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TIVISTELMA:

Tama pro gradu -tutkielma tarkastelee, miten suomalaiset festivaaliorganisaatiot hyédyntavat
FOMO-ilmiota (Fear Of Missing Out) Instagram-markkinointiviestinnassaan. Tutkimuksessa
analysoidaan, millaisin kielellisin ja visuaalisin keinoin festivaalit pyrkivat rakentamaan
osallistumisen ja kuluttamisen painetta, kiireellisyyden tunnetta sekd pelkoa tapahtuman
ulkopuolelle jaamisesta. Lisdksi tutkimuksessa selvitetddn, miten sosiaalisen median
markkinointiviestinnalla  pyritadn  vaikuttamaan kuluttajien reaktioihin, sosiaaliseen
samaistumiseen ja tapahtumiin osallistumisen halukkuuteen.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu FOMO-teorian, sosiaalisen vertailun teorian seka
identiteettiteorian  ympdrille.  Tutkimus toteutetaan laadullisena aineistoldhtoisena
sisdlléonanalyysind, jota taydennetdan kvantitatiivisella tarkastelulla. Aineisto koostuu kahden
suomalaisen musiikkifestivaalin, Ruisrockin ja Flow Festivalin, Instagram-julkaisuista noin kolmen
kuukauden ajalta ennen vuoden 2025 festivaaleja. Analyysin perusteella molemmat festivaalit
hyédyntavat FOMO-viestintda aktiivisesti, mutta niiden viestinnalliset painotukset eroavat
toisistaan. Flow Festival korostaa erityisesti kiireellisyytta, rajallisuutta ja eksklusiivisuutta
esimerkiksi lipunmyyntiin liittyvien ostokehotusten avulla. Ruisrock puolestaan rakentaa FOMOa
vahvemmin yhteisollisyyden, elamyksellisyyden ja sosiaalisen yhteenkuuluvuuden kautta
korostamalla festivaalitunnelmaa, ystavyyssuhteita ja yhteisia kokemuksia. Lisdksi tutkimus
osoittaa, ettd visuaalisilla elementeilld, kuten yleisomassoilla, tunnelmakuvilla, valoefekteilla ja
festivaalialueen estetiikalla, on keskeinen rooli FOMO-ilmion rakentumisessa sosiaalisessa
mediassa.

Tutkimus tuottaa uutta ymmarrysta psykologisen ja sosiaalisen ilmion kytkemisestda osaksi
strategista, suunnitelmallista viestintaa ja siirtda katseen syvemmalle viestinnan psykososiaalisiin
vaikutusmekanismeihin digitaalisessa ymparistdssa. Aihe on ajankohtainen, silld sosiaalisen
median vertailukulttuuri ja FOMO-ilmi6 voivat vaikuttaa yksildiden psykologiseen hyvinvointiin
lisdamalla ahdistuksen, ulkopuolisuuden ja riittdmattomyyden tunteita. Tutkimus osoittaa, etta
FOMO-viestinta ei nayttdydy ainoastaan teknisena viestintdkeinona, vaan se on strategisesti
rakentunut viestinnallinen konstruktio, jolla hallitaan kuluttajien affektiivisia tiloja seka
sosiaalisen kuulumisen tarpeita. Tulokset osoittavat digitaalisen markkinointiviestinnan
hyodyntdvan systemaattisesti sosiaalisen vertailun mekanismeja, mika asettaa uusia vaatimuksia
organisaatioiden viestintdetiikalle sekd yhteiskuntavastuulle. Tutkimus laajentaa ymmarrysta
myo0s digitaalisen kulutuskulttuurin painerakenteista ja avaa mahdollisuuksia jatkotutkimukselle
koskien kuluttajien resistanssia tai esimerkiksi vastatrendeja osana kokemustalouden murrosta.
AVAINSANAT: FOMO, sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, Instagram,
festivaalimarkkinointi, kuluttajakayttaytyminen
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on muokannut merkittavasti ihmisten tapoja kuluttaa, toimia,
harrastaa, kommunikoida seka jakaa tietoa (Gémez Yepes ja muut, 2026, s. 2). Ndiden
muutoksien myotda myos itsedan muihin vertaaminen on yleistynyt, ja ulkopuolelle
jdamisen tunteen kehittymistda mahdollistavat yhda useammat tekijat. Sosiaaliseen
mediaan tuotettavat sisallot ovat keskeisessa roolissa tdman ulkopuolisuuden tunteen
vahvistamisessa niin yksittaisten vaikuttajien kuin myos organisaatioidenkin tasolla. Jo
mainitut sosiaalisen median sisallot ruokkivat voimakkaan vertailun tarpeen lisdksi myos
paitsi jadmisen pelkoa (engl. FOMO, Fear Of Missing Out). FOMO syntyy, kun yksil6 kokee
jaavansa ulkopuolelle elaman ihanteellisista hetkistad tai mahdollisuuksista (Przybylski ja

muut, 2013, s. 1841), joita esimerkiksi sosiaalisen median julkaisuissa esitellaan.

FOMO on sosiaalipsykologinen ilmid, joka liittyy yksilon tarpeeseen pysya yhteydessa
muihin ja olla osallisena merkityksellisiksi koetuissa kokemuksissa (Przybylski ja muut,
2013). FOMO on erityisen voimakas sosiaalisen median ymparistossa, jossa kayttajat
altistuvat jatkuvalle sosiaaliselle vertailulle ja muiden elamysten seuraamiselle (Reer ja
muut 2019; Piko ja muut, 2025). Tutkimusten mukaan FOMO voi lisata sekd sosiaalisen
median kadyttoéa ettd siihen liittyvaa psykologista riippuvuutta, mutta se on myds
keskeinen motivaatiotekija osallistumiselle, kuluttamiselle sekd yhteisollisyyteen
liittyville valinnoille (Nor ja muut, 2025; Bartosiak ja muut, 2025). Aiemman tutkimusten
perusteella FOMO ei ole siis vain yksilopsykologinen reaktio, vaan myds sosiaalisesti
tuotettu tunne, jota organisaatiot voivat tietoisesti hyodyntaa

markkinointiviestinndssaan (Xi ja muut, 2022; Rossi ja muut, 2024).

FOMO on kuluttajamotivaattori (Dinh ja muut, 2023) ja se toimii vertailukulttuurin
voimistajana, silla se saa yksilét seuraamaan sosiaalisessa mediassa vaikuttavia tahoja
entistd tiivimmin, osallistumaan kulutukseen sekad pyrkimaan vaikuttajien esittadmiin
elamantyyleihin. Przybylskin ja muiden (2013, s. 1842) mukaan my0s tyytymattomyys
henkilén omiin ihmissuhteisiin voidaan luokitella sosiaalisen median kdyton taustalla

olevaksi motiiviksi. Heiddn esittamansa nakokulman mukaan sosiaalinen media tarjoaa



kanavan sosiaalisten sekd emotionaalisten tunteiden purkamiseen. Sosiaalinen media on
myds muuttanut organisaatioiden ja tapahtumien tapaa tavoittaa yleisonsa. Erityisesti
kulttuuritapahtumien, kuten musiikkifestivaalien, markkinointi on siirtynyt vahvasti
sosiaalisen median alustoille, joilla visuaalisuus, yhteisollisyys ja tunteisiin vetoaminen

ovat keskeisia keinoja houkutella osallistujia.

Hodkinsonin (2019, s. 65-66) mukaan FOMO-ilmiota hyédynnetdaan
markkinointiviestinndssa kaupallisena vaikuttamiskeinona, jonka tavoitteena on
synnyttaa kuluttajalle kokemus paitsi jdamisen uhasta ja siten ohjata hanta tekemaan
ostopdatos tai osallistumaan tapahtumaan. Tavoitteena on lisdata kulutusta ja tukea
yritysten sekd tapahtumien taloudellisia tavoitteita (Hodkinson, 2019, s. 65-66).
Festivaalien brandiviestinndssa sosiaalinen media toimii siis paitsi tiedotuskanavana,
mutta my0s tilana, jossa luodaan mielikuvia elamyksellisyydesta, yhteenkuuluvuudesta
ja menettdmisen pelosta rahallisen tuoton nojalla. Tallainen viestintd herattaa
kiinnostusta tapahtumaa kohtaan ja voi myo6s vahvistaa FOMO-ilmiota tarjoamalla
jatkuvia muistutuksia siitd, mitd kaikkea ainutlaatuista on pian koettavissa, kunhan

vain ”pysyy virran mukana”.

Aiheen tutkiminen on tarkeaa, silla sosiaalisen median vertailukulttuuri ja FOMO voivat
vaikuttaa merkittavasti muun muassa ihmisten psykologiseen hyvinvointiin lisdaten
ahdistusta, riittamattomyyden tunnetta sekd masennusta (Przbylski ja muut, 2013, s.
1842). Sosiaalisessa mediassa vaikuttavilla tahoilla on téllaisissa tilanteissa merkittava
rooli, silld heiddn sisdltonsa voivat luoda epéarealistisia ihanteita ja korostaa
materialistisia arvoja yhteiskunnassa, jossa ylikuluttaminen on vallitseva kehityksen
kohde. Sosiaalisen median viestintd ei ainoastaan valita tietoa tapahtumista, vaan
rakentaa myos yhteisollisyyttd, identiteettejd ja osallistumiseen liittyvid sosiaalisia
merkityksia (van Dijck, 2013, s.11-19). Hodkinsonin (2019, s. 65—-67) mukaan viestinnan
tutkimuksen kannalta on tarkeaa tarkastella, miten FOMO-ilmi6ta voidaan hyddyntaa
festivaalien markkinointiviestinndssa, ja millaisia vaikutuksia silld voi olla kuluttajien

kokemuksiin ja kdyttdaytymiseen.



1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, milla keinoin Flow Festival ja Ruisrock hyédyntavat
FOMO-ilmiota osana Instagram-viestintdansa. Tarkoituksena on analysoida, millaisin
visuaalisin, kielellisin sekd strategisin keinoin festivaalit pyrkivat tuottamaan
osallistumis- ja kuluttamispaineita seuraajilleen, ja miten nama viestinnalliset ratkaisut
rakentavat FOMOon liittyvia merkityksia sekda tunnekokemuksia. Tutkimus tarjoaa
ymmarrysta siitd, miten digitaalisessa markkinoinnissa hydodynnetdan tunneperaisia ja

sosiaalisia vaikutuskeinoja yleison sitouttamisessa.

Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:
1. Milla visuaalisilla, kielellisilla ja strategisilla keinoilla Flow Festival ja Ruisrock
rakentavat FOMO-ilmiota Instagram-viestinndssaan?
2. Miten FOMO-ilmiéta hyodyntava Instagram-viestinta luo kuluttajille

osallistumis- ja kuluttamispaineita?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen tavoitteena on selvittada, millaisia konkreettisia
viestinnallisia keinoja festivaalit kdyttavat FOMO-ilmion rakentamiseen Instagramissa.
Tarkastelun kohteena ovat erityisesti visuaaliset elementit, kielelliset valinnat seka
markkinointiviestinnan strategiat, joiden avulla festivaaleista luodaan houkutteleva,
ajankohtainen ja ainutkertainen mielikuva. Kysymykseen vastataan analysoimalla
festivaalien Instagram-julkaisuja ja tunnistamalla niistd toistuvia FOMOa rakentavia

viestinnallisia piirteita.

Toisen tutkimuskysymyksen tavoitteena on puolestaan ymmartaa, milla tavoin tallainen
viestinta pyrkii vaikuttamaan kuluttajiin ja synnyttdmaan osallistumispaineita seka sen
myotd myoOs tarvetta kuluttaa. Tarkoituksena on tarkastella sitd, miten viestinndssa
korostuvat yhteisollisyys, elamyksellisyys, rajallisuus ja ulkopuolelle jdamisen pelko

voivat ohjata yksiloiden kayttaytymista seka paatoksentekoa. Kysymykseen vastataan



tulkitsemalla analyysissa esiin nousseita viestinnallisia keinoja suhteessa FOMO-ilmi6ta
ja kuluttajakayttaytymista kasittelevaan teoriaan.

Aihetta tutkiessani oletan, ettd festivaalit hyddyntavat FOMO-ilmiota tietoisesti
markkinointiviestinndssaan. Tutkimuksen tekijana omana ennakko-oletuksenani toimii
se, ettd FOMO rakentuu erityisesti kolmen viestinndllisen strategian kautta:
kiireellisyyden ja rajallisuuden korostamisen, yhteiséllisyyden ja kuulumisen tunteen
vahvistamisen sekd elamyksellisyyden ja ainutkertaisuuden esittdmisen avulla. Naiden
strategioiden oletetaan herattdavan seuraajissa emotionaalista vetoa sekd osallistumisen

tarvetta, mika tukee tapahtumien markkinoinnillisia tavoitteita.

1.2 Aineisto

Tutkielman aineisto koostuu kahden suomalaisen musiikkifestivaalin, Flow Festivalin
(@flowfestivalhelsinki) ja Ruisrockin (@ruisrock), Instagram-tileilta |0ytyvista julkaisuista.
Flow Festival ja Ruisrock kuuluivat Suomen suurimpiin musiikkifestivaaleihin vuonna
2025 (Kinnunen, 2025). Pori Jazz Festival oli suurin 192 000 kavijamaaralla, mutta Flow
Festival seurasi sitd 92 000 kavijalldan ja Ruisrock taas 80 000 kavijallaan (Kinnunen,
2025). Aineisto on keratty kummankin festivaalin kohdalla noin kolmen kuukauden ajalta
ennen vuoden 2025 festivaalien alkua, ja aineiston julkaisut ovat yleisimmin touko-,
kesa- ja heindkuun ajalta. Valitsemieni otantojen ajanjaksot sisdltavat esimerkiksi
tasaisesti ennen tapahtumaa yllapidettavan niin sanotun ”"hype-vaiheen”, jolloin
tunnelman ja odotuksen rakentaminen on erityisen intensiivistd. Taman kolmen
kuukauden sisalla muun muassa artistikiinnitykset, teaser-sisallot seka lipunmyyntiin
liittyva julkaiseminen aktivoituvat tarkoituksellisesti. Kiireellisyyden ja rajallisuuden
tunnetta korostavat tall6in muun muassa lipunmyynteihin liittyvat tarjoukset seka

erilaiset lahtolaskentasisallot.

Valituille ajanjaksoille sijoittuvia julkaisuja oli yhteensa 239 kappaletta (Flow Festival 112
ja Ruisrock 127), joista todelliseksi aineistoksi rajautui yhteensa 42 julkaisua. Taulukko 1

nayttaa, etta lopullisten julkaisujen maarat jakautuivat festivaalien kohdalla seuraavasti:



Flow Festival 23 julkaisua (19.5.2025-8.8.2025) ja Ruisrock 19 julkaisua (18.4.2025—-
4.7.2025).

Taulukko 1. Aineiston julkaisujen maarat ja ajanjaksot.

Festivaali Festivaalin Otannan ajanjakso Otannan Julkaisut
Instagram-tili julkaisut rajauksen
jalkeen
Flow Festival | @flowfestivalhelsinki | 19.5.2025-8.8.2025 112 23
Ruisrock @ruisrock 18.4.2025-4.7.2025 127 19

Valitut julkaisut sisaltavat festivaalien Instagram-profiileista [6ytyvia reelseja (eli
pystysuuntaisia tietyn kuvakoon videoita), tavallisia kuvia ja videoita sekd kuva- ja
videokaruselleja (eli monta kuvaa ja/tai videota samassa julkaisussa). Julkaisujen
visuaalisten osuuksien lisaksi myos kuvatekstit (captions) ovat osa aineistoa, mutta
tunnisteet eli hashtagit (kuten #flowfestival2025 ja #ruisrock2025) on jatetty aineiston
ulkopuolelle, silla ne eivat ole tutkimuksen kontekstissa merkittavia tekijoitda. On myods
huomioitava, etta analyysi rajoittuu Instagram-julkaisujen visuaalisiin ja kielellisiin
elementteihin, eikad sisalldissa mahdollisesti kaytettya danimaailmaa tarkastella, eli
tutkimuksen analyysiin ei ole sisdllytetty multimodaalisuuden aspektia. Tama tutkimus
ei siis huomioi musiikin, daanitehosteiden tai puheen mahdollista vaikutusta FOMO-
ilmion rakentumiseen. Rajaus mahdollistaa keskittymisen erityisesti visuaalisen ja

tekstuaalisen viestinndn analysointiin festivaalien Instagram-sisalldissa.

