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Abstract

Opinndytetyonini pohdin aitouden visuaalista ilmentyméaa
sosiaalisen median lifestylekanavissa. Visuaalisessa osassa
peilaan havaintojani toteuttamassani lifestylebrandin
Palasia Palasia konseptissa ja visuaalisessa ilmeessa
sosiaalisessa mediassa. Kirjallisessa osassa késittelen
sosiaalista mediaa ja lifestylebrandid ilmidind, seké tutkin
aitouden ilmentymistd ja merkitystd niissd. Prosessiosios-
sa kerron tyOvaiheistani seké ajatuksistani kokeilujen taus-
talla. Opinndytetydni pohtii siis aitouden visualisoimista
sosiaalisen median lifestylekanavassa, ja produktioni on
esimerkki sen hyodyntdmisesta.

Avainsanat: Aitous, visuaalinen ilme, tutkielma
sosiaalinen media, lifestylebrédndi, konsepti

In my graduation project I explore the visualization of
authenticity in social media lifestyle channels. The visual
part of my project reflects my findings through the concept
and visual identity of the Palasia Palasia lifestyle brand I
developed. In the written part I address social media and
lifestyle brands as phenomenon, as well as explore the
visualization and value of authenticity in them. After that I
tell about my working process and my thoughts behind the
experiments. My graduation project is a research about the
visualization of authenticity in social media lifestyle chan-
nels, and the product is an example of how to use it.

Keywords: Authenticity, visual identity, research
social media, lifestyle brand, concept
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1.1

Hygge: The Danish Lifestyle Movement You Need To Know
www.harpersbazaar.com.sg/life/what-is-hygge/ v

Jan 13, 2017 - Or on Pinterest, where the hygge aesthetic has been steadily taking over more and
more home and decor boards. It's all over the shelves of bookstores too, with an ... Related article: Just
Back From... London. 2. Me-time is key to hygge, best exemplified by reading a book and sipping on a
hot beverage.

80 best Hygge images on Pinterest | Arquitetura, Buttons and ...
https://www.pinterest.com/roseandgrey/hygge/

The beginning of Autumn is the perfect time to cosy up your home. We're obsessed with the Danish
concept of hygge, and believe that the key to keeping upbeat throughout the colder months is to create
a warm, friendly and comfortable ambiance in your home. Wrap up warm in blankets, lounge on
oversized cushions, light ...

Could a Hygge Style Bathroom Be The Key to Happiness? | HuffPost
https://www.huffingtonpost.com/.../could-a-hygge-style-bathroom-be-the-key-to-hap... ¥

Dec 27, 2017 - When it comes to Hygge inspired bathroom design, less is more. Bathrooms are usually
one of the tiniest rooms in the home and if you want to create a minimalist style aesthetic, it makes
sense to be selective when choosing how to fill the space. Scandinavian interiors tend to be paired back
and clean and ...

How to Get Hygge | Nordstrom Fashion Blog
https://blogs.nordstrom.com/.../how-to-get-hygge-the-danish-design-trend-thats-takin... v

Jan 3, 2017 - Magnolia Home's rustic but cheery rugs and pillows can add just the right amount of

calming hygge to any room without overdoing the decor—moderation is key to mastering this

therapeutic aesthetic. Mugs A mug of coffee or glégg, a Swedish mulled wine, is commonly served

when entertaining in the ...

001 Kollaasi

Johdanto

Aiheen valinta

Opinndytetyondni pohdin aitouden visu-
aalista ilmentyméa sosiaalisen median
lifestylekanavissa. Havaintojani peilaan
toteuttamassani lifestylebrédndin Palasia
Palasia konseptissa ja visuaalisessa il-
meessd sosiaalisessa mediassa. Kirjallises-
sa osassa médrittelen sosiaalisen median
ja lifestylebrandin ilmidini, sekd niiden
merkityksen toisilleen. Pohdin my&s
tarkemmin aitouden ilmentymisté sosiaa-
lisen median kuvamaailmassa ja sen roolia
lifetylebriandissd. Prosessiosiossa peilaan
tutkielmaa tekemissini demoissa ja kehit-
tdmassani lifestylebriandissa.

Aihevalinta syntyi alun perin omasta
kiireen tunteesta, suorittamisesta ja halus-
ta oppia priorisoimaan tarkedltd tuntuvia
asioita. Oma kiireeni kulminoitui siithen,
ettd vietin kesén kaksisataa vuotta vanhas-
sa puutalossa mattoa kutoen. Kiireetto-
myyden keskella oli paljon helpompaa to-
teuttaa itseddn ja nauttia olemisesta. Myds
Norjassa viettimani vaihtovuosi (Bergen
Academy of Art and Design), jonka aika-
na Bergenin ulkoilukulttuuri tuli tutuksi,
vaikutti athevalintaani. Norjalaisten kyky
16ytéd tilaa vaellukselle arki-iltoina, seké
kyky olla ldsné hetkessd tuntui inspiroi-
valta. Halusin ymmartda kiireettomampaa
ja aidompaa eldméntapaa.

1.1

Néen teeman ajankohtaisena yhteiskun-
nassa, vaikka aithe on omista ldhtokoh-
dista syntynyt. Nyky-yhteiskuntamme

on nopeatempoinen ja hyvin saavutus- ja
kulutuskeskeinen. My0s sosiaalinen media
tuo esiin ihmisten parhaita puolia, kauniita
ruoka-annoksia ja sisustettuja koteja.
Prioriteetit sumentuvat ja aitouden kisite
on hdilyvi. Miké oikeasti on aitoa, ja mil-
lainen eldméntyyli siihen sisdltyy?

Hygge, mindfullness, jooga ja slow
life-aiheet ovat olleet pinnalla, mutta koin
ettd ne antavat hyvin yksipuolisen kuvan
hitaammasta eldmistd ja aitouden 16yta-
misestd. Laadullista tutkimusta tehdesséni
sosiaalisen median kuvavirta tuntui hyvin
monotoniselta, asetellulta ja seesteiselta.
Analysoimalla ja tunnistamalla timéanhet-
kiset aitouden visualisoimisen konventiot
sosiaalisessa mediassa, halusin kyseen-
alaistaa ja soveltaa niitd omassa produk-
tiossani. (001)

Néiden ajatusten pohjalta herési idea
sosiaalisen median lifestylebrandistd. Sen
kautta pystyisin yhdistdmaan kiinnostuk-
seni identiteettisuunnittelua ja muiden
thmisten inspiroimista kohtaan, tuomalla
esiin aiheen uudella tavalla niin konsep-
tuaalisesti kuin visuaalisesti.



It is & cultural revolution
ageinst the notion that fast-
ot is always better. The Slow
philosephy is mot about deing

everything at a sneil’s pace. It°s
about seeking to do everything
at the right speed. Savoring
the hours and minutes rather
then just counting them. Doing
everything as well as possible,
instead off as fast as possible.

It’s about quality over quantity

in everything ffrom work te food

to parenting.

-Carl Honoré
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Tavoitteet ja haasteet

Projektissani pyrin kyseenalaistamaan
aitouden visualisoimisessa hidastamisen,
rauhallisuuden ja individuaalisuuden ko-
rostamista tuomalla esiin positiivisuutta,
epatdydellisyytti ja yhteisollisyyttd sekd
peilaamalla tutkielmani havaintoja tuo-
toksessani. Demojen ja taustatutkimuksen
avulla olen yrittanyt 10ytda tapoja tuoda
esiin aitoutta sosiaalisessa mediassa.

En kuitenkaan pyri tydssdni tuomaan
taydellistd vastausta, tai 16ytdméadn aitou-
den lopullista mééritelmaa vaan pikem-
minkin herdttimién ajatuksia ja ravistele-
maan olemassa olevia konventioita. Aitous
on kisitteend laaja ja subjektiivinen, joten
rajatakseni tyotd olen keskittynyt sosiaa-
lisen median lifestylebrdandeihin ja alussa
erityisesti wellness painotteisiin kanaviin.
Mité aitous on? Miksi se on tavoiteltavaa
sosiaalisessa mediassa? Miten sitd voi
hyodyntia lifestylebréndissid? Tavoittee-
nani on ollut oman eldméntyylin hekti-
syyden ja suorituskeskeisen yhteiskunnan
kyseenalaistaminen, aitouden késitteen ja
sen visualisoitumisen ymmartdminen seka
muiden ihmisten inspiroiminen pohtimaan
aihetta omista ldhtokohdistaan.

Ammatillisesti opinndytetyoni ta-
voitteena on ollut kehittdd omaa kon-
septiajatteluani, tutkimuksellisuutta ja
projektinhallintakykyéni, pelkdn esteet-
tisen ajattelun liséksi. Minulle on hyvin
luontaista keskittyd lopputulokseen, joten
halusin tydssdni heittdytyé prosessin vie-
maksi jattdmalla lopputuleman avoimeksi
ja prosessin muokattavaksi. Visuaalisesti
olen my0s halunnut haastaa itseni aset-
tumalla mukavuusalueeni ulkopuolelle,

1.2

printtimediasta ja kuvituksesta digiympa-
ristdon, joka ei ennestiin ole tyoskentely-
mediana minulle kovin tuttu.

Haasteena projektissa on ollut abstrak-
tin aiheen rajaaminen ja konkretisoiminen.
On ollut houkuttelevaa l14hted analysoi-
maan aitoutta laajemmin, ja alussa ldhde-
materiaalia kertyi muilta osa-alueilta kuin
graafiseen suunnitteluun liittyen. Myos
sosiaalisen median jatkuva kehitys on tuot-
tanut haasteita luotettavan mutta ajankoh-
taisen ldhdemateriaalin 16ytdmisessa.

Prosessin kululle kuuliaisena pysymi-
nen ei ollut itsestddnselvyys minulle, ja
olisin halunnut perustaa produktin omille
hypoteeseille. Prosessi oli kuitenkin kiin-
nostavin osa opinndytetyoténi ja erittdin
antoisa, silld se avarsi tapaani ajatella.
Uskallus olla prosessin johdatuksessa toi
16yt6jé joihin en muuten olisi paédtynyt,
uusia tyoskentelytapoja ja muovasi tyotini
valmiimpaan suuntaan koko ajan. Suu-
r1 taustatyo oli hyodyllinen, silld pidsin
syvemmaélle brandédysprosessissa. Lifes-
tylebréndi rakentuu nimenomaan taustalla
olevan ideologian varaan, joten syvéllinen
tutkielma kehitti ammatillista ajatteluani
paljon (Sinek 2009.).

Toivon ettd ideani, konsepti ja ajatuk-
seni atheen ympdrilld vélittyvat kuten olen
ajatellut, heréttelevit ihmisid miettimddn
aitoutta ja sen tarvetta omalla kohdallaan,
sekd sen kautta kyseenalaistamaan kon-
ventioita sosiaalisessa mediassa. Kuten
tutkielmassani kdy ilmi, aitous on 1dhtisin
omasta itsestd, joten minun vastaukseni on
yksi, ja toivon lukijan 16ytdvin omansa.

11



12

Sosiaalinen media
platformina

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media (lyhennetddn some) —
media jota kdytdmme ollaksemme sosiaa-
lisia. Siind vastaus kaikessa lyhykaisyy-
desséén ja yksinkertaisuudessaan. Voi siis
ajatella, ettd sosiaalinen media koostuu
kahdesta osasta sosiaalinen” ja “media”,
jossa sosiaalisuuden tarve on pysyvé, kun
taas media on muuttunut ajan saatossa.
Sosiaalisessa mediassa ei siis sindnsd
ole mitdin uutta, vaan tarve sosiaalisesta
kanssakdymisestd on ollut osa thmisié
aina, muodossa tai toisessa.

Ihmisill on tarve tulla kuulluksi, jakaa
ajatuksia ja tuntea itsensd hyvaksytyk-
si. (Safko 2012, 4-5) Jo Maslow (1943)
luokitteli yhteenkuuluvuuden tarpeen
perustarpeeksemme, jonka jélkeen voi
nauttia muusta, kuten esim. kauneudesta
ja tiedosta (McLeod 2017.) (002). Ajan
saatossa viestin vélittymiseksi on kdytetty
medioita kuten rumpuja, puhelimia, kir-
jeitd, tietokoneita, ddniviesteja tai valoku-
via. Medioiden kirjo on vain lisddntynyt
tekniikan kehittymisen myoti. Sosiaalinen
media on siis yksi tyokalu lisdd jolla olla
yhteydessd ithmisiin, muodostaa suhteita ja
kehittdé luottamusta. (Safko 2012, 4-5)

Kun samankaltaiset ihmiset kokoon-
tuvat yhteen jakamaan ideoitaan, mielipi-
teitddn, kuviaan ja videoitaan muodostuu

virtuaalinen yhteiso, sosiaalinen verkosto,
jonka tavoitteena on luoda yhteenkuulu-
vuutta ja luottamusta. (Satko 2012, 25, 28)
Internetissé olevien sosiaalisten palvelui-
den kuten Facebookin avulla verkostot
voivat laajentua hyvinkin suuriksi, ja
Facebook kokoaakin 2,13 miljardia ithmis-
td kuukausittain yhteen (Facebook 2018).
Niin ollen Facebook on ylivoimaisesti
suurin sosiaalinen palvelu maailmassa
talla hetkelld, jittden sekd Instagramin etté
Twitterin jélkeensa. Ison kayttdjaluvun
ansioista sosiaalisen median kautta voi

siis tavoitta ihmisid joihin ei muuten olisi
mahdollista tutustua.

