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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia suomalaisten teini-ikaisten henkilobrandaysta
ja minuuden rakentumista verkossa. Tavoitteena oli ymmartaa, miksi ja miten suomalaiset
teinit brandaavat itseaan sosiaalisessa mediassa seka rakentuuko minuus verkossa ja rakenne-
taanko sita tietoisesti. Aihe rajattiin kasittelemaan pelkastaan suomalaisia teineja. Opinnay-
tetyo on osa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus-hanketta ja sen tarkoituksena on ymmar-
taa paremmin suomalaista kuluttajakayttaytymista. Hankkeessa mukana ovat Laurea- ammat-
tikorkeakoulu, Kurio Oy seka mediayhtio MTV.

Nykyaan yha nuoremmilla on jokin sosiaalisen median kanava, jossa he ovat aktiivisia paivit-
tain. Samaan aikaan, kun teinit luovat omaa persoonabrandiaan internetissa, he kamppailevat
oman itsetunnon kehityksen kanssa. Teoreettinen viitekehys koostuu brandin ja identiteetin
muodostumisesta verkossa seka suomalaisten teinien kuluttajakayttaytymisesta sosiaalisessa
mediassa: mitka ovat taman hetken sosiaalisen median trendit, miten minuus ja identiteetti
kehittyvat, miten minuus rakentuu verkossa seka mitka ovat osallistumisen tasot verkossa.
Minuuden ja identiteetin kehitysta teini-iassa tarkastellaan myos kehityspsykologisesta nako-
kulmasta.

Tutkimuksessa on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Tutkimusmene-
telmina kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua seka havainnointia. Teemahaastatte-
lussa oli viisi teemaa. Havainnointi toteutettiin havainnoimalla teineja suosituimmissa sosiaa-
lisen median kanavissa seka julkisilla paikoilla.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, etta suomalaiset teinit rakastavat huomiota sosiaalisessa me-
diassa, mutta eivat halua tulla satutetuksi. Teinit ovat alkaneet pakenemaan julkisista kana-
vista yksityisemman viestinnan pariin. Naita syita ja motiiveja loytyi monia. Useamman haas-
tattelun teeman alla ilmenivat sanat arka, ujo, pelko ja ahdistus. Teinit ovat henkilobrandaa-
jina juuri tallaisia. Nama ovat myos juuri niita syita, joiden takia julkisista kanavista paetaan
yksityisemman viestinnan pariin ja julkiset profiilit laitetaan yksityisiksi.

Kuvia ja muuta sisaltoa lisataan selkeasti harkitusti, mutta minuutta rakennetaan tiedosta-
matta. Kehityspsykologisesta nakokulmasta teinien herkkyys ja hauraus nakyvat huoliteltuna
verkkokayttaytymisena. Sisaltoja ei julkaista, ennen kuin ne ovat tarpeeksi huoliteltuja. Tu-
loksista voitiin muodostaa viisi erilaista sosiaalisen median persoonaa.

Tytoille tarkeinta henkilobrandayksessa on selkeasti ulkonako ja pojille taidot. Alle 18-
vuotiaat brandaavat itseaan sosiaalisessa mediassa eniten kuvien avulla, kun taas yli 18-
vuotiaat brandaavat itseaan enemman tekstin avulla. Tutkimuksessa huomattiin, etta teinien
arkimina ja verkkomina erosivat paljon toisistaan. Pahimpana pelkona teinit pitavat sita, etta
heista saadaan sosiaalisessa mediassa vaaranlainen kuva seka sita, etta maine tahriintuu.

Teini-ikaisten siirtyminen uusiin yksityisemman viestinnan kanaviin edellyttaa yritysten tyon-
tekijoiden ajan tasalla olevaa perehdytysta uusimpiin sosiaalisen median trendeihin. Yritysten
tyontekijoiden taytyy olla tietoisia teinien suosimista sosiaalisen median kanavista, jotta esi-
merkiksi tuotelahjat ja mainokset voidaan suunnata oikeisiin kanaviin oikeille henkilgille.

Asiasanat: teinit, henkilobrandi, sosiaalinen media, kuluttajakayttaytyminen, minuus
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This thesis project examines the activity of self-branding and the development of a sense of
self, using the internet and social media as tools. The main goal is to understand why and how
Finnish teenagers brand themselves in social media, and whether this is conducted conscious-
ly. The thesis was made as a part of Consumer behaviour digitalization project. This project
aims to provide a better understanding of Finnish consumer behavior and was done in cooper-
ation with Laurea University of Applied Sciences, Kurio Oy, and media company MTV.

Currently, ever younger consumers possess and use a social media channel on a daily basis. As
teenagers are creating their own personal brand within the internet, they are at risk of en-
countering threats towards the development of their self-esteem. The theoretical section of
the thesis report examines brand and identity development on the internet, as well as the
behavioural traits of Finnish teenagers in social media in general: what are the trends domi-
nant in today’s social media, how is the sense of self and identity developed, how is that
sense of self created in the internet, and what are the degrees of participation of the subject
group in the internet. The sense of self and identity development are also viewed from the
point of view of developmental psychology.

The thesis utilizes qualitative research methods. Semi-structured interviews, with a themed
base, and observations were the main research methods. The interviews had five different
themes, and observation was conducted by following teenaged users in social media and pub-
lic places. The research results showed that the Finnish teenagers yearn to get attention in
social media, but do not want to be hurt. Teenagers have started to leave public social media
channels, and started to use channels that offer more privacy. The most common words used
in answers gotten from the themed interviews were timid, shy, fear and anxiety. These words
apply to many of the teenaged personal branders.

Photos and other content are added to social media with careful consideration before doing
so, but the sense of self is built without acknowledging it. From the point of view of devel-
opmental psychology, the frailness of the teenager is seen in the careful and well-kept inter-
net behaviour. No content is published before they are properly checked for imperfections.
From the results, five different teenage internet user persona were made. The most im-
portant factor for female social media users is external appearance, and for the male users,
skills. Under 18-year-olds brand themselves more with photos, while the over 18-year-olds
tend to use more text. The research indicated that the real life identity, the “everyday-me”,
and the internet identity often greatly differ from each other. The worst fear for the teenage
users is that people get the wrong impression of them.

The relocation of the teenage users to more private messaging and communication channels
will require companies to educate their workers to use and observe the newest social media
trends, and to keep them up to date. The employees must be aware which social media chan-
nels the teenagers prefer in order to be able to target the right channels with marketing.

Keywords: teenagers, personal branding, social media, consumer behaviour, sense of self,
identity
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1 Johdanto

Opinnaytetyon paapaino on teinien viestinnassa sosiaalisessa mediassa, koska brandin raken-
taminen ja yllapitaminen on juuri sita. Sosiaalinen media on maailmanlaajuinen ilmio ja yksi
viime vuosien kaytetyimmista muotisanoista. Sosiaalisessa mediassa on paaasiassa kyse ihmi-
sista: ihmisten jakamista kokemuksista, iloista ja suruista. Ennen vain julkisuuden henkilot ja
median ammattilaiset saivat aanensa kuuluville. Nykyaan sosiaalisen median ansiosta aivan
tavallisillakin ihmisilla on mahdollisuus saada itsensa nakyville (Isokangas, Vassinen 2010 19).
Nykyaan yha nuoremmat sosiaalisen median kayttajat lisailevat lahes paivittain itsestaan in-
ternettiin selfieita ja belfieita. Harva nuori saastyy ulkonakopaineilta, joita fitness ja sel-
fiebuumit internetissa lisaavat. Uusia trendisanoja muovautuu sosiaalisen median kayton myo-
ta ja nuorten itsetunto kehittyy useiden paivitysten eli postausten rinnalla suuntaan tai toi-
seen. Miten teinit brandaavat itseaan sosiaalisessa mediassa? Miten minuus rakentuu verkossa?
Enta rakentuuko minuus verkossa tiedostamatta vai tietoisesti? Miten sosiaalinen media vai-

kuttaa minuuden kehitykseen? Kaikkiin naihin tama opinnaytetyo pyrkii loytamaan vastauksia.

Tassa opinnaytetyssa tarkastellaan ensin, mita brandi, henkilobrandays ja verkkoidentiteetti
kaytannossa tarkoittavat ja miten ne muodostuvat verkossa. Sitten perehdytaan siihen, mika
on teinien ja sosiaalisen median suhde ja minkalaisia teinit ovat henkilobrandaajina. Teinit ja
sisalto luvussa selvitetaan myos teinien kuluttajakayttaytymisen ja henkilobrandayksen omi-
naispiirteita seka siihen vaikuttavia motiiveja. Taman jalkeen kaydaan lapi minakuvan raken-
tumista verkossa ja sita, minkalainen on verkkomina eri kanavissa ja mitka ovat osallistumisen
tasot verkossa. Aihetta tarkastellaan myos kehityspsykologisesta nakokulmasta. Taman jal-
keen kasitellaan aineiston keruumenetelmat, tutkimuksen tulokset seka lopussa yhteenveto,

johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset.

Sosiaalinen media on lasna suomalaisnuorten elamassa yha aikaisemmin kuin ennen. Sosiaali-
sessa mediassa vietetty aika on myos huomattavasti lisaantynyt. SOME ja nuoret 2015-
tutkimuksen mukaan 19,8-vuotias nuori kayttaa keskimaarin sosiaalista mediaa 13-17 tuntia
viikossa. Eniten teini-ikaiset selailevat erilaisia sisaltoja seka tykkaavat muiden sisalloista so-
siaalisessa mediassa. Verkossa on kyse ihmisten valisesta viestinnasta, ei teknologista tai yk-
sittaisesta palvelusta. Viestinta on myos kaiken kehittyneen liiketoiminnan ydin. Sisalto on
sita, miten yritykset ja ihmiset viestivat toisilleen sosiaalisessa mediassa. Sisalto on vahintaan
yhta tarkea kuin sosiaalisen median viestintakanava, mutta ei siita silti taysin riippumaton.
Yrityksen, brandin ja jokaisen ihmisen tulee viestia eri tavoin eri kanavissa (Isokangas, Vassi-
nen 2010 12-13).

Suomalaiset teinit kayttavat sosiaalista mediaa paljon enemman kuin muutama vuosi sitten.

Teinien suosimat sosiaalisen median kanavat ovat YouTube, WhatsApp, Facebook, Facebook



Messenger ja Instagram. Nuorten mielesta parhaat sosiaalisen median palvelut ovat What-
sApp, Facebook, Instagram ja YouTube. 13-17-vuotiaiden sosiaalisen median palveluiden kayt-
to erityisesti aamuisin klo 6-9 valilla kasvoi huomattavasti kaksi vuotta sitten tehtyyn tutki-
mukseen verrattuna. Ensi syksyna koodaus eli ohjelmointi tulee Suomessa pakolliseksi osaksi
kaikkea peruskoulun opetusta. European Schoolnetin tekema 20 maan vertailu osoittaa, etta
Suomi on koulujen koodausopetuksessa edellakavija. Suomen lisaksi koodausta opetetaan ala-
asteikaisille vain muutamassa muussa maassa. "Me kaikki tunnemme niita. Ne ovat noin 14-25-
vuotiaita ja niilla on vartaloon kiinni kasvanut kannykka ja korviin juurtunut iPod tai MP3.
Niille netti on TV:ta tarkeampi ja tekstiviestit keskeisin kommunikointitapa. Niille 8-16 tyo-
aika on epatyypillinen ja yhteiskunnan odotetaan elavan 24/7-elamaa. Ylen toimittaja Raili

Loyttyniemi kommentoi suomalaisia nykynuoria Opettaja tv:ssa jo vuonna 2008.

Teinit ovat Suomen tulevaisuus ja markkinarako. Nykyaan yha nuoremmalla on Facebook, blo-
gi, Instagram tai esimerkiksi Snapchat, joissa he ovat aktiivisia paivittain ja postaavat uusia
kuvia, paivityksia tai videoita. Samalla kun teinit ovat aktiivisesti mukana digitalisaatiossa ja
pysyvat kehityksen junassa, ovat he myos todella herkassa minuuden kehitysvaiheessa. Sa-
maan aikaan, kun teinit luovat omaa persoonabrandiaan netissa, he kamppailevat oman itse-
tunnon kehityksen kanssa. On sanomattakin selvaa, etta sosiaalisessa mediassa saadut positii-
viset tai negatiiviset kommentit vaikuttavat tavalla tai toisella nuorten itsetunnon kehityk-
seen. Taman vuoksi nousee kysymyksia kuten: Millaisia teinit ovat henkilobrandaajina? Raken-
tuuko minuus verkossa vai rakennetaanko sita tietoisesti? Miten teinien henkilobrandays vai-

kutta minuuden kehitykseen?

Jokainen meista on henkilobrandi omansa perheessaan tai ystavapiirissaan. (Kortesuo K, 2011
7-8) Minkalaisia teinit sitten ovat henkilobrandaajina? Miten yritykset voisivat hyodyntaa tei-
nien henkilobrandaysta markkinoinnin kannalta? Miten teinien henkilobrandays vaikuttaa mi-
nuuden kehitykseen? Rakentuuko minuus verkossa vai rakennetaanko sita tietoisesti? Mitka
ovat teinien suosimat some kanavat? Mista some kanavasta ostetaan eniten? Miten teinien
henkilobrandays nakyy eri kanavissa ja miten ostopaatokset syntyvat somessa? Kuinka tarkea-
na teinit kokevat oman henkilobrandayksen ja sen merkityksen, kun suosiosta sosiaalisessa
mediassa kilpaillaan? Miten Facebookin uudet tykkays-napit/hymio vaikuttavat minakuvaan?
Opinnaytetyon laadullisella tutkimuksella pyritaan loytamaan ja luomaan uutta ja hyodyllista
lisatietoa yrityksille kuluttajakayttaytymisesta ja erityisesti siita, kuinka aktiivisesti rajattu

kohderyhma kayttaa sosiaalista mediaa.

Alaluvussa 1.1 kasitellaan opinnaytetyon taustat ja aihe ja tutkimusongelmat seka tutkimuk-
sen tavoite avataan tarkemmin alaluvussa 1.2. Tyon teoreettinen viitekehys rakentuu kahdes-
ta paaosasta. Ensimmainen osa pureutuu brandaykseen ja henkilobrandaykseen. Toisessa

osassa kasitellaan teineja ja sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Miten suomalaiset teinit kaytta-



vat sosiaalista mediaa ja mitka ovat suosituimmat kanavat. Luvussa kasitellaan myos minuu-
den kehitysta teini-iassa ja miten some vaikuttaa siihen. Luvussa kaydaan lapi minkalainen on

teinien verkkomina eri kanavissa ja mitka ovat osallistumisen tasot.

Luvussa 4 kaydaan lapi laadullisen tutkimuksen tyypillisia ominaisuuksia, esitellaan tutkimuk-
sessa kaytetyt aineistonhankintamenetelmat seka havainnollistetaan suoritetun tutkimuksen
kulku ja eri vaiheet. Luku 5 sisaltaa tutkimuksesta saadut tulokset ja kerrotaan mita mene-
telmia kaytettiin niiden analysoinnissa. Viimeinen luku 6 sisaltaa tutkimuksen yhteenvedon,
johtopaatokset seka tutkimusten tulosten perusteella selvinneet mahdolliset jatkotutki-

musehdotukset.

Aiheen valintaan vaikutti vahvasti henkilokohtainen kiinnostus henkilobrandaykseen seka mi-
nuuden kehitykseen teini-iassa. Jatkuvasti uudistuvat ja kehittyvat sosiaalisen median eri ka-

navat seka vahva kiinnostus brandaykseen lujittivat valintaa.

1.1 Tutkimuksen tausta ja aiheen rajaus

Tama opinnaytetyo on osa Kuluttajakayttaytyminen digitaalisuus- hanketta ja se toteutettiin
yhteistyossa Laurea- ammattikorkeakoulun, Kurion ja MTV:n kanssa. Tarkoituksena on julkais-
ta tuoretta tietoa kokoajan muuttuvasta nuorten kuluttajien kayttaytymisesta digitaalisissa
kanavissa. Kaksi kertaa vuodessa jarjestettava hanke alkoi vuonna 2014 ja sen toteuttamien
tutkimusten paateemat liittyvat digitaalisten palveluiden kayton yleistymisen myota kehitty-
neeseen kuluttajakayttaytymiseen. (Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus, 2016.) Hanke kes-
kittyy erityisesti laadullisiin tutkimuksiin pyrkien luomaan uusia nakokulmia digitaalisessa ym-

paristossa luomiseen. (Kurio, 2014)

Kyseisen opinnaytetyon aiheeksi valittiin teinit henkilobrandaajina seka minuuden rakentumi-
nen verkossa. Teinien sosiaalisen median kanavat oli rajattava Some ja nuoret 2015 tutkimuk-
sen mukaan suosituimpiin nuorten mobiililaitteilla kayttamiin sosiaalisen median palveluihin,
jotka ovat YouTube, WhatsApp, Facebook ja Instagram. Mukaan tutkimukseen otettiin myos

melko tuoreen ja suosiotaan kasvattava SnapChat-sovellus seka pintaraapaisu blogeihin.

Tyossa haluttiin kyseisten kanavien kayton lisaksi selvittaa rajatun kohderyhman yleista suh-
tautumista henkilobrandaykseen ja sita kautta tapahtuvaan ostokayttaytymiseen. Tassa tyossa
talla tarkoitetaan teinien motiiveja kayttaa eri sosiaalisen median kanavia tai vaihtoehtoisesti
tekijoita, jotka selittavat jonkun tietyn kanavan kayton passiivisuuden ja kuinka sen kaytto
eroaa mahdollisesti muista sosiaalisen median kanavien kaytosta. Lisaksi aiheen tueksi oltiin

rajattu henkilobrandays seka sisaltomarkkinointi.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja -tavoitteet

Taman opinnaytetyon aiheena on selvittaa teinien henkilobrandaysta, minuuden kehitysta,
suhtautumista ja kayttaytymista sosiaalisen median eri kanavissa. Opinnaytetyon teoreettinen
osuus on rajattu henkilobrandaykseen, sisaltomarkkinointiin seka kehityspsykologisesta nako-
kulmasta minuuden kehittymiseen teini-iassa. Kuviossa 1 on havainnollistettu taman opinnay-
tetyon paakysymys seka sen pohjalta muodostuneet alakysymykset. Aiheen lahestymistavaksi
on valittu teinien ja henkilobrandayksen suhde eli kuinka tarkeana teinit kokevat brandayk-
sen, kuinka he sita harjoittavat ja miten se kytkeytyy eri kanavien kayton aktiivisuuteen ja
motiiveihin. Lisaksi tyossa tutkitaan, mika on naiden kanavien kayton suhde muuhun sosiaali-

seen mediaan ja miten paljon niissa on henkilobrandaysta ja kuluttajakayttaytymista.

e ™
Teinit henkilobrandaajina-
rakentuuko minuus
verkossa ja
rakennetaanko sita
tietoisesti?

e N e N e N
Miten teinien Miten teinien
e ) Mitka tekijat vaikuttavat henkilobrandays on
henkilobrandays eri . o 4
some-kanavissa vaikuttaa teinien motiiveihin yhteydessa
kanaviin liittyen? kuluttajakayttaytymiseen

minuuden kehitykseen? . .
somen eri kanavissa?

Kuvio 1 Opinnaytetyon tutkimusongelman maarittely

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa minkalaisia teinit ovat henkilobrandaajina ja mita
ominaisuuksia ja vaikutuksia on sisallolla, jonka parissa he kuluttavat aikaansa seka miten se
vaikuttaa minuuden rakentumiseen. Tarkoituksena oli selvittaa, millaisia teinit ovat henkilo-
brandaajina sosiaalisen median kanavissa ja jos eivat kayta tiettyja kanavia niin, mita syita
kyseisen passiivisuuden tai aktiivisuuden takana on. Tavoitteena oli myos selvittaa, miten tei-
nien henkilobrandays vaikuttaa minuuden kehitykseen ja teinien ostokayttaytymiseen somen
eri kanavien vaikutuksesta. Tavoitteena oli myos selvittaa rakennetaanko minuutta verkossa
tietoisesti vai tiedostamattomasti. Tyon tarkoituksena oli saada ymmarrysta teinien kayttay-

tymisesta ja yleisesta suhtautumisesta sosiaalista mediaa kohtaan, erityisesti Facebookissa,
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Instagramissa, YouTubessa, WhatsAppissa seka SnapChatissa, jotta esimerkiksi markkinoijat
pystyisivat hyodyntamaan omaa toimintaansa sosiaalisen median kanavissa ja kohdentamaan
mainoksensa niin, etta se olisi myynnin kannalta mahdollisimman tehokasta. Paaasiallisiin
tutkimusongelmiin on tyossa etsitty ja selvitetty syita ja vastauksia laadullisten tutkimusme-
netelmien avulla, jolloin tutkittavaa ongelmaa pyrittiin selvittamaan mahdollisimman koko-
naisvaltaisesti ja pyrittiin loytamaan tiedostamattomia totuuksia. Kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla pyrittiin loytamaan teini-ikaisten sosiaalisen median kayton takana olevia todellisia

motiiveja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 161.)

2 Brandin ja identiteetin muodostuminen verkossa

Tassa luvussa syvennytaan tarkemmin brandaykseen kasitteena ja mita tarkeita alakasitteita
ja ominaisuuksia siihen sisaltyy. Brandi-sanalla on pitka historia. Kyseista termia kaytettiin
ennen ainoastaan substantiivina, tosin kuin tana paivana, jolloin brandia kaytetaan myos ver-
bina. Verbina brandi tarkoittaa jonkin tietyn kohteen arvon lisaantymista, mika on aina ollut
brandin tarkoitus. (Gad 2001,29). Yrityksen brandi on olennainen osa sen liiketoimintaa ja
myos rahallista arvoa. Niin yrityksen, brandin kuin jokaisen ihmisenkin tulee viestia eri tavoin
eri kanavissa. Esimerkiksi nuorten viestinta opettajan kanssa on varmasti paljon asiallisempaa
kuin ystavien kanssa viestittely. Luotettavan ja tunnetun brandin rakentaminen on pitkaaikai-
nen prosessi, joka vaatii paljon ponnisteluja. Kun tavoitteessa onnistuu, on tuloksena arvokas
ja uskollinen asiakaskunta, joka luottaa yritykseen seka sen valmistamiin tuotteisiin ja palve-
luihin. Nykypaivana netti on teineille eraanlainen fanituksen mekka. Kuuluisan blogin kirjoit-
tajan bandi kiinnostaa lukijoita ja hanen suosionsa eri sosiaalisen median kanavissa etenee
kuin dominoefekti. Tasta hyvana esimerkiksi moni kuuluisa ruotsalainen tai suomalainen fit-
ness-tahti, jota teinit palvovat useissa eri kanavissa, kuten instagramissa ja Snapchatissa. Eri-
tyisesti teini-ikaisia kiinnostaa seurata ihailemansa henkilon elamaa, silla hanelta halutaan

imea vaikutteita esimerkiksi pukeutumiseen tai ruokavalioon.

Brandi on yritys, tuote tai palvelu, jolla on jonkinlaista erityista lisaarvoa kuluttajalle, minka
vuoksi se erottuu kilpailijoistaan edukseen markkinoilla. Voimakas ja tunnettu brandi herattaa
kuluttajassa luottamusta ja mielikuvan korkeasta laadusta. Brandi muodostuu aina mielikuvi-

en pohjalta, minka vuoksi brandin rakentaminen on monimutkainen prosessi.