Aineistosta on jatetty lisdksi pois kaikki yhteistyOjulkaisut muiden organisaatioiden,
brandien ja vyritysten kanssa, mainokset, arvonnat, kilpailut, tuotemyynti,
artistipaljastukset (muun muassa ensimmaisten isojen nimien julkaisut tai niihin liittyvat
arvuuttelut), artistiesittelyt (kuva artistista ja tdman lyhyt esittely), yleiset festivaalien
informaatiojulkaisut (aluekartat, aikataulut, rannekkeenvaihtotiedot, saapumisinfo seka
muut tiedotteet) ja festivaaliruokien sekd -juomien tarkat esittelyt. Poisluettuja ovat
myo6s 24 tuntia nakyvilla olevat tarinat seka profiileihin lisattavat kohokohdat, jotka ovat
tallennettuja pysyvasti ndkyvissa olevia tarinoita. Niiden sisdllot eivat olleet

kummankaan festivaalin kohdalla relevantteja tutkimuksen kannalta. Flow Festivalin
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2025 vuoden kohokohdassa oli artistien ja festivaalialueen esittelyja, jotka ovat jo rajattu
aineiston ulkopuolelle. Ruisrockin 2025 vuoden kohokohdassa oli itse sen vuoden
festivaalin ajalta julkaistuja tarinoita, jotka osuvat rajatun aineistoajanjakson
ulkopuolelle. Tarinoiden lisdksi myos kayttdjien kommentit on jatetty aineiston
ulkopuolelle. Jos kommentit luettaisin  mukaan aineistoon, niihin tarvitsisi

tutkimuseettisesti pyytaa lupa kommentoijilta, silla he ovat yksityishenkil6ita.

Edelld mainittujen rajausten jdlkeen aineistoon jaa siis monipuolisesti erilaisia
Instagramin feed-julkaisuja, jotka sisdltavdt muun muassa tapahtumien tunnelmaa ja
markkinointiviesteja korostavia Reels-videoita sekd festivaalien monipuolisuutta
korostavia karuselleja. Taman valikoidun aineiston avulla voidaan tarkastella kattavasti,
miten festivaalit rakentavat FOMO-ilmiota ja aktivoivat potentiaalisia osallistujia
odotuksen eri vaiheissa. Aineiston tarkastelu etenee yleisen ensivaikutelman kautta
yksityiskohtaisempien visuaalisten seka kielellisten vaikutuskeinojen tarkasteluun, jotka
tavalla tai toisella korostavat kiireellisyytta, yksilollisyytta seka yhteisollista kokemusta.
Aineistoon paatyneet julkaisut rakentavat siis selkedsti innostavaa tai osallistumaan
houkuttelevaa tunnelmaa, sisaltavat selkean markkinointiviestin, liittyvat lipunmyyntiin,
vahvistavat festivaalin brandia tai erityistd elamyskokemusta tai kuvaavat festivaalin

voimakkaasti sosiaalisena seka yhteisollisena tapahtumana.

Valitsin Flow Festivalin ja Ruisrockin siksi, ettd ne ovat Suomen suurimpia
musiikkifestivaaleja ja ne edustavat lisaksi eri musiikkityyleja seka erityisesti eri yleisoja
ja tunnelmia. Flow Festivalin verkkosivuilla (Flow Festival, 2026) kerrotaan, ettad se on
poikkeuksellinen festivaalielamys, joka tarjoaa laaja-alaisen ja kunnianhimoisen
musiikkiohjelman seka lisaksi huolella kuratoidun ravintolatarjonnan ja loppukesan
lumoavan  tunnelman. Flow Festival jarjestetddn  Helsingin  Suvilahden
voimalaitosalueella, joka tarjoaa ajatuksia herattavaa taidetta ja festivaalilla syvennytdan
myo6s ajankohtaisten aiheiden dareen erillisessa puheohjelmassa (Flow Festival, 2026).
Flow Festivalin arvoja ovat tasa-arvo, oikeudenmukaisuus, yhdenvertaisuus ja

kestavyyden edistaminen tapahtuma-alalla (Flow Festival, 2026).
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Ruisrock jarjestetdaan Ruissalon luonnonkauniissa Kansanpuistossa ja se on yksi Suomen
vanhimmista kulttuuritapahtumista (Ruisrock, 2026). Festivaali tunnetaan sen
taianomaisesta tunnelmasta, maailmanluokan meganimista, nousevista artisteista seka
ensiluokkaisista palveluista (Ruisrock, 2026). Ruisrockin arvoja ovat yhdenvertaisuus,
vastuullisuus ja luovuus, ja festivaali ilmaisee vievansa kavijansa viikonlopun mittaiselle
matkalle riemua, ystavyyttd ja vapautta tdynnad olevaan maailmaan (Ruisrock, 2026).
Seka Flow Festivalin etta Ruisrockin sosiaalisen median markkinointiviestinnan strategiat

ovat nakyvasti tunnepohjaisia seka tarkoituksenmukaisia.

Tutkielman aineistoon on siis valikoitu festivaalien Instagram-sivuilta ne tiettyjen
ajanjaksojen julkaisut, jotka tayttavat maaritellyt sisallolliset kriteerit seka mukailevat jo
aiemmin esiteltyja poissulkuja ja rajauksia. Ndma perustellut valinnat luovat
monipuolisen sekd vertailtavissa olevan aineiston, jonka koko mahdollistaa FOMO-
nakokulman analysoinnin seka yleisimpien etta erityisempien viestinnallisten keinojen
tasolla. Tarkalla ja tietyt kriteerit sisaltavalla otannalla varmistan, ettd seka visuaalisten
tunnelmien rakentaminen etta kielelliset markkinointiviestit tulevat edustetuksi, ja etta
analyysissa voidaan vertailla erilaisten sisdltomuotojen (kuvat, kuvakarusellit, videot,
Reels) tapaa rakentaa festivaalibrandia seka nostattaa osallistumisen halua festivaalin

odotuksen eri hetkissa.

1.3 Menetelma

Tutkimuksessa hyodynnan laadullista aineistoldhtoista sisalldnanalyysia, jossa
tarkastellaan seka tekstisisaltdja ettda visuaalisia elementteja. Tuomen ja Sarajarven
(2018, 4.4.3) mukaan aineistoldhtoisessa sisallonanalyysissd saadaan vastaus
tutkimustehtavaan yhdistelemalla kasitteita, eli muodostamalla aineistosta havaittujen
yksittaisen ilmaisujen, teemojen ja merkitysten pohjalta laajempia kokonaisuuksia seka
tulkintoja. Sisdllonanalyysi perustuu aineiston tulkintaan ja siitd tehtaviin paatelmiin,

joissa analyysi etenee empiirisista havainnoista kohti kasitteellisempda ymmarrysta
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tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 4.4.3). Menetelmd mahdollistaa
markkinointiviestinndan keinojen systemaattisen tunnistamisen sekd teemoittelun
suhteessa FOMO-teoriaan. Vaismoradin ja muiden (2013, s. 400-402) mukaan
teemoittelussa aineistosta tunnistetaan toistuvia merkityksia ja aihekokonaisuuksia,

jotka ryhmitellaan laajemmiksi teemoiksi analyysin edetessa.

Tutkimuksen analyysissa keskityn aineiston viesteihin sekd visuaalisiin elementteihin,
jotka pyrkivat vaikuttamaan seuraajiin, ja joilla voidaan aiheuttaa ulkopuolisuuden seka
paitsi jddamisen tunteiden syntymista. Teemoja analysoin suhteessa muun muassa
Przybylskin ja muiden (2013) seka Pikon ja muiden (2025) FOMO-teorioihin, Festingerin
(1954) sosiaalisen vertailun teoriaan sekd Goffmanin (1959) identiteettiteoriaan.
Tulkinnassa huomioin seka vyksittdiset yksityiskohtaisemmat viestintdkeinot etta

laajemmat monimuotoiset vaikutuskeinot.

Aineiston analyysin toteutan systemaattisesti Excel-taulukkoa hyoddyntden, johon
dokumentoin jokaisen julkaisun keskeiset tiedot, kuten ajankohta, teemaluokitus
(kiireellisyys, eksklusiivisuus, yhteisollisyys, nostalgia, elamys), varsinainen julkaisuteksti,
hashtagit, visuaalinen sisalté sekda FOMO-elementit. Lisaksi kirjaan taulukkoon jokaisen
julkaisun kdyttamat markkinointikeinot (suorat eli eksplisiittisesti ostoon kehottavat seka
epasuorat tunnelmaa tai odotusta luovat), seka tekstin ja kuvan yhdistelmassa ilmenevat
visuaaliset ja kielelliset FOMO-piirteet, kuten rajoitetun ajan tarjous, ainutlaatuisen

kokemuksen korostaminen seka yhteiséllisyyden rakentaminen.

Sovellan analyysissa strukturoitua koodausta, jossa kukin FOMO-teema koodataan 0-2
asteikolla Excel-pohjaisessa taulukossa. Asteikolla O (ei ndy) tarkoittaa sitd, ettd teemaa
ei esiinny julkaisussa, 1 (nakyy jollain tapaa) ilmaisee teeman epdasuoran tai vihjaavan
lasnaolon (joka ei muodosta julkaisun paapainoa) ja 2 (ndkyy vahvasti) kuvaa teeman
selvda sekd vahvaa kdyttod FOMO-keinona. Muun muassa Reer ja muut (2019) ovat
kdyttaneet FOMOon perustuvassa tutkimuksessaan viiden kohdan asteikkoa (likert scale)

saadakseen osallistujilta vastauksia ennalta luotuihin toteamuksiin. Heidan asteikollaan
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numero yksi tarkoittaa vaitettd "“ei lainkaan totta” ja numero viisi vaitetta "erittain totta”.
Taman tutkielman 0-2 asteikon periaate ja tarkoitus on sama, mutta se on
yksinkertaistettu seka supistettu palvelemaan pienemman aineiston tarkoitusta, jossa ei

esiinny vastaajia tai osallistujia.

Jokainen aineistossa esiintyva Instagram-julkaisu saa oman rivinsa analyysitaulukossa, ja
niista havaittavat teemat merkitaan niita vastaaviin sarakkeisiin. Koodauksesta saadut
teemojen arvojen julkaisukohtaiset summat mahdollistavat seka kvalitatiivisen tulkinnan
ettd kvantitatiivisen vertailun festivaalien valilla taulukoilla muodostettujen keskiarvojen
avulla. Tavoite on siis tehda koodauksesta johdonmukaista ja vertailtavaa: sama asteikko
jokaisessa julkaisussa ja jokaiselle teemalle, jotta myohemmaille jatetdan mahdollisuus
esimerkiksi laskea keskiarvoja sekd vertailla festivaaleja. Seuraava taulukko toimii
tiivistettyna esimerkkina siitd, miten koodaus on tehty. Alkuperdisessd koodauksessa
jokaiselle FOMO-teemalle ja koodille on oma sarakkeensa ja jokainen julkaisu on kayty
lapi erikseen etsien niistd kyseiset tiedot yksitellen. Esimerkkitaulukossa on siis

tiivistetysti esitetty vain yhden FOMO-teeman koodaus kullakin rivilla.

Taulukko 2. Tiivistetty esimerkki 0—2-koodauksesta.

Julkaisun sisalto FOMO-teema Koodaus Perustelu
(tiivistetty)

Lipunmyyntijulkaisu: Kiireellisyys/rajallisuus | 2 Julkaisussa

"liput myyvat korostetaan vahvasti
nopeammin kuin rajallisuutta, kiiretta
koskaan”, kuva ja pelkoa
festivaalialueesta, sen tapahtuman
koristeista ja ihmisista ulkopuolelle
viihtymassa jaamisesta.

Kuvassa nakyy Yhteisollisyys ja 2 Julkaisu rakentaa
ystavaporukka kuuluminen vahvaa tunnetta
halaamassa ja sosiaalisesta
juhlimassa yhteenkuuluvuudesta
festivaalialueella, “kesan ja mukana olemisen
ihanin viikonloppu on merkityksesta.
taalla ennen kuin

huomaatkaan —ala

missaa”
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Julkaisun sisalté FOMO-teema Koodaus Perustelu
(tiivistetty)

Julkaisussa nakyy Elamyksellisyys/ 1 Julkaisu luo
festivaalialueen ainutkertaisuus elamyksellista
tunnelmaa, tunnelmaa ja
esiintymislavan valot houkuttelevuutta,
pimedlld ja mutta FOMO-
yleisdmeri, “kuuntele elementti ei ole
festivaalin soittolistaa erityisen voimakas.

odotellessasi
hauskanpidon

alkamista”

Julkaisussa kehotetaan Visuaalinen FOMO 0 Julkaisussa ei
ostamaan lippu rakenneta

[aheiselle ulkopuolelle
valmistujaislahjaksi, jdamisen tunnetta
kuvassa halaavat kaksi visuaalisilla keinoilla.
ihmista

Taman menetelmakokonaisuuden avulla voidaan havainnollistaa, miten FOMOn eri
teemat, kuten kiireellisyys, rajallisuus, yhteisollisyyden rakentaminen ja
elamyksellisyyden valittdminen rakentuvat viestinnadssa eri vaiheiden kautta, ja millaisilla
visuaalisilla seka kielellisilla ratkaisuilla niita tuotetaan. Tutkielma kasittelee
festivaalimarkkinoinnin FOMO-rakenteita festivaalien tuottavuuden kannalta tarkealla
ajanjaksolla, ei vain yksittdisind huippuhetkind. Menetelma antaa laaja-alaisen seka
syvan nakemyksen siitd, miten festivaalien viestinta aktivoi potentiaalisia osallistujia ja

luo jatkuvaa kiinnostusta tapahtumaa kohtaan.

Eettisesti tutkimus on suhteellisen matalariskinen, silla aineisto koostuu julkisesti
saatavilla olevista Instagram-julkaisuista. Tutkielman tekoprosessissa kunnioitan
kuitenkin tekijanoikeuksia, anonymisoin mahdolliset yksiléihin viittaavat havainnot ja
esitan esimerkit tavoilla, jotka eivat riko yksityisyydensuojaa. Tutkimuksessa noudatan
hyvan tieteellisen kdytannon periaatteita, kuten lapinakyvyytta seka lahdekriittisyytta.
Tassa pro gradu -tutkielmassa on hyodynnetty ChatGPT-tekoalysovellusta sekd Googlen
Gemini Al -sovellusta. Naita tekoalysovelluksia on hyddynnetty tutkielman aiheen
jasentelyyn ja ideointiin, lahteiden etsimiseen seka yleisesti kielenhuoltoon. Lihteet ja

kielenhuoltoon seka tekstin jasentelyyn saadut ohjeet on tarkistettu jalkikateen.
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2 FOMO strategisena sosiaalisen median ilmiona

Tassa luvussa esittelen FOMO-kasitteen taustaa, siihen liittyvia muita keskeisia kasitteita
ja ilmidita seka sen, miten FOMO voi nakya sosiaalisen median ymparistossa. FOMO on
moniulotteinen ilmid, jonka vaikutukset voivat vaihdella pintapuolisista seka helposti
kasiteltavista tuntemuksista hyvinkin syviin ja elamaan negatiivisesti vaikuttaviin kdytos-
ja tunnemalleihin. Myds FOMOa aiheuttavat tekijat ja arsykkeet ovat yhta lailla
yhteyksissa moniin erilaisiin konteksteihin, eikd tunne FOMOsta yleensa rakennu tai
nayttaydykaan systemaattisesti vakiintuneella tavalla, vaan vaihtelee eri tekijoiden

vaikutuksista.

