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Tyoryhmaabstraktit

Tuija Aalto, Tampere University & Meri Frig, Hanken

Responsibly influential, visible, and making money: Journo-influencers expanding the
boundaries of journalism

In Finland, tensions have arisen from freelance journalists making money on social media while still
practicing journalism. We ask and answer the following research questions: Do audiences accept
journalist influencers in general and what considerations affect that position? How do journalist-
influencers justify their practices and how are they contested in the metajournalistic discourse (Carlson
2016)?

Our mixed method-study first quantitatively shows that the practice of a “journo-influencer” (Leinonen
2022) is unacceptable for a significant part of the journalism audience, especially those over the age of
45 while being more acceptable to the younger respondents. Then, by qualitatively analysing the 132
written open responses to the survey (n:1034) as well as 16 media texts discussing journalists working
as social media influencers (SMI’s), we discovered five distinct discourses. The first three concern the
professional identity and practices of the journo-influencers themselves: (1) making money, (2) visibility
as social capital, and (3) the responsible influencer. The fourth concerns guarding the firewall
separating commercial interests from journalism and the fifth concerns over whether media
consumers know how to separate between journalistic and commercial content.

We argue that the clash of discourses justifying journalists as influencers stems from the lacking
legitimacy of social media influencing as a form of media entrepreneurship. Our study adds to the
understanding of journalists' professional practices in the age of social media, presenting five
discourses at play when actors inside and outside journalism evaluate the legitimacy of journalists to
function as SMis, contributing to literature on journalistic boundaries (Banjac & Hanusch, 2022;
Carlson, 2015).
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Mona Heimonen, Helsingin yliopisto & Janne Matikainen, Helsingin yliopisto
Nuoret somevaikuttajat mielenterveysasiantuntijoina

Mielenterveys on noussut yleiseksi keskusteluteemaksi yhteiskunnassa ja siten myds sosiaalisessa
mediassa. Mielenterveydesté kydaan runsaasti vertaiskeskustelua sosiaalisen median alustoilla, mika
on osaltaan vahentanyt mielenterveyden haasteisiin liittyvaa stigmaa nuorten keskuudessa (Berry et al.,
2017; Prescott et al., 2020). Somevaikuttajat tuottavat ja jakavat paljon mielenterveyteen liittyvaa
siséltdd, joten heista voi muodostua huomattava tiedollinen auktoriteetti nuorille seuraajilleen (Adeane
& Stasiak, 2023). Tassa tutkimuksessa pureudutaan nuorten somevaikuttajien mielenterveytta
koskeviin julkaisuihin. Kiinnostuksen kohteena on alle 30-vuotiaiden somevaikuttajien mielenterveyteen
littyvien Instagram-julkaisujen ja niiden kommenttien analyysi. Somevaikuttajien kohdalla analyysi
keskittyy siihen, miss& maarin he esiintyvat vertaistuen antajina ja missa maarin eri
mielenterveysteemojen asiantuntijoina. Somevaikuttajilla on merkittdva asema mielenterveyteen ja
mielenterveyspalveluihin liittyvan tiedon vélittamisessa, joten on tarke&a analysoida, miten he puhuvat
mielenterveysteemoista, millaista argumentaatiota he kayttavéat ja millaisina
mielenterveysasiantuntijoina he esiintyvat? Tarkastelemme myos nuorten somevaikuttajien suhdetta



mielenterveysalan ammattilaisiin ja palvelujarjestelmaan, haetaanko ammattilaisista ja jarjestelmasta
tukea omille julkaisuille ja argumenteille vai haastetaanko perinteista asiantuntijuutta ja
palvelujariestelmaa? Kommentoinnin osalta mielenkiinto kohdistuu siihen, missé maarin kommentoijat
osoittavat sosiaalista tukea somevaikuttajalle ja muille kommentaijille tai missd maarin he haastavat
somevaikuttajan ndkemyksia. Tarkastelemme myos kommentoinnin osalta suhtautumista
mielenterveysalan ammattilaisiin ja mielenterveyspalveluihin seka mahdollisuuksia jakaa
mielenterveysteemoihin liittyvid omakohtaisia kokemuksia. Aineiston keruu on parhaillaan menossa.
Aineiston tietosuojaan ja eettiseen ennakkoarviointiin vaadittavat asiakirjat on tehty. Tutkimushanke on
osa IMAGINE: Mielen hyvinvoinnin kohentaminen keinona lisata nuorten osallisuutta —hanketta.

