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Tutkielma käsittelee elokuvatrailerien asemaa markkinointivälineenä ja pyrkii löytämään 
vastauksia, miksi ne ovat usein niin kaavamaisia. Keskeisenä tavoitteena tutkielmalle oli tarjota 
vaihtoehto valtavirtaelokuvien trailereille. 
 
Aineistona tutkielmassa toimivat alalla toimivien ihmisten haastattelut, elokuvatrailerien historia 
sekä aiheesta kirjoitettu kirjallisuus, joiden kautta tekijä pyrkii havainnoimaan keskeisiä 
vaikuttimia elokuvatrailerien taustalla. Tutkielman tekijä analysoi myös eri aikakausien tyypillisiä 
ja epätyypillisiä trailereita. Suuri painoarvo on myös tekijän empiirisessä kokemuksessa, omissa 
trailereissa, jotka pyrkivät avaamaan niiden ideaalia tekoprosessia. 
 
Elokuvatrailerit sijoittuvat kiinnostavasti mainoksien ja teosten välimaastoon. Niiden tarkoitus on 
myydä, mutta myyntikohde, elokuva, on tunnekokemus. Elokuvatrailereita myydään silti usein 
juuri tiedon perusteella; elokuvatähtien, tarinan tai uusimman tekniikan avulla. Tärkeämpää olisi 
näyttää elokuvasta  elokuvan keinoilla stimuloiva palanen. Keskeinen ongelma syntyy, kun traileri 
on liian solidaarinen elokuvalle, jolloin siitä tulee elokuvan lyhennelmä. Yleensä tällainen 
kohderyhmän keinotekoinen laajentaminen johtaa vain katsojan hämmentymiseen; mistä 
elokuvassa oikein on kyse. On tärkeää löytää balanssi sille, kuinka paljon elokuvan tarinasta 
kerrotaan ja mikä jätetään arvoitukseksi. Elokuvatrailerit ovat nimenomaan arvoituksellisuuden 
taidetta. Millaisen arvoituksen haluat tekijänä esittää katsojalle, jotta hän katsoisi elokuvasi? 
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1. Johdanto 
 
Muistan lapsuudesta, kuinka hauskaa oli katsella elokuvia VHS-kaseteilta. Ennen ja jälkeen 

elokuvan oli katsottava aina trailerit. Halusin nähdä, millaisia elokuvia maailmalla oli tehty. 

Mieleeni jäi elävästi tuo tuttu raspinen kertojaääni, joka kertoi elokuvasta dramaattiseen 

tyyliinsä. Perheessämme kuitenkin usein kritisoitiin trailereita: ”Taas tällainen elokuva ja 

kaikki parhaat vitsit trailerissa.” Minuakin ärsytti kovasti niiden samankaltaisuus ja koko 

elokuvan juonen paljastaminen. Muistan kokeneeni niissä kiinnostavaksi kaiken visuaalisen, 

en niinkään elokuvan juonta. Olin utelias ja halusin nähdä erilaisia maailmoja. 

Voisivatko elokuvatrailerit olla jonkinlaisia pienoiselokuvia mainoksien sijaan ja herättää 

katsojan mielenkiinnon taideteoksena? Elokuvatrailerit sijoittuvat kiinnostavasti mainoksien 

ja teosten välimaastoon. Niiden tarkoitus on myydä, mutta myyntikohde, elokuva, on 

tunnekokemus. Elokuvatrailereita myydään silti usein juuri tiedon perusteella; elokuvatähtien, 

tarinan tai uusimman tekniikan avulla. Tärkeämpää olisi näyttää elokuvasta, elokuvan 

keinoilla stimuloiva palanen. Tällainen pienoiselokuva voisi olla lähempänä lyhytelokuvaa 

kuin mainosta, sillä erotuksella, että tilanne jätetään ratkaisematta maksimaalisen 

houkutuksen tuottamiseksi.  

Elokuvatrailerit ovat usein kuin muuttumattomia vitsejä itsessään. Niiden yksinkertaisuus ja 

tyyli alleviivata asioita tuntuvat minulle vieraalta. Mietin usein, onko vika minussa, muissa 

ihmisissä, tekijöissa vai markkinavoimissa. Päättävätkö markkinavoimien edustajat liikaa 

elokuvatrailerien rakenteesta ja kuvittelevat, että elokuvan markkinoimisessa toimivat samat 

lainalaisuudet kuin muussa mainonnassa. Ovatko tuotantoyhtiöt ja elokuvien levittäjät 

tottuneet pelaamaan varman päälle, jolloin myös katsojat ovat tottuneet tähän 

kaavamaisuuteen. Kerran löydettyä kaavaa kopioidaan loputtomasti. Voisiko olla niin, että jos 

katsojille tarjottaisiin jotain tavanomaisesta poikkeavaa, he voisivat jopa tarttua siihen? Vai 

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

Elämme audiovisuaalisen viestinnän maailmassa, jossa altistumme jatkuvasti erilaiselle 

informaatiolle. Erityisesti internetissä olevien alustojen Youtuben ja Vimeon sekä sosiaalisen 

median vaikutus on huomattava. Historian kuluessa ihmissilmä on harjaantunut erottelemaan 

monimutkaisempaa visuaalista informaatiota. Tämä voidaan nähdä jo leikkausten määrän 

vertailemisessa elokuvatrailerien historiassa. Miten erottua tässä tulvassa, on keskeinen 

kysymys. 
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”Vähemmän on enemmän”, on keskeinen väitteeni opinnäytteessäni. Uskon vilpittömästi, että 

katsojia aliarvioidaan. Haluamme nähdä ja kokea uutta. Emme samaa vanhaa, samassa 

paketissa. Uskon, että voisimme tehdä elokuvatrailereita kiinnostavammin ja uudella tavalla. 

Traileri voisi  olla tapa näyttää, miten maailmaa katsotaan elokuvassa, esittää arvoitus, jonka 

katsoja haluaa ratkaista katsomalla elokuvan. Sen funktio ei ole antaa mahdollisimman paljon 

informaatiota elokuvan juonesta, vaan antaa katsojalle elämys, tunne, kun ihokarvat nousevat 

pystyyn ja silmät lasittuvat. Naurat ääneen tai haukot henkeäsi.  

Aion opinnäytetyössäni tutkia väitettäni peilaamalla elokuvatrailerien historiaa tiettyjen 

merkkitrailereiden avulla. Siten voin löytää vastauksia siihen, miksi elokuvatrailerit ovat niin 

kaavamaisia. Käsittelen trailereina myös teasereita ja tv-spotteja, koska ne ovat vaikuttaneet 

toisiinsa suuresti. On kätevää niputtaa ne yhden käsitteen alle ja käsitellä niitä trailereiden 

alajaostoina. Ne ovat syntyneet trailereista ja toimivat yhtä kaikki elokuvan 

markkinointivälineenä.  

Aion haastatella suomalaisia elokuvantekijöitä sekä levittäjiä, vaikka tutkimukseni 

pääasiallinen kohde on Hollywood-elokuvat, sillä olen kasvanut niiden parissa ja ne ovat 

minulle tutumpia kuin eurooppalaiset elokuvat. On myös loogista keskittyä amerikkalaiseen 

elokuvaan, koska elokuvatrailerit ovat syntyneet siellä.   

Haastattelujen tarkoitus on ollut löytää vastauksia esittämiini kysymyksiin ja tutkia 

trailereiden taustalla olevia mekanismeja. Miten tekijät ja levittäjät näkevät niiden aseman ja 

ketkä vaikuttavat niiden tyyliin ja rakenteeseen? Olen halunnut myös yhdessä haastateltavien 

kanssa pohtia elokuvatrailereissa tapahtuneita muutoksia ja niiden tulevaisuutta. Tarkastelen 

myös itse tekemiäni trailereita tarkemmin leikkausanalyysien avulla. 

Kaiken kaikkiaan, onko trailerin vaikutus niin merkittävä, että riski on taloudellisesti liian 

suuri kokeilla mitään erilaista? Voiko elokuva flopata liian vaikeaselkoisen trailerin vuoksi? 

Onko laskelmointi tuhonnut elokuvatrailerien kehityksen ja pakottanut ne tilaan, jossa 

pelataan vain varman päälle, jotta saadaan odotettu katsojamäärä tietyltä katsojasegmentiltä? 
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Ne julkaistiin myös viikottain, ja lopussa oli 

epilogi, jolla saatiin lukija ostamaan lehti myös 

seuraavalla viikolla (Filmmaker IQ, 2014). 

