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Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan mobiililaitteiden ja sosiaalisten median palveluiden
tuomia uusia keinoja ja haasteita videoiden tarinankerrontaan. Opinnaytety6 esittda uusia
videon tekemisen tapoja perinteisen video- ja televisiokerronnan rinnalle ja kay lapi keinoja
ja lainalaisuuksia, joilla voidaan maksimoida videon tavoittama yleiso jatkuvasti muuttu-

vassa sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetydssa kaydaan lapi eri sosiaalisen median alustojen ominaisuuksia ja soveltu-
vuuksia tietyn tyyppisiin videosisaltdihin. Opinnaytetyd tarkastelee mobiilikatselun aikaan-
saamia videoissa kaytettyja kuvasuhteita seka tyylillisid keinoja, joilla video voi herattada

kayttajan huomion sosiaalisen median palveluissa.

Opinnaytetytssa on kaytetty esimerkkeja Gimmeyawallet Productions -tuotantoyhtidon Doc-

ventures-televisio-ohjelman sosiaalisen median sisalldista.

Avainsanat sosiaalinen media, videotuotanto, mobiilikatselu
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1 Johdanto

Videoiden jakaminen sosiaalisessa mediassa on moninkertaistunut vimeisessa viidessa
vuodessa. Mobiililaitteiden ja internetin saatavuus on tuonut liikkkuvan kuvan myos kehit-
tyvan maailman kansalaisten ulottuville helposti, ja audiovisuaalisen median vaikutta-

vuus ja immersiivisyys on kuvaan tai tekstiin verrattuna omaa luokkaansa.

Internet tarjoaakin monta vaylaa videosisaltdjen kuluttamiseen. Kun vuonna 2010 kat-
sottiin video netista, tapahtui se mita luultavimmin YouTubessa. Taman paivan sosiaali-
sen median jatit Facebook ja Instagram ovat ottaneet videot tarkeaksi valineeksi kaytta-
jien koukuttamiseksi ja palveluissa pitamiseksi. Lyhyiden videosisaltdjen ja erilaisten
spesifien iimididen pohjalta perustetut sosiaalisen median videopalvelut ovat myds nos-
taneet arvoaan ja useat alustat ovat jo luovuttaneet suuria tuulimyllyja vastaan. Palvelui-
den suuressa tarjonnassa on hyva muistaa, etta erilaiset sisallét toimivat paremmin toi-

sissa palveluissa kuin toisissa.

Tassa opinnaytetydssa pohdin sosiaalisen median videon "sdantja”, jotka poikkeavat
perinteisesta likkuvan kuvan kerronnasta. Kaytan case-esimerkkeja muun muassa Gim-
meyawallet Productions -tuotantoyhtion Docventures-televisio-ohjelmasta, jonka sosiaa-

lisen median videosisaltdja olen ollut tekemassa vuosina 2017-2019.

Haluan selvittdd oman kokemukseni sekd asiantuntijoiden ndkemysten pohjalta, milla
keinoilla sosiaalisessa mediassa julkaistun videosisallén tavoittavuuden voi maksimoida.
Videon saamat nayttdkerrat, reaktiot, kommentit ja jaot kasvattavat julkaisun tavoitta-

vuutta, mihin lahtokohtaisesti pyritaan.

Nopeasti kehittyvat teknologiat ja laitteet muovaavat katselutottumuksiamme enemman
kuin esimerkiksi television kehityksessa koskaan. Sosiaalisen median trendit voivat ko-
kea inflaation nopeasti ja sisaltdja ohjaavat algoritmit ovat jatkuvassa muutoksessa. Uu-
sia alustoja syntyy ja kuolee taistelussa juuri talla hetkella suosituimpien palveluiden ku-
ninkuudesta. Jokaisella alustalla on omat rajoitteensa ja vapautensa, mutta useampi
kayttaja kayttad monta alustaa rinnakkain. Miten omaa yleis6aan voi lahtea tavoittele-

maan, jos he vaihtavat paikkaa jatkuvasti?
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2 Kasitteet

Sosiaalisen median yhteisopalveluista lyhyesti

Facebook

Facebook on maailman suosituin yhteisopalvelu. Se on perustettu vuonna 2004 yli-
opisto-opiskelijoiden valiseen yhteydenpitoon ja on sittemmin levinnyt laajalle. Faceboo-
killa on noin 2 miljardia kayttajaa.

YouTube

YouTube on maailman suosituin videopalvelu. Sivustolla katsotaan paivittain yli nelja
miljardia videota. YouTube on perustettu vuonna 2005 ja on vuodesta 2006 lahtien ollut
Googlen omistuksessa.

Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median alusta. Se sai alkunsa kuvan-
jakopalveluna, mutta on myohemmin siirtynyt myds videosisaltdjen jakamiseen. In-
stagramilla on noin miljardi kayttajaa. Facebook osti Instagramin vuonna 2012.
Instagram Stories

Instagramin vuonna 2016 lanseeraama lyhytvideo- ja kuvanjakopalvelu, joka on osa In-
stagramin sovellusta. Instagram Storiesiin ladatut sisallét ovat nakyvissa 24 tunnin ajan.
Ottanut paljon vaikutteita Snapchatista.

IGTV

IGTV on Instagramin vastine YouTubelle. Sallii kayttajille pidempien (jopa tunnin pitui-

sien) videoiden julkaisun.

Snapchat
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3

Lyhytvideopalvelu, joka on otettu kayttdon vuonna 2011. Snapchatin kayttajat voivat ku-
vata lyhyita videoita (ja kuvia) muiden nahtavaksi 24 tunnin ajaksi. Sen jalkeen sisallét

katoavat.

Twitter

Mikroblogipalvelu, jonka kayttajien tekstipohjaiset paivitykset eli twiitit voivat olla maksi-
missaan 280 merkkia pitkia. Kuvien ja videoiden jakaminen on myos Twitterissa mah-

dollista.

Opinnaytetyossa kaytettiavaa sanastoa

Lyhytsisalto tai lyhytvideo on kestoltaan muutamasta sekunnista noin kolmeen mi-

nuuttiin oleva video.

Postaus tarkoittaa sosiaalisen median julkaisua, eli yleisesti tekstia, kuvaa tai videota

tai naiden yhdistelmia.

Call to action, eli toimintakehotus (tai toimintaan kehottaminen) on markkinoinnista tuttu
termi, jolla tarkoitetaan sita toivottua tapahtumaa, jonka esimerkiksi videon nahnyt yleiso

suorittaa. Esimerkiksi “jaa tdma video”, “vieraile sivustollamme” tai “lahetd meille kuva

tilanteesta x” ovat toimintakehotuksia, joilla videon toivottua vaikutusta voidaan lisata.

