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sisaltda. Opinnaytetydn teoria pohjautuu painettuihin ja verkkolahteisiin brandisté ja sosiaalisesta
mediasta. Lisdksi on haastateltu alan asiantuntijoita kolmesta eri nakékulmasta: brandin,
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based on printed and web source material of brand and social media. Experts of the field are also
interviewed from three different perspectives: from brand’s, blogger’s and social media strategist’s
points of view.

Chapter two focuses on the two types of advertising photographs that appear on Instagram: paid
and organic content. The visual style and solutions suitable for advertising photographs on
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1 JOHDANTO

Valokuva ei pelkastdan kuvaile tunteita, vaan se luo niitéa (Bergstrém 2008, 120). Valo-
kuvan avulla voidaan herattdd muisto mummolan kahvintuoksusta, nayttaa maailmaa
sotaa karsivan perspektiivistd tai inspiroida aloittamaan jalleen kerran terveellisempi
elama. Tasta syysta valokuvat ovat olennainen osa mainoksia, joiden yksi tarkeimmista
tehtavista on herattaa aitoja tunteita, jotka yhdistyvat positiivisessa mielessa mainostet-
tavaan brandiin. Vaikuttavien valokuvien kautta brandille pystytdan luomaan haluttua
imagoa. Toisaalta "vaarid” tunteita herattavat valokuvat saattavat nopeasti suistaa mie-

likuvan brandista ei-haluttuun suuntaan.

Mainosvalokuva on aina kehittynyt ja muuttunut aikansa mukana. Kuvien ottamisen ja
jakamisen helpottuminen ja sita kautta rajahdysmainen kuluttajan kohtaama kuvatulvan
kasvu ovat muokanneet myos mainoksissa esiintyvia valokuvia. Verrattuna perinteiseen
printtimainontaan, mainostaminen sosiaalisessa mediassa on henkilokohtaisempaa ja
kuluttaja voi vahvemmin itse vaikuttaa siihen, minka yrityksen viesteja vastaanottaa. Kun
brandit ja tavalliset kuluttajat ovat sekaisin samassa sosiaalisen median kuvavirrassa,
voi valokuvaa kuitenkin olla vaikea erottaa mainokseksi — ja juuri siihen brandit saatta-

vatkin pyrkia.

Tavoitteena tassa opinnaytetydssa on tutkia sosiaalisen median mainosvalokuvien esiin-
tymismuotoja ja erityispiirteita seka selvittda, minkalaiset mainosvalokuvat on todettu toi-
miviksi sosiaalisessa mediassa. Mainosvalokuvia tarkastellaan kahdessa eri sosiaalisen
median alustassa: Instagramissa ja blogeissa, joita molempia yhdistaa valokuviin poh-

jaava, esteettinen sisaltd, jossa brandi pyritaan esittdmaan luontevasti osana kuvaa.

Opinnaytetydssa kaydaan lapi Instagramin erilaiset mainosvalokuvan muodot ja sinne
sopiva visuaalinen tyyli. Lisaksi tarkastellaan brandien ja bloggaajien yhteistdita, millaisia
mainosvalokuvia naiden yhteistdiden kautta luodaan ja missa brandi yhteistoiden kautta
luotuja mainosvalokuvia kayttda. Lopuksi pohditaan, mita talle hetkelle ominaisia kult-

tuurin piirteitd naista sosiaalisen median mainosvalokuvista voi erottaa.

Asiantuntijoina haastattelen Instagramia ja blogeja paivittaisessa tyossaan kayttavia
henkil6itd kolmesta eri nakdkulmasta. Brandin nakdkulman kertoo patja-, tyyny- ja vuo-

detekstiiliyritys Familonin PR- ja viestintdkoordinaattori Outi Hamara. Hamara hoitaa Fa-
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milonin lehdistosuhteita ja tiedottamista seka vastaa Familonin sosiaalisen median ka-
navista. Tuulia Talvio taas kertoo aiheesta bloggaajan nakdkulmasta, jonka ottamia ku-
via yritykset kayttdvat omassa viestinndssdan. Mainostoimiston nakokulman In-
stagramissa ja blogeissa esiintyvistd mainosvalokuvista kertoo Hasan & Partnersin yh-
teisdmanageri Vivian Nieminen. Nieminen toimii tydssaan ennen kaikkea brandien stra-

tegistina sosiaalisen median sisallon luomisessa.
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2 MAINOSVALOKUVA INSTAGRAMISSA

2.1 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu, kansainvalinen kuvien jakopalvelu ja sosiaalinen
verkosto. Kayttaja luo itselleen tilin palveluun, jonne han voi ladata omia kuviaan. Kuvia
voi muokata filttereilla, joiden avulla originaalikuvan vareja ja tunnelmaa voi nopeasti
ehostaa. Muita kayttgjia voi seurata ja heidan kuvistaan tykata ja kuviin voi lisata aihe-
tunnisteita eli hashtageja. Seurattujen kayttajien kuvat nakyvat kuvavirtana, eli feedind,
joka jarjestyy nakyvaksi joko yksi kuva kerrallaan jonoon tai kolmen kuvan riveina. Fee-
diksi kutsutaan myos kayttajan oman tilin kuvavirtaa, jota voi tarkastella menemalla kayt-
tajan profiiliin. Kayttajat koostuvat seka yksityishenkildista ettd yrityksista ja jokaisella
kayttajallda on oma kayttajanimensa, joka voidaan teksteissd merkitd @-tunnuksella.

Vuoden 2016 lopulla kayttajia oli 600 miljoonaa. (Instagram 2017.)

YhteisOpalvelu Facebook osti Instagramin vuonna 2012, jonka myo6ta uusia ominaisuuk-
sia on lisatty tiuhaan ja Instagramiin ladattava sisaltd monipuolistunut. Videot tulivat
osaksi palvelua vuonna 2013. Pysty- ja vaakarajaukset kuviin tulivat mahdollisiksi
vuonna 2015, tatd ennen Instagramin yksi tunnistettavimmista piirteista olikin ollut 1:1
neliérajaus valokuvissa. Yhtend uusimpana ominaisuutena on Instagram Stories, joka
on loppuvuodesta 2016 asti mahdollistanut hetkellisten, vuorokauden kuluttua palvelusta

haviavien kuvien ja videoiden lataamisen. (Instagram 2017.)

500 000 mainostajaa kayttaa Instagramia osana markkinointiaan ja 70 prosenttia In-
stagramin kayttdjistd seuraa jonkun yrityksen Instagram-tilid (Instagram for Business
2017). Brandit olivat vuoteen 2016 asti Instagramissa yksityiskayttajien joukossa, eivatka
eronneet tavallisesta kayttajasta ulkoasultaan. Kuitenkin nykydan on mahdollista rekis-
teréida Instagram-tili yritystiliksi. Yritystilissa on suora yhteydenottomahdollisuus ja se
tarjoaa yritykselle tilastoja julkaisujen nakyvyydesta. Sen avulla on myds helppoa ja no-
peaa julkaista mainoksia suoraan yrityksen omista julkaisuista. (Instagram for Business
-blogi 2016a.)

Hasan & Partnersin yhteisémanageri Vivian Niemisen mukaan Instagram on sosiaalisen
median kanavana ehdottoman visuaalinen, jossa yleis6a ei juurikaan kiinnosta kuvien
yhteydessa olevat tekstit. Jos Instagramissa esiintyva kuva ei ole kiinnostava, kuvateks-

tia harvoin luetaan, jos kuva taas herattad mielenkiinnon, kuvateksti todennakoisesti
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edes silmaillaan. Instagram on myos sosiaalisen median kanavista vahiten kommuni-
koiva, ja siellda harvemmin kdydaan dialogia, viestit ovat ennemminkin yksittaisia kom-
mentteja kuviin. Naista syista Instagramissa tulisi aina esiintya visuaalisuus edella. Jos
brandi ei Idhtékohtaisesti ole visuaalinen, ei silléd ole mitdan funktiota olla Instagramissa.
(Nieminen 2017.)

2.2 Mainosvalokuva Instagramissa

Instagramissa esiintyvat mainosvalokuvat voidaan jakaa kahteen eri tyyppiin: sponsoroi-
tuun, ostettuun mediaan, jota voi kohdentaa yrityksen toiveiden mukaisesti, seka yrityk-
sen omaan mediaan, luontaiseen kuva- ja videosisaltdon Instagramissa, jonka yrityksen

seuraajat nakevat omassa kuvavirrassaan muiden kuvien joukossa.

2.2.1 Maksettu mainosvalokuva — ostettu media Instagramissa

Instagramissa on esiintynyt maksettuja mainoksia ensin vain muutamissa maissa isojen
brandien toimesta vuodesta 2013 asti ja lopulta maailmanlaajuisesti loppuvuodesta 2015
I&htien (Vapa Media 2015). Jotta voi luoda Instagram-mainoksia, tulee mainostajalla olla
oma sivunsa Facebookissa seka yritystiliksi maaritelty Instagram-tili. Mainokset luodaan
Facebookin jarjestelman kautta ja samat mainokset voikin laittaa esiintymaan molem-
missa sosiaalisen median palveluissa, mika helpottaa mainostajaa. (Instagram for Busi-
ness 2017.)

