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Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan Streat Helsinki -katuruokatapahtumaa Helsingin ur-
baanin kulttuurin kontekstissa ja tapahtuman sosiaalisen median sisallén teemojen kehit-
tamista. Tyo on toteutettu yhteistydssa Streat Helsinki -festivaalin kanssa. Tyon tavoittee-
na on maarittda, mita teemoja festivaalin tulisi korostaa sosiaalisen median siséalldissaan ja
missa sosiaalisen median kanavissa festivaalin tulisi toimia. Muut tavoitteet ovat festivaalin
arvojen, tavoitteiden ja kohderyhman maarittely, seka festivaalin tarkastelu Helsingin ur-
baanin kulttuurin kontekstissa.

Tutkielmassa tarkastellaan Helsingin urbaanin kulttuurin ja kaupunkiruokakulttuurin lahihis-
toriaa, kaupunkitapahtumia ja kaupunkia tilana. Naita aiheita peilataan Streat Helsinki -
tapahtumaan, jota tutkitaan teemallisen ryhmahaastattelun kautta. Tutkielmassa selvite-
taan, miten tapahtuma sijoittuu Helsingin urbaanin kulttuurin kontekstiin. Tydssa selvite-
taan, mitd teemoja tapahtuman pitaisi korostaa sosiaalisen median sisalldssa perustuen
tapahtuman arvoihin, tavoitteisiin, kohderyhmaan ja festivaalin kontekstiin. Tydssa tutki-
taan, mitkd ovat suomalaisten suosituimmat sosiaalisen median palvelut ja maaritetdan,
missa kanavissa Streat Helsinki -tapahtuman tulisi toimia.

Tama oli ensimmainen tutkimus Streat Helsinki -tapahtumasta. Tutkielma antaa yksityis-
kohtaista tietoa festivaalin arvoista ja tavoitteista ja siita, miten niitd voidaan soveltaa festi-
vaalin sosiaalisen median sisaltdihin. Vaikka tutkielma l&hestyy aihetta Streat Helsinki -
tapahtuman nakdékulmasta, sitd voidaan soveltaa myods muiden kaupunkitapahtumien vies-
tinnan suunnitteluun. Ty6ta voidaan kayttdaa myds johdatuksena Helsingin kaupunkikulttuu-
riin ja sen historiaan. Tydsta on eniten hyotya kaupunkitapahtuman viestinnan parissa toi-
miville tahoille, mutta myds muut kaupunkikulttuurin parissa toimivat tahot voivat 16ytaa
tyon aiheet mielenkiintoisiksi.

Avainsanat Kaupunkikulttuuri, urbaani  kulttuuri, sosiaalinen media,
viestinta, Streat Helsinki
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tival. The study has been written in collaboration with Streat Helsinki. The study aims to determine
which themes the festival should emphasize in its social media communications. The identification
of values, objectives and target group of the festival are also central goals.

This study gives an overview of the history of urban culture and urban events in Helsinki, and cit-
ies as public spaces where citizens can experience a sense of community. The study of the festival
is based on a themed group interview of three people behind the event. Several researches into
social media usage in Finland are combined to build an overview of the most popular social media
platforms, in order to determine the most relevant platforms for the event.

This was the first study on Streat Helsinki. It gives a detailed account of the thoughts and values of
the event, and how they can be applied to the social media communications. Even though this
study focuses on Streat Helsinki event, these themes can be applied to the communications of any
urban event. The work can be used as an introduction to the history of urban culture in Helsinki.
The work is useful for people involved with the communications of urban events.
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1 Johdanto

Vuoden 2013 kesana Helsingin kaupungin virastoilla ei ollut selkeda vastausta miten
pitaisi suhtautua katuruokarekkaan: autoon, joka on samaan aikaan ravintola. Vajaat
kaksi vuotta taman jalkeen kaupungin keskustaan kokoontui yli 60 katuruokarekkaa ja
30 000 asiakasta nauttimaan alkavasta kevaasta. Katuruokakulttuurin asema Helsingin
katukuvassa oli kehittynyt hurjasti naiden kahden vuoden aikana. Muutokseen taustalla
on monia asioita, mutta yksi suurista tekijoista oli Streat Helsinki -katuruokafestivaali,

joka jarjestettiin jarjestyksessaan toisen kerran vuoden 2015 maaliskuussa.

Ahkerana kaupunkitapahtumien kuluttajana ja kokeilunhaluisena kotikokkina Streat
Helsinki -festivaalin valitseminen opinnaytety6n aiheeksi oli luonteva valinta, silla se tuo
kaupunkiin uusia makuja ja erilaisia ruokakulttuureja. Otin Streat Helsinkiin yhteytta ja

toteutin opinnaytetydn yhteistydssa festivaalin kanssa.

Tutkielmassa kasittelen Streat Helsinki -katuruokatapahtumaa ja sen sosiaalisen medi-
an sisallén teemojen kehittamista. Tavoitteena on kartoittaa festivaalin arvoja ja tavoit-
teita, kohderyhmaa ja festivaalin sijoittumista Helsingin urbaanin kulttuurin kenttaan.
Naita aiheita hyédyntden pyrin maarittelemaan teemat, joita festivaalin tulisi korostaa
sosiaalisen median sisalléssdan. Festivaalia ei ole tutkittu aikaisemmin ja useita festi-
vaaliin liittyvia asioita ei ole kirjoitettu paperille, joten tutkimus selkeyttdd naitd asioita
myos festivaalin jarjestajille. Tutkin myds suomalaisten suosituimpia sosiaalisen medi-
an kanavia ja selvitdn, missa kanavissa Streat Helsingin kannattaisi toimia ja miten se

voisi hyddyntaa naitad kanavia.

Avaan festivaalin kontekstia tarkastelemalla Helsingin kaupunkikulttuurin I&hihistoriaa
ja kaupunkia tilana. Kaytan paalahteinani Stadipiirin (2000) toimittamaa teosta URBS -
Kirja Helsingin kaupunkikulttuurista seka Pasi Maenpaan (2005) vaitdskirjaa Narkissos

kaupungissa.

Esittelen Streat Helsinki -festivaalin ja siihen kuuluvat tapahtumat. Tutkin festivaalin
arvoja ja tavoitteita tekemalla teemallisen ryhmahaastattelun kolmelle festivaalin tuo-
tannossa tiiviisti mukana olleelle henkildlle: projektipaallikkd Nina Ruotsalaiselle,

EATS-osuuden vastaavalle tuottajalle Anna Pakariselle ja viestintdvastaavalle Maarit
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Kivistolle. Paadyin teemalliseen ryhmahaastatteluun, koska aihe oli tutkimuskohteena

uusi ja halusin korostaa haastateltavien yhteista nakemysta aiheesta.

Pohdin, miten tapahtuman sosiaalisen median sisaltéa voisi kehittda haastattelututki-
musta ja tapahtuman kontekstia hyédyntaen. Pyrin |I0ytdmaan viestintaa ajatellen kes-
keiset teemat, joita sosiaalisen median viestin sisalléssa tulisi korostaa. Tutkin myo6s
suomalaisten suosituimpia sosiaalisen median palveluita vertailemalla aiheesta tehtyja
tutkimuksia. Hyddyntaen tata tietoa, luon oman suositukseni Streat Helsingille parhai-
ten sopivista kanavista. Sosiaalisen median osuudessa tukeudun myds omaan kompe-
tenssiini: olen opiskellut sosiaalista mediaa osana opintojani ja tydskennellyt sosiaali-
sen median toimistossa, joten olen seurannut tiiviisti sosiaalisen median palveluiden

kenttaa ja siella tapahtuvaa brandiviestintaa.

Tutkielma tarjoaa katsauksen Helsingin urbaanin kulttuurin Iahihistoriaan. Tama on
mielenkiintoista luettavaa kaikille kaupunkikulttuurin parissa toimiville. Suurimman hy6-
dyn tutkielmasta saavat kuitenkin kaupunkitapahtumien viestinnan, varsinkin sosiaali-
sen median, parissa toimivat. Tutkielmassa tarkastellaan kaupunkia tilana ja festivaalia
enemman kaupunkitilan kuin ruoan nakékulmasta, joten lukijan ei tarvitse toimia ruoka-
kulttuurin parissa hyotyakseen tutkielmasta. Streat Helsingille tutkielma selkeyttaa fes-
tivaalin arvoja seka tavoitteita ja linkittda festivaalin Helsingin urbaanin kulttuurin kon-
tekstiin. Festivaali saa my0s listan teemoista, joita sen tulisi painottaa sosiaalisen me-
dian sisallossaan, seka suosituksen siitd, missa sosiaalisen median kanavissa sen olisi
jarkevaa toimia. Itselleni tdma on oppimisprojekti syvemmalle tapahtumaviestinnan

pariin ja urbaanin kulttuurin historiaan.

Rajasin kaupunkikulttuurin tarkastelun Helsinkiin ja sen lahihistoriaan, ja lahestyn sita
kaupunkitilan ndkdkulmasta. Aihe on silti todella laaja, mutta haluan muodostaa koko-
naiskuvaa aiheesta, joten en rajaa sitd tarkemmin vaan joudun jattamaan tarkastelun
pinnallisemmaksi. En tarkastele tutkielmassa tapahtuman sisaista viestintaa, vaan kes-
kityn sosiaalisessa mediassa tuotettuun markkinointiviestintdan. En pyri luomaan sosi-
aalisen median sisaltdésuunnitelmaa tai strategiaa, vaan pohdin yleisemmalla tasolla
millaisia teemoja sisalldssa tulisi painottaa. Taman opinnaytetydn puitteissa minulla ei
ole resursseja menna kovin syvalle viestinnan toteutukseen, silla haluan painottaa fes-
tivaalin arvojen ja teemojen tarkastelua. En tule myéskaan analysoimaan aikaisempien

vuosien viestintaa tai sen onnistumista.
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2 Urbaanin tilan ja kaupunkikulttuurin ilmentyminen Helsingissa

Ennen kuin siirryn kasittelemaan Streat Helsinki -tapahtumaa, kayn lapi tutkielmalle
keskeiset kasitteet ja aiheet, jotta mydhemmin kasiteltdvaa tapahtumaa on helpompi
tarkastella oikeassa kontekstissa. Termit urbaani ja kaupunkikulttuuri ovat kummatkin
ovat laajoja kasitteita, joten avaan niita lyhyesti ja kerron, miten niita tassa tutkielmassa
kaytetdan. Luon suppean katsauksen Helsingin kaupunkikulttuurin lahihistoriaan alka-
en 80-luvun kulttuurisesta murroksesta. Kasittelen lyhyesti myds kaupunkia tapahtu-
mapaikkana ja Helsingin ruokakulttuurin kehitystd painottaen niita iimiéita ja tapahtu-

mia, jotka nden oleellisiksi Streat Helsinki -tapahtuman tarkastelulle.

Termin urbaani (englanniksi urban) etymologinen historia on latinan kielessa ja sanas-
sa urbanus, joka tarkoittaa kaupunkiin kuuluvaa tai kaupunkilaista (Merriam-Webster
2015). Astuttaessa syvemmalle sanan historiaan vastaan tulee sana urbs, joka tarkoit-
taa kaupunkia (mt.). Latinan tuntija Arto Kivimaki maarittelee urbs-sanan seuraavasti:
“Kaupunki, linnoitettu kaupunki, suurkaupunki; Rooma. Sana urbs tarkoitti alun perin
linnoitettua kaupunkia, mutta roomalaisille sana alkoi pian merkitd samaa kuin stadi
helsinkilaisille” (Kivimaki 1998, 575).

Sanaa urbaani kaytetdan usein kaupungista ja kaupunkikulttuurista puhuttaessa. Mervi
llmonen pohtii Urba-tutkimushankkeelle kirjoittamassa artikkelissaan termin urbaani
maaritelmia ja merkityksia ja toteaa sen yleiskielessa tarkoittavan kaupunkimaisuutta,
kaupunkimaista elamantapaa, suurkaupunkilaista, kaupungistunutta tai jollain tavalla
kaupunkielamalle ominaista, ja toteaa termin usein liitettdvan moderniin kaupunkilai-

suuteen ja kaupunki-ilmiéihin. (Ilmonen n.d., 20.)

Tassa tutkielmassa tulen kayttamaan limosen maaritelmaa sanalle urbaani, joten pu-
huttaessa urbaanista Helsingista, voidaan nahda sen tarkoittavan modernia ja kaupun-
kimaista Helsinkia. Samaa maaritelmaa kayttden urbaani kulttuuri on kaupungistunutta
ja kaupunkimaista kulttuuria — eli kaupunkikulttuuria. Termeja kaupunkikulttuuri ja ur-
baani kulttuuri kadytetdankin tyéssa synonyyminomaisesti. Kaupunkikulttuurilla tarkoite-
taan yhteisoéllisia ja viihteellisia tapoja olla, jotka mielletddn kaupunkielamalle ominai-
siksi (Cantell & Ruoppila 2000, 36). Vaikka kaupunkikulttuuri on jokapaivaista, se on

yleensa arjen ja yksityisten tilojen , kuten kodin tai tydpaikan, ulkopuolella (mts. 36).
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2.1 Helsingin city-kulttuurista uuteen kaupunkikulttuuriin

Kaupunki on muuttunut

Mutta ei jarin paljon

Muistamme sen vérin

Joka oli harmaampi

Silloin ei ollut yhtaan

Eurooppalaista vaateliiketta

Olutta oli vain ruokailijoille

Koko paikka muistutti

Neuvostoliittoa

Ultra Bra: “Helsinki“ (Sinnemaki 1996).

Nain sanaili Anni Sinnemaki Ultra Bran kappaleessa Helsinki. Kappaleessa muisteltava
harmaa Helsinki oli muutoksessa jo kappaleen kirjoitushetkelld, ja sen jalkeen urbani-
saatio on jatkunut entisestaan. On vaikea kuvitella Helsinkia, jossa naisten ei ollut so-
pivaa kdyda anniskeluravintolassa, tai kaupunkikuvaa ilman monikansallisia yrityksia,
pikaruokaketjuja a vaateliikkeitd. Eilispaivdn harmaa kaupunki on saanut varia, ja ny-
kypaivan Helsinki on globaali ja urbaani eurooppalainen kaupunki. Vahintadankin Hel-

singissa on jo harmaan eri savyja.

Harmaa on hyva vari

Helsinki on harmaa kaikki tunnustavat sen

Mutta kuinka moni nakee kaikki savyt harmauden
Ismo Alanko (2013): “Harmaa on hyva vari”.

Suomessa kaupungistuminen, eli asutuksen painopisteen siirtyminen maalta kaupun-
keihin, tapahtui 1960-1970-luvuilla, mikd on myéhemmin ja tapahtui nopeammin ver-
rattuna Lansi-Euroopan maihin. Kaupungistumista oli kuitenkin tapahtunut jo 1800-
luvun lopusta alkaneen teollistumisen myéta ja kaupunkien merkitys taloudelle oli kas-
vanut. 1950-luvulla voimistui porvarilliseen ajatusmaailmaan vaikuttanut kulttuurikes-
kustelu, joka muutti ajatusmaailmaa vapaamielisemmaksi, tasa-arvoisemmaksi ja yksi-
I6llisemmaksi. Tuolloin vahvistui my6s kasite modernista ihmisestd, jonka eldama ei ole
ennalta maarattya vaan jolla on mahdollisuus vaikuttaa ja muokata eldamaansa (Beck &
Giddens & Lash 1995, Maenpaan 2005, 13, mukaan). Aikaan kuului ajatus hyvinvointi-
valtiosta jossa tydnteko ja kodinhoito eivat hallinneet koko elamaa, vaan vapaa-ajan
merkitys kasvoi ja silla oli suurempi rooli yksildllisena ja itseilmaisullisena valintana.
(Maenpaa 2005, 12-13.)

Helsingissa koettiin kaupunkikulttuurillinen murros 1980-luvulla. Helsingin kaupunkikult-
tuuri kehittyi paljolti jaljittelemalld lansieurooppalaista kaupunkikulttuuria, mutta yleensa

ideoita ei kuitenkaan lainattu suoraan tanne, vaan ne sovitettiin suomalaiseen ja hel-
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sinkilaiseen kontekstiin. Tata jaljittelya voidaan nahda esimerkiksi ravintoloiden, kahvi-
loiden ja baarien kehittymisessa, uusissa kaupunkimedioissa, kavelykaduissa ja kaup-
pakeskuksissa. Murroksen sijoittumiseen 1980-luvulle vaikutti ulkomaisten vaikutteiden
vahvempi valittyminen Suomeen ja Helsinkiin. Maailmalta tuli ideoita siitd, miten kau-
punkia voisi kayttda ja minkalaista kaupunkieldma voisi olla. Suomalaisten voimak-
kaasti lisaantynyt ulkomaanmatkailu mahdollisti vaikutteiden siirtymisen maahamme
laajemmin ja nopeammin. Ulkomaanlentojen matkustajamaarat lahes kolminkertaistui-
vat vuosina 1980—-1990. 1980-luvulla oli paljon suomalaisia junalla Eurooppaa kiertavia
interreilaajia ja vaihto-opiskelu seka kielikurssit yleistyivat nuorten keskuudessa. Yha
useampi suomalainen oli kosketuksissa ulkomaisten kulttuurien kanssa. (Cantell &
Ruoppila 2000, 48—49.)

Urbaanin kulttuurin murros tasoitti maaseudun ja kaupunkien valista vastakkainasette-
lua, joka oli ollut Suomessa korostunutta (Maenpaa 2005, 14). Urbaanille murrokselle
oli tyypillistd asenteiden vapautuminen niin poliittisesti, taloudellisesti kuin kulttuurilli-
sestikin (Isokangas & Karvala & Von Reiche 2000, 5). Kulttuurilliset, etniset ja seksuaa-
liset alakulttuurit ja vahemmistot saivat lisda vapautta, ja Helsinki muuttui murroksen
myoéta suvaitsevaisemmaksi ja monikulttuurillisemmaksi kaupungiksi (Isokangas ym.
2000, 5). Alettiin puhumaan city-kulttuurista — kaupunkieldmasta. City-kulttuurin ilmién
alkupuolella Radio Cityn perustajiin kuulunut toimittaja Teppo Turkki kertoi city-
kulttuurin merkinneen hanelle alakulttuurien maailmaa, “kaupunkia, jossa on erilaisia
alakulttuureja friikeistd amerikanraudalla ajelijoihin” (Isokangas ym. 2000, 16). Kuiten-
kin jalkeenpain tarkasteltuna city-kulttuurin ndhdaan edustaneen pinnallisuutta, itsek-
kyyttd sekd ahneutta, mutta myds sanomisen, yrittdmisen ja eldmisen vapautta (Iso-
kangas ym. 2000, 5), ja sille ominaisina ilmiénd nahdaan kasinotalous, kulutus seka
uratietoiset jupit (Maenpaa 2005, 18). City-kulttuurin myéta suomalaisten elamantyylis-

ta tuli urbaanimpaa, yksiléllisempaa ja kaupallisempaa (Maenpaa 2005, 19).

