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Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus, jossa tarkastellaan flash mob -tempausten synnytta-
mia viraali-ilmidita, ja mitka asiat mahdollisesti laukaisevat viraaliviestin. Tyo pyrkii selvitta-
maan vertaisanalyysin keinoin nykyflamencoryhma Compania Kaari Martinille niitd viestin-
nallisia hyotyja, joita taidetanssin tuominen taidelaitosten ulkopuolelle osaksi uudenlaista ja
erottuvaa kaupunkikulttuuria toisi. Vertaisanalyysin kohteena on yhdysvaltalainen katuper-
formanssikollektiivi Improv Everywhere, jonka teoksista pyritdan dokumenttianalyysin avulla
tutkimaan kuinka viraaliviesti on integroitu ryhman teoksiin.

Opinnaytetyd on kolmivaiheinen selvitys, johon kuuluu aihealueiden taustoitus ja teorioiden
esittely, kartoitus Compania Kaari Martinin markkinointiviestinnan tavoittavuudesta seka
vertaisanalyysi Improv Everywhere -ryhman toiminnasta viraali-ilmion kannalta.

Tyo selvittaa teorian ja dokumenttianalyysin tulosten perusteella, mitka tekijat ja ominaisuu-
det ovat mahdollisesti viraali-ilmidon synnylle suotuisat. Ty osoittaa myds, ettei viraali-ilmion
syntyyn ole selkeda kaavaa tai varmaa mallia, vaan asia on pikemminkin painvastoin. Selvi-
tyksen perusteella voidaan myos tulkita, etta flash mob -ilmié on jo hyvin pirstaloitunut ja
sen suurin kukoistuskausi on ehka jo mennytta. Kuitenkin laadukkaalla ja aidosti sisaltdlah-
toisella teoksella voi edelleen tavoittaa uutta yleisopohjaa hyédyntamalla flash mobien yllat-
tavyytta ja muita tunnusmerkkeja.

Tyd ei tarjoa Compania Kaari Martinille valmiita ratkaisuja tai toimintamalleja vaikeasti en-
nustettavaan viraalisuosioon. Se pyrkii ennemmin esittelemaan uusia ndkemyksia, ideoita ja
tydkaluja teosten markkinointiin seka tulevaan strategiatydhon.
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cational advantages for the contemporary flamenco group Compania Kaari Martin to ex-
pand their performances to new audiences in less traditional venues. This is carried out by
benchmarking from New York based street performance group called Improv Everywhere.
The document analysis is used to investigate how the viral message is integrated into the
works of the group.

The work covers three phases, which include background research of topics and explaining
the theories, a survey of Compafia Kaari Martinin's current marketing reachability and a
benchmarking analysis of the operation of Improv Everywhere regarding the viral phenome-
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan flash mob -tempausten synnyttamia viraali-ilmidita
ja mitka asiat mahdollisesti laukaisevat viraaliviestin. Viraali-ilmié on sahkdisen median
mahdollistama kehittynyt muoto suusta suuhun levidvasta viestistd. Sen maarittelysta
ja tehokkaasta hyddyntamisestd on etenkin markkinointipuolella lukuisia keskenaan
vastakkaisia nakemyksia, jotka herattivat mielenkiintoni tutkimaan viraalin syntya erityi-
sesti esittavan taiteen nakokulmasta. Viraali-ilmiosta on kirjoitettu paljon etenkin verk-
koblogeihin, mutta sisalt6d analysoivaa tutkimusta tuntuu olevan saatavilla hyvin va-
han. Selvityksen taustalla on nykyflamencoryhma Compariia Kaari Martinin tarve kar-
toittaa niité viestinnallisia hyotyja, joita tanssin tuominen ulos kaupunkitilaan ja uusiin
yllattaviin yhteyksiin voisi tuoda ryhmalle verrattuna taman hetken tilanteeseen, jossa
teokset esitetdan perinteisesti kulttuurilaitoksissa. Olen toiminut ryhman tuottajana noin
kaksi vuotta, joiden aikana olen seka henkilokohtaisesta kiinnostuksesta ettd ryhman
taiteellisten johtajien kannustuksesta ideoinut ryhmalle uudenlaisia toimintamalleja pe-
rinteisten rinnalle. Compania Kaari Martin on kymmenen toimintavuotensa aikana saa-
vuttanut erittdin vakiintuneen aseman suomalaisen nykytanssin saralla niin taiteellises-
ti kuin taloudellisesti, mutta esittavan taiteen ja kulttuurin kentta elaa alituisessa muu-
toksessa pitkalti julkisen tuen armoilla. Etenkin viime vuosina vallinneen taloudellisen
taantuman myo6ta alalla velloo paljon pelkoa ja epavarmuutta tulevasta. Uskon kuiten-
kin, etta tuon epatietoisuuden voi kaantaa hyodyksi ja I6ytaa ammattimaiselle ja taiteel-
lisesti korkeatasoiselle toiminnalle uusia vaylia ja sovelluksia tarkastelemalla mahdolli-

suuksia totuttujen toimintamallien ulkopuolelta.

Léyhasti organisoitunut, mutta erittdin laajalle levittaytynyt ruohonjuuritason kaupunki-
kulttuuri ja sen peilaaminen massakulttuuriin ja megatrendeihin on kiinnostanut minua
pitkdan. Pidan ajatuksena nopeasti mukautuvista ja yllatyksellisista ilmidistd ja naen
sitd hyoddyntavia murroksia tapahtuvan monella muullakin kuin vain kulttuurin alueella.
Tasokkaan dokumentoinnin ja sahkodisen levityksen mahdollistama teknologia on viime
vuosina tullut edulliseksi ja helposti saavutettavaksi, mahdollistaen myds epakaupallis-

ten toimijoiden saada viestinsa kuuluviin vaihtoehtoisten kanavien kautta.

Ensimmaisessa vaiheessa kuvailen toimintaymparistéa eli kaupunkikulttuuria, sen uu-
sia trendeja ja kehitysta. Sitten selvitan, mita flash mob -ilmidlla ja viraaliefektilla tarkoi-

tetaan ja esittelen esimerkkeja tempauksista, joissa viestintd on osa performanssia tai



teosta. Kolmannessa luvussa esittelen Compafia Kaari Martinin ja myéhemmin luvus-
sa kuusi tarkastelen yleisétutkimuksista keratyn tiedon perusteella ryhméan viestinnan
nykytilaa osana teoskokonaisuuksien tuotantomallia. Nain pyrin selvittdamaan, kuinka
viestintd ja markkinointi on viime aikoina onnistunut ja kuinka markkinointiviesti on in-
tegroitu taiteelliseen prosessiin. Seuraavassa vaiheessa pyrin selvittdmaan, mika yhtei-
sollisissa taideteoksissa laukaisee viraaliefektin eli laajentaa teoksen leviamaan ekspo-
nentiaalisesti sosiaalisessa mediassa. Tasta kaytan vertaisanalyysin kohteena newyor-
kilaista katuteatterikollektiivi Improv Everywhereé ja tutkin heidan katsotuimpia videoi-
taan Youtubesta dokumenttianalyysin keinoin. Ryhmaa voidaan pitaa osallistavan katu-
performanssin ja flash mob -ilmidn pioneerina, silla se on yli kymmenen toimintavuo-
tensa aikana jarjestanyt toistasataa yllattavaa tapahtumaa New Yorkin julkisissa kau-

punkitiloissa kymmenien tuhansien osallistujien voimin.

Tydni keskeisena vertailukohteena toimii New York ja sovelluskohteena puolestaan
kotikaupunkini Helsinki. Suoritin toisen tyoharjoittelujaksoni Suomen New Yorkin kult-
tuuri-instituutissa kevaalla 2011, joten alusta saakka tuntui luonnolliselta vertailla ha-

vaintojani New Yorkin ja Helsingin valilla.

2 Flash mob ja viraali-ilmié osana muuttuvaa kaupunkikulttuuria

Tassa luvussa tarkastelen niitd kaduille levittyvia taiteen genressa tapahtuvia iimidita,
joista on mahdollista oppia kulttuurilaitoksissa tapahtuvalle tanssitaiteelle uusia toimin-
tamalleja. Taustoituksen jalkeen rajoitan huomioni flash mobiin ja siihen liittyvan viraali-
ilmion tarkasteluun. Kaupunkikulttuurin syntya ja kehittymistd on vaikeaa maaritella tar-
kasti, silla kasite pitda sisalldadn kaikkea torimarkkinoista ulkoilmakonsertteihin, jotka
ovat sisaltyneet kaupunkisivilisaatioiden toimintaan jo tuhansia vuosia. Siksi sijoitan
flash mob -ilmi6ét tarkemmin katukulttuurin alalajiksi. Tarkoittamani katukulttuuri kasittaa
puolestaan lukuisia erilaisia alakulttuureita, joita yhdistda omaehtoisuus, spontaanius ja
valtavirrasta poikkeaminen. Flash mobien veteraani Bill Wasicin mukaan New York on
poikkeuksellisen sopiva paikka flash mobeille, koska kaupungin asukkaat etsivat jatku-
vasti seuraavaa ”isoa juttua”. Newyorkilaiset haluavat olla osallisina taide- ja kulttuuri-
yhteisbissa ja tietdd missa tapahtuu. Konsertteihin ja tapahtumiin hakeudutaan kuulo-
puheiden perusteella, jolloin on tarkeaa olla sisalla "skenessad”. Sama ilmid toistuu toki

muuallakin, mutta New Yorkissa se on laajalti kaupungin kattava ilmid. (Heaney 2005).



1970-luvun alun New Yorkin Bronxin kaupunginosassa syntyneessa hip hop - ja graffiti-
kulttuurissa kdyhat kaupunkilaiset (paaosin afroamerikkalaiset) halusivat tehda itse mu-
siikkia ja saada aanensa ja mielipiteensa kuuluviin syrjaytyneilla esikaupunkialueilla.
DJ:t jarjestivat omia juhlia kaduilla, kentilla ja muissa yhteistiloissa. Hip hop sisalsi usei-
ta alakulttuureita eika rajoittunut pelkastdaan musiikkiin. Neljddn paaosa-alueeseen on
perinteisesti mielletty MC-raplaulu, DJ-tydskentely levysoittimilla, breakdance-tanssi
seka graffitimaalaus. Hip hop -kulttuuriin kuuluu usein myés poliittinen aktivismi, muoti,
slangi ja muita vastaavia alakulttuureille tyypillisia elementteja. (Hip hop, Wikipedia
suomi 2013.) Mielestani hip hop -kulttuuri on kokonaisvaltaisuudessaan hyva esimerkki

kansalaisaktiivisuudesta ja omaehtoisesta julkisen tilan hyddyntamisesta.

Pitkdan alaa seurattuani ja havaintojeni mukaan kaupunkikulttuuria ja katukulttuuria
erotti pitkdan ajattelu, jossa kaupunkikulttuuri miellettiin hyvaksytyksi, sovinnaiseksi ja
miellyttavaksi siind missa katukulttuuri nousi vaarinymmarrettyjen yhteiskuntakriittiseksi
aanitorveksi ja luovaksi itseilmaisun keinoksi. Katujen omaehtoinen haltuunotto oli siis
alkujaan pienen alakulttuurin ilmié eika vield niinkaan tavallisten kaupunkilaisten omak-
sumaa toimintaa. 1970 & 1980 -lukujen New York oli ylipaataan kaupunki- ja sosiaalira-
kenteeltaan hyvin kirjava ja polarisoitunut. Yhdysvaltojen talouden veturina toimiva
New York City ajautui 1970-luvulla maan laajuisen laman ja sitd seuranneen Wall
Streetin pdérssilaskun myo6ta vararikon partaalle. Rikos- ja vakivaltatilastot kohosivat
voimakkaasti, sillda kdyhien kaupunginosien huonot olot purkautuivat mellakoihin, ryds-
telyyn ja tuhopolttoihin, joiden seurauksena kaupunki menetti 1970-luvun loppuun men-
nessa muuttotappiona yli miljoona ihmistd 1950-luvun tasoon verrattuna (History of
New York City, Wikipedia English 2013a).