Taman tutkielman teoreettinen viitekehys pohjautuu FOMO-ilmioon, sosiaalisen
vertailun teoriaan seka identiteettiteoriaan, joita sovellan markkinointiviestinnan seka
digitaalisen kuluttajakayttaytymisen kontekstiin. Muun muassa Hodkinson (2019, s. 66—
68) toteaa, ettei FOMO nayttaydy pelkastdan yksilon sisdisend psykologisena tunteena,
vaan myos markkinoinnissa tietoisesti hyddynnettdvana sosiaalisena ja kaupallisena
mekanismina. Han kuvaa FOMONn rakentuvan erityisesti tilanteissa, joissa kuluttajalle
syntyy kokemus rajallisesta mahdollisuudesta tai uhasta jaada paitsi sosiaalisesti
merkittavasta kokemuksesta. Tallaiset markkinointiviestit pyrkivat aktivoimaan
kuluttajan toimimaan nopeasti korostamalla kokemuksen ainutkertaisuutta, ajallista
rajallisuutta sekd muiden osallistumista. Hodkinsonin (2019) mukaan FOMO liittyy
vahvasti myOs sosiaaliseen hyvaksyntdan ja tarpeeseen kuulua osaksi yhteis6d, mika

tekee siitad tehokkaan vaikuttamiskeinon erityisesti sosiaalisen median ymparistossa.

Festivaaliorganisaatioiden ndakdkulmasta FOMO toimii strategisena viestinnan keinona,
jonka avulla voidaan herdttda kiinnostusta, lisdta sitoutumista sekd luoda tunne
ainutlaatuisesta kokemuksesta, johon osallistuminen on rajattua ja haluttua. FOMO,
identiteetin ulottuvuudet ja sosiaalisen vertailun teoria muodostavatkin tutkimuksen
keskeisen viitekehyksen, jonka avulla voidaan ymmartaa, miten digitaaliset
markkinointisisallot tuottavat emotionaalista ja sosiaalista osallistumispainetta

Instagramissa.
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2.1 FOMO kasitteena ja teoriana

Ihmiset ovat kokeneet FOMOa jo ennen sosiaalisen median konseptin syntya erilaisten
tapahtumatiedotteiden myota, jolloin pelko jaada paitsi erilaisista tapahtumista toimi
tietynlaisena motivaattorina etsid tietoa proaktiivisesti (Piko ja muut, 2025, s. 1).
Nykyaikana sosiaalinen media madaltaa kynnystd etsid tietoa, mutta sen jatkuva
ilmestyminen kuluttajien nakokenttaa, tahattomasti ja pyytamattakin, toimii kriittisena

tekijana mahdollisen FOMON muodostumisessa.

Przybylskin ja muiden (2013, s. 1842) mukaan jatkuva tarve pysya yhteydessa
digitaaliseen maailmaan, seka siihen liittyva paitsi jaamisen pelko ovat vaaraksi ihmisille,
silla ne puskevat katsomaan alylaitteita jopa moottoriajoneuvoa ajaessa. He esittavat
huolensa siita, etta paitsi jddmisen pelko sekoitettuna sosiaalisen median maailmaan on
mahdollisesti yksi syistd yleiseen ilottomuuteen ja tyytymattomyyteen ihmisten
keskuudessa. Przybylski ja muut (2013, s. 1842) esittavat ajatuksen siita, ettd paitsi
jdamisen pelko voi olla liitoksissa masentuneisuuteen sekd negatiivisten tunteiden
syntymiseen, silld se ajaa ihmisen epdilemaan omia paatoksidan ja ajattelemaan, etta
valitsemalla toisin, eli esimerkiksi niin kuin muut valitsivat, lopputulema olisikin ollut
parempi. Syyt FOMOn kokemiseen voivat johtua monista erilaisista asioista, kuten
esimerkiksi sosiaalisesta ymparistostd, henkilon luonteenpiirteistd, toiminnallisista

taipumuksista tai tietynlaisista sosiaalisen median kayttotottumuksista.

Pikon ja muiden (2025, s. 2) mukaan muun muassa perfektionismi voidaan luokitella
yhdeksi FOMOn edeltdjista, silla monissa FOMO-tapauksissa korkeiden tavoitteiden
saavuttaminen on sosiaalisesti maarattya tai jollain tapaa ympariston odotuksiin
perustuvaa. Perfektionismiin sisdltyva tarpeeton ahdistus tuomituksi ja torjutuksi
tulemisesta muiden edessa seka muihin itsensa vertaaminen voivat herkasti aiheuttaa
FOMOn suuntaan nojaavia ajatusmalleja (Piko ja muut, 2025, s. 2). Przbylski ja muut
(2013, s. 1841-1842) kuvaavat FOMO-ilmiota jatkuvana huolena siitd, ettd muut
saattavat kokea palkitsevampia kokemuksia kuin yksilo itse kokee. Heidadn

tutkimuksessaan ilmi¢ liittyy sosiaalisen vertailuun ja tarpeeseen pysya jatkuvasti
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mukana muiden tekemisissa, mika voidaan yhdistdda myos perfektionistisiin piirteisiin.
Przbylski ja muut (2013, s. 1846) toteavat lisdksi, ettd korkea FOMO on yhteydessa
voimakkaampaan sosiaalisen median kayttoon ja tarpeeseen seurata muiden toimintaa

jatkuvasti, mika voi vahvistaa osallistumispaineita ja ulkopuolelle jaamisen pelkoa.

2.2 Sosiaalinen vertailu ja tunnekokemukset digitaalisilla alustoilla

FOMONn tutkimuksessa keskeisia kasitteita ovat sosiaalinen vertailu, sosiaalinen paine ja
emotionaalinen osallistumisen tarve. Tassa tutkimuksessa naihin perehdytdan erityisesti
sekd paaasiallisesti digitaalisessa kontekstissa, jonka keskiona on sosiaalinen media.
Festingerin (1954) sosiaalisen vertailun teoria pohjautuu sosiaalisen vaikutusprosessin
sekd Kkilpailujohteisen  kdytoksen ilmentymiin, jotka yhdessd muodostavat
sosiopsykologisen prosessin, jossa nama ilmentymat kumpuavat itsearvioinnin tarpeesta
sekda kyseisen tarpeen voimakkaasta yhteydestd itsensd muihin vertaamiseen.
Sosiaalinen vertailu viittaa siis siihen, ettd yksilo arvioi omaa elamadnsa suhteessa
muiden esittdmiin kokemuksiin (Reer ja muut, 2019), kun taas sen emotionaalinen
ulottuvuus liittyy haluun olla osa yhteisoa tai hetked, jota muut pitavat arvokkaana (Piko
ja muut, 2025, s. 2). Naita ilmioita vahvistavat sosiaalisen median visuaaliset ja kielelliset
viestintakeinot, kuten elamysten nayttaminen, yhteisollisyytta korostavat hashtagit seka

kiireellisyytta rakentavat toimintakehotukset.

Sosiaalisen median visuaaliset ymparistot vahvistavat FOMO-ilmiota erityisesti
sosiaalisen vertailun ja vaikutteiden kautta. Nuoret kuluttajat vertaavat itsedan toisiin
kayttajiin, vaikuttajiin ja tapahtumien osallistujiin, mika voi lisatd seka materialistisia
arvoja ettd kuluttamishalua (Davila & Casabayd, 2025). Tutkimukset osoittavat, etta
samaistuminen sosiaalisen median vaikuttajiin sekd heidan elamantyyliinsa voi luoda
emotionaalista vetoa, joka perustuu kuulumisen, ihailun ja eksklusiivisuuden
kokemuksiin (Lee & Chung, 2025; O’Donnell ja muut, 2025). Sosiaalinen vertailu voi myos
aiheuttaa tarpeetonta henkilokohtaisten pyrkimysten tasojen kohottamista seka tasta

seuraavaa valheellista riittamattomyyden tunnetta suoriutumisessa.
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Festinger (1954, s. 119) kertoo henkilon pyrkimyksen tason olevan toteama siita, minka
tama kokee hyvaksi suoritukseksi. Jos haluttu pyrkimyksen taso saavutetaan, sen
koetaan olevan hyva suoritus, mutta sen alle jaddessa suoritus onkin epaonnistunut
(Festinger, 1954, s. 119). Sosiaalisessa mediassa julkaistavalle sisallolle altistuminen voi
herkasti vaikuttaa ihmisen pyrkimysten tasojen muutoksiin ja ndin ollen myds luoda
valheellisen kuvan siitd, mikda on oikeasti "hyva suoritus” henkilon todellisiin kykyihin
ndhden. Tallaisten tekijoiden kautta FOMO-ilmio toimii sekd psykologisena etta
markkinoinnillisena mekanismina, joka ohjaa kuluttajakdyttaytymistda ja lisaa

tapahtumiin seka brandeihin sitoutumista.

Festingerin (1954, s. 131) mukaan mitd enemman henkild tuntee vetoa johonkin
ryhmaan, sita tarkeampi kyseinen ryhma tulee talle vertailumielessa olemaan. Gomez
de Souza ja muut (2025, s. 7) esittdvat ihmisten sosiaalisten tarpeiden koostuvan
kiintymyksesta, kaytoksellisestda varmistuksesta seka statuksesta. He kertovat ndiden
tarpeiden saavuttamisen usein liittyvan kuluttajasuhteisiin, joita ihmiset kehittavat
tietynlaisten tuotteiden kautta, jotka avustavat sosiaalisten tarpeiden tyydyttdmisessa.
Gomez de Souza ja muut (2025, s. 7) nostavat tdssa yhteydessa esiin tietynlaiset tuotteet
kuuluisilta tai tunnetuilta brandeiltd, jotka voivat aiheuttaa kuluttajassa muitakin
tunnekokemuksia kuin vain ostohalun. Ndiden kaikkien aspektien strateginen huomioon
ottaminen markkinointiviestinndssa voi taata entistd syvemmadn yhteyden ennalta
valikoituun kohdeyleis66n ja tuottaa seka rahallista ettd kuluttajat sitouttavaa hyotya

yrityksille seka organisaatioille.

2.3 FOMONn ja identiteetin ulottuvuudet sosiaalisen median kontekstissa

Gomes de Souzan ja muiden (2025, s. 3) mukaan sosiaalinen media on tehnyt ihmisten
valisista yhteyksista helpompia, mutta tuonut myos lisda mahdollisuuksia tuoda esiin
sekd paljastaa niitd asioita, joita yksilot pitdvat minuutensa ja itsensd perustana.
Esimerkiksi Goffmanin (1959, s. 10) mukaan jokaisella henkillld on sosiaalisissa

tilanteissa jokin rooli, joka muiden lasna olevien odotetaan uskovan sokeasti, ennen kuin
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esiintyjan todellinen minuus ja luonne selvidvat erilaisten viestimistyylien ja
tapahtumien kautta. Goffman (1959, s. 10) kertoo, etta yleison oletetaan ja pyydetdan
uskovan, ettd esiintyja on oikeasti sellainen ja suoriutuu silld tavoin, miten on alun

perinkin annettu ymmartaa.

Tallainen identiteetin esittdminen on merkittavasti lasna myos esimerkiksi sosiaalisen
median vaikuttajien toiminnassa sekda myos brandi-identiteettien muodostumisen
prosesseissa. Goffman (1959, s. 10) esittdd tallaisille tilanteille kaksi eri
lopputulemavaihtoehtoa, joista toisessa esiintyja uskoo prosessin aikana oman roolinsa
oikeaksi todellisuudeksi, samalla vakuuttaen myods yleisonsa, ja toisessa taas epdilee sen
toimivuutta, mutta jatkaa samaan malliin jopa hieman kyynisesti, ajatellen, ettad vastuu

roolin uskomisesta on yleisolla.

Goldman ja muut (2025, s. 483) kuvaavat FOMOa vilitysprosessina medialisoituneessa
ympadristdssa, joka on ihmisten kommunikatiivisten kadytantdjen muutosten seka
transformaation tulos. Pelkdn syyseurauksen sijaan he kertovat FOMOn olevan
dialektiikka, johon liittyy ihmisten toiminnan aineellisuus, joka on kietoutunut ja
riippuvainen medioista, jotka sekd muokkaavat nditd kaytantoja etta tulevat niiden

muokkaamiksi.

Hutul ja muut (2025, s. 4) liittdvat ihmisten toiminnan aineellisuuden FOMO-ilmiéon
kaupallisen ndakokulman kautta vaittamalla, etta yhtiot usein yrittavat ulkoisesti laukaista
kuluttajissa FOMOa. Kaupallisella FOMOlIlla viitataan siis ilmioon, jossa suoraa tai
epdsuoraa vetoamista kdytetdan tilanteissa, joissa FOMO mainitaan tai implisiittisesti
esitetdan, ja jonka tavoitteena on edistaa tuotteen kysyntaa, kayttda tai ostamista (Hutul
ja muut, 2025). Erityisesti sosiaalisessa mediassa keinot tallaiseen toimintaan ovat
helposti kaytettdvissa ja hyodynnettdvissd. Hutulin ja muiden (2025, s. 4) mukaan
kaupallinen FOMO tulee nakyviin tilanteissa, joissa yritetdadn stimuloida ostoaikeita
korostamalla tarkeaa tilaisuutta, joka kuluttajalta jaa valistd, jos tdma ei osta kyseessa

olevaa tuotetta tai palvelua. Muun muassa sosiaalisessa mediassa toteutettavat mainos-
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ja markkinointikampanjat seka esimerkiksi kaupalliset yhteistyot yritysten ja sosiaalisen
median vaikuttajien valilla ovat kdaytannon esimerkkeja tallaisista tilanteista.

Gomes de Souza ja muut (2025, s. 20) kertovat FOMOn olevan ilmio, joka vaikuttaa
sosiaalisen median kayttdjien eldmiin muutenkin kuin passiivisessa roolissa, silla sen
voidaan nahda olevan tietynlaisen aktiivisen toimimisen edeltdja. FOMO voi siis olla seka
toiminnan aktivaattori ettd tunnepohjainen reaktiivinen ilmié. Kun henkild nakee
ensimmadista kertaa jonkin tietyn tapahtuman mainoksen tai maininnan siita
sosiaalisessa mediassa, voi FOMO toimia aktivaattorina lippujen ostamisessa tai siing,
ettd osallistumiselle varataan aika omasta kalenterista. Tunneperdinen FOMO-reaktio
voi taas tulla tapahtuman aikana tai sen jalkeen silloin, kun henkildé on jostain syysta
estynyt osallistumaan kyseiseen tapahtumaan ja ndkee siitd sosiaalisessa mediassa

julkaisuja.

Piko ja muut (2025, s. 7) esittdvat sosiaalisen median addiktion, sosiaalisen vertailun,
perfektionismin ja yksindisyyden persoonallisuustekijéind, jotka voivat itsensa
arvioimiseen seka itsensd muihin vertaamiseen painottuen toimia merkittdvassa roolissa
paitsi jaamisen pelon kehittymisessa. Yksilé voi herkasti myods sitoa egonsa vahvalla
tavalla johonkin tiettyyn rooliin, instituutioon tai ryhmaan samaistumiseen ja hanen
mindkasityksensa voi rakentua vuorovaikutusta yllapitavan toimijan varaan, joka ei peta

siihen nojaavia sosiaalisia yksikoita (Goffman, 1959, s. 156).
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3 Festivaalien viestinnan monimuotoisuus ja sen vaikuttavuus

Tassa luvussa avaan festivaalien ulkoisen markkinointiviestinnan ulottuvuuksia,
sosiaalisen median markkinointiviestintaa yleisesti seka Instagramia monipuolisena

markkinointiymparistona.

