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Kaytetyt termit ja lyhenteet
Facebookin uutisvirta Facebook-kayttajan etusivu, joka sisaltdd muiden kaytta-
jien jakamaa sisaltoa.

Timelapse Intervallikuvaus, eli kuvan ottaminen tietyn valiajoin ja nii-

den yhdistaminen yhdeksi videoksi.



1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyon kirjallinen osuus kasittelee sosiaalisen median videotuotan-
toa, joka on tuotettu Virittdmo-tapahtumalle kesélla 2014. Opinnaytetydn on tilan-
nut Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa Eepee, joka toimii paavastuullisena tapah-
tuman jarjestajana. Virittdmo toteutettiin yhteistydossa Seindjoen Tangomarkkinat
Oy:n kanssa, ja tapahtuman paallikkona tydskentelee ravintolapaallikkd Ulla Rii-
himéki. Tapahtuma jarjestetddn vuosittain Seinajoella Tangomarkkinoiden yhtey-

dessa.

Opinnaytetyossa kasiteltavan videotuotannon tavoitteena oli saavuttaa sosiaali-
sessa mediassa sijainneen kohdeyleison huomio tapahtuman aikana, ja laajentaa
kavijoiden kokemusta tapahtumasta videosisallon kautta. Valmiit videot sisaltavat
muun muassa haastatteluja ja yleisen tunnelman valittdmista tapahtuma-alueelta.
Koemme, etta tuotantomme on ajankohtainen, koska sosiaalinen media on suosit-

tu viestintdkanava ja sen kautta voidaan tavoittaa tarkasti rajattuja asiakasryhmia.

Tarkastelemme tuotantoa opinnaytetydssamme tuottajan ndkdkulmasta. Kasitte-
lemme muutamia télle tuotannolle tyypillisia teknisia ratkaisuja, jotka vaikuttivat
lopputulokseen, mutta tekniikasta puhuttaessa pysymme perusteissa, emmeka
mene aiheessa kovinkaan syvalle. Otamme lahempéaén tarkasteluun myds sosiaa-
lisen median julkaisu- ja markkinointialustat, joita kdytimme tuotannossamme. Jul-
kaistaessa materiaalia Facebookissa ja YouTubessa ongelmana on, etta tietoa
tuotetaan valtavia maarid, ja omat julkaisut saattavat hukkua muiden joukkoon
eivatka saavuta kohderyhmiaén. Kasittelemme Facebookin ja YouTuben ratkaisu-

ja tahan ongelmaan ja kerromme, miksi ne eivat ole taysin ongelmattomia.

Olemme jattaneet opinnaytetydémme ulkopuolelle katsojamé&érien vertailun muihin
av-alan tuotantoihin, silla ei toimeksiantajallamme eika meilla ollut varsinaista ta-
voitetta katsojaméaria kohtaan. Koemme mydgs, ettd meidan on hankala vertailla
katsojalukuja, koska tuotantomme keskittyy vain ja ainoastaan yhteen tapahtu-
maan. Mikali tuottaisimme videota ymparivuotisesti, voisimme vertailukohdiksi 16y-
taa esimerkiksi tv-kanavat, netti-tv:t, videoita tekevat uutistoimitukset ja YouTube-

kanavat.



Sovellamme laadullisen, eli kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmia seka kaytta-
miemme tilastojen kautta hyédynndmme myds maarallista, eli kvantitatiivista ana-
lyysia. Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kuvailevaa, arvioivaa ja luovaa
(Taloustutkimus Oy, 2014), joten koemme sen vastaavan kirjallisen osuutemme
strategiaa. Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu tilastollisiin menetelmiin (Virtuaali
ammattikorkeakoulu, 2009), joita sovellamme sosiaalisen median katsojatilastois-
sa. Tutkija Pertti Alasuutarin (2011, 32) mukaan naitd kahta tutkimuskantaa voi-

daankin useimmiten soveltaa yhteisesti aineiston analysoinnissa.



2 TUOTANNON TAUSTAT

Tassa luvussa kerromme tuotannon ja tapahtuman taustoista. Etsimme tuotannon
syvinta olemusta vertailemalla sitd muun muassa dokumenttiin ja tosi-tv:seen. Li-

saksi kerromme tyéryhmaésta ja tavoitteistamme.

2.1 Tuotannon lajityypin monet kasvot

Tuotanto on kokoelma lyhyita ei-fiktiivisia videoita, joiden julkaisupaikkana toimii
internetin sosiaalinen media, eli tapahtuman Facebook- ja YouTube-sivustot. Vi-
deoiden keskimaarainen pituus on 1 minuutti ja 14 sekuntia ja niita julkaistiin neli-
paivaisen tapahtuman aikana paivittain 2-5 kappaletta (Liite 1). Yhteismaaraltaan
videoita on 16 kappaletta. Sisaltd oli viihteellistd, markkinoivaa ja informoivaa.

Tuotannon lajityyppia voikin tarkastella monella eri tavalla.

Vaikkakaan kyseessa ei ole yksiselitteisesti dokumentaarinen tuotanto, voimme
peilata lopputulostamme kirjailija Bill Nicholsin maarittamien dokumenttielokuvien
moodien kautta. Jouko Aaltonen (2006, 91-92) on analysoinut ja tutkinut kyseisia
moodeja. Han on purkanut moodien sisallét kahteen eri lahestymistapaan, eli mi-
ten todellisuutta kasitelladn (todellisuusaspekti) seka miten asia esitelldan (esitta-
misaspekti). Havainnoivassa moodissa mikdan ei ole jarjestettya tai lavastettua.
Kameraryhma tydskentelee neutraalisti ja huomaamattomasti, jotta sisaltd olisi
mahdollisimman aitoa ja todellista (Aaltonen, 2011, 27). Halusimme tallentaa aitoa
tunnelmaa ja valittda sita katsojille, joten havainnoiva moodi sopii mielestamme

parhaiten kuvaamaan lopputuotoksen sisaltoa.

Toisaalta osa videoistamme oli luonteeltaan my6s musiikkivideomaista palvelujen
esittelya. Naméa ovat lahempand Nicholsin mallin poeettista moodia (Aaltonen,
2006, 81, 91), joka painottaa muotoa enemman kuin merkitystd seka korostaa vi-
suaalista assosiaatiota ja rytmisid ominaisuuksia. Halusimme ohjata videoiden

sisaltoa musiikilla, jolloin videoihin saatiin omanlaisensa rytmi ja tunnelma.

Tuotantomme voidaan né&hda edustavan muitakin eri lajityyppeja. Sita voidaan

verrata osittain jopa tosi-tv:seen, koska todellisuuden taltiointi ja henkilon seuranta
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olivat keskeisia asioita videoissamme. Veijo Hietala (2014) luetteli Seindjoen am-
mattikorkeakoulussa pitamallaan luennollaan erilaisia tosi-tv:n kategorioita. Hanen
mielestaan tosi-tv voidaan jakaa ainakin kolmeen eri kategoriaan, joista yksi on
paikan paalla -taltiointi. Taman kategorian han jakaisi viela kahteen osaan. En-
simmainen on ammatteja kuvaavat tosi-tv-sarjat, kuten Poliisit, Rekkakuskit jaalla
ja Suomen tulli. Toinen on johonkin tapahtumaan tai henkil6on keskittyvat seuran-
tadokumentit, kuten Teinididit, Putkiremontti ja lholla. Hietalan mukaan yhteista
molemmille alakategorioille on se, ettéa ne pyrkivat kuvaamaan todellisuutta siten,
ettd kameramies on sivustakatsoja. Tarkastellessamme Hietalan esittelemid kate-
gorioita havaitsimme omassa tuotannossamme osittain seurantadokumentin lajia,
kun seurasimme Virittdmo-kilpailun voittajaa ensimmaisena ja viimeisena paivana

seka erdan keikkavideon tunnelmissa.

Toisaalta tuotantomme voidaan laskea olevan osittain markkinointia, koska muun
muassa tapahtuman ennakkopromoaminen oli yksi osa tuotantoa. Jouko Aaltosen
(2002, 173) mukaan mainoselokuvan tarkoituksena on myynnin edistaminen tai
muu markkinointi. Markkinoinnillisista tavoitteista puhuttaessa tuotantomme keskit-
tyy ensisijaisesti Aaltosen mainitsemaan muuhun markkinointiin, eli ulkoiseen vies-
tintddn ja imagon luomiseen. Voimme laskea tuotannon markkinointihenkiseksi
myoOs senkin takia, ettd kaytimme videoiden jakokanavana yhta tilaajan tarkeim-

mista markkinointikanavista, eli Viritamon Facebook-sivua.

Videoiden sisalto ja toteutustapa olivat myos lahella uutismaisia tuotantoja, vaik-
kakaan niihin ei sisaltynyt journalistista nakokulmaa. Emme olleet ulkopuolisena
mediana paikalla vaan teimme videoita suoraan tilaajalle. Aaltonen (2002, 97) ker-
too, etta uutisen taytyy olla iskeva, tiivis ja satunnaisen katsojan taytyy paasta sel-
ville, mistéd on kysymys. Videomme pyrkivat tiiviseen kerrontaan, jonka sisalto olisi
helposti siséistettavissd. Myos tuotantotahti muistutti uutistuotantoa. Talla tarkoi-
tamme, pientd kuvausryhmaa, selkeda kuvausideaa, ripeaa editointia ja mahdolli-

simman nopeaa julkaisua.

Tuottajan nakdkulmasta tarkasteltuna videoiden lajityyppien laaja-alaisuus on seka
hyva, ettd huono asia. Mikali videoiden lajityyppi ei ole selvilla, se voi aiheuttaa
ristiriitoja. Toisaalta lajityypin maarittelemattomyys voi luoda myods paljon mahdolli-

suuksia luovien taiteellisten ratkaisujen muodossa. Tuotantomme valmiiden vide-
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oiden lajityypit ovat valjasti tulkittavissa ja naemmekin niiden risteilevan dokument-

ti-, tosi-tv-, mainos- ja uutistuotantojen kesken.

2.2 Virittam6 tapahtumana

Virittdm6 on musiikkitapahtuma, joka jarjestetaan vuosittain Tangomarkkinoiden
yhteydesséa Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa Eepeen toimesta. Virittdmon tarkoi-
tuksena on laajentaa ohjelmatarjonnallaan, palveluillaan ja jarjestelyilladn Tango-
markkinoiden ohjelmistoa ja yleista tunnelmaa. Eepee on Seindjoen Tangomarkki-
nat Oy:n osakas ja Eepee toimii yhtend Tangomarkkinoiden paayhteistyékumppa-

neista (Seingjoen Tangomarkkinat Oy 2012).

Tuotannon keskeisimpana kuvauspaikkana toimivat Virittdmoén tapahtuma-alue ja
sen lahialueet. Tapahtumalla on lyhyt historia, mutta se on jo vakiinnuttanut paik-
kansa Seingjoen tapahtumakesassa. Ensimmainen Virittamo jarjestettiinkin Tan-
gomarkkinoiden yhteydessa kesalla 2012, ja kesélla 2014 tapahtuma toteutettiin

nelipaivaisena jo kolmannen kerran.

Virittdmon mainoslauseena tunnettu “Rokimmat Tangot”, alleviivaa esiintyjakat-
tauksen olevan erilainen Tangomarkkinoihin verraten. Virittdmon esiintyjalinja on
saavuttanut nuorekkaan asiakaskunnan, jolle sosiaalisen median kaytté on luonte-
vaa. Tapahtumasta tiedotetaan myos sosiaalisessa mediassa ja taman takia Virit-
tamo halusi olla eturintamassa kokeilemassa videon kaytt6d osana nettimarkki-

nointia. Facebook on yksi tapahtuman tarkeimmista tiedotuskanavista.

Virittamon luonteesta johtuen musiikki oli vahva p&ateema tuotannossamme. Ta-
man vuoksi tuotannossamme keskityttiin artistihaastatteluihin ja heidan esiintymi-

siin Virittamon lavalla.