Alussa Instagram toimi nimensa mukaisesti hetkessa ja naytti julkaistavat kuvat kaytta-
jille aikajarjestyksessa. Maaliskuussa 2016 Instagram julkaisi alkavansa kayttaa algo-
ritmia, jossa kuvat esitetdan kayttajille tykkaysten ja kiinnostusten kohteiden mukaisesti
jarjestaen (Instagram-blogi 2016a). Orgaanisen nakyvyyden muuttumisen kronologi-
sesta kiinnostuksenkohteita painottavaksi on epailty puskevan brandeja julkaisemaan
enemman maksettua mainontaa Instagramissa, jotta ne saisivat varmemmin sisaltonsa
halutulle kohderyhmalle. (Johnson 2016.)

Mainosmuotoja on kolme erilaista ja peruskayttajalle ne erottuvat muusta sisallosta yla-
reunan Sponsoroitu-leiman avulla. Kuvamainokset ovat staattisia kuvia neli¢- tai vaaka-
rajauksella. Videomainokset ovat nimensa mukaisesti videoita, enimmillaan minuutin

mittaisia. Kolmas vaihtoehto mainostaa on karusellin muodossa, jossa kayttaja pystyy
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pyyhkaisemaan esiin useamman kuvan kerralla. Kaikkiin mainosmuotoihin voi sisallyttaa
call-to-action-painikkeen, jolla voidaan ohjata kayttajat esimerkiksi yrityksen verkkosi-

vuille. (Instagram for Business 2017.)

Maksettujen mainosten call-to-action-painikkeet ovatkin ainoa tapa ohjata kayttaja ku-
vafeedin selailusta linkin avulla muualle kuin sovelluksen sisélla oleviin sivuihin, silla ta-
vallisiin kuvateksteihin ei toimivia linkkeja saa laitettua. Call-to-action-painike on kuvan
alla ja aluksi valkoinen, mutta jos kuvaa pysahtyy katsomaan, se muuttuu siniseksi (kuva
1). Talla pyritdan luultavasti saamaan kayttajat herkemmin pysédhtymaan mainosten koh-
dalle niita katsomaan. Jos call-to-action painikkeet olisivat alusta asti sinisia, poikkeaisi-
vat ne Instagramin muuten vaaleasta ymparistosta tehokkaasti, minka johdosta ne olisi

helppo ohittaa Instagramia nopeasti eteenpain selatessa.

© Instagrom vV © Instagrom v

@ Provena Suomi @ Provena Suomi

Sponsoroitu Sponsoroitu

Lue lisaa > Lue lisaa

64 tykkaysta 64 tykkaysta

Helli vatsaa taysjyvakauralla ' #gluteeniton Helli vatsaa taysjyvakauralla ' #gluteeniton
#uutuus Omena&Vaahterasiirappi-pika #uutuus Omena&Vaahterasiirappi-pika
#puuro terveelliseen #herkku hetkeen! #puuro terveelliseen #herkku hetkeen!

Kuva 1. Kuvakaappaukset pikapuuron Instagram-kuvamainoksesta, jossa on call-to-ac-
tion painike. (Provena 2017.)

Yksi Instagram-mainonnan suurimmista eduista on sen kohdennettavuus. Mainoksia
kohdennetaan Facebookista keratyn datan avulla. Taman datan avulla mainoksia voi
kohdentaa esimerkiksi sijaintiin, demografisiin tekijoihin, kiinnostusten kohteisiin tai kayt-

taytymiseen perustuen. Kohdennuksen voi tehda tarkasti vain yhdelle tietylle kuluttaja-
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ryhmalle tai laajemmin isommalle kohderyhmalle. Kohdennuksen avulla mainokset na-
kyvat paremmin niille, jotka oletettavimmin ovat kiinnostuneet mainostettavasta tuot-

teesta tai palvelusta. (Instagram for Business -blogi 2016b.)

2.2.2 Orgaaninen mainosvalokuva — oma media Instagramissa

Niemisen mukaan Instagram on brandin sitouttamiskanava, jonka feedin ei tarvitse si-
saltda perinteiseen tyyliin mainostavaa sisaltdéa. Instagramissa ennemminkin luodaan
mielikuvaa ja elamantapaa. Brandin Instagram-tilin tulisi siis olla sellainen, jota muut
kayttajat haluavat Instagramissa seurata. Tatd kautta seuraajia saadaan sitoutettua
brandiin. (Nieminen 2017.)

Yritykset siis vahvistavat brandimielikuvaansa Instagram-tileillaan kertomalla tarinaa
kauniiden kuvien ja tunnelmoinnin kautta (Mikkola 2017). Brandia voidaan seurata In-

stagramissa jopa vain siita syysta, etta se tuottaa kaunista sisaltda.

Niemisen mukaan brandien tulisi postata Instagramiin kuvia, jotka ovat joko ajankohtai-
sia tai ajattomia. Ajankohtaiset kuvat ottavat kantaa esimerkiksi vuodenaikaan, juhlapy-
hiin tai muihin ajankohtaisiin tapahtumiin. Ajattomat kuvat taas ovat suunnitellumpaa ja
pitkdjanteisempaa brandiviestintaa, jotka toimivat ajankohdasta riippumatta. (Nieminen
2017.)

Esimerkiksi Familonin PR- ja viestintdkoordinaattori Outi Hamaran mukaan Familon-
brandin Instagram-tilin tavoitteena on luoda mielikuvaa helposti lahestyttavyydesta, raik-
kaudesta, mutkattomuudesta ja elamanmakuisuudesta. Kuvatilille tuodaan tilanteita ar-
kielamasta ja linjana on, ettei Instagramiin niinkaan vieda tarjouksia, vaan keskitytaan
tunnelmallisiin tuotekuviin. Familonin kuvafeedissa on vaihtelevasti sekd Hamaran itse
kannykalla tai jarjestelmakameralla vain Instagramia varten ottamia kuvia, ettad valoku-
vaajan ottamia brandikuvia, joita kdytetddn myds Familonin muussa viestinnassa (kuva
2). (Hamara 2017.)
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Kuva 2. Kuvakaappaus Familonin Instagram-feedistd, jossa esiintyy vaihtelevasti eri-
tyyppisia kuvia. (Familon 2017.)

Brandit julkaisevat Instagramiin paitsi omia kuviaan, myés muiden kayttajien julkaisemia
kuvia repostaamalla eli uudelleenjakamalla niitd omalla tililldadn. Repostaukset voidaan
tehda yhteistydssa esimerkiksi bloggaajan kanssa etukateen sovitusti, tai sitten esimer-
kiksi etsimalld sopivia kuvia hashtagien avulla, joita yritys on voinut kehottaa kuluttajia
kayttamaan heidan julkaistessaan kuvia, joissa nakyy brandin tuotteita. Hashtagien
myo6ta yritykselld on kaytdéssaan ilmainen, kuluttajien luoma kuvapankki, josta on helppo

napata sopivia kuvia oman somen sisall6ksi ja rakentaa brandia haluttuun suuntaan.
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Familon esimerkiksi repostaa Instagramiin jarjestaen kaikki yhteistydbloggareiden kuvat,
jos he ovat jakaneet jotain brandista (kuva 3). Myds, jos Instagramissa tulee vastaan
esimerkiksi hashtagien kautta I6ydetty kenen tahansa postaama kuva, jossa nakyy Fa-
milonin tuote mielenkiintoisella tavalla, saattaa Familon sen repostata. Talléin alkuperai-
seen kuvaan kommentoidaan, ettd kuva tullaan jakamaan myds Familonin Instagram-
tilille. (Hamara 2017.)

mes  familon_fi Seurataan

37 tykkédysta 1pv
familon_fi #Repost @jenna_kamarainen
Se on kuulkaas sangynpdaty, joka

viimeistelee keskeneraisenkin makkarin.
Kiitos @familon_fi, nyt on aikuinen olo!

1 “p jenna_kamarainen

Kuva 3. Kuvakaappaus Familonin repostaamasta bloggaajan Instagram-kuvasta.
(Familon 2017.)

Toisto on tehokas keino ja jakamalla kuvan uudelleen esimerkiksi omissa sosiaalisen
median tileissdan ja yrityksen verkkosivuilla yritys luo kuluttajalle mahdollisuuden koh-
data sama kuva useaan kertaan eri kanavissa. Brandin uudelleenjakamat, esimerkiksi
kuluttajalle tuttujen bloggaajien ottamat kuvat herattavat tunnereaktion herkemmin, kuin
tuntemattomien kuvat. Repostaaminen on myds lahtdkohtaisesti edullista ja yrityksen
feed pysyy mielenkiintoisena, kun sielld esiintyy hiukan erityyppisia kuvia, mutta joissa

tunnelma ja teema ovat kuitenkin brédndimielikuvaan sopivia. (Nieminen 2017.)

Brandit sopivat mielipidevaikuttajien kanssa myos erillisia Instagram-yhteistoita, joissa
korvausta vastaan esimerkiksi bloggaaja julkaisee kuvia omaan Instagram-tiliinsa etuka-
teen sovitusta aiheesta. Ruokaan keskittyneen Tuulia-blogin bloggaaja Tuulia Talvio
saattaa esimerkiksi sopia yrityksen kanssa kehittavansa reseptin brandin tuotteilla ja ja-
kavansa siitd 2—-3 kuvaa Instagramiin. Talvion Instagram-feed on tietynlainen sekoitus
portfoliota ja omaa kuva-albumia. Feed sisaltda seka blogissa jo jaettuja jarjestelmaka-

meralla otettuja asetellumpia kuvia, ettd alypuhelimella napattuja hetkittdisempia otoksia
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elamasta. (Talvio 2017.) Naiden kuvien joukkoon brandin kanssa yhteisty0ssa tehdyt

kuvat sekoittuvat ja ilmestyvat Talvion seuraajien feediin.