Festivaalit ovat brandeind erityisen visuaalisia, kokemuksellisia seka yhteisollisia
(Crowther, 2011), ja niiden ulkoinen viestintd rakentuu ndiden elementtien varaan.
Crowther (2011) ilmaisee tapahtumien ytimen olevan kokemus, ja festivaalien
strateginen viestinta sisaltaakin kaikki ne keinot, joilla muodostaa merkityksia yleisolle
seka tuottaa mielikuva tapahtumasta elamyksenad, kulttuurisena tilana ja sosiaalisena
ymparistona. Keskeistd on luoda tapahtumasta narratiivi, joka toistaa teemoja kuten
yhteenkuuluvuus, odotus, ainutkertaisuus ja kesan huippuhetket. Crowtherin (2011)
mukaan tapahtuman ytimessa olevan kokemuksen tulisi olla informoitua ja sita tulisi
ruokkia johdonmukainen organisaation markkinointistrategian kanssa linjassa oleva
narratiivi. Viestinndn tavoitteena on siis paitsi informoida, mutta myo6s rakentaa
tunnelmaa, ohjata mielikuvia ja sitouttaa yleis6é tunteiden tasolla. Taman vuoksi
festivaalien ulkoinen viestinta limittyy usein markkinointiviestintdan siten, ettd eroa

viihteellisen ja strategisen sisallon valilla on vaikea nahda.

3.1 Markkinointiviestinnan ja tapahtumamarkkinoinnin kontekstit

Markkinointiviestinta pyrkii jasentamaan kuluttajan kokemusta brandistd, ohjaamaan
huomiota ja luomaan halua osallistua tai ostaa. Eganin (2022, s. 3) mukaan
markkinointiviestintda on keino, jolla muun muassa palveluiden tai arvojen toimittaja
esittelee ne kohdeyleistlleen tavoitteenaan herattaa vuoropuhelua, joka johtaa
parempaan kaupalliseen tai muuhun suhteeseen. Tapahtumamarkkinoinnissa
korostuvat brandin emotionaaliset ja kokemukselliset elementit, silla tapahtumat

myyvat ennen kaikkea elamyksida. Eganin (2022, s. 166) mukaan luovat viestijat
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kayttavatkin usein metaforia, analogioita seka esimerkiksi stereotypioita luodakseen

lisamerkityksia.

Luovia viestinnallisid keinoja voivat festivaalimarkkinoinnin kontekstissa olla esimerkiksi
kiireellisyyden ja rajallisuuden retoriikka (esimerkiksi ~ “viimeiset liput”),
eksklusiivisuuden luominen, sosiaalisen ymparistdén korostaminen tai nostalgisten
muistojen jakaminen. Talloin markkinointiviestinta ei toimi vain informatiivisesti, vaan se
rakentaa identiteettipohjaisia merkityksia ja kulutukseen liitettyja tunteita. Juuri ndissa
mekanismeissa FOMO nousee strategisesti kiinnostavaksi, koska se yhdistaa sosiaalista

vertailua ja emotionaalista paatoksentekoa brandin hyvaksi.

Drengner ja muut (2008, s. 138) kuvaavat tapahtumamarkkinointia viestintavalineena,
jonka tarkoituksena on levittdd yhtion markkinointiviestejd  osallistamalla
kohderyhmansa elamyksellisiin aktiviteetteihin. He kertovat tapahtumamarkkinoinnin
poikkeavan perinteisista viestintastrategioista, silla se aktiivisesti osallistaa kohderyhmat
viestintaprosessiin. Juuri tallaisen tapahtumamarkkinoinnin etuja voidaan onnistuneesti

hyodyntaa brandikuvaan vaikuttamisessa (Drengner ja muut, 2008, s. 138).

Liu ja muut (2018, s. 464) kertovat tarkedna osana markkinointiviestintdaa pidettavan
tapahtumamarkkinoinnin olevan promotionaalinen strategia, jossa jokin teemoitettu
aktiviteetti kehitetdan sellaiseen tarpeeseen, jossa tarkoituksellisesti luodaan
kokemuksia kuluttajille ja mainostetaan jotain tuotetta tai palvelua. He luokittelevat
myos festivaalit tallaisiksi kokemuksiksi, joihin kuluttajat sitten osallistuvat. Liu ja muut
(2018, s. 464) huomauttavat kuluttajien tapaavan nahda tapahtumamarkkinoinnin myos
vaikuttavampana kuin televisiomainokset, mika lisaa kuluttajien ostoaikeita. Esimerkiksi
Instagram-sovelluksessa tuotteiden ja lippujen ostoprosessia on helpotettu entisestdan
mahdollisuudella paasta tekemaan osto suoraan profiilissa olevan linkin kautta. Muun
muassa Ruisrock kayttaa tata julkaisuissaan aktiivisesti kayttamalla kuvateksteissa "bion

linkki” -mainintaa, kun tarkoitus on ohjata kuluttaja ostamaan nopeasti seka helposti.
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Koska tapahtumamarkkinointi on viestinndn keino, jonka tavoitteena on vaikuttaa
asiakkaisiin ensisijaisesti emotionaalisella tasolla, se soveltuu erityisen hyvin
brandimielikuvan konnotatiiviseen, eli tunneperaiseen, ulottuvuuteen vaikuttamiseen

(Drengner ja muut, 2008, s. 139).

Taman tutkimuksen eettinen arviointi keskittyy erityisesti markkinointiviestinnan
vastuullisuuteen. Koska tutkimuskohteena on digitaalinen media ja sen vaikutukset
yksiléihin, on valttdmatonta tarkastella millaisia psykologisia seurauksia strategisella
FOMO-viestinnalla voi olla. Markkinointiviestinnan eettisyytta arvioitaessa on keskeista
pohtia viestinnan vaikutusta kuluttajan psyykkiseen hyvinvointiin. Hetz ja muut (2015)
korostavat, ettd FOMO-ilmi6 kytkeytyy vahvasti esimerkiksi yksilon kokemaan stressiin
sekd heikentyneeseen elamaan tyytyvadisyyteen, kun sosiaalinen media luo jatkuvaa
painetta olla ldsnd ja osallistua. Kun festivaaliorganisaatiot hyodyntavat téllaista
mekanismia juuri strategisesti, ne yllapitavat samalla digitaalista ymparistoa, joka Hetzin
ja muidenkin (2015) mukaan altistaa kayttdjat jatkuvalle sosiaaliselle vertailulle seka

riittdmattomyyden tunteelle.

Eettinen ristiriita voi syntyd markkinointiviestinndn tavoitteesta luoda positiivisia
mielikuvia elamyksistda samalla, kun kaytetyt viestintakeinot, kuten kiireen ja
ulkopuolisuuden pelon rakentaminen, voivat todellisuudessa lisatda kohderyhman
kokemaa ahdistusta. Tama pakottaakin tarkastelemaan festivaaliviestintda ikdaan kuin
vastuullisuuskysymyksena. Onko lyhytaikainen myynnin edistiminen eettisesti
perusteltua, jos se tapahtuu ruokkimalla ilmiota, jonka tiedetdaan heikentdvan erityisesti

nuorten aikuisten seka digitaalista etta psyykkista hyvinvointia?

3.2 Tapahtumat elamystalouden keskiGssa

Tapahtumamarkkinoinnin strategista olemusta voidaan tarkastella muun muassa Pinen
ja Gilmoren (2013, s. 22-24) maaritteleman elamystalouden viitekehyksen kautta.

Elamystaloudessa organisaatiot eivat enda tarjoa ainoastaan hyodykkeita tai palveluita,
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vaan ne pyrkivat luomaan muistettavia ja henkilékohtaisia kokemuksia, jotka tuottavat
lisdarvoa kuluttajalle. Festivaalit, kuten Flow Festival ja Ruisrock, edustavat tdman
kehityksen karkea, silla niissa varsinainen tuote on aineeton seka subjektiivinen elamys.
Pine ja Gilmore (2013, s. 28) korostavat, etta elamyksen arvo syntyy sen kyvysta herattaa
tunteita seka jattdaa pysyva muistijalki, mika tekee niistd immuuneja perinteiselle
hintavertailulle. Markkinointiviestinndassa tama taas nakyy pyrkimyksena rakentaa
esimerkiksi FOMO-ilmion kaltaisia ilmiditd. Kun tapahtuma brandatdan ainutlaatuiseksi
elamykseksi, sen ulkopuolelle jaaminen ei tarkoita ainoastaan viihdepalvelun
menettamistd, vaan sosiaalisesti merkittavan kokemuksen seka muistijaljen puuttumista

yksilon elamasta.

Pinen ja Gilmoren (2013) ndakdkulmaa syventdvat muun muassa Boswijk ja muut (2006,
s.1-2) painottamalla sitd, ettei elamystalous ole ainoastaan organisaation
rakentama ”“nayttdmo”, vaan keskiossa on yksilon henkilokohtainen kokemus sekd sen
merkityksellisyys. Boswijkin ja muiden (2006, s. 3) mukaan eldmys on prosessi, joka
syntyy yksilon sekd tapahtuman valisessd vuorovaikutuksessa, ja se on kytkeytynyt
vahvasti sosiaaliseen seka kulttuuriseen kontekstiin. Festivaalien Instagram-viestinnassa
tama tarkoittaa sitd, ettd sisdltdéjen on resonoitava kuluttajan arkimaailman seka

arvomaailman kanssa, jotta ne voivat tarjota merkityksellisen kokemuksen.

Muun muassa Przbylski ja muutkin (2013) esittdvat FOMO-ilmion sosiaalisena
ahdistuksena, joka kumpuaa kokemuksesta, ettd muut viettavat palkitsevaa aikaa "ilman
itsed”. Elamystalouden kontekstissa tama palkitsevuus muuttuu sybmoliseksi padomaksi,
eli festivaali ei tarjoa vain musiikkia, vaan valineitd Przbylskin ja muiden (2013)
kuvaamaan tarpeeseen kuulua sosiaaliseen ryhmaan seka yllapitaa jatkuvaa yhteytta
muiden kokemuksiin. Na&in ollen esimerkiksi Instagram-viestinnadlld rakennettu
osallistumispaine ei ole vain markkinointiviestintdad, vaan se on eldamystaloudelle
tyypillista tarpeen luomista, jossa kuluttajan pelkoa sosiaalisesta eristaytyneisyydesta

hyodynnetdan kokemuksen arvon kasvattamiseksi.
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3.3 Sosiaalinen media ja Instagram markkinoinnin ymparistoina

Jo pelkkd mediaan liitettdva sana ”sosiaalinen” viittaa siihen, ettd alustat ovat
kayttajakeskeisia ja mahdollistavat yhteisollista toimintaa, aivan kuten termi ”osallistava”
korostaa ihmisten vélistd yhteistyotda (van Dijck, 2013, s. 22-23). Sosiaalinen media
voidaan siis ndahda ihmisten verkostojen verkossa toimivana mahdollistajana tai
vahvistajana, eli ihmisten muodostamina verkostoina, jotka edistdvat yhteisollisyytta

sosiaalisena arvona (van Dijck, 2013, s. 22-23).

Hanlon ja Tuten (2022, s. 3) kertovat sosiaalisen median markkinoinnin tarkoittavan
sosiaalisen median teknologioiden, kanavien sekd ohjelmistojen hyodyntamista
sellaisten tarjousten luomisessa, viestimisessa, toimittamisessa ja vaihtamisessa, joilla
on arvoa organisaatiolle sekd sen sidosryhmille. He kertovat taméan kaiken
mahdollistuvan verkkoympariston digitaalisen infrastruktuurin kautta ja toteutuvan juuri
sosiaalisen median alustoilla. Sosiaalisesta mediasta on tullut markkinoijille keskeinen
kanava, jota hyddynnetdadn esimerkiksi asiakaspalvelussa, mainonnassa seka
kaupankdynnissd (Hanlon & Tuten, 2022, s. 3). Samalla my6s sosiaalisen median
markkinointia koskeva tutkimus seka kdaytannén osaaminen ovat kehittyneet tukemaan

markkinoinnin tavoitteita (Hanlon & Tuten, 2022, s. 3)

Instagram on mobiilisovellus, jonka pdapaino on kuvissa ja lyhyissa videonpatkissa,
mutta nadiden lisaksi sinne on mahdollista julkaista myds 24 tuntia nakyvissa olevia
tarinoita (“storyt”) (Virtanen, 2020, s. 23). Yhtend uusimmista ominaisuuksista toimii
Instagram-reels, eli pidemmat kelamaiset pystysuuntaiset videopatkat. Instagramia
pidetdaan visuaalisessa markkinoinnissa keskeisena alustana, jossa jo mainitut kuvat,
videot, Storyt ja Reelsit muodostavat multimodaalisen viestinndan kokonaisuuden.
Carahin ja muiden (2023, s. 381-383) mukaan Instagram on kehittynyt pelkasta
sosiaalisen vuorovaikutuksen alustasta ymparistoksi, jossa mainonta, vaikuttajaviestinta,
analytiikka ja kaupankaynti yhdistyvat saumattomasti toisiinsa. He kuvaavat Instagramia
alustana, joka pyrkii yhdistimain “katsomisen ja “ostamisen” mahdollisimman

tehokkaasti siten, etta kayttdjan huomio voidaan muuttaa nopeasti kulutustoiminnaksi.
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Instagram suosii esteettistd, tunnepitoista ja elamyksellista sisaltod, mika tekee siita
erityisen tehokkaan valineen FOMOa ruokkiville markkinoinnin strategioille. Carah ja
muut (2023, s. 382) kuvaavat Instagramia sovelluksena, joka ei ainoastaan upota
kuluttajia ihanteellisiin, esityksellisiin ja samaistuttaviin kuviin, vaan yhdistda myds
katsomisen ja kuluttamisen hetket toisiinsa. He nostavat esiin sen, miten Instagram pyrkii
muuttamaan kayttdjan huomion toiminnaksi, kuten selaamiseksi, tykkdaamiseksi tai
ostamiseksi ja kertovat toiminnan perustuvan kayttdjien huomion herattamiseen seka
siihen, etta heidat saadaan vuorovaikutukseen seka kuluttamaan. Instagramin algoritmit
tukevat sisaltoja, jotka herdttdvat tunneaktivaatiota ja osallistumista, mika lisaa

nakyvyytta ja vahvistaa sosiaalista vertailua.

Festivaalien nakokulmasta Instagram toimii niin brandin rakentamisen, lipunmyynnin
tukemisen kuin yhteisollisyyden yllapitamisenkin kanavana, jossa julkaisut voivat
vaikuttaa kuluttajaan yhta aikaa informatiivisesti, emotionaalisesti sekd sosiaalisesti.
Visuaalinen sisalto, vaikuttajien toiminta sekd alustalle rakennetut ostotoiminnot tekevat
Instagramista kokonaisvaltaisesti toimivan markkinointiympariston, jossa kayttdjien
osallistumista ja kuluttamista pyritdan jatkuvasti aktivoimaan (Carah ja muut, 2023, s.

381-383).

Taman tutkielman luvun kolme kehys asettaa Instagram-viestinnan uuteen valoon. Se ei
ole ainoastaan informaation valittamista, vaan muun muassa Boswijkin ja muiden (2006,
s. 4) kuvaamaa jatkuvaa merkityksenantoa, jossa digitaalinen seka fyysinen todellisuus
sulautuvat yhteen. Kun festivaaliorganisaatiot rakentavat Instagram-profiileistaan
tarkoiteuksellisesti muokattuja elamysmaailmoja, ne standardisoivat samalla sen, milta
niin sanottu oikeanlainen osallistuminen nayttda. Tutkielman analyysissa tarkastelenkin
sitd, miten ndma teoreettiset elamystalouden periaatteet sekd niihin kytkeytyva
sosiaalinen paine konkretisoituvat Flow Festivalin ja Ruisrockin visuaalisessa seka
tekstuaalisessa retoriikassa, sekd millaisia rooleja ne tarjoavat kuluttajalle tassa

Boswijkin ja muiden (2006, s. 2) maarittelemassa yksilokeskeisessa elamysprosessissa.
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4 Tulokset

Tassa luvussa analysoin Flow Festivalin seka Ruisrockin Instagram-markkinointisisaltoja
FOMO-ilmion nakokulmasta. Analyysin tavoitteena on tarkastella, millaisin visuaalisin
sekd kielellisin keinoin festivaalit rakentavat osallistumis- ja kuluttamispaineita seka
millaisia mahdollisia emotionaalisia  ja sosiaalisia merkityksia niiden
markkinointiviestinta tuottaa. Tulokset on jaettu teemoittain siten, ettd kukin teema
kuvaa yhta FOMO-ilmion keskeista ulottuvuutta festivaalien markkinoinnissa. Teemat
pohjautuvat aineistosta tunnistettuihin koodiluokkiin ja niistd muodostettuihin
merkityskokonaisuuksiin. Luvussa tarkastelen seka yksittaisia esimerkkeja julkaisuista

ettd laajempia viestinnallisia kdytantoja, jotka toistuvat eri festivaalien sisall6issa.

