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Tiivistelma

Tutkielma Kkisittelee elokuvatrailerien asemaa markkinointivilineena ja pyrkii loytdmaan
vastauksia, miksi ne ovat usein niin kaavamaisia. Keskeiseni tavoitteena tutkielmalle oli tarjota
vaihtoehto valtavirtaelokuvien trailereille.

Aineistona tutkielmassa toimivat alalla toimivien ihmisten haastattelut, elokuvatrailerien historia
sekd aiheesta kirjoitettu Kkirjallisuus, joiden kautta tekija pyrkii havainnoimaan Kkeskeisia
vaikuttimia elokuvatrailerien taustalla. Tutkielman tekija analysoi my0s eri aikakausien tyypillisia
ja epatyypillisia trailereita. Suuri painoarvo on myos tekijin empiirisessa kokemuksessa, omissa
trailereissa, jotka pyrkivit avaamaan niiden ideaalia tekoprosessia.

Elokuvatrailerit sijoittuvat kiinnostavasti mainoksien ja teosten vilimaastoon. Niiden tarkoitus on
myydd, mutta myyntikohde, elokuva, on tunnekokemus. Elokuvatrailereita myydaan silti usein
juuri tiedon perusteella; elokuvatihtien, tarinan tai uusimman tekniikan avulla. Tarkeampaa olisi
nayttaa elokuvasta elokuvan keinoilla stimuloiva palanen. Keskeinen ongelma syntyy, kun traileri
on liian solidaarinen elokuvalle, jolloin siitd tulee elokuvan lyhennelmi. Yleensad tillainen
kohderyhmin keinotekoinen laajentaminen johtaa vain katsojan hdmmentymiseen; mista
elokuvassa oikein on kyse. On tarkeda 16ytaa balanssi sille, kuinka paljon elokuvan tarinasta
kerrotaan ja mika jatetaan arvoitukseksi. Elokuvatrailerit ovat nimenomaan arvoituksellisuuden
taidetta. Millaisen arvoituksen haluat tekijana esittaa katsojalle, jotta hian katsoisi elokuvasi?

Avainsanat elokuvatraileri, elokuva, tarina, markkinointiviline, kohderyhma
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1. Johdanto

Muistan lapsuudesta, kuinka hauskaa oli katsella elokuvia VHS-kaseteilta. Ennen ja jilkeen
elokuvan oli katsottava aina trailerit. Halusin nédhda, millaisia elokuvia maailmalla oli tehty.
Mieleeni jéi eldvidsti tuo tuttu raspinen kertojaddni, joka kertoi elokuvasta dramaattiseen
tyyliinsd. Perheessimme kuitenkin usein kritisoitiin trailereita: “Taas tillainen elokuva ja
kaikki parhaat vitsit trailerissa.” Minuakin drsytti kovasti niiden samankaltaisuus ja koko
elokuvan juonen paljastaminen. Muistan kokeneeni niissad kiinnostavaksi kaiken visuaalisen,

en niinkdin elokuvan juonta. Olin utelias ja halusin nidhda erilaisia maailmoja.

Voisivatko elokuvatrailerit olla jonkinlaisia pienoiselokuvia mainoksien sijaan ja heréttdd
katsojan mielenkiinnon taideteoksena? Elokuvatrailerit sijoittuvat kiinnostavasti mainoksien
ja teosten vélimaastoon. Niiden tarkoitus on myydd, mutta myyntikohde, elokuva, on
tunnekokemus. Elokuvatrailereita myydéaan silti usein juuri tiedon perusteella; elokuvatéhtien,
tarinan tai uusimman tekniikan avulla. Téarkedmpédd olisi ndyttdd elokuvasta, elokuvan
keinoilla stimuloiva palanen. Téallainen pienoiselokuva voisi olla ldhempénd lyhytelokuvaa
kuin mainosta, silli erotuksella, ettd tilanne jétetddn ratkaisematta maksimaalisen

houkutuksen tuottamiseksi.

Elokuvatrailerit ovat usein kuin muuttumattomia vitsejd itsessddn. Niiden yksinkertaisuus ja
tyyli alleviivata asioita tuntuvat minulle vieraalta. Mietin usein, onko vika minussa, muissa
thmisissd, tekijoissa vai markkinavoimissa. Pédéttdvatkd markkinavoimien edustajat litkaa
elokuvatrailerien rakenteesta ja kuvittelevat, ettd elokuvan markkinoimisessa toimivat samat
lainalaisuudet kuin muussa mainonnassa. Ovatko tuotantoyhtiot ja elokuvien levittdjét
tottuneet pelaamaan varman pddlle, jolloin my0s katsojat ovat tottuneet tdhdn
kaavamaisuuteen. Kerran l0ydettyd kaavaa kopioidaan loputtomasti. Voisiko olla niin, ettd jos
katsojille tarjottaisiin jotain tavanomaisesta poikkeavaa, he voisivat jopa tarttua sithen? Vai

onko ihmislaji sellainen, jota vetdd ainoastaan puoleensa tuttu ja turvallinen?

Eldamme audiovisuaalisen viestinndn maailmassa, jossa altistumme jatkuvasti erilaiselle
informaatiolle. Erityisesti internetissad olevien alustojen Youtuben ja Vimeon sekd sosiaalisen
median vaikutus on huomattava. Historian kuluessa ihmissilma on harjaantunut erottelemaan
monimutkaisempaa visuaalista informaatiota. Taémd voidaan ndhdd jo leikkausten méairin
vertailemisessa elokuvatrailerien historiassa. Miten erottua tdssd tulvassa, on keskeinen

kysymys.



”Vahemmén on enemmin”, on keskeinen viitteeni opinndytteessidni. Uskon vilpittdmaésti, etti
katsojia aliarvioidaan. Haluamme n@hdd ja kokea uutta. Emme samaa vanhaa, samassa
paketissa. Uskon, ettd voisimme tehda elokuvatrailereita kiinnostavammin ja uudella tavalla.
Traileri voisi olla tapa ndyttdd, miten maailmaa katsotaan elokuvassa, esittdd arvoitus, jonka
katsoja haluaa ratkaista katsomalla elokuvan. Sen funktio ei ole antaa mahdollisimman paljon
informaatiota elokuvan juonesta, vaan antaa katsojalle elimys, tunne, kun ihokarvat nousevat

pystyyn ja silmét lasittuvat. Naurat d4neen tai haukot henkeési.

Aion opinndytetydssdni tutkia véitettdni peilaamalla elokuvatrailerien historiaa tiettyjen
merkkitrailereiden avulla. Siten voin 10ytdd vastauksia siithen, miksi elokuvatrailerit ovat niin
kaavamaisia. Kisittelen trailereina myos teasereita ja tv-spotteja, koska ne ovat vaikuttaneet
toisiinsa suuresti. On kdtevdd niputtaa ne yhden késitteen alle ja kisitelld niitd trailereiden
alajaostoina. Ne ovat syntyneet trailereista ja toimivat yhtd kaikki elokuvan

markkinointivalineena.

Aion haastatella suomalaisia elokuvantekijoitd sekd levittdjid, wvaikka tutkimukseni
padasiallinen kohde on Hollywood-elokuvat, silld olen kasvanut niiden parissa ja ne ovat
minulle tutumpia kuin eurooppalaiset elokuvat. On myds loogista keskittyd amerikkalaiseen

elokuvaan, koska elokuvatrailerit ovat syntyneet siella.

Haastattelujen tarkoitus on ollut 10ytdd wvastauksia esittdmiini kysymyksiin ja tutkia
trailereiden taustalla olevia mekanismeja. Miten tekijét ja levittdjit ndkevét niiden aseman ja
ketkd vaikuttavat niiden tyyliin ja rakenteeseen? Olen halunnut myos yhdessd haastateltavien
kanssa pohtia elokuvatrailereissa tapahtuneita muutoksia ja niiden tulevaisuutta. Tarkastelen

my0s itse tekemidni trailereita tarkemmin leikkausanalyysien avulla.

Kaiken kaikkiaan, onko trailerin vaikutus niin merkittiva, ettd riski on taloudellisesti liian
suuri kokeilla mitddn erilaista? Voiko elokuva flopata liian vaikeaselkoisen trailerin vuoksi?
Onko laskelmointi tuhonnut elokuvatrailerien kehityksen ja pakottanut ne tilaan, jossa

pelataan vain varman péille, jotta saadaan odotettu katsojamééra tietyltd katsojasegmentilta?



2. Elokuvatrailerien varhaishistoria

Elokuvatrailereiden kehitykseen on vaikuttanut suuresti, miten ja missd elokuvia katsotaan.
Pienistd hdmdristd alkuaikojen saleista suuriin monumentaalisiin Hollywoodin kulta-ajan
salethin.  Ostoskeskuksien  useista
samanlaisista teattereista, internetin
trailerivalikoimien ja maksutelevision
/ ! aikaan, jossa haluamansa elokuvan voi
= ; gL katsoa olohuoneessaan milloin vaan.

LIRS (Filmmaker 1Q, 2014).

-

=
Ihmisid jonottamassa Jazz Singerin

(1927) ensi-iltaan.

2.1 Elokuvatrailerien synty

Fear (2013) toteaa, ettd ensimmadisid merkkejd elokuvatrailereista oli havaittavissa jo varhain
1900-luvun alussa, jolloin elokuvateattereiden omistajat mainostivat seuraavien nadytoksien
elokuvia. Ne eivdt olleet sanan varsinaisessa merkityksessd elokuvatrailereita, vaan
kompeloitd elokuvien still-kuvista yhdistettyjd koosteita. Niitd esitettiin padelokuvan jélkeen,
josta syntyi my0s nimi trailer (’trail the main attraction”). Ndiden koosteiden tavoitteena oli

saada yleiso tulemaan elokuvateattereihin my0s seuraavalla viikolla.

Trailereiden synnyn alkupisteend pidetddn vuotta 1913, jolloin Broadway-musikaalista
Pleasure Seekers tehtiin lyhyt mainostamiseen tarkoitettu lyhytelokuva (Filmmaker 1Q,
2014). Tuon ajan Daily Star kuvaili tapausta: ”Tdysin uutena ja ainutlaatuisena tapauksena”.
Lisdksi samaan aikaan, useista osista koostuvasta elokuvasarjasta Adventures of Kathlyn
esitettiin jokaisen osan lopussa epilogia, jossa arvuuteltiin selviddkoé sankaritar hengissi.

Sarjan ja epilogien idea oli adaptoitu lehdissé olevista kertomuksista.



Ne julkaistiin my0s viikottain, ja lopussa oli

THE MOVING PICTURE WORLD

epilogi, jolla saatiin lukija ostamaan lehti my0s
seuraavalla viikolla (Filmmaker I1Q, 2014).
Nykyéddn tuollaista epilogia, jossa jitetddn
ilmaan kysymys, kutsutaan cliffhangeriksi.

Keinoa kiytetddn usein tv-sarjoissa ja myos

elokuvatrailereissa. Toiminta jitetddn kesken HEARST SELIG e
NEWS PICTORIAL |

cel- . o e 1S RELEASED | ADVANCE

kriittiseen paikkaan, mikd heréttdd kysymyksen i (N cn

katsojassa:  ”Mitd tapahtuu seuraavaksi?” ]‘“[ ADV["“ID[S or“"’llm

Erddlla tavalla voidaan jopa sanoa, ettd No u—"THE FORGED PARCHMENT”
elokuvatrailerien idea on syntynyt juuri niistd "
lehdissd olevien kertomuksien epilogeista

(Filmmaker 1Q, 2014). Ne muuttivat muotoaan

valkokankaalle, mutta idea sdilyi samana —

seuraava ndytos tai lehti tdytyi myyda = O

o

herdttamalla katsojan kiinnostus.
Adventures of Kathlyn (1913) juliste.

