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Melkein joka toinen mielenterveyden haasteita kohtaava kokee stigmaa. Kun ih-
minen stigmatisoituu, hidneen kohdistuu védrid uskomuksia, asenteita, ennakko-
luuloja seké syrjintdd. Stigma saa henkilon tuntemaan hipeédd, ahdistusta ja huo-
nommuutta muihin verrattuna, jolloin myds toipuminen hidastuu. Keinoja stigman
poistamiseen ovat kohtaamiset, avoimuus ja totuudenmukainen keskustelu.

Tamain opinndytetyon tarkoituksena oli tuottaa sosiaalisen median kampanja, jolla
pyrittiin vihentdméén mielenterveysstigmaa. Tavoitteena oli sosiaalisen median
kautta mahdollistaa kohtaamisia ja murtaa ennakkokésityksid mielenterveyteen
liittyen. Tarkoituksena oli tuoda esiin totuudenmukaista kuvaa mielenterveyden
hdirioistd ja stigman vaikutuksista kokemusasiantuntijoiden avulla. Toteutimme
kampanjan ilman aikaisempaa kokemusta ja nollabudjetilla. Kampanjan julkaisut
(videot, kuvat, kuvatekstit) tuotimme itsendisesti osana titd opinndytetytd. Kam-
panja toteutui 8.6 — 5.7.2020 Aini kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen In-
stagram ja Facebook -sivuilla ja se kantoi nimed Kohtaa kokemukseni #dldleimaa.
Tdmid opinndytetyd toteutettiin yhteistydssd Pohjanmaan sosiaalipsykiatrinen yh-
distys ry:n ja Aiini kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen kanssa.

Voimme todeta, ettd on mahdollista toteuttaa sisdllollisesti rikas ja vaikuttava
kampanja minimiresursseilla. Kampanja kerisi A#nikokemusasiantuntijuudelle -
hankkeen Instagram-tilille 71 seuraajaa lisdd, Facebookiin uusia seuraajia kertyi
32. Facebookissa julkaisuja katsottiin yhteensd 5162 kertaa, Instagramissa 4228
kertaa. Kampanjan vaikutusta stigman véhentymiseen ei tdssd tydssd mitattu, mut-
ta toivomme sen murtaneen ennakkoluuloja sekd edesauttaneen avointa keskuste-
lukulttuuria mielenterveyden ympérilla.

Avainsanat  stigma, somekampanja, kokemusasiantuntija, mielenterveys
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Almost every other person facing mental health challenges is encountering stigma.
When a person is being stigmatized, they are being subjugated to false beliefs, at-
titudes, prejudices, and discrimination. Stigma makes a person feel shame, anxie-
ty, and inferiority.

The aim of this bachelor’s thesis was to produce a social media campaign, which
aimed at reducing mental health stigma. The goal was to brake prejudices that
were affiliated towards mental health issues with social media posts. The purpose
was to bring forefront a truthful depiction of mental health issues and the impact
of stigma trough experts by experience. Campaign was carried out on a zero
budget. Social media posts were produced independently as a part of this bache-
lor’s thesis. The campaign took place between 8.6.-5.7.2020 in the Facebook and
Instagram pages of A#ni kokemusasiantunijuudelle -project and bared the name
“Kohtaa kokemukseni #ildleimaa”. This bachelor’s thesis was produced in coop-
eration with Ostrobothnian Social Psychiatrical Association and A#ni kokemu-
sasiantuntijuudelle -project.

The campaign achieved to get 71 new followers on Instagram, and 32 followers
on Facebook. The posts achieved 5162 views on Facebook and 4228 views on
Instagram. The impact of the campaign towards stigma was not measured.
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1 JOHDANTO

Melkein joka toinen mielenterveysongelmien kanssa kamppailevista joutuu leima-
tuksi mielenterveydenhdirionsd vuoksi (Mielenterveyden keskusliitto 2019). Mie-
lenterveyden ongelmista kérsivdt joutuvat kohtaamaan jopa terveydenhuollossa
syrjintdd ja epdoikeudenmukaisuutta (Turun Sanomat 2015). Kun ihminen kokee
leimaavuutta [stigmaa], hdn joutuu kohtaamaan viirid uskomuksia, asenteita, en-
nakkoluuloja ja syrjintdd sairautensa vuoksi. Thminen mééritelldin muiden - tai
jopa itsensd - taholta heikommaksi, huonommaksi tai vialliseksi sairauteen liitty-
vien ennakkoluulojen ja asenteiden vuoksi. Stigmaan liittyvé syrjintd nédyttaytyy
mm. ihmissuhteissa, kotona, kouluissa, tyopaikoilla ja muilla julkisilla paikoilla,
jolloin ihminen jétetddn porukan ulkopuolelle sairaudesta johtuen. Stigma saa sai-
rastuneet tuntemaan hipedi itsedéin ja sairauttaan kohtaan, ahdistusta, itseluotta-
muksen puutetta, huonommuuden tunnetta ja epdvarmuutta. (Sivula 2017, 2.).
Mielen sairauksiin liittyva stigma vaikeuttaa my0s omien oireiden tunnistamista,

niistd kertomista, avun hakemista ja kuntoutumisprosessia (Terveyskirjasto 2017).

Stigman védhentyminen helpottaisi huomattavasti sekd sairastuneiden ettd heidén
laheistensd arkieldmdd ja lisdisi heidén osallisuuttaan yhteiskunnassamme. Mie-
lenterveyden héiridistd uskallettaisiin puhua avoimemmin ja myds avun piiriin
hakeutuminen ajoissa helpottuisi. Stigman poistaminen on kuitenkin pitkd proses-
si, mutta ei mahdoton. Se vaatii paljon kohtaamisia, kouluttamista seki tiedon li-
sddmistd. Thminen tulisi aina ndhdd kokonaisuutena, ei pelkistdfin diagnoosin

kautta. (Mielenterveyden keskusliitto 2019.)

Onneksi mielenterveyteen ja stigmaan liittyvistd keskustelusta on tullut sosiaali-
sen median myd&td julkisempaa, ja sen myOtd myds stigma voi vdhentyd. Media
toimii loistavana vdyldnd tuoda esiin totuudenmukaista kuvaa mielenterveyden
haasteista ja stigman aiheuttamista epidkohdista. Sen avulla pystytiddn tavoitta-
maan paljon ihmisié, jolloin on mahdollista vaikuttaa asenteisiin ja ennakkoluu-
loihin sekd antamaan vertaistukea ja rohkaisemaan ihmisid. Sosiaalisen median
suosio ja vaikuttavuus antavat titen mahdollisuuden positiiviselle muutokselle.

Tassd opinndytety0dssd hyodynnetiddn sosiaalisen median hyvid puolia, ja tuotetaan



opinndytetyd, jollaista ei aikaisemmin ole ollut — sosiaalisen median kampanjan
mielenterveysstigman vihentdmiseksi. Emme pysty tuomaan ihmisié toistensa luo
kohtaamisen merkeissd, mutta tuomme esiin erilaisia tarinoita ja kokemuksia sosi-
aalisen median avulla. Sosiaalisen median avulla pystytddn jakamaan tietoa, epi-

kohtia ja kohtaamisia erilaisten kuvien ja videoiden muodossa.



2 PROJEKTIN TAUSTA, TARKOITUS JA TAVOITTEET

Tassd osiossa kdydddn ldpi tarkemmin opinndytetyon tarkoitusta ja tavoitteita.
Opinndytetyon taustoissa kerrotaan stigman viahentdmisen keinoista ja sosiaalisen
median asemasta stigman vihentdmisessd. Kappaleessa avataan myds syitd opin-
ndytetyon aiheen valinnalle. Tédssd osiossa tuodaan esiin myds aikaisempia tutki-
muksia aihealueeseen liittyen sekéd tietoa opinndytetyon toimeksiantajasta ja yh-

teistyokumppanista.
2.1 Projektin tausta

Hépeidleiman vdhentdmisen keinoista on tutkimustietoa - kohtaaminen haastaa ste-
reotypiat ja ennakkoluulot tehokkaimmin. Lisdksi tasavertaisuus, totuudenmukai-
nen keskustelu ja yhdessd tekeminen murtavat hipedleimaa ylldpitdvid stereotypi-
oita tehokkaasti. Kansallisia ohjelmia hépedleiman vdhentdmiseksi on toteutettu
esimerkiksi muissa pohjoismaissa, ja ne ovat toimineet menestyksekkéésti. Oh-
jelmat ovat panostaneet kohtaamisiin joko kasvokkain tai median vélityksella.
Myonteisié tuloksia on saatu my0s taide-, elokuva- ja musiikkitapahtumilla, jotka

kisittelevit mielenterveyttid. (Wahlbeck 2014.)

Kasvavan todisteaineiston valossa Euroopan maissa on saatu lupaavia tuloksia
sosiaalisesta mediasta. Sosiaalinen media voi olla mahdollinen tulevaisuuden tut-
kimuskohde. Lisdtutkimuksilla voidaan tuoda esiin sosiaalisen median merkityk-
sellisyyttd syrjinndn ehkdisemisessd sekd stigman haastamisessa ja vihentdmises-
sd. (Sampogna, Bakolis, Evans-Lacko, Robinsson Thornicroft & Henderson

2017.)

Stigman véhentdminen valikoitui tdiméin toiminnallisen opinndytetyon aiheeksi,
silld aihe on merkittdvd ja ajankohtainen sekéd yhteiskunnallisesta, ettd henkild-
kohtaisesta nédkdkulmasta. Tutkimustuloksista ja vallitsevista asenteista huomaa,
ettd mielenterveyteen liittyvd stigma on edelleen ongelma yhteiskunnassamme.
Mielenterveyden hiiridihin liittyvd leima saattaa olla joskus jopa haitallisempi

kuin itse mielenterveyden héirio.



Sosiaalisen median kautta on mahdollisuus vaikuttaa ja mahdollistaa kohtaamisia,
joten se valikoituu kampanjan vidyléksi. Tdssd opinndytetydssd halutaan tuottaa
seuraajien ndhtdviksi vaikuttavaa kuva- ja videomateriaalia, joiden avulla pysty-
tddn vdhentdmédn stigman yllapitimid ennakkoluuloja. Kampanjassa halutaan
hy6dyntdd aitoja kokemuksia niiltd, jotka ovat itse kohdanneet mielenterveyden
haasteita, joten kampanja rakentuu kokemusasiantuntijuuden ympérille. Kampanja

halutaan toteuttaa myos alusta alkaen itse.

Vastaavanlaista opinnédytety6ta ei ole aikaisemmin tehty. Tavoite on tehdd merki-
tyksellinen opinndytetyd, jonka kautta on mahdollisuus rohkaista ihmisié ja vai-
kuttaa. Pyrkimys on, ettd ihmiset néhtdisiin ihmisind ilman diagnoosin tuomaa
leimaa. On mielenkiintoista nihda, kuinka paljon kampanjalla voi saavuttaa néky-
vyyttd tai yhteiskunnallista muutosta nykypéivénd, ilman minkdanlaista markki-

nointibudjettia tai muuta rahallista tukea.

Tédma opinndytetyd tehdddn Pohjanmaan sosiaalipsykiatrisen yhdistykselle, ja so-
mekampanja tuotetaan yhteistydssd A#ni kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen
kanssa. Hanke mahdollistaa yhteistyon myds kokemusasiantuntijoiden kanssa.
Somekampanja toteutetaan Aini kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen somesi-
vuilla, laajemman ndkyvyyden saamiseksi ja jotta kampanjan tuotokset jddvat
elamddn kampanjan loputtuakin. Samalla opinndytetyd tarjoaa myods nakyvyytta

hankkeelle.
2.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena on tuottaa stigmaa vihentdavd somekampanja,
jossa hyddynnetddn kokemusasiantuntijuutta. Tarkoituksena ja tavoitteena on tuo-
da esiin totuudenmukaista kuvaa mielenterveyden héiridistd ja niiden kanssa ela-
misestd sekd stigmasta. Tédssd opinndytetyOssd halutaan kéyttdd kokemusasiantun-
tijoiden haastatteluista taltioituja aitoja tarinoita, ulostuloja ja sitaatteja aiheesta,
joista tuotetaan sosiaaliseen mediaan julkaisuja. Tarkeimpéné tavoitteena on talla
tavoin vdhentdd mielenterveysongelmiin liittyvdd hépedleimaa, muuttaa ihmisten
suhtautumistapoja mielenterveysongelmia kohtaan ja avata keskustelukulttuuria

mielenterveyden ympdrille. Hipedleiman vidhentdminen helpottaa ongelmista pu-
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humista ja mahdollistaa avun hakemisen aikaisemmin, joten toivomme kampanjan
my0s rohkaisevan ihmisid. Kampanja pyrkii saavuttamaan mahdollisimman pal-
jon ndkyvyyttd ilman maksettuja mainoksia, etenkin Pohjanmaan alueella. Tarkoi-
tuksena on myos tuottaa tilastollista tietoa siitd, minkalaiset sosiaalisen median

julkaisut saavuttavat parhaiten ihmisié.
2.3 Tyon tilaaja ja yhteistyo
2.3.1 Pohjanmaan sosiaalipsykiatrinen yhdistys ry

Opinndytetyon toimeksiantaja on Pohjanmaan sosiaalipsykiatrinen yhdistys ry eli
PSPY. Yhdistyksen tarkoitus on muun muassa edistdd mielenterveyttd, kehittda
mielenterveyspalveluiden saatavuutta ja laatua sekd tehdd ennaltachkdisevad mie-
lenterveystyotd. PSPY tarjoaa erilaisia palveluita, kuten tuettua asumista, tehostet-
tua asumista, tyOpaja- ja pdiviatoimintaa sekd matalan kynnyksen toimintaa. Asi-
akkaina on eri ikdisid ja eri eldmintilanteissa olevia ihmisid. Heilld voi olla esi-
merkiksi mielenterveyden ja eldminhallinnan haasteita, ja he ovat ehkd jadneet
koulun tai tydeldmén ulkopuolelle. Asiakas saa palveluista mielekéstd sisdltod ar-
keensa sekd tukea eliménhallintaan, omien voimavarojen l10ytdmiseen, tavoittei-
den saavuttamiseen, sosiaalisen verkoston 16ytdmiseen ja erilaisten taitojen vah-

vistamiseen. (PSPY 2020, A.)
2.3.2 Aini kokemusasiantuntijuudelle -hanke

Aini kokemusasiantuntijuudelle — En rdst at erfarenhetsexpertisen on vuoden
2020 alussa alkanut Pohjanmaan Sosiaalipsykiatrisen yhdistyksen kolmivuotinen
hanke. Hankkeen tavoitteena on luoda toimiva jérjestelmé kokemusasiantuntijoi-
den koordinointiin, sosiaali- ja terveysalan ammattilaisten kouluttamiseen seki

perus- ja jatkokoulutuksiin Vaasan alueelle. (PSPY 2020, B.)

Adni kokemusasiantuntijuudelle -hanke toimii kokemusasiantuntijoiden koulutta-
jana, mentorina ja edunvalvojana, sekd my0s asiantuntijana kokemusasiantunti-
juudelle. Kokemusasiantuntijoiden koordinointi sisdltdd rekisterin kerddmisen ja
ylldpitdmisen, markkinoinnin ja mainostamisen, tyOtehtdvien vélittdmisen sekd

kokemusasiantuntijoille jérjestettdvit sddnndlliset tapaamiset. Tdmén liséksi han-
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ke jérjestdd kaikille avoimia tapahtumia, joiden tarkoituksena on stigman poista-

minen ja tiedon levittiminen. Hanketta rahoittaa STEA. (PSPY 2020, B.)
2.4  Aikaisemmat tutkimukset
2.4.1 Mielenterveysbarometri

Mielenterveyden keskusliiton 2019 julkaisemassa Mielenterveysbarometrissa sel-
vitettiin mielenterveyskuntoutujien arkipdivdén liittyvid asioita ja ongelmia seka
tutkittiin suomalaisten késityksid mielenterveysongelmista ja mielenterveyskun-
toutujista. Tutkimuksen sisdltoalueita ovat mielenterveyskuntoutujien asema suo-
malaisessa yhteiskunnassa, leimautuminen, mielenterveyteen liittyvéit uskomuk-
set, paraneminen, sairauteen liittyvit uskomukset ja arkieldimddn vaikuttavat teki-

jat. (Mielenterveyden keskusliitto 2019, 2-3.)