Erityisesti nykypaivan teinit ovat todella merkkiuskollisia. Teinit lataavat sosiaaliseen medi-
aan kuvia omilla iPhone- puhelimillaan niin uusista UGG- kengista kuin Starbucks- kahvikupista
omalla nimella varustettuna. Teinitytot seuraavat ahkerasti kuuluisia muotibloggaajia kun
taas teinipojat seuraavat uskollisesti oman jalkapallojoukkueensa suosikkipelaajaa. Brandi on

strateginen valine, jonka kautta esimerkiksi yritykset saavat luotua sellaista paaomaa, joka on
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heille strategisesti hyvin arvokasta. Lisaksi brandi luo lilketoiminnalle jatkuvuutta, koska ta-
man arvo heijastuu yrityksen arvoon. Brandilla on suuri vaikutus yrityksen ansaintalogiikassa

luoden yrityksen liiketoiminnalle jatkuvuutta. (Lindberg-Repo 2005,15-16)

Brandia ei voi perustaa brandin itsensa vuoksi. Se ei ole olemassa henkiloa varten, vaan henki-
10 ja brandi ovat kohderyhmaa varten. Henkilolla pitaa olla jotain kiinnostavaa tarjottavaa
ihmisille. Jos brandi ei tarjoa mitaan kenellekaan, se ei edes ole brandi. Brandi syntyy ainoas-
taan tarjoamansa lisaarvon, imagon ja maineen kautta, eika se voi olla olemassa ilman kohde-
ryhmaa. ( Kortesuo K 2011, 27).

Brandin maaritelmaan kuuluu aineeton hyoty asiakkaalle, joka on saavutettu esimerkiksi posi-
tiivisten kokemusten perusteella tuotteesta tai palvelusta. Lisaksi brandiin liitetaan asiakkaan
muodostama mielipide seka tieto tuotteesta. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta mikali
asiakkaalla on hyva suhde johonkin tiettyyn brandiin, ei hanella valttamatta tarvitse olla ai-
empaa kokemusta tai suhdetta kyseista brandia myyvaan yritykseen. (Lindberg-Repo 2005,
16).

Jotkut vaittavat, etta maine, imago ja brandi ovat synonyymeja, mutta toisten mielesta
brandi muodostuu maineesta ja imagosta. Maine ja imago ovat heijastuksia tai kuvia brandis-
ta, mutta ne muodostuvat eri tavoin. Maine muodostuu kuin varjo, valillisesti toisten kokemi-
en piirteiden perusteella ja se muodostetaan tietoisemmin kuin imago. Imago muodostuu va-
lillisesti ja suoraan koettujen ominaisuuksien perusteella, mutta siihen vaikuttavat myos tul-
kitsijan omat asenteet, tunteet ja ennakkoluulot. (Kortesuo. K 2011, 8-9). Nain ollen jokai-

selle on muovautunut taysin uniikki, omanlainen mielikuva ja nakemys tietysta brandista.

Jokainen meista on henkilobrandi omassa perheessaan tai ystavapiirissaan.
Brandiksi ei voi ryhtya, silla vain kohderyhma maarittelee, kuka on brandi. Sen sijaan jokai-
nen voi itse toimia niin, etta mahdollistaa brandin synnyn ja edistaa brandin muodostumista

oikeaan suuntaan. (Kortesuo K, 2011 7-8).

Brandi sekoitetaan usein imagon ja maineen kanssa. Tama ei kuitenkaan taysin pida paikkaan-
sa, silla yksittaisilta ihmisilta kysyttaessa maine ja imago saattavat olla ristiriidassa keske-
naan. Henkilo voi olla maineeltaan hyva ja luotettava tutkija, mutta joku saattaa pitaa hanen
imagoaan arsyttavana. Brandi ei kuitenkaan ole koko ihmisen minuus, silla se rajaa pois henki-
lon tarkoituksella tai tahattomasti poisjatetyt ominaisuudet, kuten paheet. Monesti joitain
paheita tai muita ns. ”negatiivisia” ominaisuuksia halutaan mukaan brandiin, silla ihmiset
usein samaistuvat helpommin inhimillisyyteen. Kukaan ei ole eika voikaan olla taydellinen, ja

siksi kiiltokuvabrandi ei ole kovin uskottava.
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Taman vuoksi esimerkiksi moni kuuluisa kiiltokuvaelamaa elanyt bloggaaja saattaa eropaljas-
tuksen yhteydessa saada yllattavan maaran kommentteja blogitekstiinsa niin sanotuilta haa-

museuraajilta. Haamuseuraajat ovat hiljaisia seuraajia, jotka yhtakkia haluavatkin olla blogin
kirjoittajan tukena eron sattuessa. Nain ollen kiiltokuvabrandiin tulee kolhu, joka saa lukijat

puolelleen ja blogin kavijamaarat nousemaan pilviin.

Brandin luomisessa ja ylla pitamisessa on useita eri vaiheita ja sen luomiseen kuuluu vahvasti
asiantuntijuus. Silti brandia kannattaa alkaa tyostaa jo siina vaiheessa, kun tietaa alansa ole-

van oikea, vaikka jo heti opiskeluaikana.

Thomas Gad on luonut 4D-brandimallin, jolla han haluaa kuvata ja kertoa, miten jaada asiak-
kaan mieleen. Gadin mukaan 4D-brandimallin ytimessa on brandikoodi, jonka rakentavat yri-
tyksen arvot ja visio, tavoitteet, tyyli ja asemoituminen. Gadin mukaan pysyt hyvissa valeissa
jos saat ihmiset luottamaan itseesi ja ymmartamaan itseasi. Myos liike-elamassa tama saat-
taa olla tarkeampaa kuin parempi tuote tai hinta. Brandikoodi liittyy myos jokaiseen ihmi-
seen. Tyonhakijan on esimerkiksi on pystyttava kertomaan voimista ja taidoista, jotka ohjaa-
vat hanen tyotaan. Tyyli voi tarkoittaa ensivaikutelmaa, joka hakijan kayttaytymisesta ja

hakijan vahvuudet.

4D-brandimalli koostuu neljasta eri ulottuvuudesta, joista jokainen brandi rakentuu. 4D-
brandimalli mukaan jokainen brandi koostuu neljasta ei ulottuvuudesta (Kuvio 1). Nama ulot-
tuvuudet ovat toiminnallinen ulottuvuus, sosiaalinen ulottuvuus, psykologinen ulottuvuus seka
eettinen ulottuvuus. Nama ulottuvuudet muodostavat ja kertovat yhdessa brandin todellisen
luonteen seka sen tulevaisuuden suunnan. Haastavinta 4D-brandimallin luomisessa on saada

siita kokonaisuus, jossa kaikki nelja ulottuvuutta kytkeytyvat toisiinsa. (Gad 2002,132-141).
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EETTINEN ULOTTUVUUS

Kuvio 2 4D brandimalli. (Gad 2002, 132)

Mallin mukaan ensimmainen ulottuvuuksista on toiminnallinen ulottuvuus. Toiminnallinen
ulottuvuus kertoo brandista hyodyn, jonka asiakas kokee saavansa siita. Nama hyodyt ovat

fyysisia, laadullisia, makuun, tyyliin tai tehokkuuteen liittyvia asioita. (Gad 2002, 133).

Toinen ulottuvuuksista on sosiaalinen ulottuvuus. Tama on se ulottuvuus brandista, joka vai-
kuttaa ostopaatoksia tehdessa siihen, miten kyseinen palvelu tai tuote sopii henkilon omaan
sosiaaliseen identiteettiinsa. Sosiaalinen identiteetti tarkoitta sita kaikkea, mika yhdistaa ih-

misia toisiin ihmisiin ja luo yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Kolmas ulottuvuus on psykologinen ulottuvuus. Psykologiseen ulottuvuuteen kuuluu se, mita
ihminen ajattelee itsestaan. Tama ulottuvuus kytkeytyy ihmisissa syvalle persoonaan ja henki-
lokohtaiseen muuntautumiseen seka itseensa liittyviin uusien nakemyksien vastaanottami-
seen. ( Gad 2002, 135-136). Asiakas valitsee itselleen esimerkiksi sellaisen paidan, jonka han
kokee sopivan hanen persoonaansa parhaiten. Esimerkiksi omasta mielestaan rohkea ja per-
soonallinen henkilo valitsee itselleen kirkkaan varisen paidan erikoisine koristeineen, kun taas
hiljaisena ja ujona itseaan pitava henkilo saattaa valita mahdollisimman varittoman ja huo-
maamattoman nakoisen paidan, jotta han ei erottuisi joukosta. Myos minuuden kehittyminen
ja minakuva vaikuttavat psykologiseen ulottuvuuteen. Se miten henkilo kokee itsensa ja mil-
lainen itsetunto hanella on, vaikuttaa vahvasti myos hanen tekemiinsa valintoihin. Hyvan itse-
tunnon omaava vahva persoona ei pelkaa erottuvansa joukosta, mutta huonon itsetunnon
omaava haluaa useimmiten olla mahdollisimman nakymaton, jotta ei joutuisi satutetuksi. Tas-

sa tutkimuksessa pyritaan ottamaan selvaa tastakin asiasta.

Neljas Gadin ulottuvuuksista on eettinen ulottuvuus. Tata ulottuvuutta kutsutaan myos idea-

listiseksi ulottuvuudeksi tai hengelliseksi ulottuvuudeksi. Tassa ulottuvuudessa taytyy ymmar-
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taa joko paikallinen tai maailmanlaajuinen vastuu. ( Gad 2002, 23, 24, 139). Esimerkiksi vaa-
tesuunnittelija voi kayttaa kotimaisia ja ekologisia tuotteita luomuksissaan tai han voi lahjoit-
taa osan tuotoistaan hyvantekevaisyyteen. Tai esimerkiksi ekologista hekilobrandia ylla pitava

henkilo voi lisata sosiaaliseen mediaa kuvia vain ostamistaan luomuruuista.

2.1 Brandi ja bradayksen merkitys

Tassa luvussa kaydaan lapi henkilobrandin muodostumisen vaiheita, henkilobrandaysta sosiaa-
lisen median kanavissa yleisesti, historiaa, nykypaivaa ja tulevaisuutta. Lisaksi tarkastellaan
erityisesti, kuinka teinit hyodyntavat henkilobrandaysta minakuvan rakentamisen keinona so-
siaalisessa mediassa. Joskus sana henkilobrandi viittaa myos suoraan persoonaan itseensa.”
(Kortesuo 2011, 8.) Amazonin perustaja Jeff Bezos maarittelee ihmisen brandin olevan se,

mita ihmisesta puhutaan, kun han ei itse ole paikalla.

Henkilobrandi-termia kaytetaan puhuttaessa ihmisbrandeista. Kortesuon maaritelman mukaan
henkilobrandi on tietyn ryhman kokemus henkilosta, joten jokainen meista on henkilobrandi,
ainakin omassa lahipiirissaan. (Kortesuo 2011,8). Henkilobrandi muodostaa kuvan vastaanotta-
jan aivoissa. Brandi, imago ja maine luovat mielikuvan, jotka kertovat siita mita me ajatte-
lemme esimerkiksi jostain tuotteesta, yrityksesta tai henkilosta. Sisaltomarkkinoinnilla luo-
daan mielikuvaa ja rakennetaan brandia. Esimerkiksi paivittamalla sosiaalisen median kana-
viin erilaisia postauksia: paivityksia, blogiteksteja, videoita ja kuvia piirramme ja luomme
kuvaa seuraajiemme mieliin. Nykyaan on yha nuoremmat lisdilevat lahes paivittain itsestaan
internetiin sisaltoa. Harva nuori saastyy ympariston luomilta paineilta sosiaalisessa mediassa.
Uusia trendeja syntyy sosiaalisen median kayton myota ja nuorten itsetunto kehittyy useiden
paivitysten rinnalla suuntaan tai toiseen. Sosiaalinen media on erottamaton osa suomalaista

elamaa.

Henkilobrandeja on nykyaan kaikkialla. Useimmiten mieleen tulevat ensimmaisena urheilijat,
artistit, poliitikot, nayttelijat ja muut julkisuuden henkilot. Henkilobrandi on kuitenkin yhta
lailla my0s tuttu opettaja, suosittu muotibloggaaja kuin myos oma joukkuekaveri tai naapuri.
Me kaikki olemme henkilobrandeja omalla alallamme ja omassa vaikutuspiirissamme. Kaikkia
naita yhdistavat asiantuntijuus omalla alallaan ja usko omaan tekemiseen. Nykypaivana julki-
suudessa on paljon myos niin sanottuja turhia julkkiksia. Naissa kyseisissa tapauksissa omaa
brandia on lahdetty rakentamaan oman persoonan sijasta julkisuudenhalun varaan. Julkisuu-
den varaan rakennettu brandi harvemmin kestaa, tai on uskottava. Kortesuon mukaan itsensa
tunteminen on alku henkilobrandille ja sen huomiotta jattaminen on alku julkisuustyrkylle tai

itsensapalvojalle. Brandin rakentumisen pitaa aina lahtea henkilon itsensa ehdoilla, silla epa-



15

aidot julkisuutta varten rakennetut brandit huomataan nopeasti. (Kivioja 2012,30; Kortesuo
2011, 38-41,44)

Sosiaalisen median kayton suosio on kovassa nousussa Suomessa. Tuttujen sosiaalisen median
kanavien kilpailijoiksi on noussut uusia epaviralliseen videomuotoiseen viestintaan tarkoite-
tuttuja palveluja. Naiden uusien palveluiden ominaisuuksiin kuuluvat niiden kayton nopeus ja
jakamisen helppous. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat YouTube ja Facebook.
Lahes nelja viidesta 15-55-vuotiaasta suomalaisesta kayttaa naita. (Suomi-somen kehityssyyn-
tia 2016-MTV white paper).

Kuva tai blogiteksti voi valehdella ja mielikuva voi olla vaaristynyt. Meilla on tarve nayttaa
aina paremmalta, mita olemme. Jos emme varsinaisesti piilottele heikkouksiamme, silotte-
lemme ainakin ryppyja eri kuvanmuokkausohjelmien avulla. Pieni muokkaus on paikallaan,
mutta milloin brandi menettaa aitouden ja brandays menee yli? Moni teini lisaa itsestaan pai-
vittain useita selfieita ja blogiteksteja, joista valittyy tietynlainen mielikuva vastaanottajan

aivoihin.

Henkilobrandin muodostumisessa brandi eldaa lapi monta vaihetta. Katleena Kortesuon mukaan
henkilobrandayksenvaiheet ovat 1) suunnittelu 2) luominen ja vakiinnuttaminen 3) uudistami-

nen ja sailyttaminen 4) muuttaminen seka 5) paattaminen.

Henkilobrandin muodostumisen ensimmainen vaihe on suunnittelu. Henkilobrandin suunnittelu
lahtee ihmisesta itsestaan. Talloin henkilo kysyy itseltaan kysymyksia, kuten: Minkalainen mi-
na olen? Minkalaista kuvaa haluan antaa ja luoda itsestani? Missa olen hyva? Minkalainen per-
soona olen? Mitka ovat paamaarani ja kohderyhmani? Kuinka erotun kilpailijoista? Millaista
viestintaa kaytan? Suunnittelu vaatii aidon ja itsellensa rehellisen pohjan, jota on halu kehit-
taa eteenpain. ”lhanneminalle” rakennettu brandi ei vastaa todellisuutta, eika se nain ollen
ole kestava. Kiiltokuvamina ei useimmiten kanna kauas, joten uskottavuutta kannattaa vaalia.
Vahva brandi kestaa mokat, kunhan niita ei yrita lakaista maton alle. Henkilobrandin suunnit-
telu tapahtuu lahinna itsekseen: paperilla ja tietokoneella. Joillain ihmisilla henkilobrandayk-
sen suunnittelu tapahtuu hitaasti tiedostamatta. Oma henkilobrandi voi hahmottua alitajun-
nassa vuosien aikana positiivisten ja negatiivisten kokemusten myota. Paaasia on, etta erotut,

koska ilman erottumista ei ole brandia. (Kortesuo K 2011, 24-26)

Henkilobrandin toinen vaihe on luominen ja vakiinnuttaminen. Katleena Kortesuo neuvoo te-
kemaan asioita, jotka vievat brandia eteenpain. Energiaa ei kannata tuhlata turhiin ja kivalta
tuntuviin asioihin, vaan tarkeisiin ja kivoihin asioihin. Kerro itsestasi jotain myos brandin ul-
kopuolelta. Verkostoidu tehokkaasti ja etsi itsellesi esikuvia, ”idoli” tai mentori. Esikuvat

ovat sita varten, etta heilta saadaan mallia ja tavoitteita. (Kortesuo 2011, 26-27.)
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Henkilobrandin kolmantena vaiheena Katleena Kortesuo maarittelee brandin uudistamisen ja
sailyttamisen. Brandia ei voi perustaa oman itsensa vuoksi. Brandi ei ole henkiloa itseaan var-
ten, vaan henkilo ja brandi ovat kohderyhmaa varten. Henkilolla pitaa olla jotain kiinnostavaa
tarjottavaa ihmisille. Ihmiset muuttuvat ajan kuluessa, kukaan ei ole taysin samanlainen sisai-
sesti eika ulkoisesti viisikymppisena, kuin kaksikymppisena. Brandin taytyy uudistua, jotta se
on totuudenmukainen. Brandin pohjan ei tarvitse muuttua ellei siihen ole tarvetta, mutta uu-

distaminen on valttamatonta ajan kuluessa.

Henkilobrandin neljanneksi vaiheeksi Katleena Kortesuo kuvaa muuttumisen. Brandin taydelli-
nen muuttaminen on melko harvinaista. Muuttamista tarvitaan, mikali brandin aatesuunta
muuttuu akillisesti radikaalisti, esimerkiksi entinen missi ryhtyykin poliitikoksi. Hyvana esi-

merkkina tasta entinen missi ja nykyinen poliitikko Tanja Karpela.

Henkilobrandin viidentena vaiheena Katleena Kortesuo kuvaa henkilobrandin paattamisen.
Paattaminen tapahtuu automaattisesti, kun brandihenkilo kuolee. Useimmiten tosin vahvat
brandit jaavat elamaan viela henkilon kuoleman jalkeenkin (esim. Tommy Tabermann). Mikali
brandin ja uransa haluaa lopettaa ennen kuolemista, on lopetettava kaikki yhteydet brandin

alaan. Niin kauan, kuin henkilo on jollain tavalla sidoksissa alaan, brandi jatkaa elamistaan.

2)Luominen ja
vakiinnuttaminen

3)Uudistaminen ja

1)Suunnittelu e
sailyttdminen

5)Paattaminen 4)Muuttaminen

Kuvio 3 Henkilobrandin rakentamisvaiheet Kortesuon mukaan (2014, 23)
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2.2  Henkilobrandin muodostuminen

Nykypaivana henkilobrandi ei kuuluu enaa vain julkisuuden henkildille. Verkossa ja sosiaalisen
median eri kanavissa kuka tahansa voi brandata itseaan ja omaa osaamistaan. Joillakin aloilla
jopa vaaditaan asiantuntijana profiloitumista verkossa. Toita haetaan yha enemman verkossa
ja olisi toivottavaa, etta henkilosta loytyisi jotain aikaansaannoksia googlen haulla. Nykypai-
vana saatetaan jopa ajatella, etta jos sinua ei lOoydy googlesta, sinua ei ole olemassa. Aikoi-
naan tyd ja muu eldma pidettiin visusti erillaan. Nykyaan asiat ovat toisin. Alypuhelimet tuut-
taavat jatkuvasti tyosahkoposteja ympari maailmaa, ja esimies vahtii statuspaivityksia Face-
bookissa. (Isokangas & Vassinen 2011, 29). Teini-ikaiset brandaavat itseaan sosiaalisen median

kanavissa paivittain ja monet jopa useita kertoja paivassa, aamusta iltaan.

Henkilobrandays on tavoitteellista toimintaa, jolla halutaan luoda itsestaan positiivista mieli-
kuvaa vastaanottajan aivoihin. Sosiaalinen media eli SoMe tarjoaa monia kanavia, joissa voit

brandata itseasi ja luoda itsestasi tietynlaisen kuvan itsestasi. Voit bradata itseasi ja osaamis-
tasi niin, etta luot uskottavan kuvan. Voit myos kirjoittaa blogiteksteja, jotka sisaltavat piilo-
tettuja mainoksia tai kuvata superfoood-ruokiasi, jotka luovat sinusta tietynlaisen kuvan. Jot-
kut taas postaavat kuvia joogahetkistaan ja vegaani-ruoistaan, vaikka todellisuudessa kuvat

saattavat olla kiireen keskella napattuja ja henkilolla pihvi lautasella heti kuvauksen jalkeen.
Vaikka mielikuvia voi rakentaa ja luoda vaikka kuinka paljon, brandi pitaa ansaita. Palveleva,

puhutteleva ja teot osoittava sisalta koukuttaa ja sitouttaa yleison.

Nykypaivana eri sosiaalisen median kanavat ja yhteisot ovat vahvasti kytkoksissa ajan tren-
deihin. Henkilobrandayksen kannalta tarkasteltuna on tarkeaa olla loydettavissa sen hetken
ajan merkittavimmissa palveluissa ja kanavissa. Liittyminen sosiaalisen median kanaviin on
verkostoitumisen kannalta suotavaa tehda mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Nain ollen
pystyy hyvin olemaan yhteydessa omiin sosiaalisiin verkostoihin seka rakentamaan pohjaa tu-

levaisuuden tyoelaman verkostoille. (Aalto & Uusisaari 2010, 86 - 87.)

Itsensa tunteminen on alku henkilobrandille, silla henkilobrandin pitaa rakentua persoonalli-
suuden varaan. Itsensa tuntemisen huomioimatta jattaminen on alku julkisuustyrkylle tai it-
sensapalvojalle. Ihminen voi korjata omaa brandiaan sen perusteella, millainen maine tai
imago hanella on. Kortesuo (2011, 38-39) maarittelee hyvan henkilobrandin viidella eri kritee-
rilla:
1. Henkilo brandin maine ja imago ovat muodostuneet vahintaan niiden ihmisten kes-
kuudessa, jotka ovat haluttua tyoryhmaa.
2. Henkilobrandin maine ja imago ovat vahvoja ja kohtuullisen yhtenaisia.
Henkilobrandin maineen ja imagon aitous.

4. Henkilobrandin kantaja hyvaksyy itsekin kohderyhman kasittaman imagon ja maineen.



18

5. henkilobrandi tukee kantajaansa hyvan elaman saavuttamisessa.

Oman brandin rakentuminen ei tapahdu hetkessa. lhmisen on ensin ymmarrettava millainen
itse on seka loydettava omat vahvuutensa. Taman jalkeen naita ominaisuuksia on hiottava
pitkaan, jotta oma kohderyhma huomaa ne. Tavallaan mikaan ei ole yhta helppoa, kuin oma-
na itsena oleminen. Toisaalta tama taas on todella vaikeaa erityisesti teini-iassa, kun oman
minuuden kehitys ja itsetunnon kehitys on herkimmillaan. Samaan aikaan kaverit postaavat
sosiaaliseen mediaan usean eri filterin lapi kayneita selfieita, itse saattaa karvistella kotona
omien itsetunto-ongelmien kanssa. Teini-iassa oman kehon muutokset ja sosiaalisen median
luomat ulkonakopaineet voivat hankaloittaa monen teini-ikaisen brandin rakennusta. Verkossa
meilla on kaytossamme useita uusia tyokaluja oman brandin rakentamisen tueksi. Oma visuaa-
linen viestinta ja kuvien muokkaus ovat keinoja tukea oman henkilobrandin rakennusta. Nais-
sa on kyse samasta asiasta kuin siina, mita ihmiset haluavat pukeutumisellaan ja puheillaan

vaikuttaa siihen, mita muut heista ajattelevat reaalimaailmassa.

