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Sosiaalisen median hauraiksi  
mitatut subjektit

Kun algoritmit punoutuvat osaksi sosiaalisen median vaikuttajatyön käytännöllisiä ja taloudellisia infrastruktuureja, 
ne yhtäaikaisesti pakottavat esiin omistavaa yksilöllisyyttä ja haurastavat sitä. Algoritmit mittaavat subjektit oleviksi 
ja samalla hajottavat ne.

Katariina Mäkinen

Tässä artikkelissa tutkin sosiaalisen me
dian mittaamisen teknologioita eli erilai
sia koneellisen laskemisen tapoja, niihin 
liittyviä käytäntöjä ja niiden saamia mer
kityksiä. Kysyn, mitä nämä teknologiat – 
yhdessä ihmisten niille antamien käyttö
jen ja merkitysten kanssa – saavat aikaan 
suhteessa subjekteihin ja yksilöllisyy
teen. Tutkimukseni paikantuu kaupalli
seen sosiaaliseen mediaan ja siellä synty

neisiin uusiin työn muotoihin.
Tarkastelen sosiaalista mediaa, mit

taamista ja subjekteja kahdella  toisiinsa 
kytkeytyvällä tasolla. Yhtäältä olen kiin
nostunut siitä, miten erilaiset sosiaalisen 
median mittaamisen teknologiat tuotta
vat kokemuksellista subjektiutta. Esitän, 
että mittaamisen teknologioiden tuotta
ma kokemuksellinen subjektius kiin
nittyy yksilöllisyyteen, joka on sekä pa

kollista tai pakonomaista että perustal
taan haurasta. Yksilöllisyyteen kiinnit
tyneet subjektiuden kokemukset tule
vat ymmärrettäviksi, kun mittaamisen 
teknologiat nähdään sekä osana sosiaa
lisessa mediassa muotoutuvia,  aidosti 
merkityksellisiä sosiaalisuuden ja affek
tiivisuuden muotoja, että erottamatto
masti sidoksissa digitaaliseen kapita
lismiin, sen logiikkaan ja käytäntöihin, 
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joiden päämääränä on lisäarvon tuot
taminen. Subjektien ja yksilöllisyyden 
tarkastelun toinen taso puolestaan kos
kee nimenomaan lisäarvon tuottamisen 
 prosesseja yksittäisten subjektien yli ja 
ohi ulottuvina. Tutkin, miten digitaali
sen kapitalismin prosesseissa sosiaalisen 
median mittaamisen teknologiat, erityi
sesti  algoritmit, paitsi tuottavat myös ha
jottavat subjekteja. 

Käsillä olevassa artikkelissa siis jälji
tän yksilöllisyyteen kiinnittynyttä sub
jektiutta näillä kahdella tasolla.  Näkö
kulmani on empiirisesti paikantunut ja 
pohjaa aiemman tutkimuksen tuloksiin 
ja havaintoihin – sekä siinä  heränneisiin 
kysymyksiin. Olen jo päättyneessä 
hankkeessa tutkinut  äitiysbloggaamista 
 uudenlaisena sukupuolittuneen työn 
muotona. Tutkimuksessa tarkastelin 
blogityön käytäntöjä, tunteita ja koke
muksia. Tutkin näitä sekä sukupuolit
tuneen työn ja arjen näkökulmasta  että 
yhteydessä digitaalisen kapitalismin lo
giikkaan. Näkökulmani sosiaaliseen 
mediaan ja sen subjekteihin paikantuu 
siis äitiyden, perheen ja henkilökohtai
sen elämän kuvaamiseen ja esittämi
seen keskittyvään sosiaalisen median 
sfääriin. Haastattelin bloggaajia (n=17) 
ja seurasin pitkään suomalaista äitiys ja  
perheteemaista sosiaalista mediaa, sen 
kaupallistumista,  ammattimaistumista 
ja näiden mukanaan tuomia  muutoksia. 

Kiinnostuin äitiysblogeista noin 10 
 vuotta sitten, ja aktiivisin vaihe tutki
muksessa oli vuosina 2017–2022. Tut
kimuksen kuluessa bloggaamisen mer
kitys väheni seuraamieni bloggaajien 
siirty essä yhä enemmän Instagramiin ja 
muille nopean sosiaalisen median kau
pallisille alustoille. Samalla vaikuttajuus 
tai ”influensserius” muotoutui yhteis
kunnallisesti tunnistettavaksi työn ja te
kemisen muodoksi (Lehto &  Mannevuo 
2022; Kallio 2021), joka ainakin näen
näisesti tarjoaa avoimen mahdollisuu
den luoda oman henkilöbrändin varaan 
rakentuvaa toimeentuloa ja autonomisia 
elämisen tapoja (Mäkinen 2020).  

Tutkimusta tehdessäni huomasin 
joidenkin merkityksellisiltä tuntuvien 
kysymysten ikään kuin pakenevan em
piiristä tutkimusta ja sen näkökulmia. 
Bloggaamista käsitelleessä tutkimuk
sessa pyrin ymmärtämään, miten äidit 
 uusia työn muotoja tekemällä muovaavat 
elämäänsä elettävämmäksi palkkatyön 
reunamilla ja erilaisten yhteiskunnallis
ten ehtojen ja rajoitusten puristuksissa. 
Tämä tarkoitti, että metodologisesti olin 
suuntautunut kuuntelemaan ja ottamaan 
todesta haasteltavieni kertomuksia ja ko
kemuksia elämästään, ja  samalla heidän 
painotuksensa – mistä ja  miten he puhui
vat ja halusivat puhua – ohjasivat myös 
tutkimuksen painotuksia. Erityisesti 
kaupallisuus ja siihen liittyvät haastavat 

kysymykset osoittautuivat haastatteluis
sa vaikeiksi. Kaupallisuutta koskevat kes
kustelut jäivät pinnallisiksi, ja minun oli 
näin ollen tutkijana hankalaa päästä kä
siksi kaupallisuuden syvempiin merki
tyksiin erityisesti yksilöllisyyden ja sub
jektiuden suhteen. Yhtäältä kyse oli sii
tä, että nämä kysymykset olivat haasta
teltaville itselleenkin aidosti ristiriitai
sia ja vaikeita. Toisaalta sosiaalisen me
dian kontekstissa kaupallisuuteen liit
tyy moralisoiva tai ongelmalähtöinen 
yhteiskunnallinen asetelma, jossa äiti
vaikuttajia syyllistetään erityisesti las
ten yksityiselämän kaupallistami sesta 
(Mäkinen 2021; Kallio 2021). Näin ol
len keskustelu kaupallisuudesta haastat
teluissa oli lähtökohtaisesti varovaista ja 
varautunutta.  