Tutkimuksessa kuntoutujat arvioivat asiaa omasta ndkokulmasta, omaiset kuntou-
tuvan laheisensd ndakokulmasta ja ndiden lisdksi kysyttiin ammattilaisten mielipi-
dettd kuntoutujien kokemuksista. Léhes puolet mielenterveydenongelmia kohdan-
nut on kokenut leimaamista. Joka kolmas mielenterveysongelmia kokenut kertoo
hdvenneensa hoitoon hakeutumistaan mielenterveysongelmiensa vuoksi. Yli kol-
masosa mielenterveysongelmiin sairastuneista kokee toisten ihmisten vélttelevdn

heidén seuraansa. (Mielenterveysbarometri 2019).

Kuntoutujien kokemus mielenterveyden ongelmien leimaavuudesta on ollut alhai-
simmillaan vuonna 2008 ja korkeimmillaan vuonna 2019. Mielenterveyskuntoutu-
jien kokemus oman sairautensa leimaavuudesta on ollut ldhes aina tutkimusvuosi-
na 2005 — 2019 puolet pienempi kuin ammattihenkiloston nédkokulmasta katsot-
tuna. (Mielenterveyden keskusliitto 2019, 17.) Mielenterveysbarometri ei anna
selvitystd siithen, miksi kuntoutujien, omaisten ja ammattihenkiloston mielipiteet

ovat olleet niin erilaisia.
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2.4.2 The Subtle side of Stigma: Mielenterveysongelmien leimaavuuden
ymmirtiminen ja vihentiminen nykyajan ennakkoluulojen niko-

kulmasta

The Subtle side of Stigma -tutkimuksessa tuotiin esiin syrjivid autonomisia asen-
teita mielenterveysongelmia kohtaan ja kuinka puuttua tehokkaasti leimaaviin
asenteisiin. Tutkimustuloksissa tuodaan myds esiin sosiaalipoliittisia toimia, jotka
lisdisivét tietoa ja vdhentdisivdt stigmaa ja jotka loppujen lopuksi parantaisivat
mielenterveysongelmista kérsivien eldméa. (Young, Goldberg, Struthers, McCann

& Phills 2019.)

Tutkimuksen mukaan tulisi tehdd toimia, jotka tarttuvat suoraan ja epdsuoraan
leimaamiseen. Néitd menetelmid sovellettaisiin esikouluikiisistd tydikidisiin. Ne-
gatiivisten asenteiden ja mielikuvien syntymisen ehkaisy tulisi kohdentaa lapsiin
ja nuoriin, kun henkilokohtaiset uskomukset ovat vield kehitysvaiheessa. Tama
voitaisiin saavuttaa soveltamalla jatkuvia leimautumisen vastaisia strategioita ope-
tussuunnitelmaan. Menetelmilld, joilla poistetaan ennakkoluuloja, luodaan positii-
visia mielikuvia, kontaktia mielenterveysongelmiin liittyvien asioiden kanssa ja
menetelmid haastaa stigmaa seké tukea yksil6ité, jotka kédrsivdt mielenterveyson-
gelmista. Yhteiskunnallisia linjauksia tulisi myds luoda vdhentdméadn ennakkoluu-
loja koulutuksen kautta paikoissa, joissa tyypillisesti voi esiintyd syrjintdd mielen-
terveysongelmaisia kohtaan, kuten esimerkiksi terveydenhuollossa, oikeuslaitok-
sissa ja tyoeldmassé. Pelko hdpeédleimasta johtaa helposti siihen, ettd yksilot, jotka
kérsivdt mielenterveysongelmista eivit hae apua. Ihmisille tulisi opettaa tunnista-
maan omia epdsuoria negatiivisia asenteita mielenterveysongelmia kohtaan.

(Young yms. 2019.)
2.4.3 Vaikuttavuuden keinot Sekasin -kampanjassa

Vaasan yliopistossa vuonna 2016 julkaistussa Vaikuttavuuden keinot Sekasin -
kampanjassa tarkasteltiin 2016 kdynnistettyd Sekasin-kampanjaa ja sen vaikutus-
keinoja. Kampanja oli rakennettu Ylen ”Sekasin” nimisen draamasarjan ymparil-
le, jossa késiteltiin nuorten mielenterveysongelmia. Tutkimuksessa pyrittiin selvit-

tdméén retorisen analyysin avulla, miten sosiaalisen median kampanjan paivityk-
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silld vaikutettiin yleis66n. Tutkimuksessa selvisi, ettd kdytetyimmat keinot olivat
faktoihin vetoaminen, narratiivin kéytto ja auktoriteettiin vetoaminen. Kampanjas-
sa kdytettiin monimuotoisempaa ja vaihtelevampaa retoriikkaa Facebookissa ja
Twitterissd kuin Instagramissa. (Riippi 2017, 5.) Tutkimuksessa todettiin, etti
kampanjan Instagram-pdivityksistd puuttui muissa sosiaalisen median palveluissa
yleisimmin kéytettyd retorista keinoa, eli faktoihin vetoamista. Sen sijaan In-
stagramissa oli kéytetty narratiivisuutta vaikuttamisen keinona kaikissa 19 julkai-

sussa. (Riippi 2017, 64.)
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3 MIELENTERVEYS

Terveyskirjasto Duodecim (2019) maiirittelee kdsitteen mielenterveys inhimillisen
olemassaolon tilaksi, jossa keskeisid osa-alueita ovat itsetunto, itsendisyys, toi-
minta-, sopeutumis- ja ongelmanratkaisukyky seka taito tyydyttaviin ihmissuhtei-
siin ja virkistiytymiseen. Mielenterveyteen vaikuttavat monet tekijit kuten var-
hainen vuorovaikutus, perimd, elimén kokemukset, ihmissuhteet, eldméantilanteen

kuormittavuus seki sosiaalinen tukiverkko (Toivio & Nordling 2009, 84).

Seuraavissa kappaleissa avataan opinndytetyssimme esiintyneitd keskeisid késit-

teitd, jotka liittyvdt mielenterveyteen.
3.1 Stigma eli hipeileima

Mielenterveyteen liittyvilld stigmalla eli hdpeédleimalla tarkoitetaan yksilon koko-
naisvaltaista aliarviointia, jossa hdnen arvoaan punnitaan ainoastaan sairauden va-
lossa. Héapedleimaan kuuluvat vahvasti ennakkoluulot, syrjintd ja mustavalkoinen
ajattelu. Stigmatisoituminen syntyy yhteiskunnan sisdlld olevien yksinkertaista-
vien ennakkoluulojen kautta ja yksildiden omien sopeutumiskeinojen vaikutukses-
ta, jonka syntyminen edellyttdd sosiaalista valtaa. Stigma on kreikankielinen sana,
jolla viitattiin kehoon poltettuun tai viilleltyyn merkkiin, joka kertoi henkilén mo-
raalisesta poikkeavuudesta, ja ettd kyseistd henkil6d tulisi vélttaa. (Korkeila 2011,

20.)

Korkeila (2011, 23) esittdd hidpeédleiman aiheuttavan ahdistusta, sekd mielenter-
veysongelmaisille, ettd heididn ldheisilleen. Vaikeista mielenterveysongelmista
karsivid pidetddn yleensd kykeneméttomind kantamaan vastuuta omista paatoksis-
tddn. Héapedleima vaikuttaa hoitoon hakeutumiseen ja timin takia mielentervey-
den hiiridt jadvit usein diagnosoimatta sekd hoitamatta perusterveydenhuollossa,

sosiaalipalveluissa sekd muualla terveyspalveluissa. (Korkeila 2011,23.)

Oikeaa tietoa lisddmalld voidaan vdhentdd hipedleimaa, ja poistaa sithen liittyvid
pelkoja ja luuloja. Media on avainasemassa hédpedleiman vdahentdmisessd. Tamén

liséksi taiteen eri muodot ovat saaneet paljon hyvii aikaan. Kaikille ihmisille tuli-
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si tarjota asiallista tietoa mielenterveysongelmista, sekd niistd toipumisesta eri ka-

navien kautta. (Vuorela & Aalto 2011, 36.)
3.2 Mielenterveyden hairio

Mielenterveyden hédirid on yleisnimike erilaisille psykiatrisille héiridille, jotka
luokitellaan oireiden ja vaikeusasteiden mukaan. Mielenterveyden hdirion puh-
keaminen on usein monen tekijin summa, jonka lopulta jokin stressitekiji laukai-
see. Hyvén hoidon avulla mielenterveyden hiiriostd kérsivd voi eldd suhteellisen

normaalia eldméaa. (THL 2019.)

On vaikeaa maédritelld tarkasti mielenterveyden hairiditd, sillda monet oireet kuulu-
vat ajoittain myds tavalliseen eldmédn. Raja mielenterveyden ja sairauden vililla
on liukuva. Mielenterveyden hiiriostd on kyse silloin, kun mieliala, tunteet, aja-
tukset tai kdyttdytyminen haittaavat toimintakykyd, ihmissuhteita tai aiheuttaa
kérsimysté pitkdaikaisesti. Vakava mielenterveydenhdirié voi myds lamaannuttaa
taysin. Oireet voivat ilmetd monella tavalla ja yksilollisesti. Usein mielentervey-
denhéiriéiden tuottamat vaikeudet ovat jokapdiviisid, mieltd painavia, ja henkisti
hyvinvointia uhkaavia. Psykiatrisille héiridille ovat ominaisia tunne-eldmaén, aja-
tustoiminnan ja kiytoksen hiiriot. Niiden taustalla on usein erilaisia psyykelle sie-
tadméttomid tunnetiloja: pelkoa, ahdistusta, surua, vihaa, hdpedd, syyllisyyttd ja
avuttomuutta. Mielenterveyden hdiri6ita ja sairauksia on monenlaisia, ja niitd py-
ritddn hoitamaan yksil6llisesti henkilon oireet, historia ja ajankohtainen tilanne
huomioon ottaen. Mielenterveydenhdiri6itd ovat esimerkiksi erilaiset ahdistunei-
suushdiridt, persoonallisuushdiriot, mielialahdiridt ja psykoosisairaudet. (Duode-

cim Terveyskirjasto 2017.)
3.2.1 Kaksisuuntainen mielialahairio

Kaksisuuntaiselle mielialahdirille tyypillistd on vaihtelevin vilein toisiaan seu-
raavat mania- ja masennusjaksot. Ndiden jaksojen vélissd henkild voi olla oiree-
ton, mutta voi my0s karsid lievemmistd masennus- tai muista oireista. Kaksisuun-
taisen mielialahdiridin masennusjaksot vastaavat oireiltaan tavallista masennusta,

mutta ne saattavat olla kestoltaan lyhyempid. Niissd esiintyy myds muita masen-
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nustiloja yleisemmin psykoottisia oireita, liikkeiden ja ajatusten hidastumista,
ruokahalun ja painon kasvua, sekd liikaunisuutta. Masennustilojen ld&kehoidon
kannalta on oleellista tietdd, onko kyse kaksisuuntaisen mielialahdirion masennuk-

sesta vai muusta masennuksesta. (Huttunen 2018a.)

Manian piirteitd ovat vihintddn viikon kestdavé jakso, jossa henkilén mieliala on
normaalista poikkeavan korkea. Maniassa olevalla henkildlld aktiivisuus, ajatuk-
sen riento, puheliaisuus ja itsetunto ovat kohonneet voimakkaasti. Myos unen tar-
ve on vihentynyt. Henkil6ll4 on eriasteisia suuruuden kuvitelmia ja hidn on haja-
nainen ja keskittymiskyvyton. Rahan kdyttd on maniassa usein huoletonta. Hy-
pomania on maniaa lievempi jakso, jossa oireet ovat manian kaltaisia mutta huo-
mattavasti lievempid eivétkd koskaan psykoottisia. Hypomaniaa voi olla vaikea
erottaa luonteenomaisesta tai myonteisestd innostuksesta. Siiné kuitenkin korostuu
innostumisen ohella my0s &rtyneisyys, lyhytjannitteisyys, unettomuus, keskitty-

misvaikeudet, ja usein kasvanut alkoholin kayttd. (Huttunen 2018a.)
3.2.2 Paniikkihiirio

Paniikkihéirille tyypillistd ovat usein toistuvat paniikkikohtaukset, sekd jatkuva
huoli niiden uusiutumisesta tai kohtauksista aiheutuvan pelon aiheuttama muutos
kaytoksessd. Tyypillistd kohtauksille on &killisyys ja odottamattomuus. (Huttunen
2018b.)

Paniikkikohtaukselle tyypillistd on, ettd tuntemukset ja oireet kehittyvét nopeasti
ja loytavét huippunsa nopeasti, noin kymmenen minuutin sisdlld. Kohtauksien
kestot voivat kestdd jopa tunteja, mutta yleensd ne kestdvét alle puoli tuntia. Pa-
niikkikohtauksen aikana voi tapahtua monia eri oireita. Nditd ovat rintakivut, sy-
ddmentykytys, hikoilu, vapina, hengenahdistus, tukehtumisen tai kuristumisen
tunne, pahoinvointi, pyortymisen tunne, kuumat ja kylmét aallot. Oireiden seu-
rauksena henkil6lld voi olla usein kuoleman, itsekontrollin menetyksen tai sekoa-
misen pelko. Epdtodellisuuden tunne ja itsensd vieraaksi tunteminen ovat myos

paniikkikohtauksen oireita. (Huttunen 2018b.)
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Paniikkikohtauksia voi esiintyd niistd kérsivélle viikoittain tai harvemmin ja nii-
den voimakkuus vaihtelee. Paniikkihdirion diagnoosi edellyttda sitd, ettd kohtauk-
sien pelko on johtanut paniikkia aiheuttavien tilanteiden vilttelyyn, joka vaikeut-
taa jokapdiviistd eldmai tai henkilo on huolissaan kohtausten toistumisesta. (Hut-

tunen 2018b.)
3.2.3 Masennus

Masennus sanalla ymmérretddn usein eri asioita. Masennustiloissa keskeinen on
masentunut mieliala tai vahvasti alentunut mielihyvé tai mielenkiinto. Oire esiin-
tyy suurimman osan péivastd vihintdén kahden viikon ajan yhtdjaksoisesti. Kyse
ei ole kuitenkaan pelkdstddn alentuneesta mielialasta tai mielenkiinnosta, silld

diagnoosi edellyttdd useita samanaikaisia oireita. (Huttunen 2018c.)

Masennustilalle tyypillisid oireita ovat merkittdvit painon vaihtelut, unettomuus
tai lisddntynyt tarve unelle, ldhes jokapdivdinen voimattomuus tai vdsymys, mie-
len ja liikkeiden hidastuminen tai kiihtyneisyys, syyllisyyden ja arvottomuuden
tunteet, vaikeudet keskittyd, ajatella tai tehdd padtoksid sekd itsemurha-ajatukset

tai kuolemaan liittyvat mielikuvat. (Huttunen 2018c¢.)

Lyhytaikaista tai hetkellistd masentunutta mielialaa tai surua reaktiona eri mene-
tyksiin tai pettymyksiin ei ole osoitus masennustilasta. Masennustilan mielialan
muutos ja sithen liitettdvét oireet voivat kestdd viikkoja, kuukausia, ja joissakin

tapauksissa vuosia. (Huttunen 2018c.)
3.24 Tyouupumus

Tyouupumus(burnout) on pitkittyneen tydstressin seurauksesta kehittyva hdirioti-
la, jonka luonnehtiva ominaisuus on uupumusasteinen visymys, kyyninen asenne
tyotd kohtaan ja madaltunut ammatillinen itsetunto. Tyouupumus ei ole sairaus,
vaan se lasketaan eldméntilanteeseen liittyvéiksi ongelmaksi, mutta sen lisai riskia
sairastua muun muassa masennukseen, pdihdeongelmiin, unihdiridihin ja stressi-
perdisiin somaattisiin sairauksiin. Tyduupumuksessa kokonaisvaltainen ja yleisty-
nyt vasymys kasaantuu pitkdén jatkuneesta pinnistelystd tavoitteiden saavutta-

miseksi ilman riittdvid edellytyksid toiminnalle. Tydstd aiheutunut visymys ei hel-
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lita vapaa- ajalla tavallisella levolla, eika liity yksittdisiin tyon suorituksiin. (Aho-

la, Tuisku & Rossi 2018.)
3.3 Mielenterveyskuntoutuja

Mielenterveyskuntoutujalla tarkoitetaan ensisijaisesti ihmistd, jolla on mielenter-
veysongelma tai -ongelmia. Usein mielenterveyskuntoutujasta puhuttaessa ajatel-
laan, ettd henkild on sairastanut jo jonkin aikaa. Kuntoutuja on pédtynyt siihen
pisteeseen, ettd haluaa aktiivisesti toimia oman toipumisensa ja kuntoutumisensa
hyvéksi. Kéasite ei midrittele mitddn psyykkistd sairautta, vaan viittaa esimerkiksi
oikeutta erilaisiin mielenterveyspalveluihin ja niiden hyddyntdmistid. Kuntoutumi-
nen etenee itse asetettujen tavoitteiden ja omien voimavarojen mukaan ja on aina
yksilollinen prosessi. Kuntoutumisen tukena on saatava aikaa, tilaa, erilaisia vaih-

toehtoja sekd tukea eldmain eri osa-alueisiin. (Kivinen & Valkolumme, 2010, 13.)