1980-luvun nuorten kulttuurillinen maailma oli jo avautunut television ja populaarikult-
tuurien myo6ta (Maenpaa 2005, 14), ja nyt he kokivat ettd asioita voi tehda itse, eika
tarvitse odottaa yhteiskunnan muuttumista (Isokangas ym. 2000, 6). Urbaanin kulttuu-
rin murroksessa suuri merkitys oli ravintola- ja klubikulttuurin nousulla — kuten Tavasti-
alla, Lepakkoluolalla ja Café Metropolilla, sek& uusilla riippumattomilla kaupunkimedi-
oilla — kuten Radio Citylla, 1999 Citylehdelld, Scandalilla, Citylla ja Imagella, jotka levit-
tivat ja muokkasivat sanomaa uudesta kaupunkilaisuudesta — city-kulttuurista (Isokan-

gas ym. 2000, 5-8). Vuonna 1985 perustettu radiokanava Radio City oli Suomen en-
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simmainen urbaani paikallisradio. Radio City puhui rokkarien, punkkareiden, kruisaili-
joiden ja homoseksuaalien seka muiden alakulttuurien puolesta (Maenpaa 2005, 11), ja
oli merkittdva danikanava ja konkretisoituma vuoden 1985 nuorelle ja vapaalle Helsin-
gille (Isokangas ym. 2000, 21). Kaupunkikulttuurillisesti kaannekohta oli City-
ilmaisjakelulehden perustaminen vuonna 1986 (Cantell & Ruoppila 2000, 50). Lehti
toimi katalogina kahviloihin, ravintoloihin ja baareihin, seka niiden ohjelmiin, hintoihin ja
asiakaskuntiin (Cantell & Ruoppila 2000, 50). Uudet kaupunkimediat opastivat kaupun-
kilaisia kayttdmaan kaupunkia (Cantell & Ruoppila 2000, 51). Myéhemmin myds valta-
mediat huomasivat urbaanin kulttuurin nousun, ja Helsingin Sanomien Nyt-liite jatkoi
City-lehden viitoittamaa tietd kaupunkielaman ja kulutustrendien katalogina vuodesta
1995 alkaen (Maenpaa 2005, 18).

1980-luvun nuoret etsivat paikkoja, joissa kokoontua, ja kaupungin keskusta toimi peili-
na haaveille elamanpiirin laajentamisesta ja aikuistumisesta. Ravintolaelama ei ollut
ollut suuressa roolissa suomalaisessa kulttuurissa, mutta nyt ravintolat yleistyivat nuor-
ten keskuudessa ja ne toimivat nuorisokulttuurin virtauksien nayttamdéina. Vield 1960-
luvulla ravintoloita oli sdadellyt tiukka alkoholipolitikka ja naisten ravintolassa kayntia
oli pidetty moraalisena ongelmana. Naisten ravintolakaynti lisdantyi 1960—-1970-luvuilla
naistentanssien ja Alkon antaman lausunnon myéta, jonka mukaan naisten oli hyvak-
syttdvaa kayda ravintolassa myds ilman miesseuraa. Alko |I8ysensi anniskeluoikeuksi-
en myéntamisen politikkaansa vuonna 1986, mika nosti ravintoloiden maaraa nopeas-
ti. Terassista tuli urbaani kasite, joka yhdistettiin kesan viettdmiseen ja nautinnolliseen
elamaan. Urbaanissa kulttuurissa lainattiin paljon Keski- ja Etela-Euroopasta, joiden
kaupungit nahtiin “oikeina kaupunkeina” (Wiklund 1995, 145, M&enpaan 2005, 16 mu-
kaan), eika ravintoloita nahty enaa paheellisina paikkoina vaan yhtena tapana oleskella

ja viettda vapaa-aikaa. (Maenpaa 2005, 14—-16.)

1980-luvun nousukauden jalkeen Suomi kohtasi 1990-luvun alun laman, joka aiheutti
ihmisten sosiaalista ja taloudellista syrjaytymista. Alettiin puhua kaupunki-imagosta, ja
talous, kulttuuri seka kaupunki nivottiin yhdeksi ideaksi dynaamisesta suurkaupunki-
Helsingistda. Imagon rakentaminen kuului 1990-luvun henkeen, ja kulttuurin merkitys
imagolle tiedostettiin. Helsingin imagoksi soviteltiin esimerkiksi tiedon, teknologian ja
tulevaisuuden kaupunkia Nokian matkapuhelinmarkkinoilla menestymisen myéta. (Sta-
dipiiri 2000, 10-12.)
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Edellisen vuosikymmenen kaupunkikulttuuri kehittyi ja juurtui syvemmalle yhteiskun-
taan, ja ihanteeksi tuli keski- ja eteldeurooppalainen sivistynyt ja nautiskelua arvostava
kaupunkielama. Kaupungin keskustan merkitys korostui, ja siita tuli vapaa-ajan elamys-
ten ja tavaroiden kuluttamisen alue. Kaupunkilaisten odotukset, kasitykset ja suhtautu-
minen kaupunkiin olivat muuttuneet, ja heidan mielikuvissaan kaupungista oli tullut ta-
pahtumisen, toiminnallisuuden, ihmisvilinan ja vilkkauden paikka. Visuaalisesti, sosiaa-
lisesti ja toiminnallisesti avoimet ja mahdollisuuksia tarjoavat kaupunkitilat olivat tarkei-
ta, ja niitd haluttiin sailyttda. Kaupungilta haluttiin enemman kuin pelkastaan rakennuk-
sia, tarkeampaa oli tilassa tapahtuva toiminta. Elamyksellisyyden tarkeys nousi, kau-
punkia haluttiin kayttaa ja sen toteuttamiseen haluttiin osallistua. Kaupungissa piti viih-
tya. (Maenpaa 2000, 17-18.)

Uuteen kaupunkikasitykseen kuului myés kaupungin hahmottaminen prosessina, jossa
tilat ja paikat lakkaavat luomasta pysyvaa henkea, ja paikan hengen tilalle nousee ajan
tai hetken henki. Kulloinkin meneilla olevan hetken merkitys korostuu ja heijastuu myds
kannykan kaytén yleistymiseen. Paikkojen keskinaiset suhteet ja relaatiot korostuivat,
ja yha useammin ihmiset olivat ajatuksissaan jossain toisaalla, jonkun toisen kanssa.
Kaupungilla oleminen muuttui olemiseksi liikkkeessa ja kaupungilla likkuminen muodos-
tui oleskeluksi — liikkumisesta tuli itsetarkoituksellista ja liikkeessa olemisesta urbaani
elamanihanne. Yleistyva kannykkakulttuuri tuki tatad ajatusta ja mahdollisti oman fyysi-
sen sijainnin jakamisen puhelun valityksella. Netti- ja kdnnykkakulttuuri tilallistivat ihmi-
sen kohtaamista virtuaalisiin tiloihin, jotka toimivat fyysisten tilojen rinnalla. Kannykan
kayttdé mahdollisti myds tulevaisuuden ennakoinnin ja suunnittelun. (Maenpaa 2000,
19-21.)

Netti- ja kdnnykkakulttuuri jatkoi kehittymistdan, ja ihmisten tavoittaminen verkosta hel-
pottui sosiaalisen median my6ta. Talla hetkelld Helsingissa eletdan uuden kaupunki-
kulttuurin aikakautta, jonka mahdollistajana pidetdan sosiaalisen median ja yhteisépal-
velujen kayton yleistymista. Uudella kaupunkikulttuurilla tarkoitetaan uutta kansalaisyh-
teiskunnan nousua ja kaupunkilaisten lisaantynytta ja yhteiséllista aktiivisuutta niin
oman kaupunkinsa, asuinalueensa kuin tarkeiksi kokemiensa asioidenkin muuttami-
sessa. Sosiaalisen median avulla ihmisten on mahdollista tavoittaa suuria ryhmia seka

toimia ketterammin ja helpommin yhdessa. (Jyrkas & Luoto toim. 2014, 17.)

Vaikka omasta mielestani termi uusi kaupunkikulttuuri on todella epamaarainen, silla

jonkin asian uutuus on aina subjektiivista ja mainintahetkeen liittyvaa, tulen kuitenkin
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kayttdmaan tata termia tydssani, silla se vaikuttaa olevan yleisin tapa viitata ilmiéon.
lImiétd on kutsuttu myods tee-se-itse-kaupunkikulttuuriksi ja kaupunkilaistalkoolaisuu-
deksi.

Viime vuosina kaupunkikulttuuri-kasitteeseen on liitetty yhteiséllisyys, kaupunkiaktivis-
mi ja oma-alotteinen tapa kayttaa kaupunkia, jossa kaupungin roolina on olla toiminnan
mahdollistaja (Manninen 2014, 5). Kaupunkikulttuurin kenttd on pirstaloitunut entises-
tdan, ja keskustelussa urbaanista kulttuurista painottuvat kaupunkilaisten itse suunnit-
telemat ja toteuttamat tapahtumat ja aktiviteetit (Vass 2014, 8). Kaupunkilaiset ovat
soveltaneet ajatusta jokamiehen oikeuksista ja suomalaisesta sisusta myds kaupunkiti-
laan tehdakseen kaupungista itselleen paremman paikan asua (Hernberg 2012, 17).
Kaupunkilaiset ovat kiinnostuneet yhdessa tekemisesta, kanssakaupunkilaisten osaa-
mista on alettu arvostamaan enemmissd maarin ja usko muutoksen mahdollisuuteen
on kasvanut (Jyrkas & Luoto toim. 2014, 17). Yhteiséllisiin projekteihin erikoistunut kult-
tuurintutkija Jaakko Blomberg (2014, 1) tiivisti uuden kaupunkikulttuurin kasitetta seu-
raavasti: “Viime vuosina ihmiset ovat ottaneet entistad aktiivisemman roolin kaupunki-
kulttuurin luojina: En&da kaupunkitilaa ei nahda paikkana, jonka kayttdmiseen on yksin-
oikeus ainoastaan julkisella sektorilla tai yrityksilla. Tapahtumat eivat tarkoita vain am-
mattimaisten tapahtumanjarjestajien yleisélle tuottamaa ohjelmaa. — — Uusi kaupunki-

kulttuuri on ennakkoluulotonta, ketteraa, pienella budjetilla toteutettua — ja yhteisollista.”

Helsingin kulttuurijohtaja Stuba Nikula nakee kaupunkikulttuurin kehityksen tarjonneen
entisille kulttuurin vastaanottajille mahdollisuuden olla ensin kokijoita ja nykyaan myds
tekijoita. Nikulan ndkemyksen mukaan tdman hetken kaksi kuuminta trendia ovat kult-
tuurin tekeminen itse ja osittain my0s itselle, seka vastakkaisesti anonymiteetin kaipuu

ja halu olla osa isoa massaa. (Nikula Vassin 2014 mukaan, 12.)

2.2 Kaupunki tapahtumien nayttamoéna

1980-luvun yhteiskuntatieteissa puhuttiin jalkimodernista ajasta, jossa tehtiin eroa Kek-
kosen aikaan, sosiaalivaltioon ja 60-lukulaisten ahdasmielisyyteen. Kulttuuria alettiin
viemaan uudenlaisiin ja elamyksellisiin tiloihin, kuten vanhoihin teollisuusrakennuksiin.
Taide instituutiona jatkoi pyrkimystaadn paastd osaksi julkista tilaa seka arkipaivaa ja
vapautua tilallisesta jarjestyksesta. Julkinen kulttuuri ja kaupunkitapahtumat alkoivat

nostaa paitaan. (Maenpaa 2005, 17.)
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Osa kaupungin urbaaneista kulttuuritapahtumista kayttaa nimitysta festivaali. Festivaa-
lin ja tapahtuman ero ei ole aina kovin selva, eikd sanan kayttdéa ole rajoitettu. Satu
Silvanto (2007, 9) on pohtinut termin merkitysta toimittamassaan teoksessa Festivaali-
en Helsinki ja todennut termin yleistyneen ja sitd kaytettdvan myds puhtaasti kaupalli-
sena markkinointivalineena. Teoksessa festivaalilla tarkoitetaan “tietyn taidealan tai
teeman, esimerkiksi kaupunkikulttuurin tai vaikkapa Aasian, ymparille rakentunutta,
useamman paivan kestavaa taide- tai kulttuuritapahtumaa, joka jarjestetdan saannalli-
sesti jossain tietyssa paikassa. Tapahtuman jarjestavat alansa asiantuntijat, se on ylei-
sblle avoin ja ohjelmistossa on usein my6s kansainvalisia esiintyjia. Sen koko voi vaih-
della massiivisesta hyvinkin pienimuotoiseen” (Silvanto 2007, 9). Tassa tutkielmassa
noudatetaan |6yhasti Silvannon maaritelmaa kasittelematta tarkemmin festivaalin ole-

musta.

Vuosittainen Helsingin juhlaviikot -tapahtuma on jarjestetty vuodesta 1968 alkaen ja on
nykyaan Suomen suurin monitaidefestivaali. Vuosien kuluessa festivaali halusi profiloi-
tua koko kansan festivaaliksi, joka tarjoaisi ohjelmaa myds muille kuin ooppera-, kon-
sertti- ja teatteriyleisdlle, naitd ryhmia kuitenkaan unohtamatta. Juhlaviikot koitti myds
purkaa kulttuuriin osallistumisen esteita viemalla ohjelmaa esimerkiksi puistoihin seka
Iahidihin. Vuonna 1974 juhlaviikkojen ohjelman osana alettiin jarjestdmaan sunnun-
taikonsertteja Kaivopuistossa, mika toi kulttuuria julkiseen tilaan. Elavan musiikin yhdis-
tys Elmu aloitti vuotuiset Kansanjuhlat samassa paikassa vuonna 1978 . Vuonna 1981
aloitettu City Marathon ja vuonna 1983 aloitettu Naisten kymppi toivat urheilun ja juok-
semisen kaupunkiymparistéon ja tekivat niista viihdyttavia ja yhteisdllisia kaupunkita-
pahtumia. Kaupunkitapahtumien Iapimurtona voidaan pitda vuodesta 1989 alkaen Hel-
singin juhlaviikkojen osana jarjestettya Taiteiden y6ta, jonka tavoitteena oli tuoda taide
kaupungin kaduille ja vastaavasti paastda kaupunkilaiset taiteen luokse kirjakauppoi-
hin, teattereihin ja gallerioihin poikkeaviin aukioloaikoihin ja rennolla asenteella. Taitei-
den y6 konkretisoi Helsingin juhlaviikkojen slogania “Taide kuuluu kaikille”. (Maenpaa
2005, 17-18 ja 141; Oinaala & Silvanto 2007, 29-43.)

Taidetta kaikille ovat tuoneet myds Helsingin erilaiset kaupunginosatapahtumat ja -
festivaalit. Helsingissa on vuosittain noin 40 kaupunginosafestivaalia, jotka kokoavat
ihmisia esimerkiksi Iahididen puistoihin, ostoskeskuksiin ja rannoille. Osa tapahtumista
on kotikutoisia ja pienimuotoisia, mika on valilla myds toivottavaa ja perusteltua, mutta
joukossa on myds ammattimaisesti tuotettuja tapahtumia. Nykymuodossaan kaupun-

ginosatapahtumia ryhdyttiin jarjestdmaan 1950—-1970-lukujen aikana Helsingin nopean
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kasvun vuosikymmenilla. Lahididen uudet asukkaat reagoivat uuteen ymparistddnsa
perustamalla asukasyhdistyksia kehittdmaan ja parantamaan asuinymparistéaan. Mo-
nen kaupunginosatapahtuman historia on lahes yhta pitka kuin sita jarjestaneen kau-
punginosayhdistyksenkin. Vuonna 1991 ensimmaisen kerran jarjestetty Kumpulan ky-
lakarnevaali (nykyisin Kumpulan kyldjuhlat) ja vuotta myéhemmin aloitettu Kapylan
kyldjuhla nayttivat uutta suuntaa kaupunginosatapahtumille. Kummatkin tapahtumat
jarjestettiin omatoimisesti esikaupunkialueella asukkaiden aloitteesta, niistd kasvoi
merkittavia koko Helsingille ja ne kerasivat kymmenia tuhansia kavijéitd jo ensimmai-

sena vuonaan. (Merimaa 2007, 110-114.)

Helsingin kaupunki on myds halunnut panostaa kulttuuri-ilmapiiriin ja sen kehittami-
seen, ja kaupunki haki Helsingille Euroopan kulttuuripddkaupungin nimitysta vuodelle
2000. Helsinki sai hakemuksensa lapi ja vietti kulttuuripddkaupunkivuottaan kyseisena
vuonna. Tuo vuosi vaikutti myés kaupunkifestivaalikentan kehittymiseen tarjotessaan
lisdresursseja uusien festivaalien perustamiseen ja lisdtessdan kulttuurituottajien am-
mattitaitoa. Arvioimalla kaupungin kirjasto- ja kulttuurilautakunnan jakaman festivaa-
liavustuksen saajia, helsinkildisten taidefestivaalien lukumaara miltei kolminkertaistui
vuosien 1995-2006 aikana. (Silvanto 2007, 12-13.)

Tana paivana Helsingin urbaanien tapahtumien ja festivaalien kirjo on erittain laaja.
Kaikki tapahtumat eivat kuitenkaan hyédynna julkista tilaa vaan pysyttelevat seinien ja
suljettujen ovien takana. Aiemmin mainittujen festivaalien lisaksi katukuvassa selkeasti
nakyvia tapahtumia ovat esimerkiksi Kaisaniemen puistossa jarjestettava Maailma Ky-
lassa -festivaali, Suvilahden vanhalla energiantuotantoalueella jarjestettavat Flow- ja
Tuska-festivaalit, Alppipuistossa jarjestettavat Alppipuiston kesa -tapahtumasarjaan

kuuluvat festivaalit ja keskusta-alueella jarjestettava Lux Helsinki -festivaali.

Kulttuurin itse luominen ja toteuttaminen on nakynyt viime vuosina vahvasti katukuvas-
sa (ks. Jyrkas & Luoto toim. 2014; Wahlberg 2012). Kaupunkiymparistd on tarjonnut
puitteet monille erilaisille tapahtumille, joita kaupunkilaiset ovat jarjestdneet omatoimi-
sesti. Uusi kaupunkikulttuuri on varittanyt ja rikastuttanut Helsingin kaupunkitapahtu-
makenttda entisestddn. Punavuoressa jarjestettiin jo edesmenneita korttelijuhlia Puna-
juuri Block Partyja vuodesta 2010 alkaen ja Kalliossa vastaavia Kallio Block Partyja
vuodesta 2011 alkaen. Naen Kumpulan ja Kapylan talkoovoimin jarjestetyt kylajuhlat
aatteellisina edeltajina Kallion ja Punavuoren korttelijuhlille ja talkoohengen mukaiselle

uudelle kaupunkikulttuurille. Naiden lisdksi mainittavia katutapahtumia ovat esimerkiksi
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Arabian Katufestivaali ja Kallio Kukkii -kulttuuritapahtuma. Urbaaneille saunojille iloa on
tarjonnut Sompasaareen alunperin hetken mielijohteesta rakennettu yhteiséllinen ja
merellinen tee-se-itse sauna, joka on avoin ja ilmainen kaikille halukkaille (Jyrkads &
Luoto toim. 2014, 14). Kirpputorien ystavat ovat saaneet iloa urbaaneista kirppiksista,
joita on jarjestetty jo pidempaan esikaupunkialueella, mutta viime aikoina ne ovat levin-
neet myds yleiseen kantakaupungin puisto- ja katutilaan esimerkiksi Kallion puistokirp-
pisten ja Siivouspaivan myéta (Jyrkas & Luoto toim. 2014, 14). Ruoan ystaville on syn-
tynyt esimerkiksi yhden paivan pop-up-ravintolakarnevaali Ravintolapaiva seka kau-

punkilaisten yhteispiknik lllallinen taivaan alla.

2.3 Kaupunki olemisen tilana

Kaupunki on ihmisten asutusalue, jossa tuntemattomien kohtaaminen on toden-
nakoista (Sennett 1977, 39 Maenpaan 2005, 65 mukaan).

