintaa algoritmien avulla, jotka nostavat esiin sisaltoa

kayttdjan aiempien kiinnostuksen kohteiden perusteella (Cotter, 2019). Vaikuttajat eivét kuitenkaan
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toimi algoritmien ohjaamina passiivisina toimijoina, vaan pyrkivit aktiivisesti tulkitsemaan ja
ennakoimaan niiden toimintaa. Cotter (2019) kuvaa tatd ilmiotd “visibility game” -kisitteelld, jossa
vaikuttajat toimivat algoritmien madrittiméssa “pelissd” kehittdimalla strategioita ndkyvyyden
lisddmiseksi. Tdmén seurauksena yksilo altistuu toistuvasti samankaltaisille vertailukohteille, mika
voi vahvistaa tietynlaisten ihanteiden korostumista ja kaventaa késitysté siitd, millainen eldma on
tavoiteltavaa. Sosiaalinen vertailu ei néin ollen ole pelkistdin yksilon aktiivinen valinta, vaan sithen
vaikuttavat my0s teknologiset rakenteet, jotka muokkaavat sitd, millaista sisdltod yksilo kohtaa

(Vogel ym., 2014; Appel ym., 2016).

Sosiaalisessa mediassa vertailu kohdistuu usein henkil6ihin, joihin kéyttdjit kokevat jonkinlaista
yhteyttd. Tutkimuksessa titd ilmiotd on kuvattu parasosiaalisina suhteina, joissa seuraajat
muodostavat yksipuolisia mutta merkityksellisid suhteita esimerkiksi vaikuttajiin (Lou & Kim,
2019). Téllaiset suhteet voivat lisdtd vertailun henkildkohtaisuutta ja voimistaa sen vaikutuksia, silla
parasosiaalinen suhde toimii mekanismina, jonka kautta vaikuttajat voivat muokata seuraajien
asenteita ja kiyttdytymisti (Lou & Kim, 2019). Tdma voi lisitd vertailun emotionaalista merkitysta

ja vaikuttaa sithen, miten yksilo suhteuttaa itsedin néihin vertailukohteisiin.

Erityisesti nuorten naisten kohdalla sosiaalinen media muodostaa ympériston, jossa vertailu
kohdistuu usein ulkondkdon, eldméantyyliin ja sosiaaliseen hyvéksyntdén liittyviin normeihin
(Perloff, 2014; Fardouly & Vartanian, 2016). Tillainen vertailu voi lisdtd sen henkilokohtaisuutta ja
itsearvostuksen kannalta. Erityisesti visuaalisia ihanteita korostavat sisdllot, kuten niin sanottu
fitspiration-sisiltod, voivat vahvistaa vertailua ja siihen liittyvid kehonkuvaan kohdistuvia paineita
(Tiggemann & Zaccardo, 2018). Sosiaalisen median kontekstissa sosiaalinen vertailu kietoutuu
titviisti kulttuurisiin ihanteisiin, teknologisiin rakenteisiin ja yksilollisiin tulkintoihin. Lisdksi
aiempi tutkimus osoittaa, ettd sosiaalisen median kéyttd on yhteydesséd nuorten naisten kehonkuvaan
ja itsearviointiin erityisesti sosiaalisen vertailun kautta (Perloff, 2014). Namai vaikutukset rakentuvat
sen mukaan, miten sosiaalista mediaa kdytetddn ja millaisia vertailutilanteita kdytto tuottaa:
passiivinen kdyttd voi lisdtd sosiaalista vertailua ja heikentdd hyvinvointia, kun taas aktiivinen
vuorovaikutus voi tukea sosiaalista yhteenkuuluvuutta (Verduyn ym., 2017). Tdméin vuoksi on
keskeisté tarkastella tarkemmin, miten sosiaalinen vertailu heijastuu yksilon itsetuntoon ja millaisia

mekanismeja tdmén yhteyden taustalla on.



14

2.3 Itsetunto ja sen yhteys sosiaaliseen vertailuun

Itsetunto viittaa yksilon kokonaisvaltaiseen arvioon omasta arvostaan ja kyvykkyydestédén
(Heatherton & Polivy, 1991). Se ei ole tdysin pysyvd ominaisuus, vaan voi vaihdella
tilannetekijoiden mukaan, vaikka ndmé vaihtelut tapahtuvat tyypillisesti suhteellisen vakaan
perustason ymparilld. Sosiaalinen vertailu tarjoaa keskeisen viitekehyksen ymmartié, miten ulkoiset
arsykkeet, kuten sosiaalisen median siséltd, voivat vaikuttaa yksilon itsearviointiin. Téssd
kontekstissa yksilon késitys itsestdén rakentuu suhteessa muihin, miké korostaa sosiaalisen
vertailun roolia keskeisend mekanismina itsetunnon muotoutumisessa. Niin ollen itsetunto ei
rakennu pelkistidn yksilon sisdisten tekijoiden varaan, vaan sithen vaikuttavat myds sosiaaliset
ympéristot ja niissd tapahtuvat vertailuprosessit. Sosiaalisen median ymparistossd nima
vertailuprosessit voivat korostua, silld yksild altistuu jatkuvasti muiden esittdmille eldméntyyleille

ja saavutuksille, jotka toimivat viitepisteind itsearvioinnille.

Sosiaalisen vertailun ja itsetunnon vélinen yhteys on erityisesti sosiaalisen median kontekstissa
liitetty ylospdin suuntautuvaan vertailuun siten, ettd vaikutus vélittyy erityisesti sosiaalisen vertailun
kautta (Vogel ym., 2014). Mikali vertailukohde koetaan samankaltaisena mutta menestyneempénd,
vertailu voi aktivoida esimerkiksi kateutta (envy) seka riittiméttomyyden tunteita ja heikentda
mindarvostusta (Appel ym., 2016). Aiempi tutkimus viittaa siihen, ettd sosiaalisen median
vaikuttajien seuraaminen ei johda kateuteen suoraan, vaan vaikutus vilittyy sosiaalisen vertailun
kautta: yksilot vertaavat omaa eldamédnsi vaikuttajien esittimain idealisoituun siséltéon, miké voi
lisdtd kateuden kokemuksia (Chae, 2018). Nuorten naisten kohdalla vertailu kytkeytyy usein
ulkondkdon ja sosiaaliseen hyvéksyntdén liittyviin normeihin, miké voi lisdtd vertailun
henkilokohtaista merkitystd ja emotionaalista intensiteettid (Perloff, 2014; Fardouly & Vartanian,
2016). Niin ollen sosiaalinen vertailu ei ole ainoastaan kognitiivinen arviointiprosessi, vaan siithen
liittyy keskeisesti myds emotionaalinen ulottuvuus, joka vaikuttaa sithen, miten yksilo kokee itsensd

suhteessa muihin.

Vertailun vaikutus itsetuntoon ei kuitenkaan ole yksiselitteinen, vaan riippuu siitd, miten yksilo
tulkitsee vertailutilanteen. Aiempi tutkimus osoittaa, ettd vertailun seuraukset riippuvat erityisesti
koetusta samankaltaisuudesta, saavutettavuudesta ja vertailukohteen uskottavuudesta (Appel ym.,
2016; Meier & Schifer, 2018). Mikéli vertailukohde néyttiytyy realistisena ja saavutettavana,
vertailu voi lisdtd motivaatiota ja toimia itsensé kehittdmisen vélineend. Sen sijaan tilanteissa, joissa
vertailukohde koetaan etdiseksi tai merkittdvasti paremmaksi, vertailu voi korostaa koettua eroa ja

heikentdd itsetuntoa. Néin ollen vertailun vaikutukset eivit ole suoraan johdettavissa sen suunnasta,
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vaan siitd, miten vertailutilanne merkityksellistetddn yksilon ndkdkulmasta. Sosiaalisen vertailun
emotionaaliset vaikutukset eivét rajoitu pelkdstddn kielteisiin seurauksiin, vaan voivat sisiltdd myos
myonteisid ulottuvuuksia. Esimerkiksi Meierin ja Schiferin (2018) tutkimus osoittaa, ettd
sosiaalinen vertailu sosiaalisessa mediassa voi lisdtd inspiraatiota erityisesti niin sanotun
hyvéntahtoisen kateuden (benign envy) kautta. Télloin vertailu ei johda pelkéstidn
riittdmattomyyden kokemuksiin, vaan voi toimia myds motivaation ja itsensé kehittimisen 1dhteena.
Tama viittaa siithen, etti vertailun vaikutukset rakentuvat emotionaalisen tulkintaprosessin kautta,

eivitkd ole suoraan seurausta pelkdstddn vertailun suunnasta.

Sosiaalinen vertailu toimii siten keskeisend vélittdvéind mekanismina, jonka kautta sosiaalisen
median siséltd voi vaikuttaa yksilon itsetuntoon (Appel ym., 2016). Tdma tarkoittaa, ettd sosiaalisen
median vaikutukset eivit kohdistu itsetuntoon suoraan, vaan rakentuvat vertailuprosessin kautta.
Vertailu toimii ikdén kuin tulkinnallisena suodattimena, joka maérittdé, millaisia merkityksié yksilo
liittdd kohtaamaansa siséltoon ja miten ndmé merkitykset heijastuvat itsearviointiin. Tdmén vuoksi
on keskeisti tarkastella, millaisina sosiaalisen median vertailukohteet niyttaytyvit kéyttijille ja

mitka tekijat muokkaavat nditd tulkintoja.