2.3 Tyoryhma jatyodnjako

Tuotannon tydryhmaksi valikoitui kolmihenkinen tiimi, joilta jokaiselta 16ytyi aikai-
sempia kokemuksia av-tuotannoista sekd media-alalta, mutta ei varsinaisesti sosi-

aaliseen mediaan kohdistuneesta tapahtuman aikaisesta videotuotannosta. Tuot-
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tajina toimivat Tomi Taivainen ja Tomi Rautakorpi. Rautakorpi on tehnyt useita
erilaisia fiktiivisia ja dokumentaarisia tuotantoja, seké ollut monilla festivaaleilla
tekemassad monikameratuotantoja. Taivainen on toiminut useilla festivaaleilla eri-
laisissa media-alan tdissa, kuten toimittajan ja kuvaajan rooleissa. Tuotantoryh-
man jasenilta 16ytyy taustalta myds paljon muita valmiita mediatuotantoja ja media-
alan tyokokemusta.

Ty6tiimiin kuului tuottajien lisaksi Riku Mannistd, joka on valmistunut Seinajoen
ammattikorkeakoulusta kulttuurituottajaksi kevaalla 2014. Mannisté on toiminut
muun muassa editointiharjoittelijana tuotantoyhtio Aito Media Oy:ll& seka toteutta-
nut paljon musiikkiin liittyvid videotuotantoja, joten myds hanelta I6ytyi tarvittavaa

kokemusta nopeatempoisen tuotannon tekemiseen ilman perehdyttamista.

Tybryhma tunsi toisensa entuudestaan. Jokaisella oli omat vahvuusalueet, mutta
tyoroolit vaihtelivat ryhméan kesken tilanteiden ja aikataulujen mukaan. Tyoryhman
koko oli realistinen verrattuna tydon méaaraan, vaikka olisimme tarvinneet ajoittain

lisdapua juokseviin asioihin ja kuvausassistentin toihin.

Taivainen ja Rautakorpi toimivat tuottajina, mutta tapahtuman aikana kaikki ty6-
ryhmaléiset tekivat ohjaajan, kuvaajan ja leikkaajan toita. Charlotte Worthington
(2009, 25) méaarittelee, ettd tuottaja organisoi, hoitaa ja ratkaisee ongelmia koko
tuotannon ajan. Han myds kertoo, ettd tuottaja ei yleensa suoraan osallistu luo-
vaan tyohon, vaan tydskentelee laheisesti ohjaajan kanssa, jotta tuotantoryhman
visio toteutuisi mahdollisimman hyvin kaytettavissa olevan ajan ja rahoituksen puit-
teissa. Kaiken kaikkiaan sovelsimme tuottajan ja taiteellisen vision vastuuhenkil®i-

den valista roolijakoa melko vapaasti.

2.4 Tavoitteet

Tuotannon alkuvaiheessa tilaajan tavoitteena oli saada tapahtumalle nakyvyytta ja
tuottaa sosiaaliseen mediaan ajantasaista videosisaltéd. Ulla Riihimden mukaan
(2014) tuotantoa ei maaritelty kovin tarkasti tilaajan kannalta ja erityisia katseluker-
tatavoitteita ei videoille asetettu. Tuottajina saimmekin melko vapaat kadet tuotan-

non toteuttamiselle.
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Ensimmaisesta palaverista lahtien tilaajalla ja tuottajilla oli yhteinen nédkemys vide-
oiden yleisesta ideasta. Informatiivisen ja viihdyttavan sisallon luominen tilaajan
sosiaalisen median kanaviin oli asetettu tuotannon paatavoitteeksi ja yhtena yhtei-
sena tavoitteena oli markkinoida videoiden avulla tapahtumaa. Tilaaja ja tuottajat
halusivat videoiden avulla olla edellakavijana uudenlaisessa sisallontuotannossa

festivaalien seka tapahtumien saralla.

Koemme, ettd iso osa suurten yleisbtapahtumien netista I6ytyvasta materiaalista
on kasvavassa maarin asiakkaiden alypuhelimilla kuvattua materiaalia. Niiden li-
saksi tuotantoyhtiot luovat nayttavia monikameratuotantoja konserteista ja toimitta-
jat tekevat ammattimaisesti kuvattuja uutispatkid koko tapahtumasta. Konkreetti-
sena tavoitteenamme kuitenkin oli, etta tuotantomme on nimenomaan tapahtuman
tarjoamaa ulkoista viestintaa asiakkaille, ja etta videot ovat kuvattu ja leikattu am-
mattimaisesti. Ulkoisen viestinnan toteuttamisessa tarvitsimme selkeda yhteista
nakemysta tilaajan kanssa sisallosta, hyvia ennakkovalmisteluja seka riittavan hy-

vaa kuvauslaitteistoa.

Tyéryhman suunnitelmana oli valmistaa videoita mahdollisimman nopeasti, mutta
pitdad silti niiden laatua etusijalla. Esituotantovaiheesta lahtien tiedostimme, etta
tuotanto tulisi tAmén vuoksi olemaan ripeétahtista ja haastavaa. Asetimmekin ta-
voitteeksemme luoda suunnitelmat siten, etta ne toimivat kiireisen tuotantorytmin
kanssa hyvin yhteen. Julkaisutahdin tavoitteeksi asetimme 3-5 videota paivassa,
joten yhteensé videoita arvioitiin tuotettavan 12—20 kappaletta. Videot oli tarkoitus

julkaista heti kun ne olivat valmiina.

Pyrkimyksenamme oli reagoida nopeasti yllattaviin tilanteisiin ja muutoksiin, edi-
toida mahdollisimman tehokkaasti seka julkaista valmiita videoita tiiviilla tahdilla.
Tavoitteena oli myds toimia kannustavasti ja tehokkaasti timind sek& kayda aktii-
vista vuoropuhelua tilaajan kanssa itse tuotannon aikana. Koko tuotannon aikana
onnistuimme mielestamme vastaamaan hyvin niin tilaajan kuin omiinkin tavoittei-

siimme.
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa kasittelemme sosiaalista mediaa videotuotannon julkaisualustana.
Otamme l&hempé&an tarkasteluun Facebookin ja YouTuben seka kasittelemme
niiden ominaisuuksia ja mahdollisuuksia. Netissa julkaistavan videotuotannon
luonteen takia suositusjarjestelmien mekanismit on kuitenkin hyva tuntea, joten
otimme ne mukaan kasittelyyn ja pohdimme mita olisimme voineet tehda tuotan-

nossamme toisin.

Suunnitellessamme tuotantoa ja sitd minne tallentaisimme videot, pohdimme kah-
den eri julkaisukanavan valilla. Ensimmainen vaihtoehto oli ladata videot Face-
bookiin. Nain ollen julkaisu ja varsinaisen kohderyhman saavuttaminen tapahtuisi-
vat yhden nettisivuston alaisuudessa. Toisena vaihtoehtona oli laittaa videot You-

Tubeen ja jakaa niiden linkit Facebookissa tilaajan sivuilla.

Facebook on yhteiséllinen palvelu, joka tarjoaa kayttgjille mahdollisuuden yhtey-
denpitoon, erilaisten sisaltdjen jakamiseen ja vastaanottamiseen. Videopalveluna
tunnettu YouTube on taasen siséllonjakopalvelu, joka tarjoaa kayttajille mahdolli-
suuden videoiden julkaisuun ja toimii alustana muiden julkaisemille videoille. Ko-
kemuksemme mukaan Facebook eroaa YouTubesta siind, etta videot tuntuvat
hukkuvan muiden julkaisujen alle. Mikéli jonkin videon haluaa olevan pitkakestoi-
semmin nakyvilla, niin silloin valinta on YouTube tai jokin muu internetissa toimiva
videopalvelu. Oletimme, etta kayttdmalla YouTubea julkaisukanavana saattaisim-
me saada yleisoa ja lisanakyvyyttd myos sita kautta. Videoihin keskittyvasta luon-
teesta johtuen valitsimme julkaisupaikaksi YouTuben ja jakokanavaksi tilaajan Fa-

cebook-sivuston.

3.1 Sosiaalinen media julkaisualustana

Tuotantomme videot julkaistiin tapahtuman aikana, joten siséltd oli hyvin ajankoh-
taista. Julkaisua suunniteltaessa halusimme ottaa huomioon erilaiset paatelaitteet
katsomista varten, kuten tietokoneet, alypuhelimet ja tabletit. Taman takia valit-
simme videoiden julkaisupaikaksi monialustaisen videopalvelu YouTuben. Tuo-

tannosta syntyneet videot saatettiin kohderyhman tietoon tapahtuman Facebook-
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sivuston kautta. Valinta oli luonteva, koska Eepee kayttaa Facebookia Virittdmoén
tapahtumista tiedottamiseen. Jokainen Facebook-julkaisu sisélsi videolinkin seka

tarkentavan esittelytekstin, josta pyrimme saamaan rennon, mutta informatiivisen.

Tuotantomme tarkeana elementtina oli videoiden saavutettavuus. Ebrand Suomi
Oy (Weissenfelt & Huovinen, 2013) toteutti sosiaalisen median tutkimuksen vuon-
na 2013. Tutkimuksesta peraisin olevasta kuvio 1:std voimme havaita, etta kaytta-
jat haluavat lukea, mita tutut tekevat (noin 90 %) ja haluavat jakaa tietoa tutuille
omista tekemisista (yli 65 %). Voimmekin todeta, etté sosiaalisen median kayttajat
toimivat hyvana markkinointikanavana toisilleen. Koemme myos, etta jos tapahtu-
malla on tarjota tarpeeksi kiinnostavaa sisaltt6a sosiaalisessa mediassa, se saat-
taa levita asiakkaiden mainostamana eteenpadin, ja nain ollen olla tarkea nakyvyy-

den lahde.

Mita sosiaalisen median palveluissa tehdaan?

Luetaan / katsellaan sisaltdja.

Luetaan, mitd tutut tekevit.

Tuotetaan tekstipohjaista sisdltda (paivityksid ja kommentieja).
Kdydddn reaaliaikaista keskustelua.

Kerrotaan tutuille omista tekemisistd.

Etsitadn tietoa ja kommentoidaan kiinnostavia asioita.

Jaetaan erilaisia sisalthja eteenpdin.

Tutustutaan uusiin ihmisiin.

Pelataan pelejd.

Otetaan / editoidaan valokuvia.
Kirjoitetaan blogia.

Etsitddn samankaltaista seuraa.
Tehdadn /[ editoidaan videoita.

Tehdddn / editoidaan musiikkia.

40055005560 ET0 8090
prosenttia

Kuvio 1. Mité sosiaalisen median palveluissa tehdaan
(Weissenfelt & Huovinen 2013).

Sosiaalisen median videotuotantoa suunniteltaessa on hyva tietdd, minkalainen
ero huomioarvolla on videojulkaisun ja teksti- tai kuvajulkaisujen valilla. Go:group -
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yritys suoritti Facebookissa viiden paivan mittaisen vertailun video- ja tekstijulkai-
sujen valilla. Ideana oli, ettd saman videosisallén olisi pystynyt kertomaan myos
tekstind. Toisin kuin omassa tuotannossamme, suurin osa tutkimuksen videoista
kuvattiin alypuhelimella, jotta videoita pystyttiin tuottamaan paljon ja yhta nopeasti
kuin teksti- ja kuvasisaltojakin. Tutkimuksessa keskityttiin siihen, etta mikali videoi-
ta haluttiin hyodyntad markkinoinnissa pitkalla tahtaimella, taytyi ne tuottaa mah-
dollisimman nopeasti ja resursseja saastden. Tutkimuksen mukaan jo mahdolli-
simman pienella vaivalla tehdyilla videoilla oli teksti- ja kuvajulkaisuihin verrattuna

suurempi huomioarvo. Kuviosta 2 selvida videojulkaisujen tehokkuus sosiaalises-

sa mediassa.
Julkaisujen tavoittavuus Facebookissa
F00
&00
500
400
300
200
100
i
a&‘ﬁ @&ﬁ @}H‘f Q--.@T"i’;p @"ﬁ & ¢ ¢ ¢ &
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Kuvio 2. Go:group-yrityksen tekemé tutkimus julkaisujen tavoitettavuudesta Face-
bookissa
(Pehkonen, 2014).