Trailereita tehtiin yhd suuremmissa maérin elokuvastudioiden syntyessd. Elokuvatrailereista
syntyi suuri teollisuus viimeistddn 1919-20, kun studiot alkoivat ostaa elokuvatrailerinsa
Yhdysvalloissa National Screen Service (NSS) nimiseltd yritykselti. NSS perustettiin
tuottamaan ja levittdmidn elokuvatrailerit ympiri Yhdysvaltoja (Johnston, 2009, 171).
Vuodesta 1940 se tuotti myds muun elokuvamainonnan studioille. NSS:n ja studioiden liitto
kesti aina vuoteen 1980 saakka, mutta elokuvatrailerien tuotanto studioiden sisilld alkoi
kasvaa jo 1960-luvulta saakka (Filmmaker 1Q, 2014). Osittain NSS:n monopoli on varmasti
vaikuttanut trailereiden rakenteen samankaltaisuuteen. Studioilla oli kuitenkin méadrdysvalta

trailereiden lopputulokseen (Johnston, 2009, 173).

NSS:n monopoli ei ole kuitenkaan voinut olla hyva asia monipuolisen sisdllon kannalta, silld
kilpailun puute lopettaa kehityksen ja suuret koneistot toimivat usein kaavamaisesti ja
tuotteista tulee yksinkertaisia ja samanlaisia. Uskon, ettd sekin olisi ollut parempi, ettd studiot

olisivat tehneet trailerinsa itse, silld kilpailu synnyttdd usein uusia innovaatioita.

Haastatteluissa tuli esiin, etti Suomessa tuotantoyhtiolld on vastuu elokuvatrailerin

toteutuksesta vaikka levitysyhtié sen maksaakin. Hyvin harvoin levittdjit puuttuvat trailerin



sisdltoon. Kommentteja annetaan joskus. He keskittyvit pddsddntdisesti vain l0ytdmain
oikean jakelukanavan tietylle trailerille. Toteutuksesta ja sisdllon pohdinnasta vastaavat

useinmiten tuottaja ja leikkaaja.

2.2 Mykan elokuvan aikakauden trailerit

Fear (2013) kuvailee mykdn aikakauden trailereita seuraavasti: “Trailerit olivat kuin
luolamaalauksia yksinkertaisuudessaan: Elokuvan nimiteksti, iskulause, muutama patki
elokuvasta ja lista ndyttelijoistd." Luolamaalaukseen vertaileminen on kiinnostavaa ottaen
huomioon, kuinka nuori itse elokuva oli. Elokuvakerronta oli vield suurelta osin kehittymaéssa,

ja kuinka kertoa elokuvasta nopeasti litkkuvan kuvan avulla, oli vield haastavampi kysymys.

Malli taidettiin perid suurelta osin jo olemassa olevasta julistemarkkinoinnista, joissa erilaisia
tapahtumia mainostettiin tekstien ja kuvien avulla. Kernan (2004, 18) mainitsee, ettd kuten
myo6s elokuvagenrejen juuret, on varhaisissa elokuvatrailereissa ndhtdvissd merkkeja
vaudeville-teatterista ja sirkuksesta. Tdméd ndkyy etenkin siind, miten sanoma osoitetaan
katsojalle ja missd hengessd. Katsojalle pyrittiin luomaan mielikuva ainutlaatuisesta,
spektaakkelinomaisesta kokemuksesta. Ne pyrkivdt tarjoamaan jokaiselle jotakin.

Imperatiiviset kdskymuodot kehottivat tulemaan katsomaan jotain ainukertaista.

Yksinkertaisuus johtui myos teknisistd haasteista. Elokuvien materiaalia ei ollut kaytettdvissa
paljoa trailereithin kopioimisen vaikeuden takia ja myds siksi ne sisdlsivdt paljon kuvailua
elokuvan luonteesta ja tarinasta. Elokuvan Madame Sans Gene (1925) trailerissa elokuvaa
kuvaillaan seuraavin lausein: ”Gloria Swanson’s most glorious achiement. One of history’s

supreme romances. Stated on a scale of napoleonic splendor in Paris and in Versailles amid

the actual scenes of imperial magnificence.”

Mykkédelokuvan  trailerit  yrittivét
saada yleison teatteriin superlatiivisten
iskulauseiden, tarinan ja tdhtien
avulla. Elokuvaa yritettiin myyda
yleisdlle  wuseilla eri  keinoilla.
Kuvakaappaus Madame Sans Gene

(1925) -trailerista.




Elokuvatrailereiden hyoddyllisyys huomattiin, kun elokuva kehittyi huomattavaksi
teollisuudeksi syntyneiden elokuvastudioiden myd6td. Tatd ajatusta korostaa myos Johnston
(2009, 17-18): “Elokuvatrailerit ovat teknologian tuotteita”. Hén erityisesti painottaa, etti
elokuvista ja niiden niyttelijoistd haluttiin tietdd enemmidn, mikd mahdollisti kysynnin
elokuvatrailereille. Vasta 1920-luvulla tapahtunut tekninen kehitys pystyt lopullisesti
vastaamaan tdhdn kysyntddn. Erityisesti optinen printtaaminen, leikkaustekniikan
kehittyminen Moviolan kelaus — ja katselulaitteen keksiminen vuoksi mahdollistivat

monimutkaisemmat elokuvatrailerien rakenteet.

Mielestdni tekninen kehitys ei ole voinut olla mahdollista ilman katsojien kysyntéd, jotka
janosivat enemmain uudelta keksinnoltd. Haluttiin ndhdd enemmén ja uudenlaista. Téastd
vaatimuksesta ovat syntyneet ensimmdiset kompelot elokuvatrailerit. Taytyi keksid jotain

uutta tai lipputulot olisivat jddneet saamatta.

2.3 Ainen tulo elokuvatrailereihin

Johnston (2009, 18) pohtii trailerien roolia elokuvan historiassa: ”Kun oli vilttdmétonta
mainostaa suuria teknologisia uudistuksia elokuvakokemuksessa — kuten synkronoitua dédnta,
viri- tai laajakangaselokuvaa — kaikista tehokkain mainos ja opetusviline oli traileri.” Sama
trendi on tuntunut jatkuvan ldpi historian. Elokuvia on aina mainostettu tiettyjen
erityispiirteidensd avulla. Kyseessd voi olla tarina, tdhdet tai teknologia. Vuonna 1927 timi
tekninen innovaatio oli nimeltddn Vitaphone. Elokuvakerronta sai kdytt6onsd aivan uuden
elementin, &ddnen. My0s elokuvatrailerien tekijit innostuivat &ddnen kéyttdmisesti
keppihevosena saadakseen teatterit tdyteen katsojia ihmettelemdin puhuvia elokuvia (Fear,
2013). Tamén seurauksena syntyi vield tdndkin pdivdnd useissa trailereissa kuultava
kertojaddni. Suoran puheen mahdollisuus yleisolle hullaannutti tekijat. Elokuva haluttiin
esitelld puheen avulla. Aiemmin mykkéelokuvien aikakaudella tekstit esittelivat elokuvan, nyt

tekstit oli muutettu puheiksi, jopa liian pitkiksi sellaisiksi.

Ensimmadisen tdyspitkdn ddnielokuvan, Jazz Singer (1927), traileri oli seitsemidn minuuttia
pitkd ja koostui pddasiassa ndyttdmolld olevasta herrasmiehestd, joka kertoi uudesta
keksinndstd nimeltd Vitaphone sekd millainen elokuva on ja ketkd sen olivat jo kdyneet

katsomassa. Herrasmies néytteli erdénlaisen seremoniamestarin roolin.



Kuvakaappaus Jazz Singer (1927) -trailerista.

Rooli oli Sirkuksesta ja teatterista
otettu elementti, joka haluttiin
tuoda uudelleen valkokankaalle.
Elokuvan materiaalia trailerissa oli
hyvin véhin, tirkedmpénd pidettiin
ndhdd elokuvaan kuulumaton mies
puhumassa ndyttdmolla tai
ndyttdmalld, ketkd  julkisuuden

henkilot olivat elokuvan néhneet.

Elokuvaa yritettiin markkinoida
uuden keksinnon avulla. Olihan tuohon aikaan ennenkuulumatonta, ettd mykét elokuvat
alkoivat yhtdkkid puhumaan. Vitaphone-keksintéd voidaan pitdad elokuvan yhtend tihtend, Al

Jolsonin liséksi, joiden avulla thmisid yritettiin saada teattereihin. (Johnston, 2009, 19).

Adini synnytti myds mielenkiintoisia kokeiluja ennen kuin klassinen Hollywood -traileri 18ysi
muotonsa. Yksi ndistd oli Grapes of Wrath (1940), joka on oiva esimerkki kahden
koulukunnan, vanhanajan kangertelevan kerronnan ja uuden ajan teknisen taitavuuden vélilla
(Fear 2013). Tamd on ndhtdvissd elokuvatrailerin poikkeuksellisessa rakenteessa ja

leikkauksellisina elementteind, kuten risti- ja paéllekkdiskuvien kiyttona.

Elokuva perustui John Steinbeckin suosittuun bestselleriin ja tekijdt halusivat kdyttda tita
hyvikseen. Enimmikseen trailerissa keskitytdén kertomaan, kuinka suosittu John Steinbeckin
alkuperdinen kirja on ollut ldpi Yhdysvaltojen. Lisdksi kdydddn ldpi, miké studio, tuottaja ja
ohjaaja lopulta uskalsivat ottaa filmatakseen ndin suuren romaanin. Tdmé tehddin
dokumentaarisen uutisfilmin avulla, kuten myos elokuvassa Jazz Singer. Missdén vaiheessa
traileria ei leikata itse elokuvan maailmaan, vaan sitd katsotaan ulkoapéin, kertojan avulla.

Kertojadédni luonnehtii katsojalle, kuinka elokuva tulisi ndhda.

Elokuvatrailerit ovat kautta historian niyttineet, kuinka elokuvateollisuus hahmottaa
yleisonsd (Kernan, 2004, 3). Kertojadédnelld elokuvateollisuus on pyrkinyt nédyttiméin
elokuvan siind valossa, missd on uskonut yleison siitd pitdvdn. Tdméa on johtanut sithen, ettd

monissa tapauksissa pddosiin nousee tulkinta elokuvasta, ei itse elokuva.



Kertojaddni esittelee my0s, ketkd
ndyttelijat esittdvat kirjasta tuttuja
roolihahmoja. Esittely tapahtuu, kuin
television myohempien saippuasarjojen
aluissa; hahmot néytetddn elokuvan

materiaalin kautta ldhikuvassa.

Henry Fonda ldhikuvassa Grapes of
Wrath (1940) -trailerissa.

On kiinnostavaa n#dhdd, kuinka paljon varhaisissa elokuvatrailereissa kéytettiin
dokumentaarista materiaalia. Osittain syy oli varmasti teknisissd ongelmissa, ettei elokuvan
materiaalia ollut vain kdytossd. Elokuvia haluttiin myOs varmasti mainostaa todellisen
maailman kautta. Tuoreelle keksinnodlle tiytyir ndyttdd todellisuuspohja, ikddn kuin selittda,

mikaé oli elokuvan kiinnekohta todelliseen elamaéan.