Nykyään tuollaista epilogia, jossa jätetään 

ilmaan kysymys, kutsutaan cliffhangeriksi. 

Keinoa käytetään usein tv-sarjoissa ja myös 

elokuvatrailereissa. Toiminta jätetään kesken 

kriittiseen paikkaan, mikä herättää kysymyksen 

katsojassa: ”Mitä tapahtuu seuraavaksi?”  

Eräällä tavalla voidaan jopa sanoa, että 

elokuvatrailerien idea on syntynyt juuri näistä 

lehdissä olevien kertomuksien epilogeista  

(Filmmaker IQ, 2014). Ne muuttivat muotoaan 

valkokankaalle, mutta idea säilyi samana – 

seuraava näytös tai lehti täytyi myydä 

herättämällä katsojan kiinnostus. 

                                                                                    Adventures of Kathlyn (1913) juliste. 

Trailereita tehtiin yhä suuremmissa määrin elokuvastudioiden syntyessä. Elokuvatrailereista 

syntyi  suuri teollisuus viimeistään 1919-20, kun studiot alkoivat ostaa elokuvatrailerinsa 

Yhdysvalloissa National Screen Service (NSS) nimiseltä yritykseltä.  NSS perustettiin 

tuottamaan ja levittämään elokuvatrailerit ympäri Yhdysvaltoja (Johnston, 2009,  171). 

Vuodesta 1940 se tuotti myös muun elokuvamainonnan studioille.  NSS:n ja studioiden liitto 

kesti aina vuoteen 1980 saakka, mutta elokuvatrailerien tuotanto studioiden sisällä alkoi 

kasvaa jo 1960-luvulta saakka (Filmmaker IQ, 2014). Osittain NSS:n monopoli on varmasti 

vaikuttanut trailereiden rakenteen samankaltaisuuteen. Studioilla oli kuitenkin määräysvalta 

trailereiden lopputulokseen (Johnston, 2009, 173).  

NSS:n monopoli ei ole kuitenkaan voinut olla hyvä asia monipuolisen sisällön kannalta, sillä 

kilpailun puute lopettaa kehityksen ja suuret koneistot toimivat usein kaavamaisesti ja 

tuotteista tulee yksinkertaisia ja samanlaisia. Uskon, että sekin olisi ollut parempi, että studiot 

olisivat tehneet trailerinsa itse, sillä kilpailu synnyttää usein uusia innovaatioita. 

Haastatteluissa tuli esiin, että Suomessa tuotantoyhtiöllä on vastuu elokuvatrailerin 

toteutuksesta vaikka levitysyhtiö sen maksaakin. Hyvin harvoin levittäjät puuttuvat trailerin 
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sisältöön. Kommentteja annetaan joskus. He keskittyvät pääsääntöisesti vain löytämään 

oikean jakelukanavan tietylle trailerille. Toteutuksesta ja sisällön pohdinnasta vastaavat 

useinmiten tuottaja ja leikkaaja.  

 

2.2 Mykän elokuvan aikakauden trailerit 
 

Fear (2013) kuvailee mykän aikakauden trailereita seuraavasti: ”Trailerit olivat kuin 

luolamaalauksia yksinkertaisuudessaan: Elokuvan nimiteksti, iskulause, muutama pätkä 

elokuvasta ja lista näyttelijöistä." Luolamaalaukseen vertaileminen on kiinnostavaa ottaen 

huomioon, kuinka nuori itse elokuva oli. Elokuvakerronta oli vielä suurelta osin kehittymässä, 

ja kuinka kertoa elokuvasta nopeasti liikkuvan kuvan avulla, oli vielä haastavampi kysymys. 

Malli taidettiin periä suurelta osin jo olemassa olevasta julistemarkkinoinnista, joissa erilaisia 

tapahtumia mainostettiin tekstien ja kuvien avulla. Kernan (2004, 18) mainitsee, että kuten 

myös elokuvagenrejen juuret, on varhaisissa elokuvatrailereissa nähtävissä merkkejä 

vaudeville-teatterista ja sirkuksesta. Tämä näkyy etenkin siinä, miten sanoma osoitetaan 

katsojalle ja missä hengessä. Katsojalle pyrittiin luomaan mielikuva ainutlaatuisesta, 

spektaakkelinomaisesta kokemuksesta. Ne pyrkivät tarjoamaan jokaiselle jotakin. 

Imperatiiviset käskymuodot kehottivat tulemaan katsomaan jotain ainukertaista. 

Yksinkertaisuus johtui myös teknisistä haasteista.  Elokuvien materiaalia ei ollut käytettävissä 

paljoa trailereihin kopioimisen vaikeuden takia ja myös siksi ne sisälsivät 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.”  

Mykkäelokuvan trailerit yrittivät 

saada yleisön teatteriin superlatiivisten 

iskulauseiden, tarinan ja tähtien 

avulla. Elokuvaa yritettiin myydä 

yleisölle useilla eri keinoilla.     

Kuvakaappaus Madame Sans Gene 

(1925) -trailerista. 
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Elokuvatrailereiden hyödyllisyys huomattiin, kun elokuva kehittyi huomattavaksi 

teollisuudeksi syntyneiden elokuvastudioiden myötä. Tätä ajatusta korostaa myös Johnston 

(2009, 17-18): ”Elokuvatrailerit ovat teknologian tuotteita”. Hän erityisesti painottaa, että 

elokuvista ja niiden näyttelijöistä haluttiin tietää enemmän, mikä mahdollisti kysynnän 

elokuvatrailereille. Vasta 1920-luvulla tapahtunut tekninen kehitys pystyi lopullisesti 

vastaamaan tähän kysyntään. Erityisesti optinen printtaaminen, leikkaustekniikan 

kehittyminen Moviolan kelaus – ja katselulaitteen keksiminen vuoksi mahdollistivat 

monimutkaisemmat elokuvatrailerien rakenteet.  

Mielestäni tekninen kehitys ei ole voinut olla mahdollista ilman katsojien kysyntää, jotka 

janosivat enemmän uudelta keksinnöltä. Haluttiin nähdä enemmän ja uudenlaista. Tästä 

vaatimuksesta ovat syntyneet ensimmäiset kömpelöt elokuvatrailerit. Täytyi keksiä jotain 

uutta tai lipputulot olisivat jääneet saamatta. 

 

2.3 Äänen tulo elokuvatrailereihin 
	
  

Johnston (2009, 18) pohtii trailerien roolia elokuvan historiassa: ”Kun oli välttämätöntä 

mainostaa suuria teknologisia uudistuksia elokuvakokemuksessa – kuten synkronoitua ääntä, 

väri- tai laajakangaselokuvaa – kaikista tehokkain mainos ja opetusväline oli traileri.”  Sama 

trendi on tuntunut jatkuvan läpi historian. Elokuvia on aina mainostettu tiettyjen 

erityispiirteidensä avulla. Kyseessä voi olla tarina, tähdet tai teknologia. Vuonna 1927 tämä 

tekninen innovaatio oli nimeltään Vitaphone. Elokuvakerronta sai käyttöönsä aivan uuden 

elementin, äänen. Myös elokuvatrailerien tekijät innostuivat äänen käyttämisestä 

keppihevosena saadakseen teatterit täyteen katsojia ihmettelemään puhuvia elokuvia (Fear, 

2013).  Tämän seurauksena syntyi vielä tänäkin päivänä useissa trailereissa kuultava 

kertojaääni. Suoran puheen mahdollisuus yleisölle hullaannutti tekijät. Elokuva haluttiin 

esitellä puheen avulla. Aiemmin mykkäelokuvien aikakaudella tekstit esittelivät elokuvan, nyt 

tekstit oli muutettu puheiksi, jopa liian pitkiksi sellaisiksi. 

Ensimmäisen täyspitkän äänielokuvan, Jazz Singer (1927), traileri oli seitsemän minuuttia 

pitkä ja koostui pääasiassa näyttämöllä olevasta herrasmiehestä, joka kertoi uudesta 

keksinnöstä nimeltä Vitaphone sekä millainen elokuva on ja ketkä sen olivat jo käyneet 

katsomassa. Herrasmies näytteli eräänlaisen seremoniamestarin roolin.  
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Kuvakaappaus Jazz Singer (1927) -trailerista. 

Rooli oli Sirkuksesta ja teatterista 

otettu elementti, joka haluttiin 

tuoda uudelleen valkokankaalle. 

