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Tutkielma viraalifilmeistd pyrkii ymmartdamaan viraali-ilmiéta yleiselld tasolla. Tavoitteena
oli pohtia syita, miksi tietyt viraalifilmit levidvat ja mita yhtalaisyyksia tunnetuimpien viraali-
filmien taustalta I6ytyy. Tutkielmassa kaydaan lapi viraalimaailman mahdollistavia levitys-
kanavia, kohderyhmia, keskeisia kasitteita, elinkaarta, seka esitelldan ja vertaillaan eri
tyyppisia viraalifilmeja, muodostaen vertailun pohjalta yleisimpia kategorioita, joihin menes-
tyneitd viraalifiimeja on mahdollista luokitella.

Yksityisten kayttajien lisaamien videoiden lisdksi tutkimuksessa painotetaan viraalimarkki-
nointia omana viraalifilmin muotona. Viraalimarkkinoinnin yhteydessa pohditaan viraali-
markkinoinnin kustannuksia, etuja ja haittoja, seka paneudutaan brandin rooliin viraali-
markkinoinnissa ja mainosfilmin luomisessa.

Lahtdkohta tutkielmalle oli tekijan oma kiinnostus liikkuvaa kuvaa kohtaan. Viraalifilmit ka-
sitteenda ei ollut ennen opinnaytetyon kirjoittamista tekijalle kovin tuttu kasite ja tavoitteena
oli paasta tutustumaan viraalimaailmaan syvemmin.

Tutkielmalle asetetut tavoitteet saavutettiin. Prosessi auttoi kyseenalaistamaan vallitsevia
viraaliuden kasitteitd ja luomaan omia kattavia johtopaatoksia siita, mika tekee viraalifilmis-
ta viraalin. Tutkielman myo6ta kasitys viraalimaailman monimuotoisuudesta laajeni. Aiheen
monipuolinen kasittely edesauttoi kokonaisuuden hahmottamista. Viraaliksi tuleminen on
monen onnistuneen osa-alueen summa, eika siihen riitd yksinomaan edes tarkein, eli on-
nistunut sisalto.

Avainsanat viraalivideo, viraalifilmi, meemit, internet, sosiaalinen media,
viraalimarkkinointi
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The main purpose of the research study about viral films was to understand the phenome-
non of viral films. The goal was to think the reasons why some viral films spread widely
and what were the similarities beneath the most known viral films. This research study
includes the medias, target groups, fundamental concepts and the lifespan that make the
viral world possible. It also introduces and compares different types of viral films eventually
forming generic categories that successful viral films can be divided into.

In addition to random videos, the focus in this research study concentrated on viral market-
ing as its own form of viral film. In pursuance of viral marketing the costs, advantages and
disadvantages of viral marketing were also given a thought. Also, the Author entered into
the role of the brand when creating viral marketing.

The starting point of this research study was the Author’s interest towards films. At the
time of the study, viral films were not too familiar for the Author as a concept before writing
this research and the main goal was to get to know the viral world better in general.

The goals set to this research study were achieved. The process helps to question the
dominant concepts of virality and to create comprehensive conclusions of what makes the
film viral. With the help of this research study the understanding of the viral world was ex-
panded. Also, the diverse study helps to understand the bigger picture. To make it viral is a
sum of many successful small things and it isn't enough even if the most important part,
the content succeeds alone.

Keywords viral video, viral film, memes, internet, social media, viral
marketing
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1 Johdanto

Digitaalisuutta voidaan ajatella ikdan kuin monimuotoisena kanavana. Se voi olla me-
dia-, viestinta-, mainos-, jakelu-, myynti-, kommunikaatio-, keskustelu- tai esimerkiksi
tuotekehityskanava. Digitaalisuus on kanava, jonka kautta ihmiset ovat jatkuvasti vuo-
rovaikutuksessa toisten ihmisten, brandien ja medioiden kanssa. Viime aikoina interne-
tin kautta levidvan sisallon mukana on tahtomattaan kehittynyt termi viraali. Viraalifilmit
eli internetissa viruksenomaisesti leviavat videot perustuvat katsojan osallistuttamiseen

osaksi digitaalisia kanavia.

Viraalifilmien leviaminen verkossa voidaan rinnastaa tartunta- ja infektiotauteja aiheut-
tavien virusten leviamismekanismiin. Jokainen viraalifilmi kuten viruskin tarvitsee levi-
takseen elavan solun, jonka myo6ta tartunta siirtyy kantajalta toiselle. (Hannu Jalanko,
2009). Nain ollen virus lisdantyy ja levida aina uudelleen ja laajemmalle alueelle. Le-
vidmistehokkuus riippuu kunkin viruksen tartuntavoimakkuudesta ja sama patee myds

filmimaailmassa kunkin videon mielenkiintoisuuteen ja tehokkuuteen.

Tutkielmassani pyrin ymmartamaan viraali-ilmiota yleisella tasolla. Kaytan kirjoitukses-
sa synonyymisesti kasitteita viraalifilmi ja viraalivideo. Viraalifiimit ovatkin suhteellisen
uusi ilmid, eika se pohjimmiltaan ole kasitteena monille tai itsellenikaan vield kovin tut-
tu. Kuitenkin jokainen netissa surffaileva erehtyy silloin talléin katsomaan kiinnostavasti
otsikoidun tai kaverilta saadun linkin takaa Idytyvan videon. Kenties jopa jakaa sen
eteenpain. Tarkoitukseni on pohtia syitd, miksi tallaiset filmit leviavat, miten levitys ta-
pahtuu ja mitd yhtalaisyyksiad tunnettujen ja suosittujen viraalifilmien taustalta 16ytyy.
Perehdyn tutkielmassani viraalifilmien elinkaareen, seka tutkin, millaisia kohderyhmia ja

kategorioita tai luokituksia filmeille on mahdollista osoittaa.

Yksityisten kayttajien lisddmien videoiden lisdksi aion painottaa tutkielmassani myos
viraalimarkkinointia ja mainontaa viraalifilmien osalta. Kasittelen tuotetta videon taustal-
la sekd markkinoinnin ja brandin roolia viraalimainonnassa. Markkinoinnista puhuttaes-
sa lienee valttamatonta kiinnittdd huomiota myds viraalimainonnan kustannuksiin, hy6-
tyihin ja haittoihin. Kiinnostus markkinoinnin ndkdkulmaan pohjautuu tydpaikkaani mai-
nostuotantoyhtiossa. Viraali on nykypaivan mainosihmisten lempisanastoa. Kukapa
mainostaja tai mainonnan suunnittelija ei haluaisi tydonsa paatyvan viraaliksi eli kaikkien
nahtaville.
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Tutkielmani on taydentynyt nykyiseen muotoonsa kahdessa vuodessa, vuosina 2011 —
2013. Tutkimusaika on varsin pitkd, mutta on mahdollistanut seurata kirjoituksessa
kasittelemieni filmien elinkaarta pitkalla ja kattavalla aikavalilla, tehden ndin monipuoli-
sempia havaintoja mm. katsojalukujen jakaantumisesta. Tutkimusmenetelmani ja -
tulokset perustuvat pitkalti filmien keskindiseen vertailuun, paaasiassa sisallén, mutta
my0s katsojalukujen pohjalta. Aluksi pyrin kirjoituksessani hahmottamaan viraali-ilmiota
yleisesti, myéhemmin peilaten sitd memetiikkaan. Oleellista viraaliuden salaisuuden
selvittdmiseksi on tunnistaa viraalifilmien levityskanavat, tyypilliset katsojat ja kohde-
ryhmat. Kasiteltyani ja tutkittuani yllamainittuja asioita, oli mahdollista siirtya luokittele-
maan filmeja kategorioittain. Perusteet kayttamalleni kategorioinnille 16ytyy luvusta viisi,
jossa kasittelen lisdksi oman luokitteluperiaatteeni lisdksi muita yleisesti kaytettyja fil-
mien kategoriointitapoja. Viraalimarkkinointi kuuluu oleellisena osana viraalifimien maa-
ilmaan. Kasittelen tutkielmani loppupuolella viraalimarkkinointia ikdan kun erottaen sen
omaksi viraalifilmien osa-alueeksi, toisena osa-alueena ollen ei-markkinointikdyttéon

osoitetut filmit.

Tutkielma tulee osoittamaan, etta viraalimaailma ja kaikki sen osa-alueet muodostavat
lopulta varsin laajan ja monimuotoisen palapelin. Tavoitteenani oli ymmartaa ja kasitel-
1& tata palapelia kokonaisuutena. Tutkielman laajuus mahdollistaa hyvin kokonaiskuvan
muodostamiseen, sekad havaintojen ja paatelmien osoittamisen suunnitellussa laajuu-
dessa. Uskon, etta tutkielmasta on mahdollista tehda jatkotutkimuksia, jotka pureutuvat
aluekohtaisesti syvemmin tdman monimuotoisen viraalimaailman eri osa-alueisiin. Ai-
heina viraalifilmit ja niitd ympardivd maailma ovat niin mystisia ja mielenkiintoisia, etta

tutkittavaa loytyy varmasti.

2 Viraali-ilmio

Viraalimaailmassa on filmeja, jotka ovat oikeasti mielenkiintoisia ja mukaansatempaa-
via, filmeja, jotka katsoja todella haluaa jakaa eteenpdin. Lisdksi on filmeja, joista on
vaan pakko puhua ja katsoa, vaikkei huvittaisikaan. Naita filmeja ymparoi sosiaalinen
paine. Filmit ovat onnistuneet kehittymaan ilmioksi, josta kaikki puhuvat. Mikali ei tieda

mista puhutaan — on ulkona.
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Naitd molempia tyyppeja yhdistda viraalimaailmassa muodostunut kasite WOM. Word
Of Mouth eli viestin valittdminen ihmiselta toiselle. Lisatessa toinen M kirjain lyhenteen
loppuun, puhutaan viraalimarkkinoinnista. WOMM - Word Of Mouth Marketing eli
markkinointiviestin suosittelu eteenpain. (Wikipedia, 2011a.) Nykyajan digitaalisessa
maailmassa my0s viraalimarkkinointi on luonut oman genrensd mainonnan muotona.
WOMM perustuu siihen, ettd katsoja jakaa nakemaansa eteenpain jakaen yleensa sa-
malla mielipiteensa mainostettavasta tuotteesta, palvelusta, tapahtumasta tai nake-

mastaan videosta itsestaan.