Kaupunkijulkisuudelle, eli nykypaivaisessa kaupunkitilassa koetulle sosiaalisuudelle on
ominaista samanaikainen yksityisyys ja julkisuus. Julkisessa tilassa oleva henkild on
kaikkien havaittavilla ja tarkasteltavilla mutta toisaalta henkildon on mahdollista vajota
omiin ajatuksiinsa ja kulkea yksin, silla julkisessa tilassa kunnioitetaan yksityisyytta.
Julkisessa tilassa on mahdollista tuntea, ettei muista ihmisista tarvitse valittda eivatka
muut ihmiset valita sinusta. Kukaan ei tieda, kuka olet tai mihin olet menossa. Taman
voi tuntea niin positiivisena vapautena tai negatiivisena yksinaisyytena. Tilannetta voi
paeta kotiin tuttujen ihmisten luo, mutta toisaalta se myds houkuttelee etsimdaan oman
reviirin vaenpaljoudesta ja jadmaan tarkkailemaan ymparistéa. Usein kaupunkilaiset
hakeutuvatkin oleskelemaan ja viettdmaan aikaa muita ihmisia tarkkaillen vilkkaisiin
kadunkulmiin tai keskustan katukahviloihin eivatkd rauhallisemmille alueille. Tallaiseen
tilaan syntyy katuseurallisuuden kentta eli tilanne, jossa ihmisten aistillisen ja ajatuksel-
lisen kiinnostuksen kohteena ovat muut ihmiset ja heidan toimintansa. Katuseurallisuus
selittdd sen, miksi kaupungille mennaan vain oleilemaan ja miten ihmiset muuttuvat
viihdyttavaksi seuraksi, jonka kanssa ei kuitenkaan tarvitse kayda valitdnta kanssa-
kaymista. Valinpitamattdmyys, varautuneisuus ja etaisyys ovat yleisia piirteitd modernil-
le kaupunkikulttuurille. (Maenpaa 2005, 85-91.)

Uuden kaupunkikulttuurin ilmién ja sen tapahtumien yhteydessa puhutaan usein yhtei-
sollisyydestd, jonka naen itse yhtena keskeisimmastd uuden kaupunkikulttuurin tun-
nusmerkeistad. Uskon yhteisddlisyytta ja sen tunnetta korostavien yhdessa toteutettujen

kaupunkitapahtumien luovan kontrastia kaupunkitilan kasvottomuuden ja valinpitamat-
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tomyyden kanssa. Ihmiset hakeutuvat tilaan, jossa he voivat tuntea yhteenkuuluvuutta
muun yhteisdén kanssa, mitd on vaikea saavuttaa normaalissa kaupunkiymparistossa.
Uskon tdman heijastuvan yhteiséllisien tapahtumien ja uuden kaupunkikulttuurin tren-
diin. Paljon pinnalla ollut esimerkki tallaisesta tapahtumasta on Helsingista 1ahtdisin
oleva Ravintolapaiva-tapahtuma. Neljasti vuodessa jarjestettdvassa Ravintolapaivassa
annetaan tavallisille ihmisille mahdollisuus perustaa oma pop-up-ravintola ja kokeilla
ravintoloitsijan elamaa paivan ajan. Tapahtuma toimii vapaaehtoisvoimin, ja osallistu-
minen on kaikille ilmaista. Ravintolapaivassa syntyy erilaisia yhteisdja, ja tapahtuman
osallistujat voivat kokea yhteisOllisyyttd seka tuttujen ettd tuntemattomien ihmisten
kanssa (Ks. Liiri 2013).

Urbaaneissa tapahtumissa on omanlaisensa “fiilis” ja “tunnelma” jota on vaikea selittaa.
Silloin kaupunkitila tarjoaa muutakin tekemistd kuin ostoksilla kdymisen ja kuluttami-
sen. Kaupunkitapahtumat luovat arjen ylittdvan kehyksen ja sosiaalisen tapahtuman,
johon ihmiset keraantyvat nauttimaan toisistaan ja itsestdan. Kaupunkitapahtumissa on
kahdenlaista toimintaa: tilanteen itse luomaa toimintaa, joka houkuttelee vakijoukon
paikalle, mutta myds ihmisten valista seurallisuutta, joka ei liity tapahtuman kehykseen.
Kaupunkitapahtumista voi I6ytaa ihmisia, jotka tulevat paikalle vain tarkastelemaan,

mita siella tapahtuu. (Maenpaa 2005, 142.)

“Yleisessd puheessa suomalaisesta kesastd on myyttisia elementteja: jayha,
synkea ja viilean etdinen normikuuliainen kansa vapautuu auringon lammaéssa
aistimelliseksi ja nautinnonhakuiseksi, villiksi ja riehakkaaksi. Puheessa kesa
kaupungissa on kuin pitkitetty karnevaali, jossa vapaudutaan kylman ja pimean
ilmanalan aiheuttamasta synkkamielisyydesta kaantamalla se ympari avoimuu-
deksi ja sosiaaliseksi aktiivisuudeksi. Kesalla helsinkilaiset viettavat seurallisuu-
delle, hauskanpidolle, aistinautinnoille ja erotiikalle omistettua juhla-aikaa, jonka
karnevalistinen ymparikdannon logiikka lataa normatiivisesti. Kesalla kuuluu
nauttia auringosta, olla ihmisten seurassa, irrottautua arjen rutiineista — — Yleis6-
na vakijoukko on tunnevaltaisten reaktioiden vahvistin, jonka tehtava on intensi-
voida yksiléiden kokemia elamyksia niin, ettd tuloksena on parhaimmillaan hur-
moksellinen tunneyhteys yksildiden kesken.” (Maenpaa 2005, 144.)

Maenpaa on havainnoinut ja haastatellut Kaivopuiston konserttien yleis6a ja todennut
heidan 16ytavan yhteista euforian tunnetta tapahtumasta. Ihmiset hymyilevat, nauravat,
ovat ruumiin asennoiltaan vapautuneita ja ovat iloisella mielella, ja myds nakevat mui-
den ihmisien toimivan samoin. Ollessaan tapahtuman euforiassa mukana ihminen on
samassa onnellisuuden tilassa kuin tapahtuman muut osanottajat, ja han tiedostaa
sen. Intiimiyden kynnys madaltuu ja on helpompaa ottaa sosiaalista kontaktia. Tapah-
tuman euforia takaa myés sen, ettd puhuteltaessa toista tapahtumaan osallistuvaa,

hanta ei torjuta, vaan vastareaktio on ystavallinen. Kaivopuiston sosiaaliselle kokemuk-
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selle merkittdvad on myos mahdollisuus monenlaisiin kohtaamisiin: sattumanvaraisiin
tapaamisiin tuttujen kanssa ja onnekkaisiin tutustumisiin uusien ihmisten kanssa. Mita
suuremman joukon tapahtumaan osallistuva kay lapi tai mita julkisemmalle paikalle han
asettuu, sitd suurempi mahdollisuus hanelld on kohdata tuttujaan. Tama selittaa sita,
miksi suurissa yleis6tapahtumissa ihmiset vaeltavat hitaasti ympariinsa ja nayttavat
silté kuin eivat olisi menossa mihinkdan paamaaraan. Tuttujen bongaaminen on eraan-
laista havaintojen kilpailumielistéd kerailya. Tapahtumassa voidaan bongata myds me-
diasta tuttuja julkisuuden henkiléita, jotka nousevat ihmismassasta esiin samalla tavalla
tuttuina kuin omat ystavat. Kaupunkitapahtumien ihmisjoukolla on tehtavana seka viih-
dyyttdd massana ettd mahdollistaa sattumanvaraiset tutustumiset ja kohtaamiset.
(Maenpaa 2005, 148 ja 151-156.)

Maenpaa pohtii myds, mité tapahtumalta vaaditaan, ettd kaupunki tayttyy vaenpaljou-
desta. Tapahtumalla taytyy olla vetava kehys ja siihen suuntautuvaa toimintaa, siella
on oltava mahdollisuus kokea ja nahda jotain euforista. Tapahtuman on tarjottava kau-
punkikulttuurin arkipaivaan jotain, mita siella ei ole, mutta mita siltd ehka toivottaisiin.
Maenpaa nakee Taiteiden yon onnistuneen tassa ja sen menestyksen avaimena kau-
punkikulttuurimme. Taiteiden y6 tekee kaupungista hauskan, jannittavan, toiminnalli-
sen ja liikkeellisen, jossa on ihmisia, nahtavaa ja koettavaa. ldeaalikaupunki olisi aina
tapahtumarikas, ja se kokoaisi ihmisia yhteen. Onnistunut kaupunkitapahtuma muodos-
taa tapahtuman euforian, kun taas tavallisissa tilaisuuksissa ja tapahtumissa euforiaa
pitda tuottaa itse. Tama tapahtuman euforia on valmiiksi annettua ja mahdollistaa hel-
pon tapahtumaan osallistumisen. Yleiso tietda voivansa lahtea tapahtumaan suunnitte-
lematta sitd etukateen; tapahtumaan voi heittdytyd mukaan pitdamaan hauskaa ja antaa
vakijoukon ja mielikuvituksen johdattaa kulkua. Taiteiden y6 on ilta, jolloin kaupunkilais-
ten kuuluu menna kaupunkitilaan harhailemaan vailla suunnitelmia. Taiteiden ydssa on
mahdollisuus kohdata sattumanvaraisesti taideteoksia ja esityksia. (Maenpaa 2005,
154-156.)

“Vakijoukko on eraanlainen seikkailupeli, jossa sukelletaan tuntemattomaan
massaan toiveena I6ytaa aarre, joka on jotain tuttua ja itseen liitettavalla tavalla
omaa. — — Kuten Kaivopuistossa, myos Taiteiden ydssa massa on joukko yksildi-
ta, joista jotkut ovat todennakoisesti tuttuja.” (Maenpaa 2005, 157.)

Taiteiden y6 on kaupunkikulttuurillinen kiihkeytys, jonka tehtavana on luoda tunne, etta
kaupungissa todella tapahtuu jotain. Tapahtuma keskittda kulttuurituotteita yhdelle alu-
eelle yhdeksi illaksi luomatta kuitenkaan tarkkoja rajoja paikan tai ajan suhteen. Kaikki

tarjonta on saatavilla pitkin iltaa tietylla julkisella alueella, joten ei ole pakollista tulla
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tiettyyn paikkaan tiettyyn kellonaikaan. Tapahtuma laskee kynnystad kuluttaa taidetta,
silla suuren vakijoukon keskella yksilosta tulee persoonaton osa massaa. Osallistuja ei
tarvitse taiteellisen arvioinnin kompetenssia eikd haneltéd odoteta analyysia ja pohdin-
taa siitd, mitd han henkilékohtaisesti kokee kuluttaessaan taidetta. Kaikilla osallistujilla
on yhtaladinen oikeus katsoa ja kuluttaa taidetta heidan taustastaan tai arkielaman sta-
tuksesta riippumatta. Taiteiden ydssa on suotavaa omaksua kierteleva seka elamys- ja
kokemushakuinen tapa kulkea tapahtumassa — samantyylinen tapa liikkua kuin ihmisil-

I& on ulkomailla turistina ollessaan. (Maenpaa 2005, 159-166.)

Taiteiden ydssa tapahtuva taiteen nopeatempoinen ja ylimalkainen kuluttaminen ei ole
kuitenkaan vain elamysten keraamista, vaan sillda on merkitysta myos yksilon kulttuuril-
lisen maun muodostamiselle. Erilaiset havainnot taiteesta synnyttavat nautinnollisia
mielikuvia, ja tarkastelun kohteeksi valitaan ne kohteet, jotka mielikuvitus ennakoi nau-
tinnollisiksi. Naista taiteen representaatioista kerataan ja omitaan ne, joiden tarkoituk-
sena on taydentaa minuutta rakentaen sité kohti ideaalista minuutta. Valitsemalla itse-
aan kiinnostavat asiat Taiteiden yon kavijat tuottavat omaa makuaan ja tyyliaan. Par-
haimmat |0ydetyt taiteen representaatiot tunnetaan omiksi jutuiksi, ne liitetddn osaksi
minuutta. (Maenpaa 2005, 168-169.)

2.4 Helsingin urbaani ruokakulttuuri

Helsinkildinen kaupunkiruokakulttuuri on todella laaja aihe, jota olisi mahdollista tarkas-
tella monesta eri nakékulmasta, ja sen juuria seka siihen vaikuttaneita asioita voisi tut-
kia loputtomiin. En edes yritd muodostaa kokonaiskuvaa koko Helsingin urbaanin ruo-
kakulttuurin kehityksesta ja historiasta, vaan ennemminkin tarjota suppea katsaus kau-
punkiruokakulttuurin lahihistoriaan keskittyen kaupunkiin tilana ja tilan kayttamiseen, en
ruokaan. Kaupunkiruokakulttuurilla ja urbaanilla ruokakulttuurilla tarkoitan urbaaniin
tilaan kuuluvaa ruokakulttuuria; esimerkiksi ravintoloita, kahviloita, anniskeluravintoloi-

ta, katuruokaa ja torien ruokatoimintaa.

Ennen kuin voi olla katuruokaa, on oltava katuja. Katuruokakulttuuri on syntynyt kau-
punkien kasvamisen my6ta, mika Helsingissa tapahtui 1800-luvulla kaupungin tultua
Suomen paakaupungiksi. Vuonna 1875 Helsingissa oli vain 23 000 asukasta mutta
vuonna 1900 asukkaita oli jo 79 000. Ihmisten asuessa maalla ennen kaupungistumis-
ta, tydlaiset kuuluivat aina johonkin talouteen, joka tarjosi heille ruokaa. Kaupungistu-

misen mydta tydlaisten taytyi pitda itse huolta ruokailustaan, mika johti keittoa, kahvia
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ja leipad myyvien ruokakioskien ja katukauppiaiden ilmestymiseen yleisien tydpaikko-
jen lahistélle. Ruokamyyjat olivat usein ulkomaalaisia, yleensa juutalaisia, venalaisia tai
tataareja, jotka tulivat Helsinkiin Venajaltd. Vuonna 1890 lahes 10 % kaupungin asuk-
kaista olikin ulkomailla syntyneitd. Vuoden 1869 asetus antoi juutalaisille oikeuden
myyda esimerkiksi leipad, kakkuja, marjoja ja hedelmia. Kaupustelijat kokoontuivat
yhteen torille myymaan tuotteitaan ja usein myos kaytettyja vaatteita narinkkoista (ve-
najankielisesta ilmaisusta na rynke — torilla), eli puisista myyntikojuista. Tasta nykypai-
vana nakyva jaanne on Kampin edustalla olevan aukion, entisen Simonkentan nimi:
Narinkkatori. Tuona aikana kaupungin alueet olivat tiukasti jakautuneet sosiaaliluokkien
perusteella, mutta kauppatorit narinkkoineen olivat poikkeus: ne toivat ihmisia yhteen
sosiaaliluokista riippumatta. Useiden kaupunkilaisten taytyi sydoda katuruokaa, silla yk-
sityiset keittidt olivat harvinaisia 1900-luvulle saakka. Helsingin ensimmainen katuruoan
aalto syntyikin, koska kaupunkilaisilla ei ollut varaa tai mahdollisuutta sy6da kotona.
(Sillanpaa 2014, 43-47.)

Katuruoan toinen aalto tuli toisen maailmansodan jalkeen Olympialaisten aikaan, joka
tarjosi syyn kehittdad seka paikallista ruokakulttuuria ettd katuruokaa. Sodan jalkeen
ruokaa oli saatavilla monipuolisemmin ja esimerkiksi lihaa, maitotuotteita ja sokeria oli
tarjolla runsaasti. Lauantaimakkara tuli markkinoille 1940-luvun lopussa ja my6és muut
makkarat ja lihapiirakat yleistyivat. Perinteisen suomalaisen nakkikioskin eli snagarin
juuret ovat tdssd ajassa. Uusien tuotantomenetelmien myéta valmistuskustannukset
pienenivat 1960-luvun loppupuolella, mika vaikutti myds kuluttajahintoihin. Nakkikioskit
kukoistivat 1970-luvulla ja ne olivat usein auki aikaisesta aamusta pitkalle yli keskiydn
tarjoten lounasta nalkaisille tyolaisille, illallista kaupunkilaisille, valipalaa ohikulkumat-
kalla oleville ja yéruokaa baareista kotiin palaaville. Nakkikioskit olivat usein suomalais-
ten omistamia ja tarjoilivat esimerkiksi hot dogeja, hampurilaisia, lihapiirakoita ja frank-

furtilaisia ranskalaisten perunoiden kanssa. (Sillanpaa 2014, 47-54.)

Olympilaisten aika vaikutti katuruoan lisaksi Helsingin muuhun ulkotarjoiluun kaupun-
kiin rakennettaessa kisaturisteille suunnattuja tilapaisia katukahviloita. Vakinaisia katu-
kahviloita ei ollut monta, ja aina 1970-luvulle asti terassit olivat Iahinnd kesakahviloita.
Terassit ja ulkoilmatarjoilu koettiin urbaaniuuden ja kansainvalisyyden merkkeina ja
niiden vahaistd maaraa pahoiteltiin mediassa. Kiinteistdviraston tietojen mukaan kesal-
& 1983 kaupungissa oli alle 30 kaupungin omistamalla maaperalla, esimerkiksi jalka-

kaytavalla tai puistossa, sijaitsevaa terassia. Vuonna 1984 lupakaytantéa yksinkertais-
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tettiin ja lupia oli helpompi saada, ja vuonna 1999 Helsingissa oli yli 500 luvan saanutta
terassia. (Cantell & Ruoppila 2000, 45-46.)

1970- ja 1980-luvuilla ruokakulttuuri alkoi monipuolistua. Ravintoloissa kdyminen yleis-
tyi kattamaan kaikki sosiaaliryhmat 1970-luvulla, mihin vaikutti lounasruokailun yleisty-
minen ja sen jarjestdmisen vaatiminen yrityksilta. Alussa lounasruokailu keskittyi erityi-
siin ruokabaareihin, joissa tarjoiltiin erilaisia leikkeitd ranskalaisten peruneiden kanssa,
mutta ravintovalistuksen myéta myds kasviksia ja salaatteja tarjoiltiin ravintoloissa en-
tistd enemman 1980-luvulta alkaen. Hampurilaisia sai Helsingistd jo 1960-luvulta asti,
mutta pikaruoka yleistyi kunnolla vasta 1970- ja 1980-luvuilla ja opetti suomalaisia
epamuodolliseen ravintolassa kaymiseen myds vapaa-aikana. Vaikka ensimmainen
hampurilaisketju, englantilainen Wimpy, saapui Helsinkiin vuonna 1973 ja McDonald’s
reilut kymmenen vuotta mydhemmin, varsinainen hampurilaisravintolabuumi koettiin
vasta 1990-luvulla (Cantell & Ruoppila 2000, 39-42.)

Etninen ruoka ja etniset ravintolat alkoivat yleistyd 1980-luvun lopulla, mikd omalta
osaltaan murensi kahtiajakoa ylaluokan gourmetravintoloiden ja arkisten pikaruokara-
vintoloiden, grillien seka ketjuravintoloiden valilla (Cantell & Ruoppila 2000, 39-42).
1970-luvun puolessa valissa etnisia ravintoloita oli vain muutamia, mutta trendin tulo
1990-lukua kohden nakyi esimerkiksi kiinalaisten ravintoloiden maarassa: vuonna 1977
Helsingissa oli nelja, vuonna 1986 kuusi ja vuonna 1992 jo lahes 30 kiinalaista ravinto-
laa. (Cantell & Ruoppila 2000, 39-42). Suomen ensimmainen kebab-ravintola, johon
inspiraatio oli tullut Lontoosta, tuli Poriin vuonna 1982, ja 1980-luvun aikana ne yleistyi-
vat ympari Suomea (Sillanpaa 2014, 54). Monet suomalaiset nuoret olivat tottuneet
vahvoihin makuihin ja matkustamiseen, mika vaikutti etnisen ruoan yleistymiseen (Sil-
lanpaa 2014, 55).