Naéin ollen vertailukohteen ominaisuudet nousevat keskeiseen rooliin sosiaalisen vertailun
vaikutusten ymmartdmisessd. Sosiaalisessa mediassa vertailukohteet eivit ole satunnaisia, vaan
usein tietoisesti rakennettuja ja kuratoituja esityksid, jotka voivat vaikuttaa sithen, millaisina ne
nédyttdytyvat seuraajille. Téssd kontekstissa erityisesti vaikuttajien rooli korostuu, silld heidén
siséltonsd yhdistdd henkilokohtaisuutta, samaistuttavuutta ja idealisoituja elementtejd. Ndin ollen on
perusteltua tarkastella tarkemmin, miten vaikuttajien koetut ominaisuudet, kuten aitous, voivat

muokata sosiaalisen vertailun prosessia ja sitd kautta sen vaikutuksia itsetuntoon.
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3 Koettu aitous vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa

3.1 Aitouden kasitteellinen maarittely

Aitous on aiemmassa tutkimuksessa méadritelty kokemuksena siité, ettd toimija toimii omien arvo-
jensa mukaisesti ja kiyttdytyy oman todellisen itsensd” mukaisesti (Moulard ym., 2015). Sosiaali-
sessa mediassa aitous ei kuitenkaan ndyttidydy objektiivisena ominaisuutena, vaan seuraajien tulkin-
tana vaikuttajan toiminnasta ja viestinndstd (Audrezet ym., 2018). Tdma tarkoittaa, ettd aitous ei ole
vaikuttajan “todellinen” ominaisuus, vaan rakentuu vastaanottajan ndkdkulmasta sen perusteella,
miten vaikuttajan siséltd koetaan ja tulkitaan (Audrezet ym., 2018). Niin ollen aitous on luonteel-
taan kontekstisidonnainen ja riippuvainen siitd, millaisessa mediaymparistdssd ja millaisten sisélto-

jen kautta vaikuttaja toimii.

Téssi tutkielmassa aitoutta tarkastellaan erityisesti siitd ndkokulmasta, miten se vaikuttaa siihen,
millaisena vaikuttaja niyttdytyy sosiaalisen vertailun kohteena. Aitous ymmaérretdén tulkinnallisena
ominaisuutena, joka jésentdi tapaa, jolla vaikuttajan siséltdd arvioidaan ja merkityksellistetdén sosi-
aalisessa mediassa (Audrezet ym., 2018). Aitous voidaan liittdd myds vaikuttajan koettuun motivaa-
tioon: aidoksi koetaan toiminta, joka perustuu sisdiseen motivaatioon ja henkildkohtaisiin kiinnos-
tuksen kohteisiin, kun taas ulkoisesti ohjautuva, esimerkiksi taloudellisiin kannustimiin perustuva
toiminta voi heikenti4 aitouden kokemusta (Audrezet ym., 2018). Toisin sanoen aitous ei ole pel-
késtddn viestin ominaisuus, vaan osa prosessia, jossa seuraaja muodostaa kasityksen vaikuttajasta ja
hénen esittdiméstidn elaméntyylistd (Lou & Kim, 2019). Témén vuoksi aitous kytkeytyy keskeisesti
sithen, miten vaikuttaja asemoituu suhteessa seuraajaan: ndyttaytyyko hin etdisend ihanteena vai

samaistuttavana toimijana.

Keskeistd on, ettd aitous ei tarkoita pelkéstédn sisdllon spontaaniutta tai kaupallisuuden puuttumista.
Vaikuttajien siséllontuotanto on usein strategista ja ammattimaista, miké tarkoittaa, ettd myos ai-
toutta voidaan rakentaa tietoisesti osana sisillontuotantoa (Audrezet ym., 2018). Aiempi tutkimus
osoittaa, ettd vaikuttajat voivat kohdata jdnnitteen sisdisen ja ulkoisen motivaation vililld erityisesti
kaupallisten yhteistdiden yhteydessi. Briandien vaikutus sisdltoon voi uhata vaikuttajan koettua ai-
toutta, mikéli sisélto ei endd nédyttdydy seuraajille vilpittdoména ja uskottavana (Audrezet ym., 2018).
Tastd huolimatta seuraajat voivat kokea vaikuttajan aidoksi, mikéli viestintd nayttaytyy johdonmu-
kaisena, ldpindkyvéni ja uskottavana (Moulard ym., 2015; Lou & Kim, 2019). Néin ollen aitous ra-
kentuu pikemminkin koetusta rehellisyydestd ja identiteetin yhtendisyydestd kuin sisdllon tdydelli-

sestd autenttisuudesta (Audrezet ym., 2018). Tdma korostaa sité, ettéd aitous ei ole ristiriidassa
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kaupallisuuden kanssa, vaan voi toimia sen rinnalla keskeiseni vaikuttajamarkkinoinnin resurssina
erityisesti silloin, kun kaupallinen viestintd ndyttdytyy seuraajille ldpindkyvéni ja vaikuttajan

omaan identiteettiin sopivana.

Tassd tutkielmassa aitous on keskeinen kisite, koska se vaikuttaa siihen, kuinka samankaltaisena,
saavutettavana ja inhimillisend vaikuttaja néyttiaytyy seuraajille. Ndma tulkinnat maérittavét, mil-
laiseksi vaikuttaja muodostuu sosiaalisen vertailun kohteena ja kuinka voimakkaasti vertailu vaikut-
taa yksilon itsearviointiin. Néin ollen aitous ei ainoastaan kuvaa vaikuttajan viestinnén laatua, vaan
toimii keskeisend mekanismina, jonka kautta sosiaalisen median sisdltd voi saada merkityksen yksi-

16n ndkdkulmasta.
3.2 Vaikuttajat sosiaalisen median toimijoina

Sosiaalisessa mediassa sosiaalinen vertailu kohdistuu usein vaikuttajiin, jotka muodostavat keskei-
sid vertailukohteita kéyttdjien itsearvioinnille. Vaikuttajat ovat sosiaalisen median siséllontuottajia,
jotka ovat kerdnneet seuraajakunnan tietyn teeman, eldméntyylin tai asiantuntemuksen ympérille
(De Veirman ym., 2017). Suuri seuraajamééri voi lisatd vaikuttajan koettua suosiota ja pidetti-
vyyttd, mutta ei automaattisesti johda suurempaan vaikutusvaltaan tai myonteisempiin bréndiasen-
teisiin, silld vaikutus riippuu myos kontekstista, kuten tuotetyypisté ja vaikuttajan ja seuraajien vili-
sestéd suhteesta (De Veirman ym., 2017). Heidén toimintansa sijoittuu henkilokohtaisen sisidllontuo-
tannon ja kaupallisen yhteistyOn rajapintaan, jossa arjen jakaminen ja markkinointiviestintd limitty-
vit toisiinsa (Audrezet ym., 2018). Toisin kuin perinteiset julkisuuden henkildt, vaikuttajat rakenta-
vat ndkyvyytensd sosiaalisen median alustoilla jakamalla kokemuksiaan, mielipiteitdéin ja arkeaan
tavalla, joka korostaa henkil6kohtaisuutta ja ldheisyyttd seuraajien kanssa (Moulard ym., 2015).
Tédmai tekee vaikuttajista erityislaatuisia toimijoita, silld heidédn siséltonsa ei ndyttdydy pelkéstiddn
viihteend tai mainontana, vaan osana sosiaalista vuorovaikutusta, jossa seuraajat muodostavat kisi-

tyksid seké vaikuttajasta etti itsestdén suhteessa haneen.

Vaikuttajien keskeinen piirre on heiddn samaistuttavuutensa. He eivit ndyttaydy etdisind julkisuu-
den henkil6ind, vaan yksildind, joiden eldmai ja kokemukset muistuttavat seuraajien omaa arkea.
Tallainen viestinté voi luoda vaikutelman saavutettavuudesta ja henkilokohtaisesta ldheisyydesta,
vaikka vuorovaikutus vaikuttajan ja seuraajan vélilla on rakenteellisesti yksisuuntaista (Audrezet
ym., 2018). Samaistuttavuus on sosiaalisen vertailun nikokulmasta keskeinen tekijé, silld vertailu
kohdistuu erityisesti henkildihin, jotka koetaan jollain tavoin samankaltaisiksi ja relevantiksi suh-

teessa omaan eldmién (Festinger, 1954; Appel ym., 2016). Néin ollen vaikuttajat voivat muodostua
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seuraajille merkityksellisiksi toimijoiksi, joiden sisdltoihin liittyy emotionaalista kiinnostusta ja sa-

maistumista, mika lisdd vertailun henkilokohtaisuutta ja vaikutusvoimaa.