Analyysissa huomioin sekd tekstuaaliset ettd visuaaliset elementit, kuten kuvatekstit,
hashtageilla luodut yhteiséllisyyden ilmaisut, kuvitusten ja varimaailmojen tunnelman
sekd videomuotoisten sisaltojen kerronnallisuuden. Tavoitteena ei ole ainoastaan kuvata,
millaisia viestinnallisia piirteita aineistossa esiintyy, vaan myos tulkita, miten ne yhdessa
rakentavat FOMO-tunteen kaltaista emotionaalista vetoa ja osallistumisen pakon
tunnetta. Nain analyysi tuottaa kokonaisvaltaisen kuvan siitd, millaisin viestinnallisin
keinoin festivaalit kayttdavat FOMOa markkinointivalineena nykypaivan digitaalisessa

mediaymparistossa.

Julkaisuissa esiintyy tyypillisesti varikylldisia tunnelmakuvia, vyleisomeren ja
ystavaporukoiden otoksia, toimintakehotuksia seka lyhyita teksteja, joissa korostetaan
kesan ainutkertaisuutta, yhteisollisyytta ja osallistumisen tarkeytta. Monissa julkaisuissa
kdytetaan myOs emojien kaltaisia visuaalisia tehokeinoja seka lyhyita, emotionaalisesti

latautuneita iskulauseita (“don’t miss out” (kuva), “toimi nyt”, “ootteko valmiina”) joiden

tarkoituksena on herattaa kiinnostus seka kiireen tai kuulumisen tunne.

Aineistosta on mahdollista havaita myds epadsuoria FOMONn muotoja. Tallaisia ovat
esimerkiksi julkaisut, joissa esiintyy ystavdaporukoita, iltahdmaran tunnelmaa tai

symbolista “hetkessa olemista”. Ne eivat valttamatta sisalla suoria toimintakehotuksia,
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mutta voivat silti valittdda emotionaalisen mielikuvan siitd, ettd tapahtumaan
osallistuminen on osa haluttua elamantapaa. Samoin video- ja Reels-sisallGissa toistuvat
nopeat leikkaukset, varikylldinen kuvamaailma seka musiikkivalinta voivat toimia
emotionaalisina arsykkeina, jotka vahvistavat FOMO-tunnetta ja luovat mielikuvan
festivaalien intensiivisestd energiasta. Tallainen aineisto tarjoaa rikkaan ja
monimuotoisen kokonaisuuden, jonka kautta on mahdollista tarkastella FOMO-ilmién

rakentumista festivaalien markkinointiviestinnassa.

4.1 FOMO-koodauksen kvantitatiiviset havainnot ja tulokset

Toteutin tutkimuksen aineistolle ensin alustavan kvantitatiivisen analyysin, jossa kaytin
luvussa 1.3 esiteltya kolmiportaista 012-koodausta (taulukko 2) arvioimaan erilaisten
FOMO-ulottuvuuksien esiintymista Flow Festivalin ja Ruisrockin Instagram-julkaisuissa.
Kvantitatiivinen tarkastelu osoitti, ettd molemmat festivaalit hyddyntavat FOMO-
viestintda erittdin aktiivisesti, mutta painotukset vaihtelevat strategisen kiireen seka
emotionaalisen elamyksellisyyden valilla. Lahes jokainen analysoitu julkaisu sisalsi jonkin

kielellisen FOMO-keinon, mika korostaakin ilmién keskeisyytta festivaalimarkkinoinnissa.

Taulukossa 3 esittelen FOMO-ulottuvuuksien keskimaaraisen esiintymisen julkaisuissa.
Taulukossa on laskettu jokaiselle FOMO-ulottuvuudelle keskiarvo asteikolla 0 = ei nay, 1
= nakyy jollain tapaa ja 2 = nakyy vahvasti. Keskiarvo kuvaa sitd, kuinka voimakkaasti
kyseinen FOMO-ulottuvuus esiintyi festivaalin julkaisuissa kokonaisuutena. Mita
[ahempdna arvo on kahta, sitd systemaattisemmin ja voimakkaammin kyseistda FOMO-

keinoa kaytettiin. Mita lahempana arvo on nollaa, sitda harvemmin ilmio esiintyi.

Taulukko 3. FOMO-teemojen keskimaarainen esiintyminen julkaisuissa.

FOMO-ulottuvus Flow Festival Ruisrock (KA) Tulkinta
(KA)
Kiireellisyys/rajallisuus 1,26 0,53 Flow korostaa
(strateginen) voimakkaammin
kiiretta,
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FOMO-ulottuvus

Flow Festival
(KA)

Ruisrock (KA)

Tulkinta

rajallisuutta ja
lipunmyynnin
aikapainetta.

(emotionaalinen)

Elamyksellisyys/ainutkertaisuus

1,04

1,68

Ruisrock rakentaa
FOMOa erityisesti
elamyksellisyyden
ja ainutlaatuisten
kokemusten kautta.

(sosiaalinen)

Yhteisollisyys ja kuuluminen

0,96

1,47

Ruisrock painottaa
enemman
yhteisollisyytta,
ystavyytta ja
mukana olemisen
tunnetta.

FOMO

Lipunmyyntiin kytkeytyva

1,17

0,74

Flow hyodyntaa
voimakkaammin
suoraa
ostokehotuksiin
liittyvaa FOMO-
viestintaa.

Visuaalinen FOMO-keino

1,22

1,53

Molemmat
hyodyntavat
vahvasti visuaalista
FOMOa, mutta
Ruisrockissa
painotus on
hieman
voimakkaampi.

(kylla/ei)

Kielellinen FOMO-keino

96 % julkaisuista

100 %
julkaisuista

Kielellinen FOMO
oli lahes jokaisessa
analysoidussa
julkaisussa.

Strateginen FOMO ja kiireellisyys korostuivat aineistossa erityisesti Flow Festivalin

kohdalla, jossa kategoria "kiireellisyys/rajallisuus” sai toistuvasti korkeimman arvon, eli

2 = nakyy vahvasti. Flow’n viestinndssa kdytettiin numeerisia lahtélaskentoja ja suoria

kehotuksia toimia ennen lipunmyynnin paattymista, mika nakyi koodauksessa vahvana

painotuksena lipunmyyntiin kytkeytyvdassa FOMOssa. Ruisrockin kohdalla strateginen

kiire sai useammin koodiarvon 1 tai jopa 0, mika viittaa siihen, etta kiireen tuntu ei ollut

viestinnan ensisijainen tavoite jokaisessa julkaisussa, vaan se kytkeytyi useammin muihin

teemoihin.
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Flow Festivalin julkaisuissa siis korostuivat kiireellisyyteen ja lipunmyyntiin liittyvat
strategiset FOMO-keinot (KA 1,26, taulukko 3). Ruisrockin aineistossa taas painottuivat
emotionaalinen elamyksellisyys (KA 1,68, taulukko 3) ja yhteisollisyys (KA 1,47, taulukko
3). Ruisrockin julkaisuissa kategoria “elamyksellisyys/ainutkertaisuus” sai siis
huomattavan usein arvon 2, mika heijastaa viestinnan pyrkimysta luoda mielikuvia
unohtumattomista seka jaetuista hetkistd. Myos “yhteisollisyys ja kuuluminen” nakyi
Ruisrockin kohdalla vahvasti (koodi 2), kun taas Flow’n kohdalla sosiaaliset teemat
vaihtelivat enemman saaden usein arvoja 0 tai 1. Tama viittaa siihen, ettd Ruisrock
rakentaa FOMO-painetta vetoamalla sosiaalisen kuuluvuuden tarpeeseen, kun taas Flow

Festival luo painetta enemmankin eldamyksen statuksen ja saavuttamattomuuden kautta.

Visuaalisten vaikutuskeinojen osalta molemmat festivaalit hyodynsivit FOMO-
elementteja kattavasti, ja useimmat julkaisut saivat koodiarvon 1 tai 2. Flow Festivalin
visuaalisessa viestinndssa painottuivat suuret ihmismassat, spektaakkelimaiset
lavashow’t sekd taivaskuvat, jotka loivat vaikutelmaa suuresta kollektiivisesta
elamyksesta. Ruisrockin visuaalisuudessa korostuivat puolestaan kaveriporukat,
ihmissuhteet sekd ilmeet, mikd tukee havaintoa yhteisollisyyden merkityksesta
festivaalin FOMO-strategiassa. Flow Festival siis kannustaa yksil6a vertaamaan itsedan
suureen massaan ja urbaaniin spektaakkeliin, kun taas Ruisrockin kuvasto ohjaa
vertaamaan omaa sosiaalista elamaa ja ystdvyyssuhteita tarjottuun ”ideaaliseen”

festivaalikokemukseen.

Keskeisia tunneviesteja Flow Festivalin ytimessa olivat kiire ja odotus, mika vahvistaa
strategisen FOMOn roolia. Ruisrockin viestinta taas rakentui vahvasti elamyksen, ilon ja
unohtumattomuuden ymparille, mikd kytkee sen vahvemmin emotionaaliseen ja
sosiaaliseen FOMO-ulottuvuuteen. Kvantitatiiviset tulokset osoittivat, ettd vaikka
molemmat festivaalit tavoittelevat samaa lopputulosta, eli lipunostoa ja osallistumista,

ne navigoivat silti eri tavoin kuluttajan psyykkisten tarpeiden ja pelkojen kentalla.
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4.2 Emotionaalinen FOMO - pelko jaada paitsi elamyksesta

Emotionaalinen FOMO on aineistossa toistuva teema, joka viittaa festivaalien tapaan
viestinnallisesti korostaa eldamyksellisyytta sekad ainutkertaisia kokemuksia. Tallaiset
viestit on suunnattu paikkaamaan vyksilon patevyyden ja autonomian tarpeita
tarjoamalla jotain sellaista, mita ei voi kokea muualla tai myéhemmin. Tama herattaa
emotionaaliselle FOMOlle tyypillisesti pelkoa siitd, ettd jaa paitsi jostain erityisesta.
Vahvimmin tama teema nakyy aineiston FOMO-koodauksen
kategoriassa “elamyksellisyys/ainutkertaisuus”, jossa Flow Festivalin ja Ruisrockin

viestinta korostaa ikuisesti sdilyvia muistoja.

Taulukko 4 esittdd, miten Ruisrockin julkaisuissa elamyksellisyyteen liittyva
emotionaalinen FOMO oli erittdin keskeisessa roolissa. Valtaosa julkaisuista sai
korkeimman arvon 2, mikd kertoo vahvasti tunnelman, ainutlaatuisuuden ja
unohtumattomuuden korostamisesta. Flow Festivalilla elamyksellisyyttd esiintyi myos
runsaasti, mutta useimmiten maltillisemmalla tasolla. Flow yhdisti elamyksellisyyden

useammin strategiseen kiireellisyyteen ja eksklusiivisuuteen.

Taulukko 4. Elamyksellisyyden/ainutkertaisuuden jakauma julkaisuissa.

Elamyksellisyys/ 0 = ei ndy 1 = nadkyy jollain 2 = nakyy vahvasti
ainutkertaisuus tapaa

Flow Festival 4 14 5

Ruisrock 1 5 13

Ruisrockin julkaisuissa ainutkertaisuuden aspekti ndakyy muun muassa VIP- ja Plus-
lippujen markkinoinnissa, = joissa  festivaalikokemusta  kuvataan  tavallista
eksklusiivisempana ja elamyksellisempana. Julkaisuissa korostetaan esimerkiksi
parempia palveluita, erityisia alueita sekd mahdollisuutta “upgreidata” (eli paivittaa)
oma festivaalikokemus seuraavalle tasolle (kuva 1). Tallainen viestintd rakentaa
mielikuvaa harvinaisesta ja tavoiteltavasta kokemuksesta, johon osallistuminen erottaa

kavijan muista festivaalikavijoista ja vahvistaa FOMO-ilmiota.
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paaportilla, ilmaisen narikan, chillaa VIP-
alueiden istuskelualueilla (voi melkein
sanoo et VIPissa paasee lahes aina
istumaan), nauttii snadisti
eksklusiivisemmasta ruoka- ja
juomatarjonnasta ja kayda VESIVESSASSA
(baiii bajamaja), joiden yhteydesta loytyy
myds ehostautumispisteita #/

Plus-lipulla saat kaiken tan ja voit
kruisailla festarialueelta paivan aikana
sisaan ja ulos, kun silta tuntuu (kaikki
Plus- ja VIP-liput vaihdetaan henk. koht.
festaripassiin ja -rannekkeeseen, joiden
avulla voi kayda festarialueen ulkopuolella
paivan aikana).

Jos haluut vieda homman viela
pidemmalle, nappaa VIP-lippu ja paaset
vesibussilla suoraan Varvintorilta
Ruissaloon (ja takas) festarin
aukioloaikojen puitteissa.

Jos haluut tana vuonna olla vahan extra ni
upgradeaa sun Ruissi-kokemus VIP- tai
Plus-lipulla #/

Kuva 1. Kuvakaappaus Reels-videojulkaisusta, jossa esimerkki lipunmyynnin ja
ainutkertaisuuden korostamisen yhdistelmasta (@ruisrock, 5.6.2025).

Festivaalimarkkinoinnissa hyédynnetaankin muun muassa erilaisia sanallisia viesteja,
kuten “kokemus, jota he vaalivat ikuisesti” ja “vuoden unohtumattomimpia tanssibileitad”
(kuva 2). Nama viestit luovat mielikuvan poikkeuksellisesta elamyksesta, jonka
ohittaminen aiheuttaisi emotionaalisen tyhjion. FOMO-
koodauksessa "elamyksellisyys/ainutkertaisuus” esiintyy useissa julkaisuissa vahvasti, eli
numerokoodilla 2. Sosiaalisen median reaaliaikaisesti vdlittama tieto nadista
kokemuksista korostaa yksilon kokemaa puutetta ja ruokkii ahdistusta. Esimerkiksi

yhdessa Ruisrockin julkaisuista todetaankin suoraan: ”Sa tiiat et ruissi-FOMO hittaa
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koviten” (kuva 3). Tama esimerkki osoittaa, miten emotionaalista epdvarmuutta

kaytetdaan aktiivisesti osana kuluttajan sitouttamista.

flowfestivalhelsinki

- Seuraa

FLOW
FEST
VAL 13 DJ Fuckoff - hello? B

There's nothing quite like surrendering to
a hypnotic beat. At Flow's X Garden, we're
serving the fiercest, most unforgettable
dance parties of the year.

With curated takeovers from Helsinki's
own Sluts Against Techno, the irresistibly
rhythmic What's On Joseysradios?, and
the electrifying queer club concept Star
Kids, your weekend is locked in for pure
dancefloor bliss. Whatever your flavour, X
Garden has you covered.