Hanna-Kaisa Lassila, Turun yliopisto

No talent required: Influencers in the Wild Instagram -tili ja julkinen nolaaminen sosiaalisessa
mediassa

Folkloristiikan véitdstutkimuksessani tarkastelen julkisen nolaamisen sukupuolittuneita kaytantéja
sosiaalisessa mediassa. Yksi osatutkimuksistani kasittelee yhdysvaltalaista "Influencers in the Wild”
Instagram-tilia (IITW). Kyseisella tilila julkaistaan (useimmiten) salaa kuvattuja videoita julkisella paikalla
itsedan kuvaavista sosiaalisen median vaikuttajista, joista valtaosa on naisia. Tililla on 1&hes viisi
miljoonaa seuraajaa. Tililla on lisdksi oma verkkokauppa, missa myydaan slogan t-paitoja ja muita
oheistuotteita ja Influencers in the Wild -lautapelid. Tilin omistaja on lautapelinsé kanssa esiintynyt
myds Shark Tank -ohjelmassa.

[ITW rakentaa usealla eri tasolla kuvaa sosiaalisen median vaikuttamisesta ammattina, tai ammattiin
pyrkivana, nolona ja naurettavana. IITW-tilin slogan kuuluu: Get famous, no talent required. Tilin
julkaisujen kommenttiosioista nousee esiin viihteellinen nolaaminen ja kurittaminen (Murumaa-Mengel
& Lott, 2023), misséa vaikuttajien nolaaminen on tilin seuraajille arkipaivan ajanvietetta. Hetken viihde
sisaltédd pohjimmiltaan kuitenkin muutakin kuin harmittomalta tuntuvaa hupia. Kommenteissa
esimerkiksi saatetaan asettaa vaikuttajat asemaan, jossa he kommentoijien mukaan toimivat
todisteena siita, kuinka karseaksi nykymaailma on muuttunut. Naisvihan ja naisen julkisen nakyvyyden
ja olemassaolon puolustamisen valilla kdydaan kommenteissa jatkuvaa kdydenvetoa — julkaisun
sisallosta riippuen. Tulenkin tarkastelemaan sitd, miten monitasoisesti IITW rakentaa kuvaa sosiaalisen
median vaikuttajista seka brandinsa etta tilin seuraajien kautta.

“

Murumaa-Mengel, Maria, and Kaarel Lott (2023) “‘Recreational Shaming Groups of Facebook:
Content, Rules and Modministrators’ Perspectives’.” Convergence: The International Journal of
Research into New Media Technologies 29, no. 4: 944-61.

Linda Pentikainen, University of Helsinki, Media and Communication
Kaupallinen sureminen - suruvaikuttajat sosiaalisessa mediassa

Tarkasteluni keskidssa on suremisen kaupallistuminen sosiaalisen median alustoilla. Aineistonani
toimivat suruvaikuttajat (grief influencers), joiden toimintaa olen seurannut digitaalisen etnografian
keinoin. Tutkimuksessani kysyn: millé tavoin suruvaikuttajat hyddyntéavéat sosiaalisen median alustojen
ominaisuuksia ja milla keinoin he houkuttelevat seuraajia omille suremiseen keskittyville sosiaalisen
median tileilleen?

Tutkimuksen tausta:

Kuolemaan linkittyvien ilmididen ndhdaan usein pysyvan staattisina ja ajattomina historiallisesti
tarkasteltuna, mutta samaan aikaan ne muovautuvat siina historiallisessa kontekstissa ja kulttuurissa,
jossa elamme. Suhtautuminen kuolemaan on kddnnekohdassa kun “kielletysta kuolemasta” (Ariés,
1974) ollaan siirtyméasséa uuteen niin sanottuun "spektaakkelimaisen kuoleman” (Jacobsen, 2021) -
aikakauteen. Osittain tdhan kulttuurissa tapahtuvaan murrokseen ovat olleet vaikuttamassa kuoleman
medioituminen ja kaupallistuminen; iimidt, joita voidaan tarkastella (sosiaalisen) median ja sen
mahdollistaman vaikuttajamarkkinoinnin kautta.

Sosiaalinen media kontekstina:



Digitaalinen sureminen on saanut uudenlaisia piirteitd sen siirtyessa kaupallisille sosiaalisen median
alustoille. Sosiaalisen median suruvaikuttajat hyddyntavat alustoja identiteettinsé rakentamiseen ja
henkildbrandaykseen. Henkildbrandayksella viitataan julkisen kuvan luomiseen, jolloin tavoitteena on
saada kaupallista hy6tya tai vahvistaa omaa kulttuurista statusta. Sosiaalisen median alustalla on
mahdollista hyddyntaa samanaikaisesti vernakulaarin vertaisen positiota ja kayttaa alustan kaupallisia
ominaisuuksia oman toiminnan edistamiseksi.