Meemi tai meme on internetissa leviava, usein humoristinen kuva tai video. Meemit si-

saltavat yleensa tekstia.

Tagays tai tdgaaminen eli merkitseminen. Sosiaalisen median postauksessa voidaan
kehottaa “tdagaamaan kaveri’, eli kommentoimaan julkaisuun ystavan nimi, jolloin kysei-

nen henkild saa tagayksesta ilmoituksen ja nakee julkaisun.

Feed, eli feedi (tai sydte) on sosiaalisen median sovelluksen tai sivuston niin sanottu
oletusnakyma. Feedia skrollataan eli vieritetdan alas- tai ylospain ja se nayttaa seuraa-
masi henkildiden tai sivustojen paivityksiad, kuvia ja videoita tai sponsoroitua sisaltda.
Monet sosiaalisen median palvelut ovat siirtyneet aiemmin kaytosta olleesta kronologi-
sesta feedista (postaukset nakyvat aikajarjestyksessa uusimmasta vanhimpaan) algo-
ritmi-pohjaiseen feediin, jossa kayttajalle ensin nakyvat sisallét valikoituvat erilaisten te-

kijoiden, kuten suosittuuden, sijainnin tai ajankohtaisuuden mukaan.
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Kuvio 1. Esimerkkindkymat Facebookin, Instagramin ja YouTuben feedeista eli syétteista.

Tavoittavuus tai julkaisun kattavuus (engl. reach) on niiden ihmisten lukumaara, jotka
ovat ndhneet julkaisun tai videon. Tavoittavuus on aina yhta suuri tai pienempi kuin nayt-
tokerrat (videojulkaisuissa views / muissa julkaisuissa impressions), silla kayttaja voi-
daan tavoittaa yhdella videolla vain kerran, mutta han voi katsoa sen useammin kuin
yhden kerran. Tavoittavuus kertoo siis uniikkien ihmisten lukumaaran, kun nayttokertoja
voi kerryttda katsomalla video monta kertaa. Alkuvuonna 2018 Facebook tarkensi tavoit-
tavuuden maaritelmaa: aiemmin tavoitetuksi kayttajaksi on laskettu henkilo, jonka News
Feediin eli syotteeseen on lahetetty julkaisu, vaikka kayttaja ei olisikaan tata julkaisua
nahnyt. Uusi, tarkempi maaritelma edellyttaa, etta julkaisu on ollut kayttajan paatelait-
teen naytolla. Aluksi muutos sai Facebook-sivujen yllapitajat varpailleen: sivujen julkai-
sujen tavoittavuudet laskivat reippaasti tilastoissa. Toisaalta, uusi tavoittavuuden maari-

telma on todenmukaisempi kuin aiemmin kaytetty.
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3 Sosiaalisen median videopalvelujen vertailu tekijan ja kayttajan nako-
kulmasta

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan yleensa Facebookin, YouTuben ja Twitterin kaltaisia
palveluja, joiden kayttajat julkaisevat teksteja, kuvia ja videoita muun yhteisdn nahta-
vaksi ja kommentoitavaksi. Sosiaalinen media rakentuu sisalldista, yhteisoista ja tekno-
logiasta, ja perustuu joko kokonaan sen kayttajien tuottamaan sisaltdéon tai kayttajilld on
muu merkittdva rooli sen toiminnassa. (P6nka 2014.) Useilla muillakin verkkosivuilla on
sosiaalisen median maaritelman kaltaisia ominaisuuksia ja kayttotarkoituksia, mutta

tassa opinnaytetydssa keskityn Iahinna Facebookin ja Instagramin video-ominaisuuksiin.

3.1 Millainen video millekin alustalle?

Videon esituotantovaiheessa on tarkeda ottaa huomioon, mille alustalle video julkais-
taan. Video on hyva julkaista useassa kanavassa, mutta videosta on tehtava erilaisia
versioita eri alustoille sen tavoittavuuden maksimoimiseksi. Eri alustoilla videoita jaetaan
eri tavalla. Alustoilla on myds omat tekniset rajoitteensa esimerkiksi videon muodon tai

sen keston maarittelyyn.

3.1.1 Facebook

Facebook-videon enimmaispituus vuonna 2019 on 240 minuuttia. Suurin osa julkaisi-
joista ei kuitenkaan tee nain pitkia videoita, vaan Facebookissa suositaan lyhyttd muo-
toa. Videoiden kuvasuhde voi olla laajakuvassa enimmillaan 16:9 ja pystykuvassa 9:16.
(Facebook 2019.)

3.1.2 Instagram

Tavallisen Instagram-videon (feedissa) enimmaispituus on yksi minuutti. IGTV sallii kui-
tenkin 60 minuutin videot, kun Instagram Stories rajoittaa yhden yksittaisen “tarinan” kes-
toksi 15 sekuntia. Instagramin feedissa julkaistavan videon voi kuitenkin jakaa niin sa-
nottuun karuselli-julkaisuun, jolloin yksi julkaisu voi sisaltda useita enintddn yhden mi-
nuutin pituisia videoita. Kayttajan on silloin itse jatkettava kyseista videota kaantamalla
karusellia eteenpain. Lyhyt muoto on siis Instagramissakin suositeltavaa. Instagramin
enimmaiskuvasuhteet videolle ovat vaakatasossa 16:9 ja pystytasossa 4:5. IGTV ja In-

stagram Stories kayttavat 9:16-kuvasuhdetta. (Instagram 2019.)
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3.1.3 YouTube

YouTubessa yleisd on tottunut katsomaan pidempia videoita. YouTube-videolla on enim-
maispituus, mutta se on I&hinna teknisista rajoitteista johtuva (YouTubeen voi ladata jopa
10 tunnin videoita). Karjistetysti voitaisiin sanoa, etta jos videon pituus on alle 5 minuut-
tia, sen voi laittaa Facebookiin, mutta jos se on yli 5 minuuttia, sille sopivampi alusta on
YouTube. YouTubelle ominaisten videobloggaajien eli tubettajien tyypilliset videon kes-
tot ovat kymmenesta minuutista puoleen tuntiin. Toisin kuin Facebookiin ja Instagramiin,

YouTubeen ladataan tyypillisesti perinteisia 16:9-vaakavideoita.

