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Kasittelen  tutkielmassani  Iron  Sky  The Coming Race  -elokuvan
joukkorahoituskampanjaa faniyhteison merkityksen ja viestinnidn ndkokulmasta.

Tutkin tyOssédni onnistumisen tematiikkaa: mistd tekijoistd onnistunut joukkorahoitus
rakentuu, ja mikd on onnistuneen joukkorahoituskampanjan suhde faniyhteiséon sekd
viestintddn. Aineistoinani toimivat Iron Sky The Coming Race -IndieGoGo-
joukkorahoituskampanjan fanikommentit ja kampanjatiimin haastattelu.

Valitsin tutkielmani aiheen mielenkiinnosta elokuvia ja markkinointikampanjoiden
viestintdd kohtaan. Innostuin joukkorahoituskampajoista ollessani Iron Sky Universe
Oy:ssd harjoittelijana vuonna 2014, ja siitd ldhtien olen ollut viehdttynyt
markkinointiviestinnistd ja -kampanjoista. Tutkin joukkorahoituskampanjoita, silld
haluan ty6lldni lisdtd tietoa joukkorahoituksen potentiaalista kulttuurialan, erityisesti
elokuvien rahoitus-ja markkinointivilineena.

Tutkimusmetodinani ~ toimii  aineistoldhtoinen  siséllonanalyysi.  Teoreettisesti
tutkimukseni ulottuu useaan erilaiseen tutkimuskenttddn: fanitutkimukseen seké
viestinndn ja joukkorahoituskampanjoiden tutkimukseen. Nojaan tutkielmassani muun
muassa Matt Hillsin, Paul Boothin, ja Suzanne Scottin tutkimusartikkeleihin elokuvien
fanirahoituksesta ja ilmion kulttuurisista merkityksistd. Tarkastelen aineistoa myos
osallistuvuuden ja tunteiden ekonomian ndakdkulmasta.

Iron Sky The Coming Race -joukkorahoituskampanjan kaikkia onnistumiseen
vaikuttaneita tekijoitd on mahdotonta eritelld tdydellisesti yhdessd tyOssd, mutta
kommentit ja haastatteluaineisto tuovat esiin, kuinka merkityksellisid faniyhteiso,
viestintdtoimenpiteet ja kampanjapdivitykset voivat olla  joukkorahoituksen
onnistumisessa.

Avainsanat: joukkorahoitus, joukkoistus, fani, fanirahoitus, IndieGoGo, viestintd,
elokuva, Iron Sky
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1. JOHDANTO

Kun hain harjoittelijaksi Iron Sky Universe Oy:lle syksylld 2014, minulla ei ollut
aavistustakaan, mistd joukkorahoituksessa on kyse. Joukkorahoitus tuli eldmdini
sattumalta harjoittelun my6td. Ymmaérrykseni ilmiostd kuitenkin laajeni nopeasti, ja tuo
syksy heritti pysyvin kiinnostuksen joukkorahoitusta ja sen suunnittelua kohtaan.
Ymmarsin pian, ettd se on olennainen osa timin péivdn elokuvatuotantoa, ja halusin
oppia aiheesta lisdd. Siksi tarkastelen tdssd tutkielmassa joukkorahoitusta sekid
kampanjatiimin ettd fanien ndkokulmasta. Tutkin, mistd tekijoistd onnistunut
joukkorahoitus rakentuu, ja mikd on onnistuneen joukkorahoituskampanjan suhde

faniyhteisdon ja viestintddn.

Joukkorahoitus on ilmid, jossa suuri ihmisjoukko osallistuu internetin kautta haluamansa
projektin, kuten elokuvan, levynteon tai vaikkapa teknologisen innovaation
rahoittamiseen (Aitamurto 2012, 28). Joukkorahoituskampanjoihin osallistutaan yleensi
melko pienilld summilla, ja néistd pienistd rahasummista voi kertyd suuriakin méaéariad

rahaa (Brabham 2013, 37; Aitamurto 2012, 28).

Joukkorahoituskampanja on riski, jonka eteen tehddén paljon ennakkosuunnittelua ilman
tiyttd varmuutta onnistumisesta. Lopputulos kulminoituu muutamien viikkojen tai joskus
kuukausien pituiseen jdnnitysndytelmddn, jossa voidaan saavuttaa ndkyvyyttd, mutta
pelataan uhkapelid rahalla ja maineella. Epdonnistunut joukkorahoituskampanja voi
ndyttdd tekijansd huonossa valossa taloudellisen tappion liséksi (Booth 2015, 149—-150),
mutta onnistunut kampanja tuo tekijilleen nikyvyyttd ja ndkyvyys taas kampanjaan
rahoittajia (Booth 2015, 157). Onnistuminen on joukkorahoituksessa mitattavissa

esimerkiksi tavoitesumman saavuttamisena tai mediassa saadun nikyvyyden maaréssa.

Onnistumisen tematiikan lisdksi, tutkin tydssdni myos vastikkeiden merkitystd. Osana
tyOtehtividni Iron Sky Universe Oy:n harjoittelijana suunnittelin
joukkorahoituskampanjaa ja sen markkinointimateriaaleja, ja ideoin Iron Sky -henkisié
vastikkeita eli joukkorahoituskampanjan aikana myytévid uniikkeja tuotteita yhdessd
muun tiimin kanssa. Pddsin harjoittelussani tarkastelemaan joukkorahoituskampanjan
rakentumista ldheltd ldhes koko joukkorahoituskampanjan keston ajan. Osallistuin
kampanjan useisiin eri vaiheisiin: ideointiin, suunnitteluun, markkinointiviestintéén,

kampanjan yllépitoon ja vastikkeiden ldhettdmiseen fanirahoittajille.
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Iron Sky Universe Oy:ssi tyoskentelyni aikana olen muodostanut kdsityksen tutkimuksen
kohteena olevasta kampanjasta harjoittelijan ja kampanjatiimin nédkdkulmasta. Peilaan
titd kdisitystdni haastattelu- ja kampanja-aineistosta 10ytyviin tietoihin, kuten
kuvaustekstiin ja fanien kommentteihin. Huomioin analyysissani my0s sen, kuinka
subjektiivinen ndkdkulmani tdmén joukkorahoituskampanjan kampanjatiimin jésenend

madrittdd tulkintojani tutkimusaineistosta.

Osittain kampanjatiimin positioon asemoituva ndkokulmani saattaa siis asettaa haasteita,
mutta se tuo my0s ainutlaatuista nikokulmaa ldheltd kampanjan tuotantoa. En toisaalta
ole ollut kampanjan ydintiimid, vaan palkaton harjoittelija ja myods fani. Nyt
kokemuksesta on jo jonkin verran aikaa, ja voin sanoa tarkastelevani ilmiota etdiltd ja
ulkopuolelta, edelleen fanin ja nyt myos markkinointiviestinndn ammattilaisen
ndkokulmasta. Ndin ollen uskon tutkielmani tarjoavan melko ainutlaatuisen ndkdkulman
joukkorahoituksen tutkimukseen, silld en ole kovin ldhelldi enkd kaukana

tutkimuskohdettani, vaan jossain tekijan ja fanin positioiden vélissa.

Joukkorahoitus on suosittu ja yhi yleistyvampi tapa rahoittaa omia intohimoja ja unelmia;
yritysideaa, tuotetta, kirjaa, musiikkia tai elokuvia. Useat elokuva-alan tuotannot saavat
rahoituksensa péddasiassa tuotantotukien muodossa, ja joukkorahoitus on tilld hetkelld
vain pieni osa tuotantokulujen kerdysprosessia. Suomen elokuvasédétion Harri Ahokkaan
mukaan levitys- ja markkinointitukea haetaan ldhes kaikille kotimaisille ensi-iltaan
tuleville elokuville. Rahoitustukea Suomen elokuvasditiolta ei kuitenkaan riitd kaikille
hakijoille, vaan SES:in Ahokas suosittelee hakemaan tuotantotukia myds Suomen

ulkopuolelta. (Kédpa 2012, 90-92.)

Joskus joukkorahoituskampanjan avulla kerdtty rahoitus saattaa kattaa tdysin
elokuvantekoon liittyvédt kulut, kuten kdvi esimerkiksi Autolla Nepaliin (2014) -
dokumenttielokuvan kohdalla (Yle Uutiset 2014). Harri Ahokkaan mukaan kaikkien
tuotantokulujen kattaminen joukkorahoituksen avulla on kuitenkin melko harvinaista

etenkin isoissa elokuvatuotannoissa (Kaapa 2012, 90).

Kulttuuriala voi hyotyéd joukkorahoituksesta paljonkin, mutta monille alan toimijoille
vaikuttaa olevan edelleen epdselvdd, mitd joukkorahoituskampanjoiden luominen ja

tekeminen vaatii ja mitd niilld voidaan saavuttaa. On tietysti selvdd, ettd
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joukkorahoituksella  tavoitellaan  rahoitusta, mutta joukkorahoituksen = muut
mahdollisuudet, kuten sen potentiaali markkinoinnissa, eivdt ole yhtd tunnettuja.
Joukkorahoituksen hyddyntdminen tulee sitd helpommaksi ja selkedmméksi, mité

enemman siitd on tietoa tarjolla.

Iron Sky The Coming Race -joukkorahoituskampanja on hyva esimerkki onnistuneesta
joukkorahoituskampanjasta. Iron Sky-joukkorahoituskampanjat ovat toistuvasti
tietd itsendisille elokuvantekijoille, niin elokuvantekijoind kuin joukkorahoituksen
popularisoijina. Iron Sky-joukkorahoituskampanjoista voi oppia paljon, silld Iron Sky -
elokuvat ovat kerdnneet useita satoja tuhansia euroja joukkorahoituksen avulla, saaneet
mediandkyvyyttd elokuvilleen joukkorahoituksen avulla ja onnistuneet tavoittamaan fanit

ja rahoittajat yha uudelleen, kampanja toisensa jilkeen.

Tutkimukselleni  keskeisid  kisitteitd ovat  joukkoistaminen, joukkorahoitus,
kampanjatiimi, fani ja vastike, joihin viittaan analyysini eri vaiheissa. Méérittelen ndma
késitteet tarkemmin luvussa kaksi. Tutkimukseni wulottuu useaan erilaiseen
tutkimuskenttdén — fanitutkimukseen, viestinndn tutkimukseen sekd joukkorahoituksen
tutkimukseen. Joukkorahoitusta tutkitaan monen tieteenalan piirissd, ja timé heijastuu
myos kayttdmieni ldhteiden valintaan. Vaikka verkossa tapahtuva joukkorahoitus on
melko tuore 1lmid, 16ytyy joukkorahoituksesta runsaasti méadrittelevdd ja kategorisoivaa
tutkimusta, joka pyrkii avamaan joukkorahoitusta toiminta- ja rahoitusmallina (Hossain

ja Oparaocha 2017; Aitamurto 2012).

Myo6s elokuvan joukkorahoituksesta kulttuurintutkimuksellisesta ndkokulmasta on
kirjoitettu melko paljon, ja viittaan tutkielmassani esimerkiksi New Media & Societyn
elokuvan joukkorahoitusta koskevan erikoisunumeron (2015) artikkeleihin. Suzanne
Scott (2015, 167—-168) on tutkinut muun muassa fanirahoitusta Veronica Mars (2014) ja
Womantology: Heroic (2012) -elokuvissa, ja Roei Davidson (2015, 289-290) on
tarkastellut artikkelissaan joukkorahoituksen ja affektiivisen tyon suhdetta. Scottin ja
Davidsonin artikkeleiden kautta tarkastelen IndieGoGonkommentteja faniaktiivisuuden
ja fanitoimijuuden ndkokulmasta. Tutkin kommenttiaineistoani myos Hillsin (2015, 183—
184) ja Boothin (2015, 149-150) tutkimuksen valossa, kun pohdin fanirahoittajien

suhdetta elokuvan omistajuudeen ja osallistavuuteen.



Namé edelld mainitut artikkelit ja teokset antavat monipuoliset ainekset Iron Sky The
Coming Racen tutkimiselle eri ndkokulmista, sekd kommenttien ettd haastatteluaineiston
analyysin tukena, silld tutkin joukkorahoituskampanjan onnistumiseen vaikuttavia
tekijoitd, mutta myds faniutta ja sen ilmentymiid. Muuta tutkielmaani taustoittavaa

teoreettista viitekehystd avaan lisdd luvussa kaksi.

1.1. Tyon rakenne

Tutkimukseni koostuu johdantoluvusta, tutkimusta taustoittavasta luvusta sekéd kahdesta
analyysikappaleesta ja loppupditelmidstd. Johdantokappaleessa esittelen aineistoni,
tutkimuskysymykseni ja kdyttdiméni metodin. Luvussa kaksi avaan ensin tutkimukselle
keskeiset késitteet sekd ilmidt ja kerron tutkimusta taustoittavasta teoreettisesta

viitekehyksesta.

Luvussa kolme ldhestyn tutkimuskysymyksiéni Iron Sky Universe Oy:n tyontekijoiden,
samalla myo0s elokuvantekijoiden ndkokulmasta kédyttden aineistona laatimaani
haastattelua. Analysoin tarkemmin yhteenséd viittd haastattelusitaattia. Luvussa nelja
keskityn analysoimaan Iron Sky The Coming Race -joukkorahoituskampanjan aikana ja
sen jidlkeen IndieGoGo-alustalla julkaistuja fanikommentteja. Analysoin tydsséni viittd
eri fanikommenttia. Lopetan tutkimukseni loppupaitelméén, jossa pohdin tutkimuksen

keskeisid tuloksia ja joukkorahoituksen problematiikkaa.

1.2. Tutkimuskysymysten méirittely

Tutkimukseni ensisijainen tutkimuskysymys on, mistd tekijoistd onnistunut
joukkorahoitus rakentuu? Haluan tutkimuskysymykseni avulla selvittdd, miksi Iron Sky
The Coming Race -elokuvaa on rahoitettu, ja mika rooli viestinnélla ja faniyhteis6lld on

ollut joukkorahoituksen onnistumisessa.

Tarkastelen ensisijaista tutkimuskysymystdni kahden aineiston avulla: kampanjatiimin
haastattelun ja fanirahoittajien kommenttien kautta, eli fanien sekd tekijoiden
ndkokulmasta. Lisdksi tarkastelen faniuden ja joukkorahoituksen suhdetta

kokonaisuutena, ja sitd, kuinka tdmid ilmenee joukkorahoitusalustalla kaydyissd



keskusteluissa. Millainen yleison jdsen kampanjassa viestii ja miten Iron Skyn yhteiso
rakentuu IndieGoGossa? Myods nditd seikkoja pohdin analysoidessani IndieGoGo-

kampanjan kommenttiosiota.

Kun haastattelin Iron Skyn kampanjatiimid Skypen vilitykselld, olin suunnitellut
haastattelukysymykset selvittiddkseni viestinndn merkitystd joukkorahoituskampanjaan
liittyvien  valintojen taustalla. Pdddyin kuitenkin tarkastelemaan aineistoa
rahoitustavoitteen onnistumisen ndkokulmasta, silld tavoitteiden saavuttaminen on
kuitenkin joukkorahoituskampanjan ydin. Haastattelun avulla olen etsinyt vastauksia
sithen, kuinka joukkorahoituskampanjan fanirahoittajille viestitdin, ja mikd on
kampanjatiimin nidkemys rahoituksen onnistumisen syihin, ja toisaalta, mikd on

viestinndn ja tiedotuksen rooli joukkorahoituskampanjassa.

Tutkin rahoittajien ja haastateltavien ulosantia, heidédn kiyttdmiddn sanavalintoja ja
ilmaisua. Analysoin haastatteluaineistoa  ja rahoittajien kommentteja
tutkimuskirjallisuutta ja my0s omaa subjektiivista kokemustani vasten. Mitd muita
rahoituksen onnistumiseen vaikuttavia tekijoitd aineistosta nousee esiin, ja toisaalta, mitd
ongelmia joukkorahoituskampanjassa voi ilmetd? Miké on rahoittajien suhde Iron Sky-
elokuviin tai kampanjaan, ja miten he tuovat néitd seikkoja esiin? Myds nditd kysymyksié

pohdin tutkielmassani ensisijaisen tutkimuskysymykseni tukena.

1.3. Metodit

Motiivi tutkielmani kirjoittamiselle pohjautuu henkilokohtaisiin intresseihini ja
kokemuksiini joukkorahoituskampanjoiden suunnittelusta. Haluan pystyd nimedméédn
niitd  tekijoitd, jotka tekevdt Iron Sky The Coming Race -elokuvan
joukkorahoituskampanjasta osallistumisen arvoisen, sekd tekijoiden ettd fanien

ndkokulmasta. Téaten on siis luontevaa tarkastella aineistoja sisdllonanalyysin keinoin.

Salla-Maaria Laaksosen ja Janne Matikaisen mukaan sisdllonanalyysin tarkoituksena on
muodostaa kokonaiskuva verkkokeskustelun sisélloistd ja teemoista, ja sen avulla
voidaan luokitella, teemoitella tai tyypitelld siséltod. He kuitenkin toteavat, ettd selkeiden

teemojen tai luokkien I6ytdminen polveilevasta verkkokeskustelusta voi olla haastavaa.



Siksi tutkimuskysymyksiin pohjautuvat luokittelu- ja teemarungot voivat olla hyodyksi

analysoinnissa. (Laaksonen ja Matikainen 2013, 208.)

Laaksosen ja Matikaisen ndkdkulmaan nojaten analysoin aineistoani maérittelemieni
tutkimuskysymysten ja aineistotyyppien kautta, enka ole ldhtokohtaisesti valinnut tiettya
teemarunkoa noudattelevaa aineistoa. Luokittelu tapahtuu tutkielmassani muutoin
aineistoldhtoisesti, silldi  olen  luokitellut aineiston kahteen  kategoriaan:
fanikommentteihin ja tekijéiden haastatteluun. Tutkin haastatteluaineistoa tekijyyden ja
viestinndn kautta ja kommentteja faniuden ja osallistuvuuden kautta. Aineistovalintaani
on ohjannut pohdinta merkityksellisyydestd, miké tutkielmalleni on relevanttia ja mika
ei, eli se, mitd aineisto kertoo joukkorahoituksen onnistumisesta fanien ja tekijoiden

nikokulmasta.

Sisdllonanalyysin menetelmdd voidaan kédyttdd suureen otokseen perustuvana
maérillisend tai pieneen otokseen perustuvana laadullisena tutkimustapana tai ndiden
lahestymistapojen yhdistelmand (Hakala ja Vesa 2013, 216). Olen valinnut tutkielmani
aineistoksi pienen otoksen kommentteja ja haastattelusitaatteja. Joukkorahoitus-
kampanjoissa rahoittajien kommentit ilmaisevat usein joko intoa tai tyytymittomyytta
(Mollick 2015, 6), ja siksi olen poiminut Iron Sky The Coming Race -kampanjasta

tapausesimerkkejd molemmista kommenttityypeista.

Kampanjaan osallistuneet rahoittajat  vaikuttavat ylpeiltd tai innostuneilta
osallisuudestaan, mutta ndhtévissd on myos kdrsimittomyyttd ja pettymystd kampanjan
etenemiseen. Haastattelusitaatit olen valinnut aineistostani sen perusteella, mitka
vastaukset kertovat mielestdni eniten Iron Sky Universe Oy:n viestinnéstd ja
kampanjatiimin ndkemyksistd fanirahoittamisen syihin. Lisdksi viittaan muuhun

haastatteluaineistoon analyysiani tiydentdvénd sisiltona.

Myo6s analysoinnin kohteena olevan alustan perusrakenne on tidrkedd tunnistaa ja
huomioida tutkimustydssd. Laaksosen ja Matikaisen mukaan alustalla on merkittéva rooli
aineistoon suhtautumisessa ja aineiston luokittelussa (Laaksonen ja Matikainen 2013,
211). Alustat, kuten tarkastelemani joukkorahoitusalusta IndieGoGo, ovat teknologisia ja
myos poliittisia. Van Dijckin mukaan verkossa sijaitsevat alustat ovat tietoteknisié ja
arkkitehtonisia konsepteja, joilla on sosiokulttuurisia ja poliittisia merkityksid. (Van

Dijck 2013, 29.)



Alustoja médrittavét tietyt tekijat, kuten koodi, algoritmit, protokollat ja oletusasetukset,
joiden sanelemana kéyttdjdt voivat toimia alustoilla. Kéyttdjien toiminta on siten ndiden
sadntdjen yhdistelmien ohjaamaa ja miéritteleméd. Nédiden avulla kayttéjistd ja heidin
mieltymyksistdén kerdtddn myds tietoa, jota hyddynnetdédn paitsi kauppatavarana, myos

alustojen suunnittelussa. (Van Dijck 2013, 30-32.)

Joukkorahoitusalustat ovat vuorovaikutteisia ympdrist6jd, joissa yhdistyy sosiaalisen
median ja verkkokaupan piirteitd, silld rahoittajien mahdollisuudet toimia alustalla
rajoittuvat padosin ostotoimintaan, jakamistoimintoihin ja kommentointiin. Lahestyn

aineistoani myos ndma edelld mainitut joukkorahoitusalustojen piirteet huomioiden.

1.4. Aineistojen esittely

Tarkastelen  tutkielmassani Iron Sky The Coming Race -elokuvan
joukkorahoituskampanjaa, joka suunniteltiin ja toteutettiin syksylld 2014 IndieGoGo-
sivustolla. Kampanjalla kerittiin rahaa itse elokuvan toteutusvaiheeseen, ja samalla
késikirjoitus viimeisteltiin ja ly6tiin lukkoon. Kampanja siirtyi tdmén jédlkeen niin
sanottuun InDemand-tilaan, jossa kampanjan tuotteita voitiin myydd edelleen aina

vuoteen 2018 saakka, vaikka kampanja oli virallisesti paattynyt jo vuoden 2014 lopulla.

Nyt kampanja on lopullisesti ohi, eikd tuotteita voi enda tilata kampanja-alustalta, silld
elokuvan on ilmoitettu valmistuneen ja tulevan ensi-iltaan vuonna 2019 (IndieGoGo
2018). Keskityn tutkielmassani analysoimaan fanirahoittajien ja kampanjatiimin
kommentteja, jotka avaavat erilaisia ndkokulmia Iron Sky The Coming Race -
joukkorahoituskampanjaan osallistumisen syistd. Tarkastelen myds Iron Skyn tapaa

puhutella rahoittajia kampanjasivuillaan. Aineistot on kdénnetty englannista suomeksi.

1.4.1. Fanikommentit IndieGoGossa

Olen valikoinut Iron Sky The Coming Race -elokuvan IndieGoGo-kampanjasta
yksittéisid rahoittajien kommentteja tutkiakseni, millainen rahoittajien suhde on Iron Sky
-elokuviin, ja miksi kommentoijat osallistuvat Iron Sky The Coming Race -elokuvan

joukkorahoituskampanjaan. Olen méadritellyt nima rahoittajat tdssa tutkielmassa faneiksi.



Pohdin kommentteja myos tekijyyden ndkdkulmasta: tutkin sitd, millaisesta suhtautumi-

sesta elokuvaan tai kampanjaan rahoittajien kommentit viestivit.

Voin tutkia kommentoijista sitd, mitd kdyttdjdt tuovat esiin itsestdén kirjoitetun tekstin
tasolla tapahtuvalla verbaalisella ilmaisullaan. Laaksonen ja Matikainen Kkirjoittavat,
kuinka verkkokeskusteluissa voidaan tarkastella identiteetin rakentumista tekstiin
liittyvien valintojen kautta. Nidissd valinnoissa kysymys on paitsi itsenséd kielellisesté
esittdmisestd (self-presentation), myos mielikuvien hallinnasta (impression management)
kielen keinoin. (Laaksonen ja Matikainen 2013, 209-210.) Tétd kommentoijat
IndieGoGossa tekevit — he tuovat itseddn esiin valikoiden, ja siksi ndiden kommenttien
ilmaisussa on jotain todella mielenkiintoista, mitd haluan tdssé tutkielmassa tarkastella

ldhemmin.