Mielestini on kiinnostavaa, kuinka
some kuitenkin aiheuttaa jakaumia ikaryh-
mén ja kdyttotarkoituksen kautta. Uusia
sosiaalisen median sovelluksia tulee koko
ajan, ja riippuen siitd minkd yhteison
haluaa tavoittaa tai luoda, eri kanavien
kayttotarkoitukset kannattaa huomioda.

toteuttaminen

Itsensa

Arvostus
Itsensid kunnioittaminen

Yhteenkuuluvuus

Turvallisuuden tarve

Fyysiset tarpeet

002
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2.2

Nuorten sosiaalisen
median kaytto Suomessa

Facebook, YouTube ja Instagram, siind on
sosiaalisten medioiden kolmen kirki Suo-
messa alle 30-vuotiaiden keskuudessa. Yli
85% 20-24-vuotiaista suomalaisista kiyt-
tdd sekd Facebookia ettd YouTubea, mutta
suuri osa on myos siirtynyt Instagramiin
jakamaan eldmaiénsa, jittden Facebookin
uutis- ja videokanavaksi jolla tavoittaa
sukulaiset ja vanhat tutut. (Aller 2015, 23.)

Juuri tdmi ikdryhmé Suomessa kayttad
myos sosiaalista mediaa kaikista eniten.
(Aller 2015, 8-9.) Sosiaalisen medi-
an kéyttotarkoitukset ovat ensisijaisesti
ajanviete, viithdyttdvyys ja uusien asioiden
oppiminen, jonka liséksi sisdllon jatkuva
paivittyminen ja tiedon saaminen veta-
vit puoleensa. Vanhempaan sukupolveen
verrattuna nuoret ovat myds tietoisempia
itsestédn ja kaveripiirin kiinnostuksen-
kohteista. He nidkevét oman kuvavirtansa
kiinnostavuuden tarkeédnd, ja esim. Insta-
gram kuvavirran digitaalisena tapettina.
Kaveripiirin tirkeys nikyy diginatiiveissa
juuri siind, ettd sosiaalisen median sisdltod
suodatetaan kaveripiirin mukaan. (Aller
2015, 10, 12, 14, 15).

Kaveripiirin liséksi kdyttokokemukseen
vaikuttaa myos valittu kanava. Facebook
ja Instagram ovat vuorovaikutteisimpia
sosiaalisia medioita, koska niiden kautta
jaetaan omaa eldmaa ja seurataan muita.
Kiinnostavaa on kuitenkin, ettd YouTube
nousee suosiossa melkein Facebookin
tasolle, vaikka sielld vain harva jakaa
omaa sisiltod. Kanavaa kiytetddn siséllon
seuraamiseen, inspiroitumiseen ja uuden
oppimiseen. (Aller 2015, 24).

Sosiaalinen media ndhdéén siis todella iso-
na osana arkea, ja hyvina inspiroitumisen
ja yhteydenpitovélineend. Keskittyminen
sithen on silti aika héilyvéa koska seit-
semdn kymmenestd henkilostéd keskittyy
printtimedian lukemiseen ilman muita vi-
rikkeitd, kun taas vain kolme kymmenesti
henkilostd tekee samaa sosiaalisen median
suhteen (Aller 2015, 17.).

Allerin teettimén tutkimuksen jidlkeen
on ehtinyt tapahtua muutoksia, silld kaksi
vuotta on paljon sosiaalisessa mediassa.
Tilastot ovat kuitenkin suuntaa antavia,
mutta esim. Instagramin rooli on kasvanut
(Reinikainen 2017). Sosiaalisen median
runsaan kédyton kannalta se on erittdin
hyva muoto tavoittaa juuri nuoret thmiset.
Projektini kannalta huomioitavaa on, ettd
ihmiset eivit ole passiivisia tai hitaita,
vaan nimenomaan virikettd rakastavia.
Viihdyttdvyys on ratkaisevaa ja kanavan
kautta pitdi siis pystyd tuottamaan mate-
riaalia juuri heitd varten, pysymalld ajan
hermolla. Kiinnostavaa on my®ds, ettéd
inspiraatiota haetan juuri Instagramin ja
Youtuben kautta, jotka ovat hyvin kuva-
painotteisia.

Vaikka somessa vietetdédn paljon aikaa,
sithen ei keskitytd kokonaisvaltaisesti vaan
se on koko ajan sivussa mukana. Sosiaali-
sen median vallankumouksesta huolimatta,
konkreettisiin asioihin keskitytddn siis
edelleen paremmin. Tdméa on kiinnostava
huomio mediaa valitessani, koska haluan
pystyd vaikuttamaan ihmisiin.
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2.2

15



Identiteetti
Asenne
Arvot
Kiinnostuksenkohteet
Mielipiteet

Elamantyylin
tuotteistaminen

Lifestylebrandi
004

Lifestylebrédndi

Lifestylebrandi on tilla hetkelld hyvin héi-
lyvé késite, ja médritelma osittain subjek-
titvinen. Lifestyle on kuitenkin tunnettu
késite, ja ndkyvé osa sosiaalista mediaa.
On lifestyle blogeja, lifestyleen keskitty-
vid YouTube kanavia ja lifestyle briandeja.
Lifestyle, tai suomeksi kddnnettynd “ela-
mantyyli”, on ehka juuri sité, tapa elda.
Ihmisilld on oma identiteetti, oma asen-
ne, omia arvoja, kiinnostuksenkohteita ja
mielipiteitd jotka rakentavat eldméntyylin.
Saman eldméntyylin omaavat ithmiset
hakeutuvat usein yhteen muodostamalla
yhteison, ja sosiaalisen median myoté
thmiset muodostavat myds virtuaalisia
yhteis6jd maailman laajuisesti. Lifestyleb-
randid on helpoin madritelld juuri sitd ym-
pardivén yhteison kautta, silld se tukeutuu
suuresti yhteisdonsa ja sen arvoihin.
Lifestylebrandit pyrkivit tuotteista-
maan tietyn yhteison eldméntyylin ja ndin
ollen briandi rakentuu yhteisten arvojen ja
ajatusten ympdrille, joiden kautta se pyrkii
inspiroimaan, motivoimaan ja ohjaamaan
thmisid. Kaupallista tuotetta tarkedmpi on
unelma ja arvot brindin takana. Samais-
tuttavien arvojen kautta brindisté tulee
osa ihmisten eldmintyylid ja eldméantyylin
esiintuomisen keino. (Wikipedia 2018.)

Lifestylebrandin
rakentaminen

Lifestylebrandit syventyvit siis todel-

la sithen mitd ihmiset haluavat tietyltd
toimialalta, ja tarjoavat elamintapaa jota
ithmiset kaipaavat. Kun briandi tarjoaa
jotain mik& vetoaa ihmisten alteregoon,
siitd muodostuu haluttu tuote, jonka avulla
saavuttaa tavoitellun eldméntyylin. (The
Startup 2018.)

Lifestylebrandejd on monenlaisia,
esim. henkilobrindejé, kuten Ellen De-
Generes, ruohonjuuritasolla olevia, kuten
Torikauppapupu ja maailmanlaajuisia
suuryrityksid, kuten Nike. Yhteistd toimi-
vien lifestylebréndien takana on kuitenkin
arvojen ja tarkoituksen asetus, tarinan
kerronta sekd yhteisén luominen ja ylldpi-
tadminen (The Startup 2018.).
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3.1

Arvot ja Tarkoitus

Kaikki alkaa sanasta miksi. [hmiset eivét
osta mité teet, vaan sen miksi teet. Tun-
teemme ja kdytoksemme ovat liitoksissa
limbiseen' aivo-osaan, ja siksi taustalla
olevat arvot ja unelmat johtavat myos
kuluttajakédyttdytymistéd (Sinek 2009.).
Miksi, on tiarked kysymys ylipddtdan brian-
déayksessd, mutta lifestylebrindi sitoutuu
erityisen vahvasti taustalla oleviin arvoi-
hin ja unelmiin, koska juuri niill4 luodaan
eldméntyylin ydin. Arvot ja tarkoitus kir-
kastavat yrityksen visioita, luovat yhteisen
unelman sekd yritykselle ettd kuluttajalle
ja toimivat pohjana niin visuaaliselle
identiteetille kuin yrityksen toiminnalle.
(Sinek 2017.) Ruotsalainen kauratuot-
teiden valmistaja Oatly, on erinomainen
esimerkki tistd. Kauratuotteet eivét ole
ainoastaan tuotteita vaan edustavat mai-
dotonta kulttia, unelmaa maidottomasta
maailmasta ja eettisisté arvoista.

1 Limbinen aivonosa kontrolloi ihmisen kdyttdytymista,
paatoksentekoa ja tunteita, kuten luottamusta ja uskolli-
suutta. Se toimii kdytoksestd 1dhtoisin eikd ole sidoksissa
kieleen. (Sinek 2009.)

EI: Tuotteemme on
tissi. Teemme sen
kaurasta, se on
mahtava.

JO0: Uskomme maidot-
tomaan maailmaan,
eettisiin valintoi-
hin, korkealaatuinen
kaura ratkaisee
ongelman, me teemme
kauramaitoa.
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Tarinankerronta

Miksi olemme parempia kuin joku toinen,
miksi meidit valittaisiin jonkun toisen
sijaan? Kaikilla on oma tarinansa ja omat
ajatuksensa, jotka ovat tirked kertoa
pystyédkseen erottumaan joukosta. Tari-
nankerronta on vahvasti sidoksissa yri-
tyksen arvoihin ja unelmiin, jotka tarinan
kautta saavat lisdd syvyyttd. Ihmisilld on
helppo muistaa tarinoita, ja henkilkohtai-
set asiat koskettavat tunnetasolla. Tarinat
eivit ole keksittyjd satuja vaan aitoja

ja henkilokohtaisia palasia esimerkiksi
briandin perustamiseen, sen unelmiin tai
inspiraationldhteisiin liittyen. Olennaista
on briandin tapa puhua, brandin d4ni, seki
tunteiden heréttdminen ja tarpeiden taytti-
minen (Walter 2017.) Suomalainen Kyro
Distillery Company on hyvéa esimerkki
tarinankerronnasta, ja siitd miten hyvéa vi-
suaalinen ilme perustuu yrityksen taustalla
olevaan tarinaan. Kyr¢ Distillery painot-
tavat hullua suomalaisuutta ja aitoutta
brindissdén alleviivaamalla, kuinka yritys
sai alkunsa saunassa, sekd kayttdmalld ku-
via paljaista takapuolistaan visuaalisessa
identiteetissddn. (006)

Yhteiso

Yhteiso koostuu ihmisistd jotka samaistu-
vat yrityksen arvomaailmaan ja tavoittele-
vat sen luomaa eldméntyylid. Organisaatio
lukeutuu lifestylebrandiksi juuri luomalla
ihmisiin yhteyden tunnetasolla, seki kom-
munikoimalla arvomaailmaansa thmisten
samaistumisen tavoittamiseksi. Ndin ollen
yhteison luominen on léheisesti liitoksissa
arvoihin ja ajatuksiin, koska organisaation
unelmista tulee myos yhteison unelmia.
(Sinek 2009.)

Parhaimmillaan yhteis6 on kultin omai-
nen, keskittymélld enemmaén ihmisten yh-
teyteen kuin pelkkdén yritykseen. Jokainen
jésen seisoo yrityksen unelmien takana,
ja kantaa brandid ylpeydella. Téllaisessa
tilanteessa yhteison hyoty on molemmin-
puolinen. Jdsenet tuntevat olevansa osana
jotakin tarkedd, ja yritys saa lojaalia tukea
ja kannatusta. (VividBrand 2017.)

3.1

Kysymys miksi on siis kaiken ydin. Omat
unelmat ja oma inspiraatio asioiden
puolesta ovat tarkeimpii lifestylebrandin
kehittdimisessd. Muihin vaikuttaminen

on kaikista helpointa oman esimerkin ja
omien unelmien kautta, ennemmin kuin
pelkkien faktojen kertomisella. My0s
visuaalisuudessa taustalla oleva tarina ja
arvot ovat perusta ulkomuodolle. Jos ei
ole tiedossa miksi tekee jotakin, myds

visuaalinen identiteetti kérsii. Kuten my0s

normaalissa eldmédssd ympardivat ihmiset
ja heidén yhteys on térkedi, joten voisiko
lifestylebrandissa hyddyntad perheen-
omaista yhteis6d joka on tiivis ja tukeva?
Tama havainto vei minua eteenpdin taus-
tatutkimuksessa.
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3.2

Lifestylebrandi
sosiaalisessa mediassa

Lifestylebrindin kehityksesséd yhteison
muodostaminen on siis olennaista. Mutta
miten tdllainen yhteiso rakentuu? Omien
arvojen tunteminen, johdonmukaisuus,
lasnédolo sekd aitous itsed ja yhteisod
kohtaan ovat hyvii 1dhtokohtia. Yrityksen
arvojen esiintuominen ldpindkyvésti ja
yhtenevisti vetdd puoleensa samankaltai-
sia ihmisid, mutta yhteison ylldpitdminen
vaatii myos lojaaliutta ja antaumusta.
(Lein 2017.)