3.2 Videot muokkaavat alustoja — ja toisinpain

Vuonna 2012, kun Twitter oli ennennakemattdmassa nousujohteessa noin vuotta aiem-
min paattyneen arabikevaan jalkeen, yritys pohti omaa videostrategiaansa. YouTube oli
viela vahvasti kaikkea kilpailua edelld kayttajamaarissa ja Facebook oli sallinut videoiden
lataamisen jo viisi vuotta aiemmin. Twitter osti kasvuyritys Vinen, jonka ostohetkella jul-
kaisematon alusta salli vain kuusi sekuntia pitkien videoiden lataamisen. (Kosoff 2016).
Vinesta tuli nopeasti suosittu heti sen lanseeraamisen jalkeen, mutta pian Instagram otti
my0s videot kayttdon omalla alustallaan ja Vinen suosio laski. Lopullinen tuomio Vinelle
tuli, kun Snapchat sai jalansijaa markkinoilla. Snapchatin 10 sekunnin videot nousivat
nopeasti suosituiksi ja Vine kuopattiin. Snapchatin lyhyista videosisalldista inspiraatiota
ottanut Instagramin Stories -ominaisuus kaynnistettiin vuonna 2016 ja Snapchatin kasvu
ei ole pystynyt kilpailemaan Instagram Storiesin kasvua vastaan. Lyhyet sisall6t olivat
tulleet suosituimmiksi kuin koskaan, ja nyt Instagram Stories -ominaisuutta kayttaa jo
noin 500 miljoonaa ihmista paivittain, eli noin puolet Instagramin miljardista kayttajasta.
(Instagram 2019). Kun lyhyet tarinat levisivat muun muassa Snapchatin kautta Instagra-
miin, Instagramin perustaja Kevin Systrom kommentoi Snapchatilta vaikutteita ottanutta

Instagram Stories -ominaisuutta seuraavasti vuonna 2016:

Gmail was not the first email client. Google Maps was certainly not the first map.
The iPhone was definitely not the first phone. What do you do with that idea? Do
you build on it? Do you add new things? Are you trying to bring it in a new direction?

Erittain lyhyiden sisaltéjen eli "tarinoiden” suosioista kertoo se, ettd myds Facebook (In-

stagram on Facebookin omistuksessa) ja YouTube ovat implementoineet palveluunsa
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7

stories-tyyppisen ominaisuuden, ja joidenkin lahteiden mukaan myos Twitter on kehitta-
massa uutta samankaltaista ominaisuutta vuonna 2019. Naiden lisdksi myds WhatsApp-
pikaviestisovelluksella on oma stories-ominaisuutensa. Lyhyet "tarinat” ovat siis levin-
neet hurjaa vauhtia usealle alustalle. Stories-ominaisuus on monessa palvelussa myds
graafisesti identtinen kuin suosituimmassa Instagram Storiesissa: sen tunnistaa kaytta-

jan pyorean profiilikuvan ymparilla olevasta varikkaasta renkaasta.

calculators in 2017 now have stories

) . Books will now have stories bananas in 2017 will now have stories

pE— Y |

— = A )

Excel 2017 will now have stories.

L) D W S F

Insort  Pagelayout Formulas Data  Review

3 o VIA 8SHIT.NET

Kuvio 2. Stories- eli tarinaominaisuudet levisivat vuonna 2017 monelle alustalle ja tdma sai in-
ternetin irvileuat liikkeelle.

Erittain Iyhyiden sisaltdjen alustoille Vinelle, Snapchatille ja Instagram Storiesille omi-
naista on vertikaali- eli pystyvideon kayttd. Alustat on koodattu niin, ettd niihin on luon-
nollista ladata juuri pystyvideoita kuvasuhteella 9:16. Pystynakymassa katsottavia vide-
oita puoltaa my&s niiden lyhyt kesto: kun videon pituus on maksimissaan 15 sekuntia, ei
paatelaitetta vaivauduta kaantamaan vaaka-asentoon koko nayton tilan saavutta-

miseksi.

3.3 Natiivivideo vai linkattu video?

Natiivivideolla tarkoitetaan suoraan esimerkiksi Facebookiin tai Twitteriin ladattua vi-
deota. Natiivivideo 16ytyy siis kyseisen palvelun palvelimelta ja on linkattavissa kyseisen
sivuston kautta. Linkatulla videolla tarkoitetaan joltain ulkoiselta sivustolta (esimerkiksi
YouTube) sosiaalisen median palveluun linkattua videota.
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Kuvio 3. Esimerkki Facebookin natiivivideosta ja linkatusta videosta.

Facebook haluaa pitda kayttajat palvelussaan ja suosii siksi suoraan sinne ladattuja vi-
deoita. Facebookin algoritmit nostavat natiivivideon useammin kayttajan feediin kuin ul-
koiselta sivustolta linkatun videon. Ylla olevasta kuviosta 3 voi nahda myds eron julkai-
sujen koossa: natiivivideo-julkaisu saa enemman ruutupinta-alaa kuin linkitetty video.
Natiivivideot kdynnistyvat automaattisesti, kun linkatut videot vaativat klikkauksen kayn-
nistyakseen. Linkattu video aukeaa erilliseen verkkoselaimen tai sovelluksen ikkunaan,
kun taas natiivivideot pyorivat suoraan Facebookin omassa kayttoliittymassa. Natiivivi-
deot mahdollistavat siis yksinkertaisemman ja siistimman kayttajakokemuksen. Julkais-
taessa videota sosiaalisen median palveluun on siis kannattavampaa ladata se suoraan

kyseiseen palveluun, kuin linkata se esimerkiksi YouTubesta.

Sosiaalisen median analytiikkaa mittaavan Quintlyn tekeman tutkimuksen mukaan Fa-
cebookin natiivivideot saavat yli kahdeksan kertaa enemman kommentteja kuin YouTu-
besta linkatut videot. Kayttajat myds jakavat Facebookin sisalla yli kuusi kertaa enem-
man natiivivideota kuin YouTube-videota. (Koetsier 2017). 89 prosenttia Facebookin vi-
deosisallbistd on natiivivideoita, kun YouTube-videoiden osuus on noin 8 prosenttia. Fa-
cebookiin ladattavien natiivivideoiden maara on nousussa, kun taas YouTubesta linkat-

tujen videoiden maara on laskussa. (Herrmann 2017).
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4 Mobile first, mobiili ensin

Noin 95 % Facebookin kayttajista kayttaa palvelua puhelimella (ks. kuvio 4.). Alun perin
mobiilikayttoon kehitetyn, poytatietokone-ominaisuuksiltaan riisutun Instagramin suh-
teen tuo luku on viela korkeampi, 98 % (Instagram 2019). Suurin osa sosiaalisen median
videoiden katseluista sijoittuu siis mobiiliin. Kayttajan paatelaitteen tiedostaminen on en-
sisijaisen tarkeaa videon suunnitteluvaiheessa: mobiilikatselussa on erilaisia rajoitteita

ja toisaalta vapauksia verrattuna suurelta naytolta kulutettavaan sisaltoon.