Asiakkaalle kohdennetun viihdearvon lisaksi tuotannossamme oli kyse myos ta-
pahtuman nakyvyyden lisdamisesta, informaation valittamisesta seka markkinoin-
nista. Juslén (2011) pohjustaa sosiaalisen median ja markkinoinnin valistd vuoro-

vaikutusta seuravanlaisesti:

Markkinoinnissa on aina kyse asiakassuhteiden luomisesta ja hoita-
misesta. Tulokset ovat riippuvaisia siitd, kuinka hyvin onnistuu tavoit-
tamaan oikeita ihmisid ja rakentamaan luottamuksellisen suhteen hei-
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dan kanssaan. Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei tassa suhtees-
sa poikkea muista markkinointikanavista.

Sosiaalinen media tarjoaa kuitenkin erilaisia hyotyja muihin markkinointikanaviin
verrattuna. Mainostoimisto Semion (2013) tiedotteessa kerrotaan, ettd sosiaalisel-
la medialla voidaan luoda suora yhteys asiakkaaseen. Nettisivulta 16ytyva viesti tai
painetussa mediassa oleva mainos koetaan eri tavalla, kuin esimerkiksi Twitter-
viesti toimitusjohtajalta. Vaikka nakyvyys olisi kaikissa yhtad suuri, Twitter-viesti
tuntuisi henkilokohtaisemmalta. Eréaénlaisia suoria yhteyksia asiakkaisiin voitiin
huomata tuotannossamme, kun asiakkaat olivat huomanneet esiintyvansa videolla
ja olivat jakaneet sen eteenpdin kavereilleen sosiaalisessa mediassa. Tuotantom-
me kannalta henkilokohtaiset yhteydet asiakkaan kanssa voivat olla arvokkaita,
silla sosiaalisessa mediassa asiakkaan henkil6kohtaiset suositukset toimivat erin-

omaisena katsojalukujen nostattajana.

3.2 Facebookin ratkaisu tietotulvaongelmaan: Osta nakyvyytta!

Yksi tuotantomme haasteista oli saada videot julkaistua siten, etta ne tavoittaisivat
mahdollisimman paljon kohdeyleisda, eivatka ihan heti hukkuisi netin syévereihin.
Oletimme, ettd jokainen Virittdmon Facebook-sivustosta tykkaava henkildé nakisi
videolinkin katsoessaan Facebookin uutisvirtaa heti videon julkaisun jalkeen, mut-
ta tutustuessamme tarkemmin sivuston toimintaan selvisi, ettd nain ei valttamatta
ole. Syyna tdhan on julkaisujen nakyvyyden maarittely Facebookissa erilaisten

muuttujien avulla.

Facebook tarjoaa kayttdjilleen menetelman ostaa julkaisuilleen lisda nakyvyytta.
Emme kayttaneet tuotannossamme Facebookin tarjousta ostaa nakyvyytta, mutta
halusimme pohtia miten kyseinen jarjestelma toimii ja mita olisimme voineet sen
avulla saavuttaa. Lisaksi pohdimme néakyvyyden ostamista epavirallisia teita pitkin

Facebookin ulkopuoliselta toimittajalta ja miten se olisi muuttanut tilannetta.

Monet sosiaaliset mediat painivat kayttajia vaivaavan tietotulvaongelman kanssa.
Mita enemman kayttajat haalivat seurattavia kohteita ja kavereita sosiaalisen me-

dian palvelussa, sitd enemman he joutuvat kdymaan lapi julkaisuja, jotta he l6ytéi-
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sivat itselleen olennaista tietoa. Constine (2013) kertoo, etta esimerkiksi suodat-
tamatonta sisaltoa tarjoava Twitter karsii siita, etta tarkeat kayttajaa koskevat jul-
kaisut saattavat hukkua tietovirtaan. Hanen mukaansa Facebook pyrkii aktiivisesti
korjaamaan ongelmaa kayttamalla omaa EdgeRank-jarjestelmaansa julkaisujen
nakyvyyden lisaamiseksi ja vahentamiseksi kayttajien kotisivulla, eli Facebookin

uutisvirrassa.

Constine (2014) kertoo my6s, miten Facebookin uutisvirran algoritmi toimii. Algo-
ritmin avulla jokainen lahetetty julkaisu saa Facebookilta nakyvyysarvon jopa
100 000 eri muuttujan perusteella. Constine oli selvittanyt, mitk& olivat viisi tarkein-
ta tekijad valikoitaessa naytettavaa sisaltbd. Nama tekijat ovat kayttajan mielty-
mys, julkaisun suosittuus muiden kayttajien keskuudessa, sisalldntuottajan suosio
muiden kayttajien keskuudessa, julkaisun tyyppi ja miten pitkaan julkaisusta on

kulunut aikaa. Kuvio 3 nayttaa algoritmin yksinkertaistetussa muodossa.

How Does Facebook Choose
What To Show In News Feed?

NewsFeed_ I PXCXTX R

VlSlblllty Interest Creator Type Recency

e

Interest Post Creator Type Recency

Interest of the user This post's Performance of past Type of post How new is the post
in the creator performance posts by the content (status, photo,

amongst creator amongst link) user prefers

other users other users

v

¥ This is a simplified equation. Facebook also looks at roughly 100,000
other high-personalized factors when determining what's shown.

Kuvio 3. Tarkeimmat tekijat, joiden perusteilla Facebook valikoi kayttajien etusivul-
le paatyvat julkaisut
(Constine, 2014).

Viiden tarkeimman tekijan liséaksi Facebook seuraa esimerkiksi sita, miten nopeasti
ihmiset palaavat takaisin Facebookiin linkkia klikattuaan (El-Arini, 2014). Facebook

pyrkii talla keinolla paattelemaan, mitka ovat sellaisia linkkeja, joiden sisalto ei

kiinnosta kayttajia. Paamaarana on kitkea houkutteleviin otsikkoihin perustuvat ja
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kayttajien klikkauksia metsastavat mainossivustot pois nakyvilta. Lisaksi Facebook
seuraa, milloin kayttajat reagoivat julkaisuihin (Owens, 2014). Jos kayttajat reagoi-
vat julkaisuun heti sen sijaan ettd he reagoisivat parin tunnin paasta, julkaisu na-
kyy Facebookin uutisvirrassa korkeammalla aikaisessa vaiheessa, mutta myo-

hemmasséa vaiheessa matalammalla.

Metzger (2012) kertoo, etta samaan aikaan kun Facebook alkoi vuonna 2012 vali-
koida tarkemmin julkaisujen nakyvyytta uutisvirrassa, Facebook antoi samalla jul-
kaisijoille mahdollisuuden maksaa nakyvyyden lisddmisesta. Metzger ottaa kriitti-
sen kannan tdhan uudistuneeseen Facebookin uutisvirran julkaisutapaan, joka on
hanen mukaansa aiheuttanut sen, ettéa esimerkiksi uutissivustojen julkaisut saavut-
tavat vain murto-osan entisista lukijoista. Tdma on siis tilanne, ellei halua maksaa

Facebookille rahaa nakyvyyden lisaamisesta.

Holiday (2012) muotoilee, ettd Facebookin tapauksessa julkaisijoiden ja julkai-
sualustan valilla on selke&d eturistiriita. Mitd heikommin Facebook toimii julkai-
sualustana eika tavoita artikkelista kiinnostuneita henkil6ita, sitd enemman julkaisi-
joiden pitaisi maksaa Facebookille rahaa. Nakemys on jyrkka, ja se sijoittui aikaan
jolloin monet julkaisijat kokivat, ettd heidan julkaisunsa tavoitti huomattavasti va-
hemman ihmisia kuin ennen. Facebook on itse esitellyt muutosta positiivisena ja
kertonut sen lisdanneen kayttajien aktiivisuutta julkaisuja kohtaan (Backstrom,
2013). Facebook ndkee muutoksen siten, ettd kayttdjille naytetddn enemman tie-

toa, joka kiinnostaa heitéa.

Suurimmaksi ongelmaksi saattaa muodostua se, ettd Facebookilta ostettu ylimaa-
rainen nakyvyys ei valttdmatta lisda aitoa nakyvyyttd. BBC:n toimittaja Cellan-
Jones (2012) teki tutkimuksen, joka kasitteli Facebook-seuraajien ostamista. Han
kertoi, etta siihen oli kaksi tapaa. Joko ostamalla lisd&d nakyvyytta suoraan Face-
bookilta tai tilata seuraajia ulkopuoliselta toimittajalta, jotka ovat erikoistuneet te-
kemé&an tuhansia valekayttgjia Facebookiin ja myymaan naiden tykkayksia. Face-
book ei hyvaksy tdman kaltaista tykkaysten ostamista kayttbehdoissaan
(Facebook, 2013).

Muller (2014) kiinnitti huomiota siihen, ettd ostaessaan Facebookista lisad naky-

vyytta, han sai lisda seuraajia valtioista, joista hén ei ollut aiemmin saanut seuraa-
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jia. Lisaksi juttujen kommentointi vaheni. Muller testasi aihetta lisda ostamalla na-
kyvyyttd Facebookista tyhjalle tuotesivustolle, ja tulokset olivat samankaltaisia.
H&an sai seuraajia, mutta seuraajat eivat olleet aktiivisia. Vertailemalla omia tieto-
jaan Cellan-Jonesin toimittamiin tietoihin, han paatteli, ettda Facebook-
seuraamisella rahaa tekevat kayttajat pyrkivat piilottamaan toimintansa seuraamal-
la kaikkea mahdollista Facebookissa.

Tarkastellessamme néita asioita jalkikateen tulimme siihen lopputulokseen, etta
emme valttamatta olisi nakyvyyden ostolla saavuttaneet tarvitsemaamme naky-
vyyttd. Tavoitteemme oli luoda siséltoa tapahtuman kohderyhmadlle sosiaalisessa
mediassa, joten niin sanotut valekayttajat — olivatpa ne sitten Facebookilta ostettu-
ja tai ei — eivat olisi hyodyttdneet toimintaamme. Videot olisivat toisaalta saatta-
neet saada lisanakyvyytta suurien katselukertojen ansiosta YouTuben kautta ja
kyseisen videopalvelun rooli olisi voinut tuotantoryhman nékdkulmasta muuttua

ratkaisevammaksi.

3.3 YouTuben julkaisustrategiat

Tuotantomme julkaisukanavana toimi videopalvelu YouTube. Parhaan mahdolli-
sen nakyvyyden saamiseksi on hyva tietdd kyseisen sivuston julkaisujarjestelméan
taustalla vaikuttavista mekanismeista. Kasittelemme tassa osiossa YouTuben

suosittelujarjestelmaa ja nakyvyyden ostamista.

YouTube muuttuu aika ajoin. Tata kirjoitettaessa Suomelle lokalisoidun YouTuben
top-listat l16ytyvat yhden linkin takaa ja niista 4—6 suosituinta videota nékyy YouTu-
ben oletusetusivulla (YouTube, 2014a). Suosituimpien videoiden liséksi etusivu
tarjoaa katsottavaksi 6—7 kayttgjien yllapitdmaa kanavaa. YouTube antaa siis
huomattavan maaran mainostilaa YouTubessa julkaisevien tahojen kanaville yksit-

taisiin videoihin verrattuna.

Kirjautumalla sisaan YouTubeen kayttajat pystyvat muuttamaan nakemaénsa etu-
sivua. He voivat esimerkiksi poistaa suositukset kokonaan nakyvista ja tarjoamas-
ta sisaltoa tietyistd kanavista. Naissa tapauksissa kilpailu etusivulle paasysta on

hyodytonta, ja kilpailu hakutulosten ykkdssuositukseksi paasysta korostuu. You-
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Tube kayttaa useita laskentatapoja maarittaessaan mitka videot paasevat hakutu-
loksissa korkeimmalle. Naitd ovat videon katselukerrat, miten pitkdan kayttajat
katsovat sita, seka kuinka monta positiivista arviota ja kommenttia silla on. Liséksi
hakutuloksissa merkitsevat myos kanavan tilaajamaarat, kuinka monta kertaa vi-
deo esiintyy kayttgjien soittolistalla, kuinka monta kertaa se on lisétty suosikkilistal-
le ja kuinka monta kertaa se on upotettu toiselle internetsivulle. (Bird, 2014).