New Yorkissa viettdmieni kuukausien aikana opin, etta tyhjilleen jddneet huoneistot ja
“viidakon lakeja” mukaileva ilmapiiri tarjosi taiteilijoille mahdollisuuden perustaa halpoja
tai ilmaisia tydhuoneita ja kollektiiveja kaupunginosiin, joihin heilla ei olisi aiemmin ollut
mitenkaan varaa tai mahdollisuutta. Luova padoma yhdistettyna yhteiskuntakriittiseen
liikehdintaan loi poikkeuksellisen kasvualustan uudenlaiselle katukulttuurille. 1990-lu-
vulla Wall Streetin poérssi kaantyi voimakkaaseen nousuun ja pormestari Rudolph Giu-
liani aloitti nollatoleranssikampanjan kaupungin jarjestyksen palauttamiseksi. Huumeita
ja vakivaltaa levittaneet jengit haadettiin kaduilta ja puistoista ja kaupunkikuvaa alettiin
ehostaa yleisesta rahjaisyydesta kohti viihntyisampaa ja turvallista asuinymparistéa. Ha-
vaitsin, ettd kaupungissa on edelleen nahtavissa viitteitd nollatoleranssista ja virkaval-

lan ylilydnneistd, vaikka kaupunki on jo pitkdan ollut huomattavalla marginaalilla Yhdys-



valtojen turvallisin suurkaupunki. Vaikka graffiti- ja katukulttuuriin puututtiin ankaralla
kadella, se ei ole kadonnut maan alle, vaan pikemminkin sulautunut osaksi kaupungin
mentaliteettia ja hyvaksyttavaa kaupunkikulttuuria mm. laillisten graffitimaalauspaikko-

jen muodossa.

2.1 Kaupunkikulttuuri tarjoaa jatkuvaa muutosta ja mahdollisuuksia

Edella kuvailtu muutos ei ole jaanyt ainoastaan New Yorkin ilmidksi. Myds Helsinki on
viime vuosina kehittynyt ilmapiiriltdan sykkivaksi eurooppalaiseksi pienoismetropoliksi.
Vuosisatoja suomalaista mentaliteettia vaivannut tarpeeton vaatimattomuus ja varovai-
suus on vabhitellen vaistymassa, mika nakyy olennaisesti myds kaupunkikulttuurin muu-
toksessa. Viela 1990-luvulla malleja haettiin innokkaasti maailmalta: globaalit kauppa-
ketjut rantautuivat suomeen, Olympiastadionille pyrittiin saamaan konsertoimaan mah-
dollisimman moni maailman huipputahti, maailmalle vietiin Nokiaa, formulakuljettajia
seka suomalaista metallimusiikkia. Kansainvalinen menestys ja “hype” oli ansaittua
vaihtelua menneen lama-ajan ankeudelle. 2000-luvun alku kului viela vastaavissa mer-
keissa, mutta 2010-luvun taitteessa globaalit trendit alkoivat muuttua ja heijastukset al-
koivat pian nakya myods Suomessa. Suuret ilmiét kuten maailmanlaajuinen talouskriisi,
ilmastonmuutos ja terrorisminpelko nostivat kotikeskeisyyden taas trendikkaaksi ja kyl-
vivat osaltaan myds lahikulttuurin siementa. Taman pirstaleisen ja monisaikeisen ilmion
esimerkeiksi voidaan nostaa mm. 1ahi- ja luomuruoka, retro- ja vintagevillitys, kaupun-
ginosayhdistysten aktivoituminen, korttelijuhlat, ekologiset ratkaisut ilman elintasosta
tinkimista, moderni asketismi, “downshiftaus” eli leppoistaminen, indie-musiikki ja aktii-

viset nuoret “hipsterivanhemmat”.

Edella mainittuja teemoja ei voi tietenkdan automaattisesti yleistdd koskemaan suuria
massoja, silla kyse on edelleen valtakunnallisesti melko marginaalisesta ja paakaupun-
kiseudulle keskittyneesta ilmiosta. Vastakulttuureilla on kuitenkin tapana voimistua sita
mukaa mitd suurempi massakulttuuri on. Helsingin mittakaavassa esimerkiksi kaupun-
kiviljelmat ja luomuruokamarketit ovat vasta varovasti jalkautumassa katukuvaan, mut-
ta kahdeksan miljoonan asukkaan New Yorkissa molemmat ilmiét ovat jo liki teollisella
tasolla. Vuonna 1980 perustelulla Whole Foods -luomuruokaketjulla on jo yli 300 toimi-
paikkaa, 11,7 miljardin dollarin liikevaihto ja yli 73 000 tyontelijaa (Whole Foods 2013).
Tuoreiden vihannesten ja hedelmien tuotantoketjun mullistanut Brightfarms puolestaan
rakentaa kasvihuoneensa suoraan suurten supermarkettien katoille, joka mahdollistaa

luomuruuan kasvattamisen kustannustehokkaasti ja ekologisesti suoraan sielld, missa



tuotteet myydaan ja kulutetaan. Kaikki nousevat kulutustrendit ja ilmidt peilautuvat
my6s kaupungin kulttuuritarjonnan monimuotoistumiseen ja sitd mydta ennakkoluulot-

tomampaan ajattelutapaan.

“Jokamiehen oikeus on suomalaisille tuttu termi, kun liikutaan luonnossa.
Helsinkildiset osaavat muuntaa saannét koskemaan my6s kaupunkia.
Naapurusto jarjestdd vapputanssit puistoon, ratapihat vallataan sissiviljelmille ja
kavereiden kanssa laitetaan ravintola pystyyn paivaksi.

Helsingissd on kaynnissa isoja muutoksia, jotka avaavat uusia mahdollisuuksia
kaupunkilaisille. Entiset satamat, telakat ja ratakuilut kaupungin ytimessa ovat
avautumassa ihmisten kayttéon. Nama inspiroivat paikat toimivat uusien ideoiden
ja tempausten kasvualustana.” (Hernberg 2012.)

Internetin ja sosiaalisten medioiden my6ta Suomi on entista tiivimmin kiinni sielld, mis-
sa tapahtuu eikd enda “syrjainen saari” Euroopan laidalla, jonne ilmiét rantautuvat vuo-
sia muuta maailmaa jaljessa. Helsingissa otetaan kiihtyvalla vauhdilla trendeja ja hy-
vaksi havaittuja malleja sovellettavaksi osaksi omaa kaupunkiyhteis6a ja -suunnittelua.
Harva helsinkildinen olisi uskonut vield 15 vuotta sitten, ettd 2010-luvulla nuoret puna-
vuorelaispariskunnat istuskelevat soijalattet ja sushirullat kddessa kaduilla “block par-
tyissa”, maalailevat laillisiin graffitiseiniin kaupungilla ja pydrailevat kotiin vanhaan rata-

kuiluun kunnostettua kevyen liikenteen puistovaylaa pitkin.

2.2 Flash mob -ilmio

Maailman tiettavasti ensimmaiset flash mob -tempaukset jarjestanyt Bill Wasik kuvailee
flash mobin tarkoittavan yllatyksellista ja lyhytta, alle 5-10 minuutin kestoista fyysiseen
tilaan organisoitua kokoontumista, jossa joukko toisilleen tuntemattomia ihmisia on kut-
suttu kasaan sahkdpostien tai tekstiviestien avulla (Wasik 2009). Keskeisena ajatukse-
na on myos, etta flash mobin jalkeen osallistujat hajaantuvat nopeasti tempausten jal-
keen eivatka jaa selittelemaan tapahtunutta katsojille. Flash mobin voi toteuttaa niin
muutaman kuin muutaman tuhannen osallistujan voimin ja niiden taustalla on usein
muutaman henkildn ydinjoukko, joka ideoi ja valmistelee tempauksen. Arvostettu Ox-
ford English Dictionary kuvailee ilmiéta sanoin: "Julkinen, internetin tai matkapuheli-
mien avulla organisoitu kokoontuminen, jossa toisilleen tuntemattomat henkil6t tekevat

tarkoituksettoman kohtauksen ja hajaantuvat taas”.

Futuristit, dadaistit ja muut avant garde -taiteilijaryhmat pyrkivat aiheuttamaan sekaan-
nusta ja kaaosta jo 1900-luvun alusta saakka erilaisilla flash mobien kaltaisilla tem-

pauksilla. Mydhemmin 1960-luvulla ilmiéta hyédynsivat huumoria, teatteriperfomanssia



ja politikkaa yhdistelevat ryhmittymat seka Euroopassa ettd Yhdysvalloissa. (Molnar
2009, 5-9.) Termin katsotaan kuitenkin syntyneen vasta vuonna 2003 kun Harper's Ma-
gazinen paatoimittaja Wasik jarjesti tiettavasti ensimmaisen sahkdpostilla koolle kutsu-
tun flash mobin Manhattanin Macy’s-tavaratalon matto-osastolla. Yli sata osallistujaa
keraantyi 10000 dollarin maton ymparille ja esittaytyi myyjalle kommuuni-yhteiséksi,
joka etsi "rakkausmattoa” asuttamaansa varastohalliin. Kymmenen minuutin jalkeen

kaikki katosivat akisti omille teilleen. (Molnar 2009, 1).

Wasikilla ei ollut toimintansa taustalla mitdan poliittista agendaa eikd han ylipaataan
pida flash mobeja lyhyen kestonsa vuoksi erityisen hyvana alustana aktivismille. Han
luonnehtii niitd performanssitaiteeksi, jonka tarkoituksena oli kokeilla ja osoittaa joukko-
viestinten voima koota nopeasti suuria joukkoja toisilleen entuudestaan tuntemattomis-
ta ihmisista. (Wasik 2009). Wasik arvelee flash mobien suosion johtuneen siita, etta vir-
tuaaliset yhteisét konkretisoituivat niissa fyysisiksi tapahtumiksi (Heaney 2005). Myds
Molnarin (2009, 26) mukaan uuden viestintateknologian kayttd on laajentanut ja voimis-
tanut nuorille 20-30-vuotiaille luonnollista sosiaalista verkostoitumista ja yhteiséllisyyt-
ta. Flash mobit osoittavat, miten virtuaalimaailma ja fyysinen maailma ovat jatkuvassa
vuorovaikutuksessa eivatka vain rinnakkaisia todellisuuksia. Tassa yhteydessa on mie-
lestani olennaista huomioida kuluneen kymmenen vuoden aikana tapahtunut tekninen
kehitys ja sosiaalisten medioiden vakiintuminen osaksi luontevaa paivittaistd kommuni-
kointia. Flash mobien alkuaikoina 2000-luvun alussa kaikki edelld mainitut viestintata-
vat ja -vélineet olivat verraten uusia ja niiden aikanaan poikkeuksellinen hyddyntami-

nen heratti huomattavasti enemman huomiota kuin vastaava toiminta nykyaan.

Flash mobit saivat siis alkunsa hyvin poliittisista ja kantaaottavista performansseista.
Myés vuonna 2011 kdynnistyneen arabikevaan valtaisat mielenosoitukset ja marssit
masinoitiin yhta lailla pitkalti sosiaalisten medioiden avulla avulla (Romanoff 2012),
mika tukee Wasikin alkuperaista ajatusta riippumattomien joukkoviestinten voimasta
koota ihmisjoukkoja nopeasti, joskin talla kertaa vahvasti poliittisella latauksella. Flash
mobit voidaan joiltakin osin rinnastaa rinnastaa myds sosiologi Howard Rheingoldin
lanseeraamiin smart mobeihin, joissa hyddynnetdan mobiilitekniikan mahdollisuuksia
synnyttaa nopeasti uudenlaisia verkostoja ja sosiaalisia tapoja suuren ihmisjoukon kes-
ken (Rheingold 2003, Johdanto Xll). Hyva esimerkki kotimaisesta smart mobista on
ekologisia ostotempauksia joukolla jarjestdva Porkkanamafia (Porkkanamafia 2013).
Kaytannossa terminologia ja lokeroinnit menevat lomittain ja ilmién maarittelysta on lu-

kemattomia eri tulkintoja, joista yksikadan ei ole toista virallisempi. Myds media kasitte-



lee likimain kaikkia kaupunkitilassa tapahtuvia yllattavia performanssihenkisia tapahtu-

mia keskendan samanlaisina flash mobeina (Molnar 2009, 11).