Téssd sosiaalinen media astuu kuvioi-
hin. Nykypdivana juuri some mahdollistaa
nopeamman yhteydenpidon, yhteison
rakentamisen, sekd maantieteellisesti eril-
1a4n olevien yhteisdjen muodostumisen.
Yhteisot ovat olennainen osa sosiaalista
mediaa mikd on my6s muuttanut brian-
déysté suuresti ja tuonut lifestylebréndit
uudelle tasolle.

Toisin kuin ennen, nikyvét kampan-
jat, TV-mainokset, ja nidyteikkunat eivit
ohjaa ostopddtoksid. Uuden median kautta
lifestylebrandit pystyvit olemaan lasni
thmisten eldmaissa reaaliajassa, ja muo-
dostamaan yhteyden heihin, kuuntelemaan
ja saamaan palautetta. Samaan aikaan se
kuitenkin tuottaa ongelmia markkinoin-
nissa koska ldhestymistapa ja kulttuuri
ovat erilaisia kuin ennen. Thmisilld on
enemmadn valtaa digiyhteisoiden kautta,
ja yhteisoisti on tullut suuria kulttuurin-
muuttajia ja innovaatioiden keksijoita.
Tama 1lmid kulkee nimelld crowdculture,

ilmid jossa eri kiinnostuksenkohteiden
ympdérille muodostuneet yhteisot tuottavat
niin korkealaatuista siséltod ja rakentavat
niin titviitd yhteis6jd, ettd yritykset eivit
pysy perdssi. (Holt 2016.)

Esimerkiksi tubettajat, YouTube-kana-
valla videoita julkaisevat yksityishenkilot,
ovat nousseet suureen suosioon tekemalla
videoita omista kiinnostuksenkohteistaan,
pdivistddn ja ajatuksistaan. Suomen suosi-
tuimmalla tubettajalla Miisa Rotola-
Pukkilalla on yli 350000 tilaajaa mmiisas
kanavallaan, ja paljon vuorovaikutteisempi
yhteiso kuin yhdelldkdan yritykselld (Ro-
tola-Pukkila 2018.).

YouTube maailma on muutenkin
kiinnostava, silla tubettajat tekevét paljon
yhteistyotd keskenddn ja kehuvat toisiaan
videoillaan. Yhteis6 muodostuu néin ollen
tiiviiksi, ja toisin kuin monien yritysten
keskuudessa kilpailua ei juuri ole, vaan
kollegoita pyritddn nostamaan esiin.
Tubettajat ovat hyvé esimerkki yhteisdjen
luomisesta sosiaalisessa mediassa. Yhtei-
sOn ansiosta tubettajilla on todella hyva
pohja alkaa yrittijaksi myds vloggaamisen
ulkopuolella, silld heilld on vahva yhteiso
ympérillddn jo valmiina. Uskon ettd yhtei-
sOn vahvuus perustuu nimenomaan siihen,
ettd Tubettajat ovat inhimillisié ja 1dhes-
tyttdvid henkil6itd, eivitkd seiso suuren
brindin takana.

Crowdculturen myo6té ldhtokohdat ovat
siis muuttuneet, mutta sen avulla cultural

3.2

3 YouTube

Innka

Aurinkoinen Helsinki, rannista valuva vesi, punainen vintagelaukku... Visuaalinen ilme
videoissa saa aina hyville tuulelle®W Ihana kuulla etté oot viihtyny uudessa arjessa.
Kivaa viikonloppua!

View all 2 replies v

the royale 551
Suomen kovin mimmi

niko tilja

View all 4 replies v

Kristiina Parviainen

Ihanin Miisal <3

View all 2 replies v

Kiira Karkkdinen
Miisa, sun MyDayt on kehittynyt super paljon ja s& oot muutenkin mielenkiintoinen ja
ihana persoona.
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Look for that joy that
inspires youw to post,
wltimately building your
tribe cem be mMoOre
personal then youw thimk.

-Simonetta Lein
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branding ilmid on syntynyt. Valloillaan
olevista kulttuureista ja ajattelumalleista
yritykset pystyvét kohdistamaan markki-
nointiaan juuri naihin ajattelutapoihin ja
trendeihin. (Holt 2016.) Esimerkiksi ajatus
siitd, ettd maidonvalmistaja olisi lifestyleb-
randi on korkealentoinen, mutta Oatly on
varhaisessa vaiheessa osannut havainnoida
vegaanitrendin nousemisen ja brandéta
itsensd sen ajattelumallin mukaan. Voi siis
ajatella, etti organisaatiot nimenomaan
hyddyntévit niita valloillaan olevia ajatus-
malleja, henkil6itydkseen, ja tehdékseen
itsestddn lifestylebrandin.

Vaikka uuden trendin osaisi haistaa, se
ei yksistddn hyodynna lifestylebriandid,
silld sosiaalisessa mediassa on omat kay-
tostapansa. Koska some on nimenomaan
sosiaalista kanssakdymistd, on ensisijais-
ta pystyéd kuuntelemaan ja yllapitiméain
suhdetta yhteison kanssa, seki osoittaa
arvostusta ja lojaaliutta muita kohtaan.
(Lein 2017.) Kuulostaa samanlaiselta kuin
minké tahansa suhteen ylldpitiminen.
Juuri se on lifestylebrdndin menestymisen
salaisuus, ettd on kiytettivissa, aito ja
inhimillinen.

Lahdessa sijaitseva Torikauppapupu
alleviivaa nimenomaan oman persoonal-
lisuuden térkeyttd ja epétdydellisyyden
ndyttdmistd. He ovat tehneet kasvisten
torimyynnista lifestylebrandin, ja luonneh-
tivat sitd alteregokseen. He uskovat, etti
olemalla aito itselleen ja muille, ihmiset
16ytdvat samaistumispintaa persoonista
bréndin takana. (Sirvo 2018.) Téssa piilee
totuutta, silla kaikki ovat sosiaalisessa
mediassa omalla identiteetillddn, omina
itsendédn. Lifestylebrandin kannattaisi tehda
samoin muodostaakseen yhteys thmisiin.

3.2

23



24

4.0

Altous ja

yhteisOllisyys

Jos sosiaalisessa mediassa pyrkii aitou-
teen niin mitd aitous sitten on? Sana aito,
madritellddn Suomisanakirjassa joksikin
oikeaksi, autenttiseksi, vadrentimattomak-
si tai puhtaaksi (Suomisanakirja 2018.).
Tédssd luvussa pyrin avaamaan aitoutta,
rajaamaan sen sosiaalisen median ympé-
ristoon sekd pohtimaan sen visuaalista
ilmentymaéa siella.

”FEi saa valehdella” on fraasi jonka
varmasti kaikki ovat joskus kuulleet.
Aitouden tavoittelu on koko ajan ldsna,
mutta muuttuvassa maailmassa on vaikea
pysya aitona itselleen, ja aitona olemisen
prosessi onkin koko ajan tyon alla oleva
asia. Pystyédkseen olemaan aito muita koh-
taan, tdytyy ensin olla varmuus siitd, kuka
itse on ja mitd arvostaa. TAméi pitee niin
henkilokohtaisella tasolla, kuin lifestyleb-
ridndeissd, ja sen avulla voikin luokitella
aitouden kahteen eri kategoriaan. Itselleen
aitona oleminen sekd sanansa mukaisena
oleminen muita kohtaan. Omien arvo-
jen tietiminen ja niissd pysyminen, seki
lupaustensa pitdminen muille ovat siis
ydinkysymyksii. (Pine 2004.)

Aitouden toinen synonyymi, puhtaus,
luonnehtii piirretta toiselta kannalta.
Puhtaus, tai lapindkyvyys ovat osa-alueita
jotka lisddvdt aitoutta lifestylebréndissa

ennestddn. Ennen sosiaalista mediaa brén-
dit ovat pystyneet ndyttimiin itsestdin
ainoastaan haluamansa kuvan, mutta so-
men mydta yhteiso olettaa saavansa tietdd
enemman ja ndkevénsa brandin takahuo-
neeseen asti. Jos pystyy olemaan avoin
arvojensa, persoonallisuuden, prossin,
unelmien, tyontekijoiden ja asiakkaiden
kanssa, brindi saa myo6s enemmén luotet-
tavuutta ja tukea yhteisoltadn.

Authenticity, for me,
is doing what youw
promise, not *being
wWho you &re.”

-Seth Godin
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008 Kollaasi

Aitouden ja
vhtevden tarve

Kulutuskeskeisessa yhteiskunnassa ai-
touden késite on kuitenkin sumentunut.
Sosiaalisessa mediassa seurataan muiden
elaméi, siloteltua arkea ja ehkd itse my0s
pyrkii tuomaan parhaita paloja eldmastidan
esiin. Samalla ldsnd oleminen on muuttu-
nut yhi vaikeammaksi ja nopeaa tempoa,
suorituksia sekd tehokkuutta ithannoidaan.
Téna pédivanid nopea eldméantyyli ja helpos-
ti haettava tyydytys ovat yhteiskunnassa
ndkyvampid kuin koskaan juuri sosiaali-
sen median ja tekniikan ansiosta. [hmiset
katsovat puhelinta 60 kertaa pdivassi
(Komonen 2017.), yhdelld klikkauksel-

la voi tilata ostokset kotiin sekd yhdelld
pyyhkéisylla 16ytad illan treffikumppanin.
Elamme yhteiskunnan keskell4, jossa
nopeus on valttia ja aika on melkein
arvokkaampaa kuin raha. Kaiken timén
vastapainoksi on ldsndoloharjoituksia,
mindfulnessia' ja joogaa. Joten aitouden
kaipuu, tai autenttisuuden etsiminen on
lasné yha edelleen.

Jo 1960-luvun hippikulttuuri kyseen-
alaisti keskiluokan materialistisen eldméan-
tavan painottamalla rauhan merkitystd, yh-
teisoOllistd elaméntapaa, kasvispainotteista
lahiruokaa ja syvillisyyden 10ytdmisti
(The Editors of Encyclopadia Britannica
2017.). Hitauden, tai paremminkin het-
kessd olemisen arvostus on siis jossain
muodossa ollut olemassa jo kauan, mutta

1 Mindfulness on tietoisuustaito ja hyvaksyva tietoinen
lasndolo. Se on rentoutus- ja stressinhallintamenetelma,

jossa pyséhdytdan miettimdian omaa ldsnéoloa arvostele-
matta. (Yle 2012.)

trendi on taas tuloillaan takaisin. Thmiset
haluavat kokea yhteytti: yhteyttd toisiinsa,
ruokaan, paikkoihin ja eliméén itsessdén.
(Slow Movement 2017.) Tdma on yksi syy
ldhiruoan ja joogan suosioon.
Jo 1986, kun McDonald’s oli avaamassa
ovensa Italiaan, vastarintaa pikaruokaa ja
nopeaa kulttuuria vastaan oli havaittavissa.
Sittemmin se on levinnyt maailmanlaajui-
seksi Slow Food yhdistyksen myoti, joka
omien sanojensa mukaan taistelee nopean
elamén universaalia hulluutta vastaan.
(Popham 2009.) Slow Foodin innoitta-
mana nousi esiin kokonainen liike, Slow
movement, joka toisin kuin nimensi, kes-
kittyy 10ytdméén sopivan nopeuden ela-
madn ennemmin kuin hitauden. Liikkeelle
olennaista on eteenkin asioiden tekeminen
mahdollisimman hyvin, ennemmin kuin
mahdollisimman nopeasti, arvostamalla
laatua enemmaén kuin maaraa, kaikilla
eldmén osa-alueilla. (Honoré 2007.)
Aitouden ja hetkessd olemisen tarve on
siis lasnd koko ajan niin ihmisten henki-
l6kohtaisessa eldmaéssa kuin lifestylebrian-
deissi. Aitouden tavoittelu ei kuitenkaan
ole markkinointisuunnitelma, vaan omien
arvojen tiedostamista, itsensé tuntemista
ja sen nayttdmisti ulospédin. Markkinoiden
siirtyessd palveluista elamyksiin, eldamys-
ten aitous on ihmisille tirkedmpad kuin
koskaan, ja siind samassa aitouden jal-
jentdminen brinddyksessd astuu tarkedin
osaan. (Pine 2004.)
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4.2

Visuaaliset konventiot
talla hetkella

Miten aitous ja hetkessd oleminen nikyy
visuaalisesti sosiaalisessa mediassa tilla
hetkelld? Miten sitd voi hyddyntii visuaa-
lisessa identiteetissd? Tatd pyrin tutkimaa
seuraavaksi. Aitoutta ja hyvii oloa lupaa-
via sosiaalisen median kanavia on monen-
laisia, silld aihe on subjektiivinen. Well-
ness, jooga ja hygge ovat yksi suurempi
trendi, johon sisdltyy vahvoja visuaalisia
konventioita. Sosiaalisesta mediasta on
yleisesti ottaen tullut siloteltu pintaraapai-
su eldmaistd, jossa seesteinen kuvamaail-
ma on yleistd. Samaan aikaan juuri nyt on
kuitenkin havaittavissa uuden realismin
esiintuloa (The New York Times 2018).