YouTube kerdd myds monenlaista tietoa kayttajistaan. Katsojien sijainti pyritaan
paikallistamaan IP-osoitteen avulla ja GPS-paikannuksella varustetuissa mobiili-
laitteissa on mahdollisuus katsojien tarkempaan sijainnin selvittamiseen, jos sivus-
ton kayttdja antaa siihen luvan. YouTube kayttaa evasteita tarkkaillakseen kavijoi-
den katselumieltymyksia, ja pyrkii siten tarjoamaan sisaltéa, joka saattaisi kiinnos-
taa katsojaa (YouTube, 2014b). Videoiden julkaisija pystyy hyvin valituilla tunnis-

teilla lisdamaan osumien maaraa hakutuloksissa.

Loimme tuotantoa varten uuden YouTube-kanavan, jossa julkaisimme kaikki Virit-
tamo-videot. Julkaisuvaiheessa laitoimme videot viihdekategoriaan, koska koim-
me, ettd kategoria vastasi sisdltdoa. Lewis Howes (2012) kertoo Mekanism-
nimisesta markkinointifirman Hovercat-mainosta, jossa kissa pomppii ja leijailee
dubstep-musiikin tahdissa. Kun Hovercat-video julkaistiin kesalla 2012, YouTuben
oletusetusivulla nakyi kymmenen eri videokategoriaa, jonka jokaisen katsotuimmat
videot olivat naytilla. Katsotuimmat videot siis saivat lisanakyvyytta sen perusteella
miten suosittuja ne olivat. Mekanism paatti panna Hovercat-videon tarkoituksella
"lemmikit ja elaimet” -kategoriaan, silla sen top-listalle paasemiksesi vaadittiin vain
150 000 katselukertaa.

Jos video olisi julkaistu "viihde”-kategoriassa, top-listalle paasyyn olisi vaadittu mil-
joona katselukertaa, eikd video valttamattd olisi saavuttanut nykyista suosiota.
Olemme kuitenkin sita mielta, etta taman kaltainen kategorioiden hyddyntaminen
olisi tuskin tuottanut meidan tuotannossamme parempia katsojalukuja, silla yksit-
taisen videon olisi silti pitanyt saada kymmeni&atuhansia katselukertoja paastak-
seen etusivulle. TAman vuoksi meidan olisi pitanyt kiinnittd&d huomiota hakutulok-

sien nostamiseen.
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Michael Bird (2014) kertoo vinkkeja, miten videoiden nakyvyyttd YouTuben haku-
tuloksissa pystyttaisiin parantamaan. Han kertoo, ettd YouTuben avainsanatytka-
lulla (keyword tool) auttaa I6ytamaan avainsanoja, joilla ei ole liikaa kilpailua. Sit-
temmin avainsanatydkalu on korvattu Googlen AdWords-tilill&, joka on mainostajil-
le tarkoitettu tydkalu Googlen palveluissa mainostamiseen, mutta sen kaytto
avainsanojen loytamisessa ei ole yhta helppoa kuin YouTuben tarjoaman tydkalun
kayttd (Marvin, 2014). Internetista 16ytyykin erityisia YouTuben avainsanojen ver-
tailuun ja loytamiseen keskittyneita tytkaluja (KeywordTool.io, 2014). Emme kayt-
taneet mitd&n avainsanatytkalua omia avainsanojamme valitessamme, joten tas-

séa on yksi kehityksen kohde.

Birdin (2014) mukaan tarkkaan valikoidut avainsanat pitaisi l6ytya otsikosta, ku-
vauksesta ja tunnisteista. Olimme otsikoinnissamme johdonmukaisia ja merkit-
simme mitk& videot ovat haastatteluja ja mitk& keikkamaistiaisia. Videoihin liitta-
missamme tunnisteissa olimme kayttaneet sanoja "Virittamad”, "Seingjoki”, "Tan-
gomarkkinat” ja "2014”. Lisaksi tunnisteita on lisatty videokohtaisesti niiden sisél-

[6n mukaan.

Suurin konkreettinen muutos, mitéa olisimme voineet tehda julkaisujen kanssa, olisi
ollut erillisen kuvan kayttd YouTuben videoiden pikkukuvana. James Wedmore
(2012) kertoo, etta kun video julkaistaan YouTubessa, julkaisija saa valita videon
esikatselukuvan yhden kolmesta YouTuben arpomasta kuvankaappauksesta. Mi-
kali YouTube-tili on varmistettu, julkaisija voi valita esikatselukuvan vapaasti
(YouTube, 2014c). YouTube-tili varmistetaan vastaanottamalla tekstiviesti puheli-
meen ja syottamalla viestin sisaltdma koodi YouTubeen. Tilin varmistamisesta on

siis helppo ja nopea toimenpide.

Kayttamamme Virittdmo-tili ei ollut varmistettu, joten emme pystyneet luomaan
erillistd pikkukuvaa. Emme tuotannossamme olleet varautuneet erillisten pikkuku-
vien tekemiseen, joten tassa on ehdottomasti kehittdmisen paikka. Mielenkiintoi-
nen kuva markkinoi videota ja kaappaa katsojan huomion valittbmasti. Kuva on
kuitenkin ensimmainen asia, mita potentiaalinen katsoja nakee videosta ja tekee
sen pohjalta paatdksen videon katsomisesta. Liséksi mikali videoissa kaytetdan
pohjana yhtd pikkukuvaa, josta raataldidaan jokaiselle videolle aiheen mukaisesti

oma versio, se tuo yhtenaista ja tunnistettavaa nakyvyytta tilin videoille.
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Toinen iso muutos, milla olisimme voineet lisatd nakyvyytta, liittyy hakutulosten
parantamiseen upottamalla videot muille nettisivuille. Jalkeenpéain ajateltuna mark-
kinointia olisi voinut tarkastella hieman eri nakdkulmasta, ja ottaa Google huomi-
oon paremmin. Google etsii hakutuloksiaan siten, ettd se etsii linkkeja muilta si-
vustoilta ja seuraa niitd (Google, 2014). Google itse kutsuu toimintaa "rydmimisek-
si” (crawling). Google kayttaa erilaisia menetelmid laittaessaan sivustot parem-
muusjarjestykseen ja pyrkii algoritmien avulla tunnistamaan mita kayttaja haluaa.
Tekijoita on yhteensa yli 200. Niista tarkeimmat ovat sivuston laatu, miten kauan
julkaisusta on kulunut aikaa, sek& onko tiedonhakija sijainnillisesti ja kielellisesti
oikeaa kohderyhmaa sivuston kanssa.

Olisimme voineet jakaa linkkeja videoihin muuallakin kuin vain Facebookissa, jotta
olisimme parantaneet videoiden sijoitusta Googlessa. Nyt nojasimme vain yhteen
markkinointikanavaan. Muita kanavia voivat olla esimerkiksi musiikkiaiheiset kes-
kustelufoorumit, joissa musiikkitapahtumista kiinnostuneet ihmiset kayvat jaka-
massa kokemuksiaan. Olisimme voineet tehda Virittamosta oman keskusteluket-

jun, jonne videot olisi linkattu.

Mikali videot synnyttavat enemmankin keskustelua, henkilokohtainen vuorovaiku-
tus asiakkaan kanssa voi muodostua merkittavaksi tekijaksi tapahtuman imagon
luomisessa. Tasta syysta laajempi verkkojulkaisu vaatii myds hyvaa ennakko-
suunnittelua ja sita, etta tilaaja tietdd missa videoita jaetaan. Toimimme tuotan-

nossamme tilaajan ehdoilla, ja taman takia markkinointi keskittyi Facebookiin.

Facebookin tapaan myos YouTubessa nakyvyyden ostaminen on mahdollista.
YouTuben oma keino tahan on ostaa mainostilaa heilta itseltaan. YouTuben vi-
deomainokset pystytadn kohdentamaan tietyille asiakaskunnille, kuten esimerkiksi
18 - 34 vuotiaille miehille Bostonissa, ja mainostetuista videoista laskutetaan kat-

selukertojen perusteella (YouTube, 2014d).

Chase Hoffberger (2013) kertoo miten han jouluna 2012 osti omalle videolleen
60 000 katselukertaa. Han kertoo, ettda katselukertojen ostaminen YouTube-
videoille on usean miljoonan dollarin liiketoimintaa ja sita kaytetaan laajasti varsin-
kin musiikkiteollisuudessa. Emme missaan tapauksessa edes harkinneet katsojien

ostoa, silla toiminta on YouTuben kayttdehtojen vastaista (Hoffberger, 2012). Li-
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saksi sen avulla saatu huomio ei ole aitoa kayttgjilta tulevaa huomiota. Pidamme
taysin mahdollisena, ettd ylimaaraisia katsojalukuja tarjoavat palvelut yrittavat pii-
lottaa toimintaansa samaan tapaan kuin Facebookissa, eli katsomalla kaikkia

mabhdollisia videoita.

Sosiaalisen median nousu on johtanut siihen, etta erilaista videotarjontaa on saa-
tavilla ylen maarin. Suosittuna oleminen tuo lisaa katsojia, ja seka YouTube etta
Facebook tarjoavat mahdollisuuden ostaa lisdd nakyvyyttd. Saattaa kuitenkin olla,
ettd nakyvyyden ostaminen ei lisaa aitoa vuorovaikutusta julkaisijan ja yleisén va-
lilla. Tuottajina koemme sosiaalisen median olevan oivallinen markkinointikanava,
jossa kayttajat muuttuvat markkinoijiksi kokemusten kerronnan myota. He tuovat
lisdvirtaa markkinointiin jakamalla kuvia ja videoita. Kayttajien huomion ansiosta
yllattavat videot saattavat saada maailmanlaajuisen huomion, jos kaikki osuu koh-

dalleen.
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4 TUOTANNON ANALYYSI

Tassa luvussa kasittelemme kuvaamiemme videoiden siséltdéa ja jaottelemme ne
kolmeen eri kategoriaan. Lisaksi kdymme lapi tuotannon tekoprosessia ja analy-
soimme teknisia toteutuksia, jotka vaikuttivat tuotannon lopputulokseen.

4.1 Videoiden jaottelu kolmeen kategoriaan

Varsinaisia tapahtumapaivia oli nelja ja julkaisutavoitteemme oli 3 - 5 videota pai-
vassa. Tama maara sisalsi artistinaastattelut, tunnelmakuvaukset, Eepeen ravinto-
loiden videot seké yleisbhaastattelut. Koska esimerkiksi perjantaina ja lauantaina
oli jopa kolme esiintyvaa yhtyettd, tiedostimme ettd emme ehtisi aikataulullisesti
tekemaan heista kaikista haastatteluvideoita muiden videoiden lisaksi. Taman
vuoksi noin kuukautta ennen tuotantoa teimme alustavan listan kuvattavista vide-
oista, ja paatimme keita artisteja pyytaisimme haastatteluun. Yhden artistihaastat-
telun jouduimme jattamaan tekematta artistin tiukan aikataulun takia, mutta ku-

kaan pyydetyista henkildista ei kieltaytynyt haastattelusta.

Jaottelemme videomme kolmeen eri kategoriaan kuvausaikataulujen jarjestelyjen
mukaan. Kategoriat ovat ennakkosuunnitellut, aikataulutetut, seka improvisoidut
videot. Aaltosen (2011, 121) jaottelu dokumenttielokuvien kasikirjoitusten kohtauk-
sista on tavallaan melko lahella omaamme. Aaltonen jaottelee kohtaukset kolmeen

eri kategoriaan, varmoihin, todennakéisiin ja mahdollisiin.

Varmat kohtaukset ovat selkeitd. Tiedamme, etta kevat tulee ja jaat
l&htevat, tai tieddmme, ettd padhenkil6lla on syntymapaivajuhlat maa-
liskuussa ja raskaana oleva nainen synnyttda yhdeksan kuukauden
paasta. Todennadkoisia ovat kohtaukset, joita voimme ennakoida koh-
tuullisella varmuudella. Henkild valmistuu kevaalla, vanhoillinen isa ei
tule hyvaksymé&an poikansa ratkaisua tai irtisanomiset jatkuvat paperi-
teollisuudessa. Kirjoitan myds surutta mahdollisia kohtauksia. On
mahdollista, etta yksindinen paahenkilémme loytaa uuden rakastetun
tai aloitteleva rocktéhti lyo itsensa lapi. (Aaltonen 2011, 121.)