Vaikuttajien siséltd yhdistdd usein arkisia tilanteita ja visuaalisesti viimeisteltyja julkaisuja. Tdma
yhdistelma luo jannitteen arkisuuden ja idealisoinnin viélille (Chae, 2018). Vaikka vaikuttajat jaka-
vat henkilokohtaisia kokemuksiaan ja arjen hetkid, heidin siséltonséd on usein valikoitua ja esteetti-
sesti hiottua, mika voi korostaa tiettyja eldmintyyliin liittyvid ihanteita. Tdméan vuoksi heidén esitti-
ménsd eldmintyyli voi ndyttdytyd samanaikaisesti sekd samaistuttavana ettd ihanteellisena. Tama
kaksijakoisuus on keskeinen syy siihen, miksi vaikuttajat eroavat muista sosiaalisen median kaytté-
jisté vertailukohteina: he ovat riittdvén ldhelld samaistuttaviksi, mutta samalla riittdvén ihanteellisia

herattddkseen ylospdin suuntautuvaa vertailua.

Sosiaalisen vertailun ndkdkulmasta tédllainen asetelma tekee vaikuttajista erityisen merkityksellisid
vertailukohteita. Koska he ndyttiytyvit samanaikaisesti sekd samaistuttavina ettd ihanteellisina, ver-
tailu voi suuntautua ylospdin mutta samalla tuntua henkilokohtaisesti relevantilta (Vogel ym., 2014;
Appel ym., 2016). Vaikuttajat voivat ndin muodostua sosiaalisessa mediassa nékyviksi vertailustan-
dardeiksi, joiden eldméntyyli ja ulkondko toimivat viitepisteind seuraajien itsearvioinnille. Taméa
korostaa heidén rooliaan paitsi sisdllontuottajina myds toimijoina, jotka osallistuvat aktiivisesti sosi-

aalisen vertailun rakenteiden muodostumiseen digitaalisessa mediaympéristossa.

Vaikuttajien vaikutus seuraajiin liittyy osittain samaistumiseen ja haluun jéljitelld heidén eldmén-
tyyliddn. Vaikuttajat eivdt kuitenkaan vaikuta seuraajiin pelkdstddn suoran suostuttelun kautta, vaan
vaikutus rakentuu prosessissa, jossa seuraajat alkavat ndhda vaikuttajan roolimallina ja kehittévit
halun jdljitelld hdnen kdyttaytymistdén, mikd voi ohjata esimerkiksi kulutuspéatoksia ja sosiaalisen
median toimintaa. Vaikuttajien vaikutusvalta perustuu usein seuraajien haluun imitoida heidén kéyt-
taytymistiédn, ulkondkddin tai kulutustottumuksiaan (Ki & Kim, 2019). Kun vaikuttaja ndyttiytyy
samaistuttavana ja uskottavana, hinen esittiménsé eliméantyyli voi toimia sosiaalisena vertailustan-
dardina seuraajien omalle itsearvioinnille. Néin vaikuttajat eivét ole ainoastaan siséllontuottajia,
vaan keskeisid toimijoita prosessissa, jossa sosiaalinen vertailu rakentuu sosiaalisessa mediassa ja

kytkeytyy yksilon kidsitykseen itsestéén.

3.3 Koettu aitous vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa

Koettu aitous on keskeinen tekiji vaikuttajamarkkinoinnissa, silld se vaikuttaa sithen, miten
vaikuttajan tuottama kaupallinen viestinti tulkitaan ja kuinka uskottavana sitd pidetdén seuraajien

ndkokulmasta. Sosiaalisessa mediassa markkinointiviestit esitetddn usein osana vaikuttajan
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henkilokohtaista siséltod, mika hamértdd perinteistd rajaa kaupallisen ja ei-kaupallisen viestinnin
vililld. Téllaisessa ympéristosséd viestin vastaanottaminen ei perustu pelkéstédn itse siséltéon, vaan
myos sithen, millaisena viestin esittéjd ndyttdytyy. Néin ollen aitous toimii keskeiseni tekijana, joka
muokkaa sitd, kuinka hyvéksyttdvéini ja vakuuttavana kaupallinen viestinté koetaan (Audrezet ym.,

2018).

Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa aitous kytkeytyy erityisesti luottamuksen muodostumiseen.
Aiempi tutkimus osoittaa, ettd vaikuttajan koettu aitous lisdd seuraajien luottamusta seké vaikuttajaa
ettd hinen suosittelemiaan brindejd kohtaan, mikd puolestaan vaikuttaa mydnteisesti asenteisiin ja
sitoutumiseen (Moulard ym., 2015; Lou & Kim, 2019). Luottamus rakentuu siitd, ettd vaikuttajan
viestintd ndyttdytyy johdonmukaisena ja uskottavana, jolloin kaupalliset viestit eivit ndyttdydy
irrallisina mainoksina, vaan osana vaikuttajan kokonaisvaltaista viestintdd. Tdman vuoksi aitous
voidaan ymmaértda mekanismina, joka vahvistaa markkinointiviestinnén vaikuttavuutta seuraajien

nikokulmasta.

Aitouden merkitys korostuu erityisesti digitaalisessa mediaympéristdssd, jossa kuluttajat altistuvat
jatkuvasti kaupallisille viesteille ja suhtautuvat perinteiseen mainontaan yha kriittisemmin.
Vaikuttajat voivat toimia tehokkaina viestinviejind juuri siksi, ettd heidédn sisiltonsi ei ndyttiydy
pelkdstdan markkinointina, vaan henkilokohtaisena ja samaistuttavana viestintédnd. Talloin
vaikuttajan uskottavuus viestin ldhteend nousee keskeiseksi tekijaksi siind, miten viesti tulkitaan ja
kuinka voimakkaasti se vaikuttaa seuraajiin. Niin ollen aitous ei ainoastaan lisdd yksittéisten
viestien tehokkuutta, vaan muokkaa laajemmin sitd, miten vaikuttajamarkkinointi toimii

sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa vaikuttajat toimivat kuitenkin ymparistossi, jossa henkilokohtaisuus ja
kaupallisuus kietoutuvat tiiviisti yhteen. Vaikuttajien sisdllontuotanto on usein strategista ja
ammattimaista, miké tarkoittaa, ettd myds aitoutta voidaan rakentaa tietoisesti osana
siséllontuotantoa. Tutkimuksessa on esitetty, ettd vaikuttajat tasapainoilevat jatkuvasti
henkilokohtaisuuden ja kaupallisuuden vélilld pyrkien sdilyttimain vaikutelman rehellisesti ja
samaistuttavasta viestinnésti samalla kun sisdltod tuotetaan osana kaupallista toimintaa (Audrezet
ym., 2018). Tdma jénnite aitouden ja strategisuuden vililld on keskeinen piirre
vaikuttajamarkkinoinnissa, silld aitous ei ole ristiriidassa kaupallisuuden kanssa, vaan pikemminkin

sen toimivuuden edellytys.
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Téssi tutkielmassa koettu aitous on keskeinen tekiji, koska se muokkaa sitd, miten vaikuttaja
nédyttdytyy sosiaalisen vertailun kohteena. Aitous vaikuttaa sithen, ndhdaanko vaikuttaja etdisend
ihanteena vai samaistuttavana ja saavutettavana toimijana, mikd puolestaan vaikuttaa siihen,
millaiseksi vertailu muodostuu. Tdmédn kautta aitous ei ainoastaan lisdd markkinointiviestinnén
uskottavuutta, vaan toimii linkkiné vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisen vertailun vélill4. Nédin
ollen aitous jdsentdd tapaa, jolla vaikuttajien siséltod tulkitaan suhteessa omaan eldméain, mika tekee

siitd keskeisen késitteen tarkasteltaessa vaikuttajien vaikutuksia yksilon itsearviointiin.

3.4 Vaikuttajien rooli vaikuttajamarkkinoinnin kentassa

Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajat ovat keskeisid toimijoita, jotka sijoittuvat bréndien, yleison ja
sosiaalisen median alustojen véliseen vuorovaikutukseen. Heiddn roolinsa ei rajoitu yksittdisten
markkinointiviestien esittdmiseen, vaan he osallistuvat laajempaan prosessiin, jossa kaupallinen
viestintd kytkeytyy osaksi jatkuvaa siséllontuotantoa. Tdma tekee vaikuttajamarkkinoinnista ilmidn,
jossa viestinti ei perustu erillisiin kampanjoihin, vaan pitkédjénteiseen ja vuorovaikutteiseen
suhteeseen yleison kanssa. Vaikuttajien toiminta rakentuu niin jatkuvuuden varaan: sisiltoa
tuotetaan sadnndllisesti, ja sen kautta muodostuu kehys, jossa myos kaupalliset viestit tulkitaan.
Téllaisessa ympdiristosséd vaikuttajat eivdt ainoastaan vilitd markkinointiviestejd, vaan toimivat
osana viestinnidllistd kokonaisuutta, jossa merkitykset rakentuvat ajan myoté ja suhteessa yleison

odotuksiin (Audrezet ym., 2018).