Adnen tulon myéti myds musiikki on ollut hyvin keskeinen osa elokuvatrailereita. Grapes of
wrath ei tee poikkeusta, vaan koko sen ajan kuuluu musiikki. Suurin osa elokuvatrailereista
keskittyy vieldkin musiikin avulla tekemdin niistd vithdyttdvid ja rytmikkiitd. Fear (2013)
analysoi Grapes of Wrath trailerin subtekstid seuraavasti: “Kaikki puhuvat téstd kirjasta!
Paitsi sind! Ald huoli! Nyt me teimme siiti myds elokuvan.” Niyttdd siltd, etti Grapes of
wrath ja muut aikaisemmat trailerit etsivdt vield omaa d4ntdén - kuinka kertoa elokuvasta
elivin kuvan avulla. Ainen tulo vain pitkitti titi etsintiii, kun sen tuoma innostus valtasi
elokuvatrailerit. Fear (2013) viittaakin 30-luvun kehitykseen: ”Lédpi 30-luvun elokuvien

myyminen kehittyi hitaasti kohti sujuvampaa ja sivistynyttid formaattia”.

2.4 Klassinen Hollywood-traileri

NSS:n tiukentunut ote elokuvamainonnasta vuoteen 1940 mennessd synnytti uuden tyylin,
jota kutsutaan klassiseksi Hollywood traileriksi. Sen tunnuksia olivat aikakaudelleen
tyypilliset leikkaukselliset sviipit, jotka toimivat kuvasiirtymind, kankaalle pomppaava

elokuvan nimiteksti ja erityisesti kertojadini (Fear, 2013).
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Elokuvan Casablanca (1942) traileri on tyypillinen esimerkki, jossa on kaikki klassisen
trailerin elementit. Se koostuu kokonaan elokuvan materiaalista, joka on leikattu yhteen
erilaisten sviippien avulla. Otoksia elokuvasta rytmittdd kertojadéni, joka kertoo, millainen
paikka Casablanca on ja elokuvan juonen parilla lauseella. Liséksi loppuosan trailerista
kankaalle pomppaa néyttelijoiden nimet ja iskulauseita, jotka kertovat lisdd juonesta.
Iskulauseet olivat erittdin tyypillisid
elokuvatrailereissa aina 1960-luvulle

Té_-ﬂ
saakka, jolloin suurimmassa osassa

/ h
trailereita elokuvaa myytiin PR
erilaisilla  superlatiiveilla  (Fear, 41> 1748 ,
2013). Kuten tyypillisesti

elokuvatrailereissa, lopuksi

kankaalle hyppda isoilla kirjaimilla

A Wasner By - Tonat Nadional prcTure

elokuvan nimi: ”Casablanca”.

Kuvakaappaus Casablanca (1942) -trailerista.

Klassisten Hollywood-trailerien perintd ndkyy hyvin paljon nykypdivind. Tekstejd ja
kertojaddntd kiytetddn edelleen nostamaan esiin ndyttelijoitd, tarinaa tai teknologisia
innovaatioita. Suurimpana erona voimme néhdi tarinan esiin tuomista elokuvan kohtauksien
avulla. Nakokulma on ikddn kuin kdantynyt. Klassiset trailerit pyrkivét vain esitteleméédn
elokuvan ja nostamaan siitd esiin markkinoitavia asioita. Nykypdivén trailerit pyrkivét usein
kolmiosaisella draaman kaarella kertomaan elokuvan tarinan. Ne ovat kdéntyneet elokuvien

lyhennelmiksi, miké ei ole valttdmaittd hyva asia.
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3. Elokuvatrailerin maaritelma

Trailerin voisi médritelld Hollywoodin kulta-ajan klassisen tyylin mukaan juonikeskeiseksi 2-
3 minuuttiseksi esittelyksi elokuvaan ja sen henkildihin. Haastatteluissa yleinen mielipide

tuntui olevan, ettd ne ovat nimenomaan mainoksia.

Elokuvatraileri on mainos. Mainoksen tarkoitus on jdttdd epdtyydyttyneeseen tilaan.

Aleksi Bardy, elokuvatuottaja

Tarkoitusperiltddn traileri ja mainos ovat kieltimattd samankaltaisia. Ne yrittavit markkinoida
hyodykkeitd, jotta ihmiset kuluttaisivat niitd. Ne myyvét katsojalle tiettyd mielikuvaa;
pyrkivét hdikdisemédn ja jittdmaddn katsojan nélkdiseksi. Elokuvatrailerien tapauksessa ne
myyvit elokuvan katsomiskokemusta. Trailerin térkein ja ainoa tavoite on siis myyda tuleva
elokuva. Onko se ainoa hyvdn elokuvatrailerin mééritelmd? Tédméd voidaan kuitenkin
kyseenalaistaa, jos traileria ajatellaan my0s teoksena pelkdn mainoksen sijaan. Eihdn
elokuvankaan tarvitse menestyd ollakseen hyvd elokuva. Kyse on siis pitkdlti siitd, mitd

pidetddn arvokkaana? Arvotetaanko sen heréttimia tunteita, rakennetta, tyylid vai lipputuloja?
Siis ne on mainoksia, mutta ne ovat elokuvamainoksia. Jussi Miékeld, elokuvalevittdja

Kuitenkin trailerit eroavat mainoksista jollakin erikoisella tavalla, mitd on vaikea maéaritella.
Levittdjien puolelta nousi esiin haastatteluissa erityisesti ongelma, ettd trailereita esitetddn

elokuvateattereissa mainoksien joukossa.

On ihan jdrjetontd, ettd nykyddn ndytetddn elokuvatrailereiden seassa mainoksia.

Harri Ahokas, elokuvalevittd)a

Mainokset haittaavat elokuvatrailereiden maailmaan uppoutumista ja vievit tilaa elokuvien
nikyvyydeltd. Yhteensopimattomuus elokuvateatterin aidossa ilmapiirissd korostaa niiden
eroavaisuutta  ja  elokuvatrailerien  ainutlaatuisuutta. =~ Mainoksien  esittdmisesta

elokuvateattereissa on kuitenkin vaikea paéstéd eroon, silld se on varsin tuottoisaa toimintaa.

Trailerit ovat muistuttaneet enemmaén mainoksia varhaishistoriansa aikana, kun molemmat
olivat 1dhempéni perinteistd mainontaa. Markkinointikeinoina ovat toimineet kautta historian
erilaiset myyntivaltit, kuten tekniikka ja tdhdet. Talloin ei epdilty kertoa tuotteen hyvisti
puolista ja monta kertaa eri keinoilla. Médritelmé perinteiselle mainonnalle voisi olla, ettei
mainos peittele, ettd se yrittdd myyd4 jotakin, vaan se on tietoinen tarkoituksestaan. Tuntuu

siltd, ettd sekd mainokset ja elokuvatrailerit ovat kulkeneet suuntaan, jossa tarkoitus taytyy
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peittdd yhd enemmén. Thmisten lukukyky on kenties kasvanut ja he kokevat suoran
mainonnan luotaantyOntdvéna. Elokuvatrailerien yhteydessdkin on hyvd pohtia, ovatko

katsojat nykyddn valveutuneempia.

Ihmiset ovat tind pdivind hirvedn valveutuneita johtuen informaatiotulvasta. Huonoa
elokuvaa on hyvin vaikeaa markkinoida ihmisille, ne haistaa sen, ettd timd elokuva

kannattaa kiertdd kaukaa. Jussi Mékeld, elokuvalevittdja

Itse koen monesti, ettd antimainonta ja rehellisyys oman tuotteen heikkoja aspekteja kohtaan
saattavat antaa tuotteelle minun silmissdni enemmaén pisteitd. Tietyt elokuvatrailerit ovat
huomanneet timén ja kéyttdneet ironiaa elokuvan markkinointikeinona. Tastid hyvd esimerkki
on the Girl With The Dragon Tattoo -teaseri, jonka lopussa elokuvaa mainostetaan
iskulauseella ”The feel bad movie of the year”. Nayttdd siltd, ettd nykyéddn kaikessa

markkinoinnissa on enemmin tilaa myds muulle kuin elokuvan suoralle mainonnalle.

Elokuvatrailerin tdytyy olla rehellinen itse elokuvalla. Ei saa vdistdd elokuvan

keskeistd asiaa, jos sitd pitdd liian ikdvdnd. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja

Keinot, milld kokemus pyritddn myyméaan on sama, milld hyddykettd kulutetaan. Se on ehka
keskeisin asia, mikd erottaa mainoksen trailerista. On siis keskeisti, ettd nostetaan myymisen

rinnalle my0s muita arvoja — lupauksia.

Keskeisintd elokuvatrailereiden tekemisessd on lupaus, mitd traileri lupaa

katsojalle. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja

Milla tavalla ndma lupaukset annetaan on tirkein kysymys.
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4. Irtautuminen klassisesta Hollywood trailerista

4.1 Television vaikutus elokuvatrailereihin

1950-luvulla elokuvan téytyi alkaa kilpailemaan katsojista television kanssa. Uusi innovaatio
yleistyi nopeasti ja elokuvan tdytyi vastata jollain tavalla pieneneviin katsojalukuihin. Kuten
alemmin jo ddnen ja vérielokuvan myoté, uskottiin, ettd ratkaisu 10ytyisi uudesta teknisesti
innovaatiosta. Tdtd teknistd innovaatiota voitaisiin sitten markkinoida helposti
elokuvatrailereiden avulla ja saada katsojat takaisin teattereihin. Elokuvateollisuus aloittikin
erilaiset kokeilut 1950-luvulla kuvasuhteiden kanssa. Syntyi vield nykyinenkin
laajakangasformaatti eli Widescreen ja Cinerama, joka oli kolmella projektorilla kolmelle
yhtendiselle, kaarevalle kankaalle heijastettu elokuva sekd 3D -elokuva. 3D -elokuvan kausi

jéi lyhyeksi 50-luvulla ja sen uusi tuleminen kesti 50-vuotta.

Erilaiset formaattikokeilut synnyttivdt myds trailereihin uudenlaista estetiikkaa. Tdhtien sijaan
ensimmadiiset uuden formaatin elokuvatrailerit palvoivat kuvaa ja korostivat laajan kuvan
erinomaisuutta. (Johnston, 2009, 58-59). Trailereihin syntyi erddnlainen visuaalisen
spektaakkelin palvonta. ”Téhti, genre ja tarina oli vallannut trailerien rakenteen syddmen
1950-luvun puoliviliin mennessd, mutta matkapéivékirjan konseptit, spektaakkelinomaiset
tekstit - kuvakerronta ja kertojaddni, joka keskittyy skaalaan, panoraamaan ja mahtavuuteen,

yrittivat imaista katsojan mukaansa teknologisen taituruuden avulla.”(Johnston, 2009, 59).

Kuvakaappaus  Cinerama
elokuvatrailerista How the
West Was Won (1962).
Kolme eri kangasta erottuu

rajaviivoilla.

Useissa nykypéivin

trailereissa on ndhtdvissd merkkeja 50-luvulla syntyneestd visuaalisen spektaakkelin
palvonnasta (Johnston, 2009, 59). Television tuoma kilpailu NSS:n dominoimalle
elokuvatrailerituotannolle pakotti elokuvastudiot arvioimaan uudelleen rooliaan elokuvien

markkinoinnissa. Vield 1940-50-luvun NSS:n elokuvatrailerit pystyivdt jatkamaan
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samanlaisten rakenteiden kayttdd. “Ne jatkoivat samalla konservatiivisella linjalla ollen

hyperbolista ylistysti ja tdhtien hyperventiloivaa mainostamista” (Fear, 2013).

Tultaessa 1960-luvulle yli 50 miljoonassa amerikkalaiskodissa oli televisio. Elokuvan ja
television vilinen kilpailu pééttyi, kun elokuvateollisuus ymmaérsi, miten suuret
mahdollisuudet oli elokuvien markkinoimisessa television avulla. Rajattu aika jokaisen
kuluttajan olohuoneessa oli lopulta se syy, miksi elokuvatrailerit valtasivat myos television.
Elokuvatrailerit ottivat paikkansa muiden mainoksien seassa ja uusi muoto, tv-spotti oli
syntynyt. Sopeutuminen pieneen mustavalkoiseen ruutuun ei ollut elokuvatrailereilla helppoa.
Yksi olennaisimmista uudistuksista oli tiiviimpien kuvien kiytto, silld laajoja kuvasuhteita
palvovat laajakuvat eivit olleet yhtd vaikuttavia television pienelld ruudulla (Kehe & Palmer,
2013). Erilaiset kokeilut televisiossa synnyttivdat uudenlaista estetitkkaa ja vaikuttivat myos

takaisin teattereissa esitettyihin elokuvatrailereihin (Johnston, 2009, 88-90).