Tunnistaessani olennaisten kysy
mysten pakenevan tutkimusotettani 
päädyin pohtimaan metodologista lä
hestymistapaa, joka tavoittelee hiljai
suuksien ja katkosten  kuuntelemista 
(Mäkinen 2021; Gill 2007; Anttila ym. 
2016). Tällaisesta metodologisesta kiin
nostuksesta käsin tutkin  algoritmeja, 
mittaamista ja minuutta sosiaalisessa 
mediassa (Mäkinen, julkaisematon käsi
kirjoitus). Olen jäljittänyt mittaamisen ja 
minuuden kytköksiä haastatteluista riit
tämättömyyden kokemusten kuvausten 
kautta. Haastateltavien sanoittamat riit
tämättömyyden kokemukset ovat usein 
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vain ohimennen lausuttuja, haastattelu
tilanteessa nopeasti ohitettuja tokai  
suja, mutta ne sanoittavat suoraan sitä, 
millaista riittämättömyyttä ja painetta 
haastatellut työssään kokevat. Tätä pu
hetta ja toisaalta katkoksia ja hiljaisuuk
sia lukemalla olen tulkinnut haastatelta
vien kertovan kovasta kilpailullisuuden 
ja vertailun kulttuurista. Mittaamisen 
teknologiat voimistavat ja ruokkivat tä
tä kulttuuria, jossa vertailu ja sitä myö
ten riittämättömyyden kokemukset ei
vät kohdistu vain tehtyyn työhön vaan 
myös itseen (Mäkinen, julkaisematon 
käsikirjoitus). 

Tässä artikkelissa tavoitteeni on jat
kaa tutkimuksellista keskustelua mittaa
misesta, subjekteista ja kapitalismista 
 siten, että hyödynnän empiirisen tut
kimuksen tuomaa näkökulmaa koke
muksellisuuteen, mutta siirrän keskus
telun painopistettä yksilöistä ja sosiaali
sen median konkreettisista  käytännöistä 
teoreettisempiin kysymyksiin subjektiu
den ja yksilöllisyyden tuottamisesta ja 
hajottamisesta erilaisissa mittaamiselle  
perustuvissa prosesseissa. Kuljen siis 
edelleen empiirisen tutkimuksen kat
kosten ja hiljaisuuksien jäljillä, ja tarkas
telen näitä suhteessa teoreettiseen ym
märrykseen subjektiudesta ja yksilölli
syydestä sosiaalisessa mediassa ja digi
taalisessa kapitalismissa1. 

Aiempi sosiaalisen median vaikutta

juutta tarkasteleva tutkimus on keskit
tynyt erityisesti affektiivisten suhteiden 
ja erilaisten työhön liittyvien käytäntö
jen tutkimiseen. Mittaamisen teknolo
gioiden suhteen tutkimuksessa on kiin
nitetty huomiota esimerkiksi siihen, mi
ten vaikuttajat neuvottelevat algoritmien 
”armottoman” logiikan kanssa ( Lehto & 
Mannevuo 2022) ja miten sosiaalisen 
median toimijat yhtäältä pyrkivät ”pe
luuttamaan” algoritmeja erilaisten stra
tegisten keinojen avulla, ja miten toisaal
ta algoritmien arvaamattomuus aiheut
taa heille näkyvyyteen liittyvää ahdis
tusta ja epävarmuutta (Soronen & Koi
vunen 2022). Sosiaalisen median vai
kuttajia käsittelevä tutkimus on lähesty
nyt algoritmeja sekä kurinpidon koneis
toina että neuvottelujen kohteena, ja jäl
jittänyt eri toimijoiden keinoja saavut
taa näkyvyyttä algoritmeille rakentu
vassa mediassa sekä näkyvyyden tavoit
teluun liittyviä ristiriitoja. Osassa tutki
musta nämä keinot on hahmotettu yksit
täisten toimijoiden pelaamiseksi ”systee
miä vastaan”, mutta mediatutkija Kelley 
Cotter (2019) puhuu mieluummin nä
kyvyyspelistä, jossa vaikuttajien tulkin
nat ja tietoiset valinnat ovat osa algorit 
mien, alustojen ja käyttäjien keskinäi
selle riippuvuudelle rakentuvaa arkki
tehtuuria. 

Tässä artikkelissa tavoitteena on sy
ventää näitä aiemman tutkimuksen algo

ritmeja ja mittaamista käsitteleviä näkö
kulmia tarkentamalla tutkimuksellinen 
keskustelu kysymyksiin subjektiudesta 
ja yksilöllisyydestä. Teoretisoin sosiaa
lisessa mediassa rakentuvaa subjektiut
ta, sen tuottamista ja hajottamista, sekä  
kokemuksellisella tasolla että digitaali
sen kapitalismin prosesseissa. Artikke
lin lähestymistapa paikantuu sekä kriit
tisen algoritmien tutkimuksen alueel
le että subjektiutta, yksilöllisyyttä ja mi
nuutta käsittelevän sosiologisen tutki
muksen ja kulttuurintutkimuksen läh
tökohtiin. 

Sosiaalisessa mediassa tuotettu ja 
koettu subjektius kiinnittyy yksilölli
syyteen. Subjektiksi tuleminen sosiaa
lisessa mediassa siis tarkoittaa sellaista  
kokemusta itsestä, joka ainakin osittain  
juontaa yksilöllisyyden käsitysten eri
tyisestä historiasta. Merkityksellisiä 
ovat tällöin esimerkiksi ne tavat, joil
la käsitys yksilöllisyydestä – erityises
tä sisäisestä syvyydestä, henkilökohtai
sesta potentiaalista ja itseilmaisusta – 
on kytkeytynyt omistamiseen, ja joilla 
se on rakentunut suhteessa yksilöllisyy
den ulkopuolelle suljettuihin toisiin, ku
ten naisiin tai eivalkoisiin (esim. Cronin 
2000, 274, 277; Pateman 1988). Samalla 
yksilöllisyyden historia on myös luokan 
historiaa (Skeggs 2014): yksilöllisyys 
omistusoikeuksineen on porvarillinen 
 subjektiuden muoto. Kun subjektius siis 
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sosiaalisessa mediassa muotoutuu suh
teessa yksilöllisyyteen, se muotoutuu 
erilaisten ulossulkemisten ja omistus
suhteiden kautta. Ja kun sosiaalinen me
dia tuottaa yksilöllisyyttä, se tuottaa sitä 
osana näitä valtasuhteiden ja ulossulke
misten historioita.

Seuraavassa luvussa taustoitan näkö
kulmaani mittaamiseen, sosiaaliseen 
mediaan, digitaaliseen kapitalismiin ja 
subjektiuteen. Tämän jälkeen tarkaste
len aiempaan empiiriseen tutkimukseen 
nojaten äitivaikuttajien kokemuksia sub
jektiuden ja yksilöllisyyden rakentumi
sesta sosiaalisessa mediassa. Toisessa 
analyysiluvussa keskustelen  laajemmista 
digitaalisen talouden prosesseista ottaen 
lähtökohdakseni feministisen sosiologi 
Bev Skeggsin ja taiteilija, kirjoittaja ja 
 ohjelmoija Simon Yuillin (2019) teorian  
digitaalisista subjekteista. Lopuksi ve
dän yhteen havaintojani  algoritmeista, 
yksilöllisyydestä ja subjektiudesta 
 sekä niiden tutkimisesta sosiaalisessa 
 mediassa.