Tein laadullisen tutkimuksen analy-
soidakseni aitoutta tarkemmin somessa,
ja keskityn siiné ensisijaisesti wellness ja
slow life aiheeseen, hetkessi olemiseen
ja aitouteen pyrkiviin kanaviin. Ottaen
huomioon, ettd Instagram ja YouTube ovat
kdytetyimpid sosiaalisen median kanavia
alle 30-vuotiaiden keskuudessa, ja my0s
visuaalisempia Facebookiin ja Twitteriin
ndhden, keskityn tydssédni niistd 10yty-
vain kuvamateriaaliin. Sosiaalinen media
muuttuu nopeasti, joten tarkastelen timén
hetkisti tilannetta analyysissani.




Aseteltua estetiikkaa

Hygge, tanskalainen sana joka tarkoittaa
kotoisaa, ihanaa tai mukavaa on ollut
pinnalla muutamia vuosia. Hetkessd eldmi-
nen, ldsnd oleminen ja hyvien asioiden
esiintuominen omassa eldmintyylissa
ovat hyggen ydin. Pyrkimys luonnollisuu-
teen, yhteisiin kahvi- ja ruokahetkiin sekd
takan edessd istumiseen luonnehtii hygged
hyvin. (The Hygge Wife 2017.) Yhteisol-
lisyys ja sen tirkeys nousevat esiin, mutta
termi on kulunut samalla tavalla kuin Car-
pe Diem, “eld hetkessd”. Ajatukselta totta,
mutta niin kliseinen ettd se jaa utopiaksi.
Pysdhtymalld hyggessa pyritdén kuitenkin
keskittyméddn sithen mikd ndhdién aitona
ja tiarkedna elaméssa.

Analysoidakseni kuvamaailmaa tar-
kemmin valitsin muutamia suomalaisia
sekd ulkomaisia aiheeseen liittyvid ka-
navia jotka ovat yleisesti tunnettuja ja
seurattuja. Kuvakollaasiin valikoituneilla
tileilld ei sinénsé ole merkitysti, silld aihe
on tirkedmpi kuin yksittdiset tekijat aihepii-
rissd. Mukana kollaasissa on mm. vienak,
poppysweetloveyou, tinasosna ja thehyg-
gewife!. Tilien kuvamaailmassa toistuu,
lammin valo, rustiikkisuus, puiset esineet,
kukat ja viimeistellyt asetelmat. Kuvat
viestivit menneestd hetkestd ja sen tunnel-
masta. Luonnon elementit, vanhat esineet ja
materiaalit luovat kodikkaan tunnelman, ja
niiden avulla kuvamaailma pyrkii aitouteen,
johonkin tuttuun ja turvalliseen. (011, 012)

Asetelmien kautta kuvista tulee myos
hyvin staattisia ja rauhallisia. Kuvamaa-
ilma on kuitenkin ristiriitainen. Kuvat
pyrkivit tuomaan esiin hetkesti nauttimis-
ta mutta ovat rakennettuja, ja on selvii,
ettd kuvan luomiseen on nihty vaivaa.
Asetelmat ovat viimeisteltyjd, ja kuvat

1 https://www.instagram.com/viena_k/
https://www.instagram.com/poppyloveyou/
https://www.instagram.com/tinasosna/
https://www.instagram.com/thehyggewife/

4.2.1

tyyliteltyjd. Valkoiset esineet, pellava-
lakanat ja kahvikupit ovat jokaisessa
lifestylekanavassa toistuvia elementte-
4. (009,011,013,015) My®ds ilmapiiri ja
tunnelma kuvissa on hyvin rauhallinen ja
hemped. Limmin utuinen luonnonvalo,
hempeét maanldheiset vérit ja alhainen
vérien saturaatio vaikuttavat tdhén tun-
temukseen. (010) Kiinnostavaa on, etté
henkilGitd ei tavanomaisesti kuvata suo-
rassa yhteydessd kameraan tai aktiivisena
tekijénd, vaan kasvot poispédin kamerasta,
syventyneend omiin ajatuksiinsa. Varsi-
naiset tilannekuvat ovat harvinaisia. (016)
Kuvatut ihmiset ovat usein yksin: joko ko-
tonaan kahvittelemassa, luonnossa tai van-
hojen rakennusten edustalla. Katsojalla on
vaikea tuntea yhteyttd heihin koska heidét
kuvataan omissa maailmoissaan. (016, 017)
Taustat ovat minimalistisia, yksivarisid ja
tavaroita on viahéin, mikd antaa tuntemuk-
sen yksinkertaisuuden arvostamisesta.
Lifestyleblogien ja instagramtilit ovat
visuaalisuudeltaan hyvin samantyylisié
hyggen kanssa, ja visuaalisuaalinen tyyli
on niin vakiintunut, ettd sitd voisi kutsua
lifestvleblogiestetiikaksi. Vaikka kuvat
luovat tunnelmaa ne ovat rakennettuja ja
tavoittelevat tiettyd eldméantyylid. Kuinka
usein kukkia sirottelee leivinpdydalle,
tai juo kahvia sédngyssa kaSmirvillasukat
jalassa? (014) Kuvien kautta tulee esiin
jokseenkin tdydellisen oloinen eldm4, jos-
sa koti ja sisustus ovat kohdillaan.
Kiinnostavaa on my®ds, ettd kuvat ovat
hyvin kotikeskeisid. Kahvikupit, ruokailu ja
sdnky ovat toistuvia elementtejé jotka vies-
tivat kotona olemisesta ja rauhallisuudesta.
Kuvamaailmasta puuttuu eliménmaku.
Aitouden ja hyvén olon kannalta eldméiin
liittyy my0s ilo, nauru ja varikkyys. Mité
tapahtuu staattisten kuvien vélissd? Hem-
peydellddn kuvat antavat yksipuoleisen
kuvan eldmén monipuolisuudesta.
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Hyvin olon uupuessa some tarjoaa elé-
méntapoja jolla paésti sithen, esim. vegaa-
nina oleminen, treenaaminen tai jooga-
kulttuuri. Nimenomaan jooga-, vegaani- ja
fitnesskanavat ovat olleet viime vuosina
suurtrendeji sosiaalisessa mediassa, ja
hyvéa oloa on pyritty hakemaan juuri
niiden kautta. Markkinamielessé vérikkaat
vegaaniset kuvat (018, 021) ovat tavoit-
taneet hyvin myds mainstream yleisoa.
Samaan aikaan eldméntyyleistd on tullut
saavutuskeskeisid sosiaalisessa mediassa.
#goals, #blessed, #perfect hashtagit naky-
vit suuressa osassa kommenttikenttid seu-
ratuimmissa vegaani- ja joogakanavissa.
Kuvamaailma tukee niitd kommentteja,
asetelluilla hedelmaélautasilla, ja rannalla
tehdyilld jooga-asennoilla. (019)

Koostin kollaaseja vertaillakseni
kerddmidni kuvia keskendén. Niitd ana-
lysoidessani havaitsin, ettd kaikki kuvat
ovat keskendén hyvin samankaltaisia. Eri
lifestylekanavien kuvia olisi vaikea erottaa
toisistaan tietdmdtti niistd etukéteen. Ta-
ménhetkinen Instagramvisuaalisuus kitey-
tyy myds hyvin lifestyleblogiestetiikkaan,
ja siitd onkin tullut jonkinlainen yleinen
kauneusihanne Instagramissa. Kaikessa
tunnelmassaan, kauniissa asetelmissaan
ja valoisuudessaan kollaasi on kuitenkin

4.2.1

hieman ahdistava. Aitous ja hetkessé olo
tuntuu kaukaiselta aseteltujen kuvien kes-
kell4, ja kuvat jotenkin teennéisiltd. My0s
asetelmista syntyvé staattisuus ja rauhalli-
suus antaa aika kapean késityksen aitou-
desta ja ldsndolemisesta. Hyggen ja Slow
livinging liséksi juuri nauru ja hauskuus
ovat olennainen osa elaméa.

On kiinnostavaa huomata kuinka
Hygge liikkeessa, joka tavoittelee aitoa
hetked, on niin paljon visuaalisia konven-
tioita. Jopa ristiriitaisia sellaisia. Hygge
on ajatusmaailmaltaan ytimessi, hetkessé
olemisessa ja aitoudessa, mutta kasite
on muuttunut kaupalliseksi. " Téssa viisi
vinkkid hyggeen” — tyyliset otsikot viesti-
vit kuinka parantaa elaméa eikd hyvaksya
sitd sellaisenaan. Juuri tavoitteellisuus ja
saavutuskeskeisyys ovat yhteisia tekijoitd
kaikissa tutkimissani kanavissa. Kanavat
painottavat kuinka tiettyjen asioiden kaut-
ta voi saavuttaa oikean olotilan, jonkinlai-
sen ”zen”-tilan.
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4.2 .2

Vastareaktio

Asetellulle lifestyleblogiestetiikalle on
kehittynyt vastustaja muutaman vuoden
sisélld. Erityisesti naiset ovat ottaneet
kantaa tdydellisyyttd vastaan, ja ndyttayty-
neet omina itsenddn (The New York Times
2018.). Aseteltua estetiikka parodioidaan,
ja huumori, ironia ja realismi ovat niky-
vadmmasséd osassa visuaalisuutta. Omien
sanojensa mukaan “tavallista eldmaa”
esiintuova australialainen Celeste Barber!
parodioi julkisuudenhenkildiden Insta-
gramkuvia tehden niistd omia versioita.
Kuvia on tulkittu kannanotoksi kehoposi-
titvisuuden ja feminismin puolesta, ja nii-
hin on helppo yhtyé tunnetasolla. Aitoutta
henkii vastakkainasettelu kuvissa, jossa
odotukset ja todellisuus kohtaavat. Suo-
malaisittain ajateltuna Celeste Barber voisi
kuvastaa Matti Meikaldistd, mummoalus-
housuissaan, kotivaatteissaan ja hienovarai-
sessa kompelyydessdin. (023)

Hallitsevaa instagramestetiikkaa kuten
aseteltuja ruokakuvia, kaupallisuutta ja
naisten seksualisoimista vastaan taistelee
myos norjalainen Ulrikke Falch? (NRK
2018.). Profiilillaan hén julkaisee kuvia
mm. itsestddn alusvaatteissaan ja meikit-
tomand, sekd viljele ironiaa ja huumoria
puhetyylissddn. Ripsivarinsotkuiset silmét
sekd kuvat wc:std ovat melkein inhorealis-
tisia vallitsevaan lifestyleblogiestetiikkaan
verrattuna. (024, 026)

Myds muut, kuin yksittdiset henkil6t
etsivét vastaliikettd. Esim. artisti ja vai-
kuttaja Princess Nokian perustama Smart
Girl Club® kayttaa hyvikseen estetiikkaa
joka on kaukana lifestyleblogiestetiikasta.
Visuaalinen ilme koostu dokumentaarisis-
ta, 90s luvun henked huokuvista kuvista,
joissa on Amerikan ghetto kulttuurista

1 https://www.instagram.com/celestebarber/
2 https://www.instagram.com/ulrikkefalch/
3 https://www.instagram.com/smartgirlclub/

vaikutteita saaneita asuja, erilaisia kehoja,
leikkaa liimaa tyylilld tehtyja julisteita
sekd huolimattoman nidkdisesti muokat-
tuja kuvia. Aitoutta ei vilttdmattd pyrita
tietoisesti hakemaan, mutta asettumalla
nykyisten konvetioiden ulkopuolelle ja
tuomalla esiin omaa kulttuuriaan aitous
vilittyy katsojalle. (027, 028)

Seingjoella sijaitsevan HOUM church-
in nuorille suunnattu instagramtili @hou-
myouth* on kiinnostava esimerkki graafi-
sesta suunnittelusta Instagramissa. Toisin
kuin yleinen minimalistinen ja aseteltu
Instagramestetiikka HOUM tekee vérik-
kaitd kollaaseja, jossa graafisen suunnit-
telun opeilla leikitddn. Epétarkasti syvétyt
kuvat, satunnaiset selfiet, absurdit kuvayh-
distelmaét seké yleisesti ronsyilevéi este-
titkka ovat leikkimielisid ja humoristisia ja
luovat aidon oloisen kuvan yhdistyksesta.
(022, 025) Nykyisilld konveintioilla leikit-
tely ja uskallus tehdi jotain erilaista kuin
muut, lisdd aitouden tunnetta.