Kuntoutujalla voi olla esimerkiksi sairaudesta tai oireilusta johtuen vaikeuksia
eldmédnhallinnassa, heikentynyt toimintakyky, vaikeuksia sosiaalisessa selviyty-
misessd tai muita erilaisia ongelmia, joita pyritddn ratkomaan kuntoutuksessa.
Mielenterveyskuntoutujaa autetaan ylldpitimédén eldménhallintaansa, saavutta-
maan tavoitteitaan ja unelmiaan sekd yllapitiméén osallisuuttaan yhteiskunnassa.

(Koskisuu, 2004, 11-12.)
3.4 Kokemusasiantuntija

Kokemusasiantuntija on henkild, jolla on omakohtaista kokemusta esimerkiksi
sairaudesta, vammautumisesta tai muista mullistavista eliménkokemuksista - jois-
ta on syntynyt kokemustietoa. Henkild on kdynyt koulutuksen tullakseen koke-
musasiantuntijaksi. Kokemusasiantuntija on kddntdnyt kokemuksensa voimava-
raksi, ja auttaa muita samaa kokeneita. Kokemusasiantuntijat osaavat kertoa mika
heiddn toipumisessaan on auttanut ja miksi, ja mitka kaikki asiat ovat vaikuttaneet
heiddn kuntoutumiseensa. He kertovat vaikeistakin asioista, ja jakavat henkil6-
kohtaisia tarinoitaan. Usein kokemusasiantuntijoilla on halu vaikuttaa palveluiden
ja tasa-arvon parantamiseen, sekd tietoisuuden lisdédntymiseen. Heiddn avullaan

voi lisdtd ymmaérrystd ja parantaa ammattihenkildiden ja asiakkaan vélistd yhteis-
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tyotd. Kokemusasiantuntija voi toimia esimerkiksi erilaisissa kehittdmistehtivissé,
ryhménohjaajana ammattilaisen tydparina, vertaisohjaajana, kokemuskouluttajana

erilaisissa tilaisuuksissa ja paikoissa, sekd tukihenkilond. (KoKoA ry, 2019.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Mielenterveys -aihealueen lisdksi sosiaalinen media oli suuressa osassa titd opin-
ndytetyOtd. Sosiaalisella medialla eli somella tarkoitetaan internetin sovelluksia ja
palveluita, jossa kiyttdjit kommunikoivat ja tuottavat itse sisdltod. Sosiaalisen
median ja perinteisen joukkoviestinnin ero on siini, ettd sosiaalisen median kayt-
tdjat eivit ole ainoastaan vastaanottajia vaan voivat myos tuottaa sisdltod. Naitd
asioita ovat muun muassa kommentointi, toisiin tutustuminen ja sisdllon jakami-
nen. Sosiaalisen medialle tyypillistd on helppokéyttdisyys, nopea omaksuttavuus,
maksuttomuus ja mahdollisuus kollektiiviseen tuotantoon. (Hintikka 2020.) Opin-
ndytetydssd hyddynnettiin sosiaalisen median palveluita Instagram ja Facebook,

joissa kampanja toteutettiin.

Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen median palvelu, jossa kayttdjat
voivat ladata kuvia ja videoita ja jakaa niitd valitsemansa ryhmén tai omien seu-
raajien kanssa. Tamaén liséksi he voivat seurata muita kayttdjid, katsoa heidén ja-
kamiaan julkaisuja ja kommentoida niitd ja antaa julkaisuille “tykkédyksid”. 13-
vuotiaat ja sitd vanhemmat henkilt voivat luoda Instagramiin kayttéjatilin. (In-

stagram 2019.)

Facebook on sosiaalisen median yhteisopalvelu, joka perustuu kéyttdjan nimelld
luotuun, henkilokohtaiseen kuvia siséltivadn kayttdjaprofiiliin. Palvelussa viesti-
tddn kavereiden ja eri henkildiden kanssa maailman ympéri. Tamén lisdksi Face-
book mahdollistaa kuvien ja tietojen, videoiden ja ddnien jakamisen. Facebookissa
voi myo0s ilmoittaa tapahtumista, pelata erilaisia pelejd ja kdyttdd muita palvelun
sisdlld olevia sovelluksia. Palvelun sisélld voi liittyd ryhmiin ja yhteisdihin, joissa

kayttdjat voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. (Kurtti 2012.)
4.1 Sosiaalisen median kampanja

Somekampanja on nimensd mukaisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuva kampanja
ja siind pyritddn tavoittamaan kohdeyleisd sosiaalisen median kanavien kautta.
Somekampanjan tavoitteena on saada ihmiset my0s levittdmédn kampanjaviestid

toisilleen. (EHYT ry, 2017, 28.) Kampanjan avulla voi nostaa esiin esimerkiksi
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yhteiskunnan ongelmakohtia ja pyrkid saamaan muutoksia ja ratkaisuja niihin. Se
on tempaus, jossa kaikilla on mahdollisuus osallistua pdédtoksentekoon ja vaikut-
tamiseen. Kampanjoinnin tavoitteena on muuttaa tai vahvistaa ihmisten mielipi-

teitd sekd kayttdytymistd, lisdtd tietoisuutta ja antaa uusia ndkokulmia aiheesta.
(EHYT ry 2017, 5.)
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5 TOIMINNALLINEN OPINNAYETYO PROJEKTINA JA
SEN TOTEUTUS

Téssd osiossa késitelldén opinndytetydprosessin eri vaiheet suunnittelusta toteu-

tukseen. Kuvassa 1 tiivistetty kuvaus projektimme eri vaiheista.

Somekampanjan rakentaminen

Suunnitteluvaihe:

1. somekampanjan sisalté jo aihealueet

2. yhteistys ja haastateltavien kartoittaminen
3. visuaalinen ilme

Toteutus:

1. kuvauspaikan luominen

2. materiaalin keraaminen ja l&pikdyminen

3. julkaisusuunnitelma

4. kuvien, videoiden ja kuvatekstien tuottaminen
Valmis kampanja:

1. julkaiseminen Instagramiin ja Facebookiin

2. kampanjan kavijatietojen keraaminen

Kuva 1. Somekampanjan rakentaminen

5.1 Projektin miiritelmi

Toiminnallinen opinndytetyd antaa vaihtoehdon ammattikorkeakoulun tutkimuk-
selliselle opinndytetyolle. Toiminnallisessa opinndytetydssa yhdistyvit kiytdnnon
toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinndn keinoin. Siind on samalla tutkiva,
ettd kehittdva ote. Toiminnallinen opinndytetyd tavoittelee esimerkiksi ammatilli-
sessa kentdssd kdytdnnon toiminnan ohjeistamista, opastamista, tai toiminnan jér-
jestamistd. (Vilkka & Airaksinen 2004, 9.) Lopullisena tuotoksena toiminnallises-
sa opinndytetydssd on aina jokin konkreettinen tuote: kirja, ohjeistus, projekti, tie-

topaketti, portfolio tai tapahtuma. Viestinnéllisin ja visuaalisin keinoin pyritdin
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luomaan sellainen kokonaiskuva, josta voi tunnistaa tavoitellut pddmaérat. Opin-
ndytetyon toiminnallinen osuus suunnitellaan ja mukautetaan kohderyhmai palve-

levaksi. (Vilkka & Airaksinen 2004, 51).

Tuotetun tapahtuman, tuotteen tai ohjeistuksen liséksi, tdytyy osoittaa kykenevin-
sd yhdistdimddn ammatillinen teoriatieto ammatilliseen kéytidntoon (Vilkka & Ai-
raksinen 2004, 42). Toiminnallisessa opinndytetydssd tehtdvéd projekti on tavoit-
teellinen, tietyn ajan kestdvé prosessi. Se voi olla osa isommasta hankkeesta tai
tdhdata tiettyyn rajattuun tulokseen. Projektin onnistumiseksi se tulee suunnitella,
organisoida, toteuttaa, valvoa, seurata ja arvioida tarkasti. (Vilkka & Airaksinen

2004, 48.)
5.2 Somekampanja toiminnallisena opinniytetyoni

Tassd opinndytetyossd konkreettinen tuote oli sosiaalisen median kampanja, joka
nékyi julkisesti sosiaalisen median palveluissa Instagram ja Facebook. Ammatil-
lista tietotaitoa sovellettiin haastattelukysymyksid tehtdessd sekéd haastattelutilan-
teessa ettd materiaalia valittaessa julkaisuja varten, jolloin ne ajoivat kampanjan
lopullista paamidrdd eli mielenterveysongelmien ympdirilld olevan hdpedleiman
poistamista. Vaikkakin iso osa kampanjasta nojasi kokemusasiantuntijoilta saa-
tuun verbaaliseen materiaaliin, tuotimme myds itse materiaalia tutustumalla ai-
heen ymparilld velloviin uutisiin, sekd ajankohtaiseen alan tutkimustietoon. Kam-
panjan kesto oli ennalta mééritelty ja sen tavoiteltu vaikutusalue oli rajattu, vaik-
kakin silld on mahdollisuuksia levittyd laajemmalle, keskittyi organisoitu toiminta
tietylle alueelle. Toimintaa valvottiin, arvioitiin ja seurattiin jatkuvasti algoritmien

kautta.
5.3 Ideointi ja suunnittelu

Opinndytetyon prosessi alkoi aiheen valinnalla tyon tilaajan Pohjanmaan Sosiaali-
psykiatrisen yhdistyksen kanssa. Aluksi perehdyttiin sosiaaliseen mediaan ja sen
kautta vaikuttamiseen sekd stigmaan. Suunniteltiin somekampanjan rakentamista

varten teemat, aikataulut, kampanjan visuaalinen ilme, nimi ja siséltd paapiirteit-
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tdin, kuvauspaikka seké kartoitettiin haastateltavat kokemusasiantuntijat ja tehtiin

kysymyslomakkeet.

Aikataulu venyi mm. koronan tuomien haasteiden seki ylldttdvan suuren tyomaa-
rdn ja vidhdisten resurssien vuoksi. Alun perin kaikki materiaali (haastattelut, vi-
deot, kuvat, kuvatekstit ja postaukset) piti olla valmiina huhtikuun loppuun men-
nessd, ja kampanjan piti toteutua 1.5—30.6.2020 vélisend aikana. Tulimme kui-
tenkin tulokseen, ettd kuukauden somekampanja oli riittivd, ja se toteutuikin

8.6—5.7.2020 valisena aikana. Materiaalit valmistuivat touko-kesdkuun aikana.

Suunnitelmana oli alun perin tuottaa somekampanja pohjautuen aitoihin koke-
muksiin, jotka kerittiin haastattelujen muodossa kokemusasiantuntijoilta, mielen-
terveyskuntoutujilta, sekd mielenterveyden parissa tyoskenteleviltd henkil6ilta.
Lopulta paidyttiin haastattelemaan ainoastaan kokemusasiantuntijoita, silld se oli
eettisesti paras ratkaisu. Sosiaaliseen mediaan sisiltod tuottaessa oli mietittdva
tarkasti, ettd henkilSt pystyvét seisomaan kertomansa takana ja haluavat tuoda ta-
rinansa esiin julkisesti, silld mediassa julkaisut voivat levitd hyvin laajasti. Koke-
musasiantuntijat ovat koulutettuja kertomaan kokemuksistaan ja Aini kokemus-
asiantuntijuudelle -hankkeen kautta saimme yhteyden henkil6ihin, jotka halusivat
esiintyd julkisesti kasvoillaan ja poistaa stigmaa. Kampanjassa haluttiin tuoda
esiin aitoja kokemuksia mm. stigman kokemiseen, kohtaamiseen, masennukseen,
kaksisuuntaiseen mielialahdirioon, paniikkihdirioén ja ahdistukseen liittyen.
Saimme kokemusasiantuntijoita haastateltaviksi ja kuvattaviksi ndiden toiveiden
perusteella. Kampanjassa esiintyivit kokemusasiantuntijat Tiina, Julia, Heidi ja

Jesse.

Kampanja paddyttiin toteuttamaan Adni Kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen
kanssa yhteistydsséd sekd heidédn somekanavillaan, vaikka alussa suunnitelmana oli
luoda kampanjalle omat Instagram ja Facebook -sivut. Tdmé oli paras ratkaisu,
jotta kampanjan materiaalit jadvat elamiddn jdlkeenpdinkin, ja hankkeen kautta
niille voi tulla katsojia myohemminkin. Hanke my6s mahdollisti yhteistyon ko-

kemusasiantuntijoiden kanssa ja ohjeisti kampanjan siséllon suhteen.
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Suunnitelmana oli tehdd haastattelut Pohjanmaan sosiaalipsykiatrisen yhdistyk-
sen tarjoamissa tiloissa. Koronan vuoksi ei ollut mahdollista kuvata PSPY:n ti-
loissa, eikd mydskddn muualta 10ytynyt kunnollisia kuvaustiloja kdyttoomme. Ul-
kona ei ollut mydskadn otollista kuvata, koska dénenlaatu olisi voinut kérsid. Lo-
pulta jouduttiin rakentamaan kuvauspaikka musiikin harjoitteluun tarkoitettuun
vuokratilaan, mikd vaikutti videoiden laatuun negatiivisesti tilan valaistuksen
vuoksi. Kuvausympdéristo ei tdten vastannut suunnitelmiamme, minka vuoksi vi-
deoiden kuvaan tuli kohinaa. Tila oli kuitenkin akustisesti otollisempi haastatte-
luille kuin esimerkiksi perinteinen toimisto tai asunto. Koska kampanjaan osallis-
tuikin pelkdstdin kokemusasiantuntijoita, jotka halusivat esiintyd kasvoillaan,

péaétettiin haastattelut videoida.

Alkuperdisend ajatuksena oli tuoda kokemusasiantuntijoiden ulostulot sellaise-
naan julki. Kun materiaali oli keritty ja A#ni kokemusasiantuntijuudelle -
hankkeen kanssa oli keskusteltu, pédtettiin kuitenkin muokata kokemusasiantunti-
joiden kommentteja jonkin verran. Osa haastattelumateriaalista olisi sellaisenaan
ja etenkin kontekstista irrotettuna luonut turhaa vastakkainasettelua. Tét4 haluttiin
vilttdd erityisesti, koska hankkeen ja yleisesti kokemusasiantuntijuuden tavoittee-
na on luoda kehittédvad yhteistyotd eri palveluiden kanssa ja tuoda palveluita kayt-

tdneiden d4ni kuuluviin rakentavalla tavalla.
5.4 Toteutus
5.4.1 Kuvauspaikan etsiminen ja sen luominen

Alun perin kuvauspaikkana piti toimia Pohjanmaan Sosiaalipsykiatrisen yhdistyk-
sen tarjoamat tilat, mutta koronan takia timé ei onnistunut. Lopulta saatiin ku-
vauspaikka musiikin harjoitteluun tarkoitetusta tilasta. Pdddyimme lopulliseen ku-
vaustilaan, koska se oli ainut tila tarjolla, misséd oli mahdollista noudattaa kahden
metrin turvavilejd ja se oli akustisesti haastatteluille otollinen. Videoiden laatu
karsi koska tila oli kellarikerroksessa. Sielld ei ollut tarjolla luonnonvaloa, eikd
budjetin takia varaa hankkia kunnollisia valoja tai muuta kuvauskalustoa. Tila on-
nistuttiin kuitenkin muuttamaan haastatteluille esteettisesti sopivaksi tehosteva-

loilla, taustalakanalla ja muutamalla sisustusesineella.
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5.4.2 Materiaalin keriaidminen

Haastattelukysymykset tehtiin etukdteen kokemusasiantuntijoiden esitietojen pe-
rusteella (LIITE 4). Haastattelutilanteessa keskustelu oli vapaamuotoista, joten
alkuperiiset haastattelukysymykset toimivat vain haastattelun runkona. Keskuste-
lussa nousi esiin myds spontaaneja lisdkysymyksié, jotka mahdollistivat syvem-
pien ndkokulmien esille tuomisen. Haastatteluiden liséksi keréttiin faktatietoa eri-
ndisistd ldhteistd. Faktatiedon kautta haluttiin nostaa esiin tilastoja mielentervey-
destd ja stigmasta, miten hakea apua, miten stigmaa voisi poistaa sekd antaa vink-

keji toisen kohtaamiseen hankalissakin tilanteissa.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina, ne kuvattiin ja dénitettiin. Haastatte-
luiden kuvaamiseen kéytettiin digikameraa, joka oli telineesséd ja puhelinta, joka
oli aseteltu bassovahvistimen paille. Kondensaattorimikrofonia kdytettiin liséksi
haastatteluiden dénittdmiseen, hyvén dédnenlaadun mahdollistamiseksi. Mikrofoni
oli kytketty ddnikorttiin ja sen kautta dénitiedosto ddnitettiin tietokoneelle Reaper
-ohjelmalla. Haastatteluiden jilkeen otettiin kokemusasiantuntijoista kuvat Vaski-

luodon ympéristossa.