Algoritmit, mittaaminen ja 
digitaalinen kapitalismi

Kaupallisen sosiaalisen median käytän
nöt rakentuvat mittaamiselle. Koneelli
set algoritmit laskevat muun muassa tyk
käyksiä, sivulatauksia, sivustojen liiken
nettä ja videoiden näyttökertoja. Samal

la algoritmit keräävät laskennallista tie
toa sosiaalisen median käyttäjistä. Ne 
oppivat digitaalisista jalanjäljistämme ja 
käyttävät näin saatua dataa käyttäytymi
semme ennustamiseen (Risi &  Pronzato 
2022, 150). Kaupallisuuden näkökul
masta mittaaminen itsessään on välttä
mätöntä, sillä mittaaminen kääntää koh
teensa vaihdettavaksi hyödykkeeksi.  
Jotta sosiaalinen media voisi tuottaa ta
loudellista lisäarvoa, on siellä tapahtuva 
toiminta, tunteet, affektiiviset verkostot, 
ideat ja sosiaaliset suhteet voitava kään
tää mitattaviksi objekteiksi (van Dijck, 
Poell & de Waal 2018, 37). Mittaamisen 
teknologiat ovat siis välttämättömiä digi
taaliselle kapitalismille, sillä ne tuottavat 
yhteismitallisuutta. Kun sosiaalisia suh
teita voidaan mitata ja laskea, niille voi
daan määrittää rahallinen arvo, ja ne voi
daan tuoda osaksi rahataloutta. 

Mittaamisen teknologiat sosiaali
sessa mediassa ovat ennen kaikkea al
goritmeja. Algoritmien tuottamat luvut 
saavat merkityksensä erilaisissa sosiaa
lisen median kaupallisissa neuvotteluis
sa ja käytännöissä, jolloin mittaaminen 
kokonaisuutena ei tietenkään rajaudu 
algoritmeihin. Myöskään algoritmit it
sessään eivät toki ole vain  matemaattista 
ymmärrystä tuottavia koneellisia proses
seja vaan kompleksisia sosioteknisiä sys
teemejä (Seaver 2018, 378; Armano ym. 
2022, 2). Algoritmit, ja niiden varassa 

toimivat alustat, tuottavat sosiaalista to
dellisuutta ja sen rakenteita (van Dijck, 
Poell & de Waal 2018, 2). Kuten digitaa
lisen kulttuurin tutkijat Robert Seyfert 
ja Jonathan Roberge (2016, 1) kuvaavat, 
algoritmit solmivat omaa logiikkaansa 
lähes kaikkeen sosiaalisen kudokseen 
yhä kiihtyvällä vauhdilla. Samalla algo
ritmeja on luonnehdittu ”mustaksi laati
koksi” sillä niiden toimintalogiikka on 
pohjimmiltaan näkymätön (mt., 2; Risi 
& Pronzato 2022, 150). Algoritmien tek
niset ominaisuudet ovat tarkoin varjeltu
ja kaupallisia salaisuuksia, mutta Seyfert 
ja Roberge (2016, 2) korostavat niiden 
läpinäkymättömyyttä pikemmin omi
naisuutena, joka muotoutuu niiden kyt
keytyessä ”eloon” yhteydessä inhimilli
siin toimijoihin ja erilaisiin rikkaisiin ja 
tiheisiin ympäristöihin. Algoritmit mit
taamisen teknologioina ovat konstitutii-
visessa suhteessa inhimilliseen – ne muo
vaavat meitä, ja me muovaamme niitä. 
Se, mitä algoritmit tekevät, syntyy siis 
erilaisissa tilanteisissa, sotkuisissa suh
teissa inhimillisten ja eiinhimillisten 
toimijoiden välillä. 

Kun tutkitaan, mitä algoritmit mit
taamisen teknologioina tekevät suhtees
sa subjektiuteen ja yksilöllisyyteen, tut
kitaan siis näitä sotkuisia, alati muuttu
via suhteita inhimillisten ja eiinhimil
listen toimijoiden välillä. Aiem massa 
tutkimuksessa algoritmeja,  digitaalista 
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kapitalismia ja subjektiutta on käsitelty  
erityisesti uusliberalismia koskevan teo
retisoinnin valossa. Uusliberaali yhteis
kunta rakentaa subjekteista  yksilöllisiä 
performansseja ja yritteliäitä  yksilöitä, 
jotka pyrkivät erilaisilla itsen hallinnan 
keinoilla toteuttamaan ja ilmaisemaan 
itseään (esim. Boltanski & Chiapello 
2007). Armano ja kumppanit (2022, 6) 
kuvaavat digitaalisen kapitalismin sub
jektien muotoutuvan nimenomaan ris
tiriidassa tämän uusliberaalin ihanteen 
kanssa. He kuvaavat tätä  jännitteeksi 
abstraktion ja rikkaan yksilöllisyyden 
ja riiston ja nautinnon välillä (mt.). Hie
man samankaltaista jännitettä jäljittävät 
Bev Skeggs ja Simon Yuill (2019) tut
kiessaan digitaalisia subjekteja ja nii
den muuntumista vaihdettavaksi da
taksi sosiaalisen median alustoilla, ku
ten Facebookissa. Skeggs ja Yuill tutki
vat subjektiutta omistamisen ja kunnial
lisuuden historioiden valossa. He esittä
vät, että porvarillinen arvon subjekti, joka 
aiemmin muotoutui arvottomien ja alen
nettujen toisten muodostamaa konstitu
tiivista rajaa vasten, kohtaa nyt digitaa
lisessa kapitalismissa sellaista anasta
mista ja riistoa, joka aiemmin kohdistui 
vain konstitutiivisiin toisiin. Porvarilli
nen subjekti voi edelleen ajatella omista
vansa yksilöllisyytensä ja tuottaa yksilöl
lisiä digitaalisia minuuksia, mutta nämä 
minuudet ovat samanaikaisesti osa pro

sesseja, joissa ne kerätään ja hajotetaan 
dataksi (mt.). 

Seuraavassa tutkin näitä digitaalisen 
kapitalismin subjektien ristiriitoja ja jän
nitteitä sekä äitivaikuttajien kokemusten 
valossa – mitä mittaamisen teknologiat 
tekevät ”rikkaalle yksilöllisyydelle” – et
tä kysymyksenä subjektien hajottami
sesta lisäarvon tuottamisen prosesseissa. 