Juuri erilaisuus ja konventioiden
kyseenalaistaminen ovat ndiden kaikkien
ydin. Erilaisuus ja uskallus tehdi jotain
muuta saa heidit erottumaan joukosta ja
antaa my0s luotettavan, samaistuttavam-
man ja ldpindkyvamman kuvan heista.
Aitoutta ei aina pyritd tietoisesti hake-
maan vaan visuaalinen ilme toimii enem-
mén tyokaluna heiddn oman persoonan
esiintuomiseen, kuin yleisend kaytantona
aitoudesta.

4 https://www.instagram.com/houmyouth/
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> »l o) 200/428

TUNNETKO MUT? 2
111,065 views

029

€ DELIVERIES
= VISITORS

031

GETTING MARRIED??? (BISH WHET #2)
737,213 views

030

@ kyrodistillery « Follow

kyrodistillery Don't leave those car lights
on. Like our electrician did, and tried to
cover it by blaming this freezing weather.
#winter #ryedistillerylife
#talviyllattiautoilijat

interiorhoch2 You gotta try at least &
ronbronson at least you helped v nice!

koskinen.ritva «

Omilla kasvoilla

Aitous ja omana itsend oleminen tulee
hyvin esiin jo aiemmin mainitsemissa-
ni tubettajissa. [hmisié kiinnostaa toiset
ihmiset ja heidédn tarinansa, joten YouTube
on vain uusi tapa tuoda tdma esiin (Real
Stories 2017.). YouTuben kautta péédsee
myo0s 1dhemmadksi tubettajia kuin ketdén
muuta julkisuuden henkil6ad. Heistd tulee
rento mielikuva, sekd olo etti tuntee
heidét henkilokohtaisesti koska padsee
ndkeméén heidén kotinsa ja kuulemaan
heidin ajatuksiaan.

Yksi Iso-Britannian suosituimmista
tubettajista, Alfie Deyes (030), luonnehtii
tubettamista kuin kaverille rupattelemis-
ta, ja sanoo seuraajiensa tuntevan hianet
paremmin kuin osa ystévistdin. Hin
kuvaa kaiken eldméstdén sairaalavuotees-
ta leikkauksen jéljiltd, juhliin ystdvien
kanssa. (Real Stories 2017.) Juuri kaiken
paljastaminen ja oman eldmén néyttdmi-
nen videomuodossa henkii aitoutta.

Kuvamaailma on dokumentaarista, ja
taustalla olevat pizzakartongit tai siivoa-
maton asunto nakyvét. Videoiden lisdksi
monet tubettajat pitdvat myos livestriimeja!
eri kanavissa miké vie seuraajat staattisista
kuvista reaaliaikaisiin kuulumisiin ja antaa
aitoudelle uuden ulottuvuuden. Toisaalta
epéaitous, epditsevarmuus ja oman persoo-
nan muuttaminen nékyvét helposti ilmeista
ja olemuksesta. Siind mielessd YouTube on
paljas maailma aitoudelle. (029)

Samalla tavoin jotkut yritykset ovat
kdyttdneet omaa persoonaansa hyodyksi
sosiaalisen median brinddyksesséén ja
ndin saavuttaneet aitoutta brandissdén.

Jo aikaisemmin mainittu Kyro Distillery?
lisdd lapindkyvyyttddn tuomalla Instagram
kuvavirrassaan esiin tyontekijoitdén ja
eldmaa tislaamon ymparilld. Kiinnosta-

1 Reaaliaikainen suoratoisto
2 https://www.instagram.com/kyrodistillery/

4.2.3

vinta on, ettd vaikka heidén kaupallinen
tuotteensa on viski, itse tuotteesta 16ytyy
vain muutamia kuvia. Kuvat ja kuvatekstit
kertovat arkipdivéstd ja luovat rehellisen
kuvan yrityksestd. Yhteiso ympdrilld saa
kuvan arkipdivistd, siloteltujen tuoteku-
vien sijasta. Kyro Distilleryn puhekieli on
rupattelevaa ja vitsikédstd mika tuo persoo-
na esiin yhd enemmaén. (031)

Torikauppapupu® Lahden torilla on vas-
taava esimerkki persoonien esiintuomises-
ta. He ndkevit brandinsi jatkeena omalle
persoonalleen eivitkd pelkdd tuoda itseddn
esiin edes epitiydellisyydessdén. (Sirvo
2018.) (032)

Lifestylebriandit tuntuvat lahestyt-
tdvammiltd, kun nidkee brindin takana
olevat ihmiset, ja inhimillisyys ja leppoi-
suus lisddvét aitouden tunnetta. Erityisesti
Torikauppapupussa yhteys Instagram-
kuvavirran ja konkreettisen torikaupan
vililld on kiinnostava. Rupatteleva ja
laheinen toritunnelma on tuotu sosiaali-
seen mediaan, miké laskee yhteydenoton
kynnysta heiddn yhteisossédén ja yhteiso
laajentuu konkreettisen kaupan liséksi
myos sosiaaliseen mediaan. Omien kas-
vojen ndkyminen ja tubettajien inhimilli-
syys sekd uskallus jakaa omaa eldaméénsa
avoimesti on ominaisuus joka tuo heille
vankan yhteison, jollaista moni yritys
my0s tavoittelee.

3 https://www.instagram.com/torikauppapupu/
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5.0

Prosessi

Taustatutkimusta tehdessa asetellut kuvat
ja tdydellisyyden tavoittelu tuntuivat ah-
distavalta. Aitoutta ja onnellisuutta etsit-
tiin kauniiden kotien, tekemisen tai mate-
rian kautta. Toisaalta my6s rauhoittuminen
sai suhteettoman suuren roolin tutkimassa-
ni materiaalissa. Aitouteen ja hetkessa ole-
miseen kuuluu myos eldmén arvostamista
sellaisenaan ja epdtdydellisyyden hyvéksy-
mistd. Halusin kyseenalaistaa tdydellisyyttd
tuomalla esiin pienid asioita arkipdivasta.

Joulukalenteri

Miten hetkessé olemista, aitoutta ja hidas-
tamista voisi tuoda esiin eri tavalla kuin
olemassa olevat lifestylekanavat? Valitsin
demon tutkimusmenetelmaiksi tuodakseni
teorian kdytdntoon visuaalisesti. Koska
Instagram on kuvapainotteinen ja helppo
tapa tavoittaa nuoria, valitsin sen alustak-
si. Demona toimi minun ja kdmppikseni
Jutta Salmelan Instagramjoulukalenteri
Palasia Merimiehenkadulta, jossa joulu-
kuun ajan paivittdin jaoimme ajatuksen ja
kuvan. Demon tavoitteena oli inspiroida
thmisid irtautumaan joulukuun kiireesta,
ja keskittyd arjen pieniin asioihin. Joulu-
kalenterissa halusimme kannustaa asettu-
maan hektisyyden yldpuolelle, katsomaan
omia prioriteetteja ja olemaan aitona.
Julkaisujen sanoma oli kuvia tirkeampi,
mutta halusin demon kautta ndhdi miten
sanoma vilittyisi kuvia kayttéen.

Joulukuun paityttyd analysoin kuvia,
tykkéyksid, kommentteja ja kerdsin palau-
tetta seuraajilta. Tuloksia tutkimalla sain
selville mitka julkaisut olivat tavoittaneet
parhaiten ja pystyin méérittimédn niiden
yhteiset tekijét.

% palasia_merimiehen... « Following

palasia_merimiehenkadulta 3.
JOULUKUUTA

Vinkki vitonen, vaikka onkin kolmas
paiva. Viisi asiaa jotka on pakko tehda
sunnuntaina:

1. Rentoilla 2. Rentoilla 3. Rentoilla 4.
Rentoilla 5. Avata suklaakalenteriluukku.
No ei vaan, mitdan ei ole pakko tehd,
vaan saa tehda (jos haluaa). Saa avata
vaikka viis luukkua tai kayda lenkilla!
Hyvéaa adventtisunnuntaita, kaikki saa
tehda just mitd huvittaa! .. “d

palasia_merimiehenkadulta #palasiame
rimiehenkadulta #joulukalenteri
#joulukalenteri2017 #joulukuu
#kolmasluukku #vinkkivitonen
#adventcalender #rentoilu #adventti
#advent #sunnuntai #sunday
solensarzu Inspiroiva teksti! Kiitos @&

palasia_merimiehenkadulta @solensar

® Q W

60 likes

033 Kollaasi

Parhaiten
tavoittivat

- Kuvat jossa itse
olimme mukana

- Humoristiset tekstit

- Kuvat joihin oli
piirretty tai
kirjoitettu paille



034 Kollaasi

Huonoiten
tavoittivat

- Lahikuvat
- Asetelmat

Tykatyimmisséd kuvissa viestin ja kuvan
suhde oli kohdillaan ja julkaisuissa oli
usein huumoria tai yllatyksellisyytta.
Tekstit ja piirrokset toivat myos litkettad
kuviin jotka muuten tuntuvat staattisilta.
Seuraajilta hyvaa palautetta tuli eniten
Instragram storysta, jossa julkaisimme
spontaaneja asioita, puhuimme toisillem-
me storyjen vilityksell4, ja teimme pienid
sketsejd. Myos pitimdmme Instlive, johon
sain inspiraatiota tubettajilta, oli suosittu.

Joulukalenteria tehdessé tyyli kehittyi
humoristisempaan suuntaan. Tamai oli
sekd tietoinen ettd tiedostamaton péétos.
Vinkit rauhoittumiseen tuntuivat liian
samankaltaisilta lifestyleblogiestetiikan
ddnen kanssa mutaa havaitsimme myos,
ettd omat persoonamme tulivat enemméin
esiin huumorin kautta, ja oli luontevampaa
olla oma itsensa.

Tuloksia analysoidessa huomasin, ettd
olimme itse sortuneet lifestyleblogieste-
titkkaan. Oli vaikea pédstd eroon olemassa
olevista konventioista, ja ero lifestyleblo-
giestetiikkaan oli todella hienovarainen.
Huonoimpia julkaisuja olivat asetelmat,
jotka usein olivat pusertamalla ja kiirees-
sd tehtyjd. Irtautumisen vaikeus harmitti,
mutta ohjasi minut syventymaén lifestyleb-
logiestetiikan vastareaktioihin tarkemmin.

5.1

Tavallaan joulukalenteri to1 tutkimii-
ni asioihin konkretiaa, mutta emme
uskaltaneet irtautua lifestyleblogies-
tetiikasta tarpeeksi, joten demo jai
hieman suppeaksi. Metodin kautta
havaitsin kuitenkin asioita, jotka vei-
vit minua eteenpdin. Hetkessa ole-
minen ja epatdydellisyyden hyvik-
syminen ovat arvoja jotka esimerkin
ja ldsnédolon kautta parhaiten nikyvit
muille. Havaitsin my®ds, ettd olemalla
aitona ja avoinna omille kiinnostuk-
senkohteille syntyi kaikkein tyka-
tyimpid julkaisuja. Tarkein havainto
minulle oli ettd sosiaalinen media

on vain yksi tyoviline jolla tavoittaa
thmisid, eiki itseisarvo eldméntyylin
esiintuomisessa. Halusin kokeilla ai-
touden aihepiirin esiintuomista viela
toisella tavalla.
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5.2

Yhteisollisyys demo

Yhteisollisyys on sosiaalisen median
kautta saanut uuden ulottuvuuden, mutta
virtuaalisesti on vaikea olla aito koska
sosiaalinen media toimii kuitenkin vélika-
tend. Vastareaktio lifestyleblogiestetiikkaa
kohtaan on yksi esimerkki muutoksesta,
mutta uskon etté virtuaaliseen kanssakay-
miseen on yleisesti ottaen vastareaktiota
havaittavissa. Nykyéén koko yhteiskunta
on niin individualistinen, ettd yhteisol-
lisyys on vdhentynyt. Ystivid tavataan
erikseen kahvilla tai illallisella, mutta
harvemmin isommassa ryhméssa.

Aitous on asia, joka on kaikista aidoim-
millaan kasvotusten. Silloin ei pysty pii-
loutumaan kuvavirran tai kommenttiken-
tdn taakse, vaan esiintyy omana itsendén.
Instagram demosta inspiroituneena jérjes-
timme muutamia Palasia Merimiehenka-
dulta teemajuhlia kokeillaksemme yhtei-
sOn merkitystd konkreettisesti. Tavoitteena
juhlissa oli yhteisdllisyys ithmisten vilill,
muistoon jaava kokemus seké rento ja
aito ilmapiiri jossa ithmiset uskaltavat olla
omia itsejdén. Téarkedd oli erilaisten ihmis-
ten yhteys eikd ennestddn tuttujen ithmis-
ten yhdistdminen. Siksi kutsuimme ennes-
tadn toisilleen tuntemattomia ystavidimme
kyldén, ja analysoin heiddn mielipiteitdan
juhlien jélkeen.

Yhteisollisyytta luotiin

1.