Ruokakulttuuri oli nosteessa 1980-luvulta alkaen, ja erilaisista ruokalajeista ja ravinto-
loista kirjoitettiin entistd enemman mediassa. Ravintolakulttuuri arkipaivaistyi ja ruokaa
tuli tarjolle enemman myds baareihin ja kahviloihin, mika kavensi naiden ja ruokaravin-
toloiden eroja. Cantellin ja Ruoppilan mukaan suomalaisen ravintolakulttuurin merkitta-
vin muutos 1980- ja 1990-luvuilla oli naisten itsenaistyminen omaksi asiakasryhmak-
seen. Itsenaisten uranaisten lisdantynyt ravintoloissa kdynti painosti ravintoloita panos-
tamaan tahan uuteen asiakasryhmaan ja huomioimaan heidan mieltymyksidan. Viela

1960-luvun lopulla sanomalehdistdéssa oli kayty keskustelua siitd, onko ylipaatansa
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hyvaksyttavaa paastda naisia ravintoloihin ilman miesseuraa. (Cantell & Ruoppila
2000, 39-42 ja 36-47.)

Nykypaivana Helsingin kaupunki tiedostaa ruokakulttuurin merkityksen kaupungille ja
pyrkii tietoisesti kehittdamaan sitd Helsingin kaupungin ruokakulttuuristrategia -
hankkeen avulla. Vuonna 2009 aloitettu hanke pyrkii kehittdmaan Helsingistd maistu-
vampaa kaupunkia, jossa on elava tori- ja kauppahallitoiminta. Ruokakulttuuristrategia
pyrkii myds ottamaan huomioon ruoantuotannon ja ruokailun ekologisia vaikutuksia
esimerkiksi kehittdmalla kompostointia, luomuruokailua ja kaupunkiviljelya. Yksi hank-
keen nakyvista saavutuksista on Teurastamon avaaminen kaupunkilaisille ja siella ta-
pahtuvan ruokaan liittyvan toiminnan kehittdminen. (Helsingin kaupungin ruokakulttuu-
ristrategia 2012.)
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3 Streat Helsinki —festivaali

Tassa luvussa esittelen Streat Helsinki -katuruokafestivaalin ja kasittelen tapahtuman
arvoja, viestinnallisia tavoitteita, kohderyhmaa seka festivaalin sijoittumista Helsingin

urbaanin kulttuurin kontekstiin.

Tapahtuman esittelyssa kaytan lahdemateriaalina Streat Helsingin itse tuottamaa ma-
teriaalia, kuten vuoden 2014 loppuraporttia ja tapahtuman verkkosivuja. Selvittaakseni
tapahtuman arvoja, tavoitteita ja kohderyhmaa, toteutin teemallisen ryhmahaastattelun
Streat Helsinki -tapahtuman projektipaallikdlle Nina Ruotsalaiselle, EATS-osuuden vas-
taavalle tuottajalle Anna Pakariselle ja viestintavastaavalle Maarit Kivistdlle. Paadyin
tahan tiedonkeruutapaan, silla kasittelemiani aiheita ei oltu vield tutkittu eika niista ollut
kirjallista materiaalia. Olisi ollut todella vaikeaa toteuttaa hyvin suunniteltu lomakehaas-
tattelu, joten paadyin puolistrukturoituun teemahaastatteluun. Haastattelu toteutettiin
vuoden 2015 tapahtuman jalkeen, jonka toteuttamisessa olin ollut mukana. Tunsin
kaikki haastateltavat ja he tunsivat keskenaan toisensa. Koska olin ollut mukana tapah-
tuman toteuttamisessa, olin hyvin perehtynyt kasiteltaviin aiheisiin ja pystyin kohden-
tumaan tutkimuksen kannalta oleellisiin asioihin. Haastattelussa kasiteltdvat teemat
olivat osin myds haastateltaville uusia, eika niihin ollut selkeitd vastauksia. Halusin tar-
jota haastateltaville mahdollisuuden tdydentaa toisiaan ja pyrkid konsensukseen kasi-
teltavista asioista, joten toteutin haastattelun ryhméahaastatteluna. (KvaliMOTV 2015a;
KvaliMOTV 2015b; KvaliMOTV 2015c.)

Streat Helsinki -tapahtuma on vuosittainen katuruokatapahtuma, joka jarjestettiin en-
simmaisen kerran maaliskuussa 2014. Tapahtuma on teemallinen, saanndllisesti jar-

jestettava ja yleisélle avoin, joten kaytan siitd myds sanaa festivaali (ks. luku 2.2).

Ensimmaisena vuonaan tapahtuma jarjestettiin kaksipaivaisena ja se sisalsi kolme eril-
listapahtumaa: EATS-, TALKS- ja PARTIES-tapahtumat. Vuonna 2015 tapahtuma kas-
voi suosion myo6ta yksitoistapaivaiseksi kokonaisuudeksi, johon kuuluivat tapahtumat
EATS, SUBURBS, WORKSHOPS, NIGHT BITES ja PARTIES. Vuoden 2014 tapahtu-
man paajarjestajat olivat Helsingin kaupungin ruokakulttuuristrategia, Teurastamo, To-
rikorttelit ja Messukeskus, mutta vuonna 2015 Messukeskus ei ollut mukana tapahtu-

man jarjestamisessa. (Streat Helsinki 2014; Streat Helsinki 2015a.)

—

P

Metropolia



19

EATS

Streat Helsingin nakyvin ja suurin tapahtuma on EATS-katuruokafestivaali (ks. Kuvio
1). EATS kokoaa katuruokarekkoja Helsingin keskustaan ja tarjoaa ihmisille mahdolli-
suuden kokeilla uusia makuja ja tutustua uusiin ruokakulttuureihin ja annoksiin. Vuonna
2014 EATS toi yhteensa 37 katukeittiota ja ruokarekkaa Torikortteleiden alueelle. Pai-
van mittainen ruokatapahtuma kerasi paikalle yli 20 000 ihmista ja sielld myytiin noin 25
000 katuruoka-annosta. Tapahtuman suosio tuli jarjestdjille yllatyksena ja annokset
myytiin loppuun. Vuoden 2015 EATS vastasi kysyntaan kasvamalla kaksipaivaiseksi ja
laajentamalla tapahtuma-aluetta. Vuoden 2015 EATS kerasi paikalle 66 katukeittiota,
30 000 kavijaa ja tapahtumassa myytiin yli 50 000 annosta. (Streat Helsinki 2014;
Streat Helsinki 2015b, Streat Helsinki 2015c.)

Kuvio 1. EATS 2015 katuruokatapahtuma Senaatintorilla (Ahanen 2015).

SUBURBS

Streat Helsinki SUBURBS -tapahtuma (ks. Kuvio 2) vei ruokarekkoja Helsingin I&hidihin
— Malmille, Kontulaan, Vuosaareen ja Lauttasaareen — neljana paatapahtumaviikkoa
edeltdneena lauantaina. SUBURBS-tapahtuman voikin ndhda EATS-tapahtuman lahi-
6ihin vietyna pienoisversiona. Kussakin ennakkokiertueen tapahtumassa oli kolmesta
neljaan ruokarekkaa ja yhteensa tapahtumissa myytiin noin 2 500 annosta. (Streat Hel-
sinki 2015d.)
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Kuvio 2. SUBURBS 2015 katuruokatapahtuma Lauttasaaressa (Ahanen 2015).

TALKS ja WORKSHOPS

TALKS-osuus oli hotelli-, ravintola- ja ammattikeittidalan ammattilaisille suunnattujen
Gastro 2014 -messujen yhteydessa jarjestetty katuruokakonferenssi, joka kokosi Hel-
singin Messukeskukseen 500 katuruoasta puhujaa, tekijaa ja muuten vain kiinnostunut-
ta (Streat Helsinki 2014, 7-9). Konferenssissa kuultiin 22:ta eri puhujaa sekd Suomesta
ettd maailmalta, joiden joukossa oli katuruokayrittdjia, katuruokailua kehittaneita henki-
16itd seka kasvuyritysasiantuntijoita, jotka puhuivat esimerkiksi katuruokakulttuurin inf-
rastruktuurista, laeista ja byrokratiasta (mt.). Vuonna 2015 TALKS-konferenssia ei jar-
jestetty, mutta puheita ja paneelikeskusteluja kuultiin viiden paivan aikana yhdessatois-
ta WORKSHOPS-tydpajassa, jotka kerasivat yhteensa lahes 800 osallistujaa. Tyopa-
joissa keskusteltiin esimerkiksi katuruoan tilasta ja tulevaisuuden nakymista, katuruo-
kakulttuurista muualla maailmassa seka katuruokayrityksen perustamisesta (Streat
Helsinki 2015e). Osassa tydpajoista osallistujat paasivat itse osallistumaan ja teke-
maan, esimerkiksi leipomaan leipda sekd maistamaan hyonteisruokaa ja villiruokaa
(mt.).

NIGHT BITES

Vuonna 2015 jarjestettiin NIGHT BITES -osuus eli Snagareiden yo6 (ks. Kuvio 3), jonka
tarkoituksena oli pohtia katuruoan ja yéruoan merkitysta Helsingille, ja perinteisien gril-
likioskien merkitystd kaupungin ruokakulttuurille. Tapahtumassa viisi grillikioskia ja
kolme ammattilaiskokkia kehittivat yhteistydssa jokaiselle mukana olleelle grillikioskille

uuden grilliruoka-annoksen, joka tarjoiltin NIGHT BITES -tapahtumailtana kyseisella

kioskilla. (Streat Helsinki 2015f.)
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Kuvio 3. Ruokailijoita Pikku Jaska -grillillda NIGHT BITES 2015 -tapahtumassa (Ahanen 2015).

PARTIES

Vuonna 2014 PARTIES-iltajuhla oli ruoka- ja musiikkitapahtuma joka kokosi yli 500
kavijaa Teurastamon Kellohalliin jossa osallistujille tarjoiltin huippukokkien valmista-
maa katuruokaa seka livemusiikkia ja DJ:eitd (Streat Helsinki 2014, 10-11). Vuonna
2015 PARTIES-osuus jarjestettiin pienemmassa mittakaavassa Shanghai Cowboysis-

sa ilman erillistd ohjelmaa (Streat Helsinki 2015g).

3.1 Streat Helsingin arvot ja tavoitteet

Haastateltavien mukaan Streat Helsinki -tapahtuman syntymisesta suuri kiitos kuuluu
silloiselle Helsingin kaupungin ruokakulttuuristrategian vetéjalle Ville Relanderille, joka
oli verkostoitunut tehokkaasti alalla. Messukeskuksessa jarjestetyt Gastro-messut ha-
lusivat uudistaa ohjelmatarjontaansa ja taman yhteistydén kautta syntyi Streat Helsinki
TALKS -konferenssi Gastro-messujen yhteyteen. Torikortteleissa oli jarjestetty jo en-
nen ensimmaista Streat Helsinki EATS -tapahtumaa pienimuotoisempi ulkoruokarieha,
mutta katuruokaskene oli edelleen pieni. Viela vuoden 2013 kesalla katuruokarekat
olivat vaikeasti maariteltdva asia kaupungille, eika siella oltu totuttu ajatukseen autosta,
joka toimii samalla ravintolana. Tama vaikeutti yrittdjien toimintaa, silla virastoilla ei ollut
selkeitd vastauksia katuruokarekkoja koskien. Katuruokatrendi oli vasta aluillaan: rek-
koja oli vain muutamia ja kaduilla ruokailemista ihmeteltiin mediassa. Tahan trendiin

haluttiin tarttua kiinni heti sen ensi vaiheissa ja tehda teemaan sopiva ruokafestivaali —
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ensimmaisena vuonna tapahtuma kulkikin sloganilla katuruokavallankumous. (Kivistd &

Pakarinen & Ruotsalainen 2015.)

Helsingin kaupungin ruokakulttuuristrategian, Teurastamon ja Torikortteleiden yhdessa
jarjestama tapahtuma halusi tuoda ruokakulttuuria koko kansalle katuruoan muodossa
ja samalla lisata kiinnostuneisuutta koko alaa kohtaan. Tapahtumalla haluttiin nayttaa
etta virastot ja alan toimijat voivat toimia ja kehittdd kaupunkia yhteisty6ssa, ja kannus-
taa kaupunkia tekemaan oikeanlaisia paatoksia katuruokailuun liittyen. Streat Helsinki -
tapahtuman tavoitteena on korostaa katuruoan mahdollisuuksia ja monimuotoisuutta ja
nayttaa etta katuruokakulttuuri ei ole uhka perinteiselle ruokakulttuurille vaan uudenlai-
nen mahdollisuus kehittdd sitd. Tapahtuma haluaa tukea ruokakulttuuria ja alan elin-
keinoa ja mahdollistaa katuruokatoimintaa kaupungissa. Tapahtuman kautta on myoés
mahdollista osalistaa niitd kaupunkilaisia, jotka eivat yleensa osallistu aktiivisesti kau-

pungin kehittdmistoimintaan. (Kivistd & Pakarinen & Ruotsalainen 2015.)

Festivaali toteuttaa tavoitteitaan esimerkiksi tuomalla yhteen alan eri toimijoita, jotka
voisivat edistaa Helsingin ruokakulttuuria. Ensimmaisen vuoden TALKS-konferenssiin
kutsuttiin eri virastojen ihmisia keskustelemaan katuruokaan liittyvista asioista ja saa-
doksista, mika osaltaan vaikutti Helsingin kaupungin ketteran kioskitoiminnan syntymi-
seen. Ketteran kioskin lupa mahdollistaa kioskitoiminnan ilman pysyvaa aluetta kau-
pungin julkisilla alueilla (Helsingin kaupunki 2015). Vuonna 2015 NIGHT BITES -osuus
otti kantaa Helsingin kaupungin kioskien ja kioskipaikkojen tulevaan kilpailutukseen
nostamalla pinnalle perinteisen grilliruoan aseman ja sen mahdollisuudet (Streat Hel-
sinki 2015h). Alan yrittjille tapahtuma haluaa tarjota mahdollisuuden verkostoitua alan
muiden toimijoiden kanssa, keskustella viranomaisten ja virkamiesten kanssa ja tutus-
tua alaan liittyviin asioihin. Kuluttajan nakdkulmasta tapahtuma elavéittaa Helsingin
kaupunkia ja tarjoaa mahdollisuuden tutustua katuruokaan ja uusiin makuihin. (Kivistd
& Pakarinen & Ruotsalainen 2015.)

Haastateltavat kokivat tarkeadksi arvoksi uudistumisen, liikkeessa pysymisen ja ajan-
kohtaisuuden. Katuruokarekat ovat uusi ilmié kaupungissamme ja katuruokakulttuurin
tilanne oli aivan erilainen vield vuonna 2013 kuin mitd se on vuonna 2015. On tarkeaa
ettad tallaiseen aiheeseen keskittyva festivaali seuraa alan kehittymista seka ajankoh-
taisia ongelmia ja mahdollisuuksia. Festivaalille ei mydskaan haluta kehittda tarkkaa
tulevaisuuden strategiaa, silld sen tulee mukautua tulevaan tilanteeseen. Festivaalin

takana olevan jarjestajaryhman voimavaraksi koetaan sen ketteryys ja mukautuvuus.
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Festivaalissa halutaan my6s korostaa ruokarekkojen vapautta liikkua ja mukautua tilan-

teeseen. (Kivistd & Pakarinen & Ruotsalainen 2015.)

Streat Helsinki -tapahtuman ajankohtaa on ihmetelty niin yleisén kuin yrittajienkin puo-
lelta — mita jarkea on jarjestda ulkotapahtuma alkukevaan kylmassa ja epavakaassa
saassa? Ajankohdan valinta oli kuitenkin tietoinen paatos jolla haluttiin nayttaa Helsin-
gin tarjoavan koettavaa ympari vuoden ja nain pidentda kaupungin kesaan keskittynyt-
ta tapahtuma- ja ulkoruokailukautta, seka elavaéittdaa kaupungin alkukevatta. Streat Hel-
sinki -tapahtumasta haluttiin yhteinen alku katuruokayrittdjien kesakauteen. Valintaan
vaikutti myos Helsingin aktiivinen kesatapahtumakausi, jolloin monina viikonloppuina
on jo erilaisia tapahtumia ja sopivan ajankohdan lI6ytaminen olisi vaikeampaa. Maalis-
kuussa kilpailua, niin kotimaista kuin kansainvalistakin, on vahemman. Haastateltavat
kokivat ettd suomalaiset ovat tottuneet ajattelemaan etta kaikki tapahtumat tapahtuvat
kesalla ja kesa on aika, jolloin “seotaan”. Tata kesatunnelmaa haluttiin tuoda jo alkuke-

vaalle — ja talvellakin pitaa syoda. (Kivistd & Pakarinen & Ruotsalainen 2015.)

Ensimmaista festivaalia suunniteltaessa ei haluttu ottaa liian paljon mallia muilta tai
kopioida muualla tehtyja festivaaleja, vaan luoda omannakéinen katuruokatapahtuma
Helsinkiin. Asenteena oli tietynlainen rouheus ja “munakkuus”: festivaalissa saa nakya
tekemisen jalki eika siita haluttu liian messumaista. Vahvaan asenteeseen liittyi oleelli-
sesti myds tapahtuma-ajankohdan valinta — hei, me kokataan rantésateessa! Festivaa-
lin kansainvalinen menestys tuli osittain yllatyksena. Tapahtumaan saatiin monia mer-
kittavia kansainvalisia puhujia ja myos ulkomainen media huomioi tapahtuman. Tapah-
tumaan tuli useita ulkomaalaisia ruokamyyijia jotka eivat aikaisemmin olleet ajatelleet
Suomeen tulemista, mutta olivat positiivisesti yllattyneita tultuaan. Koettiin myés, etta
Helsingin asema ruokamatkailukohteena oli parantunut. Tapahtuma oli kasvanut mer-
kittavaksi tekijaksi myds kansainvalisella mittakaavalla ja lahestyi kokoluokassaan jo
tunnettua San Francisco Street Food Festivalia. Tulevaisuudessa kansainvaliseen yh-
teistydbhon ja verkostoitumiseen halutaan panostaa entistd enemman tuomalla tapah-
tumaan kansainvalisia puhujia ja ruokarekkoja. (Kivistd & Pakarinen & Ruotsalainen
2015.)

Haastateltavat kokivat ettd Streat Helsingista oli kasvanut vahva brandi kahden vuoden
aikana, joka tunnettiin hyvin niin alan ihmisten kuin kaupunkilaistenkin keskuudessa.
Tapahtuma oli my6és huomioitu nakyvasti kotimaisissa medioissa. Tavoitteena onkin,

etta festivaali vakiinnuttaisi paikkansa Helsingin tapahtumakentassa ja se miellettaisiin
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edellakavijaksi, innovatiiviseksi ja laadukkaaksi jo lahtdkohtaisesti. Tulevaisuudessa
haluttaisiin saavuttaa asema, jossa tapahtumaan halutaan osallistua jo ennen ohjelman
julkaisua tai lisatietoja ja sinne “kuuluu menna”, vaikka ei olisi viela varma mita siella
tapahtuu — tapahtumaan menemista ei tarvitsisi harkita. (Kivistd & Pakarinen & Ruotsa-
lainen 2015.)