Viraalifiilmien suosiota on mahdotonta tdysin ymmartaa tai selittdd. Voidaan kuitenkin
yleisella tasolla pyrkia kartoittamaan suosituimpia filmeja yhdistavid ominaisuuksia. Niin
tuotteistetuissa kuin tuotteistamattomissa viraalifiimeissa toimivat lahes samat paaperi-
aatteet. Internettutkija Duncan Nelson kuvaa suosittujen viraalifiimien ominaisuuksia
kayttaen termia LEGS. Kasite LEGS seisoo neljan paaperiaatteen takana. L = Laugh
eli nauru, E — Edgy eli sarma, G — Gripping eli tarttuva ja S — Sexual eli seksuaalinen.
Duncan uskoo, ettd suosituimmat viraalifilmit pitavat sisalladn vahintdan kaksi naista
ominaisuuksista. (UTalk, 2007.)

3 Meemit osana viraali-ilmiota

Kun ihminen imitoi jotakuta, jotain siirtyy samalla henkil6lta toiselle. Tama
jotain voidaan sen jalkeen siirtda eteenpain yha uudelleen niin, etta se lo-
pulta alkaa eldd omaa elamaansa. Tata siirtyvaa ainesta voisi kutsua ide-
aksi, ohjeeksi kayttaytymismalliksi, tiedotteeksi... mutta jos sita aiotaan
tutkia tarkemmin, sille on pakko antaa joki nimi. Onneksi sopiva nimi on jo

olemassa ja se on "meemi”. (Blackmore, 1999, 27.)

Meemit ovat matkimista, jaljittelyd ja kopioitumista, joka tapahtuu ihmiselta toiselle.
"Meemi on kulttuurin valittymisen yksikkd eli matkimisen yksikén idea” (Blackmore,
1999, 29). Meemeja on helppo verrata esimerkiksi erilaisiin muoti-ilmidihin ja teknisiin
keksintoihin, kuten myods tassa kirjoituksessa tutkittaviin viraalifilmeihin. Kaikki edella
mainitut leviavat niin, ettd yksi henkild kopioi ne toiselta ja valittda viestin eteenpain.
"Meemit varastoituvat ihmisaivoihin ja (tai kirjoihin ja keksintdihin) ja siirtyvat eteenpain
jaljittelyn kautta” (Blackmore, 1999, 20). Viraalifiimeja ja meemeja yhdistda niiden tapa
levita kopioitumalla ihmiselta toiselle. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd onnistunut kopioi-
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tunut toimintatapa eli meemi ei missdan nimessa ole aina viraali, toisin kuin viraali voi
aina olla meemi. Viraaliksi meemi voi tulla vasta kun sen kasvu ja kopioituminen saa-
vuttavat verrattain suuren yleison. Viraaliuden maaritelmaa suhteessa katsojalukuihin

kasittelen myohemmin tassa tekstissa erityisesti luvussa 4.4.

3.1 Meemien kopioituminen

"Meemit kuten viraalifilmitkin levittdytyvat ympariinsa valittdmatta siitd, ovatko ne koh-
teelleen hyddyksi vai haitaksi tai jadvatké ne taysin neutraaleiksi” (Blackmore, 1999,
31). Viraalimaailmassa myos taysin paattémilla, tarkoituksettomilla videoilla on mahdol-
lisuus nauttia suosiosta ja saada huimia katsojalukuja. Kuitenkin kuten Blackmorekin
kirjassaan viittaa, on esimerkiksi hyvalla idealla tai teknillisella keksinnolla paremmat
mahdollisuudet tulla jaljitellyksi (Blackmore, 1999, 31). Niin meemien kuin viraalifil-
mienkin mystisyys ja ennalta-arvaamattomuus on kiehtovaa ja saa pohtimaan niiden

syntya ja syitd onnistuneeseen kopioitumiseen.

On monia syitd, miksi jotkut meemit menestyvat ja toiset eivat. Tutkiessani ja etsiessani
syita viraalifilmien menestykselle on niistd yksinkertaisinta helppo verrata Blackmoren
teoksessakin mainittuun syyhyn, jonka han nimedad meemien menestykselle. Ihmiset
jaljittelevat memetiikankin mukaan usein ihmisia joista pitavat (Blackmore, 1999, 41-
42). Sama patee viraalifilmeihin. Jokin filmissa on miellyttéanyt tai liikuttanut katsojaa ja

saanut jakamaan ndkemansa uudelleen.

Toisin kuin viraalifilmit, meemit kopioituvat mantereelta toiselle pitkin rautateitd, maan-
teitd ja valtameria ihmisten valisessad kontaktissa. Vuonna 1999 Blackmore nimeaa
yhdeksi meemien tehokkaan levityksen mekanismiksi puhelimen. "Puhelinta kayttavat
ihmiset saavat levittdd meemia hyvin yksinkertaisesti, koska se on nopea” (Blackmore,
1999, 285). Viraalifilmeistad puhuttaessa tdma nykypaivan mekanismi ja elinehto viraali-

filmien leviamiselle on kiistatta internet.

3.2 Meemien haasteet

Ne meemit, joihin tormaamme saanndllisesti ovat onnekkaita meemeja. Blackmore
kuvaa kirjassaan meemiteorian ongelmia. Nama ongelmat erottavat meemit viraaleista.

Viraalitermin takana ei meemien kaltaisia ongelmia ole lueteltavissa. "Meemia ei voi
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iimaista tasmallisena yksikkéna” (Blackmore, 1999, 88). Viraalifiimien kasvua ja suosio-
ta on kuitenkin meemeille epatyypilliseen tapaan mahdollista seurata ja niille on mah-
dollista osoittaa videokohtaisia katsojalukuja. Tutkimuksessani viitatut katsojaluvut pe-
rustuvat ldhdekohtaisiin katsojalukuihin (vrt. luku 4.2). On otettava huomioon, ettd to-
dellisuudessa luvut voivat olla paljon suurempia, silla viittaamani filmit esiintyvat var-
mastikin internetissa useissa lahteissa. Nain ollen taysin tarkkoja katsojalukuja viraali-

filmienkaan kohdalla on mahdotonta saada.

"Meemien kopioimisen ja tallentamisen menetelma on tuntematon” (Blackmore, 1999,
92). Meemit itsessdan ovat niin laaja kasite, ettei suoraa menetelmaa kopioitumiselle
ole mahdollista osoittaa. Viraalifilmien kopioiminen ja tallentaminen sen sijaan on esi-
tettavissa useiden levityskanavien avulla. Yksinkertaisin tapa kuvata viraalifiimien kopi-
oitumismetodia ovat klikkaukset videon katsomiseksi ja sitd seuraava toivottava toimin-

to, eli filmin jakaminen eteenpain.

4 Viraalifilmien levityskanavat ja katsojat

Viraalimaailma perustuu ennen kaikkea sosiaaliseen toimintaan. Internet ja sen tarjoa-
mat sosiaaliset verkostot ovat viraalifilmien edellytys. Viraalifilmit levidvat sosiaalisessa
mediassa ja webissa paaasiassa jakamalla. Filmien levidminen tapahtuu sivustoja ja-
kamalla ja videoita linkittamalla. Levidamisen edellytyksena on vastaanottajan halu jat-
kolinkittdd ndkemaansa. Tarvitaan vain katsojalle tarpeeksi hyva syy jakaa saamaansa

viestid eteenpain. Viraalifilmeja voidaankin ajatella erdénlaisena nettijuoruna.

Sosiaalisten verkostojen lisdantyessa viraaleiksi pyrkiville filmeille taataan jo valmiiksi
vuorovaikutteisen ihmisjoukon olemassaolo. Tama ihmisjoukko janoaa nahtavaa, koet-
tavaa ja jaettavaa jo internetiin kirjautuessaan. Kysyntaa kiinnostavalle sisalldlle 16ytyy

ja internet onkin nykypaivana yksi suosituimmista ajanviettotavoista.

4.1 Levityskanavien hyodyntaminen

Ei ole mitaan suoranaisia vippaskonsteja tunnettavuuteen tai levitykseen. Kiinnostus
filmiad kohtaan lahtee liikkeelle ennen kaikkea sen sisalldsta. Sisallon levittdmiseksi ei

ole olemassa suoraa mekanismia, mutta kaytettavissa olevat levityskanavat on hyva
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tuntea ja hyddyntaa paastakseen tietoisuuteen. Tama patee erityisesti puhuttaessa

viraalimainonnasta. Yleensa tavanomaiset videot paatyvat viraaleiksi jopa vahingossa.

Internet kehitettiin vuonna 1989 (Blackmore, 1999, 292). Viraalifiimit ovat kehittyneet
kasitteeksi internetin yleistyttya. Viela kaksikymmenta vuotta sitten on vaikea kuvitella,
etta filmit olisivat levinneet nykyisen lailla. Nykymaailmassa internetin my6ta nopean ja
helpon kommunikoinnin olemassaolo on mahdollistanut sen, etta tiedon jakaminen voi
tapahtua nappia painamalla. Parin vuosikymmenen takaisena levitysmekanismina olisi
kenties toiminut VHS-videokasettien jakaminen kadunkulmassa vastaantulijoille, tai
littdmalla kasetti kylkidisena vaikkapa kaupan tarjouksen yhteyteen jokaiselle tiettya
tuotetta ostavalle kaupanpaallisiksi. Viraali-ilmion yleistyminen nojaa pitkalti digitalisoi-
tumiseen, jonka kehityksen my6ta jakaminen helpottuu entisestaan. Digitalisoituminen
ja levityskanavien monipuolistuminen ja lisaantyminen tuo toki myds markkinoille kilpai-

levia levittajia. Talldin kilpailu menestyvien viraalifiimien kesken kasvaa.

Mielenkiintoista on se, ettd miten ensimmaiset katsojat I0ytavat yksittaisen videon. Vi-
deon lataajan aktiivisuudella ja sita kautta kattavalla levityksellda on varmastikin suuri
merkitys, mutta myds tagien vaikutus videon taustalla on merkittava. Tageilla tarkoite-
taan videon lisaajan videoon kiinnittamia avainsanoja. Naiden avainsanojen eli tagien
merkitys korostuu, kun selailijat etsivat hakupalvelusta videoita hakusanojen pohjalta.
Kun katsojan syottamat hakusanat tasmaavat videoon liitettyihin avainsanoihin, on vi-
deolla aina suurempi mahdollisuus tulla listatuksi katsojan hakutuloksiin ja paasta nah-
tavaksi. (Youtubehelp, 2012.)