Erik H. Eriksonin mukaan nuori etsii identiteettiaan kokeilemalla erilaisia rooleja ja toiminta-
tapoja. Mykypaivana nuori etsii omaa identiteettiaan myos verkossa. Kokeilemisen, hylkaami-
sen ja hyvaksymisen prosessit vahvistavat nuoren identiteettia. Eriksonin mukaan identiteetti
muotoutuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Muiden nakemykset itsesta joko hy-
vaksytaan tai hylataan. Negatiivisella palautteella on myos tarkea rooli. Niiden hylkaaminen
on mahdollista vain, jos yksilon identiteetti on kehittynyt vahvaksi. Internetin negatiivisilla
vaikutuksilla on tassakin keskeinen rooli. Nuori rakentaa kuvaa itsestaan muiden suhtautumi-
sen perusteella. Lopulta nuori itsendistyy ja samankaltaisuuden tarve muuttuu pyrkimykseksi
yksilollisyyteen. Mikali identiteetin muodostumisen osa-alueilla on puutteita, voi seurauksena

olla jopa identiteetti-kriisi.

Julkisuus tuo kiistamatta lisavaikeuksia oman brandin loytymiseen. Suuremman yleison eteen
astuessa monet meista alkavat toimia vastoin omia tapojaan. Joku on tekopirtea, toinen su-
perterveellinen ja kolmas yliviisas ja neljas sulkeutuu kuoreensa. Vain todella harva meista
osaa julkisuudessa olla yhta luonnollinen kuin kotona tai parhaiden ystaviensa kanssa. Suu-
rimman haasteen tassa tuo kuitenkin se, etta yhtakkia emme tunnekaan itseamme. Useimmat
meista luulevat tuntevansa itsensa, vaikka yhtakkia tilanne onkin ihan toinen. Jokainen meis-
ta kayttaytyy joskus epaloogisesti ja taysin ristiriitaisesti. Useimmiten tama tapahtuu viela
huomaamatta. Ihmisen oma henkilobrandi tasmentyy, kun alkaa puuttua oman toiminnan epa-

loogisuuksiin taysin tietoisesti. (Kortesuo K 2011, 39-40).
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2.3 Verkkoidentiteetti ja anonyymius

Verkkomina eli verkkoidentieetti muodostuu siita, miten muut ihmiset nakevat ja kohtaavat
sinut sosiaalisessa mediassa. Verkkoidentiteetteja ovat sellaiset henkilollisyydet, joiden kans-
sa nayttaydytaan sosiaalisessa mediassa. Yhdella henkilolla voi olla yksi tai useampi verk-
koidentiteetti riippuen siita, haluaako henkilo esimerkiksi pitaa tyominan ja arkiminan verkos-
sa erillaan. Jokaisella internetia kayttavalla henkilolla on verkkoidentiteetti, riippumatta siita

haluaako olla nakyva vai nakymaton persoona. (Aalto & Uusisaari 2009, 114).

Nykypaivana verkossa voi luoda monta eri identieettia ja kommentoida esimerkiksi samaa blo-
gitekstia monen eri tyylisella verkkoidentiteetilla. Ilman omaa identiteettia kommentoiva
provosoivalla kommentilla esiintyvaa henkiloa kutsutaan usein anonyymiksi tai provoksi. Ano-
nyymina kommentoidut kommentit ovat usein negatiivisia ja saattavat vaurioittaa erityisesti
herkassa iassa olevien teinien itsetunnon kehitysta. Esimerkiksi juuri monet blogitekstit herat-
tavat monenlaista keskustelua, joissa usein juuri negatiiviset kommentit tulevat anonyymina.
Vaikka vuorovaikutus lukijoiden kanssa on yksi parhaimmista asioista bloggaamisessa, harva
bloggari saastyy negatiivisilta kommenteilta. Toisaalta osa bloggareista hyvaksyy anonyymin
kommentoinnin blogissaan, koska haluaa antaa kaikille lukijoilleni mahdollisuuden osallistua
keskusteluun. Anonyymina kommentoitujen kommenttien kautta tulee usein esille uudenlaisia
nakokulmia ja kommentoijat voivat kertoa omia kokemuksiaan postauksen aiheeseen liittyen.
Anonyymina kommentoiminen on my0s lukijoille helppoa, kun heidan ei tarvitse kirjautua si-

saan eika antaa omaa nimeaan tai sahkopostiosoitettaan.

Kuka tahansa voi siis kommentoida esimerkiksi blogeja, mutta useimmat bloggarit tarkistavat
kaikki kommentit ennen niiden julkaisemista. Kun bloggari saa uuden kommentin blogiin, esi-

merkiksi Blogger lahettaa valvontapyynnon bloggarin sahkopostiin.
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Kommentit
Kommentin sijainti 7 Upotattu v
Ketka voivat kommentoida? ® Kuka tahansa — sisd/ts dyttsjat

O Rekisteroitynyt kayttaja

(O Kayttaja, jolla on Google-tileja

(O Vain taman blogin jasenet
Kommenttien valvonta 7 ® Aina

() Joskus

() Ei koskaan

Laheta va vontapyynnot sahkopostiosoitteeseen

Nayta sanavahvistus 7 El

Nayta kaanteiset linkit Piilota ~

Kuvio 4 Kuvakaappaus anonyymina kommentoinnista blogissa

Sanotaan, etta verkossa ei kannata sanoa mitaan sellaista, mita ei haluisi omalla nimellaan
sanoa julkisesti. Kerran nettiin kirjoitettu on siella aina. Tavallaan silti anonyymina kommen-
tointi antaa ujoillekin ihmisille puheenvuoron. Ihmisilla on erilaisia syita, miksi he eivat halua
kommentoida omalla nimellaan nettiin. Esimerkiksi juuri ujous voi olla yksi syy. Toinen syy voi
olla esimerkiksi tietyissa ammateissa tyoskentelevilla saattaa tyonantaja kieltaa sosiaalisessa

mediassa esiintymisen tai ainakin rajoittaa sita.

Anonyymina esiintyminen tarjoaa tilaisuuden saada aanensa kuuluviin myos niille, jotka eivat
muutoin pystyisi tai uskaltaisi ilmaista omaa mielipidettaan. Asia ei siis ole niin mustavalkoi-
nen, etta anonyymisti kommentoivat ovat automaattisesti ilkeita ihmisia, jotka haluavat
haukkua muita. Useimmiten anonyymit kommentit voi poistaa ja kommentoijat estaa lahes
kaikissa sosiaalisen median kanavassa. Anonyymin kommentoinnin estaminen ei silti valitetta-

vasti esta nettikiusaamista.

2.4 Digitaalinen jalanjalki

Internetia kayttaessamme jatamme jalkeemme monia erilaisia digitaalisia jalkia. Naita digi-
taalisia jalanjalkia ovat esimerkiksi sijaintitiedot, netin hakuhistoria ja sosiaalisessa mediassa
jakamamme sisalto. Usein digitaalinen jalanjalki on niin huomaamatonta, etta sita ei tule
edes ajatelleeksi miten paljon joka paiva tulee kaytettya elektroniikkaa ja erilaista kulunval-

vontaa.

Nykypaivana tiedon tallettaminen edullisempaa kuin tiedon tuhoaminen. Tasta johtuen meis-

ta jokaisesta on sailossa tietoa bittiviidakossa suuria maaria. Yksi suurimmista uhista tulevai-
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suuden digimaailmassa on tietokirjailija Petteri Jarvisen mielesta internetista kerattyjen tie-
tojen yhdistaminen ja analysointi. Tulevaisuudessa alypuhelin tai vaikka yritys voi tuntea
meidat paremmin kuin parhaimmat ystavamme. Nama palvelujen tarjoajat osaavat vetaa ku-
luttajia oikeista naruista kuin satkynukkea. Ne tietavat, etta ihminen haluaa nopeita, helppo-
kayttoisia palveluita ja ennen kaikkea maksutta. Naiden kolmen koukuttavan tekijan avulla
ihminen ottaa vastaan palveluita sosiaalisessa mediassa, eika tule ajatelleeksi, etta joutuu
maksamaan palvelusta luovuttamalla omat henkilokohtaiset tietonsa. Pahimmillaan ihminen

voi joutua jopa identiteettivarkauden uhriksi netin koukuttavien ominaisuuksien sokaistessa.

On suositeltavaa miettia tarkkaan mita julkaisee netissa. Kerran julkaistu, ei koskaan unohdu
tai poistu sielta. Kanta-asiakasohjelmista ja korttimaksuista jaa aina jalki, jokainen luotu pro-
fiili, paivitykset, tykkaykset, seuratut sivut ja esimerkiksi ostokset internetissa jattavat kayt-
tajastaan digitaalisen jalanjaljen. Luovuttamalla yhteystiedot netin arvontoihin osallistuessa
tulee samalla luovuttaneeksi henkilokohtaista tietoa itsestaan. Kaikki nama jaljittavat mai-
nostajille liikkeitasi verkossa. Nykyaan yha nuoremmat jattavat itsestaan digitaalisia jalanjal-
kia internetiin paivittain. On hyvin tarkeaa minkalaisen jaljen itsestaan jattaa tulevaisuutta
varten. Yksi kuva, video tai paivitys voi levita hyvinkin nopeasti netissa ja seuraukset voivat
olla hyvinkin vakavat. Seurauksena voi olla esimerkiksi vaikeus saada tyopaikkaa tulevaisuu-

dessa tai maineen tahriintuminen.

3 Teinien suhde sosiaaliseen mediaan

Teinit ja Some 2016 MTV-tutkimus! Tassa alaluvussa kaydaan lapi tilastoja ja valittuja some-
kanavia kanavat. Miten teinit kayttaytyvat sosiaalisessa mediassa. Tassa luvussa perehdytaan
tarkemmin suomalaisten teinien kayttamiin some- kanaviin ja miten henkilobrandays ilmenee
eri kanavissa. Miten minuus kehittyy verkossa? Mita vaikutuksia on some suosiolla? Mita ovat
tykkaykset? Bloggaus? Tubettajat? Lisaksi kaydaan lapi, mita oleellisia alakasitteita ja uusia
sanoja se pitaa sisallaan. Alaluvuissa kaydaan lapi teinien digitaalinen jalanjalki somessa seka
miten se syntyy ja kehittyy. Lisaksi tarkastellaan, kuinka henkilobrandaysta kaytetaan eri ka-

navia hyodyntaen.

Nykypaivana yha useampi nuori kayttaa jotain sosiaalisen median kanavaa jollain tavalla. Ti-
lastokeskuksen tietojen perusteella yhteisopalveluiden kaytto on sidottu ikaan. Nuorimmat
kayttajat ovat eniten koukussa ja kayttavat palveluita paivittain. Monia sosiaalisen median
kanavia seurataan aktiivisesti ja joissain kanavista ollaan jopa kokoajan kirjautuneena sisaan,
erityisesti mobiililaitteilla. Nykypaivan alypuhelimet mahdollistavat teinien aktiivisuuden eri

kanavissa jopa koulussa oppitunneilla. (Puolet suomalaisista yhteisopalveluissa, 2014).
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Suomi-somen kehityssuuntia 2016- raportin mukaan sosiaalisuus on tana paivana osana lahes
kaikkea digitaalisuutta. MTV:n ja Kurion tutkimusten pohjalta tehdyn raportin perusteella
suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat YouTube ja Facebook. Lahes nelja viidesta 15-

55-vuotiaasta suomalaisesta kayttaa naita.

pirrdhig YouTube [ N 779"

Cpdddddddd  Facebook | 1 7,5
fidddadids  Whatsapp [ I 5 o
T YYYIITYI N Instagram [ I o5
Twitter | I 19 3"
*Hiziiii: Linkedin [ I 154"
4 Pinterest | N 11,3*

rrReRRARRY Snapchat || MEEEEEE 10,6%
’*’*"ii" Periscope I 5.0*

rerenreRARY Tumblr 41>
thetidiiid Kik | B 2,0*
o Vine B M 18*
9 7 /o
Otos: 15-55-vuotiaat suomalaiset, n=715 // Kerdtty tammikuussa 2016 M3
kokonaiskayttd Researchin verkkopaneelista // Toteuttaja: Kurio

Kuvio 5 Kuvakaappaus Suomi-somen kehityssuuntia 2016 raportista

Sosiaaliset pikaviestipalvelut ovat kovassa nousussa ja WhatsApp on kanavista suosituin. Pal-
velu on kasvattanut kayttajakuntaansa viime vuoden tutkimuksen 49,4%:sta aina 58,9%:iin.
Myos Instagram on kasvattanut suosiotaan. Lahes kolmannes 15-15-vuotiaista kayttaa jo palve-
lua, kun viela vuonna 2015 luku oli 17,5%.Instagram mainonta lanseerattiin maailmanlaajui-
sesti 30.9.2015. Instagram kertoi, etta Facebookin mainontatyokaluja tullaan hyodyntamaan
mainonnan ostamisessa, hallinnoinnissa ja mittaamisessa seka my0s viestien kohdentamises-
sa. Nain Instagram-mainoksia voidaan katevasti kohdentaa demograafisten tietojen ja kiinnos-
tuksenkohteiden avulla, kuten myos yritysten oman datan perusteella. Myos Twitter ja Linke-

din jatkavat maltillisesti kasvuaan.

Facebook lanseerasi 24.02.2016 kansainvalisesti sen lahihistorian suurimman uudistuksen, jo-
ka kohdistui palvelun tykkaysnappulaan. Aikaisemmin kayttajien ainoa tapa reagoida toisten
jakamiin sisaltoihin on ollut tykata niista tai jakaa niita muille. Tama uusi ominaisuus sisaltaa
enemman vaihtoehtoja sille, millaisella tunteella kayttajat voivat reagoida muiden sisaltoi-
hin. (Kuvio 6).
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Kuvio 6 Facebookin uudet tykkaysnapit

Suurimman prosentuaalisen kasvun kayttajamaarassaan (142%) teki Snapchat, jota kayttaa
joka kymmenes 15-55-vuotias. Myos uusi videokommunikaatioon kanava Periscope jatkaa kas-

vuaan 6%:n kayttajakunnalla. (Suomi-somen kehityssuuntia 2016)

Nykypaivana vaikuttaa silta, etta mobiililaite on kasvanut kiinni teinien kateen. Uutiskanava
CNN teki tutkimuksen #Being13: Inside the Secret World of Teens, koska haluttiin ottaa selvaa
siita, miten nuoret kayttavat sosiaalista mediaa. Tutkimukseen osallistui 200 nuorta. Nuorten
puhelimiin asennettiin sovellus, joka rekisteroi ja tallensi kaikki Instagram-, Twitter- ja Face-
book-postaukset syyskuusta 2014 huhtikuulle 2015. Tutkimuksen tuloksena oli 150 000 pos-
tausta ja jotkut tutkimukseen osallistuneista nuoret kavivat somessa jopa 100 kertaa paivan
aikana. Yksi tytto ilmoitti ottavansa 100-200 selfieta paivassa. Toinen tytto sanoi, etta on

mieluummin viikon ilman ruokaa kuin ilman alypuhelintansa.

3.1 Sosiaalisen median trendit

Suomi-somen kehityssuuntia 2016- raportin mukaan sosiaalisuus on tana paivana osana lahes
kaikkea digitaalisuutta. Raportin verkkokyselyyn vastasi 715 15-55-vuotiasta suomalaista
tammikuussa 2016. Tilastokeskuksen tietoihin perustuen (2015) he ovat kaikki erittain aktiivi-
sia internetin kayttajia. Suomessa sosiaalisen median kayttoprosentti 15-55-vuotiaiden parissa
on noussut viime vuodesta nelja prosenttia. (Suomi-somen kehityssuuntia 2016). Suosituimmat
sosiaalisen median kanavat Suomi- somen kehityssuuntia 2016-raportin mukaan ovat: YouTu-

be, Facebook, WhatsApp ja Instagram.
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Youtube

YouTube on Internetissa toimiva videopalvelu, jonka omistaa Google. YouTuben kayttajat voi-
vat lisata omia videoita tai katsoa seka ladata muiden kayttajien lisaamia videoita. Sivusto on
perustettu 14. helmikuuta 2005 ja sen perustajat ovat Chad Hurley, Steve Chen ja Jawed Ka-
rim. Youtube videoita tekevia henkiloita kutsutaan tubettajiksi.

YouTube on Internetin suosituin suoratoistovideopalvelu ja sinne ladataan joka minuutti 100
tuntia videosisaltoa. Suomessa YouTube on neljanneksi suosituin verkkosivusto.

(Top Sites in Finland Alexa. Viitattu 31.10.2014.)

Facebook

Facebook on Internetissa toimiva mainosrahoitteinen yhteisopalvelu ja sen perusti Mark
Zuckerberg vuonna 2004. Palvelu luo kayttajille mahdollisuuden kuvalliseen kayttajaprofiiliin
seka kommunikointiin kavereiden kanssa viesteilla tai soittamlla. Facebookin ominaisuuksiin
kuuluu myos mahdollisuus liittya erilaisiin ryhmiin ja taoahtumiin. Sen liikeidea on myyda
mainostajille mahdollisuuksia lahettaa palvelun kautta kayttajille kohdennettua mainontaa.
Facebook rohkaisee kayttajia jakamaan mahdollisimman paljon tietoa itsestaan. Mita enem-
man tietoja kayttajista tiedetaan, sita helpompi heita on myyda mainostajille. Esimerkiksi

juuri tietylle ikaryhmalle kohdistetut mainokset ovat hyva esimerkki.

WhatsApp

WhatsApp on Brian Actonin ja Jan Koumin vuonna 2009 luoma pikaviestisovellus alypuhelimil-
le. Silla pystyy lahettamaan viesteja, kuvia, videoita, aaniviesteja, jakamaan oman sijainnin
netin tai GPS:n kautta seka jakamaan omia yhteystietoja. WhatsAppin kaytto on vahentanyt
maksullisten tekstiviestien suosiota; Vaasan yliopiston tekemassa tutkimuksessa yli sadan yli-
opisto-opiskelijan ryhmasta 83 prosenttia kaytti WhatsAppia yhtena yhteydenpidonvalineena.
WhatsAppissa voi keskustella yhden kaverin kanssa tai perustaa ryhmia. Vaikka WhatsApp-
palvelun kayttoehdoissa kayttajalta edellytetaan 16 vuoden ikaa, on silti joukossa paljon

nuormpiakinn kayttajia, kuten tutkimusta tehdessa tuli esiin.

Instagram

Instagram on ilmainen sosiaalinen verkosto, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia ja nykyaan
myos lyhyita videoita. Kuvista ja videoista voi tykata ja kommentoida. Instagramissa on myos

omat kuvien ja videoiden muokkausohjelmat. Instagramissa voidaan seurata kayttajia ja oma
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profiili voi olla yksityinen tai julkinen ja palvelussa on niin yksityishenkiloiden kuin yritysten-
kin tileja. Instagramia kaytetaan paaasiassa kannykalla, mutta nettisivujen kautta voi omaan
profiiliin kirjautua sisaan ja esimerkiksi muokata omaa profiiliaan. Kuvien ja videoiden lisaa-

minen onnistuu kuitenkin ainoastaan kannykalla.

Instagramissa kaytetaan kuvissa ja videoissa usein hashtageja, eli selkeammin sanottuna tage-
ja tai risuaitoja, eli merkitaan kuvia samaan tapaan kuin Twitterissa. Naiden Tagien tarkoitus
on saada kuva samasta asiasta kiinnostuneiden ihmisten nahtaville, mutta usein ihmiset havit-
televat tageillaan tykkayksia ja seuraajia. Tosin sanoen huomiota ja nakyvyytta. Naita tykka-
ysten kalastelu tageja ovat: - #like4dlike #l4l #like4likes #TagsForLikes #TFLers ja seuraajien
kalastelu tageja - #follow4follow #followme #f4f #follow (Lahde:
http://www.meidannuoret.fi/instagramin-kayttoon-otto/). Nama tagit ovat nykyaan melko

universaaleja ja niita kaytetaan sosiaalisessa mediassa lahes kaikkialla.

3.2 Minuuden ja identiteetin kehittyminen

Aikuisuuden jalkeen nuoruus on pisin kehitysvaihe, johon kuuluvat ikavuodet 10-20/22. Koska
aikuistuminen vaatii nykyaan enemman aikaa kuin nuorisokulttuurin syntyessa 1950-luvulla,

jotkut katsovat nuoruuden ulottuvan 25. ikavuoteen asti. (R. Vuorinen 1998, 201).

Kehityspsykologi Erik H. Erikson on luonut psykologisen kehitysteorian, joka liittyy ihmisen
kehitykseen ja elamankaareen. Teoria sisaltaa eri kehitysvaiheiden biologiset, psyykkiset ja
sosiaaliset osa-alueet. Eriksonin maarittelemat psykososiaalisen kehityksen kriisit ovat: Vau-
vaika - perusluottamus vs. perusturvattomuus, Pikkulapsi-ika - itsenaisyys vs. epaily, hapea,
Leikki-ika - aloitteellisuus vs. syyllisyys, Varhainen kouluika - ahkeruus vs. alemmuus, Nuo-
ruusika - identiteetti vs. roolien hajaannus, Varhaisaikuisuus - laheisyys vs. eristaytyminen,
Keski-ika - tuottavuus vs. lamaantuminen seka Vanhuus - eheys vs. epatoivo.

Tassa tutkimuksessa keskitytaan kehityksen kriiseista varhaisen kouluian ja nuoruuden kriisei-

hin.

Vauva- ja lapsuusian kehityskriisien kasittelylla on suora vaikutus myohempien kehityskriisien
kohtaamiseen. Aikaisempien kehitysvaiheiden onnistunut on kasitelty auttaa myohemmissa
kehityskriiseissa ja vastaavasti epaonnistunut kasittely vaikeuttaa suoriutumista uusista kehi-

tystehtavista.

Psykososiaalisen kehityksen kriiseista varhaisen kouluian ja nuoruuden kriisit liittyvat kiinteas-
ti taman opinnaytetyon aiheeseen, eli teinien henkilobrandaykseen. Varhaisen kouluian kriisi

on ahkeruus vs. alemmuus. Tassa kriisien neljannessa vaiheessa eli kouluiassa (5-10 v.) lapsel-
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le muodostuu peruskasitys tyonteosta ja hanen omista taidoistaan. Kehityksen onnistuessa
lapsi kokee itsensa lahjakkaaksi seka pystyy oma-aloitteiseen tyoskentelyyn. Epaonnistuessaan
lapsi saattaa kokea tunnetta, etta ei riita. Nykypaivana yha useammassa koulussa lisataan
tietokoneiden ja tablettien kayttoa oppitunneilla. Han saattaa myos kokea alakuloisuutta.
Nykypaivana myos yha nuorempia lapsia opetetaan koodaamaan. Jos nuori ei opi yhta nopeas-
ti kuin ystavansa esimerkiksi internetin tai jonkun uuden sovelluksen kayttoa, saattaa se aihe-
uttaa alemmuuden tunnetta. Nain ollen saattaa tama vaikuttaa minuuden kehitykseen. Epa-
onnistuessaan uuden vaikean asian opettelussa nuori saattaa erityisesti juuri tassa kouluian

herkassa kehitysvaiheessa kokea riittamattomyyden ja alemmuuden tunnetta.

Nuoruusikaan ajoittuva kehityskriisi on identiteetti vs. roolien hajaannus. Nuoruusian kehitys-
tehtava on oman identiteetin muodostaminen. Nykyaan internetissa on mahdollista luoda eri
virtuaali-identiteetit eri palveluihin. Teinit voivat luoda virtuaali-identiteetin niin, etta henki-
lokohtaisilla piirteilla ei ole yhteytta henkilon omiin piirteisiin reaalimaailmassa. Sosiaalisen
median kanavissa voidaan olla lasna eri virtuaali-identiteetein. Kayttajan verkko-identiteetti
voidaan edellyttaa tunnistettavan taysin luotettavasti tai osittain esimerkiksi kutsumanimella.
Teinin virtuaali-identiteetti voi olla myos tunnistamaton eli anonyymi. Virtuaali-identiteetti
voi rohkaista harkitsemattomaan kayttaytymiseen, jolla voi olla negatiivisia seurauksia. Ta-
manlainen seuraus voi olla esimerkiksi kiusaaminen, joka saattaa johtaa saroon nuoren itse-

tunnon herkassa kehitysvaiheessa.