Mielipidevaikuttajien, joita esimerkiksi bloggaajat ovat, hydédyntdminen onkin tehokas
tapa markkinoida brandia Instagramissa. Brandi paasee tata kautta muiden kanaviin,
missa on todennédkdisesti huomattavasti omaa yleis6a, jolla on intohimoinen suhde tilin
pitdjaan. Kun mielipidevaikuttaja tuottaa sisaltdéa feediinsa sopivalla tyylilla, on se aina

lahtdkohtaisesti uskottavaa. (Nieminen 2017)

2.3 Instagramiin sopiva visuaalinen tyyli

Instagram on alun perin mainokseton media, minka takia sinne sopivilla mainoskuvilla
on omanlaiset piirteensa. Perinteiset tarjousvetoiset, taktiset mainosvalokuvat, jossa
brandi, tuote ja hinta ovat alleviivatusti esilla eivat vakuuta Instagramin esteettisessa ym-

paristdssa.

Instagram ohjeistaa ja neuvoo yrityksid onnistuneiden kuvien ottamiseen Instagram for
Business -verkkosivustolla. Neuvoissa kehotetaan sisallyttamaan yrityksen logo, varit tai
tuotteita kuviin, jotta ne erottuisivat. Kuvilla tulisi olla yhdenmukainen ulkoasu ja niiden
tulisi olla laadukkaita. Lisaksi on hyva kertoa tarina, joka tukee yrityksen tavoitteita. Luo-
vuuden ja julkaisutahdin johdonmukaisuuden merkitystd korostetaan myds. (Instagram
for Business 2017.)

Niemisen mukaan Instagramissa ei toimi liika kikkailu. Feedia selataan nopeaan tahtiin
ja kuvan tulisi olla samaan aikaan niin yksinkertainen, etta yhdella silmayksella ymmar-
téda, mista siind on kyse, mutta toisaalta niin kiinnostava, ettad siihen haluaa pysahtya.
Pysahtymisen jalkeen selaaja paattaa, pyyhkaiseeko kuvan ohi vai tykkaako julkaisusta.
Yksittaiset kuvat tai giffiméiset, staattisia kuvia perakkain esittavat videot toimivat par-
haiten, pitkat videot eivat Instagramin tyyliseen nopeaan kanavaan niin hyvin sovi. (Nie-
minen 2017.)

Instagram-kuvissa brandin tulee ottaa huomioon, etta ruutu josta kuvaa katsotaan, on
pieni, ja Instagram ymparistona vaalea ja selkea. Verrattuna vaikka bussin kyljessa esiin-
tyvadan mainokseen, jonka kokonsa vuoksi huomaa joka tapauksessa, tulee Instagram-
kuvan olla jotain sellaista joka niin sanotusti pyséyttdd peukalon. (Nieminen 2017.) In-
stagramissa on alun perin olleet suosiossa nelidrajaukselliset 1:1 kuvat, ihan siitdkin

syysta, ettd aluksi sinne ei muussa rajausformaatissa kuvia saanut rajattua. Nykyaan
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suurimman nakyvyyden saa pystyrajatulla kuvalla, joka levittyy Instagramin kuvavaihto-

ehdoista suurimmaksi kannykan naytolla.

Instagram on pitkan tahtaimen markkinointia, jossa jatkuvuus on tarkeaa ja paivitystahti
on hyva pitdd saannodllisend. Brandin feedissa olisi hyva olla monipuolisuutta, mutta
myds jonkinlainen punainen lanka, joka yhdistada kuvat tietynlaiseksi kokonaisuudeksi.
Sarjat toimivat erityisen hyvin sosiaalisessa mediassa ja kun saman tyyppiseen kuvaan
térmaa uudestaan, bongaa katsoja sen saman tien kyseisen brandin kuvaksi, koska tyyli
on jo tuttu. Jos kuvat ovat erittain vaihtelevia laadultaan ja tunnelmaltaan, sy6 se brandin
vaikuttavuutta. Hyvana esimerkkind Nieminen mainitsee Minna Parikka -kenkabrandin
Instagram-feedin (kuva 4), jonka kuvat luovat jatkuvuutta ja tunnistettavuutta yhtenai-

sella varimaailmalla ja kuvatyylilla. (Nieminen 2017.)

A\ |

¥ Q' J
y o \ /
Kuva 4. Kuvakaappaus Minna Parikka -kenkabrandin Instagram-feedista, jossa on

tunnistettava, erottuva ja varimaailmaltaan yhtenainen tyyli. (Minna Parikka 2017.)
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Yhtenaisyys, suunnitelmallisuus ja johdonmukaisuus ovat siis avain harmoniseen ja ylei-
s6a@ miellyttdvaan Instagram-feedin luomiseen. Instagram-feedidan voi suunnitella ja
tuottaa my0s todella tarkasti ja jarjestelmallisesti. Esimerkiksi Craftsposure-verkkosivus-
ton artikkelissa kehotetaan ottamaan huomioon feedissa jo esiintyvat kuvat, erityisesti
edellisen ja kolmannen kuvan osalta (kuva 5), joiden vieressa uusi kuva tulee ndkymaan
(Craftsposure 2017). Taman kaltaisessa todella suunnitellussa Instagram-feedissa mie-

lestani kuitenkin hiukan katoaa Instagramin hetkellisyytta painottava luonne.

PREVIOUS

IMAGE

Kuva 5. Johdonmukaisessa Instagram-feedissa otetaan huomioon erityisesti edellinen
ja kolmas kuva. (Craftsposure 2017.)

Erityisen onnistuneena Instagram-feedinad Nieminen mainitsee kosmetiikkabrandi Lume-
nen feedin (kuva 6), joka sisaltaa vaihtelevasti puhtaasti tuotekuvia, promokuvia, joita
Lumene kayttda muussakin viestinnassaan seka mielipidevaikuttajien repost-kuvia, joilla

tuodaan tiliin monipuolisuutta ja uskottavuutta. (Nieminen 2017.)
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Kuva 6. Kuvakaappaus Lumenen Instagram-feedista, joka yhdistelee tuotekuvia, pro-
mokuvia ja repost-kuvia. (Lumene 2017.)

Hamaran mukaan Instagramin alkuperainen idea, hetkien jakaminen on hyva muistaa,
eikd kuvafeedia kannatakaan aivan liikaa suunnitella etukateen. Instagramissa toimii
"vdhemman on enemman” -tyyppinen ajattelu ja seesteiset, tyylikkaat ja yksinkertaiset
kuvat toimivat parhaiten. Familonin tavoitteena on kuvien kautta valittda "hyvan olon ta-
lon” viestid ja muistuttaa esimerkiksi armeliaisuudesta itsed kohtaan tai levon tarkey-
desta. Tyypillisessd Familonin Instagram-kuvassa nakyy joku brandin tuote, mutta se
pyritdan aina esittdmaan jollain uudella tai houkuttelevalla tavalla (kuva 7). Harvemmin

julkaistaan perinteisia, syvattyja valkotaustaisia tuotekuvia. (Hamara 2017.)
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e familon_fi Seurataan

90 tykkaysts 1 vk

familon_fi Laskiaispullaa saa taas ensi
talvena, mutta Princess-torkkuvilttiin
kaarlydytaan ympadrivuotisesti.
#familonhome

Kuva 7. Kuvakaappaus Familonin Instagram-tilin kuvasta, jossa tuote esitelldan houkut-
televasti. (Familon 2017.)

Jos tuotteita tai logoja esitetdan Instagramissa, kannattaa ne Niemisen mukaan juuri ta-
han tyyliin sinne seedata, eli sijoittaa osaksi valokuvaa tyylikkaasti ja hienovaraisesti.
Joka kuvassa tuotteen ei tarvitse nékya, koska kayttajat eivat yleisesti ottaen halua seu-

rata puhtaasti mainostileja. (Nieminen 2017.)

Kuvassa 8 nakyy Vaasan sponsoroitu karusellimainos call-to-action-painikkeella, joka
onnistuneesti seedaa mainostettavan tuotteen kuvaan. Ensimmaisessa kuvassa lahi-
kuva Koulundkki-nakkileivasta nostaa keskidon itse leivan ja herkullisen taytteen, paket-
tia ei ole nahtavilla kuvassa. Pyyhkaistessa oikealle tulee esiin toinen kuva, jossa nakki-
leivan tuotepaketti on jo nakyvilla, mutta vain osa kuvan oikeassa reunassa, eika esi-
merkiksi tuotteen nimed kokonaan. Kolmannessa kuvassa vihredstd paketista nakyy

vain kulma vasemmassa alareunassa ja paaosassa on jalleen itse leivat taytteineen.
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= vaasan_leipomot 2 vaasan_leipomot @ vaasan_leipomot
Sponsoroitu Sponsoroitu Sponsoroitu

Lue lisda Lue lisaa Lue lisda

Kuva 8. Kuvakaappaus Koulunakki-leivan Instagram karusellimainoksesta, jossa tuote
on seedattu onnistuneesti kuviin. (Vaasan 2017.)

Naissa kuvissa toteutuu mielestani hienosti Instagramiin sopiva tuotekuvien tyyli. Tuote
esitelldaan esteettisesti ja Instagramiin visuaaliseen ymparist66n sopivalla tavalla, eika
tuotepakettia nosteta keskiédn; pieni osa paketista riittda jattdmaan muistijaljen tuotteen

ulkoasusta, jos kuvista innostuneena lahtee etsimaan sita kaupan hyllylta.