Silfverbergin, Liikkasen ja Lampisen mukaan sosiologi Erving Goffman kuvasi roolin
rakentamista termilld face-work eli kasvotyd, jolla hin tarkoitti kaikkia toimintoja ja
pyrkimyksid, joilla ithmiset yrittdvdt pitdd ylla sosiaalista persoonaansa (Silfverberg,
Liikkanen ja Lampinen 2011, 210). Ilmidn vastine sosiaalisessa mediassa on nimetty
profiilitydksi (profile-work), joka pitdd sisdllddn kaikki sellaiset toimenpiteet, joilla
kayttdja pyrkii hallitsemaan itsestdfin syntyvdd kuvaa verkkopalvelussa (Laaksonen ja
Matikainen 2013, 210). Profiilitydon nidkokulma toimii tyokaluna, jonka avulla voin
tarkastella kommentoijien sosiaalista identiteettid Iron Sky The Coming Racen

joukkorahoituskampanjan kontekstissa.

Olen valinnut analyysin kohteiksi wviisi kappaletta kommentteja, mikd on tyoni
rytmittdmiselle ja kampanjan eri vaiheiden tarkastelun kannalta soveltuvaa. Kukin
esimerkki on valittu edustamaan tietynlaista kommentoijatyyppid, joka mielestini
kampanjassa toistuu: kommentoijissa on innokkaan omistautuneita ja myds pettyneiti
thmisid. Toki moni kommenttityyppi jda tdssd valikoinnin ulkopuolelle. Analysoimalla
kommentteja kampanjan eri vaiheista, saadaan tarkempi kuva siitd, miten kampanjan

kulku vaikuttaa rahoittajien suhtautumiseen ja lopulta rahoitukseen.

1.4.2. Iron Skyn kampanjatiimin haastattelut

Olen haastatellut tutkielmaani varten Iron Sky Universe Oy:n yhteisopdéllikko ja Iron

Skyn kisikirjoittaja Jarmo Puskalaa, Market Developer Otto Vihantoa seké



tuotantokoordinaattori Anniina Leppidstd Skypen ddnipuhelun vélitykselld. Olen
litteroinut haastatteluaineiston tekstimuotoon, jotta dénenpainot tai muut vastaavat
tulkinnanvaraiset seikat eivét vaikuttaisi aineiston analysointiin. Vaikka &&nenpainot
voivat olla haastatteluaineiston tulkinnalle myo6s tirkeitd ja merkityksellisid, 1dhestyn
aineistoa kuitenkin ensisijaisesti kirjoitetun tekstin kautta. Haastatteluaineisto auttaa
minua saamaan mahdollisimman monitasoisen kuvan siitd, miten Iron Sky The Coming
Racen kampanjatiimi ldahestyy viestintdd kampanjoissaan, ja mitka tekijat kampanjatiimi

nimedd merkittidviksi joukkorahoituksen onnistumisessa.

Halusin haastatella useita yrityksen tyotekijoitd saadakseni erilaisia ndkdkulmia Iron Sky
The Coming Race -joukkorahoituskampanjan viestinndstd IndieGoGossa. Kokosin
aineiston yhteishaastatteluna, jossa kaikki haastateltavat olivat keskustelussa yhtdaikaa,
vaikka koin, ettd haastattelu olisi ollut paras toteuttaa yksilohaastatteluna. Olisi ollut
mielenkiintoista tarkastella Iron Skyn kampanjatiimin jisenten ndkemyksid vahvemmin
yksilotasolla ja kenties vertailla niitd toisiinsa. Iron Sky The Coming Racen
kampanjatiimin vastauksia tulkitessa tulee huomioida, ettd he vastasivat usein toisiaan
myotéillen, ja timé saattaa osittain johtua haastattelun asetelmasta. On siis vaikeaa

arvioida, kuinka itsendisid vastauksia tasta asetelmasta sain.

Koska kampanjaa on toteutettu juuri tiimind, on toisaalta hyvi, ettd sain vastauksia
yhteisesti. Iron Sky Universe Oy:n ndkdkulmasta yhteishaastattelu voi olla yritykselle
turvallisempi vaihtoehto, silld kyseessd on asetelma, jossa yrityksen linja voidaan tuoda
vahvemmin ja yhtendisemmin esiin, eivétkd tyontekijoiden henkilokohtaiset mielipiteet
korostu haastattelussa liiaksi. Tutkimukselleni yhteishaastatteluaineisto mahdollistaa

lahestymistavan, jossa kampanjatiimildisten ndkemykset liittyvét ja suhteutuvat toisiinsa.



2. TUTKIMUKSEN TAUSTAA

2.1. Keskeisten Kisitteiden méarittely

Tassd luvussa esittelen tarkemmin johdannossa mainitsemani tutkielmani keskeisimmaét
késitteet ja ilmiot, joita kdytédn tai joihin tulen viittaamaan tutkielman aikana. Naitd ovat
joukkoistaminen, joukkorahoitus, kampanjatiimi, fani ja vastike. Néiden késitteiden
tarkempi méérittely on tirkedd joukkorahoituksen prosessin ymmartdmisen ja tutkielmani
seuraamisen kannalta. Avaan téssd luvussa myoOs syvemmin tutkielmani teoreettista
viitekehysti eli osallistuvan kulttuurin ja fanitutkimuksen kytkoksid joukkorahoitukseen

ja joukkoistamiseen.

2.1.1. Joukkoistaminen

Kasitteend joukkoistus eli crowdsourcing juontaa juurensa aikakauslehti Wiredin
kesdkuussa 2006 julkaistuun artikkeliin “7The Rise of Crowdsourcing”, jossa toimittaja
Jeff Howe valjasti termin kiyttoon ensimmadisié kertoja (Brabham 2013, XIX; Scott 2015,
171). Artikkelissa Howe kuvasi joukkoistuksen véhittelevésti teknologisen ja
taloudellisen muutoksen sivutuotteena, joka oli laskenut amatdorituottajien
tuotantokustannuksia. Howe kannusti yrityksid ja aloja hakemaan joukkoistamalla
halpaa, verkottunutta tydvoimaa. Yritykset alkoivat artikkelin ja ilmidn nousun
innoittamina ulkoistaa tiettyjd tyotehtavid verkkoyhteisdille avoimen haun periaatteella,
eli kuka tahansa tehtdvistd kiinnostunut saattoi osallistua yritysten joukkoistamien

tehtdvien ratkaisuun. (Scott 2015, 171.)

Howen madrittelemd joukkoistus pitdd késitteend siséllddn sekd wulkoistamisen
(outsourcing) ettd yleison (crowd) kisitteet muodostaen ndin nopeasti suosioon nousseen
uudissanan, jota uudet blogit ja mediat alkoivat kédyttdd kuvaillessaan sosiaalista mediaa,
kuten Wikipediaa, YouTubea tai esimerkiksi blogeja (Brabham 2013, XVII-XVIII).
Sittemmin joukkoistuksen madrittely késitteend on ollut kirjavaa. Joukkoistus on
madritelty jopa 40 eri tavalla erilaisissa tieteellisissd artikkeleissa, mutta késitteen
médritteleminen on johdonmukaistunut mitd enemmén joukkoistusta on tutkittu.
Bramhamin mainitseman  Estellés-Arolasin  ja  Gonzalez-Ladron-de-Guevaran
systemaattiseen analyysiin pohjautuvan maéritelmidn mukaan joukkoistus on verkossa

tapahtuvaa toimintaa, jossa yksild, instituutio, kolmannen sektorin organisaatio tai
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yksittdinen yritys ehdottaa erilaiset taustat omaavien yksildiden ryhmélle tehtdvanannon,
johon osallistuminen pohjautuu vapaaehtoisuuteen. Tehtdvén tekeminen johtaa aina
johonkin kaikkia osallistujia motivoivaan tavoitteeseen, ja lopputuleman onnistuminen

on osallistujien mahdollistamaa. (Brabham 2013, 1-3.)

Myds Aitamurto maédrittelee joukkoistamisen vastaavasti, mutta edellisti tiiviimmin.
Aitamurron mukaan joukkoistaminen on yleisdlle esitetty avoin kutsu avoimen tehtidvan
tekemiseen, ja tissd yhteydessd yleiso viittaa madritteleméttomadn ihmisryhméén, joka
haluaa osallistua. Joukkoistetut tyotehtdviat ovat yleensd tarkoitettu kaikille, jotka
haluavat osallistua. (Aitamurto 2012, 8.) Joukkoistus on niin ikdén tapa hyodyntidd
yrityksen ulkopuolella olevien ihmisten tietotaitoa lihes minké tahansa projektin eri osa-

alueiden toteuttamisessa.

Brabhamin mukaan joukkoistus hyddyntdd joukkoistettavasta asiasta kiinnostuneiden
osaamista my0s ammattimaisen tekemisen ulkopuolelta, jolloin mukana keskeisend
motiivina on tekijéiden sisdinen kiinnostus ja into tehtdvddn, ei vélttimattd raha tai
toimeentulo tai muu ulkoinen, materialistinen motiivi. Sisdiset motiivit, kuten
ongelmanratkaisusta nauttiminen sekd rahalliset palkkiot korreloivat kuitenkin
positiivisesti ongelmanratkaisun onnistumisen kanssa. Téstd kuitenkin poiketen,
Brabham myo6s toteaa, ettd esimerkiksi Star Wreck: In the Pirkinning -elokuvan
joukkoistuksessa osallistujia vaikutti motivoivan elokuvanteon ilo, tiedon ja omien
taitojen jakamisen ilo ja muut altruistiset syyt, eikd niinkdan raha tai muut hyddykkeet.

(Brabham 2013, 67.)

Onnistuneimmillaan Bramhamin ajatus joukkoistuksesta mahdollistaa tiedon avoimen
jakamisen, monitasoisemman luovuuden ja nopeutetun ongelmanratkaisun, kun idean tai
tuotteen kehitykseen saadaan ajatuksia ja resursseja laatikon ulkopuolelta (Brabham
2013, XV). Erilaiset yritysmaailman toimijat ja virastot, kuten esimerkiksi NASA
hyodyntédvit joukkoistusilmion potentiaalia maailmalla kovaa vauhtia. Joukkoistuksesta
on tullut yhd yleisempi tapa hyodyntdd organisaation ulkopuolella sijaitsevaa
innovaatiopotentiaalia. (Aitamurto 2012, 9.) Elokuva-alalla joukkoistamista on kéytetty
muun muassa kddnnosten teettdmiseen, roolitukseen, késikirjoitukseen ja erikoisefektien
tuotantoon Star Wreck (2005), Iron Sky (2012) ja Iron Sky The Coming Race (2019) -
elokuvissa (Yle Uutiset 2014; YleX Uutiset 2015; Iltalehti/STT 2014; Kauppalehti 2015.)

Brabhamin mukaan joukkoistus on ilmid, jossa ulkopuoliset voivat tuoda uusia
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ndkokulmia sisdisiin ongelmiin tai tavallliset ihmiset voivat pdaihittdd monet
ammattilaiset, kun olosuhteet ovat oikeat (Brabham 2013, XV). Joukkoistus on jo nyt yha
useamman yrityksen kadyttdma tyokalu, jolla yrityksen ulkopuolinen potentiaali saadaan

hyddynnettyi entistd kattavammin.

2.1.2. Joukkorahoitus ja joukkorahoitusalustat

Joukkorahoitus on yksi tutkielmani keskeisimmistd kisitteistd. Brabhamin miaritelméan
mukaan joukkorahoitus on verkkoyhteison kéyttdd jonkin idean tai aktiviteetin
tuomisessa markkinoille kollektiivisen rahoituksen keinoin, ja halukkaat rahoittajat
16ytyvdat tdmédn verkkoyhteison edustajien joukosta (Brabham 2013, 117).
Joukkorahoituksessa rahoitettava projekti voi olla esimerkiksi tuote, innovaatio, yritys,
yritysidea, hyvéntekevéisyyskampanja, elokuva, levy tai oikeastaan mikd tahansa

yritysidea, joka motivoi rahoittajia osallistumaan joukkorahoituskampanjaan.

Joukkorahoitus tapahtuu verkossa toimivissa joukkorahoituspalveluissa, jotka tarjoavat
verkkokaupan kaltaisen alustan, jossa kdyttdjd voi saada tietynlaisia palkintoja tai
vastikkeita, jotka ovat sidoksissa rahoitetun summan suuruuteen (Davidson 2015, 291).
Kauppapaikat eli kampanjat ovat usein véliaikaisia, ja se juuri luo joukkorahoituksen

aikaan ja hetkeen sidotun luonteen.

Aitamurron mukaan joukkorahoituksella viitataan rahoitusmuotoon, jossa internetin
kautta suurelta joukolta ihmisid kerdtddn rahaa erilaisiin tarkoituksiin (Aitamurto 2012
15). Joukkorahoitukseen osallistuvat henkil6t ovat usein yksityishenkil6itd, jotka
haluavat ndhdd tukemansa projektin toteutuvan tulevaisuudessa tai haluavat edesauttaa
tietynlaisen tuotteen tai innovaation valmistumista. He voivat olla rahoitettavan tuotteen

tai ilmion faneja tai vaikka uutta kiyttokokemusta etsivid kuluttajia. (Hills 2015, 189.)

Joukkorahoituskampanjat toteutetaan péddasiassa verkkoalustoilla, mutta fyysisen
maailman vertailukohtana joukkorahoitukselle voisi pitdd esimerkiksi musiikkiesityksen
yhteydessd kerattavdd hattukolehtia, jossa ideana on, ettd esityksestd pitdvit yleison
jasenet voivat lahjoittaa haluamansa summan rahaa tukeakseen esiintyjdd tai

osoittaakseen esityksen olleen mieluinen.
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Joukkorahoitusalustat eivét sijoitu luokitteluissa yhteen selkedén kategoriaan, silld niissd
on piirteitd useanlaisista eri verkkoalustoista, ja toisaalta palvelut eroavat toisistaan myds
keskenéddn. Laaksonen, Matikainen ja Tikka kuvailevat sosiaalista mediaa kooten yhteen
eri madritelmid (mm. Kaplan ja Haenlein 2010; Lietsala ja Sirkkunen 2009; Luoma-aho
2010), joiden mukaan sosiaalinen media voidaan jaotella yhteistuotantoon,
verkostoitumis- ja yhteisdpalveluihin, sisdltdjen jakamiseen keskittyviin alustoihin,
blogeihin ja mikroblogeihin, virtuaalimaailmoihin ja verkkokeskusteluihin (Laaksonen,
Matikainen ja Tikka 2013, 14-15). Naéistd sosiaalisen median kategorioista
joukkorahoitusalustoilla on kommentointimahdollisuutensa vuoksi verkkokeskustelu-
kategorialle tyypillisid ominaisuuksia, ja toisaalta ne siséltdvdt verkostoitumis- ja

yhteisopalveluiden seuraamiseen ja tiedonjakamiseen liittyvid piirteita.

Van Dijck (2013, 106-107) luonnehtii kuvien jakamiseen tarkoitettua Flickr-
kuvapalvelua paradigmaattisena  hybridind, jossa yhdistyy monenlaisia eri
toiminnallisuuksia. Myds joukkorahoitusalustoilla on Flickrin tavoin sekd yhteisollisid
ettd kaupallisia piirteitd ja hybridimaisia kidyttdominaisuuksia. Esimerkiksi IndieGoGo
tarjoaa kayttdjilleen yhteisollisyyttd, keskustelua, jakamista ja kannustaa kayttdjid
rahoittamaan ja luomaan omia siséltdjdén eli joukkorahoituskampanjoita. Van Dijck
(2013, 106) kuvailee Flickr-kuvapalvelun asettuvan yhteisollisen ja kaupallisen alustan

valiin, ja tdmd méairitelmé sopii myds IndieGoGohun.

2.1.3. Fani

Fani on tutkielmalleni keskeinen késite. Fani on johdettu sanasta fanaatikko, latinan
fanaticus, joka merkitsee omistautuneisuutta. Osittain fanius on kisitteend kantanut
negatiivissdvytteisid konnotaatioita, silld se on liitetty esimerkiksi pakkomielteiseen

2 2

”palvontaan,” “riivatuksi tulemiseen” tai hulluuteen, mutta toisaalta my6hemmin
késitteeseen on yhdistetty myoOs sympaattisuus. Faniuden késitettd kédytettiin lehdissd
ensimmadisid kertoja 1800-luvun lopulla kuvaamaan esimerkiksi ammattiurheilun
innokkaita seuraajia ja hieman myShemmin my0ds miesndyttelijéitd ihailevia naispuolisia

teatterikdvijoitd. (Jenkins 2006, 12.)

Vaikka internet suorastaan pursuaa fanituotantoja ja fanius ulottuu kaikille kulttuurin osa-
alueille, kriitikot suhtautuvat faniuteen edelleen negatiivisesti viitaten fanituotantoihin

jopa amatdorimaisind tai merkityksettominéd (De Kosnik 2013, 98). De Kosnikin kuvaus
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pétee edelleen julkisessa puheessa — jaottelu amatdoreihin ja ammattilaisiin on ldsna
kielenkdytdsséd vahvasti esimerkiksi elokuva-arvosteluissa. Myos Jenkinsin mukaan fani-
késitettd kdytettiin alunperin viittaamaan fanikdyttaytymiseen hieman leikkisddn savyyn,
mutta kédsite ei oikeastaan koskaan irtaantunut siihen liittyvistd vidhittelevistd ja
liioittelevista konnotaatioista. Tamid heijastuu edelleen faniuden representaatioihin.

(Jenkins 12-13, 2006.)

Tassd tutkielmassa kiytin IndieGoGo-sivuston kommentoijista nimitystd fani, silld
oletan, ettd rahoittaneet henkil6t omaavat jonkinlaisen faniuden kaltaisen siteen tai
suhtautumisen Iron Sky -elokuviin. Vaikka rahoittajien joukossa on varmasti muitakin
kuin faneja, esimerkiksi joukkorahoituksesta yleisesti kiinnostuneita, palvelee

rahoittajien nimittdminen faneiksi ja fanirahoittajiksi tutkielmani rajaamista parhaiten.

2.1.4. Kampanjatiimi

Englanninkielisessd tutkimuskirjallisuudessa kampanjaa ylldpitdvdd joukkoa tai tahoa
kutsutaan késitteelld founder eli perustaja, ja késitteen lisdksi kdytetddn myos muita
nimityksid, jotka  viittaavat jollain tavalla kampanjan aloitukseen tai
projektiluontoisuuteen (Hossain ja Oparaocha 2017, 6). Tutkielmani kannalta
soveltuvampi késite on kuitenkin kampanjatiimi, jolla voidaan viitata myds kampanjan
perustajaan. Iron Sky Universe Oy:n ylldpitdmissd kampanjoissa yrityksen edustajat

kayttavat itsestddn nimitysté tai nimimerkkié Iron Sky Team.

Iron Sky Universe Oy:n joukkorahoituskampanjoita toteuttaa yleenséd useista ithmisisti
koostuva ryhmid. Kampanjatiimi, kuten myds Hossainin ja Oparaochan (2017, 6)
madrittelemd perustaja viittaa henkiloon, tiimiin tai organisaatioon, joka perustaa
joukkorahoituskampanjan ja yllépitéa sité tiettyd tarkoitusta varten. Iron Sky The Coming
Race -elokuvan joukkorahoituskampanjan tapauksessa rooli pitdi siséllddn muun muassa
joukkorahoituskampanjan valmistelua, ylldpitoa, edistdmistd, ndkyvyyden hankintaa, ja

fanirahoittajien kanssa kommunikointia.

2.1.5. Vastike

Joukkorahoituskampanjoissa myytédvié tuotteita nimitetdin suomenkielessé vastikkeiksi.
Iron Sky Universe Oy:ssd vastikkeita kutsutaan myds perkeiksi suoraan englannin kielen

sanasta perk lainaten. Vastike on tuote tai palkinto, jonka joukkorahoituskampanjaa
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tukeva henkild saa vastineeksi rahallisesta panoksestaan. Rahoittajan saama vastike
riippuu  aina kampanjaan panostetusta summasta. Yleensd vastikkeet liittyvét
siséllollisesti rahoitettavaan projektiin, ja ne ovat siksi usein jollain tavalla sen teemaisia.
Tassd tutkielmassa haastateltavat saattavat viitata vastikkeeseen sanalla perk, mutta itse

pyrin johdonmukaisesti kayttiméén kasitettd vastike.

Kulttuurialalla vastike voi olla elokuva, kirja tai albumi tai itse tuote, joka kampanjalla
yritetddn mahdollistaa, tai palkintona voi olla vaikka kanssakdyminen rahoitettavan
kampanjan tekijoiden tai taiteilijoiden kanssa. (Davidson 2015, 291.) Kun vastikkeeksi
tarjotaan lopullista tuotetta itseddn, lupaus on, ettd rahat saatuaan kampanjatiimi
valmistaa tai toimittaa vastikkeena olevan tuotteen rahoittajalle, ja ndin tdllainen vastike
toimi ikdén kuin ennakkotilauksena. Esimerkiksi elokuvan joukkorahoituskampanjoissa
tulevan elokuvan voi tilata ennakkoon rahoittamalla sen toteutumista edistavid

kampanjaa.

Iron Sky The Coming Race -elokuvan joukkorahoituskampanjassa vastikkeina olivat
esimerkiksi elokuvasarjan ensimméiinen osa Iron Sky (2012) DVD:né seké tuleva Iron
Sky The Coming Race, jonka pystyi ostamaan ennakkoon jo ennen elokuvan kuvausten
aloittamista. Mahdollista oli myds esimerkiksi ostaa piédsy Berliinin tai Helsingin ensi-

iltoihin, késikirjoituksen kommentointioikeus seki rooleja avustajina itse elokuvassa.

2.2. Osallistuva kulttuuri ja joukkorahoituksen tutkimus

Joukkorahoituksen ja joukkoistuksen tutkimukselliset juuret ovat osallistuvan kulttuurin
ja fanitutkimuksen piirissd. Brabhamin mukaan osallistuva kulttuuri on kukoistanut
verkossa pitkddn, mutta vasta 2000-luvulla verkkoon alkoi syntyd yhteisdjd, joissa
internetin kollektiivista dlykkyyttd padstiin hydodyntdmddn erilaisten organisaatioiden
péivittdisessd toiminnassa (Brabham 2015, XV). Brabham on tutkinut joukkoistusta
muun muassa ongelmanratkaisun ndkokulmasta. T&mad Brabhamin kuvailema
verkkoyhteisdjen  vahvistuminen ja vakiintuminen on osaltaan vaikuttanut
fanikulttuureihin ja uusien innovaatioiden yhteisolliseen kehittimiseen verkossa.
(Brabham 2015, X.) Brabham kuvailee, kuinka yhteisollinen ongelmanratkaisu on osa
sekd osallistuvan kulttuurin ettd joukkoistuksen ydinpiirteitd. Brabhamin mukaan Henry

Jenkins kirjoitti osallistuvasta kulttuurista jo hieman ennen joukkoistus-kisitteen syntyé,
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ja Brabham nikeekin joukkoistuksen sisdltyvdn osallistuvan kulttuurin ilmidihin.

(Brabham 2015, 15-16.)

Jenkins kuvailee osallistuvaa kulttuuria tilaksi, jossa yksilo on osa kulttuuria toistaen ja
muuntaen alkuperdisid kulttuurituotteita omilla ehdoillaan (Jenkins 2006, 169).
Osallistuva kulttuuri on kulttuuristen ja sosiaalisten normien tai tietynlaisten saidntdjen
muokkaamaa mutta avointa. Se on vain hyvin rajoitetusti mediatuottajien késissd, mutta
vahvasti itse kuluttajien késissd. Jenkins erottelee osallistuvan kulttuurin
vuorovaikutteisuudesta. Han kuvailee sitd tilaksi, jossa kuluttajan on mahdollista tehda
ratkaisuja vain ennalta médritellyissd rajoissa. (Jenkins 2006, 133.) Osallistavassa
kulttuurissa fanius ja tekijyys myds limittyvét, silld fanius voi olla myds konkreettista
osallistumista kulttuurituotteen luomiseen ja tdlloin ollaan jossain tekijin ja fanin roolien

valimaastossa.