Teemaan sopivaa ruokaa (Esim. Perfor-
manssitupareissa oli satokausiteema:
vispipuuroa, kesikurpitsaleipid, herne-
pestoa, korvapuusteja ja suomalaisista
omenoista leivottua kakkua.)

. Ohjelmaa: Leikkejad, esityksii, peleja

(Ilman yhteisid kiinnostuksenkohteita
fyysinen tekeminen yhdisti ryhmdid silla
hetkelld. Ohjelma antoi alustan vuoro-
vaikutukseen, puheenaiheita ja yhteista
tekemisti tuntemattomien kanssa).

. Aloituspuhe (Leppoisa alustus ja terve-

tulleeksi toivottaminen rikkoi alkuhil-
jaisuuden, antoi kuvan illan agendasta
ja tunteen siitd ettd jollakin on ohjat
kasissi.)

. Luova esittelykierros (esim. valitse

kulhosta irtokarkki joka kuvastaa it-
sedsi. Helpompi jutella tuntemattomien
kanssa jdlkeenpdin, eikd tarvitse kertoa
mitddn liian henkildkohtaista aluksi.)

. Musiikki: Soittolista jota pystyi kuun-

telemaan etukidteen viritti tunnelmaan.

. Visuaalinen ilme tapahtumille (Loi yh-

tendisyyttd tapahtumille, toi viitettid
tulevasta ja antoi tunteen ettd tapah-
tuma on laadukas.)

Aspektit auttoivat ilmapiirin luomiseen,
mutta uskon ettd omilla kasvoilla ole-
minen ja illan “hostaaminen” toi paljon
lisdarvoa. Osallistujat kehuivat heittay-
tymistd, hauskuutta, aitoutta ja rentoutta.
Oman mukavuusalueen ulkopuolelle
asettuminen, esim. puheita pitimaélld ja
leikkejd juontamalla vapautti ilmapiirii ja
teki yhteisollisyydestd toimivan.

Metodin kautta huomasi selvésti, ettd
yhteisollisyyttd ja ”get together”' kokoon-
tumista arvostetaan yha edelleen. Mielipi-
teitd varitti kuitenkin se, ettd suurimmalla
osalla osallistujista oli jonkinlainen suhde
minuun ja Jutta Salmelaan ennestddn. Vas-
taukset tuovat kuitenkin viitteita.

Parasta palautetta saivat aina ohjelma-
numerot kuten esitykset, leikit ja kilpailut.
Jalkikéteen kuulimme, ettd monet olivat
saaneet uusia ystdvid juhlien kautta, ja
pitdneet yhteyttd niidenkin jélkeen. Tima
toimi hyvani mittapuuna onnistumiselle.

1 Epévirallinen kokoontuminen ja hauska sosiaalinen
tapahtuma, usein jirjestetty tietysté syystd. (Cambridge
Dictionary. 2018.)

PE RFORMAISS
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5.3

Konseptoinnista
toteutukseen

Tyoni aihe oli yllétys itselleni, silld digi-
suunnittelu ja sosiaalinen media ei kuulu-
nut ensisijaisiin kiinnostuksenkohteisiini.
Aitous, hitaampi eldméntapa ja ihmisten
inspiroiminen ovat kuitenkin kiinnostaneet
minua jo pitemmaén aikaa, joten paitin
heittdytyd tyhjin pédlle luomalla visuaa-
lista konseptia aiheiden ympirille. Tarkoi-
tukseni oli muodostaa produkti prosessin,
taustatutkimuksen ja demojen perusteella.
Aiheen abstraktius ja ideologisuus toivat
minulle haasteita jo rajauksessa, ja minul-
la ei ollut varmuutta siitd mika lopullinen
produktio tulisi olemaan. Koska kiinnos-
tukseni oli juuri aitous ja hidastaminen
eldméntapana, eikd pelkéstdin visuaalisuu-
tena, valitsin sosiaalisen median konseptin
toteutusmuodoksi, jotta aihetta voisi viestid
visuaalisesi my6s muille ihmisille.

Alkuvaiheessa syvennyin ldhdekirjal-
lisuuteen aitoudesta, YouTube-videoihin
vloggaajien nousukaudesta ja nettisi-
vustoihin yhteisollisyyden historiasta ja
psykologiasta, jolloin tydni alkoi paisua.
Taustatutkimuksissani tormésin Slow
life ideologiaan, jossa tarkoituksena on
oikean tasapainon l0ytdminen eldmaén,
ennemmin kuin elimén hidastaminen.
Sympatisoin ajatuksen kanssa, ja se oli
ensimmaéinen kdannekohta, silld ymmér-
sin, ettd minun kannattaisi etsid enemmaén
konkretiaa taustatutkimukseeni.

Slow life aihe, wellness ja aitous ovat
teemoja joita on sivuttu paljon ldhivuo-
sina, joten paneuduin niihin keskittyviin
Instagram kanaviin syvemmin tekemalla
laadullisen tutkimuksen niiden viesteisti

ja visuaalisesta maailmasta. Hygge, yksi
suurimmista hetkessd olemista ithannoivis-
ta trendeistd oli vahvasti ldsnd analysoi-
missani kanavissa. Lifestyleblogiestetiikan
seesteisyys, pehmed valo, tarkasti tehdyt
asetelmat ja pysdhtynyt hetki viestivit
kuitenkin péélle liimattua hyvai oloa ja
saavutuskeskeistd elamas, eivitka visuaa-
lisesti vastannet sitd aitoutta jota etsin.

Olin kerdnnyt paljon tietoa, mutta en
osannut 1dhestyé aihettani konkreettisesti.
Miten toisin julki ne ajatukset joita minul-
la oli? Miten hetkessd oleminen vélittyy?
Mitid oikeastaan olen tekeméssd? Ndiden
kysymysten kanssa kamppailin moneen
otteeseen prosessin aikana.

Ty06sséni halusin korostaa myds eldmén
epétdydellisyyttd, sen hienoutta, ja pienié
asioita arjessamme. Jasennelldkseni ja
hahmottaakseni ajatuksiani visuaalisesti,
valitsin demon tyokalukseni. Instagram-
demon kautta tapahtui suurin kddnnekohta
prosessissani, silld havaitsin, ettd hitaampi
eldméntapa ei ollut itseisarvo, vaan arvo
tekemisen takana. Kuinka kliseeltd se kuu-
lostaakin juuri omana itsend oleminen on
aitoutta puhtaimmillaan, ja aihe vilittyy
parhaiten oman esimerkin kautta.

Kalenterissa sorruin kuitenkin edelleen
olemassa oleviin lifestyleblogiestetiikan
konventioihin, ja oli vaikea pédéstd eroon
tyypillisestd Instagramin kuvamaailmasta,
joka tuntui tunkkaiselta ja ndhdylté. Siksi
syvennyin tutkielmassani vield muihin
aitouteen liittyviin trendeihin sosiaalisessa
mediassa. Dokumentaarinen kuva, huo-
nosti syvityt valokuvat ja graafisen suun-

nittelun opeilla leikittely tuntuivat kaikki
tuovan ldpindkyvyyttd ja aitoa uskallusta
erottua muista. Tarked havaintoni oli, ettad
visuaalinen ilme toimi tyokaluna oman
persoonan esiintuomiselle.

Toinen merkittdva kddnnekohta oli
havainto persoonien merkityksestd aitou-
den ja samaistuttavuuden kannalta. Tu-
bettajilla on valtava yhteiso heiddn oman
persoonansa ympdrilld, joka nimenomaan
perustuu aidosti omana itsend olemiseen.
Samoin yritykset jotka niyttavit ihmisid
brindin takana tuntuivat aidommilta.

Ajattelin ettd sosiaalinen media voisi
olla vain tyoviline muulle tekemiselle,
ja ettd YouTube yhteis6d voisi hyddyntaa
muutenkin kuin tubettamiseen. Pdddyin
tekemdén toisen demon, jossa kokeilin
yhteisollisyyden merkitysti ja sen luo-
mista konkreettisesti. Teemajuhlien kautta
pohdin miké vaikuttaa yhteisollisyyden
ja aidon ilmapiirin syntymiseen. Havain-
to siitd, ettd thmisia edelleen kiinnostaa
yhteisollisyys, individualistisen yhteis-
kunnan keskelld oli kiinnostava. Yhteen
kokoontuessa pystyi myos olemaan siind
hetkessé, eiké sosiaalisen median taustalla
piilossa. Ymmairsin ettd aitous on kaikista
aidoimmillaan juuri kasvotusten.

Téssé kohtaa konsepti alkoi muo-
dostua. En halunnut keskittya niinkdan
hidastamiseen ja rauhan 16ytdmiseen vaan
yhteison merkitys ja yhteen kokoontumi-
nen alkoi korostua enemmaén.

Lopullinen aiheen rajaus tapahtui
Marion Robinsonin briandiviestintikurssil-
la kevaalla. Yhtakkid palaset loksahtivat
paikalleen ja sain itse selkeyden siitd mita
olin tekemdssi. Brandiviestintikurssi
sitoi yhteen asioita joita en ollut osannut
sanoittaa. Olin luomassa lifestylebrindia
jonka arvopohjana on aitous, hetken ar-
vostus, yhteisollisyys, ilo ja uudistuminen
ja jossa brandin takana olevat persoonat
ovat keskeisessi roolissa. Selkeyttéddkseni
lifestylebrdndin ideaa ja omia ajatuksia,

5.3

aloitin kirjallisen osion tydstdmista
ensin. Koin my®os, ettd kirjallinen osa
oli tydssdni vihintddn yhtd tarkedssi
osassa visuaalisen tuotoksen kanssa,
silld se pohjustaisi aihetta ja olisi pro-
duktin kulmakivi.

Kirjoituksen lomassa kiteytin
entisestddn konseptia ja muodostui
Palasia Palasia, joka on erillinen tuotos
tutkielmastani mutta johon peilaan
havaitsemiani asioita. Palasia Palasia
tuottaa eldmysaamiaisia eripuolella
Helsinkii yhteisolliselld ja aidolla
otteella. Koin ensin haastavana brén-
daysprosessin aloittamisen tutkielman
lisdksi, mutta havaitsin etta keskit-
tymalld opinndytetyOni ydinasiaan,
aitouteen, pystyin ldhestyméén brén-
dédystd uudessa valossa. Palasia Palasia
briandissé keskityin yhteisollisyyden
ja aitouden esiintuomiseen sekd niihin
liittyvien konventioiden kyseenalaista-
miseen. Kiteyttdmalla ja visualisoimal-
la Palasia Palasia konseptin loin myds
esimerkin tutkimuspohjani kdytosté ja
toin konkretiaa prosessilleni.
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As reality is qualified, altered
and commercialized, cONSTMmMEES
respond to whaet is engaeging,
personal, memorable and above
all, what they perceive
a8 authentic.

-B. Joseph Pine II

04

Aitouden ilmentyma

Projektin alussa hain tapaa kuvata aitoutta
ja kyseenalaistaa olemassa olevia konven-
tioita. Ajattelin ettd pystyisin méirittele-
méén sen tarkemmin ja luomaan raamit
jonka siséllé aitoutta voisi visualisoida.
Prosessin lopputulos on kuitenkin erilai-
nen kuin ajattelin, silld varsinaista totuutta
ei ole, ainoastaan suunnan viitteitd. Tut-
kielmieni ja demojen perusteella pdddyin
sithen, ettd aitoutta ei pysty laittamaan
tiettyyn muottiin vaan se on nimenomaan
uskollisena olemista omille kiinnostuksen-
kohteille, omalle persoonalle ja ideoille.
Kun aitouden ympdrille pyrkii rakenta-
maan visuaalisia konventioita, olennainen
osa, oma persoona, hdviaa ja jaljelle jaa
karsittu versio todellisuudesta. On siis
ensisijaista tutkia itseddn, omia arvoja ja
uudistua sen avulla. Tavallaan aitous on siis
jatkuvaa koko elimén kestivai prosessia.

Oman esimerkin kautta on kuiten-
kin helpoin inspiroida muita kuin esim.
vinkkien avulla, silld sisdinen inspiraatio
on kestavampad kuin ulkoinen motivaa-
tio. Lifestylebrandind on siis keskeisti
tuntea omat arvonsa ja mielipiteensa,
jotta pystyy viélittdmaén niitd ulospéin
lapindkyvasti. Sosiaalinen media on vain
uusi tapa sosiaaliseen kanssakdymiseen,
joten kuten miké tahansa kanssakdyminen
myos lifestylebridndin suhde seuraajiinsa
perustuu heidén omaan arvopohjaansa ja
persoonaansa.

Lifestyleblogiestetiikassa kyseenalai-
seksi havaitsin juuri aitouden yksipuolisen
visualisoimisen, ja hiljentymisen korosta-
misen. Konventioilla leikittely ja uskallus
toimia eri tavalla lisdé luotettavuutta, silld
visuaalinen ilme toimii tyokaluna oman
luonteen esiintuomiseen. Demojen avulla
havainnoin my®ds, ettd rentous, hauskuus
ja ilo ovat olennainen osa aitona olemista,
silld rento ilmapiiri, puhetyyli ja hauskuus
yhdistivit ihmisid.