Tahtikultti alkoi kokea inflaatiota 1960-luvulla, kun néyttelijat alkoivat vaatia itsendisyytta
studioiden yksinoikeussopimuksista (Kehe & Palmer, 2013). Television ja muun mainonnan
paine tuntui edesauttavan murrosta, mikd syntyisi elokuvatrailereissa.  Lisdksi
elokuvandytosten siirtyminen isoithin komplekseihin useilla saleilla 1970-luvulla ja julisteiden
markkinointitilan vdheneminen ovat osaltaan olleet vaikuttamassa NSS:n murenemiseen

(Filmmaker 1Q, 2014).

Studiot péittivit ottaa elokuvien markkinoinnin ja jakelun takaisin omiin yksikk&ihinsd
niiden sisdlld. NSS sinnitteli vield mukana aina 1980-luvulle saakka ennen kuihtumistaan
lopullisesti. Osittain 1950-luvulla syntynyt genre- ja spektaakkelin elokuva vaati omanlaistaan
markkinointia, mihin NSS ei kyennyt vastaamaan. "NSS ohjenuorien perusteella kaikki oli
myyntivaltteja” (Patches, 2013). Genre- ja spektaakkelin elokuva vaati omanlaistaan
markkinointia, johon ei kuulunut kaiken myyminen, vaan hienostuneempi rakenne sekd

estetiikka. Elokuvamarkkinoinnin seuraavaa suurta tapausta saatiin odottaa vuoteen 1975 asti.
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4.2 Kassamagneettien aikakauden trailerit

Ensimmiinen kuva alkaa veden alta kamera-ajolla. Kuulemme vain kaksi sointua, jotka
vuorottelevat kithtyvédssd tahdissa pahaenteisesti. Kertojaddni puhuu esihistoriallisesta
pedosta, joka raatelee kaiken. Olemme tuon otuksen ndkokulmassa ja nousemme kohti pintaa,
jossa potkii uimari. Lahestymme hitaasti ja lopulta uimari vedetdén veden alle, minka jélkeen
jannite purkautuu. Kerronta jatkuu traditionaalisen juonellisen trailerin mukaan. Erittdin
jannittdavd ja salaperdinen alku pilataan
kertomalla  elokuvan tarina.  Pelkdn
alkuosan kayttd olisi mielestdni ollut
jarkevampad, silld se kiteyttdd elokuvan
mahtavasti ja koukuttaa katsojan. Jannite

purkautuu, kun nousemme veden alta pois.

Kuvakaappaus Jaws (1975) trailerista.

Vuonna 1975 veteen ei ollut endd turvallista menni sen jdlkeen, kun Steven Spielbergin Jaws
(1975) sai ensi-iltansa, varsinkaan ilman kunnon markkinointisuunnitelmaa. Jaws oli
ensimmdinen laajan tv-trailerikampanjan saanut elokuva, joka sai ensi-iltansa koko
Yhdysvaltain laajuisesti (Filmmaker 1Q, 2014). TV-spotteja oli kéytetty jo 1950-luvulta
saakka, mutta Jawsin menestys vakiinnutti niiden kdyton tirkednd markkinointivdlineena.
Elokuva tienasi ensimmadisend viikonloppuna huimat seitsemédn miljoonaa dollaria ja oli yksi

vuosikymmenen tuottoisimmista elokuvista (Filmmaker 1Q, 2014).

Menestyksen seurauksena avajaisviikonlopun merkitys alkoi kasvamaan yhi entisestddn ja
TV-spotit yleistyméddn. “Juuri, kun luulit, ettd oli turvallista laittaa kanava paille,
kassamagneettien ja TV-spottien aikakausi alkoi” (Fear, 2013). Kaikkien paukkujen
laittaminen ensi-iltaviikonloppuun johti yhad suurempiin panostuksiin markkinoinnissa, miké
itsessdén nosti elokuvien budjetit enndtyslukemiin. Ironista on, ettd pelaamalla suuresti
elokuvastudiot vahensivit riskejddn. Kassamagneetin kaava oli syntynyt. Pystyttiin tekeméédn
samalla kaavalla suuren budjetin elokuva riittdvin suurella markkinointivolyymilla, miké
nostaisi ensi-iltaviitkonlopun tuoton riittdvan korkealle. Ei tarvinnut ottaa riskid sen kanssa,
ettd elokuva olisi oikeasti hyvé ja markkinoisi my0s itse itsedén ja kerdisi tuoton pidemmallad
aikavélilld. Voidaan jopa sanoa, ettd kassamagneettien syntymisen mydtéd ja elokuvatraileri

markkinointivélineend ovat tehneet karhunpalveluksen elokuvien sisélldlle.
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Myos elokuvatrailerit muuttuivat samankaltaisiksi kassamagneettien yleistyessd. Kertojadini
tuli vallitsevaksi ja kuulimmekin yhid useammin tietylld d4nelld sanat: ” In a world...”. Don
Lafontaine teki urallaan kertojaddnen yli 5000 elokuvatraileriin (Kehe & Palmer, 2013).
Tumma raspidini kertoi trailereissa tdsmélleen mitéd tapahtui kuvassa ja mistd elokuva kertoi.
”Mitd enemmaén paljastat elokuvasta, sitd paremmin traileri toimii testiyleison kanssa” (Kehe
& Palmer, 2013). Elokuvastudiot olivat loytineet uuden kaavan elokuvatrailereille, mika
tuntui olevan filosofialtaan enemmin on enemmaédn. Erikoistehosteilla maissidilevit
elokuvatrailerit alkoivat noudattaa yhd enemmén elokuvan draaman kaarta pienemméissi
muodossa. Rakennetta kuvataan Wired-lehden julkaisussa seuraavasti: “Esittely, konflikti ja

jarisyttava cliffhanger” (Kehe & Palmer, 2013).

Hyva esimerkki tdstdi on Independence day (1995) traileri, jossa on kaikki olennaiset
elementit kassamagneettitraileriksi. Se alkaa esittelylld, jossa Lafontaine tekee miltei parodiaa
itsestddn kertomalla tdsmaélleen kaikki arkiset asiat, mitd Will Smithin hahmo tekee aamulla.
Pahimmillaan kassamagneettien aikakauden trailerit olivat kertojadénelld maéssdilya.
Kertojaddnestd muodostui omanlaisensa myyntivaltti, aivan kuten teknisistd innovaatioista
elokuvatrailereiden historiassa. Siitd tuli kassamagneettien “laadun” leima. Perheen
harmonisen aamiaisen keskeyttdd avaruusolioiden invaasio. Konflikti on syntynyt ja koko
thmiskunta on vaarassa. Traileri esittdd kithtyvassd rytmissd erikoistehostekuvia ja keskeisid
henkilohahmoja konfliktin tiimellyksessd. Elokuvan ohjaaja Roland Emmerich esitteli
elokuvan markkinointikampanjaa seuraavasti: “lThmiset haluavat ndhdd kuvia tutuista ja
ikonisista amerikkalaisista rakennuksista, jotka rijdhtidvét kappaleiksi” (Kehe & Palmer).

Yksinkertainen konsepti saavutti jarisyttdvan suosion.

Independence Day (1995) tv-spotti esitettiin Super Bowlin puoliajalla, joka loppui kuvaan,
jossa valkoinen talo rdjdhtdaa. Nayttaa siltd, ettd 1950-luvulla syntynyt scifi-elokuvagenren
erikoistehosteiden palvonta syntyi uudestaan digitaalisten efektien myd6td 1990-luvulla. Jo
1950-luvulla useissa genre-elokuvien trailereissa kaytettiin hyvédksi samaa ajatusta
ndyttdmalld jotain todellisissa paikoissa, minkd ei pitdisi olla mahdollista. Esimerkiksi Earth
vs. The Flying Saucers (1956) -trailerissa Ray Harryhausenin hienot esineanimaatiolla tehdyt
lentdvit lautaset tuhosivat valkoisen talon. Sama tapahtui nyt uudella tekniikalla, mutta
mainoksen markkinointivolyymi ja spektaakkelin mittakaava nostivat katsojaluvut huikeisiin

mittoihin.
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Kuvakaappaukset elokuvista Independence Day (1995) ja Earth vs. The Flying Saucers (1956).
Avaruusoliot hydkkddvdit Washingtoniin.

Patches (2013) kuvaa tapahtumaa seuraavasti Vulture-lehden artikkelissaan: ”Se oli
elokuvatrailerien uuden aikauden aamunkoitto — elokuvatrailerien “money shot” -
aikakauden”. Téstd eteenpdin elokuvan tulisi sisdltdd yhd suurempi méadrd vastaavia
spektaakkelinomaisia kuvia, joita voitaisiin kéyttdd elokuvan trailerissa. Jonkun
ennenndkemattdmédn kuvaaminen aiempaa realistisemmin digitaalisen tekniikan avulla veti
thmisid puoleensa. Kuvat tutuista rakennuksista tuhoutumassa sitoo elokuvat tietynlaiseen

realismiin. Katsojat haluavat nihda jotain erilaista tutussa miljodssa.

Todellisuus tuli yhd ldhemmaiksi katsojaa vaikka monella tapaa 1990-luvulla ndhdyt
thmeellisesti asiat ndyttidvédt tdnd pdiviand aivan kauheilta. Muistan, kuinka katsoin Jumanjin
(1995) digitaalisia apinoita ja muita eldimid aivan ihmeissddn, mutta nykydén en nde muuta

kuin pikseleita.

Kuvakaappaus elokuvasta

Jumanji (1995).

Luulen, ettd ihmisen kyky

katsoa asioita muuttuu ajan

myoté ja siksi myds elokuvan
taytyy jatkuvasti kehittdd uusia visuaalisia spektaakkeleita. Herdd kysymys, mita tapahtuu kun
saavutetaan se raja, kun ndemme asiat yhta tarkasti kuin ihmissilmd? Voimme tehdé kankaalle
mitd vain ja kayttaa sitd hyviksemme. Mité tapahtuu, kun kaikki on jo ndhty? Néen, ettd juuri
niin on jo tapahtunut ja emme hédkelly endd mistddn visuaalisesti spektaakkelista.
Erikoistehosteet ovat kokeneet inflaation ja koen, ettd katsojat haluavat palata enemmin

kisinkosketeltavaan ja “aitoon” lavasteeseen, joka haastaa enemmédn mielikuvitusta ja voi
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sisdltdd erilaisia tyylejd vapautuessaan realismista. Nden myds, ettd 3d-elokuvien uusi
tuleminen on vaikutusta juuri digitaalisten efektien kaikkivoipaisuudesta — tarvittiin uusi tahti,
joka kiinnostaisi katsojia. Milloinkohan ymmarrettdisiin panostaa elokuvan ytimeen, sen

sisdltdmddn emootioon, erilaisten keppihevosten sijaan?

Kassamagneettien trailerit sortuivat myos katsojan liialliseen miellyttimiseen. Koko tarina
annettiin valmiina ja trailerin loppuun laitettiin usein vitsi korostamaan elokuvan keskeisti
luonnetta ja saamaan katsojalle hyvd mieli. Kehe & Palmer (2013) korostaa, ettd juuri
kassamagneettien budjettien suuruudesta johtuen ne joutuivat tilanteeseen, jossa kaikkia
thmisid tuli miellyttdd elokuvalla. Elokuvatrailerien kohderyhmét olivat mahdollisimman

laajoja, mika johti trailereihin, jotka sisdlsivét kaiken mahdollisen elokuvasta.