P.S. Get your tickets for a lower price
before 2nd June! @

##: @replicastudioss

#flowfestival2025

Kuva 2. Kuvakaappaus Reels-videojulkaisusta, jossa nakyy esimerkki poikkeuksellista elamysta
korostavasta kielellisesta vaikutuskeinosta (@flowfestivalhelsinki, 29.5.2025).
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R ruisrock Seuraa e+
ruisrock 45 vk
POV: sa ens lauantaina?

sa tiidt et Ruissi-FOMO hittaa koviten,
joten DON'T MISS OUT ¢

ws: Saara Autere, Janita Autio, Miikka
Varila, Henri Vaananen

#KohtiRuissia #Ruisrock2025

Q22 Q3 2 ¥ W

ja 2242 muuta
tykkaavat

28. kesakuuta 2025

‘ Lisaa kommentti @

Kuva 3. Kuvakaappaus kuvakarusellijulkaisusta, jossa on esimerkki kuluttajan emotionaalista
epavarmuutta korostavasta vaikutuskeinosta (@ruisrock, 28.6.2025).

Flow Festivalin visuaalinen FOMO rakentuu paaasiallisesti suurten massojen ja
spektaakkelien ymparille. Kuvat ja videot painottavat ihmisjoukkoja, lavashow’ta,
taivaskuvia sekd timelapse-videoita (lite 1, muun muassa julkaisut 9, 11, 14, 18).
Tallaisen markkinointiviestinnan kautta yksil® voi ajatella jadvansa paitsi jostain suuresta
ja kollektiivisesta kaupunkielamyksestd. Ruisrockin tapauksessa aineiston FOMO-
koodauksessa esiintyvat hauskat muistot ja kommellukset seka kaveriporukat. Ruisrock
on ainakin vuonna 2025 hyédyntanyt myds limited edition -markkinointia kangaskassien
muodossa, jolla pyrittiin luomaan strategista ja sosiaalista haluttavuutta, silla

kangaskasseja sai vain paikan paalta.

4.3 Yhteisollinen ja sosiaalinen FOMO - sosiaalinen osallistumispaine

Toisena toistuvana teemana aineistosta nousee esiin yhteiséllisyyden, sosiaalisen
kuulumisen ja muiden mukanaolon merkitys. Festivaalit rakentavat viestintaa, joka luo
painetta olla osa joukkoa, mika taas liittyy sosiaalisen FOMOn kokemukseen. Aineiston
FOMO-koodauksessa ”yhteisollisyys ja kuuluminen” onkin keskeinen teema, joka

ilmenee visuaalisesti kuvina kaveriporukoista, ihmissuhteista seka ihmismassoista.
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Ryhmissa syntyva yhdenmukaisuuden paine mahdollistaa yksildiden kyvyn sdilyttaa
vakaa itsearviointinsa, ja sosiaalinen FOMO syntyykin, kun vyksild vertaa omaa
tilannettaan festivaaliyleison “ideaaliseen olemukseen”. Strategisoitu viestinta vahvistaa
tata painetta esimerkiksi kysymyksilla, kuten “kerro ndhaanks me Ruissalos? (kuva 4)”
sekd kehotuksilla, kuten “nappaa liput ystaviesi kanssa nyt” (kuva 5).
Festivaaliosallistuminen voi toimia ”julkisivuna”, jolla yksilo viestii statustaan seka
sosiaalista aktiivisuuttaan. Paitsi jadminen ei siis ole vain elamyksen menetys, vaan myos

uhka yksilon sosiaaliselle identiteetille ja ryhmaan kuulumiselle.

/li) ruisrock Seuraa -

ois enemman 100 ja onnellisuutta «

Ruissin portit aukeaa jo reilun 2 viikon

paasta (eli ihan kohta @@ w®), ja
tassa kertauksena festarialueen au-
kioloajat:

pe 4.7. klo 14.00-03.00
la 5.7. klo 13.00-03.00
su 6.7. klo 13.00 - 00.00

| MEIL ON OLLU NIIIIIIN IKAVA TEITA, |
kerro nahaanks me Ruissalos?¥

Oé,m.sz > 7 }[;]

¥ aadaporentola ja 2 250 muuta tykkaavat

/. kesakuuta 202¢

‘ Lisada kommentti... @

Kuva 4. Kuvakaappaus videokarusellijulkaisusta, jossa on esimerkki sosiaalista FOMOa
rakentavan paineen tuottamisesta (@ruisrock, 25.6.2025).
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Alow flowfestivalhelsinki &

. o Seuraa -°°*
WAL/ Flow Festival Helsinki

Sunday 1-day tickets and both regular
and Platinum 3-day tickets are also
selling fast.

Current ticket situation:

X 1-Day Saturday
X 1-Day Platinum Saturday
X 2-Day SAT-SUN
@ 3 Days Platinum
3 Days
1-Day Sunday

You don't want to miss out - so if you
and your friends still haven't grabbed
your tickets, now would be the perfect
time to do so before they completely
sell out!

#flowfestival2025 #helsinki
Nayta kaannos

Qs Q20 Y ¥ N

24. heinakuuta 2025

’ ‘ . -
- i\ .{, .
b4 //W » Lisda kommentti...
Y %N - ©

Kuva 5. Kuvakaappaus kuvajulkaisusta, jossa on esimerkki sosiaalisen osallistumispaineen
luomisesta lipunmyynnin kautta (@flowfestivalhelsinki, 24.7.2025).

Taulukosta 5 selvidaa, miten Ruisrockin julkaisuissa yhteisollisyys ja sosiaalinen
yhteenkuuluvuus olivat huomattavasti nakyvampi kuin Flow Festivalilla. Julkaisuissa
korostuivat ystavaporukat, yhteiset kokemukset, festivaalitunnelma seka tunne siita, etta
yleis6 kuuluu osaksi yhteis6d. Flow Festivalilla yhteisollisyyttd esiintyi enemman

taydentavana elementtind muun FOMO-viestinnan rinnalla.

Taulukko 5. Yhteisollisyyden/kuulumisen jakauma julkaisuissa.

Yhteisollisyys/ 0 = ei ndy 1 = ndkyy jollain 2 = nakyy vahvasti
kuuluminen tapaa

Flow Festival 5 13 5

Ruisrock 2 6 11

Tallainen sosiaalinen paine kytkeytyy Przybylskin ja muiden (2013) maarittelemaan

kuulumisen ja yhteenkuuluvuuden tarpeeseen (relatedness), joka on yksi ihmisen
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perustarpeista. Koodausaineistossa esiintyvat sekd tekstuaaliset ettd visuaaliset
kuvaukset kaveriporukoista ja ihmissuhteista festivaaliymparistossa tarjoavat visuaalisen
vertailukohdan, johon yksilo peilaa omaa sosiaalista elamaansa. Festingerin (1954)
sosiaalisen vertailun teorian mukaan yksil6illd on voimakas tarve arvioida itsedan
vertaamalla kykyjaan ja mielipiteitddan muihin, ja tdssa aineistossa itsensa vertaaminen
festivaaleilla esiintyviin “ideaalisiin olemuksiin” johtaa FOMO-kokemukseen, kun yksilo
kokeekin jaavansa ryhman yhteisen kokemuksen ulkopuolelle. Aiemmat tutkimukset
(Przbylski ja muut, 2013; Piko ja muut, 2025) osoittavatkin, ettd tallainen paitsi jaamisen
pelko on suorassa yhteydessa alhaisempaan yleiseen mielialaan ja
elamantyytyvaisyyteen, jota sosiaalisen median valittdma tieto muiden palkitsevista

kokemuksista entisestaan ruokkii.

Esimerkiksi Goffmanin (1959) identiteettiteorian nadkokulmasta tarkasteltuna
festivaaliosallistuminen voidaan nahdd ikdan kuin joukkue-esityksend, jossa
kaveriporukka toimii esiintymisjoukkueena yllapitadkseen tiettya tilanteen maarittelya
sekd vaikutelmaa menestyksekkdastd sosiaalisesta elamastd. Aineistossa esiintyvat
kehotukset, kuten “do it for the plot” sekd pyynnot yleisolle jakaa omia kokemuksia
verkossa, kannustavat vyksil6itd osallistumaan tdhan kollektiiviseen vaikutelmien
hallintaan. Talloin festivaali muodostaa Goffmanin (1959, ehka sivunumero tahan)
esittdman etundyttamon, jossa yksilon on esitettdva itsestdan sosiaalisesti aktiivinen
versio sailyttddkseen asemansa ryhmassa. Paitsi jadminen tarkoittaa talléin putoamista
takanayttamolle, jossa yksild menettdd mahdollisuuden osallistua yhteiseen “juoneen”
ja jaa vaille niita sisapiirin vitseja, jotka Ruisrockin Instagram-aineiston mukaan ovat

keskeisia FOMO-ahdistuksen ldhteita.

4.4 Strateginen FOMO - kiireellisyyden ja rajallisuuden viestinta

Kolmantena teemana aineistosta nousivat esiin kiireellisyyden ja rajallisuuden viestinta,
kuten esimerkiksi lipputilanteen rajoitteet seka tapahtuman uniikkius, jota ei voi enaa

kokea my6hemmin. Tallainen konteksti voidaan liittda strategiseen FOMOon, jossa kyse
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on sellaisesta informaation kontrollista, jossa yleisolle luodaan hallittu vaikutelma
kiireestd ja niukkuudesta. Aineiston FOMO-koodauksessa "kiireellisyys/rajallisuus”
nakyy usein erittdin vahvasti, eli koodausnumerolla 2. Aineistosta |6ytyvassa
markkinointiviestinndssa kadytetddn tietoisesti jopa draamanhakuisia keinoja kiireen
tunnun luomiseksi, joista esimerkkeind toimivat muun muassa ”“ihan viimeinen

mahdollisuus” -tekstit (kuva 6) ja erilaiset lahtolaskentatyyppiset sisallot.

pow  flowfestivalhelsinki & SGiifss w5
WAL Flow Festival Helsinki

aow  flowfestivalhelsinki @ 49 vk

WAL TThis is your VERY LAST CHANCE to
grab your Flow-tickets at the best
price! Last year, Fred Again's set was
one for the books. What will this
year's unforgettable moment be? Get
your tickets now and come decide for
yourself! . e

After midnight, the best prices are
gone for good. Do your future self a
solid and secure your spot now—let's
make this summer one you'll never
forget! &

Here's the upcoming price change:
SAT: €159 - €169

SUN: €159 - €169

2-day ticket (SAT-SUN): €229 >
€239

3-day ticket: €269 > €279

1-Aav Distiniim tirkat: £220 & £€220

Ows Q © ¥ W

1. kesdkuuta 2025

1‘ Lisaa kommentti... @

Kuva 6. Kuvakaappaus kuvajulkaisusta, jossa esimerkki vahvasta kiireellisyyden ja rajallisuuden
korostamisesta (@flowfestivalhelsinki, 1.6.2025).

Lipunmyyntiin kytkeytyvd FOMO on aineistossa strategisesti rakennettu sellaisten
viestien avulla, jotka pakottavat kuluttajan nopeaan paatoksentekoon. Esimerkkeja tasta
ovat viestit, kuten “kaikki lipputyypit eivat tule riittdmaan” (kuva 7) ja ”liput kayvat
vahiin”. Tallainen toiminta voidaan luokitella harkituksi spontaaniudeksi, jossa

loppuunmyynnin uhan odotetaan vaikuttavan yleis66n halutulla tavalla.
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WAL Flow Week is finally here! .

The most awaited and magical time of
the year is here - it's Flow week!

We are thrilled and buzzing with
= excitement as Flow Festival 2025
weekend is just a few days away. The
weather forecast is predicting great
festival weather, and we sure are
ready for it ©

P.S. If you don't have your tickets yet,
get them asap! All the ticket
categories won't last until Friday ++

#flowfestival2025 #flowfestival
#helsinki
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Kuva 7. Kuvakaappaus kuvajulkaisusta, jossa on esimerkki kiireellisyyden ja rajallisuuden
paineesta lipunmyynnissa (@flowfestivalhelsinki, 4.8.2025).

Flow Festivalin viestinndssa korostuu matemaattinen ja jarjestelmallinen kiireellisyys ja
FOMO-koodauksen numerokoodi 2, “nakyy vahvasti”, toistuu. Tallaisia Flow Festivalin
kdyttamia viestejd ovat muun muassa “enda kolme viikkoa jaljellda”, "enaa yksi
kokonainen viikko jaljella” (kuva 8) ja “ihan viimeinen mahdollisuus”. Viestinta on siis
suoraa ja painostavaa, mika luo strategista FOMO-painetta lipunostoon. Ruisrock kytkee
kiireen enemmankin yhteisolliseen odotukseen. Vaikka sekin viestii lippujen vahyydesta,
painottaa se silti samalla yhteistd valmistautumista, kuten ”TJ (eli tandan jaljelld) 35
paivaa jengi” tai esimerkiksi kehotusta paivittda lipputyyppi sellaiseen, ettd paasee

ystdvien kanssa samaan tilaan.
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Kuva 8. Kuvakaappaus kuvajulkaisusta, jossa on esimerkki aikapainetta korostavasta
lahtolaskentasisallosta (@flowfestivalhelsinki, 1.8.2025).

Taulukko 6 esittdd, miten Flow Festivalin julkaisuissa kiireellisyyteen liittyva FOMO
esiintyi huomattavasti useammin ja voimakkaammin kuin Ruisrockilla. Flow hyddynsi
erityisesti |ahtolaskentatyyppisia viesteja, lippujen loppumisen korostamista seka
viimeisen mahdollisuuden retoriikkaa. Ruisrockin julkaisuissa kiireellisyytta esiintyi

selvasti vahemman, ja painopiste oli enemman tunnelmassa ja yhteisollisyydessa.

Taulukko 6. Kiireellisyyden/rajallisuuden jakauma julkaisuissa.

Kiireellisyys/ 0 = ei ndy 1 = ndkyy jollain 2 = nakyy vahvasti
rajallisuus tapaa

Flow Festival 3 11 9

Ruisrock 11 6 2

Kiireellisyyteen ja rajallisuuteen perustuva FOMO-viestinta siis nayttaytyi erityisesti Flow

Festivalin julkaisuissa keskeisena markkinointistrategiana, mutta myos Ruisrock hyodynsi
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sita ajoittain lipunmyynnin ja tapahtuman ldahestymisen yhteydessd. Julkaisuissa
korostuivat lahtolaskentaviestintd, rajallinen saatavuus seka viimeisen mahdollisuuden
retoriikka, joiden avulla pyrittiin vahvistamaan tunnetta siitd, etta toimimatta jattdminen
voi johtaa merkittavan kokemuksen menettdmiseen. Taman kategorian tulokset
osoittivat, etta kiireellisyyden rakentaminen toimii festivaalimarkkinoinnissa tehokkaana
keinona lisata osallistumispainetta seka aktivoida kuluttajia tekemaan nopeita paatoksia

sosiaalisen median ymparistossa.

4.5 Yhteenveto analyysista

Flow Festival ja Ruisrock erosivat FOMO-viestinndssaan toisistaan yllattavillakin tavoilla.
Muun muassa kielellisissa ldhestymistavoissa sekd vaikutelmien hallinnassa oli ndiden
festivaalien valilld suuria eroja. Flow Festivalin viestintd loi enemman patevyyden ja
statuksen tunnetta, joka tarjoaa esteettisesti korkeatasoista elamysta, ja jonka valista
jattdminen voidaan ajatella tietynlaisena sosiaalisena tappiona urbaanissa kontekstissa.
Ruisrockin viestintd taas kytkeytyi vahvemmin sosiaaliseen yhteenkuuluvuuteen ja
painotti sitd, miten festivaalilla olo on ikdaan kuin osa kaveripiirin keskeista
yhteistd ”juonta”, josta pois jaaminen rikkoo yhteisen tarinan. Ruisrockin julkaisuissa
esiintyi huomattavasti enemman yhdessdolon ja yhdessa kokemisen aspekteja seka
tunnelmaa, joka koostuu sellaisista asioista, joihin yhdessa vaikutetaan, ja joita yhdessa

myos luodaan.