Pakotettu, hauras yksilöllisyys

Sosiaalisen median vaikuttajien työn ja 
toimeentulon logiikka rakentuu digitaa
lisen kapitalismin infrastruktuurien va
raan. Vaikuttajat tuottavat sosiaaliseen 
mediaan henkilökohtaista sisältöä, jossa 
on autenttisuuden tuntu.2 Tämän sisäl
lön avulla he luovat ja ylläpitävät erilaisia 
sosiaalisia ja affektiivisia suhteita ja ver
kostoja. Algoritmit kääntävät nämä suh
teet mitattaviksi, jolloin niille voidaan 
määritellä rahallinen arvo. Näin vaikut
taja voi myydä sosiaalisia verkostojaan 
markkinointiin. Vaikuttajat siis tarjo
avat kaupallisille toimijoille pääsyä sel
laisiin sosiaalisiin suhteisiin, joita perin
teisen mainonnan avulla ei pystytä luo
maan tai ylläpitämään. Kun nämä suh
teet ovat mitattavissa, niiden myyminen 
on lukujen myymistä: näin ja näin  monta 
Instagrampostausta näin ja näin  monen 
seuraamalla tilillä näin ja näin suurta 
korvausta vastaan. Instagrampostauk

set tavoittivat näin ja näin monta katso
jaa, joista näin ja näin moni reagoi – ja 
niin edelleen.

Ammattimainen sosiaalisen median 
vaikuttajatyö edellyttää jatkuvaa tietoi
suutta algoritmien tuottamista luvuista 
ja tilastoista ja pyrkimystä vaikuttaa näi
hin. Tämä tietoisuus rakentuu haasta
teltavieni kuvaamissa arkisissa työn te
kemisen käytännöissä, joissa  esimerkiksi 
seurataan herkeämättä Google Analytics 
sivustoa, joka tarjoaa reaaliaikaista tie
toa blogin kävijöistä, tai optimoidaan 
postauksia loputtomasti, jotta ne tavoit
taisivat mahdollisimman monta lukijaa 
– tai ”träkätään” sovelluksen avulla, ket
kä Instagramseuraajista ovat lopetta
neet seuraamisen, ja millaisen postauk
sen jälkeen. Algoritmien tuottamia lu
kuja onkin mielekästä tarkastella kult
tuurintutkija Celia Luryn ja  antropologi 
Sophie Dayn (2019) ehdottamaan ta
paan  suhteina: luvut ovat suhteita ja nii
den merkitys muodostuu suhteissa – ja 
ne tekevät asioita suhteissa. Suhteina ne 
mahdollistavat vertailun, kääntämisen, 
vaihdon ja erottelun (mt.). Juuri nämä 
suhteissa muotoutuvat mahdollisuudet 
tekevät luvuista tärkeitä vaikuttajille. Lu
vut ovat merkittäviä, koska ne ovat, erään 
haastateltavan sanoin, ”mittari siitä kuin
ka hyvä sä oot” (Sini3). Tämä ”mittari” 
on osa laajempaa työn ja toimeentulon 
infrastuktuuria, jossa freelancerina tai 



62 KULTTUURINTUTKIMUS 40 (2023): 2, 57–68 MÄKINEN  |  SOSIAALISEN MEDIAN HAURAIKSI MITATUT SUBJEKTIT

mikroyrittäjänä työskentelevän bloggaa
jan tai influensserin palkkio määräytyy 
sen perusteella, kuinka paljon liikennet
tä hänen sivustolleen ohjautuu. Luvut 
siis mahdollistavat vertailun vaikutta 
jien välillä, sosiaalisten suhteiden kään
tämisen yhteismitalliseksi ja niiden vaih
tamisen rahaan, sekä erottelun ja erot
tautumisen. 

Mittaamisen merkitystä sosiaalisen 
median työssä konkretisoi esimerkiksi 
vaikuttajamediaagentuuri, jossa useat 
haastattelemani bloggaajat olivat haas
tattelun aikaan mukana. Agentuuri toi
mi välikätenä vaikuttajien ja kaupallisten 
toimijoiden välillä, ja sen toiminta raken
tui numeroille: vaikuttajien tulot olivat 
suoraan sidoksissa lukuihin, joita agen
tuuri myi mainospaikkaa etsiville toi
mijoille. Agentuuri siis myi näyttöker
toja, tykkäyksiä, klikkauksia – mitattua 
markkinoinnin ”tavoittavuutta”. Samal
la agentuurin toimintaan kuului, kuten 
haastateltavani kuvasi, ”tosi avoin jär
jestelmä”, jossa kaikille mukana olleil
le vaikuttajille jaettiin kerran kuukau
dessa ”kaikkien luvut” (Sini). Tämä tar
koitti tietoja siitä, kuinka paljon kenellä
kin on ollut käyntejä, yhteistöitä, lukijoi
ta ja niin edelleen, ja millaisen palkkion 
näistä oli saanut. Agentuurin kontekstis
sa mittaamisen merkityksellisyys artiku
loitiin avoimuutena, läpinäkyvyytenä ja 
ammattimaisuutena.  Samanaikaisesti 

”avoin järjestelmä” tuotti  vaikuttajille 
jatkuvan vertailun, kilpailun ja riittä
mättömyyden kokemuksia (Mäkinen, 
julkaisematon käsikirjoitus; 2020). Lu
vut mittasivat sitä, ”kuinka hyvä” ku
kin on, ja asettivat vaikuttajat  jatkuvasti 
muuttuvaan mutta näennäisen objektii
viseen arvojärjestykseen.  

Sosiaalinen media rakentuu  paitsi 
algoritmeille myös  henkilökohtaiselle, 
intiimille ja autenttisuuden  tunnulle 
( Mäkinen 2018; Lehto & Mannevuo 
2022; Lehto 2021). Vaikuttajat kerto
vat itsestään ja omasta elämästään, ja 
jotta he kykenisivät luomaan taloudelli
sesti arvokkaita sosiaalisia suhteita, hei
dän on luotava näitä suhteita ikään kuin 
omina itseinään, omasta yksilöllisyydes
tään ja sen esittämisestä käsin. Vaikut
tajien työn ymmärtämisen kannalta on 
tärkeää huomata, että siinä rakentuva so
siaalisuus on todellisia, merkityksellisiä 
suhteita, jotka eivät pelkisty kaupallisuu
teen – siitä huolimatta, että ne tapahtu
vat läpikaupallisessa, erilaisille taloudel
lisen hyväksikäytön muodoille perustu
vassa digitaalisessa ympäristössä ( Jarrett 
2016, 45). Jos vaikuttajien luomat  
sosiaaliset ja affektiiviset suhteet eivät 
olisi todellisia ja merkityksellisiä, ei niil
lä olisi myöskään sitä taloudellista arvoa, 
 josta mainostajat maksavat. Tästä syystä 
 intiimiyden ja henkilökohtaisuuden vaa
timus on pakottava: ilman henkilökoh

taisuutta ja läheisyyden tunnun luomis
ta on vaikea rakentaa luottamuksellisia 
ja pitäviä sosiaalisen median  verkostoja 
– varsinkaan elämäntyyleihin tai esi
merkiksi äitiyteen keskittyvässä sosiaa
lisen median sfäärissä. Vaikuttajien sosi
aalisessa mediassa esittämä yksilöllisyys 
on toki kuratoitua, valittua, monilla tark
kaan harkittua – mutta täysin ulkokoh
taista se ei voi olla, vaan sen on kiinni
tyttävä subjektiin ja todelliseen elämään 
jollakin mielekkäällä, merkityksellisellä 
tavalla. 