Vaikuttajien toiminta perustuu sisiltoldhtdiseen viestintddn, jossa keskeisté ei ole yksittdinen
mainosviesti, vaan jatkuva ja monimuotoinen sisillontuotanto. Tima ldhestymistapa on linjassa
siséltomarkkinoinnin periaatteiden kanssa, joissa pyritddn tuottamaan kuluttajalle arvoa esimerkiksi
informaation ja viihteen kautta (Lou ym., 2019). Téllaisessa ympéristdssd markkinointiviestit
kytkeytyvit osaksi laajempaa sisdltokokonaisuutta, jonka kautta kuluttajat muodostavat kasityksié
sekd brandeistd ettd vaikuttajista. Arvoa tuottava sisdlto voi vaikuttaa kuluttajien arvioihin
epdsuorasti, silld myonteiset kokemukset sisdllostd voivat siirtyd myos bréndid koskeviin
asenteisiin. Tama korostaa sitd, ettd vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus ei perustu pelkéstién
nékyvyyteen tai tavoittavuuteen, vaan siithen, millaisia merkityksié ja kokemuksia sisiltod tuottaa

seuraajille.

Vaikuttajien roolia méérittdd myds heidédn asemansa osana sosiaalisen median alustojen
toimintalogiikkaa. Algoritmit vaikuttavat sithen, millainen siséltd saavuttaa ndkyvyyttd ja milla

tavoin yleiso sitoutuu sithen (Cotter, 2019). Tamin seurauksena vaikuttajien sisdllontuotanto ei ole
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ainoastaan suhteessa seuraajiin ja brindeihin, vaan myds alustoihin, jotka ohjaavat ndkyvyytté ja
vuorovaikutusta. Vaikuttajien on tuotettava siséltod, joka samanaikaisesti puhuttelee yleisdd, vastaa
kaupallisiin tavoitteisiin ja toimii alustojen suosimien sisdltomuotojen mukaisesti. Tadma luo
tilanteen, jossa vaikuttajien toiminta on jatkuvaa tasapainoilua erilaisten odotusten ja vaatimusten
vélill4. Néin vaikuttajamarkkinointi ei ole pelkdstddn viestinnéllinen ilmid, vaan myos
teknologisesti ohjautuva toimintaymparisto, jossa sisdllon nidkyvyys ja vaikuttavuus rakentuvat

alustojen logiikan mukaisesti.

Lisdksi vaikuttajat osallistuvat aktiivisesti kuluttajien késitysten ja mielikuvien rakentumiseen
sosiaalisessa mediassa. Heidén esittiminsé eldméntavat, arvot ja kulutustottumukset voivat toimia
viitekehyksini, joiden kautta seuraajat jasentévit omaa toimintaansa ja tekevit tulkintoja siiti,
millainen eldma on tavoiteltavaa. Vaikuttajat eivdt ndin ollen ole pelkéstidén markkinointiviestinndn
kanavia, vaan toimijoita, jotka osallistuvat sosiaalisen median kulttuuristen merkitysten ja normien
muotoutumiseen. Lisdksi heidédn sisdltonsd aktivoi seuraajia tuottamaan nékyvyyttd bréndeille
esimerkiksi jakamalla ja jiljittelemailld sisdltod, mikd muodostaa keskeisen osan
vaikuttajamarkkinoinnin toimintalogiikkaa (Abidin, 2016). Tima tekee heidén roolistaan
laajemman kuin perinteisessé mainonnassa, jossa viestinnin vaikutus rajoittuu usein yksittéisiin
kampanjoihin tai viesteihin. Vaikuttajien toiminta kytkeytyy arjen tasolla tapahtuvaan merkitysten

rakentumiseen, mikd vahvistaa heidén vaikutustaan kuluttajien ajatteluun ja toimintaan.

Téssd tutkielmassa vaikuttajien rooli on keskeinen, koska heiddn tuottamansa sisdltd toimii
kontekstina, jossa sosiaalinen vertailu rakentuu. Vaikuttajat eivit ainoastaan esité eldméntyylejé ja
kulutuskdyttdytymistd, vaan osallistuvat sithen, millaisiksi vertailukohteet muodostuvat ja miten
niitd tulkitaan sosiaalisessa mediassa. Néin ollen vaikuttajamarkkinointi ei ole pelkéstéén
kaupallista viestintdd, vaan osa laajempaa sosiaalista prosessia, jossa yksilot muodostavat kasityksié
itsestddn suhteessa muihin. Tdma ndkdkulma korostaa sité, ettd vaikuttajien roolia ei voida
tarkastella ainoastaan markkinoinnin tehokkuuden kautta, vaan myos osana sosiaalisen median

vaikutuksia yksilon itsearviointiin.
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4 Vaikuttajan koettu aitous sosiaalisen vertailun ja itsetunnon konteks-

tissa
4.1 Koettu aitous sosiaalisen vertailun muokkaajana

Téssd alaluvussa tarkastellaan, miten vaikuttajan koettu aitous muokkaa sosiaalisen vertailun
voimakkuutta ja tulkintaa sosiaalisen median kontekstissa. Sosiaalisen vertailun teorian mukaan
vertailun vaikutukset eivit madrdydy ainoastaan vertailukohteen ominaisuuksien perusteella, vaan
keskeistd on myds se, miten kohde tulkitaan ja kuinka samankaltaiseksi se koetaan suhteessa itseen
(Appel ym., 2016). Niin ollen vaikuttajan koettu aitous voi vaikuttaa sithen, millaiseksi
vertailutilanne rakentuu ja kuinka merkitykselliseksi se muodostuu yksilon ndkdkulmasta. Aitous ei
tassd kontekstissa ndyttdydy pelkéstidén vaikuttajan viestinnén piirteend, vaan tekijidnd, joka jasentdd
tapaa, jolla vaikuttajan siséltod arvioidaan ja suhteutetaan omaan eldmdin. Tdémén vuoksi aitoutta
voidaan tarkastella mekanismina, joka vaikuttaa siithen, milld tavoin sosiaalisen median siséltd

toimii vertailun ldhtokohtana ja miten voimakkaasti vertailu kytkeytyy yksilon itsearviointiin.

Koettu aitous voi ensinnékin lisdtd kokemusta samankaltaisuudesta vaikuttajan ja seuraajan vililla,
mika on keskeinen edellytys sosiaalisen vertailun kdynnistymiselle. Kun vaikuttaja koetaan
vilpittdmaksi, johdonmukaiseksi ja omien arvojensa mukaiseksi, hdnen sosiaalisessa mediassa
rakentamansa identiteetti voi ndyttiytyé realistisena ja samaistuttavana (Moulard ym., 2015).
Sosiaalisen vertailun teorian mukaan vertailu kohdistuu erityisesti henkildihin, jotka koetaan jollain
tavoin relevanteiksi ja samankaltaisiksi suhteessa omaan tilanteeseen (Festinger, 1954; Appel ym.,
2016). Talloin vaikuttaja ei ndyttidydy etdisend julkisuuden henkilénd, vaan toimijana, jonka elaméa
on jossain mairin vertailukelpoinen omaan eldméén ndhden. Tamé voi lisdtd vertailun
henkildkohtaisuutta ja emotionaalista merkitystd, silld vertailu kohdistuu henkildon, joka koetaan
osaksi omaa sosiaalista viitekehystd. Niin aitous voi vahvistaa vertailun todennékoisyyttd sekéd sen

vaikutuksia yksilon itsearviointiin.

Toiseksi aitous voi vaikuttaa siihen, kuinka realistisena ja saavutettavana vaikuttajan eldméntyyli
koetaan. Sosiaalisen median siséltd on usein valikoitua ja visuaalisesti viimeisteltyd (Chae, 2018),
mika voi korostaa idealisoituja esityksid eldmastd. Mikali sisdlto kuitenkin koetaan aidoksi, se voi
ndyttdytyd myOs mahdollisena ja tavoiteltavana. Télloin ylospédin suuntautuva vertailu ei kohdistu
tdysin saavuttamattomaan ihanteeseen, vaan toimijaan, jonka asema koetaan ainakin osittain
realistisesti saavutettavaksi (Vogel ym., 2014). Tdmé voi muuttaa vertailun luonnetta siten, ettd se

el ainoastaan korosta eroa yksilon ja vertailukohteen vililld, vaan voi my0s toimia itsensd
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kehittdmisen viitekehyksend. Samalla aitous voi vaikuttaa sithen, miten vertailukohteen esittaimét
saavutukset ja eldméntavat tulkitaan: ndyttdytyvétko ne poikkeuksellisina vai osana normaalia,

saavutettavissa olevaa eldmaa.

Kolmanneksi koettu aitous voi muokata sosiaalisen vertailun emotionaalista sdvya. Sosiaaliseen
vertailuun liittyy usein voimakkaita tunnereaktioita, kuten inspiroitumista, ihailua tai
riittdmattomyyden kokemuksia, ja ndma tunteet eivét synny pelkéstéédn vertailun suunnasta, vaan
siitd, millaisena vertailukohde koetaan (Appel ym., 2016). Mikili vaikuttaja esittii sisdltod, jossa
ndkyvit my0s epdonnistumiset, epdvarmuus tai arjen keskenerdisyys, vertailu ei kohdistu
yksinomaan idealisoituun standardiin (Audrezet ym., 2018). T&ll6in koettu ero vaikuttajan ja
seuraajan vililld voi kaventua, mikéd voi lieventdd vertailuun liittyvié kielteisié tunteita ja tehda
vertailusta vihemmain uhkaavaa. Toisaalta aitous voi myds voimistaa vertailun vaikutuksia, silld
samankaltaiseksi koettu vertailukohde voi tehdé erosta henkilokohtaisemman ja
merkityksellisemmén. Néin ollen aitouden vaikutus ei ole yksiselitteinen, vaan riippuu siité,

millaisessa tulkintakehyksessd vertailu tapahtuu.