Haastatteluiden jdlkeen kiytiin 14pi haastatteluiden ddnitiedostot. Yhteensd haas-
tatteluista kertyi 129 minuuttia video- ja d44nimateriaalia. Materiaalista padtyi noin
43 minuuttia litteroitavaksi. Koska materiaalia oli paljon, jouduttiin siitd karsia
suurin osa pois. Materiaalista poimittiin tdrkeimmét kohdat, jotka sopivat parhai-
ten somekampanjan sisiltoon ja tarkoitukseen. Jiljelle jddineet materiaalit litteroi-
tiin, ettd niitd olisi helpompi hahmottaa ja kisitelld videoiden ja kuvien tekstityk-
sid tehtdessd. Kun haastattelumateriaali oli kerétty, tehtiin somekampanjalle jul-
kaisusuunnitelma. Julkaisusuunnitelman ja videomateriaalin pohjalta jaoteltiin

mitka julkaisut siséltdisivat kuvia ja mitkd videoita.
5.4.3 Postausvideoiden tuottaminen

Kampanjan visuaalinen ilme suunniteltiin itse. Vélikuvien pohja tehtiin Canva-
ohjelmalla ja kuvien fontiksi valikoitui MoonTime -fontti. Projektin alussa péétet-

tiin, ettd videoilla tulee ehdottomasti olla tekstitykset, jotta ne voisi katsoa missa
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tarhansa ilman &édntd. Eri vaihtoehtoja tekstitykselle kokeiltiin, ja lopuksi paddyt-
tiin laittamaan videoiden alaosaan mustattu osio, jossa tekstitys oli helposti luetta-
vissa ja se sisélsi joko kampanjan logon tai haasteltavan nimen. Logo suunniteltiin
Canva -ohjelmalla (LIITE 7). Videoiden editointiin kdytettiin Hitfilm Express -
ohjelmaa. Videoita muokatessa kuvamateriaali oli jo valmiiksi valikoituna ja etsit-
tiin eri haastatteluiden videopétkistd. Haluttujen videopatkien etsimisté helpotti se,
ettd ajankohdat oli merkattu jokaisesta litteroidusta lauseesta. Alustava ndkemys
16ytyi mihin jérjestykseen videot haluttiin laittaa, mutta jokaisesta videosta tehtiin
aina viimeistelyjd vaille valmis versio. Raakaversiot kdytiin ensin itsendisesti 14pi
ja lihetettiin eteenpdin videolla esiintyville henkildille sekii Aini kokemusasian-
tuntijuudelle -hankkeen tyontekijoille hyviksyttaviksi. Taman jélkeen tehtiin tar-
vittavat muutokset ja videot viimeisteltiin. Kampanjalle tehtiin myds ennakko-
mainosvideo, missd kerrottiin kampanjasta kirjoitetun tekstin muodossa. Ennak-
komainoksen taustamusiikki oli itse dénitetty ja sdvelletty. Haasteita aiheuttivat
videoiden valotusongelmat, joita ei saatu jdlkeenpdin korjattua. Tekstitysten te-
keminen oli myds erittdin aikaa vievédd. Instagramiin ja Facebookiin tehtiin eri
versiot, jotka olivat sisdllollisesti tdysin samoja. Eri versiot tehtiin sen takia, ettd
palvelut kdyttivit eri kuvasuhdetta ja Instagramiin videot leikattiin alle minuutin
pétkiin, jotta ne oli mahdollista katsoa suoraan “feedissd”, sen sijaan ettd niitd oli-
si joutunut katsomaan sen IGTV:ssd (Instagram tv). Pdiatos tehdd videot tilla ta-
valla perustui henkilokohtaisiin kokemuksiin, ettd IGTV videoita ei tule katsottua

pitkédn, silld niitd pitdé klikata, jotta video jatkuisi.
5.4.4 Postauskuvien tuottaminen

Kuvien tuottaminen 1dhti liitkkeelle kuvien ottamisesta, niiden visuaalisesta suun-
nittelusta sekd kuvien muokkaamisesta. Kokemusasiantuntijoilta tarkistettiin heita
koskevat kuvat ennen niiden julkaisemista. Kuvat tuotettiin ja muokattiin VSCO
sekd Canva -ohjelmilla. Kuvien muokkaaminen sisilsi sdvyjen, valojen ja kontras-
tin muokkaamisen, rakenteen parantelun, tekstin lisddmisen sekd kuvien asettelun
ja rajaamisen. Somekampanjan sisdllon rakenne ja kuvapostauksien aihealueet
maidrittelivét, millaisia kuvista muokattiin sekd miti niissd esiintyi. Kuvien tee-

mavdrit oli suunniteltu etukdteen, ja niissd kaytettiin maanldheisid sdvyjd, sekd
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tehosteena oranssin ja turkoosin eri sédvyjd. Kuvia tuottaessa testailtiin aluksi eri-

laisia pohjia ja fontteja, joista valikoitiin parhaat.

Kokemuspohjaisissa kuvajulkaisuissa esiintyivdt kokemusasiantuntijat, ja kuviin
lisdttiin heiltd poimittuja sitaatteja (LIITTEET 8-11). Etsimme litteroidusta haas-
tattelumateriaalista kokemusasiantuntijoiden sitaatteja, jotka asettelimme kuvien
paille. Faktatietoon perustuvissa julkaisuissa luotiin valkoinen nelid, johon lisét-
tiin tekstid ja jonka taustalle aseteltiin maisemakuvia (LIITTEET 12-13). Kuvia
tuottaessa tdytyl huomioida, ettd niissa sdilyi samankaltaiset teemat. Pyrkimys oli
tehdd informoivista kuvista mahdollisimman selkeét. Faktatietoon liittyvit kuvat
tuotettiin siten, ettd niihin etsittiin kuhunkin aiheeseen liittyvéa faktatietoa, ja tii-
vistettiin ne lyhyiksi tietoiskuiksi kuviin. Tdman liséksi kirjoitetiin kuvatekstit
faktoihin ja kokemustietoon pohjautuen. Kuvatekstit kdsittelivdt samoja aiheita
kuin niitd koskevat kuvat/videot, mutta kuvatekstissd aihealuetta avattiin laajem-

min (LIITE 14).

Kuvat ja tekstit ldhetettiin A4ni kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen tarkistetta-

vaksi, jonka jdlkeen niitd vield muokattiin tai tehtiin uudelleen julkaisuvalmiiksi.
5.4.5 Julkaisut ja yhteistyo

Valmiit kuvat, videot ja kuvatekstit lhetettiin Afini kokemusasiantuntijuudelle -
hankkeen tyontekijoiden tarkistettavaksi. Hankkeen tyontekijat antoivat muok-
kausehdotuksia, joiden jélkeen tehtiin tarvittavat muutokset. Hankkeen tyontekijét
my0s muokkasivat kuvatekstejd ennen niiden lopullista julkaisemista. Ennen so-
mekampanjan alkamista, ldhetettiin kokemusasiantuntijoille hyviksyttavéksi heitd
koskevat kuvat ja videot. Julkaisut Adni kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen
Instagram ja Facebook tileille hoiti hankkeen tyontekijd. Tydajan ulkopuolella
julkaisut mahdollisti Later -sovellus. Hankkeen tyontekijdt ldhettivit joka keski-
viikko kuvankaappaukset seuraajamédristd, kévijitiedoista, tykkayksistd ja nayt-

tokerroista, seké julkaisujen kattavuudesta ja niihin sitoutumisesta.

Koska kampanja toteutettiin tarkoituksella ilman maksettuja mainoksia, néakyvyyt-

td tdytyi hankkia muilla keinoilla. Paras tapa saada nékyvyytté, oli saada ihmiset
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jakamaan julkaisuja, ja siten saavuttaa mahdollisimman paljon seuraajia. Lista jir-
jestdistd ja toimijoista laadittiin. Heihin otettiin yhteyttd, ja pyydettiin jakamaan
somekampanjan julkaisuja. Yhteyttd otettiin FinFami Pohjanmaa ry:hyn, Pohjan-
maan kriisikeskus Valoon, nuorisoasema Klaaraan, mielenterveys- ja riippuvuus-
keskus Horisonttiin, Vaasan kaupunkiin, Vaasan ammattikorkeakouluun, Vaasan
nuorisopalveluihin sekd Vaasan Setlementtiyhdistykseen. Kaikkiin yhteydenot-
toihin ei vastattu, mutta ainakin FinFami Pohjanmaa, VAMK ja Ohjaamo Poh-
janmaa jakoivat pdivityksid sivuillaan. Julkaisuja jaettiin opinndytetyontekijoiden

henkilokohtaisilla sometileilla.
546 Ajankiytto

Kampanjan suunnittelemiseen ja valmistelemiseen kaytettyd aikaa on mahdotonta
laskea, mutta se tapahtui tammi-huhtikuun vilisend aikana. Kampanjaa ideoitiin
yhdessid noin kerran viikossa 1-3 tuntia. Kuvauspaikan valmisteluun ja purkami-
seen meni kolme tuntia molemmilta eli kuusi tydtuntia (Kuvauspaikka piti kasata
ja purkaa kaksi kertaa, koska yksi kuvaskerta siirtyi myohemmalle ja tila oli silld
valin muussa kédytossd). Itse kuvauksiin (haastattelu, videointi ja kuvaus) meni
kuusi tuntia molemmilta eli 12 tydtuntia yhteensd. Materiaalin lépikayntiin ja va-
likointiin meni molemmilta kahdeksan tyotuntia eli 16 tydtuntia yhteensd. Litte-
roinnin valmisteluun meni 7,5 ty6tuntia yhdeltd henkiloltd. Litterointiin meni 12
tyOtuntia eli kuusi tuntia molemmilta. Videoiden editointiin meni yhteensd 108
tuntia ndiden lisdksi. Kuvien muokkaukseen ja toteuttamiseen, kuvien ja postauk-
sien suunnitteluun, uudelleen muokkaamiseen sekd kuvatekstien tuottamiseen
meni aikaa noin 70 tuntia. Aika-arvioon ei ole laskettu sdhkopostiviestittelyjd tai

palavereja.

Aini Kokemusasiantuntijuudella -hankeen tydntekijoilld heidin arvionsa mukaan
somekampanjaan noin 60-70 tydtuntia yhteensi. He muun muassa tarkistivat,
muokkasivat ja julkaisivat postaukset. Aikaa kului myo6s ohjelmien opetteluun,
jotka mahdollistivat julkaisujen ajastamisen tydajan ulkopuolelle. Myds Whatsapp

-sovelluksessa kéyty viestittely on laskettu tdhin aika-arvioon.
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6 PROJEKTIN TUOTOS

Sosiaalisen median kampanja tuotettiin Instagramissa ja Facebookissa yhteistyds-
si Adni kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen kanssa. Kampanjan tehtéviini oli
vihentdd mielenterveysongelmiin ja mielenterveyden haasteiden kanssa kamppai-
leviin kohdistuvaa stigmaa. Somekampanja toteutettiin Aini kokemusasiantunti-
juudelle -hankkeen Instagram ja Facebook sivuilla ja se kesti 8.6-5.7.2020 vélisen
ajan. Kampanja kantoi nimed Kohtaa kokemukseni #dldleimaa. Kampanjan sisél-
tod varten haastateltiin neljdd kokemusasiantuntijaa. Somekampanja sisélsi In-
stagram ja Facebook -postauksia, jotka koostuivat kuvista, videoista sekd kuva-
teksteistd (LIITE 6). Kampanjan julkaisut tuotettiin alusta alkaen itse — kuvat, vi-
deot, haastattelut ja tekstit. Aineisto julkaisuja varten kerittiin yksilohaastatteluis-
ta ja erindisistd ldhteistd. Siséltod kampanjaan tuli neljd kertaa viikossa, eli kuu-
kauden aikana yhteensd 17 postausta, joista yksi oli ennakkomainos, joka julkais-
tiin ennen kampanjan alkua. Menetelmind ja tyOtapoina kéytettiin haastatteluja,

kirjallisia tuotoksia seké video- ja kuvamateriaalia.

Péaédpainona kampanjan sisdllossd olivat kokemusasiantuntijoiden haastatteluiden
pohjalta tuotetut videot, tekstit ja kuvat, joissa pyrittiin tuomaan esiin aitoja ko-
kemuksia ja tarinoita. Aitojen kokemuksien liséksi pyrittiin levittimaén faktatie-
toa mielenterveyteen ja kohtaamiseen liittyen. Videopostaukset sisélsivit haastat-
telupdtkid kokemusasiantuntijoilta ja he esiintyivét videoilla omilla kasvoillaan.
Videot kertoivat aina tietystd teemasta (mm. stigma, kohtaaminen, mielentervey-
den haasteiden kokeminen) (LIITE 7). Kuvapostaukset sisélsivét kasvokuvia ko-
kemusasiantuntijoista, sekd itse kuvattuja maisemakuvia, joihin muokattiin teks-
tid. Kuvat koostuivat haastateltujen kokemusasiantuntijoiden sitaateista, seké eri-
ndisistd ldhteistd saaduista faktatiedoista (LIITTEET 8-13). Kuvapostaukset liit-
tyivdt my0s tiettyihin teemoihin, ja ne olivat muokattu aihealueeseen sopivaksi.
Postauksien kuvatekstit rakentuivat faktatiedosta ja empiirisesti havaitusta tiedos-
ta, sekd kokemusasiantuntijoiden haastatteluista. Kuvatekstit liittyivédt aina pos-
tauksessa olevan kuvan tai videon aiheeseen, ja tekstissd avattiin aihealuetta tar-

kemmin tai silld pyrittiin herdttdmaan mielenkiintoa (LIITE 14).
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6.1 Somekampanjan sisilto ja aihealueet

Kampanjalla oli selked julkaisusuunnitelma jokaiselle viikolle, jonka aihealueet
oli mietitty tarkkaan (LIITE 5). Kaikki julkaisut suunniteltiin niin, ettd niiden
pddamddrdnd oli stigman poistaminen. Postauksissa tuotiin esiin mitd stigma on,
mistd se johtuu, miten sitd voi vihentda ja kuinka moni sitd kokee. Esiin tuotiin
my0s, millaista on eldd mielenterveyden hiirién kanssa ja miten se mahdollisesti
vaikuttaa elimédn. Kampanjassa nostettiin esiin yleisid tilastoja, myyttejé, ja en-
nakkoluuloja. Esiin tuotiin myds se, miten mielenterveyden ongelmat eivit usein
ndy pééllepdin, mutta ne ovat siitd huolimatta vakavasti otettavia sairauksia.
Kampanjan julkaisuissa puhuttiin erilaisista kohtaamisista ja siitd, miten ihmiset
ovat esimerkiksi loukanneet tai kohdanneet huonosti toisen sairauden takia. Télle
vastapainoksi kerrottiin, miten toisen voi kohdata hienotunteisemmin ja ymmarté-

vaisemmin.

Kampanja pyrki madaltamaan avun hakemisen kynnysti ja rohkaista ihmisii, jo-
ten vertaistuen merkityksestd tehtiin postauksia ja siitd, mistd missdkin eldménti-
lanteessa voi hakea apua. Pyrkimys oli my0s tuoda esiin my®os positiivisia asioita,
kuten: mielenterveyden haasteista huolimatta voi eldd hyvéa eldmaia, ja ettd haas-

teet on mahdollista kdantda vahvuuksiksi.