Nuoren epaonnistuessa tassa prosessissa, nakyy se hanen persoonassa roolien hajaannuksena.
Talloin nuori ei ole kykenevainen tekemaan paatoksia omasta elamastaan ja han ei myoskaan
tieda kuka on. Tassa kohtaa nuori saattaa olla hyvinkin eksyksissa, jolloin verkkoelama saat-
taa sotkea elamaa entisestaan. Tahan vaiheeseen liittyvat myos valinnat koulutuksesta, am-
mattiurasta, ystavapiirista seka selvitetaan kasitysta omasta kehonkuvasta. Nuori etsii oman
paikkansa yhteiskunnassa tai kokee jaavansa sen ulkopuolelle. (Almqvist, F. (2000), Psyykkis-
ten rakenteiden kehitys, Ihmisen elamankaari & Leikki-ika ja varhainen kouluika. Teoksessa:
Javanainen, M. (toim.), Lasten- ja nuorisopsykiatria. Vol. I: Lapsen ja nuoren psyykkinen kehi-

tys. (s. 12-25 & 30-34). Gummerus Kirjapaino Oy.

Yha useammalla nuorella on useampi sata Facebook- kaveria ja kymmenia, jopa satoja tykka-
yksia omissa kuvissa. Kertovatko nama suosiosta? Rakennetaanko nailla itsetuntoa? Miten tama
vaikuttaa minuuden kehitykseen? Onko toinen parempi ja suositumpi muiden silmissa, kun
hanella on 600 Facebook-kaveria ja 100-tykkaysta kuvassaan? Enta se nuori, jolla on vain muu-
tama kymmenen Facebook kaveri ja pari tykkaysta kuvassaan? Psykologi Robert Dunbar maa-
rittelee, etta ihmisella voi olla keskimaarin 150 hyvanpaivantuttua, silla aivot eivat pysty ka-

sittelemaan suurempaa maaraa. Noin viidenkymmenen ihmisen kanssa on mahdollista yllapi-
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taa niin laheista suhdetta, etta voisit kutsua heidat syomaan omaan kotiisi. Viidestakymme-
nesta vain viisitoista on luottamuksesi arvoisia, joilta voit pyytaa apua vaikeissa tilanteissa ja

vain viisi ihmista kuuluvat siihen kaikkein lahimpaan sisapiiriin. ( Dunbar R, 2010)

3.3  Minuuden rakentuminen verkossa

"Symbolien, sanojen ja kuvien vaihto on aina ollut luonnollinen osa inhimillista kanssakaymis-
ta. Digitaalisten mediamuotojen myota viestinnan maara, muodot ja mahdollisuudet ovat kui-

tenkin lisaantyneet huomattavasti.” (Mayra 2007, 204)

Elias Adoujaoude kasittelee teoksessaan ”Virtually You” sita, millaiseksi netissa toimiminen
muuttaa ihmisia. Myos amerikkalainen psykologi Philip Zimbardo on huolissaan nykyajan tek-
nologisesta kehityksesta: hanen mukaansa netti muuttaa ihmisia odottamattomalla tavalla.
Keskeisin ilmio hanen mielestaan on kiihottumisriippuvuus engl. arousal addiction. Hanen
mielestaan internet ja siella surffaaminen tuottavat juuri tata riippuvuutta. Nykypaivana la-
hes kaikilla teini-ikaisilla on alypuhelin, joilla he surfailevat internetissa ensimmaisena aamul-
la ja viimeisena illalla ennen nukkumaanmenoa. Tama vaikuttaa niin fyysisesti ja henkisesti
kayttajiinsa. Fyysisesti jatkuva yota myoden netissa roikkuminen vaikuttaa esimerkiksi nukah-
tamiseen ja unen laatuun negatiivisesti. Sosiaalisesti tama taas vaikuttaa sosiaaliseen ela-

maan. Mobiililaitteesta on tullut kumppani tai kolmas pyora monessa sosiaalisessa tilanteessa.

Elias Adoujaouden mukaan ei pida tarkastella pelkastaan nettiriippuvaisia, nettipeleihin tai
nettitapailuun koukuttuneita seurankaipuisia, joilla on jo niin sanottu “ongelma”, vaan netti
muuttaa aivan tavallisia ihmisia ja sita kautta se muuttaa kulttuuria ja koettua todellisuutta.
Alypuhelinta selaileva, nettiriippuvuuden vallassa oleva ihminen maaritellaan nykypaivana

terveeksi tietoyhteiskunnan jaseneksi.

Elias Adoujaoude pohtii kirjassaan sita, mika olisi pahinta mita meille voisi tapahtua interne-
tissa. Olisiko pahinta se, etta joku varastaisi oman identiteettimme tai verkkopankkitunnuk-
semme? Suurimpana vaarana han pitaa sita, mita on tapahtumassa meidan identiteetillemme
internetissa ja valilla sita ei edes huomaa itse. Jotkut ihmiset ovat reaalimaailmassa ystavalli-
sia, mutta todella ilkeita verkossa. Erityisesti teinien keskuudessa negatiiviset anonyymit
kommentit seka nettikiusaaminen ovat lisaantyneet. Nykypaivana verkkopersoonallisuuden

rinnalle muodostuu my0s aikaisemmin mainittu verkkoidentiteetti.

Tama verkkopersoonallisuus on useimmiten paljon rohkeampi, uskaliaampi, ”pimeampi” tai
ilkeampi, seksikkaampi tai lapsellisempi kuin todellinen arjessa esiintyva arkiminamme.
Se voi olla myos vapauttava voima, silla netissa voi luoda taysin painvastaisen kuvan itsestaan

kuin mita oikeasti reaalimaailmassa on. Siella voi purkaa esimerkiksi patoutunutta vihaa ano-
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nyymina. Netissa esiintyva netttimina voi elaa kiiltokuvaelamaa vaikka arki olisi taysin pain-
vastaista. Hyvana ja varoittavana esimerkkina tasta on supersuosittu australialainen Insta-
gram-malli Essena O'Neill, joka paatti lopettaa sosiaalisen median kayton. Essena kertoi paa-
toksensa syista tunteellisessa videossa, jonka han julkaisi Youtube-kanavallaan. 18-vuotias
Essena itki videolla, kuinka onnettomaksi sosiaalisen median supertahteys teki hanet. Essena
kertoi ”"elavansa unelmaa”. Puoli miljoonaa ihmista oli kiinnostunut hanesta Instagramissa ja
useimmilla hanen Youtube-videoillaan oli yli 100 000 katsojaa. Lopulta kaikki Essenan ela-
massa perustui vain seuraaja-, tykkays- ja katsojamaarien maksimoimiselle. Han vietti tunteja
vain yrittaen saada yhta kuvaa Instagramiin. Se, mika seuraajien silmissa naytti ihanalta ja
spontaanilta, vaati jarkyttavan maaran tyota. Hanen taydellinen elamansa oli vain lavastusta.
(Elite Daily).

Verkkopersoona voi rakentaa toiveitamme ja ihanteitamme seka puuttua paivityksilla epakoh-
tiin maailmassa. Kuvia muokkaamalla ja lavastamalla saadaan luotua sosiaaliseen mediaan
tietynlainen kuva itsesta. Nettipersoona on parhaimmillaan avoimempi ja rohkeampi kuin oi-
kea mina, jota ihannemina ohjaa. Tama verkkopersoonallisuus voi myos saada paljon tuhoa
aikaan negatiivisella kaytoksella. Holtiton verkkokayttaytyminen, akkipikaisesti tehdyt paa-
tokset, huonot ihanteet seka tavoitteet voivat johtaa taysin vaarille poluille. Internet kosket-
taa ihmisissa kaikkein sisimpaan ja kaikki siella on vain yhden hiirenklikkauksen paassa. Vali-
ton ja nopea tarpeen tyydyttaminen sokaisee ja koukuttaa ihmiset. (Adoujaoude E, 2012)

Nama syyt piilevat myos monen suositun sosiaalisen median kanavan suosion takana.

Internetissa monet asiat menevat keskenaan sekaisin. Nettiin kirjautuminen voi tapahtua it-
sensa ilmaisemisen tai sosiaalisen huomion vuoksi, mutta jatkua taman jalkeen negatiivisesti
epakypsalla ja epasosiaalisella tavalla. Juuri anonyymina kommentoinnin mahdollisuus voi

ilmeta taysin vastuuttomana nettikayttaytymisena ja jopa nettikiusaamisena.

Internetissa sekoittuvat monet asiat, kuten roolit, persoonat ja tilanteet. Identiteetti on aina
jotain pysyvaa, mutta netti-identiteetti on taysin painvastainen. Aidossa elamassa minuus on
aina jollakin tavalla sidottu todellisuuteen, jossa elamme. Verkkomina tai verkkopersoonalli-
suus elavat taysin epatodellisessa maailmassa: ne ovat ihanneminia, joilla stimuloidaan ja
muokataan todellista arkiminuutta. Verkossa luotu persoona voi olla taysin erillaan arkiminas-

ta.

Elias Adoujaouden mukaan meissa tapahtuu huomaamatta muutoksia, kun olemme internetis-
sa. Internet muuttaa ihmisten normaalia paivarytmia ja tilalle tulee asetelma, jossa ihmiset
tekevat vapaa-ajan asioita tyoaikana (eskapitismi) ja kotoa kasin tehdaan toita iltamyohaan
ja tyosahkopostin lukeminen matkapuhelimella on mahdollista 24/7 (realiteetti). Adoujaou-

den mukaan verkkopersoonallisuus vaikuttaa meihin kahdella eri tavalla: introjektio (itseen):
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e-persoonasta, nettiminiasta tulee mina seka nettiaika on muusta elamasta (atomiajasta)
pois. Nailla molemmilla on epailematta ainakin jollakin tapaa vaikutusta teinien minuuden
kehitykseen. Esimerkiksi kun netissa vietetty aika on poissa muusta normaalista elamasta,
vaikuttaa se sita kautta nuoren reaalimaailmassa vietettyyn sosiaaliseen elamaan. Nuorten
elamanrytmi hairiintyy, jos verkossa surffaillaan yota myoden ja seuraava paiva kuluu univa-

jeesta johtuen epasosiaalisena sumussa.

Ken Hillis toteaa teoksessaan Digital Sensations, etta digitaaliteknologia ja sen luoma "virtu-
aalitodellisuus” mahdollistaa identiteeteilla kokeilemisen ja uusien identiteettien omaksumi-
sen. Netissa henkilo voi olla kuka tahansa. Virtuaalitodellisuus nahdaan yhtaalta identiteetin
sirpaloitumisen mahdollistavana kanavana seka tilana, jossa minuuden eri osa-alueita on
mahdollista teatraalisesti esittaa. (Hillis 1999, 164.)

3.4 Osallistumisen tasot verkossa

Verkossa on olemassa erilaisia osallistumisen tasoja. Suurin osa ihmisista on hiljaisia seuraa-
jia, jotka eivat koskaan luo internetissa uutta sisaltoa. Vain harvat kommentoivat blogeja,
vaikka suuri joukko niita seuraakin. Kuten monessa muussakin asiassa, myos netissa suurin osa
ihmisista on seuraajia. Siirtyminen seuraajasta aktiiviseksi osallistujaksi on usein suuri ja roh-
keutta vaativa. Myos usea yritys muistaa yleensa vain passiiviset ja aktiivisimmat ihmiset,
vaikka valissa on kuitenkin paljon eri osallistumisen tasoja. (Isokangas & Vassinen 2011, 95-
96). Isokangas ja Vassinen maarittelevat kirjassa Digitaalinen jalanjalki osallistumisen tasot
kuuteen eri tasoon pyramidissa alhaalta ylospain: kuhnurit, hengaajat, jakorasiat, peukutta-

jat, reagoijat seka friikit.

FRIKGT
 REAGOUAT
o PEUKUTIAAT
o womasaT
o HeNeawar
S KuHNRT o

Kuvio 7 Osallistumisen eri tasot verkossa (Isokangas & Vassinen, 2011, 96-97)
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Suurin ryhma osallistumisen tasoista verkossa ovat kuhnurit. Tahan ryhmaan lukeutuu suurin
osa nettisivujen kavijoista. He nauttivat taydella sydamella tuottamastasi sisallosta, mutta
eivat ole muuten millaan tavalla vuorovaikutuksessa sivujesi kanssa. Useimmiten kuhnurit
paatyvat nettisivulle hakukoneen tai linkin kautta. Kuhnurit myos poistuvat sivuiltasi saatuaan
tarvitsemansa tiedon, eivatka he tuskin enaa koskaan palaa takaisin. Kuhnurien mittareina
voidaan kayttaa sivulatausten kavijamaarat. Hyvana mittarina toimii myos bounce rate. Tama
tarkoittaa kavijoita, jotka lahtevat sivuilta heti pois. Mikali bounce-prosentti on korkea,
brandi ei saa ihmisia jaamaan sivulle. (Isokangas & Vassinen, 2011, 96-97). Esimerkiksi blogga-
rinluoman henkilobrandin on oltava kiinnostava ja tuottavan kiinnostavaa sisaltoa, jotta kavi-

jat saataisiin jaamaan ja palaamaan blogin pariin.

Toisena osallistumisen tasona ovat hengaajat. He eivat osallistu kommenteillaan keskustelui-
hin tai jaa sisaltoa eteenpain, joten heista ei jaa paljon jalkia internetsivuille. Hengaajat ha-
kevat sivuilta hyodyllista sisaltoa ja heidan mittareinaan toimii keskimaarin sivuilla vietetty

aika. Jotta hengaajat saadaan viettamaan sivuilla aikaa, on sivujen sisallon oltava laadukasta

ja koukuttavaa. (Isokangas & Vassinen, 2011, 98)

Kolmantena osallistumisen tasona ovat jakorasiat. Osalle verkkokayttajista tarkeinta on vain
paasta jakamaan sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Tamanlaisia ovat esimerkiksi erilaiset kissa-
videot Youtubessa, joita jotkut jakavat esimerkiksi Facebookissa paivittain. Jakorasioiden

mittareina toimivat sosiaalisessa mediassa jaetun sisallon maara.

Neljantena osallistumisen tasona ovat peukuttajat. Yhteisopalvelu Facebook on tuonut sanat
”peukutus” massojen tietoisuuteen. Tama peukuttaminen on sita, kun joku osoittaa tykkaa-
vansa kaverinsa tilapaivityksesta tai kuvasta klikkaamalla peukku-painiketta. Henkilot, jotka
eivat valttamatta jaa sisaltoa eteenpain tai reagoi kommentoimalla teksteja, voivat kuitenkin
helposti painaa peukkua, kun he loytavat itselleen jotain hyodyllista tai hauskaa. Peukuttaji-
en mittareina toimivat esimerkiksi sivuilla olevaan aanestykseen osallistuneiden maara seka

tykkaan/en tykkaa-nappien klikkaajien maara. (Isokangas& Vassinen, 2011, 99).

Viidentena osallistumisen tasona ovat reagoijat. Tasta hyvana esimerkkina yrityksiin liittyvien
keskusteluiden yhteydessa ihmiset nostavat negatiiviset kokemuksensa asiakaspalvelusta ja
alkavat vatvoa niita. Yleensa nama avautumiset eivat myoskaan liity mitenkaan varsinaiseen
uutiseen tai keskustelun aiheeseen. Tasta on hyvana esimerkkina nykypaivana monet tele-
operaattorit tai rahalaitokset, joiden Facebook-paivitykset tayttyvat useimmiten taysin aihee-
seen kuulumattomista negatiivisista kommenteista. Reagoijien mittareina toimii reagoijien

maara, reagoijien osuus kavijamaarasta seka kommenttien maara ja sivulataukset.
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Viimeisena osallistumisen tasona Isokangas & Vassinen maarittelevat friikit. Useimmiten esi-
merkiksi yrityksen tai julkisuuden henkilon suurimmat fanit voi luokitella friikeiksi. Friikit ei-
vat tyydy pelkastaan kommentoimaan sisaltoa, vaan he luovat myos itse sisaltoa. Tasta ovat
esimerkkeja esimerkiksi Apple-uskovaiset, jattimaisten Lego-teosten rakentajat tai Starbucks-
kupeista kuvia ottavat fanit. Friikit kayttavat todella paljon aikaa esittaakseen oman nake-
myksensa jostain brandista. He tekevat mainoksia, videoita ja kuvia seka pitavat ylla harras-
telijablogeja ja foorumeita. Friikkien maaraa ei voi mitata absoluuttisesti, mutta hyvina friik-
ki- mittareina toimivat brandiin liittyvan kayttajien itse luoman sisallon maara verkossa seka

brandiin liittyvien kayttajien itse yllapitamat fanisivut. (Isokangas & Vassinen, 2011, 101-102).

4  Aineistonhankintamenetelmat

Tassa opinnaytetyossa tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.
Paatarkoituksena oli saada mahdollisimman paljon tietoa jatkuvasti muuttuvasta teinien ku-
luttajakayttaytymisesta. Tassa tutkimuksessa kaytettiin monimetodista lahestymistapaa eli
useampaa kuin yhta tutkimusmenetelmaa, teemahaastattelua ja havainnointia. Menetelmien
avulla pyrittiin saamaan mahdollisimman syvallinen ja monipuolinen nakokulma tutkittavasta
aiheesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla halutaan saada selville asioita, joihin ei ole yksi-
selitteista vastausta. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Tutkimukses-
sa haluttiin ymmartaa laajemmin tutkittavien nuorten kayttaytymisen ja mielipiteiden taus-
talla olevia syita, asenteita, arvoja, motiiveja seka tuntemuksia. (Solatie 1997, 11-20, Hirsi-
jarvi & Remes 2013, 63)

Tavallisimmat aineistonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat haastattelu, kyse-
ly, dokumentoitu tieto seka havainnointi. Naita menetelmia voidaan kayttaa yksin, yhdessa

seka yhdisteltyna toisiinsa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 71)

Tutkimuksen eteneminen voidaan myos kuvata prosessina. Tama saattaa ilmeta esimerkiksi

niin, etta tutkimuksen osat saattavat muuttua eri vaiheiden aikana. Myos tutkimusongelma

saattaa muotoutua aineiston keruun aikana. Laadullinen tutkimus on my0s oppimisprosessi

tutkijalleen, silla tutkimuksen edetessa tutkijan oma tieto tutkittavasta kohteesta lisaantyy
koko ajan. (Aaltola & Valli 2010, 70-73,76).

Tutkimukseen sisallytetaan monta eri asiaa: tutkimusongelman maarittely, tutkimusongelmien
kuvaus ja perustelut valinnoille, kohderyhman maarittely, tutkimuksen laajuus, asiakkaalta
tarvittava tutkimusmateriaali, alueellisuus, aikataulu, kustannukset, tulosten raportointi seka
projektin vastuuhenkilot. (Solatie 1997, 33)



32

Tutkittavaan
aiheeseen Aineiston Johtopéaatokset,
syventyminen ja kerdaminen ja raportointi ja
ongelman analyysi yhteenveto
kartoitus

Alustava

tutkimusongelma

Kuvio 8 Laadullisen tutkimuksen etenemisprosessi. (Hirsijarvi & Hurme 2012)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on olennaista arvioida tutkimuksen uskottavuutta ja luotetta-
vuutta. Laadullisessa tutkimuksessa tulokset eivat esimerkiksi saa olla sattumanvaraisia.
Myoskin tutkimuksessa kaytetyilla menetelmilla on voitava tutkia sita, mita tutkimuksessa on
tarkoituksena tutkia. Opinnaytetyossa kaytettyjen kasitteiden on sovittava tutkimusongelman
seka aineiston sisaltoihin. Luotettavuutta voidaan arvioida laadullisessa tutkimuksessa monin
tavoin. Eras laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyva nakokulma on yleistettavyys tai
siirrettavyys eli ovatko tutkimuksen tulokset yleistettavissa tai siirrettavissa myos muihin koh-
teisiin tai tilanteisiin. (Anita Saaranen-Kauppinen & Anna Puusniekka. 2006. viitattu: Kvali-
MOTV)

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmina kaytettiin puoli-
strukturoitua teemahaastattelua seka havainnointia. Puolistrukturoidussa haastattelussa kai-
kilta osallistuneilta kysyttiin samat tai melkein samat kysymykset suunnilleen samassa jarjes-
tyksessa. Joidenkin maaritelmien mukaan puolistrukturoidussakin haastattelussa voidaan
vaihdella kysymysten jarjestysta. Haastattelu oli osittain jarjestelty ja osittain avoin, joka
sijoittuu taysin strukturoidun lomakehaastattelun ja teemahaastattelun valille. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 47.) Puolistrukturoidusta haastattelusta kaytetaan myos nimitysta teemahaas-
tattelu. Tata nimea kaytetaan esimerkiksi silloin, jos siina esitetaan tarkkoja kysymyksia vali-
tuista teemoista, muttei valttamatta kayteta juuri samoja kysymyksia kaikkien haastateltavi-

en kanssa.

Alla olevasta kuviosta (Kuvio 9) nakyy asetetut paateemat puolistrukturoidulle teemahaastat-
telulle. Tutkimuksen alussa maariteltiin tutkimusongelman, jonka perusteella valittiin tutki-
musmenetelmasta. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus.

Menetelman avulla saa varmempaa ja monipuolisempaa tietoa tutkittavasta aiheesta. Tiedon-
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keruumenetelmina kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua seka havainnointia. Nama
kaksi menetelmaa valikoituivat sen vuoksi, koska analyysivaiheessa tuloksia pystyi hyvin ver-
tailemaan ja tutkimaan keskenaan. Havainnointi toimi hyvin puolistrukturoidun teemahaastat-
telun tukena. Laadullinen tutkimus sopii hyvin tutkimuksiin, joissa tutkitaan ihmisten elamaa,
tarinoita, kayttaytymista, sosiaalisia organisaatioita tai vuorovaikutussuhteita. Tavoitteena oli

saada mahdollisimman paljon variaatiota tutkimuksen kannalta oleellisiin kysymyksiin.

/ | Kayttaytyminen ja {
Teinien some- | Henkilobrandays | minuuden | Kokemukset | Arkimina vs.

kanavat | kanavissa | rakentuminen | kanavista | verkkomina
\ \ kanavissa \
X \\ X X
AN

Kuvio 9 Puolistrukturoidun haastattelun paateemat, jotka muodostavat yhdessa tutkittavan

ilmion

Tutkimus rajattiin 13-19-vuotiaisiin nuoriin teineihin, koska haluttiin saada uutta tutkimustie-
toa siita, minkalaisia teinit ovat henkilobrandaajina, rakentuuko minuus verkossa ja rakenne-

taanko sita tietoisesti.

4.1  Laadullinen tutkimus

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin kahta eri tiedonhankintamenetelmaa, jotka olivat puoli-
strukturoitu teemahaastattelu seka havainnointi. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa
kaikille haastateltaville esitetaan samat kysymykset, mutta niiden jarjestysta voidaan vaih-
della ja haastattelija voi esittaa tarkentavia lisakysymyksia. Teemahaastattelun vastauksia ei
kuitenkaan ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat saavat vastata kysymyksiin
aivan omin sanoin. (Hirsijarvi & Hurme 2001, 47). Puolistrukturoitua haastattelua kutsutaan
teemahaastatteluksi, jos siina esitetaan tarkkoja kysymyksia rajatuista teemoista, muttei
valttamatta kayteta juuri samoja kysymyksia kaikkien haastateltavien kanssa. Opinnaytetyos-

sa toinen kaytetty haastattelumenetelma oli juuri puolistrukturoitu teemahaastattelu, joka
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rakentui viidesta eri teemasta: teinien kayttamat some-kanavat, teinien henkilobrandays ka-
navissa, teinien aktiivisuus ja kayttaytyminen kanavissa, teinien kokemukset ja tuntemukset

eri some-kanavista seka teinien arkimina verrattuna verkkominaan.