The New School for Social Research -oppilaitoksessa sosiologian apulaisprofessorina
toimiva Virag Molnar on tutkinut ja kerannyt tietoa noin kahdesta sadasta flash mobista

ja kehittanyt tutkimusten pohjalta viiden paakategorian jaottelumallin flash mobeille.

"Sumuttavat" flash mobit Vuorovaikutteiset flash mobit Performanssi-flash mobit
("Atomized" flash mobs) (Interactive flash mobs) (Performance flash mobs)

Poliittiset flash mobit Markkinointi-flash mobit
(Political flash mobs) (Advertising flash mobs)

Kuvio 1: Molnarin flash mob -kategoriat (Molnar 2009, 11-17).

"Sumuttavat” flash mobit ("Atomized” flash mobs)

Perinteinen flash mob, jossa osallistujat kerdantyvat yhteen toimimaan ennalta sovitun
kaavan mukaan, jonka jalkeen he katoavat. Osallistujat eivat mydskaan ota kontaktia
toisiinsa (Molnar 2009, 11). Todennakdisesti tunnetuin taman lajityypin flash mob on
Improv Everywhere -ryhman Frozen Grand Central, jossa yli 200 "agenttia” jahmettyy
paikoilleen viideksi minuutiksi New Yorkin Grand Central -asemalla. Videota on katsottu

Youtubessa yli 33 miljoonaa kertaa (Youtube 2013a).

Vuorovaikutteiset flash mobit (Interactive flash mobs)

Toiseksi yleisin flash mob -tyyppi, jossa perinteinen lasten leikki (tyynysota, lipunry6sto,
vesisota) sovelletaan kaupunkiymparistéon ja suurelle osallistujajoukolle. Kestoltaan in-
teraktiiviset flash mobit ovat usein pitkia ja osallistujat ovat avoimesti kontaktissa kes-
kenaan. Nain laajaan kaupunkitilan haltuunottoon voi liittyd myos vahva kannanotto yh-
teisten julkisten tilojen kaupallistumista ja kulutuskulttuuria vastaan. (Molnar 2009, 12-
13.)

Performanssi-flash mobit (Performance flash mobs)

Performanssi-flash mobit noudattelevat perinteista performanssitaiteen sisaltoa (eli
mitd tahansa esittdvaa taidetta), mutta tuovat sen irti taidemaailman totutuista yhteyk-
sista ja laitoksista avoimeen kaupunkitilaan, suuren tuntemattoman yleison eteen. Ne
eroavat edella mainituista luokista kahdella tavalla: tempauksen tavoite on edistaa ja

tehdad tunnetuksi taiteilijaa, esitysta tai nayttelya ja niiden jarjestdjana on usein pieni



ammattilaisryhma eika laajaa satunnaisten osallistujien verkostoa. (Molnar 2009, 13-
14.)

Poliittiset flash mobit (Political flash mobs)

Poliittiset flash mobit kulkevat rinta rinnan smart mobien kanssa, joiden avulla Howard
Rheingold kuvaili uusien joukkoviestinten vallankumouksellista roolia poliittisten protes-
tien jarjestamisessa. Sissitaiteen keinoja soveltavat poliittiset flash mobit koettelevatkin
kokoontumisvapautta etenkin diktatuurimaissa. Niiden tehokkuuden ovat oivaltaneet
my6s vahemman myoétamieliset ryhmat aarioikeistosta jalkapallohuligaaneihin. (Molnar
2009, 14-15.)

Markkinointi-flash mobit (Advertising flash mobs)

Viimeinen kategoria kasittelee flash mobien kaytt6d markkinointitarkoituksiin. Mainosta-
jat etsivat jatkuvasti uusia tapoja erottautua mainosmassasta ja flash mobin keinoin on
mahdollista saavuttaa tehokkaasti ja rohkeasti uusia yleisdja. Flash mobit istuvat luon-
tevasti nykymarkkinoinnin trendeihin viraali- ja sissimarkkinoinnin kanssa. Flash mo-
bien kaupallistamiseen liittyy kuitenkin huomattava latistumisen riski, silla kohderyhma,
joka on alunperin ihaillut flash mobien spontaania ja epakaupallista luonnetta, saattaa
suhtautua suurten mainostoimistojen masinoimiin kampanjoihin nuivasti. (Molnar 2009,
17-18.)

Suomessa flash mobeja on ndhty esimerkiksi Ruotsiin verrattuna melko vdhan. Oman
arvioni mukaan maara tuskin tulee lahivuosina kasvamaan kovin rajahdysmaisesti, silla
yllattavyytta hyddyntavana ilmiona sen teravin karki saattaa olla jo tylsymaan pain. Toi-
saalta mainosalalla flash mobit nahdaan viela uutena ja erilaisena osana kokonaisval-
taista markkinointimixia (Juvonen 2010). Mediahuomiota saaneista kotimaisista tem-
pauksista mainittakoon ainakin presidenttiehdokas Pekka Haaviston kannattajien
"Flashmob Finlandia” -mieskuoro Helsingin rautatieasemalla seka miltei viisi miljoonaa
katselukertaa kerannyt Finnairin lentoemantien yllatystanssiesitys Delhin lennolla Intian
kansallispaivana (Youtube 2013b; 2013c).

2.3  Viraali-ilmid

Viraali (viral) tarkoittaa tdman tyon yhteydessa viestin, kuten videon, uutisen tai mai-
noksen, leviamista rajahdysmaisesti sosiaalisen median ja muiden sahkdisten valitys-

kanavien kautta viruksen kaltaisesti. Viraali-ilmidossa voimakkaan leviamisen mahdollis-



tavat tekijat ovat paasaantoisesti sisaanrakennettu tuotteeseen tai alustaan, jota kutsu-
taan usein agentiksi. Ideana siis on, ettd verkostojen jasenet levittavat sisaltdéa toisil-
leen tuntematta valttdmatta alkuperaista viestin liikkeellelaskijaa. Suusanallinen viesti
mielletdan perinteisesti kasvokkain tapahtuvaksi viestinndksi, mutta internetin myoéta
keskustelu on siirtynyt huomattavissa maarin keskustelupalstoille ja muihin verkkoyh-
teisdihin. (Godin 2000, 168; Lento 2009).

"Viraali, suusta suuhun, kerro kaverille, word-of-mouth. Markkinoijan unelma.
Markkinoijan painajainen. Parhaimmillaan erinomainen tyokalu levittdamaan
positiivista sanomaa ja parantamaan brandimielikuvaa. Pahimmillaan ja vaarin
kaytettynd yhtd nolo kuin valokuva sinusta tai minusta Kkyykkimassa
Kaivopuistossa tarpeilla vappupaivana.” (Leino 2010, 292.)

Tarkoittaako viraali siis vain perinteistd suusta suuhun -viestintda, jonka sanoma levida
sahkoisissa medioissa? Yhdysvaltalainen markkinoinnin bestseller-kirjailija Seth Godin
(2007) nakee viraalin ja word-of-mouth -viestin (puskaradio, suosittelu) elinkaaressa ja
levidavyydessa merkittavia eroja. Godinin mukaan suusta suuhun -viesti voimistuu aluk-
si, mutta hiipuu nopeasti koska kertojien valille ei synny riittdvan laajaa "tartuntaa” ja vi-
ruksen kaltaista leviamista. Viraali puolestaan hyodyntaa verkkoyhteis6jen eksponen-
tiaalista kasvua, mutta edellyttaa lahtokohtaisesti, etta sisaltddon on valmiiksi integroitu
tarpeeksi hyva ja potentiaalinen idea. Viraalin syntymista Godin vertaakin lottovoittoon.
Siita ovat kiinnostuneet niin pienet kuin suuret toimijat, vimeisimpana myés Microsoftin
tutkimusyksikkd. Viral Search on yhtion uusi ohjelmisto, joka pyrkii automaattisesti tut-
kimaan, mallintamaan ja purkamaan osiin internetin nousevia viraali-ilmidita eri sosiaa-

lisissa medioissa. (Bishop 2013.)

Myos Leinon (2010, 293) mielesta markkinointimateriaalin ei pitaisi Iahtokohtaisesti pe-
rustua vain sille, ettéd ihmiset lahettaisivat sita toisilleen. Olennaisempaa on keskittya
tuottamaan yleisolle hauskaa, hyddyllista ja innostavaa sisaltda, joka saa ihmiset mah-
dollisesti puhumaan siita positiivisessa hengessa ja jakamaan sisalt6a sitd kautta. Vi-
raali ei oikeastaan voi olla epaonnistunut, koska se syntyy vasta kun ihmiset alkavat
puhua siitd ja jakaa sitd keskendan. Sosiaaliset mediat tarjoavat viraalin leviamiselle

hyvan jakelualustan, mutta viraalin syntyyn ei ole valmista ratkaisua tai kaavaa.

Miten viraali onnistuu (ehk&) Leinon (2010, 295) mukaan.
Viraali on asia, joka leviaa ihmiselta toiselle, koska
- aihe on hauska

- aihe on kiinnostava ja ajankohtainen
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- aihe antaa mahdollisuuden taloudelliseen etuun
- aihe pakottaa keskusteluun
- aihe horjuttaa ikiaikaisia establishmentteja

- aihe tai brandi sen takana ei arsyta vastaanottajaa.

Naiden neuvojen noudattaminen ei Leinon mukaan (Leino 2010, 295) kuitenkaan takaa
viraaliviestin leviamistd milldan tavalla, eikd yhta reseptia onnistumiselle voida antaa.
Godinin (2005) mielesta viestin leviaminen edellyttaa sita, etta lahettaja a) ymmartaa
viestin b) haluaa sen levidvan c) uskoo etta jakamalla hyotyy jotakin d) kokee levittami-
sesta koituvan vaivan olevan pienempi kuin siitd saadun hyédyn. Vastaanottajalta puo-
lestaan edellytetdan sita, ettd a) ensivaikutelma herattdd mielenkiinnon tutkimaan lisaa
b) han ymmartaa uuden idean taustalla olevan perustan c) han luottaa tai arvostaa la-
hettdjaa niin paljon, ettd ajankayttd kannattaa. Tama monimutkainen seula selittdad mik-
si internet-imiét eli meemit leviavat nopeasti, mutta ovat sisalloltdan usein kepeita ja
pintapuolisia. Helposti lahestyttdvid ja hauskoja kissavideoita on vaivatonta jakaa

eteenpain, mutta vaikeasti tulkittavaa Nietzschead levittdvat vain asiaan vihkiytyneet.

Markkinointikonsultti Blake Rohrbacher (2000) on luonut viisihaaraisen luokittelun vi-

raalimarkkinoinnin eri tyypeille niiden tarkoitusten ja mekanismien perusteella.

Arvoviraali Kavala viraali Valttdmaton viraali
(Value viral) (Guile viral) (Vital viral)

Kiertava viraali Negatiivinen viraali
(Spiral viral) (Vile viral)

Kuvio 2: Rohrbacherin luokittelemat viraalimarkkinoinnin tyypit (Rohrbacher 2000).

Arvoviraali (Value viral)

Tuotekeskeinen perinteiseen suositteluun perustuva viraali. Inmiset kertovat tuotteesta
tai palvelusta eteenpain, mikali se on tarpeeksi laadukas tai kiinnostava. Viraalin synty-
mista ei voi edistda ulkoisin avuin, vaan tuotteen on puhuttava puolestaan. (Rohrbac-
her 2000.)
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Kavala viraali (Guile viral)
Ulkoisiin kannustimiin perustuva mekanismi, jossa suosittelija saa palkinnon suositel-
lessaan tuotetta muille. Pidetaan lyhytnakdisena ja hieman halpamaisena, etenkin jos

suositeltu tuote osoittautuu huonoksi. (Rohrbacher 2000.)