4.2 Yleisimmat levityskanavat ja niiden jakomekanismit

Youtube on kiistatta 2000-luvulla maailman suurin suoratoistovideopalvelu. Suosiosta
kertoo jo se, ettd joka minuutti Youtubeen ladataan 30 tuntia videomateriaalia. Video-
materiaali on Internetin kayttdjien keskuudessa suosittua ajanvietettd verkossa. On
myos ennustettu, ettd kahden vuoden paasta vuonna 2015 kayttajalta kestaisi 5-vuotta
katsoa kaikki vuonna 2015 yhden sekunnin aikana verkkoon ladattava videomateriaali
(TechBerlin, 2013). Viraalivideoksi filmia ei vield automaattisesti tee sen lisdaminen
Youtubeen. Viraalimaailmassa aanestetaan nappaimistolla. Jotta video erottuisi tuosta
valtavasta maarastd kuvaa ja aanta, tarvitaan klikkauksia. Katsojalaskurin lukumaara
Youtube-videoikkunan alla kertoo monelle, kannattaako filmi katsoa vai onko se pelk-

k&da massaa muiden videoiden joukossa. Vuoden 2012 heindkuussa Youtubeen ladattu
y_
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PSYn musiikkivideo Gangnam stylen kavijalaskuri kertoo videon kerdnneen lokakuun
puoleen valiin mennessa noin kolmessa kuukaudessa yli 500 miljoonaa katsojaa (Ku-

vio 1).

PSY - GANGNAM STYLE (Z'2 AEH2l) MV
PSY © subscribe 43videos v

;Y

) "’» r \
7 |

0.07/4:13

btk | @ | Addto || Share P 531,984,265

Published on Jul 15, 2012 by officialpsy | #1 on the YouTube 100

PSY - Gangnam Style (2t AEl2l) 4,432,503 likes, 228,128 dislikes

Kuvio 1. Musiikkivideo Gangnam style on lokakuun 2012 katsojalaskurin mukaan katsottu kes-
kimaarin 230 000 kertaa tunnissa (Officialpsy, 2012 a).

Vain harva kokeiluista lahtee todellisuudessa lentoon. Youtuben liséksi Internet on
taynna muita videopalveluita kuten mm. Myspace ja Vimeo. Vimeo on noussut suosi-
tuksi alustaksi mm. oman videopohjaisen webportfolion esitysalustana. Sivusto on laa-
dukkaasti toteutettu. Kuten Youtubessa ja Myspacessakin, Vimeoon rekisterdityminen
ja videoiden lataaminen on ilmaista. Vimeosta |16ytyy ominaisuus, jota kayttdmalla kat-
sojan on mahdollista ladata katsomansa video itselleen, joka nain ollen mahdollistaa
jalleen uusia levitysmuotoja filmeille muutoinkin kuin vain linkittdmalla. Myspace (suo-
meksi Minun tilani) tarjoaa kavijoilleen mahdollisuuden oman kayttajaprofiilin lisaksi
blogialustaan. Myspace on erityisen suosittu mm. musiikkimaailmassa, jossa muusikot
ja bandit voivat lisata profiilinsa musiikkivideoita, mainostaa tulevia tapahtumia blogista

seka postittaa kuulumisiaan.

Sosiaaliset mediat ja erityisesti yhteisdpalvelut ovat viraalifilmien kannalta oikeita virus-
pesakkeita. Facebook tarjoaa monipuoliset mahdollisuudet jakaa mielenkiintoista filmin
patkaa eteenpain ystaville. Kayttaja voi jakaa filmiad statuspaivityksessaan. Filmi voi-
daan osoittaa suoraan postittamalla siihen johtava linkki ystavan seinalle. Voidaan
myos tykata jonkun muun linkittdmasta videopatkasta ja tata kautta ilmoitus tykkaami-
sesta siirtyy muille kayttgjille ja video saa huomiota osakseen. Nykyaan miltei minka
tahansa sivuston kautta on mahdollista tykkaamalla linkittda videoita suoraan omaan

Facebook- tai Twitter-profiiliinsa. Jaettavan uutisen tai videon valittdmasta laheisyydes-
A

///
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té voi bongata lisaksi sivustosta riippuen monen muun sosiaalisen median, kuten esi-
merkiksi kontaktiyhteis6 Linkedinin, kuva- ja videopalvelu Pinterestin tai blogipalvelu
Tumbrin kuvakkeen. Kuvaketta klikkaamalla filmi ottaa askeleen kohti viraaliutta ja saa

huomiota kaytetyn kuvakkeen palvelussa ja sen kayttgjien keskuudessa.

Lisaksi mainostaminen Facebookin kautta on hyvin suosittua ja mainostajan onkin
mahdollista lisata videoonsa johtava linkki mainoslauseinen Facebookin markkinointiin

varatulle palstalle sivuston oikeaan laitaan (Kuvio 2).

Sponsored &l See All

A= Janne Kalliokoski, Arttu
4 Pylkkanen and Tuomas Seppala
~ like Maailmanlopunniemi.

Maailmanlopunniemi
g Like

Talvikengat Zalandolta!
zalando.fi

Loyda suuri valikoima
talvikenkia Zalandolta!
limainen toimitus!

T ——

e ————

Kuvio 2. Facebook ehdottaa sopivimmat mainokset kayttajan mielenkiinnonkohteiden perusteel-
la. My6s ystavien suosittelemat mainokset nousevat listan karkeen (Facebook, 2011).

Facebookia voidaankin kutsua monimuotoisuutensa vuoksi oikeaksi infektiopesak-
keeksi. Yhteisdpalvelu Facebookin tavoin maailmalla |Iahes yhta suosittu palvelu Twitter
tarjoaa omat mahdollisuutensa viraalijakoon mm. twiittausten eli lyhyiden tekstia tai
linkkeja sisaltavien viestien muodossa. Myds Googlen julkaisema palvelu Google+ on
sosiaalinen alusta, jota usein kaytetdan tiedostojen jakamiseen ja linkittamiseen. Ta-
man palvelun ominaisuuksiin kuuluu lisaksi sen tarjoama mahdollisuus jakaa linkki tai
video vain tietyille ryhmille, johon kayttdja on itse lajitellut kontaktinsa. Tallaisia ryhmia
ovat esimerkiksi tydkaverit tai [d8himmat ystavat. Myés Googlen hakukone itsessaan
tarjoaa mahdollisuuden hakea webin, karttojen tai kuvien ohella pelkdstdan videoita

internetista.

Viraalifilmit puskevat lapi blogeista. Esimerkiksi jonkin tunnetun bloggaajan tai kolum-
nistin mainitessa videosta kirjoituksessaan on filmilldA mahdollisuus saada hetkessa
todellinen kavijapiikki. Viraalifilmit luottavat myds henkildkohtaiseen levitykseen. Oiva

esimerkki levitysmekanismista ovat yksinkertaisesti ketjuviestin kaltaiset sahkopostit.
y

///
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Virusfilmin tulee juurtua niin monipuolisesti ja syvalle verkkoon kuin mahdollista, jotta

virus paasisi mahdollisimman kattavasti leviamaan.

Muina levityskeinoina voidaan pitda esimerkiksi nettilehtia. Lukijoille tarjoillaan uutisten
lomassa niin asia- kuin viihdepuolellakin erinaisia videon katsomismahdollisuuksia.
Esimerkiksi lokakuussa 2012 energiajuomavalmistaja Red Bullin sponsoroimana Felix
Baumgartner hyppasi laskuvarjohypyn 36 kilometrin korkeudesta. Suomalaisista netti-
lehdista Italehden netti-tv tarjosi katsojille mahdollisuuden seurata hyppya suorana Ia-
hetyksena verkossa. Tamantapaiset livevideot kokevat viraalihuippunsa luonnollisesti
tapahtuman aikana, eivatka itsessaan jaa elamaan. Toki niista tehdaan mydhemmin
editoituja patkia ns. huippuhetkista, jotka saattavat mahdollisesti saavuttaa viraalista-
tuksen. Mm. lltalehden sivuilta 16ytyy edelleen linkki "N&in hyppy eteni” -otsikolla nimet-
tyyn puolitoistaminuuttiseen videoon. (lltalehti, 2012.) litalehden linkittdma videopatka
uhkarohkean Felix Baumgartnerin ennatyshypysta ei kerro katsojalle, kuinka monta
kertaa filmi on katsottu. Videon ylapuolelta ndemme kuitenkin ettd 49 ihmistd on kayt-
tanyt hyvakseen Facebookia filmin levityskanavana ja jakanut videon profiilissaan (Ku-

vio 3).

N&in huikea ennatyshyppy eteni

Maanantai 15.10.2012 klo 08.07

[ Suosittele 49

00:00 o =@
ILTALEHTI

Kuvio 3. lltalehtden netti-tv saavutti melkoisen katsojapiikin 15.10.2012, kun suomalaiset ko-
koontuivat seuraamaan Felix Baumgartnerin hyppya livena palvelun kautta (litalehti, 2012).
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4.3 Kohderyhma

Viraalifilmeille on yleisesti maaritettavissa vain yksi kohderyhma. Tahan kohderyhmaan
kuuluvat kaiken ikaiset internetia kayttavat inmiset. Viraaleista viraaleimmalla videolla
ei tarkempaa kohderyhmaa ole lainkaan, silla kaikki katsojat kokevat sen omakseen ja
nakevat videon jaettavan arvoiseksi eteenpain. Suosittu amerikkalainen verkkoblogi
ReadWriteWeb listasi vuoden 2012 lokakuun alkuun mennessa katsotuimmat Youtube-
videot kautta aikojen. Listan karkipda koostuu paaasiassa musiikkivideoista. Seitse-
mantena 16ytyy perheendidin internetiin lisddma kotivideo kahdesta lapsestaan. (Mc-
Manus, 2012.) Videolla yksinkertaisuudessaan pikkuveli puree isoveljensd sormea.
Tama harmiton, yksinkertainen, hellyttava ja ilmeisesti monen mielestd hauska patka
on kerannyt Youtubessa vuoden 2013 maaliskuuhun mennessa 517 322 150 katsojaa.
(HDCYT, 2007.)

Tarkemman kohderyhman kukin video maarittaa itse itsellensa sisaltonsa kautta. Vide-
on sisaltd vaikuttaa suuresti siihen, kenelle katsoja videon haluaa jakaa. Vaikka video
olisi kuinka mielenkiintoinen ja hauska, esimerkiksi liika seksistinen sisdltd helposti
estaa videon jakamisen kaikkein konservatiivisimmille tutuille. Voi myds olla, ettei kayt-
taja halua Facebook-seinédllaan jakaa esimerkiksi lapsellista pieruhuumoria sisaltavaa

patkaa, vaikka se hauska olisikin.

