
Suitsetamisvastane kampaania



Algülesanne

Tervise Arengu Instituudi tellis 1000 DVD-plaati suitsetamise 
kahjulikku mõju näitlikustava materjaliga.

Plaan oli jagada DVD-d õpetajatele, kes filmi terviseõpetuse 
tundides näitama hakkavad ning lapsed nõnda suitsetamise 
alustamisest võõrutavad.



Leidsime sellise ülesandepüstituse olevat edu saavutamiseks 
liiga traditsioonilise. Pakkusime välja oma lahenduse.



Õige ülesanne 

Luua suitsetamise kahjulikkust esitav film, mida noored 
vaataksid ise ja vabatahtlikult.

Levitada filmi kaasaegseid kommunikatsioonikanalites ning 
suhtlusvõrkudes.  

Saavutada nii sõnumi veenvus ja mõjutada noori ka tegelikult 
suitsetamisest loobuma.  



Filmi sisu 

Filmi žanriks sai valitud segu mängu-, õudus- ja õppefilmist, 
splatterist, komöödiast, paroodiast.

Filmi lavastama valiti noore põlvkonna režissööri Jan-Erik 
Nõgisto, peaosasse aga just sellise stiilide segapuru jaoks 
ainuvõimaliku näitleja Jan Uuspõllu.



Filmi näeb
www.youtube.com/suitsufilm

http://www.youtube.com/suitsufilm
http://www.youtube.com/suitsufilm


Sõnumi levitamise strateegia 

Eemaldusime sotsiaalreklaami ning pedagoogilise õppefilmi 
paradigmast: kõik need märksõnad kahjustaksid sõnumi 
spontaanset omaksvõttu. 

Esitasime filmi päris mängufilmina, subkultuuri-sündmusena, 
sealjuures esimesega omas žanris.

Soovisime tekitada filmile ka põrandaaluse ja ärakeelatu 
maine, mille abil tõmmata noorte tähelepanu. 



Filmi esilinastuse interaktiivne 
kutse.



Sõnumi levitamise taktika 1

Esimese sammuna riputati filmi üles Youtube’i keskkonda ning 
hi-res versioonina Kuukulguri kodulehele.

Koostati nimekirja inimestest, kelle kaudu peeti filmi 
viiruslevikut sotsiaalvõrgustikes kõige tõenäolisemaks. Postitati 
neile treileri ja eelinfo peatsest esilinastusest. 

Postitus genereeris tuhandeid klikke juba enne esilinastust, 
info uue filmi kohta hakkas levima.



Ehkki teavitati ainult sadat inimest jõuti viie tuhande klikini juba enne 
ametliku pressiteate avaldamist: film levis viirusena sotsiaal-
võrgustikes.



Sõnumi levitamise taktika 2

Seejärel avaldati pressiteade, mis teatas uue filmi 
esilinastusest. 

Meedia korjas teate huviga üles ja reageeris väga positiivselt. 

Esimesele pressiteatele järgnesid nädalase vahega kaks 
järgmist. Teine neist teatas suurest vaatajate arvust ja 
Youtube’i keeluaktsioonist (film eemaldati korduvalt veebist), 
kolmas tõi sisse uue teema “vaatajad soovivad filmi näitamist 
koolides.”



Ametlik uudismeedia reageeris esilinastuse infole kiiresti ja üllatavalt 
positiivses toonis. Kooskõlas strateegiale käsitleti teemat mitte 
reklaami vaid kultuurisündmuse paradigmas.
Positiivne oli ka elav kommenteerimine, mis õhutas viiruse levikut.



Sõnumi levitamise taktika 3

Kampaania esimesel nädalal levitati infot uue filmi kohta 
valitud suhtlusvõrgustikes. Moderaator lisas kümmekonda 
foorumisse ja boardi postituse stiilis “päris raju film, oled 
näinud?”

Postitused genereerisid massiliselt klikke ja kommentaare, film 
viiruskampaania kogus hoogu. Esimese nädala lõpuks oli film 
genereerinud üle 50 000 kliki.

Alles seejärel toetas viirussõnumit ka treiler-reklaamklipp.



Näide aidatud postitusest  Mängukoobas.ee foorumis. 
Vastukaja aktiivsus üllatas - enamus kommentaare olid soosivad.



Viirus töötas täiega. Esimese viie päevaga kogus film 35 000 klikki, 
saavutas äramärkimise Youtube’i enim vaadatud ning enim 
positiivselt hinnatud klippide  seas.



Kampaania jätkus teemaga “selle filmi võiks koolides kohustuslikuks 
teha”. Näide spontaansest postitusest Perekool.ee foorumis.



Teema genereeris diskussiooni just pedagoogide ja lapsevanemate 
hulgas. Tekkis naljakas situatsioon: lapsed nõudsid suitsetamis-
vastase filmi näitamist, paljud pedagoogid olid selle vastu.



Viiruskampaania tõi “Suitsu” ka teleekraanidele. 
Kokku on filmi teles näidatud kolm korda (2 x TV6, MTV) ja see on 
kogunud meediauuringu põhjal üle 20 000 televaataja.



Poole aastaga on film kogunud eri keskkondades vähemalt 150 000 
klikki. Filmi eelistavad vaadata just põhisihtgrupp, noored.



“Suits” on saavutanud ka rahvusvahelise tuntuse - klikid kokku 54 
riigist ja 32 000 ingliskeelse “Suitsu” vaatajat.
Tabel kujutab hi-res versiooni allalaadijaid riigiti Kuukulgur.ee lehel.



Oma elu elamist jätkab mängufilmi-paradigma. “Suits” jõudis ilma 
tegijapoolsete jõupingutusteta HÕFFi avafilmiks, tänaseks on 
näidatud juba kolmel filmifestivalil.



Kokkuvõte



Poole aastaga on veebifilm ja viiruskampaania põhjustanud:

enam kui 170 000 klikki filmile internetis

20 000 televaatat

ligi 2000 Google otsingutabamust

vähemalt 500 iganädalast uut vaatajat

sadu ja sadu kommentaare

vähemalt 50 blogipostitust

kümneid artikleid ja kriitilisi käsitlusi

ühe väga rahuloleva tellija



On olemas ka vähemalt üks dokumenteeritud juhtum 
kampaania mõjul suitsetamisest loobumise kohta:  