Elokuvan materiaalia trailerissa oli 

hyvin vähän, tärkeämpänä pidettiin 

nähdä elokuvaan kuulumaton mies 

puhumassa näyttämöllä tai 

näyttämällä, ketkä julkisuuden 

henkilöt olivat elokuvan nähneet. 

Elokuvaa yritettiin markkinoida 

uuden keksinnön avulla. Olihan tuohon aikaan ennenkuulumatonta, että mykät elokuvat 

alkoivat yhtäkkiä puhumaan. Vitaphone-keksintöä voidaan pitää elokuvan yhtenä tähtenä, Al 

Jolsonin lisäksi, joiden avulla ihmisiä yritettiin saada teattereihin. (Johnston, 2009, 19).   

Ääni synnytti myös mielenkiintoisia kokeiluja ennen kuin klassinen Hollywood -traileri löysi 

muotonsa. Yksi näistä oli Grapes of Wrath (1940), joka on oiva esimerkki kahden 

koulukunnan, vanhanajan kangertelevan kerronnan ja uuden ajan teknisen taitavuuden välillä 

(Fear 2013). Tämä on nähtävissä elokuvatrailerin poikkeuksellisessa rakenteessa ja 

leikkauksellisina elementteinä, kuten risti- ja päällekkäiskuvien käyttönä.  

Elokuva perustui John Steinbeckin suosittuun bestselleriin ja tekijät halusivat käyttää tätä 

hyväkseen. Enimmäkseen trailerissa keskitytään kertomaan, kuinka suosittu John Steinbeckin 

alkuperäinen kirja on ollut läpi Yhdysvaltojen. Lisäksi käydään läpi, mikä studio, tuottaja ja 

ohjaaja lopulta uskalsivat ottaa filmatakseen näin suuren romaanin. Tämä tehdään 

dokumentaarisen uutisfilmin avulla, kuten myös elokuvassa Jazz Singer. Missään vaiheessa 

traileria ei leikata itse elokuvan maailmaan, vaan sitä katsotaan ulkoapäin, kertojan avulla. 

Kertojaääni luonnehtii katsojalle, kuinka elokuva tulisi nähdä.  

Elokuvatrailerit ovat kautta historian näyttäneet, kuinka elokuvateollisuus hahmottaa 

yleisönsä (Kernan, 2004, 3). Kertojaäänellä elokuvateollisuus on pyrkinyt näyttämään 

elokuvan siinä valossa, missä on uskonut yleisön siitä pitävän. Tämä on johtanut siihen, että 

monissa tapauksissa pääosiin nousee tulkinta elokuvasta, ei itse elokuva. 
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Kertojaääni esittelee myös, ketkä 

näyttelijät esittävät kirjasta tuttuja 

roolihahmoja. Esittely tapahtuu, kuin 

television myöhempien saippuasarjojen 

aluissa; hahmot näytetään elokuvan 

materiaalin kautta lähikuvassa.  

Henry Fonda lähikuvassa Grapes of 

Wrath (1940) -trailerissa. 

 

On kiinnostavaa nähdä, kuinka paljon varhaisissa elokuvatrailereissa käytettiin 

dokumentaarista materiaalia. Osittain syy oli varmasti teknisissä ongelmissa, ettei elokuvan 

materiaalia ollut vain käytössä. Elokuvia haluttiin myös varmasti mainostaa todellisen 

maailman kautta. Tuoreelle keksinnölle täytyi näyttää todellisuuspohja, ikään kuin selittää, 

mikä oli elokuvan kiinnekohta todelliseen elämään.  

Äänen tulon myötä myös musiikki on ollut hyvin keskeinen osa elokuvatrailereita. Grapes of 

wrath ei tee poikkeusta, vaan koko sen ajan kuuluu musiikki. Suurin osa elokuvatrailereista 

keskittyy vieläkin musiikin avulla tekemään niistä viihdyttäviä ja rytmikkäitä. Fear (2013) 

analysoi Grapes of Wrath trailerin subtekstiä seuraavasti: ”Kaikki puhuvat tästä kirjasta! 

Paitsi sinä! Älä huoli! Nyt me teimme siitä myös elokuvan.” Näyttää siltä, että Grapes of 

wrath ja muut aikaisemmat trailerit etsivät vielä omaa ääntään - kuinka kertoa elokuvasta 

elävän kuvan avulla.  Äänen tulo vain pitkitti tätä etsintää, kun sen tuoma innostus valtasi 

elokuvatrailerit. Fear (2013) viittaakin 30-luvun kehitykseen: ”Läpi 30-luvun elokuvien 

myyminen kehittyi hitaasti kohti sujuvampaa ja sivistynyttä formaattia”. 

 

2.4 Klassinen Hollywood-traileri 
	
  

NSS:n tiukentunut ote elokuvamainonnasta vuoteen 1940 mennessä synnytti uuden tyylin, 

jota kutsutaan klassiseksi Hollywood traileriksi. Sen tunnuksia olivat aikakaudelleen 

tyypilliset leikkaukselliset sviipit, jotka toimivat kuvasiirtyminä, kankaalle pomppaava 

elokuvan nimiteksti ja erityisesti kertojaääni (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 rytmittää kertojaääni, joka kertoo, millainen 

paikka Casablanca on ja elokuvan juonen parilla lauseella. Lisäksi loppuosan trailerista 

kankaalle pomppaa näyttelijöiden nimet ja iskulauseita, jotka kertovat lisää juonesta. 

Iskulauseet olivat erittäin tyypillisiä 

elokuvatrailereissa aina 1960-luvulle 

saakka, jolloin suurimmassa osassa 

trailereita elokuvaa myytiin 

erilaisilla superlatiiveilla (Fear, 

2013). Kuten tyypillisesti 

elokuvatrailereissa, lopuksi 

kankaalle hyppää isoilla kirjaimilla 

elokuvan nimi: ”Casablanca”.  

 

                                                                Kuvakaappaus Casablanca (1942) -trailerista. 

 

Klassisten Hollywood-trailerien perintö näkyy hyvin paljon nykypäivänä. Tekstejä ja 

kertojaääntä käytetään edelleen nostamaan esiin näyttelijöitä, tarinaa tai teknologisia 

innovaatioita. Suurimpana erona voimme nähdä tarinan esiin tuomista elokuvan kohtauksien 

avulla. Näkökulma on ikään kuin kääntynyt. Klassiset trailerit pyrkivät vain esittelemään 

elokuvan ja nostamaan siitä esiin markkinoitavia asioita. Nykypäivän trailerit pyrkivät usein 

kolmiosaisella draaman kaarella kertomaan elokuvan tarinan. Ne ovat kääntyneet elokuvien 

lyhennelmiksi, mikä ei ole välttämättä hyvä asia. 
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3. Elokuvatrailerin määritelmä 
	
  

Trailerin voisi määritellä Hollywoodin kulta-ajan klassisen tyylin mukaan juonikeskeiseksi 2-

3 minuuttiseksi esittelyksi elokuvaan ja sen henkilöihin. Haastatteluissa yleinen mielipide 

tuntui olevan, että ne ovat nimenomaan mainoksia. 

Elokuvatraileri on mainos. Mainoksen tarkoitus on jättää epätyydyttyneeseen tilaan. 

Aleksi Bardy, elokuvatuottaja 

Tarkoitusperiltään traileri ja mainos ovat kieltämättä samankaltaisia. Ne yrittävät markkinoida 

hyödykkeitä, jotta ihmiset kuluttaisivat niitä. Ne myyvät katsojalle tiettyä mielikuvaa; 

pyrkivät häikäisemään ja jättämään katsojan nälkäiseksi. Elokuvatrailerien tapauksessa ne 

myyvät elokuvan katsomiskokemusta. Trailerin tärkein ja ainoa tavoite on siis myydä tuleva 

elokuva. Onko se ainoa hyvän elokuvatrailerin määritelmä? Tämä voidaan kuitenkin 

kyseenalaistaa, jos traileria ajatellaan myös teoksena pelkän mainoksen sijaan. Eihän 

elokuvankaan tarvitse menestyä ollakseen hyvä elokuva. Kyse on siis pitkälti siitä, mitä 

pidetään arvokkaana? Arvotetaanko sen herättämiä tunteita, rakennetta, tyyliä vai lipputuloja? 

Siis ne on mainoksia, mutta ne ovat elokuvamainoksia. Jussi Mäkelä, elokuvalevittäjä 

Kuitenkin trailerit eroavat mainoksista jollakin erikoisella tavalla, mitä on vaikea määritellä. 

Levittäjien puolelta nousi esiin haastatteluissa erityisesti ongelma, että trailereita esitetään 

elokuvateattereissa mainoksien joukossa. 