Sosiaalinen media siis kutsuu esit
tämään yksilöllisyyttä, joka on samaan 
aikaan merkityksellistä ja kiinni todel
lisuudessa, ja läpikotaisin kaupallisuu
den logiikan läpäisemää, mitattua ja 
punnittua. Havainto läpikaupallisuu
desta ei tarkoita, etteikö vaikuttajilla  
olisi toimijuutta tai että heidän työnsä 
olisi kokonaan vieraantunutta, mutta se 
ei myöskään tarkoita, että kyse olisi yk
sinomaisesti toimijuudesta ja autentti
suudesta. Kuten digitaalista työtä femi
nistisestä näkökulmasta tutkinut Kylie 
Jarrett (2016, 103) kuvaa, digitaalisessa 
kapitalismissa tehtävä työ ei ole arvioita
vissa yksinomaan toimijuudeksi tai vie
raantumiseksi juuri siksi että se sisältää 
sekä todellista, merkityksellistä ja nau
tinnollista sosiaalisuutta että taloudel
lisen riiston suhteita. Jarrett (mt.) viit
taa Harawayn kyborgiin: kyborgin ta
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voin sosiaalisen median työ on ”tanssia 
spiraalissa” dikotomioiden välillä. Ha
rawayn kyborgin spiraalissa ovat inhi
millinen ja eiinhimillinen, mies ja nai
nen, maskuliininen ja feminiininen, tek
nologia ja biologia, sivilisaatio ja luonto. 
Jarrett (mt.) ehdottaa sosiaalisen  median 
työn näkemistä hybridinä toimijuuden 
ja vieraantumisen spiraalissa. Tällöin 
merkityksellistä ei ole tiettyjen käytän
töjen määrittely tuottaviksi, vieraannut
taviksi tai riistetyiksi, vaan sen tunnis
taminen, että nämä käytännöt voivat sa
manaikaisesti tuottaa lisäarvoa ja aidosti 
merkityksellisiä sosiaalisia suhteita. Jar
rett (2016, 104) kyseenalaistaa käsityk
sen subjektista, joka olisi toimintaansa 
ohjaavan sosiaalisen logiikan ulkopuo
lella. Suhteessa mittaamisen teknolo
gioihin tämä lähtökohta hylkää käsityk
sen algoritmien vallasta ikään kuin kai
ken ylitse käyvänä tai kaiken määrittä
vänä deterministisenä valtana. Samalla 
se hylkää myös ajatuksen siitä, että mit
taamisen teknologioita ja niiden merki
tystä olisi mahdollista ymmärtää ilman 
digitaalisen kapitalismin prosessien ym
märtämistä. 

Harawayn kyborgista lähtevä hybri
diyden ajatus avaa myös yksilöllisyyden 
muotoutumisen dynamiikkaa. Tästä nä
kökulmasta lähestyttynä yksilöllisyys – 
vaikka olisikin autenttista tai  sellaisena 
koettua – ei ole olemassa ikään kuin val

miina mitattavaksi. Yksilöllisyys teh
dään digitaalisen kapitalismin teknolo
gioiden ja inhimillisten toimijoiden vä
lisissä suhteissa tai spiraaleissa, jotka ei
vät pelkisty dikotomioihin. Algoritmit 
eivät mittaa vain sitä, kuinka hyvä vai
kuttaja on työssään, vaan ne ovat teke
mässä sitä, kuinka hyvä tämä on – sub
jektina, yksilönä. Tämä tekeminen on, 
kuten Seyfert ja Roberge (2016, 3) algo
ritmien toiminnasta kirjoittavat – frak
taalista, tilanteista ja sidoksissa sekä in
himillisiin että eiinhimillisiin toimijoi
hin. Yksilöllisyys ja subjektius, jota algo
ritmit ovat tekemässä, on siis niiden it
sensä tavoin myös alati kehittyvää, esille 
tulevaa ja sellaisenaan arvaamatontakin. 
Näissä sotkuisissa mutta merkitykselli
sissä, erilaisiin teknologioihin juurtu
neissa suhteissa siis muotoutuu vaikutta
jien kokemus itsestään subjekteina. Sub
jektius ei tyhjene tai pelkisty näihin suh
teisiin, mutta se ei myöskään ole niistä ir
rallinen tai etäältä tarkasteltu. 

Kuten Skeggs ja Yuill (2019) kirjoit
tavat, sosiaalisessa mediassa tehty yksi
löllisyys on paitsi pakottavaa tai pako
nomaista myös omistavaa (possessii
vinen) yksilöllisyyttä. Kaupallisen so
siaalisen median vaikuttajia voi pitää 
paraatiesimerkkinä yksilöllisyydestä, 
 jossa ”arvon subjekti” on  etuoikeutettu, 
erottautuva, ulossulkeva yksilö, jonka 
on mahdollista omistaa kokemuksen

sa ja kulttuurinsa ja käyttää näitä kasa
takseen arvoa itseensä (mt., 90; Yuill & 
Skeggs 2022, 143). Tällaisen omistavan 
yksilöllisyyden varaan vaikuttajien an
saintalogiikka rakentuu. Ilman ajatusta  
itsensä omistavasta yksilöstä esimerkik
si sosiaalisen median ”aitoustodistukset” 
(profiiliin lisättävät merkinnät, jotka to
distavat henkilön ”aitouden”) tai ajatuk
set henkilöbrändeistä ja ”yhden  ihmisen 
mediatoimistoista” menettäisivät mie
lekkyytensä. Yksi variaatio  omistavan 
yksilöllisyyden kutsusta on moniin 
haastattelemiini bloggaajiin vetoava aja
tus, että sosiaalinen media tarjoaa väy
län oman näköiseen elämään, jossa voi 
tehdä työkseen niitä asioita, joita rakas
taa. Sosiaalisessa mediassa voi siis ikään 
kuin ottaa yksilöllisyytensä haltuun, ja 
laittaa sen tuottamaan. Palaan seuraa
vassa luvussa tarkemmin kysymykseen 
siitä, missä määrin yksilöllisyys todel
la on omistettua sosiaalisessa mediassa. 
Kokemuksellisuuden tason ymmärtämi
seksi on kuitenkin merkittävää huomioi
da, miten voimakkaasti sosiaalisen me
dian vaikuttajatyö luvuille ja mittaami
selle perustuvine käytäntöineen kutsuu 
omistavaa tai possessiivista yksilöllisyyt
tä ja sen varaan rakentuvaa itseymmär
rystä ja toimijuutta. 