Néiden ndkdkulmien perusteella koettu aitous ei suoraan mairda sosiaalisen vertailun seurauksia,
vaan muokkaa vertailun tulkintaa ja merkityksellistimistd. Se vaikuttaa siithen, ndhddinko
vaikuttaja etdisend ihanteena, realistisena esikuvana vai inhimilliseni vertailukohtana. Tdmén kautta
aitous toimii keskeisend mekanismina, jonka kautta sosiaalisen median sisdltd saa merkityksensi
yksilon ndkdkulmasta. Ndin ollen aitous ei ainoastaan lisdé tai vihenna vertailun vaikutuksia, vaan

jdsentéd tapaa, jolla vertailu rakentuu ja miten se heijastuu yksilon itsearviointiin ja itsetuntoon.

4.2 Aitous sosiaalisen vertailun rakentumisessa

Edelld kuvattua sosiaalisen vertailun kaksijakoisuutta voidaan tarkastella prosessina, jossa
vaikuttajan koettu aitous muokkaa vertailun eri vaiheita. Tdssé tutkielmassa sosiaalisen vertailun
vaikutuksia itsetuntoon ei ymmarretd yksinkertaisena syy—seuraussuhteena, vaan tulkinnallisena ja
emotionaalisena prosessina, jossa vertailun merkitys rakentuu useiden perdkkiisten vaiheiden
kautta. Tamé nékokulma korostaa sitd, ettd sosiaalisen median vaikutukset eivdt synny yksittdisistd
altistumisista, vaan siitd, miten yksilo tulkitsee ja merkityksellistdd kohtaamaansa siséltoa.
Vaikuttajan koettu aitous toimii téssd prosessissa tekijand, joka jasentdd vertailun kulkua ja
vaikuttaa sithen, millaisia merkityksid vertailutilanteeseen liitetddn. Niin aitous ei ole ainoastaan
vaikuttajan ominaisuus, vaan keskeinen osa prosessia, jossa sosiaalinen vertailu rakentuu ja saa

merkityksensé yksilon ndkdkulmasta (Festinger, 1954; Appel ym., 2016).
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Ensimméinen vaihe liittyy vertailun kdynnistymiseen ja koettuun samankaltaisuuteen. Sosiaalisen
vertailun teorian mukaan yksilot vertaavat itseddn ensisijaisesti henkildihin, jotka koetaan
relevanteiksi ja jollain tavoin samankaltaisiksi (Festinger, 1954). Koettu aitous voi vahvistaa titi
samankaltaisuuden kokemusta, silld aidoksi tulkittu vaikuttaja niyttdytyy realistisena toimijana eika
etdisend thanteena (Moulard ym., 2015). Tilloin vaikuttaja sijoittuu samaan sosiaaliseen
viitekehykseen seuraajan kanssa, miké tekee vertailusta todennidkoisempéé ja henkilokohtaisempaa.
Samalla vertailu ei ndyttdydy satunnaisena, vaan liittyy yksilon omaan eldmédin ja kokemuksiin,
mika lisdd sen merkityksellisyyttd. Néin aitous voi lisitd vertailun todenndkdisyyttd, mutta myos
vahvistaa sen vaikutuksia, koska vertailu kohdistuu henkiloon, joka koetaan ldheiseksi ja

relevantiksi.

Toisessa vaiheessa keskeiseksi nousee se, tulkitaanko vertailu samaistumisen vai kontrastin kautta.
Y16spdin suuntautuva vertailu voi johtaa samaistumiseen, jolloin vaikuttajan saavutukset ndhdéan
mahdollisina myos itselle, tai kontrastiin, jossa ero itsensi ja vertailukohteen vililld korostuu
(Appel ym., 2016; Vogel ym., 2014). Koettu aitous voi ohjata tété tulkintaa merkittavélla tavalla.
Mikdli vaikuttajan eldmé néyttiytyy realistisena ja saavutettavana, samaistuminen voi vahvistua ja
vertailu voi toimia motivoivana tekijdnd. Sen sijaan tilanteissa, joissa vaikuttajan eldmi koetaan
henkilokohtaisesti merkityksellisend mutta selvisti ihanteellisempana, aitous voi myds voimistaa
kontrastia. Talloin vertailu ei kohdistu etdiseen ihanteeseen, vaan ldheiseksi koettuun henkiloon,
mika voi lisétd koettua eroa ja korostaa riittiméttomyyden tunteita. Ndin aitous ei yksiselitteisesti

lievennd vertailun vaikutuksia, vaan voi my®ds tietyissd tilanteissa vahvistaa niité.

Kolmas vaihe liittyy vertailun emotionaaliseen merkityksellistimiseen. Sosiaaliseen vertailuun
kytkeytyvit tunteet, kuten inspiroituminen, ihailu tai riittdméttomyys, eivdt synny pelkéstidan
vertailun suunnasta, vaan siitd, millaisena vertailukohde koetaan (Appel ym., 2016). Mikali
vaikuttaja jakaa myds epdonnistumisia ja arjen keskenerdisyyttd, vertailu ei kohdistu yksinomaan
idealisoituun standardiin, vaan inhimilliseen toimijaan (Audrezet ym., 2018). Télldin vertailun
emotionaalinen sdvy voi muuttua véhemmaén uhkaavaksi ja mahdollistaa my0Onteisempid tulkintoja,
kuten inspiraatiota. Toisaalta aitous voi lisdtd myds vertailun emotionaalista intensiteettid, koska
vertailu kohdistuu henkil66n, joka koetaan laheiseksi ja merkitykselliseksi. Ndin ollen aitouden
vaikutus ei ole yksiselitteinen, vaan se voi sekd lieventéd ettd voimistaa vertailuun liittyvia

tunnekokemuksia riippuen tulkintatilanteesta.

Néiden vaiheiden kautta koettu aitous ei ndyttidydy yksittdisend muuttujana, joka suoraan vaikuttaisi

itsetuntoon, vaan osana prosessia, jossa sosiaalinen vertailu saa merkityksensi. Aitous vaikuttaa
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sithen, kdynnistyyko vertailu, miten se tulkitaan ja millaisia tunteita se herattdd. Tdmén vuoksi sen
vaikutus itsetuntoon on vilillinen ja riippuvainen siitd, millaiseksi vertailutilanne
kokonaisuudessaan rakentuu. Tarkasteltuna prosessina vaikuttajan koettu aitous toimii
mekanismina, joka jdsentdd sosiaalisen vertailun kulkua digitaalisessa mediaympéristosséd. Se
vaikuttaa sithen, ndhdéénko vaikuttaja etdisend ihanteena, realistisena esikuvana vai inhimillisené
vertailukohtana. Néin aitous kytkeytyy keskeisesti sithen, millaisiksi sosiaalisen median vaikutukset

nuorten naisten itsetuntoon muotoutuvat.

4.3 Sosiaalisen vertailun emotionaalinen kaksijakoisuus

Edelli tarkasteltu sosiaalisen vertailun rakentuminen osoittaa, ettd vertailun seuraukset eivét
médrdydy pelkéstiddn vertailun suunnan perusteella, vaan siitd, miten vertailutilanne tulkitaan ja
merkityksellistetddn. Tdssé alaluvussa keskitytdén ndihin seurauksiin erityisesti emotionaalisesta
ndkokulmasta. Sosiaalisen median vaikutuksia itsetuntoon ei voida ymmartdd yksinomaan
negatiivisten vaikutusten kautta, vaikka aiempi tutkimus on usein liittdnyt vertailun
riittdmattomyyden tunteisiin ja heikentyneeseen itsearviointiin. Sosiaalinen vertailu voi nimittiin
herdttdd myds myodnteisid tunteita, kuten inspiraatiota ja motivaatiota, riippuen siitd, millaisena
vertailukohde néyttiytyy yksilolle (Appel ym., 2016; Vogel ym., 2014). Niin ollen vertailun
emotionaalisia seurauksia on perusteltua tarkastella kaksijakoisena ilmiond, jossa sekd myOnteiset

ettd kielteiset ulottuvuudet ovat samanaikaisesti mahdollisia.

Y16spdin suuntautuva vertailu voi synnyttéa erilaisia tunnereaktioita riippuen siité, tulkitaanko
vertailukohde samaistuttavaksi vai etdiseksi. Mikili vaikuttajan saavutukset ndyttdytyvét realistisina
ja saavutettavina, vertailu voi heréttdd inspiraatiota ja lisdtd motivaatiota kehittid itsedan. Télloin
vertailu toimii kannustavana mekanismina, joka vahvistaa yksilon uskoa omiin mahdollisuuksiinsa
ja tulevaisuuden tavoitteisiin (Appel ym., 2016). Sen sijaan tilanteissa, joissa vertailukohde koetaan
selvésti paremmaksi tai henkilokohtaisesti merkitykselliseksi mutta saavuttamattomaksi, vertailu
voi korostaa koettua eroa ja synnyttda riittimattomyyden tunteita (Vogel ym., 2014). Sosiaalisen
median ympéristossa téllainen kontrasti voi voimistua, koska kéyttdjat altistuvat jatkuvasti
valikoiduille ja positiivisesti sdvytetyille sisdlloille, jotka korostavat onnistumisia ja ihanteellisia

eldméntapoja.