On ihan järjetöntä, että nykyään näytetään elokuvatrailereiden seassa mainoksia. 

Harri Ahokas, elokuvalevittäjä 

Mainokset haittaavat elokuvatrailereiden maailmaan uppoutumista ja vievät tilaa elokuvien 

näkyvyydeltä. Yhteensopimattomuus elokuvateatterin aidossa ilmapiirissä korostaa niiden 

eroavaisuutta ja elokuvatrailerien ainutlaatuisuutta. Mainoksien esittämisestä 

elokuvateattereissa on kuitenkin vaikea päästä eroon, sillä se on varsin tuottoisaa toimintaa. 

Trailerit ovat muistuttaneet enemmän mainoksia varhaishistoriansa aikana, kun molemmat 

olivat lähempänä perinteistä mainontaa. Markkinointikeinoina ovat toimineet kautta historian 

erilaiset myyntivaltit, kuten tekniikka ja tähdet. Tällöin ei epäilty kertoa tuotteen hyvistä 

puolista ja monta kertaa eri keinoilla. Määritelmä perinteiselle mainonnalle voisi olla, ettei 

mainos peittele, että se yrittää myydä jotakin, vaan se on tietoinen tarkoituksestaan. Tuntuu 

siltä, että sekä mainokset ja elokuvatrailerit ovat kulkeneet suuntaan, jossa tarkoitus täytyy 
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peittää yhä enemmän. Ihmisten lukukyky on kenties kasvanut ja he kokevat suoran 

mainonnan luotaantyöntävänä. Elokuvatrailerien yhteydessäkin on hyvä pohtia, ovatko 

katsojat nykyään valveutuneempia. 

Ihmiset ovat tänä päivänä hirveän valveutuneita johtuen informaatiotulvasta. Huonoa 

elokuvaa on hyvin vaikeaa markkinoida ihmisille, ne haistaa sen, että tämä elokuva 

kannattaa kiertää kaukaa. Jussi Mäkelä, elokuvalevittäjä 

Itse koen monesti, että antimainonta ja rehellisyys oman tuotteen heikkoja aspekteja kohtaan 

saattavat antaa tuotteelle minun silmissäni enemmän pisteitä. Tietyt elokuvatrailerit ovat 

huomanneet tämän ja käyttäneet ironiaa elokuvan markkinointikeinona. Tästä hyvä esimerkki 

on the Girl With The Dragon Tattoo -teaseri, jonka lopussa elokuvaa mainostetaan 

iskulauseella ”The feel bad movie of the year”. Näyttää siltä, että nykyään kaikessa 

markkinoinnissa on enemmän tilaa myös muulle kuin elokuvan suoralle mainonnalle. 

Elokuvatrailerin täytyy olla rehellinen itse elokuvalla. Ei saa väistää elokuvan 

keskeistä asiaa, jos sitä pitää liian ikävänä. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja 

Keinot, millä kokemus pyritään myymään on sama, millä hyödykettä kulutetaan. Se on ehkä 

keskeisin asia, mikä erottaa mainoksen trailerista. On siis keskeistä, että nostetaan myymisen 

rinnalle myös muita arvoja – lupauksia. 

Keskeisintä elokuvatrailereiden tekemisessä on lupaus, mitä traileri lupaa 

katsojalle. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja 

Millä tavalla nämä lupaukset annetaan on tärkein kysymys. 
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4. Irtautuminen klassisesta Hollywood trailerista 
	
  

4.1 Television vaikutus elokuvatrailereihin  
	
  

1950-luvulla elokuvan täytyi alkaa kilpailemaan katsojista television kanssa. Uusi innovaatio 

yleistyi nopeasti ja elokuvan täytyi vastata jollain tavalla pieneneviin katsojalukuihin. Kuten 

aiemmin jo äänen ja värielokuvan myötä, uskottiin, että ratkaisu löytyisi uudesta teknisestä 

innovaatiosta. Tätä teknistä innovaatiota voitaisiin sitten markkinoida helposti 

elokuvatrailereiden avulla ja saada katsojat takaisin teattereihin. Elokuvateollisuus aloittikin 

erilaiset kokeilut 1950-luvulla kuvasuhteiden kanssa. Syntyi vielä nykyinenkin 

laajakangasformaatti eli Widescreen ja Cinerama, joka oli kolmella projektorilla kolmelle 

yhtenäiselle, kaarevalle kankaalle heijastettu elokuva sekä 3D -elokuva. 3D -elokuvan kausi 

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

Erilaiset formaattikokeilut synnyttivät myös trailereihin uudenlaista estetiikkaa. Tähtien sijaan 

ensimmäiset uuden formaatin elokuvatrailerit palvoivat kuvaa ja korostivat laajan kuvan 

erinomaisuutta. (Johnston, 2009, 58-59). Trailereihin syntyi eräänlainen visuaalisen 

spektaakkelin palvonta. ”Tähti, genre ja tarina oli vallannut trailerien rakenteen sydämen 

1950-luvun puoliväliin mennessä, mutta matkapäiväkirjan konseptit, spektaakkelinomaiset 

tekstit - kuvakerronta ja kertojaääni, joka keskittyy skaalaan, panoraamaan ja mahtavuuteen, 

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

Kuvakaappaus Cinerama 

elokuvatrailerista How the 

West Was Won (1962). 

Kolme eri kangasta erottuu 

rajaviivoilla. 

 

Useissa nykypäivän 

trailereissa on nähtävissä merkkejä 50-luvulla syntyneestä visuaalisen spektaakkelin 

palvonnasta (Johnston, 2009, 59). Television tuoma kilpailu NSS:n dominoimalle 

elokuvatrailerituotannolle pakotti elokuvastudiot arvioimaan uudelleen rooliaan elokuvien 

markkinoinnissa. Vielä 1940-50-luvun NSS:n elokuvatrailerit pystyivät jatkamaan 



15	
  
	
  

samanlaisten rakenteiden käyttöä. ”Ne jatkoivat samalla konservatiivisella linjalla ollen 

hyperbolista ylistystä ja tähtien hyperventiloivaa mainostamista” (Fear, 2013). 

Tultaessa 1960-luvulle yli 50 miljoonassa amerikkalaiskodissa oli televisio. Elokuvan ja 

television välinen kilpailu päättyi, kun elokuvateollisuus ymmärsi, miten suuret 

mahdollisuudet oli elokuvien markkinoimisessa television avulla. Rajattu aika jokaisen 

kuluttajan olohuoneessa oli lopulta se syy, miksi elokuvatrailerit valtasivat myös 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 käyttö, sillä laajoja kuvasuhteita 

palvovat laajakuvat eivät olleet yhtä vaikuttavia television pienellä ruudulla (Kehe & Palmer, 

2013). Erilaiset kokeilut televisiossa synnyttivät uudenlaista estetiikkaa ja vaikuttivat myös 

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

Tähtikultti alkoi kokea inflaatiota 1960-luvulla, kun näyttelijät alkoivat vaatia itsenäisyyttä 

studioiden yksinoikeussopimuksista (Kehe & Palmer, 2013). Television ja muun mainonnan 

paine tuntui edesauttavan murrosta, mikä syntyisi elokuvatrailereissa. Lisäksi 

elokuvanäytösten siirtyminen isoihin komplekseihin useilla saleilla 1970-luvulla ja julisteiden 

markkinointitilan väheneminen ovat osaltaan olleet vaikuttamassa NSS:n murenemiseen 

(Filmmaker IQ, 2014). 

Studiot päättivät ottaa elokuvien markkinoinnin ja jakelun takaisin omiin yksikköihinsä 

niiden sisällä. NSS sinnitteli vielä 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 sekä 

estetiikka. Elokuvamarkkinoinnin seuraavaa suurta tapausta saatiin odottaa vuoteen 1975 asti. 
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Myös elokuvatrailerit muuttuivat samankaltaisiksi kassamagneettien yleistyessä. Kertojaääni 

tuli vallitsevaksi ja kuulimmekin yhä useammin tietyllä äänellä sanat: ” In a world…”.  Don 

Lafontaine teki urallaan kertojaäänen yli 5000 elokuvatraileriin (Kehe & Palmer, 2013). 

Tumma raspiääni kertoi trailereissa täsmälleen mitä tapahtui kuvassa ja mistä elokuva kertoi. 