Kaiken kaikkiaan kassamagneettien elokuvatrailerit etenkin 1980-90-luvuilla alkoivat
muistuttaa elokuviaan niin paljon, ettd ne kadottivat hetkeksi ominaispiirteensd - olennaista on
se, mitd jitetddn kertomatta. Suurin ongelma ndissd trailereissa tuntui olevan se, ettd
elokuvista paljastettiin litkaa. Uskon, ettd tdhdn katsojat osittain tympééntyivit. Fear (2013)
korostaa, ettd vaikka vastaavat trailerit paljastavat elokuvan parhaan hetken, ne ainakin saavat
katsojansa huomion. Uskon kuitenkin, ettd elokuvan katsominen johtaa tuolloin
pettymykseen, silld maksamalla ei saa mitddn lisdd. Onneksi tietty voima herdttdd aina
vastavoiman ja kassamagneettien trailerien valta ndyttdd olevan pddttymassd. Tdmé on ehkd
merkki siitd, ettd katsojat kyllastyivdt ndkeméén samanlaisia elokuvia ja myos elokuvatrailerit

kaipasivat uudistamista.
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5. Kohti uudenlaista elokuvatraileria

5.1 Auteurismi elokuvatrailereissa

Myos auteurismi eli tekijyys alkoi nédkyid elokuvatrailereissa, mikd ei varmasti olisi ollut
mahdollista ilman tuotantojen siirtymistd takaisin studioille (Filmmaker 1Q, 2014).
Auteurismin késite tekijdldhtoisyydestd syntyi ranskalaisen uuden aallon kautta. Elokuvat
olivat tekijinsd ndkdisid, eivdt studiosysteemin tuotoksia. Uudella aallolla on ollut myds
suuria vaikutuksia trailereiden rakenteeseen ja tyyliin. Erityisesti elokuvaleikkaus koki
tuolloin radikaalin muutoksen pois jatkuuvuudesta, jonka on tidytynyt vaikuttaa myds
elokuvatrailerien leikkauksessa. Kuvia yhdisteltiin elokuvissa tyylin vuoksi yhd rajummin.

Syntyi hyppyleikkaus, ja jatkuvuuden virhettd alettiin kdyttdiméén esteettisend keinona.

Ensimmaisid merkkejd auteurismista oli ndhtivissad jo Citizen Kane (1941) trailerissa. Se on
monella tapaa ajalleen tyypillinen, mutta Orson Wellesin persoonallinen ote ja radiotausta
ndkyy selvisti. Welles toimii kertojana trailerissa, jossa kierrelldén elokuvan lavasteissa ja
kdydain keskeiset nayttelijat lapi sekd luonnehditaan millainen mies Charles Foster Kane on.
Welles yrittdd trailerissaan markkinoida
elokuvaansa hinen ja Mercury teatterinsa
suosiolla. (Filmmaker 1Q, 2014).
Suurimmaksi osaksi kerronta on kuitenkin
radiomikki pelkissd valokeilassa ja Wellesin
voimakas aani. Monella tapaa
reaalimaailman  kuvaaminen, elokuvan

tekemisen tavan ndyttdminen, on ollut yksi

keskeinen markkinointikeino kautta

elokuvatrailerien historian. Kuvakaappaus Citizen Kane (1941) -  trailerista.

Samoja vaikutteita on nihtdvissd Alfred Hitchcockin elokuvatrailerissa Psycho (1960), joka
koostuu vain ja ainoastaan kuvauspaikkakierroksesta Hitchcockin kanssa, jossa hédn kertoo
elokuvan tapahtumista hyvin dramaattisesti. Hitchcockin omalaatuinen puhetyyli vihjailee
jostain ennenndkemidttomastd. Tyyli oli Hitchcockille ja katsojille hyvin tuttu hédnen

televisiosarjastaan Alfred Hitchcock Presents. Se on hyvé esimerkki television vaikutuksesta
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elokuvatrailereihin. Hitchcock valitsi tyylin sen tunnettavuuden vuoksi ja siitd syystd, ettd hdn

el halunnut paljastaa mitdén shokeeraavan elokuvansa materiaalista (Fear, 2013).

Kuvakaappaus Psycho (1960) -trailerista. Hitchcock kuvauspaikkakierroksella.

Ehka keskeisin ohjaaja, joka pyrki viemidn elokuvatrailerien estetiikkaa eteenpdin oli Stanley

Kubrick. Hédnen omalaatuinen traileri elokuvaan Lolita (1962) on monella tapaa erityinen

kestonsa, leikkaustyylinsé ja asenteensa vuoksi. Vain minuutin mittaisena se muistuttaa miltei

antimainosta, jonka alussa kysytddn: "How did they ever make a movie of Lolita?”.

Humoristinen traileri ei sisdlld mitddn kerronnallisuutta, ainoastaan musiikkia ja eri hahmoja

sanomassa Lolitan nimed. Erityisen siitd tekevit kuvat, jotka ovat leikattu graafisesti osiin eri

how did they "LOLITA

ever m.ake
a movie of ..

SHELLEY
WINTERS

PETER SELLERS
as Quilty’

muotoisiksi.  Ne  ovat  kuin
fragmentteja, jotka on yhdistetty

toisiinsa.

Traileri on saanut vaikutteensa
kubismista ja 1960-luvun
mainostaiteesta  (Filmmaker IQ,
2014). Se on vain rytmid, tyylia,
musiikkia ja komiikkaa - kokeilevaa
leikkaamista parhaimmillaan.
Katsojassa herdd kysymys: “Kuka

tdima Lolita on?”

Yksittdisia kuvia Lolita (1962) -

trailerista.
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Kubrick jatkoi rajojen rikkomista elokuvansa Dr. Strangelove: Or How I Learned To Stop
Worrying And Love The Bomb (1964) -trailerissa, jonka péadarkkitehti oli elokuvan graafinen
suunnittelija Pablo Ferro. Hén suunnitteli ja toteutti trailerin, joka myisi komedian
valonnopeudella (Fear, 2013). Fear (2013) kommentoi trailerin rytmid: “Efekti on kuin
katsoisi sitd kdynnissd olevan kameran sulkimen 1dpi tai zoetroopin ldpi.” Nopea rytmi ja
yksittdiset sanat niyttelijoiden suusta sekd Ferron teksteistd luovat komediallisen kuvan
maailmasta, joka on suistumassa raiteiltaan. Monella tapaa Ferron tekemd traileri oli rajoja
rikkova, silld se pyrki 16ytdmdin oman ilmaisutapansa, joka parhaiten kuvaisi elokuvan
maailmaa. Se ei keskittynyt myymaén elokuvan eri aspekteja, vaan myymain elokuvan tdméan
itsendisen pienoisteoksen avulla. Traileri ei varsinaisesti aiheuttanut vallankumousta, mutta se
on jadnyt historiaan yhtend mielenkiintoisimmista elokuvatrailereista, jonka taiteellista arvoa

ei kdy kiistiminen.

Kubrickin traileri on poikkeuksellinen rytminséd vuoksi, ja voimmekin nihdé elokuvatrailerien
nopeuden kasvaneen ekspodentiaalisesti ldpi historian. Kehe & Palmer (2013) on laskenut
leikkausten méérid elokuvatrailereissa kautta aikakausien. Tuloksena oli 1950-luvulla
keskiverto 12 leikkausta minuutissa ja 1990-luvulta eteenpdin huimat 38 leikkausta
minuutissa. Kéytdnnossd trailerit ovat siis rytmiltddn noin kolme kertaa nopeampia.
Keskeisend syynd pidetddn leikkaustekniikan kehittymistd, analogisesta leikkauspOydistd
digitaalisiin leikkausasemiin (Kehe & Palmer, 2013).

i - A STANLEY KUBRICK PRODUCTION = A STANLEY KUBRICK PRODUCTION

L

S

DR. STRANGE | QVE smameewon OR:

HOW LEARNED 0 STOP
WORRYING AND LOVE THE BOMB

Yksittdisid kuvia Dr.Strangelove (1964) -trailerista. Jokainen kuva on vain muutaman
freimin mittainen. 1 freimi on 1/24 sek. Kuvissa myés Kubrick itse.
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Digitaalisiin leikkausasemiin siirtyminen filmileikkaamisen &#irestd on siis nopeuttanut
leikkaamista, mikd on ihan jirkeenkdypdd filmileikkaamisen vaivalloisuuden kautta; nopeita
leikkauksia on ty0Oldstd tehdi ja korjausten tekeminen on hankalaa. Tietokoneella kaiken voi
tehdd uudestaan ja nopeasti. Uskon, ettd tekniitkan mahdollistama kehitys on varmasti ollut
keskeistd, mutta kulttuurin on myds tdytynyt muuttua, jotta katsoja on ollut valmis ottamaan
vastaan kolminkertaisen mairin informaatiota. Kubrickin traileri on edelleen kaikista nopein

kautta elokuvatrailerien historian ja se on leikattu filmille.

Leikkaamisen nopeutuminen on vaatinut hidasta evoluutiota, jossa katsoja on tottunut
monimutkaisempaan visuaaliseen informaatioon. Erilaisten hyddykkeiden markkinointi on
lisddntynyt kasvavan tietoyhteiskunnan myo6td. Viestejd on kaikkialla. Kilpailu ajasta on
luultavasti synnyttdnyt viestien nopeutumisen. Ristiriitaisesti voidaan ajatella, ettd nykydin

joukosta voisi erottua juuri yksinkertainen ja hidas viesti, joka pyséyttad katsojan.

Kubrickin trailerien perintond voimme ndhdd vaatimuksen omaperdisyydestd vield tdndkin

paivdani. Harvat arvostetut, nykypéivén trailerit sisaltdvit ripauksen tasti ajatuksesta.

Kuvakaappaus Hohto (1980) trailerista.

Stanley Kubrickin elokuvan Hohto (1980) traileri koostuu yhdestdi hidmmentavista,
pelottavasta ja hienosta kuvasta, jossa veri virtaa vuolaasti hissistd kdytavddn. Puolentoista
minuutin mittaisena se ei sisdlld timan lisdksi mitddn muuta kuin héiritsevin ddnimaailman,
joka muistuttaa ampiaisten surinaa, ja elokuvan sekd ohjaajan nimen lopussa. Kokonaisuus on
mitd koukuttavin ja trailerin jidlkeen on ndhtidva, mistd elokuvassa on kyse. Se ei kerro mitéén,
vaan ndyttdd visuaalisen mysteerin, jonka katsoja voi halutessaan avata. Lisdksi se on myos
kuin Kubrickin elokuva pienoiskoossa. ”Traileri on aivan yhtd pikkutarkka ja hermostuttava
kuin itse elokuva” (Fear, 2013). Emme tarvitse juonen synopsista, kun yksi kuva voi jo riittda

ja tehdd sen tehokkaammin. Toisaalta on huomattava, ettd genre-elokuva mahdollistaa
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tillaisen poikkeuksellisen rakenteen. Olisiko mahdollista tehdd esimerkiksi romanttisesta
komediasta tai tavanomaisesta toimintaelokuvasta vastaavaa traileria? Kubrickin trailerien
perintond voimme ndhdid vaatimuksen omaperdisyydestd vield tindkin pdivdnd. Harvat

arvostetut, nykypéivén trailerit sisaltdvit ripauksen tasti ajatuksesta.