Osallistuvassa kulttuurissa ei kuitenkaan ole kyse vuorovaikutteisuuden synonyymista:
vuorovaikutteisuus on kdyttdjan kannalta ennalta méératyistd annetuista vaihtoehdoista
valitsemista, eli ikddn kuin illuusio vaikutusmahdollisuuksista, kun taas osallistuvassa
kulttuurissa yleiso osallistuu kulttuurituotteiden luomiseen ja merkitysten neuvotteluun
lukemattomilla eri tavoilla (Jenkins 2006, 133). Joukkorahoitusalustojen voidaan
toisaalta ndhdd asettuvan vuorovaikutteisuuden piiriin, silld fanilla voi alustoilla
toimiessaan olla kokemus vaikuttamismahdollisuuksista, mutta mahdollisuudet vaikuttaa

kampanjaan ovat kuitenkin alustan teknisten rajoitteiden mééarittelemat.

Elokuvan joukkorahoituksessa on vuorovaikutteisen luonteensa ohella my0s osallistuvan
kulttuurin piirteitd, esimerkiksi alustojen kommentointiosioissa fanien neuvotellessa
elokuvan ja joukkorahoituskampanjan merkityksid jatkuvasti uudelleen. Myos omien,
esimerkiksi fanifiktion kaltaisten versioiden luonti alkuperdiskampanjasta on
IndieGoGossa teknisesti mahdollista, vaikkakin IndieGoGo puuttuisi téllaiseen

luultavasti melko nopeasti.

Osallistuva kulttuuri ja joukkoistus ovat osin sisdkkaisid késitteitd, ja fanit ovat aktiivisia
toimijoita ndiden ilmididen piirissd. Fanitutkimus on tuottanut noin kolmen
vuosikymmenen olemassaolonsa aikana lukemattomia eri tutkimuksia faniudesta ja sen
ulottuvuuksista useista ndkokulmista (Booth 2, 2018). Fani-késitettd on

nykymerkityksessdin kdytetty jo 1800-luvun lopulla (Jenkins 12, 2006).
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Viitaten Fisken (1989), Jenkinsin (1992) ja Bacon-Smithin (1992) nikemyksiin, Suzanne
Scott kuvailee, kuinka fanitutkimuksen ensimmadinen aalto 80- ja 90-luvuilla positioi
faniuden tilaksi, jossa marginalisoidut &dinet pddsivdat ddneen alkuperdistuotteita
muuttavien teostensa, kuten fanitaiteen tai fanifiktion kautta. Vaikka fanitutkimus on
versonnut juuriaan pidemmadlle, fanitutkimuksen alkuperidisteoriat séteilevit edelleen

késityksiimme faniuden poliittisesta potentiaalista. (Scott 2015, X.)

Nykyinen fanitutkimus ldhestyy faneja aktiivisina ja osallistuvina toimijoina. Esimerkiksi
Kaarina Nikunen on tutkinut vditoskirjassaan TV-sarjojen faniutta ja tarkastellut faniuden
rakentumisen prosessia (2005). Fanikulttuuria seké fanien ja median vélisid suhteita eri
ndkokulmista on tutkinut muun muassa Henry Jenkins (1992, 2006, 2013), ja

fanikulttuureja ja niiden problematiikkaa on tutkinut muun muassa Matt Hills (2002).

Osallistuvan kulttuurin ja joukkoistuksen kytkoksessd merkityksellistdi on myds
omachtoisuus, tee se itse -kulttuuri. Jenkinsin mukaan digitaalisen elokuvan aikakausi on
mahdollistanut elokuvafaneille vastaavaa, mitd punkin tee se itse -kulttuuri mahdollisti
musiikkifaneille — ruohonjuuritasolta kuplineet uudet ideat, tekniikat ja uudenlainen
faniuden ja tekijyyden vélinen suhde on hyddyttanyt myds valtavirtayleisdlle suunnattua
elokuvateollisuutta. (Jenkins 2006, 132.) Iron Skyn tekijit ovat kokeneita yleison
osallistajia jo Star Wreck -teostensa kautta. Koska he ovat luoneet elokuviaan alun perin
harrastepohjalta, on tee se itse -asenne myds Iron Skyssa vakaasti ja vahvasti ldsni.
Joukkorahoituskampanjat ja joukkoistus ovat tee se itse -kulttuurin jatkumoa ja
leviamistd verkkoyhteisdihin, ja siksi niiden tunnistaminen tutkimukseni teoreettisena

taustana on tarkeda.

2.3. Star Wreck ja Iron Sky -elokuvat

Iron Sky The Coming Race (2019) on jatko-osa mustaa huumoria viljelevélle scifi-
elokuvalle Iron Sky (2012), jossa kuussa vuosikymmenid asuneet natsit padttavat tulla
valloittamaan maailman (Internet Movie Database 2018). Iron Sky The Coming Race -

elokuvan ensi-illaksi on julkistettu 16.1.2019 (Internet Movie Database 2018).
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Iron Sky (2012) on kulttimaineeseen nousseiden Star Wreck -parodiasarjan tekijd ja Star
Wreck: In the Pirkinning -elokuvan (2005) ohjaaja Timo Vuorensolan ensimméinen
kokopitkd elokuva, joka kuvattiin omakustanteisesti tuottaja Samuli Torssosen
olohuoneessa seitsemidn vuoden aikana. Star Wreck levisi pddasiassa internetin kautta,
mutta on mySohemmin tullut myés DVD-levitykseen kerittyddn ensin laajaa suosiota

internetissd ympéri maailman. (Wikipedia 2018; Yle Elavé arkisto 2007.)

Iron Sky The Coming Race (2019) -elokuvassa mennéén edeltédjéstdan Iron Skysta (2012)
20 vuotta ajassa eteen pdin entiseen kuussa sijaitsevaan natsien padmajaan, josta on tullut
maapallon tuhonneen ydinsodan jéljiltd ihmiskunnan viimeinen pakopaikka. Elokuva
sekoittaa useita eri salaliittoteorioita yhdeksi kokonaisuudeksi, kuten natsien kuun
pimedlld puolelle vasddmén tukikohdan, myytin ontosta maapallosta ja edelleen elossa
hadrivdstd Hitleristd, joka sattuu olemaan myds Vril -avaruusolentorodun edustaja.
Elokuvan alkuperdinen julkaisu oltiin suunniteltu jo vuodelle 2015, mutta

julkaisupdivdmaéra on vahvistettu vuodelle 2019. (Internet Movie Database 2018.)

Iron Sky The Coming Race -elokuvan valmistumista on varjostanut Iron Sky Universe
Oy:td koskeva oikeussyyte vuosina 2017-2018 (Yle Uutiset 2017). Oikeussyyte on
vaikuttanut elokuvan valmistumisaikatauluun ja on altistanut yritystd negatiiviselle
mediahuomiolle tulevan elokuvan julkaisun alla. Samaan aikaan Iron Sky The Coming
Race -elokuvan jilkituotantovaiheen kanssa on tehty suomalais-kiinalainen
yhteistuotanto Iron Sky The Ark, jonka on myds médrd tulla ensi-iltaan vuonna 2019

(Internet Movie Database 2018).
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3. MIKA RAHOITTAJAT SAA LIIKKEELLE?

Iron Skyta edeltdva Star Wreck -sarja ja kokopitkd elokuva kerdsivit faneja internetissé
hiljalleen vuosia rakentaen yhteison nididen parodiahenkisten tieteislyhytelokuvien
ympdrille. Kun Star Wreck: In the Pirkinning (2005) lopulta julkaistiin, fanit levittivét
tamén pienelld budjetilla luodun olohuonetekoisen scifin yli miljoonan ihmisen
tietoisuuteen (Yle Eldva Arkisto 2007). Iron Sky Oy:ssé fanien merkitys tunnistetaan, ja
fanien vaikutus elokuva-alaan on tunnettu pitkddn myos fanitutkimuksessa. Henry
Jenkins tuo esiin media-alan alati kasvavan riippuvuuden aktiivisiin ja sitoutuneisiin
kuluttajiin. Sitoutuneet kuluttajat ovat media-alan tapa hyddyntdd fanien luovaa panosta.

(Jenkins 2006, 138.)

Joukkoistaminen on ollut keskeinen osa Iron Sky -elokuvien toteutusta ja historiaa. Iron
Skyn (2012) ja Iron Sky The Coming Race -elokuvien tapauksessa on kédytetty molempia,
sekd joukkoistusta ettd joukkorahoitusta. Yleisd on onnistuneesti valjastettu paitsi
sitoutuneiksi faneiksi, my0s toimijoiksi, jotka ovat valmiita sijoittamaan rahaa
ndhdédkseen Iron Skyn jatko-osan ja olemaan osana elokuvatuotantoa. Téssd luvussa
tutkin, miké rahoittajia Iron Sky The Coming Race -kampanjatiimin mielestd motivoi ja
heiddn sanojaan lainaten, mikd faneja mobilisoi. Pohdin tdssd luvussa myds

joukkorahoituksen ja joukkoistuksen etiikkaa.

3.1. Faniyhteison merkitys rahoituksessa

Fanit ovat tirkedssd osassa elokuvien markkinointia ja joukkorahoitusta, silld he
mielellddn myos puhuvat fanittamistaan ilmidistd muille levittden tietoa elokuvasta
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla, kehuen ja suositellen. Toisen
henkilon suositukseen perustuvaa paitosti esimerkiksi katsoa elokuva voidaan kuvailla
kasitteelld word-of-mouth eli suusanallinen viestintd, kansankielisesti ilmaistuna
puskaradio. Suusanallinen viestintd on markkinoinnissa kiytetty késite, joka kuvaa
ostopddtoksen syntymisté luotettavan suosittelijan tai suosittelijoiden, esimerkiksi toisten
fanien kehotukseen tai arvioon perustuen. Joukkorahoituskampanjat levidvét usein paitsi
tiedotuksen ja viestinndn kautta perinteisessd mediassa, my0s fanien jakoina sosiaalisessa
mediassa tai muissa verkkoyhteisoissa. (Silverman 2011, 21.) Star Wreckin tapauksessa

suosittelijoina ovat olleet toiset netinkéyttéjét ja sarjan fanit, jotka ovat jakaneet elokuvaa
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toisilleen. Niin Iron Skyn fanipohja on rakentunut pitkdn ajan kuluessa (Iron Sky -

kampanjatiimin haastattelu 2016).

Suusanallinen viestintd helpottaa ja nopeuttaa ostopédatoksen tekemistd ja katsoja vilttyy
tekemdistd turhaa selvitystyoté ja ottamasta turhia riskejé, kun ostopddtds tehdddn toisen
henkilon kokemuksen perusteella (Silverman 2011, 21). Suusanallinen viestinti voidaan
my0Os mairitelld ihmisten taipumukseksi kuunnella ja kertoa kuulemastaan eteenpdin
(Silverman 2011, 6). Suusanallinen viestintd pitdd siséllidn kuluttajien vélistd
informatiivista kommunikaatiota tuotteista ja palveluista, joita he kdyttdvit. Fanin tai
katsojan silmissd suusanallinen viestintd erottuu muista tiedonldhteistd niin, ettd sitd
pidetddn yleensd kuluttajien keskuudessa luotettavimpana, ja se on helposti

saavutettavissa sosiaalisista verkkoyhteisoistéd. (Liu 2006, 74.)

Liun mukaan suusanallisella viestinndlld on merkittivd vaikutus ostopédédtoksen
tekemiseen, ja monet globaalit elokuvateattereissa menestyneet elokuvat ovat
saavuttaneet menestyksensd nimenomaan suusanallisen viestinnan avulla (Liu 2006, 74).
Elokuva katsotaan yleensi vain kerran, joten se on mediana vahvasti sidoksissa aikaan ja
kokemuksellisuuteen. Elokuvien ja niiden kulutuksen kokemuksellinen luonne selittda,
miksi suusanallinen viestintd on térkedssd osassa niiden kulutusta. Elokuvien laatua on
hankalaa arvioida, ennen kuin ne on itse ndhnyt ja siksi suusanalliseen viestintdin

luotetaan katsojien keskuudessa. (Liu 2006, 74.)

Suusanallisen viestinndn lisdksi Iron Sky The Coming Racen joukkorahoituksen
menestymisessd merkittdvéissd roolissa on yhteisollisyys. Brabhamin mukaan yleiso
osallistui Iron Sky -elokuvien edeltdja Star Wreckin tekemiseen, koska se oli hauskaa
ajanvietettd, ja he halusivat jakaa tietoa ja taitoja muiden kanssa (Brabham 2013, 67).
Brabhamin huomio tuo esiin, kuinka merkityksellisessd asemassa yhteisd voi olla
joukkorahoitusta tehdessd. Star Wreckin ja Iron Skyn kisikirjoittaja Jarmo Puskalan
mukaan merkittiva tekija rahoituksen onnistumiselle on ollut pitkdjénteinen faniyhteison

rakentaminen:

”Rahallisesti kaikkein eniten kontribuutioita toi esiin oma sdhkopostilista.
Harhaanjohtavaa sanoa, ettd se oli térkein viestintdkeino. Séhkdpostilistan kautta
konkretisoitui pitkdjanteinen tyd faniyhteison kerddmiseksi, eli sdhkoposti lopulta vain
mobilisoi rahoittajat.”

— Yhteisopaallikkoé Jarmo Puskala
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Puskala viittaa faniyhteison pitkdjénteiselld rakentamisella Iron Sky The Coming Race -
elokuvaa edeltédneeseen aikaan, eli Star Wreck-sarjaan, Star Wreck - In the Pirkinning ja
Iron Sky -elokuviin, joiden my6td fanijoukko on syntynyt. Kommentti tuo esiin fanien
merkityksen joukkorahoituskampanjan onnistumisen tekijdnd, arvostuksen kohteena.
Fanien merkitys Iron Sky Universe Oy:ssd ndhdddn suurena eikd faneja oteta

itsestddnselvyytena.

Paul Boothin mukaan joukkorahoitus voi onnistua vain verkottuneen osallistumisen eli
fanikunnan kartuttamisen avulla. Booth kuvailee, kuinka merkityksellisid sitoutuneet
fanit ovat joukkorahoituskampanjan onnistumiselle, ja miten niiden puute voi johtaa jopa

joukkorahoituskampanjan epdonnistumiseen. (Booth 2015, 151.)

Tavallisesti joukkorahoituskampanja raukeaa, mikéali joukkorahoituskampanja ei saavuta
minimitavoitettaan. Mikéli ndin kdy, rahat palautetaan rahoittajille, tuotteita ei toimiteta
eikd yleensd rahoitettava projektikaan toteudu. (IndieGoGo 2018.) IndieGoGossa
joukkorahoituskampanjan perustaja voi kuitenkin valita kampanjalleen mallin, jossa
kaikki kerdtty raha voidaan pitdd, kunhan summa ylittdd kampanjan pitdjan asettaman
minimisumman. IndieGoGo tarjoaa kéyttdjilleen myds mallia, jossa kampanjan voi
asettaa tavoitteen saavuttamisen jélkeen InDemand-tilaan. InDemand-tilassa voidaan

keritd rahaa vield kampanja-ajan paattymisen jilkeen. (IndieGoGo 2018.)

Puskalan kommentissa faneista puhutaan mobilisoitavissa oleva joukkona eli ryhméni,
joka pitdd saada liikkeelle. Davidson nostaa fanipohjan esiin joukkorahoituskampanjan
onnistumisen tekijéna ja mainitsee muusikko Amanda Palmerin
joukkorahoituskampanjan esimerkkind siitd, kuinka fanit voivat olla elintdrkeitd
tavanomaista laajemman rahoittajakunnan saavuttamiseksi. (Davidson 2015, 292.)
Joukkorahoituskampanjoita tarkasteltaessa tulee hyvin esiin, kuinka aktiivisia osallistujia

fanit ovat rahoittajina ja fanittamiensa kulttuurituotteiden tukemisessa (Booth 2015, 151).

Ilman faneja joukkorahoitus on haasteellista, mutta ei kuitenkaan mahdotonta, kun
rahoitustavoite on realistinen ja projektin idea on hyvé. Koska pienissd projekteissa ei
voida vedota olemassaolevaan fanijoukkoon, rahoittajia tiytyy loytdd entuudestaan
tuntemattomien ihmisisten joukosta tai lahipiiristd, kuten perheenjisenisti ja ystavist.

Sekd pienisséd ettd suurissa projekteissa tirkeitd markkinointikeinoja ovat esimerkiksi
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lehdistotiedotteet ja sosiaalisen median mainonta. Lehdistotiedotteissa on hyvd tuoda

esiin, mitd uutta kampanja tarjoaa, ja miksi se kannattaa nostaa esiin mediassa.

Iron Sky The Coming Race pdéitettiin rahoittaa IndieGoGossa muiden
joukkorahoitusalustojen sijaan, silld IndieGoGon kohdeyleisé oli Jarmo Puskalan
mukaan sopivampi Iron Sky The Coming Race -elokuvalle. Puskalan mukaan myos hyvét
suhteet IndieGoGohun olivat osaksi ratkaisemassa rahoitusalustan valintaa. (Iron Skyn
kampanjatiimin ~ haastattelu =~ 2016.)  Erilaiset kampanja-alustat  vaikuttavat
joukkorahoituskampanjan suunnitteluun ja toimintaan, niin projektinhallinnan kuin
rahoittajienkin  kdyttokokemuksen nédkokulmasta. Joukkorahoitusalustan tarjoavia
sivustoja on monia, ja kampanjan perustava henkilo tai yritys voi valita niistd mieleisensd

tai omiin tarkoitusperiinsd sopivan.

Puskalan mainitsemien suhteiden lisdksi, kampanjasuunnittelijalle alustan valintaan
vaikuttavia tekijoitd voivat olla esimerkiksi alustan kéyttoliitymédn helppous, alustalle
annettavan provision suuruus, rahoittajien tavoitettavuus, kohdeyleison suuruus tai
alustan toimivuus ja paivitysmahdollisuudet. Jos jonkin kampanjavastikkeen myynti
menestyy erityisen hyvin tai huonosti, kampanjatiimilli on hyvd olla mahdollisuus
reagoida kampanjaan vilittomasti esimerkiksi kampanjan piivityksilld. Tillainen

péivitys voi olla vaikka tuotteen poistaminen tai lisidminen kampanjaan.

Iron Sky The Coming Race -elokuvan joukkorahoituskampanja on osin suunnattu
elokuvan ensimmdistd osaa tukeneille faneille, silld The Coming Race -elokuva jatkaa
osaksi Iron Skyn (2012) saagaa, kuitenkin muuttamalla genred enemmaéin
seikkailuelokuvan suuntaan (Iron Skyn kampanjatiimin haastattelu 2016). Iron Sky
Universe Oy:n yhteisopddllikko Jarmo Puskala toteaa, ettd kampanjalla pyrittiin
tavoittelemaan vanhojen fanien lisdksi myds uusia kohdeyleisdjé, ja sukupuolijakaumaa
pyrittiin laajentamaan (Iron Skyn kampanjatiimin haastattelu 2016). Puskala kertoo myos
elokuvanteosta kiinnostuneiden ihmisten osoittaneen mielenkiintoaan Iron Sky The

Coming Race -elokuvan joukkorahoituskampanjaa kohtaan:

”"Meilld oli myoskin yllattdvind merkittdvind kohderyhmind fanit, jotka olivat
kiinnostuneita elokuvan tekemisestd. He halusivat mukaan sen kiinnostuksen takia. Seki
faniekstroiksi, ettd my6skin fanituottajiksi.”

— Yhteisopaallikkoé Jarmo Puskala
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Puhuessaan yllattdvastd merkittavastd kohderyhmaéstd Puskala viittaa kohdeyleisdon, jota
ei ole suunniteltu tai tavoiteltu. Henry Jenkins tuo esiin, kuinka mainostajat yleensa
suhtautuvat kohdeyleison ulkopuolisiin yleiséihin yliméardising, jopa epdhaluttavina ja
mainostajia héiritsevini tekijoind (Jenkins 2013, 129—130). Puskalan tai muiden Iron Sky
Universe Oy:n haastateltavien kommentista ei kuitenkaan vility tdllainen Jenkinsin
kuvailema negatiivinen suhtautuminen, vaan positiivinen yllittyneisyys uusista
yleisoistd. Avoimuus uusille yleisdille on auttanut kampanjaa levidméddn, vaikkakaan
ndiden uusien yleisdjen joukosta ei tuotantokoordinaattori Anniina Leppdsen mukaan ole
tullut valttamattd ostoja (Iron Skyn kampanjatiimin haastattelu 2016). Uusia yleisoja
kampanjassa tavoiteltiin my0s tietoisesti, ja onkin odotettavissa, ettd suhtautuminen

tavoitteen onnistumiseen on positiivinen.

Joukkorahoittajana voi toimia teoriassa kuka vain verkkoyhteyden omaava henkilg, jolla
on vastikkeisiin tarvittava méédrd rahaa. Joukkorahoitussivustot asettavat sddnnot
toiminnalleen, joita rahoituksen hakijoiden ja rahoittajien tdytyy noudattaa kéyttddkseen
palvelua. Sivustot maédrittdvdat kampanjoiden muotoilun ja ottavat usein palkkion
toteutettujen kampanjoiden tuotosta, kuten provision. (Hills 2015, 188—189; Mesenaatti
2018; IndieGoGo 2018.) Joukkorahoitus on ndin ollen myds joukkorahoitusalustalle
tuottavaa toimintaa, ja sivustot tarjoavat mahdollisuuksia kampanjan onnistumisen

edistdmiselle, kuten promootiota omissa kanavissaan tai omille kontakteilleen.

Iron Sky -elokuvat ja niiden joukkorahoituskampanjat ottavat faneja aktiivisesti mukaan
osaksi tuotantoaan. Jenkinsin mukaan fanit ovat mediayleisdjen aktiivisin segmentti, ja
he antavat kulttuurituotteille jatkuvasti uusia omanlaisia merkityksid osallistumalla ja
luomalla ihailemiaan tuotteita uudelleen (Jenkins 2006, 131). Puskalan kommentti
tuotannosta kiinnostuneista faneista herittdd myos mielleyhtymid Iron Skyn tarinaan ja
viestiin, jossa yleison osallistumismahdollisuuksia korostetaan. Iron Skyn mediakuvaan
liittyy vahvasti osallistavuus, jonka kautta fani padsee osaksi yhteisod, ikdén kuin yhdeksi
elokuvantekijoistd. Jenkinsin mukaan esimerkiksi kansankulttuurissa ei ole selkedd jakoa
tuottajien ja kuluttajien vililld. Sama piirre 16ytyy konvergenssikulttuurista, jossa kaikki

ovat osallisina omalla tavallaan ja omilla ehdoillaan. (Jenkins 2006, 136-137.)

Joukkorahoitus tuo Jenkinsin kuvailemaa konvergenssikulttuurin ideaalia 1dhemmaksi
toteutumista, mutta tuottajat ja fanit eivit kuitenkaan ole hdnen mielestdén vield timén

kaltaisessa tasa-arvossa (Jenkins 2006, 3). Medialla ja mediatuottajilla on edelleen
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enemman valtaa kuin yksittéisilla kuluttajilla, ja my0s kuluttajat ovat toisiinsa verrattuna

epétasa-arvoisessa asemassa (Jenkins 2006, 3; Booth 2015, 151).