Siin& misséa Aaltosen jaottelu tuntuu keskittyvan kasikirjoitusten kohtauksien sisal-

toon sekd on omiaan luomaan selkea rakenne ja draaman kaari dokumenttieloku-
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valle, oma jaottelumme keskittyy nimenomaan auttamaan kuvausaikataulujen
luomisessa tuotantomme kaltaisissa teoksissa, jotka koostuvat useista lyhyista
eriteemaisista videoista. Sovelsimmekin omaa jaotteluamme suurimmaksi osaksi
nimenomaan kokonaisiin videoihin, lahinna tuotantomme videoiden kestosta joh-

tuen.

4.1.1 Ennakkosuunnitellut videot

Ennakkosuunnitelluilla videoilla tarkoitamme tuotantoja, joiden suunnitelmat ovat
tarkkoja ja selkeita. Virittamolle tehdysta tuotannostamme laskemme haastattelut
ennakkosuunniteltuihin videoihin. Jos laajennamme ennakkosuunnitellut videot -
termin merkitysta tuotantomme ulkopuolelle, voidaan todeta niiden kattavan paa-
saantoisesti tuotannot, jotka perustuvat kasikirjoitukseen ja joita varten on tehty
tuotantosuunnitelma. Esimerkiksi konserttitaltiointi voi kuulua ennakkosuunniteltui-

hin videoihin, mikali kameroiden ajolista noudattaa tarkkaa koreografiaa.

Tata tuotantoa varten meilla oli monen pienen kasikirjoituksen sijasta pelkk& oh-
jelmarunko, mutta haastatteluiden tekemiseen meilla oli selked suunnitelma.
Haastattelujen etukateisvalmisteluihin kuului haastateltavan taustojen selvittami-
nen ja kysymysten keksiminen. Tapahtumaan liittyvat kysymykset olivat pdaasias-
sa rakenteeltaan samankaltaisia kaikille, mutta eroavaisuuksia oli luonnollisesti
artisteihin liittyvien kysymysten kanssa. Haastattelija keksi lisdkysymyksia myos
haastatteluiden aikana niin sanotusti lennosta. Tama on yleista haastattelutilan-
teissa, silla ennalta suunnitellut kysymykset muodostuvat usein keskustelutilan-
teeksi. Ennalta suunnitellut kysymykset kasittelivat muun muassa artistin tulevaa

esiintymista, keikkapaikkaa seké artisteihin liittyvia yksiléllisia aiheita.

Tuotantomme videoista ennakkosuunniteltuja olivat Juha Tapion, Mamban Tero
Vaaran, Antti Railion, Dj-Unnen sek& Virittamo-kilpailun voittajan Jennan haastat-
telut. Virittdmo-kilpailun voittajasta meilla ei ollut mitddn ennakkotietoja, joten ky-

seistd haastattelua varten teimme peruskysymyksia.
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4.1.2 Aikataulutetut videot

Aikataulutetuilla videoilla tarkoitamme tuotantoja, joiden sisaltd ja kuvaussuunni-
telma ovat suurin piirtein selvilla, mutta joiden tarkkaa kasikirjoitusta olisi kuvaus-
kohteen luonteesta johtuen hyvin vaikea tehda. Keikkataltioinnit ovat yleensa téa-
man tyyppisia, ja meidan tuotannossamme laskemmekin konserttitaltioinneista
tehdyt lyhyet "maistiaisvideot” tdh&n kategoriaan. Niissd kuvauspaikka ja -aika
ovat etukateen sovittu, mutta valmiin tuotoksen rakenne tarkentuu vasta leikkaus-

poydalla.

Koska kuvaussuunnitelma saattaa olla suurpiirteinen, on tarkeaa, etta aikataulutet-
tuja videoita kuvatessa kuvaajat pystyvat tarjoamaan leikkaajalle tarpeeksi kuva-
materiaalia, mita voi kayttda valmiissa tuotoksessa. Aaltonen (2011, 250) kertoo,
ettd dokumenttikuvaaja joutuu monesti toimimaan itsenaisesti intuition pohjalta, ja
tallaisissa tilanteissa on tarkeaa, ettd kuvaajalla on tieto siitd millaista materiaalia

tarvitaan.

Tuotantomme  videoista aikataulutettuihin  laskemme  Virittamd  raken-
tuu -timelapsevideon, Juha Tapion, Esa Pulliainen C-Combo & Mr Breathlessin,
Mamban, Softenginen ja Brother Firetriben keikavideot seka Karmassa ja Amaril-
lossa kuvatut videot. Lisaksi tulkitsemme kuvakollaasia ja grafiikkaa yhdistelevan
Virittdydy tunnelmaan -videon aikataulutettujen kategoriaan kuuluvaksi, silla vide-
on idea oli suurinpiirtein selvilla ja deadline oli tiedossa, mutta sisalté ja muoto ke-

hitettiin vasta leikkausvaiheessa.

4.1.3 Improvisoidut videot

Improvisoituihin videoihin luokittelemme nopeasti ohimenevat tilanteet, jotka saat-
tavat tulla eteen yhtakkid ja ne pitéisi hyodyntad valittbmasti, jos ne haluttaisiin
taltioida. Keikkataltiointi voi menna tahan kategoriaan, jos se tapahtuu esimerkiksi
siten, ettd paikalle sattunut sivustakatsoja tallentaa yllattdvan musiikkiesityksen
kameralleen. Ennakkosuunniteltu video voi muuttua improvisoiduksi, jos jotain yl-

lattavaa tapahtuu kuvaamisen aikana. Muutos voi vaikuttaa myds lajityyppiin. Va-
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kavasta ajankohtaisohjelmasta voi tulla kiusallista farssia, jos toimittaja alkaa nau-
ramaan vaarassa paikassa, eika pysty hillitsemaan itsedan.

Kun kuvasimme tuotannossamme artistien esityksid, nopeasti ohi menevia pienia
hetkia tuli vastaan tietenkin jonkun verran. Téallaisia olivat esimerkiksi paritanssia
tanssivat naiset Mamban keikalla ja Leif Lindemanin yllatyskeikka Karmassa. Kos-
ka molemmat kuvaukset ovat kuitenkin luonteeltaan sellaisia, ettd ne tapahtuivat
ennalta sovituissa kuvauskohteissa, emme laske néaita puhtaasti improvisoiduksi

videoiksi.

Vaikka improvisoiduille kuvauksille olisi ollut aiheiden puolesta mahdollisuuksia,
etukateen maaritellyn julkaisuaikataulun takia meilla ei ollut aikaa niiden toteutta-
miseen. Lisaksi jossain maarin kuvauskohteiden valintaan vaikutti paatés, etta ha-
lusimme pitda kuvausaiheet paaosin sellaisina, etta ne liittyivat nimenomaan Virit-
tamoon, eivatkd Tangomarkkinoihin yleisesti. Mikéli tuotannossa on tarvetta im-
provisoiduille videoille, aikataulua suunniteltaessa voisi varata aikaa siihen, etta
kerran paivassa olisi mahdollisuus tehda yksi video, jonka siséltéa ei olisi tarkem-

min maaritelty.

4.2 Tuotannon kuvaaminen

Tassa luvussa kasittelemme videotuotantomme kenttaty6ta ja tiimin roolijakoa.
Tarkastelemme lahemmin kuvaamista ja kuvaustekniikkaa, koska koemme, etta

kuvauskaluston valinta vaikuttaa olennaisesti tuotannon lopputulokseen.

Kenttdkuvausten aikaan tydryhman roolit ovat yleensa tarkasti maaritettyja. Yleen-
sa kenttdkuvausten aikaan tuottaja toimii taka-alalla, mutta kuvausten aikana teh-
tavimme kuului hoitaa tuotantoon liittyvia yleisia asioita ja olla linkkin& erinaisiin
kontakteihin, kuten esimerkiksi tilaajaan ja haastateltaviin henkil6ihin. Hoidettavat
asiat vaihtelivat muun muassa ruokalippujen noudosta aina erinéisten aikataulujen
ja haastattelujen selvittdmiseen. Tuottajan tarkoituksena on varmistaa, etta tuotan-
to pyorii kaytanndllisesti ja moitteetta niin esituotannon, tuotannon, kuin jalkituo-

tannonkin aikana.
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Tuotantoryhmamme pienikokoisuudesta johtuen toimimme kuitenkin tuottajan roo-
lin liséksi kuvaajina, aanittgjind ja haastattelijoina. Yksittaistd nimettya ohjaajaa
meilla ei ollut. Kaikki tyéryhman jasenet olivat tehneet vastaavanlaisia t6ita aikai-
semmin, joten tiesimme millaista materiaalia tarvitsemme, miten kauan tbiden te-
kemiseen menee aikaa ja mihin meidan tulisi varautua. Ehdotimme toisillemme

ideoita ja otimme niitd vastaan.

Tapahtumatuotannon kuvaamisessa laitteiston valinnalla on suuri merkitys loppu-
tuotteen laatuun. Kaksi suurinta kuvan visuaaliseen ilmeeseen ja laatuun vaikutta-
vaa seikkaa ovat kameran kuvasensori ja optiikka. Isompi kuvasensori pystyy ke-
raamaan enemman valoa, pystyy nayttamaan laajempaa kuvaa ja silla saa lyhyen
syvyysteravyyden. Pienella kuvasensorilla varustettu kamera mahdollistaa pieni-

kokoisemman optiikan ja pidemman syvyysteravyysalueen.

Suunnittelimme aluksi, ettd kayttaisimme pelkastaan jarjestelmakameroita, joissa
on isohko kuvasensori, mutta pdadyimme ottamaan lisaksi myo6s pienella kuva-
sensorilla varustetun ammattilaisvideokameran. Jalkimmainen sopii dokumenttiku-
vaukseen isosensorista kameroita paremmin, koska laajan syvyysteravyyden an-
siosta kuvan tarkentaminen on nopeampaa ja helpompaa. Sensorien kokoerot voi
havainnollistaa tekemassdmme kuva 1l:ssa. Vertailukohtana olemme kayttaneet

elokuva-alan standardina toimivaa 35mm kennokokoa.
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Videokamera Jarjestelmakamera
(Panasonic 3MOS) (Canon APS-Q)

. 35mm Full Frame

Kuva 1. Kayttamiemme kameroiden kuvakennojen kokovertailu
(Panasonic 2011; Canon 2010).

Pelkka kameran sensori ei riitd kertomaan kuvanlaadusta. Kayttamassamme am-
mattilaisvideokamerassa oli valovoimainen optiikka, joka korvasi pienen kennon
puitteita. Yksinkertaistetusti sanottuna kameroiden optiikka vaikuttaa samoihin
asioihin, mihin kameran kennokin, eli syvyysteravyyteen, katselukulmaan ja valo-
voimaan. Varsinkin hamaréssa valaistuksessa kuvaaminen asettaa omat vaati-
muksensa kameran sensorille ja optiikalle. Ongelmia voi tulla joko kohinaisen ku-

van tai tunnistamattomaksi tummuneen kuvauskohteen muodossa.

Tuotannossamme pienia valovoimaan liittyvid haasteita aiheuttivat yolliset yleiso-
kuvaukset ja hamaréan ravintolan sisélla tapahtuneet kuvaukset. Tilanteista riippu-
en, kohinaa on mahdollista vahentaa kayttamalla valaisimia. Ylim&ardisena valais-
tuksena kaytimme muutamissa kuvauskohteissa led-valoa ja siihen sopivaa jalus-
taa. Se oli kuitenkin isokokoinen ja sen mukana kantaminen hidasti toimintaamme,

joten kaytimme sita ainoastaan parissa kuvauskohteessa.
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Keikkamaistiaiset kuvasimme kahdella kameralla, joista toinen oli ammattilaisvi-
deokamera ja toinen jarjestelméakamera. Ammattilaisvideokameran optiikka korva-
si sen pienen kennon puutteita, ja kuva oli hamarassa silmamaaraisesti valovoi-
maisempaa kuin kayttamissamme optisella kuvanvakaimella varustetuissa jarjes-
telmakameroissa. Isojen kuvasensorien kameroiden, kuten jarjestelmakameroi-
den, etu ottaa terdvaa kuvaa heikommassa valaistuksessa jai saavuttamatta, kun

kaytdssa oli linsseja, joiden valovoimaisuus on suuri.