”Mitä enemmän paljastat elokuvasta, sitä paremmin traileri toimii testiyleisön kanssa” (Kehe 

& Palmer, 2013). Elokuvastudiot olivat löytäneet uuden kaavan elokuvatrailereille, mikä 

tuntui olevan filosofialtaan enemmän on enemmän. Erikoistehosteilla mässäilevät 

elokuvatrailerit alkoivat noudattaa yhä enemmän elokuvan draaman kaarta pienemmässä 

muodossa. Rakennetta kuvataan Wired-lehden julkaisussa seuraavasti: ”Esittely, konflikti ja 

järisyttävä cliffhanger” (Kehe & Palmer, 2013). 

Hyvä esimerkki tästä on Independence day (1995) traileri, jossa on kaikki olennaiset 

elementit kassamagneettitraileriksi. Se alkaa esittelyllä, jossa Lafontaine tekee miltei parodiaa 

itsestään kertomalla täsmälleen kaikki arkiset asiat, mitä Will Smithin hahmo tekee aamulla. 

Pahimmillaan kassamagneettien aikakauden trailerit olivat kertojaäänellä mässäilyä. 

Kertojaäänestä muodostui omanlaisensa myyntivaltti, aivan kuten teknisistä innovaatioista 

elokuvatrailereiden historiassa. Siitä tuli kassamagneettien ”laadun” leima. Perheen 

harmonisen aamiaisen keskeyttää avaruusolioiden invaasio. Konflikti on syntynyt ja koko 

ihmiskunta on vaarassa. Traileri esittää kiihtyvässä rytmissä erikoistehostekuvia ja keskeisiä 

henkilöhahmoja konfliktin tiimellyksessä. Elokuvan ohjaaja Roland Emmerich esitteli 

elokuvan markkinointikampanjaa seuraavasti: ”Ihmiset haluavat nähdä kuvia tutuista ja 

ikonisista amerikkalaisista rakennuksista, jotka räjähtävät kappaleiksi” (Kehe & Palmer). 

Yksinkertainen konsepti saavutti järisyttävän suosion. 

Independence Day (1995) tv-spotti esitettiin Super Bowlin puoliajalla, joka loppui kuvaan, 

jossa valkoinen talo räjähtää. Näyttää siltä, että 1950-luvulla syntynyt scifi-elokuvagenren 

erikoistehosteiden palvonta syntyi uudestaan digitaalisten efektien myötä 1990-luvulla. Jo 

1950-luvulla useissa genre-elokuvien trailereissa käytettiin hyväksi samaa ajatusta 

näyttämällä jotain todellisissa paikoissa, minkä ei pitäisi olla mahdollista. Esimerkiksi Earth 

vs. The Flying Saucers (1956) -trailerissa Ray Harryhausenin hienot esineanimaatiolla tehdyt 

lentävät 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 hyökkäävät Washingtoniin. 

Patches (2013) kuvaa tapahtumaa seuraavasti Vulture-lehden artikkelissaan: ”Se oli 

elokuvatrailerien uuden aikauden aamunkoitto – elokuvatrailerien ”money shot”     -

aikakauden”. Tästä eteenpäin elokuvan tulisi sisältää yhä suurempi määrä vastaavia 

spektaakkelinomaisia kuvia, joita voitaisiin käyttää elokuvan trailerissa. Jonkun 

ennennäkemättömän kuvaaminen aiempaa realistisemmin digitaalisen tekniikan avulla veti 

ihmisiä puoleensa. Kuvat tutuista rakennuksista tuhoutumassa sitoo elokuvat tietynlaiseen 

realismiin. Katsojat haluavat nähdä jotain erilaista tutussa miljöössä. 

Todellisuus tuli yhä lähemmäksi katsojaa vaikka monella tapaa 1990-luvulla nähdyt 

ihmeellisesti asiat näyttävät tänä päivänä aivan kauheilta. Muistan, kuinka katsoin Jumanjin 

(1995) digitaalisia apinoita ja muita eläimiä aivan ihmeissään, mutta nykyään en näe muuta 

kuin pikseleitä.  

 

Kuvakaappaus elokuvasta 

Jumanji (1995). 

 

Luulen, että ihmisen kyky 

katsoa asioita muuttuu ajan 

myötä ja siksi myös elokuvan 

täytyy jatkuvasti kehittää uusia visuaalisia spektaakkeleita. Herää kysymys, mitä tapahtuu kun 

saavutetaan se raja, kun näemme asiat yhtä tarkasti kuin ihmissilmä? Voimme tehdä kankaalle 

mitä vain ja käyttää sitä hyväksemme. Mitä tapahtuu, kun kaikki on jo nähty? Näen, että juuri 

niin on jo tapahtunut ja emme häkelly enää mistään visuaalisesti spektaakkelista. 

Erikoistehosteet ovat kokeneet inflaation ja koen, että katsojat haluavat palata enemmän 

käsinkosketeltavaan ja ”aitoon” lavasteeseen, joka haastaa enemmän mielikuvitusta ja voi 
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sisältää erilaisia tyylejä vapautuessaan realismista. Näen myös, että 3d-elokuvien uusi 

tuleminen on vaikutusta juuri digitaalisten efektien kaikkivoipaisuudesta – tarvittiin uusi tähti, 

joka kiinnostaisi katsojia. Milloinkohan ymmärrettäisiin panostaa elokuvan ytimeen, sen 

sisältämään emootioon, erilaisten keppihevosten sijaan? 

Kassamagneettien trailerit sortuivat myös katsojan liialliseen miellyttämiseen. Koko tarina 

annettiin valmiina ja trailerin loppuun laitettiin usein vitsi korostamaan elokuvan keskeistä 

luonnetta ja saamaan katsojalle hyvä mieli. Kehe & Palmer (2013) korostaa, että juuri 

kassamagneettien budjettien suuruudesta johtuen ne joutuivat tilanteeseen, jossa kaikkia 

ihmisiä tuli miellyttää elokuvalla. Elokuvatrailerien kohderyhmät olivat mahdollisimman 

laajoja, mikä johti trailereihin, jotka sisälsivät kaiken mahdollisen elokuvasta. 

Kaiken kaikkiaan kassamagneettien elokuvatrailerit etenkin 1980-90-luvuilla alkoivat 

muistuttaa elokuviaan niin paljon, että ne kadottivat hetkeksi ominaispiirteensä - olennaista on 

se, mitä jätetään kertomatta. Suurin ongelma näissä trailereissa tuntui olevan se, että 

elokuvista paljastettiin liikaa. Uskon, että tähän katsojat osittain tympääntyivät. Fear (2013) 

korostaa, että vaikka vastaavat trailerit paljastavat elokuvan parhaan hetken, ne ainakin saavat 

katsojansa huomion. Uskon kuitenkin, että elokuvan katsominen johtaa tuolloin 

pettymykseen, sillä maksamalla ei saa mitään lisää. Onneksi tietty voima herättää aina 

vastavoiman ja kassamagneettien trailerien valta näyttää olevan päättymässä. Tämä on ehkä 

merkki siitä, että katsojat kyllästyivät näkemään samanlaisia elokuvia ja myös elokuvatrailerit 

kaipasivat uudistamista.  
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5. Kohti uudenlaista elokuvatraileria 
	
  

5.1 Auteurismi elokuvatrailereissa 
 

Myös auteurismi eli tekijyys alkoi näkyä elokuvatrailereissa, mikä ei varmasti olisi ollut 

mahdollista ilman tuotantojen siirtymistä takaisin studioille  (Filmmaker IQ, 2014). 

Auteurismin käsite tekijälähtöisyydestä syntyi ranskalaisen uuden aallon kautta. Elokuvat 

olivat tekijänsä näköisiä, eivät studiosysteemin tuotoksia. Uudella aallolla on ollut myös 

suuria vaikutuksia trailereiden rakenteeseen ja tyyliin. Erityisesti elokuvaleikkaus koki 

tuolloin radikaalin muutoksen pois jatkuuvuudesta, jonka on täytynyt vaikuttaa myös 

elokuvatrailerien leikkauksessa. Kuvia yhdisteltiin elokuvissa tyylin vuoksi yhä rajummin. 

Syntyi hyppyleikkaus, ja jatkuvuuden virhettä alettiin käyttämään esteettisenä keinona.  

Ensimmäisiä merkkejä auteurismista oli nähtävissä jo Citizen Kane (1941) trailerissa. Se on 

monella tapaa ajalleen tyypillinen, mutta Orson Wellesin persoonallinen ote ja radiotausta 

näkyy selvästi. Welles toimii kertojana trailerissa, jossa kierrellään elokuvan lavasteissa ja 

käydään keskeiset näyttelijät läpi sekä luonnehditaan millainen mies Charles Foster Kane on. 