Valttdmaton viraali (Vital viral)
Epéasuora viraali, jossa ihmiset haluavat jakaa kokemuksiaan jonkun kanssa tai halua-
vat kayttaa jotakin palvelua, mutta tarvitsevat siihen valineen. Esimerkkind maailman-

laajuinen verkkohuutokauppa eBay tai pikaviestiohjelmat. (Rohrbacher 2000.)

Kiertava viraali (Spiral viral)

Internet-meemeja parhaiten kuvaava viraali, jossa ihmiset haluavat jakaa hauskaa,
kiinnostavaa tai ristiriitaista sisaltéa toisilleen. Sopii huonosti markkinointikayttéén, kos-
ka menestyksekkaat meemit ovat harvoin alunperin suunniteltu laskelmoidusti viraali-
mielessa. (Rohrbacher 2000.)

Negatiivinen viraali (Vile viral)

Tassa negatiivisen viraalin tyypissa ihmiset varoittavat muita huonojen kokemusten pe-
rusteella. Mahdollisesti helpoin saada levidmaan, silld ihmiset levittdvat herkasti nega-
tiivista palautetta mikali tuote tai palvelu on ollut poikkeuksellisen huono tai vaikeasel-
koinen. (Rohrbacher 2000.)

Tama luokittelu kattaa mielestani kaikki ne tunnetut tai jo koetut viraali-ilmion tyypit,
joista on olemassa julkista nayttoa esimerkiksi videoina Youtubessa. Toisaalta ilmi6 hyl-
kii kaikenlaista luokittelua: huomenna voi tapahtua jotain aivan ennen nakematonta ja

silti se voidaan luokitella viraali-ilmidksi tai sen avulla voi kdynnistya viraali-ilmid.

3 Compaiia Kaari Martin

Compania Kaari Martin (mydhemmin lyhennettynd CKM) on Tanssikaari ry:n yllapitama
palkittu tanssiryhma, joka tekee ja tuottaa nykyflamencoteoksia. Ryhma on perustettu
vuonna 2002 ja sen perustaja seka taiteellinen johtaja on koreografi-tanssija Kaari Mar-
tin. Vuonna 2005 ryhman toiseksi taiteelliseksi johtajaksi tuli saveltdja-muusikko Roni
Martin. Toimin itse ryhman tuottajana ja vastaan Kaari Martinin ohella toiminnanjohta-
juudesta seka ryhman graafisesta suunnittelusta. Vahva visuaalisuus seka liikkeen ja

musiikin erityisen tiivis yhteys on ryhmalle tunnuksenomaista. Ryhman tuotannoissa on
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tydskennellyt ja opiskellut yli kolmekymmenta tanssijaa neljasta eri maasta seka muusi-
koita seitsemasta eri maasta. Heihin lukeutuvat muun muassa kaksi maailman arvoste-
tuimmista flamencolaulajista; Miguel Poveda ja Rafael Jiménez "Falo”. Compania Kaari
Martinin pitkdaikaisia yhteistydokumppaneita ovat myés espanjalaisen flamencotanssin
karkinimet koreografi Rafaela Carrasco ja Nuevo Ballet Esparnol -ryhman taiteellinen

johtaja Angel Rojas.

Elava musiikki on tarkea osa ryhman toimintaa ja kaikissa teoksissa kaytetaan Roni
Martinin varta vasten saveltdmaan musiikkia. Useimmissa ryhman esityksissd on mu-
kana myos liveorkesteri. Ryhman taiteilijoiksi pyritdan valikoimaan oman alansa huip-
puja; visuaalisesta iimeesta ryhman viimeisimmassa lastenteoksessa Peppi Pitkdtossu
vastasivat palkitut taiteilijat pukusuunnittelija Erika Turunen, valosuunnittelija Mikki

Kunttu ja kuvataiteilija-kirjailija Rosa Liksom.

Compania Kaari Martinin teokset ovat laajentaneet kasitysta flamencosta kansainvali-
sena nykytaiteena ja yhtena ryhman paatavoitteena onkin tehda flamencoa ja sen poh-
joismaista ulottuvuutta tunnetuksi erilaisille yleiséille ympari maailman. Ryhma toteut-
taa keskimaarin yhden ensi-illan vuodessa ja sen teoksia on esitetty kotimaan lisaksi
kahdessatoista eri maassa. Lisaksi se tuottaa myds maailman ensimmaista nykyfla-
mencofestivaalia, Flamingoa. CKM on saanut tunnustusta myds ulkomailla ja sen ta-
han mennessa kansainvalisesti eniten esitetty, vuonna 2006 ensi-iltansa saanut Kerro
minulle sade palkittin samana vuonna Espanjan tunnetuimmassa ja vanhimmassa fla-
mencokoreografiakilpailussa (Certamen de Coreografia de Flamenco y Danza Espafio-
la). Tunnustus oli aikanaan merkittava, silla se oli kilpailun viisitoistavuotisen historian
ensimmainen Espanjan ulkopuoliselle flamencoryhmalle annettu palkinto. Suuryllatys
koitti kuitenkin joulukuussa 2012 kun ryhman teos Korppi ja kello kerasi samasta kilpai-
lusta historiallisen kolmoisvoiton, saaden paapalkinnon seka parhaasta soolokoreogra-

fiasta, parhaasta musiikista etta parhaasta puvustuksesta.

"Ulkomaisten ryhmien palkitseminen on Certamenin kilpailussa todella
poikkeuksellista. Koemme palkintoryppdan merkittdvana tunnustuksena siita, etta
olemme johdonmukaisesti kehittdneet omaa tyylidmme joka ammentaa
vaikutteita laajasti koko taiteen kentasta. Meille on tarkeaa, etta palkinnot saatiin
omaehtoisella teoksella, joka ei pyri millaan tavalla olemaan espanjalainen vaan
tuo lajiin vahvasti pohjoismaisen nakokulman ja yhdistelee eri taiteenlajeja
vapaasti.” (Kaari & Roni Martin, lehdistotiedote 2012)
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Kuva 1: Kaari Martin tanssii Korppi ja Kello -teosta Savoy-teatterissa 1.4.2011. Kuva: Kim Laine

Compania Kaari Martinin muita tunnettuja teoksia ovat mm. ryhman ensimmainen tuo-
tanto tanssidraama La Kalevala (2003), jossa kansalliseeposta tulkittiin poikkeukselli-
sesti naisnakdkulmasta. La Kalevalaa luonnehdittiin lehdistdssa flamencotanssin lapi-
murroksi Suomessa ja sitd on esitetty useissa eri maissa. Lapsille suunnattujen esitys-
ten sarja alkoi tanssiteatteriteoksella Jor6-Jukka, jonka ensi-ilta oli Helsingin Juhlavii-
koilla 2004. Tilausty® H. C. Andersenin sadusta Pieni merenneito valmistui 2007. Ylis-
tavat arviot saanut lapsille ja aikuisille suunnattu Peppi Pitkdtossu sai ensi-iltansa Hel-
singin Juhlaviikoilla 2009 loppuunmyydyin esityksin. Kaari Martinin soolotrilogian en-
simmainen osa Kaksi unta yhdesséd ja Piazzolla-palkinnon saaneen Intime Quintetin
saestama Olé Piazzolla! saivat ensi-iltansa 2007 ja 2008. Lisaksi ryhman ohjelmistossa
on esitetty muun muassa vuonna 2000 valmistunutta teosta Flamencotanssijattaren
muotokuva ja 2001 valmistunutta, Federico Garcia Lorcan klassikkoon pohjautuvaa ko-
reografiaa, Bernarda Alban talo. (Compafia Kaari Martin 2011, Yhteis6n toiminnan tii-
vis esittely.) Ryhman viimeisimmat teokset On a string -tulkinta Sibeliuksen viulukon-
sertosta yhteistydssd Suomen Kansallisbaletin tahtitanssija Minna Tervamaen kanssa
ja Martinin soolotrilogian toinen osa Korppi ja kello saivat ensi-iltansa joulukuussa 2010
ja ovat olleet seka arvostelu- etta yleisomenestyksia. Korpin ja kellon seuraaja, trilogian

paatosteos Punainen nainen saa ensi-iltansa tata kirjoitettaessa, maaliskuussa 2013.

Vuonna 2012 ryhma esitti ohjelmistossaan kuutta eri Martinin koreografiaa kolmessa

eri maassa. 35:11a esityksella rynma kerasi noin 7000 katsojaa. Vuoden 2011 vastaavat
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luvut ovat 31 esitysta ja 10662 katsojaa (Tanssin tiedotuskeskus 2011). Ryhman seu-
raava produktio on suurtuotanto KILL CARMEN, josta esitetdan muokattu esiversio hei-
nakuussa 2013 Tall Ships Races -tapahtuman paalavalla Hietalahden torilla Helsingis-
sa. Lopullisen teoksen ensi-ilta ajoittuu kevaalle 2014. Lisaksi on tekeilla Korppi ja kello
3D -tanssielokuva seka Rosa Liksomin Finlandia-sarjaan liittyva tanssielokuva, joka ku-
vataan Kolilla 2013. Ryhmalla on vuoden 2013 loppuun saakka kaksivuotinen kotinayt-
tamo- & residenssisopimus Savoy-teatterin kanssa. CKM tekee tiivista yhteisty6ta
usean eri vapaan kentan toimijan kanssa, koska ryhma kokee tarkeaksi tavoitteeksi
vahvistaa osaltaan vapaan kentan toimintaa ja toimintaedellytyksida. Ryhman Savoy-
teatterin kanssa solmiman residenssisopimuksen my6ta myds yhteistuotantojen muut

osapuolet ovat padsseet osallisiksi kotiteatterisopimuksen eduista.

Compania Kaari Martinin tuotannosta vastaa taiteellisten johtajien ja itseni lisdksi mark-
kinointiviestinnan ammattilainen Minna Korpimies. Toimivaksi ja monipuoliseksi havait-
tu jaettu tuotantovastuu on ollut nykymuodossaan kaytdssa syksysta 2011 [ahtien. Mo-

lempien tuottajien tydsuhde on vakituinen, mutta osa-aikainen.

Vakiintuneesta toiminnasta ja yleisosta huolimatta ryhma tahtaa tanssin yleisépohjan
laajentamiseen esiintymalla tiloissa joissa taidetanssia ei tyypillisesti nahda. Compania
Kaari Martinilla on suunnitteilla "Tanssia klubeille” -kiertue, jonka ensimmaiset esitykset
nahtiin Kom-teatterin ravintolassa marraskuussa 2012 ja jota jatketaan yhteistytssa
tanssiryhma PUPU Kollektivin kanssa syksylla 2013. Projekti on myds osa seuraavan

Flamingo-festivaalin ohjelmistoa, jota ndhddan mm. mattolaitureilla ja lippakioskeilla.

4 Tutkimuskysymykset

Taman opinnaytteen paamaarana on antaa Compafiia Kaari Martinille tyokaluja ja na-
kemyksia viestinnan kehittdmiseen niin, ettd ryhman on mahdollista laajentaa esitystoi-
mintaa myods ulos taidelaitoksesta uusien yleisbjen pariin helposti saavutettavaksi ela-
mykseksi ja osaksi kaupunkikulttuuria. Compania Kaari Martinin haluaa selvittéa vaih-
toehtoja kalliille massamarkkinoinnille ja mahdollisuutta sisallyttaa viraaliviesti tai sille
altistavat tekijat teoksen markkinointiprosessiin. Taman padmaaran takia on tarpeellista
selvittda ensin viestinnan nykytilaa ja sen onnistumista viime vuosina. Lisaksi selvitan,
kuinka viestintd integroituu viraali-ilmidn avulla Improv Everywhere -ryhman teoksiin.