3.2 Streat Helsingin viestinnan tavoitteet

Viestinnassa festivaalin jarjestajat haluavat korostaa erityisesti festivaalin voimakasta
asennetta — “munakkuutta”. Tapahtumaa lahdettiin tekemaan tilanteesta, jossa katu-
ruokakulttuuri oli Suomessa vield pienimuotoista ja trendi oli vasta saapumassa kau-
punkiin. Kuitenkin jo ensimmaisena vuonna tehtiin iso festivaali, joka houkutteli kym-
menia tuhansia asiakkaita seka useita kansainvalisia puhuja- ja yrittajavieraita. Tapah-
tumasta kasvoi kahdessa vuodessa myds kansainvalisesti iso katuruokafestivaali.
Asennetta vaaditaan niin tekijoilta, katuruokayrittdjiltd kuin asiakkailtakin tapahtuma-
ajankohdan ollessa alkukevat: saa on epavakaa, lampétila voi olla pakkasen puolella ja
voi sataa rantda. Tata ei kuitenkaan haluta pyytda anteeksi, vaan korostaa entista
enemman viestinnassa. Tapahtumakautta tai ulkoruokasesonkia ei pitdisi rajata vain
kesaan, vaan nauttia kaupungista ja tasta tapahtumasta saasta huolimatta. Haastatel-
tavat kokivat, etta viestinnassa pitaisi painottaa enemman tata asennetta, jolla tehdaan
isoa tapahtumaa, tuodaan alan merkittdvid kansainvalisia tekijoitd Suomeen ja syo-
daan ulkona maaliskuussa saasta riippumatta. (Kivistd & Pakarinen & Ruotsalainen
2015.)

Ruoan ja erilaisten katuruoka-annoksien korostaminen viestinnadssa nousi selkeasti
esille haastattelussa. Ruoasta viestiminen koettiin erityisen tarkeadksi katuruokafesti-
vaalille, jossa on kiinnitetty paljon huomiota ruoan esillepanoon, tekemiseen ja sen
myyntipaikkaan eli ruokarekkaan. Ruokaa halutaan sydda silmilla ja “fiilistella” jo ennen
itse sydmistd. EATS-ruokafestivaalissa on tarjolla uusia makuja, lahiruokaa, etnista
ruokaa ja outoja ruokalajeja, joita asiakkaat eivat valttamatta ole kokeilleet aikaisem-
min. Viestinnassa haluttiinkin panostaa tiisaamiseen (englanniksi teasing), eli etuka-
teen kiusoitteluun, jossa painotettaisi erilaisia ruokamahdollisuuksia, annoksia ja outoja
ruokalajeja. Myds informaatiota haluttiin antaa tapahtumaan tulevista ruokalajeista ja
ruokamyyijista, jotta asiakkaat voivat rauhassa tutustua vaihtoehtoihin ja halutessaan
muodostaa jo etukateen suunnitelman siitd, missa he tulevat sydmaan. (Kivisté & Pa-

karinen & Ruotsalainen 2015.)
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Festivaalin viestinnasta haluttiin tarinallisempaa. Ruoan ja ruoka-annoksien takana on
aina joku henkild tai henkil6itd. EATS-tapahtumaa ei olisi olemassa ilman sinne tulevia
ruokayrittajia. Haastateltavat nakivat, ettd viestinnassa voitaisi korostaa yrittajien roolia
entisestaan. Yrittajia tulee tapahtumaan eri taustoista: osalla heistd on ravintola-alan
tausta ja osa taas on tullut alalle juuri katuruoan kautta. Jokaisella yrittdjalla on oma
tarinansa, joita viestinnassa haluttaisi korostaa. Monet katuruokayrittajat kayttavat lahi-
ruokaa ja saattavat myds tehda yhteisty6ta ruoantuottajien kanssa, ja olisi hienoa ker-
toa ruoan synnysta festivaalin viestinndssa: miten raaka-aineet ovat kasvatettu ja miten
ne lopulta paatyivat katuruoaksi. Koettiin myos, ettd yha useammat kuluttajat haluavat
tietdd, mistd heidan sydmansa ruoka tulee, ja tdhan tarpeeseen haluttaisiin vastata.
Viestinnan tarinallisuutta voitaisi lisatd kertomalla, mitd kulissien takana tapahtuu ja

miten tapahtumaa tehdaan. (Kivistd & Pakarinen & Ruotsalainen 2015.)

Festivaalin yksi merkittavista tavoitteista on kaupungin ja katuruokakulttuurin kehittami-
nen, mitd halutaan korostaa myds viestinnassa. Festivaali ottaa kantaa yhteiskunnalli-
siin ja kaupungin asioihin ja edistda katuruoan asemaa kulttuurissamme. On tarkeaa
pitdad tama teema mukana myds viestinnassa ja tuoda esille syitd, miksi tapahtumaa

tehdaan ja minka puolesta se puhuu. (Kivistdé & Pakarinen & Ruotsalainen 2015.)

3.3 Streat Helsingin kohderyhma

Selvitin Streat Helsinki -festivaalin kohderyhmaa tapahtuman kolmelle tapahtuman
ydinhenkildlle tekemani teemahaastattelun avulla. Haastattelussa kavi ilmi etteivat
haastatellut halunneet maarittda festivaalille tarkkaan rajattua kohderyhmaa. Tavoit-
teena on rakentaa hyva ja kiinnostava tapahtuma kaupunkiin joka kuuluu yhtalaisesti
kaikille tapahtumaan tuleville. Kaikki ruoasta tai ruokailusta kiinnostuneet ihmiset kuu-
luvat kohderyhmaan — ei ole oleellista onko kavija kotoisin maalta vai kaupungista, pai-
kallinen vai matkailija tai kuuluuko lapsiperheeseen vai onko jo elakkeelld. Kohderyh-
maan koettiin kuuluvan varsinkin ihmiset, jotka haluavat kokeilla uudenlaista syémista

tai syoda tavallisesta poikkeavaa ruokaa. (Kivistdé & Pakarinen & Ruotsalainen 2015.)

Esille nousi myds yrittdjien ja alan toimijoiden olevan tarked osa kohderyhmaa. Streat
Helsinki -tapahtuman nahtiin olevan mahdollistajan roolissa: se tarjoaa paikan ja puit-
teet yrittjille, jotka rakentavat omalta osaltaan tapahtumaa. Merkittavaa oli etta festi-

vaalia haluttin tehda yrittdjille ja yhteistydssa yrittdjien kanssa. WORKSHOPS-
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tapahtumassa merkittdva osa osallistujista koostuukin yrittajistéd tai muuten alalla ole-
vista, mutta ty6pajoja ei kuitenkaan haluta rajata vain ammattilaisille. Ty6pajat haluttiin
pitda avoinna kaikille, jotka ovat kiinnostuneita niissa kasiteltavista teemoista. Osallistu-
jia ei haluttu mydskaan rajata vain ruoasta kiinnostuneihin ihmisiin, vaan tyépajat ovat
tarjonneet sisaltéa esimerkiksi palvelumuotoilun, kaupunkikehittdmisen, kansainvalis-
tymisen ja start-up-toiminnan teemojen ymparilta. (Kivistdé & Pakarinen & Ruotsalainen
2015.)

Maaria Linko ja Satu Silvanto tutkivat paakaupunkiseudun asukkaiden festivaaleilla
kaymisen yleisyytta ja festivaalikavijaprofiileja kirjoituksessaan “llman festivaaleja stadi
ei olisi stadi”. Kirjoituksen nimesta huolimatta tutkimuksessa tutkittiin festivaaleja ylei-
sesti, ei vain Helsingin alueen festivaaleja. Linko ja Silvanto kayttivat tutkimuksessaan
apuna sosiologi Hans L. Zetterbergin Taloustutkimus Oy:lle suunnittelemaa vastaajien
arvoryhmaluokitusta, jonka avulla on mahdollista tarkastella tutkimukseen vastaajien
elamanarvoja ja elamantyylia. Tutkimuksen vastaajat jaettiin arvoryhmaluokituksessa
yhdeksaan erilaiseen arvoryhmaan: avoimiin etsijoihin, elamyksellisiin, vaikuttajiin, us-
kalikkoihin, kotirakkaisiin, arvokeskidssa oleviin, perinteikkaisiin, esikuvahakuisiin erot-
tujiin ja asiakeskeisiin. Tutkimuksen mukaan avoimien etsijdiden ja elamyksellisien
arvoryhmiin kuuluvat ihmiset ovat aktiivisimpia festivaaleilla kavijéitd mutta myoés vai-
kuttajat ja uskalikot kayvat festivaaleilla hieman keskimaaraistd enemman. Kaikki nama
nelja aktiivisinta festivaalikavija-arvoryhmaa jakautuvat arvoryhmakoordinaatistossa
(ks. Kuvio 4) modernisuus-traditionaalisuus-akselin modernisuuteen suuntautuvalle
puolelle. (Linko & Silvanto 2007, 157-159.)
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MODERNISUUS
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@ 1rxuvuus TRADITIONAALISUUS

Kuvio 4. Valuegraphics-arvoryhmat. Mukaelma Taloustutkimus oy:n kaaviosta kirjoituksessa
“liman festivaaleja stadi ei olisi stadi” (Linko & Silvanto 2007, 158).

Avoimet etsijat

Avoimien etsijdiden arvoryhmaan kuuluvat ihmiset haluavat tuntea itsensa ja muut sy-
vallisesti, ja festivaalikavijdind he hakevat sosiaalisuutta ja yhdessaoloa. Heille tarkeita
arvoja ovat tasa-arvo, tulevaisuus ja vahemmistéjen oikeudet, ja he kyseenalaistavat
auktoriteetteja, hierarkioita ja traditioita. Tahan ryhmaan kuuluvat ovat usein uusien
suuntauksien liikkeellepanijoita. Kuluttajina he harkitsevat ostopaatoksiensa vaikutuk-
sia tulevaisuuteen. (Linko & Silvanto 2007, 159 ja 164.)

Elamykselliset

Elamykselliset etsivat materialistisien arvojen sijaan uusia elamyksia, kokemuksia ja
eksotiikkaa. He ovat avoimia uusille ideoilla ja kulttuureille, ja ovat valmiita ndkemaan
vaivaa saavuttaakseen uudenlaisia asioita ja kokemuksia. Festivaalikavijéind ryhma
suosii uusia genreja. Elamykselliset eivat pida saanndista ja heidan verkostonsa ovat

epamuodollisia ja rajoja ylittavia. (Linko & Silvanto 2007, 158 ja 164.)
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Vaikuttajat

Ominaista vaikuttajille on uusien yhteiskunnallisten mielipiteiden |&hteena oleminen. He
haluavat eldaa mukavaa elamaa idealistisella sisallolla. He uskovat arvoihinsa, koittavat
muuttaa ymparistédan arvojensa mukaisesti ja kuluttajina kayttavat paljon rahaa. (Lin-
ko & Silvanto 2007, 158-159.)

Uskalikot
Uskalikkojen ryhmaan kuuluu yrittdjahenkihenkisid ihmisia, jotka hakevat rohkeasti

haasteita ja hyotya kaikilla elamanalueillaan. (Linko & Silvanto 2007, 159.)

Tutkimuksessa todettiin elamanarvoihin ja elamantyyleihin perustuvan jaon erottelevan
festivaalikavijéitda enemman kuin perinteisemmat ammattiasemaan, koulutukseen tai
tuloihin perustuvat jaot, ja kiinnostava ohjelmisto oli tarkein syy festivaalille lahtemiseen
(Linko & Silvanto 2007, 164).

Uskon, ettéd Streat Helsingista kiinnostuneet ihmiset kuuluvat usein avoimien etsijéiden
tai elamyksellisten joukkoon — ainakin viela tassa vaiheessa kun katuruoka on nouseva
ja kehittyva trendi eikd sen asema oli vakiintunut. Streat Helsinki -tapahtuma ottaa kan-
taa katuruoan nykytilaan ja tulevaisuuteen, pohtii katuruokaa koskevaa saadostelya ja
sen asemaa kaupungissa. Uskon my@s, ettd nama festivaalin teemat ja yhteiskunnalli-
nen kantaaottavuus ovat tarkeitéd arvoja avoimille etsijéille. Elamykselliset voivat taas
kokea uusia ruokailuun ja ruokaan liittyvia kokemuksia festivaalissa — festivaali tuo yh-
teen erilaisia kulttuureja ja laajentaa tietdmystamme ruoasta ja erilaisista ruokakulttuu-
reista. Myds haastattelemani henkildt kokivat festivaalin kohderyhmaan kuuluvan erityi-
sesti ihmiset, jotka haluavat kokeilla uudenlaista syomista tai tavallisesta poikkeavaa

ruokaa.

3.4 Streat Helsingin sijoittuminen Helsingin urbaanin kulttuurin kontekstiin

Streat Helsinki -festivaali on jatkanut Helsingin kaupunkikuvan varittamista ja vaikutta-
nut kaupungin urbaaniin ja globaaliin kulttuuriin tuomalla kaupunkitilaan uusia ja ek-
soottisia makuja ympari maailman. Vapaa-ajan merkitys ja sen rooli itseilmaisullisena
keinona alkoi kasvamaan Helsingin kaupungistumisen mydéta, ja nykypaivana Streat
Helsinki tarjoaa yhden tavan viettda vapaa-aikaa, nauttia kaupunkitilasta tai ottaa festi-

vaalin kautta kantaa niin yhteiskunnallisiin kuin kaupunginkin asioihin. Festivaalia ei
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olisi olemassa ilman globalisoitunutta maailmaa ja suomalaisten lisdantynyttd matkai-
lua ja altistumista uusille kulttuureille. Tutustumalla uusiin kulttuureihin, suomalaiset
ovat voineet inspiroitua uusista mauista ja tavoista, tavata uusia ihmisia ja samalla vie-
da omaa kulttuuriamme muualle. Festivaali toisaalta jatkaa 1980-luvun pikaruokatren-
dia ja etnisen ruoan trendia, mutta toisaalta kunnioittaa ja panostaa omaan ruokakult-
tuurimme ja sen kehittdmiseen. Etniset vdhemmistdt saivat lisda vapautta urbaanin
kulttuurin murroksen my6ta, mika kasvatti Helsinkia suvaitsevammaksi ja monikulttuu-
rillisemmaksi kaupungiksi. Uskon Streat Helsingin vaikuttavan samojen arvojen kehit-
tymiseen kaupungissa, silld monet sen myyjista ja ruoista tulevat Suomen ulkopuolelta
ja festivaalissa ihmiset kohtaavat erilaisia kansallisuuksia ja kulttuureja. Streat Helsinki
palauttaa kaupungin hetkeksi 1800—1900-lukujen taitteen aikaan, missa kauppatorit
toivat ihmisia yhteen kaikista sosiaaliluokista ja usein ulkomaalaistaustaiset katumyyjat

tarjoilivat katuruokaa tydlaisille. (Ks. luvut 2.1 ja 2.4.)

Kaupunkikulttuurin murroksen aikaan terassit koettiin urbaanisuuden tunnusmerkkina
ja ne yhdistettiin nautinnolliseen elamaan. Varmasti yksi syista, miksi terassit koettiin
kaupunkikuvalle merkittaviksi on niiden synnyttdva katuseurallisuuden kenttd. Teras-
seilla voidaan ottaa etaisyytta kaupungin ihmisvilindan ja pysahtya tarkastelemaan ym-
paristéa. Streat Helsinki -tapahtuma keraa tuhansia ihmisia samaan tilaan ja synnyttaa
kaupunkijulkisen tilan, ja tapahtuman olisikin tarkeda tarjota mahdollisuuksia istua alas
ja ottaa etaisyytta vakijoukosta kuitenkaan poistumatta itse tapahtuma-alueelta. On
myos tarkeaa sailyttaa tarpeeksi tiivis tapahtuma-alue, jotta tila pysyy vilkkaana ja mie-
lenkiintoisena. Toisaalta samaan aikaan Streat Helsinki rakentaa yhteiséllisen tilan
kaupunkiymparistéén, jossa muodostuu erilaisia kohtaamisia ja yhteis6ja niin asiakkai-
den ja ruokamyyijien valilld kuin naiden ryhmien sisallakin. Samaa ilmiéta tapahtuu
esimerkiksi ravintolapaivassa, jossa osallistujat kokevat yhteistollisyyttéd tuntemattomi-

en ja tuttujen kanssa. (Ks. luvut 2.1 ja 2.3.)

Streat Helsingin ja Helsingin juhlaviikkojen valilla on selkeitd yhtalaisyyksia: kummatkin
festivaalit haluavat profiloitua koko kansan festivaaleiksi, jotka tarjoaisivat ohjelmaa
my&s muille kuin aivan ydinkohderyhmalleen, naitéd kuitenkaan unohtamatta. Niin Hel-
singin juhlaviikot kuin Streat Helsinki -tapahtuma halusi purkaa tapahtumaan osallistu-
misen esteitd tuomalla kulttuuritapahtumia julkiseen kaupunkitilaan, kuten puistoihin,
toreille ja lahidihin. Osallistumisen kynnys voi madaltua seka sijainnin puolesta, esi-
merkiksi lahidétapahtuman ollessa Iahempana alueen asukkaita, ettd ajatuksen tasolla.

Julkisessa kaupunkitilassa jarjestetyssa massatapahtumassa voi olla helpompi kuluttaa
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jotain uutta asiaa, kuten taidetta, kulttuuria tai vaikka uutta ruokaa, silld tapahtumassa
voi suojautua ihmismassan taakse. Ollessaan osa vakijoukkoa yksil6ltd ei odoteta
kompetenssia tapahtuman teemaa kohtaan. Taiteiden yd6ssa ihmiset voivat kuluttaa
taidetta ilman ettd heidan odotetaan analysoivan tai ymmartavan nakemaansa ja Streat
Helsingissa ihmiset voivat kokeilla uudenlaista ja erikoista ruokaa ilman, ettd heidan
odotetaan kommentoivan makuja tai edes nauttivan maistamastaan. Tapahtuma luo
mahdollisuuden kokeilla uusia makuja pelkdamatta sita, ettd loukkaa jotain jos ei ruo-
asta pidakaan. Ihmisjoukossa kaikilla ihmisilla on yhtalainen oikeus uuden kokemiseen
heidan taustastaan riippumatta. Helsingin juhlaviikkojen slogan onkin “Taide kuuluu
kaikille”, joka sopisi hyvin myos Streat Helsingille vaikka muodossa “Ruokakulttuuri
kuuluu kaikille”. (Ks. luvut 2.2 ja 2.3.)

Taiteiden yolle on ominaista, ettd ihmiset omaksumat elamys- ja kokemushakuisen
tavan kierrella tapahtumassa: yhden tapahtuman aarelle ei ole valttamaténta pysahtya
pitkaksi aikaa vaan kokemuksia voi hakea monesta kohteesta. Ihmiset voivat kierrella
tapahtumassa turistin lailla ja etsia “omia juttujaan”, joilla voidaan rakentaa henkil6koh-
taista tyylia ja makua. Naistd eniten nautintoa herattaneet liittyvat osaksi minuutta.
Streat Helsinki tarjoaa samanlaisen mahdollisuuden uusien makujen ja ruokakulttuuri-
en kokemiseen. Tapahtumaan voi tulla kiertelemaan eika kaiken aarelle tarvitse pysah-
tya. Uusien kokemusten kautta tapahtumassa voidaan rakentaa henkilékohtaista ruo-
kamakua ja kasitysta erilaisista ruokakulttuureista. Suuri kaupunkitapahtuma tarjoaa
my&s mahdollisuuden erilaisiin kohtaamisiin yksildiden kesken. Kaupunkitapahtumissa
ominaista kaytdsta onkin paamaaratén kiertely, jonka avulla yksiléllda on mahdollisim-

man suuret mahdollisuudet bongata tuttuja tai julkkiksia. (Ks. luku 2.3.)