Samankaltaista, mutta astetta kaupallisempaa ratkaisua kayttdd myds Halsans Kok
omassa Instagram-karusellimainoksessaan falafeleista (kuva 9). Tassad kuvasarjassa
vain ensimmainen kuva nayttaa tuotteen esteettisesti, seedattuna kauniisti kattaukseen.
Pyyhkéisyn my6ta esiin tulevissa kuvissa esitelldan paketit taas perinteiseen tuotekuva-

tyyliin: suoraan edestéd selkeasti taustasta erottuvana.

Halsans Kék Suomi Halsans K8k Suomi Halsans K8k Suomi Halsans Kok Suomi
Sponsoroitu Sponsoroitu Sponsoroitu Sponsoroitu

- FALAFEL @ ST

Friends ¢ Friends

RODBETE fia SPINAT
PUNAJOURI s e PINAATTY

Lue lisaa

Kuva 9. Kuvakaappaus Halsans Kokin falafelien Instagram-karusellimainoksesta, jossa
yhdistetdan seedattua ja perinteisempaa tuotekuvaa. (Halsans Kok 2017)
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3 MAINOSVALOKUVA BLOGEISSA

3.1 Blogi

Blogi on verkkosivusto, jota yllapitaa yksild, ryhma tai organisaatio. Blogi voi olla julkinen,
tai rajattu ndkymaan vain tietylle kohderyhmalle. Lahtokohtaisesti blogissa tulee olla
mahdollisuus kommentointiin ja ideana on, etta tekstit ja kuvat sailyvat muuttumattomina,
eika niitd ole tarkoitus parannella jalkikateen. Postaukset, eli blogin artikkelit esiintyvat

aikajarjestyksessa ja uusin sisalté on aina ylimpana. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10.)

Blogeilla on usein jollain tavalla rajattu aihe, joka voi olla esimerkiksi muoti, ruoka, sisus-
tus, urheilu tai vaikka viestinta. Blogit voivat olla esimerkiksi asiantuntijablogeja, joissa
blogin pitajan aihepiirin erityinen asiantuntemus on paaosassa, tai sitten vapaamuotoi-
sempia, niin kutsuttuja lifestyle-blogeja, joissa esitellddn elamaa ja erilaisia aiheita usein
laajemmalta alalta, padosassa on blogin pitdja itse ja hanen eldmansa tapahtumat (Nie-
minen 2017).

Nykyaan myos useilla yrityksilld on verkkosivuillaan blogi, jonka avulla tuotetaan lisasi-
saltda verkkosivuille ja luodaan haluttua mielikuvaa brandista. Verkossa yritys voi koh-
data asiakkaan ja viestia hanelle suoraan (Malmelin & Hakala 2011, 109). Yksityishen-
kildiden ja erityisesti lifestyle-bloggaamisen alkupera on amatddritoimittamisessa, mutta
nykyaan suosituimpien blogien bloggaajat tekevat sita leipatydnaan. Ammattitasolla toi-
mivasta blogista viestivat vankka ja kasvava lukijakunta seka yhteydet mainostajiin ja
tuotekumppaneihin (Kortesuo & Kurvinen 2011, 98). Ammattibloggaajat ansaitsevat tu-

lonsa esimerkiksi mainostulojen tai brandiyhteistdiden kautta.

Bloggaajan kannattaa esiintya omalla nimelldan, koska lukijat haluavat tietaa kenen
kanssa ovat tekemisissa (Kortesuo & Kurvinen 2011, 32). Niemisen (2017) mukaan per-
soonat parjaavat ja mita enemman bloggaaja kertoo itsestaan, sita uskottavampana ja
aidompana han nayttaytyy lukijoille, ainakin puhuttaessa lifestyle-blogeista. Asiantun-
tiablogeissa, joissa postausten paapaino on tietyn asian erityistuntemuksen ymparilla,

persoonan merkitys on toissijaisempi (Nieminen 2017).
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3.2 Brandiyhteistyot

Niemisen mukaan bloggaajat ovat kuluvan vuosikymmenen suurimpia mielipidevaikutta-
jia ja tasta syysta ehdottoman hyvia yhteistydkumppaneita brandille. Bloggaajilla on val-
mis sitoutunut yleis6 ja suositukset, joita he tekevat mielletddn samankaltaiseksi kuin
hyvan ystavan suositus. (Nieminen 2017.) Sosiaalisen median teho perustuukin perin-
teisen mainonnan pyrkiman suostuttelun sijasta suositteluun (Malmelin & Hakala 2011,
104).

Blogit ovat myos hakukoneiden arvostamia, silla niissa on ajantasaista tietoa ja paljon
sivuja (Kortesuo 2014, 87). Aiheesta tehty blogipostaus siis ponnahtaa todennakoisesti
esiin kuluttajan hakiessa tietoa esimerkiksi tuotteesta, jonka haluaisi hankkia. Tasta

syysta blogiyhteistydt ovat tehokas tapa luoda brandille nakyvyytta hakukoneissa.

Niemisen (2017) mukaan brandin valitessa bloggaajista yhteistydkumppaneita tarkeaa
on lukijoiden maaran sijaan lukijoiden sitoutuneisuus bloggaajaan. Blogeilla saattaa olla
paljonkin lukijoita, mutta jos he eivat ole bloggaajaan sitoutuneita ja koe taman vinkkeja
ja mielipiteitd arvokkaiksi, ei yhteisty6 ole brandille yhta hedelmallinen, kuin silloin, jos

lukijat innolla odottavat esimerkiksi mita tuotteita bloggaaja talla viikolla suosittelee.

Tapoja, joilla brandi ja bloggaaja voivat tehda yhteisty6ta, on monia. Brandi voi yksinker-
taisimmillaan myyda bannerimainoksen blogiin, kumppanuusmarkkinoinnin myo6ta
saada bloggaajan linkittamaan brandin tuotteita ostettavaksi tai sitten sisaltomarkkinoin-
nin kautta saada lisanakyvyytta verkossa. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 104-117). Piilo-
mainonta blogeissa on kielletty ja kuluttaja-asiamiehen vuoden 2013 linjauksen mukaan
lukijan tulee aina erottaa mainostava sisaltd muusta blogin sisallésta (Markkinointi & Mai-
nonta 2013).

Hamaran mukaan Familonin bloggaajien kanssa tekemien maksullisten yhteistdiden ta-
voitteena on esimerkiksi nostaa esiin uutuustuotteita sovitulla yhteistydopostauksella.
Yleensa sopimukseen kuuluu yhden kuvan ostaminen bloggaajalta Familonin omaan
kayttoon, sekd postauksen vieminen hieman lyhennettynd Familonin omilla sivuillaan
olevaan blogiin (kuva 10). Ostettu kuva uudelleenjaetaan lisaksi esimerkiksi In-
stagramissa, Facebookissa, Pinterestissa ja ajoittain myods Familonin uutiskirjeessa.
(Hamara 2017.)
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. UUSI MUUSA TESTAA UNTUVAUNTA!

UNI | UUSI MUUSA

Milté tuntuu, kun muhkea massa kietoo sisaansa olkapaat ja viluiset varpaat, painautuu kevyesti
poskea vasten. Kas, sehan on untuvapeitto, samaan aikaan paksu ja héyhenenkevyt. Lue lisaa

UNTUVA NATAN SENGYSSK

UNI | WHITE TRASH DISEASE

Olen jo nuorena ottanut tavoitteeksi nukkua jossakin vaiheessa untuvan ymparéimana, silla
loppujen lopuksi ne pienet arkiset asiat ovat niita, jotka tekevat onnelliseksi. Lue lisaa

Kuva 10. Kuvakaappaus Familonin blogista, jossa on yhteistydbloggareiden tuottamaa
sisaltéd Familonin uutuustuotteista. (Familon 2017.)

Maksullisten, Familonin lanseeraamien yhteistdiden liséksi bloggaajat saattavat myos
olla itse yhteydessa Familoniin ja pyytaa tuotteita testiin. Vaikka naissa tapauksissa odo-
tukset esimerkiksi nakyvyydesta eivat Familonin puolesta ole kovinkaan suuret, tarjotaan
tuotteet bloggaajalle kuitenkin lahtokohtaisesti aina. Tallaisten postausten perdan ei kui-
tenkaan kysella tai anneta toivomuksia sisallosta. Jos yhteistdiden tuloksena syntyvat
postaukset ovat laadukkaita, saatetaan ne kuitenkin esimerkiksi pyytaa osaksi uutiskir-

jettd nakyvyytta ja uutiskirjeessa blogiin linkkaamista vastaan. (Hamara 2017.)

Talvio solmii brandien kanssa vuosi-, kuukausi tai kertaluonteisia yhteistydsopimuksia
seka brandien omiin kanaviin, ettd Talvion omaan Tuulia-blogiin. Yhteistyot ovat yleisesti
pitkaaikaisia ja voivat kestda useitakin vuosia. Paaasiallinen yhteistydbmuoto brandien
kanssa nykyaan on sisaltoyhteistyd, jossa postaukset luodaan yhteistydssa brandin
kanssa. (Talvio 2017.)

Brandit ovat joko suoraan yhteydessa Talvioon tai sitten yhteistyOpyynt6ja tulee blogi-
verkosto Asennemedian kautta, mihin Talvion blogi kuuluu. Yhteistybkumppaneiden va-
linnassa Talvio on kriittinen ja kokeekin, ettd nykyaan tulee paljon yhteistydpyyntdja
brandeilta, joiden taakse han ei koe voivansa asettua. Myds kapea blogin kategoria on
yksi syy, miksi yhteist6ité ei kaikkien "tarjolla” olevien bréandien kanssa voi muodostaa.
Tuotteita Iahetetddn myds paljon testiin siina toivossa, etta Talvio ne blogissa mainitsisi,

vaikka yhteistydsopimusta ei brandin kanssa olisi olemassa. Nykyaan Talvio kuitenkin
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pyrkii esittam&an brandin postauksessa vain, jos siita on brandin kanssa etukateen
sovittu. (Talvio 2017.)