Welles yrittää trailerissaan markkinoida 

elokuvaansa hänen ja Mercury teatterinsa 

suosiolla. (Filmmaker IQ, 2014). 

Suurimmaksi osaksi kerronta on kuitenkin 

radiomikki pelkässä valokeilassa ja Wellesin 

voimakas ääni. Monella tapaa 

reaalimaailman kuvaaminen, elokuvan 

tekemisen tavan näyttäminen, on ollut yksi 

keskeinen markkinointikeino kautta 

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

Samoja vaikutteita on nähtävissä Alfred Hitchcockin elokuvatrailerissa Psycho (1960), joka 

koostuu vain ja ainoastaan kuvauspaikkakierroksesta Hitchcockin kanssa, jossa hän kertoo 

elokuvan tapahtumista hyvin dramaattisesti. Hitchcockin omalaatuinen puhetyyli vihjailee 

jostain ennennäkemättömästä. Tyyli oli Hitchcockille ja katsojille hyvin tuttu hänen 

televisiosarjastaan Alfred Hitchcock Presents. Se on hyvä esimerkki television vaikutuksesta 
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elokuvatrailereihin. Hitchcock valitsi tyylin sen tunnettavuuden vuoksi ja siitä syystä, että hän 

ei halunnut paljastaa mitään shokeeraavan elokuvansa materiaalista (Fear, 2013).  

 

 

 

 

 

 

 

Kuvakaappaus Psycho (1960) -trailerista. Hitchcock kuvauspaikkakierroksella. 

Ehkä keskeisin ohjaaja, joka pyrki viemään elokuvatrailerien estetiikkaa eteenpäin oli Stanley 

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

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

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

Humoristinen traileri ei sisällä mitään kerronnallisuutta, ainoastaan musiikkia ja eri hahmoja 

sanomassa Lolitan nimeä. Erityisen siitä tekevät kuvat, jotka ovat leikattu graafisesti osiin eri 

muotoisiksi. Ne ovat kuin 

fragmentteja, jotka on yhdistetty 

toisiinsa.  

Traileri on saanut vaikutteensa 

kubismista ja 1960-luvun 

mainostaiteesta (Filmmaker IQ, 

2014). Se on vain rytmiä, tyyliä, 

musiikkia ja komiikkaa - kokeilevaa 

leikkaamista parhaimmillaan. 

Katsojassa herää kysymys: ”Kuka 

tämä Lolita on?” 

Yksittäisiä 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 pääarkkitehti oli elokuvan graafinen 

suunnittelija Pablo Ferro. Hän suunnitteli ja toteutti trailerin, joka myisi komedian 

valonnopeudella (Fear, 2013).  Fear (2013) kommentoi trailerin rytmiä: ”Efekti on kuin 

katsoisi sitä käynnissä olevan kameran sulkimen läpi tai zoetroopin läpi.” Nopea rytmi ja 

yksittäiset sanat näyttelijöiden suusta sekä Ferron teksteistä luovat komediallisen kuvan 

maailmasta, joka on suistumassa raiteiltaan. Monella tapaa Ferron tekemä traileri oli rajoja 

rikkova, sillä se pyrki löytämään oman ilmaisutapansa, joka parhaiten kuvaisi elokuvan 

maailmaa. Se ei keskittynyt myymään elokuvan eri aspekteja, vaan myymään elokuvan tämän 

itsenäisen pienoisteoksen avulla. Traileri ei varsinaisesti aiheuttanut vallankumousta, mutta se 

on jäänyt historiaan yhtenä mielenkiintoisimmista elokuvatrailereista, jonka taiteellista arvoa 

ei käy kiistäminen. 

Kubrickin traileri on poikkeuksellinen rytminsä vuoksi, ja voimmekin nähdä elokuvatrailerien 

nopeuden kasvaneen ekspodentiaalisesti läpi historian. Kehe & Palmer (2013) on laskenut 

leikkausten määriä elokuvatrailereissa kautta aikakausien. Tuloksena oli 1950-luvulla 

keskiverto 12 leikkausta minuutissa ja 1990-luvulta eteenpäin huimat 38 leikkausta 

minuutissa. Käytännössä trailerit ovat siis rytmiltään noin kolme kertaa nopeampia. 

Keskeisenä syynä pidetään leikkaustekniikan kehittymistä, analogisesta leikkauspöydistä 

digitaalisiin leikkausasemiin (Kehe & Palmer, 2013).  

Yksittäisiä kuvia Dr.Strangelove (1964) -trailerista. Jokainen kuva on vain muutaman              
freimin mittainen. 1 freimi on 1/24 sek. Kuvissa myös Kubrick itse. 
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Digitaalisiin leikkausasemiin siirtyminen filmileikkaamisen äärestä on siis nopeuttanut 

leikkaamista, mikä on ihan järkeenkäypää filmileikkaamisen vaivalloisuuden kautta; nopeita 

leikkauksia on työlästä tehdä ja korjausten tekeminen on hankalaa. Tietokoneella kaiken voi 

tehdä uudestaan ja nopeasti. Uskon, että tekniikan mahdollistama kehitys on varmasti ollut 

keskeistä, mutta kulttuurin on myös täytynyt muuttua, jotta katsoja on ollut valmis ottamaan 

vastaan kolminkertaisen määrän 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 hyödykkeiden markkinointi on 

lisääntynyt kasvavan tietoyhteiskunnan myötä. Viestejä on kaikkialla. Kilpailu ajasta on 

luultavasti synnyttänyt viestien nopeutumisen. Ristiriitaisesti voidaan ajatella, että nykyään 

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

Kubrickin trailerien perintönä voimme nähdä vaatimuksen omaperäisyydestä vielä tänäkin 

päivänä. Harvat arvostetut, nykypäivän trailerit sisältävät ripauksen tästä ajatuksesta.  

 

 

 

 

 

 

                                      Kuvakaappaus Hohto (1980) trailerista. 

Stanley Kubrickin elokuvan Hohto (1980) traileri koostuu yhdestä hämmentävästä, 

pelottavasta ja hienosta kuvasta, jossa veri virtaa vuolaasti hissistä käytävään. Puolentoista 

minuutin mittaisena se ei sisällä tämän lisäksi mitään muuta kuin häiritsevän äänimaailman, 

joka muistuttaa ampiaisten surinaa, ja elokuvan sekä ohjaajan nimen lopussa. Kokonaisuus on 

mitä koukuttavin ja trailerin jälkeen on nähtävä, mistä elokuvassa on kyse. Se ei kerro mitään, 

vaan  näyttää visuaalisen mysteerin, jonka katsoja voi halutessaan avata. Lisäksi se on myös 

kuin Kubrickin elokuva pienoiskoossa. ”Traileri on aivan yhtä pikkutarkka ja hermostuttava 

kuin itse elokuva” (Fear, 2013). Emme tarvitse juonen synopsista, kun yksi kuva voi jo riittää 

ja tehdä sen tehokkaammin. Toisaalta on huomattava, että genre-elokuva mahdollistaa 
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tällaisen poikkeuksellisen rakenteen. Olisiko mahdollista tehdä esimerkiksi romanttisesta 

komediasta tai tavanomaisesta toimintaelokuvasta vastaavaa traileria? Kubrickin trailerien 

perintönä voimme nähdä vaatimuksen omaperäisyydestä vielä tänäkin päivänä. Harvat 

arvostetut, nykypäivän trailerit sisältävät ripauksen tästä ajatuksesta.  

 

5.2 Internetin aikakausi 
 

Hohdon traileri muistuttaa 2000-luvun alussa yleistynyttä teaserin rakennetta, jossa elokuvan 

juoni jätetään avoimeksi. Teaseri on syntynyt osittain internetin myötä ja katsojien 

vaatimuksesta saada informaatiota nopeammin.  Internetiin ladattavat teaserit ja trailerit 

alkoivat yleistymään aina vuoden 1998 jälkeen, jolloin George Lucasin Star Wars episode I : 

Phantom Menace ladattiin verkkoon. Julkistaminen oli tapaus, joka näytti kehityksen tulevan 

suunnan elokuvatrailerien ja uuden median suhteen (Fear, 2013). Serverit jumittuivat 

latauksien vaatimuksista. Studioilta ei jäänyt tämä huomaamatta. Tietokoneesta tuli uusi ja 

poikkeuksellinen jakelukanava television ja elokuvateattereiden rinnalle. Tapa, katsoa 

elokuvatrailereita milloin vain kotona, oli syntynyt.  