Vaikuttajien kohdalla tdimé emotionaalinen kaksijakoisuus korostuu erityisesti, koska heidian
siséltonsd yhdistdd samaistuttavuutta ja idealisaatiota (Chae, 2018). Vaikuttajat esittdvét arjen

elementtejd, jotka mahdollistavat samaistumisen, mutta samanaikaisesti heidén siséltonsd on usein
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visuaalisesti viimeisteltyd ja valikoitua. Tdmin seurauksena sama sisdltd voi heréttda eri kéyttdjissa
hyvin erilaisia reaktioita: toisille se toimii inspiraation lahteend ja vahvistaa positiivista
itsearviointia, kun taas toisille se voi lisdtd riittimattomyyden kokemuksia. Ndin vaikuttajat
muodostuvat vertailukohteiksi, joiden vaikutus ei ole yksiselitteinen, vaan riippuu siitd, millaisessa

tulkintakehyksessé heiddn siséltonsd kohdataan.

Koettu aitous toimii keskeisend tekijéni, joka voi ohjata sosiaaliseen vertailuun liittyvié
emotionaalisia tulkintoja. Mikéli vaikuttaja koetaan aidoksi ja inhimilliseksi, hidnen siséltonséd voi
ndyttdytyd realistisempana ja helpommin samaistuttavana seuraajille (Audrezet ym., 2018; Moulard
ym., 2015). Talloin ylospdin suuntautuva vertailu voi herdttds inspiraatiota ja motivaatiota sen
sijaan, ettd se synnyttdisi pelkdstdin kielteisid tunteita (Appel ym., 2016). Samalla aitous voi
vahvistaa sitd, kumpi emotionaalisista tulkinnoista korostuu: vertailu voi nédyttidytyd kannustavana ja
itsed kehittidvind prosessina tai vaihtoehtoisesti korostaa koettua eroa ja lisétd negatiivisia
tunnereaktioita tilanteissa, joissa vaikuttajan sisdltd koetaan etdiseksi tai voimakkaasti

idealisoiduksi (Vogel ym., 2014; Chae, 2018).

Niin ollen sosiaalisen vertailun emotionaaliset seuraukset riippuvat siitd, millaisena vertailukohde
néyttdytyy yksilolle. Sosiaalinen vertailu voi samanaikaisesti sisdltdd sekd myonteisid ettd kielteisid
emotionaalisia ulottuvuuksia, jotka muokkaavat yksilon itsearviointia eri tavoin. Koettu aitous
voidaan tdmén perusteella ymmartié keskeisend tekijénd, joka vaikuttaa sithen, kumpi ndista
ulottuvuuksista korostuu. Se jdsentdd sitd, millaiseksi vertailun emotionaalinen merkitys muodostuu

ja miten se heijastuu yksilon itsetuntoon sosiaalisen median kontekstissa.

Taulukko 1. Tutkielmassa muodostettu késitteellinen malli sosiaalisen vertailun ja itsetunnon konteks-
tissa

Taulukossa esitetdan, miten vaikuttajan koettu aitous, sosiaalinen vertailu ja itsetunto kytkeytyvat toisiinsa.

Keskeinen kisite Rooli Vaikutus
Vaikuttajan koettu aitous Lahtokohta, joka muokkaa ver-  Maarittaa sitd, kuinka saman-
tailun tulkintaa kaltaisena, saavutettavana ja

inhimillisena vaikuttaja nayttay-
tyy seka miten hanen sisal-
tonsa tulkitaan vertailukonteks-
tissa.

Sosiaalinen vertailu Valittava mekanismi Ohjaa vertailun tulkintaa (sa-
maistuminen vs. kontrasti) seka
siihen liittyvaa emotionaalista
savya (esim. inspiraatio tai riit-
tamattdmyys).
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Keskeinen kisite Rooli Vaikutus
Itsetunto Lopputulos (voi olla joko nega-  Vertailun tulkinnat ja siihen liit-
tiivinen tai positiivinen) tyvat emotionaaliset reaktiot

heijastuvat yksilon itsetuntoon.

Malli ei kuvaa lineaarista prosessia, vaan késitteiden vélistd vuorovaikutussuhdetta, jossa
vaikuttajan koettu aitous muokkaa sosiaalisen vertailun tulkintaa ja sitd kautta sen vaikutuksia

itsetuntoon.

Vaikuttajan koettu aitous |:> Itsetunto

—> Sosiaalinen vertailu

Kuvio 1. Sosiaalisen vertailun ja itsetunnon kasitteellinen malli

Kuvio havainnollistaa tutkielmassa muodostettua kasitteellista mallia, jossa vaikuttajan koettu aitous, sosiaali-
nen vertailu ja itsetunto kytkeytyvat toisiinsa dynaamisessa ja vastavuoroisessa suhteessa. Malli ei kuvaa
lineaarista syy-seurausketjua, vaan korostaa sosiaalisen vertailun roolia valittdvana mekanismina seka aitou-
den suoria ja epasuoria vaikutuksia itsetuntoon.
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5 Johtopaatokset
5.1 Yhteenveto keskeisista havainnoista

Tédmin tutkielman tarkoituksena oli tarkastella, miten vaikuttajan koettu aitous sosiaalisessa
mediassa vaikuttaa nuorten naisten itsetuntoon sosiaalisen vertailun kautta. Kirjallisuuskatsauksen
perusteella sosiaalinen media muodostaa ympdriston, jossa sosiaalinen vertailu on jatkuvaa ja
vahvasti sekd visuaalisten sisdltojen ettd alustojen toimintalogiikan ohjaamaa. Erityisesti visuaaliset
alustat korostavat ulkondkdd, elaméntyylid ja saavutuksia, mika lisdd ylospdin suuntautuvan
vertailun todennédkdisyyttd seké siihen liittyvid riittdméttomyyden kokemuksia. Samalla sosiaalinen
media tarjoaa jatkuvan virran siséltod, jossa vertailukohteet ovat helposti saatavilla ja toistuvasti
ldsnd, mika voi voimistaa vertailun vaikutuksia arjen tasolla. Tdiméan vuoksi sosiaalinen vertailu ei
nédyttdydy yksittdisend ilmioné, vaan jatkuvana prosessina, joka kytkeytyy tiiviisti yksilon

itsearviointiin.

Aiemman tutkimuksen perusteella sosiaalinen vertailu on nuorten naisten kohdalla yhteydessé
kehotyytyméttdmyyteen ja heikentyneeseen itsetuntoon (Perloff, 2014; Vogel ym., 2014; Fardouly
& Vartanian, 2016). Tassé tutkielmassa sosiaalinen vertailu ndyttiytyy keskeisend vilittdvana
mekanismina, jonka kautta sosiaalisen median vaikutukset heijastuvat yksilon itsearviointiin.
Sosiaalisen median vaikutukset eivit ndin ollen kohdistu itsetuntoon suoraan, vaan rakentuvat
vertailuprosessin kautta, jossa yksilo tulkitsee ja merkityksellistdd kohtaamaansa siséltod. Tdma
korostaa vertailun tulkinnallista luonnetta: sama sisdlto voi johtaa erilaisiin lopputuloksiin riippuen
siitd, millaiseksi vertailutilanne muodostuu yksilon nikokulmasta. Néin sosiaalisen median

vaikutukset itsetuntoon eivit ole yksiselitteisid, vaan vaihtelevat tilanteen ja tulkinnan mukaan.

Vaikuttajat muodostavat tdssd mediaymparistossa erityisen merkityksellisen vertailukohteen, silld
heidin siséltonséd yhdistdd henkilokohtaisuutta, kaupallisuutta ja visuaalista viimeistelyé.
Tutkielman perusteella vaikuttajan koettu aitous néyttiaytyy keskeisena tekijand, joka muokkaa tata
vertailuprosessia. Aitous voi vahvistaa koettua samankaltaisuutta ja saavutettavuutta, mika lisdé
vertailun henkilokohtaisuutta ja emotionaalista merkitystd. Samalla inhimillisyyttd ja
keskenerdisyyttd korostava aitous voi lieventdd idealisoituja vertailustandardeja ja kaventaa koettua
eroa vaikuttajan ja seuraajan vélill4. Niin aitous ei pelkdstdéin lisdd vaikuttajan uskottavuutta, vaan
vaikuttaa myos siihen, millaiseksi vertailu rakentuu ja kuinka voimakkaasti se heijastuu yksilon

itsearviointiin.
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Tutkielman keskeinen havainto on, ettd vaikuttajan koettu aitous ei vaikuta nuorten naisten
itsetuntoon suoraan, vaan epésuorasti sosiaalisen vertailun kautta. Aitous muokkaa sitd, kuinka
samankaltaisena ja saavutettavana vaikuttaja koetaan, miké puolestaan ohjaa vertailun tulkintaa ja
sithen liittyvid emotionaalisia reaktioita. Ndiden kautta vertailu voi heijastua joko my0nteisesti tai
kielteisesti yksilon itsetuntoon. Liséksi tarkastelu osoittaa, ettd sosiaalisen median vaikutukset
rakentuvat laajemmassa kokonaisuudessa, jossa teknologiset rakenteet, vaikuttajien toiminta ja
kayttdjien tulkinnat kietoutuvat toisiinsa (Cotter, 2019; Vogel ym., 2014). Nain ollen sosiaalisen
median vaikutuksia ei voida selittdd yksittéisten tekijoiden kautta, vaan ne muodostuvat

monitasoisessa ja dynaamisessa prosessissa.