6.2 Somekampanjan saavutukset

Téssd luvussa esitellddn tilastoja, joita palveluntarjoajat Facebook ja Instagram
tarjosivat. Tilastoja kerdttiin koko kampanjan ajalta. Ennen ensimmadistd otettiin
julkaisua referenssiraportin, johon pystyttiin vertaamaan kampanjan aikana saavu-
tettuja tuloksia tavalliseen viikkoon ennen kampanjan alkua. Jokaisen viikon kes-
kiviikkona otettiin viikkoraportti, joka sisdlsi seitsemén pdivén tiedot sivun kévi-
joistd ja viimeisen viikon jdlkeen otettiin vield loppuraportti, joka sisdlsi viikkora-

portista saatavat tiedot ja yksittéisistd julkaisusta saatavat tiedot.
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Tarinalla (story) tarkoitetaan julkaisua, joka ndkyy vain 24 tuntia seuraajille so-
velluksen yldkulmassa. Kampanjassa kaikki tarinat olivat julkaisuja, jotka ja-
oimme tarinaan. Julkaisulla (post) tarkoitetaan kuvaa tai videota, johon kirjoitet-
tu kuvateksti. Julkaisuihin voi reagoida Instagramissa ja Facebookissa tykkaa-
mélld (peukalo ylospdin Facebookissa ja sydidn Instagramissa) Facebookissa on
my0s mahdollisuus reagoida kuudella muulla tavalla, mutta kampanjaan reagoitiin
tykkéysten lisdksi ainoastaan Thastu reaktiolla(sydén). Kattavuudella tarkoitetaan
niiden yksittdisten tilien maarid, jotka ovat ndhneet jonkin kampanjan julkaisun tai
tarinan viimeisen seitsemén pdivan aikana lukumééri on suuntaa antava arvio eiké
vélttdmattd ole tarkka. Instagramin raportoinnissa niyttokerroilla tarkoitetaan
niiden kertojen kokonaismadrid, kaikista ndhdyistéd julkaisuista ja tarinoista, joita
ndhtiin viimeisen seitsemén paivén aikana. Facebookissa julkaisuun sitoutuminen
tarkoittaa niiden kertojen méérid, kun ihmiset sitoutuvat esimerkiksi, klikkaamal-

la, reagoimalla, kommentoimalla tai jakamalla julkaisua. (Facebook 2020.)
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taulukko 1. Viikkotilastot Instagramista

Instagram katta-

PaivAimadra Instagram seuraajat vuus/tavoitetut tilit Instagram Nayttokerrat
04.06 (referenssi ennen kampanjaa 120 101 475
10.06 ensimmaisen viikon keskiviikko 154 431 1737
17.06 2 viikon keskiviikko 175 330 1731
24.06 3 viikon keskiviikko 183 338 929
01.07 4 viikon keskiviikko 191 422 1534
08.07 kampanjan loppumisen jdlkeinen

referenssi 191 448 1408
yhteensa (ei sisalld referenssid) 71 seuraajaa lisda 1969 7339

taulukko 2. Viikkotilastot Facebookista

FB seuraajat/ FB julkaisun katta-

pvm. tykkaajat vuus FB julkaisun sitoutuminen
04.06 (referenssi ennen kampanjaa 205/196 355 343
10.06 Ensimmaisen viikon keskiviikko 213/203 2130 162
17.06 2 viikon keskiviikko 220/210 932 200
24.06 3 viikon keskiviikko 222/211 265 129
01.07 4 viikon keskiviikko 232/221 1049 356
08.07

kampanjan loppumisen jélkeinen referenssi 237/226 786 278
yhteensa (ei sisdlld referenssia) 32/30 5162 1125

Instagramissa suosituin video oli ennakkomainosvideo (Trailer) jonka kattavuus
oli 313 kertaa. Muiden videoiden kattavuus vaihteli 192-239 vilissd. Ennakko-
mainoksen suosio todennidkoéisesti johtuu siitd, ettd sitd jaettiin videoista eniten.
Hyvéa on my06s huomioida julkaisu numero 6, koska se herétti Instagramissa eniten
keskustelua neljdlld kommentilla, joista 2 oli hankkeen antamia vastauksia. Jul-
kaisussa kokemusasiantuntijat kertovat milld lailla mielenterveysongelmiin liitty-

vé stigma voi ndyttiytyd. (LIITE 1)

Instagramissa suosituin kuvajulkaisu oli ensimmaéinen kuvajulkaisu (Julkaisunu-
mero 2), jossa kerrottiin informatiivisesti mitd stigma on, miti stigma aiheuttaa,
mistd stigma johtuu ja miten stigmaa voi poistaa. Kyseisen julkaisun kattavuus oli
329 ja siitd tykattiin 39 kertaa. Kyseisessd julkaisussa on hyvéd huomioida, etti siti
jaettiin ylivoimaisesti eniten (12 kertaa). Toiseksi suosituin kuvajulkaisu oli jul-

kaisu numero 14, jonka kattavuus oli 302 ja siitd tykéttiin 40 kertaa. Julkaisussa
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kokemusasiantuntijoiden sitaatit kertoivat millaista olisi, jos stigma poistuisi.
Kolmanneksi eniten kattavuutta saanut kuva julkaisu oli julkaisu numero 17 jonka
kattavuus oli 302 ja se sai 32 tykkaystd. Julkaisussa oli kuva, jossa luki kiitos ja
kuvatekstissi kiitettiin Aidni kokemusasiantuntijuuden tydntekijoditd, Pohjanmaan
sosiaalipsykiatrista yhdistystd, kokemusasiantuntijoita, ja kampanjan seuraajia
sekd jakajia. Muiden kuvajulkaisujen kokonaiskattavuus vaihteli 175-279 valilla.

(LIITE 1)

Facebookissa eniten kattavuutta saanut video oli sama kuin Instagramissa eli en-
nakkomainos (Trailer) eli ensimmaéinen julkaisu, sen kattavuus oli 1231 ja siithen
sitouduttiin 124 kertaa. Sitd jaettiin kaikista julkaisuista eniten (10 kertaa). Yli
kolmen sekunnin katseluita sille tuli 453 kertaa. Toiseksi eniten kattavuutta saanut
video oli julkaisu numero 5, jonka kattavuus oli 521 kertaa ja siithen sitouduttiin
84 kertaa. Yli 3 sekunnin katseluita video sai 236 kertaa. Videolla kokemusasian-
tuntija Jesse kertoi, millaista on eldd paniikkihdirion kanssa ja millainen paniikki-
hidiri6 voi olla. Kolmanneksi eniten kattavuutta sai video, jonka julkaisunumero
oli 3 ja sen kattavuus oli 271 ja siithen sitouduttiin 47 kertaa. Yli kolmen sekunnin
katseluita se sai 131 kertaa. Videolla kokemusasiantuntija kertoi, millaista on elda
masennuksen kanssa. Muiden videoiden kattavuus vaihteli 127-176 vililla. (LII-

TE 1)

Facebookissa suosituin kuvajulkaisu oli sama kuin Instagramissa eli julkaisu nu-
mero 2. Sen kattavuus oli 1604 ja siihen sitouduttiin 63 kertaa. Julkaisulla on suh-
teellisen heikko sitoutumien, jos verrataan muihin kuvajulkaisuihin ja suhteute-
taan sen kattavuus. Todennékoisesti timé johtuu siitd, ettd julkaisun on jakanut
Vaasan ammattikorkeakoulu omilla sivuillaan ja timé on tuonut julkaisulle hyvin
kattavuuden, mutta se ei ole onnistunut kuitenkaan sitouttamaan tilejé julkaisulle.
Julkaisu 11 sai toiseksi eniten kattavuutta kuvajulkaisuista. Sen kattavuus oli 647
ja siithen sitouduttiin 149 kertaa. Julkaisussa kerrottiin, ettd avun hakemisessa mie-
lenterveysongelmiin ei ole mitdén hédvettdvda ja samalla nostettiin myds esille eri
jarjestdjd, joista saa apua ja verkossa saatavia tukipalveluja. Kolmanneksi eniten
kattavuutta sai julkaisu numero 14, jonka kattavuus oli 569 ja siihen sitouduttiin

112 kertaa. Julkaisussa kokemusasiantuntija kertoivat millaista olisi, jos stigma
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poistuisi. Neljdnneksi eniten kattavuutta saavuttanut kuvajulkaisu oli julkaisu nu-
mero 15, jonka kattavuus oli 524 ja siihen sitouduttiin 132 kertaa. Kyseisessi jul-
kaisussa késiteltiin kohtaamista ja siind oli kokemusasiantuntijoiden sitaatteja ai-
heeseen liittyen. Julkaisu numero 13 sai viidenneksi eniten kattavuutta (464) ja
sithen sitouduttiin 113 kertaa. Julkaisun otsikko oli "Avoimuus lisdd avoimuutta.”
ja kuvassa oli kokemusasiantuntijan sitaatti "Mitd enemmdn uskalsi puhua niistd
omista haasteistaan, niin sitd enemmdn loytyi niitd kohtalon tovereita ja hyvdik-

syntdd.” Muiden kuvajulkaisujen kattavuus vaihteli 113—174 valilla. (LIITE 1)

Kampanjan ansiosta A4ni kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen Instagram sivusto
sai 71 uutta seuraajaa (taulukko 1) ja Facebook sivu sai 32 uutta seuraajaa (tau-
lukko 2). Kampanjan aikana viikkoraporttien mukaan Facebookissa saavutettiin
arviolta yhteensd 5162 katselijaa, joista julkaisuihin sitouduttiin 1125 kertaa (tau-
lukko 2). Tarkat méadrét olivat yhteenlaskettuna 5922 katselijaa, kun ne laskettiin
loppuraportista yksittdisistd julkaisuista saatavilla tiedoilla (LIITE 1). Ero johtuu
siitd, ettd viikkoraportissa huomiotiin, silld viikolla olleet katselukerrat ja loppu-
raportissa huomioitiin kokonaisméérd. Kokonaisméaéara oli tullut koko kampanjan
ajalta ja ihmiset, jotka ovat tutustuneet kampanjaan mydhemmin ovat kdyneet kat-
somassa vilissd vanhoja julkaisuja. Sitoutumiset olivat méarillisesti loppurapor-
tissa 1075 (LIITE 1), 50 sitoutumisen heitto johtuu todennikdisesti siitd, ettd en-
simmadinen viikkoraportti laskee mukaan ensimmaistd julkaisua edeltivin paivin

kévijamadrit mukaan.

Instagramissa tavoitettuja tilejd oli kampanjan aikana yhteensd 1969 kappaletta ja
ndyttokertoja Instagramissa oli 7339 kappaletta (taulukko 1). Tavoitetut tilit ovat
yhteenlaskettu arvio tavoitetuista tileistd 5 viikon ajalta todellisuudessa todenna-
koisesti oikea tilien méddrd on ldhempédni keskiarvoa, joka on pyoristettynd 394
kappaletta. Tarkkaa madrda on mahdotonta arvioida johtuen siitd, ettd samat kévi-
jat lasketaan aina joka viikon summaan. Nayttokertojen (7339) (taulukko 1) mai-
rat eivét vastaa kattavuutta (4228) (LIITE 1) koska nidyttokerrat laskevat kaikki
katselukerrat eli sama henkild on voinut katsoa saman julkaisun monta kertaa, kun
taas kattavuus laskee uniikit tilit yksittdisistd julkaisuista. Tastd johtuen todelli-

suudessa julkaisuja on katsottu 4228 kertaa.
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Videoiden kattavuus Instagramissa oli 1875. Ne saivat tykkdyksid 197 kappaletta,
neljd kommenttia ja niitd jaettiin 17 kertaa. Kattavuus kuville oli 2353. Niisti ty-
kattiin 306 kertaa ja niitd kommentoitiin kolme kertaa ja jakoja tuli 34 kertaa. Fa-
cebookissa videot saavuttivat 2773 henkilod. Niitd jaettiin 18 kertaa ja niihin si-
touduttiin 364 kertaa. Kuvat saavuttivat Facebookissa 4380 henkil64. Niitd jaettiin
17 kertaa ja niihin sitouduttiin 711. Kuvat saavuttivat enemmaén henkil6itd kuin
videot nithin my0s sitouduttiin enemmén kuin videoihin. Dataa ei ole saatavilla
siitd katseltiinko videot aina loppuun, mutta niitd katsottiin yli kolme sekuntia

1178 kertaa Facebookissa. Instagram ei tarjoa téllaista dataa. (LIITE 1)

Kampanja ei onnistunut saavuttamaan alle 18-vuotiaita seuraajia (13—17-vuotiaita
oli alle 1 % katselijoista). Vaasassa kampanja onnistui saamaan hyvin nidkyvyytté,
mutta Vaasan lisdksi ainoastaan Laihia paikkakunta pohjanmaan alueella, joka oli
kampanjan aikana suosituimman viiden paikkakunnan joukossa. Kampanja ei
muuttanut sivun merkittdvasti sukupuoli- tai ikdjakaumaa, seuraajat koostuivat
padasiassa naisoletetuista (keskiarvo 85 %) ja suurin ikdluokka oli 25-34-vuotiaat
(keskiarvo 37 %) tdmaén jdlkeen 35—44-vuotiaat (30 %) ja 18—24-vuotiaat (16 %).
(LIITE 2)
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassd viimeisessd kappaleessa pohditaan tavoitteiden toteutumista ja arvioidaan
opinndytetydprosessin eri vaiheita sekd sen myotid oppimaamme. Kappaleissa tuo-

daan esiin myds eettinen nikokulma opinnéytetydssa sekd johtopédatokset.
7.1 Tavoitteiden toteutuminen

Tamin opinndytetydn tavoitteena oli luoda stigmaa vidhentdvd somekampanja,
jonka avulla tuotiin esiin aitoja kokemuksia ja faktatietoa mielenterveyteen liitty-
en. Kampanjalla haluttiin vihentdd mielenterveysongelmiin liittyvdd hdpedleimaa,
ennakkoluuloja ja syrjintdd, sekd saavuttaa mahdollisimman paljon nékyvyytta.
Kampanjan avulla haluttiin avata keskustelukulttuuria mielenterveyden ympaérilla
ja madaltaa asioista puhumisen kynnystd. Tarkalleen ei voi tietdd, miten kaikki
tavoitteet toteutuivat, silld kampanjan vaikutuksia ithmisten ennakkoasenteisiin ja
stigman vdhenemiseen ei pystynyt tarkalleen mitata. Toivo kuitenkin on, ettd
kampanja onnistui vihentdmiin stigmaa ja onnistui saamaan aikaan avoimempaa

keskustelua mielenterveysasioihin liittyen.

Ainikokemusasiantuntijuudelle hanke sai Instagram tililleen 71 seuraajaa lisii
(taulukko 1), Facebookiin seuraajia kerdédntyi 32 lisdd (taulukko 2). Facebookissa
katselijoita oli yhteensd 5162, Instagramissa julkaisuja katsottiin 4228 kertaa
(LIITE 1). Tama kertoo mielestimme siitd, ettd somekampanjamme siséltd heritti
mielenkiintoa ja sai ndkyvyyttd (katselukertoja), vaikkei seuraajia kertynytkddn
huimasti. Tavoitteena oli saavuttaa mahdollisimman paljon ihmisid kampanjalla,
mutta seuraajille tai katselukerroille ei asetettu tavoitelukemia. Seuraajamiirit
olisivat voineet kasvaa enemmainkin, mutta katselukertoihin olemme tyytyviisia.
Vaikka katselukertoja oli paljon, ihmiset eivdt kuitenkaan halunneet jaadd seu-
raamaan kampanjaa. On vaikea tietdd tarkkaa syytd mikseivét ihmiset halunneet
sitoutua kampanjan seuraamiseen — mielenterveysasiat jakavat paljon mielipiteita.
Tahtdsimme somekampanjan vaikutusalueen Pohjanmaalle, ja se saikin eniten na-
kyvyyttd Vaasan alueella. Jélkeenpdin ajateltuna sosiaalisen median kampanjan

vaikutusten kohdentaminen jollekin fyysiselle alueelle on tarpeetonta. Tulisi pyr-
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kid kohdentamaan kampanja tietyn tyyppisille seuraajille, jotka mahdollisesti si-

toutuvat siséltoon ja jakavat sitd eteenpdin.