Tulokset:

Suruvaikuttajat hyddyntavat toiminnassaan autenttisuuden mielikuvaa tuomalla nakyvaksi vaikeita
emootioita ja rakentamalla intiimi& vuorovaikutusta seuraajiensa kanssa. Nostaessaan esiin huomiota
herattavia teemoja, vaikuttajat saavat usein sosiaalisen median tililleen lisda seuraajia, ja taman myota
myds kaupallisten toimijoiden mielenkiinto kasvaa. Suruvaikuttajien kaupalliset yhteistydt kohdistuvat
usein tuotteisiin tai toimijoihin, jotka jollakin tapaa on yhdistettavissa kuolemaan tai suremiseen
(esimerkiksi korut, joissa kuolleen laheisen kuva tai yhteistyd kauneushoitoon "itkuryppyjen”
tasoittamiseksi). Lisaksi suruvaikuttajat rakentavat diskursseja suremisesta ja ndin muokkaavat isojen
massojen ymmarrysta siita, millaista on surra, miten surusta selviytya ja milla keinoin surun kanssa
tulisi eldd. Taman ymmarryksen ja rakennetun luottamuksen kautta seuraajat saattavat kiinnittya
vaikuttajan neuvoihin ja hyddyntaa taman tarjoamia kaupallisia etuuksia. Tutkimukseni rakentaa kuvaa
kuolemasta 2020-luvun lantisesséa yhteiskunnassa ja siihen linkittyvista eettisista kysymyksista.

Merja Porttikivi, Vaasan yliopisto & Ella Lillqvist, Vaasan yliopisto & I[ta-Suomen yliopisto
Finanssikapitalismin taikaa: miten sijoituspodcastit lupaavat muuttaa elamasi

Tassa esitelmassa tarkastelemme diskurssianalyysin avulla kolmea suomalaista sijoituspodcastia.
Sijoittamista kasittelevat podcastit ovat lisdantyneet voimakkaasti viime vuosina, mik& on luultavasti
seurausta laajemmasta sijoitustrendista ja podcast-muodon alhaisesta kynnyksesta seka kuulijoille etta
tekijoille. Lisaksi podcasteilla on ominaisuuksia, joiden ansiosta ne edistavat tehokkaasti yhteisén
sitoutumista, esimerkiksi niiden mahdollistama parasosiaalinen laheisyys, kuuntelijoiden taipumus pitaa
suosikkipodcast-juontajiaan lahes ystavina (McGregor, 2022).

Tama tutkimus valottaa naiden sosiaalisen median vaikuttajien roolia “maagisessa kapitalismissa”
(Moeran, 2017; Lee, 2022), jossa nykyajan velhot, maagiset riitit ja maagiset representaatiot toimivat
yhdessa maailman ennakoimattomuuden ja siihen littyvan ahdistuksen voittamiseksi (Moeran, 2017).
Talousaiheisiin keskittyvat sosiaalisen median vaikuttajat voidaan nahda tallaisina velhoina ja guruina,
jotka paljastavat riittejaan seuraajilleen. Aineistomme podcastit houkuttelevat seuraajia jakamalla tietoa
sijoittamisesta ja luomalla uskoa sen eldmaa muuttavaan voimaan. Maagisessa kapitalismissa
talousjarjestelmamme nahdaan vahvimpana voimana, jota mikaan ei voi lopulta horjuttaa;
tarkastelemissamme podcasteissa annetaan ymmartaa, etta kun inmiset saavat kyvyn hyddyntaa tata
voimaa — sijoittamalla — he voivat taianomaisesti muuttaa oman tulevaisuutensa paremmaksi (tai
sailyttdd sen hyvana maailman epavarmuudesta huolimatta). Tama on hyvin yksildkeskeinen ratkaisu
yhteiskunnalliseen epdvarmuuteen. Podcastien sijoitusintoilu hamartaakin jannitetta
finanssikapitalismiin kohdistuvan luottamuksen ja kollektiiviseen tulevaisuuteen laajemmin kohdistuvan
epéaluottamuksen valilla.