Trailerin moderni suunta tuntuu kehittyvän eräänlaisen teaserin ja trailerin hybridiksi. 

Halutaan toisaalta visuaalisuutta ja arvoituksellisuutta juonta unohtamatta. Tästä hyvä 

esimerkki on David Fincherin The Social Network (2010) -traileri, jonka ensimmäinen 

minuutti on aivan upea, täynnä verkon maailmaa ja yhteisöpalveluissa olevien ihmisten 

mosaiikkeja. Trailerin on tehnyt studion ulkopuolinen tuotantoyhtiö Woollen & Associates. 

Sen poikkeuksellinen alku johtuu siitä, että elokuvaa ei ollut vielä kokonaan kuvattu ja 

tuotantoyhtiön täytyi kuvata siihen materiaalia itse. Yleinen kehitys on mennyt suuntaan, 

jossa studiot haluavat trailerit yhä aikaisemmin aloittaakseen mittavan ja pitkän 

trailerikampanjan. Kehitys on mielestäni ollut piristävää, sillä ne ovat sen seurauksena 

pystyneet vapautumaan juonen kerronnan velvoitteista. Keskittyminen on kääntynyt siihen 

tunteeseen ja maailmaan, josta elokuva kertoo. 

Social Networkin alkumontaasin musiikki ja tunnelma kuvastaa täydellisesti elokuvan 

päähenkilön yksinäisyyttä ja elokuva on myyty katsojille tuon minuutin jälkeen, lopun voin 

mennä katsomaan elokuviin. Silti leikataan elokuvan materiaaliin ja tehdään perinteinen 

juonen läpikäynti, jota ei tarvittaisi. Tiedän jo ensimmäisen minuutin perusteella, että elokuva 

kertoo Facebookin perustajasta ja hänen mielenmaisemastaan.  
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Elokuvan Cloverfield (2008) traileri on täydellinen esimerkki tästä piristävästä kehityksestä, 

jossa perinteistä kaavaa rikotaan. Fearin (2013) mukaan: ”Cloverfieldin viraali traileri on 

jotain, mikä ehdottaa, että tänä päivä vähemmän voisi olla enemmän”. Trailerissa näytetään 

käsivaralla kuvattua kuvaa juhlista, mikä on myös elokuvan vallitseva estetiikka. Juhlat 

keskeyttää ihmeellinen ryminä ja räjähdykset. Ihmiset menevät katsomaan katolle, kunnes 

räjähtää ja isoja kiviä alkaa satamaan taivaalta. Käsivarakamera pätkii, ihmiset juoksevat 

kadulle hädissään. Taivaalta tippuu iso kivenmurikka, joka on vapaudenpatsaan pää. Traileri 

loppuu, ohjaajan nimi paljastetaan, mutta ei elokuvan nimeä, ainoastaan se milloin elokuva on 

tulossa. Ennen haluttiin juuri saada elokuvan nimi kaikkien huulille, mutta nyt oli väliä vain 

saada ihmiset puhumaan nimettömästä elokuvasta. Osittain tämä johtui ohjaajan J.J Abramsin 

tunnettavuudesta hänen tv-sarjansa Lost kautta. Cloverfield oli pitkälti samaa genreä ja sitä 

pystyttiin markkinoimaan pelkästään ohjaajan nimellä. Puolentoista minuutin traileri on 

omiaan herättämään kiinnostus elokuvaan arvoituksellisuudellaan.   

2000-luvulla tapahtui myös muita radikaaleja muutoksia. Elokuvatrailereita alettiin jälleen 

myymään yhdellä innovaatiolla 3D:llä. 3D- elokuvat kokivat uuden renessanssin ja myös 

elokuvatrailereissa huomattiin 

tämä.  

 

It Came From Outer Space (1953) 

-juliste. 

 

 

Elokuvatrailerit siirtyivät 

kuitenkin pikkuhiljaa yhä 

enemmän verkkoon; youtubeen, facebookiin ja vimeoon. Ne ovat konkreettisesti aina 

mukana,  katsottavissa sekä jaettavissa.  

Kaiken kaikkiaan tekninen kehitys on tuntunut vain haittaavan trailereita. Uudet tekniset 

innovaatiot ovat vieneet trailerin suuntaan, jossa elokuvaa katsotaan ulkoapäin. Niistä on 

tullut tärkeämpiä kuin itse elokuva. Emme katsojana tällöin pysty uppoutumaan elokuvan 

maailmaan. Vain hetkittäin olemme päässeet näkemään trailereita, joissa elokuvaa koetaan, ei 
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kerrota. Nykypäivän mittapuulla monet elokuvatrailerit ovat olleet lähempänä 

tekijädokumenttia tai mainosta, kuin pyrkimystä vangita katsoja elokuvan maailmaan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                Kuvakaappaus elokuvasta Great Train Robbery (1903). 

Jonkinlainen paluu kerronnan alkulähteille tekisi hyvää, sillä merkkejä mahtavasta 

elokuvatrailerista on jo vuoden 1903 elokuvassa Suuri Junaryöstö, jota pidetään 

ensimmäisenä näytelmäelokuvana. Elokuvan alussa tai lopussa näytettiin erilliseltä kelalta 

olevaa otosta ryöstäjästä, joka ampuu aseellaan suoraan kohti yleisöä. Uudenlainen, 

stimuloiva ja visuaalisesti häikäisevä kuva oli varmasti yleisölle hengästyttävä kokemus. 

Lisätään kuvan jälkeen vain nimiplanssi ja meillä on valmiina oivallinen elokuvatraileri. 
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6. Elokuvatrailerien rooli ja tulevaisuus 
	
  

Miten kukaan tietäisi tekemästäsi mestariteoksesta, jos trailereita ei olisi olemassa? Nykyään 

tuo joukko olisi yhä pienempi, sillä trailerit ovat yksi keskeisimmistä ellei keskeisin elokuvan 

markkinointimuoto lisääntyvän audiovisuaalisen viestinnän myötä. Haastatteluissa kävi ilmi, 

että kaikki asettivat trailerit tärkeimmäksi elokuvan markkinointivälineeksi 

Traileri on elokuvan tärkein markkinointiväline ja sen merkitys on vain kasvanut 

viimeisen kymmenen vuoden aikana johtuen internetistä. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja 

Kotimaisen elokuvan yleisöt -tutkimuksen mukaan (Parametra Oy, 2013) elokuvatraileri 

koettiin yhdeksi keskeisimmistä tietolähteistä ensi-iltaelokuvien osalta. Lisäksi televisio ja 

internet olivat perinteisen fyysisen median kanssa samalla tasolla elokuvien yleisenä 

tietolähteenä. Sanomalehdet, ensi-iltaelokuvien tietolähteenä, olivat yllättäen edelleen 

ensimmäisinä, mikä johtunee ikärakenteesta ja tulee luultavasti vähenemään vuosi vuodelta. 

Vanhemmat ihmiset ovat tottuneempia lukemaan asioita lehdistä. Lisäksi asiaan on voinut 

vaikuttaa se, että suurin osa kyselyyn osallistuneista ei ole aktiivisia elokuvaharrastajia. Heille 

elokuvatrailerit ovat varmasti yksi keskeisimmistä syistä, miksi elokuva valitaan 

katsottavaksi. Trailerin merkitys on kuitenkin erittäin suuri riippumatta siitä, mistä katsoja saa 

tiedon elokuvasta. Tämä johtuu erityisesti siitä, että elokuvatrailerin voi hakea internetistä 

katsottavaksi milloin vain. 

Vaikka katsoja saa tiedon elokuvasta muuta kautta kuin trailerista, hän usein katsoo 

trailerin ennen lipun varaamista. Huono voi estää, hyvä voi vahvistaa. Aleksi Bardy, 

elokuvatuottaja 

Perinteisen fyysisen median osuus vähenee 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 hyvä. Internet on 

mullistava juuri vapaaehtoisuuden ja ilmaisjakelun vuoksi. Kuluttaja päättää itse, minkä 

tiedon pariin hän hakeutuu. Ennen traileria levittivät vain elokuvateatterit, TV-kanavat ja 

printtimainoksien kohdalla mainostilan myyjät. Voidaan kuitenkin kysyä, onko 

katselukokemus sama, ja ovatko kotona olevat trailerien katselijat elokuvissa käyviä ihmisiä? 