Improv Everywhereltd on tarkoitus oppia hyvia kaytantéja ja dokumentoida viraali-il-
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midon vaikuttavia syita. IE:n toiminnassa mielenkiintoista on paikka, yllattaminen ja vi-
raaliviestin laukaiseminen eli viestinnan integroiminen taideteokseen itseensa. Siksi
tuottajana olen kiinnostunut selvittamaan ja tuomaan nakyvaksi vastauksia seuraaviin

tutkimuskysymyksiin:

1. Compania Kaari Martinin viestinnan onnistumisen vertailu 2010-2013. Kuinka
CKM:n viestinta tavoittaa yleisdja teosten tapahtuessa taidelaitoksen sisalla
kayttamalla melko perinteista, mutta hajautettua markkinointimixia

2. Kuinka yleiso tulee osaksi teosta |IE:n teoksissa ja mika on taiteilijoiden, ympa-
ristdn ja yleisdn suhde

3. Mika laukaisee viraaliefektin Improv Everywheren kaupunkitilaan sijoittuvissa
teoksissa

4. Miten dokumenttianalyysin tuloksia voidaan hyddyntdd CKM:n tulevissa teoksis-

sa ja markkinoinnissa

5 Opinnaytteen prosessi, tutkimuskohteet, menetelmat

Tama opinnayte on tapaustutkimus, jonka kohteena on Compania Kaari Martinin vies-
tinnan kehittaminen niin, ettd ryhman on mahdollista laajentaa yleisdpohjaa myds tai-
delaitoksien ulkopuolelle osaksi uudenlaista ja erottuvaa kaupunkikulttuuria. Opinnayte -

tyd on selvitys, jossa on kolme vaihetta:

1. Taustoittaminen (kaupunkikulttuurin muutokset, flash mob, viraali-ilmi6é, Com-
pania Kaari Martin)
2. Compania Kaari Martinin markkinointiviestinnan tavoittavuuden kartoitus

Vertaisanalyysi Improv Everywhere -ryhman toiminnasta viraali-ilmidon kannalta

Tapaustutkimuksella (case study) tarkoitetaan tutkimusstrategiaa, jossa pyritdan tuotta-
maan syvallistd ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta tapauksesta. Tapaustutkimus so-
veltuu hyvin kehittdmistydn lahestymistavaksi kun tavoitellaan kehittdmisehdotuksia ja
-ideoita. Tapaustutkimuksen avulla on mahdollista tuottaa tietoa ja ymmarrysta nyky-
ajassa tapahtuvasta ilmiéstd sen todellisessa tilanteessa ja toimintaymparistossa. Ta-
paustutkimus mahdollistaa tilan antamisen ilmidn monimuotoisuudelle yrittamatta yk-
sinkertaistaa sita liikaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-54).
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Vertaisanalyysi eli benchmarking on puolestaan menetelma, jonka perustana on Kiin-
nostus siihen, miten toiset toimivat ja menestyvat. Useimmiten benchmarkingissa tutki-
taan menestyvaa organisaatiota ja pyritaan oppimaan niiden menestyksen syita seka
ottamaan kayttdon muualla hyvaksi havaittuja tapoja toimia. Oman toiminnan vertaami-
nen toisten toimintaan voi edistaa yrityksen kilpailuasemaa monella tavalla: oman toi-
minnan taso muihin verrattuna selkiytyy, toisten innovaatiot nopeuttavat omaa kehitysta
ja tietoisuus kilpailijoiden olemassaolosta usein kiihdyttdd kehittdmishalua. (Ojasalo
ym. 2009, 163-164). Tassa tapauksessa analysoidaan, mitd Compafia Kaari Martin
voisi oppia samalla taiteenalalla (esittavat taiteet) toimivalta Improv Everywherelta vi-

raali-ilmién synnyttamisesta.

Vertaisanalyysin teen analysoimalla Improv Everywheren -ryhman viraali-ilmidiksi
nousseita videoita Youtubesta. Tata analyysivaihetta voidaan kutsua dokumenttianalyy-
siksi. Dokumenttianalyysi on aineiston analysoimisen menetelma, jossa pyritdan teke-
maan kirjallisia paatelmia erityisesti verbaalisesta, symbolisesta tai kommunikatiivises-
ta aineistosta. Ojasalon mukaan (Ojasalo ym. 2009) kohteena olevia dokumentteja voi-
vat olla esimerkiksi tekstiksi muutetut haastattelut, www-sivut, lehtiartikkelit, vuosikerto-
mukset, markkinointimateriaalit, ideapalavereiden muistiot, paivakirjat, puheet, keskus-
telut, raportit ja muut kirjalliset materiaalit. Dokumentteihin voidaan laajemmassa merki-
tyksessa lukea kaikki tutkittavasta ilmidstad kirjoitettu, puhuttu tai kuvattu materiaali,
jopa esineistd. Analyysin tavoitteena on tutkia dokumentteja jarjestelmallisesti. Tarkoi-
tus on luoda selked kuvaus tutkittavasta ja kehitettdvasta asiasta. (Ojasalo ym. 2009,
121).

Paadyin dokumenttianalyysiin, silla flash mob -ilmidista on olemassa paljon videoai-
neistoa Internetissa. Videointi ja levitys sosiaalisessa mediassa ovat elintarkeita vaihei-
ta flash mobien muuttuessa viraaleiksi. Ojasalon ym:n (2009) mukaan dokumenttiana-
lyysin vahvuus on sen herkkyys asiayhteydelle, eli sille, millaisena kehittdmisen koh-
teena oleva ilmi6 esiintyy luonnollisessa ymparistdssaan. (Ojasalo ym. 2009, 121) Siksi
Flash Mob -tapahtumista raportoitu videoaineisto on mielestani olennaista analysoida

systemaattisesti kyseisella menetelmalla.

Dokumenttianalyysi kasittda kaksi keskeistd analyysitapaa: sisallon analyysin ja sisal-
I6n erittelyn. Sisallén analyysilla tarkoitetaan pyrkimysta kuvata dokumenttien sisaltéa
sanallisesti ja sen tavoitteena on etsia ja tunnistaa sisallon merkityksia. Sisallon eritte -

lylld puolestaan tarkoitetaan dokumenttien analysointia, jossa kuvataan esimerkiksi las-
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kemalla kuinka monta kertaa tietty asia esiintyy aineistossa. (Ojasalo ym. 2009, 122).
Omassa videoanalyysissani (ks. analyysirunko, liite 1) sovelsin sisalldnanalyysia niin,
ettd katsoin videoita ensin rauhallisesti useita kertoja, jonka jalkeen tein aineistolahtoi-
sesti analyysirungon Excel-taulukkoon. Valitsin esittelemieni viraali- ja flash mob -teo-

rioiden pohjalta seuraavat muuttujat tarkastelun kohteiksi:

Paikka
- Teos tapahtuu vakirikkaalla paikalla
- Teos tapahtuu ulkona
- Teos tapahtuu sisalla
- Teos tapahtuu julkisessa tilassa
- Teos tapahtuu kaupallisessa tilassa
- Teos tapahtuu vapaa-ajanviettotilassa

Yleison rooli & reaktiot
- Yleis6 passiivisena katsojana
- Yleis0 osallistuu teoksen sisaltoon
- Yleiso osallistuu teoksen dokumentointiin
- Agentit eivat tunnistettavissa
- Yleiso ei kasita olevansa taideteoksessa
- Yleis6 hymyilee ja vaikuttaa ilahtuneelta

Kesto
- Alle 5min
-Yli 5min
- Ei tietoa

Taiteilijan rooli
- Ei lainkaan agentteja
- Osallistujat kontaktissa keskendan
- Ei kontaktia osallistujien kesken
- Agentit tunnistettavissa nayttelijoiksi

Mika viraalin todennakoisesti laukaisee?
- Ryhman tunnettuus
- Yllattavan tilanteen keskelle paatyminen
- Provokaatio, epasovinnaisuus
- Absurdius
- Suuri osallistujamaara
- Hauskuus
- Uskottava dokumentointi
- Teos herattaa voimakkaita tunteita
- Jarjestaja tai motiivi ei paljastu = hAmmennys
- Ajankohtaisuus

Kaupallisen toimijan rooli sivutuotteena
- Huonoa mainosta yritykselle
- Hyvaa mainosta yritykselle
- Neutraali muistijalki yrityksesta

Yleisdn ja/tai osallistujien silmamaarainen demografia
- Pa&osin nuoria aikuisia
- Laaja ikaskaala
- Tasainen sukupuolijakauma

Youtube-suosio katselukertoina
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Ojasalo ym:n (2009, 122) mukaan aineiston kasittely perustuu loogiseen paattelyyn ja
tulkintaan, jossa aineisto aluksi hajotetaan osiin, kasitteellisestaan ja kootaan uudes-
taan toisella tavalla loogiseksi kokonaisuudeksi. Ennen analyysia on paatettava, analy-
soidaanko ilmisisaltdé (manifest content) vai myos piilossa olevat viestit (latent content).
Analyysiyksikkd voi tutkimustehtdvan mukaan olla esimerkiksi sana, sanayhdistelma,
lause, lausuma tai ajatuskokonaisuus, kirjain, sivujen maara tai paaotsikoiden koko.
Kuten aiemmin korostettiin, kehittamistehtava maarittelee sen, mikad analyysi tilantee-
seen sopii. Omassa analyysissani aineiston kasittely perustuu paattelyyn ja tulkintaan,
ja analysoin niin ilmisisallon kuin piilossa olevat viestitkin. Painotus on piiloviesteilla,
eika analyysiyksikkotasolle voida paasta. Hiljaisella tiedollani on oletettavasti suuri mer-

kitys tulosten kannalta.

Laadullisen tutkimuksen yleinen malli kuvaa hyvin myds dokumenttianalyysin paavai-
heita. Sen vaiheita ovat aineiston kerdaminen ja valmistelu (esim. haastatteluiden litte-
rointi), aineiston pelkistdminen, aineistossa toistuvien rakenteiden tunnistaminen ja tul-
kinta seka kaikkiin edellisiin vaiheisiin liittyva kriittinen tarkastelu. Kriittisen tarkastelun
tavoitteena on tunnistaa ja korjata eri vaiheiden toteuttamisessa ja niiden tuloksissa
mahdollisesti esiintyvia virheitd tai vaaristymia. Talla pyritddn parantamaan tulosten

laatua ja luotettavuutta. (Ojasalo ym. 2009, 123)

6 Tulokset

6.1 Compafiia Kaari Martinin markkinoinnin tavoittavuus

Vapaan kentan tanssiryhmana Compafia Kaari Martin joutuu vastaamaan paaosin itse
teostensa markkinoinnista. Koska massamarkkinointi tiedotusvalineissa on erittain kal-
lista, ryhmalla on laaja yhteistydkumppaneiden verkosto, jotka mahdollistavat melko
monipuoliset kanavat esitysviikonloppujen markkinoinnille. Ryhma jarjestda myds yh-
teistuotantoja muiden vapaan kentan toimijoiden kanssa, mikd mahdollistaa kustannus-
ten jakamisen ja laajemman nakyvyyden kuin yksittain. Valtionosuusteattereihin verrat-
tuna harkinnanvaraista avustusta saavien ryhmien resurssit ovat huomattavasti rajalli-
semmat, joten markkinointipanostukset voivat muodostaa tuntuvan osan koko tuotanto-
budjetista. Taman vuoksi CKM on kiinnostunut selvittdmaan myds vaihtoehtoisia mark-
kinointikeinoja. Markkinointia seurataan keraamalla esitysten yhteydessa kavijatutki-
muksia, joista saatua tietoa yhdistetdan lipunmyyntiraportteihin ja tapahtumapaikalla

syntyneisiin havaintoihin. Myyntiraporteista voi helposti huomata miten pienikin ilmoitus
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viikonlopun Helsingin Sanomissa synnyttaa helposti usean kymmenen myydyn lipun
piikin. Tieto osoittaa ettei perinteisia joukkoviestimia kannata missaan tapauksessa hy-

lata kokonaan, vaan sisallyttdaa markkinointimixiin eri tyokaluja tapauskohtaisesti.

Markkinoinnin seuranta 2011-2013

Mista kuulit tapahtumasta?

Mo —

Flyer tai juliste |y

Suorapostitus  [—
Savoy-teatterin kausiesile | —
Internet |
Radio / televisio |
Lehtijuttu / Minne menn -sivut |
Mainos bussissa / raitiovaunussa |

Mainos sanomalehdessa

Yslavd Ssukdteinen oy
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

W 2011 (ctanta 103) M 2012 (ctanta 28)) ©* 2013 (otanta 31)

Kuvio 3: Compaiia Kaari Martinin markkinoinnin tavoittavuus aikavalilla 2011-2013.