Opinndytetyd pyrki vastaamaan kysymykseen, miten paljon on mahdollista saada
sosiaalisen median kampanjalle ndkyvyyttd ja vaikuttavuutta ilman, ettd sen mai-
nostamisesta on maksettu palveluntarjoajalle (Facebook, Instagram). Samalla pys-
tyttiin tuottamaan tietopohjan siitd, kuinka paljon somekampanja vaatii aikaa ja
resursseja ja mitd vaiheita sen sisdltoon kuuluu. Tavoitteena oli my0ds tuoda julki
dataa siitd, millaiset julkaisut heréttdvét eniten mielenkiintoa seuraajissa. Suurella
tyoméérdlld ja kekselidisyydelld onnistuttiin luomaan somekampanjan tyhjést.
Tulimme siihen tulokseen, ettd paras tapa saada ndkyvyyttd ilman maksettuja
mainoksia, oli saada eri toimijat (koulut, jarjestot, yhdistykset, yksityishenkilot)
jakamaan ja mainostamaan kampanjamme sisdltod. Myds aktiivinen siséllontuot-
taminen oli tdrkedd ja sen sddnndllinen jakaminen. Luultavasti maksetuilla mai-

noksilla ndkyvyyden saaminen olisi ollut helpompaa.

Kampanjan onnistuttiin tuottamaan mielestimme onnistuneesti, vaikkei siitd ollut
alempaa osaamista. Jélkikdteen mietittynd resursseja olisi voinut olla enemman,
silld se olisi helpottanut tyomaardssd huomattavasti. Myds videoiden ja kuvien

laatu olisi voinut olla parempi paremmalla kuvauskalustolla sekéd kuvauspaikalla.

Kun vertaillaan taulukoita, voidaan todeta, ettd kampanjassa kuvat olivat kaikilta
osin menestyneempid kuin videot. Kuvat saavuttivat enemmain henkil6ita ja nithin
sitouduttiin paremmin (LIITE 3). Videot menestyivét ainoastaan kuvia paremmin
ainoastaan Facebookissa tapahtuvien jakojen ja Instagramissa saatujen komment-
tien muodossa. Vaikkakin tilastot osoittavat selkedsti sen, ettd kampanjassa kuvat
olivat videoita suositumpia, ei siitd voi kuitenkaan tehdd laajempia padtelmid, ettd
kampanjat kannattaisi tehdd aina niin ettd ne koostuisivat vain kuvista. Sosiaali-
sessa mediassa on paljon asioita, jotka vaikuttavat julkaisujen menestykseen.
Esimerkiksi kampanjan julkaisut tapahtuivat yleensd virka-aikana, jolloin kuvia
oli helpompi selata kuin videoita, ne eivdat myoskddn vaatineet niin paljon aikaa

kuin videot.
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7.2 Arviointi projektin vaiheista ja resurssin hallinnasta

Tadma opinndytetyd oli monivaiheinen ja tydlds projekti toteutettavaksi. Tdma toi
omat haasteensa opinndytetyon tekemiseen. Jokainen projektin vaihe vaati paljon
aikaa ja tyotd, silld kaikki materiaali tuotettiin alusta asti kahdestaan. Koska so-
mekampanjan tuottaminen ei ollut entuudestaan tuttua, tiytyi kokeilla ja opetella
uusia asioita saavuttaakseen onnistuneen lopputuloksen. Projektin laajuus ja tyo-
madrd yllatti suunnittelemisesta huolimatta, ja siksi projektia oli ajoittain vaikea
hallita. Korona toi my0s omat haasteensa, silld sen takia jouduttiin yllittden luo-
maan kuvauspaikan tyhjdstd, jolloin videoiden laatu kérsi ja haastattelujen aika-
taulut venyiviat myohemmalle. Kampanja oli alun perin suunniteltu alkavan jo
1.6.2020, mutta aikataulusta ja tyoméérasta johtuen saatiin viikko lisdaikaa tuottaa
kampanjan sisdltdd. Jos kampanjalla olisi ollut isommat resurssit, olisi luultavasti
kampanjan saanut tuotettua alkuperiisessd aikataulussa ja laadukkaammin. Kam-
panja olisi tarvinnut kunnollisen kuvauspaikan (valoisat sisétilat), ja kunnolliset
kuvauslaitteet, ehkd myds enemmaén henkil6itd tuottamaan sisdltod, jotta kampan-
ja olisi ollut vield onnistuneempi. Aikaisempi kokemus kampanjan tuottamisesta
olisi ollut my6s hyddyksi. Kahdestaan tillaisen kampanjan tuottaminen oli kunni-

anhimoinen tavoite, mutta mahdollinen.

Jalkeenpdin ajateltuna kampanjalla olisi voinut olla harkitumpi markkinointistra-
tegia. Kampanjassa pédasiallisena markkinointistrategiana oli ottaa yhteyttd eri
jarjestoihin ja pyytdd heitd jakamaan julkaisuja. Toisena strategiana oli kdyttda
tunnisteita ( # "THASTAG”) joilla oli mahdollisuus saavuttaa Instagramissa tileja
jotka olivat kiinnostuneita aihealueesta. Tarkemmalla markkinointistrategialla oli-
si mahdollisesti voitu saavuttaa enemman katselukertoja ja sitoutumisia julkaisui-
hin. Témé on kuitenkin sosiaalialan opinndytetyd, joten markkinointiosaamisen

osoittaminen ei ole tassa keskiOssa.

Somekampanjan materiaalia kerdtessd, olisi ollut kannattavampaa tehdé haastatte-
luista rajatummat, jolloin tyOstettivdd materiaalia ei olisi tullut niin paljon, eikéd
tyomadrd olisi kasvanut yhtd suureksi. Koska haastattelukysymyksid oli paljon,

litteroitavaa ja editoitavaa materiaalia tuli paljon. Kuitenkin halusimme tehda
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haastattelusta mahdollisimman kattavan, jotta saisimme kampanjan eri julkaisui-
hin hyddynnettyé ensisijaisesti kokemustietoa. Stigma oli my0s aiheena laaja kési-
te, ja halusimme tuoda laajasti eri aihealueita sen vihentdmiseksi esiin. Materiaa-
lia tuli valtavasti, ja saimmekin sen kautta annettua seuraajille paljon ja nostettua
erilaisia aihealueita esiin. Lyhyempi kampanja olisi voinut vihentdd tyon mairaa

sekd kuormittavuutta.

Alkuperdisen suunnitelman mukaan tarkoitus oli, ettd teemme kampanjallemme
omat Instagram ja Facebook sivut. Lopuksi pdéddyttiin kuitenkin tuottamaan kam-
panjan Aini kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen sivuilla, silld se oli kannatta-
vampaa nikyvyyden ja projektin jatkuvuuden kannalta. Jaiimme pohtimaan, olisi-
vatko omat sivut olleet kuitenkin paremmat, silld ne olisivat voineet olla selke-
ammat seuraajille. Osalle ihmisistd oli ehkd vaikea ymmartéda, ettd hanke ja kam-
panja olivat eri asioita ja, ettd kampanja tuotettiin opinndytetyoni. Omat sivut oli-
sivat olleet selkedmmiit, silld sivut olisivat kantaneet samaa nimeé kuin kampanja,
ja sen sisdlto olisi ainoastaan koostunut kampanjasta. Kampanjan seuraajille olisi
ollut heti selkedd, mitd seuraavat. Omilla sivuilla olisimme kuitenkin joutuneet
aloittamaan niin sanotusti nollasta, silld seuraajia ei olisi ollut valmiina, toisin
kuin hankkeen sivuilla. Ndkyvyyden saaminen olisi ollut myds vaikeampaa. Sivut
olisivat myo0s jdéneet kampanjan loputtua kéyttdméattomiksi, miké olisi ollut myds

harmillista.

Vastaavaa opinndytetyotd ei ole aiemmin tehty, emmeké olleet itsekddn vastaavaa
tuottaneet, joten sithen ndhden suoriuduimme prosessista hyvin. Saimme lopulta
tuotettua monipuolisen, kuukauden kestineen kampanjan melkein aikataulussa.
Alussa perusteelliset ja selkedt suunnitelmat sekd motivaatio auttoivat tekemaidn
asiat johdonmukaisesti aikataulussa sekd onnistumaan projektissa. Resurssit riitti-
vit téllaisen projektin tuottamiseen, mutta isommilla resursseilla olisi voinut saa-

vuttaa enemman.
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7.3 Eettisyys

Kampanja oli julkinen, joten varmistettiin, ettd haasteltavat ymmaérsivit kuinka
laajalle sosiaalisessa mediassa julkaisut voivat levitd. Kokemusasiantuntijoille
tehtiin selvidksi, ettid jos jotakin julkaistaan internettiin, sitd voi olla jilkeenpdin
vaikea poistaa internetistd. Selvennettiin myos, ettd haastatteluja leikataan ja
muokataan kampanjaan sopivaksi, sekd irrallisia sitaatteja tullaan kdyttdmain
kampanjassa. Kampanjassa esiintyneet kokemusasiantuntijat hyvéksyivdt nima
ehdot ja kaikki halusivat esiintyd julkisesti. Haastateltavat olivat vapaachtoisesti
mukana projektissa, sekd halukkaita tuomaan esiin omia kokemuksiaan stigman
viahentdmiseksi. Haastattelutilanteessa pyydettiin kokemusasiantuntijoita vield
tdyttdmaan kirjallinen lupadokumentti (LIITE 15). Dokumenttiin he saivat kirjata,
miten julkisesti haluavat kampanjassa esiintyd, ettd heitd koskevia materiaaleja
saa muokata ja ymmartdvinsd mihin ovat ryhtymassi. Heiltd kysyttiin vield erik-
seen, saadaanko heitd koskevia kuvamateriaaleja kéyttdd (joissa he esiintyvét jul-
kisesti) tdssd raportissa liitteend. Haastatteluista kdyttoon otettu materiaali litteroi-
tiin sanasta sanaan. Ennen haastatteluja kokemusasiantuntijoille 1dhetettiin haas-
tattelukysymykset etukéteen, jotta he pystyivét miettiméén vastauksiaan valmiiksi

haastatteluita varten.

Hanke tarkisti julkaisut ja esitti julkaisuille korjausehdotuksia. Hanke myds
muokkasi kuvatekstejd heiddn sivuilleen sopiviksi. He tarkistivat myds, ettd jul-
kaisuissa kéyttimdamme ldhteet olivat valideja. Kun opinndytetyon tausta-
aineistona kéytetddn toisten omistamia aineistoja, menetelmié tai tuloksia, niiden
alkuperid, tekijit ja ldhteet tulee mainita (Arene 2020, 12). Somekampanjassa, kuin
tidssd kirjallisessa raportissa kaikki ldhdeviittaukset mainittiin tekijdnoikeuksia

kunnioittaen.

Opinndytetyon tekijdn on hallittava hyvi tieteellinen kdytdntd opinndytetyOpro-
sessissaan, tieteellisen kdytdnnon vastuut, ihmisiin kohdistuvan tutkimuksen ylei-
set periaatteet, eettisen ennakkoarvioinnin l&htokohdat, tarpeellisuus ja ennakko-
arviointimenettely (Arene 2020, 5.) Tdssd opinndytetydssdmme tehtiin perusteelli-

sen taustatutkimus késiteltividdn aiheeseen sekd eettinen ennakkoarviointi. Alun
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perin kampanjaa varten oli tarkoitus haastatella PSPY:n asiakkaita/palveluita
kéyttivid henkilditd. Yhteistyd Adni kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen kanssa
oli kuitenkin eettisesti kestdvampi ratkaisu, silld kokemusasiantuntijat ovat koulu-
tettuja kertomaan omista kokemuksistaan. Somekampanjassa vaadittiin suhteelli-
sen julkista esiintymistd, joten yhteistyd kokemusasiantuntijoiden kanssa oli télta-
kin kannalta perustellumpaa. Kokemusasiantuntijoilta ymmaérsivit millaiseen pro-

sessiin ovat ladhtemassa ja kaikki toteutettiin heiddn ehdoillaan ja vapaaehtoisesti.

Toimeksiantajan toiveiden ja opiskelijaa sitovien tieteen pelisdéntdjen ristiriitaa
pyritddn vihentdmédn tekemilld ennen opinndytetyon alkua. Sopimuksessa sovi-
taan keskeisistd opinndytetyon liittyvistd pelisddnnoistd kuten aiheesta ja aikatau-
lusta, ohjauksesta, kustannuksista ja niiden korvaamisesta, tausta-aineistosta ja
sen kayttooikeuksista. Sopimuksessa sovitaan myds salassa pidettavéstd ja muusta
luottamuksellisesta aineistosta sekéd opinndytetyon julkisuudesta, vastuusta ja vas-
tuunrajoituksista, ja tarvittaessa henkilotietojen kisittelystd. (Arene 2020, 6.)
Opinndytetyon tekijoiden ja toimeksiantajan vilille ei tehty kirjallista sopimusta.
Sopimuksen korvasivat suulliset palaverit, joissa sovittiin mm. aiheesta ja aikatau-
lusta. Kirjallinen sopimus olisi jédlkeenpdin mietittyné ollut hyvi, jotta kaikki osa-
puolet olisivat pysyneet paremmin samalla viivalla koko opinndytetyoprosessin
ajan. Tarkemmin sovituilla pelisddnnoilla olisi myds voinut sddstdd aikaa, jota

meni korjauksiin.

Vastuu hyvin tieteellisen kdytdnnon noudattamisesta opinndytettd tehdessd on ol-
tava rehellinen, huolellinen, avoin ja kunnioitettava muiden tutkijoiden ty6ta. Tut-
kimus tulee toteuttaa suunnitelmallisesti ja sen tulee olla avoin. (Arene 2020, 7-8.)
opinndytetydprosessissa toteutuivat nima edelld mainitut asiat. Kokemusasiantun-
tijoiden kanssa yhteistyo6téd tehdessé heille kerrottiin kaikki asiat yksityiskohtaises-
ti, heiddn kanssaan tehtiin yhteisty6té ja pidimme heidét tietoisena heitd koskevis-
sa asioissa. Tuotimme opinndytetyon suunnitelmamme mukaisesti ja opinndytetyd

on avoin.

Opinnidytetyossd sovellettiin ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettisid periaattei-

ta. Eettisid periaatteet liittyvét tutkittavan kohteluun ja oikeuksiin, tietoon perus-
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tuvaan suostumukseen osallistua tai olla osallistumatta tutkimukseen sekéd henki-
16tietojen kasittelyyn tutkimuksessa, yksityisyyden suojaan tutkimusjulkaisussa ja
tutkimusaineistojen avoimuuteen. (Arene 2020, 9.) Projektiin osallistuminen oli
tidysin vapaachtoista ja se tehtiin yhteistydssd ja sithen osallistuneiden kokemus-
asiantuntijoiden ehdoilla. Kirjallisesti varmistettiin, ettd he antoivat suostumuk-
sensa tietojensa ja heitd koskevien materiaalien kasittelyyn. Kampanjassa pyrittiin
pitiméddn kokemusasiantuntijoiden ulostulot mahdollisimman samanlaisina kuin
ne olivat olleet haastatteluhetkelld. Ennen julkaisua tarkistettiin aina kokemusasi-
antuntijoilta, ettd julkaisut olivat myds heidédn mielestddn julkaisukelpoisia. Ko-
kemusasiantuntijoille suotiin myds mahdollisuus esiintyd nimettdméni tai niin
ettd heiddn kasvojaan ei olisi kuvattu, ja heidén dénténsé olisi muokattu niin, etti
sitd olisi ldhes mahdotonta tunnistaa. Kaikki haasteltavat olivat halukkaita esiin-
tymddn omilla nimilldén, kasvoillaan ja ilman minkdénlaista d4nen muokkausta.

Aineistoja kasittelivit ainoastaan opinndytetyontekijat.

Ammattikorkeakoulujen opinndytetydprosessissa on kiinnitettdva yhd enemmain
huomiota henkilGtietojen kasittelyyn ja tutkimuksen kohteena olevien henkildiden
tietosuojan toteuttamiseen. Tutkittavan informointia ja suostumus on huomioitava
prosessissa, seké julkaisujen avoimuus / anonymisointi. (Arene 2020, 7.) Olemme
kiinnittdneet ndihin asioihin erityistd huomiota, silli opinndytetydmme tuotos —
somekampanja — oli erittdin julkinen. Kampanjassa oli tirkedd vapaaehtoisuus ja
kampanjaan osallistuneiden suostumus. Heille annettiin myds mahdollisuus esiin-

tyd anonyymisti.