5.4

Lifestylebrandin samaistuttavuutta ja
aitoutta sosiaalisessa mediassa edesauttaa
taustalla olevien ihmisten esiintuomi-
nen. Thmiset kiinnostavat muita ihmisié,
ja oman persoonan esiintuominen lisda
inhimillisyyttd ja antaa kasvot bréndille.
Tama konkretisoitui demossani, jossa Jut-
ta Salmelan ja minut siséltdvit Instagram
kuvat saivat eniten reaktioita yleisolta.
My®0s tubettajat, jotka julkisesti esiintyvét
omina itsendin, ovat onnistuneet rakenta-
maan oman persoonan ympdrille suuren
yhteison. Uskon ettd tatd ilmiotd pystyy
hy6dyntimaéan lifestylebrandeissd moni-
puolisemmin kuin tilld hetkelld tehddan.

Yhteisollisyys on myds edelleen kai-
vattua, vaikka yhteiskuntamme muuttuu.
Yhteen kokoontuminen, kanssakdyminen
ja toisten huomioiminen on olennainen
osa havaintojani. Haluan projektissani
nimenomaan hyodyntid yhteisollisyytta,
ja sen ilmentymaé niin sosiaalisessa me-
diassa kuin konkreettisesti, silld aitous on
kaikista aidoimmillaan kasvotusten. Virtu-
aalinen yhteiso on suuri tuki kaikelle teke-
miselle, mutta vaikka luonkin lifestyleb-
rindid sosiaaliseen mediaan, Instagram
ja YouTube ovat ainoastaan tydvilineitd
ideologian ja tekemisen esiintuomiselle.

Aitous on subjektiivista mutta tutkiel-
mani antaa kuitenkin viitteita ja tyokaluja
sen visualisoimiseen. Ndin ollen produk-
tioni on ehdotus tutkielman hyddynté-
miseen ja antaa muille mahdollisuuden
pohtia sitd kiytannossa.
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6.0

Palasia Palasia

Naiden ajatusten pohjalta aloin tyostaa Palasia
Palasia lifestylebrandii, jossa yhteisollisyys, ai-
tous ja ilo ovat keskiossa. Produktiossani pyrin
kyseenalaistamaan aitouden visualisoimisessa hidas-
tamisen, rauhallisuuden ja individuaalisuuden ko-
rostamista tuomalla esiin positiivisuutta, epatay-
dellisyytta ja yhteisollisyytta seka peilaamalla
tutkielmani havaintoja tuotoksessani. Kuten nuorten
sosiaalisen median kayton tutkimuksesta kavi ilmi,
he keskittyvat konkreettisiin kasin kosketeltaviin
asioihin paremmin kuin sosiaaliseen mediaan. Halu-
sin hyodyntaa tata tietoa tyodssani. Ihmisid kiin-
nostaa myos uudet asiat ja elamykset, ja varsinkin
palveluissa aitouden arvostus uusissa asioissa ja
elamyksissa on keskeista.

Crowdculture ilmiota tutkiessa syvennyin samalla
yhteisollisyyteen tarkemmin. Kiinnostus muita ihmi-
sia kohtaan ja sosiaalinen kanssakdyminen on aina
ollut tarkedaa ja uskon etta se on tamidn hetkises-
sa yhteiskunnassa erityisen kaivattua. Tubettajien
suositut my day-videot®' ja hauskat haaste-videot
ovat vain yksi esimerkki siitd, kuinka hauskuus ja
arkielamd kiinnostavat. Demotapahtumissa olevien
leikkien ja ohjelmanumeroitten suosiolla on myods
yhteys siihen, etta ihmiset etsivat uusia kokemuksia
koko ajan (Sinek 2009.). Voisiko yhteen kokoontumi-

nen siis olla seuraava crowdculture trendi?

Tastd syntyi Llopullinen produktini Palasia Pa-
lasia, lifestylebrandi ja sosiaalisen median vai-
kuttaja. Palasia Palasia ei kuitenkaan ole taus-
tatutkimukseni pohjalta hioutunut timantti, vaan
erillinen tuotos johon peilaan aitoudesta havait-
semiani asioita. Vaikka Palasia Palasia on syntynyt
opinndytetyoprosessin aikana, se on ensisijaisesti
henkilokohtainen start-up yritys, jonka arvopohjana

on aitous ja ihmisten yhteys.

1 Video jossa tubettaja kuvaa koko pdivdnsid esittelemidllid kaiken mitd tekee,
sy6 tai ostaa.
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Palasia Palasia on kahden naisen
muodostama duo, jonka unelmana on
”get-together” kulttuuri, eli-
mysten Luominen ja hymy ihmisten
huulilla! Tami tapahtuu aamupala
aamupalalta, ja elamys elamyk-
selta.

6.0
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6.1

Brédndinm rakenne ja aitous

Pauliing

Jutta Salmela, tanssija ja baletinopettaja, joka syd omppu-banaanipuuroa %/%
pdivadd viikosta ja Pauliina Kittild, kuvittaja ja suunnittelija, joka oikeasti
vaan tykk3d3d leikkiid ruoalla. Haluamme rikkoa rajojamme ja yhdistelld taito-
jamme. Palasia Palasia yhdistda meiddt aamupalaguruina ja eldmysten tuottajina.

Palasia
Palasia

Haluamme luoda “get-together” kulttuuria, ja tuoda ihmisii
yhteen! Uskomme ettd parhaat asiat tapahtuvat oman mukavuus-
alueen ulkopuolella, hetkessid olemalla ja pilke silmdkulmassa.

o o
Visio
Maailma, jossa on yhteisolli-
nen ja valittdva kulttuuri ja
ihmiset uskaltavat astua oman

mukavuusalueensa ulkopuolelle
kokemaan uutta.

o

Tarkoitus

Tuoda ihmiset yhteen ruoan ja

rennon ilmapiirin kautta. Luo-

da eldmyksid ja inspiroida muita

nauttimaan eldmdstd ja toteutta-
maan itsedén.

Liikeidea

v

Blédmyseaeamupalat

\y

Tubetteminen

Rohkeus

Astumme oman mukavuusalueen
ulkopuolelle ja kannustamme
muita samaan.

Pilke
silmékulmassa
Se on asenteemme. Eldmi ei ole

niin vakavaa ja siitd piddmme
kiinni.

Ihmiset yhteen

Luoda elamyksii.

Tuoda uutta Helsingin aamupalaskeneen.
Tuoda iloa ja hyvda fiilistd ihmisille.

Arvot

Aitous
Bldmé&nilo
Lé&snéolo
Yhteis®llisyys

Meistd

Luomme uutte

Haluamme rikkoa rajoja siind
mitd teemme.

Fokus

Teavoitteet

6.1

L&sn&olo

Haluamme olla tdssid ja nyt.
Silli se on ainoa hetki,
jolloin uutta syntyy.

Kiimnostus
ihmisid kohtaan

Erilaisuus on siistid. Me us-
komme ihmisiin,
uusiin ystdviin.

yhteyteen ja

Miten

Kokonaisvaltaiset aamupalatapahtumat.

Ja kamera kdy! Haluamme kokeilla uutta,
tavata ihmisid ja eldi hetkessd. Kanaval-
la retkeilemme, kerromme Palasia Palasia
arjesta, kutsumme tuntemattomia ihmisii
kylddn ja katsomme kumpi saa enemmin
ihmisii tarjoamaan jaidteloitd itselleen
kesdpdivin aikana.

Elamyksid, hyvdd fiilistd ja herkullista
aamupalaa: siitd on elidmysaamupalat teh-
ty. Uskomme ettd aamupala on niin paljon
enemmidn kuin pelkkdd ruokaa, joten ha-
luamme tuoda uuden konseptin Helsingin
aamupala skeneen. Herkullista aamupalaa
tarjoillaan aidolla otteella ja pilke
silmikulmassa.

20-35-vuotiaat nuoret aikuiset
padkaupunkiseudulla. Kaupunki- ja ja kasvissydjd. Asuu kommuu-
ja ruokakulttuurista kiinnostu-
neet ihmiset.

Kohderyhmé

Hilla 23, suomenkielen opiskeli-

Kokeilunhaluiset

nissa kahden ystidvidn kanssa.

~N_

Yhteisd

ja ajan hermoilla olevat. Eetti-
syyttd ja ymparistdi arvostavat.

Minna 2%, psykologi opiskelija,
asuu yksidssd ja kulkee pyoril-
l4. Tietoinen valinnoistaan.

Visuaaliset ja inspiroivat YouTube videot.
Vuorovaikutus seuraajiin somessa.

Aleksi 30, Minnan poikaystava.
Kauppa-alalta valmistunut, tois-
sd markkinoinnin parissa. Har-
rastaa ruoan laittoa, kasvattaa
basilikaa ja chilii keittiéssain.
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6.2

YhteisOllisyyden ja
altouden luominen

Ohjelma

Yhteinen tekeminen kuten esitykset,
liikunta, pelit ja leikit antavat ih-
misille pohjan vuorovaikutukseen.

Musiikki

Soittolista, jota vieraat voivat kuun-

nella jo etukateen paastakseen tulevaan

aamupalatunnelmaan. Myos miljooseen
sopiva livemusiikki on mahdollista.

S~

Ruoke

Ruoka vaihtelee teeman ja

mukaan, mutta on aina rehtii, herkul-
lista ja sesongin raaka-aineita hyddyn-
tavaa. Yllatyksellisyys ja vanhojen
klassikoiden twistit ovat keskidssi
ja annokset ovat kauniin epataydel-

lisesti koottuja. Vispipuuro,

puustit, rouheiset sampylat seka run-
saat tuorepuurot arvostavat mennytta

aikaa, muuta saavat uuden
Palasia Palasia kautta.

Paikka

Hauska, yllattava tai puhutteleva mil-

joo antaa aihetta keskusteluun ihmis-

ten valille ja rakentaa ilmapiiria.

Esim. sauna, katto Helsingin keskus-
tassa tai metsanuotio.

6.2

Elamysaamupalat. Aamiainen on elamys,
joka voidaan vieda uusille ulottu-
vuuksille. Miljoo ja teema vaihtuvat,
mutta herkullinen aamupala ja pilke
silmakulmassa sailyvat.

#aamupalasia

Lisndolo ja juonto

Jutta ja Pauliina toimivat hostaajina

ja ovat olennainen osa aamupaloja.

Viihtyvyys ja ryhman yhdistaminen ovat
heidan vastuullaan.

Tubettaminen

Tapahtumien takana olevan
elamin seuraaminen ja sen
sen osana oleminen.

Aamupalakokemuksia jaetaan somessa

hashtagin kautta.

#palasiapalasia

Muuta Palasia Palaisiin liittyvaa,
kuten esim. haasteita jakilpailuita,
jaetaan taman hashtagin avulla.
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6.3 6.3.1

Minulla ei ollut alussa tarkalleen asetettua Loppupro-

duktia, mutta olin paattanyt, etta tutkielmani tuli- E% :jg;igﬁ%%g%gﬂ
si nakymaan jossain muodossa sosiaalisessa mediassa, R \IC)JﬂﬂﬂWCDDﬂ
silla se on hyva tapa lifetylebrandina tavoittaa ih- 3

misid. Opparin puitteissa keskityn visuaalisessa il- EKEFJCD UTION
meessa ensisijaisesti Instgramiin silla se on kuva- [REYVC)l&ﬂﬂﬂCDEﬂ
painotteisin mutta sivuan myos muut kanavavalintani. E@EPJ() UTION]

Valitut kanavat

Youtube on yksi suosituimmista kanavista Suomessa
inspiroitumiseen ja uuden oppimisen (Aller 2015.). You-
Tube mahdollistaa yhteison kehittymisen ja liikkuvuu-
den tapahtumien ja somen valilla seka tuo esiin Jutan
ja Pauliinan elamaa Palasia Palasia takana.
Instagram ja Facebook ovat hyvia vuorovaikutukseen
yhteison kanssa ja eteenkin Instagram tavoittaa koh-

deryhman hyvin.
p\:\,
Moodboard ‘
Visuaalisen ilmeen aloitin moodboardista. Kuvamaailmas- F 4 \“'-" 7

sa halusin paastad irti lifestylemaailmassa aitouteen
liitettavastad rauhallisuudesta, herkkyydesta ja sees-
teisyydesta korostamalla positiivisuutta ja rempseytta.

Konseptissa aamupala yritysideana ei ole keskidssa

vaan esiin astuu tunne, missio ja henkilot brandin taka-
na. Liike on tarked osa kuvamaailmaa silla tutkielmani i
perusteella aitous on itsensa tutkimista ja koko ajan _
uudistumista sen kautta. -j “
“w e . oy o ° *« o AN TS
Varikkyys, runsaus ja leikittely ovat ydinasioita. (4
Henkiloita halusin tuoda esiin aktiivisina tekijoina, v

luoda pilketta silmakulmaan graafisilla elementeilla
seka kayttaa ruokaa normista poikkeavalla tavalla.
Halusin myos liikkeen ja uudistumisen someen GIF 045
animaatioden kautta. Moodboardissa huomasin etta esim.
ruoka kuvioihin tai tahtiin kuvan paalla (044) saisi
liiketta hyvin. Moodboardista lahdin tydstamaan var-
sinaista visuaalista ilmetta.