Kuvio 3 kuvaa Compania Kaari Martinin yleisétutkimuskaavakkeista analysoitua tietoa,
joka on koostettu kolmen vuoden ajalta, kolmelta eri esityskaudelta Savoy-teatterissa.
Yksityiskohtaisten kavijaprofiilien sijaan keskityin siihen, miten ja mista esitykseen tul-
leet katsojat ovat kuulleet esityksestd. Se antaa erdanlaisen kuvan markkinoinnin ta-
voittavuudesta ja toimii ohjenuorana markkinointimixin koostamiselle tulevaisuudessa.
Menetelma ei luonnollisesti ole aukoton tai kovin tarkka, silla siitd ei voi paatella esi-
merkiksi julisteiden synnyttdmaa muistikuvaa seka eri markkinointielementtien toisto- ja
kerrannaisvaikutusta. Vaikka kuluneen kolmen vuoden aikana eri markkinointi- ja tiedo-
tusvaylien voimasuhteet nayttavat vaihdelleen melko sattumanvaraisesti, suusta suu-
hun eli ystavalta ja sukulaiselta kuultu suositus on joka kerralla osoittautunut vahvim-
maksi kanavaksi. Vuoden 2013 poikkeuksellisen suuren sanomalehtitavoittavuuden se-
littdéd Comparia Kaari Martinin uuden ensi-illan aikaan julkaistu kolmen sivun henkil6-
juttu Kaari ja Roni Martinista Helsingin Sanomien kulttuurisivuilla. Myos erilaiset media-
ja yhteistydkumppanuudet ovat vaikuttaneet naytéskausien valiseen vaihteluun markki-
noinnin tavoittavuudessa. Kuvio osoittaa kuitenkin melko kiistatta suusanallisen viestin
tasaisen vahvan tehon ja kannustaa panostamaan ryhman vakituisten kavijdiden ja
omien sidosryhmien sitouttamiseen ja aktivoimiseen. Vaihtoehtoisilla markkinointityoka-

luilla on mahdollista tavoittaa suurikin hyoty suhteessa rahalliseen panostukseen. Kui-
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tenkin poikkeuksellisen ja erottuvan kampanjan ideointi ja toteutus saattaa vaatia sellai-

sia ajallisia resursseja, joita ryhmalla ei talla hetkella ole.

6.2 Improv Everywhere benchmarkingin kohteena

Improv Everywhere (myohemmin lyhennettynd IE) on komiikan keinoja hyddyntava
performanssitaideryhma New Yorkista. Ryhman perusti vuonna 2001 Charlie Todd ja
sen iskulause kuuluu “We Cause Scenes” (“aiheutamme kohtauksia”). (Improv Everyw-
here, Wikipedia English 2013d).

Ryhma toteuttaa hyvantahtoisia performanssin oloisia piloja ja kepposia, joita he kutsu-
vat tehtaviksi (missions) julkisissa tiloissa. Tempauksillaan he pyrkivat synnyttamaan
kaaosta ja iloa. IE:n pienimuotoisempia tehtavia toteuttavat ryhman vakituiset esiintyjat
eli agentit, mutta suurempiin tempauksiin osallistuu jopa tuhansia heidan verkostonsa
jasenia. Improv Everywhere ei itse luokittele teoksiaan flash mobeiksi, silla heidan
verkkosivustonsa ja kollektiivi perustettiin jo vuonna 2001, kaksi vuotta ennen vuoden
2003 flash mob -ilmién nousua. IE vieroksuu flash mob -termid myds siksi, ettd sen
merkitys ja tulkinta on erityisesti yhdysvaltatalaisissa medioissa karannut kauas alkupe-

raisesta ydinajatuksesta. (Todd).

“Yuosien varrella media ja mainosmiehet ovat kolunneet flash mob -termin
loppuun ja puhki. Siitd on tullut laiska, muka yleispateva kasite, joka kattaa
kaiken Black Eyed Peasin konsertissa tanssivista ihmisistd Oprah Winfreyn
yllattdmiseen ja teinien rétostelyyn Chicagossa. En tarkalleen tieda mita se enaa
edes tarkoittaa enkd mielellani kayta sitad kuvailemaan sitéd mitd me teemme.”
(Charlie Todd).

Yhdysvaltalainen Charlie Todd perusti Improv Everywheren elokuussa 2001 paastak-
seen toteuttamaan itseaan ja ideoitaan esiintyjana. Mydhemmin samana vuonna Todd
alkoi ottaa tunteja The Upright Citizens Brigade -nimisessa improvisaatioteatterissa
New Yorkissa, jossa han myds tapasi valtaosan |E:n alkuaikojen ydinhenkildista (Todd
& Scordelis 2009, johdanto X-XV). UCB:n omistajilla oli vuosina 1998-2000 amerikka-
laisella Comedy Central -kaapelikanavalla ohjelmasarja, jossa teatteri kuvasi piiloka-
meroilla julkisilla paikoilla hahmojensa tempauksia. UCB ja heidan kayttamansa impro-
visaatiotekniikat ovat ovat vaikuttaneet merkittavasti Improv Everywherin syntyyn ja
muotoon. Nykyaan Charlie Todd opettaa ja esiintyy The Upright Citizens Brigadessa
(Improv Everywhere, Wikipedia English 2013d).
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IE:n pitkaaikaisjasenet ovat usein ensisijaisia esiintyjia jarjestettavissa tehtavissa, mut-
ta monet niistd ovat myo6s yleisdlle avoimia. IE on organisoinut kuluneen kymmenen
vuoden aikana yli 100 tehtavaa, joiden kantavana voimana on ollut osallistujien kurin-
alainen roolissa pitaytyminen. Flash mobien tehovaikutus perustuu osittain juuri roolien
pitdvyyteen ja illuusion sailyttdmiseen koko tempauksen ajan (Todd & Scordelis 2009,
91).

Improv Everywheren videoita on katsottu yli 285 miljoonaa kertaa videoyhteis6é Youtu-
bessa. Ryhman toteuttamiin tempauksiin kuuluu siis aina huolellinen, mutta paikan
paalla huomaamaton dokumentointi, joka osaltaan mahdollistaa videoiden viraalisuo-

sion internetin sosiaalisissa medioissa. (Todd & Scordelis 2009, 238-240).

6.3 Analysoitavien videoiden esittely

Seuraavaksi esittelen lyhyesti dokumenttianalyysini Improv Everywhere -videot. Pyrin
valikoimaan IE:n Youtube-kanavalta dokumenttianalyysiin sisalléltaan erilaisia ja moni-
puolisia tempauksia, joita voidaan pitda esittavana taiteena. Dokumenttianalyysini vi-

deot esittelevat IE:n toimintaa aikavalilta 2006-2012.

Kuva 2: Frozen Grand Central, 2007. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

Helmikuun 24. vuonna 2007 yli 200 Improv Everywheren agenttia jahmettyi New Yorkin
Grand Central -rautatieaseman paahallissa paikoilleen samalla kellonlyémalla ja pysyi
liikkumatta viisi minuuttia. Agentit jaivat siihen asentoon, mita olivat kyseisella hetkella

tekemassa. Osalla jai lause kesken, evasleipa suuhun tai paperit lattialle avonaisesta
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salkusta. Tapaus oli ensimmaisia suuren mittakaavan “freeze mobeja” ja sai tulevina

vuosina imitaatioita ympari maailman.

Kuva 3: Black Friday Dollar Store, 2012. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

Kiitospdivdd seuraavaa arkipaivda kutsutaan yhdysvalloissa Black Fridayksi, jolloin
kaupat aloittavat joulusesongin merkittavilla alennusmyyntikampanjoilla. Vuoden 2012
kiitospaivana sata IE:n agenttia asettui jonoksi 99cent-halpakaupan eteen puoli tuntia
ennen myymalan aukeamista, teeskennellen tulleensa jo edellisena iltana makuupus-
seineen ja telttoineen. Lisatdkseen hammennysta, IE:ll& oli mukana omat jarjestyksen-
valvojat ja NBC:n reportteri kameroineen, jotka olivat siis nayttelijoitd mukana juones-

sa.

Kuva 4: No Pants Subway Ride, 2012. Kuvakaappaus Youtube-videosta.
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Jo 11. kerran jarjestetty No Pants Subway Ride kerasi joulukuussa 2012 liki 4000 new-
yorkilaista matkustamaan metroissa ilman housuja. Naennaisesti jarjeton ja amerikka-
laisittain provosoiva tempaus on saanut kerta toisensa jalkeen hulvattoman vastaan-
oton. Tana vuonna vastaava tapahtuma jarjestettiin yhtdaikaisesti 59 kaupungissa, 27

maassa.

Kuva 5: Say Something Nice, 2011. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

Improv Everywhere kierratti New Yorkin vilkkailla aukoilla puhujaponttéa ja megafonia,
johon "Say Something Nice” -kyltti kehotti sanomaan jotain mukavaa. Kiinnostuneet
kaupunkilaiset alkoivat pian jakaa hyvaa mielta erilaisin tervehdyksin. Tempaus on siita
poikkeuksellinen, ettei jarjestaja osallistu siihen kuin tuomalla korokkeen paikoilleen, si-
sallon tuottavat satunnaiset ohikulkijat. Se oli my6és osa Guggengeim-museon stillspot-

ting nyc -katutaidehanketta.
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Kuva 6: Best Buy Uniform Prank, 2006. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

80 IE:n agenttia asteli vuoroissa elektroniikkaketju Best Buyn liikkeeseen ylldan ketjun
myyijille tyypilliset tydvaatteet: sininen pikeepaita ja khakin variset housut. He eivat te-
keytyneet myyijiksi, mutta auttoivat parhaan tietonsa mukaan kysyvia asiakkaita. Oikei-
den myyjien ihmettelyihin he vastasivat vain odottelevansa ystavaansa. Liikkeen johto
hermostui tilanteeseen ja kutsui paikalle poliisin, joka totesi, ettei voi pidattda ketaan
vain siksi, ettd joku on pukeutunut siniseen kauluspaitaan ja beigeihin puuvillahousui-
hin. 40 minuutissa ryhma oli saanut mielestaan tarpeeksi hammennysta aikaan ja alkoi
poistua kaupasta kun paikan esimiehet alkoivat todella hermostua. Tempaus kuvattiin
huomaamattomasti padosin Best Buyn omilla esittelylaitteilla, joihin agentit toivat omat

nauhansa ja muistikorttinsa.

Kuva 7: The Mute Button, 2011. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

IE jarjesti 23 agentin ja kahden koiran voimin 45 minuuttia kestaneen katuperformans-
sin, jonka esiintyjat lopettivat vahan valia yhtakkisesti kaiken aanen tuottamisen, jat-
kaen kuitenkin tekemisiddn muuten normaalisti. Pienella brooklynilaisella kavelyaukiol-
la esiintyi mm. breakdance-ryhma, saksofonisti, riiteleva pariskunta, saarnamies ja koi-
rankouluttaja. Agentti Toddin nostaessa aurinkolasit pois silmiltd, dani taukosi valitto-
masti, mutta toiminta jatkui. Tehtava oli Say Something Nicen ohella osa Guggengeim-

museon stillspotting nyc -hanketta.



25

Kuva 8: The Mp3 Experiment Seven, 2010. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

Improv Everywheren seitsemannessa Mp3-kokeessa yli 3000 osallistujaa kokoontui
ennalta sovitun korttelin sisaan Manhattanilla, latasi puhelimeensa tai ipodiinsa mp3-
tiedoston ja painoi sen pydrimaan synkronoidusti samalla kellonlyémalla. Aani tallen-
teella ohjeisti osallistujia mm. tanssimaan vaatekaupassa valssia valitsemansa puki-
neen kanssa, lapsimaan “ylavitosia” vastaantulijoiden kanssa ja lopuksi muumioitu-

maan vessapaperiin Bryant Parkissa.