Erityisiin henkil6tietoryhmiin kuuluvien henkildtietojen kasittely on ldhtokohtai-
sesti kiellettyd, kuten tiedot, joista ilmenee terveyttd koskevia tietoja. Jos tieteelli-
sen tutkimuksen tarkoituksen kannalta on valttimatonta, voi tutkimusaineistossa
késitelld myos erityisid henkilStietoryhmié. (Arene 2020, 11-12.) opinnédytetydssa
kisiteltiin avoimesti sithen osallistuneiden kokemusasiantuntijoiden terveytti
koskevia tietoja. Kokemusasiantuntijat olivat halukkaita tuomaan niité esiin julki-
sesti, ja ndiden kokemusten esiin tuominen oli opinndytetydossimme tarkoituk-
senmukaista. Omista kokemuksistaan avoimesti kertominen ja terveyttd koskevat

tiedot kuuluvat olennaisesti kokemusasiantuntijoiden tehtidviin. Heiddt on myos
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koulutettu siithen tehtdvidin, joten emme kokeneet ndiden asioiden julkisuuteen

tuomisessa olevan eettista ristiriitaa.

Haastattelumateriaalit kdsiteltiin ainoastaan timan opinndytetyon tekijoiden tahol-
ta. Materiaalit olivat ainoastaan meiddn kisittelyssdmme, eikd ulkopuoliset péas-
seet nithin kdsiksi. Materiaalit tuhotaan my0s asianmukaisesti. Koska opinniyte-
ty0 oli julkinen, muokatut materiaalit (somekampanjan kuvat ja videot) tulivat lo-
pulta kaikkien nédhtdville. Julkaistuissa materiaaleissa olimme kuitenkin huolehti-
neet siitd, ettd niissd esiintyvdt kokemusasiantuntijat olivat nithin tyytyvdisid ja
hyvéksyivdt ne. Julkaistut materiaalit jddvat ndkyviin opinndytetydprosessin lo-
puttua Aini Kokemusasiantuntijuudelle -hankkeen Instagram ja Facebook sivuil-

le.

Eettisien periaatteiden pohtiminen tdssid opinndytetydssd on ollut haastavaa, silld
opinndytetyd on ollut julkinen, ja siind esiintyneet kokemusasiantuntijat kertoivat
avoimesti terveydentilaansa koskevia asioita. Tieddimme ja kannamme vastuumme
tissd opinndytetydssd, ja olemme pyrkineet toteuttamaan sen mahdollisimman eet-
tisesti sekd suostumukseen perustuen. Etiikka on huomioitu opinnéytetydprosessin

joka vaiheessa.
7.4 Projektin jatkuminen ja keskeiset uudet ideat

Erityisen mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi tutkia somekampanjan vaiku-
tuksia — eli onnistuttiinko stigmaa vdahentdméén kampanjan avulla. Jatkotutkimuk-
sena esitimmekin selvitystd, jossa selvitetddn ennakkoasenteita mielenterveys-
héiri6itd kohtaan ennen ja jilkeen kampanjan -asetelmalla. Haastateltujen koke-
musasiantuntijoiden vastauksista voisi tehdd jatkotutkimuksen, miten stigmaa

koetaan, miten se vaikuttaa eldméén ja miten sitd voisi vihentda.

Somekampanjan voisi toteuttaa uudestaan, mutta isommilla resursseilla. Saisiko
kampanja enemmain nédkyvyyttd ja seuraajia? Olisiko tyOmadrd vahemmén kuor-
mittava tai tyon jalki laadukkaampaa, jos olisi ollut esimerkiksi ammattilaisia te-
kemidssd? Tamén kaltaisen opinndytetyon voisi toteuttaa my0s sosionomi ja esi-

merkiksi kulttuurituottaja / tradenomi yhteistyOssd. Jatkotutkimuskysymyksena
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voisi esiintyd myos: “Millaista markkinointiosaamista sosionomilla tulisi olla? /

Millaista markkinointiosaamista sosionomitutkinnon tulisi vahvistaa?”.

Somekampanjaa opinndytetyond voisi hyddyntdd uudelleen monien erilaisten asi-
oiden julkituomiseen ja vaikuttamiseen. Somekampanjan avulla voisi esimerkiksi
murtaa ennakkoluuloja erilaisten ihmisryhmien osalta tai kampanjoida minka ta-
hansa itselle tiarkedn asian puolesta. Sitd voisi hyodyntdd myos hankkeiden naky-

vyyden lisddmiseksi.

Mielenterveysviikolla kampanjan voisi nostaa uudelleen esiin ja jopa tuottaa uutta
materiaalia. Somekampanjaan tuotettuja materiaaleja voisi myos hyodyntdd jat-
kossa. Materiaalien kautta voisi levittdd mielenterveyteen liittyvdd informaatiota
esimerkiksi nuorille, vanhemmille, opiskelijoille ja mielenterveyden parissa tyos-

kenteleville henkiloille.

Téatd opinndytetyotd on mahdollista kéyttdd tulevaisuudessa vastaavanlaisissa
opinndytetyissd pohjana ja vertailukohteena. Samalla opinndytetyd tarjoaa infor-
maatiota jérjestoille ja eri toimijoille minkélaista ndkyvyyttd voi saada itse tehdyl-
14 sosiaalisen median kampanjalla ja minkélaisia resursseja kampanja vaatii. Toi-
mijoiden on hyvéd huomioida tunti méérit eri tydvaiheissa ja kannattaako esimer-
kiksi joitakin osia karsia pois kustannusten kannalta tai kannattaako rahalliset re-

surssit suunnata maksettuun mainosnakyvyyteen.

7.5 Johtopiitokset

Valitsimme haastavan aiheen (stigman vihentdminen), mutta onnistuimme keksi-
madn keinon sen toteuttamiseksi (somekampanja). Stigmaa vdhentdvdn some-
kampanjan toteuttaminen sosionomiopiskelijoina tuntui vililld jopa mahdottomal-
ta, mutta osoitimme sen olevan mahdollista. Opinndytetyond téllaisen projektin
toteuttaminen vaati tekijoiltddn paljon tyotd, luovuutta, epdmukavuusalueelle jou-

tumista, uuden opettelua ja kekselidisyytta.

Onnistuimme tuottamaan paljon monipuolista informaatiota seuraajille kokemus-

ja faktatietoon perustuen kuvien ja videoiden muodossa. Toimme esiin aitoja tari-
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noita stigmaan, mielenterveyden haasteisiin ja kohtaamiseen liittyen, mika oli al-
kuperdinen tarkoituksemme ja tavoitteemme. Kokemusasiantuntijuuden hyddyn-
tdminen teki tdstd tyostd ainutlaatuisen, silld sen avulla pystyimme tuomaan esiin
totuudenmukaista kuvaa mielenterveyden héiridistd ja stigman kokemisesta. Kos-
ka kokemusasiantuntijat Tiina, Julia, Jesse ja Heidi esiintyivéit kampanjassa omina
itsendén ja julkisesti, koemme sen lisdnneen kampanjan sanoman vaikuttavuutta.
Heiddn avullaan pystyimme tuomaan esiin, ettd mielenterveysongelmat eivét vélt-
tdmattd ndy péaéllepdin ja kuka tahansa voi sairastua. Esille saatiin myds, miten
moninaista mielenterveyden haasteiden kohtaaminen voi olla, ja kuinka nédiden
haasteiden kanssa voi eldd normaaliakin arkea. Kokemusasiantuntijat pystyivét
myoOs antamaan seuraajille mahdollisesti samaistumispintaa, rohkaisemaan ja an-
tamaan toivoa. Vaikka emme kampanjan vaikutuksia seuraajien asenteisiin pysty-
neet mittaamaan, uskomme kampanjalla silti olleen positiivinen vaikutus stigman

vihentdmisessa.

Opinndytetyoprosessimme aikana kehityimme ja osoitimme osaamista erityisesti
seuraavilla sosiaalialan kompetenssialueilla: eettinen osaaminen, kriittinen ja osal-
listava yhteiskuntaosaaminen sekd tutkimuksellinen kehittimis- ja innovaatio-
osaaminen (Sosiaalialan ammattikorkeakoulutuksen kompetenssit 2016). Nédihin
edelld mainittuihin Sosiaalialan ammattikorkeakoulutuksen kompetensseihin
(2016) kuuluu yhdenvertaisuuden ja tasa-arvon edistiminen, epitasa-arvon ja
huono-osaisuuden analysoiminen, syrjdytymisen ehkdiseminen, haavoittuvassa
asemassa olevien ja heidin etujensa puolustaminen, osallisuuden seké kykenemi-
nen vaikuttamistyohon eri toimijoiden kanssa. Somekampanjan tuottaminen toi-
minnallisena opinndytetyond antoi meille mahdollisuuden vaikuttaa yhteiskunnas-
sa vallitseviin asenteisiin ja epdkohtiin. Emme olleet tehneet vastaavanlaista
ailemmin, joten meidén taytyi jatkuvasti kehittyé ja opetella uutta. Kampanjan ra-
kentaminen vaati asettumista toisten asemaan, yhteisty0- ja organisointitaitojen
kehittdmistd, tahtoa edistdd osallisuutta. Projektin aikana tdytyi my0s etsid, analy-
soida ja tuottaa uutta tietoa, sekd 10ytdd keinoja stigman aiheuttaman syrjinnin
ehkiisemiseksi ja epdkohtien esiin nostamiseksi. Projekti vaati myds kykyé vai-

kuttamisty0hon ja yhteistyohon eri toimijoiden kanssa.
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Onnistuimme myds pddsemiin asettamiimme tavoitteisiin ja luomaan tarkoituk-
siemme mukaisen opinndytetyon. Avasimme samalla tien muille, joita kiinnostaa
samankaltaisen opinndytetyon tekeminen. Kampanja osoitti, ettd meiltd 10ytyy
kekselidisyyttd ja rohkeutta luoda uusia projekteja ithmisten hyvinvoinnin paran-
tamiseksi. Kampanja avasi silmiimme ja opetti meillekin uusia asioita mielenter-
veyteen liittyen. Se on rohkaissut meitd keskustelemaan mielenterveydestd avoi-
memmin, ja opettanut hyvéstd kohtaamisesta niin ammattilaisena kuin arkieldmas-
sékin sekd rohkaissut nostamaan epékohtia esiin. Opimme prosessin aikana myos
taitoja, joita sosionomikoulutuksessa ei vield opeteta hirvedsti: digiosaamista, mi-
ten suunnitella ja toteuttaa somekampanja alusta asti itse, sekd miten tuottaa ja
kerdtd materiaaleja kampanjaa varten. Opimme sosiaalisessa mediassa vaikuttami-
sesta, organisoimisesta ja markkinoinnista. Saimme valtavasti tictoa mielentervey-
teen, kohtaamiseen ja stigmaan liittyen, mikd antoi paljon uusia nékokulmia ja

edesauttoi ammatillista kasvua.

Opinndytetydmme on myds monesta syystd arvokas. Silld pyrittiin vihentimaan
mielenterveyteen liitettdvaa hdpedleimaa ja samalla se antoi kuvan, kuinka paljon
tyotd somekampanjan tekoon voi kulua. Tdmi tarjoaa pohjan, jolla yritykset ja
jarjestot voivat arvioida riittdvatkd heiddn resurssinsa somekampanjan tekoon, vai
onko esimerkiksi rahallisesti kannattavampaa ulkoistaa osa kampanjaan liittyvasti
tyOstéd jollekin toiselle toimijalle. Opinndytetydmme oli myds sosiaalialalla en-
simmadinen tdmén kaltainen opinndytetyd. Se osoitti, ettd somekampanja on mah-
dollista tuottaa opinndytetyond, ja ettd opinndytetydlla on mahdollista vaikuttaa ja
saada aikaan jotain suurta. Opinndytetydmme voi myos inspiroida muita opiskeli-
joita samankaltaiseen tyohon. Opinndytetydmme on arvokas myds siitd syystd,
ettd se pyrki vaikuttamaan yhteiskunnallisiin epdkohtiin ja nostamaan pinnalle
vaietun, mutta ajankohtaisen aiheen: stigman. Vaikka tdssd opinndytetyOssd ei
vaikuttavuutta mitattu, somekampanjalla on voinut olla positiivinen vaikutus ih-

misiin.

Kampanja on voinut muuttaa asenteita ja rohkaista niitd, jotka stigmaa kokevat.
Tarjota vertaistukea ja ndyttdd ihmisille, ettd mielenterveysongelmat ovat yleisim-

pid kuin uskoisi, eivitkd he ole yksin haasteidensa kanssa. Antaa toivoa ja madal-
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taa avun hakemisen kynnystd. Annoimme seuraajille my0s evait toisen kohtaami-
seen vaikeissakin tilanteissa ja mursimme ennakkoluuloja. Thmiset eivdt valtta-
mattd ole ennen kampanjaa tienneet mitéd stigma on, jonka vuoksi ovat voineet olla
yllépitdmassd stigmaa tahtomattaankin. Kampanja nosti epakohtia esiin, ja naytti,
ettd tdllaisia projekteja tarvitaan enemminkin. Niilld asioilla voi olla suuri merki-

tys yksiloiden, ettd yhteiskunnan nékokulmasta.

Kampanjalla oli merkityksellinen rooli myos yhteistyokumppaniemme ja toimek-
siantajan nikokulmasta. Se antoi lisinikyvyyttd Adni kokemusasiantuntijuudelle -
hankkeelle, kokemusasiantuntijoille, mielenterveystydlle sekd kokemusasiantunti-
jatoiminnalle. Uskomme, ettd avainasemassa kampanjassamme olivat kokemus-
asiantuntijat, silld halusimme, ettd tulevaisuudessa ihmiset néhtdisiin omina itse-
nddn diagnoosien sijaan. Kokemustiedon avulla pystyimme tuomaan esiin, etti
mielenterveysongelman ei tarvitse miérittdd elimai tai leimata ketddn. Sen, ettd
“Sairaskin ihminen voi olla yhtd onnellinen kuin tervekin ihminen.”- Heidin lai-

naus somekampanjasta.

Lopuksi haluamme vield kiittid Afni kokemusasiantuntijuudelle -hanketta, Poh-
janmaan sosiaalipsykiatrinen yhdistys ry:td, Tiinaa, Jessed, Heidid ja Juliaa, kam-
panjaa seuranneita henkilditd sekd kampanjan siséltdd jakaneita toimijoita. Heiddn
ansiostaan tdmdn opinnédytetyon toteutuminen oli mahdollista. Opinndytetydmme
tuotokset  loytyvdt (@aanikokemusasiantuntijuudelle  Instagramista, seka

https://www.facebook.com/aanikokemusasiantuntijuudelle A#ni Kokemusasian-

tuntijuudelle Facebook-sivuilta.
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LIITE 1

Kuva 2 Julkaisujen kattavuus
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Facebook yli 3 se- | reaktiot
Viikko | Julkaisun | PVM Tavoitetfjt henkilét | kunnin !(ommentit o Tovepi ju'lkaisun jL'JIkaisuih.in
b /kokonaiskattavuus kf-)tse!ut jaotYﬁ- klikkaukset | sitoutuminen
videoissa | teensa
Trailer 1| 4.6.2020 1231 453 48 10 | Video 76 124
1 2| 8.6.2020 1604 22 2 | Kuva 41 63
1 3110.6.2020 271 131 14 2 | Video 33 47
1 4112.6.2020 138 72 6 0| Video 19 25
1 5(14.6.2020 521 236 35 3 | Video 49 84
2 6|15.6.2020 127 56 6 0| Video 11 17
2 7116.6.2020 123 7 0 | Kuva 16 23
2 8(17.6.2020 161 78 9 1| Video 10 19
2 9(18.6.2020 174 16 1|Kuva 42 58
3 10| 22.6.2020 176 93 15 1| Video 19 34
3 11|24.6.2020 647 49 3| Kuva 100 149
3 1226.6.2020 113 1 0 | Kuva 13 14
3 1328.6.2020 464 59 4 | Kuva 54 113
4 1429.6.2020 569 41 3| Kuva 71 112
4 15| 1.7.2020 524 41 4 | Kuva 91 132
4 16| 3.7.2020 148 59 4 1|Video 10 14
4 17| 5.7.2020 162 19 0 | Kuva 28 47
Yhteensa 5922 1178 392 35 683 1075
= manitiatan PVM Viereil_ut Kattavuus | Tykkadykset | kommentit | Jaot Tallennettu | Tyyppi
Viikko | numero profiilissa
Trailer 1| 4.6.2020 43 313 39 0 5, 1| Video
1 2| 8.6.2020 51 329 38 1 12 1| Kuva
1 3]10.6.2020 27 237, 30 0 4 1| Video
1 4112.6.2020 2 192 22 0 1 0| Video
1l 5|14.6.2020 7 218 20 0 1t 0| Video
2 6]15.6.2020 19 222 20 4 2 0| Video
2 7|16.6.2020 8 175 24 0 4 0| Kuva
2 8|17.6.2020 8 234 29 0 1 0| Video
2 9118.6.2020 15 261 38 0 1 2 | Kuva
3 10|22.6.2020 9 239 17 0 1 0 | Video
8 11|24.6.2020 10 208 29 0 5 0| Kuva
3 12|26.6.2020 10 224 34 0 6 3| Kuva
3 13|28.6.2020 7 267 34 0 0 1|Kuva
4 1429.6.2020 9 308 40 0 2 0| Kuva
4 15| 1.7.2020 279 37 2 3 0| Kuva
4 16| 3.7.2020 5 220 20 0 2 0 | Video
4 17| 5.7.2020 16 302 32 0 1 0| Kuva
Yhteensa 254 4228 503 74 51 9
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Kuva 3 Kévijitiedot