Facebookin kayttdé alustoittain

48% 64%
32%
7%
4%
+0% +0% +0% +0% +0% +0%

Suomi Yhdysvallat

Kuvio 4. Facebookin kayttd alustoittain Suomessa ja Yhdysvalloissa. (Facebook 2019).

4.1 Mobiilin videonkatselun lainalaisuudet
4.1.1 Nopeasti asiaan

Digitaalinen elamantyyli rajoittaa keskittymiskykya: inmiset, jotka kuluttavat paljon me-
diasisaltoja, kayttavat paljon sosiaalista mediaa tai ovat uuden teknologian varhaisia
omaksuijia, eivat parjaa hyvin jatkuvaa keskittymista vaativissa tehtavissa. Uusien asioi-
den l6ytdminen on palkitsevaa, ja siksi sosiaalisen median kayttaja siirtyy nopeasti pos-
tauksesta toiseen. (Microsoft 2016). Videon on siis saatava katsojan huomio heti ensi

sekunneista lahtien.
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Kuvio 5. Ihmisen huomiojanne eli kyky keskittyd yhteen havainnointiin kerrallaan on huonompi
kuin kultakalalla. (Microsoft 2016).

Facebook ja Instagram kayttavat kumpikin oletuksena niin sanottua autoplay-ominai-
suutta eli automaattista videon toistoa. Automaattisen videon toiston saa pois paalta Fa-
cebookin asetuksista, ja joissain tapauksissa esimerkiksi heikko internet-yhteys poistaa
ominaisuuden kaytdsta datan sdastamiseksi. Oletuksena video kuitenkin kdynnistyy siis
automaattisesti kayttajan feedissa sen tullessa kohdalle. Tastakin johtuen videon ensim-
maiset sekunnit ovat kriittisia kayttajan huomion kiinnittdmiseksi. Sama patee mainok-
siin: monissa palveluissa kayttaja voi ohittaa ennen videota toistuvat autoplay-mainokset
viiden sekunnin toiston jalkeen, joten ensimmaiset viisi sekuntia ovat merkitsevia. Face-
bookissa ensimmaiset kolme sekuntia ovat tarkeimmat: maksetun videomainoskampan-
jan arvosta 43 % saavutetaan ensimmaisten 3 sekunnin aikana ja 74 % ensimmaisten
10 sekunnin aikana. (Facebook Business 2016). Yleensa Facebook- ja Instagram-videot
ovatkin kestoiltaan lyhyita: esimerkiksi Instagram rajoittaa videot kestoltaan yhteen mi-
nuuttiin, ja myds Facebook suosittelee kayttdjien lataavan lyhyita sisaltéja. Facebook
laskee oletuksena yhdeksi nayttdkerraksi kolmen sekunnin katselun — kaikille n&htavilla
olevat videoiden nayttOkerrat eivat siis kerro koko totuutta videon tavoittavuudesta eli

julkaisun ndhneiden ihmisten lukumaarasta.
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2:39 - Ladattu 10.9.2018 - Nayta pysyva linkki & - Kopioi videon tunnus

Kuvio 6. Esimerkki kolmen sekunnin ja kymmenen sekunnin videon katselusta. Melkein puolet
kyseista videota katselleista kayttgjista on siis lopettanut katselun ennen sen ensim-
maista kymmenta sekuntia.

Videosta on siis hyva suunnitella sellainen, joka menee suoraan asiaan tai koukuttaa
katsomaan heti ensi sekunneista alkaen. Kayttaja on "koukutettava” nopeasti esimerkiksi
tekstilla, tai videon ensimmaisten ruutujen on oltava sellaisia, jotka kiinnittavat huomion.
Sosiaalisen median videon ja perinteisesti kulutetun videosisalléon merkittdva ero on
siina, etta aiemmin videon (esimerkiksi elokuvan tai tv-sarjan) katsoja on tietoisesti ja
tahallisesti alkanut katsomaan kyseista likkuvaa kuvaa esimerkiksi laittamalla television
paalle tai menemalla elokuvateatteriin. Sosiaalisen median video usein yllattaa ja sattuu
vain tulemaan kohdalle kayttajan feedissa. Jotkin Facebookin ja Instagramin suositut vi-
deojulkaisijat leikkaavat videoistaan sellaisia, joissa ensimmaisten kolmen sekunnin ai-
kana nahdaan videon paatapahtuma, jonka jalkeen video palaa tilanteeseen ennen ky-
seista tapahtumaa, nayttaa tapahtuman uudestaan ja mahdollisesti jatkuu viela sen jal-
keen. Sosiaalisen median sisallontuottaja Mertsi Murmann avasi perinteisen mainosvi-

deon ja sosiaalisen median videon tarinankerronnallisia eroavaisuuksia seuraavasti:

Perinteinen mainosvideo alkaa introlla, jatkuu tarinaan ja paattyy loppuhuipentu-
maan. Nopeatempoisen sosiaalisen median kayttja tuskin jaksaa katsoa moista
videota edes puolivaliin varsinkaan, kun some-videoita kulutetaan paaosin ilman
aanta. Siksi some-videoilla tuttu "loppuhuipentuma” ajoittuukin usein jo tarinan al-
kuun. (Murmann 2017).
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4.1.2 Aanija tekstitys

Huomattava osa sosiaalisen median videoista katsotaan ilman aanta. Mediajulkaisu Di-
gidayn mukaan 85 % Facebook-videoista katsotaan mykistettyna (Patel 2016). Docven-
turesin videosisaltoja tarkasteltaessa voidaan huomata, etta noin 70 % kolmen sekunnin

katseluista tapahtuu ilman aanta, kun yli 10 sekunnin katseluista noin puolet.

Mitd pidempaan videota katsotaan, sitd todenndkdisemmin katsoja ottaa videon aanet
kayttoon. Videolla, ja erityisesti sen alussa, kannattaa siis nayttaa jotain, mika ei vaadi

aanten laittamista paalle.

Videon tekstittdminen on loistava tapa saada ihmiset jatkamaan sen katsomista. Jos vi-
deolla on esimerkiksi “puhuva paa”, eli videolla esiintyy henkild puhumassa, sen tekstit-
tdminen on aarimmaisen tarkeda, silld mykistettyna tallainen sisdlté on yhta tyhjan

kanssa.