5.2 Teoreettinen kontribuutio

Tédma tutkielma yhdistdd kaksi tutkimuslinjaa, joita on aiemmin tarkasteltu padosin erilldén:
sosiaalisen vertailun teoriaan perustuvan itsetuntotutkimuksen seké vaikuttajamarkkinoinnin
aitouskeskustelun. Aiempi tutkimus on osoittanut sosiaalisen vertailun yhteyden itsetuntoon
erityisesti nuorten naisten kohdalla (Perloff, 2014; Vogel ym., 2014; Fardouly & Vartanian, 2016),
kun taas vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksessa aitoutta on tarkasteltu ensisijaisesti luottamuksen,
uskottavuuden ja sitoutumisen nikokulmasta (Audrezet ym., 2018; Moulard ym., 2015).
Yhdistamélld ndma ndkokulmat tutkielma laajentaa ymmaérrysté siitd, miten vaikuttajat toimivat
sosiaalisessa mediassa vertailukohteina ja miten heiddn koetut ominaisuutensa muokkaavat
vertailun seurauksia. Ndin tutkielma rakentaa sillan kahden aiemmin erillisen tutkimusperinteen

vilille.

Tutkielman keskeinen teoreettinen kontribuutio on, ettd vaikuttajan koettua aitoutta ei tarkastella
pelkastddn kaupallisen vaikuttavuuden resurssina, vaan tekijénd, joka jésentdd sosiaalisen vertailun
prosessia. Aitous sijoittuu ndin osaksi yksilon itsearviointia koskevaa teoreettista keskustelua ja tuo
uuden ndkokulman sithen, miten vertailukohteen ominaisuudet vaikuttavat vertailun
merkityksellistimiseen (ks. Festinger, 1954; Appel ym., 2016). Tutkielma osoittaa, ettd aitous ei
ainoastaan vaikuta siihen, kuinka uskottavana vaikuttaja koetaan, vaan myds siithen, millaisena
hénen esittiménsd eldmi ndyttdytyy suhteessa seuraajan omaan eldmién. Tamén kautta aitous

toimii keskeisend tekijdnd, joka muokkaa vertailun rakennetta ja seurauksia.

Liséksi tutkielma kontekstualisoi klassisen sosiaalisen vertailun teorian digitaaliseen
mediaymparistoon, jossa vertailu ei kohdistu pelkdstddn vertaisiin, vaan myds vaikuttajiin, joiden

siséltd on samanaikaisesti henkilokohtaista ja strategisesti tuotettua. Vaikuttajat muodostavat
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erityislaatuisen vertailukohteen, jossa arkisuus, idealisointi ja kaupallisuus limittyvit (Chae, 2018).
Tédma tarkastelu syventdd ymmarrysta siitd, miten sosiaalisen vertailun mekanismit toimivat
nykyisessd mediaympadristossd ja miten vertailu rakentuu tilanteissa, joissa vertailukohde on seka
samaistuttava ettd ihanteellinen. Néin tutkielma laajentaa klassista teoriaa vastaamaan digitaalisen

ajan erityispiirteita.

Tutkielma tuo esiin myds tarpeen tarkastella sosiaalista vertailua nimenomaan sosiaalisen median
kontekstissa, jossa vertailukohteet eivét ole satunnaisia, vaan usein algoritmien vahvistamia ja
ammattimaisesti tuotettuja. Tdma muokkaa vertailun ehtoja ja korostaa vertailun tulkinnallista
luonnetta. Niin ollen tutkielma kontribuoi laajempaan keskusteluun siitd, miten digitaalinen
mediaymparistd muuttaa klassisia psykologisia prosesseja ja miten yksilon itsearviointi rakentuu

muuttuneessa mediaympéristossa.

5.3 Kaytannon implikaatiot

Tutkielman havainnoilla on kdytdnnon merkitystéd sekd vaikuttajille ettd bréndeille erityisesti
siséltostrategian ja viestinndn nidkokulmasta. Koska vaikuttajan koettu aitous muokkaa sosiaalisen
vertailun tulkintaa, vaikuttajien tapa esittdd omaa arkeaan ja eldmintyyliddn ei ole merkityksetonta
seuraajien hyvinvoinnin kannalta. Siséltd, joka korostaa pelkéstiddn onnistumisia ja visuaalisesti
viimeisteltyjd hetkid, voi vahvistaa idealisoituja vertailustandardeja ja lisdtd vertailuun liittyviad
kielteisid vaikutuksia. Sen sijaan inhimillisyyttd, epdvarmuutta ja keskenerdisyyttd sisdltava
viestintd voi tehdd vaikuttajasta helpommin samaistuttavan ja muokata vertailun tulkintaa
vihemmaén kuormittavaksi. Néin ollen aitous ei ndyttdydy ainoastaan henkilokohtaisena piirteend,

vaan my0s valintana, jolla on laajempia vaikutuksia seuraajien kokemuksiin sosiaalisessa mediassa.

Vaikuttajien ndkokulmasta tdmé tarkoittaa sitd, ettd sisdllontuotanto on samalla myds vastuullista
toimintaa. Vaikka sosiaalinen media kannustaa visuaalisesti houkuttelevaan ja kuratoituun
siséltoon, yksipuolinen ihanteiden korostaminen voi vahvistaa vertailua, joka heikentdd seuraajien
itsearviointia. Tasapainoisempi siséltd, jossa yhdistyvit sekd onnistumiset ettd arjen realistiset
puolet, voi puolestaan tukea monipuolisempaa ja vihemmaén haitallista vertailukulttuuria. Timéan
perusteella vaikuttajat voivat tietoisesti rakentaa sisdltod, joka ei ainoastaan lisdd sitoutumista, vaan
myo0s huomioi seuraajien psykologisen ndkdkulman. Niin aitoutta voidaan tarkastella strategisena

resurssina, joka yhdistdd vaikuttavuuden ja vastuullisuuden.
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Brindien ndkdkulmasta tulokset viittaavat siithen, ettd vaikuttajayhteistyon tulisi perustua aitouden
tukemiseen eiki sen heikentdmiseen. Mikali kaupallinen viestinté on ristiriidassa vaikuttajan muun
siséllon kanssa, se voi heikentdd aitouden kokemusta ja muuttaa samalla tapaa, jolla siséltod
tulkitaan vertailukontekstissa. Briandit voivat vaikuttaa tdhén valitsemalla yhteistydkumppaneita,
joiden arvot ja viestintd ovat linjassa briandin kanssa, sekd mahdollistamalla sisdllon, joka sdilyttdd
vaikuttajan oman ddnen ja ilmaisutavan. Ndin kaupalliset tavoitteet ja aitouden kokemus eivit ole
toisiaan poissulkevia, vaan voivat tukea toisiaan. Samalla brindit osallistuvat siihen, millaisia

vertailustandardeja sosiaalisessa mediassa tuotetaan ja vahvistetaan.

Laajemmin tarkasteltuna tutkielma korostaa, ettd sosiaalinen media ei ole neutraali ympéristd, vaan
tila, jossa yksildiden itsearviointi rakentuu suhteessa toisiin. Vaikuttajien ja brindien valinnoilla on
merkitystd siind, millaisia normeja ja ihanteita téssd ymparistossd korostetaan. Niin ollen aitouden

huomioiminen vaikuttajamarkkinoinnissa ei ole pelkdstdédn viestinnéllinen tai kaupallinen kysymys,

vaan liittyy my0s kayttdjien hyvinvointiin ja sosiaalisen median kulttuuriseen vaikutukseen.

5.4 Tutkielman rajoitteet ja jatkotutkimus

Tédma tutkielma toteutettiin teoreettisena kirjallisuuskatsauksena, miki asettaa rajoitteita tulosten
yleistettdvyydelle ja empiiriselle vahvistettavuudelle. Tutkielmassa esitetty kisitteellinen malli
perustuu aiempaan tutkimukseen ja teoreettiseen synteesiin, eiki sitd ole testattu empiirisesti.
Tédmin vuoksi mallin selitysvoimaa ei voida arvioida kdytdnnon tilanteissa ilman jatkotutkimusta.
Lisdksi kirjallisuuskatsaukseen perustuva ldhestymistapa tarkoittaa, ettd tarkastelu nojaa olemassa
oleviin tutkimusasetelmiin ja ndkdkulmiin, jolloin osa ilmidn ulottuvuuksista voi jdada tarkastelun
ulkopuolelle. Nédin ollen tulokset tarjoavat ennen kaikkea teoreettisen viitekehyksen, jota voidaan

hyodyntéé jatkotutkimuksen ldhtokohtana.