5.2 Internetin aikakausi

Hohdon traileri muistuttaa 2000-luvun alussa yleistynyttd teaserin rakennetta, jossa elokuvan
juoni jdtetddn avoimeksi. Teaseri on syntynyt osittain internetin myotd ja katsojien
vaatimuksesta saada informaatiota nopeammin. Internetiin ladattavat teaserit ja trailerit
alkoivat yleistymaén aina vuoden 1998 jélkeen, jolloin George Lucasin Star Wars episode I :
Phantom Menace ladattiin verkkoon. Julkistaminen oli tapaus, joka ndytti kehityksen tulevan
suunnan elokuvatrailerien ja uuden median suhteen (Fear, 2013). Serverit jumittuivat
latauksien vaatimuksista. Studioilta ei jddnyt timd huomaamatta. Tietokoneesta tuli uusi ja
poikkeuksellinen jakelukanava television ja elokuvateattereiden rinnalle. Tapa, katsoa

elokuvatrailereita milloin vain kotona, oli syntynyt.

Trailerin moderni suunta tuntuu kehittyvdn erdénlaisen teaserin ja trailerin hybridiksi.
Halutaan toisaalta visuaalisuutta ja arvoituksellisuutta juonta unohtamatta. Téstd hyvid
esimerkki on David Fincherin The Social Network (2010) -traileri, jonka ensimmdiinen
minuutti on aivan upea, tdynnd verkon maailmaa ja yhteisopalveluissa olevien ithmisten
mosaiikkeja. Trailerin on tehnyt studion ulkopuolinen tuotantoyhtid Woollen & Associates.
Sen poikkeuksellinen alku johtuu siitd, ettd elokuvaa ei ollut vield kokonaan kuvattu ja
tuotantoyhtion tiytyi kuvata sithen materiaalia itse. Yleinen kehitys on mennyt suuntaan,
jossa studiot haluavat trailerit yhd aikaisemmin aloittaakseen mittavan ja pitkdn
trailerikampanjan. Kehitys on mielestdni ollut piristdvad, silli ne ovat sen seurauksena
pystyneet vapautumaan juonen kerronnan velvoitteista. Keskittyminen on kdédntynyt sithen

tunteeseen ja maailmaan, josta elokuva kertoo.

Social Networkin alkumontaasin musiikki ja tunnelma kuvastaa tdydellisesti elokuvan
padhenkilon yksindisyyttd ja elokuva on myyty katsojille tuon minuutin jilkeen, lopun voin
mennd katsomaan elokuviin. Silti leikataan elokuvan materiaaliin ja tehddén perinteinen
juonen lépikdynti, jota ei tarvittaisi. Tieddn jo ensimméisen minuutin perusteella, ettd elokuva

kertoo Facebookin perustajasta ja hinen mielenmaisemastaan.
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Elokuvan Cloverfield (2008) traileri on tdydellinen esimerkki tastd piristivéstd kehityksesta,
jossa perinteistd kaavaa rikotaan. Fearin (2013) mukaan: “Cloverfieldin viraali traileri on
jotain, mikéd ehdottaa, ettd tdnd pdivd vidhemmaén voisi olla enemmén”. Trailerissa ndytetddn
késivaralla kuvattua kuvaa juhlista, mikd on my0s elokuvan vallitseva estetiikka. Juhlat
keskeyttdd ihmeellinen rymind ja rdjdhdykset. Thmiset menevét katsomaan katolle, kunnes
rdjahtdd ja 1soja kivid alkaa satamaan taivaalta. Késivarakamera pitkii, thmiset juoksevat
kadulle hadissddn. Taivaalta tippuu iso kivenmurikka, joka on vapaudenpatsaan péa. Traileri
loppuu, ohjaajan nimi paljastetaan, mutta ei elokuvan nimed, ainoastaan se milloin elokuva on
tulossa. Ennen haluttiin juuri saada elokuvan nimi kaikkien huulille, mutta nyt oli vilid vain
saada thmiset puhumaan nimettomasti elokuvasta. Osittain tdmé johtui ohjaajan J.J Abramsin
tunnettavuudesta hidnen tv-sarjansa Lost kautta. Cloverfield oli pitkilti samaa genred ja sitd
pystyttiin markkinoimaan pelkdstdéin ohjaajan nimelld. Puolentoista minuutin traileri on

omiaan herattimaan kiinnostus elokuvaan arvoituksellisuudellaan.

2000-luvulla tapahtui my0s muita radikaaleja muutoksia. Elokuvatrailereita alettiin jilleen
myyméédn yhdelld innovaatiolla 3D:1l4. 3D- elokuvat kokivat uuden renessanssin ja myos
elokuvatrailereissa huomattiin

tama.

E}DIMENsm} :

Fantastic sights
leap at you!
D

; . N
b A

It Came From Outer Space (1953)

o g - ’ = -juliste.

i

Elokuvatrailerit siirtyivit

kuitenkin pikkuhiljaa yha
enemmédn verkkoon; youtubeen, facebookiin ja vimeoon. Ne ovat konkreettisesti aina

mukana, katsottavissa seké jaettavissa.

Kaiken kaikkiaan tekninen kehitys on tuntunut vain haittaavan trailereita. Uudet tekniset
innovaatiot ovat vieneet trailerin suuntaan, jossa elokuvaa katsotaan ulkoapdin. Niistd on
tullut tarkedmpid kuin itse elokuva. Emme katsojana télloin pysty uppoutumaan elokuvan

maailmaan. Vain hetkittdin olemme paisseet nikeméén trailereita, joissa elokuvaa koetaan, ei
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kerrota. Nykypdivdn mittapuulla monet elokuvatrailerit ovat olleet ldhempina

tekijddokumenttia tai mainosta, kuin pyrkimysté vangita katsoja elokuvan maailmaan.

Kuvakaappaus elokuvasta Great Train Robbery (1903).

Jonkinlainen paluu kerronnan alkuldhteille tekisi hyvad, silld merkkejd mahtavasta
elokuvatrailerista on jo vuoden 1903 elokuvassa Suuri Junaryésté, jota pidetddn
ensimmadisend ndytelmielokuvana. Elokuvan alussa tai lopussa naytettiin erilliseltd kelalta
olevaa otosta ryOstdjdstd, joka ampuu aseellaan suoraan kohti yleiséd. Uudenlainen,
stimuloiva ja visuaalisesti héikdisevd kuva oli varmasti yleisolle hengistyttivd kokemus.

Lisétdaan kuvan jalkeen vain nimiplanssi ja meilld on valmiina oivallinen elokuvatraileri.
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6. Elokuvatrailerien rooli ja tulevaisuus

Miten kukaan tietdisi tekeméstédsi mestariteoksesta, jos trailereita ei olisi olemassa? Nykyédan
tuo joukko olisi yhé pienempi, silld trailerit ovat yksi keskeisimmisti ellei keskeisin elokuvan
markkinointimuoto lisddntyvén audiovisuaalisen viestinndn myoti. Haastatteluissa kavi ilmi,

ettd kaikki asettivat trailerit tirkeimmaksi elokuvan markkinointivalineeksi

Traileri on elokuvan tirkein markkinointiviline ja sen merkitys on vain kasvanut

viimeisen kymmenen vuoden aikana johtuen internetistd. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja

Kotimaisen elokuvan yleisét -tutkimuksen mukaan (Parametra Oy, 2013) elokuvatraileri
koettiin yhdeksi keskeisimmistd tietoldhteistd ensi-iltaclokuvien osalta. Lisédksi televisio ja
internet olivat perinteisen fyysisen median kanssa samalla tasolla elokuvien yleisend
tietoldhteend. Sanomalehdet, ensi-iltaclokuvien tietoldhteend, olivat ylldttden edelleen
ensimmaisind, mikd johtunee ikdrakenteesta ja tulee luultavasti viheneméédn vuosi vuodelta.
Vanhemmat ihmiset ovat tottuneempia lukemaan asioita lehdistd. Lisdksi asiaan on voinut
vaikuttaa se, ettd suurin osa kyselyyn osallistuneista ei ole aktiivisia elokuvaharrastajia. Heille
elokuvatrailerit ovat varmasti yksi keskeisimmistd syistd, miksi elokuva valitaan
katsottavaksi. Trailerin merkitys on kuitenkin erittiin suuri riippumatta siitd, mistd katsoja saa
tiedon elokuvasta. Tdméa johtuu erityisesti siitd, ettd elokuvatrailerin voi hakea internetisti

katsottavaksi milloin vain.

Vaikka katsoja saa tiedon elokuvasta muuta kautta kuin trailerista, hdn usein katsoo
trailerin ennen lipun varaamista. Huono voi estdd, hyvd voi vahvistaa. Aleksi Bardy,

elokuvatuottaja

Perinteisen fyysisen median osuus vdhenee koko ajan. On ilmaista ladata traileri internetiin
miljardien silmien alle, toisin kuin lehti-, tv- tai katumainos. Ideaalissa tilanteessa jakamisen
hoitaa puolestasi kuluttaja sosiaalisessa mediassa, jos traileri on tarpeeksi hyvéd. Internet on
mullistava juuri vapaaehtoisuuden ja ilmaisjakelun vuoksi. Kuluttaja paittdd itse, minka
tiedon pariin hidn hakeutuu. Ennen traileria levittivdt vain elokuvateatterit, TV-kanavat ja
printtimainoksien kohdalla mainostilan myyjat. Voidaan kuitenkin kysyd, onko
katselukokemus sama, ja ovatko kotona olevat trailerien katselijat elokuvissa kdyvid ihmisid?
On kiinnostavaa pohtia, mikd on elokuvateattereissa esitettdvien trailerien rooli tdssd

murroksessa.
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Monet ovat sitd mieltd, ettd mitd niilld trailereilla on vidlid sielld elokuvateattereissa,
kun ihmiset ndkevdt niitd kuitenkin muulla tavoin. Kylld niilld on vaan iso merkitys.
Sen huomaa ihan siitd, kun menee elokuviin ja kuulee ihmisten puhuvan. Kylld se
elokuvan katsomispdcditos tehdddn hirvedn usein juuri elokuvateatterissa istuen ja
traileria katsoen. Kaikkiahan kiinnostaa elokuvat jossain mdidrin, mutta jotkut eivdt
ikind kdy elokuvissa. Kaikki niistd eivdt ole aktiiveja, jotka katsovat trailereita kotona.
Internet on vain hyvd lisd tdhdn, silld se ainutkertainen ympdristo on kuitenkin sielld
elokuvateatterissa. Sinne elokuvat lanseerataan ja sielld ne saavat brdndinsd. Jussi

Mikeld, elokuvalevittdja

Elokuvateatteritrailerien teho vaikuttaa olevan suurempi, koska markkinointi on
kohdennetumpaa ihmisille, jotka kédyvit elokuvissa. Lisdksi kokemuksena elokuvatrailerin
katsominen elokuvissa on varmasti vahvempi kuin kotona pieneltd ruudulta. Internetin kautta

on kuitenkin mahdollista saavuttaa suurempi joukko ihmisia.

Miki on paras tapa markkinoida elokuvaa internetissd? Deloitten (2010) tutkimus vahvistaa,
ettd pop-up mainokset eivdt toimi internetissd. Ne aiheuttavat tutkimuksen mukaan
kuluttajassa ainoastaan negatiivisen reaktion. Tdmé on varmasti yksi syy, miksi mainonnan
taytyy olla internetissd ovelampaa ja piilotetumpaa. Voi olla, ettd ruudun tayttdvd mainos
rikkoo litkaa kuluttajan henkil6kohtaista vapautta ja tilaa. Kuvittele aamu, jolloin matkaasi
toihin hidastaisivat jatkuvasti erilaiset mainokset, joiden ohi pitéisi padstd. Koemme internetin
edelleen tietynlaisen vapaan tiedon alueena, jossa valitsemme itse, mitd haluamme néhda.

Mahdollisuus klikata mainos tai elokuvatraileri auki tdytyy jéttaa internetin kéyttéjélle.