Sosiaalisen median videoissa tekstitykset sijoitetaan yleensa ruudun alalaitaan, perintei-
sesta televisiosta tuttuun tapaan. Jos videossa on palkit, tekstitys sijoitetaan yleensa
alemman palkin paalle. Facebook tarjoaa englanninkielisille videoille automaattisen teks-
tityksen mahdollisuutta, mutta myds suomenkielisen videon voi tekstittdéa Facebookin
omalla tekstitystyOkalulla. Sosiaalisen median videoiden tekstityksille ei ole yhta oikeaa
tapaa tehda, vaan ne voidaan tehda tyylitellysti esimerkiksi animoiden tai milla tahansa
muulla huomiota herattavalla tavalla. Tekstityksia tai muuta tekstigrafiikkaa lisatessa on
kuitenkin otettava huomioon kayttajan paatelaitteen koko — pienet tekstit ja grafiikat eivat
nay kunnolla pieneltd mobiililaitteen naytolta. Kuviossa 7 on esitelty erilaisia sosiaalisen

median videon tekstityksia seka perinteinen television tekstitys.
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Facebookin oma tekstitystydkalu

Neliévideon tekstitys

Estonia's Best
Walking Tour?

PHIL EDWARDS

and there are a lot of good stories in there.
| wanted to share one more insult, however,

Was that the start and the
end of the list or did you

Kuin olisin ollut taas lapsi.
Aikalhauskaa. )

Kuvio 7. Erilaisia tekstityksia.

5 Videon muoto ja katselun helppous

5.1 Kuvasuhteet: 16:9, 1:1 vai jotain muuta?

Videon kuvasuhteella tarkoitetaan kuvan leveyttd suhteessa sen korkeuteen. Kuuden-
toista suhde yhdeksaan (16:9) eli niin sanottu laajakuva on vakiintunut kuvasuhde niin
televisioissa, tietokoneiden naytdissa kuin useimmissa tana paivana valmistettavissa pu-
helimissakin. Mobiililaitteella 16:9-laajakuvavideon katsominen koko naytolla edellyttaa
laitteen kdantamistd vaakatasoon, jolloin video tayttaa laitteen ndytdén kokonaisuudes-
saan. Toisin sanottuna puhelimien kuvasuhde on kdanteinen, yhdeksan suhde kuuteen-
toista eli 9:16. Mobiililaitteita ja erityisesti sosiaalisen median palveluita kaytetaan paa-
asiassa laitteen ollessa pystytasossa, jolloin 16:9-kuvasuhteella oleva video tayttaa vain

pienen osan laitteen naytosta.
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- . . .

16:9 1:1 4:5 2:3 9:16

Kuvio 8. Videoiden kuvasuhteet mobiililaitteen pystynakymassa.

5.1.1 Liikkuvaa kuvaa on totuttu ndkemaan laajakuvana

Elokuvan alkuajoista asti niiden esitysformaatti (ts. kuvasuhde) on ollut vaakatasossa
leveampi ja pystytasossa matalampi. Ensimmaisia mykkaelokuvia esitettiin kuvasuh-
teella 1,33:1, joka vastaa taysin vanhojen kuvaputkitelevisioiden 4:3-kuvasuhdetta, vain
numeroiden ilmoitustapa on erilainen. 1,33:1-kuvasuhteeseen paadyttiin toisaalta talou-
dellisista syista (kaytettya filmia ei haluttu tuhlata pystysuunnassa, ja kyseisella kuva-
suhteella saatiin nakyville tarpeeksi informaatiota), toisaalta taiteellisista syista: 1,33:1-
kuvasuhde oli jonkinlainen kompromissi valokuvauksessa totuttujen maisema- ja potret-
tikuvien valilla. Mykkaelokuvien 1,33:1 eli 4:3-kuvasuhteesta vakiintui standardi, jota kay-
tettiin viela talle vuosituhannelle asti muun muassa televisiolahetyksissa. Sittemmin te-

levisioissakin on siirrytty laajempaan 16:9-kuvasuhteeseen. (Myllymaa 2013).

Television yleistyttya 1940— ja 50—lukujen Yhdysvalloissa ihmiset vahensivat elokuvissa
kaymista. Elokuvan tekijat ja esittdjat keksivat nayttdad naytoksensa laajakuvaformaa-
tissa, jolla saatiin elokuvakokemuksesta immersiivisempi ja todenmukaisempi. Formaa-
tin yleistyttya inminen on siis opetettu katsomaan liikkuvaa kuvaa laajassa kuvassa. Laa-
jempi kuva on myos anatomisesti looginen: ihmisella on kaksi vierekkaista silmaa ja na-

kokentta on tdten ennemminkin levea kuin korkea.
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1:1-kuvasuhde eli nelidvideo
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1:1-kuvasuhteella tehty video, eli nelidvideo, vie 78 % enemman loppukayttajan ruutu-

pinta-alaa verrattuna perinteiseen 16:9-videoon. Taman vuoksi kayttaja todennakdisem-

min huomaa nelidvideon sosiaalisen median feedissaan ja pysahtyy katsomaan sita. So-

siaalisen median konsulttitoimisto Bufferin toteuttamassa kokeessa nelidvideo sai 30—-35

% enemman nayttdkertoja ja siihen sitouduttiin 80-100 % enemman kuin 16:9-kuvasuh-

teiseen videoon. Se sai siis jopa kaksi kertaa yhta paljon tykkayksia, kommentteja ja

jakoja. (Peters 2017).
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Kuvio 9. 16:9-, 1:1- ja 4:5-videoiden koot Instagramin feedissa.

5.2.1

1:1-kuvasuhteen haasteet videon kuvausvaiheessa

Videon lopullinen kuvasuhde on hyva ottaa huomioon jo kuvatessa. Perinteisesti esimer-

kiksi televisio-ohjelmat (ja yleisesti muutkin videot) kuvataan vaakatasossa 16:9-kuva-

suhteella. Jos videosta tehdaan nelid sosiaaliseen mediaan, kannattaa se silti kuvata

16:9-kuvasuhteella, ja rajata nelioksi editointivaiheessa. Kuvausvaiheessa tulee ottaa

huomioon kuvan leveyden pienentyminen: 16:9-videota rajatessa 1:1-muotoon videon

vasemmalta ja oikealta reunalta (jos 1:1-rajaus tehdaan kuvan keskelta, sen voi tosin

tehda mista vaan) rajautuu pois yhteensa noin 45 % videon kuvapinta-alasta. Tall6in

laajoista kuvista tulee vahemman laajoja ja tiiviista kuvista viela tiiviimpia. Erityisesti 1a-

metropolia.fi
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hikuvista tulee nelioksi rajattaessa liian ahtaita. Neliovideota tehdessa on otettava huo-
mioon, ettei visuaalisesti merkittavia elementteja sijoita alkuperaisen 16:9-kuvan vasem-
paan ja oikeaan reunaan, silla ne saattavat rajautua pois nékyvista. Kuviossa 10 on vi-
sualisoitu 1:1-nelidrajaus 16:9-videosta — kyseinen kohtaus kuvattiin erittdin laajana, jol-

loin reunoille jaava alue on suuri, mutta ei sisalloltaan merkityksellinen videon kannalta.