Ikdryhm3 % referenssi 1 2 3 4 5 keskiarvo
13-17 Alle 1% Allel1% |Allel% Alle 1% Alle 1% |Alle 1% alle 1%
18-24 6% 17 % 18 % 14 % 14 % 15 % 16 %
25-34 37 % 35% 36 % 37 % 38 % 38 % 37%
3544 37 % 30 % 29 % 32% 31% 30 % 30 %
45-54 13% 10 % 11% 11% 10 % 11% 11%
55-64 1% 3% 3% 2% 2% 2% 2%
65+ 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Viikko Referenssi il 2 3 4 5
Suosituimmat kaupungit | % yhteen-
% sd
. Vaasa
1 kaupunki 66% Vaasa 66% | Vaasa 65% |Vaasa 63% |Vaasa 62 % | Vaasa 60%
o
: Helsinki Helsinki Helsinki Helsinki Helsinki @ s
2 kaupunki 5% 5% 5% 5% 1% Helsinki 4%
= Seinajoki seindioki Seindjoki Seindjoki T
3 kaupunki Turku 2 % 2% 2% 2% 2% Laihia 3%
4 kaupunki g;}“”“'a Turku 2% | Laihia 2% |Laihia 2% | Laihia 2% ;f‘“a“’k' =
. Laihia 2 . Tampere Tampere
5 kaupunki % Laihia 2% | Turku 2% |Turku 2% 2% 2%
Sukupuoli % (suuntaa antava
sukupuolta ei tarvitse kertoa Viik- | Viikko Viik- | Viikko
palvelussa) Referenssi | Viiikkol ko2 3 ko4 5 | keskiarvo
Mies 17 % 15% 17%| 16% 14%| 14% 15 %
Nainen 83% 85%| B83%| 84%| 86%| B86% 85 %
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Kuva 4 Videoiden ja kuvien vertailu Instagramissa ja Facebookissa

Sitoutumisen vertai-

T e Yhteensi | keskiarvo
wvideoihin sitoutumi- 364 45,5
nen

kuviin sitoutuminen 711 79

Kuvien ja videoiden vertailu Facebookissa Yhteenss | Keskiarvo
Videoilla saavutetut henkilét Facebookissa 2773 346,625
Elgjflden saamat reaktiot, kommentit ja jaot Face- 137 17,125
videoiden jaot Facebookissa 18 2,25
Yhteensd | Keskiarvo
kuvilla saavutetut henkilst Facebookissa 4380 | 486,6667
kuvien saamat reaktiot ja jaot Facebookissa 255| 28,33333
kuvien saamat jaot 17| 1,888889
Kuvien ja videoiden vertailu Instagramissa yhteensd | keskiarvo
videoiden kattavuus Instagramissa 1875 234,375
videoiden saamat tykkiykset 197 24,625
videoiden saamat kommentit 4 0.5
Videoiden saamat tykkdykset ja kommentit yhteensa 201 12,5625
jaot 17 2,125
yhteensa | keskiarvo
kuvien kattavuus 2353 261,4444
kuvien saamat tykkdykset 306 34
kuvien saamat kommentit 3 0,333333
kuvat ja kommentit yhteensd 309 17,16667
jaot 34 I T7TT7T78
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Kuva 5 Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset

Taupstat: Nimi, 1k, millaisista asioista sinulla on kokemusta ja kuinka pitkElts ajalta?

Eertotsitko omin sanoin: millassta on eldd mielenterveydenhiindn kanssa, ja miten se vatkuttaa arkees:,
ta1 vailkuttaako?

Mikd zai sinut hakemaan apua? (esim. millaisia cireita oli, kehottiko joku ldheinen)

Olike avonpurin hakeutummen vaikeaa? Jos olt, mik=s?

Matld asziat niet johtaneen satrastimmizessi?

Oliloo pith3 prozessi saada apua? Mink3 pitdisi muuttua?

Koitloo, ettd zait tarvittavaa tulea ja apua?

Eoitko avunpiriin hakevtumisen letmaavaksi, Jos kylld, niin miksr?

Mikd mielestist madaltaisi loyntystd hakea apua?

Uskalsitko kertoa satraudestas: muille (esim. perheelle, kavereille, tydpaikalla)?

Miten sinut kohdattiin? Jos et uskaltanut heti kertoa, miksi et?

Oletko kokenut hipeds tai syrjintis sairaundestasi johtuen? Milts ze tuntui?

Joz olet tuatenut hipedd niih miks?

Joz olet koleenut syrjintas, niin millaista ja kenen taholta?

Miten olet koleenut stigman vaikottavan eldmBas:T

Miten koet, ettd stigma vaikuttaa mielenterveydenhiiritiden kanssa kamppailevien elam3in yletsesti?
Oletko joskus kokenut, ettd sairans mazEntiad sitd kuka olet (muiden tai itzest taholta)?

Oletko kokenut, etta joluw on aliarvioinut sinua sairaudestasi johtuen?

Oletko kuullut louldaavia kommentteja tai vahattelyd sairauteesi listtyen?

Mitd harhaluuloja 1a ennakdoo-oletulsia olet loullotdohdannst zairandestasi johinen muiden taholta?
Mitd noutolkesia tulisi tapahtia, ettd mielenterveydenh&indihin lifthva stigma poistuisi?

Miten stizman poistuminen vailattaizi mielenterveyvden haasteita kokevien jokapaiviizeen eldmEsn?

Vapaa zana: Mitd haluaizit vield sanoa seuraajille. 12 henloildille, joilla on zamankaltaisia kokemulbezia?
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Kuva 6 Somekampanjan rakenne

(Traileri julkzistaan aiemmalla vilkolla)

Yleisesti mits stigma on (syyt, aiheuttajat)

Millaista on elad mielenterveyden hairion kanssa (masennus)

Millaista on eldd mielenterveyden hairion kanssa (uupumus, kaksisuuntainen mielialahdirid, masennus)
millaista on eldd mielenterveydenhdiridn kanssa (paniikkihdirio)

Millaista stigman kokeminen an
Tilastoja mielenterveyteen liittyen

Mielenterveysongelmat eivat ndy paallepain
Kohtaamiset (huonot)

3 viikko

9 Kohtaamiset jatkuu

10 Avun hakeminen ei ole hdpea + mista apua voi hakea
11 Ennakkoluulojen murtaminen

12 Vertaistuen merkitys ja kannustaminen avoimuuteen

4 Viikko

13 Jos stigma poistuisi, sen vaikutuksia

14 miten kohdata toinen mydtituntoisesti + miten stigma voi vihentya
15 Lopetusvideo — positiivinen ja toivoa antava

16 Kiitospostaus

I\J =S TE I

£a =l houn
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Kuva 7 Somekampanjan sisilto

€  Q Adni Kokemusasiantunt.. g €  Q AdniKokemusasiantunt.. g @k aanikokemusasiantuntijuudelle

Etusivu Julkaisut Arvostelut Videot Kuveé Etusivu Julkaisut Arvostelut Videot Kuvz

@9 Aani " e Adni
" Kokemusasiantuntijuudelle =¥ Kokemusasiantuntijuudelle
15. keedk. kello 11.48 <@ 14. kesik. kello 12.55 + @
“Puhtaasti vaan se semmonen olo, MILLAISTA ON ELAA PANIIKKIHAIRION N
mika siita tulee, et s& oot huonompi tai KANSSA? . Kohtaamisilla

. Tiedon lisaamisella

heikompi tai jollain lailla viallinen.”
. Vadarien uskomusten korjaamisella

o B i Jesse kertoo oman kokemuksensa . Ennakkoluuloja murtamalla
< Tassd paivityksessa tuodaan esiin kautta, millaista on elda paniikkihairion I Puhumalla avoimesti
millaista stigman kokeminen voi olla. Se kanssa ja millaisia paniikkikohta... Nyt
voi olla sisdista eli itsensa leimaamista, lisas Jokaisella on mahdollisuus
tai ulkoista, ymparistosta tulevaa w vaikuttaa =
leimaamista. -

. Kaikki eivat kuitenkaan stigmaa koe.
Julia kertoo miettineensa mm. téiden
kannalta, mita tydonantaja mahtaa ajatella

uupumistaustasta, mutta ei kuitenkaan b

s s : "\ = : » ! KOHTAAMISILLA HAPEALEIMAA VASTAAN
hapea k0kemUk_S_|aan'. Ma e.n ehka 00 sit Aina paniikkikohtaus yrittd& keksié niita sun Pyyhkaise nahdaksesi kaikki kuvat
ikind kokenu. Ma oon jotenkin aina ollu mielen rakoja, -

kuitenkin niinku hirveen sinut itseni

aanikokemusasiantuntijuudelle

. D (~ Oletko kuullut stigmasta? Oletko kenties
kanssa. Voi olla, etta niita joutunut kohtaamaan sitd? Huomaatko omissa
ennakkoluulojaki ja tommosia on tullu, & Tykkas O Kommentoi 2 Jaa suhtautumistavoissasi tai ennakkoluuloissasi
mutta ma vaan porskutan eteenpain ! jotain stigmaan liittyvaa?

aikalailla valitamatta mita muut
ajattelee.” -Julia

= Qtinma inta muiAc hinailaimaleci kiteiitaan

a Q O @
#kohtaakokemukseni #aldleimaa -
#kokemusasiantuntija #mielenterveys
#mielenterveysongelma #stigma
#hapedleima
#pohjanmaa #vaasa #kristiinankaupunki
#pietarsaari #mustasaari #laihia #isokyro
#kaskinen
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Kuva 8 Kooste videoista sekd kampanjan logo

.:l]\ aanikokemusasiantuntijuudelle

EALALEIMAA

— =—

Kuvittele, etta joudut jatkuvasti kohtaamaan
ennakkoluuloja, ja tulet vaarninymmarretyksi.
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Kuva 9 Kokemusasiantuntija Julia

., 194 n\..iflé&\mawwm
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Kuva 10 Kokemusasiantuntija Tiina




LIITE 10

Kuva 11 Kokemusasiantuntija Heidi

.«/ 3
/) "SE)'ahtee Si. : .-"""a'Sta
avoimuudes "?‘V ita .
. avoimempi S8

imempia myos
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Kuva 12 Kokemusasiantuntija Jesse

"Se oma hapea laskis siitd,

jos seleiolis sellanen tabu.”

= Jesse
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Kuva 13 Faktakuva

Tl v ]

Ahdistus lahtee, kunhan ottaa rennosti eika
mieti liikkaa.

Ahdistuneisuushairiéssa ahdistus on
voimakasta ja sen lievittaamiseen tarvitaan usein
enemmadn ty6td ja erilaisia keinoja. Ahdistuksesta
karsiva on usein taipuvainen murehtimaan, jolloin
monet asiat voivat tuntua huolestuttavilta ja
kohtuuttoman suurilta.

Mieli ry
Depression project
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Kuva 14 Faktakuva

Jolea {oinen koloee (pimmomisio
miglodfonoysongelmion vuoky:

Ja joka kolmas:

i kokee hdvenneensd hoitoon
hakeutumista

(2 tuntee hapedad kertoessaan
mielenterveyden hairisistd muille B

B kokee toisten ihmisten valttelevéan
.4 seuraansa
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Kuva 15 Kuvateksti esimerkki

aanikokemusasiantuntijuudelle Kohtaaminen onnistuu ilman
erityistaitoja.

Valilla voi tuntua silta, ettd kohtaaminen on hankalaa, eikd
tieda mita tehda tai sanoa. Ennakkoluulot, odotukset ja toisen
ulkoinen olemus saattavat tahattomastikin ohjata
kayttaytymistdmme toisiamme kohtaan - aiheuttaen
pahimmillaan loukkaavaa kaytosta. Tahan voi kuitenkin
jokainen tehda muutoksen omalta kohdaltaan ja vahentaa
samalla stigmaa. Toisen kohtaamiseen ei tarvita mitaan
erityista osaamista:

PUHUMINEN AVOIMESTI on tarkeag, jotta yha useampi
uskaltaisi kertoa kokemuksistaan seka pyytaa apua, kun sita
tarvitsee. Avoimella keskustelulla voidaan saada aikaan se,
ettei mielenterveysongelmia pideta enaa tabuna. Jokainen voi
nayttaa esimerkkia omalla avoimuudellaan.

KUNNIOITA toisen kokemusta. Jokainen kokee elaman
haasteet eri tavoin ja jokaisella on eri taakka kannettavana.
Voit kertoa rehellisesti, jos et ymmarra tilannetta taysin.
Puhuminen omista kokemuksista toisen paalle tai
kokemusten vertailu voivat tuntua toisesta vahattelylta. Voit
kuitenkin olla tukena ja antaa toiselle tilaa olla aidosti oma
itsensa.

KYSY mita kuuluu, miten voit? Sen sijaan, etta antaisit
"Paaset tasta yli"- tai "Ota rennosti" -neuvoja, kysy mita voisit
tehda. Voit myo6s kysya: Miksi tunnet ndin? Mista arvelet asian
johtuvan? Oletko kokenut aikaisemmin téllaista? Apua voi
tarjota uudelleen, vaikka toinen olisi siita aikaisemmin
kieltaytynyt. Kiperissakin tilanteissa huumori voi toimia
loistavana apukeinona.

OLE LASNA. Valilla riittaa jo se, etta tarjoat kuuntelevaa
korvaa.

KOHTAA ennakkoluulottomasti. Kohtaa erilaisia ihmisia,
kuuntele erilaisia tarinoita - ne poistavat ennakkoluuloja.
Taman somekampanjan aikana olet kohdannut jo nelja
kokemusasiantuntijaa (toki virtuaalisesti), mika on hienoa!

Lahde: MIELI ry
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LITE 15

Kuva 16 Lupa -liite

Lupa -liite (haastattelunn osallistuvien tiytettiviksi)

Lupa Numero:
Tama sosiaalisen median kampanja on kahden Yaasan ammattikorkeakoulun Sosicnomin toiminnallinen opinndytetyd.
Kampanjassa tullaan kayttamaan kokemusasiantuntijoiden haastattelujen kautta saatua materiaalia ja ennalta kerdttya
faktatietoa.
olen tletoinen, etta haastattelulssa kertomiand asiolta tullaan kayltamaan seuraavissa tarkoltuksissa:

®  Niitd tullaan editoimaan, leikkaamaan ja muckkaamaan kampanjaan soveltuvalla tavalla,

*  Niita tullaan jakamaan sosiaalisen median palvelulssa Facebook, Instagram ja YouTube.

= Miistd saatetaan ottaa irrallisia sitaatteja, joita julkaistaan teksting tai adnend tai niiden kahden yhdistelmadna

sosiaalisen median palveluissa.

Olen myds tietoinen:

= NMitd tarkoittaa sosiaalinen media, ja etta sen sisdlto vol levitd maailmanlaajuisesti
& lps jotakin julkaistaan Internottiing sita el enda valttdmarta voi sen jdlkeen poistaa internetista.

Kasvojen ja d@nen salaus

Karmpanjaan el tarvitse osallistua omilla kasvoilla vaan sen sijasta volmme kayttas muula itse tucttamaamme
materiaalia. Vaimme myoas kdsitelld haastateltavan aanta vaikeammin tunnistettavaksi. Valitse yksi seuraavista
vaihtoehdoista:

Haluan osallistua kampanjaan omilla kasvoillani, enka halua salata identiteettiani__

Haluan osallistua kampanjaan, mutta kasvoni eivit saa ndkyd kampanjan julkaisuissa__

Haluan osallistua kampanjaan, mutta kasvoni eivat saa nakya kampanjan julkaisuissa ja haluan ettd Santani muutetaan
vaikeammin tunnistettavaksi__

Oman nimen nakyvyys
Haluan esiintyd julkaisuissa, valitse yksi seuraavista vaintoehdoista:
Etu ja sukunimellani__ Allekirjoitus:

Vain Etunimelldni__ Nimenselvennys:

Haluan esiintyd anonyymisti_