3.3 Mainosvalokuvat blogeissa

Blogeissa esiintyvien kuvien laatu on ollut alkuaikoina erittdin alhainen verrattuna nyky-
paivaan. Tekniikan ja tapojen kehittyessa kuvien laatu on parantunut, ja nykyaan visu-
aalisesti korkealaatuista kuvaa saa tuotettua jopa kannykalla. Tavallista kuitenkin on ot-
taa kuvat jarjestelmakameralla ja editoida niita jalkikateen kuvankasittelyohjelmalla. Ny-
kyaan suosituimpien blogien bloggaajat tuottavat postaukset leipatyonaan ammatti-
laisvalokuvauskalustolla. Pyrkimyksena on tuottaa aikakauslehtimaista, tyylikasta sisal-

t64a, jossa kuvat stailataan aina tietyn teeman ja tunnelman mukaisiksi.

Brandiyhteistdissa yritykset vaihtelevasti ohjeistavat bloggaajia ja antavat toiveita kuvien
suhteen. Familonille on tarkeaa, etta postauksen tekstissa tulee ilmi oikeat asiat, mutta
kuvien suhteen ei juurikaan anneta tarkempia toiveita. Hamaran kokemuksen mukaan
bloggaajat ovat olleet itse erittdin luovia ja idearikkaita Familonin tuotteista julkaistes-
saan ja yksi kriteeri yhteistyObloggaajaa valitessa onkin bloggaajan hyvat kuvaustaidot.
Familon tarjoaa informaation tuotteista, mutta yleisesti ottaen antaa bloggaajille erittain

vapaat kadet postausten luomiseen. (Hamara 2017.)

Niemisen mukaan, jos brandi tekee sisaltomarkkinointia blogiyhteistydon muodossa ja ku-
vat nakyvat lIahinna vain blogissa, onkin kannattavaa antaa blogin oman fone-of-voicen
eli 8dnensavyn sailya ja ndkya. Nain postaus sailyy uskottavana. Jos taas on tiedossa,
ettd kuvia halutaan kayttaa laajasti myos brandin omissa kanavissa, voisi brandin olla
hyva antaa jonkinlaista ohjeistusta esimerkiksi kuvien varimaailmasta tai tunnelmasta.
(Nieminen 2017.)

Talvion mukaan perusvaatimuksena sisaltoyhteistyopostauksissa on, ettd vahintaan yh-
dessa kuvassa pitda nakya tuote (kuva 11). Jotkut brandit antavat tarkkojakin toiveita
esimerkiksi kuvien varimaailman ja kuvissa nékyvien tuotteiden suhteen, vaikkakin ylei-

sempaa on antaa erittdin avoimet kddet kuvien suunnittelulle. (Talvio 2017.)
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"ok solja - Kookosblﬂ

Kuva 11. Tuulia-blogin yhteistydssa Urtekram-brandin kanssa tuotetun reseptin kuvitus-
kuva, jossa brandin tuote on selkeasti nakyvilla. (Talvio 2017.)
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Talvio ottaa itse kaikki bloginsa kuvat ja sisaltoyhteistydopostausten kuvat tuotetaan sa-
malla tyylilla kuin muutkin blogin kuvat. Blogikuvien visuaalinen tyyli on muotoutunut ja
kehittynyt vuosien varrella ja inspiraatiota niihin haetaan niin muista blogeista, Pinteres-
tistd kuin Instagramistakin. Kuvat kuvataan enimmakseen Talvion kotona, kesalla jonkin
verran myos ulkona. Talvio suunnittelee kuvia etukateen jonkin verran ja ideoita niihin
han hakee usein my0s itse kuvaushetkelld esimerkiksi Pinterestista. Rekvisiittana kay-
tetdan astioiden lisaksi esimerkiksi kukkia seka eri materiaalisia alustoja. Kuvien visuaa-

linen tyyli muotoutuu paljolti myds kuvankasittelyn kautta Photoshopissa. (Talvio 2017.)

Talvio saa kuvistaan brandeiltd todella positiivista palautetta ja usein jos kuvista on pi-
detty, ostaa brandi niitd myos itselleen omaan kayttoon. Vaikka yhteistydsopimuksissa
on, ettd yhdessa blogipostauksen kuvista pitda nakya tuote, ostaa usein brandi kuitenkin
kayttdonsa kuvan, jossa tuote ei ole selkeasti nakyvilla (kuva 12). Tdma johtuu Talvion
mukaan muun muassa siita, etta kuvia kaytetdan usein esimerkiksi reseptin yhteydessa,
jolloin kuva lopputuloksesta on sopivampi kuvittamaan sisaltéa, kuin kuva raaka-ai-
neesta. (Talvio 2017.)
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Kuva 12. Urtekram-brandin omilla sivuillaan julkaisema, Talvion ottama kuva reseptin
lopputuloksesta. (Talvio 2017.)
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Jos blogissa esiintyy vallan brandien kanssa yhteisty0ssa tehtyja postauksia, saattaa se
lukijoiden silmissa vahentaa blogin uskottavuutta. Valilla Talvio esimerkiksi kokee ristirii-
taiseksi sen, kuinka paljon yhteistydpostausten kuviin tulisi panostaa. Jos suunnitelmissa
on joku erityisen hyva resepti, jonka tietaa tuovan paljon yleisda blogiin passiivisesti,
tulee pohdittua, viitsiikd sitd "uhrata” brandiyhteistydhon. Postaukset jaavat blogin arkis-
toon ja suositut julkaisut kerdavat uusia lukijoita kuukausienkin paasta julkaisemisesta.
Brandille ei haluaisi myyda liian halvalla nakyvyytta, jonka suosittu postaus ajan mittaan
keraa. (Talvio 2017.)

Bloggaajat ovatkin nykyaan tarkkoja siitd, milla tavalla brandit nakyvat kuvissa. Talvio
(2017) jakaa bloginsa kuvia myo6s esimerkiksi Instagramiin ja jos han postaa brandi-yh-
teistyon tuloksena syntyneen kuvan, valitsee han aina sen, missa tuote ei ole selkeasti
nakyvilla, koska on huomannut, etta sellaisten kuvien myota saattaa kadota seuraajia.
Niemisen (2017) mukaan bloggaajat nykyaan pyytavat enemman korvausta esimerkiksi
juuri Instagramissa julkaisemistaan kuvista, joissa tuote nakyy selkeasti keskidossa ku-
vaa, kuin kuvista joissa tuote on seedattu hienovaraisesti kuvaan mukaan. Vaikka kuva,
jossa brandin tuote esitetaan keskella kuvaa, on nopeampi tuottaa kuin kuva, jossa tuote
seedataan tehokkaasti osaksi ymparistoa, nakertaa sen julkaisu esimerkiksi bloggaajan

omassa feedissa Instagramissa bloggaajan uskottavuutta (Nieminen 2017).

3.4 Blogissa esiintyvien brandiyhteistydkuvien analyysi

Blogeissa esiintyy nykyaan paljon brandiyhteistoita ja lukijat ovat niihin tottuneita. Usein
saman tuotteen voikin bongata useista eri blogeissa samanaikaisesti, jos yritys on lahet-
tanyt tuotteen monelle bloggaajalle esimerkiksi lanseerauksen yhteydessa sen naky-
vyytta laajentaakseen tai yhteistyobloggareiden avulla tuo tuotteitaan esille laajasti use-
assa blogissa samanaikaisesti. Tarkastelen seuraavaksi kahden eri blogin Lumenen
kanssa yhteistydssa tehtyja postauksia, jotka on julkaistu Lumenen uuden Sisu-kosme-
tiikkasarjan lanseerauksen yhteydessa. Tutkin, miten postauksista ilmenee, ettd ky-
seessa on mainos, minkalaisia kuvat ovat visuaaliselta tyyliltdan ja miten kuvat ovat blo-

gipostauksen jalkeen ndkyneet Lumenen omissa sosiaalisen median kanavissa.
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3.4.1 Lumenen ja NUDE:n yhteistyopostaus

NUDE-blogin erityisaiheena on kosmetiikka ja kauneus. Postauksissa nakyy laajasti eri
kosmetiikkabrandien tuotteita, joita blogin pitaja Erika Naakka arvostelee kauneusblog-
gaajan asiantuntemuksellaan. Postauksien alussa kerrotaan, onko ne tehty yhteisty6ssa

brandin kanssa esimerkiksi Kaupallinen yhteistyé- tai *Sis. mainoslinkkejé -tunnisteilla.

Yhteistydssa Lumenen kanssa tehty postaus Sisu-sarjan tuotteista kertoo jo otsikossaan
Suojaa ihosi stressiltéd — Lumene Sisu [Urban Antidotes], etta postauksessa kasitellaan
Lumenen tuotteita. Lumenen Sisu-sarjan tuotteet ja niiden vaikutukset ihoon esitelldan
laajasti. Tekstissa on vahvennettu tuotteiden vaikuttavia ainesosia ja yleinen tyyli on asi-
antunteva, jota on kevennetty henkilokohtaisten anekdoottien my6ta esimerkiksi blog-

gaajan rentoutumisrutiineista tai stressin vaikutuksista hanen ihoonsa. (Naakka 2017.)