Haastattelut kuvasimme myds kahdella kameralla, poislukien ensimmaisena kuva-
tun Virittamo-kilpailun voittajan haastattelun. Juha Tapion haastattelu kuvattiin si-
ten, ettd ammattilaisvideokamera kuvasi Juha Tapiota puolildahikuvana ja jarjes-
telmakamera kuvasi koko haastattelutilannetta laajasta puolikuvasta. Korjasimme
jarjestelya myohemmissa haastatteluissa siten, etta jarjestelmakamera kuvasi la-
hikuvaa ja ammattilaisvideokamera laajempaa kuvaa (Kuva 2). Tastd menettelysta
oli se etu, ettd kuvauskohdetta pystyttin nostamaan esille taustasta paremmin

pienemman syvyysteravyyden ansiosta.

Kuva 2. Puolildhikuvassa Antti Railio.
Kuvankaappaus Antti Railion haastattelusta.

Haasteita kuvauksiin aiheuttaa se, jos tydryhméssa on lilan vahan tekijoita. Kuva-
simme useat haastattelut kahdella kameralla, mutta monesti kaytossa oli vain yksi

kuvaaja. Lahikuvaa kuvannut kamera seisoi paikallaan jalustalla. TAss& vaarana
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on se, etta varsinkin lyhyen syvyysteravyyden kameroissa kuvauskohde liikkuu
terdvyysalueen ulkopuolelle. Kuvattava saattaa likkua myds optimaalisen rajauk-
sen ulkopuolelle. Eraassa haastattelussa haastateltava kaantyi sivuittain kameraa

kohti, jolloin haastattelutilanteesta hanesta nakyi lahikuvassa vain sivuprofiili.

Kuvauskaluston valmistelu toimintakuntoon hyvissa ajoin auttaa kuvaustilanteen
sujuvuutta. Hauska potentiaalinen kuvaustilanne saattaa olla ohi ennen kuin ka-
mera on kaynnissa ja asetukset on saadetty kuvausolosuhteisiin sopivaksi. Yhtak-
kia eteen tulevat kuvaustilanteet vaativatkin kuvaajalta reaktionopeutta ja silmaa
tunnistaa kuvaamisen arvoinen asia. Erillisen ohjaajan paikallaolo voisi auttaa nai-
den tilanteiden I6ytamista, silla kuvaaja ei valttdméatta havaitse ymparilla tapahtu-

via asioita katsoessaan kameran linssin lapi.

Isokokoisesta kennosta huolimatta jarjestelméakameran kayttdé on fyysisesti huo-
maamattomampaa kuin niin sanotun ammattilaisvideokameran. Ison olalla pidetta-
van kameran kaytto saattaa nimittain vaikuttaa kuvauskohteisiin ja nain ollen myés
itse kayttaytymistilanteeseen. Kuvausryhma herattdd huomiota ja isot kamerat
luovat sivustaseuraajille vaikutelman ammattimaisen tuotannon tekemisesta. Ylei-
sin kysymys, mita yleisosta tuli, oli ettd kuvaammeko Ylelle. Tutustuimme tuotan-
non aikana myos humalaisiin juhlijoihin, jotka yrittivat saada huomiota tai pienta
sanaharkkaa aikaan. Tiedostimme taman kuuluvan festivaaleilla tehtavaan media-
tyohon, joten tuotannon tekemista eivat nama kohtaamiset haitanneet. Koemme,
etta isoissa yleisdtapahtumissa toimiessa myds sosiaaliset taidot ja empatiakyky
ovat tarpeen, jotta valtyttaisiin provokaatioilta ja jalkipyykiltd kuvauskohteiden

kanssa.

Kaiken kaikkiaan kuvaamiskaluston valinta on pahimmillaan kompromisseja suun-
taan tai toiseen. Mikali kuvauksissa on aikaa tehd& valmisteluja ja uusintaottoja,
suurisensorinen kamera on hyva valinta. Mikéli tuotanto on ripeatahtinen ja luon-
teeltaan sellainen, ettei uusintaottoihin ole mahdollisuutta, pienisensorinen kamera

hyvalla optiikalla on turvallinen vaihtoehto.
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4.3 Jalkituotanto

Tassa kappaleessa kasittelemme jalkituotantoa, jonka olennaisena osana on leik-
kaaminen. Sivuamme hieman tuotannossa tehtyja teknisia ratkaisuja, mutta lahin-
na keskitymme pohtimaan ryhmamme toimintaa jalkituotannon aikana. Olemme

eritelleet &anien jalkikasittelyn omaksi luvuksi.

Tuotantoryhman alkuperaisena paaeditointipaikkana oli luokkahuone Seingjoen
lyseolla, joka sijaitsi aivan Virittdmon esiintymislavan vieressa. Toisena editointi-
paikkana toimi Riku Manniston asunto Seindjoen keskustassa. Lyseolla ja Mannis-
ton asunnolla oli vdlimatkaa alle puoli kilometrid. Pienikin valimatka tosin aiheutti
sen, ettd tuotantoryhma oli valilla hajallaan. Kahden editointipisteen etaisyys hi-

dasti tuotannon tekemista, mutta lopputulokseen se ei lopulta vaikuttanut.

Kaytannon syista ja ripeéatahtisen tuotannon takia tyéryhmamme jasenten roolit
vaihtuivat luontevasti tilanteen mukaan. Kuvaustilanteiden tavoin emme olleet leik-
kausvaiheessakaan nimenneet ohjaajaa. Tiukkojen roolijakojen yllapitaminen olisi
hankaloittanut videoiden tekemista, silla kolmihenkinen tuotantoryhma oli tuotan-
non aikana monesti jakautunut tekemaan eri asioita. Joitain videoita oli jalkityos-
tamassa kaksi ihmistd, joista toinen leikkasi ja toinen antoi ohjeita vieresta. Naissa
tilanteissa he pystyivat kahdestaan keskustelemaan videon rytmista ja ulkonadsta.
Jossain videossa oli vain yksi leikkaaja, jolloin muut olivat kuvaamassa seuraavaa

kohdetta tai leikkaamassa videota toisessa editointipaikassa.

Leikkaustyd pyrittiin pitam&éan mahdollisimman tehokkaana, ja lopputuloksen jalki
oli monesti yhden leikkaajan kasialaa. Muutamissa videoissa leikkauksen taiteelli-
set ratkaisut aiheuttivat kitkaa tuotantoryhman valilla. Aaltosen (2011, 334) mu-
kaan on tarkead, etta leikkaaja ymmartaa roolinsa tuotannossa. Han kertoo, etta
teknisen leikkaajan tulee tilanteesta riippuen toimia ohjaajan kasien ja aivojen jat-
keena, kun taas luova leikkaaja ottaa tyosta taiteellisen vastuun. Han lisda, etta
jalkituotannon edetessa ohjaajan ja leikkaajan valille syntyy keskusteleva ja avoin
prosessi, joka johtaa lopulta toivottuun lopputulokseen. Koska meilla ei ollut erityis-
ta ohjaajaa, paatoksenteko leikkausvaiheessa hoidettiin demokratian keinoin. Ta-

ma metodi muistuttaa mielestamme Aaltosen mainitsemaa avointa prosessia.
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Koimme tuotannon aikana muutamia "kaksi vastaan yksi” -tilanteita, joissa punnit-

simme taiteellisia ja sisallollisia valintoja.

Isoimpana mielipiteenjakajana toimi Brother Firetriben videon jalkituotanto. Sen
leikkaamisessa tyoryhmalla oli sisaisesti erimielisyytta siind, miten paljon bandia
saa nakya kuvissa. Vastakkain olivat ndkemys, jonka mukaan yleis6a pitaa nakya
enemman kuin bandia, ja nakemys, jonka mukaan bandi on paddosassa. Demo-
kraattinen ohjaustapa ei tdsséa vaiheessa toiminut halutulla tavalla, silla halusimme
miettia asiaa myos tilaajan nakokulmasta. Saimme tilanteeseen ratkaisun, kun
soitimme suoraan tilaajalle ja kysyimme hanen mielipidettdan. Paadyimme nayt-

tamaan bandia enemman kuin yleisoa.

Optimaalisen leikkaustydskentelyn yhtena perusteena on hyvin kuvattu materiaali.
Vaatimukset leikkauksessa kaytettavan kuvamateriaalin sisallésta liittyvat kuvien
valiseen jatkuvuuteen. Tahan vaikuttaa kokemustemme mukaan leikkausten kes-
to, erilaiset kuvakoot ja kuvaussuunta. Joissain videoissa valmiin lopputuotoksen
sisaltéon vaikutti se, ettd soveltuvaa materiaalia ei ollut riittavasti saatavilla. Mam-
ban, Esa Pulliaisen ja Brother Firetriben keikkataltioinneissa hyvaa yleisokuvaa oli
vahanlaisesti. Kuvaajalla onkin hyva olla kuvaustilanteessa pelisilméa, jotta tuotos-
ta voitaisiin leikata aiheeseen sopivasti, ja oman tuotantomme huomioon ottaen,
myo6s nopeasti. Olemme sita mielta, ettd kuvaajan aikaisemmat kokemukset leik-
kaustyosta voivat muodostua hyvinkin ratkaiseviksi taman kaltaisen tuotannon

kannalta.

Leikkauspdydalla kaytimme p&dasiassa niin sanottua huomaamattoman leikkaa-
misen menetelm&a. Ammattinetissa (2014) kerrotaan huomaamattoman leikkauk-
sen pyrkivan luomaan illuusion luonnonmukaisista tapahtumien kulusta. Muuta-
missa videoissa kaytimme myds montaasia eli kuvakerronnan tiivistamista. Mon-
taasissa tuodaan esille yllattavia siirtymia, jyrkasti erilaisten kuvien esittamista pe-
ratysten ja mielleyhtymien luomista niiden avulla. Yhtena esimerkkina tuotantom-

me montaasimaisesta kerronnasta on Karman tangot -video.

Jalkituotannossa kannattaa varautua myos tuotanto-ongelmiin. Julkaisimme tekni-
sistéa ongelmista johtuen ensimmaisena tapahtumapaivana vain kaksi videota, jo-

ten jaimme hieman tavoitteesta. Jalkituotannon ongelmista huolimatta pystyimme
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kuvata kyseisena paivana nelja videota, joista kahden julkaisun siirsimme seuraa-

valle paivalle.

Tarkeana jalkituotannon vaiheena pidimme alusta asti my6s tiedostojen varmuus-
kopiointia, joten tallensimme projektit kahdelle ulkoiselle kiintolevylle ja liikuttelim-
me niitd kahden editointikoneen valilla. Molemmissa editointikoneissa oli sama
versio kayttdmastamme editointiohjelmasta, joten projektien siirto laitteelta toiselle
onnistui ilman ongelmia. Kaksi kiintolevya toimivat sekéd konekohtaisina projektia-
semina, etta toistensa varmuuskopiointilevyina. Koska kiintolevyt sijaitsivat mones-
ti eri editointipaikoissa, reaaliaikainen ja automatisoitu varmuuskopiointi ei ollut
mahdollista. Parannuksena tahan ylimaaraiset ja reaaliaikaiset varmuuskopiot olisi

voitu sailyttaa tietokoneiden sisaisilla kiintolevyilla.

Haastatteluvideoita varten teimme etukateen nimitekstipohjan, jossa nakyy haas-
tateltavan henkilén nimen lisaksi Virittdmon logo animoituna. Lisaksi kaytimme
taustalla yleisdkuvaa, jota Virittamo kayttdd mainonnassaan. Samaa kuvaa ja Virit-
tamon logoa kaytimme myds videoiden alkuanimaatiossa. Pyrimme nain luomaan
yhtendista ilmetta videoille. Jalkeenpain tarkasteltuna haastatteluissa kaytetty ni-
mitekstipohja on lilan iso (Kuva 3). Huomattavasti pienempi ja huomaamattomam-

pi pohja olisi ollut parempi, silla tallaisenaan se vie huomattavan osan kuvan pinta-

alasta.