Vaikuttajien näkökulmasta algorit
mit lupaavat hallittavaa,  ammattimaista 
otetta sosiaalisen median työhön. Nii
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hin perustuva mittaaminen kantaa mu
kanaan objektiivisuuden ja neutraaliu
den auraa: ”luvut” ovat faktoja,  joihin 
voi nojata ja joiden varassa voi neuvo
tella palkkioista. Tässä mielessä käsitys 
luvuista osana vaikuttajatyötä rakentuu 
sekä ymmärrykselle niiden luonteesta  
suhteina tai suhteiden mahdollistajina 
että käsitykselle niiden luonteesta ob
jektiivisina, lahjomattomina indikaat
toreina. Vaikuttajien näkökulmasta eri
laiset analytiikkojen seuraamisen ja op
timoinnin tavat näyttäytyvät väylänä  
yksilöllisyyden omistamiseen ja kaupal
listamiseen jonkinlaisella järjestelmäl
lisellä, ennustettavalla ja siinä  mielessä 
turvallisella tavalla. Esimerkiksi Sini  
puhui siitä, kuinka alalle hänen mieles
tään nimenomaan tarvitaan mitatta
vuutta, ”pitäis päästä paremmin käsiksi 
siihen, että kuinka paljon se blogi oikeas
ti synnyttää ostoja.” 

Kun algoritmit kuitenkin ovat 
” musta laatikko”, ne ovat pohjimmil
taan ennustamattomia ja arvaamatto
mia ( Seyfert & Roberge 2016, 2). Haas
tateltavien puheessa tämä näyttäytyi tur
hautumisena tai avuttomuutena sen suh
teen, miten algoritmeja ja sitä myöten lu
kuja oikeastaan voisi hallita. Miten luvut 
voisi saada kasvamaan, kun niiden liik
keet eivät vastaa oletuksia ja optimoin
teja? Esimerkiksi Elisa kuvasi, kuinka  
oli huomannut hermoilevansa luvuis

ta ja tilastoista, ja päätynyt rajoittamaan 
Google Analyticsin seuraamista rau
hoittaakseen mieltään. Elisan kokemus 
oli, että huolellisesti, suurin odotuksin 
ja optimoiden tehdyt postaukset eivät 
lopulta kuitenkaan olleet niitä, jotka ke
räsivät paljon lukijoita – blogin tilastoi
hin tuli piikki pikemminkin silloin, kun 
jokin nopeasti tai ohimennen tehty pos
taus lähtikin yllättäen leviämään sosiaa
lisen median verkostoissa. 

Samankaltaista kokemusta  kuvailee 
myös Anne Sorosen ja Anu Koivusen 
(2022) tutkimuksessa haastateltu luo
van työn tekijä, jolle Facebookin näky
vyyttä säätelevän algoritmin toiminta  
vaikuttaa epäloogiselta ja vaikeasti en
nustettavalta. Algoritmi näyttäytyy 
haastattelukatkelmassa ” manipuloivana 
ja kaiken ahnehtivana figuurina, joka 
suostuttelee käyttäjän toimimaan alus
taa hyödyttävällä tavalla samalla kun se 
tarjoaa näkyvyyttä palkaksi vuorovaiku
tuksesta” (Soronen & Koivunen 2022). 
Sosiaalisen median näkyvyyttä koskeva 
epävarmuus paikantuu sekä algoritmin 
vaatimuksiin että sen ennustamatto
muuteen ja hallitsemattomuuteen (mt.).

Algoritmit eivät siis antaudu hallit
taviksi, ja sosiaalisen median toimintaa 
luonnehtii satunnaisuus ja arvaamatto
muus. Samaan aikaan vaikuttajien toi
meentulo on kiinni algoritmien tuotta
missa luvuissa, ja heidän kokemuksen

sa itsestään muovautuvat suhteessa näi
hin lukuihin. Kun luvut pienenevät he
rää kysymys, mikä itsessä on vialla, eikö 
itse tai omat tekemiset vain riitä, kuten 
eräs seuraamani vaikuttaja Instagram 
tarinassaan mietti (optimismia_katja, 
Instagram 21.1.2021, viitattu kirjoitta
jan luvalla). Nämä kysymykset eivät ole 
triviaaleja, kun huomioidaan  että sosiaa
lisen median subjektit ja yksilöllisyydet 
ovat kiinni todellisissa, merkityksellisis
sä suhteissa, eivät etäällä tai epäautent
tisia. Kun lisäksi huomioidaan vaikutta
jien maailman kilpailullisuus – Sinin sa
noin vaikuttajien työ on ”tosi kilpailu
henkistä” ja heistä moni on ”koko ajan 
ruotimassa sitä omaa menestystä ja sitä 
muiden menestystä” – ei ole ihme, että 
haastatellut bloggaajat puhuivat – vaik
kakin osa vain ohimennen – monenlai
sista epävarmuuden ja riittämättömyy
den kokemuksista (Mäkinen, julkaise
maton käsikirjoitus). 

Tulkitsen näiden epävarmuuden ja 
riittämättömyyden kuvausten  kertovan 
hankaluudesta rakentaa itsestään – 
Skeggsin (2014; Yuill & Skeggs 2022, 
143) käsitettä käyttäen – arvon  subjektia 
millään itsestään selvällä tai pysyvällä ta
valla. Ne kertovat, että lupaus omistavas
ta yksilöllisyydestä ja kutsu sen tekemi
seen sosiaalisessa mediassa ovat viime 
kädessä yksilötasolla petollisia. Sosiaa
linen media kutsuu ottamaan yksilölli
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syyden haltuun ja laittamaan sen tuotta
maan. Arvon kasaaminen itseen, tai it
sen laittaminen tuottamaan, ei kuiten
kaan kokemuksellisesti noudata sille ole
tettua logiikkaa. Se ei palkitse eikä tar
joa kokemusta itsestä arvokkaana ja ar
vostettuna. Näin algoritmien ja inhimil
listen toimijoiden sotkuisissa suhteissa 
syntyvät subjektit ja yksilöllisyydet ovat 
sekä pakotettuja että hauraita.

Hajotettu yksilöllisyys

Kuten edellä kuvasin, bloggaamisen käy
tännöt ovat 10 vuoden kuluessa ammat
timaistuneet. Kaupallisuuden näkökul
masta tähän ammattimaistumiseen si
sältyy siirtymiä erilaisista digitaalisen 
kapitalismin prosesseista toisiin (Van 
Driel & Dumitrica 2021). 2010 luvulla 
merkittävä rooli blogien kaupallistu
misessa oli suurilla mediataloilla,  jotka 
haalivat alustoilleen joko palkkiotta tai 
hyvin pienillä palkkioilla  kirjoittavia 
bloggaajia, ja myivät näin syntyneitä 
yleisöjä muille kaupallisille toimijoille. 
Näiden taloudellisten suhteiden ongel
mallisuudesta tietoiset bloggaajat, eri
tyisesti he, jotka olivat rakentaneet blo
gilleen riittävän ison seuraajakunnan, 
kuitenkin myös siirtyivät omille alus
toilleen tai perustivat omia kollektiive
jaan. Samalla muodostui markkinoita  
agentuureille ja viestintätoimistoille, jot