Postauksen jokaisessa kuudessa kuvassa nakyy joku Lumenen Sisu-sarjan tuotteista.
Tuotteet on kuvattu sisatiloissa siniharmaan tason paalla ja ne ovat kaikissa kuvissa
keskiossa. Kuvien tyyli on yhtendinen ja varimaailma murrettu ja korkeakontrastinen,
tummaa vinjetointia nakyy kuvien reunoissa, mika luo tunnelmasta hamaran ja mystisen.
Kuvissa on syvateravyyden avulla nostettu tuotteet esiin taustasta ja purkit on aseteltu
niin, etta tuotteiden nimet nakyvat hyvin. Osassa kuvista kadet pitelevat ja esittelevat
tuotteiden kayttda perinteisen asetellusti. Osassa kuvista rekvisiittana taas on kaytetty
havunoksaa, tummanvihreda varpua ja kultaista aluslautasta, jotka toistavat tuotteiden
pakkauksien varitysta: pakkauksien tekstien tummanvihreda ja korkkien kullansavyista
korostusta (kuva 13).

Kuvat ovat kaikki pystyrajattuja, mika on yleista blogeissa. Pystykuvat katkaisevat tekstia
tehokkaasti ja luovat postauksesta laajemman ja pidemman oloisen kun sisalt6a selaa
eteenpain ylhaalta alas. Pystykuvat myos nakyvat mobiilindytdissa suurina ja tayttavat
ne tehokkaasti.

Kuvat ovat tyylikkaita ja harkittuja tuotekuvia, joissa tuotteet ovat selvasti paaosassa.
Kuvat on syvateravyyden ja nurkkien vinjetoinnin perusteella luultavasti otettu jarjestel-
makameralla, vaikkakin jalkikasittelyssa samat efektit voi luoda milld kameralla otettuun

kuvaan tahansa.
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Kuva 13. Yksi NUDE-blogin Lumenen Sisu-sarjasta kertovan postauksen kuvista, jossa
rekvisiitta toistaa pakkauksien savyja. (Naakka 2017.)
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Naakka postasi omalle @erikanaakka Instagram-tililleen yhden postauksen kuvista,
jonka Lumene sitten kahden viikon kuluttua repostasi @lumenefinland Instagram-tililleen
(kuva 14). Kuvaa on molemmissa saadetty alkuperaisesta, blogissa esiintyneesta ku-
vasta luultavasti Instagramin omilla filttereilld, vaikkakin hiukan eri savyisiksi. Vasem-
malla oleva Naakan itsensa jakama kuva on savyiltdan ja varjoiltaan tummempi ja kont-
rastisempi, myos kuvan ruskeat savyt korostuvat. Oikealla oleva Lumenen jakama kuva