Kuva 3. Esimerkki nimitekstipohjan kaytosta.
Kuvankaappaus Mamban Tero Vaaran haastattelusta.
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Leikkauspoydalla korostimme haastattelutilanteiden toisen kameran kuvaa muut-
tamalla sen mustavalkoiseksi. Talla halusimme luoda eraanlaista "toisen todelli-
suuden” tuntua ja ulkopuolisen tarkkailijan nékdkulmaa. Kuvallinen sisalté pyrki
tukemaan tata nakemysta, silla sama kamera kuvasi vélilla myds kuvausryhmaa.
Taten kuvausryhmé tuodaan esille osana kuvaustilannetta. Nicholsin moodien
mukaan videoiden tyylid voitaisiin kuvata seké osallistavalla moodilla, jossa tuo-
tantoryhma vuorovaikuttaa ja ohjailee kuvauskohdetta haastattelullaan, etta reflek-
siivisella moodilla, joka osoittaa katsojalle lavastetun todellisuuden ja tuo tekijaa
esille (Aaltonen, 2006, 82). Mutta voimme myds yksinkertaisemmin todeta toisen
kameran kuvan korostuksen olevan vain pieni visuaalinen tyylikeino piristamassa

kuvakerrontaa.

4.4 Aanitys ja musiikin kaytto

Aaltosen (2011, 252) mukaan dokumenttielokuvaa tehtdessa on tavallista kuvata
samalle tallenteelle, joita voivat olla niin kasetti, muistikortti kuin kovalevykin, niin
kuva kuin aanikin. Nopeatempoisessa tuotannossa tama on aikaa saastavaa ja
kaikin puolin kaytanndllista, mutta jouduimme kayttamaan myods erillista aanital-
lenninta pelkastaan jarjestelméakameralla kuvattuun materiaaliin. Tall6in editointia,
ja siten myos videoiden julkaisua, hidasti &anen ja kuvan synkkaus, eli yhdistami-
nen. Paasaantoisesti kaytimme kuitenkin kameroihin liitettdvid mikrofoneja, jotka
yhdistivat kuvaustilanteessa aanen suoraan kuvattuun videotiedostoon. Kaytos-
samme oli kaikkiaan kolme erillistd mikrofonia, eli kameraan liitetty haulikkomikki,
haastattelumikki seka erillinen Zoom H4N-nauhuri.

Haastattelutilanteissa taustalla soiva musiikki aiheutti satunnaisia aanitysongelmia.
Aaltonen (2011, 272) toteaa musiikin olevan hankalaa taustaaanta, joka rajoittaa
videomateriaalin leikkaamista. Musiikin kuuluessa taustalta esimerkiksi haastatte-
lun dialogia on vaikeaa leikata, koska katkokset ovat selkeasti huomattavissa. Kai-
ken kaikkiaan musiikin rooli videoissamme oli merkittdva, koska jo lahtékohtaisesti
videotuotannon kohteena oli musiikkitapahtuma. Koostevideoissa yhdistyi tunnel-
makuvauksen lisdksi tunnettujen artistien elavda musiikkia, joka loi katsojalle au-

tenttisen nakoékulman tapahtuneesta.
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Etenimme tuotannossamme siten, etté ensin teimme leikkauksen ja lopuksi korjai-
limme &aania, jos niissa jotain korjattavaa huomasimme. Ajan vahyys muodostui
valilla ongelmaksi, kun emme kiireessa ehtineet tarkistamaan joitain videoita kun-
nolla ennen julkaisua. Virittdmo-kilpailun voittajan videossa aani kuului vain toises-
ta raidasta. Juha Tapion keikkafiiliksissa toinen &&niraita oli hieman kovemmalla
kuin toinen. Paaosin tuotantomme videoiden danen laatu oli kuitenkin riittavan hy-

va.

Kun teimme esityksista koostevideoita, kdytimme aaniraitana artistien omaa Teos-
ton alaista live-musiikkia, tarkalleen ottaen viidessé eri videossa (Liite 3). Kappa-
leita oli yhteensa seitsemén ja kestoltaan musiikkia kaytettiin keskimaarin 43 se-
kuntia per kappale. Kaytimme myds vapaasti saatavilla olevaa musiikkia Au-
dionautix.comista, jonka tarjoamaan sisaltoon kaupallinen kaytté on sallittu. So-
vimme toimeksiantajan kanssa musiikin rojaltimaksujen tilittdmisesta siten, etta
tyoryhma hankkii tarvittavat tiedot videoissa kaytetystd musiikista Teostoa varten,

ja toimeksiantaja toimittaa ne eteenpain.

Softenginen keikkataltionnissa emme kayttdneet yhtyeen omaa musiikkia ollen-
kaan. Kuvasimme Softenginen keikkaa timelapse-toiminnolla kameralla, jolla
olimme aiemmin nauhoittaneet keikkaaanet. Kuvausmuoto kuitenkin aiheutti sen,
ettd aania ei tallennettu. Kahden jarjestelmakameran aanet eivat kuitenkaan olleet

riittdvan hyvatasoisia, joten paadyimme kayttdmaan teostovapaata musiikkia.
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5 TUOTANNON VASTAANOTTO

Tassa luvussa kasittelemme tuotannon saamaa vastaanottoa ja palautetta. Kay-
tamme analysoinnissa toimeksiantajamme Ulla Riihimaen haastattelua. Kaymme
my0s lapi Facebookista ja YouTubesta poimimamme kayttgjatilastot ja peilaamme
niitd aikaisemmin kasittelemiimme sosiaalisen median suositusmekanismeihin.
Kerasimme YouTubesta ja Facebookista tietoja siitd, miten paljon tuotantomme

videoita oli katseltu, jaettu ja tykatty.

5.1 YouTuben ja Facebookin tilastot

YouTuben (YouTube, 2014e) tilastojen mukaan Virittmon tuotannon aikana jul-
kaisemiamme videoita on katsottu neljan kuukauden aikana yhteensa 3244 kertaa.
Videoita kohdin katselukertojen keskiarvo on siis hieman yli 200. Valtaosa videoi-
den katselukerroista keskittyy kahdelle julkaisua seuraavalle paivalle. Taman jal-
keen katsojat ovat olleet yksittaisia ja satunnaisia. Kayttamassamme kuvaajassa
mustalla varilla merkitty viiva nayttdd koko kanavan paivakohtaiset katsojat. Tasta
voimme havaita, etta torstai oli vilkkain paiva katsojamaarissa mitattuna. Kanavalla
ei ole muita videoita kuin tuotantomme Virittamd-videot (YouTube, 2014f). Kuvios-
sa 4 nakyvat videokohtaiset katsojaluvut I6ytyvat tarkemmin liitteesta 4.

800
600

400

200

7.7.2014 872014 972014 1072014 11.7.2014 12.7.2014 13.7.2014 1472014 157.2014 16.7.2014 17.7.2014

b

Kuvio 4. Videoiden katselukerrat YouTubessa 7.7. - 17.7.2014
(YouTube, 2014e).
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Tuotantomme videoiden Facebook-tavoitettavuus vaihteli sisallosta ja ajankohdas-
ta riippuen (Facebook, 2014a). Kuvio 5:ss& olemme yhdistelleet Facebookista
saamiamme tietoja. Tavoitetuilla henkil6illa tarkoitetaan niitéa kayttdjid, jotka ovat
Facebookia selaillessaan saaneet uutisvirtaansa jakamamme YouTube-linkin.
Suurin tavoitettavuus oli Karman tangot -videolla (4320 henkil6d) ja hantapaata
pitivat Antti Railion ja Mamban haastattelut sekd Esa Pulliainen C-Combo & Mr
Breathless reilulla neljallasadalla tavoituksella. Luku ei siis kerro videon katsoja-
maaria eika edes sita, etta kuinka moni luki ilmoituksessa olleen tekstipatkan. Ta-
man takia Facebookissa tavoitettujen henkildiden lukumaaré ei ole vertailukelpoi-

nen YouTuben katsojamaaran kanssa.
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Facebookin tilastot

H Tavoitetut henkil6t (0-5000) W Jaot (0-120) Kommentit (0-120) m Tykkaamiset (0-120)

o

500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500 5000
Virittdmo-kilpailun voittajan tunnelmat paatdspaivana
Haastattelussa: Dj-Unne
Haastattelussa: Antti Railio
Karman tangot huipentuu suuriin bileisiin!
Virittdmolla: Brother Firetribe
Softengine ja kotiyleiso
Virittdmolla: Mamba
Virittdmolla: Esa Pulliainen C-Combo & Mr. Breathless
Amarillon tangot

Haastattelussa: Mamba

Haastattelussa: Juha Tapio

Juha Tapion keikkafiiliksia Virittdmolta
Haastattelussa: Virittamo-kilpailun voittaja Jenna
Virittamo rakentuu!
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Kuvio 5. Videoiden kayttajatilastot Facebookissa julkaisujarjestyksessa
(Facebook, 2014a).

Tuotantomme yhtena tarkednd huomioitavana seikkana olivat julkaisut ja niiden
ajankohdat. Julkaisut painottuivat iltaan ja heindkuun loma-aikaan. Danielle Cor-
mierin (2013) mukaan tydaika (klo 9:00-17:00), ruuan jalkeinen televisionkatselu-
aika ja viikonloput eivat ole optimaalisimpia aikoja julkaista viesteja sosiaalisessa
mediassa. Viikonloppua han ei suosittele, koska vaikka kayttajat kayttavat Face-
bookia tuplasti enemman viikonloppuisin, kilpailevia julkaisuja on tarjolla paljon
enemman. Han lisaa, etta aikainen aamu, tyon ja illallisen valinen aika seka nuk-
kumaanmenoaika ovat hetkia, jolloin Facebookissa on mahdollisuus saada paras-
ta nakyvyytta. Yksittdisen videon nakyvyyteen vaikuttaakin hyvin paljon seka kel-
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lonaika ettd viikonpdaiva ja saimme huomata jo tuotannon aikana, minkélainen ero
on esimerkiksi keskiviikon ja lauantain julkaisujen valilla. Paivakohtaiset katselu-

kerrat ovat ndhtavissa kuvio 4:ssa.

Virittdmon Facebook-sivuston tykkaykset ovat kasvaneet 7.7.—29.10.2014 valisena
aikana 108 henkilolla. 984 tykkayksen lahtokohtaan verrattuna lukumaaréa kasvoi
siis 11 prosentilla. Suurin osa tykkayksista on tehty tapahtuman aikana, jolloin si-
salléntuotanto oli aktiivista. Vaikka emme voi vetaa suoraa johtopaatosta siitd, etta
tykkaysten lisddntyminen johtui tuotannostamme, arvelemme sen silti olleen mer-

kittava tekija.

Yksi syy Facebookin vahaiseen nakyvyyteen voi olla se, etta tapahtumasta julkais-
tiin Virittmon Facebook-sivulla muutakin sisaltéa kuvien, tekstien ja videoiden
muodossa. Videot saattoivat jaada oman tarjonnan alle, vaikkakaan paivakohtai-
sesti Virittamossa ei ollut kovinkaan montaa julkaisua. Kuvio 6:ssa on nakyvissa
Virittamon nimissa tehdyt julkaisut tapahtuman aikana. Kuviossa ei ole nékyvissa

kolmea videota, jotka jaettiin pelkastddn Amarillon ja Karman sivuilla.

Virittdmon julkaisut Facebookissa

o | I IIIII| I

7.7.2014 8.7.2014 9.7.2014 10.7.2014 11.7.2014 12.7.2014 13.7.2014

w

N

[EEN

B Virittdmo-videot W Muut videot Kuvajulkaisut ~ m Tekstijulkaisut

Kuvio 6. Virittdmon julkaisut Facebookissa.
(Facebook, 2014a).