Saavuttaakseen suurimman suosion filmin tulee sisaltaa jokin jekku tai momentti, joka
puree kaikkeen kansaan. Menestyvan filmin ei tule sisalllldan rajata katsojia liiaksi,
mutta liipata kuitenkin laheltad ylilydnnin rajaa. Viraalifiimien tulee ravisuttaa ja yllattaa
katsojansa. Positiivisten ja hauskuuttavien keinojen lisdksi filmi voi paatya viraaliksi
my0s negatiivisuudellaan. Esimerkiksi useat Irakin sotien aikaiset itsemurha- tai kidu-

tusvideot ovat saaneet kymmenia miljoonia katsojia internetissa.

4.4 Elinkaari

Viraalivideon elinkaari lahtee luonnollisesti liikkeelle tydstovaiheesta. Tekija luo tahto-

mattaan tai tavoitteellisesti videon, joka syysta tai toisesta menestyy viraalimaailmassa.

Viraaliksi filmi ei nykypaivana koskaan paady, ellei tekija lataa sité internetiin. Netin

kautta yksityinen tekija lahtee levittamaan videotaan aluksi lahipiirilleen. Mikali pyrki-

myksend on nimenomainen suosion havittelu, tulee filmi jakaa mahdollisimman moni-

puolista kanavointia hyvaksikayttden mahdollisimman monelle tutulle. Nykypaivan ver-
y_
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kottuneessa maailmassa videolinkin lisdaminen esimerkiksi Facebook seinalle takaa
saman tien nakyvyyden sadoille tutuille ja naiden yksityisyysasetuksista riippuen jopa

tuhansille, mikali linkki nakyy myds tutun tuttujen uutisvirrassa.

Seuraavassa vaiheessa oletetaan, ettd |ahipiiri, jolle video on jaettu, jakaa sitd myods
eteenpain. Videon tekijalle jakamisperusteeksi luonnollisesti riittda se, etta video on itse

tehty. Videon levidmisen edellytyksena tédssa vaiheessa on kiinnostava sisalto.

Mikali video on sisalloltaan oikeasti rikas, se saattaa onnellisesti paatya jonkin tunnetun
sosiaalisen median kasiin. Videosta kirjoitetaan ja sita linkitetaan esimerkiksi jossain
tunnetussa lehdessa tai blogissa. Tassa kohtaa video alkaa saavuttaa viraalia tittelia
itselleen ja sen kasvukayra muuttuu eksponentiaaliseksi. Eksponentiaalisella kasvulla
tarkoitetaan jonkin suureen tai funktion kasvua, joka on suoraan verrannollinen funktion
kulloiseenkin arvoon, eli mitd suurempi se on, sitd nopeammin se kasvaa. (Wikipedia,
2013 a). Viraalimaailmassa voidaan eksponentiaalinen kasvu ymmartaa siten, etta mita
enemman nakyvyytta video saa, sitd useampi katsoja mahdollistaa sen jakamisen

eteenpain ja takaa nain leviavyyden.

Julkisuus kasvattaa katsojalukuja usein rajahdysmaisesti ja filmi voi saavuttaa nopeasti
satoja tuhansia katsojia. On kyse sitten yksityisen kayttdjan luomasta videosta tai
markkinointitarkoitukseen tehdysta filmista, hyvd materiaali saa yleensa aina jossain
vaiheessa tuulta alleen. Joissain tapauksissa aika menee enemman ja joskus taas vi-
deo saavuttaa suosionsa alta aikayksikon. Maaliskuun puolivaliin mennessa aiemmin
mainitsemani Psyn Gangnam Style musiikkivideo oli kerannyt katsojia puolitoista mil-
jardia (Officialpsy, 2012 a). Video on Youtuben kaikkien aikojen katsotuin patka. Alka-
essaan saavuttaa katsojia elokuun syyskuun puolivalin paikkeilla Gangnam stylen suo-
sio ei sen jalkeen ole osoittanut hiipumistaan ja se nauttii noususuhteessaan edelleen
eksponentiaalisesta kasvusta keraten yhd enemman klikkauksia ja katsojia ja sita kaut-

ta taas enemman klikkauksia (Kuvio 4).

1 500.000.000 A (BJ(C)(D)(E)(F)(G)(H
00000000 T T T T T T ] —
1433 630 228 .000.000.000
néytt'okertaa 500.000.000

15.07.12 13.11.12 14.03.13

Kuvio 4. Kuvakaappaus Gangnam style — musiikkivideon tilastotiedoista 18.3.2013 (Officialpsy,
2012 b).
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Nykyaan viraalimaailmassa on enemman saanto, kuin poikkeus, ettd suositusta viraali-
filmistd aletaan jossain vaiheessa kehittda parodioita eli alkuperaista filmia pilkkaavia
kopioita. Tassd kohtaa on jalleen helppo peilata Blackmoren Meemit-kulttuurigeenit
kirjassaan viittaamaan ilmidon siita, ettd memetiikankin mukaan ihmiset jaljittelet usein
ihmisia joista pitavat (vrt. luku 3.1), (Blackmore, 1999, 41-42). Esimerkiksi vimeaikana
tiensa lahes 150 miljoonaan katsojalukuun raivannutta nuoren tyton tekemaa musiikki-
videota nimeltad Friday on parodioitu lukemattomia kertoja (Trizzy66, 2011). Suurin osa
filmistd tehdyista versioista parodioivat filmin turhanpaivaisia sanoituksia. Parodioiden
kehittgjat ovat luoneet savellykselle kokonaan omia sanoituksia seka versioineet biisia
kaikilla eri viikonpaivilla. Myds miehet ovat innostuneet esittamaan paahenkiléa kukin
omaan tyyliinsa pilkaten. Tassakin kohtaa on julkisuudella siis my6s huonot puolensa.

Mutta viraalimaailmassa julkisuuden laadulla ei ole valia, kunhan saadaan klikkauksia.

Kuten menestyneistd elokuvista ja tv-sarjoista, myos suosituimmista viraalivideoista
paadytaan kehittdamaan erilaisia sovelluksia. Esimerkiksi edelld mainitusta Friday -
kappaleen musiikkivideosta on tehty peli jopa tunnetulle kasikonsolille Game Boylle

(Smalesandpayne, 2011).

5 Viraalifilmien kriteerit ja luokittelu

Yleisella tasolla filmilla tai videolla tarkoitetaan yksinkertaisesti teosta, joka koostuu
likkuvasta kuvasta. Usein kuva sisaltaa audion, mutta se ei ole videon maaritelman
kannalta valttdmatonta. Sana video tulee latinasta jossa se tarkoittaa "mita naen” (Wi-
kipedia, 2013 b). Videoita ovat niin elokuvat, mainokset, tv sarjat, dokumentit kuin vi-

raalifilmitkin.

Ei ole olemassa tarkkaa maaritelmaa, joka sallisi viraalivideolle oikeuden saada viraalin
tittelin. Viraaliksi filmi tulee vasta, kun se saavuttaa katsojien suosion ja juurtuu verk-
koon. Tata suosion maaraa ei ole tarkoin maaritelty, mutta voidaan yleisesti ajatella
sen olevan verrannollinen sisaltéénsa ja kohderyhmaansa. Suomalaisille suunnattu
suomenkielinen viraali voidaan kasittda maassamme viraaliksi huomattavasti pienem-
man katsojaluvun pohjalta, joka taas maailmanluokan tasolla olisi asukaslukuun verrat-

tuna varsin pieni.

y
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5.1 Sisalldn ulkopuoliset maaritelmat

Viraalifilmeille ei ole maaritelty mitaan tiettya pituusrajoitusta. Oli videon pituus sitten 30
minuuttia, 5 minuuttia tai minuutin, voidaan se silti luokitella viraaliksi. Yleisesti voidaan
kuitenkin nykymaailmassa pitda todennakdisena, ettd mikali kaikkein lyhyimmat filmit
onnistuvat siséllyttdmaan itseensa syyn jakaa filmi eteenpdin, ne myés menestyvat
parhaiten tdssa hektisessd maailmassa. Mikali filmin pituus yltda 1dhemmas 5 minuut-

tia, tulee sen koukuttaa katsojansa jo ensimmaisen puolen minuutin aikana.

Muita sisallon ulkopuolisia tekijoita pituuden lisdksi on ehdottomasti filmin tekninen laa-
tu. Tuskin kukaan jaksaa katsoa patkaa, joka on laadultaan yksinkertaisesti niin huono,
ettei siitd saa mitdan selvaa. Toisaalta myds patkan tiedostokoko ja latausaika ovat
oleellisia tekijoita, silla katsoja ei myodskaan usein jaksa uhrata aikaa videon latausik-
kunan katseluun. On siis my0ds tarkeaa osata kompressoida filmi oikein sailyttden hy-

van laadun seka kohtuullisen tiedostokoon.

5.2 Luokittelu lajityypein ja tyylilajein

Viraalifilmeille ei ole yhta oikeaa tekotapaa. Viraalifiimeilla toteutustyyleja on yhta mon-
ta, kuin filmeja itsedan. Yleisesti filmeja voidaan pyrkia luokittelemaan niiden yleisim-
pien toteutustapojen, tyylilajien ja lajityyppien perusteella. Tyylilaji ja lajityyppijaottelu
on tullut minulle tutuimmaksi tyépaikallani mainostuotantoyhtidssa filmikoulutusten yh-

teydessa.

Lajityyppeja filmimaailmassa voivat olla esimerkiksi demonstraatio, ndytelma, animaa-
tio, musiikkivideo, parodia tai pastissi. Lajityypit ja tyylilajit sekoitetaan helposti keske-
naan, mutta filmeissd ne maarittavat eri asioita. Lajityyppien avulla voidaan selkeasti
kertoa katsojalle etukateen, mitd han tulee ndkemaan. Onko kyseessa esimerkiksi
animaatioelokuva vai dokumenttielokuva. Lajityyppi ei ota kantaa filmin tyylilliseen luon-
teeseen ja tarvitseekin maaritelmansa tueksi ja tarkentamiseksi valinnan kaytettavasta

tai kaytettavista tyylilajeista.