on haaleampi ja yleissavyltdan vaaleampi.

~~~~~~ lumenefinland Seurataan

c erikanaakka Seurataan

185 tykkaysta 518 tykkaysta
lumenefinland Mys néiin voi viettsa
lumisen laskiaissunnuntain &4 thana
@erikanaakka kirjoitti Sisu-
ihonhoitolinjasta ja kertoi Hoitavan
ja Hoitavan &
kasvodljyn olleen pelastus stressin ja
en rasittamalle iholle. Lue lis&3
blogist: ne #sisu
#urbanantidotes #regram

erikanaakka Lumene Sisu apuun, kun
kiire uhkaa ihon hyvinvointia  Lue liséa
blogista, linkki biossa.
#kaupallinenyhteistyd @lumenefinland
#finnishbeautyis #lumene

i e

Kuva 14. Kuvakaappaukset NUDE-blogin Lumenen Sisu-sarjan tuotteista kertovan pos-
tauksen kuvasta, joka on jaettu seka bloggaajan omaan, ettd Lumenen Instagrame-tilille.
(Vasemmalla: Naakka 2017; oikealla: Lumene 2017.)

Kuva esittelee sarjan viisi tuotetta selkeasti ja tyylikkaasti Instagram-kuville tyypillisesti
suoraan ylhaalta pain kuvattuna. Vaihtelevuutta kuvan asettelussa tuo se, etta osa pur-
keista on pystyssa ja osa kyljellaan vasten tasoa. Rekvisiittana kaytetty kultainen tarjotin

on aseteltu dynaamisesti viistoon, mika tuo kuvaan eloa ja graafista linjakkuutta.

3.4.2 Lumenen ja Stella Harasekin yhteistydpostaus

Stella Harasekin nimedan kantava lifestyle-blogi kasittelee vaihtelevasti eri aiheita Hara-
sekin elamasta, kuten asuja, ruokaa tai matkailua. Harasek on taitava valokuvaaja ja
kuvia on postauksissa paljon. Samassa postauksessa on usein seka varillisia, ettd mus-
tavalkoisia kuvia. Brandit ovat jonkin verran nakyvilla ja yhteistydpostauksista kerrotaan
postauksien alussa tai lopussa esimerkiksi Kaupallisessa yhteisty6ssé- tai Yhteistyo-

kumppanimme X sponsoroi... tunnisteilla.
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Yhteisty6ssa Lumenen kanssa tehty postaus Sisu-sarjan tuotteista on otsikoitu Suojele
minua kaikelta. Otsikosta ei siis kdy ilmi, ettd postaus on tehty yhteistydssa brandin
kanssa ja taten mainostaa uutta tuotesarjaa. Lumenen Sisu-sarjan tuotteet esitelldaan
kattavasti ja tuotteiden nimet on kursivoitu tekstista. Tuotekuvausten yhteyteen on lisatty
paljon kertomuksia muun muassa stressista ja siitd, miten se nakyy ihossa, kesasta,
vanhenemisesta ja matkailusta. (Harasek 2017.) Teksti sisaltda paljon mielikuvia liitetta-

vaksi brandin tuotteisiin ja yleinen tyyli on tarinoiva.

Postauksessa on 12 kuvaa, joista kuudessa nakyy joku Lumenen Sisu-sarjan tuotteista,
muut ovat kuvia Harasekista itsestdan. Kuvista suurin osa on kuvattu ulkona lumipyryssa
ja ne ovat sekéd mustavalkoisia etta varillisid. Kuvissa, joissa tuote nékyy, on osassa esi-

tetty tuote kansi auki niin, ettei tuotteen nimi ndy kuvassa (kuva 15). Brandi ei naissa

kuvissa ole nakyvilla katsojalle.

Kuva 15. Stella Harasekin blogin Lumenen Sisu-sarjasta kertovan postauksen kuva,
jossa tuote on keskidssa kuvaa, mutta brandi piilossa. (Harasek 2017.)

Kuvat ovat laadukkaita ja vaihtelevia varimaailmaltaan, niissd missa tuote nakyy, on sel-

keasti harkittu tuotteeseen sopiva sdvymaailma ja asettelu. Esimerkiksi kuvassa Sisu-

sarjan tummasta seerumipullosta taustana on tumma takki ja tuote on kuvassa kultaisen
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leikkauksen mukaisesti, jolloin yleisiime on harmoninen. Katse ajautuu brandin logoon ja

tuotteen nimeen tarkennuspisteen ja kasien asettelun myota (kuva 16).

e~

Kuva 16. Stella Harasekin blogin Lumenen Sisu-sarjasta kertovan postauksen kuva,
jossa varimaailma on tuotteesen sopiva ja harmoninen. (Harasek 2017.)

Kuvat ovat seka pysty-, etta vaakarajauksellisia, korkeakontrastisia ja niiden savyt sopu-
soinnussa tuotteiden kanssa, jotka on syvateravyyden avulla korostettu esiin taustasta.
Kuvat ovat tyyliltaan seka spontaaneja tilannekuvia, etta harkitun aseteltuja. Tuotteita
ymparoivat vaihtelevat pinnat, kuten lumi, puu, villakangastakki, neulepaita tai hirven
sarvi. Nama tekstuurit korostavat tuotteiden luonnonldheisyytta ja suomalaisuutta. Kuvat
Harasekista itsestdan tuovat kuvasarjaan vaihtelevuutta ja voikin ajatella, etta niissa

brandin tuote todella on seedattu kuvaan: kasvojen iholle.

Harasek julkaisi blogipostauksen kuvista kaksi omalle @stellaharasek Instagram-tililleen
blogipostauksen julkaisun aikaan (kuva 17). Lumene postasi omalle @lumenefinland ti-
lileen seka Facebookiin myds kaksi blogipostauksen kuvaa: yhden Harasekin kasvoista,
jonka Harasek itsekin Instagramiin julkaisi, seka toisen seerumi-tuotteesta (kuva 18).
Kuvat nakyvat kolmirivisen kuvavirran joukossa nelidrajauksella, mutta klikkaamalla ne

avautuvat kokonaan, jolloin vaaka- tai pystyrajaus paljastuu.
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Kuva 17. Kuvakaappaus Stella Harasekin Instagram-tilin kuvista, jotka esiintyivat ensin
blogipostauksessa Lumenen Sisu-tuotteista. (Harasek 2017.)

| rhg\‘t
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Kuva 18. Kuvakaappaus Lumenen Instagram-tilista, jossa Harasekin kuvia on myos jul-
kaistu. Kuvien valissa toisen kayttajan repostattu kuva Suomen luonnosta. (Lumene
2017.)

Lumene hyodynsi siis myos kuvaa, jossa tuote ei ndy ollenkaan. Harasekin kasvot ovat
blogin lukijoille ennestaan tutut ja kasvokuvan jakamalla Lumene saa luultavimmin
enemman peukaloita pysahtymaan kuvan kohdalle, kuin jos olisi kaytetty pelkastaan
tuotteiden kuvia. Kahden Harasekin kuvan valissa on julkaistu maisemakuva talvisesta
metsasta (kuva18). Tama on Niemisen mukaan hyva esimerkki Lumenen Instagram-ku-
vavirran monipuolisuudesta: maisemakuva Harasekin kuvien valissa tuo feediin moni-
puolisuutta sailyttdmalla kuitenkin yhtendisen, lumisen teeman (Nieminen 2017). Molem-
pien tuotekuvien taustassa, jotka Instagramissa Harasekin tai Lumenen toimesta esitel-
I&an, toistuvat tuotepakkauksen savyt (kuvat 17 ja 18). Vaikka tuote on keskitssa kuvaa,

tuo kasien asettelu ja sumeana nakyvat hiussuortuvat kuviin eloa.
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4 AJAN ILMIOIDEN HEIJASTUMINEN
MAINOSVALOKUVAAN

Yhdenlaisen maaritelman mukaan mainokset ovat osa kapitalistista taloutta, jonka tuot-
tajat tavoittelevat omaa etuaan pyrkimyksenaan kehittaa ja levittaa mahdollisimman laa-
jalle yha uusia ideoita tuotteiden kaytodlle. Mainoksen perimmainen tarkoitus on lopulta
aina lisata mainostettavan tuotteen myyntia ja luoda brandille positiivista imagoa. (Heis-
kala 1991, 39-40.)

Mainostettaville tuotteille luodaan tasta syysta merkityksia, joiden tavoitteena on vedota
kuluttajiin. Merkitysten avulla tuotteelle halutaan mahdollisimman paljon kysyntaa ja
kampanjoiden rahoittajat yritetddn vakuuttaa jatkamaan rahoitusta. Mainostaja suhtau-
tuu merkityksiin valineellisesti ja kayttaa aina tehokkainta — eli eniten myyvaa keinoa.
(Heiskala 1991, 40-41.)

Koska mainostaja kayttaa kulloinkin tehoavaa keinoa luodessaan brandille positiivista
imagoa, ajan yleiset ilmi6t ja trendit heijastuvat myds mainosvalokuvaan. Talle ajalle tyy-
pillisia kulttuurin ilmidita ovat esimerkiksi aineeton talous, jakamisen kulttuuri seka ama-
torismi, joiden heijastumista mainosvalokuviin tarkastellaan lahemmin seuraavissa kap-

paleissa.

4.1 Aineeton talous

Aineettoman talouden aikana yrityksen liiketoiminta perustuu tekijoihin, jotka ovat konk-
reettisen sijaan mielikuvallisia. Aineettomalla padaomalla tarkoitetaan niita yrityksen ar-
vonlahteitd, joilla ei ole fyysistd olomuotoa. Esimerkiksi brandi itsessaan on aineeton ja
mielikuvien sekd merkitysten kautta luotu. Brandi on nykyaan myos yksi arvokkaimmista

asioista, joita yritys omistaa. (Malmelin & Hakala 2011, 21, 23, 29.)

Brandin kasite on kuitenkin joustava ja nykypaivana tavanomaistunut. Arkikaytossa
brandi on yleiskasite, jota kaytetdan synonyymeina niin yrityksille, tavaramerkeille kuin
logoille. Brandi onkin moniulotteinen ja hankalasti maariteltavissa oleva dynaaminen ko-
konaisuus. (Malmelin & Hakala 2011, 31-33.) Tassa opinnaytetydssa brandin kasitetta
on kaytetty laajassa muodossa sen ollen usein myds synonyymi yritykselle, muun mu-

assa siita syysta, etta haastateltavatkin sita niin kayttivat.
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Mielikuvat ja merkitykset, joilla brandia luodaan, ovat keskeisia menestystekijoita yrityk-
sille ja yhteisdille. Vaikka materiaalinen maailma konkretisoituu tavaroina, se kasitetaan
kuitenkin mielikuvina, havaintoina ja ideoina — siis aineettomasti. Yksittaiset henkilot
osallistuvat brandin maineen muodostamiseen, kun he ilmaisevat mielipiteensa ja kasi-
tyksensa brandista. Brandin yhteisollinen maine muodostuu siita kerrottavista tarinoista
ja maininnoista, jotka yhdessa mielikuvien kanssa ohjaavat brandin arvon muodostu-
mista. (Malmelin & Hakala 2011, 40, 44, 45.)

Kun esimerkiksi bloggaaja tekee yhteisty6ta brandin kanssa, viestii han samalla, etta
kokee brandin sellaiseksi, johon luottaa ja jonka takana kokee seisovansa. Tata kautta
brandi saa suosittelijan, joka omalla nimellaan ja kasvoillaan vakuuttaa, etta luottaa bran-
diin ja nain brandin maine hyotyy. Varmasti on niitakin blogi—brandi yhteistoita, joita teh-
daan vain rahallisen korvauksen takia, mutta usein blogista kylla heijastuu, jos postauk-
sia toteutetaan vain ansion toivossa. Liiallinen mainostaminen blogissa koetaan usein
negatiivisesti, mika saattaa vahentaa lukijoiden sitoutuneisuutta ja sitd kautta blogin us-

kottavuutta. Blogin on siis kannattavaa jakaa rehellinen ja aito mielipiteensa brandista.

Positiivista brandimielikuvaa luotaessa keskeista onkin avoimuus ja luottamus. Brandilla
ei ole varaa pettaa tai yrittdaa huijata mediaa, silla sosiaalisen median aikana petetyksi

tullut yhteiso voi hetkessa ajaa brandin epasuosioon. (Malmelin & Hakala 2011, 87.)

Yksi aineettoman talouden ilmi6é on myds se, ettd useat yritykset menestyvat omista-
matta konkreettista materiaalista padomaa yrityksen keskeisten toimintojen pyorittami-
seen. Uber ei esimerkiksi omista autoja, joita sen taksipalveluissa kaytetaan eika Airbnb

omista asuntoja, joita se tarjoaa vuokrattaviksi.

Kuten todettu, mydskaan mainosvalokuvia ei brandin tarvitse nykypaivana luoda itse,
vaan ne voidaan kerata muiden tuottamasta sisallosta ja omia omaan kanavaan esimer-