Ruisrockin FOMO-viestinnan voi nahda tarttuvan tietynlaiseen jatkumon kasitteeseen,
kun taas Flow Festivalin FOMO-viestinta pukee tapahtuman enemman yksittdiseksi seka
uniikiksi  ettd persoonalliseksi elamykseksi. Ruisrock kdyttdd huomattavasti
epamuodollisempaa kieltd, joka vetoaa paikalliseen yhteisollisyyteen. Se hyodyntaa
muun muassa suomenkielistd slangia sekda huumoria, kuten ”Ruissi-FOMO hittaa
koviten”, "KILJUN” ja "do it for the plot”. Tama ikaan kuin paastaa yleison kulissien taakse
ja lahemmas festivaalin aitoa tunnelmaa. Ruisrockin julkaisuissa emotionaalinen ja

sosiaalinen FOMO oli selvasti nakyvampaa kuin Flow Festivalilla. Ruisrockin sisalldissa
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siis korostuivat ystavaporukat, yhteinen hauskanpito, festivaalitunnelma, nostalgia ja
odotus seka kesdiset elamykset. Flow Festival puolestaan hyoédynsi enemman
eksklusiivisuutta, rajallisuutta ja tapahtuman ainutkertaisuutta. Taulukko 8

havainnollistaa naita 16ytoja tiivistetysti.

Taulukko 7. Elamyksellisyyden ja yhteisollisyyden vertailu.

FOMO-teema Flow Festival: vahva Ruisrock: vahva
esiintyminen (2) esiintyminen (2)
Elamyksellisyys/ainutkertaisuus | 5 julkaisua 14 julkaisua
Yhteisollisyys ja kuuluminen 5 julkaisua 11 julkaisua
Visuaalinen FOMO-keino 6 julkaisua 13 julkaisua

Taman tutkimuksen analyysi yhdisti sekd visuaalisen ettd kielellisen tarkastelun ja
mahdollisti FOMO-ilmién  monitasoisen ymmartamisen festivaaliviestinndssa.
Aineistoldahtoisyyteen painottuva lahestymistapa tarjosi mahdollisuuden peilata tehtyja
havaintoja aiempaan tutkimukseen sekd FOMO-teorian keskeisiin kasitteisiin, kuten
sosiaaliseen vertailuun, eksklusiivisuuden kokemukseen sekd emotionaaliseen
osallistumispakkoon. N&in tutkimus tuotti myds syvempda ymmarrysta siitd, miten
digitaalisen markkinointiviestinndn tunneperdiset ja sosiaaliset vaikutuskeinot

rakentuvat nykypaivan festivaalibrandien viestinnassa.

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen vastattiin analysoimalla julkaisuissa esiintyvia
visuaalisia, kielellisia ja strategisia FOMO-keinoja aineistolahtoisen sisallonanalyysin
avulla. Analyysissa tunnistettiin  erityisesti kiireellisyyteen, elamyksellisyyteen,
yhteiséllisyyteen ja eksklusiivisuuteen liittyvida viestinndllisia piirteitd, joiden avulla
festivaaleista rakennettiin houkuttelevaa seka ainutlaatuista mielikuvaa. Toiseen
tutkimuskysymykseen vastattiin tulkitsemalla, miten ndama FOMO-keinot voivat luoda
kuluttajille osallistumis- ja kuluttamispaineita. Tuloksia tarkasteltiin suhteessa FOMO-

ilmi6ta, sosiaalista vertailua ja kuluttajakdyttaytymista kasittelevaan teoriaan.
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5 Pa&atanto

Taman tutkimuksen tulokset tarjoavat uutta ymmarrystd esimerkiksi siitd, miten
suuremmat tapahtumaorganisaatiot hyodyntavat FOMO-ilmi6td osana sosiaalisen
median markkinointiaan. Nadiden havaintojen avulla voidaan paremmin hahmottaa,
miten tunneperdiset sekd sosiaaliset vaikutuskeinot muokkaavat kuluttajien
kayttaytymista ja tapahtumakokemusten arvoa. Tulokset ovat hyodyllisia niin festivaali-
kuin tapahtumamarkkinoinnin seka digitaalisen viestinnankin tutkimuksissa, silla ne
valottavat sitd, miten yhteisollisyys, eksklusiivisuus ja emotionaalinen veto voivat toimia

kaupallisen viestinnadn strategisina elementteina.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa keskeistd on analyysin systemaattisuus ja
teoreettinen lapindkyvyys. Koska tutkimus on laadullinen, tutkijan tulkinnat vaikuttavat
vaistamatta tuloksiin. Tata tutkimuksessa on hallittu kuvaamalla analyysin eteneminen
yksityiskohtaisesti vaiheittain sekd perustelemalla tulkinnat teorian avulla. Lisdksi
aineiston tarkempi rajaus sekd perustelu tukevat vertailtavuutta ja tutkimuksen
toistettavuutta samankaltaisissa konteksteissa. Tutkimuksen kannalta on huomioitava,
ettd kaupalliset yhteistyot ovat nykypaivand merkittdva osa esimerkiksi festivaalien
markkinointiviestintda sosiaalisessa mediassa. Yhteistyot esimerkiksi brandien,
sponsoreiden ja sosiaalisen median vaikuttajien kanssa voivat vahvistaa festivaaleihin
liitettyja mielikuvia, nakyvyyttd sekd FOMO-ilmion rakentumista. Tassa tutkimuksessa
kaupalliset yhteisty6t rajattiin kuitenkin analyysin ulkopuolelle, mika vaikuttaa osaltaan
tutkimustuloksiin ja niiden kattavuuteen. Rajauksen vuoksi analyysi keskittyi festivaalien
omaan Instagram-viestintdadan eikda huomioi sitd, miten ulkopuoliset toimijat voivat
osallistua festivaalikokemuksen, yhteiséllisyyden  ja osallistumispaineiden

rakentamiseen sosiaalisen median ymparistossa.

Jatkotutkimuksissa olisi kiinnostavaa laajentaa tarkastelua yleisdjen ndkokulmaan
esimerkiksi sen kautta, miten seuraajat kokevat FOMO-pohjaisen markkinoinnin ja miten
se vaikuttaa heidan paatokseensa osallistua tapahtumiin. Myds vertaileva tutkimus eri

maiden tai erilaisten kulttuuristen kontekstien valilla voisi tuoda esiin, missd maarin
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FOMO on universaali ja missda maarin kulttuurisidonnainen ilmid. Jatkotutkimuksissa olisi
mielenkiintoista tarkastella myds FOMO-ilmi6ta ja sosiaalisen median markkinointia
laajemmin nuorten hyvinvoinnin ndakdkulmasta. Erityisen kiinnostavaa olisi tutkia, miten
nuoret kokevat muun muassa jatkuvan vertailun, vaikuttajien eldmantapasisallot seka
sosiaalisen median luomat paineet olla mukana kaikessa. Tutkimus voisi syventya siihen,
miten tallainen sisdltd vaikuttaa nuorten mindkuvaan, sosiaaliseen identiteettiin ja
henkiseen hyvinvointiin, seka millaisia selviytymiskeinoja nuoret kehittavat sosiaalisen
median aiheuttamaa kuormitusta vastaan. Lisaksi olisi tarkeda vertailla eri somealustoja
(esimerkiksi Instagram, TikTok, Snapchat) ja niiden tarjoamia osallistumisen muotoja
sekd sitd, miten vaikuttajien vastuullinen tai epdautenttiseksi koettu viestintd voi
muokata nuoren suhtautumista omaan eldmddnsa sekd tulevaisuuden

mahdollisuuksiinsa.

Sosiaalisen median roolin vahvistuminen markkinointiviestinnan ymparisténa on
muuttanut myos festivaalien tapoja rakentaa nakyvyyttd, yhteisollisyytta seka kuluttajien
sitouttamista. Taman tutkimuksen perusteella FOMO-ilmi6 nayttaytyy keskeisena osana
festivaalien Instagram-viestintda, jossa osallistumisen houkuttelevuutta rakennetaan
erityisesti elamyksellisyyden, sosiaalisen yhteenkuuluvuuden sekd kokemusten
rajallisuuden korostamisen kautta. Tutkimus osoittaa, ettda sosiaalisen median
markkinointiviestinta ei rajoitu pelkdstdaan tapahtumista tiedottamiseen, vaan osallistuu
aktiivisesti kuluttajien kokemusten, merkitysten ja osallistumiseen liittyvien odotusten

rakentamiseen.

Tama tutkimus avaa nakdkulmia siihen, miten kaupalliset seka viestinnalliset kdytannot
voivat vahvistaa osallistumis- ja kuluttamispaineita digitaalisessa mediaymparistossa.
Jatkossa ilmiota olisi tarpeellista tarkastella myos esimerkiksi vaikuttajaviestinnan,
kaupallisten yhteistoiden seka kayttajien tuottaman sisallon ndkdkulmista, jotta FOMO-
ilmion rakentumisesta sosiaalisen median tapahtumaviestinndssa voitaisiin muodostaa

entistd kokonaisvaltaisempi kasitys.
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Liite 1. Flow Festivalin Instagram-julkaisut

lippujen tilanteesta — dla
odota liian kauaa, kuvassa
esiintymislava varikkdine
valoineen pimeilld ja
yleisomeri

Julka | Julkaisu | Paivamaa | Lyhyt kuvaus julkaisusta Julkaisun linkki

isun | n muoto | rd

num

ero

1 Kuva 19.5.2025 | Lipunmyyntijulkaisu, https://www.instagram.com/
aurinkoinen kuva p/DJ1Yaz5lj-
festivaaliyleisosta t/?utm source=ig web cop

y link&igsh=MzRIODBiNWFI
ZA==

2 Kuva 28.5.2025 | Lipunmyyntijulkaisu, osta https://www.instagram.com/
unohtumattomaksi p/DKM8ZP109vu/?utm sour
valmistujaislahjaksi, kuvassa | ce=ig web copy link&igsh=
kaksi henkil6a halaamassa NTcAMTIWN|Q2YQ==

3 Reel 29.5.2025 | ”"Ei ole mitdan sellaista kuin https://www.instagram.com/
unohtumattomat tanssibileet | reel/DKO2TMCImoP/?utm s
X-puutarhassa”, hidastetulla | ource=ig web copy link&igs
videolla esiintyja tanssii h=NTc4MTIwNjQ2YQ==
lavalla ja yleisossa kadet
ylhaalla

4 Kuva 1.6.2025 | Lipunmyyntijulkaisu, ihan https://www.instagram.com/
viimeinen mahdollisuus p/DKW4rZWoJk8/?utm sour
lippuihin parhaaseen ce=ig web copy link&igsh=
hintaan, kuvassa NTc4AMTIwNjQ2YQ==
esiintymislava valoineen
pimeassa illassa ja yleisomeri

5 Kuva 18.6.2025 | Lipunmyyntijulkaisu (liput https://www.instagram.com/
myyvat nopeammin kuin p/DLCmbzSoxHT/?utm sourc
koskaan), kuva e=ig web copy link&igsh=N
festivaalialueesta, ihmisista Tc4AMTIwNjQ2YQ==
ja sen koristeista

6 Kuva 19.6.2025 | Lahtolaskentajulkaisu, 50 https://www.instagram.com/
paivaa festivaaliin, nyt p/DLFDpFGoxF8/?utm sourc
hiljainen kaupunki — pian e=ig web copy link&igsh=N
tilanne kdantyy ympari, TcAMTIWN|Q2YQ==
kuvassa koristeltu
festivaalialue ja ihmisia

7 Kuva 7.7.2025 | Lipunmyyntijulkaisu, paivitys | https://www.instagram.com/

p/DLzZJTIIhk2/?utm source=
ig web copy link&igsh=NTc
AMTIWNjQ2YQ==
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Julka | Julkaisu | Paivamaa | Lyhyt kuvaus julkaisusta Julkaisun linkki

isun | n muoto | rd

num

ero

8 Kuvakar | 8.7.2025 Lahtolaskentajulkaisu, 30 https://www.instagram.com/

uselli paivaa festivaaliin, "joko olet | p/DL2FvJsom54/?utm sourc

miettinyt asusi festivaaleille”, | e=ig web copy link&igsh=N
kuvissa esitellaan TcAMTIwNjQ2YQ==
festivaalikavijoiden erilaisia
asukokonaisuuksia

9 Kuva 15.7.2025 | Lipunmyyntijulkaisu, https://www.instagram.com/
lauantain liput nyt p/DMHmf dohkz/?utm sour
loppuunmyyty ja muut ce=ig web copy link&igsh=
lipputyypit vahenevat, osta NTcAMTIWN|Q2YQ==
omasi ennen kuin on
myOhdistd, kuvassa
festivaalialueen
arkkitehtuuria ja yleisomeri

10 Reel 17.7.2025 | "Kesa helsingissa https://www.instagram.com/
parhaimmillaan — reel/DMM _6LolIMMD/?utm
manifestoimme hyvaa sdatd | source=ig web copy link&ig
festivaalille”, liput vahenevat | sh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
—varmista paikkasi nyt,
videolla ihmisia tanssimassa
eri valaistuksissa, yleisoja,
tunnelmaa festivaalialueelta

11 Kuva 18.7.2025 | Lahtolaskentajulkaisu — 3 https://www.instagram.com/
viikkoa festivaaliin, kuuntele | p/DMP3-XZI1V-
festivaalin soittolistaa ja /2utm source=ig web copy
fiilistele odottaessasi, link&igsh=NTc4MTIwNjQ2Y
kuvassa esiintymislava ==
pimealla valoineen ja
yleisomeri

12 Kuvakar | 23.7.2025 | Flow Family Sunday, https://www.instagram.com/

uselli festivaalilipun ostaneet p/DMcgfH6INI3/?utm_sourc

aikuiset voivat sunnuntaina e=ig _web copy link&igsh=N
paivasaikaan tuoda alle 12- Tc4MTIwNjQ2YQ==
vuotiaita lapsia kokemaan
festivaalitunnelmaa ja -
ohjelmaa, kuvissa
varikyllaisyytta, esiintyjia,
lapsia yleisdssa ja aurinkoa

13 Kuva 24.7.2025 | Lipunmyyntijulkaisu, kahden | https://www.instagram.com/
paivan (la-su) liput p/DMfePYbIMKj/?utm sourc
loppuunmyyty, et halua e=ig web copy link&igsh=N
missata — nyt tdydellinen aika | Tc4AMTIwNjQ2YQ==
ostaa liput

14 Reel 25.7.2025 | Lahtolaskentajulkaisu — 2 https://www.instagram.com/

viikkoa festivaaliin, “mita

reel/DMhge7LItBo/?utm so



https://www.instagram.com/p/DL2FvJsom54/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DL2FvJsom54/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DL2FvJsom54/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DL2FvJsom54/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMHmf_dohkz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMHmf_dohkz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMHmf_dohkz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMHmf_dohkz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DMM_6LoIMMD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DMM_6LoIMMD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DMM_6LoIMMD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DMM_6LoIMMD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMP3-XZI1V-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMP3-XZI1V-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMP3-XZI1V-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMP3-XZI1V-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMP3-XZI1V-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMcqfH6INl3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMcqfH6INl3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMcqfH6INl3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMcqfH6INl3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMfePYbIMKj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMfePYbIMKj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMfePYbIMKj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMfePYbIMKj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DMhge7LItBo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DMhge7LItBo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
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esiintyjaa odotat eniten”, urce=ig web copy link&igsh
videolla ilmakuvana kuvattua | =NTc4AMTIwNjQ2YQ==
ihmismassojen liiketta
pikakelattuna, illan pimeaa ja
tehostevalojen varimaailmaa

15 Kuva 30.7.2025 | Lipunmyyntijulkaisu — https://www.instagram.com/
sunnuntain liput p/DMuuKICMt3Q/?utm sou
loppuunmyyty, jos haluat rce=ig web copy link&igsh=
varmistaa paikkasi tdman NTcAMTIWN|Q2YQ==
vuoden festivaalilla — parasta
kiirehtia, kuvassa
festivaalialue hdmarassa ja
suuri yleisomeri valaistuna

16 Kuva 1.8.2025 | Lahtolaskentajulkaisu — Flow | https://www.instagram.com/
on ensi viikolla, “odotus on p/DMzcvD70pBD/?utm sour
melkein ohi ja odotamme ce=ig web copy link&igsh=
teitd innolla”, kuvassa NTc4AMTIwNjQ2YQ==
esiintymislava pimealla
tehostevalojen kera seka
yleisdbmeri ja kasia ylhaalla