Tutkielma rajautui tarkastelemaan nuoria naisia, mikd mahdollistaa ilmion syvéllisemmén
tarkastelun tissd kohderyhmassé, mutta samalla rajoittaa tulosten sovellettavuutta muihin ryhmiin.
Sosiaalisen median kdyttd, vertailuprosessit ja aitouden tulkinta voivat vaihdella esimerkiksi
sukupuolen, iin ja kulttuurisen kontekstin mukaan. Tdmin vuoksi jatkotutkimuksessa olisi tarkedd
tarkastella, miten vastaavat ilmidt ilmenevit eri kohderyhmissd ja missd médrin tissa tutkielmassa
esitetyt mekanismit ovat yleistettdvissi. Liséksi eri sosiaalisen median alustat voivat luoda erilaisia

vertailuympdristdjd, miké voi vaikuttaa sithen, miten aitous ja vertailu rakentuvat kdytdnnossa.
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Jatkotutkimuksessa olisi erityisen térkedd tarkastella vaikuttajan koetun aitouden vaikutuksia
empiirisesti. Kyselytutkimukset voisivat tarjota tietoa siitd, miten seuraajat kokevat aitouden ja
miten se liittyy vertailun voimakkuuteen ja itsetuntoon. Kokeelliset tutkimusasetelmat puolestaan
mahdollistaisivat kausaalisuhteiden tarkastelun esimerkiksi vertaamalla erilaisten sisdltdjen
vaikutuksia. Lisdksi laadulliset tutkimukset voisivat syventdd ymmarrystd siitd, miten yksilot itse
kuvaavat vertailukokemuksiaan ja aitouden merkitysté arjessaan. Téllaiset 1dhestymistavat voisivat

taydentdd tdssd tutkielmassa esitettyd teoreettista mallia ja tuoda sithen empiiristé tarkkuutta.

Lisdksi jatkotutkimuksessa olisi hyodyllisté tarkastella muita psykologisia prosesseja, jotka voivat
valittda sosiaalisen median vaikutuksia. Tassa tutkielmassa fokus oli sosiaalisessa vertailussa, mutta
esimerkiksi parasosiaaliset suhteet, identiteetin rakentuminen ja sosiaalisen hyvaksynnin
kokemukset voivat olla keskeisid tekijoitd siind, miten vaikuttajien siséltd vaikuttaa yksildihin.
Naéiden ilmididen yhdistiminen voisi tarjota laajemman kuvan sosiaalisen median vaikutuksista ja
syventdd ymmarrystd siitd, miten vaikuttajat muokkaavat kayttdjien kokemuksia ja itsearviointia

digitaalisessa mediaympéaristossa.



33

Lahteet

Abidin, C. (2016). Visibility labour: Engaging with influencers’ fashion brands and #00TD adver-
torial campaigns on Instagram. Media International Australia, 161(1), 86—100.

Appel, H., Gerlach, A. L., & Crusius, J. (2016). The interplay between Facebook use, social com-
parison, envy, and depression. Current Opinion in Psychology, 9, 44—49.

Audrezet, A., de Kerviler, G., & Moulard, J. G. (2018). Authenticity under threat: When social me-
dia influencers need to go beyond self-presentation. Journal of Business Research, 117,
557-569.

Chae, J. (2018). Explaining females’ envy toward social media influencers. Media Psychology,
21(2), 246-262.

Chou, H., -T. G. & Edge, N. (2012). They are happier and having better lives than I am: The impact
of using Facebook on perceptions of others’ lives. Cyberpsychology, Behavior, and Social
Networking, 15(2), 117-121.

Cotter, K. (2019). Playing the visibility game: How digital influencers and algorithms negotiate in-
fluence on Instagram. New Media & Society, 21(4), 895-913.

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram influencers:
The impact of number of followers and product divergence on brand attitude. International
Journal of Advertising, 36(5), 798-828.

Festinger, L. (1954). A theory of social comparison processes. Human Relations, 7(2), 117-140.

Fardouly, J., & Vartanian, L. R. (2016). Social media and body image concerns: Current research
and future directions. Current Opinion in Psychology, 9, 1-5.

Heatherton, T. F., & Polivy, J. (1991). Development and validation of a scale for measuring state
self-esteem. Journal of Personality and Social Psychology, 60(6), 895-910.

Ki, C. W. C,, & Kim, Y. K. (2019). The mechanism by which social media influencers persuade
consumers: The role of consumers’ desire to mimic. Journal of Business Research, 101,
905-922.

Kross, E., Verduyn, P., Demiralp, E., Park, J., Lee, D. S., Lin, N, et al. (2013). Facebook use pre-
dicts declines in subjective well-being in young adults. PLOS ONE, 8(8), €69841.

Lou, C., & Kim, H. K. (2019). Fancying the new rich and famous? Explicating the roles of influ-
encer content, credibility, and parasocial relationship in social media influencer marketing.

Computers in Human Behavior, 96, 189-199.



34

Lou, C., Xie, Q., Feng, Y., & Kim, W. (2019). Does non-hard-sell content really work? Leveraging
the value of branded content marketing in brand building. Journal of Product & Brand Man-
agement, 28(7), 773-786.

Meier, A., & Schifer, S. (2018). The positive side of social comparison on social network sites:
How envy can drive inspiration on Instagram. Cyberpsychology, Behavior, and Social Net-
working, 21(7), 411-417.

Moulard, J. G., Garrity, C. P., & Rice, D. H. (2015). What makes a human brand authentic? Identi-
fying the Antecedents of Celebrity Authenticity. Psychology & marketing, 32(2), 173-186.

Perloff, R. M. (2014). Social media effects on young women’s body image concerns: Theoretical
perspectives and an agenda for research. Sex Roles, 71(11-12), 363-377.

Tiggemann, M., & Zaccardo, M. (2018). Strong is the new skinny: A content analysis of #fitspira-
tion images on Instagram. Journal of Health Psychology, 23(8), 1003—-1011.

Verduyn, P., Ybarra, O., Résibois, M., Jonides, J., & Kross, E. (2017). Do social network sites en-
hance or undermine subjective well-being? A critical review. Social Issues and Policy Re-
view, 11(1), 274-302.

Vogel, E. A, Rose, J. P., Roberts, L. R., & Eckles, K. (2014). Social comparison, social media, and
self-esteem. Psychology of Popular Media Culture, 3(4), 206-222.

Walton, A. (2019). Social media (again) shown to be worse for girls’ mental health than boys.
Forbes. https://www.forbes.com/sites/alicegwalton/2019/01/05/social-media-again-shown-
to-be-worse-for-girls-mental-health-than-boys/

Wood, J. V. (1989). Theory and research concerning social comparisons of personal attributes.

Psychological Bulletin, 106(2), 231-248.


https://www.forbes.com/sites/alicegwalton/2019/01/05/social-media-again-shown-to-be-worse-for-girls-mental-health-than-boys/
https://www.forbes.com/sites/alicegwalton/2019/01/05/social-media-again-shown-to-be-worse-for-girls-mental-health-than-boys/

35

Liitteet

Liite 1 Selvitys tekoalyn kaytosta

Olen kayttinyt generatiivista tekoélyd kandidaatintutkielman laatimisen tukena Turun kauppakor-
keakoulun ohjeistuksen mukaisesti. Tekodlyéd on kéytetty ideoinnin, rakenteen jésentdmisen seka
tekstin muotoilun tukena. Tekodly ei ole tuottanut kandidaatintutkielman keskeista sisdltod, vaan
tyOn teoria, argumentaatio ja johtopaitokset perustuvat omaan tydskentelyyni sekd alkuperéisiin tie-
teellisiin l&hteisiin. Vastaan tiysin kandidaatintutkielmani siséllostd ja olen tarkistanut tekodlyn

tuottamien vastausten paikkansapitdvyyden alkuperdisisté ldhteista.
Kaytetty tyokalu:

OpenAl ChatGPT (GPT-4-kielimalliin perustuva versio)

Kiyton vaiheet:

e Tutkimusvaiheen ideointi ja tutkimuskysymyksen tarkentaminen

e Kirjallisuuskatsauksen rakenteen jdsentaiminen

e Tekstin kielellinen selkeyttdminen ja yksittdisten lauseiden muotoilu
Kiyttotarkoitus:

Tekodlyd kéytettiin keskustelun apuvélineend tutkimusaiheen rajaamisessa seké tutkimuskysymyk-
sen muotoilussa. Lisdksi sitd hyddynnettiin kandidaatintutkielman rakenteen jasentdmisessé ja yk-

sittdisten lauseiden kielellisen sujuvuuden tarkistamisessa kirjoitusvaiheessa.
Esimerkki kiytetysti syotteestii:

”Voisitko auttaa muotoilemaan tutkimuskysymyksen aiheesta vaikuttajan koettu aitous, sosiaalinen

vertailu ja nuorten naisten itsetunto sosiaalisessa mediassa?”
Tekodlyn vastausten todentaminen:

Tekodlyn antamia ehdotuksia ei kaytetty sellaisenaan kandidaatintutkielman tekstind. Kaikki teo-
reettiset kisitteet, vitteet ja tutkimustulokset tarkistettiin alkuperdisesté tieteellisistd ldhteistd. Kan-
didaatintutkielmassa kaytetty kirjallisuus on haettu tieteellisisté tietokannoista, ja ldhdeviittaukset

perustuvat ndihin alkuperdisléhteisiin.