kiksi repostauksien kautta. Tunnustus annetaan alkuperaiselle kuvaajalle merkitsemalla

hanet kuvatekstiin, mutta nakyvyyden lisdksi muuta korvausta ei valttamatta anneta.

Sosiaalinen media on myods itsessdan yksi aineettoman talouden ilmenemismuoto ja
siella esiintyva mainostus on joustavampaa ja usein paljon hienovaraisempaa kuin esi-
merkiksi fyysisesti suurikokoinen ulkomainostaminen kadunvarressa tai tarjousvetoinen,
taktinen lehtimainonta. Sosiaalisen median mainosvalokuvat luodaan alustojen ja kayt-

tajien ehdoilla, jotta brandista kehittyva mielikuva olisi mahdollisimman positiivinen.
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4.2 Jakamisen kulttuuri

Tana paivana yha useammat toiminnat, kuten kaupankaynti, tyonteko ja vapaa-ajan-
vietto siirtyvat verkkoon. Brandit taas siirtyvat sinne, missa asiakkaatkin ovat. Sosiaali-
sen median suosiossa onkin kyse koko yhteiskunnassa tapahtuvasta muutoksesta. Tu-
levaisuuden mainonta on sellaista, jota ihmiset haluavat katsoa, kuluttaa ja jakaa, silla
mainonnan siirtyessa digitaaliseen ymparistdon, vastaanottajilla on suurempi valta valita

haluavatko he ndhda mainontaa, vai eivat. (Malmelin & Hakala 2011, 90, 102.)

Brandien pyrkimyksena on siis luoda mainontaa, jota kuluttaja haluaa nahda. In-
stagramissa logot ja tuotteet seedataan mainoskuviin hienovaraisesti, kuvat on ottanut
kayttajalle jo ennestaan tuttu bloggaaja, ja niiden visuaalinen tyyli on Instagramin esteet-
tiseen ymparistdoon sopiva. Blogeissa esiintyvat uutuustuotteiden kuvat inspiroivat tuot-
teen hankkimiseen ja jos postaus todella koetaan hyddylliseksi, tai vaikka vain kauniiksi,

se usein myds jaetaan ystavapiirin kesken.

Yksi tehokkaan mainonnan piirteistd onkin se, ettd se saa aikaan keskustelua. Myds
mainonta, joka tuo selkeasti ja rohkeasti esiin tuotteen tai palvelun ominaisuudet, on
vastaanottajan ndkokulmasta kiinnostavaa viestintaa. (Malmelin & Hakala 2011, 89.) Yh-
teistydssa blogin kanssa tehty mainospostaus, jossa bloggaaja kertoo tuotteen faktoista
sekd oman mielipiteensa tuotteesta avoimesti ja jota lukijat pystyvat helposti kommen-

toimaan ja jakamaan, tayttaa nama tehokkaan mainonnan tunnuspiirteet.

Yrityksen mainosten tai viestien jakaminen on kuitenkin aina kuluttajan paatettavissa, ja
ne levidvat vain, jos ne oikeasti ovat niin kiinnostavia, koskettavia tai hauskoja, etta niista
halutaan kertoa eteenpdin (Malmelin & Hakala 2011, 113). Laadukkaat ja kauniit mai-
nosvalokuvat, joissa tuote ja brandi eivat raisky tarjoushintojen ymparéimana katsojan
silmille edesauttavat sellaisen sisallon luomisessa, josta kuluttajat aidosti pitavat ja jota
he haluavat jakaa eteenpain.

4.3 Amatorismi

Elamme kuvavallankumouksen aikaa, joka on lahtdisin digikameroiden ja alypuhelinten
suosiosta. Kuvia otetaan suuria maaria paivittain: tavallisen ostoslistan sijaan voi ottaa
kuvan jaakapista ja katsoa siitd kaupassa mita puuttuu, Kirjoitettujen paivakirjojen sijaan

pidetaan kuvapaivakirjoja sosiaalisessa mediassa. Kuvia jaetaan ystavien, kollegoiden
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ja perheen kesken, niihin totutaan ja niitd myds avoimesti analysoidaan ja arvostellaan.
(Bergstrom 2008, 121.)

Pessimistisesti ajateltuna tdma voi joidenkin mielesta johtaa siihen, ettd visuaalinen il-
maisu ja kuvien kaytto aletaan ndhda banaalina. Kuva on menettdméassa arvonsa. (Berg-
stréom 2008, 121.)

Kuvavallankumouksen myo6ta amatddrien ottamia kuvia kaytetdan laajasti kaikenlai-
sessa viestinnassa. Valokuvaajia ei tarvitse palkata ottamaan uutiskuvia, vaan sanoma-
lehdet saavat kuva- ja videomateriaalia suoraan paikalla olleilta yksityishenkildita. Mai-
nosvalokuvaajan palkkaamisen sijaan yritykset ottavat kuvat itse digikameroillaan tai aly-
puhelimillaan. (Bergstrom 2008, 122—-123.)

Sosiaalisen median ymparistddn tuntuvatkin sopivan erityisen hyvin mainosvalokuvat,
jotka ovat samaa tyylia ja laatua, kuin mita kayttajat itsekin puhelimistaan sosiaalisen
median kanaviin lataavat. Brandit myds tietoisesti matkivat kuvillaan tavallisten kayttajien
ottamia kuvia. Esimerkiksi asustebrandi Rebecca Minkoff alkoi vuonna 2012 julkaista
Instagramiin sen nakoisia kuvia, etta ne olisi kuka tahansa voinut itsekin ottaa alypuhe-
limellaan (kuva 19). Kuvia, joita oli otettu Instagramia varten Instagramin tyylilla, kaytet-

tiin poikkeuksellisesti myds printtimainoksissa (kuva 20). Kenkdmyynti kasvoi tdman joh-

dosta roimasti. (Rosman 2012.)

Kuva 19. Rebecca Minkoff-kenkabrandin Instagram-kuva. (Wall Street Journal 2017.)
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Tt e VTR A STAGAMS FOLLOW T RO O L Y O

Kuva 20. Rebecca Minkoffin Instagram-kuviin perustuva printtimainos. (Luxury Daily
2017.)

Taman tyyppisten kuvien on todettu saavan enemman tykkayksia ja jakoja — ne otetaan
helpommin osaksi kuluttajan elamaa. Kuvat, jotka nayttavat itse otetuilta, eivat valtta-
matta ole kuitenkaan yhtaan sen halvempia tuottaa, kuin perinteiselld tyylillda ammatti-
malleilla ja -valokuvaaijilla. Tallaisten kuvien tyyli on kohotettua realismia, joka ei luo sa-
manlaista muuria kuluttajan ja brandin valille kuin perinteinen, mainokselta nayttava
kuva. (Rosman 2012.) Mainosvalokuvat eivat talla tapaa pongahda esiin mainoksina,

vaan ne sulautuvat muun sisallén joukkoon.

Tekniikka my0Os kehittyy jatkuvasti, ja alypuhelimienkin tuottama kuvanlaatu on jo sen
verran korkea, ettei se varsinkaan digitaalisessa ymparistdssa erotu merkittavasti huo-
nompana kuin vaikka jarjestelmékameralla otettu. Digitaalisissa mainosmuodoissa ku-
van resoluutioksi riittdd huomattavasti alempi kuin painotuotteella. Myds naytot, joista
kuvaa katsotaan ovat usein sen verran pienia, etta pienikin kuva nayttaa tarkalta, kun
sitd katsotaan esimerkiksi alypuhelimen tai lapparin ruudulta. T&ma mahdollistaa myds

nopeiden, kannykkarapsyjen kayttamista mainosvalokuvina digitaalisissa ymparistdissa
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ilman, etta ne erottuisivat huonompilaatuisina. Printtimainoksiin ndma kannykkarapsyt
tai blogia varten matalaresoluutioisiksi saadetyt kuvat eivat kuitenkaan useimmiten sovi.
Ongelmiin saatetaankin tormata, kun brandi haluaisi esimerkiksi kdyttda bloggaajan ot-
tamaa valokuvaa somen lisaksi myos printtijulkaisuissa, koska resoluutio ei siina ole riit-
tava (Haikioé 2017).

Bloggaajat onkin alkujaan mielletty amatdoreind kuvien tuottamisessa, mutta nykyaan
bloggaajien valokuvauskalustot, tyyli tuottaa kuvia seka yhteydet yrityksiin ovat verratta-
vissa ammattivalokuvaajan valineisiin, tyotapoihin ja verkostoihin. Voidaanko tallin
enda puhua amatérismista? Kun brandiyhteisty6t blogeissa lisdantyvat, mielikuva blog-
gaajista onkin kenties kehittymassa ystavaan verrattavasta suosittelijasta ammattilais-

asiantuntijaan.

Yksi nykyajalle tyypillinen ilmié ammattivalokuvaajien keskuudessa on myds analogisten
kameroiden ja esimerkiksi polaroid-kuvien suosion kasvu digitaalisen kuvan sijaan. Kun
teknillinen taydellisyys on saavutettu, siitd pyritdankin poispain ja halutaan jalleen luoda
jotain erilaista kuin mita kaikki muutkin voivat kameroillaan tuottaa. (Haikié 2017.) Tama
tietylla tapaa korostaa ammattivalokuvaajien kaipuuta erottaa itsensa amatoorikuvaajista

ja nostaa ammattitaitoaan seka erikoistumisalaansa jalustalle.
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5 LOPUKSI

Tavoitteenani opinnaytetydssa oli tutkia sosiaalisen median mainosvalokuvien esiinty-
mismuotoja ja erityispiirteitd seka selvittdd, minkalaiset kuvat somessa erityisen hyvin
toimivat. Rajasin kasittelykohteet kahteen, Instagramiin ja blogeihin siita syysta, etta so-
siaalinen media kokonaisuudessaan on erittdin laaja ymparisto tutkittavaksi: uusia alus-
toja tulee jatkuvasti ja ne muuttuvat alinomaa. Naissa kahdessa alustassa esiintyvien
brandien mainosvalokuvissa voi huomata yhtalaisyyksia brandin esittamisen ja yleisen
visuaalisen tyylin osalta. Ne toimivat myds valokuvien osalta paljolti limittain: brandit tuot-
tavat mainoskuvia yhdessa bloggaajien kanssa, jotka sitten julkaistaan blogien lisaksi

molempien Instagram-tileilla.

Opinnaytetydn lahdemateriaali muodostuu paaasiallisesti verkkolahteista, mika oli ole-
tettavaa nuoria, alati muuttuvia sosiaalisen median alustoja kasittelevaan aiheeseen
paatyessa. Haastattelut brandin, bloggaajan ja some-strategin nakdkulmasta nousivat-
kin tasta syysta tarkeaan asemaan. Ajankohtainen tieto sosiaalisen median mainosvalo-
kuvien erityispiirteistd seka siella toimivasta visuaalisesta tyylistd on luonnollisesti hel-
poiten saatavilla suoraan asiantuntijoilta itseltdan. Heidan ndkemyksensa siita, minkalai-
nen visuaalisen viestimisen tyyli somessa erityisen hyvin toimii ja miten kuvilla viestimi-
nen somessa eroaa muualla tapahtuvasta viestimisesta, vahvistivat omat oletukseni asi-

asta.

Instagramin ja blogien mainosvalokuvien erityispiirteet olivat selkeasti todennettavissa.
Esteettinen ja kaunis kuvatyyli seka brandin seedaaminen osaksi kuvaa ja tatad kautta
sen tietynlainen haivyttaminen ovat havaittavissa molemmissa alustoissa. Omia havain-
tojani Instagram-mainonnasta varmasti kuitenkin vaaristaa se, ettd mainonta, jota siella
kohtaan on minulle kohdennettua. Paatelmiani havainnollistavat mainoskuvat, jotka In-
stagramista kerasin, ovatkin juuri niitd, joita mainostajat haluavat sille kohderyhmalle

nayttaa, johon itse kuulun.

Sosiaaliseen mediaan, ja erityisesti Instagramiin ja blogeihin sopiva visuaalinen tyyli tun-
tui olevan joka lahteen mukaan yksimielinen: esteettinen, johdonmukainen, tyylikas ja
kuluttajalle relevantti sisaltd toimii. Tietynlainen aitouden sailyttdminen nousi tarkeaan
asemaan erityisesti bloggaajien nakodkulmasta, liika brandiyhteistdiden maara nayttaa

heikentavan bloggaajan uskottavuutta. Toisaalta, Instagramin ja blogien taydellisiksi
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asetellut ja stailatut kuvat ovat tietylla tapaa aitouden vastakohta. Tama johtaa mielen-
kiintoiseen ristiriitaan aitouden tavoittelun ja sen valttelyn valille, mika voisikin olla jo ko-

konaan uuden tutkimuksen kohde.
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