Jenkinsin kuvailemasta mediaymparistdstd ollaan kuitenkin tultu jo pitkd matka
nykyiseen entistd osallistavampaan ymparistoon. Elokuvan joukkorahoituskampanjoissa
fanit pystyvit osallistumaan merkityksenantoon esimerkiksi kommentoimalla,
rahoittamalla ja jakamalla joukkorahoituskampanjaa tai sen siséltdjd muissa kanavissa,
mutta usein myos osallistumalla konkreettisesti elokuvatuotantoon.
Osallistumisvaihtoehdot joukkorahoituskampanjoissa voivat liittyd paitsi rahoitukseen,
my0s vastikkeiden osallistavuuteen. Vastikkeen ostamalla voi saada vaikka oikeuden
osallistua johonkin tuotannon osa-alueeseen, ja samalla voi rahoittaa elokuvan
toteutumista, ja juuri ndin on ollut Iron Sky The Coming Racen

joukkorahoituskampanjassa.

Mikéli kampanja tarjoaa osallistavia, fanien luovaa panosta hyddyntavié vastikkeita, on
selkedd ettei tdlloin joukkorahoituksessa ole kyse vain vuorovaikutteisesta toiminnasta,
vaan myoOs osallistuvasta kulttuurista, jossa rahoittaja pddsee luomaan ja vaikuttamaan
taiteelliseen lopputulokseen. Esimerkiksi késikirjoituksen kommentointioikeus tai
faniroolit, joita Iron Sky The Coming Race -kampanja tarjosi vastikkeinaan, voidaan
ndhdé tillaisina osallistavina vastikkeina. NA&itd ostaessaan fanit ovat paitsi osana
elokuvan rahoitusta, myds itse elokuvan luovaa prosessia. Ndin fanirahoitus muuntaa
verkon osallistuvaa kulttuuria, silld joukkorahoituskampanjat muodostavat usein
véliaikaisia yhteisdjd, joissa joukko itsessddin osallistuu kampanjan tuotantoon ja

levitykseen. (Booth 2015, 157)

Fanius toimii usein kampanjalle lisdarvoa tuottavana tekijéni, silld fanit saa helposti
innostettua jakamaan tietoa kampanjasta muillekin, ja heiddn sitoutumisensa
rahoitettavaan projektiin voi olla vahvempi kuin muista motiiveista osallistuvilla
rahoittajilla fanin ja ilmion vilisen mahdollisen tunnesidoksen vuoksi. Kun fanit luovat
tuotteille uusia merkityksid ja levittdvit tekemifidn muunnoksia kulttuurituotteista
verkossa muiden kuultavaksi ja ndhtdvéksi, ndiden tuotteiden markkina-arvo kasvaa.
Tallainen fanity0 on yksi ilmaisen mainostamisen muodoista. (De Kosnik 2013, 101.)
Fanius on tyon kategoria, jolla on arvokas rooli markkinoinnissa ja julkisuudessa. Fanius
on ilmaisen tyon ja aktiivisen tuotannon muoto, mutta suurin osa fanien tekemasté tydsti

on vield tdndkin pdivana palkatonta. (De Kosnik 2013, 99.)
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Yleis6 on pitkddn ndhty mediayritysten ndkokulmasta myos hyoddykkeend, jonka
toimintaa, kuten katsojalukuja myydéén ja tuotteistetaan kaupallisesti mainostajien ja
yhtididen vililld. Kuten De Kosnik, my6s Jenkins toteaa, ettd yleiso tuottaa yrityksille
lisdarvoa myos tyollddn, ei vain hyoddykkeend, silld yleis6 muokkaa ja osallistuu

kulttuurituotteiden levittimiseen. (Jenkins 2013, 126-127.)

Jenkins tuo esiin, kuinka affektiivinen talous on tositelevision mydtd muuttanut
kuluttajien kdyttdytymistd ja muovannut ohjelmaformaatteja ja markkinointistrategioita.
Affektiivisella taloudella Jenkins viittaa mediateollisuuteen, jonka piirissd kuluttajiin
yritetddn vaikuttaa vetoamalla heiddn tunteisiinsa. (Jenkins 2006, 64.) Davidsonin
mukaan nykyddn ymmaérretdin yhd paremmin, kuinka kuluttajat ja tekijit tekevét
taloudellisia padatoksid ja toimivat sisdisten tunnetilojensa johdattamana (Davidson 2015,
292). Fanien hyddyntdmisestd affektiivisen talouden voimavaroina puhuvat myos Scott

(2015, 171) ja Hills (2015, 183-184).

Davidsonin mukaan joukkorahoitus taiteilijoiden elinkeinon hankintamuotona on
erityisen vahvasti sidoksissa nautintoon ja sisdiseen kutsumukseen, silld joukkorahoitus
on osa oman intohimon edistimistd. Joukkorahoitus ja siithen liittyvit
markkinointitoimenpiteet ovat todenndkoisesti taiteilijoillekin mielekkiitd, ja siksi he
palaavat tekeméén joukkorahoitusta yhd uudestaan. (Davidson 2015, 293.) Affektiivinen
talous ei siten kohdistu vain faneihin, vaan myos kulttuurituottajat toimivat affektiivisen

talouden vaikutuspiirissa.

Iron Skyn kampanjatiimi viestittdd jo sitoutuneille faneille tietoa uudesta, tulevasta
elokuvasta ja tdhdn mukana olemisen mahdollisuudesta sitouttaen heitd tunteellisesti.
Puskalan kommenttiin viitaten uutiskirjeen funktiona on nimenomaan ollut fanien
litkkeelle saaminen kampanjasivuille. Aktiivinen ja sitoutunut kohdeyleiso viestille on jo

ollut olemassa, ja uutiskirjeviestinnélld faneja on motivoitu rahoittamaan.

Joukkorahoituskampanjat voidaan yleensd jakaa erilaisiin vaiheisiin. Kampanjan
alkuvaiheessa ystdvit, perhe ja omistautuneet fanit osallistuvat rahoitukseen luoden
vakautta kampanjalle, ja tdmd pohjustaa seuraavia rahoitusaaltoja. Silloin liikkeelld
olevien rahoittajien yrittdjamdinen sitoutuminen kampanjan potkaisee kampanjan kaytiin
jakampanja onnistuu todennikoisemmin. (Hills 2015, 189.) Téstd syystd alkuvaiheet ovat

kriittisen tédrkeitd joukkorahoituskampanjan onnistumiselle, silld ne vaikuttavat koko
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kampanjan kulkuun. Kun kampanja kdynnistyy vahvasti, timé innostaa lisdi rahoittajia

osallistumaan.

Matt Hillsin mukaan Veronica Mars elokuvan Kickstarter-kampanjassa rahoittajilla oli
useita emotionaalisesti motivoituneita syitd rahoittaa kampanjaa, eli fanit olivat
sitoutuneita kampanjaan tunnetasolla. Kaikki rahoittajat eivét kuitenkaan sovi fanin
kategoriaan. Faniuden ulkopuolelle asettuvat rahoittajat eivdt aina ole tunnetasolla
sidoksissa rahoituskampanjaan tai sen tuotteisiin, vaan rahoittajat saattavat olla
kiinnostuneita kampanjasta muista syistd. Toisille rahoittajille heimollinen
yhteenkuuluvuuden tunne tai esimerkiksi tutkijapositio saattavat olla tarkeitd syitd
osallistumiselle. (Hills 2015, 183-184.) Myds pelkkd mielenkiinto tai uteliaisuus voi
toimia motiivina (Hills 2015, 189). Vaikka tunne ei aina ole rahoittajia ohjaava tekija,
suurimalle oaslle rahoittajista osallistuminen joukkorahoituskampanjaan voidaan ndhdéd

arvolatautuneena tai tunnesidonnaisena kulutuskayttdymisena.

Joukkorahoitusta on kritisoitu faniluovuuden puutteesta eli siitd, ettei faneilla ole
mahdollisuutta antaa luovaa panostaan tai osallistua aidosti tekstien tuottamiseen (Hills
2015, 189). Faniluovuutta on kuitenkin Iron Sky -elokuvissa ja niiden
joukkorahoituskampanjoissa hyddynnetty. Iron Sky The Coming Race -elokuvan
kasikirjoitus on toteutettu osittain joukkoistamalla, ja toisaalta kédsikirjoitusvaiheeseen
osallistuminen toimi myos joukkorahoituskampanjan vastikkeena. Iron Sky The Coming
Race -joukkorahoituskampanjan ensimmaisell4 kierroksella oli mahdollista ostaa vastike,
joka antaa oikeuden lukea késikirjoituksen ja kommentoida sitd. Lisdksi tarjolla oli
arvokkaampi vastike, joka antoi mahdollisuuden myos osallistua

kasikirjoituskokoukseen. (Iltalehti/STT 2018.)

Naéissd vastikkeissa joukkoistus sekéd joukkorahoitus yhdistyvit, silld rahoittaja paisee
sekd edistdimiin projektin toteutumista rahallisesti ettd vaikuttamaan sen siséltoon edelld
mainittujen vastikkeiden kautta. Kasikirjoituksen luku- ja kommentointioikeudesta
maksettiin, ja kasikirjoitus sekd ostajiin kohdistuva salassapitovelvollisuussopimus
lahetettiin  sdhkopostitse  kyseisen vastikkeen ostajille. Vaikka kisikirjoituksen
joukkoistamisen olisi voinut tarjota faneille ilmankin joukkorahoitusulottuvuutta,
rahallinen korvaus késikirjoituksen luku- ja kommentointioikeuden ostamisesta suojasi

my0s elokuvan juonellisia kdinteitd vuotamasta ennen aikojaan. Ostamiselle asetettiin
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ehto — salassapitovelvollisuus, mutta ilmaiseksi jaettavana juonipaljastusten riski olisi

todennikoisesti ollut suurempi.

Iron Skyn fanit ovat sitoutuneita ja innokkaita tarjoamaan omaa panostaan elokuvan
mahdollistamiseen ja fanien sitoutuneisuuden voi k&éntdd helposti tuotantoyhtion
tulonldhteeksi. Paul Boothin (2015, 151) mukaan jokainen joukkorahoituskampanja

tarvitsee faneja ja ammentaa onnistumisensa juuri fanien tuesta.

Kasikirjoitusvastikkeen ohella roolivastikkeet ovat toinen merkittivd Iron Sky The
Coming Race -elokuvan joukkorahoituskampanjassa kiytetty tapa padstdd fanit
osallisiksi elokuvantekoon. Néin fanit ovat pdisseet ldhemméksi elokuvaa sekd sen
tekijoitd. Roolivastikkeet olivat Iron Sky The Coming Race -elokuvan

joukkorahoituskampanjassa myytdvid avustavia pienrooleja.

Iron Sky The Coming Race -joukkorahoituskampanjassa roolivastikkeita meni kaupaksi
satoja jopa 124 000 euron arvosta (YleX Uutiset 2015; Savon Sanomat 2015; Iron Skyn
kampanjatiimin haastattelu 2016). Joukkorahoituskampanjoissa faneja osallistavat
tuotteet ovat melko yleisid, ja uusia tapoja osallistaa faneja kehitellddn jatkuvasti. Myds
Veronica Mars -kampanjassa luvattiin tuoda faneja symbolisesti 1dhemmaiksi tuotantoa:
kun fanit auttoivat rahoittamalla elokuvaa, he padsivit osaksi Veronica Mars -elokuvan
sisdpiirid, johon kuului esimerkiksi padsy rahoittajien sdhkopostilistalle ja ainutlaatuisia

fanituotteita (Hills 2015, 184—185).

Riippuen projektista avustavat ndyttelijdt saavat yleensa tydstddn palkkaa tai jonkinlaista
kompensaatiota, mutta Iron Sky The Coming Race -elokuvan tapauksessa avustajien
asema on muutettu kddnteiseksi. Rooli- ja kisikirjoitusvastikkeissa joukkoistus ja
joukkorahoitus yhdistyivit tavalla, jossa tavallisesti elokuvayhtididen yksi kustannuseré,
ekstrojen tyo, kddntyi voittoa tuottavaksi toiminnaksi, jolloin fanit halusivat maksaa tyon
tekemisestd. Koska fanit olivat valmiita maksamaan ekstroiksi pddsemisestd, Iron Skyn

kampanjatiimillé oli mahdollisuus muuttaa fanien sitoutuneisuutta suoraan rahavirraksi.

Eettisestd ndikokulmasta tarkasteltuna palkallisen tyonkuvan kddntdminen tuotteeksi on
toisaalta hyva uutinen elokuva-alan joukkorahoituskampanjoille, mutta toisaalta osittain
huolestuttavaa kuultavaa pienten avustavien roolien kautta etenemisestd haaveileville

ndyttelijdnaluille. Ilmi6d kuulostaa osittain siltd, mistd joukkorahoituskampanjoita onkin
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kritisoitu — fanien hyvaksikaytoltd. Mutta onko se sitd? Paul Booth viittaa Chinin (2013)
ja Jonesin (2014) nidkemyksiin, joiden mukaan fanit tiedostavat asemansa rahoittajina,

eikd kyse ole hyviaksikdyttdasetelmasta, vaan aktiivisesta fanitoimijuudesta (Booth 2015,

151-152).

Fanit eivdt yleensd ajattele tekemidén tuotteita tai teoksia myytdvind hyddykkeind tai
arvokkaina, eivdtkd yleensd edes halua palkkaa tuotoksistaan. Faneille arvo syntyy
henkilokohtaisen kokemuksen, ei jilleenmyyntiarvon kautta. [Imainen ty6 ei mydskddn
ole valttdmattd hyvéksikdyttod. Aikaisissa virtuaalisissa yhteisoissd osallistuminen oli
vapaachtoista seki palkatonta ja jo silloin tdmai tiedostettiin. Siitdkin huolimatta se tuotti

tekijoilleen iloa. (De Kosnik 2013, 105-106.)

Myos Wiredin Jeff Howe visioi joukkoistuksen juuri tdménsuuntaisesti ilmaisena tai
pienikustanteisena tydvoimana, jolla yritykset voisivat laskea tuotantokustannuksiaan
(Wired 2006). Ilmio ei kuitenkaan ole uusi eikd yllittidvi, jos se irrotetaan faniuden
kontekstista. Kun tyovoiman kysyntd on tarjontaa pienempidd, voi tyonantaja huoletta
sanella, milld ehdoin tydvoimaa otetaan. Kampanjatiimin ja elokuvan rahoituksen
nidkokulmasta on myos tirkedd hyodyntdd joukkorahoituksen koko potentiaali, ja
toisaalta fanit myos saavat osallistavien vastikkeiden kautta arvokkaan kokemuksen
elokuvatuotannossa ja paddsevit samalla tukemaan rahallisesti odottamansa elokuvan
valmistumista. Fanius on arvokasta myds tuotteen myyntiarvolle. Ilman faniutta ja
faniuden tuomaa lisdarvoa, monilla tuotteilla olisi huonompi jidlleenmyyntiarvo,
lyhyempi kayttdikd ja paljon pienemmét mahdollisuudet tavoittaa uusia kuluttajia tai

faneja. Ilman faniutta moni kulttuurituote olisi ldhes arvoton. (De Kosnik 2013, 104.)

Davidsonin mukaan fanien lisdksi myos kampanjatiimi tekee paljon tunnetason tyotéd
joukkorahoituskampanjan onnistumisen eteen. Davidson arvioi joukkorahoituksen
synnyttdvin runsaasti emotionaalista tyotd kampanjatiimille ja tekijoille, silld
joukkorahoitus asettaa taiteilijat suoraan ja intensiiviseen, tavallista suurempaan
kanssakdymiseen yleisdjen kanssa. Joukkorahoitus vaatii kampanjatiimiltd paljon
osallistumista eri kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa, sdhkdpostitse ja kasvotusten.
Kampanjatiimi kohtaa siten jatkuvasti rahoittajien odotuksia ja vaatimuksia ja joutuu

reagoimaan néihin. (Davidson 2015, 293.)
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3.2. Viestinta joukkorahoituskampanjassa

Iron Sky The Coming Race -joukkorahoituskampanjassa keskeisind ulkoisen viestinnin
kanavina olivat lehdistotilaisuudet ja lehdistotiedotteet, uutiskirje faneille, sosiaalinen
media, Iron Skyn blogi, Iron Sky -yhteison kanssa viestiminen sekd IndieGoGo -
kampanjasivulla tapahtuva viestintd fanien ja kampanjan yllapitdjien vélilld. Ulkoisella
viestinndlld tavoitettiin rahoittajat sekd ennen kampanjaa, kampanjan aikana ettd sen
jalkeen. Iron Skyn tuotantokoordinaattori Anniina Leppénen ja Business Developer Otto
Vihanto luettelivat seuraavia viestintikanavia keskeisind tapoina tavoittaa potentiaaliset

rahoittajat:

”Kanavina sosiaalinen media, Newsletter sneak peak -jdsenille eli Iron Skyn faneille,
IndieGoGo -updatet, uudenlaisten perkkien julkaiseminen. Kun ne ylittivét
uutiskynnyksen mediassa. Esimerkiksi Get Eaten By Dinosaur -perkit ylittivét
uutiskynnyksen mediassa.”

— Tuotantokoordinaattori Anniina Leppanen

”Lehdistotiedotteet, YouTube-videot, Facebookin kautta promoaminen. AFM (American
Film Market) tilaisuudessa -kampanjan julkistaminen. Iron Sky palkkasi Twitter-
tiedottajan Tiian kahdeksi kuukaudeksi.”

— Business Developer Otto Vihanto

Elokuvamarkkinoinnissa ajankohtaisuuteen tarttuminen on tirkedd. Leppdsen mukaan

uudenlaisten perkkien eli vastikkeiden julkaiseminen ylitti uutiskynnyksen mediassa.

Galtungin ja Rugen mukaan tapahtuma tai ilmi6 uutisoidaan yleensd mediassa, jos se
tdyttdd jonkun tai useampia seuraavista kahdestatoista uutiskriteeristd: tapahtuman
toistuvuus tai ajankohtaisuus, intensiteetti, yksiselitteisyys, merkityksellisyys,
kulttuurinen  tai  maantieteellinen  merkitys,  odottamattomuus, jatkuvuus,
ennustamattomuus tai yllattdvyys, tapahtuma liittyy vaikutusvaltaiseen valtioon tai
vaikutusvaltaisiin henkil6ihin, tai jos tapahtuma henkildityy tai yhdistyy yksiloon tai
pieneen ryhméén, tai jos tapahtuma on kielteinen. Vaikka vain yksittdisen kriteerin
tdyttyminen saattaa nostaa tapahtuman uutiseksi, eivédt kriteerit ole toisistaan irrallisia,
vaan ovat monimutkaisessa suhteessa toisiinsa. Mitd useampi néistd kriteereistd tayttyy,

sitd todenndkdisemmin 1lmid nostetaan uutiseksi. (Galtung ja Ruge 1965, 65-68.)
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Uutiskynnys ei kuitenkaan ylity vain tapahtuman olemassaololla, vaan tapahtumasta tai
ilmidstd pitdd tietysti kertoa viestimélld. Haastattelusta ei kuitenkaan ilmene, mitd
lehdistotiedotteet ovat kasitelleet. Lehdisttiedotteiden merkitystd ei  korostettu

haastattelussa, vaikkakin ne keinoina mainitaan.

Oman kokemukseni mukaan pienten joukkorahoituskampanjoiden markkinoinnissa
lehdistotiedotteet ovat kuitenkin tdrkeitd, etenkin silloin kun kéytettdvissd oleva
markkinointibudjetti on hyvin pieni. Kun rahaa mediatilaan ei ole yltidpéisesti, ansaittu
media eli tiedotuksen kautta saatu ilmainen nakyvyys mediassa on télldin arvokas viline
viestinndssd ja rahoittajien tavoittamisessa. Onnistunut Iehdistétiedote voi olla
kustannustehokas tapa viestid pienelld budjetilla, kun juttu on kirjoitettu toimittajalle
ikddn kuin valmiiksi. Lehdistotiedotteessa keskeisessd osassa on, kuinka tiedotettava asia
ilmaistaan. Mitd helpompaa tiedote on julkaista mediassa sellaisenaan, sitéd

todenndkdisemmin se julkaistaan.

Toisaalta kampanjaviestinndssd on my0s tirkedd tuntea kohdeyleisdnsd ja heidén
kiinnostuksenkohteensa. Iron Skyn kampanjatiimi kuvailee kohdeyleisédén eli Iron Skyn
tyypillisid faneja hyvdn huumorintajun omaaviksi, dlykkdiksi noin 20—45-vuotiaiksi
miehiksi. Vihannon mukaan ideaalina vastikkeista kirjoittamisessa oli sarkastisuus ja
huumori. Sarkastinen ja nokkela kirjoitustyyli puhuttelevat juuri Iron Skyn kohdeyleiso4,
vaikkakin Puskalan mukaan kampanjaviestinnissé keskioon nousi informatiivisuus, eikd
humoristiseen viestintityyliin péddsty panostamaan yhtd paljon kuin aiemmissa

kampanjoissa. (Iron Skyn kampanjatiimin haastattelu 2016.)

Galtungin ja Rugen (1965, 82) uutiskriteereitd vasten uudenlaisten vastikkeiden julkaisut
kampanjan aikana ylittivat uutiskynnyksen useiden kriteerien kautta: kampanjassa ldsna
oli ajallinen sidonnaisuus ja ajankohtaisuus, silld yksittdinen kampanja kestda vain tietyn
ajan. Toisaalta my0s jatkuvuuden kriteeri tiyttyi, silld kun kampanjasta uutisoitiin kerran,
se sai mediahuomiota uudestaan kampanjan tdyttdessd muita uutiskriteereitd. My0s
kulttuurisen merkityksen kriteeri tiyttyi, silld saatavilla oli vastikkeita, joita ei oltu ennen
ndhty joukkorahoituskampanjoissa, kuten ekstrojen roolien myynnit ja muut

konkreettiset mahdollisuudet ndkyd lopullisessa elokuvassa.

Toisaalta kampanja henkil6ityi jatkuvasti tunnettuihin subjekteihin, kuten elokuvan

ohjaajaan tai Iron Sky -elokuvabrindiin, jotka ovat kerdnneet mainetta jo ennen Iron Sky
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The Coming Racen joukkorahoituskampanjaa. Vihannon tai Leppédsen kommenteista ei
tule esiin sitd, ettd joukkorahoituskampanjan aikana paljastettiin myds elokuvan
padhenkiloitd ja ndyttelijoitd. MyOs ndmi julkistukset saivat suurta huomiota
uutismediassa. Nidin kampanja tdytti vaikutusvaltaisista henkildistd uutisoimisen

kriteerin.

Mitd vahvemmin vaikutusvaltaiset henkilt voidaan yhdistéé uutiseen, sitd parempi se on
uutisarvolle (Galtung ja Ruge 1965, 82). Vaikutusvaltaisia henkil6itd ovat téssd
yhteydessd ~ esimerkiksi ~ nimekk&it  néyttelijit, joiden  roolijulkistuksilla
joukkorahoituskampanjaa tuotiin esiin. Vaikutusvaltaisia henkil6itd voidaan kayttda
mistd tahansa asiasta kertomisen vélineend, vaikka yhtd hyvin tavallinen ihminen voisi
kertoa saman tarinan. Kun uutinen ilmaistaan vaikutusvaltaisten henkil6iden kautta, on
uutiseen helpompi samastua, ja silloin se saa todenndkdisemmin ndkyvyyttd mediassa.

(Galtung ja Ruge 1965, 68.)

Liun (2006, 74) mukaan elokuvat saavat yleensd suurta huomiota mediassa
julkaisuhetkellddn. Sama ilmi6é on mielestdni ldsnd myds joukkorahoituskampanjoissa.
Kampanjoiden hetkellisyys tekee niistd elokuvien tavoin ainutlaatuisia kokemuksia,
jolloin uutiskynnyksen ylittiminen on todennékdisempii. Joukkorahoituskampanjoiden
yleistyessd pelkkd tieto joukkorahoituskampanjasta ei riitd ylittiméén uutiskynnysté,
vaan kampanjan tulee tarjota jatkuvasti jotain uutta, joka tyydyttdd Galtungin ja Rugen
(1965, 68) médrittelemdn jatkuvuuden uutiskriteerin, jotta se nostetaan esille mediassa

yhd uudestaan.