Kuva 9: Surprise Wedding Reception, 2009. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

IE:n agentit jarjestivat eraana sateisena kesdmaanantaina yllatys-haajuhlan sattuman-
varaiselle vastavihitylle, jotka tulivat maistraatin ovesta ulos. Agentti Todd esitteli oleva-

na pormestarin kansliasta ja ettd New Yorkin kaupunki haluaa tarjota heille ilmaisen
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haajuhlan viereiselld aukiolla. Ensimmainen pari suostui tarjoukseen hieman hakeltyen,
mutta pian he jo tanssivat haavalssia, joivat kuohuviinia ja leikkasivat kakkua kuin
omissa haajuhlissaan — erona vain ennalta tuntemattomat vieraat. Pariskunta sai jopa

aitoja haalahjoja, jotka agentti Gordon oli lahjoittanut "ylimaaraisind” omista haistaan.

Kuva 10: Where's Rob? 2009. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

Where's Rob -tehtavassa agentti Lathan naytteli kaveriporukastaan eksynytta koripallo-
fania, joka ei massiivisesta huutamisesta ja huitomisesta huolimatta ole nakevinaan ys-
tavidan ylarivilla. IE:n esittdmat kaverit saivat huhuiluunsa mukaan kokonaisia katso-
mon osia yrittdessaan saada eksyneen oloisen Robin huomion. Agentti Lathanin har-
hailu paattyi vasta pelin ollessa lopuillaan, jolloin han vihdoin 16ysi takaisin omiensa pa-
riin. Pelin jalkeen monet vieressa istuneet halusivat samaan yhteiskuvaan ja toivottivat

Robin tervetulleeksi ilolla.
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Kuva 11: Human Mirror, 2008. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

Tehtdvassa 16 identtistd kaksosta asettui metrossa toisiaan vastapaata ja pyrki muo-
dostamaan mahdollisimman taydellisen ihmispeilin. Pukeutumisellaan ja eleilldén tois-
tensa taydelliset kopiot eivat herattaneet heti alkuun paljoa huomiota, mutta vahitellen

ihmiset alkoivat hymyilla ja supista hiljaa keskenaan etsien selitysta ndkemalleen.

Kuva 12: No Shirts, 2007. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

Vaatemerkki Abercrombie and Fitch on tunnettu treenatuista ylaosattomista miesmal-
leistaan. Elokuussa 2007 111 IE:n eri kokoista, nakdista ja ikaistd miesagenttia hakeu-
tui 5th Avenuen A&F-liikkeeseen ja riisui paitansa ennalta sovitulla kellonlydmalla. Mie-
het kiertelivat kaupassa ja sanoivat myyjille etsivansa uutta paitaa. Noin 15 minuutin

ajan kaikki sujui mukavasti, kunnes liikkkeen johto ja vartijat hermostuivat tilanteeseen.
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Paidattomia agentteja alettiin ajaa ulos ja jopa kassajonossa 45 dollarin paitaa ostanut

osallistuja kaskettiin ulos valittdmasti.

Kuva 13: Grocery Store Musical, 2009. Kuvakaappaus Youtube-videosta.

Trident-purukumimerkki sponsoroi IE:n kolmen minuutin yllatysmusikaalin ruokamarke-
tissa Queensissa. Yhteensa kuusi laulutaitoista nayttelijaa yhtyi vahitellen mahtiponti-

seen yhteislauluun Best Yet -ruokaketjun hedelma- ja vihannesosastolla.

6.4 Improv Everywhere -dokumenttianalyysin tulokset

Teos tapahtuu vapaa-ajanviettotilassa _
Teos tapahtuu kaupallisessa tilassa _
Teos tapahtuu ulkona _
- ]

Teos tapahtuu vakirikkaalla paikalla
0% 10% 20% 30% 40% 50% 680% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 4: Teoksen suhde tapahtumapaikkaan
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Kuvio 4 osoittaa mita ominaisuuksia flash mobin tapahtumapaikalla oli dokumenttiana-
lyysin videoissa. Kuvion perusteella julkista tilaa voidaan siis pitdd miltei itsestdansel-
vyytena onnistuneelle flash mob -viraalille. Yllattavan moni ryhman tempauksista ta-
pahtui sisatiloissa eika vaenpaljous ollut niin suuressa roolissa kuin alunperin oletin.
Flash mobin ensimmainen mielikuva on varmasti monella puistossa tai rautatieasemal-
la tapahtuma suurspektaakkeli satojen satojen ihmisten keskella. Onnistunut viraali ei

kuitenkaan nayta edellyttavan sita.

Yleison rooli & reaktiot

Yleiso hymyilee ja vaikuttaa ilahtuneelta
Yleiso ei kasita olevansa taidetecksessa
Agentit eivét tunnistettavissa

Yleiso osallistuu tecksen dokumentointiin

Yleiso osallistuu teoksen sisaltéon

Yleiso passiivisena katsojana
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 5: Yleison rooli & reaktiot

Yleison rooli vaikuttaa videoiden perusteella olevan yllattavan perinteisessa katsoja-
asetelmassa, jossa yleiso ei osallistu teokseen, vaikka onkin hyvin lahella sitd. Osallis-
tavuus ja vuorovaikutteisuus nayttaa toteutuvan enemman dokumentoinnin myéta, joka
on omiaan synnyttdamaan viraali-ilmidn kun ihmiset jakavat innostuneena ndkemaansa
asiaa. Suurimmassa osassa videoita yleisd oli alkuhammennyksen jalkeen silminnah-
den ilahtunutta, vaikka teosten spontaanius ja esiintyjien salaperaisyys voisi aiheuttaa

myds epamieluisan olon tilanteen keskelle joutuneelle katsojalle.



30

Kesto

Ei tietoa

¥Yli 5min

Alle 5min

0% 5% 10% 15% 20%  25%  30% 35% 40%  45%

Kuvio 6: Teoksen kesto

Bill Wasikin alkuperainen ajatus flash mobin tehokkaasta alle viiden minuutin kestosta
ei tunnu patevan IE:n tehtavissa, silla vain 17% videoiden tempauksista oli kestoltaan
alle viisi minuuttia. Koska suuri osa videoista on leikattuja, ei kaikkien tehtavien koko-
naiskestoa pysty varmuudella sanomaan. Todennakdisesti valtaosa niistd on kestol-

taan yli viisi minuuttia, joidenkin jatkuessa jopa tunnin tai yli (mm. Mp3 Experiment).

Taiteilijan rooli

Agentit tunnistettavissa nayttelijéiksi

Osallistujat kontaktissa keskenaan

Ei lainkaan agentteja

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 7: Taiteilijan rooli teoksessa

Taiteilijoiden (tai IE:n mukaan agenttien) roolit jakautuvat Molnarin aiemmin kuvatun
(ks. kuvio 1) jaottelun perusteella tasan "sumuttavien” ja vuorovaikutteisten flash mo-
bien kesken. Suosioon vaikuttanee myo6s se, etteivat agentit suoranaisesti paljasta roo-

liaan osana ennalta suunniteltua ja -harjoiteltua esitysta, vaan toiminta vaikuttaa ham-
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mentavan salaperaiseltd ja spontaanilta. Onnistunut, liki nelja miljoonaa katselua ke-
rannyt Youtube-video on mahdollista luoda myo6s pelkalld hyvalla idealla, ilman aktiivi-
sia agentteja. Say Something Nice -tehtavassa yleiso loi itse sisallon ja voidaan tulkita,
etta fasilitaattoreina toimiva IE oli integroinut teoksen ideaan potentiaalin viraalileviami-

selle.

Mika viraalin todennakdisesti laukaisee

Ajankohtaisuus

Jarjestaja tai motiivi ei paljastu = hammennys
Teos herattad voimakkaita tunteita

Uskottava dokumentointi

Hauskuus

Suuri osallistujamaara

Absurdius

Provokaatio, epdsovinnaisuus

Yliattavan tilanteen keskelle paatyminen
Ryhman tunnettuus

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 80%

Kuvio 8: Mika viraalin todennakoisesti laukaisee

Kuten aiemmin jo paattelin, nayttaa siltd ettd onnistuneen viraali-flash mobin taustalla
on tilanteen yllattavyys ja illuusion sailyttdminen. Katsoja haluaa jakaa ndkemansa
eteenpain, mikali siitd jaa hammentynyt "mita juuri tapahtui?” -tunne. Jarjestavan ryh-
man on osattava vastata suosioon kuvaamalla tempaukset huomaamatta, mutta huo-
lellisesti, jotta idea ja tilanteen tunnelma valittyy myds videoilla. Jos video paatyy viraa-
liksi, sen jakelukanavia ja asiayhteyksia ei voi enaa kontrolloida. Sisallon taytyy siis olla
riittdvan yksinkertaista ja helppotajuista, etta sitd haluaa jakaa eteenpain. Kuten teoria-
luvussakin todettua, onnistunut viraali on usein helppotajuisuuden lisdksi hauska ja
mahdollisesti absurdi. Yksinkertaisesti viihteellinen, kuten teorialuvussa esittelemani
Rohrbacherin kiertavan viraalin malli. Yllatyin itse siita, ettei aiheen tarvitse olla valtta-

matta ajankohtainen tai voimakkaita tunteita herattava.

Ryhman tunnettuuden vaikutusta videoiden levidmiseen ei voi todeta videoiden sisal-
I6sta, mutta luonnollisesti Improv Everywherella on suuri maara seuraajia eri sosiaali-
sissa medioissa. Youtuben trendijohtaja Kevin Allocca antaa TED-seminaarin videolla
selkeat ja yksinkertaiset syyt siihen, miksi tietyt videot nousevat viraalihiteiksi valtavas-

ta videomateriaalin massasta (yksin Youtubeen ladataan joka minuutti 72 tuntia video-
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ta). Eniten Allocca korostaa tastemakereiden” eli ikdan kuin mielipidejohtajien vaiku-
tusta ja painoarvoa viestin levittajina. Jopa yhden vaikutusvaltaisen mediapersoonan
twiittaus saattaa nostaa ennalta tuntemattoman videon jattihitiksi, koska julkisuuden
henkildilla on valtavasti omia seuraajia. Integroidun viraaliviestin lisdksi paikalla ja ajalla
on siis valtava merkitys viestin leviamiselle. Jos viestin onnistuu istuttamaan edella ku-
vailtuun solmukohtaan, on rajahdysmaiselle leviamiselle erittdin suotuisat nakymat. (Al-
locca 2011). My@s teorialuvussa esittelemani Seth Godin (2000, 86) painottaa vaikutus-
valtaisten levittdjien roolia kirjassaan Unleashing the Ideavirus. Myds Improv Everyw-
heren aktiivisten seuraajien joukossa on aktiivisia levittgjia, seka yksittaisia vaikutusval-
taisia, etta ns. tavallisia suusta suuhun -viestinvalittjia. Uskon, etta heilla on merkittava
rooli IE:n videoiden tasaiseen suosioon ja miljoonien katselukertojen maaraan jo miltei

10 vuoden ajalta.

Kaupallisen toimijan rooli sivutuotteena

Neutraali muistijalki yrityksesta

Hyvaa mainosta yritykselle

Huonoa mainosta yritykselle

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 9: Kaupallisen toimijan rooli teoksen sivutuotteena

Kuten ensimmaisestd kaaviosta kay ilmi, puolet videoiden tehtavistd tapahtui jossain
maarin kaupallisessa tilassa. Kun viraalilevitystd suunnitellaan, on hyva ottaa huo-
mioon myo6s kerrannaisvaikutukset ja pohtia yllattaviakin sidosryhmid. Improv Everyw-
here ei kysele tempauksiinsa lupia tai tee ennakkoilmoituksia kohteena oleville tahoille,
koska se vesittaisi yllattavyystekijan. Todennakoisesti kohde ylireagoisi jo etukateen ja
kutsuisi poliisit paikalle aivan turhaan. (Todd & Scordelis 2009, 59). Se pyrkii kuitenkin
toimimaan aina lain puitteissa eika tahtaa tarkoituksellisesti mielipahan aiheuttamiseen.
On siis taysin kaupallisesta toimijasta kiinni miten he paattavat reagoida tempaukseen
ja kaantavatko ne huomion hyodyksi vai haitaksi. Best Buyn ja Abercrombien tapauk-
sessa liikkeen saama huomio on selkeasti negatiivista, koska rauhallisesti ja asiallisesti

kayttaytyvat ihmiset ajetaan aggressiivisesti ulos eikad poliiseiltakaan valtyta. Myos en-



33

simmaisten No Pants Subway -tehtavien aikaan NYPD pidatti useita IE:n agentteja,
mutta nykydan he jopa saattavat ja auttavat housuttomia matkustajia tempauksen ai-
kaan (Todd & Scordelis 2009, 163). Black Friday Dollar Store ja Grocery Store Musical
ovat puolestaan loistavia esimerkkeja siitd, miten ryhman tunnettuus kaannettiin myds
kaupallisen toimijan eduksi. Supermarkettimusikaali oli tosin ennalta suunniteltu ja
purukumimerkki Trident sponsoroi sita. Myds Guggenheimin taidemuseo oli mukana
stillspotting nyc -ohjelmansa puolesta mm. Say Something Nice ja The Mute Button

-teoksissa.