Parhaimmillaan kaupunkitapahtumassa voidaan kokea tapahtuman euforiaa, jossa
Helsingin juhlaviikkojen Taiteiden y6 on onnistunut hyvin. Tallaisessa euforistisessa
kaupunkitapahtumassa, kuten Taiteiden ydssa, on omanlaisensa “fiilis” ja “tunnelma”,
jolloin ihmiset ovat iloisella mielelld ja onnellisia, ja kaupunkitila tarjoaa muutakin teke-
mistd kuin kuluttamisen. Tapahtuma kokoaa ihmisid yhteen nauttimaan toisistaan ja
itsestdan, ja luo kaupunkitilasta hauskan, jannittdvan, toiminnallisen ja liikkeellisen.
Tapahtumassa on paljon ihmisia, nahtavaa ja koettavaa ja tapahtuma heijastaa toivetta
siitd, mitd ideaalitilassa olevalta kaupungilta toivottaisiin arkenakin. Kaupunkitapahtu-
malla on oma kehyksensa, joka tuo ihmisia paikalle, mutta osa ihmisista saapuu paikal-
le kokemaan tatéd euforiaa tapahtuman teemasta valittamatta. Tapahtuman euforian

ansiosta tapahtumaan osallistuminen on helppoa: osallistujat tietéavat etta tapahtumaan
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voi lahted suunnittelematta tilannetta etukateen, ja tapahtumaan on jopa “pakko” men-
na. Taiteiden yo luo tunteen, ettd kaupungissa todella tapahtuu jotain. Streat Helsingin
jarjestajille tehdyssa haastattelussa nousi esille toive Taiteiden yén kaltaisen aseman
saavuttamisesta: tapahtuma olisi vakiintunut kaupunkiin, sinne “kuuluisi” menna ja se

toisi kesan euforiaa alkukevaiseen kaupunkiin. (Ks. luvut 2.3 ja 3.1.)
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4 Sosiaalinen media Streat Helsinki -festivaalin nakokulmasta

Kasittelen tassa luvussa, mita teemoja Streat Helsingin tulisi painottaa sosiaalisen me-
dian sisalldissaan pohjaten festivaalin arvoihin ja tavoitteisiin, viestinnallisiin tavoittei-
siin, kohderyhmaan ja festivaalin sijoittumiseen Helsingin urbaanin kulttuurin konteks-
tiin (ks. luku 3). Nostan esille tarkeimpia teemoja ja annan ehdotuksia, miten naita voi-
taisi hydédyntaa sosiaalisen median sisalléntuotannossa. Tarkoituksena ei kuitenkaan
ole luoda sisaltdsuunnitelmaa tai sosiaalisen median strategiaa, vaan tarkastella tee-

moja yleisemmalla tasolla.

Selvitdn myods, mitka sosiaalisen median kanavat ovat festivaalille oleellisimpia, ja luon
suosituksen niistd kanavista, joissa festivaalin pitaisi olla ldsna ottaen huomioon niiden
vaatimat yllapitoresurssit. Kaytan suosituksen pohjana tutkimuksia suomalaisten suosi-
tuimmista sosiaalisen median kanavista sekd omaa kompetenssiani aiheesta. Olen
opiskellut sosiaalista mediaa osana opintojani ja tydskennellyt sosiaalisen median toi-
mistossa, joten olen seurannut tiiviisti sosiaalisen median palveluiden kenttaa ja siella

tapahtuvaa brandiviestintaa.

Lahden oletuksesta, etta tutkielman lukijalla on sosiaalisen median perusteet hallussa,
mutta avaan kuitenkin, mita tassa tutkielmassa tarkoitetaan kasitteella sosiaalinen me-

dia, silla termin maaritelma vaihtelee kontekstista riippuen.

Kotimaisten kielten keskus Kotus suosittelee kaytettavaksi termia yhteisdllinen media,
sanan sosiaalinen ollessa monimerkityksellisempi ja merkitykseltdan vaikeammin au-
keava kuin sana yhteiséllinen. Termi sosiaalinen media on kuitenkin yleisemmin kay-
tossa (Sanastokeskus TSK 2010, 14), joten myos tassa tutkielmassa kaytetaan kyseis-

ta termia.

Sanastokeskus TSK maarittelee sosiaalisen median olevan “tietoverkkoja ja tietotek-
niikkkaa hyoédyntdava viestinndn muoto, jossa kasitellddn vuorovaikutteisesti ja
kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltdéa ja luodaan ja yllapidetdan ihmisten valisia suhtei-
ta”. Taman maaritelman mukaan sosiaalinen media on laaja kokonaisuus, jolle tyypilli-

sia palveluita voidaan lajitella seuraavasti (sulkeissa olevat esimerkit ovat omiani):

* verkkoyhteisdpalvelut (esimerkiksi Facebook, Twitter, IRC-Galleria ja MySpace)

* sisallénjakopalvelut (esimerkiksi Flickr, YouTube ja SlideShare)
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* keskustelupalstat tai -foorumit (esimerkiksi Suomi24 ja Kaksplus)

* blogipalvelut (esimerkiksi WordPress, Blogger ja Tumblr)

* kollektiivisen sisalldntuotannon palvelut (esimerkiksi Wikipedia ja Google Drive)

e kuluttajien valisen sahkdisen kaupankaynnin mahdollistavat palvelut (esimer-
kiksi Ebay ja Huuto.net)

* kayttajien valisen reaaliaikaisen viestinvaihdon mahdollistavat palvelut (esimer-
kiksi Whatsapp, Skype, Snapchat ja Kik)

* yhteisten kuvitteellisten todellisuuksien luomisen ja niissa toimimisen mahdollis-

tavat palvelut (esimerkiksi Second Life ja Habbo Hotel).

En kuitenkaan usko, ettd jokapaivaisessd puheessa sosiaalisesta mediasta tarkoite-
taan nain laajaa kasitetta, vaan painotetaan on verkkoyhteisépalveluita. Sanastokeskus
TSK maarittelee verkkoyhteisGpalvelun eli yhteisGpalvelun palveluksi, joka tarjoaa
mahdollisuuden ihmisten valisten suhteiden luomiseen ja yllapitamiseen tietoverkon
kautta. (Sanastokeskus TSK 2010.)

Tarkastelen mydhemmin tassa luvussa eri sosiaalisen median kanavia, mutta uskon,
ettd sosiaalisen median viestinnan suunnittelu pitaisi olla sisaltdélahtoista eika kanava-
lahtdista. Myos sosiaalisen median toimisto Kurion (2014) sosiaalisen median asian-
tuntijoille toteuttamassa Some-markkinoinnin trendit 2015 -haastattelututkimuksessa
todettiin kanavalahtdisyydesta luopumisen olevan nouseva suuntaus sosiaalisen medi-
an markkinoinnissa. Haastatellut nakivat sosiaalisen median roolin kasvavan jo mark-
kinoinnin suunnitteluvaiheessa ja sen ottavan kokonaisvaltaisemman roolin, joka tarjo-
aa yhtenaisen brandikokemuksen kanavasta riippumatta (Kurio 2014). Myds sosiaali-
sen median toimisto Dingle kertoo blogissaan vuoden 2015 olevan branditoimituksen
vuosi, jolloin perinteinen markkinointi ja sosiaalinen media nahdaan kokonaisvaltaisesti

ja niitd suunnitellaan aikaisempaa keskitetymmin (Dingle 2015).

4.1 Streat Helsingin toimintamallit sosiaalisessa mediassa

Tuotettaessa sisaltda sosiaaliseen mediaan, on kiinnitettdva huomiota sisallon laatuun.
Sen tulisi olla niin laadukasta, etta ihmiset huomaavat sen, kiinnostuvat siita ja haluavat
jakaa sita eteenpain. Jos viestin vastaanottaja ei koe viestida mielenkiintoiseksi tai jos
viesti on liian pitka, vaikeaselkoinen ja kankealla kielella kirjoitettu, han paasee laaduk-

kaamman siséallén pariin muutamalla klikkauksella (Kortesuo 2014, 17-25). Paras tapa
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onkin sellaisen sisallén luominen, jota vastaanottaja haluaa lukea, silla hanta ei voi

siihen pakottaa.

Digitaalisessa ymparistdssa sisaltda kulutetaan nopeasti skannaamalla, eika tarkkaan
lukemalla (ks. Nielsen Norman Group 2013), joten viestissa tulee panostaa nopeaan
silmailtavyyteen. Pitkan viestin silmailtavyytta voidaan parantaa luetteloinnilla tai nume-
roinnilla, ydinsanojen lihavoinnilla, valiotsikoinnilla ja tiedon visualisoinnilla kaavioin,
valokuvin tai piirroksin (Kortesuo 2014, 21-22). Tarkein tieto kannattaa sijoittaa kappa-

leen alkuun ja otsikointi miettia kuvaavaksi ja kiinnostavaksi.

Sisalléssa suosittelen painottamaan visuaalista viestintaa, kuten valokuvia, infografiik-
kaa ja videoita. Visuaalinen informaatio on helpompi ja nopeampi omaksua ja sita voi
silmailld nopeasti |api. My6s sosiaalisen median kanavissa voidaan nahda visuaalisen
sisallén merkityksen kasvu. Visuaaliseen sisaltdon perustuvat kanavat, kuten Insta-
gram ja Pinterest seka kuvia suuressa roolissa kayttava Tumblr ovat nopeiten kasvavia
sosiaalisen median kanavia (Mashable 2014). Facebookin Facebook Media -blogissa
korostettiin muutosta entista visuaalisempaan sisaltéén, mika nakyy erityisesti videojul-
kaisujen lisaantymisessa: vuoden 2014 aikana videoiden nakyminen uutisvirrassa li-
saantyi 3,6-kertaisesti (Facebook 2015). Socialbakersin (2014) tutkimuksen mukaan
Twitterissa vain 10 % brandien twiiteista sisalsi kuvia mutta ne kerasivat 47 % kayttaji-
en luomasta interaktiosta. Visuaalisessa viestinnassa tulee panostaa sisallén laatuun,

jotta se erottuu massan joukosta.

Sisalléntuotantoa on mahdollista hajauttaa useammalle henkildlle, mika tasaa tydmaa-
raa ja tuo erilaisia nakdkulmia aiheeseen. Hajautetulla sisalléntuotannolla voidaan esi-
merkiksi korostaa festivaalin behind-the-scenes -materiaalissa eri henkildiden nako-
kulmia ja erilaisia aiheita. Hajautettua sisalldntuotantoa on mahdollista tehda yhteis-
tydssd myds muiden sisaisten sidosryhmien, kuten katuruokayrittajien kanssa. Streat
Helsingin viestinnassa haluttiin korostaa yrittijia ja heidan tarinoitaan. Tarinoiden ra-
kentaminen vaatii kuitenkin paljon aikaa. Antamalla yrittdjille mahdollisuus ja vapaus
kertoa omaa tarinaa voidaan korostaa heidan henkilékohtaista ndkemystaan ja he voi-

vat vaikuttaa siihen, miten he nakyvat Streat Helsingin viestinnassa.

Kurion (2014) mukaan asiantuntijoilta tai tydntekij6iltd suoraan tuleva viesti koetaan
usein uskottavammaksi ja aidommaksi kuin brandin oma markkinointiviestinta. Sosiaa-

lisessa mediassa voidaan nahdd my6s meneilladn oleva aitouden ja tavallisuuden ta-
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voittelun trendi (Kurio 2014). Persoonallinen aani ja kiinnostava ilmaisutapa ovat oleel-
lisia tekijoita viestin vaikuttavuudelle (Kortesuo 2014, 29). Persoonallista 4anta on luon-
tevaa tuoda esille sisalléssa, joka on jonkun muun kuin brandin viestintdosaston tuot-

tamaa.

Jos sisalléntuotantoa Iahdetaan hajauttamaan, on tarkeaa pitda huolta brandin omasta
viestintatyylistad ja yhtenaisesta brandikokemuksesta eri kanavissa. Kaytannossa festi-
vaalin sosiaalisen median vastaavan onkin ohjattava sisalldntuotantoa ja tarkistettava

muiden tuottama materiaali ennen sen julkaisua.

On tarkea tuottaa sisaltéa, jota myds sisaiset sidosryhmat haluavat jakaa eteenpain.
Streat Helsinki -festivaalin sisaisiin sidosryhmiin kuuluu esimerkiksi tydntekijoita, katu-
ruokayrittdjia ja tydpajojen vetdjia. Naita tahoja on hyva kannustaa sisallén jakamiseen
tai sen tuottamiseen. Kurion (2014) tutkimuksessa todettiin, etta tyéntekijalahettilyyden
trendi vahvistuu vuonna 2015. Tyoéntekijalahettilyydellda tarkoitetaan tilannetta, jossa
tyontekijat haluavat kertoa yrityksen tai muun vastaavan tahon toiminnasta omissa ver-

kostoissaan ja heitd myos kannustetaan tahan.

4.2 Streat Helsingin sosiaalisen median sisalldlliset teemat

Tassa luvussa kokoan luvun kolme tutkimuksien avulla |6ytyneitd teemoja, joita tulisi
sisallyttda festivaalin sosiaalisen median viestintaan ja sisaltéihin. Teemoja |0ytyi festi-
vaalin arvoista ja tavoitteista, viestinnallisista tavoitteista, kohderyhmasta ja sen ver-
taamisesta yleiseen festivaalikavijatutkimukseen seka festivaalin peilaamisesta Helsin-
gin urbaanin kulttuurin kontekstiin. Kokoan ensin kunkin kappaleen ydinteemat ja sen

jalkeen avaan, miten niista voidaan viestia.

Festivaalin tavoitteista ja arvoista I6ytyneita teemoja (luku 3.1)

Streat Helsinki -festivaalin tavoitteena on lisdtd kiinnostuneisuutta katuruokakulttuuria
kohtaan ja korostaa katuruoan mahdollisuuksia ja monimuotoisuutta. Ajankohtaisuus ja
uudistuminen koetaan tarkeiksi arvoiksi. Tavoitteena on pidentda Helsingin kesaan
keskittynyttd tapahtuma- ja ulkoruokailukautta ja korostaa toiminnan “munakkuutta”,
joka ilmenee esimerkiksi riskinotossa jarjestettdessa tapahtumaa ulkotilassa maalis-
kuun epavakaassa saassa. Ajankohdasta huolimatta festivaali on kasvanut kahdessa
vuodessa suureksi myds kansainvalisella mittakaavalla ja se houkuttelee kansainvali-

sid yrittajia ja puhujia Suomeen. Festivaalin tavoitteena on vahvistaa asemaansa Hel-
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singin tapahtumakentassa ja vahvistaa brandin kuvaa laadun ja innovatiivisuuden ta-

keena.

Festivaalin viestinnillisista tavoitteista Ioytyneita teemoja (luku 3.2)

Viestinnassaan festivaali haluaisi nostaa katuruokaa ja erilaisia ruoka-annoksia esille.
Ruoalla on festivaalissa suuri merkitys, ja sitd pitaisi korostaa niin teasing-mielessa
kuin informatiivisestikin. Ruoka-annoksia on laaja valikoima ja myds sen esillepanoon
ja ruokarekkoihin on panostettu. EATS-tapahtumaa ei olisi olemassa ilman yrittdjia, ja
yrittdjien merkitysta ja heidan tarinaansa haluttaisi tuoda vahvemmin mukaan viestin-
taan. Tarinallisuutta toivotaan mukaan myés muuhun festivaalin viestintaan. Festivaalil-
la on merkittava rooli kaupunkikulttuurin ja katuruokakulttuurin kehittdmisessa, mista

halutaan viestia.

Festivaalin kohderyhman kautta I6ytyneita teemoja (luku 3.3)

Festivaalia ei haluta rajata tietylle kohderyhmalle, vaan se halutaan pitaa avoinna kai-
kille ruoasta tai ruokailusta kiinnostuneille. Kohderyhmaan koettiin kuitenkin kuuluvan
erityisesti ihmiset, jotka haluavat kokeilla uudenlaista syomista tai tavallisesta poikkea-
vaa ruokaa — elamyshakuiset ihmiset. Myds yrittajat ja alan toimijat nahdaan tarkeana

osana tapahtuman kohderyhmaa.

Festivaalin kontekstin kautta I6ytyneita teemoja (luku 3.4)

Streat Helsinki varittda kaupunkia ja muovaa siita entista kansainvalisempaa. Festivaali
tarjoaa kavijoille hetken monikulttuurillisessa, kansainvalisessd kaupungissa, jossa on
makuja ja ihmisid ympari maailmaa. Festivaali kerda tuhansia ihmisia samaan tilaan ja
luo toisaalta kaupunkijulkisen ja toisaalta yhteiséllisen tilan. Tapahtumassa on mata-
lampi kynnys kokeilla uusia makuja ja erikoisia ruoka-annoksia kuin arkielamassa. Kai-
killa on oikeus tulla tapahtumaan ja kuluttaa ruokaa heidan taustastaan riippumatta —
ruokakulttuuri kuuluu kaikille. Tapahtuma tarjoaa tilan, jossa on mukava kierrella paa-
maarattdmasti ja tilassa on suurempi todennakdisyys térmata johonkin itselle merkityk-
selliseen asiaan, kuten uuteen yllattdvaan ruokakokemukseen tai tuttuun ihmiseen.
Tapahtuma tarjoaa mahdollisuuden kokea tapahtuman euforiaa: ihmiset hymyilevat ja
ovat onnellisia ja kaikki jakavat saman “filliksen”. Kaupunkitila tuntuu hauskalta, jannit-

tavalta ja toiminnalliselta; ihmiset kokoontuvat yhteen ja ymparilla on paljon nahtavaa.

Festivaalin viestintdd suunniteltaessa ja toteutettaessa on hyva pitdd nadma teemat

mielessa, ja pohtia, miten niitd voidaan tuoda mukaan sisaltéén. Oleellista on korostaa
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festivaalin tarjoavan elamyksia koko kansalle. Festivaalissa voi maistaa uusia makuja
erilaisista ruokakulttuureista ympari maailman. Festivaali tuo ihmisia yhteen euforisti-
seen tapahtumaan aikana, johon ei olla totuttu. Tahan pitda asennoitua oikealla tavalla,
silla maaliskuun sdahan ei voi vaikuttaa etukateen. Tapahtumaan tulemista ei tarvitse
suunnitella etukateen, silld se tarjpaa mahdollisuuksia uusien eldmyksien |6ytamiseen
ja tuttujen kohtaamiseen. Festivaali on kansainvalisestikin merkittava ja rakentaa Hel-
sinki-imagoa maailmalla. Ruokayrittjat ovat suuressa roolissa festivaalissa niin ruoan

tarjoajina kuin ruokakulttuurin kehittajinakin.

Tapahtuma-ajankohdasta viestiminen voi olla vaikeaa, silld ihmiset ovat tottuneet sii-
hen, ettei tdman tyylinen tapahtuma kuulu talveen tai alkukevaaseen. Teemaa voi |a-
hestya esimerkiksi huumorilla, jolla voidaan keventdd negatiivista ajatusta kylmasta
saasta. Viestinnassa voidaan korostaa ajankohdan luomaa jannitysta ja elamykselli-
syytta kaupunkiymparistédn. Sisaltda voidaan rakentaa korostamalla ajankohtaa liioitel-
lusti, esimerkiksi kuvilla katuruokaa syovista inmisistd lumisateessa tai kasiaan grillissa
lammitelevista katuruokamyyijistd. Asiakkaille voi nayttda esimerkkia behind-the-

scenes-kuvilla festivaalin rakentamisesta saasta huolimatta.