Kuvio 10. Havainnollistava esimerkki 16:9-videon rajaamisesta nelidbn muotoiseksi.

5.3 Facebookin suosituimpien julkaisijoiden kayttamat kuvasuhteet

Tarkastelin kahden Facebookin suositun videojulkaisijan (9gag ja VT) jakamia videoita
maaliskuulta 2019. 1:1-nelidévideo on yha suosittu ndiden julkaisijoiden keskuudessa,
vaikka 9gag onkin siirtynyt suurimmaksi osaksi kayttamaan 4:5-kuvasuhdetta videois-
saan. Kyseinen kuvasuhde on sopiva kompromissi erittain korkean (ja suuren ruutupinta-
alan saavan) 9:16-pystyvideon seka 1:1-nelidvideon valilla. Neljan suhde viiteen kuva-
suhteinen video on tuttu Instagramin feedistd, jossa videon suurin mahdollinen ruutu-
pinta-ala saadaan juuri 4:5-kuvasuhteisella videolla, silla Instagram sallii 9:16-videot vain
Stories-ominasuudessaan. Muun muassa 9gag jakaa samoja videoita myds Instagramin
feedissaan, joten 4:5-kuvasuhteisten videoiden kayttaminen on ymmarrettavaa myos re-
surssisyistd — sama video voidaan jakaa seka Facebookiin ettéd Instagramiin ilman sen

suurempaa kasittelya.
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100 9gag —Facebook-sivun videon kuvasuhteet
Maaliskuu 2019 —
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Kuvio 11. Sadan 9-gag-sivuston julkaiseman videon kuvasuhteet maaliskuussa 2019.

VT puolestaan luottaa hyvaksi havaittuihin 1:1-nelidvideoihin seka 9:16-pystyvideoihin.
9:16-videot saavat kaikista eniten ruutupinta-alaa mobiilin pystynakymassa, mutta niiden
kayttdédn on myds toinen selkea syy: merkittdvasti suurin osa kyseisten videojulkaisijoi-
den videoista ei ole julkaisijoiden itsensa kuvaamia, vaan muiden internetin videonteki-
joiden seka tavallisten ihmisten kuvaamia videoita. Talloin videoiden jakaminen tuottaa
vahiten tyota, kun niiden kuvasuhdetta ei tarvitse erikseen muuttaa, vaan ne jaetaan
niiden alkuperaiselld kuvasuhteella. 9:16-videot ovat kasvattaneet suosiotaan myos In-
stagram Storiesin avulla, silld sen suosio on kasvanut jatkuvasti vuosina 2018 ja 2019,
ja vuodesta 2019 povataan vuotta, jolloin Instagram Storiesin tyyppisten "tarinoiden” kat-
selu ylittda feedipohjaisen sosiaalisen median kuluttamisen. (Constine 2018).
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100 VT -Facebook-sivun videon kuvasuhteet
Maaliskuu 2019 —
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Kuvio 12. Sadan VT-sivuston julkaiseman videon kuvasuhteet maaliskuussa 2019.

100 9gag —Facebook-sivun videon kuvasuhteet
Maaliskuu 2018 —

N
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Kuvio 13. Sadan 9gag-sivuston julkaiseman videon kuvasuhteet vuotta aiemmin maaliskuussa
2018.

9gagin julkaisemien nelidvideoiden maara on selkeasti vahentynyt yhdessa vuodessa,
kun 4:5-kuvasuhde on noussut suositummaksi. Vuotta aiemmin sadasta videosta 7 oli
4:5-kuvasuhteisia, kun uusimmista vuoden 2019 videoista niitd on jo 44 sadasta. Myds
9:16-videoiden lukumaara kasvoi 9gagin Facebook-sivulla.
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100 VT -Facebook-sivun videon kuvasuhteet
Maaliskuu 2016 —
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Kuvio 14. Sadan VT-sivuston julkaiseman videon kuvasuhteet kolme vuotta aiemmin maalis-
kuussa 2016.

Maaliskuussa 2016 VT julkaisi [ahes ainoastaan 1:1-nelidvideoita. 2016 oli vuosi, jolloin
nelidvideoista tuli uusi standardi sosiaalisessa mediassa. (Wochit, 2016).

100 satunnaisen Facebook-videon kuvasuhteet
Maaliskuu 2019 —

9:16 -videot

6.0%
4:5 -videot
5.0%
1:1 -videot
49.0%

16:9 -videot
40.0%

Kuvio 15. Sadan satunnaisen Facebook-videon kuvasuhteet maaliskuussa 2019.

Satunnaisia Facebook-videoita tarkastellessa on syyta ottaa huomioon, etteivat kaikki
Facebookissa videoita julkaisevat tahot ole erikoistuneet juuri videoiden julkaisuun — he
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voivat olla yksityishenkil6ita ja esimerkiksi tv- ja elokuvamateriaalia levittavia sivuja. Tal-
laisissa tapauksissa perinteisten 16:9-videoiden maara korostuu, vaikkakin sadasta kat-

sotusta videosta lahes puolet oli 1:1-nelidvideoita.

5.4 Letterbox-videot eli palkitetut videot

Yksi sosiaalisen median videoiden tunnistettavimmista elementeista on niin kutsutut “so-
mepalkit” eli videon yla- ja/tai alareunassa olevat palkit, joissa on tekstia. Palkit ovat mita
luultavimmin meemikuvista l1ahtdisin oleva ilmi6é. Palkeilla voi olla erilaisia kayttdtarkoi-
tuksia, mutta yleisesti niita kaytetaan antamaan videolle lisdarvoa ikdan kuin lukuohjeen
muodossa. Videolla tapahtuvan asian merkitys voidaan siis muuttaa erilaisilla palkeilla
ja usein tata kaytetdankin humoristisessa mielessa, kuten meemikuvissakin. Yleensa vit-
sikkailla palkeilla tehdaan jostain erikoisesta asiasta arkista tai lisataan videoon samais-

tuttavuutta.
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Kuvio 16. Esimerkkeja palkitetuista nelivideoista Instagramissa.