Teemahaastattelu ei etene tarkkojen kysymysten kautta, vaan rennommin kohdentuen tiet-
tyihin ennalta suunniteltuihin teemoihin ja se sijoittuu lomakehaastattelun ja avoimen haas-
tattelun valiin. Teemahaastattelu on vahan strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, silla siina
aiempien tutkimusten ja aihepiiriin tutustumisen pohjalta valmistellut teemat, ovat kaikille
haastateltaville samoja. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48, 66; Eskola & Suoranta 2000, 86-87.)
Teemahaastattelussa pyritaan huomioimaan haastateltavien henkiloiden tulkinnat ja seka
heidan merkityksenantonsa. Haastateltavien vapaalle kommunikoinnille annetaan aikaa ja

tilaa, vaikka ennalta maaritetyt teemat kaydaan lapi kaikkien haastateltavien kanssa.

4.2  Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Taman tutkimuksen aineisto hankittiin puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla. Teema-
haastattelun teemat muodostettiin omien ennakkotietojen ja nakemyksien mukaan asetetuis-
ta teemoista. Paateemoja oli viisi: teinien some-kanavat, teinien henkilobrandays eri kanavis-
sa, teinien kayttaytyminen ja minuuden rakentuminen eri kanavissa. Naiden lisaksi tarkaste-
lussa oli teinien kokemukset ja tuntemukset eri kanavista seka teinien arkimina vs. verkkomi-
na. Rajattujen teemojen avulla varmistettiin, etta haastattelun aikana kaytiin ainakin lapi
kaikki ne asiat, jotka liittyivat tutkittavaan ilmioon ja johon tutkimuksen avulla pyrittiin loy-
tamaan vastaus. Puolistrukturoitu teemahaastattelu eteni taysin vastaajien ehdoilla. Haastat-
telun aikana annettiin haastateltaville riittavasti aikaa ja mahdollisuus kertoa avoimesti omis-
ta kokemuksista seka ajatuksista tutkittavaan ilmioon liittyen. Haastattelun runkona oli noin
viisitoista kysymysta, jotka esitettiin kaikille haastateltaville yksilohaastatteluiden aikana.
Haastattelut etenivat keskustelun tyylisesti ennalta rajatuista teemoista seka aiheiden ulko-
puolelta olevista asioista. Haastattelijana oli tarkeaa osata luoda luonteva, luotettava seka
rennon mutkaton ilmapiiri haastattelutilanteessa. Tarvittaessa haastattelun aikana haastatel-
taville esitettiin tasmentavia lisakysymyksia, kuten miksi ja miten. Nain ollen saatiin kaivet-

tua vastausten takaa todellisia syita ja motiiveja.

Haastattelut suoritettiin maaliskuussa yksilohaastatteluina rauhallisissa ymparistoissa, jossa
haastattelutilanteisiin syntyi hyva ja rento ilmapiiri. Haastateltavat valikoituivat lahipiirista.
Nain pystyttiin varmistamaan haastateltavien erilaisuus, mutta kuitenkin erittain tai melko
aktiivinen sosiaalisen median kaytto. Samalla pyrittiin valikoimaan eri ikaisia ja molempien
sukupuolten edustajia melko tasapainoisessa suhteessa. Haastatteluiden alussa selvitettiin
jokaisesta haastateltavasta perustiedot: sukupuoli, ika ja asema (opiskelija, toissa, tyoton vai

jokin muu). Kaikki haastatteluihin valikoidut henkilot olivat lahipiirista, sukulaisia, ystavia,
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ystavien sisaruksia seka ystavan ystavia. Tutkimukseen osallistuneet nuoret valikoitiin huolel-
lisesti ja ennen haastattelemista varmistettiin, etta haastateltavat kayttava aktiivisesti sosi-

aalisen median kanavia.

Ennen tutkimuksen aloittamista maariteltiin, etta haastateltavia tulisi olla vahintaan kymme-
nen ihmista. Loppujen lopuksi saatiinkin tehtya puolistrukturoitu teemahaastattelu kymme-
nelle henkilolle. Tuloksena oli erittain hyvia, monipuolisia ja laajoja tutkimustuloksia. tutki-

muksen tuloksia seka tutkimukseen osallistuneita nuoria esitellaan laajemmin kappaleessa 5.

Ennen puolistrukturoidun teemahaastattelun aloittamista haastateltavalle tutkimushenkilolle
kerrottiin, miten tulemme etenemaan, mika on puolistrukturoitu teemahaastattelu, mitka
ovat haastattelun teemat, mihin kayttotarkoitukseen vastaukset tulevat, miksi haastattelu
aanitettiin, kerrottiin tutkimuksen luottamuksellisuudesta seka vastausten anonyymiydesta.
Haastattelun kannalta tama oli tarkea vaihe, silla tassa kohtaa luotiin luottamuksellisuuden
tunne haastateltavalle. Luottamuksellisen ilmapiirin luominen oli todella tarkeaa haastatte-
lussa, silla muuten haastateltava olisi saattanut jattaa tarkeitakin asioita sanomatta, jos ha-

nella olisi ollut turvaton olo.

Ennen virallisen haastattelun alkamista varmistettiin viela, etta kaikki haastatteluihin osallis-
tuvat henkilot ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Koska haastateltava henkilot loy-
tyivat lahipiirista, kaytin havainnointia varmistaessani, etta henkilot ovat aktiivisia sosiaalisen

median kayttajia.

Haastattelutilanteet etenivat kaikki rauhallisesti omalla painollaan. Jokainen haastateltava
maaritti mihin suuntaan haastattelussa mennaan ja miten pitkia vastaukset olivat. Haastatte-
lut etenivat paaasiassa teemoittain, mutta valilla poikettiin sivuraiteille, jolloin jouduin esit-
tamaan tasmentavia lisakysymyksia. Valilla siirryttiin teemasta toiseen, mutta runko pysyi

silti melko hyvin kasassa. Tama kuuluu myos osittain puolistrukturoituun teemahaastatteluun.

Jokaista koehenkiloa oli mielenkiintoista kuunnella. Jokainen kertoi omia kokemuksiaan sosi-
aalisessa mediassa niin negatiivisia kuin positiivisiakin. Valilla kerrottiin koomisia tarinoita
kavereiden some- kaytoksesta. Jokaisesta haastattelusta ilmeni taysin uutta tietoa teinien
some- maailmasta ja myos uusia termeja. Sain myos kadesta pitaen opetusta miten teinien
suosima Snapchat todella toimii. Haastateltavat kertoivat mielellaan somen uusista trendeista
ja niiden kayttoon liittyvista uusista asioista. Mita kiinnostuneempi olin, sita innokkaammin

sain heilta tietoa ja neuvoja.

Kaikki haastattelut aanitettiin nauhurilla tai kannykalla myohempaa litterointia ja analyysia

varten. Haastateltaville painotettiin, etta nauhoja kaytetaan erittain luottamuksellisesti ai-
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noastaan tahan opinnaytetyohon, jonka jalkeen ne tuhotaan. Tama lisasi luottamuksellisen
ilmapiirin syntya. Haastattelujen alussa kerroin heti alussa mika on henkilobrandi. Haastatel-
tavista vain kaksi kymmenesta oli joskus kuullut sanan henkilobrandi, mutta hekaan eivat
tienneet mita se todella tarkoittaa. Haastattelujen nauhoittaminen ei rikkonut luottamuksel-
lista ilmapiiria, silla olin alussa kertonut selvasti miten aion toimia ja missa aion vastauksia
hyodyntaa. Yksi syy siihen, etta haastattelut etenivat todella hyvin, rennosti ja luottamuksel-
lisesti on varmasti se, etta haastateltavat olivat lahipiirista valikoituja henkiloita. Haastatel-
tavat olivat osa jopa todella innoissaan haastattelusta seka todella avoimia vastauksissaan,

niin negatiivisista kuin positiivisistakin asioista uskallettiin kertoa avoimesti.

4.3 Havainnointi

Tutkimuksen toisena laadullisena aineistonhankintamenetelmana kaytettiin havainnointia.
Havainnointi suoritettiin yhtena osana teemahaastattelua seka myos havainnoimalla teinien
sosiaalisen median kayttoa haastatteluiden jalkeen. Teemahaastattelun viides teema oli ar-
kimina vs. verkkomina. Tassa kohtaa haastattelua haastateltavia pyydettiin nayttamaan haas-
tattelijalle omia tileja eri sosiaalisen median kanavissa. Kanavissa olevien profiilien avulla
havainnoitiin haastateltavien Facebookin, Instagramin seka Snapchatin tykattyja ja seurattuja
tileja. Lisaksi havainnoitiin miten omaan somekanavaan lisatyt kuvat eroavat arkiminasta seka
mitka olivat yleisimmat kaytetyt hashtagit kanavissa. Taman lisaksi havainnoitiin onko haasta-
teltavan henkilon profiili julkinen vai yksityinen. Olennaista oli myos selvittaa, miten haasta-

teltavan seuraamat henkilot vaikuttavat oman henkilobrandin rakentumiseen vai vaikuttaako.

Jokainen haastateltava esitteli haastattelijalle yhden tai useamman eniten kayttamansa sosi-
aalisen median profiilinsa. Facebookkia havainnoidessa aloitettiin haastateltavan tykatyista

Facebook-sivuista, seuratuista henkiloista seka omista paivityksista. Instagramia tutkiessa ha-
vainnoitiin seuratut tilit, omien kuvien tykkaykset, hashtagit, kuvien tyyli seka niissa kaytetyt

filterit (kuvien muokkaukset).

Snapchatia havainnoidessa aloitettiin seuratuista henkiloista seka eniten kaytetyista hymioista
ja filtereista. SnapChat eroaa muista palveluista, silla siina on mahdollisuus nauttia katsojan

jakamatonta huomiota.

Havainnointia suoritettiin myos seuraamalla teinien suosimia blogeja seka kommentointia niis-
sa. Havainnointia suoritettiin myos julkisissa kulkuvalineissa, jossa teini-ikaiset viettivat mo-

biililaitteidensa kanssa aikaa niin yksin kuin erikseenkin.
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5  Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitetaan puolistrukturoitujen teemahaastattelujen ja havainnoinnin tulokset.
Ensin esitellaan teemahaastattelun avulla tutkittujen teinien perusominaisuudet. Teemahaas-
tattelujen tulokset on jaoteltu viiteen eri teemaan. Tulosten avaamisen jalkeen on niiden
pohjalta muodostettu SWOT-analyysi (Luku 5.4), jossa tarkastellaan teinien henkilobrandayk-
sen vahvuuksia ja heikkouksia seka mahdollisuuksia ja uhkia sosiaalisessa mediassa. Tulosten
pohjalta on luvussa 5.5 muodostettu viisi sosiaalisen median henkiloprofiilia, joita tutkimustu-
losten perusteella teinit edustavat. Naissa profiileissa tuodaan esille miten aktiivisesti ja milla
tyylilla teinit kayttaytyvat sosiaalisessa mediassa seka heidan tarkeimpia motiivejaan sosiaali-

sen median kayttoon.

5.1 Teemahaastateltujen ominaisuudet

Puolistrukturoitu teemahaastattelu suoritettiin yhteensa kymmenelle Varsinais-Suomessa ja
Uudellamaalla asuvalle henkildlle. Haastateltavat olivat 13-19-vuotiaita aktiivisia sosiaalisen
median kayttajia. Taulukossa (Taulukko 1) nakyy erikseen haastateltavien profiilit; mika on
hanen sukupuolensa, minka ikainen henkilo on ollut, onko han toissa, opiskelija, tyoton vai
jokin muu, seka mita sosiaalisen median kanavia han kayttaa. Viimeisessa sarakkeessa ilme-

nee minkalainen on haastateltavan sosiaalisen median profiili.
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Taulukko 1 Puolistrukturoituun teemahaastatteluun osallistuneet henkilot ja heidan aktiivi-

suutensa sosiaalisessa mediassa

Sukupuoli Ika Status Kanavat Profiili
Poika 16 Opiskelija & Urho Urheiluhullu
upe
Poika 14 Opiskelija 8 . Urho Urheiluhullu
o] [
Poika 19 Tyossakayva & n Simo Stalkkeri
Poika 19 Tyossakayva . T Simo Stalkkeri
G [OF8Y & | f
Tytto 13 Opiskelija Ninni Naiivi
Tube,
Tytto 19 Opiskelija ja - Kiia Kiilokuva
toissa 8 n
Tytto 19 Opiskelija & n Kiia Kiiltokuva
8
Tytto 19 Toissa . Kiia Kiiltokuva
Bl | (© ES
Tyttd 17 Opiskelija & n Siiri Sosiaalinen
une
Tytto 17 Opiskelija Ny n Siiri Sosiaalinen

Kaikki puolistrukturoituun teemahaastatteluun osallistuneet henkilot valittiin tarkoin ja harki-

ten. Etukateen paatettiin, etta haastatellaan vahintaan kymmenta henkiloa, vaikka laajojen

vastausten perusteella vahempikin haastateltavien maara olisi riittanyt. Koehenkilot pyrittiin

myos valitsemaan niin, etta sukupuolijakauma olisi mahdollisimman tasainen. Haastateltua

saatiin neljaa teini-ikaista poikaa ja kuutta teini-ikaista tyttoa, joista jokainen oli aktiivinen

useammassa kuin yhdessa sosiaalisen median palvelussa. Haastatteluun osallistuneet nuoret

olivat ialtaan 13-19-vuotiaita. Tutkittavista henkiloista 70% oli opiskelijoita ja 30% tyossakay-
via. Opiskelijoiden ja tyossakayvien verkkokayttaytymisen valilla ei ollut havaittavissa suuria
eroja vastauksien suhteen. Suurin ero sosiaalisessa mediassa kayttaytymisessa oli havaittavis-

sa sukupuolten valilla.

Opinnaytetyon analyysivaiheessa puolistrukturoidun teemahaastattelun aineisto purettiin
teemoittain ja jaoteltiin osiin. Aineiston purkamisen apuna kaytettiin tietokonetta seka kynaa

ja paperia. Jokaisen haastateltavan vastaukset kirjoitettiin auki aina yhdelle sivulle tai tie-
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dostolle. Tassa vaiheessa kaytettiin myos havainnollistavia kuvioita ja ajatuskarttaa. Haasta-
teltavien vastauksia avatessa edettiin teemoittain. Kun kaikki haastateltavien henkiloiden
vastaukset oli kirjoitettu auki, vastaukset kopioitiin teemoittain ja samaa teemaa olevat sivut
tallennettiin aina yhtena tiedostona. Tuloksia my0s vertailtiin jo tassa vaiheessa keskenaan
seka yhtenaisyyksia alleviivattiin teemoittain. Haastattelujen kirjoittaminen auki seka niiden
purkaminen ja jakaminen teemoittain helpottivat loppuvaiheen analysointivaihetta. Kaikki
haastattelut suoritettiin kevaalla 2016 ja tulosten purkaminen aloitettiin heti haastatteluiden

jalkeen.

Havainnointi suoritettiin myos kevaalla 2016 teemahaastattelun yhteydessa seka jatkettiin
haastatteluiden jalkeen viela huhtikuulle. Havainnointi haastattelun yhteydessa osoittautui
melko helpoksi. Myos sosiaalisen median kanavissa havainnointi osoittautui melko helpoksi,
silla olin itse aktiivinen sosiaalisen median kayttaja useimmissa havainnoimissani kanavissa.
Havainnointi suoritettiin maaliskuun alkupuolelta huhtikuun alkupuolelle. Havainnointia oltiin
paivittain tekemassa eri sosiaalisen median kanavissa tarkastellen eri henkiloiden profiileja.
Havainnointia suoritettiin myos julkisilla paikoilla, kuten esimerkiksi junissa ja linja-autoissa.
Julkisissa kulkuvalineissa teinien havainnointi osoittautui mielenkiintoiseksi ja helpoksi, silla
lahes jokaisella teinilla on nykypaivana alypuhelin, jota he kayttavat kaikkialla, olivat he sit-
ten yksin tai seurassa. Teinit kayttavat alypuhelinta erityisesti juuri julkisissa kulkuvalineissa
viihdyttaakseen itseaan ja muita. Otetaan kuvia, jaetaan sisaltoa tai kuunnellaan musiikkia.
Havainnointia tehdessa huomattiin miten teinit lisaavat erilaista sisaltoa sosiaaliseen mediaan
eri viikonpaivana ja vuorokaudenaikana. Havainnointia suoritettiin myos eri teinien suosimis-

sa blogeissa lukemalla teinien mielipiteita kommenttien muodossa.

On sanomattakin selvaa, etta alypuhelinten kaytto ja jatkuva sosiaalisessa mediassa roikku-
minen vaikuttavat ihmissuhteisiin. Nykypaivana alypuhelin on kolmantena pyorana niin kave-
reiden kanssa kuin parisuhteessakin. Toisaalta yksinaiset nuoret voivat kokea alypuhelimen
luovan turvaa ja seuraa. Havainnoin myos ryhman koululaisia selailevan alypuhelinten naytol-
ta koekysymyksia mannerlaatoista. Hyvana esimerkkina tasta maailmasta, jossa olemme mel-
kein yota paivaa online tilassa on juuri lanseerattu If vahinkovakuutusyhtion kampanja nimel-
ta ”Offline-aika”. Offline-aika on someton unikokeilu-kampanja, jossa mukana haasteessa on
myos kuuluisia suomalaisia julkisuudenhenkiloita mukana. Kampanjan tarkoituksena on sam-
muttaa kaikki naytot arkisin klo: 22.00, jotta uniaika lisaantyisi. Kampanja taistelee univajet-
ta vastaan. Univaje heikentaa terveytta ja aiheuttaa onnettomuuksia. nykypaivana nukumme
valitettavasti vahemman kuin koskaan ennen. Yhtena syyna tahan on ruutujemme valo, joka

hairitsee kehon luonnollisen unihormonin, melatoniinin tuotantoa.

Turun ammatti-instituutti suoritti kevaalla 2016 viikolla 11 hyvien tapojen viikon opiskelijoil-

le. Haastattelin koulun opintosihteeria ja kysyin miten viikko meni. Hyvien tapojen viikkoon,
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kuului yksi ”kannykaton paiva”. Tama tarkoitti sita, etta oppilaat saivat vieda alypuhelimen-
sa paivan ajaksi suljettuun sailytykseen. Noin 90% kannykattomaan paivaan osallistuneista oli
tyytyvaisia paivaan, mutta noin 10% osallistuneista ei pitanyt paivasta. Eraat kaksi nuorta tyt-
toa totesivat, etta kannykattoman paivan aikana tuli puhuttua paljon enemman kuin ennen.
Paiva osoitti myos sen, etta yksin koulussa olevat kokivat alypuhelimen seuraksi ja turvaksi.
Tama paiva havainnollisti sen, etta nuorison keskustelutaidot ovat heikentyneet kannykoiden
kaytan myota. WhatsAppissa tai Facebookissa voi helposti lahettaa yhden hymion kuvaamaan
taman hetkista mielialaa tai kertoa mika on mieliala. Kun ystavan kanssa pitaisi puhua syvalli-

semmin, ei enaa osatakaan kommunikoida niin kuin ennen.

5.2 Teemahaastattelun tulosten analysointi

Tassa kappaleessa kasittelen puolistrukturoidussa teemahaastattelussa selvinneita tutkimustu-
loksia teemoittain. Kuvaan tutkimuksessa esiin tulleita vastauksia samassa jarjestyksessa,

kuin olen esittanyt ne kysymysrungossakin (Liite 1). Vastausten joukossa on havainnollistavia
puhekuplia, jotka ovat haastatteluun osallistuneiden henkiloiden suoria lainauksia haastatte-

luista saaduista vastauksista.

Teinien some-kanavat ja kdyton motiivit

Suorittamieni haastatteluiden ensimmainen teema, jota lahdin kaymaan lapi haastateltavien
kanssa, oli teinien kayttamat some-kanavat. Tassa teemassa keskusteltiin yleisesti siita, mita
kanavia tutkittava henkilo sosiaalisessa mediassa kayttaa, minkalainen sosiaalisen median
kayttaja han on, miten aktiivisesti han kayttaa sosiaalista mediaa ja milla laitteella eniten.

Tassa kappaleessa kasitellaan myos motiiveja suosituimpien kanavien kayttoon liittyen.

Suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi muodostui ylivoimaisesti WhatsApp kaikkien
haastateltavien keskuudessa ikaan ja sukupuoleen katsomatta. WhatsAppin jalkeen suosi-
tuimmat kanavat olivat Instagram, Facebook ja Snapchat. Naiden jarjestyksessa oli ikakohtai-
sia eroja. Suurin osa haastateltavista oli sosiaalisessa mediassa sivustaseuraajia, mutta myos
jakajia ja kommentoijia lOytyi joukosta. Tarkeimmiksi suosituimman kanavan WhatsAppin
suosion motiiveiksi muodostuivat kaverit, monipuolisuus, yksityisyys seka helppokayttoisyys.
Kaikki haastateltavat valitsivat WhatsAppin suosikki-kanavakseen sosiaalisessa mediassa. So-
velluksen parhaimmat ominaisuudet olivat vastaajien mielesta yhteydenpito kavereihin seka

ryhmien luominen, yksityisyys, monipuolisuus seka mutkattomuus.
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Kaverit ja
ryhmét

N

Mutkattomuus. W h atSA p p Yksityisyys

T

Monipuollisus

Kuvio 10 Suosituimman kanavan suosion motiivit

WhatsApp osoittautui suosituimmaksi some-kanavaksi erityisesti siksi, koska siella on "kaikki
kaverit”. Sovelluksella pystyy myos mutkattomasti luomaan ryhmia ja jakamaan sisaltoa niin
kuvien, musiikin, sijainnin kuin tiedostojenkin muodossa.
Kaikki vastaajat kayttivat sosiaalisen median-kanavia Mun suosikki on WhatsApp, koska
mobiililaitteillaan. Kaikilla haastateltavilla oli kaytdssaan siel on kaikki kaverit ja ihan kaik-
alypuhelin, jolla he kayttivat kyseisia sovelluksia. kil Siel pystyy soittaa ja jakaa
tiedostoja ym se on ihan super!
Tutkimukseen perustuen vaikuttaa silta, -Tyttd 19v.

etta teinit hylkaavat sosiaalisen median ”julkiset aukiot”

ja pakenevat yksityisemman viestinnan pariin kavereiden kanssa.
Teineilla nayttaa olevan tiettyja syita, miksi he pakenevat tietyista kanavista ja siirtyvat mie-
luummin toisiin kanavin. Suurimmat syyt tiettyjen kanavien kayton vahentymiseen ja lisaan-
tymiseen tulivat hyvin esiin haastatteluiden perusteella. Ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen
median kanava tutkimuksen perusteella teinien keskuudessa oli WhatsApp. Suurimmat syyt
olivat helppokayttoisyys, monipuolisuus seka ystavat. Myos Snapchat ja Instagram olivat kol-
men suosituimman kanavan listalla. Teinit nayttavat arvostavat sovelluksissa nopeutta, help-

pokayttoisyytta seka yksityista sisallon jakamista erityisesti ystavien kanssa.

Haastatteluiden perusteella kay hyvin ilmi, etta murrosika on herkkaa kehityksen aikaa, jol-
loin teini on alttiimpi masennukselle, ahdistukselle ja itsetunto on hauras. Monen teinin vas-
tauksesta kavi ilmi, etta useimmat haluavat olla kuuluisia seka paljon tykkayksia kuviinsa,
mutta eivat silti uskalla jakaa sisaltoa julkisesti vaan pysyttelevat mieluummin sivustaseu-
raajina. Teinit pelkaavat, etta saavat kuviinsa negatiivisia kommentteja tai menettavat mai-
neensa sosiaalisessa mediassa. Taman vuoksi teinit jakavat sisaltoa mieluummin ystavien kes-

ken yksityisesti uusissa pikaviestikanavissa, kuten juuri WhatsAppissa ja Snapchatissa. Naissa
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sovelluksissa myo0s viesteihin reagoidaan usein myos paljon nopeammin, kuin esimerkiksi Fa-

cebookissa.