Ruoka-annoksista viestinndssa kannattaa korostaa niiden tuottamia aistihavaintoja:
ulkondkda, makua ja hajua. Hyvalla valokuvamateriaalilla voidaan nayttda herkullisia
kuvia erilaisista annoksista ja muita aisteja voidaan korostaa tekstin tasolla. Elamyksel-
lisyyttd voidaan korostaa nostamalla esiin erikoisimpia ja trendikkdimpia annoksia.
Kansainvalisyyttd voidaan korostaa kertomalla mista kaikkialta ruokiin on saatu inspi-
raatiota. Valikoiman laajuutta voidaan tuoda esille valokuvakollaaseilla annoksista tai
videolla, jossa annoksia naytetdan nopealla tahdilla perajalkeen. On myds hyva tarjota
tarkempia tietoja annoksista, jotta asiakkaat voivat halutessaan perehtya “ruokalistaan”

jo etukateen ja muodostaa omat suosikkinsa.

Yrittajien roolia EATS-tapahtumassa voidaan korostaa yrittdjien tarinoilla, joihin voi-
daan hakea nakdkulmaa esimerkiksi yrittajan henkilokohtaisesta matkasta katuruoan
pariin, katuruokarekan tarinasta ideasta valmiiseen rekkaan, ruokarekan kulkemasta
matkasta ympari maailmaa tai yrittdjan katuruoka-annoksen toteutuksesta. Tarinoita
olisi mahdollista tuotaa niin teksti-, valokuva- kuin videosisaltonakin. Festivaalin ruo-
kayrittdjia voitaisi myos palkita hyvasta toiminnasta jarjestamalla sosiaalisessa medias-

sa aanestys festivaalin parhaasta ruokarekkayrittajasta.
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Festivaali haluaa profiloitua koko kansan festivaaliksi. Tama kannattaa mainita esimer-
kiksi tyOpajaviestinnan yhteydessa: kaikki ovat tervetulleita aikaisesta osaamisesta tai
kompetenssista riippumatta. Valokuvasisallolla voidaan korostaa monimuotoista festi-
vaaliyleis6a valitsemalla kuvia mahdollisimman erilaisista ja eri ikaisista ihmisista. Fes-
tivaalin euforiaa voidaan nayttaa valitsemalla valokuvia iloisista ja nauravista ihmisista

seka isoista ihmismassoista ja vaenpaljouden tayttdmista kaduista.

Festivaalin yhteiskunnallisesta jalanjaljesta kertomisessa ongelma saattaa olla asiapi-
toisen viestin puuduttavuus. Viestia voidaan keventaa tekemalla infografiikkaa festivaa-
lin vaikutuksista, tavoitteista ja strategisista luvuista. Esimerkiksi katuruokayrittajat
maailmankartalla nayttavalla infografiikalla voidaan korostaa tapahtuman kansainvali-
syytta ja festivaalin jalkeen tuotettavalla kyseisen vuoden tapahtumasta kertovalla info-
grafiikalla voidaan tuoda esille festivaalin kokoluokkaa. Kertomalla festivaalin toimin-
nasta ja vaikutuksista rakennetaan samalla brandistd vahvempaa ja uskottavampaa.
Festivaalin brandia voidaan vahvistaa myds jakamalla muiden tuottamaa sisaltda.
Brandin oma markkinointiviestintd koetaan helposti vain mainostukseksi, mutta tunne-
tun uutismedian tai blogin tuottama sisaltd mielletdan objektiivisemmaksi. Uskottavuut-
ta voidaan rakentaa myds tunnettujen ihmisten, kuten Helsingin kaupunginjohtajan,

antamilla kommenteilla tapahtumasta.

4.3 Suomalaisten suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Suomalaisten suosituimpia sosiaalisen median palveluita ei ole kovin helppo selvittaa,
silla harvat sivustot julkaisevat tarkkoja tietoja kayttajistdan tai kayttdjamaaristaan.
Kayttajamaarista voidaan esittaa erilaisia arvioita tekemalla kyselyita, tutkimalla palve-

lujen luovuttamaa tietoa ja seuraamalla palveluissa toimivia suomalaisia.

Tilastokeskuksen Vaestdn tieto- ja viestintatekniikan kaytté 2014 -selvityksen mukaan
86 % 16—90-vuotiaista suomalaisista kaytti internetid ja 51 % seurasi yhteis6palveluja.
Paivittain tai [dhes paivittdin yhteisdpalveluja seurasi 90 % 16—24-vuotiaista, 89 % 25—
34-vuotiaista, 73 % 35—44-vuotiaista ja 69 % 45-54-vuoctiaista. Edellisten kolmen kuu-
kauden aikana kaikista yhteisdpalveluja kayttaneistad 95 % oli kayttanyt Facebookia, 20
% Twitterid, 17 % LinkedInid ja 13 % Instagramia. Kaikkien muiden edellda mainittujen
palveluiden paitsi Facebookin kayttd oli lisdantynyt aikaisemmasta vuodesta. (Tilasto-
keskus 2014.)
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Myo6s Taloustutkimus selvitti suomalaisten sosiaalisen median kayttéa vuonna 2015
Yle Uutisten pyynndsta. Selvityksen mukaan suomalaisista 56 % kaytti Facebookia, 37
% WhatsAppia, 18 % Google+:aa, 16 % Instagramia, 10 % Twitteria ja 9 % LinkedInia.
34 % vastanneista ei kayttdnyt mitdan sosiaalista mediaa. Rajattaessa ryhmaa nuo-
rempaan vaestdon kayttdgjamaarat nousevat selvasti. Tarkasteltaessa alle 25-vuotiaita
Facebookia kaytti 90 %, WhatsAppia 82 %, Google+:aa 25 %, Instagramia 52 %, Twit-
teria 22 % ja LinkedlInia 7 %. Verrattaessa 25—-34-vuotiaita alle 25-vuotiaisiin, Faceboo-
kia kaytettin 8 prosenttiyksikkba vahemman, WhatsAppia 16 prosenttiyksikkda va-
hemman, Goole+:aa seitseman prosenttiyksikk6a vahemman, Instagramia 25 prosent-
tiyksikk6a vahemman ja Twitteria kuusi prosenttiyksikkda vahemman, mutta LinkedInia
kuusi prosenttiyksikk6d enemman. Muutossuunta pysyy samana myds 35—49-

vuotiaiden ryhmaa tarkasteltaessa. (Taloustutkimus 2014.)

Vuonna 2013 Yle Uutisten tekeman selvityksen mukaan suomalaisten suosituimmat
sosiaalisen median palvelut olivat Facebook noin 2,1 miljoonalla kayttajalla, Suomi24
noin 1,7 miljoonalla kayttajalla, IRC-Galleria lahes 500 000 kayttajalla, LinkedIn reilulla
400 000 kayttajalla, Twitter noin 300 000 kayttajalla, Foursquare lahes 75 000 kayttajal-
Ia ja Google+ lahes 50 000 kayttajalla (Hirvonen & Rissanen & Tebest 2013).

Sosiaalisen median asiantuntija Harto Ponkan Sosiaalisen median katsauksen mukaan
vuoden 2015 kolme suosituinta sosiaalista mediaa ovat Facebook 2,4:11a miljoonalla
kayttajalla, YouTube kahdella miljoonalla kayttajalla ja WhatsApp 1,6 miljoonalla kayt-
tajalla. Naiden jalkeen tulevat Wikipedia, Skype, Instagram, Google+, Twitter, LinkedlIn,
Google Drive ja Suomi24. Han kuitenkin kritisoi vertailun vaikeutta ja toteaa etta kyse-
lyita teettavilla tahoilla on vaikeuksia hahmottaa koko sosiaalisen median kentta. (Pon-
ka 2015.)

DNA selvitti sosiaalisen median kayttéa kuluttajatutkimuksessaan ja totesi kaikista
suomalaisista Facebookia kayttdvan 68 %, YouTubea 61 %, Google+:aa 25 %, blogeja
18 %, keskustelupalstoja 17 %, LinkedInia 16 %, Twitteria 16 %, Instagramia 15 % ja
Pinterestia 9 %. (DNA 2015.)

Eri tutkimusten valilla oli hieman poikkeamia kayttdjamaarissa ja suosituimmissa palve-
luissa. Tahan vaikuttaa varmasti kayttajamaaran arvioinnin vaikeus seka termin sosiaa-
linen media monimuotoisuus. Vain yksi naista tutkimuksista huomioi Wikipedian, Sky-

pen ja Google Driven. Nama palvelut, kuten myés Suomi24-foorumi ja WhatsApp-
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viestipalvelu ovat rajatapauksia, silld ne kuuluvat sosiaalisen mediaan, mutta eivat valt-
tamatta yhteisdpalveluiden piiriin. Verrattaessa tutkimuksia voidaan nahda etta suosi-
tuin palvelu on Facebook. Facebookin jalkeen tulevia palveluita on vaikea laittaa jarjes-
tykseen, mutta suosituimpia lienevat YouTube, WhatsApp ja Suomi24, joiden jalkeen
tulevat Twitter, Instagram, Google+, LinkedIn, IRC-Galleria, Pinterest, Google Drive,

Wikipedia ja Skype.

Tutkimukset osoittavat ettd sosiaalisen median kautta on mahdollista tavoittaa suuri
osa suomalaisista ihmisista. Nuorempiin kohderyhmiin kuuluvat inmiset ovat useammin
Iasna yhteisépalveluissa ja nain heidat on myds helpompi tavoittaa. Facebookin kautta
on mahdollista tavoittaa noin 80-90 % suomalaisista nuorista ja nuorista aikuisista.
Merkittavaa on myds, ettd Taloustutkimuksen tutkimuksen mukaan Instagram tavoittaa
yli puolet alle 25-vuotiaista. Google+-palvelun suosio vaikuttaa havaintoihini ja kdymiini
keskusteluihin verrattuna yllattdvan suurelta. Uskon, ettd tdhan tulokseen kuitenkin
vaikuttaa Googlen tapa tarjota suurta verkkopalveluymparistdd ja sama profiili toimii
monessa Googlen palvelussa, joten profiili saattaa olla olemassa vaikka palvelua ei
kayttaisikdan aktiivisesti. Voi myods olla, etta joihinkin tiettyihin kayttajaryhmiin kuuluvat
ihmiset ovat aktiivisempia Google+-palvelussa. Ainoastaan DNA:n kuluttajatutkimuk-
sessa mainitaan Pinterest, minkd koen melko yllattavana, silla omien havaintojeni pe-
rusteella palvelulla on oma vahva ja aktiivinen kayttajakuntansa. DNA:n tutkimuksen
mukaan blogeja kayttdd 18 % kaikista suomalaisista, mika vaikuttaa todella pienelta
luvulta jos jo blogin lukeminen lasketaan sen kayttamiseksi. Uskon, etta blogien kaytta-
jaksi ilmoittautuneet kirjoittivat itse blogia tai olivat vuorovaikutuksessa jonkun muun
kirjoittaman blogin kanssa, esimerkiksi kommentoimalla sitd. Toinen vaihtoehto on, etta
ihmisillda on kapea kuva siitd, mika on blogi — vaikkakin on vaikeaa maarittda eroa blo-
gin ja esimerkiksi usein paivittyvan ja kommentointimahdollisuuden tarjoavan uutisjul-

kaisun, kuten nyt.fi:n, valilla.

Mirva Haltia-Holmberg tutki opinnaytetydssadan sosiaalista mediaa kulttuurituottajan
nakdkulmasta ja toteutti kyselyn, jossa han selvitti tuottajien tuotannoissaan kayttamia
sosiaalisen median palveluita. 91 % kyselyyn vastanneista kaytti sosiaalista mediaa
tuotannoissaan tai tyOprojekteissaan. Kyselyyn vastanneet suosivat Facebookia, jota
kaytti 97 % sosiaalista mediaa kayttavista. Videojakopalvelu Vimeota kaytti 50 %, You-
Tubea 45 %, Twitteria 29 %, Blogeja 23 %, Instagramia 17 %, keskustelupalstoja 17 %
ja LinkedInia 8 % sosiaalisen median kayttgjista. (Haltia-Holmberg 2013, 11-15.)
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Verratessa suomalaisten suosituimpia sosiaalisen median kanavia kulttuurituottajien
tuotannoissaan kayttamiin kanaviin voidaan havaita joitain eroavuuksia. Mielestani
merkittavinta on, ettei Vimeota ole listattu suomalaisten suosituimpiin yhteisépalveluihin
yhdessakaan tarkastellussa tutkimuksessa, mutta sitd kuitenkin kayttda 50 % kulttuuri-
tuottajista. Vimeon kanssa samankaltainen YouTube on taas Pénkan mukaan suoma-
laisten toiseksi suosituin kanava kahdella miljoonalla kayttajalla, mutta vain 45 % kult-
tuurituottajista kayttaa kyseista kanavaa. Tutkimuksien perusteella kulttuurituotannolle
oleellisempi videonjakokanava olisikin YouTube, ellei ole tiedossa tuotannon kohde-

ryhman I6ytyvan juuri Vimeosta.

4.4 Streat Helsingille sopivat sosiaalisen median palvelut

Kasittelen tassa luvussa erilaisia sosiaalisen median kanavia ja muodostan suosituk-
sen Streat Helsinki -festivaalille sopivista kanavista. Annan myds esimerkkeja kanavien

kayttbmahdollisuuksista ja resurssitarpeista.

Otan kasittelyyn edellisen luvun tutkimuksissa mainitut kanavat, jotka ovat Facebook,
YouTube, Vimeo, Suomi24, WhatsApp, Google+, Twitter, IRC-Galleria, LinkedIn, In-
stagram, Pinterest, Google Drive, Skype, Foursquare, Wikipedia ja blogit. Otan myds

tarkasteluun Flickr-kuvanjakopalvelun, silla palvelu on jo Streat Helsingin kaytéssa.

Uskon, ettd festivaalille olisi hydtya reaaliaikaisen videon lahettamispalvelusta, el
streamauspalvelusta. Vuonna 2015 osa Streat Helsingin tydpajoista oli tdynna ja tulijoi-
ta olisi ollut enemmankin, joten tyOpajojen ja paneelikeskustelujen streamaamisella
olisi mahdollista palvella ihmisia, jotka eivat mahtuneet mukaan tai paasseet paikalle.
Streamaus pystyttéisi hoitamaan yhdella paikallaan olevalla kameralla tai yksinkertai-
simmillaan kannykalla. Videon streamaukseen sopivan palvelun tarjoavat esimerkiksi
Ustream ja Twitterin omistuksessa oleva Periscope. Suosittelen kuitenkin tassa tilan-
teessa Google+-palvelua, joka tarjoaa streamausmahdollisuuden Hangouts on Air -
palvelun avulla. Valitsin tdman tdman palvelun, koska se tarjoaa mahdollisuuden tallen-
taa videot suoraan YouTubeen, joka on jo Streat Helsingin kaytdssa. Samalla palvelu

integroituu Googlen ekosysteemiin eika tarvita niin montaa erillistd tunnusta.
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4.4.1 Epaoleellisten kanavien pois rajaaminen

Tutkimuksessa ei kasittella festivaalin sisaisten sidosryhmien viestintaa, vaan keskityn
asiakkaille suunnattuun markkinointiviestintdan. Tasta syysta rajaan osan palveluista
tarkastelun ulkopuolelle. Skype tarjoaa mahdollisuuden videopuheluille, mutta ei kui-
tenkaan videon streamaamiselle. En nae palvelulla merkittavia kayttétarkoituksia mark-
kinointiviestinnassa, joten en tule tarkastelemaan tata palvelua. Rajaan tarkastelun
ulkopuolelle myds Google Driven, joka tarjoaa mahdollisuuden kollektiiviseen sisallon-
tuottamiseen, ei suoraan markkinointiviestintddn. Linkedln tarjoaa mahdollisuuden
ammatilliseen verkostoitumiseen, ei niinkaan asiakkaille suuntautuvaan markkinointi-

viestintaan, joten en tule tarkastelemaan kyseista palvelua.

YouTube ja Vimeo ovat kummatkin samantyylisid videonjakopalveluita, enkd nae pe-
rustelluksi toimia kummassakin kanavassa. Kahdessa kanavassa toimiminen kasvat-
taisi yllapitoresursseja ja sisallosta tulisi helposti todella samanlaista, joten valitsen
toisen naista kanavista. YouTube on suositumpi kanava suomalaisten keskuudessa ja

Streat Helsingilla on jo tunnus sinne, joten en nde mitdan syyta vaihtaa Vimeoon.

Suomi24 on suomen suosituin keskustelupalsta, jonka kautta on mahdollista tavoittaa
suuri kayttajaryhma. En kuitenkaan koe keskustelupalstan olevan sopiva kanava mark-
kinointiviestintdan, vaan siellda on annettava tilaa kayttajien valiselle luonnolliselle kes-
kustelulle. Kanavaa voidaan toki seurata ja tarvittaessa kommentoida tai vastata kysy-

myksiin, mutta ei aktiivisesti luoda sisaltoa.

IRC-Galleria on suomalainen yhteisépalvelu, joka on perustettu jo ennen Facebookia.
IRC-Galleriassa mukana olemisen hyédyllisyydesta yritykselle, organisaatiolle tai vas-
taavalle taholle on vaikea l6ytaa tutkittua tietoa. IRC-Galleria ilmoittaa olevansa Suo-
men suurin nuorten aikuisten nettiyhteisé yli 450 000:lla kayttajalla joiden keski-ika on
vahan yli 22 vuotta (IRC-Galleria 2015). Palvelu ei kuitenkaan tarjoa erityisen joustavaa
tapaa osallistua palvelun toimintaan organisaationa tai yrityksena, mika vaikeuttaa pal-
velussa lasnaoloa. Vaikka IRC-Galleriassa on huomattava maarad suomalaisia, keski-
ikd on melko alhainen ja palvelussa olisi vaikea tavoittaa ihmisia sen perustuessa yksi-
tyishenkildiden profiileihin. Palvelu tuntuu myds jaédneen ajasta jalkeen, eika siitd puhu-
ta sosiaalisen median markkinointia kasittelevissa kirjoituksissa. Tata tutkimusta varten

Streat Helsingin jarjestdjille tehdyssa haastattelussa tuli esille samankaltaisia nake-
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myksia. Rajaan kanavan pois, silla se ei tunnu oikealta kanavalta Streat Helsingille ja

vaikealta kanavalta sosiaalisen median markkinointiin.

4.4.2 Kanavien kayttdmahdollisuuksien kartoittaminen

Rajattuani Streat Helsingin markkinointiviestintdan sopimattomat palvelut pois, jaljelle
jaivat Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Google+ ja Hangouts on Air, YouTube,
Flickr, Foursquare, Blogi, Wikipedia ja WhatsApp. Karoitan seuraavaksi kanavien kayt-
tdmahdollisuuksia ja resurssitarpeita kanavakohtaisesti muodostaakseni suosituksen

tarkeimmista kanavista niiden resursseihin suhteutettuna.