Epailymme siita, ettd muut Virittdmon julkaisut vievat huomiota tuotantomme vi-
deoilta perustuu havaintoomme Facebookin tavasta kasitella linkkeja ulkopuolisiin
videopalveluihin. Facebookissa julkaistujen videoiden esikatselukuva nakyy suuri-
kokoisempana, koko palstan levyisend (Kuva 5). Jos videon jakaa linkkin&, kuten

me teimme, videon pikkukuva on huomattavasti pienempi (Kuva 4).
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_ Virittama jzkoi linkin.
ui IIJ .

Seindjoen oma poika, Antti Railio, kavi Virittdmalla haastattelussa. Keikka alkaa
21.30!

Haastattelussa: Antti Railio

Antti Railion haastattelu ennen illan keikkaa Virittamalla.

Tykksd - Kommentoi - Jaa 57

Kuva 4. Kuvankaappaus YouTubessa julkaistun videon nékyvyydestd Faceboo-
kissa.
(Facebook, 2014b).
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Virittamo

L~
mru L

Tanaan Esa Pulliainen c-combo& Mr. Breathless klo 21.30 ja Mamba klo 23.30.
Virittelyt kaynnissa

Kuva 5: Kuvankaappaus Facebookissa julkaistusta videosta
(Facebook, 2014b).

Kiinnitimme huomiota myds muihin julkaisuihin. Tekstit nakyivat vain teksteina,
mutta Facebookissa julkaistut kuvat nakyvat videoiden tapaan koko palstan levyi-
send (Kuva 6). Voimme paatelld, etta kuvia oli nakyvilla yhdessa julkaisussa use-

ampia, jolloin kuvien huomioarvo saattaa olla suurempi kuin videoilla.
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Virittamo 10.7.2014 (61 kuvaa)
Toinen pdiva ja Bilest jatkuu

Tykk3a - Kommentoi - Jaa gh100J1

Kuva 6: Kuvankaappaus Facebookissa julkaistuista valokuvista
(Facebook, 2014b).

Emme kuitenkaan voi vetdd suoraa johtopaatosta siita, ettd YouTube-videot eivat
menestyisi kovinkaan hyvin Facebookissa, silla monet muutkin tekijat vaikuttavat
siella menestymiseen. Facebookin alati vaihtuvien suositusalgoritmien liséksi poh-
jimmiltaan on myos kyse siitd, kuinka paljon aihe kiinnostaa katsojia. Sivusto pyrkii
julkaisujen haravoinnilla nayttamaan mahdollisimman paljon kayttdjid kiinnostavaa
materiaalia ja julkaisujarjestelma suosii suosittuja julkaisijoita ja kayttajien lahimpia

yhteydenpitokumppaneita. Nain ollen suhteellisen vahédisen seuraajamaarén
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omaavan Facebook-sivun on jo lahtokohtaisesti hankala saada kattavaa nékyvyyt-

ta.

5.2 Toimeksiantajan palaute

Opinnaytetyotdmme varten haastattelimme tuotannon toimeksiantajaa, ravintola-
paallikké Ulla Riihimakea (2014). Kysyimme hanelta tuotantoomme liittyen muun
muassa millaisia ennakko-odotuksia ja tavoitteita hanella oli videotuotantoa varten
ja miten videoiden sisalto ja laatu vastasivat naihin odotuksiin. Kysyimme myds

videoiden saamasta mainosarvosta (Liite 2).

Riihimaen mukaan tavoitteena oli saada Facebookiin ajantasaista informaatiota
tapahtumasta videoiden muodossa. Hanen mielestaan tuotanto oli onnistunut. Si-
salto oli seka hyvaa etta laadukasta. Tarkeana pidettiin, ettéd videoista myos valittyi

Virittdmon rento tunnelma seka hyva fiilis.

Videoiden julkaisutahti ja maara vastasivat tilaajan odotuksia. Riihimaen mukaan
videon julkaisun jalkeen hanelle jai odottava tunne seuraavaa videota kohtaan,

eika liian monen videon julkaisemisesta johtuvaa "ahkya” paassyt syntymaan.

Julkaisuun liittyen parannusehdotuksena videoita olisi voinut jakaa enemman Ee-
peen muissa sosiaalisen median sivuissa. Talla tavalla videot olisivat saattaneet
saada enemman nakyvyyttd. Videotuotannon aikana Virittmén Facebook-

sivustoista tykkaavien maara kasvoi.

Tyoryhmalle annettu palaute tilaajan puolelta oli kaikin puolin positiivista. Tapah-
tuma oli etualalla ajankohtaisesti tuotettavien videoiden suhteen ja vastaava sisal-
I6ntuotanto on koettu tarkedksi osaksi muun sisallén ohella. Riihimaki totesi haas-

tattelussa videotuotannosta seuraavaa.

Meidan markkinointipuolelta tuli hyvaa palautetta ja téllainen tuotanto
tietysti tuo aina lisanakyvyytta. Lisaksi nyt on olemassa sellaista mate-
riaalia, jota pystyy myos jatkokayttdmaan. Tapahtuman aikaisessa vi-
deotuotannossa olimme suunnannayttajana ja meilla taytyy olla sisal-
I6ntuotantoa Facebookissa jatkossakin. Tulevaisuudessa panostetaan
nakyvyyden lisddmiseen niin, ettd jakoja tehdaan muissa sisaisissa
kanavissa. Silloin informaatio levida viela enemman. (Riihimaki, 2014)
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6 YHTEENVETO

Tuotantomme laaja-alaisuudesta kertoo se, etta videoissa sekoittui dokumentti-,
tosi-tv-, mainos- ja uutistuotantojen nakokulmia seka toteutustapoja. Vaikka valjan
genremaaritelman voisi tulkita olevan vaikea asia tuotannolle, piddmme tata
enemman mahdollisuutena, kuin haittana. Tuotannosta aukesi taman myota melko

vapaasti toteutettava, silla yksittéinen lajityyppi ei rajannut sen toteutusta.

Tuotanto rullasi melko helposti eteenpain. Tilaajataholle oli tervetullutta uudenlai-
sen median hyddyntaminen tapahtuman sisallontuotannossa seka viestinnassa.
Virittamon tiedottaminen ja markkinointi kohdistuvat Facebookiin, joten videoiden

varsinaisesta julkaisualustastakaan ei ollut epaselvyytta.

Kasittelimme opinnaytetydssdmme YouTuben ja Facebookin tapoja suositella vi-
deoita kayttgjilleen. Facebookin tapauksessa suosittelujarjestelma on monimutkai-
nen ja se muuttuu koko ajan. Merkitsevia tekijoita ovat muun muassa aiempi yh-
teydenpito julkaisijan ja kayttajan valilla, miten pitkdan julkaisusta on kulunut aikaa
ja miten paljon julkaisu on saanut huomiota muiden kayttajien keskuudessa. You-
Tuben suositukset perustuvat lahinna videon katselukertoihin, miten pitkdan vi-
deota katsellaan kerrallaan, miten paljon se on saanut positiivisia arvioita ja miten
paljon sitd on kommentoitu. Myds julkaisukanavan suosio nékyy positiivisesti ha-
kutuloksissa. Tutustuimme Facebookin ja YouTuben julkaisujarjestelmien toimin-
taan tarkemmin kuitenkin vasta sen jalkeen kun olimme julkaisseet tuotantomme
videot. Nain ollen emme pystyneet soveltamaan tuotannossamme asioita, jotka

olimme oppineet tata opinnaytetyota tehtaessa.

Nelipaivainen kenttaty6 oli kaiken kaikkiaan tiivis ja kiireinen, silla tuotanto toteu-
tettiin kolmen henkilon voimin. Opinnaytetydn tekijat toimivat tuottajina ja koko tii-
min ty6tehtaviin kuului ohjaamista, kuvaamista, aanittamista, toimittamista ja jalki-
kasittelya. Tiimin roolit vaihtelivat luontevasti tarpeen mukaan ja kiistanalaisista

paatoksista sovittiin enemmistomenettelylla.

Tuotannon tavoitteena oli toteuttaa sosiaaliseen mediaan lyhyita videoita tapahtu-
ma-alueelta, jotta Viritthmon Facebook -sivuston seuraajat saivat viihteellista in-

formaatiota alueelta ja pystyivat olemaan tunnelmassa mukana internetin valityk-
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sella. Seka tilaaja, ettd tyoryhma olivat tyytyvaisia tyon lopputulokseen ja molem-
pien tavoitteet tayttyivat tuotannon suhteen.
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LIITE 1. Virittdmon videot ja tekijat.

Nro Julkaisupvm Kuvauspvm Kesto
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Videon nimi

Virittdaydy tunnelmaan!
Virittamo rakentuu!
Haastattelussa: Virittamo-
kilpailun voittaja Jenna
Juha Tapion keikkafiiliksia
Virittamolta
Haastattelussa: Juha Tapio
Karman tangot
Haastattelussa: Mamba
Amarillon tangot
Virittdmolla: Esa Pulliainen
C-Combo & Mr. Breathless
Virittamolla: Mamba
Softengine ja kotiyleiso
Virittdmolla: Brother Fi-
retribe

Karman tangot huipentuu
suuriin bileisiin!
Haastattelussa: Antti Railio
Haastattelussa: Dj-Unne
Virittamo-kilpailun voitta-
jan tunnelmat paatospai-
vana
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Liite 2. Toimeksiantajan haastattelu.

Ullan kysymykset

Virittamon taustatietoa

Virittamon historia
e Miten Virittdmo sai alkunsa?
e Kavijamaarat ja esiintyjamaarat vuosittain (noin)? Onko ollut muutosta?
e Millainen on tyypillinen Virittdmon asiakas? Onko se muuttunut Virittdmaon historian ai-
kana?

Itse tapahtuma
e Miten Virittdmo onnistui tdna vuonna? Saavutettiinko kavijatavoitetta?
e Minkalaista sisdltda julkaisitte itse tapahtuman aikana?
e Kuinka tarkedna pidat, etta sivustolla julkaistaan paljon erilaista sisalt6a? (video, still-
kuva, teksti, kilpailut)

Videotuotanto

Odotukset videotuotannolta
e Millaiset tavoitteet videotuotannolle oli?

Videoiden sisilt6é
e Vastasiko sisalto odotuksia? Tuliko kaikki halutut osa-alueet kasiteltya?
e Vastasiko videoiden laatu odotuksia? Kehityskohteita?
e Vastasiko videoiden maara odotuksia?

Nakyvyys
e Oliko nakyvyys netin kautta onnistunut?
e Oliko videoille asetettu katselukertatavoitteita?
e Virittdmon Facebook-sivuston tykkaysten lisddntyminen?
e Facebook-sivun statistiikka tapahtuman ajalta? (kavijamaarat, tykkaykset, julkaisuajan-
kohdat)

Muualta tullut palaute
e Minkalainen vastaanotto Eepeen johdolta?
e Oletko saanut palautetta asiakkailta, joka kasittelee videotuotantoa?

Tulevaisuus
e Mikali ensi vuonna toteutetaan sosiaalisen median videotuotanto, mitd muutoksia siihen?



Liite 3. Tuotannossa kayttamamme Teoston alainen livemusiikki.

Video Julkaisupvm
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sid Virittamolta

Virittamolla: Esa Pulliai-
nen C-Combo & Mr.
Breathless

Virittamolla: Mamba

Virittamolla: Brother
Firetribe

Karman tangot huipen-
tuu suuriin bileisiin!

Esittdja
Juha Tapio

Juha Tapio
Esa Pulliainen C-Combo
& Mr. Breathless

Mamba
Brother Firetribe

Teemu Harjakari & Tai-
vaanrannanmaalarit

Leif Lindeman

Kappaleen nimi
Pettavalla jaalla

Kaksi puuta
Sherry

Séa oot historiaa

Wildest Dreams

Niin makaat kuin
petaat

Amado Mio

Esitysformaatti
Livetaltiointi

Livetaltiointi
Livetaltiointi

Livetaltiointi
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Allan Roberts
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Liite 4. YouTuben katsojamaarat.
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Haastattelussa: Dj-Unne

Softengine ja kotiyleisd

Haastattelussa: Juha Tapio

Wirittamalla: Brother Firetribe

Amarillon tangot

Haastattelussa: Virttama-kilpailun voittaja Jenna
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