Uusien pikaviestisovellusten ominaisuuksiin kuuluu se, etta viestin lahettaja nakee esimerkiksi
milloin vastaanottaja on lukenut saamansa viestin, jolloin automaattisesti vastausnopeus li-
saantyy. Nykypaivan teinit ovat malttamattomia, joten nama “kaikki, heti nyt”-sovellukset
oat ehka juuri myos taman vuoksi suuressa suosiossa. Snapchatin ominaisuuksiin kuuluu myos
se, etta kuva katoaa vastaanottajan sovelluksesta kymmenen sekunnin kuluttua. Karsimaton-
kin teini jaksaa keskittya sen 10 sekuntia jonka snappi kestaa. Tamanlainen pikaviestinta is-
kee selkeasti parhaiten 90-luvulla ja sen jalkeen syntyneeseen sukupolveen, joka todella on
kasvanut kiinni kannykoihinsa,

”WhatsApp on viesteihin parempi, mut sit
niin kutsuttuihin milleniaaleihin.

Snapchat on parempi, jos haluu kuvil kertoo

) mita tapahtuu. My storiesii kaytan vaha har-
Brdnddys kanavissa . . .
vemmi. Se on kiva ku kuva katoo, ettei mee

muiistii nuhelimest.” -Poika 16v.

Toinen teema, jota lahdettiin
kaymaan lapi haastateltavien kanssa, oli teinien brandays kanavissa.
Tassa teemassa kysymykset liittyivat teinien seuraamiin julkisuuden henkiloihin, kanavista
ostamiseen seka tapaan, jolla teinit brandaavat itseaan sosiaalisessa mediassa. Haastatteluis-
sa kavi ilmi, etta kaikki seurasivat vahintaan yhta julkisuuden henkiloa sosiaalisessa mediassa
ja kaksi kymmenesta oli ollut sosiaalisen median kautta yhteydessa julkisuuden henkiloon.
Kavi ilmi, etta teinitytot seuraavat enemman muotibloggareita ja artisteja, kun taas pojat
seuraavat enemman urheilijoita. Haastateltavista tytoista viisi kuudesta oli ostanut tuotteen
sosiaalisen median kautta, jota jokin julkisuudenhenkilo oli mainostanut. Kaikki tuotteet joita
tytot olivat ostaneet, olivat olleet bloggarin mainostamia kauneustuotteita, kuten beauty
blender-meikkisieni seka meikkivoide. Useimmiten houkutuksena oli viela ollut blogin kautta

saatu alennuskoodi.

Pojista nelja viidesta oli myos ostanut jonkun julkisuuden henkilon sosiaalisessa mediassa
mainostaman tuotteen. Useimmiten tama tuote oli jonkun urheilijan mainostama urheiluvali-

ne, kuten nappulakengat tai salibandymaila tai nayttelijan mainostama peli tai elokuva.

Haastatteluiden perusteella kavi ilmi, etta teinitytot brandaavat itseaan enimmakseen ulko-
nakoon liittyvien asioiden, kuten kauneudenhoitotuotteiden avulla. Pojat taas brandaavat
itseaan enemman taitoihin ja suoritukseen liittyvien asioiden avulla, kuten esimerkiksi sali-

bandymailan tai suoritusta kuvitellusti parantavan tuotteen avulla.

”Seuraan julkkiksii, eniten urheilijoita. Lahinna katte-

len mita ne on sinne laittanu. Oon ostanu jonkun sa-

bamailan ,ku Kim Nilson paivitti siit someen.”

-Poika 14v.
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Tassa teemassa kysymykset kasittelivat myos sita,

minkalaisista tilanteista ja asioista teinit paivittavat sosiaaliseen mediaan ja miksi.

Suurin osa haastatteluun osallistuneista teineista ilmoitti paivittavansa suurelle yleisolle sosi-
aaliseen mediaan ainoastaan silloin, kun on jokin erityinen syy, kuten esimerkiksi juhlat, fes-
tivaalit tai lomamatka. Useimmiten sosiaaliseen mediaan paivitetaan vain iloisista asioista tai

kun itselle tapahtuu jotain merkityksellista ja arjesta poikkeavaa.

”Otan itsestani aina valil kuvii ja sit jos oon syomas, urhei-

lemas tai festareil. Tai sit ku on jotku juhlat! Sillon saa

yleensa hyvii kuvii, ku oon laittautunu ja sillon on sit aihetta

laittaa kuvia. Paivitan myos lomilta.”-Poika 19v.

Kaikki haastatteluun osallistuneet teinit, olivat lisanneet itsestaan joko kuvan, videon tai pai-
vityksen sosiaaliseen mediaan arjesta poikkeavasta niin sanotusta hienosta hetkesta tai ta-
pahtumasta. Tallaisia arjesta poikkeavia tapahtumia olivat muun muassa juhlat, lomamatkat,
ravintolaillalliset ja lomamatkat. Pojat halusivat jakaa hienoimmat hetkensa ensimmaisena ja
mieluiten vain kavereille kun taas tytot mielellaan jakoivat sisaltoa suurelle yleisolle esimer-
kiksi instagramissa. Tytot kayttivat myos selkeasti enemman hashtageja, joilla kalastellaan
tykkayksia seka heidan profiilinsa olivat useammin avoimia sosiaalisessa mediassa. Tytoille
naytti selkeasti olevan tarkeampaa suosio ja hyvaksytyksi tuleminen suuremman yleison kes-
kuudessa sosiaalisessa mediassa, kun taas pojat hakivat huomiota ja hyvaksyntaa enemman

kavereiltaan yksityisissa kanavissa.

Teinien kdyttdytyminen ja minuuden rakentuminen eri kanavissa

Kolmas teema, jota lahdettiin kaymaan lapi haastateltavien kanssa, oli teinien kayttaytymi-
nen ja minuuden rakentuminen eri kanavissa. Jokainen haastateltava kaytti aktiivisesti What-
sAppia ystaviensa kanssa paivittain, mutta kuvia ja muuta sisaltoa teinit lisaavat suuremmalle
yleisolle julkisesti harvemmin. Pojat paivittavat esimerkiksi kuvia sosiaaliseen mediaan, kuten
Instagramiin ja Facebookkiin keskimaarin kerran kuukaudessa ja tytot noin kerran viikossa.
Tytot ja pojat lisaavat vain tarkoin ja harkiten valittua sisaltoa erityisista hetkista suurelle
yleisolle sosiaalisessa mediassa. Niin tyttojen kuin poikienkin mielesta on tarkeaa mita muut
ajattelevat. Pojat jakavat sisaltoa enemman kavereille yksityisesti kun taas tytot haluavat
brandata itseaan enemman suuremmalle yleisolle. Tytot myos kayttivat paljon enemman ku-

vissaan hashtageja, joilla kalastellaan seuraajia ja tykkayksia sosiaalisessa mediassa.

Mielenkiintoista oli myos tutkimuksesta huomata, miten erityisesti negatiiviset kommentit ja
epamiellyttavat seuraajat olivat vaikuttaneet siihen, etta profiili laitettiin julkisesta yksityi-

seksi. Kaikki haastateltavat tytot olivat laittaneet vahintaan yhden julkisena olleen profiilinsa



44

yksityiseksi epamiellyttavien kommenttien tai seuraajien takia. Erityisesti teini-tytot kokivat
tuntemattomien vanhempien miesten kommentit ja seuraamiset ahdistavina. Noin puolet
haastateltavista pojista olivat laittaneet vahintaan yhden julkisena olleen sosiaalisen median
kanavan yksityisesti tuntemattomilta tulleiden negatiivisten kommenttien vuoksi. Useimmiten
epatoivotut seuraajat estettiin ja negatiiviset kommentit poistettiin valittomasti, jotta oma

maine ei tahriintuisi.

”Mun profiili on private, ku mua arsytti ku mua kavi seuraa kaikkii sellasii turhii. Mul

alko tulee sellasii kommenttei, jota ma en halunnu ja alko seuraa sellasii keta en
halunnu. Sit pistin privatiks ja poistin tuntemattomat. Ma en tykkaa pitaa profiilii
auki, ku ma en oo julkisuudenhenkilo. Jotai tuli jotai semmosii ylipositiivisii kom-

menttei, joltai papoilta ja ne ahdisti.”-Tytto 19v.

Pojille on tarkeinta mita kaverit ajattelevat, kun taas tytoille tarkeinta on se,

mita suuri yleiso ajattelee. Pojat brandaavat enemman itseaan urheilijoiden kautta. Mielen-
kiintoista oli huomata, etta Facebook oli suosittu vasta yli 18-vuotiaiden keskuudessa ja nuo-
remmat puhuivat siita "mammojen ja pappojen”-kanavana. Alle 18-vuotiaana brandataan it-
seaan enemman kuvin ja yli 18-vuotiaana brandataan enemman itseaan Facebookissa seka
esimerkiksi LinkedInissa. Erityisesti kaksi neljasta haastatteluun osallistuneesta yli 18-
vuotiaasta pojasta oli kayttanyt juuri Facebookkia tyonhakemisen apuna. Kaksi neljasta haas-
tatteluun osallistuneesta pojasta oli saanut sosiaalisen median avulla toita ja yksi neljasta oli

saanut kutsun pelaamaan jalkapalloa uuteen seuraan.

Kaikki haastatteluihin osallistuneet teini-ikaiset tytot ja pojat kayttivat mielestaan paivan

aikana sosiaalista mediaa aivan liikaa.

”0Oh my god... lhan liikaa!Et tota en ma osaa las-

Lahes kaikki kertoivat kayttavansa . " . . .
kee sillee, kayn ma siel varmaa sillee kerran tunnis

erityisesti WhatsAppia useamman . . . .
tosi nopee, et en ma siel oo koko tuntii! Oon siel

kerran paivassa ja kayvansa siella e o
varmaa puolet paivast... Ehka 5h... En kerkee

”nopeasti” monta kertaa tunnissa. iy -
enempaa, ku oon tois!” -Tytto 19v.

Kaikki haastateltavat pojat maaritteli-
vat itsensa sosiaalisessa mediassa seuraajiksi,
jotkut jopa maarittelivat itsensa ”stalkeriksi”, jotka vakoilevat toisten verkkoelamaa.
Suurin osa tytoista koki myos olevansa eniten seuraaja sosiaalisessa mediassa, mutta

erityisesti 17-19-vuotiaat tytot maarittelivat itsensa myos kommentoijiksi.

Moni teinitytto ja -poika on aktiivinen seuraaja, joka imee vaikutteita alituisesti ihailemiltaan
julkisuudenhenkilgilta. Pojat seuraavat ja matkivat erityisesti urheilijoita. Erityisesti jalkapal-
loilijat, jaakiekkoilijat ja salibandyn pelaajat ovat teinipoikien henkilobrandayksen ihannoin-

nin kohteena. Menestyvat urheilijat heijastetaan itseensa ja ostetaan muun muassa samanlai-
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sia urheiluvalineita, kuin ihailemalla urheilijalla. Kaikki haastateltavat teinipojat olivat osta-
neet sosiaalisessa mediassa seuraamansa julkisuudenhenkilon, useimmiten urheilijan, mainos-
taman urheiluvalineen. Itsesta teinit lisaavat kuvia vain tarkoin ja harkiten, jotta oma mina-
kuva ja maine eivat tahriintuisi. Kuvia lisataan harkitusti, mutta minuutta rakennetaan tie-

dostamatta.

”Seuraan julkkiksia, eniten urheilijoita.

Lahinna kattelen mita ne on sinne laittanu. Oon ostanu
sabamailan kerran, ku Kim Nilson paivitti siit someen.”
-Poika 14v.

Haastatteluiden alussa jokaiselta haastateltavalta kysyttiin oliko henkilobrandays entuudes-
taan tuttu kasite. Henkilobrandi-kasite ei entuudestaan ollut yhdellekaan haasteltavalle tei-
nille tuttu. ltseaan brandataan tiedostamattomasti, mutta kuvia lisataan tietoisesti. Tutki-
muksen perusteella teinit ovat henkilobrandaajina melko varovaisia ja arkoja. Kuvia lisataan
vain tarkoin harkituista tilanteista, joissa on hyva "fiilis”. Teinityttojen suosituimmaksi hash-
tagiksi ilmeni #smile, koska kuvilla haluttiin viestia seuraajille kuva tunnelman iloa ja kuvassa

myos useimmiten hymyiltiin.

Tutkimuksesta tuli hyvin esille teinien epavarmuus ja loukatuksi tulemisen pelko. Liiallinen
kuvien lisaaminen sosiaalisessa mediassa koettiin nolona ja hyvaksynnan hakemisena. Myos
oma alemmuuden tunne tuli useammassa haastattelussa esille. Lahes kaikki tutkimukseen
osallistuneet teinitytot haluaisivat olla tulevaisuudessa kuuluisia bloggaajia tai vloggaajina,
mutta omaa elamaa ei koettu tarpeeksi kiinnostavana bloggaamiselle. Oma elama koettiin
tylsana ”Must tuntuu et mun elama ei oo tarpeeks kiinnostavaa semmoseen, ku ma kayn vaan
tois ja meen kotii.” -Tytto 19v. Eras haastatteluun osallistunut 19-vuotias teinitytto totesi,
etta kuuluisana bloggaajana oleminen olisi ihanan helppoa elamaa, mutta toisaalta han koki
itsensa niin varovaiseksi ja hauraaksi. Myos negatiivisten kommenttien pelko oli suurena es-

teena esimerkiksi blogin kirjoittamisen aloittamiselle.

”0Oon niin varovainen. Ma en luota et kukaan ei kayta vaarin mun
tietoja tai et kukaan ei hauku. Oon kuitenki aika hauras, ma en
haluu negatiivisii kommenttei ja siit ulee et omg oon huono ih-

minen. Must tuntuu et mun elama ei oo tarpeeks kiinnostavaa

semmoseen ku ma kayn vaan tois ja meen kotii.”-Tytto 19v.
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Mielenkiintoista oli myos huomata, miten erityisesti alle 18-vuotiaat brandaavat itseaan
enemman kuvin, kun taas yli 18-vuotiaat brandaavat itseaan myos mielellaan tekstin muodos-
sa. Tama ilmeni esimerkiksi Facebookin kayton aktiivisuutena yli 18-vuotiaiden keskuudessa.
Yli 18-vuotiaat mainitsivat kaikki Facebookin yhtena suosikki-some kanavana seka arvostivat
sita kautta loytyneita tyopaikkoja tai urheilujoukkueita. Alle 18-vuotiaat teinit taas kokivat
Facebookin olevan vain "mammoille ja papoille”, jotka nauttivat Facebookin uusista hymiois-
ta.
”En ma oo niit uusia Facebookin hymioita, kun vaan

kerran kayttany... Mut kai ne on ihan kivoja joillek-

kin mammoille, jotka kay siel paivittain postaamas-

sa.”-Tytto 19v.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet teinit pitivat sosiaalisessa mediassa

saadusta huomiosta, mutta kertoivat, etta eivat silti halunneet jakaa henkilokohtaisia asioita
julkisesti. Omien henkilokohtaisten asioiden jakamista julkisesti pelattiin, silla epailtiin, etta
joku kayttaisi naita tietoja vaarin. Teinit yrittavat antaa hyvan kuvan itsestaan somessa.
Kuvien jakaminen viela hyvaksyttiin, mutta henkilokohtaiset asiat kerrotaan mieluummin ka-

vereille erikseen kuin jaetaan esimerkiksi Facebookissa suurelle yleisolle.

”Siis ku miettii, et sa laitat naamas sinne ni mita sa haet
silla? Tuskin haet sita et ihmiset on sillee et hyi vaan et

wau ku sa oot upee! Mut siis en ma nyt sillee ajattele...

Mut ku miettii sita syyta kaikil on varmaan se syy et hakee

jotai hyvaksyntaa ja se on aika sairasta.”-Tytto 19v.

Taman teeman alla kysymykset kohdistuivat myos siihen, mita varten teinit paivittavat sosiaa-
liseen mediaan ja millaisista tilanteista. Instagramiin lisattiin eniten kuvia, mutta samalla sen
kayttoa havettiin. Kuvan laittaminen omasta naamasta eli ”selfie”, koettiin huomion hakemi-
sella. Pohdittiin: ”etta tuskin silla haetaan sita, etta ihmiset ovat silleen etta hyi, vaan etta

vau, ku sa oot upee!”.

Tutkimuksen perusteella kavi ilmi, etta nuorilla on suuri tarve saada hyvaksyntaa, mika hei-
jastuu myos heidan verkkokayttaytymiseen ja henkilobrandaykseen sosiaalisessa mediassa.
Usean haastattelun perusteella kavi ilmi, etta erityisesti teinitytto poistaa lisaamansa uuden
kuvan, jos siihen ei tietyssa ajassa tule tarpeeksi tykkayksia. Vahainen maara tykkayksia esi-
merkiksi uudessa profiilikuvassa koettiin pelkona epasuosiosta muiden silmissa. Yksi haastatel-

tava teinitytto kertoi ystavansa olleen todella "fiilareissa” sadasta tykkayksesta profiilikuvas-
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sa. Heidan paivansa oli kulunut ystavan profiilikuvan tykkaysten maaraa valvoen. Jotkut teinit
olivat jopa sortuneet ostamaan seuraajia esimerkiksi Instagramissa, jotta nayttaisivat suosi-
tuilta ystaviensa silmissa. Taman paljastuminen koettiin myos nolona asiana. Nuorilla on sel-
keasti kovat paineet siita, kuka sosiaalisessa mediassa heita seuraa ja kuinka monta tykkaysta

he saavat jakamiinsa julkisiin kuviin ja muuhun sisaltoon.

Teinitytot kokivat ylipositiiviset ja negatiiviset kommentit negatiivisina ja ahdistelevina. Tei-
nipojat arsyyntyvat negatiivista kommenteista ja poistivat ne. Osa jopa kosti samalla mitalla
takaisin. Mielenkiintoista oli huomata, etta negatiiviset kommentit kavereilta otettiin ”lapal-
la”, eli huumorilla, mutta tuntemattomien negatiiviset kommentit poistettiin valittomasti.
Teinitytot jakoivat sisaltoa mieluummin suuremmalle yleisolle, kun taas teinipojille tarkeinta
oli jakaa sisaltoa ystavien kanssa yksityisesti. Teinipoikien vastauksista korostui se, etta he
jakoivat sisalta erityisesti silloin kun he tekevat jotain, jolla haluavat saada ystaviensa huo-

mion nopeasti sosiaalisen median kautta.

”Postaan, jotta saisin kavereiden huomion ja haluun et

kaikki frendit tietaa mita teen. Jos mul tapahtuu jotain

mist oon ylpea niin sit kerron suoraan kavereil What-

Kokemukset kanavista sAppin kautta”- Poika 19v.

Neljas teema, jota lahdettiin kaymaan lapi haastateltavien kanssa,

oli teinien kokemukset eri sosiaalisen median kanavista. Jokainen haastateltava

kaytti aktiivisesti WhatsAppia ystaviensa kanssa paivittain, mutta kuvia ja muuta sisaltoa tei-
nit lisaavat suuremmalle yleisolle julkisesti harvemmin. WhatsApp ja Snapchat saivat kaikilta
teineilta paljon positiivisia kommentteja helppouden ja nopean pikaviestinnan ansiosta. Kaik-
ki teinit arvostivat sita, etta pystyivat nopeasti jakamaan sisaltoa ystaviensa kanssa yksityi-
sesti. Kaikkia kanavia oli niin sanotusti pakko kayttaa, silla haluttiin olla niin "mainstream” eli

valtavirtaa ja pinnalla uusista trendeista.

Kokemukset kanavista koettiin melko positiivisina, lukuun ottamatta tuntemattomia seuraajia
seka ei-toivottuja kommentteja. Erityisesti teinitytot laittoivat avoimena olleen profiilinsa
yksityiseksi ei-toivottujen kommenttien ja seuraajien seurauksena. Mielenkiintoista oli huo-
mata, miten erityisesti teinipojilla oli paljon positiivisia kokemuksia Facebookista seka Insta-
gramista. Puolet yli 18-vuotiaista teinipojista oli saanut Facebookin avulla toita ja yksi alle

18-vuotias poika oli loytanyt Instagramista ensimmaisen tyttoystavansa.

Positiivisena kokemuksena kanavista koettiin myos kuvien suuret tykkaysmaarat, jalkapallo-
joukkueen seurapyynto, Youtube- videolle paaseminen, jaakiekkojoukkueen Instagram- tilille

paaseminen, julkisuudenhenkilon seuraaminen seka yksi teinitytto kertoi paasseensa Britney
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Spearsin keikalle Twitter- paivityksensa seurauksena. Tama oli tyton unelmien tayttymys, silla
han oli ollut Britney-fani pienesta pitaen. Han kertoi myos, etta Britney Spears seuraa hanta
Twitterissa edelleen. Han myos kertoi, etta Twitter-tili on hanella vain juuri tamanlaisia ti-

lanteita varten, joista han hyotyy.

’Siisteinta... Joo kerran yks futisjoukkue pisti mulle Facebookin kautta vies-

tii. Ne oli laittanu kuvan meidan joukkueesta ja yks toinen joukkue otti mu-

hun yhteytta sita kautta ja pyysi pelaa niiden joukkueeseen. En kyl lahteny,

ku oon seurauskollinen. en lahde mun joukkueest ku siel on kaikki laheiset

kaverit.”- Poika 19v.

Arkimind vs. verkkomind

Viides teema, jota lahdettiin kaymaan lapi haastateltavien kanssa, oli teinien arkimina
vs. verkkomina. Tassa haastattelun teemassa kysymykset kohdistuivat teinien arkiminaan ja
verkkominaan seka siihen, miten ne eroavat toisistaan vai eroavatko. sosiaalisen median ka-
navista. Kaikki tutkimukseen osallistuneet teinit myonsivat, etta heidan verkkominansa eroaa
jollakin tavalla arkiminasta. Suurin ero teinien arkiminan ja verkkominan valilla oli kielen-
kaytto ja kuvat. Kaikki teinit vastasivat, etta nettiin lisatyt kuvat ovat tarkoin harkittuja,
huoliteltuja seka vahintaan yhden kuvankasittelyohjelman lapi kayneita. Ainakin kuvien valo-
tusta ja kontrastia muokattiin. Tosin teinit pitivat silti tarkeana, etta kuvia ei ollut muokattu

liilkaa, jotta niista pystyttiin kuitenkin tunnistamaan kuvan henkilo.

Teinitytot - ja pojat kertoivat, etta verkossa niin kuvat kuin kielenkayttokin on paljon siistim-
paa kuin arjessa. Tutkimuksesta oli myos mielenkiintoista huomata, miten moni teini sanoi
olevansa paljon avoimempi sosiaalisessa mediassa kuin reaalimaailmassa. Verkkomina koettiin
usein melko nakymattomaksi ja toimettomaksi. Silti korostettiin sita, etta oma arkimina ei
todellakaan ole nakymaton. Verkossa vain ollaan nakymattomia, koska pelataan negatiivista
huomiota ja sita, etta ihmiset saavat verkossa vaaran kuvan. Eras haastatteluun osallistunut
19-vuotias poika totesi arkiminan olevan paljon puheliaampi kuin verkkominan. Han kertoi
tykkaavansa enemman normaalista elamasta ja puhua suoraan kasvotusten kuin verkon vali-
tyksella. Han maaritteli erityisesti verkossa puhumisen tuntemattomien “randomien” kanssa
ahdistavaksi ja pelkaavansa, etta ihmiset saavat hanesta vaaranlaisen kuvan verkon kautta.

Taman vuoksi han jakoi sisaltoa mieluiten vain laheisten kavereiden kanssa.