Ovelasti sijoitettu nettimainonta kdynnistdd elokuvatrailerin jakamisen, jos traileri on
hyvd. Tutkimusten mukaan ystivien suosittelu sekd sosiaalisessa mediassa ettd livend
on ihmisille tdarkein metodi hankkia tietoa elokuvista ja tehdd katsomispdcdtos. Syy,
miksi perinteinen fyysinen media oli korkealla tutkimuksessa, voi olla siind ettei
ihmiset vdlttdimdttd huomaa kayttiytymisessddn tapahtunutta muutosta. Aleksi Bardy,

elokuvatuottaja

Suusta suuhun kiertdvdd elokuvatietoa ei kannata edelleenkddn aliarvioida. Samassa
tutkimuksessa neljdntend, 21 prosentilla, olivat ystivét, joilta saadaan tietoa elokuvista. On
siis edelleenkin keskeistd, millaisen vastaanoton elokuva saa. Internet on vain lisdnnyt tiedon
saamisen nopeutta. Negatiivinen kierre syntyy usein, jos elokuva ei lunasta trailerin luomia

lupauksia. Internetin sosiaalinen media on varmasti yksi parhaista keinoista kuljettaa tietoja
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elokuvista katsojien vililld. Jos elokuva on huono, jo samana iltana levidi tieto, ettd rahat

menivat hukkaan.

Pop up -mainoksien sijaan sosiaalisen median kayttdjien suorittama videoiden jakaminen
vaikuttaa olevan kaikista tehokkainta elokuvan markkinointia internetissi. On kuitenkin
kiintoisa kysymys, mistd ensimmdinen kéyttdjda ndkee elokuvan trailerin? Mainontaa ja

valvontaa pyritddn verkossa ja yhteisopalveluissa lisddméaén jatkuvassa tuottojen toivossa.

Ekspodentiaalinen vaikutus on suurempi jakamiseen liittyen, jos kdytetddn mainontaa
kuin pelkdstdidn luotetaan ihmisten keskindiseen suositteluun ja jakamiseen. Aleksi

Bardy, elokuvatuottaja

Ideana elokuvatrailerien jakaminen verkossa on tehnyt vain hyvadid elokuville. Tosiasia
kuitenkin on, ettd vaikka internet on lisdnnyt pienten budjettien elokuvien nikyvyyttd, suurten
budjettien elokuvat hyotyvit suuresti internet-mainonnasta. Keskeisin positiivinen muutos on
kuitenkin se, ettd huonolla elokuvalla on yhd vaikeampi tehda tulosta johtuen tiedonsaannin
nopeudesta. Digitaalisuus on nopeuttanut elokuvien hyodyntdmissyklid. Ensi-iltaviikonlopun
merkitys on kasvanut yhd entisestddn, kuten kassamagneettien aikakaudella. On sdili ndhda,
ettd pitkdlld aikavélilli syntyvdn elokuvahitin tuleminen on yhd epadtodenndkoisempda.
Vaikka sosiaalisella medialla olisi potentiaalia nostaa esille mielenkiintoisia aiheita, on
surullista, ettd sielld parjddvit vain tarpeeksi shokeeraavat aiheet. Jotkut aiheet, kuten
aikuisyleisdlle  suunnatut  draamat, tarvitsisivat  pidemméin  hyddyntdmissyklin
elokuvateattereissa. Nyt niiden tekeminen on mahdotonta, kun elokuvateattereissa ei ole niille

tilaa.

Markkinointibudjetit ovat kasvaneet yhd suuremmiksi. Vuonna 1980 keskiverto
amerikkalaisen studioelokuvan markkinointi maksoi 4,3 miljoonaa, vuoteen 2007 mennessi
summa oli jo kasvanut 36 miljoonaan. Té@min pédivdn arvio on noin 40 miljoonaa.
(McClintock, 2014). Tuo summa vastaa jopa kolmasosaa elokuvan kokonaisbudjetista.
Elokuvia tehdddn niin paljon, ettd markkinoinnin osuus on jatkuvasti kasvanut. On pakko
erottua joukosta keinolla milld hyvénsd. Suurin osa markkinointibudjeteista kuluu tv-spottien
lahetysaikojen ostamiseen (McClintock, 2014). Muutos on kuitenkin néhtdvissa, silld

tulevaisuuden televisiota ei katsota lineaarisesti samaan aikaan.

Verrattuna internetiin televisio on yhdensuuntainen kanava. Televisiomainonta ei

menesty endd samalla tavalla. Hit & run -strategia oli mahdollista juuri silloin kun
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televisio jyrdsi. Netissd tapahtuva maksullinen ilmoittelu tulee lisddntymddn etenkin

lehtien sivuilla. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja

Televisiomainonta ei varmasti tule ihan heti loppumaan, varsinkaan suurimpien elokuvien
kohdalla. Mainostamisen painopiste tulee kuitenkin melko varmasti siirtyméén yhd enemmaén
verkkoon. Verkkomainonta nojaa vahvasti ilmidén nostamiseen kuluttajien parissa. Tamén
ilmidn nostamisessa traileri on keskeisessd osassa. Pelkélld markkinoinnilla ei voida endi
pelastaa huonoa elokuvaa. Onneksi tillainen hit & run -strategia ndyttdd olevan kuolemassa
vaikka ensi-iltaviikonlopun merkitys kasvaa entisestddn. Tiedonsaannin nopeus ja kuluttajien
valta, mitd he jakavat, antavat elokuville, mitd ne ansaitsevat. On sitten eri kysymys, onko

kansa fiksua vai ei.
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7. Elokuvatrailerien tekemisesta

Olen tyoskennellyt leikkaajana useissa elokuvatrailereissa. Aion téssd osassa perehtyd niissd
tekemiini ratkaisuihin tarkemmin. Otan tarkasteluun televisioon tehdyn teaserin elokuvasta
Sattuman Syyt sekd Youtubeen tekeméni teatteriesityksen trailerin ndytelméstd Lyhty.
Valitsin kyseiset tyot niiden erityispiirteiden takia, jotka wvaikuttivat suuresti niiden
estetitkkaan ja rakenteeseen. Teaserissa olin rajoitettu kahdenkymmenenviiden sekunnin
aikaan, mikd aiheutti tiettyjd ratkaisuja leikkaamisessa. Teatteritrailerissa ei ollut materiaalia
lainkaan, vaan olin késikirjoituksen avulla vapaa suunnittelemaan ja toteuttamaan trailerin,
budjetin ja tilan antamissa rajoissa. 100-sivuisen ndytelmén kiteyttiminen pariin minuuttiin
onnistui kiinnostavalla ratkaisulla, mikd on vakuuttanut minut entisestddn elokuvatrailerien

uudenlaisesta nakokulmasta.

Sattuman Syyt on Virke Lehtisen ohjaama dokumenttielokuva, joka on dokumenttiessee
sattuman roolista thmisen eldmidssd. Se koostuu tdysin ohjaajan kuvaamista filminpatkisti
useilta vuosikymmeniltd sekd ndiden pohdinnoista kertojaddnen avulla. Olin itse mukana
tekemissd elokuvaa, koostamalla materiaalit leikkaajaa varten. Téten elokuvassa kaytetty
materiaali oli minulle varsin tuttua, silld olin etsinyt nuo kuvat satojen filmien joukosta. Nain

onnistuin valttdimain leikkauksen raskaimman vaiheen, materiaaliin tutustumisen.

Tieddn yhden leikkaajan, joka katsoi elokuvan pikakelauksella ennen kuin pdditti
ottaako tyon vastaan. Tuolla tavalla hdn ndki, saako elokuvasta hyvin trailerin.

Hannu Tuomainen, elokuvatuottaja

Aloitan itsekin leikkaustyoskentelyn muistin varassa poimimalla leikkausohjelmassa
aikajanalle vaikuttavimpia kuvia. Niin tein myos tissd projektissa. Usein tdmé tapahtuu juuri
pikakelauksen avulla elokuvan katsomisen jilkeen. Leikkaamisessa on myos tirkedd antaa
sattumalle mahdollisuus. Kuvat alkavat puhua minulle, kun elokuvaa katsoo pikakelauksella.

Trailerin elokuvaan viittaava tarina alkaa muotoutua vasta erilaisten kuvakokeilujen jélkeen.

Sattuman Syyt dokumentissa kertojaddni ja subjektiivisuus olivat keskeisessd osassa ja
elokuvasta mieleeni olivat erityisesti jddneet sanat: ’Silméanrdpdys voi muuttaa kaiken ja mitd
haluamme muistaa”. Nuo lauseet olivat taydellisid herdttiméén kysymyksid, eiviatkd antamaan
vastauksia. Pdddyin kertojadénen kiyttdmiseen juuri téstd syystd, mutta myos elokuvan essee-
tyylin ja teaserin lyhyyden vuoksi. Kertojaddni pystyi ndin lyhyessd ajassa rytmittiméén ja
avaamaan kuvia sekd niiden suhteita. Toisin kuin kaikkitietdvdn kertojan kanssa, kun
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kiytetddn jo elokuvassa olemassaolevaa kertojaa, pysytddan elokuvan maailmassa. Vaarallista
kuitenkin on, jos kertojaddni alkaa selittimddn litkaa ja toistaa, mitd kuvissa tapahtuu.
Kertojaddnen avulla palava sytytyslanka, juokseva filmi sekd kuluvat vuodet filminpatkissi

saavat aivan uuden merkityksen dramaattisina ja nostalgisina elementteina.

Teaserln kuvat vasemmalta 0|kealla

2 - g (oo |
[RERY)
(LKL

“Silmanrdpdys voi muuttaa kaiken” T
“Mitd haluamme muistaa’?

Tarkein kysymys elokuvatrailerin leikkaamisessa on, miten elokuvan aihe esitellddn
kiinnostavasti. Parametra Oy (2013) on tutkinut myos elokuvan valintaan vaikuttavia
tekijoita. Tarkeimpand valintakriteerind pidetdédn juuri elokuvan aihetta. Pidén aivan loogisena
sitd, ettd katsoja haluaa tietdd, mistd elokuva kertoo. Elokuvan aihe on kuitenkin eri asia kuin
juoni. ”Yksi trailerien kompastuskivistd on liika informaatio. Traileri ei ole itse leffa, eikd
siind tarvitse paljastaa kaikkea tarinasta. Hyvé traileri vain vihjailee houkuttelevasta
tarinasta.” (Markkola, 2014). Monissa yhteyksissa viitataan tarinan tirkeyteen, mutta tarina ei
todellakaan ole sama asia kuin elokuvan aihe. Trailerin ei mielestdni tarvitse kertoa mitdan
tarinaa, vaan ainoastaan esitelld elokuvan aihe. Téarkeintd on nostaa esiin elokuvan

kiinnostavia puolia.

Trailerin pitdd kertoa elokuvan genrestd, stoorista, tyylistd luotettavalla tavalla.

Eletddn aika paljon mielikuvien maailmassa ja parhaimmillaan markkinointi herdttdd
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sellaisen mielikuvan teoksesta, mikd saa katsojan tekemddn ostopddtoksen. Harri

Ahokas, elokuvalevittija

On keskeistd tajuta, etteivat mielikuvat synny tiedon avulla, vaan térkeintd on tunnelma. Mark
Woollen korostaa juonen véhdpitoisyyttd: “Sen tdytyisi olla enemmin kiusaamista,
kiinnostuksen herittdmisti ja provokatiivisten kysymysten esittdmisté, ei nithin vastaamista.”
(Kehe & Palmer, 2013). Parhaimmillaan teaserit ovat juuri tdllaisia. Samaa ajatusta kohti
voisi kulkea my0s elokuvatrailereissa. Woollen huomauttaa kuitenkin haastattelussa, ettd
studioilta tulee jatkuvasti tutkimusta, jossa katsoja haluaa enemmén tietoa tarinasta ennen
elokuvalipun ostamista. Hén pohtii haastattelussa paradoksia, jossa useimmat haluavat
enemmadn tietoa, mutta yleinen mielipide tuntuu olevan, ettd elokuvatrailerit paljastavat litkaa
juonesta (Kehe & Palmer, 2013). Voi olla, ettid trailerit eivdt ole aina olleet tarpeeksi
rehellisid elokuvilleen, mikd on saanut katsojan haluamaan enemmén tietoa elokuvasta.
Huonot kokemukset saattavat vaikuttaa edelleen. Juonen ldpikdyminen ja aiheen esittely ovat

kaksi eri asiaa.