Leppédnen tuo haastattelussa esiin, kuinka IndieGoGon péivitykset olivat yksi keino
tavoittaa rahoittajat. IndieGoGossa tehdylld paivitykselld ei kuitenkaan tavoiteta uusia
rahoittajia kovin helposti, vaan IndieGoGon ulkopuolisia potentiaalisia rahoittajia tdytyy
tavoitella muilla keinoilla, kuten sosiaalisessa mediassa, lehdistotiedotteilla ja muulla
mainonnalla. IndieGoGo on kuitenkin hyvé kanava tavoittaa jo Iron Skyta rahoittaneita.
Joukkorahoitusalustoilla on my6s jakamiseen kannustavia ominaisuuksia, joilla
suusanallista viestintdd voidaan lisdtd kannustamalla kiyttdjid jakamaan kampanjaa
sosiaaliseen mediaan, kuten Twitteriin tai Facebookiin. Néin IndieGoGon piivitykset
voivat joskus levitd myds uusille rahoittajille. Kampanjan jakaminen yleensd lisddntyy
sosiaalisessa mediassa, kun rahoitusaika on loppumassa, silld kampanjatiimi pyytdd

tdlloin ihmisid rahoittamaan kampanjaa entisté intensiivisemmin. (Booth 2015, 157.)
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Viestintdd joukkorahoituskampanjassa madrittdvit myoOs alustojen omat ohjeistukset.
Joukkorahoitusalustoilla, kuten IndieGoGossa, Mesenaatissa tai Kickstarterissa
viestitdén usein rahoittajille alustojen oman suosituksen mukaisesti. Suositus perustuu
sivujen ohjeistoihin ja viestintdohjeistolla yritetddn tehdd rahoituksen hankkiminen
kampanjoissa mahdollisimman helpoksi. Tédméa sisdltoohjeistus paitsi noudattaa
rahoitusalustojen itse asettamiaan lainalaisuuksia, auttaa se my0s rahoittajaa tekemédn
ostopddtoksid  sivulla ~ mahdollisimman nopeasti ja  tehokkaasti.  Useat
joukkorahoitusalustat antavat ohjeita ihanteellisen kampanjatekstin tai kampanjasivun

rakentamiseen. (IndieGoGo 2018; Mesenaatti 2018; Kickstarter 2018.)

Joukkorahoituskampanjasivun yldosassa, sivukévijdn nakokulmasta sivuston alussa, on
usein itse tehty kampanjavideo. Kampanjavideolla kerrotaan miksi rahoitusta haetaan ja
miksi sitd kannattaisi kampanjalle antaa eli video on parhaimmillaan tehokas keino
vakuuttaa sivukivijd projektin rahoittamisen kannattavuudesta. (Davidson 2015, 291.)

Vihanto ja Puskala mainitsivat myds videopalvelu YouTuben téirkednd kanavana

ndkyvyyden saavuttamisessa (Iron Skyn kampanjatiimin haastattelu 2016.)

Kampanjavideon alla kampanja esitellddn tavallisesti my0s tekstind. Kirjoitetussa
muodossa kampanja nousee paremmin esiin my0ds hakukoneissa, jos tekstiin on viljelty
potentiaalisten rahoittajien kannalta olennaisia hakusanoja eli jos sivuteksti on
hakukoneoptimoitua. IndieGoGossa joukkorahoitusyhteison kayttoon on jaettu

esimerkiksi vinkkejd kampanjan hakukoneoptimointiin. (IndieGoGo 2018.)

Vihanto ja Leppédnen kuvailevat, miten potentiaalisia rahoittajia on mobilisoitu monin eri
keinoin, ja kampanjaa on tuotu yleison tietoisuuteen useiden eri medioiden kautta. He
luettelevat vastauksissaan erilaisia viestinnén keinoja ja kanavia, jotka he mobilisointi-
késitteestd péddtellen nékevit vilineind, joilla massoja ohjataan tai litkutetaan tekemédn
tiettyjd haluttuja toimia. Kampanjatiimin odotetaan aktiivisesti markkinoivan
joukkorahoitusprojektejaan sosiaalisessa mediassa, sdhkopostilla ja joukkoviestimissa

kampanjan ajan (Davidson 2015, 291).
Leppédnen mainitsee kommentissaan myos newsletterit eli uutiskirjeet, joita ldhetettiin

Iron Skyn faneille. Iron Sky The Coming Racen markkinoinnissa tavoiteltiin erityisesti

elokuvan vanhoja faneja ja uutiskirje toimi tdhén yhteni tyokaluna. Kuten Puskala edellé

32



toi esiin, sitoutuneet, jo Iron Skyta fanittaneet ihmiset piti vain saada aktivoitua

rahoitusalustalle.

Muiden rahoittajien tavoittaminen joukkorahoituskampanjassa vaatii lisdksi tehokasta
viestintdd, verkostoitumista ja kanssakdymistd verkossa. Sosiaalisen median sivustot,
kuten Facebook ja Twitter ovat tirkeitd kanavia fanirahoittajien ja ystivien
tavoittamisessa. (Borst, Moser ja Ferguson 2018, 1399.) Vihanto kuvailee, kuinka Iron
Sky Universe palkkasi Twitter-tiedottajan kahdeksi kuukaudeksi, ja myds Anniina
Leppénen tuo esiin sosiaalisen median yhtend tapana viestid rahoittajille. Sosiaalinen

media on tdrked markkinointityokalu joukkorahoituskampanjoiden kohdalla.

Suuren yleison saavuttamiseksi ja riittdvan tuen houkuttamiseksi kampanjatiimi usein
julkaisee  projektistaan  pdivityksid useissa  sosiaalisen median kanavissa.
Joukkorahoitusalustat myos tarjoavat linkityksid sosiaaliseen mediaan, erityisesti
Facebookiin ja Twitteriin. Twitterin kéytolld on osoitettu olevan yhteys
joukkorahoituksen onnistumiseen. Mitd intensiivisempdd sosiaalisen median kéytto
kampanjan aikana on, sitd positiivisemmat vaikutukset silld on joukkorahoituskampanjan

onnistumiselle. (Borst, Moser ja Ferguson 2018, 1399-1400.)

Vaikka Iron Sky The Coming Racen syksyn 2014 kampanja ja titd edeltdneet
joukkorahoituskampanjat ovat onnistuneet menestyksekkaisti, myds epdonnistuminen
joukkorahoituksessa on tavallista. Joskus rahoitettavat projektit eivdt toteudu, vaikka
rahoitustavoite saataisiin tdyteen. Joukkorahoituspalvelu Kickstarterissa keskiméérin
noin 9 % kaikista rahoitetuista projekteista epdonnistuu (Mollick 2015, 6). Mollick
madrittelee joukkorahoituskampanjan epdonnistuneeksi, jos rahoittajat joko eivit usko
saavansa ostamiaan vastikkeita tai saavat vastikkeita, jotka eivét jollain tavalla vastaa

luvattua (Mollick 2015, 3).

Paul Boothin (2015, 149) tarkastelema Darci’s Walk of Shame -elokuva on yksi
esimerkki epdonnistuneesta joukkorahoituskampanjasta, jossa elokuvan rahoitus
epdonnistui fanikunnasta huolimatta. Joukkorahoituskampanjan epdonnistuminen
saatetaan ndhdi sijoittajien tai muiden fanirahoittajien silmissd osoituksena kysynnian
puutteesta (Mollick 2015, 3). Kun rahoitustavoite ei tiyty, negatiivinen huomio voi
kddntya tekijoitd vastaan. Pahasti epdonnistunut joukkorahoituskampanja voi ylittdd

uutiskynnyksen ja saada epdmieluisaa huomiota mediassa, etenkin jos taustalla on
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nimekkaitd tekijoitd. Téllainen voi vaarantaa tekijdiden maineen myo0s seuraavia

projekteja toteutettaessa.

Joukkorahoituskampanjat voivat kuitenkin toimia erinomaisina keinoina markkinoida
kulttuurituotetta, vaikka rahoitus itsessdin ei olisikaan merkittdvad. Joukkorahoitus voi
toimia esimerkiksi lisdrahoitusmenetelména tai osana markkinointistrategiaa. (Iron Sky -
kampanjatiimin haastattelu 2016.) Iron Sky Universe Oy:n Business Developer Otto
Vihanto nékee joukkorahoituksen nimenomaan markkinointikeinona, eikd vain

rahoituskeinona:

”Tavoitteena oli saavuttaa ndkyvyyttd muidenkin ihmisten joukossa, miké on mielesténi
joukkorahoituskampanjan funktio. Se on markkinointia ja nidkyvyyden saamista ja
samalla tietoisuuden lisddmista.”

— Business Developer Otto Vihanto

Myo6s Ethan Mollick toteaa, ettei rahoituksen tarvitse olla joukkorahoituksen ainoa
tavoite, vaan joukkorahoitus voi toimia myds markkinointikampanjan tavoin.
Joukkorahoituksella voidaan esimerkiksi demonstroida tulevan tuotteen kysynté, ja ndin
onnistunut joukkorahoituskampanja toimii positiivisena signaalina sijoittajille. (Mollick

2015, 3.)

Joukkorahoituskampanja edellyttdd kampanjatiimiltd kuitenkin aktiivista tiedottamista,
kuten lehdistotiedotteita. Mollickin (2015, 3) mukaan lehdistdtiedotteista on
potentiaalisesti hydtyd kampanjalle ja kampanjan perustajille. Onkin selvéd, ettei
joukkorahoituskampanja kulkeudu median edustajien korviin itsestddn, vaan kampanjasta
tdytyy kertoa medialle ja potentiaalisille rahoittajille mahdollisimman monin tavoin ja

mahdollisimman tiheilld intensiteetilla.

Vihanto toteaa, ettd joukkorahoituskampanjan pééasiallisena tavoitteena on markkinoida
tuotetta ja saada sille ndkyvyyttd. Vihanto viittaa itse elokuvan nédkyvyyteen ja
markkinointiin. Iron Sky The Coming Race -elokuvan vuonna 2014 syksylla jérjestetysta
joukkorahoituskampanjasta on nyt kirjoitushetkelld noin neljd vuotta, silld rahoitetun
elokuvan julkaisu on viivdstynyt odotetusta arviosta vuosia. Koska ajallinen vili
joukkorahoituskampanjan ja  elokuvan julkaisun vélilldi on niin  suuri,
joukkorahoituskampanjan  arvo  markkinointitoimenpiteend  menettdd  hieman

merkitystdan.
34



Mikili ajallinen vili kampanjan ja elokuvan julkaisun kohdalla olisi ollut pienempi,
elokuva olisi voinut hyotya joukkorahoituskampanjaa koskevasta mediandkyvyydestd
enemmaén. Elokuvan julkaisun ja joukkorahoituskampanjan ajallisen yhteyden tulisi olla
niin lyhyt, ettd elokuva ehtisi vield uutiskynnyskriteerien nidkokulmasta hyotya
joukkorahoituskampanjan saamasta huomiosta. Mitd todenndkdisemmin tapahtuma
toistuu tai siitd voidaan tehdd jatkouutisointi, sitd matalampi uutiskynnys on. Kun
tapahtuma on kerran ylittinyt uutiskynnyksen, sitd helpompi siitd on tehda
jatkouutisointeja eli rakentaa uutiselle jatkotarinoita, kun uutisointi aihepiiristd on jo

kerran tehty. (Galtung ja Ruge 1965, 81-82.)
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4. FANIOSALLISTAMINEN JA FANIRAHOITTAMINEN

Téssd péddluvussa késittelen IndieGoGo-kampanjaan osallistuneiden rahoittajien
kommentteja havainnollistaakseni sitd, milld tavoin rahoittajat positioivat itsensd
suhteessa kampanjaan ja millaisin keinoin he ilmaisevat itsedén, ja miten ndma tekijét
vaikuttavat kampanjan onnistumiseen. Tarkastelen téssd luvussa kampanjatekstin tyylid
puhutella faneja ja vedota heihin, ja tutkin fanien rahoitusmotiiveja omistajuuden, me-

hengen ja pettymyksen nédkdkulmista.

4.1. Fanien osallistaminen me-hengen keinoin

Jotta kéyttdjien kommenttien sdvyn voisi paremmin ymmartid, tulee tarkastella myos
tapaa, jolla kampanjasivun teksteissa rahoittajia on puhuteltu. Iron Sky The Coming Race
-joukkorahoituskampanjassa pyrittiin tuomaan faneja ldhemmas tuotantoa osallistavilla
vastikkeilla, kuten roolivastikkeilla ja promootiomateriaaleilla (YleX 2015), mutta myds
osallistavalla tavalla puhutella faneja. Kampanjateksteissd puhutaan paljon “meistd” ja

“teistd” — yhdessa tekemisestd, mahdollistamisesta ja Iron Sky Teamin auttamisesta.

Manningin ja Bejaranon mukaan joukkorahoituskampanjoiden kampanjavideot
puhuttelevat yleensd yleis6d suoraan, mutta tavoissa puhutella on kampanjakohtaisia
eroja. Manning ja Bejarano ovat tutkineet joukkorahoituskampanjoiden kerronnan tapoja
Kickstarterissa ja he jakavat kampanjavideoiden puhuttelutavat kahteen tyyliin,
transaktionaaliseen ja tunnepitoiseen. Transaktionaalisessa puhuttelutyylissd yleis6d
pyydetddn tekeméidn eksplisiittisesti tiettyjd asioita, esimerkiksi rahoittamaan tiettyd
tarkoitusta varten, kun taas tunnepitoinen tyyli on intohimoisempaa ja kéyttda
affektiivisia ja mielikuvituksellisia ilmaisukeinoja vedotakseen rahoittajiin. (Manning ja

Bejarano 2017, 206.)

Iron Sky The Coming Race -joukkorahoituskampanjan Story -otsikon alla olevassa
tekstissd kerrotaan, ettd kampanjaa voi vield rahoittaa, vaikka kampanja on sulkeutunut
(IndieGoGo 2016). Lukijalle perustellaan, miksi tdimd on tdrkedd: fanirahoittajille
puhutaan kampanjateksteissd painottaen heiddn rooliaan elokuvan toteuttamisen

mahdollistajina, ja rahoittajat omaksuvat timén roolin vahvasti:
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”Voit vield osallistua kampanjaan ja ostaa vastikkeita. Rahoittamalla autat meitd
tekemédédn Iron Sky The Coming Racea. Jokainen kampanjaan annettu dollari auttaa meité
tekeméén elokuvasta vieldkin fantastisemman ja auttaa meitd pysymaan niin itsendisind
kuin mahdollista. Tehdédin upea leffa yhdessé!”

Ote 1. Lainaus ISTCR -IndieGoGo-joukkorahoituskampanjan kuvaustekstistd (noudettu
20.11.2016).

Nyt teksti sivuilla on jo muuttunut rahoituksen pédtyttyd, mutta aktiivisen
rahoitusvaiheen jélkeen tekstissd on tuotu esiin yksittdisen ihmisen mahdollisuus auttaa
elokuvan onnistumisessa. Tekstissd korostetaan me -henkeé sanoilla “Tehdddn upea leffa
vhdessd!”, ja painotetaan yksilon valtaa auttaa elokuvan toteuttamisessa omalla
panoksellaan. “Jokainen kampanjaan annettu dollari...” -osalla kappaleesta taas
korostetaan pienenkin summan térkeyttd, ja yritetdén vakuuttaa kampanjan kohdeyleis6a
rahoittamaan projektia edes ihan pienelld summalla, ikddn kuin vedoten lukijan

myotiatuntoon.

Kampanjatiimin ja yleison yhteistd tavoitetta korostetaan vetoamalla lukijaan edelld

’

mainituilla sanavalinnoilla, joilla viestitddn vahvasti yhteisestd tavoitteesta. "...auttaa
meitd pysymddn niin itsendisind kuin mahdollista” muistuttaa lukijaa Iron Sky -
projektien historiasta eli omaehtoisesta ja itsendisestd tavasta tehdé elokuvia, ja toisaalta
kampanjatiimin “tavallisuudesta”, eli siité, ettd tekijdt ovat ihan tavallisia thmisid, jotka

haluavat toteuttaa unelmiaan ja tehdi elokuvia kaikin mahdollisin keinoin.

Iron Sky The Coming Race -elokuvan joukkorahoituskampanjassa viestitddn elokuvasta
sekd ohjaajan ettd kampanjatiimin kautta, ja tdmé luo lukijalle tietynlaista ristiriitaa. Onko
tdma nyt meidédn kaikkien elokuva vai ohjaajan elokuva? Iron Skyn mediakuva rakentuu
vahvasti omachtoisen tekemisen, joukkoistamispuheen ja yhteisollisen tekemisen
korostamisen varaan sekd narratiiviin  harrastajaelokuvantekijoiden noususta

ammattilaisiksi.

Toisaalta ohjaajan rooli on uutisartikkeleissa ja kampanjasivuilla korostettua.
Uutisartikkeleissa haastatellaan tavallisesti joko ohjaaja Timo Vuorensolaa tai joskus
tuottaja Tero Kaukomaata. Kampanjasivulla nékyy, kuinka kampanja henkildiddén
nimenomaan ohjaaja Timo Vuorensolaan. Hianen kuvansa on IndieGoGossa Campaign
Owner eli kampanjan omistaja -kohdassa viestien, ettd timd on Timo Vuorensolan

elokuva, ei siis esimerkiksi Iron Sky Teamin elokuva.
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Elokuvantekijéit, etenkin ohjaaja, ndhdddn yleison keskuudessa erityisessd ja jopa
myyttisessd asemassa. Elokuvaohjaajan asemaa usein korostetaan esimerkiksi suhteessa
leikkaajiin, kuvaajiin tai muihin tuotantotiimin jdseniin. Elokuvat henkildityvét yleensa
ohjaajaan, olivat ne sitten viihde- tai taide-elokuvia. Manning ja Bejarano tuovat esiin,
kuinka joukkorahoituksessa kampanjatiimin jdsenid ei yleensd esitelld nimeltd, mutta
heiddn merkitystdén saatetaan painottaa joidenkin tiettyjen joukkorahoituskampanjan

saavutusten yhteydessd (Manning ja Bejarano 2017, 206).

Ohjaajan nostaminen elokuvanteon kannalta keskeiseksi henkiloksi on toki perusteltua
vastuun ja taiteellisen linjan yhtendisyyden nédkokulmasta, mutta se voidaan myds osittain
ndhdi heijastumana taide-elokuvaan liitettdvistd auteur-ohjaajien perinteestd. 50-luvun
ranskalaisen elokuvan uuden aallon ja sithen liittyvdn kulttuuris-poliittisen litkehdinnén
ja herddmisen myo6td elokuvaohjaajat ja elokuva saivat Ranskassa uudenlaisen aseman,
joka nosti elokuvan korkeakulttuuriksi pois tavallisen kansan vithdemuodosta, toki myds
osaltaan television kodinkoneistumisen aiheuttaman identiteettikriisin ohjaamana.

(Neupert 2007, 13, 26-30.)

Auterismiin on liitetty esimerkiksi ajatus ohjaajien kulttuurisesta sankarillisuudesta, jo
ennen Ranskan uutta aaltoa (Andrews 2012, 37-38). My0s sosiologinen kritiikki nékee
auteur-teorian nostavan ohjaajia mytologiseen tai kohottavaan asemaan, ja tdssd
Vaikka auteurilla viitataan yleensd taide-elokuvaan, auteur-ajatus heijastuu myos

valtavirtaelokuvan puolelle ja kdsityksiimme ohjaajista sekd heiddn asemastaan.

Julkisessa puheessa elokuvaohjaajista puhutaan ikdin kuin he olisivat jotain tavallisesta
kansalaisesta kaukaisia, erityisid hahmoja, ja heiddn luomansa elokuvat taas harvoin ja
harkiten kulutettavia kulttuurituotteita. Ohjaajan roolia korostetaan myds Iron Sky The
Coming Race -joukkorahoituskampanjassa ja sitd koskevassa uutisoinnissa huolimatta

Iron Sky Teamin ja omaehtoisen tekemisen eetoksista kampanjatekstissa.

Ohjaaja Timo Vuorensola kuvailee asemaansa Iron Sky -elokuvissa seuraavasti Yle
Uutisten verkkosivuille antamassaan haastattelussa: "Kyse ei ole demokratiasta, vaan
tamd on vahva diktaattorivaltio, jossa mind pddtdn kaikesta.” (Yle Uutiset 2014.) Iron
Skyssa ei yhteisollisyydestd huolimatta ole kyse sellaisesta demokraattisesta tekemisestd,

miten joukkoistettu elokuva julkisessa keskustelussa usein ymmaérretidén, vaan ideoita
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kuullaan ja haravoidaan myds ydintiimin ulkopuolelta. Lopullinen pééténtdvalta pidetidén
kuitenkin elokuvan ohjaajalla. Iron Sky The Coming Race -elokuvaa markkinoidaan sekd

yhteisollisend “meidén” elokuvana, mutta my6s Timo Vuorensolan elokuvana.

4.2. Iron SKky ja tunnepuhe

Kun lukijaa puhutellaan tietylld tavalla, valitaan tietty viestintitapa kohdeyleisosta
saatavien tietojen tai oletusten perusteella. Iron Skyn viestinndssd puhuttelutyyli on
tavallisesti nojannut huumoriin, mutta tissd kampanjassa myds informatiivisuuteen (Iron
Skyn kampanjatiimin haastattelu 2016). Viestintityylid valitessa tehdddn usein
johtopddtoksid kohdeyleison sukupuolesta, harrastuksista, kiinnostuksenkohteista tai
huumorintajusta. Mitd enemmaén kohdeyleisOsté ja sen kiinnostuksenkohteista tiedetién,

sitd henkilokohtaisemmin heiti voidaan puhutella.

Kampanjateksteissd tarkoituksena on vaikuttaa lukijaan ja vakuuttaa hénet, ja Iron Sky
The Coming Racen kampanjatekstissd yksi keino tdhdn on tunnepuhe. Kampanjatekstin
ilmaisu painottuu Manningin ja Bejaranon (2017, 206) edelld kuvaamaani tunnepitoiseen
puhuttelutyyliin, silld tekstissd rahoituksen syitd perustellaan adjektiiveilla, kuten sanalla
“fantastinen”, mutta ei anneta juurikaan konkreettista tavoitetta, mitd juuri néilld

kampanjan pééttymisen jélkeen joukkorahoituksesta saaduilla varoilla tehddan.

Sara Ahmed tuo esiin, kuinka tunteilla on merkityksellinen rooli yksilon kehossa ja
kollektiivisissa kehoissa, joiden kautta tunteet liikkuvat kehojen ja merkkien valilla.
Ahmed haastaa ndin ajatuksen siitd, ettd tunteet olisivat yksityisid - ettd ne kuuluisivat
yksildille tai ettd ne edes tulisivat yksiloistd ja sitten liikkuisivat muihin yksildihin.
Tunteet eivdt ole vain ihmisten sisdstd kumpuavia, vaan ne ovat vaikutuksia tai

tapahtumia kehojen ja maailmojen rajapinnoilla. (Ahmed 2004, 117.)

Fanirahoittajat ja kampanjatiimi viestivét IndieGoGossa jatkuvasti tunnepuheen avulla.
Rahoittajia tavoitellaan puhuttelemalla heitd suoraan ja vetoamalla heidén tunteisiinsa,
jotta rahoittajat voivat kokea omistajuutta projektiin rahoittamalla sitd ja kokea
mahdollistavansa elokuvan toteutumista omalla panoksellaan. Kampanjatekstin avulla
voidaan taivutella tietynlaista lukijaa, johon viestintityylin oletukset kohdeyleison

toiveista tai intresseistd osuvat. Tunnepitoisessa puhuttelutyylissé ei ainoastaan pyydeti
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tukea, vaan rahoittajia pyydetddn mukaan (Manning ja Bejarano 2017, 206). Téllainen
emotionaalinen puhuttelutapa my6s heijastelee kampanjan tyylid puhua tiimin jisenisté
ja muista kumppaneista personoituun tapaan, eikd niinkdén tiettyjen roolien kautta.
Emotionaalinen tyyli kampanjateksteissd korostaa sitoutumisen asteita ja tiimiytymista.