”Arkimina on paljon puheliaampi, kuin verkkomina. Ma tykkaan enemman

normaalielamasta. Tykkaan enemman puhuu kasvotusten, ku verkon vali-
tyksella. Verkot on jotenki ahdistavempii. Randomien kans puhuminen ver-
kossa ahdistaa. Pelkaan et jotkut ihmiset saa musta vaaranlaisen kuvan

somen kautta musta. Jaan vain sisaltoa kavereiden kautta.”-Poika 19v.
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Mielenkiintoista oli huomata, miten suuri ero oli silla, minkalainen haastateltava teini oli live-
na reaalimaailmassa kuin sosiaalisessa mediassa. Haastattelussa avoin ja sosiaalinen teini,
olikin sosiaalisessa mediassa nakymaton sivustaseuraaja. Pain vastoin taas haastattelussa hy-
vin hiljainen ja ujo teini, olikin sosiaalisessa mediassa hyvinkin sosiaalisesti aktiivinen sisallon-
tuottaja ja kommentoija. Joka tapauksessa jokainen tutkimukseen osallistunut teini myonsi,
etta ero arkiminan ja verkkominan kanssa on suuri. Verkossa elama on enemman "kiiltokuva-

elamaa”, hienona hetkia, muokattuja kuvia seka tarkoin harkittua siistia tekstia.

5.3  Havainnoinnin tulokset

Tassa tutkimuksessa kaytettiin toisena tutkimusmenetelmana havainnointi eli observointia,
joka on aineistonhankintamenetelma, jossa tutkittavasta ilmiosta kootaan tietoa sita seuraa-
malla ja tekemalla havaintoja. Menetelman avulla voidaan tarkkailla seka kayttaytymista seka
kielellisia ilmaisuja, niin etta havainnoinnin kohde on siita joko tietoinen tai ei .( Hirsijarvi &
Hurme 2011, 37). Havainnointia voidaan kayttaa muiden menetelmien, kuten haastattelun
rinnalla, mika onkin usein tehokas tapa kerata tietoa tutkittavasta asiasta (Hirsijarvi & Hurme
2011,37).

Havainnoinnin avulla muut aineistonkeruumenetelmat voidaan liittaa paremmin saatuun tie-
toon. Havainnointi on myos hyva tutkimusmenetelma silloin, kun halutaan selventaa kayttay-
tymista ja saada monipuolista tietoa tutkittavasta ilmiosta. Havainnointi sopii menetelmaksi
myos silloin, kun tutkitaan tilanteita, jotka ovat vaikeasti ennakoitavissa seka silloin, kun tut-
kitaan tilanteita, joista haastattelijat eivat halua kertoa haastattelijalle suoraan. (Hirsijarvi &
Hurme, 2012).

Tutkimuksessa havainnointi on aina valikoivaa ja sita saatetaan tehda tutkimuksen kannalta
seka negatiivisesti etta positiivisesti. Negatiivisella tavalla havainnoitsija saattaa esimerkiksi
havaita vain itsea kiinnostavia asioita ja saada sellaisia tutkimustuloksia kuin haluaa. Siten ei
tavoiteta tutkimuskohteessa olevaa hiljaisen tiedon tasoa. Positiivinen valikointi tarkoittaa,
etta valikoinnilla tuotetaan tekemalla tietoisesti uusia havaintoja. (Vilkka 2006, 11). Havain-
nointi vie usein myos paljon aikaa vaikka tarkka etukateissuunnittelu saattaa vahentaa ajan
tarvetta. (Hirsijarvi & Hurme 2012, 213-214).

Havainnointia on olemassa systemaattista eli ennakkoon tarkkaan suunniteltua ja jasenneltya
tai vapaata havainnointia mukautuen tutkittavan kohteen toimintaan (Vilkka 2006,38). Tassa
tutkimuksessa kaytettiin molempia havainnointitapoja. Systemaattista havainnointia kaytet-

tiin teemahaastattelun aikana haastateltavien kanssa ja vapaata havainnointia kaytettiin ha-
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vainnoimalla eri blogien kommentteja seka teinien kayttaytymista julkisissa kulkuvalineissa

alypuhelimiensa kanssa.

Systemaattista havainnointia suoritettiin haastatteluiden aikana, jolloin pyydettiin muutamaa
teinityttoa ottamaan itsestaan oma kasvokuve eli ”selfie” omalla alypuhelimellaan ja laitta-
maan se johonkin sosiaalisen median kanavaan. Kuvaa otettiin tarkoin ja harkitusti. Yksi kuva
ei riittanyt ja kun kuva viimein onnistui, sita kasiteltiin eri kuvanmuokkausohjelmilla pitkaan.
Kuvaan lisattiin valoja ja kontrastia tai laitettiin se jopa varittomaksi. Teinit halusivat rajata
mieluiten kuvaan vain puolet kasvoistaan, silla eivat olleet valmistautuneet kuvanottoon. Ku-
vaa ei myoskaan haluttu laittaa julkiseksi mihinkaan sosiaalisen median kanavaan. Tama vah-
visti sen, etta teinit ovat todella tarkkoja, valikoivia ja varovaisia minkalaisia kuvia lisaavat
itsestaan sosiaaliseen mediaan. Kuvia tavallisista hetkista, ilman mitaan syyta lisataan vain
harvoin. Jos itsesta on pakko ottaa kuva valmistumatta, otetaan kuvaan vain puolet kasvoista
tai kuva otetaan peilin kautta niin, etta alypuhelin on kasvojen edessa. Teinitytot kayttivat
selkeasti enemman hashtageja kuin teinipojat. Nailla hastageilla kalastellaan sosiaalisessa

mediassa jaettuun sisaltoon lisaa tykkayksia ja seuraajia.

Tutkimuksessa vapaata havainnointia suoritettiin teinien kayttaytymista seuraamalla erityi-
sesti julkisissa kulkuvalineissa, jossa teinit kuluttavat aikaansa alypuhelintensa parissa niin
yksin kuin yhdessa. Eraassa bussissa havainnoinnin kohteena oli neljan hengen teinityt-
toseurue arviolta 13-15-vuotiaita. Kaikilla oli alypuhelimet kadessa ja sosiaalinen media aktii-
visena. Keskusteluista paljastui, etta yhdella teinitytoista oli viestittely WhatsAppissa meneil-
laan ihastuksen kohteensa ”Jerzun” kanssa. Tytto paivitteli, etta ei oikeastaan muista ihas-
tuksensa koko nimea. Han myos paivitteli miten riskialttiita viesteja han nyt oli lahettamassa,
mikali ihastuksen kohde vastaa vain ”ok”. Tytot myos vertailivat kauhuissaan, kun toisella oli
vain 4% akkua ja toisella vain 15%. He epailivat, etta eivat selvia bussimatkasta, jos alypuhe-

limesta loppuu akku ennen kotiin paasya.

”Tiiatsa miten riskialttit viestei naa on, jos se

jatva vastaa naihin vaan et ”ok”. Apua mul

on 4% akkua jaljella. Miten me selvitaan taa

bussimatka?” -Teinitytto bussissa

Alypuhelin on selkeisti kasvanut kiinni nykypaivan teinien kiateen. Nykyp&ivan

nuoret milleniaalit ovat noin 14-25-vuotiaita ja niilla on vartaloon kiinni kasvanut kannykka ja
korviin juurtunut iPod tai MP3. Niille netti on TV:ta tarkeampi ja tekstiviestit keskeisin kom-
munikointitapa. Niille 8-16 tyoaika on epatyypillinen ja yhteiskunnan odotetaan elavan 24/7-
elamaa. " (Ylen toimittaja Raili LOyttyniemi Opettaja.tv:ssa 2008). Raili Loyttyniemi oli jo
2008 oikeassa, nykypaivana vain sosiaalisen median uudet pikaviestipalvelut ovat korvanneet

perinteiset tekstiviestit nuorten keskeisimpana kommunikointitapana.
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Havainnointi blogeissa

Blogeja havainnoimalla paljastui myos mielenkiintoisia keskustelunaiheita seka kommentteja.
Eraassa blogissa pohdittiin minkalainen kuva netissa on liian paljastava ja missa menee paljas-
telun raja. Kirjoittaja ja lukijat pohtivat myos, minka vuoksi juuri eniten tykkayksia saavat
kuvat ovat juuri niita, joissa on eniten paljasta pintaa. Somessakin tunnen epamukavaksi lisa-
ta kokovartalo kuvan. Eras 20-vuotias lukija kertoi sosiaalisessa mediassa tuntevansa epamu-
kavaksi lisata kokovartalokuvia. Toinen lukija kirjoitti huomanneensa somessa monilla naisilla
sen saman tavan, etta parisuhteessa laitellaan kuvia kun halaillaan omaa kultaa, sopoa. Sit-
ten tulee ero ja tilalle tulee tissi-pylly-kuvat. Teemalla ”ihana rauhallinen aamu” ja kuva it-
sesta pitsialusvaatteissa. Lukijat pohtivat mita paljastavien kuvien lisaaja nailla kuvilla ha-
luavat viestittaa. Lukijat pohtivat kommenteissaan onko ihmisilla noin kova tarve esitella it-
seaan somessa vai onko ihmisilla noin kova tarve saada muilta ihmisilta tykkayksia ja jopa hy-
vaksyntaa. Mika ajaa ihmisen tahan? Johtuuko se siita, etta koska muutkin, niin minakin? Vai

epavarmuus? Vai nimenomaan itsevarmuus?

Moni blogii kommentoinut ei ymmartanyt paljastavia kuvia somessa. Humoristiseksi koettiin
se etta, kun naita lomakohteessa bikineissa peppu provosoivasti tyrkylla olevia kuvia perus-
telltiin fitness-harrastuksella. Motiiveiksi paljasteleville kuville perusteltiin huomio, hyvaksyn-
ta ja kehujen haku. Koettiin surulliseksi se, etta naisen arvo tuntui maarittyvan niin kovasti

ulkonaon perusteella, etenkin sosiaalisessa media-maailmassa.

Kolmas kommentoija kertoi havainnostaan miten kavi, kun han julkaisi salilta kuvan, jossa oli
niinkin paljastavat vaatteet kuin hihaton toppi ja jumppatrikoot. Han kirjoitti saaneensa ku-
valle enemman tykkayksia kuin aikoihin, paljon kommentteja miten oli tikissa. Erityisesti

huomiota han oli saanut yksityisviestien valityksella entisilta poikaystaviltaan.

Eras suosittu nuorten naisten suosiman kauneuslehden sivustolla kirjoittava blogin kirjoittaja
taas paivitteli yhdessa tuoreimmassa paivityksessaan bloginsa kommenttikatoa. Han epaili
onko hanen bloginsa analytiikka vain isoa huijausta ja kymmenet tuhannet kavijat eksyneita

numeroita vaarassa taulukossa.

Tama nuorten suosima blogin kirjoittaja toteaa vuorovaikutuksen olevan blogeissa nykyaan
kuiskauksien tasolla. Bloggari paivittelee myos huomanneensa keskustelun siirtyneen enem-
man snapchattiin ja Instagramiin. Han kertoi myos todella kaipaavansa kommentteja blogiin-

sa.
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5.4 Teinien henkilobrandayksen SWOT-analyysi

Teemahaastattelujen ja havainnoinnin perusteella pystytaan maarittamaan tiettyja teinien
henkilobrandaykseen sosiaalisessa mediassa liittyvia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia

seka uhkia. Naita tekijoita on jaoteltu kuviossa 11.

Lyhenne SWOT tulee englannin sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), op-
portunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). SWOT-analyysi on tarkea valine analysoitaessa
teini-ikaisten henkilobrandaysta seka minuuden rakentumista verkossa ja sen toimintaympa-
ristoa kokonaisuutena. SWOT-analyysin tulosten avulla voidaan tarkkailla prosessia ja tunnis-
taa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan henkilobrandaykseen liittyvat positiiviset ja negatiivi-
set kohdat. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 11) kuvataan mitka ovat sosiaalisessa mediassa teini-
ikaisten henkilobrandayksen ja minuuden rakentumisen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuu-

det ja uhat. Tama SWOT-analyysi nostaa esille tutkimuksesta selvinneet kriittiset kohdat.

Vahvuudet Heikkoudet
-Yhteydenpito ystaviin -Kiusatuksi joutuminen

-Sosiaalisuus -Maineen menetys

-Maine -Addiktoituminen

-Arkiminan ja verkkominan sekoittuminen

Teinien henkilobrandays ja
minuuden rakentuminen
verkossa

(SwoT)

Mahdollisuudet
- . Uhat
-Uudet ystavat, parisuhde . - . - .
. -Kiusatuksi joutuminen, negatiiviset kommentit
-Yhteydenpito . .
e -Masennus, ahdistuneisuus
-Vertaistuki, neuvot o -
. -Vaaristynyt mindkuva
-Nakyvyys - -
o -Addiktio sosiaaliseen mediaan, muu elama karsii
-Uusi tyo

Kuvio 11 SWOT- analyysi teinien hekilobrandayksesta ja minuuden rakentumisesta verkossa

SWOT- analyysi havainnollistaa ja selventaa tutkimuksen perusteella sosiaalisessa mediassa
teini-ikaisten henkilobrandaykseen ja minuuden kehitykseen liittyvat vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet seka uhat. Minuuden rakentumisen verkossa vahvuuksina voidaan pitaa yh-
teydenpitoa ystaviin, sosiaalisen elaman yllapitoa seka maineen ylla pitoa positiivisen huomi-
on seurauksena. Tutkimuksessa selvisi, etta esimerkiksi moni normaalisti ujo ja hiljainen teini

onkin sosiaalisessa mediassa sosiaalinen, avoin ja vapautunut.
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Heikkouksina voidaan pitaa kiusatuksi joutumista, maineen tahriintumista, sosiaaliseen medi-
aan addiktioitumista seka arkiminan ja verkkominan sekoittumista keskenaan. Sosiaalisessa
mediassa sisalto leviaa nopeasti ja huomaamatta. Vahingossa virheellinen paivitys tai ano-
nyymina lahetetty kommentti saattaa aiheuttaa massiivisen kiusaamisvyoryn teinien keskuu-

dessa sosiaalisessa mediassa ja aiheuttaa maineen tahriintumisen.

Amerikkalaisen MyLife-sivuston tutkimuksen mukaan sosiaalinen media koukuttaa kuin huume.
Sosiaalinen media koukuttaa helposti, silla se on alypuhelinten avulla saatavilla koko ajan.
Useimmiten se on nuorilla kadessa viimeisena illalla sangyssa ja ensimmaisena aamulla. To-
delliseksi uhaksi sosiaalinen media muodostuu silloin, kun siella kaytettya aikaa ei itse tiedos-

ta.

Verkkoidentiteetti tarkoittaa henkilollisyytta, jolla henkilo esiintyy sosiaalisessa mediassa ja
vastaa kysymyksiin; "Kuka mina olen” ja ”"mihin kuulun” (Aalto & Uusisaari, 2009, 32). Verk-
koidentiteetti on kuin digitaalinen univormu, jonka perusteella henkilosta voi erottaa ta-
man ammatin, tyoympariston ja tyokalut (Aalto & Uusisaari, 2010, 17). Heikkoudeksi
arkiminan ja verkkominan sekoittuminen keskenaan muodostuu silloin, kun teini ei enaa osaa
erottaa luomaansa kiiltokuvaminaa omaan arkiminastaan. Esimerkiksi profiilikuva on ensim-
mainen asia, johon henkilossa kiinnitetaan huomiota nimen yhteydessa, ja se ilmaisee vahvas-
ti kayttajan persoonallisuutta. Profiilikuvan perusteella voidaan paatella muun muassa kaytta-
jan suhtautumisen itseensa ja tyohonsa, esimerkiksi; onko kyseessa hauska, rento vai muodol-
linen henkilo. Samat periaatteet patevat mahdolliseen nimimerkkiin sivustoilla. (Aalto & Uusi-
saari, 2009, 32.) Erilaiset kuvienkasittelyohjelmat luovat suuria paineita erityisesti herkassa
kehitysiassa olevien teinien keskuudessa. Tama saattaa aiheuttaa esimerkiksi suuria ulkona-

kopaineita seka pahimmassa tapauksessa ahdistuneisuutta seka masennusta.

Teinien hekilobrandayksessa ja minuuden rakentumisessa sosiaalisessa mediassa on myos
monta mahdollisuutta. Naita mahdollisuuksia ovat uudet ystavat, parisuhde, yhteydenpito,
vertaistuki, neuvot, nakyvyys tai jopa uusi tyo. Nakyvyys sosiaalisessa mediassa mahdollistaa
ystavien kanssa kommunikoinnin pitkienkin valimatkojen paahan tai vanhan ystavan loytami-
sen nimen perusteella. Yksi haastateltava teinipoika kertoi loytaneensa jopa ensimmaisen
tyttoystavansa Instagramin kautta. Internet on myos taynna erilaisia kyselypalstoja, joista
ujompikin teini uskaltaa kysya neuvoa mielta askarruttaviin kysymyksiin. Sosiaalisessa medias-
sa positiivista nakyvyytta saava teini saattaa napata jopa tyon esimerkiksi bloggarina ja saada
nain ollen eri yrityksilta tuotelahjoja. Yksi haastatteluun osallistunut poika kertoi saaneensa
kutsun jalkapallojoukkueeseen joukkuekuvan perusteella seka saaneensa videohaastattelun

perusteella tyopaikan.
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Kuvio 12 Sosiaalisen median koukuttavat tykkays-napit

5.5 Teinien viisi eri sosiaalisen median persoonaa

Tassa kappaleessa kaydaan lapi haastateltujen teinien vastausten perusteella muodostuneet

persoonat siita, minkalaisia henkilobrandaajia he ovat sosiaalisessa mediassa.

Tassa osiossa kaydaan lapi haastateltavien suhtautumista henkilobrandaykseen internetissa
seka heidan motiivejaan sosiaalisen median kayttoon. Suhtautumista on hahmoteltu per-
soonakorttien avulla kuvioissa 12,13,14,15 ja 16. Persoonakortit muodostettiin haastatelta-
vista nousseiden persoonien perusteella. Persoonat luotiin, kun haastateltavista muodostui
esimerkkeja, jotka vastasivat haastateltuja koehenkiloita mahdollisimman todenmukaisesti ja
tarkasti. Persoonat ovat fiktiivisia, mutta perustuvat eri menetelmin kerattyihin tietoihin koh-
teista. Persoonien avulla pyritaan nostamaan haastateltavista erilaisia henkiloprofiileja, jotka
kuvaavat hyvin teini-ikaisia kuluttajia henkilobrandaajina. Nama muodostuneet profiilit aut-
tavat teinien henkilobrandayksen ja minuuden rakentumiseen verkossa suhtautumisen hah-
mottamisessa. Koska persoonia oli useita erilaisia, tehtiin niista useampi persoonakortti. (Ad-
lin & Pruitt 2010, 1-3.)



55

\

”QOon tosi utelias ihminen
niin seuraan somessa
kaikkia. Ite laitan esim.
instaan kuvii vaan valil.”

Simo Stalkkeri

P

2% e

* Kanavat:

e  Aktiivisuus: Yli 2h/paéiva, kerran
kuukaudessa pdivittaa itse

*  Motiivit: Tiedon kerdaminen, hydodyn
saaminen (esim. tydonhaku,
urheilutulosten seuranta)

Kuvio 13 Simo Stalkkeri

Simo Stalkkeri ei ole kovin aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Hanen suosikki kanavansa
ovat SnapChat, Istagram, WhatsApp ja Facebook. Sosiaalisessa mediassa erityisesti suurelle
medialle jakaminen on hyvin vahaista ja internetia kaytetaan paaasiassa muiden seuraami-
seen. Suurin motiivi sosiaalisen median kayttoon on hyodyn saaminen. Simo Stalkkeri vakoilee
muita ja jakaa sisaltoa vain silloin, kun haluaa tai tarvitsee jotain. Tamanlaisia asioita ovat
esimerkiksi tyopaikka tai viesti ystaville WhatsAppissa, kun han on kyydin tai seuran tarpees-
sa. Simo Stalkkerille henkilobrandays-kasite ei ollut entuudestaan tuttu. Simo on noin 18-19-

vuotias teini, useimmiten poika.

Simo Stalkkeri seuraa aktiivisesti erilaisia tilastoja ja paivittaa sosiaalista mediaa vain silloin,
kun todella tarvitsee jotain. Han lisaa sosiaaliseen mediaan sisaltoa vain noin kerran kuukau-
dessa, kun siihen on jokin erityinen syy. Tamanlainen erityinen arjesta poikkeava syy voi olla

esimerkiksi juhlat tai festivaalit.

Simo Stalkkeri ei ole ollut yhteydessa julkisuuden henkiloihin sosiaalisen median valityksella
eika myoskaan haaveile julkisuuden henkilona olemisesta. Simo Stalkkeri ei juurikaan kayta
kuvissaan hashtageja tykkaysten kalasteluun ja hanen oma profiilinsa on useimmiten yksityi-

nen.
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Simo Stalkkeri pitaa mieluiten yhteytta ystaviinsa WhatsAppn valityksella, mutta han arvostaa
myos Facebookkia. Simo Stalkkerilla on paljon enemman kavereita arjessa kuin sosiaalisessa
mediassa. Simon arkimina on paljon puheliaampi ja sosiaalisempi kuin verkkomina. Simo
Stalkkeria ahdistaa sosiaalisessa mediassa puhuminen ja hanen suurin pelkonsa on, etta ha-
nesta saadaan vaara kuva verkossa kuin reaalimaailmassa. Simo Stalkkeri on taysin painvastai-
nen persoona verkossa. Verkossa Simo Stalkkeri on hiljainen sivustaseuraaja, joka vakoilee
muita ja jakaa mieluiten sisaltoa vain yksityisesti ystavien kanssa. Reaalimaailmassa Simo on
ulospain suuntautunut ja todella sosiaalinen persoona. Hanella on paljon kavereita ja han har-

rastaa paljon.

S 'r SOSlaa | inen ”Postaan someen yleensa
omia kuvia tai kuvia
kavereiden kanssa.

A Siisteintd somessa on
e ‘ ollut tutustua uusiin
ihmisiin.”

= |

You 8 \
» Kanavat: “h ) My

»  Aktiivisuus: Yli 5h/pdiva
*  Motiivit: Kommunikointi ystavien
kanssa sekd huomionhaku

&

Kuvio 14 Siiri Sosiaalinen

Siiri Sosiaalinen on todella aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Han kayttaa sosiaalista me-
diaa yli viisi tuntia paivassa. Siirin suosikki kanavat ovat YouTube, SnapChat, Instagram ja
WhatsApp. Siiri Sosiaalinen seuraa ahkerasti myos erilaisia blogejea. Siiri Sosiaalinen maarit-
telee itsensa sosiaalisessa mediassa seuraajaksi ja kommentoijaksi. Hanesta on mukavaa seu-
rata muita ihmisia ja julkisuuden henkiloita. Siiri sosiaalisen paamotiivit ovat ystavien kanssa
kommunikointi, julkisuudenhenkiloiden seuraaminen seka huomionhaku. Siiri on noin 16-18-

vuotias teini, useimmiten tytto.
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Siiri Sosiaalinen kommentoi ja tykkailee sosiaalisessa mediassa monesta eri julkaisusta paivan
aikana. Han lisailee uusia kuvia muutaman kerran viikossa erityisesti ystaviensa kanssa. Siiri
Sosiaalinen kayttaa sosiaalista mediaa erityisesti kommunikoidakseen ja jakaakseen sisaltoa

ystaviensa kanssa.

Siiri on sosiaalisessa mediassa hienotunteisempi ja rauhallisempi, kuin reaalimaailmassa. Han
ei myoskaan halua paivittaa sosiaaliseen mediaan mitaan sellaista, mita tulisi myohemmin

katumaan.