Tyylilajin lajityypeista erottaa filmin savy. Tyylilajeja voivat olla esimerkiksi moderni,

hauska, ironinen, eroottinen, traaginen tai informoiva. Eri tyylilajeja ja lajityyppeja yhdis-

telemalld saadaan aikaa hyvinkin erilaisia filmeja. Esimerkiksi tyylilajiltaan eroottisesti

toteutettu animaatio on katsojan silmissa varsin erilainen kuin informointitarkoitukseen
y_
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tehty animaatiopatka. Kullakin filmilld on taustallaan oma perusajatus ja idea jotka lo-
pulta maarittavat filmin menestysta. Yksityisten kayttdjien luomassa viraalifiimissa ei
videon perusatajatusta tai ideaa valttamatta ole lainkaan etukateen maaritetty. Viraali-
markkinoinnissa sen sijaan niiden paattaminen etukateen on valttdmatonta, silla taus-

talla on ja tulee olla aina jokin viesti, joka katsojalle halutaan valittaa.

5.3 Tutkielman kategorioinnin peruste

Kirjoitukseeni luokittelemani kategoriat perustuvat omaan tutkimukseeni pohjautuvaan
jaotteluun. Jaottelin filmit 10 eri kategoriaan seuraavasti: musiikkivideo, kotivideot, ko-
media, taidonnaytteet eli talentit, henkilovideot, elainvideot, negatiiviset videot, julkaisu

ja tiedotus videot, seksi- ja interaktiofilmit.

Toki tdman jaottelun ulkopuoleltakin 16ytyy filmityyppeja. Tutkimuksessani kasittelen
nimenomaan viraaliflmeja ja peruste télle jaottelulle onkin nimenomaan yleisimmat
viraalifilmityypit. Mielestani kirjoituksessani on perusteltua kayttaa epavirallista katego-
riointia esimerkiksi perinteisen tyylilaji- tai lajityyppijaottelun sijaan, silla filmien tarkaste-
lundkdkulma on uusi. Tarkoitus on 16ytaa ja tutkia viraalifimeja yhdistavia tekijoita ja

syita nimenomaan niiden suosion takana.

5.4 Filmiesimerkkeja luokiteltuna kategorioihin

Viraalifilmi voi olla musiikkivideo, kuten jo aiemmin esitelty Rebecca Blackin kuuluisa
video kappaleesta Friday (Trizzy66, 2011). Verkkoblogi ReadWriteWebin kaikkien aiko-
jen katsotuimpien Youtube-videoiden listalla jopa 6 katsotuinta filmia koostuvat pelkas-

tddn musiikkivideoista (McManus, 2012).

Viraalimaailman lemmikkeja ovat ratkiriemukkaat kotivideotyyppiset videopatkat, kuten
kertaalleen mainittu Youtube suosikki "Charlie bit my finger” (HDCYT, 2007). Suomes-
sa sisalloltaan taysin painvastainen kotivideotyyppinen patka nousi suosioon vuonna
2008. Kahden minuutin mittainen video on kuvaus kahden miehen pilkkireissusta. Pilk-
kireissu saa yllattavan kaanteen, kun toinen miehistd saa ongittua siian. Taman tapah-
tuman kalakaveri ikuistaa videolle Antero Mertaranta tyylisen selostuksen saattelema-
na. Suomenkielinen video on sittemmin kerannyt miltei 1,5 miljoonaa katsojaa. (Fin-

peche, 2008.) Molemmissa videoissa perusajatus, sekd mielenkiinto on rakentunut

y
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sattumalta tapahtumien edetessa. Tuskin videon kuvaajat ovat voineet ennustaa tapah-
tumien kulkua etukateen. Naissa filmeissa juuri ennustamaton yllattavyys voidaan ko-

kea yhtena menestyksen salaisuutena (Kuvio 5 ja Kuvio 6).

Kuvio 5. Kuvio 6.

Viraaleiksi nousseiden kotivideoiden ulkoasu on amaté6érimainen. Houkutus ja suosio filmien
katsomiseen 16ytyy niiden sisalldsta, ei ulkoisista puitteista (Finpeche, 2008 ja HDCYT, 2007).

Humorististen kotivideopatkien lisaksi yhden suurimmista viraalivideon toteutustyyleista
muodostaa komediapatkat. Filmin luoja tarkoituksellisesti tai tarkoituksettomasti esittaa
filmilldan jonkin hauskan vitsin tai esityksen, joka lopulta kerda katsojia. Esimerkki suo-
siota tavoittelevasta komediavideosta on kaapiokasvuisen miehen video itsestaan
tanssimassa ja laulamassa siita, kuinka elaman ei kuulu olla lilan vakavaa. Hymyileva
suurisilmainen minimies on videollaan kerannyt yli 3 miljoonaa katsojaa. (Stephenson,
2010.) Eri asia on, mika kustakin filmista tekee hauskan. Ironisuudessaan uskoisin suu-
rimman osan juuri tdman filmin viihdearvosta syntyvan vajaaalyisen paahenkilon pilkas-
ta. Halutaan nauraa toisille. Samaan kategoriaan menevat piilokameratyyppiset filmit,
joissa nauretaan toisten kustannuksella. Vahingonilo aiheuttaa viraalimaailmassa klik-

kauksia.

Tassakin suhteessa raja kulkee jossakin, silla filmit eivat saa menna mydskaan lian
pitkalle. Esimerkkina tasta voidaan ajatella kiusaamisvideota. Oli se sitten tydpaikka-
kiusaamista tai koulukiusaamista, on vaikea kuvitella videon menestyvan ainakaan
positiivisen julkisuuden alla, mikali katsojat ovat tietoisia videolla tapahtuvan jatkuvan
pilkan olemassaolosta. Kertaluontoinen hauska pila jolle kohde voi itsekin nauraa, on
huomattavasti toimivampi kikka. Mikali mainitsemani kiusausvideo lahtisi viraalilla taval-
la lentoon, uskoisin syiden olevan muualla, kuin komediassa. Ennemminkin tragedias-
sa joka sekin on tyylilaji sinansa, mutta sen tarkoituspera on eri. Tuolloin filmilla haet-

taisiin todennakoisesti ennemminkin huomioarvoa esimerkiksi kiusaamisen estamiksi.
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Oman kategoriansa muodostavat erindiset taidonnaytteet. Erikoiskykyjaan mielellaan
videolla esittavat henkildt voivat paasta taitonsa avulla pitkalle. Taito voi olla hammas-
tyttdvan upea nuoren tyton lauludani tai kiharahiuksinen poika, joka on erityisen hyva
ottamaan takapuolellaan koppia kannettavasta tietokoneesta. Yli nelja miljoonaa You-
tube katsojaa ovat todenneet tdman mahdolliseksi katsomalla videon aiheesta (Acro-
buttocks, 2009).

Suosittu maailmanlaajuinen suomessakin esitettdva ohjelmaformaatti Talent on tuonut
mukanaan Youtubeen huiman maaran suosittuja videoita erindisista taidonnaytteista,
joista tunnetuimpana mainitaan kaikkien tunteman Susan Boylen ensiesiintyminen
vuoden 2009 USA.n Talentissa. Boylen video on vuoden 2013 huhtikuuhun mennessa
kerannyt Youtubessa katsojia reilusti yli sata miljoonaa (UKAdvertChannel, 2009). Tas-
sakin tapauksessa katsojille on tarjoiltu erdanlainen kadanne ja ennalta arvaamaton
yllatys. Lavalle astelee maalaisrouvalta vaikuttava nainen rehottavine kulmakarvoi-
neen. Tuomarit hieman huvittuneena antavat naiselle luvan aloittaa ja hetken kuluttua
hammastyvat taysin kuulemastaan uskomattomasta lauluddnesta. Sittemmin Boyle
onkin noussut julkisuuteen aanensa vuoksi. Miljardien laulupatkien joukosta miksi juuri
tdma video? Osasyyna jo mainitsemani kdanne ja sympatia laulajaa kohtaan, seka
uskomaton kyky. Videolla tuomarikin toteaa, etta tasta hetkestd eteenpain sinulle ei

enaa naureta. Kyseessa lienee myads tietynlainen tunteisiin vetoava sankaritarina.

Yksi viraalifilmien kategoria liittyy henkildkeskeisyyteen. Viraalifiimeiksi voivat kehittya
myds haastattelupohjalta luodut videot. Usein talla tyylilla toteutettujen filmien suosik-
keja ovat julkisuuden henkildiden videolle tallennetut lipsautukset tai mokat. Mielenkiin-
toinen toisentyyppinen henkildhaastattelu tehtiin vuonna 2010. Koditon alkoholismin
runtelema mies kertoo videolla lyhyesti elamantarinansa. Mies omaa mahtavan radio-
aanen ja toivoo saavansa tyotarjouksen joltakin televisio- tai radiokanavalta. (The Co-
lumbus Dispatch, 2010.) Kenties miehen sympaattisuus ja saali hanta kohtaan on tuo-

nut katsojia filmille.

Eldimista ja erityisesti omista lemmikeista kuvatut videot ovat yleisesti ottaen kestosuo-
sikkeja. Mikali oma lemmikki tekee jotain poikkeuksellisen hauskaa, se ei valttamatta
ole sitd muidenkin kuin omistajan mielesta. Internet pursuaa tdman kaltaisia filmeja,
mutta onnistuessaan elainfilmit kohoavat kenties jopa koko kansan suosikeiksi. Mieles-
tani hauskan ja erikoisen patkan sain itse aikoinaan linkin kautta ystavaltani. Video

trumpettia soittavasta mursusta jaksaa naurattaa edelleen (TheToFu, 2010 b). Suosit-
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tuja eldinkategorian filmeja ovat myds videoleikkeet eriskummallisista olioista. Esimer-
kiksi 3,2 grammaa painavan pygmin edesottamuksia on pian videolta seurannut 6 mil-

joonaa katsojaa (Tamasanndesu, 2009).

Negatiivissavytteiset filmit nousevat katsotuimpien videoiden joukkoon jarkyttdamalla.
Negatiiviset filmit liittyvat usein johonkin ajankohtaiseen ilmiédn. Sivullinen saa kaapat-
tua videopatkdn katastrofitlanteesta ja lataa materiaalinsa internetiin. Esimerkiksi
vuonna 2004 Thaimaassa tapahtunutta luonnonkatastrofia todentaneet videoleikkeet
tsunamin tuhoista tai WTC tornien terroristinyokkays, levisivat internetissa virusten lail-
la. Yliluonnolliset iimiét seka luontoa ja ihmisia ravistuttavat katastrofit tarjoavat ihmisel-
le keinon yrittda ymmartda maailmaa, konkretisoida asioita ja tyydyttaa tiedonjanoa,

seka poistaa omaa epatietoisuuttaan kriisitilanteissa.