Koska palkit ovat helposti huomattavissa (ja niiden teksti helposti luettavissa), ne kiinnit-
tavat kayttajan huomion nopeasti. Palkit voivat siksi sisaltdad myos esimerkiksi tarkeaa
informaatiota tai call to actionin eli toimintakehotuksen: esimerkiksi videon palkeilla voi-

daan pyytaa kayttajia tagaamaan kaverinsa videoon, jolloin videon tavoittavuus kasvaa.
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5.4.1 Palkitetun videon vaikutus kaytdnndssa — Case Docventures

Kokeilimme palkkien vaikutusta videon tavoittavuuteen Docventures-televisio-ohjelman
viidennella tuotantokaudella: latasimme kaksi sisall6ltdan identtista videota Facebookiin
samaan aikaan. Ensimmainen video oli muodoltaan palkiton nelid ja toinen palkitettu
nelio, jonka palkeissa kehotimme “tadgaamaan frendin, joka on ratissa kuin Rantala”. En-
simmainen video ladattiin Facebookin Docventures-sivulle, toinen Madventures-sivulle.
Mainittakoon, ettd Docventures-sivulla on noin 100 000 seuraajaa, kun Madventures-
sivulla seuraajia on noin 200 000. Talla ei kuitenkaan lopulta ollut tdhan kokeiluun kovin
suurta painoarvoa, silla suurin osa videon tavoittavuutta nostaneista reaktioista, kom-

menteista ja jaoista tulivat kayttajilta, jotka eivat seuranneet kumpaakaan sivua.
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Kuvio 17. Sisalléltaan identtisen palkittoman ja palkillisen videon statistiikkaa Facebookissa.

Palkkeihin lisddmamme toimintakehotus toimi: palkilliseen videoon kirjoitettiin yli 10 000
kommenttia, kun palkittomaan niita tuli reilusti alle 200. Kommentit, jaot, tykkaykset ja
muut reagoinnit johtivat lopulta siihen, etta palkillisen videon tavoittavuus oli yli kymmen-

kertainen verrattuna palkittomaan videoon.
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5.4.2 Palkit muodon vuoksi

Palkkeja voidaan huomioarvon lisdksi kayttdd myds muodollisena keinona. Esimerkiksi
perinteisen televisio-ohjelman 16:9-videoklippi saadaan sosiaaliseen mediaan nelidvi-
deona lisddamalla sen yla- ja alapuolelle palkit. Talldin videon kuvasuhteeksi tulee sosi-
aaliseen mediaan sopivampi 1:1 ja videon tekstitykselle saadaan luonnollinen paikka ku-
van alareunaan, helposti luettavaksi palkin paalle. Nain myds videon alkuperainen kat-
selukokemus sailyy: kun 16:9 -videosta tehdaan palkeilla nelibn muotoinen, sita ei tar-
vitse erikseen rajata nelidksi tyttamalla vertikaalisesti suurempaa kuvapinta-alaa. Ne-
libvideot voidaan siis karkeasti jakaa palkitettuihin nelidvideoihin seka "aitoihin” neliovi-

deoihin.

5.4.3 Ovatko palkitetut videot katoamassa?

Tarkastellessani Facebookiin VT- ja 9gag-sivustojen videoita vuosilta 2019, 2018 ja
2016, huomioni kiinnittyi kuvasuhteiden vaihtelun lisdksi myds palkkien olemassaoloon.
Nayttaa silta, etta niiden kayttéa on vahennetty merkittavasti vime aikoina naiden suo-

sittujen sivustojen videoissa.
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Palkit Ei palkkeja

VT maaliskuu 2016

Kuvio 18. Sadan videon otanta VT:n videoiden palkkien kaytdstd maaliskuulta 2016.
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Kuvio 19. Yhdesséakaan VT:n maaliskuussa 2019 Facebookissa jakamassa videossa ei ollut palk-
keja.
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9gag maaliskuu 2018

Kuvio 20. 9gagin videoiden palkkien kaytté maaliskuussa 2018 oli tasaista.
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Kuvio 21. Vuotta myéhemmin maaliskuussa 2019 myds 9gag oli suurimmaksi osaksi luopunut
palkkien kaytosta videoissaan.

Palkkien kaytdsta luopumiseen on monia syita. Ensinndkin, Facebook yrittda pyristella
eroon engagement bait -tyylisesta sisalldsta eli julkaisuista, joiden ainoa tarkoitus on
tuottaa tykkayksia, kommentteja ja nakyvyytta. Naiden julkaisujen nakyvyytta kayttajien
feedissa pyritdan rajoittamaan Facebookin algoritmeilla. (Facebook Newsroom 2017).
Facebook haluaa omien sanojensa mukaan valttaa sensaatiomaisia ja harhaanjohtavia
otsikoita julkaisuissa ja niiden sijaan suosia aitoja sisaltoja ja merkityksellisia keskuste-

luja alustallaan.

Sosiaalisen median videon palkit ovat tunnistettavuutensa takia muodostuneet trendiksi
ja ovat nyt kokemassa inflaation. Monet julkaisijat, jotka nayttdvat olevan luopuneen
palkkien kaytdsta, ovatkin itse asiassa siirtdneet palkkien sisaltdaman informaation niiden
sijaan postauksen tekstiin, joka nakyy kayttajan feedissa esimerkiksi julkaistun videon

ylapuolella.
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Kuvio 22. Esimerkki videosta, jossa aiemmin palkkiin sijoittuva teksti onkin sijoitettu postauksen
tekstiin, eikd videossa ole palkkeja.

6 Tulevaisuudenkuvia ja johtopaatoksia

Kuten muutakin kehitysta, myos sosiaalisen median kehittymistd ohjaa vahvasti tekno-
logian eteneminen ja teknologiset innovaatiot. Nopeat mobiili-internetyhteydet tuovat
kayttajien taskuihin aiempaa parempilaatuista videosisaltéa nopeammin, kehittyvat vi-
deonpakkausmuodot mahdollistavat vaivattoman videonkatselun aiempaa useammassa
paikassa ja edulliset alypuhelimet ja liittymat tuovat jo nyt myos kehittyvien maiden ihmi-
sille yhtalaiset mahdollisuudet sosiaalisessa mediassa verkostoitumiseen.

metropolia.fi ﬂr Metropolia



26

6.1 Laadukkaan ja merkityksellisen sisallon vaikutus korostuu

Sosiaalisen median palvelut kayttavat algoritmeja, jotka ovat sarja ohjeita, joita kyseinen
palvelu seuraa. Kun kayttaja avaa palvelun, algoritmi skannaa ja keraa kaiken saatavilla
olevan informaation kayttajan sosiaalisen median kayttaytymisesta: tykatyt julkaisut, kat-
sotut videot, kavereiden ja sivujen toiminnat, mainosevasteet ja niin edelleen. Taman
tehtyaan algoritmi laittaa eri sisallot jarjestykseen ja antaa niille pisteet, niiden oletetun
kiinnostavuuden tai merkittdvyyden osalta. Lopulta algoritmi paattaa, mitka julkaisut
kayttaja nakee ensimmaisena feedia selatessaan. (Oremus 2016). Algoritmien avulla
maaritellaan siis se, mitka julkaisut nakyvat millakin hetkellda kenenkin sosiaalisen me-

dian kayttajan feedissa — ja se, mitka eivat nay.