_p )
N dallvl ” M4 seuraan esim.
Sannii, koska silld on niin
ihana tyyli! Haluaisin
lisdtd kuvia nettiin, mutta
en uskalla viella..”
P

i

Kanavat:
Aktiivisuus: Noin 2h/péiva

Motiivit: Idolien seuraaminen ja
fanittaminen

Kuvio 15 Ninni Naiivi

Ninni Naiivi ei ole kovin aktiivinen sosiaalisen median kayttaja, viela. Hanen suosikki kanavan-
sa ovat YouTube seka WhatsApp. Ninnin sosiaalisen median kayton paamotiivit ovat idolien
seuraaminen ja fanittaminen seka ystavien kanssa viestittely. Ninni on noin 13-15 vuotias tei-
ni.
”En haluais viel olla julkisuudessa. Makin haluaisin lisata kuvia nettiin, mutta
en uskalla viella. Ma pelkaan, etta ilkeat kommentit satuttaisi mua kun oon

niin nuori ja sit mua pelottas jos en saisi tykkayksia. Olis kiva olla kuuluisa

isompana! Mun kaverilla on selfietikku! Sellainen olis kiva. Mun mielesta van-

hempana tulee parempia kuvia ja videoita, kun on kokemusta.”-Tytto 13v.
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Ninni Naiivi ei viela itse jaa julkisesti sisaltoa sosiaaliseen mediaan, mutta haaveilee kovasti
”isompana” lisaavan kuvia sosiaalisen median eri kanaviin. Ninni fanittaa niin teiniartisteja
kuin ystavan isosiskoakin imien heilta vaikutteita tyyliinsa. Ninni haaveilee ”isona” somejulki-
suudesta, koska silloin kokee saavansa parempaa sisaltoa aikaiseksi. Ninni on viela ujo kukan
nuppu sosiaalisessa mediassa, mutta kertoo puhkeavansa kukkaan hieman vanhempana. Ha-
nella on suunnitelmissa ottaa koko sosiaalinen media haltuun ja ryhtya isona "Tubettajaksi”

eli ryhtya tekemaan videoita YouTubeen.

Unto Urheiluhullu "Seuraan julkkiksia,

eniten urheilijoita. Oon

ostanu jonkun
': 7‘ sabamailan, ku Kim
No, Nilson péivitti siit

someen.” )

. Kanavat: 8 ,

»  Aktiivisuus: 1h/péiva

*  Motiivit: Urheilijoiden
seuraaminen ja fanittaminen seka
yhteydenpito joukkuekavereihin

Kuvio 16 Unto Urheiluhullu

Unto Urheiluhullu viettaa sosiaalisessa mediassa keskimaarin aikaa vain noin tunnin paivassa.
Hanen suosikki kanavansa ovat YouTube, SnapChat, Instagram seka WhatsApp. Unto kayttaa
aikansa sosiaalisessa mediassa paaasiassa selaillen ja seuraten eri urheilijoita seka viestitte-
lyyn ystavien kanssa. Unton kaverit koostuvat joukkuekavereista ja suurin osa hanen seuraa-
mistaan henkiloista on urheilijoita. Unto myos ostaa silloin talloin esimerkiksi sahlymailan tai
playstation pelin nahtyaan siita mainoksen sosiaalisessa mediassa. Unto on tyypillisesti noin

14-16-vuotias teini ja useimmiten poika.

Unton mielesta hienointa mita hanelle on tapahtunut on se, kun han on paassyt kuvaan fanit-
tamansa jaakiekkojoukkueen Instagram-tilille. Suuri osa hanen sosiaalisessa mediassa jaka-

mastaan sisallosta koskee urheilua. Han jakaa mieluiten sisaltoa WhatsApissa laheisimpien
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ystaviensa kanssa. Suurin osa hanen sosiaalisessa mediassa olevista ystavistaan muodostuu

hanen joukkuekavereistaan.

Unto ei jaa sisaltoa, muuta kuin erityisista hetkista. Naita ovat esimerkiksi pelit tai lomamat-
kat. Untolle tarkeinta on viestinta kavereiden kanssa ja negatiiviset kommentit kavereilta han
ottaa huumorilla. Unto Urheiluhullun verkkomina on arkiminaa siistimpi ja han maarittelee
sosiaalisessa mediassa jakamansa sisallon huolitellummaksi seka siistimmaksi kuin arjessa.

Han ei viitsi kayttaa samanlaista kielta, kuin pelikentilla.

D

Kiia Kiiltokuva ”Oon ostanu ku joku
bloggari pdivitti jostain

kauneustuotteesta.
Kuuluisana bloggaajana
oleminen olisi niin ihanan
helppoo eldmaal” /

LoEE
* Kanavat:

»  Aktiivisuus: Yli 5h/pédiva

* Motiivit: Ystavat, huomionhaku,
idolien seuraaminen ja
fanittaminen

Kuvio 17 Kiia Kiiltokuva

Kiia Kiiltokuva rakastaa sosiaalista mediaa. Kiia kayttaa sosiaalista mediaa yli viisi tuntia pai-
vassa ja kayton rajoitteena on koulu tai tyo, minka vuoksi han joutuu rajoittamaan sosiaali-
sessa mediassa viettamaansa aikaa. Kiian suosikki kanavat ovat WhatsApp, Facebook, Snap-
Chat ja Instagram. Twitteria Kiia kayttaa vain, jos haluaa paasta esimerkiksi ihailemansa Ar-
tistin keikalle. Hanen motiivinsa ovat ystavat, huomionhaku seka idolien seuraaminen ja fa-

nittaminen.

Sosiaalinen media on osa Kiian arkea ja han kay siella vahintaan kerran tunnissa. Kiia paivit-

taa sosiaaliseen mediaan vahintaan kerran viikossa. Kuvissa han kayttaa usein hashtageja,
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kuten esimerkiksi #happy, silla han paivittaa vain kuvia, joissa on iloinen. Paivityksia han lait-

taa paasaantoisesti vain silloin, kun on laittautunut.

Kiia Kiiltokuva seuraa useita julkisuudenhenkiloita ja blogeja- niin suomalaisia kuin muita
pohjoismaisiakin. Erityisesti ruotsalaiset bloggarit ovat Kiian suosiossa. Kiia seuraa julkisuu-
denhenkiloita monessa eri sosiaalisen median kanavassa ja erityisesti SnapChatin ja siella seu-
raamisen han kokee todella koukuttavana. Kiian mielesta kuuluisana bloggarina oleminen olisi
ihanan helppoa elamaa, mutta samalla han kokee itsensa liian varovaiseksi ja hauraaksi. Kiia
myos ostelee silloin talloin erityisesti kauneudenhoitotuotteita, joista bloggarit paivittavat.
Hanelle on myos todella tarkeaa olla aktiivinen kaikissa uusissa kanavissa ja olla "mainst-

ream” eli valtavirtaa.

Kiia Kiiltokuvan sosiaalisen median profiilit ovat usein julkisia ja han kalastelee kuvillaan tyk-
kayksia kayttaen useita hashtageja. Kiia rakastaa huomiota, mutta ahdistuu erityisesti ei toi-
votuista kommenteista ja seuraajista, joiden vuoksi han usein muuttaa profiilinsa yksityiseksi.

Tamanlaisia ei toivottuja seuraajia ja kommentoijia ovat erityisesti Kiaa huomattavasti van-

hemmat miehet. ”Ma muistan, ku mun yks kaveri poisti kuvan, jos ei se saanu tietys ajassa

tarpeeks tykkayksia sen profiilikuvaan. Oltii sen luona ja se kavi minuutin
valein tarkistaa miten monta tykkaysta sen uudes profiilikuvas oli. Sit se
oli ihan fiilareis 100 tykkayksest ja maki iloitsin sit sen puolesta, ku se oli

niin ilonen!”- Tytto 19v.

Parasta mita Kiialle on sosiaalisessa mediassa tapahtunut on se,
kun han on saanut julkisuuden henkilolta huomiota. Joko paassyt artistin
kanssa lavalle paivityksensa ansiosta tai kun julkisuuden henkilo on alkanut seuraamaan sosi-

aalisessa mediassa. Kiia rakastaa huomiota.

6 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa minkalaisia teinit ovat henkilobrandaajina.
Tarkoituksena oli myos selvittaa rakentuuko minuus verkossa ja rakennetaanko sita tietoises-
ti. Tavoitteena oli myos selvittaa mitka ominaisuuden tekevat tietyista kanavista suositumpia
kuin toisista seka kanavien kayttoon ja henkilobrandaykseen liittyvia motiiveja. Tutkimus suo-
ritettiin laadullisten tutkimusmenetelmien avulla, joita olivat puolistrukturoitu teemahaastat-
telu seka havainnointi. Tassa opinnaytetyossa tutkittiin teini-ikaisten kuluttajien henkilobran-
daysta, minuuden rakentumista verkossa, kayttaytymista seka tarpeita ja toiveita sosiaalisen
median eri kanavissa laadullisten tutkimusmenetelmien avulla sisaltomarkkinoinnin suhteen.
Tutkimuksen paaongelmana oli selvittaa, milla tavalla teinit brandaavat itseaan netissa ja

mitka ominaisuudet tekevat sisallosta hyvaa ja kiinnostavaa. Alaongelmien avulla selvitettiin
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milla tavalla minuus rakentuu verkossa ja rakennetaanko sita tietoisesti. Ongelmiin syvennyt-

tiin myos psykologisesta nakokulmasta.

Henkilobrandays ei ollut kasitteena entuudestaan yhdellekaan haastateltavista tuttu. Moni
haastateltava ymmarsi termin haastattelun aikana. Kuten aikaisemmin analysoitiin, tutkimuk-
sen tuloksiin vaikuttivat ika, sukupuoli seka internetin kayttoaktiivisuus. Nuorimmat sosiaali-
sen median kayttajat haaveilivat vanhempana some- julkisuudesta, mutta kokivat viela ole-
vansa liian kokemattomia ja arkoja lisaamaan julkista sisaltoa. Kaikki haastateltavat pitivat
sosiaalisessa mediassa saamaansa huomiota, esimerkiksi tykkayksia ja positiivisia kommentte-
ja mukavana asiana. Negatiivisiin kommentteihin suhtauduttiin kielteisesti ja ne poistettiin
valittomasti. Erityisesti teini-ikaiset tytot muuttivat julkisena olleen profiilinsa ei-toivottujen
kommenttien ja seuraajien takia yksityiseksi. Useimmiten myos ei-toivotut seuraajat estet-
tiin. Yhdeksan kymmenesta haastateltavasta oli ostanut jonkin tuotteen nahtyaan sen sosiaa-
lisen median kaavassa. Erityisesti julkisuuden henkilon mainostamat tuotteet olivat suosiossa.
Teini-tytot ostivat eniten kauneudenhoitotuotteita, joista bloggarit paivittavat. Pojat taas

ostivat sosiaalisesta mediasta eniten urheilijoiden paivittamia urheiluvalineita tai peleja.

Lahes kaikki teini-ikaiset pojat maarittelivat itsensa sosiaalisessa mediassa sivustaseuraajiksi.
Teini-ikaiset tytot maarittelivat itsensa sivustaseuraajiksi, mutta myos jakajiksi ja kommen-

toijiksi. Suosituimmaksi kanavaksi nousi WhatsApp ja perassa tulivat Instagram ja Snapchat.

Tutkimuksen perusteella teini-ikaiset arvostavat selkeasti yksityista, monipuolista ja nopeaa
viestintaa sosiaalisessa mediassa. Mielenkiintoista oli huomata, etta yli 18-vuotiaat teinit ar-
vostavat myos Facebookia ja Twitteria, silla kokivat saaneensa niista hyotya esimerkiksi tyo-
haun yhteydessa tai keikkalippujen arvonnassa. Alle 18-vuotiaat teinit taas kokivat Faceboo-

kin olevan vain "mammoille ja papoille”, jotka kayttavat siella uusia noloja hymioita.

Tutkimuksen perusteella teini-ikaisille pojille oli selkeasti sosiaalisessa mediassa tarkeinta
kaverit ja harrastukset. Teinitytoille tarkeimpia asioita olivat ystavat, ulkonako seka huo-
mionhaku. Pojat brandaavat itseaan urheilijoiden kautta, kun taas tytot brandaavat itseaan

kauneuteen liittyvien asioiden kautta.

6.1  Johtopaatokset

Niin kuin James Blunt toteaa kappaleessaan Bonfire Heart: “Everybody wants a flame, They
don’t want to get burnt”- Kaikki siis haluavat suosiota, mutta eivat halua tulla satutetuksi.
Sama patee myos teinien keskuudessa. Teinit lisaavat sisaltoa sosiaalisen median eri kanaviin
aktiivisesti ja nauttivat positiivisesta huomiosta. Teinit ovat alkaneet pakenemaan julkisista
kanavista yksityisemman viestinnan pariin. Naita syita ja motiiveja loytyi monia. Useamman

haastattelun teeman alla ilmenivat sanat arka, ujo, pelko, ja ahdistus. Teinit ovat henkilo-
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brandaajina juuri tamanlaisia. Nama ovat myos juuri niita syita, miksi julkisista kanavista
paetaan yksityisemman viestinnan pariin ja julkiset profiilit laitetaan yksityiseksi. Negatiivisia
kommentteja pelataan ja ne poistetaan valittomasti, jotta maine ei vaurioituisi. Teinit ovat
selkeasti hyvin tarkkoja ja arkoja henkilobrandaajina. Heita vaivaa myos suuri luottamuspula

niin itseensa kuin muihin.

Moni teini-ikainen on aktiivinen seuraaja sosiaalisessa mediassa ja vaikutteita julkisuudenhen-
kiloilta imetaan alituisesti. Silti itsesta lisataan vain tarkoin valikoituja kuvia ja paivityksia
sosiaaliseen mediaan, jotta oma minakuva ja maine eivat tahriintuisi. Kuvia ja muuta sisaltoa

lisataan selkeasti harkitusti, mutta minuutta rakennetaan tiedostamatta.

Kehityspsykologisesta nakokulmasta teinien herkkyys ja hauraus nakyvat huoliteltuna verkko-
kayttaytymisena. Sisaltoa ei julkaista, ennen kuin ne ovat tarpeeksi huoliteltuja ja muokattu-
ja. Negatiivisia kommentteja pelataan viimeiseen asti, jotta itsetunto ei vaurioituisi. Teinit
selkeasti pelkaavat loukatuksi tulemista seka huonoon maineeseen joutumista. Maine on tei-
neille todella tarkea, mutta silti samanaikaisesti haetaan hyvaksyntaa ja tykkayksia sosiaali-
sen median avulla. Erityisesti vaikutteita julkisuudenhenkiloilta kopioidaan alituisesti. Teinit
vahattelevat itseaan ja kokevat oman elamansa tylsana seuratessaan julkisuuden henkiloiden
sosiaalisen median kanavia. On sanomattakin selvaa, etta sosiaalinen media luo teineille pai-

neita ja stressia, silla he vertailevat jatkuvasti itseaan muihin.

Teinitytoille tarkeinta henkilobrandayksessa on selkeasti ulkonako. Kuvat eivat mene julkai-
suun ennen kasittelya eri muokkausohjelmilla. Vahintaan lisataan valoja, varjoja ja kontras-
tia. Teinipojille tarkeinta on brandata itseaan taitojensa avulla. Tamanlaisia taitoja ovat esi-
merkiksi jalkapallon pelaaminen, lumilautailu tai mopolla ajaminen. Naista on paivitettava

sosiaaliseen mediaan sisaltoa, vahintaankin lahimmille ystaville.

Tutkimuksen perusteella alle 18-vuotiaat brandaavat itseaan sosiaalisessa mediassa eniten
kuvien avulla, kun taas yli 18-vuotiaat brandaavat itseaan enemman tekstin avulla. Yli 18-

vuotiaat teinit esimerkiksi arvostavat Facebookkia juuri taman vuoksi tyonhaussa.

Tutkimuksessa oli mielenkiintoista huomata, etta ne teinit, jotka olivat luonnossa todella pu-
heliaita ja avoimia, olivatkin internetissa hiljaisia ja nakymattomia sivustaseuraajia. Painvas-
toin taas haastattelussa hiljainen teini olikin sosiaalisessa mediassa hyvinkin varikas persoona,
joka lisaili paljon kuvia ja muuta sisaltoa nettiin. Taman ymmartamisesta voisi hyvinkin olla

paljon hyotya eri yrityksille markkinoinnin kohdentamisen kannalta.

Tutkimuksen perusteella teinit rakastavat suosiota ja useimmiten heidan sosiaalisen median

profiilinsa ovat julkisia, mutta yksikin ei-toivottu kommentti tai seuraaja saattaa vaikuttaa
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siihen, etta teini muuttaa profiilinsa yksityiseksi. Taman seurauksena teini useimmiten myos
siirtyy jakamaan sisaltoa mieluummin yksityisempiin kanaviin, kuten WhatsAppiin ja Snap-
Chattiin. Pahimpana pelkona teinit pitavat sita, etta heista saadaan sosiaalisessa mediassa

vaaranlainen kuva seka maineen tahriintumista.

Talla tutkimuksella pyrittiin antamaan ymmarrysta teini-ikaisten kuluttajakayttaytymisesta.

Tutkimuksen perusteella juuri nama ylla mainitut asiat ovat kriittisia, jotta esimerkiksi nuor-
ten joukkopako julkisen viestinnan kanavista saataisiin estettya. Olisiko esimerkiksi mahdolli-
suus luoda tiettyihin kanaviin estot ei-toivotuille kommenteille ja seuraajille, jotta teinit sai-

sivat kuitenkin pitaa profiilinsa avoimina.

Teini-ikaisten siirtyminen uusin yksityisemman viestinnan kanaviin edellyttaa myos yritysten
tyontekijoiden ajan tasalla olevaa perehdytysta uusimmista sosiaalisen median trendeista.

Yritysten tyontekijoiden taytyy olla tietoisia teinien suosimista sosiaalisen median kanavista,
jotta esimerkiksi tuotelahjat ja mainokset voidaan suunnata oikeisiin kanaviin oikeille henki-
l6ille. Myos mainontaa olisi tarkeaa alkaa kohdentamaan enemman yksityisemman viestinnan

kanaviin sosiaalisessa mediassa.

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tana paivana teini-ikaisten kuluttajien kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa on erittain tar-
kea ja ajankohtainen aihe erityisesti yrityksille. Teinien henkilobrandays ja minuuden raken-
tuminen ovat mielenkiintoisia ja tarkeita aiheita erityisesti nykypaivana, kun jo lastenrattais-
sa istuvalla lapsella on alypuhelin kadessaan. Nuorten kuluttajien digitaalista kayttaytymista
sosiaalisessa mediassa pyritaan ymmartamaan paremmin, jotta heille voitaisiin kehittaa ja
tarjota parempia sisaltoja seka heidan ostokayttaytymistaan voitaisiin ymmartaa paremmin.

Teinit ovat Suomen markkinarako ja tulevaisuuden sosiaalisen median lahettilaita.

Jatkotutkimuksena voisi tehda tutkimuksen suuremmalla otannalla, jolla pyrittaisiin selvitta-
maan tarkemmin syita julkisista kanavista pakenemiseen seka minkalaisia ovat ei-toivotut

kommentit ja seuraajat. Onko nailla ei-toivotuilla kommenteilla tai seuraajilla jokin kehitys-
psykologinen yhteys teinin aikaisempiin kokemuksiin? Onko teinia esimerkiksi kiusattu lapsuu-

dessa? Tama jatkotutkimus voisi suuntautua enemman psykologian puolelle.

Paljon hyotya toisi myos jatkotutkimus suuremmalla ja hieman vanhemmalla otannalla, jolla
pyrittaisiin selvittamaan sisaltojen kuluttamista ja jakamista sosiaalisessa mediassa. Talla
saataisiin selville miten paljon bradays tutkittavalle henkilolle merkitsee ja miten paljo se tuo

nakyvyytta. Jatkotutkimuksessa voitaisiin tutkia myos miten ystavien brandays vaikuttaa
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omaan brandaamiseen sosiaalisessa mediassa. Luoko se esimerkiksi suorituspaineita ja aiheut-

taako se kenties iloa tai surua?

Taman tutkimuksen ongelmaksi koitui se, etta tietoa oli liilkaa, mutta aika tuntui loppuvan
kesken. Aihe seka haastattelujen ja havainnoinnin perusteella saadut tutkimustulokset olivat
todella laajoja. Tutkimusta tehdessa kaytettiin kaikki olemassa oleva aika hyodyksi, mutta

silti tuntui, etta tutkittavaa tasta aiheesta on viela paljon.
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Liitteet

Liite 1 Teemahaastattelun kysymysrunko ..........ccccevvnnennn Error! Bookmark not defined.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu muodostuu viidesta eri paateemasta:

Teinien suosimat sosiaalisen median kanavat
Henkilobrandays kanavissa

Kayttaytyminen ja minuuden rakentuminen eri kanavissa
Kokemukset kanavista

Arkimina vs. verkkomina

Ennen haastattelua selvitettava:

¢ Onko henkilo aktiivinen sosiaalisen median kayttaja? (Haastatteluun soveltuvat henki-
lot, jotka ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia, jotka ovat aktiivisia vahintaan
kahdessa sosiaalisen median kanavassa.

e Suosikkikanavat

o |ka

e Sukupuoli

e Opiskelija, tyossakayva, tyoton, muu

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

e Mita sosiaalisen median kanavia kaytat ja miksi?
e Suosikki sosiaalisen median kanava ja miksi?

Henkilobrandays kanavissa

Seuraatko julkisuudenhenkiloiden some- kanavia? Keiden ja miksi?
Minkalaisista tilanteista paivitat ja miksi?

Oletko ostanut vaatteita tai tuotteita joista julkkikset ovat paivittaneet?
Miten arkimina ja verkkomina eroavat toisistaan?

Kayttaytyminen ja minuuden rakentuminen eri kanavissa

e Mika on siisteinta mita sinulle on tapahtunut sosiaalisessa mediassa?
Milta negatiiviset ja positiiviset kommentit tuntuvat?
Mitka tekijat ovat vaikuttaneet siihen, etta vihdoit julkisen profiilin yksityiseksi?

e Minkalainen sosiaalisen median kayttaja olet?

e Oletko ollut yhteydessa johonkin julkisuudenhenkiloon sosiaalisen median kautta?
e Miten monta kertaa viikossa paivitat?

e Miten monta tuntia paivassa kaytat sosiaalista mediaa?

e Miten monta seuraajaa sinulla on eri kanavissa?

Kokemukset kanavista
e Mika on suosikki kanavasi ja miksi?
e Mita ominaisuuksia on suosikki kanavalla?
e Oletko ostanut tuotteen, josta julkisuudenhenkilo on paivittanyt?
e Milta tykkaykset tuntuvat?
e Minkalaisia tuntemuksia esimerkiksi ei-toivotut kommentit ja seuraajat aiheuttavat

seka mika yhteys niilla on teinien verkkokayttaytymiseen?

Arkimina vs. verkkomina

e Miten arkimina ja verkkomina eroavat toisistaan (kuvat, ulkoasu, kielenkaytto)?
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Haastattelu 1. 25.3.2016.
Haastattelu 2. 25.3.2016.
Haastattelu 3. 25.3.2016.
Haastattelu 4. 27.3.2016.
Haastattelu 5. 27.3.2016.
Haastattelu 6. 28.3.2016.
Haastattelu 7. 28.3.2016.
Haastattelu 8. 28.3.2016.
Haastattelu 9. 28.3.2016.

Turku.
Turku.
Turku.
Turku.
Turku.
Turku.
Turku.
Turku.
Turku.

13-vuotiaan tyton haastattelu

14-vuotiaan pojan haastattelu.
16-vuotiaan pojan haastattelu.
19-vuotiaan pojan haastattelu.
19-vuotiaan pojan haastattelu.
17-vuotiaan tyton haastattelu.
17-vuotiaan tyton haastattelu.
19-vuotiaan tyton haastattelu.
19-vuotiaan tyton haastattelu.
Haastattelu 10. 01.04.2016 Helsinki. 19-vuotiaan tyton haastattelu.
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