Oman luokkansa muodostavat julkaisu- ja tiedotustarkoitukseen tehdyt videot, joista
kenties kuuluisampana esimerkkind voidaan mainita informaatio ja viihdetekniikkaa
valmistavan Applen internetiin lataavat keynote videot. Jokainen internetiin ladattu key-
note video kertoo apple kansalle sen uusista tuotteista ja niiden uudistuksista. Videot
keraavat valtavia maaria omenamerkkia fanittavia katsojia. Keynote videoita paasee
katsomaan suoraan Applen omalta sivulta, joten tassa tapauksessa Apple on aseman-
sa puolesta saavuttanut tilanteen jossa katsojat osaavat suoraan |6ytaa tiensa etsi-
mansa luo. Ja naita viraaleita katsotaan tietoisesti, niiden luokse ei eksyta kuten viraa-

leiden luokse yleensa.

Yksi filmin luonnetta voimakkaasti kategorisoiva ominaisuus on seksi. Seksia kaytetaan
usein tehokeinona myos markkinointitarkoitukseen suunnatuissa filmeissa. Seksistiset
patkat, kuten esimerkiksi jonkin julkisuuden henkildn muka vahingossa internetiin vuo-
tanut makuuhuonevideo kiinnostavat katsojia. Aika ajoin viihdeuutisia selaillessa tor-
maa otsikkoon, joka kertoo jonkin julkkiksen seksinauhan levinneen internetiin esimer-
kiksi ex-poikaystavan toimesta. Tamankaltaiset tapaukset pakottavat miettimaan, onko
kyseessa julkisuustemppu, vai oikea vuoto. Kuuluisin tapaus lienee vuodelta 2003 kun
seurapiirikaunotar Paris Hiltonin ja hanen siloisen kumppaninsa yhdessa tekema sek-
sivideo paatyi internetiin. Kyseinen video onkin arvosteltu 2000 luvun 52. Suosituim-
maksi viraalifilmiksi Complex Pop Coulture sivuston mukaan (Complex magazine,
2011). Seksi tehokeinona viraalivideoissa on yleensa tietoinen valinta, erityisesti mark-

kinoinnissa. Keinot shokeerata ovat vahissa ja jokainen tietaa etta seksi myy.
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Viraalifilmeja voidaan luoda myd@s interaktiivisiksi ja pyrkia nain herattdmaan katsojan
huomio osallistuttamalla hanet itse toimintaan. Interaktiivisia filmeja ilmestyy l&hinna
jonkin brandin toimesta. Brandien viraalimainonta ja -markkinointi ovatkin kaikessa

laajuudessaan oma erillinen viraalfilmien toteutus- ja iimenemismuoto.

6 Viraalimarkkinointi

"The newest buzzword to hit email marketing these days has to be "viral." Everyone
wants his or her marketing message to be viral, have a viral aspect, and capitalize on
viral marketing. But do people understand what it is that makes their marketing mes-
sage worthy of being passed along?” (Riley, 2000.) Viraalimarkkinointi nykypaivana on

trendi, jota haetaan mutta se vaatii tyota, eika sekaan takaa suoraa onnistumista.

Marketing terms sivuston mukaan viraalimarkkinoinnin maéaritelma on “markkinointi-
iimid, joka johtaa ja rohkaisee ihmisia valittdmaan markkinointiviestid” (Marketing
terms, 2013). Viraalimarkkinoinniksi voidaan tdman maaritelman mukaan kutsua halu-
tessa mitad tahansa mainontaa, jonka pyrkimys on tulla viraaliksi. Eri asia on, onnistuu-

ko tuote tai mainostaja saavuttamaan kampanjallaan viraaliuden.

6.1 Filmin luominen markkinointitarkoitukseen

Riippumatta filmin tyylilajista tai lajityypistd, tarkeimpind seikkoina hyvassa filmissa
pidetdan lahtokohtaisesti filmin perusajatusta, ideaa sekd mahdollista kdannetta. Hy-
vassa markkinointifilmissa kaiken ydin on filmin perusajatus. Perusajatuksella tarkoite-
taan sita viestid, jonka filmin laatija, eli mainostaja haluaa katsojalle valittda. Jokaisella
mainostajalla on takanaan jokin ajatus, miksi filmi ladataan verkkoon ja mita silld halu-
taan viestia ja saavuttaa. Ei-markkinointikdyttdon suunnatuissa filmeissa perusajatus
voi olla suunnittelematonta ja syntya jalkikateen. Tamantyyppinen tilanne on esimerkik-
si kyseessa patkissa jossa nauretaan toisen vahingolle, joka on onnistuttu taltioimaan
nauhalle. Mainontaan suunnitellut filmit on kuitenkin poikkeuksetta suunniteltu tark-

kaan.

Filmin idean tulee olla yksinkertainen tai vaihtoehtoisesti monimutkaisuudessaan todel-

la selkeasti ja uskottavasti esitetty. ldea on hyva jos se saa aikaan vastaanottajassa
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halutun reaktion, joka viraalimarkkinoinnissa on markkinaviestin lisaksi ilman muuta

leviavyys.

Kolmas tarked ominaisuus niin filmissa on kdanne. Kdanne on se filmin kohta jossa
aiemmin Kkerrottu saa uuden merkityksen ja haluttu viesti tunkeutuu Iapi katsojan tajun-
taan. Jotkin filmit jaadvat katsojien mieleen juuri kdanteidensa puolesta ikivirheiksi klas-
sikoiksi, jotka puhuttavat vuodesta toiseen. Loistava esimerkki kdanteentekevasta fil-
mista on Cannesissakin Young Director Awardilla palkittu mainossarja "Born to Create
Drama”. Sarjan yhdessa filmissa aitinsa takapenkilld matkustava pikkutytté saa poliisin
uskomaan aidin kidnapanneen tytén (AmsterdamAdBlog, 2012.) Takapenkilla piirteleva
lapsi kirjailee paperille sanan "apua” ja vilauttaa sita pilke silmakulmassa poliisille (Ku-

vio 7).

Kuvio 7. Born to Create Drama filmin kdanne on saatu kiteytettya loppujen lopuksi hyvin yksin-
kertaiseen keinoon (AmsterdamAdBlog, 2012).

6.2 Brandin rooli viraalimarkkinoinnissa

Viraalimainonta eroaa perinteisestd mainonnasta rikkomalla rajoja, eika siihen auta
suhtautua konservatiivisesti. Tunnetuimpia viraalimainoksia yhdistaa hauskuus. Yleista
viraalimainoksessa on ristiriita kontekstin kanssa ja ylilyonnit. Viraalikampanjan luomi-
nen ei ole mahdotonta, mutta vaikeaa. Mista tahansa kampanjasta voi tulla viraali, mut-
ta se ei lahtokohtaisesti ole koskaan itsestaanselvyys. Mikali viraalisti leviavien mainos-
ten salaisuus tiedettaisiin, olisi kaikki mainonta viraalia ja ndin ollen tuottoisaa. Kiinnos-

tavaa onkin, kuinka luoda mainosfilmista viraali.

Viraalimaailmassa hyvinkin vahapatdiseltd vaikuttavat asiat, kuten kotitekoiset video-

leikkeet ovat voineet nousta Internetissa arvaamatta hyvin suosituiksi. Tuotteistetussa
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viraalivideoissa asia on toisin. Lahtokohtana on jo valmiiksi leviavyyden tavoittelun na-
kokulma ja tuotot. Mielenkiintoista onkin, kuinka paljon keskustelua herattaa itse tuote
filmin taustalla, vai viekd sitd ympardiva filmi kaiken huomion? Tietavatké kuluttajat
todellisuudessa edes, mita tuotetta tai brandia kyseessa olevissa filmeissd mainoste-
taan. Viraalimainoksen haasteena on saada tuote tai brandi nakyville huomaamatto-
masti, mutta kuitenkin niin, ettd katsojat filmin nahtyadan tietdvat mista tuotteesta on
kyse, sekd ymmartavat mainostajan mahdollisen sanoman. Viraalimainontaa luodessa
mainostajan tulee erityisesti samaistua kuluttajan perspektiiviin ja esittda asiat katsojan
nakokulmasta. (Roell, 2008.)

Aiemmin mainitsemani viraalifimin muoto interaktiivisuus on nykypaivan markkinointi-
maailmassa yha yleistyva tapa toteuttaa mainontaa. Loistava hauskasti toteutettu in-
teraktiivinen mainos 16ytyy korjausrullamerkki Tipp-exin lisddmana Youtubesta (Andy
the hunter, 2010). Video koukuttaa katsojansa ja osallistuttaa mukaan luomaan videon
tarinaa. Katsoja paasee syottamaan avainsanoja filmin tekstikenttdan ja kirjoittamaan
tarinaa uudelleen haluamansa mukaan tarjoten taydellisen viittauksen tuotteeseen,
jonka ainoa ominaisuus on nimenomaan mahdollistaa kasikirjoituksen uudelleen edi-
tointi (Kuvio 8).

A hunter shoots a bear NI

> . ¢ sz Tod's hunting in North Carolina
11 @] 00:08/0022 . 4587 view

]| 00:08/00:22 E—)
AndyTheHunter < 9213586 (=

Huge bear attacks after being shot by a hunter! views Yo Polar bear in danger

1zzmanthebosssss

Blike | | Q saveto Ei. Share <Embed>

Kuvio 8. Nerokkaalla tavalla filmissa on sovellettu kirjaimellisesti myds ajattelutapaa "Think out
of the box”. Filmissa esiintyvd mies nappaa videoikkunan ulkopuolella olevasta Tipp-exin mai-
noksesta korjausrullan jolla han pyyhkii osan filmin otsikosta pois, antaen katsojalle tilaa kirjoit-
taa tarinaa uudelleen. (Andy the hunter, 2010.)

Myo6s Balckmoren meemiteoria listaa keinoja, joiden avulla meemit saadaan tarkoituk-

senmukaisesti levidamaan. "Jos jaljennat minut tdytédn kolme toivomustasi”. (Blackmore,
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1999, 45.) Tamantyyppiset kikat liittyvat myds viraalimarkkinointiin, jossa jokaisen filmin
itseisarvona on tulla jaetuksi. Mainostaja voi esimerkiksi osana muuta viraalikampan-
jaansa houkutella katsojia videolleen erilaisten palkintojen avulla. Mainostaja kehottaa
katsojaa vastaamaan esimerkiksi kyselyyn koskien mainosvideotaan ja lupaa vastaajal-
le palkinnon palautetusta kyselylomakkeesta. Tallaisiin tilanteisiin tormaa varmastikin
jokainen internetissa surffaileva. Harvoin namakaan houkutukset ovat katsojan kannal-
ta niin mielenkiintoisia, ettd niiden avulla filmi paatyisi viraaliksi asti. Viraali on enem-

man.