(Manning ja Bejarano 2017, 206-207.)

Puhuttelutyylin lisdksi, Manning ja Bejarano jakavat joukkorahoituskampanjoiden
viestintdd kahteen erilaiseen narratiiviin — jatkuvan matkan seké tulokset-tyon-alla-
narratiiveihin. Jatkuvan matkan narratiivissa projekteista puhutaan pitkdjanteisind, joskus
avoimina pyrkimyksind, joita luova panos ja rohkeat visiot johdattavat. Projektista
kommunikoidaan osana jotain suurempaa, ja tdlloin puhutaan enemmén projektin
mahdollisuuksista kuin senhetkisestd todellisesta tilasta. Kontrastina tille tulokset-tyon-
alla -tyylissd projekteista kerrotaan saavutusten asteina. Vailittomistd lopputulemista
kommunikoidaan sellaisinaan arvokkaina, ja painotus on tidméinhetkiselld projektin
tilanteella, eikd niinkdén ideoilla tai tulevilla mahdollisuuksilla. Tdmi tyyli on ndin
yrittdjyyden taitoithin painottuvaa kerrontaa. Suurimmassa osassa kampanjoista on
elementtejd molemmista narratiivityyleistd, mutta yleensd kerronta nojaa jompaan

kumpaan suuntaan, joko jatkuvan matkan tai tulokset-tyon-alla -kerrontaan. (Manning ja

Bejarano 2017, 207.)

Manningin ja Bejaranon mukaan jatkuvan matkan narratiivi yhdistdd kolme elementtii:
vahvan fokuksen projektin menneisyyteen tai taustaan, pitkén tahtdimen vision ja yleison
emotionaalisen sitoutumisen. Tdhdn verrattuna tulokset-tyon-alla -kerrontatyyli yhdistéa
tdysin pdinvastaisia piirteitd, kuten aiempien saavutusten mainitsemista, seuraavien
askelten madrittelya ja transaktionaalista sitoutumista yleisoon. Tama voi olla esimerkiksi
tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin keskittymistd. Jatkuvan matkan kerronnassa tarinaa
venytetddn pidemmalle menneeseen ja tulevaan, ja ndin nykyhetki ikdan kuin sivuutetaan.

(Manning et Bejarano 2017, 207-208.)

Iron Skyn kampanjatekstistd jatkuvan matkan -kerronta on vahvasti ldsnd, silld teksti
viittaa tulevan elokuvan toteutumiseen ja itsendisyyden sdilyttimiseen, mikéli kampanja
saa keréttyd tietyn madrdn rahaa. Kuvauksessa sanat “fantastinen” ja “upea” sopivat
jatkuvan matkan narratiiviin ja viittaavat tekijéiden rohkeaan visioon tulevasta

lopputuloksesta. Projektista kommunikoidaan osana jotain suurempaa.
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Iron Sky The Coming Racessa on piirteitd myos tulokset-tyon-alla -kerronnasta, jossa
Manningin ja Bejaranon (2017, 207-208) mukaan painotetaan yleensd projektin
nykyhetkestd kertomiseen ja projektin mahdollisuuksiin: elokuvanteko on kesken, mutta
siitd tulee yhteistyOssd fanien kanssa fantastista, jotain uskomatonta ja tavallisuudesta
poikkeavaa. Fanien tunteisiin vedotaan ja heitd puhutellaan aktiivisesti tunnepuheen

avulla kertoen elokuvan potentiaalista.

4.3. Omistautuneet fanit mahdollistajina

Paul Boothin mukaan fanit, tuottajat ja levy-yhtidt muodostavat erdédnlaisen
ekosysteemin, ja hin kuvailee titd ekosysteemid uudissanalla spime, joka kuvaa objektin
elinkaarta aina suunnittelusta fyysisen ilmenemisen kautta digitaaliseksi jéljeksi (Booth
2015, 150). Spimelle ei toistaiseksi 10ydy suomennosta, mutta késitteend se viittaa aikaan
ja tilaan ennustaen esimerkiksi virtuaalisena olemassaolevan objektin tulevaisuutta, eli
miten objektia tullaan kdyttdmaan tai millaisia objektit tulevat olemaan tulevaisuudessa.
Spime -kisitteen madritelmédssd huomioidaan, kuinka tuotteita suunnitellaan paitsi
ihmisille, my0s niihin teknososiaalisiin kanssakdymisiin, jotka yhdistévit ihmisid ja
objekteja. Spime -kisitettd voi myOs soveltaa kuvaamaan fanien roolia
joukkorahoituksessa. Spimaattisessa faniudessa on kyse siitd, ettd faniaktiivisuus luo
fanille affektiivisen suhteen projektiin tai tuotteeseen osallistumisen kautta. (Booth 2015,
150.) Joukkorahoituskampanjoissa fanit tiedostavat, ettd projektia, jota he rahoittavat, ei
ole vield olemassa, mutta projekti tai sen vastikkeet tulevat fyysisesti oleviksi
joukkorahoitusprosessin myo6té. Jos tietyn projektin halutaan toteutuvan, tarvitaan faneja,

tuottajia sekd ympaéristo, jossa prosessi on mahdollista toteuttaa.

Faneilla on erilaisia tapoja osallistua, ja erilaisia toiveita kampanjan ja lopputuotoksen
suhteen. Osa faneista ottaa kaiken irti joukkorahoitusalustojen kaltaisten
verkkoyhteisdjen vapaista osallistumismahdollisuuksista, mutta toiset fanit taas ovat
mieltyneempid tiukempaan toiminnallisuuteen, jossa fanimaista sisdltod sdddelldén.
(Booth 2015, 153.) Iron Sky The Coming Race -kampanjan kommenteista on kuitenkin
luettavissa fanien usko omiin vaikutusmahdollisuuksiinsa ja rooliinsa osana Iron Sky -
yhteisdd, silld kommentointi IndieGoGo-kampanjassa on ollut runsasta. Toisaalta fanien
kiinnostus osallistumismahdollisuuksiin tulee esiin myos osallistavien vastikkeiden,

kuten edelld mainittujen roolivastikkeiden suosiossa.
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Iron Sky The Coming Race -elokuvan rahoittajien kommenteista ilmenee tarve kertoa,
mité rahoittajat ovat kampanjasta ostaneet, ja ettd he osallistuivat kampanjaan rahallisesti.
Valitsemieni IndieGoGon kéyttdjien kommentit Iron Sky The Coming Racen
kampanjasivulla vélittdvdit omistautuvaa suhtautumista elokuvaan. Rahoittajat ovat
ottaneet kampanjatekstin osoittamat roolit omakseen, silld esimerkiksi fanirahoittaja 1

kertoo kommentissaan olevansa ylped ollessaan osa Iron Sky The Coming Racea:

”Jes, ”Iron Sky” osa yksi oli jo itsessddn mahtava, joten oletan my0s toisen osan olevan
todella hyvé elokuva! Olen ylped, ettd olen osa tétéd joukkorahoitettua projektia!”

Fanirahoittaja 1. Kommentti ISTCR -elokuvan IndieGoGo-kampanjasivulla (tarkistettu
19.20.2018).

Ylpeytensd ilmaisemisen liséksi fanirahoittaja 1 kehuu edellisté Iron Sky (2012) elokuvaa
suoraan tekijoille. Han argumentoi edellisen elokuvan nédkemisen pohjalta odottavansa
myos jatko-osan olevan hyva. Fanirahoittaja 1 esiintyy omilla kasvoillaan ja nimelldén
kommenteissa. Fanirahoittaja 2 osoittaa faniuttaan samoin kuin fanirahoittaja 1 eli
kehumalla edellistd elokuvaa. Edellisen elokuvan kehumisesta voi paitelld
kommentoijien tuntevan Iron Sky -elokuvat jo Iron Sky The Coming Racen syksyn 2014

kampanjaa edeltdavilta ajalta:

”Hei jatkait,

Ensimmaéinen elokuva oli Mahtava!” vaikka jossain kohtaa tavallaan toivoin sen olevan
trilleri. Harmi ettd Ufojen taistelevien ilma-alusten kohtaus oli vdhdn lyhyt. Mutta silti
rakastan  sitd!  Odotan  innolla  seuraavaa  Leffaal®  Kiitos  kaikille
omistautuneisuudestanne, rakkaudestanne ja vaivanniddstdnne joukkorahoituksessa! Me
olemme kaikki mahdollistamassa seuraavan Leffan toteutumista! "’

Fanirahoittaja 2. Kommentti ISTCR -elokuvan IndieGoGo-kampanjasivulla
(tarkistettu 20.12.2018).

Fanirahoittaja 2:n ja fanirahoittaja 1:n kommentit ilmentévit vahvaa omistautumista ja
tunnesidettd elokuvaa kohtaan. Sara Ahmedin mukaan affektiivisessa taloudessa tunteet
voidaan ndhdi toimijoina, jotka ryhmittdvat yksiloitd yhteisdjen jdseniksi tai tiettyihin
sosiaalisiin tiloihin. Tunteet ovat tarkeitd yksildiden ja yhteisdjen ruumiiden, mutta myds
identiteetin, kuten kansallisuuden mairittelijoitd. Tunnesidos yhteis6on rakentaa
lojaliteettia ja yhteenkuuluvuuden tunnetta tiettyd ryhméa kohtaan. (Ahmed 2004, 118—
119.) Tunnepuhe joukkorahoituskampanjassa on osa yhteison rakentamisty6té, vaikka se

olisi tiedostamatonta.
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Fanirahoittaja 2 tuo kommentissaan esiin my0s tarkempia huomioita ja toiveita
edellisestd Iron Sky -elokuvasta, ja kertoo odottavansa jatko-osaa innolla. Hén ilmaisee
kokevansa omistajuutta tulevalle Iron Sky -elokuvalle ottamalla jo kampanjasivun Story
-osassa esiin tuodun me-hengen omakseen: "Me olemme kaikki mahdollistamassa
seuraavan leffan toteutumista!™”’. Hén osoittaa allekirjoittavansa me-hengen myos
kiittdimallda muita rahoittajia heiddn panoksistaan. Niin kayttdja ilmaisee tekijyyden
kaltaista, jopa yrittdjdmdistd omistautuneisuutta elokuvan toteuttamiseen. Toisaalta
korostaa me-henked heti kiitos-lauseensa jédlkeen, hidn todenndkdisesti kiittdd
kommentissaan myds muita fanirahoittajia. Tuotteiden symbolinen ldheisyys projektiin
itseensd voi tarjota sosiaalista pddomaa, kuten yhteisollisen kokemuksen esimerkiksi
tukijoihin kuulumisesta ja kokemuksen elokuvan toteutumisen mahdollistamisesta (Hills

2015, 190).

Fanirahoittaja 2:n kommentti ilmaisee identifioitumista me-ryhméén, meihin Iron Skyn
tukijoihin. Sosiologi Zygmunt Bauman Kkirjoittaa, miten identiteettimme rakentuu
suhteessa muihin esimerkiksi ’me” ja ’te” -jaottelun kautta. Toiseus on ikd4n kuin ryhmad,
johon emme voi tai halua kuulua, ja ”me” sekd “’te” ndhdéén toisilleen vastakkaisina:
sisdryhména ja ulkoryhmind. Sisdryhmaén eli me-ryhmén kautta voimme kokea eheyttd,
solidaarisuutta ja emotionaalista turvaa suhteessa identiteettiimme. N&mad tekijét
ylldpitdvit ja rakentavat me-hengen kasassa pitdvdd sidosta ja kuvitteellisia sddntdja,
jotka madrittivit kuka ja milld perustein sisdryhméin kuulutaan. Ulkoryhmaa eli "heitd”
tarvitaan madrittimidn toiseutta, sitd mihin kuulumme tai emme kuulu. Sisdryhmid
voivat olla esimerkiksi luokka, sukupuoli tai kansallisuus, mutta ndmi ovat kaikki

kuvitteellisia yhteisdjd. (Bauman 2001, 30-31.)

Selkedd ulkoryhmié ei fanirahoittaja 1:n tai fanirahoittaja 2:n kommenteista ilmene,
mutta sisdryhméksi voidaan maédritelldi Iron Sky The Coming Race -elokuvan
fanirahoittajat, silli molemmat kommentoijat tuovat esiin osallistumisensa juuri tdhan
joukkorahoituskampanjaan. Fanirahoittajat 1 ja 2 ovat faneja, joilla on vahva sidos Iron

Sky -elokuviin.

Suurin osa joukkorahoituskampanjoihin osallistuneista eli 72 % kokee olleensa
merkittdvdssd roolissa joukkorahoitettavan projektin luomisprosessissa. Kokemus

osallistumisen tirkeydesti on vaikuttanut rahoittajien pédtokseen osallistua
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joukkorahoituskampanjaan. (Colistra ja Duval 2017, 7.) Néin ollen omistajuuden

kokemuksella on ilmeisen suuri merkitys rahoittajien osallistumismotivaatioon.

Valitsemassani aineistossa fanirahoittaja 1:n ja fanirahoittaja 2:n kommentit ovat perdisin
vuodelta 2016. Télloin ei ollut vield tapahtunut merkittdvid viivdstyksid elokuvan
julkaisussa, miki saattaa vaikuttaa kommenttien positiiviseen ja luottavaiseen sdvyyn.
Fanirahoittaja 3 osoittaa kampanjaan kohdistuvan innostuksensa kommentissaan, ja
kertoo, ettei malta odottaa fanituotteidensa saapumista. Hén tuo samalla esiin

osallistuneensa kampanjaan:

”Olen niin iloinen huutokaupan lopputuloksesta. En malta odottaa, ettd saan
sarjakuvaromaanin ja Cannesin elokuvafestivaalin promomateriaalit, puhumattakaan
kaikista muista jutuista, joita ostin. Woot!”

Fanirahoittaja 3. Kommentti ISTCR -elokuvan IndieGoGo-kampanjasivulla (tarkistettu
20.12.2018).

Fanirahoittaja 3:n kommentti viestii rahoittajasta, joka Hillsin (2015, 190) termien
nidkokulmasta  metsdstdd  ainutlaatuisia  kulttuurituotteita, joita el  saa
joukkorahoituskampanjan ulkopuolella. Tuotemetséstyksen késitettdi ovat aiemmin
kayttineet myos Henry Jenkins ja Michel de Certeau viitaten faneihin lukijoina, jotka
ottavat kulttuurituotteita omakseen ja lukevat niitd luoden niille uusia merkityksid omien

kokemuksiensa kautta (Jenkins 1992, 23).

Hillsin mukaan niistd fanien tuotemetséstyksen (poaching) muodoista voidaan péétella,
etteivét reaktiot kampanjaa kohtaan johdu ainoastaan esimerkiksi joukkorahoitusalustan
rakenteesta tai suunnittelusta, vaan faneilla on entuudestaan kehittyneitd tunteita ja
odotuksia tuotteita tai elokuvaa kohtaan. Joukkorahoituskampanjaan osallistuminen voi
sisdltdd tiettyjen palkintojen tai tuotteiden valitsemista, jotka tarjoavat faneille
kulttuurista pddomaa ainutlaatuisten tuotteiden muodossa. (Hills 2015, 190; Colistra ja

Duval 2017, 8.)

Fanirahoittaja 3 on fani, joka odottaa fanituotteitaan saapuviksi. Hén mainitsee
osallistuneensa kampanjaan, mikd viestii me-hengestd; hdn on osa Iron Skyn
tukijayhteis6d. Fanirahoittaja 3 tuo kommentissaan esiin juuri tiettyjé tuotteita, jotka hén
on ostanut: sarjakuvaromaanin ja Cannesin elokuvafestivaalin promootiomateriaalit, ja

painottaa osallistuneensa kampanjaan runsaskatisesti: “puhumattakaan kaikista muista
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Jjutuista, joita ostin.” Fanirahoittaja 3:n kommentti ilmentd4 tarvetta mainita ostokset ja
osallistuvuus ddneen. Koska viiden dollarin vastikkeiden ostoista Iron Sky The Coming
Race -kampanjan kommenteissa ei ollut juurikaan mainintoja, Matt Hillsin argumenttia
mukaillen voisi olettaa, ettd vain tietyn tasoiset kommentit ovat fanien keskindisessa

arvoasteikossa mainitsemisen arvoisia.

Onko fanius silloin riittdvai, jos projektiin ei ole valmis sitoutumaan rahallisesti tiettya
summaa enempéd? De Kosnikin mukaan fanit ovat erddnlainen sidosryhmad, joka jakaa
yhteiset arvot ja kiinnostuksen kohteet, ja nimé madrittdvat, mitkd tuotteet tuottavat

sidosryhmalle arvoa (De Kosnik 2013, 100).

Fanit mdiirittelevit itse riittdvin faniuden kriteerit, kuten sen, pidetddnkd pienien
vastikkeiden ostoa merkityksettoména vai tirkednd. Faneilla on yleensd yhteinen maku
tai tapa kuluttaa kulttuurituotteita. Koska fanit jakavat yhteiset kiinnostuksenkohteet, he
mielellddn myds suosivat muita samoista asioista kiinnostuneita ihmisid. Néin faneille
syntyy yhteinen makukulttuuri, joka pitdd yhteiso6d kasassa. Makukulttuuri ja yhteison
normit madrittdvit, mistd Iron Sky The Coming Racen joukkorahoituskampanjassa voi
puhua. Tillaiset yhteisolliset rakenteet eivit kuitenkaan ole valttiméttd pysyvid, vaan ne
voivat syntyd hetkessd, ja niiden rajat voivat olla liikkuvia. Makukulttuurit ovat
monimutkaisia kulttuurisia hierarkioita, joissa arvotetaan esimerkiksi sitd, mitd pidetdén
aitona tai teenndisend, ja sitd, mikad on oikeaa faniutta. Néilld hierarkioilla fanit rakentavat
yhteis6jé ja uskomusjdrjestelmid, joiden perusteella tiedetdéin, miten ollaan jonkun asian

fani. (De Kosnik 2013, 101.)

Matt Hillsin mukaan faneihin vetoavat tuotteet, jotka liittyvit jollain tavalla projektin
tuotantoon sekéd tuotteet, jotka eivdt ole massatuotettuja. Jotkut kéyttdjét etsivdt niin
sanottuja kunniamitaleita tiettyyn ryhmdin kuulumisesta, ja haluavat ndin osoittaa
kuuluvansa tukijoiden heimoon. Rahoittajat viestivdt muille rahoittajille merkitystdén
elokuvan mahdollistajina, kun he kertovat ostaneensa tietyn vastikkeen. (Hills 2015, 190—

192.)

Fanirahoittaja 3:n kommentista on 16ydettivissa viitteitd halusta kuulua tiettyyn ryhméaan
Hillsin (2015, 190) kuvailemalla tavalla eli kdyttija haluaa tavallaan osoittaa kuuluvansa
Iron Skyn tukijoiden heimoon eli sisdryhméén. Kéyttdja todella korostaa ostaneensa

vastikkeita runsaasti, ja tdma viittaa rahoittajan tarpeeseen tuoda tekonsa esiin ddneen.
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Fanirahoittaja 3:n kommenttia voi tarkastella my0s itserepresentaation nikékulmasta.
Silfverbergin, Liikkasen ja Lampisen mukaan itsepresentaatio on ihmisen psykologisen
eldmaén ja itsekonstruktion osa, joka saa ihmiset ajattelemaan sitd, miltd he ndyttavat tai
vaikuttavat muiden silmissd. Itsepresentaatio on tapa neuvotella sosiaalista identiteettid
suhteessa muihin ihmisiin. Itsekonstruktiolla tarkoitetaan muun muassa niitd
psykologisia prosesseja, joilla omaa minuutta rakennetaan ja tuodaan esiin. (Silfverberg,

Liikkanen ja Lampinen 2011, 208.)

Fanit haluavat tuoda esiin omaa panostaan suhteessa muihin kertomalla, mita vastikkeita
he ovat ostaneet. Vaikuttaa siltd kuin fanit haluaisivat ostoksistaan kertomalla néyttaytya
positiivisessa valossa sekd muiden fanien ettd kampanjatiimin silmissd. On ikéddn kuin
puhe olisi osoitettu ensisijaisesti kampanjatiimille reaktion toivossa, ja toisaalta myos
kerskailuna muille faneille. Fanien kdymaét keskustelut ja toisaalta myos IndieGoGon
konteksti rakentavat osaltaan kommenttiympériston sosiaalista normistoa, joka
maidrittelee keskustelun aiheita, sdvya seki sitd, millaisten vastikkeiden mainitseminen

on merkityksellista.

Vaikka Iron Skyn kommenteissa ei niinkddn puhuta rahasta, vastikkeiden sisdllolla on
rahoittajille vélid. Colistra ja Duval toteavat monien osallistujien arvostavan
eksklusiivisia vastikkeita, silld noin 54 % rahoittajista nikee vastikkeet melko tirkeind
tai tdrkeind péédtokselleen rahoittaa tiettyd kampanjaa. Toisaalta on mielenkiintoista,
kuinka jopa 39 % vastaajista pitdd vastikkeita merkityksettomind rahoituspaitokselle.
(Colistra ja Duval 2017, 8.) Fanirahoittaja 3 ilmaisee kiinnostustaan seké vastikkeisiin, ja
toisaalta hdnen vahva kiinnostuksensa osallistumiseen ilmentdd intohimoa projektia ja
tuotteita kohtaan. Thailemiensa kampanjoiden tukemisella on faneille myds itseisarvoa,
eivatkd pelkat vastikkeet usein riitd motivaatioksi rahoittaa projektia, vaikka vastikkeilla
voi olla my0s emotionaalista merkitystd. Fanit kaipaavat usein tavoitteellisia ja
konkreettisia syitd, kuten lupauksen projektin toteutumisesta, kun he paattivit rahoittaa

tiettyd projektia. (Colistra ja Duval 2017, 8.)

4.4. Kun fanirahoittaja pettyy

Vaikka Iron Sky The Coming Race -kampanja on kerdnnyt merkittdvid summia rahaa, ja

fanit ovat projektista innoissaan, kaikki kampanjan kommentit eivit ole kuitenkaan
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positiivisia. Negatiiviselle kommentoinnille voidaan identifioida syy — elokuvan
valmistuminen on viivistynyt ja kestényt jo useita vuosia. Fanirahoittajat ovat pettyneiti,
kun elokuva tai vastikkeiden toimitus eivét ole edistyneet heidén odotustensa mukaisesti.
Aineistosta nousee esiin, miten paljon negatiivisesti kommentoivat kéyttdjat kaipaavat
kampanjatiimiltd reaktioita, kuten kampanjapdivityksid. Osa rahoittajien reaktioista on
jopa aggressiivisia, kuten fanirahoittaja 4:n, jonka vastaavanlaiset kommentit toistuvat

useasti vuoden 2018 aikana:

"HALUAN RAHANI TAKAISIN!!!! Te ette vilitd meisté tukijoista!! Kuinka vaikeaa
pdivitysten julkaiseminen voi olla!!”

Fanirahoittaja 4. Kommentti ISTCR -elokuvan IndieGoGo-kampanjasivulla (tarkistettu
20.12.2018).

Fanirahoittaja 4 on pettynyt ja painottaa titd runsaalla huutomerkkien ja caps lockin
kéaytolld, joiden perinteisesti on ajateltu ilmaisevan vihaa, huutamista tai joskus ironiaa.
Maria Heathin mukaan caps lockin kéyttd ilmaisee kylld verkossa tunteita, joko
positiivisia tai negatiivisia, mutta ei yksiselitteisesti aina huutamista (Heath 2018, 12).
Sen sijaan ilmaisutavan valinnassa kontekstilla on merkitystd siind, millaiseksi
tunneilmaisuksi caps lockin kaytto tulkitaan (Heath 2018, 2). Konteksti tdssd yhteydessd
on negatiivinen — kéyttdjd ilmaisee sanallisesti olevansa pettynyt viivdstyksiin ja

péivitysten puuttumiseen.