Facebook

Facebook on suomalaisten suosituin sosiaalisen median kanava, joka tarjoaa runsaasti
erilaisia mahdollisuuksia sisalléon jakamiseen. Streat Helsinki on ollut Facebookissa
alustaan asti, ja silla on yli 10 000 tykkaajaa. Naen Facebookin festivaalille ensisijaise-
na sosiaalisen viestinndn kanavana, jossa sen tulisi jakaa kaikki oleellinen sisaltd ja
informaatio festivaalia ja sen ohjelmaa koskien. Facebookista tulisi 16ytaa kaikki tarvit-
tavan tieto festivaalia koskien ja pyrkia tilanteeseen, ettei olisi pakollista vierailla tapah-
tuman verkkosivuilla. Facebook-sivun lisdksi on tarkeaa tehda Facebook-tapahtuma,
johon ihmisilld on mahdollisuus kutsua ystavidan. Tekemallda oman Facebook-
tapahtuman jokaiselle Streat Helsinki —osatapahtumalle voidaan tavoittaa tarkempia
kohderyhmia. Facebook vaatii melko tiheaa paivitysta ja erityisen hyvaa sisaltéa kana-

van merkittdvyyden takia, joten sen yllapito vaatii myds runsaasti henkiléresursseja.

Twitter

Streat Helsinki on ollut Twitterissd vuodesta 2015 alkaen. Twitter on reaaliaikaisempi
media kuin Facebook ja sitd kannattaisikin kayttda reaaliaikaisen viestinnan valineena,
jossa ilmoitetaan tapahtumaa koskevista uusista tiedoista sekd muutoksista ja osallis-
tutaan muiden kdymaan keskusteluun tapahtumasta. Twitter ei ole kerannyt Suomessa
niin suurta kayttajakuntaa kuin monessa muussa maassa, joten en nae kanavaa ensisi-
jaisena panostuksen kohteena. Toisaalta, jos Twitterissd kdydaan aktiivista keskuste-
lua festivaalista tapahtuma-aikana, on oltava valmiita lisddmaan resursseja ja ottamaan

kantaa keskusteluihin.
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Instagram

Instagram sopii visuaalisena sosiaalisen median kanavana loistavasti Streat Helsingin
viestintdan. Kanavassa on mahdollista tavoittaa varsinkin nuorempaan ikaryhmaan
kuuluvia ihmisia. Kanavaa selataan nopeassa tahdissa joten sisallén pitaa olla selkeaa
ja helposti omaksuttavaa. En nae Instagramia kovin merkittdvana informaation valitta-
misen kanavana, vaan suosittelen keskittymaan ennemminkin tapahtuman hypen, eli
nostatuksen luomiseen. Sisallén puolesta esimerkiksi behind-the-scenes -kuvat ja ruo-
kakuvat sopivat hyvin tdhan mediaan. Sisaltd Instagramissa on useimmiten reaaliai-
kaista, joten sen resurssitarpeet kasvavat tapahtuman aikana, kun festivaalilla on
enemman viestittdvaa asiaa. Instagramin sopii todella hyvin tapahtuman teemaan, jo-
ten laadukkaan sisallén tuottamiseen ja palvelussa toimimiseen kannattaa varata run-

saasti aikaa.

Pinterest

Pinterest tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden luoda eraanlaisia virtuaalisia ja julkisia
ilmoitustauluja, joihin voidaan lisata kuvia. Festivaali voisi hyddyntaa Pinterestia toteut-
tamalla tauluja esimerkiksi katuruokarekoista ja katuruoka-annoksista. Nama taulut
voisivat toimia samaan aikaan markkinointimateriaalina asiakasviestinnassa ja inspi-
raationlahteena uusille katuruokayrittdjille. Palvelu tarjoaa my6s mahdollisuuden kollek-
tiiviseen sisalldontuotantoon, mitad voisi harkita yhteistydéssa katuruokayrittajien kanssa.
Pinterest ei ole Suomessa erityisen suuri palvelu, mutta se sopii hyvin talle festivaalille.
Se ei ole resurssien puolesta yhtd vaativa kuin moni muu kanava, mutta sinne pitaa
tuottaa laadukasta visuaalista materiaalia. Kanavassa ei tarvitse tehda reaaliaikaista

viestintaa, vaan kanavaa voi kayttaa silloin kun siihen on aikaa.

Google+ ja Hangouts on Air

Google+ on tutkimuksien perusteella melko suosittu palvelu, mutta toisaalta palvelu
tuntuu olevan niin itseni, Streat Helsingin haastateltavien ja monien asiantuntijoiden
mielestd melko hiljainen. En suosittelisikaan palvelussa toimimista ellei se tarjoaisi
Hangouts on Air —palvelua videostreamaukseen ja naiden livelahetyksien tallentami-
seen YouTubeen. Naenkin tdman merkittdvimpana kanavan kayttotarkoituksena ja
suosittelen sitd kaytettavaksi 1ahinna tadhan tarkoitukseen. Varsinkin WORKSHOPS-
tapahtumasta olisi mahdollista tuottaa helposti ja pienin henkildresurssein videosisaltd6a
Google+:aan. Tallaisessa kaytdssa resursseja tarvittaisi lahinnd ennen streamattavan

tapahtuman alkamista kun streamaus pitaa valmistella.
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YouTube

YouTube-videonjakopalveluun voisi tuottaa laajasti erilaista sisaltéa, kuten behind-the-
scenes -tyylistd paivan kuulumiset -videoblogia, katuruokayrittdjien haastatteluja tai
ammattilaisten vinkkeja uusille katuruokayrittdjille. Aktiivisen ja laadukkaan videosisal-
I6n tuottaminen on kuitenkin aarimmaisen tydlastad ja vaatii paljon resursseja, mutta
kanavassa olisi mahdollista olla myds pienemmalla tyémaaralla. Kanavan ei ole valt-

tamatonta olla reaaliaikainen, joten sen yllapitoa voisi myos tehda siihen ollessa aikaa.

Flickr

Talla hetkella Streat Helsinki kayttda Flickr-kuvanjakopalvelua verkkogalleriana kaikille
festivaalin valokuville, ja naen taman tyylisen kaytén kanavalle sopivana. En nae kana-
vaa erityisen merkittdvana asiakasmarkkinoinnissa, sillda samat kuvat voidaan nayttaa
myds Facebookissa, jonka naen tapahtuman paakanavana. Kuvien lisdaminen
Flickr:aan ei kuitenkaan lisda resurssitarpeita suhteettoman paljon ja se tarjoaa myo6s
medialle mahdollisuuden tarkastella kuvia. Vaikka kanavassa ei tarvitse toimia aivan
reaaliaikaisesti, kuvat olisi tarkea ladata palveluun mahdollisimman nopeasti tapahtu-

man jalkeen tai jo sen aikana.

Foursquare

Foursquare tarjoaa vertaisarviointeja kaupungin eri paikoista. Kanavan kautta esimer-
kiksi turisteilla olisi mahdollisuus 16ytaa tapahtuma, vaikka muu markkinointiviestinta ei
olisikaan tavoittanut heita. Palvelussa on mahdollista toteuttaa tietyn ajanjakson mittai-
nen tapahtuma, joten sinne voisi luoda omat tapahtumansa Streat Helsingin eri osata-
pahtumille. Resurssitarpeet kanavaan ovat pienet, koska siella ei tarvitse toimia enaa

tapahtumien luomisen jalkeen.

Blogi

Blogi (englanniksi blog sanasta weblog), on paivamaarariippuvainen julkaisu, jossa
yleensd uusimmat julkaisut tulevat ensimmaisina ja kirjoitus paivataan kirjoituspaivalle
(Korpi 2010). Blogin pitédiminen olisi Streat Helsingille erinomainen tapa ottaa kantaa
kaupungin kehittdmiseen katuruoan osalta ja jakaa eteenpéain ajatuksia. Blogin kirjoit-
taminen vaatii kuitenkin paljon aikaa, silla julkaisuissa pitda olla laadukasta sisalt6a:
blogia ei lueta jos se ei tarjoa uusia tai kiinnostavia ajatuksia. Blogin pitaisi myds olla
aktiivinen ympari vuoden, ei vain tapahtuma aikana, mika lisda resursseja huomatta-
vasti. Blogin kirjoittamista voisi hajauttaa useammalle ihmiselle, esimerkiksi katuruo-

kayrittdjille tai asiantuntijoille, mutta silti pitaisi olla yksi henkild, joka vastaa sisallosta ja
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vahintaankin tarkistaa muiden kirjoittaman sisallén ennen julkaisua. Blogin kirjoittami-
sen hajauttamisen myd6ta blogista olisi helpompi tehda aktiivinen ja monipuolinen, mut-
ta laadun kontrollointi vaikeutuisi. Kanava olisi todella hyddyllinen tapahtumalle, mutta

se vaatisi myds paljon resursseja toimiakseen mielekkaasti.

Wikipedia

Wikipedia on yhdessa luotava avoin tietosanakirja. Googlen hakukoneet suosivat Wiki-
pediaa, ja se sijoittautuu hakutuloksissa korkealle (Singh 2014). Wikipedia on monille
kayttjille tuttu tapa etsia tietoa, joten festivaalista lukeminen Wikipediasta saattaisi olla
helpompaa omaksua kuin esimerkiksi festivaalin omilta verkkosivuilta. Wikipedia tarjo-
aa hyvan kanavan kertoa tapahtuman syntymisesta, historiasta nykyhetkesta ja saavu-

tuksista.

WhatsApp

Vaikka WhatsApp mielletdan paljolti tekstiviestien korvaajaksi tai ryhmakeskusteluiden
mahdollistajaksi, sitd voisi hyddyntaa tapahtuman viestinnassa. Esimerkiksi Nyt.fi tarjo-
aa lukijoilleen joka arkipaiva yhden viestin, jossa on koottuna kaksi tai kolme poimintaa
heidan verkkosivuiltaan sekd menovinkkeja samalle paivalle (Nyt 2015). Streat Helsinki
haluaa kehittda Helsinkildista katuruokakulttuuria ja sen saatavuutta myds tapahtuman
ulkopuolella, joten WhatsAppissa olisi mahdollista tarjota vaikka viikottaista “uutiskirjet-
ta” erilaisista katuruokatapahtumista, uusista katuruokaravintoloista ja muista aihee-
seen liittyvista asioista ympari vuoden. Taman tyylinen palvelu vaatisi kuitenkin paljon

resursseja sisallén luomiseen ja aiheiden kerdamiseen.
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TASO 1
Facebook O

TASO 2
O Instagram

TASO 3

Google+ .
0] Hangouts on Air O Twitter Blogi O

TASO 4
YouTube O
(aktiivinen sisallontuotanto)
O wikipedia
O Pinterest

o Flickr

O Foursquare

O WhatsApp

KANAVAN TARKEYS

>

VAADITUT RESURSSIT

Kuvio 5. Kanavien sijoittuminen niiden tarkeyden ja vaadittujen resurssien mukaan.

Havainnollistaakseni eri palveluiden tarkeytta ja niiden vaatimia yllapitoresursseja, sijoi-
tin kanavat koordinaatistoon (ks. Kuvio 5). Koordinaatiston x-akselina on resurssitar-
peet: mitd oikeammalla kanava on sitd enemman se tarvitsee yllapitoresursseja. Koor-
dinaatiston y-akselina on kanavan tarkeys Streat Helsingille: mitd ylempana kanava on,
sitd tdrkedmmaksi néen sen roolin viestinnassa. Koordinaatisto on jaettu tasoihin yksi,
kaksi, kolme ja nelja — mitd enemman on mahdollista panostaa sosiaalisen median
viestintaan, sitd korkeammalle tasolle voi edeta. Taso yksi on vahimmaistaso, jolla fes-
tivaalin pitaisi toimia. Taso kaksi tarjoaa laajemman kanavavalikoiman. Tasot kolme ja
nelja vaativat jo huomattavasti enemman resursseja. Tasot suhteuttavat kanavan tar-
keyden sen vaatimiin resursseihin, joten jo ensimmaisella tasolla on mukana kanavia,
jotka eivat ole erityisen tarkeitd mutta eivat vaadi resursseja kuin ensimmaisella kerral-

la palveluun mentaessa.
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5 Yhteenveto

Helsingin katuruokakulttuurin kenttd on muuttunut huomattavasti viimeisien vuosien
aikana ja samalla Streat Helsingistéd on kasvanut kansainvalisesti merkittava katuruo-

kafestivaali, joka on tehnyt tyéta katuruokakulttuurin edistdmisen puolesta.

Tutkielman tavoitteena oli kartoittaa festivaalin arvoja ja tavoitteita, kohderyhmaa ja
festivaalin sijoittumista Helsingin urbaanin kulttuurin kenttdan. Naita hyddyntaen tavoit-
teena oli maarittda teemat, joita festivaalin tulisi painottaa sosiaalisen median sisallés-
saan. Tavoitteena oli myo6s tutkia suomalaisten suosituimpia sosiaalisen median kana-

via ja maarittda kanavat, joissa festivaalin tulisi toimia.

Tarkastelin tutkielmassa Helsingin urbaanin kulttuurin l&hihistoriaa, joka osoittautui
odotetusti todella laajaksi kokonaisuudeksi. Vaikka tarkasteluni jai todella rajalliseksi,
pystyin kuitenkin kdymaan lapi Helsingin urbaanin kulttuurin vaiheita 80-luvun kulttuuril-
lisesta murroksesta alkaen aina nykypaivan uuteen kaupunkikulttuuriin asti. Kaupunki-
tapahtumien lapimurtona voidaan pitad Taiteiden y6ta. Tarkastelin myos Helsingin ur-
baanin ruokakulttuurin historiaa suppeasti kaupunkitilan nakékulmasta 1800-1900-

lukujen vaihteesta nykypaivaan.

Jotta Streat Helsinki -tapahtuman voisi sijoittaa paremmin urbaanin kulttuurin konteks-
tiin, pitaisi tehda tarkempaa tutkimusta katuruokakulttuurin historiasta. Nyt havainnot
jaivat melko pinnallisiksi. Festivaali on jatkanut kaupunkikulttuurin kansainvalistamista,
eikd tapahtumaa olisi olemassa ilman globalisaatiota. Tapahtumassa merkittdva rooli
on etnisella ruoalla, mutta festivaali panostaa myds suomalaisen ruokakulttuurin vaali-

miseen.

Paljon antoisampaa oli festivaalin peilaaminen Maenpaan (2005) tutkimuksiin kaupun-
gista olemisen tilana. Loysin paljon yhtalaisyyksia Streat Helsingista ja Taiteiden yosta:
kummatkin pyrkivat profiloitumaan koko kansan festivaaleiksi ja tarjota koettavaa kaikil-
le ihmisille heidan taustoistaan riippumatta. Maenpaa oli havainnoinnut myoés tapahtu-
man euforiaa, erilaisia kohtaamisia kaupunkitilassa, katuseurallisuutta ja kaupunkijulki-

suutta, ja naissa teemoissa on selkea yhteys Streat Helsinki -tapahtumaan.

Tutkin festivaalin arvoja ja tavoitteita seka sen kohderyhmaa toteuttamalla teemallisen

ryhmahaastattelun kolmelle festivaalin tuotannossa tiivisti mukana olleelle henkildlle.
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Teemallinen ryhmahaastattelu oli hyva valinta tutkimusmetodiksi ja sain kerattya run-
saasti tietoa. Festivaali haluaa lisata kiinnostuneisuutta katuruokakulttuuria kohtaan ja
korostaa sen mahdollisuuksia ja monimuotoisuutta. Festivaali haluaa myds pidentaa
Helsingin ulkoruokailu- ja tapahtumakautta. Tapahtuma haluaa vakiinnuttaa paikkansa

Helsingin tapahtumakentassa ja pysya ajankohtaisena ja uudistuvana.

Maarittdessani festivaalin sosiaalisen median siséll6lle tarkeita teemoja, kaytin pohjana
haastattelututkimusta seka festivaalin sijoittamista Helsingin urbaanin kulttuurin kon-
tekstiin. Sisalléssa olisi hyva korostaa festivaalin tarjoavan elamyksia koko kansalle.
Sielld on mahdollista maistaa uusia makuja erilaisista ruokakulttuureista ympari maail-
man. Festivaali tuo ihmisia yhteen euforistiseen tapahtumaan tapahtuma-aikana, johon
ei olla totuttu. Tapahtumaan tulemista ei tarvitse suunnitella etukateen, silla se tarjoaa
mahdollisuuden yllatyksellisyyteen: uusien elamyksien Idytamiseen ja tuttujen ihmisten
kohtaamiseen. Ruokayrittdjat ovat suuressa roolissa niin ruoan tarjoajina kuin ruoka-

kulttuurin kehittajina.

Tutkimuksissa suomalaisten suosituimmista sosiaalisen median palveluista selvisi alan
hajanaisuus ja termin sosiaalinen media epamaaraisyys. On kuitenkin nahtavissa etta
Facebook on suomalaisten suosituin palvelu, jonka perassa tulevat YouTube,
WhatsApp ja Suomi24. Hyddynsin tutkimustietoa suositellakseni Streat Helsingille par-
haita sosiaalisen median palveluita. Otin suosituksessa huomioon kanavien vaatimat
yllapitoresurssit ja paadyin tulokseen, ettd Streat Helsingin pitaisi toimia vahintaan Fa-
cebookissa, @ Wikipediassa, Foursquaressa ja Google+:n Hangouts on

Air -livestreamauspalvelussa.

Tutkimuksen toteutus onnistui hyvin ja sain vastauksia kysymyksiin, joita olin esittanyt.
Osa alueista jai kuitenkin vahan pintapuolisiksi, silld halusin luoda kokonaiskuvaa festi-
vaalin sijoittumisesta urbaanin kulttuurin kenttddn ennen tarkentumista pienempiin
teemoihin. Jos jatkaisin tutkimusta keskittyisin enemman ruoan merkitykseen ja siita
viestimiseen tai elamyskuluttamiseen. Tutkielman tekemista vaikeutti myds festivaalin
monimuotoisuus: se koostuu viidestad osatapahtumasta jotka ovat keskenaan erilaisia.

Nain laajaa kokonaisuutta oli vaikeaa kasitella.

Sosiaalisen median osuus olisi voinut menna syvemmalle sisalldntuotantoon, mutta
siihen ei ollut mahdollisuutta tdman opinnaytetydn puitteissa. Jos jatkaisin sosiaalisen

median sisaltéjen tutkimista, keskittyisin visuaaliseen sisaltéon tai tarinallisuuteen. Mie-
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lestani tutkielman mielenkiintoisinta antia on vertailu Maenpaan (2005) tutkimuksien ja
Streat Helsinki -festivaalin haastattelutukimuksen valilla. Haastateltavat nostivat esille

useita asioita, joita Maenpaa oli havainnoinut muissa kaupunkitapahtumissa.

Tutkielma auttaa sijoittamaan Streat Helsinki -festivaalin Helsingin urbaanin kulttuurin
kontekstiin. Festivaalille hydtya on arvojen ja tavoitteiden kirjaamisesta ylés ja niiden
soveltamisesta sisallontuotantoon, sekd sosiaalisen median kanavien suosituksista.
Kaupunkikulttuurin kentalla toimivat voivat hyédyntaa tutkimuksen urbaanin kulttuurin
historian osuutta Iyhyena johdatuksena aiheeseen. Kaupunkitapahtuman viestinnan
parissa toimivat voivat hyddyntaa tutkielman sosiaalisen median osuutta, silla vaikka
tutkielma on kirjoitettu Streat Helsinginsta, sitd on helppo soveltaa myds toiseen kau-
punkitapahtumaan. lItselle tdma tarjosi mielenkiintoisen matkan tutkimuksen tekemi-
seen, haastattelututkimukseen, Streat Helsinki -tapahtumaan ja Helsingin kaupunkikult-

tuurin historiaan.
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