On myo0s erittidin tirkedd, ettd elokuvatraileria tehdessd fokus sdilyy - mitd elokuva on
puhtaimmillaan. Elokuvan kohderyhmd 16ytyy automaattisesti, kun ollaan uskollisia
elokuvalle. Yritys laajentaa kohderyhméa, kuten trailereissa on tehty, hdmmentai aina titd
fokusta. Télloin trailerista tulee tylsd, ja kukaan ei oikein tiedd, millainen elokuva on
kyseessd. Kaikille jotakin saattaa toimia erillisissd trailereissa, jotka kohdennetaan selkedsti
eri kohderyhmille. Tuolloin vaarana voi kuitenkin olla, ettei traileri lunasta kohderyhmaélleen

antamia lupauksia ja negatiivinen kierre syntyy.

Ristiriitainen markkinointiviestintd on pahinta, etenkin, jos trailerista on monia eri
versioita eri medioissa. Kohderyhmdajattelun tdytyy olla juurikin niin, ettei yritetd
laajentaa sitd, vaan keskitytddn elokuvatrailerin lupauksen kautta juuri siihen yhteen
kohderyhmddn. Kun viesti on selked, menee elokuvan katsomaan muutkin kuin

kohderyhmdcdn kuuluvat. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja

Selkedn viestin vélittdmistd voivat haitata ulkopuolelta tulevat vaatimukset tai ohjaajan
mieltymykset omaan elokuvaansa. Télléin fokus voi jirkkyd, jos traileriin tuodaan
elementtejd, jotka eivit liity selkeddn ja yksinkertaiseen strategiaan. Elokuvatraileri ei saa olla
liian solidaarinen elokuvan kaikille puolille. Tdhédn auttaa paljon, jos trailerin ohjaa tuottaja ja

leikkaaja ei ole sama kuin elokuvan leikkaaja. Elokuvaa on tirked pystyd katsomaan tuorein
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silmin, melko objektiivisesti. Lisdksi prosessi on pidettivd mahdollisimman pienen piirin

sisdlld. Kehitys on kulkenut positiivisesti tdhidn suuntaan ainakin Suomessa.

Olin aika hukassa luettuani késikirjoituksen ndytelmaddn Lyhty. Miten tehdd traileri
ndytelmistd, jota ei ole vield tehty? Lavasteita ei ollut vield, ainoastaan tyhja teatterisali.
Padni taytty:r mahdollisuuksista, mutta kaikki oli mahdotonta toteuttaa. Sain ajatuksen ottaa
yhden erikoisen hahmon monologin niytelmésta ja tdyttdd tyhjén tilan ndytelman keskeisilld

elementeilld. Pimeys toimi edukseni sekd visuaalisena ettd taloudellisena elementtind, koska

el ollut mahdollista lavastaa mitdan.

Keskeisid kuvia Lyhdyn trailerista.

Monologi vaikutti minuun syvisti, kun luin sen, ja uskoin sen voimaan myods katsojan
suhteen. Se kuvasti hienosti nykypéivdan maailmaa, miké antoi itsessdén kuvan siitd, millainen
ndytelmd oli; japanilaiseen teatteritraditioon nojaava ndytelmd, joka kuitenkin pohjautuu
nykyajan Suomeen ja pyrki l10ytdméadn yhtildisyyksid kulttuurien vélilld. Ndytelmén traileri ei
kuitenkaan paljasta mitddn juonesta, vaan se on tdysin irrallaan siitd. Se kuvaa ndytelmin

maailmaa ja tuolloin se on itsessddn my0Os paras mainostamaan siti.

Luulen, ettd materiaalin puuttuminen teki trailerista niin onnistuneen. Sitd ei ole tehty
valmiista teoksesta. Talloin se pystyli vapautumaan olemassaolevan teoksen asettamista
odotuksista trailerille. Ei tarvinnut olla solidaarinen millekddn. Liséksi materiaalin puute loi
traileriin omalaatuisen visuaalisen ilmeen, joka on yksinkertaisuudeltaan ehed. Useat hyvét
elokuvatrailerit ovat syntyneet elokuvan b —materiaalista eli tai varta vasten traileria tehdyisti
materiaaleista. B —materiaalilla tarkoitetaan kuvia, jotka eivdt péadtyneet lopulliseen
elokuvaan. Vapautuminen elokuvan juonen kerronnasta ja uuden teoksen luominen, joka vain

viittaa sithen, luo mielenkiintoisemman kokemuksen katsojalle.
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Elokuvan leikkaamisessa tidrkein sdiantd on leikata tunne edelld, mikd antaa elokuvan
materiaalin puhua sinulle. Jokainen elokuva 16ytda tapansa leikkaantua. Usein ratkaisuja on
vaikea selittdd analyyttisesti, eikd niihin voi pédétyéd rationaalisen pohdinnan avulla. Suuren
koneiston ldpi kdyneet elokuvat ndyttavit usein juuri pdinvastaiselta. Liika rationaalisuus on
tuhonnut niiden aitouden. Noista elokuvista huomaa, ettd yritetddn miellyttdd kaikkia:
katsojista elokuvaa kommentoiviin dramaturgeihin, tuottajiin ja rahoittajiin. Sama ongelma
tuntuu olevan monien elokuvatrailereiden kohdalla — kaikkien tdytyy ymmértdd, mistd
elokuvassa on kyse. Alue on harmaa, eikd mustavalkoinen. Tietyt asiat pitdd voida ymmartaa,
kaikkea ei. Usein yhden tekijan ilmoille heittdmad kysymys elokuvasta on tirkedmpi.
Tekemaini trailerit ovat hyvid esimerkkejd téstd. Se on minun impressioni, mistd elokuvassa

on kyse. Se ei ole juonen synopsis, vaan kysymyksii ja tunteita herdttdva stimulantti.
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8. Johtopaatokset

Lahdin tutkielmassani liikkeelle idealistisesta ajatuksesta, ettd internet on muuttanut
radikaalisti eri suuruisilla rahamiirilld operoivien elokuvien mahdollisuuksia pdistd esille.
Internet ei kuitenkaan ole niin vapaa kuin ajatellaan. Rahalla voi yhd ostaa ndkyvyyttd ja
lipputuloja. Internet on kuitenkin pakottanut my0s suurten budjettien elokuvat panostamaan
enemmin myo0s sisdltoon. Endd huonoa elokuvaa ei voi pelastaa markkinoinnilla. Tamé
johtuu siitd, ettd internet on vuorovaikutteinen media. Tieto elokuvan huonoudesta levida
kéyttdjaltd toiselle jo samana iltana. Ennen kulkeutuminen katsojalta toiselle kesti useita

viikkoja. Nykyéédn negatiivinen tieto elokuvasta vaikuttaa jo seuraavan illan lipputuloihin.

Elokuvat ja elokuvatrailerit ovat kautta aikojen seuranneet sité, joka keksi keinon tehda eniten
rahaa. Tétd keinoa sitten kéytettiin hyvéksi niin kauan, kunnes yleis6 kylldstyi sithen.
Haluaisin uskoa maailmaan, jossa teos voisi pdrjiatd silld, etti se on itsessddn hyva.
Valitettavasti markkinatalous ei tunne oikeutta ja taloudelliset panostukset markkinointiin
ovat usein korrelaatiossa tuottoihin. Sosiaalisella medialla olisi kuitenkin mahdollisuus antaa
lisdd valtaa kuluttajille nostaen esille pienen budjetin elokuvia ja merkityksellisid aiheita. Se
on kuitenkin media ja sielld esille nousevat vain tarpeeksi shokeeraavat aiheet. On erittiin

vaikea kéyda kiistelemédédn siitd, minkd suurin osa kayttdjistd ndkee jakamisen arvoiseksi.

Alalla toimivien ihmisten kanssa keskustellessa yllatyin, kuinka vaikeaa on kuvailla hyvii
elokuvatraileria. En haluaisi uskoa, ettd kukaan haluaa ndhdd kolme minuuttisia elokuvien
lyhennelmid. Toisaalta on validi kysymys, kannattaako mitddn tehdd miellyttidkseen muita,
varsinkaan taiteessa? Itse olen subjektiivisuuden kannalla. Itsestd ldhtevd ajatus on
tairkedmpdd kuin laskelmointi. Ratkaisut tdytyy taiteessa tehdd enemmén intuitiolla ja
tunteella. Uskon, ettd lopputulos on tidlloin my0ds parempi tekijén ja teoksen kannalta. Jos oma

idea vield myy, niin hyva niin.

Tekijoind meilld on kuitenkin paljon enemmén mahdollisuuksia. Emme ole endi rajoitettuja
tiettyyn aikaan tai paikkaan. Voimme tehdd minkélaisia trailereita vain haluamme. Miksi
emme kdytd mahdollisuuksia hyviksemme? Haastaisin elokuvantekijat vapautumaan
vanhoista  kaavoista, keksimddn tdysin uusia ja  erilaisia trailereita  sekd
markkinointikampanjoita. Sosiaalinen media on osoittanut, ettd ilmié voi nousta mistd vain.

Esimerkiksi  Arnold Schwarzenegger rummuttamassa klassista elokuvasdvellysti
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aamiaispOyddssd uusimman Terminatorin trailerin julkaisupdivdnid toi minulle enemméin

tunnetta elokuvan suhteen kuin varsinainen juonikeskeinen traileri.

Ihmiset ovat kuitenkin erilaisia. Toiset haluavat tietdd kaiken ja toiset eivét vélttimétta
mitddn. Jotkut haluavat ndhdd ja toiset taas haluavat kuulla tarinan. Sen sijaan, ettd
tungettaisiin samaan elokuvatraileriin kaikkea, olisi ehkd syytd kayttdd uusia jakelukanavia
hyvikseen, ja tehdd useita eri ndkokulmilla tehtyja trailereita. Néin elokuvatrailerin muoto
pysyisi kasassa ja rytmi toimisi paremmin. Teaseria muistuttavien pienten trailerien rakenne
olisi ehed. Ne olisivat visuaalisia stimulantteja elokuvan ytimeen, ja voisi joku niistd avata
juontakin hieman niille, jotka sitd haluavat. Osittain kehitystd on ollut jo ndhtdvissd, kun
perinteiset elokuvatrailerit ovat saaneet vaikutteita teasereista. Mitta on lyhentynyt,

arvoituksellisuus lisddntynyt ja visuaalisuus kasvanut.

Kaiken kaikkiaan elokuvatraileri on tekijdn ensimmaéinen yhteys yleison ja sen vaikutusta ei
tulisi koskaan aliarvioida. Tekijand siithen tulisi aina ottaa asenne, ettd nyt luomme jotain
uutta. Elokuvatrailerit ovat arvoituksellisuuden taidetta. Olemme veteen piirretylld viivalla,
kuinka paljon elokuvasta tiytyy paljastaa. Ideaalitilanteessa traileri vain viittaa tarinaan ja

tekee tdmin elokuvan keinoilla — tunnelmaan ja visuaalisuuteen panostaen.
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