Fanirahoittaja 4:n kommentti ei ole ainoa negatiivinen kommentti kampanjasivuilla, vaan
hén on julkaissut sivuilla useita negatiivisia kommentteja. Fanirahoittaja 4:n julkaisemat
aggressiivissdvyiset kommentit ovat samankaltaisia, ja kaikissa keskeisend pyyntoné tai
jopa vaatimuksena on, ettd rahoittajille annettaisiin kampanjapdivityksid. Caps lockin
kayttod voidaan ajatella myoOs erddnlaisena tehokeinona lukijan huomion
kiinnittdmiseksi, kuten prosodian eli ddnensdvyn, voluumin tai muiden piirteiden

muutoksia puhutussa kielessd, joilla ilmaistaan erilaisia tunnetiloja (Heath 2018, 2-3).

On mahdollista, ettd fanirahoittaja 4 ei ole todellisuudessa vihainen, vaan hin haluaa vain
kiinnittdd kampanjatiimin huomion viestimdlld aggressiiviseen sdvyyn. Toisaalta tissd
kontekstissa fanirahoittaja 4 ei ainakaan ndytd kokevansa vahvaa yhteyttd Iron Skyn
sisiryhmiin, vaan osoittaa haluavansa pois Iron Skyn fanirahoittajien joukosta.

Irtautumistoiveeseen viittaa myos fanirahoittaja 4:n vaatimus saada rahansa takaisin.
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Mikali hin vield kokisi kuuluvansa Iron Skyn sisdryhméén, hédn ei vélttimatta haluaisi

perua osallistumistaan kampanjaan, ainakaan samoista syistd kuin nyt.

Fanirahoittaja 4:n kommentista voidaan myos lukea erddnlaista
turvallisuudenhakuisuutta ja pelkoa siitd, ettei hdnen ostamiaan vastikkeita ehka
toimitettaisi tai ettei elokuva toteutuisikaan lupauksista huolimatta. Kéyttdja ilmaisee
kuitenkin ennen kaikkea karsimittomyyttd ja kritiikkid sanoillaan “Kuinka vaikeaa
pdivitysten julkaiseminen voi olla!!” Selvdd kuitenkin on, ettd fanirahoittaja 4:lle
projektin toteutumisella ja vastikkeiden toimittamisella on vélid — kyseessd on palavan

tunteen asia.

Matt Hillsin mukaan joukkorahoitusta on toisinaan kritisoitu fanien hyviksikdytosta
rahoituksen hankinnassa, silld joukkorahoituksessa ei ole varsinaisia takeita rahoitettavan
projektin toteutumisesta, vaikka tavoitesumma saavutettaisiin (Hills 2015, 184-185).
Tédmidn seikan tiedostaminen voi herdttdd faneissa epidvarmuutta ja epdluottamusta,
etenkin jos rahoitettu projekti ei etene toivotulla tavalla tai odotetussa tahdissa.

Epéluottamus nousee fanirahoittaja 4:n kommentista vahvasti esiin.

Hills ei kuitenkaan nde joukkorahoituskampanjoita yksioikoisesti faniuden
hyviéksikdyttond. Hinen mukaansa myds kulttuurituotteen tekija tai tuottaja sitoutuu
joukkorahoituskampanjaan itsekin emotionaalisesti. Tunnetyoskentely ja sitoutuminen
joukkorahoituskampanjaan ei ole yksipuolisesti vain fanien tekemiid tyotd, vaan
molemmat osapuolet neuvottelevat joukkorahoituskampanjan merkityksisté ja tuottavat
emotionaalista arvoa kampanjalle. (Hills 2015, 184—185.) Emotionaalisesti sitoutuneet
fanirahoittajat antavat rahallisen panoksensa tukemalleen projektille todennédkoisesti

toisenkin kerran.

Fanirahoittaja 4 edustaa fania, joka ilmentdé pelkoa hdnen luottamuksensa pettimisesti
tai  hyvidksikdytostd, josta joukkorahoituskampanjoita tunnetusti kritisoidaan.
Fanirahoittaja 4 ei mydskédédn tunnu luottavan siihen, ettd tekijdt olisivat emotionaalisesti
sitoutuneita, silli hinen sanansa “Te ette vdlitd meistd tukijoista!!” ilmaisevat
epdluottamusta kampanjatiimin emotionaaliseen sitoutuneisuuteen. Fanirahoittaja antaa

ymmartéd, ettei kampanjatiimi hinen mielestdédn vélitad faneistaan.
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Paul Booth taas nédkee fanit ja tekijat keskenddn rakenteellisesti eriarvoisessa asemassa,
vaikka he voivat osallistua ja vaikuttaa kampanjoihin. Toisaalta ilman fanipohjaa
joukkorahoituskampanjat eivdt menesty. (Booth 2015, 151.) Niin ollen joukkorahoitus
voidaan ndhdd monitasoisena ja monisuuntaisena merkitysten neuvotteluprosessina.
Osallistumisen polititkkka alkaa siitd oletuksesta, ettd meilldi on enemmaéin

neuvotteluvoimaa muodostaessamme kuluttajayhteisdja (Jenkins 2006, 260).

Fanien ei tdssd suhteessa voida ajatella olevan joukkorahoituskampanjan antamien
ehtojen armoilla, vaan heilld on valta neuvotella kampanjan sisdllGisti ja arvoista omasta
positiostaan kisin, kuten kéyttdjd fanirahoittaja 4:n voidaan n&hdd aggressiivisen
kommentointinsa keinoin tekevin. Fanirahoittajien asemointi markkinavoimien armoilla
oleviksi, passiivisiksi kuluttajiksi on hivenen vanhentunut. Fanit etsivdt arvokkaita
kokemuksia heille tdrkeiden projektien parissa, ja ndiden kautta voi 10ytdd
merkityksellistd siséltdd. Joukkorahoituskampanjoissa kommenttikenttd on my9s toimiva
palautekanava, johon kampanjatiimi reagoi. Tdtd kautta fanit voivat kommunikoida

kampanjatiimin kanssa ja heihin voidaan muodostaa suhde.

On toisaalta myos mielenkiintoista, kuinka kéyttdjd fanirahoittaja 4 ei piilottele kasvojaan
tai  nimeddn.  Perinteisesti  aggressiivisen  ilmaisun  ja = anonymiteetin
verkkokommentoinnissa on ajateltu kulkevan kisi kiddessa. Tdma ajatus juontaa juurensa
deindividuaatiosta eli epiayksilollistymisestd, jonka mukaan ihmiset padstivit
anonymiteetin turvin irti sisdisistd rajoistaan ja itsetietoisuudestaan ja nidin kokevat

olevansa vihemmin vastuussa sanomisistaan. (Rdsner ja Kramer 2016, 1.)

Rosner ja Krdmer ovat kyseenalaistaneet epdyksilollistymisen nikemystid ja he ovat
pohtineet anonymiteetin vaikutusta verkkokommentoinnin sdvyyn. Anonymiteetti
itsessdén ei kuitenkaan ndytd vaikuttavan aggressiivisten ilmaisutapojen kayttoon
verkkokommentoinnissa. Sen sijaan keskustelualueen tai ryhmaén sisdiset normit saattavat
vaikuttaa puheen sdvyyn ja ndin aggressiivisuuden tasoon. Jos muut ryhméissd tai
keskustelussa ilmaisevat aggressiivisuutta, kynnys tdhdn madaltuu myos toisilla
keskustelijoilla. (Rosner ja Kramer 2016, 10.) Mikdli muut fanikommentoijat ovat
ilmaisseet pettymystddn kampanjaan, on tdma ollut helpompaa myds fanirahoittaja 4:1le.
Fanirahoittaja 5 on fanirahoittaja 4:44 ymmartavaisempi ja diplomaattisempi, mutta myos

hén kuuluttaa kampanjapéivitysten perdén:
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”Moikka Iron Sky Team. On tietty selvdd, ettd me kaikki olemme pettyneitd, kun olemme
odottaneet niin kauan ndhddksemme tdmdn projektin valmiina! Sanon tdmén ihan
henkil6kohtaisesta ndkokulmasta, ettd olen samaa mieltd siitd, ettd mieluummin odotan
parasta mahdollista elokuvaa, kuin ettd nékisin ”The Coming Racen” nyt ja toivoisin, ettd
olisitte sittenkin odottaneet! Teiddn faninne uskovat teihin! Me luotamme, etté te teette
parhaanne tdman jatko-osan ja meidén eteen! Pitdkdd meidat ajan tasalla!

Vilpittdmasti,

nimimerkki”

Fanirahoittaja 5. Kommentti ISTCR -elokuvan IndieGoGo-kampanjasivulla (tarkistettu
20.12.2018).

Hén puhuttelee Iron Sky Teamia tuttavallisesti ennen kritiikkinsd esiintuomista, jonka
hén lopulta kertoo niin sanotun hampurilaispalautteen keinoin ensin tervehtimélld, sitten
kertomalla “meiddn” eli kollektiivisen fanijoukon pettymyksestd pitkddn odotukseen.
Fanirahoittaja 5 toimii kuin koko kollektiivisen Iron Sky -fanijoukon itseoikeutettuna
puhemiehend. Tdmaén jdlkeen fanirahoittaja 5 siirtyy kannustavaan ja ymmaértévaiseen
puhetyyliin, pehmittelee kertomalla fanien uskovan ja luottavan Iron Sky Teamiin ja
pyytdd lopuksi kampanjapaivityksid tekijoiltd. Vaikuttaa siltd, kuin kéyttdjd ei haluaisi
loukata kampanjatiimid, ja hdn pyrkii tuomaan kritiikkinsd esiin rakentavasti ja

kunnioittavasti, mutta kuitenkin kritiikkina.

Kommentoijan viestintdtyylin voidaan ajatella valikoituneen késityksestd, ettd Iron Sky
The Coming Race -joukkorahoituskampanjan kampanjatiimi koostuu itse
elokuvantekijoistd. Vaikuttaa siltd, ettd kayttdjat uskovat vaikutusmahdollisuuksiin —
kampanjatiimin ja elokuvan tekijit voi todella tavoittaa kampanjasivujen kautta.
Kampanjasivun kommenteista (IndieGoGo 2018) monet ovat saaneet vastauksen
kampanjatiimiltd, ja tdmad osaltaan rakentaa rahoittajille kuvaa kommenttiosion
mahdollisuuksista tavoittaa tekijiat. Tatd tukee my0Os se, ettd kampanja henkildityy
vahvasti elokuvan ohjaaja Timo Vuorensolaan, joka on IndieGoGon kampanjasivuilla
projektin omistajan roolissa (IndieGoGo 2018), ja osittain myods tdlla rakennetaan

rahoittajille vilittyvdd omaehtoisuuden ja omaehtoisen tekemisen mielikuvaa.

Profiilitydn ndkokulmasta fanirahoittaja 5:n rakentaa itsestdéin reilua ja ystavéllistd
kuvaa. Fanirahoittaja 5:n ikda ei voi tietdd, mutta Silfverbergin, Liikkasen ja Lampisen
mukaan esimerkiksi nuorilla henkil6illd itsepresentaation yleisé ovat yleensd he itse,
vaikka itsepresentaatiota kohdennetaan tavallisesti muille. Thmisilld on tapana rakentaa
itsestddn verkkoyhteisdisséd ideaalikuvia aidon itsensi sijaan. (Silfverberg, Liikkanen ja

Lampinen 2011, 208.)
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Kéyttdjien halu saada kampanjapaivityksid on perusteltua ja joukkorahoituskampanjoille
tavallista. Davidsonin (2015, 291) mukaan kampanjatiimiltd odotetaan toistuvia
pdivityksid niin kampanjan aikana kuin sen jdlkeenkin. Myds Mollickin mukaan
kampanjatiimid rohkaistaan julkaisemaan tilannepdivityksid projektien tilasta
rahoituksen aikana ja sen jilkeen. Kampanjapdivitykset edustavat kampanjatiimin
vaivannikod nykyisten ja potentiaalisten rahoittajien tavoittamisessa. (Mollick 2015, 6.)
IndieGoGon ohjeistossa suositellaan, ettd kampanjoista julkaistaisiin sdédnnéllisesti
paivityksid, silld tima sitouttaa faneja ja luo uskoa projektin onnistumiseen (IndieGoGo
2018). Kyseessé on siis tavallinen joukkorahoituskampanjan rakentamisessa vakiintunut

tapa, jonka tdyttyminen on jddnyt fanien mielestd paikoin puutteelliseksi.

Colistra ja Duval (2017, 7) tuovat esiin, kuinka merkityksellistd kampanjatiimin kanssa
kommunikointi voi olla faneille, silld jopa 67 % vastaajista kokee tdmén tirkedksi
rahoittaessaan joukkorahoituskampanjaa. Molemmat kéyttdjdt, fanirahoittaja 5 ja
fanirahoittaja 4, osoittavat kommenteillaan toiveensa vastavuoroiseen kommunikointiin
kampanjatiimin kanssa. Jenkins kuvailee, kuinka fanit muuttavat markkinapaikkoja
kollektiivisesti ja siten painostavat yhtiditd muuttamaan tuotteitaan ja tapaa suhtautua
kuluttajiin (Jenkins 2006, 261). Palautteenannon avulla fanirahoittaja 4 ja 5 voivat saada
muutosta aikaan kampanjatiimin toiminnassa — kampanjapiivityksid faneille on

annettava tai fanien luottamus tekijoita kohtaan karsii.

Joukkorahoituskampanjan rahoittajat kommentoivat ja antavat kritiikkid vilkkaasti.
Rahoittajat voivat kokea huolta siitd, kunnioitetaanko heiddn oikeuksiaan kuluttajina tai
kaytetddnko heiddn rahojaan sovitusta poikkeavalla tavalla. Toisaalta ei tule unohtaa, ettd
Iron Sky Universe Oy on ollut vuosien 2017-2018 aikana oikeusprosessin keskelld (Yle
Uutiset 2017), mikd on vaikuttanut yrityksen ja elokuvantekijoiden maineeseen
negatiivisesti. Tdma on saattanut vaikuttaa my0s fanien luottamukseen tekijoitd kohtaan.
Kampanjakommenteista esiin nousevassa kritiikissd ei siten valttdmattd ole kyse vain
kampanjapdivitysten puuttumisesta vaan kokonaisuudesta, jossa kampanjapdivitysten
puuttuminen on vain yksi tekijd elokuvan valmistumisen viivdstymisen ja

kampanjan onnistumiseen.
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5. LOPPUPAATELMA

Iron Sky The Coming Race -joukkorahoituskampanja opetti minulle, miltd onnistunut
joukkorahoituskampanja ndyttda, ja mitd elementtejé se pitéd siséllddn. Samalla prosessi
heritti runsaasti kysymyksid. Mikd merkitys markkinointiviestinndlld on téssi kaikessa?
Miten yhteisollisyys liittyy joukkorahoitukseen? Kuinka emotionaalisesti sitoutuneita
projektiin kampanjan tekijdt ovat? Entd miten fanit nidkevét roolinsa Iron Sky The

Coming Racen rahoittajina?

Olen tavoitellut tédlld tutkielmalla sitd, ettd pystyn nimedmdién tekijoitd, jotka saavat
yleison osallistumaan joukkorahoituskampanjaan. Olen hakenut tidhin vastausta sekd
yleison ettd tekijoiden nikokulmasta. Koska kyseessd on tapaustutkimus, tulokseni ovat
lahinna viitteellisid. Ne kuitenkin kertovat, millaisiin tekijéihin joukkorahoituskampanjaa
suunnitellessa tulee kiinnittdd huomiota. Tekijoitd rahoituksen onnistumisessa on monia,
eikd pelkkd listauksen seuraaminen anna tydkaluja onnistuneen rahoituskampanjan
luomiseen, vaan onnistumiseen vaikuttavien tekijoiden tuntemuksen tulee olla
syvéllisempidd. Aineistostani kdy ilmi, kuinka kampanjatiimin tulee olla tietoinen alustan
asettamista kehyksistd, viestintdkeinoista- ja tyoOkaluista, markkinoinnista ja ennen
kaikkea kohdeyleisostd. Jotta joukkorahoituskampanja voi onnistua, sitoutumista

tarvitaan niin kampanjatiimilta kuin yleisoltékin.

Fanirahoittajien kommentit kertovat omaa tarinaansa heiddn tarpeistaan ja toiveistaan,
eikd nditd toiveita kannata joukkorahoituskampanjaa suunnittelevan sivuuttaa.
Fanirahoittajat haluavat olla osa Iron Sky -yhteiso64 ja osallistua elokuvantekoon sekd sen
mahdollistamiseen. Kun fanien odotuksiin vastataan, he reagoivat innostumalla ja
omistautumalla projektille. Kun luottamus sérkyy, into ja kunnioitus kokevat kolauksen,

ja kampanjatiimin tdytyy tehda toitd ansaitakseen luottamus takaisin.

Iron Skylla on vakaa fanipohja, joka on muodostunut hitaasti vuosikymmenten saatossa
ja nden tdmin merkittivimpand syynd Iron Sky The Coming Racen
joukkorahoituskampanjan onnistumiselle. Tdhdn viittasivat myds haastateltavieni
kommentit. Jarmo Puskala toi esiin, kuinka fanipohja Iron Sky The Coming Racelle oli
jo olemassa, mutta kyse joukkorahoituskampanjan viestinndssd oli ldhinnd fanien

tavoittamisesta ja mobilisoinnista (Iron Sky -kampanjatiimin haastattelu 2016).
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Fanit eivit kuitenkaan ole ainoa tekiji, miksi rahoitusta on onnistuttu kerddméén, mutta
kuitenkin yksi harvoista syistd, jonka merkitystd haastateltavat korostivat
joukkorahoituksen onnistumisessa. Muut joukkorahoituskampanjaan liittyvit seikat
ndhtiin  1&hinnd fanien tavoittamista tukevina toimenpiteind, enkd I0ytidnyt
haastatteluaineistosta juurikaan viitteitd ndkemyksistd, joiden mukaan markkinoinnilla ja
viestinnélld itsessddin olisi voinut vaikuttaa joukkorahoituskampanjan onnistumiseen.
Vaikka fanipohjalla on paljon merkitystd onnistumisessa, pienid summia keréttdessi
joukkorahoituskampanja voi onnistua my0s ilman olemassa olevaa fanipohjaa
esimerkiksi taide-elokuvia tai muita mediahuomiota heréttdvid pioneerihankkeita

rahoitettaessa. Télloin viestinndn merkitys on suuremmassa roolissa.

Fanit ovat joukkorahoituksessa tdrkedssd asemassa, eikd joukkorahoituksen
onnistuminen ei siten ole ainoastaan kampanjatiimin kasissd. Faneilla on monia keinoja
vaikuttaa paitsi itse elokuvan sisdltoihin myos kampanjan kulkuun. On mielenkiintoista,
kuinka tirkeitd osallistumis- ja vaikutusmahdollisuudet ovat Iron Sky The Coming Racen
fanirahoittajille. Iron Sky -bréndistd vélittyy mediassa ja The Coming Race -
joukkorahoituskampanjassa kuva, jonka mukaan yleisod otetaan vahvasti tuotantoon

mukaan.

Iron Skysta tehdyt wuutisoinnit viittaavat wusein omaehtoiseen tekemiseen,
joukkoistamiseen tai joukkorahoituksen konteksteihin, vaikka niissd tuodaan esiin myds
sitd, kuinka lopulliset paatokset tehddén ohjaajan késissd. (Yle Uutiset 2011, 2014; YleX
Uutiset 2015; Iltalehti/STT 2014.) Useampia vuosia Iron Sky -tekijoiden
elokuvaprojekteja seuranneet fanit ovat oppineet osallistumaan ja olemaan aktiivisessa
roolissa tuotannossa jo ennen Iron Sky -elokuvia. Star Wreck -elokuvan saavuttama
nettisuosio on synnyttdnyt sitoutuneen fanijoukon, joka on osallistunut aktiivisesti
elokuvan toteuttamiseen, ideointiin ja rahoitukseen (Yle Eldvd Arkisto 2007). Kun
elokuvaa tuodaan esiin yhteisen tekemisen ja osallistumismahdolllisuuksien kautta,
piirtyy rahoittajalle vahvasti mielikuva omista vaikutusmahdollisuuksista, mahdollisuus

olla osana Iron Sky -yhteisoa.

Iron Sky The Coming Racen joukkorahoituskampanjassa yleiso on otettu osaksi yhteis6a
tunnepuheen, me-hengen ja osallistavien vastikkeiden avulla. Vastikkeet eivit ole olleet

vain rahankeruuta varten, vaan niiden avulla fanit ovat saaneet arvokkaita kokemuksia ja
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mahdollisuuden osallistua konkreettisesti elokuvan tekemiseen esimerkiksi nayttelemalla

tai ideoimalla elokuvan kisikirjoitusta.

Yhteiso,  yhteisollisyys ja  yhteisollinen  tekeminen tulevat Iron  Skyn
joukkorahoituskampanjasta  esiin  paitsi  vastikkeiden osallistavuudessa, myds
kampanjatekstien ja Iron Skyn brindin tavassa puhutella fanirahoittajia. Faniyhteison
merkitys kampanjatiimin keskuudessa my0s tunnistetaan. Vaikka ohjaaja on Iron Skyssa

keskeinen, on fanien panos ldhes yhta tiarked.

Iron Skyn joukkorahoituskampanjassa viestintd on tunnepitoista. Kampanjatekstit
puhuttelevat Iron Sky -fanin maailmaa vedoten yhteiseen tavoitteeseen ja rahoittajan
tirkeddn rooliin elokuvan mahdollistajana. Iron Sky The Coming Race -
joukkorahoituskampanjassa rakennetaan me -henked, johon rahoittajat voivat samastua.
Rahoittajat ovat omaksuneet roolinsa osana Iron Sky The Coming Racen mahdollistajia.
Fanirahoittajat haluavat olla mukana jotain suurempaa, ja tdhdn kampanjat tdhtddvat:
motivoimaan ja perustelemaan fanirahoittajalle, miksi mukana kannattaa olla.
Kommenteissa tulee esiin, kuinka fanirahoittajat haluavat osoittaa kuuluvansa Iron Skyn
sisdryhmain tukijoihin eli meihin.” Kommentit ilmentivét fanien omistajuutta tulevaan

elokuvaan. Elokuva on "meidén”, ei ainoastaan Iron Sky Teamin elokuva.

Kampanjapéivitysten tekeminen ja faneille viestiminen on kampanjan menestymisen
kannalta tirkedd. Yleiso tdytyy saada vakuutettua siité, ettd heiddn panoksellaan on vilid
projektin toteuttamisessa, ja vastavuoroisesti yleison panosta tulee kunnioittaa. Iron Sky
The Coming Race -kampanjatiimin haastattelussa nousi esiin, kuinka
joukkorahoituskampanjaa tulee pitdd ylld ja péivittdd, jotta rahoitus ei tyrehdy. Pelkét

kampanjapdivitykset eivit kuitenkaan selkedsti riitd fanirahoittajille.

Fanien panosta tulee kunnioittaa rakentamalla ja ylldpitdmilld luottamusta.
Fanirahoittajat haluavat kuulla sdénnéllisesti tietoja ja pdivityksid projektista, kuten
milloin elokuva valmistuu tai milloin elokuva julkaistaan, miksi julkaisu viivéstyy tai
miksi vastikkeita ei ole vield toimitettu. Fanirahoittajien kommenteista nousi vahvasti
esiin, kuinka tirkedd faneille on pédédstd kommunikoimaan kampanjatiimin kanssa, ja
toisaalta myos se, millaisia negatiivisia reaktioita riittdméton viestintd yleisolle voi

faneissa herattia.
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Joukkorahoituksen onnistumisen kannalta on tdrkedd, etteivdt rahoittajat koe oloaan
petetyiksi, ja ettd he voivat luottaa heidén tukensa kannattavan ja edesauttavan halutun
projektin toteutumista. Fanikommenteissa nousi esiin, kuinka kampanjatiimin huomio
pyritddn kiinnittdiméddn. Ndin heistd halutaan reaktioita, hyvid tai huonoja sellaisia.
Kommenttien perusteella on selvdd, ettd Iron Sky The Coming Race -elokuvan
toteutuminen on viivdstynyt niin paljon, ettd joidenkin fanien usko tekijdiden sanan

pitdmiseen on jarkkynyt.