6.3 Elinika

Jotkut viraali-ilmiosta ovat hyvin lyhytikaisia, jotkin pysyvat suosiossa vuosikausia. Vi-
raalimarkkinoilla on jo klassikoksi on muodostunut Evian veden mainos Roller Babies
(Evian, 2009). Videolla joukko 3D-vauvoja tanssii rullaluistimet jalassa rap musiikin
tahdissa tehden erilaisia temppuja. Maailman parhaaksikin viraaliksi aanestetty Roller
Babies jaksaa edelleen keratd katsojia (Chubb, 2010). Itsekin myénnan sortuneeni
katsomaan kyseisen videon yha uudelleen. Ehka filmin nimelld Live Young on jotain

tekemistd myos videon ikuisen elaman kanssa.

Englannin kuninkaallisten prinssi Williamin ja hanen puolisonsa Kate Middletonin hai-
den innoittamana internetiin ilmestyi T-Mobilen mainos. Mainoksessa meneillaén ovat
kuninkaalliset haat, joissa hammastyttavan aidon nakoiset kuninkaallisen perheen ja-
senet astelevat kirkkoon tanssien ja heittden voltteja, kuningatar ja paavi mukaan luki-
en. Youtuben kautta katsojia videolla oli kuukausi sen julkaisemisen jalkeen yli 21 mil-
joonaa (T-mobile, 2011). Tassakaan mainosvideossa ei suoranaista yhteyttd matkapu-
helinoperaattori T-mobileen ole havaittavissa. Katsoja ei edes tietaisi, mikd mainostaja
on kyseessa, ellei mainoksen loppuun ilmestyisi teksti "Life is for sharing”, sekd mai-
nostajan logo. Seurattuani kolmen viikon ajan tdma nerokkaan mainoksen katsoja-
kayraa, se kuitenkin osoitti lopulta jo hiipumistaan. Kuninkaallisten haiden tyylisten ai-
kaan sidottujen mainosten elinkdyra on uskoakseni huomattavasti lyhyempi, kuin ajat-
tomien filmien. Ajankohtaiset viraalifiimit saavat elinaikanaan huomattavan paljon kat-
sojia kerralla, mutta aiheen havittya iltapaivalehdistda myds mainoksen suosio usein
laskee. Reilun vuoden paastd T-Mobilen mainos oli saanut 5 miljoonaa katsojaa lisaa,

kun suosionsa huipulla se kerasi katsojia kuukaudessa 21 miljoonaa.
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Yksi epasuora viraalimainonnan ilmentyma on leffatrailerit. Uutta ensi-iltaa odotettaes-
sa markkinointitarkoitukseen tehdyt trailerit saavat hetkellisesti valtavasti klikkauksia,
mutta haipyvat yleensa parrasvaloista mainostamansa elokuvan pydrittya teattereissa

jonkin aikaa.

6.4 Kustannukset

Viraalimainonta parhaimmillaan herattdd huomiota nopeasti ja varmasti. Levityksen
ollessa lahes taysin kuluttajien vastuulla, suosiota ei kuitenkaan koskaan voida taata.

Luonnollisesti mainostaja toivoo filmilleen pitkda elinkaarta ja mahdollisimman alhaisia
kustannuksia. Yksi viraalimaailman kiehtovimmista piirteistd on sen arvaamattomuus.
Viraaliksi voidaan nousta niin ilmaiseksi toteutetulla filmilla, kuin miljoonabudjetillakin.
Usein viraalimainontaan yritykset satsaavat "lottovoiton toivossa” paljonkin rahaa. Kau-

niit ulkoiset puitteet eivat kuitenkaan tassakaan kohtaa korvaa sisallon puutetta.

Verrattaessa kahta tuotteistettua aaripdiden budjeteilla toteutettua viraalifilmia huo-
maamme, ettd ainoa filmeja yhdistava tekija on loistava katsojiin vetoava idea. Viimeis-
tdan tassa vaiheessa suosittelen lukijoita katsomaan tunnetuimman viraalimainoksen
eli Evianin Roller Babies-filmin (Evian, 2009). Perustuen tytkokemukseeni mainostuo-
tantoyhtidssa uskoisin kyseisen pullovesimainoksen budjetin animoituine vauvoineen
olevan vahintaankin miljoonaluokkaa. Filmin toteutus on yksinkertaisesti niin hienosti
tehty, ettd katsoja jaa koukkuun ja kenties miettimaan nakemaansa ja sen toteutusta-
poja. Vauvat, hauskuus, aitouden tuntu, toteutustaito ja filmin sympaattisuus vetoavat
katsojiin (Kuvio 9). Hyvaksi vastapainoksi suosittelen katsomaan alhaisella budjetilla
toteutetun tehosekoitinmerkin Blendtechin toteuttaman viraalimainoksen "Will it blend”
(Blendtec, 2007). Videolla mies osoittaa tehosekoittimen tehokkuuden blendaamalla
iPhonen palasiksi. Filmin todelliset kustannukset lienevat I&ahinnd hajotettu iPhone,
esiintyjapalkkio yhdelle ainoalle esiintyjalle, kuvaaja, kamera, sekd heikosti toteutetut
grafiikat. Filmi ei ole kauniisti toteutettu, siind esiintyva henkild ei ole mediaseksik-
kdimmasta paasta, se on paikoin tylsd, mutta jokin siind vetaa puoleensa. Filmin idea
perustunee katsojien koukuttamiseen (Kuvio 10). Jokainen katsoja haluaa ndhda hajo-
aako puhelin pirteloksi vai sailyykd se ehjana. Kukapa nyt omaa iphoneaan hajottaisi ja
kun se on mahdollista todistaa videolta, niin miksipa ei. Katsojia "Will it Blendilld” on

Youtubessa yli 11miljoonaa.
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Evian Roller Babies international version Will It Blend? - iPhone

évian © subscrie 61videos ¥ Blendtoc ) Subscribe 121 videos ¥

Kuvio 9. Kuvio 10.

Ensivilkaisu ndiden kahden filmin kuvakkeista antaa osviittaa filmeihin kaytetyistd kustannuk-
sesta. Kuitenkin katsojaluvut hintavalla Evian mainoksella verrattuna ja suhteessa halpaan
Blentec mainokseen ovat vain kuusinkertaiset. (Evian, 2009 ja Blendtec, 2007.)

Ehdotonta on, etta katsojan ei tule joutua maksamaan videon katsomisesta mitaan.
Painvastoin katsominen tulee tehdd mahdollisimman yksinkertaiseksi ja videon [0ytaa
katsojansa luo etsimattd. Tuotto viraalimainonnasta haetaan muuta kautta. Taman
vuoksi viraalikampanjat sisaltavatkin yleensa "tukimedioita”, joiden kautta tuotto kera-
tdan. Tallaisia tukimedioita voivat olla perinteiset mediat, kuten TV, radio ja web-
kampanjat bannereineen. Viraalimainonnan oheen voidaan esimerkiksi ujuttaa linkki
tuotteen sponsoroimalle sivustolle, tai jopa kehittda tuotteen ymparille erilaisia sovel-

luksia, kuten peleja tai kilpailuja.

6.5 Edutja haitat

Viraalimaailmassa brandien palkkaamat mainostoimistot paasevat todenteolla irrotte-
lemaan. Internetissd mainontaan on otettava hieman toisenlainen nakoékulma, kuin
muissa medioissa. Brandiltd vaaditaan tietynlaista riskinottoa ja itsensa likoon laittamis-
ta. Itseironia on viraalimainonnassa tarkea taito. Liika konservatiivisuus ja raukkamai-
suus ei viraalimaailmassa vie pitkalle. Parhaimmillaan riskiotto vaikuttaa positiivisesti
myyntiin ja aiheuttaa filmin ymparille todellisen viraali-ilmién. Onnistuneen kampanjan
myota brandi voi nousta viraalimaailman kuumimmaksi puheenaiheeksi ja yltaa toivot-
tuihin myyntivoittoihin. Parhaassa tapauksessa filmi jaa elamaan internetiin pitkaksikin

aikaa ja sailyy ihmisten mielessa kauan.

Sosiaalisessa viraalimaailmassa kuluttajilla on sananvapaus. Videolinkkia jaettaessa
jakaja yleensa lisaa linkkinsa yhteyteen jonkinlaiset saatesanat. Jakaja saattaa kom-

mentoida katsomaansa patkaa niin negatiivisessa, kuin positiivisessa mielessa. Filmia
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linkitettdessa saatetaan kysya kaverin mielipidettd tai parhaimmillaan jopa kehottaa
kaveria jakamaan linkki eteenpain. Viisaan markkinoijan tulisi mielestani hyddyntaa tata
runsasta palautteen saannin mahdollisuutta verkossa. Oli palaute sitten negatiivista tai
positiivista, on siitd varmasti hyotya mainostajalle ja sen myota saadaan aikaan kes-
kustelua filmin ymparilla. Erityistd hydtyd saadaan, mikali katsojat innostuvat filmin li-

saksi kommentoimaan my0s itse mainostettavaa tuotetta.

Riskinotossa on kuitenkin aina puolensa ja likka yrittaminen voi pahimmillaan koitua
haitaksi brandin imagolle. Aikoinaan tunnettu mainostaja aiheutti kohun ennennake-
mattémilld SportKa automallia mainostavilla viraalifimeilld. Toisessa kohauttaneessa
filmissa naapuruston pihassa seisovan auton katolle hyppaa kissa. Hetkea mydhemmin
kissan paa katkeaa jaadessaan nopeasti sulkeutuvan kattoluukun valiin (Kuvio 11).
Toinen kampanjaan kuuluva filmi nayttda katsojalle, kuinka lintu lentda pain auton ko-

nepeltia ja kuolee (Kuvio 12).

Ford Sport Ka Cat Commercial Ford Ka Commercial

gtfordos @) Subscribe 11 videos ~ vwesgti @) Subscribe 24 videos ¥

Kuvio 11. Kuvio 12.

Ensisilmaykselta idyllisen nakdiset Fordin mainokset yllattavat katsojan dramaattisella kdanteel-
l&&n (Gtford05, 2006 ja vw86gti, 2006).