17 Kuva 4.8.2025 | Lahtolaskentajulkaisu — https://www.instagram.com/
festivaaliviikko on vihdoin p/DM7Ks190z69/?utm sour
taalla, P.S. osta liput niin pian | ce=ig web copy link&igsh=
kuin mahdollista, jos niitd ei NTc4MTIwNjQ2YQ==
vield ole — kaikki lipputyypit
eivat riita viikon loppuun
asti, kuvassa yleisomeri
auringonpaisteessa
katsomassa valaistulle
esiintymislavalla

18 Kuva 6.8.2025 | Lipunmyyntijulkaisu — nyt on | https://www.instagram.com/
viimeinen hetki ostaa liput, p/DNAQH7JoHpb/?utm sour
kuvassa festivaalialueella ce=ig web copy link&igsh=
sijaitseva pyorea NTcAMTIwWN|Q2YQ==
lavakokonaisuus illasaikaan,
jossa iso valaistu pallo ja
yleis6d ymparilla

19 Kuvakar | 6.8.2025 | “Mihin alueelle aiot menna https://www.instagram.com/

uselli ensimmaisena? — suunnittele | p/DNAsr2-

aikataulusi etukateen, etta
voit nauttia kaikesta
missaamatta mitaan”,
kuvissa lavakokonaisuuksia,
yleisoja, valaistuksia,
varikyllaisyytta valoisalla ja

137t/?utm source=ig web c
opy link&igsh=NTc4MTIWN;j
Q2YQ==



https://www.instagram.com/reel/DMhge7LItBo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DMhge7LItBo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMuuKlCMt3Q/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMuuKlCMt3Q/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMuuKlCMt3Q/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMuuKlCMt3Q/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMzcvD7opBD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMzcvD7opBD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMzcvD7opBD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DMzcvD7opBD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DM7Ks19oz69/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DM7Ks19oz69/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DM7Ks19oz69/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DM7Ks19oz69/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNAQH7JoHpb/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNAQH7JoHpb/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNAQH7JoHpb/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNAQH7JoHpb/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNAsr2-I37t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNAsr2-I37t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNAsr2-I37t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNAsr2-I37t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNAsr2-I37t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
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pimealla, esiintyjia ja
festivaalitunnelmaa

20 Kuva 6.8.2025 | Lipunmyyntijulkaisu — https://www.instagram.com/
kolmen pdivan platinum- p/DNA4KJgl6Jd/?utm sourc
liput loppuunmyyty, kello kdy | e=ig web copy link&igsh=N
— osta kun vield voit, kuvassa | Tc4MTIwNjQ2YQ==
hamara festivaalialue ja
ihmisia kavelemdssa
valaistun teltan ymparilla

21 Reel 7.8.2025 | Lahtolaskentajulkaisu — https://www.instagram.com/
viahemman kuin 24 tuntia reel/DNDeTL8odFF/?utm so
festivaalin alkuun, videolla urce=ig web copy link&igsh
eri kohtia festivaalialueesta, =NTc4MTIwNjQ2YQ==
koristeita ja lavasteita,
aurinkoa

22 Kuvakar | 8.8.2025 Lahtolaskentajulkaisu — https://www.instagram.com/

uselli pitkdan odotettu perjantai p/DNFkbP60qqi/?utm sourc

on taalla, viela on lippuja e=ig web copy link&igsh=N
jaljells perjantaille, ndhdaidn | Tc4AMTIwNjQ2YQ==
pian, kuvissa perjantaina
esiintyvia artisteja

23 Kuvakar | 8.8.2025 Portit ovat auki, aurinko https://www.instagram.com/

uselli paistaa, festivaalialue p/DNF 3QplcUH/?utm sour

nayttdd mahtavalta ja
sisaltaa yleison loydettavissa
olevia ”piilotettuja aarteita”,
kuvissa festivaalialue,
koristeita ja aurinkoa

ce=ig web copy link&igsh=
NTcAMTIwNjQ2YQ==

Liite 2. Ruisrockin Instagram-julkaisut

Julka | Julkaisu | Julkaisun Lyhyt kuvaus julkaisusta Julkaisun linkki
isun | n muoto | pdivimaar
num a
ero
24 Kuvakar | 18.4.2025 Kohta on kesa ja ruissi, https://www.instagram.com/
uselli klikkaa lippuihin, p/DIk7tIxNYgx/?utm source
aurinkoisia kuvia =ig web copy link&igsh=Mz
kaveriporukoista ja RIODBiINWFIZA==
yleisdista viihtymassa
Ruisrockissa
25 Videoka | 10.5.2025 Lahtolaskentajulkaisu —50 | https://www.instagram.com/
ruselli paivaa festivaaliin, kesan p/DJdsC6GNGQL/?utm sour



https://www.instagram.com/p/DNA4KJqI6Jd/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNA4KJqI6Jd/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNA4KJqI6Jd/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNA4KJqI6Jd/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DNDeTL8odFF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DNDeTL8odFF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DNDeTL8odFF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DNDeTL8odFF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNFkbP6oqqi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNFkbP6oqqi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNFkbP6oqqi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNFkbP6oqqi/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNF_3QpIcUH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNF_3QpIcUH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNF_3QpIcUH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DNF_3QpIcUH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DIk7tIxNYgx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIk7tIxNYgx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIk7tIxNYgx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIk7tIxNYgx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DJdsC6GNGQL/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DJdsC6GNGQL/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
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ihanin viikonloppu on t3alla | ce=ig_ web copy link&igsh=
ennen kuin huomaatkaan — | NTc4AMTIwNjQ2YQ==
ala missaa, nappaa liput,
videoilla tanssimista
yhdessa, yleisoja,
halaamista, pussaamista,
festivaalitunnelmia
26 Reel 26.5.2025 Lipunmyyntijulkaisu, liput https://www.instagram.com/
valmistujaislahjaksi — reel/DKHEmn vihT/?utm so
unohda perinneasiat ja urce=ig web copy link&igsh
kukkakimput ja anna =NTc4AMTIWNjQ2YQ==
ikimuistoiset liput tai
lahjakortti lahjaksi, videolla
sinivalkoinen animaatio ja
Ruisrockin R-kirjain rusetin
kera
27 Kuva 30.5.2025 Lahtolaskentajulkaisu —”35 | https://www.instagram.com/
PAIVAA JENGII?1?” ruissin | p/DKRUCQatOxm/?utm sour
ohjelma valmis, tsekkaa ce=ig web copy link&igsh=
kaikki uudet kiinnitykset NTcAMTIWN|Q2YQ==
feedista, kuvassa violetti-
valkoinen pohja ja "ohjelma
valmis” -teksti
28 Kuva- ja | 2.6.2025 Aiemman vuoden https://www.instagram.com/
videokar festivaalin muistelu, p/DKZBSCvNOBS8/?utm sour
uselli karusellissa mm. hauskoja ce=ig web copy link&igsh=
hetkia ja tunnelmia, NTcAMTIwNjQ2YQ==
rakkaustarina, artistin
ottama selfie yleison
kanssa, festarikavijan
mutaliuku
29 Videoka | 4.6.2025 Lahtolaskentajulkaisu — https://www.instagram.com/
ruselli tasan 1 kk festivaaliin, p/DKd9EmM9NaD-
videoilla ystavaporukoita, /?utm source=ig web copy
yleis6d, tanssimista, link&igsh=NTc4MTIwNjQ2Y
keséisia luontomaisemia, Q==
festivaalialueen koristeita,
aurinkoa, valotehosteita
30 Reel 5.6.2025 Lipunmyyntijulkaisu — https://www.instagram.com/

kerrotaan VIP-lippujen
hyodyista, “vie sun
ruissikokemus nextille
levelille", videolla
festivaalialueen kohtia,

reel/DKhLFHZNhYs/?utm so
urce=ig web copy link&igsh
=NTc4MTIwNjQ2YQ==



https://www.instagram.com/p/DJdsC6GNGQL/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DJdsC6GNGQL/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DKHEmn_vihT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DKHEmn_vihT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DKHEmn_vihT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DKHEmn_vihT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKRUCQat0xm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKRUCQat0xm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKRUCQat0xm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKRUCQat0xm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKZBSCvNOB8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKZBSCvNOB8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKZBSCvNOB8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKZBSCvNOB8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKd9Em9NaD-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKd9Em9NaD-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKd9Em9NaD-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKd9Em9NaD-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKd9Em9NaD-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DKhLFHZNhYs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DKhLFHZNhYs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DKhLFHZNhYs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DKhLFHZNhYs/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
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juomia, ystavaporukoita,
tunnelmia, maisemia,
tanssimista, rentoutumista
31 Kuvakar | 9.6.2025 Ruississa ei pelkastaan https://www.instagram.com/
uselli fiilistella keikkoja — ”"mikéa p/DKg8CcHMRa5/?utm sour
tekemisistda menee sun ce=ig web copy link&igsh=
must do -listalle?”, kuvissa NTc4AMTIwNjQ2YQ==
ystavaporukoita,
tunnelmia, uniikkia
tekemista alueella
32 Videoka | 17.6.2025 Lahtolaskentajulkaisu — https://www.instagram.com/
ruselli Ruissin portit aukeaa jo p/DLALICQNOVe/?utm sour
reilun 2 viikon ce=ig web copy link&igsh=
paasta, "Ruissi on NTcAMTIwNjQ2YQ==
olemassa, jotta maailmassa
ois enemman iloo ja
onnellisuutta”, videoilla
tanssivia ystavaporukoita,
juomien kilistys, ilmakuvaa
yleisOstd seka paivasaikaan
ettd illalla, artisteja
33 Kuvakar | 18.6.2025 Lipunmyyntijulkaisu https://www.instagram.com/
uselli (loppukiri alkaa) —kuvissa p/DLCJd4eNJDx/?utm sourc
keltainen pohja ja tekstilla e=ig web copy link&igsh=N
ilmoitettu lippujen olevan TcAMTIwWNjQ2YQ==
joko loppuunvarattuja tai
vahissa, “tiedat mita
tehda” ja nuoli tiketti.fi -
sivustolle
34 Kuvakar | 18.6.2025 Ruissin kaikki palvelut on https://www.instagram.com/
uselli julki nettisivuilla, kay p/DLCgbYotCG /?utm sourc
tsekkaamassa kaikki e=ig web copy link&igsh=N
festarialueen palvelut bion | TcAMTIwNjQ2YQ==
linkista, kuvissa
festarialueen reivikontti,
ruokaa, festariostari,
erikoisjuoma, ravintolapiha
35 Reel 20.6.2025 Lahtolaskentajulkaisu, https://www.instagram.com/

hyvaa juhannusta jengi —
Ruissin ja juhannuksen
valissa on enaa yksi
perjantai, videolla isoja
yleis6ja, tanssimista ja
hyppimista, tehostevaloja

reel/DLHJ3xdtbl2/?utm sour
ce=ig web copy link&igsh=
NTcAMTIwNjQ2YQ==



https://www.instagram.com/p/DKq8CcHMRa5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKq8CcHMRa5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKq8CcHMRa5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DKq8CcHMRa5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLALiCQNOVe/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLALiCQNOVe/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLALiCQNOVe/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLALiCQNOVe/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLCJd4eNJDx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLCJd4eNJDx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLCJd4eNJDx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLCJd4eNJDx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLCgbYotCG_/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLCgbYotCG_/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLCgbYotCG_/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLCgbYotCG_/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DLHJ3xdtbI2/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DLHJ3xdtbI2/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DLHJ3xdtbI2/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/reel/DLHJ3xdtbI2/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
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pimeaa taivasta vasten,
esiintymislavoja
36 Kuvakar | 23.6.2025 Lipunmyyntijulkaisu — https://www.instagram.com/
uselli haluaisitko paivittaa lipun p/DLPz8HmtdIZ/?utm sourc
Plussaan tai Vipiin, “ootko e=ig web copy link&igsh=N
ostanut x lipun, mutta TcAMTIwWN|jQ2YQ==
haluatkin y lipun?”, kuvissa
ystavykset iloisena seka
rannekkeellinen kasi kohti
taivasta
37 Videoka | 24.6.2025 Lahtolaskentajulkaisu — https://www.instagram.com/
ruselli enda 10 paivaa ruissiin p/DLRjkv5t42X/?utm source
(KILJUN), "nyt on =ig web copy link&igsh=NT
viimeistaan hyva hetki c4AMTIwNjQ2YQ==
alkaa miettii milla sa tuut
festareille”, videoilla
ihmismassoja liikkkumassa
eri keinoin ja kesaisia
maisemia
38 Videoka | 25.6.2025 Lahtolaskentajulkaisu — https://www.instagram.com/
ruselli kaikki klipeilld nahdyt p/DLUCrEHNIGC/?utm sourc
artistit koettavissa taas ENS | e=ig web copy link&igsh=N
viikolla, “ndhdanks me Tc4AMTIwNjQ2YQ==
Ruissalos???”, videoilla
artisteja esiintymassa,
yleis6ja, valotehosteita,
tanssimista
39 Kuvakar | 25.6.2025 Limited edition -nosto https://www.instagram.com/
uselli —”Tan vuoden Ruissi- p/DLU34VCNrS6/?utm sourc
kangaskassit on saatavilla e=ig web copy link&igsh=N
ainoastaan festareiden TcAMTIwWNjQ2YQ==
aikana”, kuvissa Ruisrocking
kangaskassi kukilla
taytettyna kesdisissa
maisemissa
40 Kuvakar | 28.6.2025 Lahtolaskentajulkaisu https://www.instagram.com/
uselli —”POV: sa ens p/DLb3BMzNZgR/?utm sour

lauantaina?”, sa tiiat et
Ruissi-FOMO hittaa
koviten, joten DON’T MISS
OUT, kuvissa
ystavaporukoita, isoja
yleis6ja, innokkaita ja iloisia
ilmeita, tanssimista

ce=ig web copy link&igsh=
NTc4AMTIwNjQ2YQ==



https://www.instagram.com/p/DLPz8HmtdIZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLPz8HmtdIZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLPz8HmtdIZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLPz8HmtdIZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLRjkv5t42X/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLRjkv5t42X/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLRjkv5t42X/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLRjkv5t42X/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLUcrEHNlGC/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLUcrEHNlGC/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLUcrEHNlGC/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLUcrEHNlGC/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLU34VCNrS6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLU34VCNrS6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLU34VCNrS6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLU34VCNrS6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLb3BMzNZgR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLb3BMzNZgR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLb3BMzNZgR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLb3BMzNZgR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
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41 Kuvakar | 3.7.2025 Lipunmyyntijulkaisu — “onks | https://www.instagram.com/
uselli sulla vaan yhen péivan p/DLp3rSGtF9j/?utm source
lippu ja muut kaverit bailaa | =ig web copy link&igsh=NT
koko cAMTIwN|jQ2YQ==
viikonlopun?”, ”haluutko
nauttia pidempaan tai
paivittad
festarielamyksen?”, kuvissa
ystavia poseeraamassa ja
kilistdmassa juomia
42 Kuvakar | 4.7.2025 Lahtolaskentajulkaisu — https://www.instagram.com/
uselli Porttien aukeamiseen enda | p/DLrTx6nlwnm/?utm sourc

4 h, "vuoden venatuin
festariviikonloppu alkaa
ihan just ja perjantai
korkataan ISOSTI”, kuvissa
artisteja ja kahden artistin
iloinen halaus

e=ig web copy link&igsh=N
TcAMTIwWN|jQ2YQ==



https://www.instagram.com/p/DLp3rSGtF9j/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLp3rSGtF9j/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLp3rSGtF9j/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLp3rSGtF9j/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLrTx6nIwnm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLrTx6nIwnm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLrTx6nIwnm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
https://www.instagram.com/p/DLrTx6nIwnm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=NTc4MTIwNjQ2YQ==
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