Osa faneista suhtautuu elokuvan valmistumiseen edelleen positiviisesti, mutta osa haluaa
rahansa takaisin. Voi olla, ettd fanien késitys tilanteesta on analyysihetkelld jo muuttunut,
ja kenties he ovat leppyneet ja paha mieli on jo unohtunut. Kommenteista
kokonaisuudessaan on luettavissa fanien kokemus vaikutusmahdollisuuksista, silld
kommentointi on runsasta ja moni kommentti kampanjassa on saanut kampanjatiimin
reagoimaan. Vaikka kaikki kommentit eivét ole positiivisia, vilittyy my0s negatiivisista

kommenteista rahoittajien usko heidin vaikutusmahdollisuuksiinsa.

Muut rahoittajat, jotka ovat osallistuneet kiinnostuksesta tai uteliaisuudesta, eivét
vélttdmatta koe joukkorahoituskampanjaa samalla tavalla kuin fanit. Pelkkd mielenkiinto
voi riittdd motivaatioksi osallistua joukkorahoituskampanjaan. Téllaiset henkilot eivét
valttdimattd  osallistu  elokuvaa tai  kampanjaa  koskevaan  keskusteluun
joukkorahoitusalustalla.  Nédiden  rahoittajien = ndkemykset joukkorahoituksen
viehdtyksestd ovat vahvasti aliedustettuina analyysissdni. Puhtaasta mielenkiinnosta
osallistuvat henkildt saattavat olla tyytyviisid kampanjan aikana ja sen jélkeen saamiinsa
tiedotteisiin tai ilmoituksiin kampanjatiimilté, silld heilld e1 valttdmittd ole vastaavaa
sidosta tai odotusta lopputuotosta kohtaan kuin faneilla. Heidédn mielestdén viestintd on
voinut olla varsin riittdvdd. Kampanjan toteutumisella ei ole vélttdméttd vilid kaikille
rahoittajille, mutta Iron Skyn faneille rahoituskampanjan kulku ja lopputulema ovat

merkityksellisia.

Tutkimuksessani keskioon nousi myds tiedotuksen térkeys joukkorahoituskampanjan
onnistumisessa. Osallistavat, ainutlaatuiset vastikkeet nimettiin yhdeksi mediahuomiota
herattdneeksi tekijaksi kampanjatiimin haastattelussa, ja esimerkiksi roolivastikkeet oli
nostettu esiin useassa Iron Skyta koskevassa uutisessa (Iltalehti/STT 2018; Savon
Sanomat 2015; Ylex Uutiset 2015). Lehdistotiedotteet ovat kampanjan tiedotuksen

kannalta keskeisid, jotta kampanja saadaan julkisesti esille (Mollick 2015, 3).
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Lehdistotiedotteet ovat markkinoinnin kannalta kustannustehokas tapa viestid faneille
kampanjasta, jos uutiskynnys onnistutaan ylittimadidn. Té&hdn auttaa mielekds,
uutiskriteerit tdyttavéd sisdltd (Galtung ja Ruge 1965, 65-68), kuten uudenlaiset ja
ainutlaatuiset vastikkeet tai elokuvan nayttelijoiden julkistus tai rahoitustavoitteen

ylittdiminen Iron Sky The Coming Racen tapauksessa.

Twitter-tiedottaminen nousi tdrkedksi vaikuttavaksi tekijdksi niin kampanjatiimin
kommenteissa kuin ldahdekirjallisuudessa. Haastateltavat Anniina Leppédnen ja Otto
Vihanto toivat esiin monikanavallisen viestinndn merkitystd fanirahoittajien keskeisini
tavoittamiskeinoina mainitsemalla sosiaalisen median, kuten Facebookin, Twitterin ja
YouTuben, IndieGoGon piivitykset ja uusien vastikkeiden julkaisut. Haastateltavat
mainitsivat lehdistdtiedotteet, vaikkakaan eivit suoraan korostaneet niiden merkitysta.
Kampanjatiimi esimerkiksi eritteli IndieGoGon piivitykset ja uusien vastikkeiden
julkaisut lehdistotiedotteista erillisiksi, eivétkd tuoneet esiin vastikkeita nimenomaan

lehdistotiedotteiden sisaltoina.

Vastikkeet ovat yksi  merkityksellinen tekijda  joukkorahoituskampanjoiden
onnistumisessa, ja niiden merkitys rahoittajien motivoinnissa on keskeisti. Vastikkeet
nousivat esille esimerkiksi fanirahoittajien kommenteista, joissa he mainitsivat tiettyja
vastikkeita d4neen. Ne tulivat esiin my0s kampanjatiimin haastatteluissa. Ainutlaatuiset
vastikkeet edesauttoivat rahoittumisen onnistumista houkuttamalla rahoittajia, ja ne toivat
huomioarvoa kampanjalle seki elokuvalle. Ainutlaatuiset vastikkeet tekivit kampanjasta
kiinnostavan niin medialle kuin faneille. Kuten tutkimuksessani on tullut esiin,
fanirahoittajille vastikkeet voivat toimia palkintoina tai kunniamitaleina, jotka osoittavat
rahoittajien kuuluvan tiettyyn ryhmaéén tai olevan tietyn tasoisia faneja (Hills 2015 190).

Tiettyjen vastikkeiden ostaminen voidaan nidhd4 fanien keskuudessa ylpeydenaiheena.

Fanit kertovat mielelldéin ostamistaan vastikkeista eteenpdin innostuneina, villiten sekd
toisiaan ettd mahdollisesti myds rahoituskampanjan ulkopuolisia, potentiaalisia
rahoittajia keskustelemaan Iron Sky The Coming Racen joukkorahoituskampanjasta.
Nain toimii suusanallinen viestintd. Fanien kommentit rakentavat kommenttiympériston
sosiaalista normistoa — mika keskusteluissa on faniuden kontekstissa tarkedd, misté fanit

puhuvat tai mika tekee hyvén fanin.
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Toki mielenkiintoisilla ja ainutlaatuisilla vastikkeilla pystytdén paremmin tavoittamaan
myo0s niitd, joita ei tavallisesti tavoiteta. Kun joukkorahoitusta lahestyy nimenomaan
rahoituskeinona, on tdmin kannalta ideaalia tavoittaa mahdollisimman laaja joukko

thmisid my6s entuudestaan Iron Skyn tuntevan joukon ulkopuolelta.

Iron Skyn kampanjatiimi tuntee kohdeyleisonsé, mutta suhtautuu avoimesti sithen, kuka
Iron Sky The Coming Racea voi rahoittaa. Puskala tuo haastattelussa esiin, kuinka
kampanjassa tavoiteltiin vanhoja faneja, mutta myds entistd laajempaa yleisod.
Kampanjassa onnistuttiin ~ kuitenkin tavoittamaan myds itse konkreettisesta
elokuvantekemisestd kiinnostuneita faneja (Iron Sky -kampanjatiimin haastattelu 2016).
Puskalan kuvailema yllattavd uusi kohdeyleiso ei kuitenkaan vélttdméttd ole uusi, vaan
joukossa voi olla myds vanhoja faneja, jotka rahoittivat nyt eri syistd kuin ennen. Koska
Iron Skyn mediakuva nojaa joukkoistukseen ja yhteisollisyyteen, kenties fanit ovat
odottaneet vain sopivaa tilaisuutta, kuten titd joukkorahoituskampanjaa, pédstikseen

entistd vahvemmin osaksi Iron Skyn sisdryhméa.

Kohdeyleison tuntemus tulee ndkyé viestinndssd. Ei siis vain riitd, ettd potentiaalinen
rahoittaja tietdd joukkorahoituskampanjan olemasaolosta, vaan viestin tulee jollain
tavalla puhutella ja liittyd jotenkin lukijan omiin kiinnostuksenkohteisiin. Toisin kuin
haastattelussa tuli esiin, tietoa ei vain vanhentuneen viestintdkdsityksen mukaisesti
“siirretd” faneille, vaan heitd tulee puhutella vakuuttavasti, heiddn odotuksiensa
mukaiselld tyylilla, tietyissd kanavissa ja tietynlaisella tiheydelld. Fanien puhuttelu heitd
vakuuttavalla tavalla on viestinnéssd se tekijd, milld fanit ja muut rahoittajat saadaan

liikkkumaan ja toimimaan kampanjasivustolla.

Fanit eivdt vain reagoi joukkorahoituskampanjaan ostamalla tuotteita, vaan haluavat
tuoda myds itseddn ja positiotaan rahoittajina esiin itsepresentaation avulla. Fanit
rakentavat itsestdédn tietynlaista kuvaa sekd kampanjatiimin ettd toisten fanien silmissa.
Fanirahoittajille tuntuu olevan tdrkedd osoittaa faniutensa muille faneille ja
kampanjatiimille. Mitd merkittdvimmalld summalla yhteisesti fanitettua ja yhteistd
projektia tukee, sitd suuremmaksi oman osuutensa projektin toteuttajana ja muiden
silmissd voi kokea. Tamid kannattaa huomioida myds kampanjan viestinndssa.
Joukkorahoituskampanjan  onnistumisen  ndkokulmasta on  jarkevdd  saada

mahdollisimman moni rahoittaja motivoitua, jotta kampanjaa rahoitetaan
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mahdollisimman suurilla summilla. Vastikkeiden arvon ja niiden sisdllon tulee siten

puhutella ja vedota rahoittajiin. On siis tdrkedé tuntea kohdeyleisonsa.

Kaiken kaikkiaan joukkorahoituskampanjan suunnittelu, toteuttaminen ja ylldpito on
aikaavievdd ja se vaatii markkinointiviestinndn osaamista sekd selkedn paddmééran.
Joukkorahoituskampanjaa ei kannata perustaa ainoastaan dollarikuvat silmissé kiiluen,
vaan joukkorahoitukseen on selkeintd suhtautua markkinointiviestinndn kampanjana.
Iron Sky The Coming Race on kuitenkin esimerkki siitd, ettd silmissddn on lupa nédhda
myo6s dollarinkuvia, silld suurien rahoitustavoitteiden saavuttaminen on mahdollista.
Joukkorahoituskampanjan tekeminen on ennenkaikkea markkinointikeino, joka
parhaimmillaan maksaa itsensi takaisin onnistuessaan, ja johon kannattaa panostaa, ettei
kampanja kddnny itseddn vastaan. Vaikka taloudellista voittoa
joukkorahoituskampanjalla ei ole helppoa saada, joukkorahoituskampanjaa kannattaa

kayttdd huomion herdttimiseen.
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LIITE 1/1

Iron Sky The Coming Race -kampanjatiimin Skype-haastattelu.
Litteroitu 22.09.2016.

Haastattelupdiva: 22.9.2016

Haastattelija: Milja Miakeld

Osallistujat:

Anniina Leppédnen, Tuotantokoordinaattori
Otto Vihanto, Business Developer

Jarmo Puskala, Yhteisopadllikko

1. Miten kuvailisit Iron Sky The Coming Race -elokuvan kohdeyleisoa?

Anniina: 20-30 v. nuoret aikuiset.

Otto: Nykyinen fanikunta on miesvoittoista, ykkdsen perusteella. Ndihin elokuva on vedonnut.
Noin 20-45-vuotiaita miehid. The Coming Race on suunnattu samalle ikdjakaumalle, mutta
molemmille sukupuolille. My®s scifistd ja seikkailuelokuvasta kiinnostuneille.

Jarmo: Yleiso, jota on saavutettu on péddasiassa 18-44v miehid. Iron Sky The Coming Race
pyrkii laajentamaan kohdeyleis6d, ja nédin ollen tavoitellaan enemmén sukupuolijakaumaa

fanikuntaan. Tyypillinen fani on yleensd aika terdvéa tyyppi.

2. Miten kuvailisit Iron Sky (2012) -elokuvan yleis64?

Anniina: Scifistd kiinnostuneet miehet, ikdjakauma 20-45. The Coming Race -elokuvan
kohdeyleis6 on laajempi. Hyvén huumorin ystédville. Jarmon mainitsema terdvyys kuvaa heita
hyvin.

Otto: 25-vuotiaat, enemmén michet. Ehkd 80 % faneista on miechid. Maantieteellisesti
Saksassa ja Suomessa elokuvan pdamarkkinat. Néissd maissa elokuvaa on ndhty eniten.
Jarmo: Ensimmidisen leffan fani on todennidkodisesti saksalainen, amerikkalainen tai
suomalainen nuorehko mies, joka harrastaa elokuvien laitonta lataamista internetisté, katsoo
scifid ja kauhua, ja on uskoakseni jonkin verran keskiméairdistd dlykkdampi ja omaa hieman

omanlaisensa huumorintajun. Pelaa tietokonepeleja.



3. Kenelle syksyn 2014 IndieGoGon joukkorahoituskampanja oli suunnattu?

Anniina: Suurena elokuvan kohderyhmind ollut koko Iron Skyn faniyhteisd, mutta myos
suurempi yleiso eli uudet ihmiset, jotka eivit ole kuulleet Iron Skysta ennen. Kampanja oli niin
iso, ettd nihtiin ideaalina, ettd voitaisiin tavoittaa muitakin kuin Iron Skyn faneja.

Otto: Ydinryhméand Iron Skyn ydinfanit eli Sneak Peak-yleisé sekd laajempikin yleiso.
Tavoitteena oli saavuttaa ndkyvyyttd muidenkin ihmisten joukossa, mikd on mielestidni
joukkorahoituskampanjan funktio. Se on markkinointia ja ndkyvyyden saamista ja samalla
tietoisuuden lisddmista.

Anniina: Uusilta ihmisiltid ei vilttdmaéttd ostoja, mutta markkinointindkdkulmaa komppaan.
Saatiin uusia faneja tétéd kautta.

Jarmo: Meilld oli mydskin ylldttdvand merkittivand kohderyhménd fanit, jotka olivat
kiinnostuneita elokuvan tekemisestd. He halusivat mukaan sen kiinnostuksen takia. Sekd

faniekstroiksi, ettd myoskin fanituottajiksi.

4. Milla viestinnillisilld keinoilla joukkorahoittajia tavoiteltiin?

Anniina: Kanavina sosiaalinen media, Newsletter sneak peak -jdsenille eli Iron Skyn faneille,
IndieGoGo-updatet, uudenlaisten perkkien julkaiseminen. Kun ne ylittiviat uutiskynnyksen
mediassa. Esimerkiksi Get Eaten By Dinosaur-perkit ylittivdt uutiskynnyksen mediassa.
Otto: Lehdistotiedotteet, YouTube-videot, Facebookin kautta promoaminen. AFM

(American Film Market) tilaisuudessa kampanjan julkistaminen. Iron Sky palkkasi Twitter-
tiedottajan Tiian kahdeksi kuukaudeksi.

Jarmo: Twitter on aikaa vievi sosiaalinen media, siksi tiedottaja.

Otto: YouTuben kautta saatiin uutta yleisoa.

Jarmo: YouTuben myo6ta saatiin eniten nakyvyyttd kuin omalta kanavalta, kun trailerisivustot
ottivat sen promoon. Putin sai runsaasti ndkyvyyttd osittain siksi, koska Vendjdn valtion
uutiskanava noteerasi videon. Se huomio ei ollut valttdiméttd positiivista, mutta nostettiin

ainakin esiin.

4.1. Kiaytitteko joitakin tiettyja vastikkeita, tietynlaista viestintitapaa tai Kielellisii
keinoja joukkorahoituskampanjanne tavoitesummien saavuttamiseksi?

Otto: Perkkien kuvausteksteissd. Ideaali kirjoittaa niitd oli sarkastisuus ja huumori.
Esimerkkinéd Eaten By A Dinosaur. Kuvauksissa yritettiin olla jotenkin mielenkiintoisia.
Jarmo: Loppujen lopuksi kampanjan viestinndssd nousi keskeisimmaéksi informatiivisuus,

koska meilld oli niin paljon asioita, joita tidytyi kommunikoida ihmisille. Jotkut meidén



tuotteista oli varsin monimutkaisia, ja sellaisia joita ei olla ennen néhty, kuten faniekstraperkit,
joilla ihmisid kutsuttiin mukaan elokuvaan. Jouduimme kiyttdméén todella paljon viestintda
sithen, ettd pystyttiin avaamaan ndmd konseptit. Olisin toivonut, ettd olisimme voineet
panostaa enemmain normaaliin humoristiseen tyyliimme. Parhaimmillaan olemme hieman
ndséviisaitakin viestinndssimme. Olosuhteiden pakosta joukkorahoituskampanjassa olimme
hyvinkin informaatiokeskeisid. Me pyrittiin tietoisesti nostamaan keskimdirdistd ostoksen
suuruutta, koska meididn kokemuksemme on osoittanut sen, ettd joukkorahoituskampanjoissa
on luontainen maksimiraja sille, kuinka suuren joukon ithmisid niihin saa osallistumaan. Se toki
kasvaa koko ajan, mutta siind vaiheessa kun tdtd kampanjaa toteutettiin, teimme tutkimusta,
jonka mukaan yli 10 000 joukkorahoituskampanjan osallistujan kampanjat ovat harvinaisia.
Téstd syystd ldhdimme nostamaan keskimiérdistd perkin hintaa ja pyrittiin tarjoamaan
perkeissi enemmin vastinetta ostajalle. Tosi isossa roolissa oli fanirooliperkit ja
fanituottajaperkit. Puhuttiin 250-1000 euron suuruisista perkeisti. Oli myds muutamia
suurempia perkkejd, joissa pyrittiin tarjoamaan todella ainutlaatuista kokemusta.

Otto: Perkkistrategiassa Jarmon kanssa mietittiin alun perin 50 dollarin keskiostosta, mutta
keskiostoksesta tuli lopulta suurempi. Se meni yli 70 euron. Rooliperkeisti tuli suuri menestys,

ne vaikuttivat.

4.2. Miki edelld mainituista viestintikeinoista oli tirkein rahoittajien tavoittelussa ja
miksi?

Anniina: Pelkdstidn viestinnalliset keinot eivit ole avain siihen, ettd tavoite toteutuu, vaan se
ettd kampanja eldd tilanteen mukaan. Pitd4 tarjota uusia mielenkiintoisia perkkejd kun
kampanja hiljenee. Eli aktiivinen tiedotus.

Jarmo: Rahallisesti kaikkein eniten kontribuutioita toi esiin oma sdhkopostilista.
Harhaanjohtavaa sanoa, ettd se oli tirkein viestintidkeino. Sahkopostilistan kautta konkretisoitui
pitkdjinteinen tyd faniyhteison kerddmiseksi eli sdhkoposti lopulta vain mobilisoi rahoittajat.
Uuden yleison tavoittamisen kannalta suurin merkitys oli YouTuben kautta levidva
viraalivideosisilto, kuten esimerkiksi kampanjavideot.

Otto: Olemassaoleva yhteiso on oleellinen kampanjan onnistumisen kannalta.

5. Miten kuvailisit syksyn 2014 joukkorahoituskampanjaan osallistuneita rahoittajia?
Otto: Rahoittajat olivat maantieteellisesti 1. Saksasta, 2. USA:sta, 3. Suomesta ja 4.

Englannista. Muut fanit ympéri maailmaa.



Jarmo: Faniekstrat tulivat ympédri maailmaa. He olivat hyvin kansainvilisid ihmisia, tietylla
tavalla hyvin sivistyneitd pitkélti. Suurin osa ithmisistéd, jotka osallistuivat olivat varmaan
miehid, mutta paikan piélle tultaessa monella oli perhekin mukanaan. Erittdin kalliiden
perkkien menekki oli huomattavasti odotettua parempi.

Anniina: Enemmisto tuntui olevan miehii. Tieto perustuu hyvin rajalliseen mééraan

rahoittajia.

5.1. Yllittiko toteutuneen kampanjan osallistujissa tai itse kampanjan kulussa jokin
seikka verrattuna ennakko-odotuksiin? (lisikysymys: miksei joulun aika ole hyvd aika
kampanjalle, eivdtké juuri silloin ihmiset kdytd rahaa?)

Jarmo: Osallistavat perkit osoittautuivat ylldtyshiteiksi. Perkin hintaa tarkedmpéa oli se,
ettd perkki tarjoaa mielenkiintoisen kokemuksen. Monet kampanjat tuntuvat ottaneen
mallia meiddn kampanjasta. Kampanjamyynnissd oli kiintoisaa se, ettd se painottui
keskivertoa enemmén kampanjan loppupuolelle. Osittain sen takia, ettd rooliperkkeja
lisdttiin silloin. Se vaikutti varmastikin siihen, ettd myynti painottui loppuun enemmén kuin
alkuun. On olemassa kaavioita, jotka pyrkivit kartoittamaan statistisen analyysin mukaan,
millé linjalla kampanjan pitéisi olla, ettd se saavuttaa rahoitustavoitteen. Olimme tuolla
linjalla aluksi, mutta alkurysdys ei noussut riittdvin korkealle. Loppupiikki oli korkeampi
kuin normaalisti. Kampanjassa oli paljon tydvoittoa. Kampanjan ajankohta oli erittdin huono.
Se on erityisesti ongelmallinen aika Yhdysvalloissa. Joulun aikaan sielld on pitké rivi
viikonloppupyhid, jotka alkavat jo syksylld. On otettava huomioon pyhét. Ne tietysti
vaihtelevat maailmalla, ja Suomessa tuossa kohtaa saadaan veronpalautukset.

Otto: Rooliperkkien menekki oli ylldttdva. Kampanjan loppu oli joulun aikoihin. Se toimi yli
odotusten jouluna. Pidettiin kampanja huonoimpaan mahdolliseen aikaan vuodesta
statistiikan perusteella.

Anniina: Yllattdvéaa oli, ettd vaikka rooliperkkejd ei aiemmin ollut, niitd myytiin noin
300 siihen ndhden. Se on aika iso médrd. Ymmartdakseni ajatus on, etteivit joulun aikaan
ihmiset vietd aikaa koneella.

6. Miksi valitsitte IndieGoGon joukkorahoitusalustaksenne?

Jarmo: Monestakin syystd. Ensinndkin, se oli suomalaiselle helpompi, koska Kickstarter ei
virallisesti ollut eikd virallisesti vieldkddn ole avattu Suomeen. Meilld oli hyvit suhteet
IndieGoGohun. Koska oli huono ajankohta kampanjalle, IndieGoGo tarjosi kaikille

kampanjoille tarjouksen, jossa he alensivat heidédn normaalisti ottamaansa provisiota. Suurin



syy IndieGoGon valitsemiseen oli se, ettd meilld oli hyvit suhteet IndieGoGohun. Tunsimme

hyvin, miten heidin kanssaan toimitaan.

6.1. Harkitsitteko muiden joukkorahoitusalustojen kayttoi?

Otto: Kickstarteria, alustoja verrattiin.

Jarmo: Ton tyylin (Kickstarter & IndieGoGo) alustoissa on kahden kauppaa. Ne ovat
molemmat hyvid isommille kampanjoille. Pienempid kampanjoita voi tehdd kohdistetusti
tiettyyn maahan pienemmalldkin alustalla. Harkittiin ja tutkittiin kumpaakin. Iso kysymys oli,
kummassa olisi osuvampi kohdeyleisé meille. Kallistuttiin IndieGoGohun, koska se on
vahvempi voima Euroopassa ja nimenomaan Saksassa kuin Kickstarter. Silloin Kickstarter oli

enemmaan USA-keskeinen.
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