046
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6.3.2

Blédménilo ja pirteys

Varikkyys ja runsaus toimii kontrastina olemassa
olevaan instagramestetiikkaan. Hauskuus ja pilke
silmakulmassa korostui Jutan ja Pauliinan luonteessa
joten elamaniloa, pirteytta ja rohkeutta viestiva
varimaailma tukee heidan persooniaan.

6.3.2
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6.3.3

Times New Roman Regular

Typografia viestii Lleikkimielisyytta, yhteisol-
lisyytta ja aitoutta. Norm core!’ ideologia toimi
inspiraationani joten Times New Roman valikoitui ot-
sikkofontiksi, silla se on kaikkien kaytettavissa,
todella tunnistettava ja tavallinen, ja siten henkii
yhteisollisyytta. Palasia Palasia luonne tulee esiin
fontilla leikittelylla varia, aariviivoja ja leveaa
valistysta kayttaen.

Airo Medium

Leipatekstina toimii monospace fontti Airo medium,

joka on tehty hyvin toimivaksi myés inversena. Airo

tuo rohkeutta kevyempaan Times New Romaniin ja toi-
mii hyvin Palasia Palasia variskaalaa ajatellen.

1 *Finds liberation in being nothing special” (K-hole. 2014.). Ideologia
joka painottaa yhteisdéllisyyttd ja mukautumista. Suunnittelussa se nikyy mm.
johonkin ”normaaliiksi” Lluokiteltuun palaamisena. (Gorton. 2014.)

AaBbCcDAEeFfGgHMIiT]
KkLIMmNnOoPpQqRrSsTt
UuVvWwXxYyZzAa AgOo

V23456789
19, +(O#€E&

AaBbCcDdEeFfGgHhIiJjKkLLMmNn
0oPpQqRrSsTtUuVviiwXxYyZzAaA406

123456789
12, 7+ ()H#€&

Typografia

toast

Menu

Kattosamiainen
23.6.18

aprikoosivispipuuro
+ koristele itse

kesdkurpitsaleipd
hernepesto + herneenverso

puolukkabrownie
kahvi/tee + inkivddrijuoma

P@ﬂasﬁ@
Paﬂagﬂa

carpe
diem
vaan

6.3.3
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®
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Qg
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Rohkeus
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6.3.4 L@@ 6.3.4

Valkoinen tauste

) Ririviivat mustalla aina.
Beuska ja muokattava

Logo pohjautuu Palasia Palasia korostamaan pilkkee- P @1 a S i a P 9 1 a S i a P 2 1 a S

seen silmakulmassa, uudistumiseen ja yhteisollisyy- 1 a 1 3 a 1

teen. Samoin kuin typografia, logo perustuu leiki-

teltyyn Times New Roman fonttiin. Vakiologona toimii I;)Ei d gg 1 jED a d SS 1 ]ED a el SS

mustilla aariviivoilla oleva Palasia Palasia, jossa

aariviivat tuovat kepeytta ja kirjainten aaltoileva

sommittelu liiketta. Olennaista logossa on sen muun-
neltavuus ja mahdollisuus leikittelyyn.

Logo toimii myods sosiaalisessa mediassa, jossa
liike mahdollistuu konkreettisesti. Kirjaimet voi
animoida vilkkumaan eri vareilla tai aaltoilemaan,
kunnes asettuvat oikean logon muotoon. Tassa visu-

=o [Ro

Valokuvaen p&&I114&

alisoituu konkreettisesti yhteen kokoontuminen. Pelkdt diriviivat tai tdytevdri. Ei molempia.
<7
D o
P@uagla
<7

P@uagi@

Pal@gia‘
Pylagia Palagia
Palagia’

Suoja-alue on
a-kirjaimen korkeus.
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6.3.5

64

Graafisuutta ja leikkisyyttd

Ruoka oli yksi tarkeimpid prioriteettejani Palasia
Palasia liikeideaa ajatellen, ja halusin irtautua
lifestyleblogiestetiikan asetelluista ruoka-annok-
sista ja pellavaliinoista.
Palasia Palasia tuo esiin ruoan varikkyyden ja moni-
muotoisuuden. Ruokakuva keskittyy raaka-aineisiin,
niiden vareihin ja pintoihin tuomalla ne esiin leik-
kisalld ja normista poikkeavalla tavalla jossa epi-
taydellisyys, kuten palaneet leipipalat sallitaan.
Varikkyys on my6és hyvin erottuvaa sosiaalisessa me-
diassa seesteisen kuvamaailman rinnalla.

Ruokakuwva

6.3.5
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6.3.6 Henkilokuva 6.3.6

Illmeik&s ja epltdydellinen

Henkilokuvissa ihmiset ovat suorassa yhteydessa ka-
meraan tai aktiivisia tekijoita. Lifestyleblogies-
tetiikan staattisuutta ja pysahtynytta hetkea pyrin
valttelemaan lasna olevilla henkiloilla, ilmeikkail-
la kasvoilla ja persoonallisilla poseerauksilla.
Palasia Palasia rakentuu vahvasti Jutan ja Pauliinan
ymparille, joten halusin myos etta he saavat ottaa
tilaa ja nakya hauskasti. Valitsin gtudiokuvam en-
sisijaiseksi kuvausmuodoksi koska siina henkilo ja
liike tulee vahvemmin esiin eikd ole niin sidottu
ymparistoonsa.

Studiokuven vestapaimeksi halusin alleviivata

aitoudessa rosoisuutta ja epataydellisyytta. Ela-

manmakuiset, hieman oudot kuvauspaikat, lahestytta-

vyys ja uskallus epaonnistua nakyy. Tata kuvatyylia
on myos helpompi toteuttaa esim. kannykalla.

049 Kollaasi

67



6.3.7 Piirretyt elememntit

63

Liikettsd tOhrimalla

Liike ja uudistuminen, aitona pysymiseksi, on lasna
piirrettyina elementteina kuvan pailla tai taustoina.
Kasin tohrityt elementit luovat tekemisen meininkiia
ja tuovat Palasia Palasia luovan puolen esiin.
YouTubessa kasin piirretyt elementit tuovat myos
erottuvuutta muihin Tubettajiin niahden ja toimivat
hyvin animoituina somessa.

050 Kollaasi
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Lopullinen
produktio




P@ @Si@
P@ %lgﬂa

Parhaat asiat tapahtuvat oman mukavuusalueen
ulkopuolella pilke silmakulmassa.




Palasia Palasia on kahden naisen muodostama duo, joka haluaa nahda
“get-together” kulttuurin nousevan tuottamalla elamyksia ja hyvaa ruokaa.
He uskovat ettia maailma muuttu aamupala aamupalalta ja elamys elamykselta.

J Menu

N -
Kattoaamiainen
S & 23.6.18

J A\ L~ aprikoosivispipuuro
/ + koristele itse
rJﬁ & y

<\ kesdkurpitsaleipd
% 7 L hernepesto + herneenverso

J puolukkabrownie
3 \ - K kahvi/tee + inkivddrijuoma
) ' P aﬂ as ia
J \‘ P a I asg ia
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. . .
& palasia_palasia :
julkaisut seuraajaa seurataan
Léheta viesti B,
-
% palasia_palasia  Following
Palasia Palasia
palasia_palasia Kun puuro on el3mé.. Parhaat asiat tapahtuvat oman mukavuusalueen
Tagaa tyyppi joka kaapis puuron kattilastal . . . .
ulkopuolella ja pilke silmakulmassa
palasia_palasia #tbreakfast s i .. o
#aamupala #eldmysaamiainen #aamupalasia Elamysaam|a|5ten tUOttaJIa
@juttamaarit X @pauliinaskarr
saijavar, johanna_emilias, pipetzuu ja 94 muuta seuraavat
= B
O Q N
58 likes

1 MIN AGO

Add a comment...
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7.1

054

Arviointi

Tavoitteenani oli konseptiajattelun, tut-
kimuksellisuuden ja ajanhallintakyvyn
kehittdminen tydsséni, pelkdn visuaali-
suuden lisdksi. Tyoni pddpaino on tausta-
tutkimuksessa, johon kéytin paljon aikaa
lukien sekéd tehden omia demoja. Tutkiel-
mani toimi pohjana produktini Palasia Pa-
lasia konseptissa ja visuaalisessa ilmeessa,
joten tutkimuksellisuudessa péddsin mie-
lestdni tavoitteisiini. Henkilokohtaisesti
suurelta saavutukselta tuntuu juuri vai-
keasti ldhestyttdvéin aiheen ruumiillistu-
minen opinndytetyon puitteissa, sekd sen
jasentely ymmarrettivdan muotoon luki-
jalle. Abstrakti aihe haastoi minut myos
kunnolla ajattelemaan konseptuaalisesti
ja padstamadn irti opitusta yksityiskohtien
viilaamisesta. Tdma toi hetkittdin paljon
epavarmuutta ja vaikeuksia ndhda konk-
retiaa, mutta uskon ettd suurempiin kaa-
voihin keskittyminen tuo minulle hyotya
my0s tulevissa toissdni.

Produktini ei kuitenkaan hyddyntényt
ainoastaan tutkielmaa, koska en saanut
siitd lopullista vastausta, vaan koko pro-
sessi toimi produktin muodostajana. Olen
iloinen, ettd uskalsin astua mukavuusalu-
eeni ulkopuolelle prosessin vietdaviksi,
silld opin tyoni aikana paljon taustatut-
kimuksen merkityksestd ja prosessiléh-
toisestd ajattelusta. Pidin tyOpéivékirjaa
koko prosessin aikana ja oli kiinnostavaa
palata takaisin tuskallisiin hetkiin ja ndhda
kuinka tyoni kehittyi eteenpdin. Tulevai-
suuden kannalta uskon, ettd tyoni antoisin
asia oli juuri tutkimuksellisuus ja proses-
sildhtdisyys. Uuden ajattelutavan omak-
suminen ja lopputulosldhtdisen tekemisen
karttaminen hyddyntivit minua varmasti
tulevaisuudessa.

Aikataulutin projektiani, mutta ajanhal-
linta ja johdonmukaisuus olivat silti haas-
tavimpia asioita. Alussa paneuduin ehka
litkaakin taustatutkimukseen miké sekoitti

7.1

omia ajatuksiani aiheen rajauksessa ja
kostautui lopussa pienend ajanpuuttee-
na visuaalisen tuotoksen suhteen. Olisin
mielelldni viilannut visuaalista produktia
enemman, sekd peilannut sitd syvemmin
tutkielmaani ennen sen toteutusta.
Ammatillisten tavoitteiden lisdksi halu-
sin my0s oppia aitoudesta itse seké inspi-
roida ja heritelld muita ihmisid. Aiheeni
on herattanyt keskustelua jo tydprosessini
aikana sekd koulussa ettd ystivipiirissdni
janden sen hyviand merkkina, silld olen
tyytyvéinen, ettd ajatuksia nousee esiin.
Aitouden suhteen ilmaan jdi kuitenkin
joitain vastaamattomia kysymyksid, johon
en opinndytetyOn puitteissa pystynyt vas-
taamaan. Aihe on ristiriitainen ja vaikea,
mutta olen kokonaisuudessaan tyytyvéi-
nen lopputulokseeni, silld koen, ettd opin-
ndytetyoni kuitenkin antaa yleiskattavan
kuvan aitoudesta sosiaalisen median lifes-
tylekanavissa tilla hetkelld sekd aitouden
hyddyntdmisestd lifestylebrandissa.
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7.2

Tulevaisuuden nakymat

Projektissani pohdin tdménhetkista tilan-
netta sosiaalisessa mediassa, mutta on
kiinnostavaa ajatella miltd kenttd nadyttia
muutamien vuosien padstd. Jo parissa
viimeisimmassd vuodessa Instagram on
muuttunut paljon visuaalisuudessaan, ja
yritykset ovat ottaneet kanavan haltuunsa
markkinamielessa.

Tutkielmassa huomasin, ettd ihmiset ai-
na ovat kaivanneet aitouden perdin, mutta
sen ilmentymisen muoto on ollut erilai-
nen eri vuosikymmenilld. Téll4 hetkella
lifestyleblogiestetiikka on murtumassa ja
tekemadssa tilaa dokumentaarisemmalle
ja 90-luvulta vaikutteita saaneelle kuva-
tyylille mutta muutamien vuosien padsti
tilanne saattaa olla aivan toinen. Ehki on
uusia sosiaalisen median palveluita, tai
ehka niistd on kokonaan luovuttu? Tule-
vaisuuden aitouden visualisoimista voi
siis vain spekuloida. On kuitenkin selvéa,
ettd mikd kaytetty kanava onkaan, aitous
on aina itsensé tutkimisen prosessia ja sen
ndyttdmistd ulospdin parhaansa mukaan.

25.4.2018. Aitouden pohdinta jatkuu.
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