Filmit herattivat ilmestyessaan valtavan kohun erityisesti eldinaktivistien keskuudessa
(Angie Nikoleychuk, 2010). On vaikeaa kuvitella, milla keinoin ndma filmit ovat kuvitel-
leet paasevansa Fordin asiakkaiden suosioon. Itse en henkilokohtaisesti lahtisi tappa-
ja-auto-markkinoille, enkd usko monenkaan naiden filmien pohjalta tehneen niin. Mutta
voidaanko tassa tapauksessa olla varmoja, ettd mainos todella oli Fordin omaa ka-
sialaa vai onko se jonkin filmintekotaidot omaavan kaverin omakohtainen tempaus
Fordin harmiksi tai jopa eduksi. Seurattuani mainosten ymparilla kdytavaa keskustelua
keskustelupalstoilla ja blogeissa voidaan rivien valista lukea Fordin epasuorasti kiista-
van osallisuutensa mainoksen julkaisuun. Ford vierittda julkaisun mainostoimisto Oqilvy

& Matherin niskoille ja mainostoimisto puolestaan kiistaa tietdvansa kuinka mainokset
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koskaan paasivat internetiin. Theinspirationroom.com nettisivustolta poiminta:

"Both Ford and Ogilvy & Mather released apologies for the release of the
cat advertisement. Ford claimed not to have known the spot had even
been made. Ogilvy said that it would investigate how the ad came to be
released on to the Internet. Viewers were assured that no animals were
harmed as the ads were made with computer generated visual effects. |
notice that no credits have ever been posted for the spots. We will proba-
bly never know who the creative director or director of photography
was...” (Duncan, 2005.)

Tuskin koskaan selvidd kuka todellisuudessa mainoksen takana on, mutta tastakin
tapauksesta tekee kiehtovan sen salaperaisyys ja ymparilla vellova keskustelu, johon
jokaisella on mielipiteensa. Selvaa on, etta viraaliksi kyseinen kampanja on paatynyt ja
puhuttaa katsojia viela vuosien takaa. Kyseinen kampanja on malliesimerkki siita, etta
viraalimaailmassa kaikki keinot ovat sallittuja ja SportKa-automalli on varmasti saanut
huomioarvoa ja tunnettuutta kampanjan myo6ta. En osaa ottaa kantaa onko se tuonut

kyseiselle mallille lisada myyntia vai ei, mutta brandin tunnettavuus on noussut varmasti.

7 Yhteenveto

Tutkielmani lahtékohtana oli ymmartaa viraali-ilmiota yleiselld tasolla filmiesimerkkeja
vertaillen. Kasittelin kahden vuoden ajan keskenaan hyvin erilaisia filmeja, joiden yhte-
nainen tekija oli kuitenkin menestys ja suuret katsojamaarat. Taman kaltaisten filmien
vertailu ja analysointi, niin markkinointi, kuin yksityisellakin sektorilla toi tutkielmalleni
paljon uusia nakdkulmia viraalifilmien taustalta ja niiden salaisuuden selvittdmisesta.
Vertailun avulla oli mahdollista selvittaa, mita yhtalaisyyksia tunnettujen ja suosittujen

viraalifilmien taustalta 16ytyy.

Tutkimukseni auttoi kyseenalaistamaan vallitsevia viraaliuden kasitteita. Luokiteltuani
filmeja oman menetelmani mukaisesti kymmeneen kategoriaan joudun osittain kyseen-
alaistamaan aiemmin esittelemaani Duncan Nelsonin LEGS-kasitetta (vrt. luku 2). Toi-
sin kuin Nelson uskoo, ei mielestani suoraan voida osoittaa, ettd kaksi neljasta paape-
riaatetta nauru, sdrma, tarttuvuus ja seksuaalisuus on taytyttava, jotta filmi olisi suosit-
tu. Erityisesti kyseenalaistan Nelsonin paaperiaatteita sdrma ja tarttuvuus, jotka mieles-
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tani ovat liilan epamaaraisia maaritelmia, jotta ne voitaisiin yleistdd maaritelmiksi. Kut-
suisin naitd kahta ennemminkin tavoitteiksi. Siitd syystad uskonkin Nelsonin teorian pa-
tevan ennemmin markkinointikayttédén suunnitelluissa videoissa, jossa sarma ja tarttu-
vuus ovat suoraan tavoiteltavia asioita. Esimerkiksi ei kaupalliseen kayttoon syntyneis-
ta viraalifilmeista, kuten mainitsemani WTC tornin romahdusta kuvaavista videoista on

vaikea 16ytaa sarmaa, seksia, naurua tai tarttuvuutta.

Tarkoituksenani oli liséksi pohtia ja selvittda, miten viraalifiimien levitys tapahtuu ja mi-
ka filmista tekee kiinnostavan, ennen kuin se on edes katsottu. Mika saa lIaht6kohtai-
sesti internetia selailevan ylipaataan avaamaan videolinkin. Videon lisaajan kannattaa-
kin ensitydokseen kiinnittda huomiota otsikointiin. Kiinnostava otsikointi toimii [&htdkoh-
tana katsojan kiinnostuksen herattdmiseksi. Sosiaalisuus tulee esille siindkin kohtaa,
ettd toimivan otsikon lisaksi vastaanottajan tahtoon katsoa video vaikuttaa se, tuleeko
viesti tutulta ihmiselta vai 16ytyyko linkki esimerkiksi anonyymin lisaajan kautta. Mielen-
kiinto filmid kohtaan herda myds katsojalukujen pohjalta. Mikali filmilld on jo valmiiksi
miljoona katsojaa, ajatellaan sen vaistamatta sisaltdvan jotain katsomisen arvoista.
Filmeja katsottaessa usein katsoja saattaa mitata mielessdan filmin aloituskuvan poh-
jalta, kannattaako filmi ylipdatdan katsoa. Mielenkiintoinen kuva videoikkunassa voi
joko houkuttaa katsojaa painamaan play-nappulaa tai siirtyméan seuraavaan videopat-

kaan.

Ennakkokasitykseni viraalimaailmasta kohderyhmaajattelun suhteen muuttui asiaa tut-
kittuani. Aiemmin p&assani vallinnut ajatus viraalimaailman keskittyvan paaasiassa
nuorten maailmaan vaihtui ajatteluun siita, etta viraalimaailmassa kohderyhma tulee
unohtaa kokonaan mikali mielii kaikkein viraalimmaksi. Tama ajattelu tosin on melko
kunnianhimoista ja haasteellista toteuttaa. Menestyvan filmin ei tule sisalléllaan rajata
katsojia lilaksi, mutta pystya kuitenkin liippaamaan laheltad ylilydnnin rajaa. Tassa na-
kisinkin mahdollisen jatkotutkimusaiheen selvittda, miten tarkkaan ja miten paljon koh-

deryhmaajattelua esimerkiksi viraalimarkkinoinnissa on jarkevaa suorittaa.

Toivon ja uskon, etta tutkimukseni avartaa myos muiden alan parissa tyoskentelevien
ihmisten nakokulmaa viraalimaailmasta ja sen monimuotoisuudesta. Viraalimaailmassa
yksi asia vaikuttaa toiseen ja tullakseen viraaliksi on otettava huomioon lahtdkohdan,
eli kiinnostavan sisalléon lisdksi monen monta muuta seikkaa, jotta filmilla olisi riittavat
elinehdot levita. Jos tutkimustani olisi vienyt pidemmalle, olisi ollut mielenkiintoista yrit-

taa luoda tutkimuksen alle jokin todellinen itse tehty filmi. Talléin olisin kenties joutunut
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rajaamaan tutkimukseni kasittelemaan joko viraalimarkkinointia tai yksityisten kayttajien
viraalifilmeja, riippuen olisiko esimerkkifilmini ollut vaihtoehtoisesti tydni kautta toteutet-
tu mainoskampanja vai puhtaasti yksityisend henkilona luomani videopatka. Lisaksi
mikali tutkimukseni olisi pohjautunut pelkastaan viraalimarkkinointiin, olisi yhtena jatko-
tutkimusaiheena ollut mielenkiintoista paneutua tarkemmin viraalimainonnasta saata-

vaan tuottoon suhteessa esimerkiksi TV-mainontaan.

Kaiken kaikkiaan tunnen Iahtokohtaisten tavoitteideni toteutuneen tutkimukseni myota.
Mielenkiintoista oli oppia ymmartamaan viraalimaailmaa yleisena ilmiona. Filmiesi-
merkkien kautta luomani kategoriointi laajensi kasitystani viraaliudesta ja toi uutta per-
spektiivia paastakseni lahemmas ymmarrysta siitd, mika todella tekee viraalifilmista
viraalin. On mahdotonta antaa tarkkaa reseptia viraalifilmiin. Tutkimukseni perusteella
voin kuitenkin sanoa, ettd mikali video sisaltaa elaimia, vauvoja tai tanssia, on silla hy-
vat mahdollisuudet kehittyd viraaliksi. Viraalifilmeja yhdistdd usein musiikki. Harva vi-
deoista ei sisalla mitdan taustamusiikkia tukemassa filmin tarinaa. Musiikki itsessaan
onkin jo keino tempaista katsoja mukaan ja siitdhan viraalimaailmassa on kyse. Tiivis-
tettynd sisaltd ja sitd kautta klikkausten maara on se, mika viraalimaailmassa merkit-

see.

Epatavalliset todellisuuteen pohjaavat videot ovat katsojien suosiossa. Video frisbeen
heittotaidosta sinallaan tuskin nousisi Youtube-hitiksi. Kuitenkin kun siihen lisaa fris-
been tilalle tietokoneen ja maaliksi toisen ihmisen takapuolen, kasvaa huomionarvo ja
kiinnostusmomentti huomattavasti (Acrobuttocks, 2009). Kyseistd Youtube-videota
katsellessa katsoja joutuu todella miettimaan, voivatko tapahtumat olla todellisia vai
onko video lavastettu. Epatavalliset ja hammastyttavat filmit vetavat katsojia puoleen-

sa.

Viraalifilmien tulee provosoida ja arsyttda katsojaa. Vangitseva, kiusaava ja sitd kautta
vastustamaton video on pakko jakaa eteenpain. Kaiken kaikkiaan viraalifilmien elinehto
on katsojien aktiivisuus. Kertojan tulee kertoa tarina, johon ihmiset voivat samaistua
maailmanlaajuisesti. Filmin tulee olla huomiota ja keskustelua herattava, kiinnostava,
ravisutteleva tai ennennakemattoman hauska. Filmin tulee sisaltaa jotain, joka nostaa
sen ylitse muiden. Samaa vitsia ei viraalisti jakseta nauraa kahdesti. Kun jotain on on-

nistuttu kehittamaan, sitten todella nauretaan aaneen. Lets go viral!
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