ka ryhtyivät välittämään suhteita yksit
täisten bloggaajien ja kaupallisten toi
mijoiden välillä. Taloudellisiin kytkök
siin on sisältynyt jännitteitä, joissa työn
sä mikroyrittäjyydeksi tai freelanceriu
deksi mieltävät bloggaajat kyseenalaisti
vat isojen mediatoimijoiden pyrkimyk
set hyötyä työstään. Haastatteluissa tä
mä ilmeni paitsi kertomuksina erilaisista 
taloudellisen hyväksikäytön muodoista 
tai yrityksistä (ks. Mäkinen 2021) myös 
turhautumisena siihen, että osa bloggaa
jista edelleen teki töitä ”puruluupalk 
kioilla” (Eeva) eli hyvin pieniä tavara
korvauksia vastaan. Tämä keskustelu ta
loudellisen hyväksikäytön muodoista on 
edelleen ajankohtaista, sillä vaikuttaja
markkinoinnissa ei ole vakiintuneita tai 
julkisia palkkiosuosituksia, vaan vaikut
tajat edelleen neuvottelevat yksin omat 
palkkionsa, jotka ovat riippuvaisia muun 
muassa seuraajamääristä. Hiljattain kes
kustelua on herättänyt esimerkiksi vai
kuttajamarkkinoinnin agentuuri Boksi, 
jonka vaikuttajille tarjoamat työn hin
nat ovat huomattavasti alhaisempia kuin 
markkinoilla muuten (Shingler 2023). 

2010luvun loppupuolella sosiaali
sen median kenttä muuttui, ja seuraa
mani bloggaajat siirtyivät suurelta osin 
tuottamaan sisältöä Instagramiin ja 
muihin vastaaviin kansainvälisten jätti
yhtiöiden omistamiin alustoihin. Tämä 
muutos näyttäytyi heille itselleen osana 

ammattimaistumista. Se merkitsi muun 
muassa visuaalisuuden korostumista 
ja sisältöön sekä julkaisutahtiin ja digi
taaliseen läsnä oloon kohdistuvien vaa
timusten kasvamista, ja samalla sosiaa
lisen median ”vaikuttajuuden” muuttu
mista yleisesti tunnetuksi työntekemi
sen tavaksi. Tämän ammattimaistumi
sen ja siihen liittyvien paineiden kasau
tumisen voi tulkita ikään kuin kiihdyttä
neen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa 
pakotettua subjektiuden ja yksilöllisyy
den tuottamista. 

Samalla siirtymä suomalaisten me
diatalojen omistuksesta tai omilta alus
toilta Instagramin kaltaisille  alustoille 
merkitsi myös siirtymää  kapitalistisissa 
prosesseissa, sillä sisällön tuottaminen 
kansainväliseen kaupalliseen sovelluk
seen tarkoittaa myös subjektiuden ja yk
silöllisyyden kannalta eri asiaa kuin si
sällön tuottaminen itse hallinnoidulle 
tai mediatalon omistamalle blogialus
talle. Vaikka vaikuttajien itsensä näkö
kulmasta ansaintalogiikka on säilynyt 
samankaltaisena, heidän toimintaansa 
kytkeytyvät, suurelta osin näkymättö
mät taloudelliset prosessit ovat ottaneet 
uusia kierroksia. Instagramin kaltaisen 
toimijan logiikka on erilainen kuin suo
malaisen mediatalon, sillä Instagramin 
kannalta ei ole väliä, onko sisältöä sovel
lukseen tuottava subjekti  menestynyt 
mikroyrittäjä tai freelancer, tai millai
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sia palkkioita tämä pyytää eri postauk
sista – tai montako seuraajaa tällä on. 
Instagram ei tee sopimuksia vaikutta
jien kanssa sisällön tuottamisesta, kuten 
mediatalot ovat tehneet. Merkityksellis
tä Instagramin kaltaisille toimijoille sen 
sijaan on data, jota subjekteista voidaan 
sovelluksessa nyhtää ja myydä eteen
päin. Tämä on dataa, joka syntyy hetki 
hetkeltä edellä kuvaamassani eiinhimil
listen algoritmien ja inhimillisten toimi
joiden spiraalissa. 

Skeggs ja Yuill (2019) esittävät, että 
tämän subjektien ja yksilöllisyyden te
kemisestä syntyvän datan kaupallinen 
hyödyntäminen ei täysin noudata perin
teisten kapitalististen prosessien, kuten 
vieraantumisen tai pakkolunastuksen 
logiikkaa. Näin siksi, että se ei perustu 
omistukseen. Skeggs ja Yuill (2019, 93) 
viittaavat Deaniin (2014), joka huomaut
taa, että sosiaalisessa mediassa tuotettu 
tai kerätty data ei ole meiltä pois – emme 
esimerkiksi menetä ominaisuuksiamme, 
selaushistoriaamme tai mieltymyksiäm
me, vaikka nämä voidaan datan muodos
sa myydä eteenpäin. Jos menettäisimme 
nämä, myös kerätty data menettäisi ar
vonsa. Samalla emme myöskään hyödy 
tämän datan myymisestä, kuten hyötyi
simme jos se olisi omaisuuttamme. So
siaalisen median sovellukset  omistavat 
henkilökohtaisen datamme, ja voivat 
tehdä sillä mitä haluavat (Skeggs & Yuill 

2019, 93). Tässä mielessä ne tavat,  joilla 
algoritmit keräävät sosiaalisen median 
dataa, ja joilla tämä data tulee osaksi ta
loudellisen voitontekemisen  prosesseja, 
eivät noudata omistavan yksilöllisyyden 
lakeja. 

Sosiaalisessa mediassa pääoma pyr
kii siis tekemään ominaisuuksista omai
suuttaan sellaisella tavalla, jossa omi
naisuudet (attributes) eivät kokonaan ir
taudu subjekteista (Skeggs & Yuill 2019, 
94). Skeggs ja Yuill (mt.) kuvaavat tätä 
kaksoisprosessiksi, joka sisältää sekä ku
ratoinnin että kasaamisen tai koostami
sen. Kuratoinnilla Skeggs ja Yuill tarkoit
tavat niitä tapoja, joilla sosiaalinen me
dia kutsuu omistavaa ja erottautuvaa yk
silöllisyyttä. Kuratointi on siis yksilöl
lisyyden ja subjektiuden tekemistä ko
kemuksellisella tasolla, kuten kuvasin 
edellisessä luvussa. Yksilöille kuratointi 
näyttäytyy kutsuna toimijuuteen ja aktii
visiin valintoihin tehdä ja esittää itseä so
siaalisessa mediassa. Kapitalististen pro
sessien näkökulmasta kuratointi on jota
kin, jonka avulla meidät otetaan haltuun 
ja haalitaan talteen, kuten Skeggs ja Yuill 
(mt.) toteavat. Kasaaminen taas toimii 
toisin päin: kun sosiaalisessa  mediassa 
tehdyt subjektit ja yksilöllisyydet on 
otettu haltuun, ne hajotetaan erilaisiksi 
datasarjoiksi ja malleiksi, joiden varassa  
algoritmit operoivat. Facebookin tai 
Instagramin kaltaiset toimijat eivät myy 

pääsyä yksilöllisiin subjekteihin vaan  
datasarjoihin tai setteihin, joita  voidaan 
hajottaa erilaisiksi mainospaikoiksi. 
Skeggsin ja Yuillin (mt.) sanoin mainos
tajat ja markkinoijat ostavat oikeaaikai
suutta, jossa voidaan tavoittaa hetkelli
nen korrelaatio ominaisuuksien ja halu
jen välillä, ja hienosäätää mahdollisuuk
sia klikkauksiin ja muihin reaktioihin. 
Näiden hajottamisen ja hienosäätämi
sen prosessien kautta tehdään se raha, 
jota sosiaalisen median jätit omistajil
leen tuottavat.