Lahtest:

Lee, S. C. (2022). Magical capitalism, gambler subjects: South Korea’s bitcoin investment frenzy.
Cultural Studies, 36(1), 96-119.

McGregor, H. (2022). Podcast Studies. In Oxford Research Encyclopedia of Literature.Oxford
University Press. doi: 10.1093/acrefore/9780190201098.013.1338

Moeran, B. (2017). Magical Capitalism. Journal of Business Anthropology, 6(2), 133-157.

Hanna Reinikainen, Helsingin yliopisto, Tuukka Lehtiniemi, Helsingin yliopisto, & Jesse Haapoja,
Aalto ja Laura Savolainen, Helsingin yliopisto



Nakyvyyden tavoittelua ja seuraajasuhteiden vaalimista - Algoritmin miellyttdminen vaikuttaja-
alalla

Sosiaalisen median vaikuttajien tuottamien sisaltéjen saavuttama nakyvyys digitaalisilla alustoilla on
aina sisaltja jarjestavien algoritmien valittamaa. Mikali vaikuttaja haluaa saada siséltonsa tehokkaasti
ja lagjasti yleisdjen nahtaville, on hanen valttaméatonta huomioida algoritmisten jarjestelmien rooli
sisaltdjen tuotannossa ja jakamisessa. Vaikuttaja-alan ammattimaistuessa ja kaupallisen kilpailun
lisdantyessa menestyminen edellyttaa siksi yha syvéllisempaa ymmarrysta algoritmien toiminnasta.

Tassa paperissa tarkastelemme vaikuttaja-alan ja algoritmisten jarjestelmien suhdetta algoritmin
miellyttdmisen kasitteen avulla. Algoritmin miellyttdmisella viittaamme sisalldntuottajien tapoihin
muovata oma toimintaansa ja sisaltdjaan tavoilla, joita he ajattelevat algoritmisen jarjestelman suosivan
ja palkitsevan. Sisalldntuottajat saattavat esimerkiksi tuottaa tietynlaisia, “trendaavia” sisaltoja tai
julkaista sisalt6ja aikoihin, jolloin he olettavat sisallon keraavan huomiota ja nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa.

Kysymme, millaisia merkityksia algoritmin miellyttdminen saa vaikuttaja-alalla. Olemme haastatelleet eri
sosiaalisen median alustoille (Instagram, Tiktok, YouTube, blogit) sisaltéa tuottavia, ammattimaisia
sosiaalisen median vaikuttajia seka niin sanottujen vaikuttajatoimistojen asiantuntijoita (N=16).
Haastattelujen perusteella algoritmisiin jarjestelmiin mukautuminen ja pyrkimykset miellyttda algoritmeja
ovat perustavanlaatuinen osa vaikuttaja-alan liketoimintaa: kaupallisten siséltéjen ja
vaikuttajakampanjoiden tavoitteena — ja usein tarkeimpana mittarina — on sisaltéjen nakyvyys.
Algoritmit kytkeytyvat myds toiseen vaikuttaja-alan ytimessa olevaan iimidéon eli vaikuttajien ja yleison
véliseen suhteeseen ja sen rakentumiseen. Algoritmit kohdentavat sisaltoja yleisdille, mutta saattavat
myds jattaa sisallén toimittamatta osalle vaikuttajan seuraajista. Nain vaikuttajan kannalta riskina on,
etté seuraajien kohtaamiset vaikuttajan kanssa harvenevat. Talla saattaa olla merkitysta seuraajien
vaikuttajan kanssa kokeman laheisyyden kannalta ja siten myos vaikuttajien tekemien suositusten
tehokkuuden kannalta.

Tulokset osoittavat, ettd algoritmit eivat ainoastaan valita sosiaalisen median sisaltdja, vaan myds
muokkaavat seka yksittaisten sosiaalisen median vaikuttajien ty6ta ja seuraajasuhteita etta koko
vaikuttaja-alaa ja sen toimintaa. Niin yksittaiset sosiaalisen median vaikuttajat kuin vaikuttaja-ala
kokonaisuutena ovat suoraan riippuvaisia algoritmeista ja siten niiden toiminnan huomioimisesta.
Pyrkimalla miellyttdmaan algoritmia vaikuttaja-alalla pyritadn seka tuottamaan parempia kaupallisia
tuloksia etta kehittdmaan vaikuttajien ja yleiséjen suhteita. Samalla algoritmiset jarjestelméat koetaan
alalla usein arvaamattomiksi, mik& aiheuttaa turhautumista ja pahimmillaan uupumusta.