Yleisén ja/tai osallistujien silmamaarainen demografia

Laaja ikaskaala

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 80% 100%

Kuvio 10: YleisOn ja/tai osallistujien silmamaarainen demografia

Onnistuneiden flash mobien yleisd vaikuttaa dokumenttianalyysin perusteella ilahdutta-
van heterogeeniseltd. Sukupuolijakauma on tasainen, mutta aktiivisimman kohderyh-
man ikd nayttaa liikkkuvan 20-40 ikdvuoden valilla. Tama ei tietenkdan sulje pois lapsia
ja ikaihmisia, joita videoilla nakyy yhta lailla. Compania Kaari Martinin nykyinen yleis6
on puolestaan kavijakyselyiden valossa melko perinteista, stereotyyppisen kavijan ol-
lessa keski-ikdinen korkeakoulutettu nainen. Havainnot flash mobien monipuolisesta
yleisdstad ovatkin kannustavia kun ryhma suunnittelee tulevaisuudessa kuinka se voisi

laajentaa yleisdpohjaa ja hyddyntaa mahdollisesti viraali-ilmiota.

Katsomieni videoiden perusteella ihmisten reaktiot vaihtelevat hammennyksen, naurun,
oivalluksen, torjunnan ja paheksunnan valilla, kuitenkin voittopuolisesti positiivisesti ja
iloisin elein. Vaikka IE ei pyri loukkaamaan ketdan tai rikkomaan lakia, aiheuttaa se
tempauksillaan vaistamatta myods mielipahaa ja artymysta osalle katsojista. Viranomai-

set, vartijat ja kauppojen henkildkunta suhtautuvat tempauksiin suurimmalla epailyksel-



34

I& ja torjunnalla, joka johtunee ainakin osittain amerikkalaisista oikeuskaytannaista ja
vastuukysymyksista. Kokemukseni mukaan yhdysvaltalainen tapakulttuuri on naennai-
sesti avointa, sosiaalista ja rentoa, mutta tapojen rikkomiseen, tabujen kasittelyyn ja

pintapuolisen small talk -kulttuurin ravisteluun suhtaudutaan nuivasti, jopa paheksuen.

7 Pohdinta

Perehdyin tydssani laaja-alaisesti ja perusteellisesti flash mob - ja viraali-ilmién taustoi-
hin ja ilmenemismuotoihin saadakseni selville, olisiko nykyflamencoryhma Compania
Kaari Martinin mahdollista soveltaa markkinoinnissaan ja tulevissa teoksissa flash mo-
bien viraalille altistavia ominaisuuksia. Selvitykseni osoitti, ettd onnistunutta viraalia on
vaikeaa suunnitella ennalta eika suosittuun flash mobiin ole valmista tai yksinkertaista
mallia. Yhdistelemalla teorialuvun ja dokumenttianalyysin tuloksia, on kuitenkin mah-

dollista poimia joitakin vahvoja elementteja potentiaaliselle suosiolle.

Viraali-ilmién laukaiseva teos tai akti voi:

- Olla yllattava ja jattaa katsojalle hAmmennys

- Tapahtua julkisella paikalla

- Sisaltdd huomaamattoman, mutta kattavan ja uskottavan dokumentoinnin

- Sisaltaa viestin tai ominaisuuden, joka motivoi katsojaa levittdmaan nakemaansa

- Yhdistaa sosiaalisen median ja fyysisen ymparistdn verkostoja

Myds hauskuus, viihteellisyys ja helppotajuisuus on eduksi. Tosin poikkeus vahvistaa
saannon tassakin tapauksessa: Maailman nopeimmin levinneeksi internet-ilmioksi
noussut KONY2012-kampanja, saavutti kuudessa paivassa 100 miljoonan katsojan ra-
jan kevaalla 2012 (Visible Measures 2012). Invisible Children -jarjeston kampanjassa
pyrittin saamaan kiinni Ugandassa lapsisotilaita vuosien ajan varvannyt sissijohtaja Jo-
seph Kony. Aiemmin vahalle huomiolle jaaneen ja taustoiltaan monimutkaisen ja vai-
keaselkoisen asian ponnahtaminen hetkessad maailmanlaajuiseksi ilmidksi on poikkeuk-
sellista. Tutkija Danah Boydin mukaan suosio oli osoitus huolellisesti rakennettujen ja
taitavasti hallittujen verkostojen mahdista (Aalto 2012). Pelkkd numeroiden tuijottelu ei
tietenkdan anna koko kuvaa viraalin onnistumisesta ja vastaanotosta, silla hiljattain on
noussut esiin vahvoja epailyksia katsojalukujen vaaristelyita esimerkiksi Universal Mu-
sicin taholta. Vaikka Aalto-yliopiston tutkimus osoitti, ettd suomalaisen Robinin Frontsi-
de Ollien nettisuosio oli aitoa, on levy-yhtidn Youtube-kanavalta puhdistettu kevaan

2013 aikana miljardeja katselukertoja melko salaperaisin perustein. (Hoffberger 2013;
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Markkanen 2013.) Verkko on pullollaan palveluita, joista on mahdollista ostaa "sosiaali-
sen median PR-paketteja”. Muutamalla sadalla dollarilla videolle saa siis satoja tuhan-

sia katselukertoja, automaattisia viittauksia, linkityksia, seuraajia, ym.

Enta onko flash mobeilla tulevaisuutta vai onko iimid jadmassa vahitellen aikansa lap-
seksi? Uskon, etta kaikki uusi, marginaalinen ja yllattava kuluu ja tylsyy kun ilmiéta tois-
tetaan ja siitd tulee valtavirtaa. Flash mobin késite on menettanyt alkuperaisen merki-
tyksensa eika soradaniltakaan ole valtytty. Uutiset kertovat paatdan nostavasta "flash
rob” -ilmidsta, jossa nuorisojoukot kerdaantyvat joukolla ryéstelemaan kauppoja tai uus-
natsit jarjestavat marsseja flash mob -mandaatin alla (Lankinen 2012). Toukokuussa
2010 Yle uutisoi flash mob -ilmidn rantautuneen suomeen ja esitteli yhtena tapauksena
Kuopiossa tydmatka-aikaan bussissa jarjestetyn suomirock-laulutempauksen, joka kir-
voitti kanssamatkustajilta 1ahinnd vihaisia huutoja ja paikalle soitettin myds poliisi
(Kemppi 2012). Digimaailmaa kasittelevan verkkolehti Geekwiren kolumnisti Molly
Brown julisti puolestaan flash mobien olevan vuosikymmenen kiusallinen Macarena-il-
mid, jonka toivoisi paattyvan (Brown 2012). Itse uskon silti, ettd persoonalliselle ja laa-
dukkaalle, aidosti sisaltdlahtoisesti tuotetulle tempaukselle 16ytyy aina yleis6a ja kiin-

nostusta.

Ideoin tydssani esiin nousseiden seikkojen avulla esimerkkitempauksen, jollaisen Com-
pafiia Kaari Martin voisi halutessaan toteuttaa: Muun muassa Seedio-alypuhelinsovel-
luksen avulla on mahdollista linkittda useita kannettavia viihdelaitteita toistamaan lan-
gattomasti samaa musiikkitiedostoa. Muutaman kymmenen agentin joukko voisi levit-
taytya esimerkiksi ostoskeskuksen kavelyaukealle ja musiikki alkaisi soida kaikkien aly-
puhelimista ja tableteista yhtaaikaisesti. Tanssija ilmestyisi kuin tyhjasta mustassa
Korppi ja kello -esiintymisasussa, tanssisi minuutin, pari musiikkiin ja vetaytyisi jattaen
jalkeensa suuria mustia héyhenia, joihin olisi painettu tapahtumatiedot flyerin tyyliin tai
pelkka verkko-osoite. Sama hahmo voisi tehda kaupungilla tasmaiskuja katusoittajien
luo ja tanssia flamencoa romanihaitaristien tahtiin. Huolellisesti dokumentoituna videot

voisivat kerata kiinnostusta sosiaalisessa mediassa.

Aika nayttdd mistd muotoutuu seuraava "iso juttu”, joka onnistuu hatkahdyttdmaan ja
puhuttelemaan ihmisia siten kuten kuluneen kymmenen vuoden flash mobit ja muut vi-
raali-ilmiét. Internet-meemit elavat ja muuttavat muotoaan huikeaa vauhtia ja todenna-
kdisesti pidamme kymmenen vuoden kuluttua tdman paivan viraali-ilmiditd auttamatto-

man vanhentuneina, jopa campina.
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Paikka

Improv Everywhere -videoanalyysi

Teos tapahtuu vakirikkaalla paikalla
Teos tapahtuu ulkona

Teos tapahtuu sisalla

Teos tapahtuu julkisessa tilassa

Teos tapahtuu kaupallisessa tilassa
Teos tapahtuu vapaa-ajanviettotilassa

Yleison rooli & reaktiot

Yleiso passiivisena katsojana

Yleis6 osallistuu teoksen sisaltéon

Yleis6 osallistuu teoksen dokumentointiin
Agentit eivat tunnistettavissa

Yleiso ei kasita olevansa taideteoksessa
Yleis6 hymyilee ja vaikuttaa ilahtuneelta

Video #1

Kesto
Alle 5min
Yli 5min
Ei tietoa

Taiteilijan rooli
Ei lainkaan agentteja

Osallistujat kontaktissa keskenaan

Ei kontaktia osallistujien kesken

Agentit tunnistettavissa nayttelijoiksi

Mika viraalin todenndkoisesti laukaisee
Ryhman tunnettuus

Yllattavan tilanteen keskelle paatyminen

Provokaatio, epasovinnaisuus
Absurdius

Suuri osallistujamaara
Hauskuus

Uskottava dokumentointi

Teos herattaa voimakkaita tunteita
Jarjestaja tai motiivi ei paljastu = hammennys

Ajankohtaisuus

Kaupallisen toimijan rooli sivutuotteena
Huonoa mainosta yritykselle
Hyvaa mainosta yritykselle
Neutraali muistijalki yrityksesta

Yleison ja/tai osallistujien silmamaarainen demografia

Paaosin nuoria aikuisia
Laaja ikaskaala
Tasainen sukupuolijakauma

YouTube -suosio katselukertoina (miljoonaa)

Videot

#1 Frozen Grand Central

#2 Black Friday Dollar Store

#3 No Pants Subway Ride 2012
#4 Say Something Nice

#5 Best Buy Uniform Prank

#6 The Mute Button

#7 The Mp3 Experiment Seven

#8 Surprise Wedding Reception
#9 Where's Rob?

#10 Human Mirror

#11 No Shirts

#12 Grocery Store Musical
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http://youtu.be/2a5pWMZxIIA
http://youtu.be/yFOFM6KqCu4
http://youtu.be/RWEYYI-AGWs
http://youtu.be/utkkXCF8ZVc
http://youtu.be/4BZi1wN6Nbc
http://youtu.be/kVuVhcdQs0k
http://youtu.be/1IVS22y4uoU
http://youtu.be/NVAVFOIQgxY
http://youtu.be/9MBBr-a2KnM
http://youtu.be/jdeBp8J0rgs
http://youtu.be/WnY59mDJ1gg
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