Facebookin ja muiden sosiaalisten median palveluiden algoritmit ovat salaisia, eika nii-
den toiminnasta kovinkaan usein kerrota kyseisten yritysten ulkopuolella. ltse asiassa ne
ovat yritysten tarkeimpia yrityssalaisuuksia, joiden hiotussa toiminnassa piilee myds ky-
seisten yritysten markkina-arvo. Algoritmit my6s muuttuvat jatkuvasti, eika niille ole yhta
tasmallista toimintatapaa, jonka oppimalla kayttaja "ratkaisisi koodin”. Facebook on kui-
tenkin valottanut uusimpien algoritmiensa toimintaa yrittdessdan paastd eroon enga-
gement bait -tyyppisista julkaisuista. Ainakin seuraavat toiminnot ja tapahtumat siis vai-
kuttavat Facebookin mukaan siihen, kuinka korkealle sivujen ja kayttajien julkaisut pis-

teytetaan.

1. Kommentit

Sellaisia sisaltdja julkaisevat sivut, jotka eivat saa kommentteja, eivat nouse kayttajien
feediin. Sivut, joiden kommenteissa keskustellaan nousevat algoritmissa korkeammalle,
eli useamman ihmisen nahtaville. Sivujen pitaa siis luoda keskustelua postauksiinsa,
esimerkiksi kysymalla kysymyksen postauksen tekstissa tai julkaista aiheesta, josta ih-

misilla on mielipiteita.
2. Erilaiset reaktiot
Kayttajat voivat reagoida Facebook-julkaisuihin aiemmin kaytdssa olleen tykkayksen li-

saksi myos esimerkiksi sydamella tai surunaamalla. Postaukset, joihin reagoidaan muul-

lakin tavalla kuin tykkdamalla, saavat etulydntiaseman algoritmissa.
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3. Vastaukset kommentteihin

Mitda enemman Facebook-julkaisun kommentteihin vastataan muiden kayttgjien toi-
mesta, sitd enemman kyseinen julkaisu leviaa. Tama on algoritmille merkki siita, etta
postauksessa itse asiassa keskustellaan, toisin kuin engagement bait -tyyppisissa julkai-

suissa, joiden kommentteihin ei tyypillisesti vastata.

4. Postauksien linkkien jakaminen Facebook Messengerissa

Jos postauksen linkki jaetaan ystaville Facebookin omassa pikaviestisovellus Facebook
Messengerissd, se saa suuremman arvon algoritmissa kuin muulla tavalla jaettu sisalto.
Henkildkohtaisesti jaetut sisalldt ovat usein merkityksellisempia kuin esimerkiksi omalle

seindlle jaetut sisallot.

5. Jakojen sitouttavuus

Jos julkaisua jaetaan sivulta muiden kayttajien toimesta, se saa todennakdisesti suurem-
man yleisdn. Jos tata jaettua sisaltdda kommentoidaan, tykataan ja edelleen jaetaan, nou-
see alkuperainen julkaisu viela useampien kayttajien feediin todennakoéisemmin. (Tien
2018).

Nailla signaaleilla Facebookin algoritmi erottaa merkityksellisen ja merkityksettoman si-
sallon toisistaan. Esimerkiksi videojulkaisun tavoittavuuteen vaikuttaa kuitenkin myos
sen parissa kaytetty aika (katsotut minuutit), julkaisuaika (julkaistaessa kellonaikaan, jol-
loin kayttajia on Facebookissa, se leviad nopeammin). Julkaisun nousemiseen kayttajan
feediin vaikuttaa myos sen tyyppi — onko kyseessa kuva, video, live-video vai teksti?
Facebook on lahiaikoina panostanut live- eli suoratoistovideoiden kehittamiseen, ja live-
videot ovatkin hyvassa asemassa sen algoritmissa. Live-videot aiheuttavat useimmiten
eniten keskustelua kommenteissa ja saavat keskiarvolta kuusi kertaa niin paljon reakti-

oita, kommentteja ja jakoja kuin tavalliset videot. (Facebook Newsroom 2018).

6.2 Lyhyista sisalldista pitkiin sisaltdihin

Vaikka lyhyiden tarinamuotoisten videoiden katselut ja lataukset ylittdvat maaraltaan pe-

rinteisemman feedikatselun, niin katseluminuuteissa mitattuna pitkat videot ovat talla
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hetkelld katsotuimpia videoita sosiaalisessa mediassa. (Shelley 2018). Kun kaikkien si-
saltdjen merkityksellisyyttd halutaan korostaa, ovat pitkat videot luonnollisesti parem-

massa asemassa kuin nopeasti katsottavat videot.

Esimerkiksi monet YouTuben siséallontuottajat ovat alkaneet tekemaan videoistaan kes-
toltaan pidempid kuin mitd heiltd aiemmin on osattu odottaa. Talld hetkelld YouTube
maksaa ansioituneille videontekijdille mainostuloista saatavaa korvausta, ja mita pi-
dempi video on, sitd enemman sen yhteydessa voidaan nayttda mainoksia. Talld ansain-
tamallilla pidempien videoiden tekeminen on siis palkitsevampaa tekijoille. Lahtdkohtai-
sesti YouTube-videot ovat Facebookissa ndhtavia videoita pidempia, mutta nain saat-
taisi kdyda myos Facebook-videoille. Lyhyiden videoiden yhteyteen on vaikeampi sijoit-
taa mainoksia, silla mita palveluiden kayttajaystavallisyyteen tulee, on haastavaa sijoit-
taa 15 sekunnin mainos ennen kuin kayttaja voi katsoa minuutin pituisen videon. Kun
kaikkea videosisaltva, myds elokuvia ja tv-sarjoja, katsotaan puhelimen ruudulta, rajat
korkeasti tuotetun television ja yksinkertaisen videobloggauksen valilla hamartyvat.
(Grey Ellis 2018).

Video on yksi parhaista (ellei parhain) tavoista tehda vaikutus sosiaalisessa mediassa,
ja olivat tulevaisuuden mobiilit videot sitten pitkia tai Iyhyita, niin suurella varmuudella
niiden katselu vain kasvaa entisestaan. Sosiaalinen media ja sen mahdollistava tekno-
logia muuttuu nopeammin kuin lineaarinen televisio on koskaan voinut. Huomisen par-
haimmat ja viraaleimmat mobiilit videot saattavat olla hyperaktiivisia linkkeja sisaltavia,
supertarkkoja 8K-resoluution kolmeulotteisia, 360 astetta kattavia, interaktiivisia tekno-
logian riemuvoittoja, kun televisiossa viela mietitdan, miten saadaan twiitit reaaliajassa

ruutuun kustannustehokkaasti.
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