Digitaalisen kapitalismin  prosessien 
näkökulmasta sosiaalisen median sub
jektit ja yksilöllisyydet näyttäytyvät osa
na massiivista datatuotantoa, jossa sub
jektien merkitys ei palaudu omistettuun 
tai omistavaan yksilöllisyyteen tai me
nestykselliseen henkilöbrändien luo
miseen. Sosiaalinen media tosin kutsuu 
omistavaan yksilöllisyyteen ja pakot
taa yksilöllisyyttä esiin, mutta samanai
kaisesti sen tuotannolliset prosessit ni
menomaan hajottavat yksilöllisyyttä ja 
subjektia, sillä todellinen taloudellinen 
 arvo on lopulta toisaalla. Se vaatii yksi
löä  datan referenssiksi (Yuill &  Skeggs 
2022, 128) mutta ei kiinnity omista
vaan subjektiin tai oikealla tavalla ku
ratoituun yksilöllisyyden performans
siin, vaan algoritmien mittaamiin oikea 
aikaisiin korrelaatioihin. Kun vaikutta
jat siirtyvät toimimaan pääosin Instagra
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min kaltaisilla alustoilla, he astuvat näi
hin datan keräämisen prosesseihin. So
siaalisen median vaikuttajuuden ammat
timaistuminen on siis tarkoittanut sekä 
yksilöllisyyden tuotannon kiihtymistä 
että subjektien ja yksilöllisyyden hajot
tamisen prosesseja.

Hauraiksi mitatut subjektit

Sosiaalinen media tarjoilee ja tuottaa yk
silöllisiä subjekteja loputtomana ja yhä 
kiihtyvänä kavalkadina. Tässä artikke
lissa olen kohdistanut huomion näiden 
tuotantoprosessien jännitteisiin ja risti
riitoihin. Esitän, että yksilöllisyyden ja 
subjektiuden tuottaminen sosiaalisessa 
mediassa on lähtökohtaisesti jännitteis
tä sekä kokemuksellisella tasolla että ta
loudellisena tuotantona. Kokemuksel
lisella tasolla sosiaalinen media kutsuu 
esiin pakonomaista yksilöllisyyden esit
tämistä, mutta samaan aikaan mittaami
sen teknologiat ja niihin kytkeytyvät kil
pailun ja vertailun käytännöt haurasta
vat kokemusta omasta yksilöllisyydestä 
ja sen arvosta. Samalla sosiaalisen medi
an taloudellinen logiikka vaatii subjek
teja astumaan erilaisiin itsen kuratoin
nin käytäntöihin, joiden avulla kerätään 
dataa, jonka massassa yksilöllisyys me
nettää merkityksensä. Kun algoritmit 
punoutuvat osaksi vaikuttajatyön käy
tännöllisiä ja taloudellisia infrastruk

tuureja, ne siis yhtäaikaisesti pakottavat 
esiin omistavaa yksilöllisyyttä ja hauras
tavat sitä. Algoritmit mittaavat subjektit 
oleviksi ja samalla hajottavat ne. 

Kun sosiaalisen median subjektiu
den ja yksilöllisyyden ymmärretään syn
tyvän erilaisissa inhimillisten ja eiinhi
millisten toimijoiden suhteissa, on sel
vää, että tutkimukselliset kysymykset ei
vät voi paikantua vain itsen esittämisen 
subjektiivisiin käytäntöihin ja sosiaa
lisen median sisältöön. Tämä ei tarkoi
ta, että kokemuksellisuus tai subjektiivi
suus tulisi sivuuttaa – kuten edellä olen 
näyttänyt, on merkitystä sillä,  mitä ko
kemuksellisella tasolla tapahtuu. Samal
la kuitenkin on ilmeistä, että sosiaalinen 
media tuotantokoneistona operoi paljol
ti pinnanalaisin, näkymättömin tavoin 
(ks. Yuill & Skeggs 2022, 140–141). Näin 
ollen mittaamisen ja algoritmien merki
tys ei rajaudu vain vaikuttajien kokemuk
siin, vaan sen ymmärtämiseksi on tutkit
tava myös niitä prosesseja, joissa sosiaa
lisen median subjekteista kerätty data 
kääntyy lisäarvoksi finanssitaloudessa. 

Tässä artikkelissa olenkin halun
nut alustavasti hahmotella sellaisia nä
kökulmia sosiaaliseen mediaan, subjek
tiuteen ja yksilöllisyyteen, joiden  avulla 
olisi mahdollista tuoda yhteen näkyvää 
ja näkymätöntä. Tämä on merkityksel
listä, kun halutaan ymmärtää niitä tapo
ja, joilla sosiaalinen media ja sen spiraa

lit tekevät paitsi yksilöllisyyttä myös yh
teiskunnallisia eroja ja valtasuhteita, ku
ten sukupuolta. Esimerkiksi sosiaalisen 
median feministiset vaikuttajat ja girl 
bossit rakentavat poliittisia ja kaupalli
sia hankkeitaan yksilöllisen itseilmai
sun, henkilöbrändäyksen ja erilaisten 
haltuun ottamisen käytäntöjen avulla. 
Yksilöllisyyden ottaminen sukupuolen 
politiikan käyttövoimaksi on jo itses
sään ambi valentti lähtökohta (ks. esim. 
 Cronin 2000). Kuten tässä artikkelissa 
olen esittänyt, sosiaalinen media mittaa
misen teknologioineen on kuitenkin eri
tyinen paikka yksilöllisyyteen kytketyn 
subjektiuden tekemiselle ja tuotannolle. 
Kun sosiaalinen media sekä pakottaa et
tä haurastaa ja hajottaa yksilöllisyyttä, 
on tällä väkisinkin seurauksia sille, mil
laiseksi esimerkiksi sukupuolen politiik
ka rakentuu – ja mitä sillä voidaan saa
vuttaa. Artikkelissa esittämäni jännit
teisyyden ja ristiriitojen näkökulma voi 
näin avata uusia tutkimuksellisia polku
ja niihin moninaisiin prosesseihin, jois
sa mittaamisen teknologiat yhdessä inhi
millisten toimijoiden kanssa tekevät, pa
kottavat ja hajottavat subjekteja. 

VIITTEET

1. Empiirisen tutkimuksen metodologiasta 
tarkemmin, ks. Mäkinen 2020, 2021.

2. Autenttisuuden tunnusta ja siihen liittyvistä 
ristiriidoista ks. Mäkinen 2018; Lehto & 
Mannevuo 2022, 6; Van Driel & Dumitrica 
2021.
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3. Kaikki haastateltavien nimet ovat pseudo-
nyymejä.
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