On kiinnostavaa pohtia, mikä on elokuvateattereissa esitettävien trailerien rooli tässä 

murroksessa. 
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Monet ovat sitä mieltä, että mitä niillä trailereilla on väliä siellä elokuvateattereissa, 

kun ihmiset näkevät niitä kuitenkin muulla tavoin. Kyllä niillä on vaan iso merkitys. 

Sen huomaa ihan siitä, kun menee elokuviin ja kuulee ihmisten puhuvan. Kyllä se 

elokuvan katsomispäätös tehdään hirveän usein juuri elokuvateatterissa istuen ja 

traileria katsoen. Kaikkiahan kiinnostaa elokuvat jossain määrin, mutta jotkut eivät 

ikinä käy elokuvissa. Kaikki niistä eivät ole aktiiveja, jotka katsovat trailereita kotona. 

Internet on vain hyvä lisä tähän, sillä se ainutkertainen ympäristö on kuitenkin siellä 

elokuvateatterissa. Sinne elokuvat lanseerataan ja siellä ne saavat brändinsä. Jussi 

Mäkelä, elokuvalevittäjä 

Elokuvateatteritrailerien teho vaikuttaa olevan suurempi, koska markkinointi on 

kohdennetumpaa ihmisille, jotka käyvät elokuvissa. Lisäksi kokemuksena elokuvatrailerin 

katsominen elokuvissa on varmasti vahvempi kuin kotona pieneltä ruudulta. Internetin kautta 

on kuitenkin mahdollista saavuttaa suurempi joukko ihmisiä.  

Mikä on paras tapa markkinoida elokuvaa internetissä? Deloitten (2010) tutkimus vahvistaa, 

että pop-up mainokset eivät toimi internetissä. Ne aiheuttavat tutkimuksen mukaan 

kuluttajassa ainoastaan negatiivisen reaktion. Tämä on varmasti yksi syy, miksi mainonnan 

täytyy olla internetissä ovelampaa ja piilotetumpaa. Voi olla, että ruudun täyttävä mainos 

rikkoo liikaa kuluttajan henkilökohtaista vapautta ja tilaa. Kuvittele aamu, jolloin matkaasi 

töihin hidastaisivat jatkuvasti erilaiset mainokset, joiden ohi pitäisi päästä. Koemme internetin 

edelleen tietynlaisen vapaan tiedon alueena, jossa valitsemme itse, mitä haluamme nähdä. 

Mahdollisuus klikata mainos tai elokuvatraileri auki täytyy jättää internetin käyttäjälle. 

Ovelasti sijoitettu nettimainonta käynnistää elokuvatrailerin jakamisen, jos traileri on 

hyvä. Tutkimusten mukaan ystävien suosittelu sekä sosiaalisessa mediassa että livenä 

on ihmisille tärkein metodi hankkia tietoa elokuvista ja tehdä katsomispäätös. Syy, 

miksi perinteinen fyysinen media oli korkealla tutkimuksessa, voi olla siinä ettei 

ihmiset välttämättä huomaa käyttäytymisessään tapahtunutta muutosta. Aleksi Bardy, 

elokuvatuottaja 

Suusta suuhun kiertävää elokuvatietoa ei kannata edelleenkään aliarvioida. Samassa 

tutkimuksessa neljäntenä, 21 prosentilla, olivat ystävät, joilta saadaan tietoa elokuvista. On 

siis edelleenkin keskeistä, millaisen vastaanoton elokuva saa. Internet on vain lisännyt 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 välillä. Jos elokuva on huono, jo samana iltana leviää tieto, että rahat 

menivät hukkaan.  

Pop up -mainoksien sijaan sosiaalisen median käyttäjien suorittama videoiden jakaminen 

vaikuttaa olevan kaikista tehokkainta elokuvan markkinointia internetissä. On kuitenkin 

kiintoisa kysymys, mistä ensimmäinen käyttäjä näkee elokuvan trailerin? Mainontaa ja 

valvontaa pyritään verkossa ja yhteisöpalveluissa lisäämään jatkuvassa tuottojen toivossa. 

Ekspodentiaalinen vaikutus on suurempi jakamiseen liittyen, jos käytetään mainontaa 

kuin pelkästään luotetaan ihmisten keskinäiseen suositteluun ja jakamiseen. Aleksi 

Bardy, elokuvatuottaja 

Ideana elokuvatrailerien jakaminen verkossa on tehnyt vain hyvää elokuville. Tosiasia 

kuitenkin on, että vaikka internet on lisännyt pienten budjettien elokuvien näkyvyyttä, suurten 

budjettien elokuvat hyötyvät suuresti internet-mainonnasta. Keskeisin positiivinen muutos on 

kuitenkin se, että huonolla elokuvalla on yhä vaikeampi tehdä tulosta johtuen tiedonsaannin 

nopeudesta. Digitaalisuus on nopeuttanut elokuvien hyödyntämissykliä. Ensi-iltaviikonlopun 

merkitys on kasvanut yhä entisestään, kuten kassamagneettien aikakaudella. On sääli nähdä, 

että pitkällä aikavälillä syntyvän elokuvahitin tuleminen on yhä epätodennäköisempää. 

Vaikka sosiaalisella medialla olisi potentiaalia nostaa esille mielenkiintoisia aiheita, on 

surullista, että siellä pärjäävät vain tarpeeksi shokeeraavat aiheet. Jotkut aiheet, kuten 

aikuisyleisölle suunnatut draamat, tarvitsisivat pidemmän hyödyntämissyklin 

elokuvateattereissa. Nyt niiden tekeminen on mahdotonta, kun elokuvateattereissa ei ole niille 

tilaa.  

Markkinointibudjetit ovat kasvaneet yhä suuremmiksi. Vuonna 1980 keskiverto 

amerikkalaisen studioelokuvan markkinointi maksoi 4,3 miljoonaa, vuoteen 2007 mennessä 

summa oli jo kasvanut 36 miljoonaan. Tämän päivän arvio on noin 40 miljoonaa. 

(McClintock, 2014). Tuo summa vastaa jopa kolmasosaa elokuvan kokonaisbudjetista. 

Elokuvia tehdään niin paljon, että markkinoinnin osuus on jatkuvasti kasvanut. On pakko 

erottua joukosta keinolla millä hyvänsä. Suurin osa markkinointibudjeteista kuluu tv-spottien 

lähetysaikojen ostamiseen (McClintock, 2014). Muutos on kuitenkin nähtävissä, sillä 

tulevaisuuden televisiota ei katsota lineaarisesti samaan aikaan. 

Verrattuna internetiin televisio on yhdensuuntainen kanava. Televisiomainonta ei 

menesty enää samalla tavalla. Hit & run -strategia oli mahdollista juuri silloin kun 
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televisio jyräsi. Netissä tapahtuva maksullinen ilmoittelu tulee lisääntymään etenkin 

lehtien sivuilla. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja 

Televisiomainonta ei varmasti tule ihan heti loppumaan, varsinkaan suurimpien elokuvien 

kohdalla. Mainostamisen painopiste tulee kuitenkin melko varmasti siirtymään yhä enemmän 

verkkoon. Verkkomainonta nojaa vahvasti ilmiön nostamiseen kuluttajien parissa. Tämän 

ilmiön nostamisessa traileri on keskeisessä osassa. Pelkällä markkinoinnilla ei voida enää 

pelastaa huonoa elokuvaa. Onneksi tällainen hit & run -strategia näyttää olevan kuolemassa 

vaikka ensi-iltaviikonlopun merkitys kasvaa entisestään. Tiedonsaannin nopeus ja kuluttajien 

valta, mitä he jakavat, antavat elokuville, mitä ne ansaitsevat. On sitten eri kysymys, onko 

kansa fiksua vai ei. 
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7. Elokuvatrailerien tekemisestä 
 

Olen työskennellyt leikkaajana useissa elokuvatrailereissa. Aion tässä osassa perehtyä niissä 

tekemiini ratkaisuihin tarkemmin. Otan tarkasteluun televisioon tehdyn teaserin elokuvasta 

Sattuman Syyt sekä Youtubeen tekemäni teatteriesityksen trailerin näytelmästä Lyhty. 

Valitsin kyseiset työt niiden erityispiirteiden takia, jotka vaikuttivat suuresti niiden 

estetiikkaan ja rakenteeseen. Teaserissa olin rajoitettu kahdenkymmenenviiden sekunnin 

aikaan, mikä aiheutti tiettyjä ratkaisuja leikkaamisessa. Teatteritrailerissa ei ollut materiaalia 

lainkaan, vaan olin käsikirjoituksen avulla vapaa suunnittelemaan ja toteuttamaan trailerin, 

budjetin ja tilan antamissa rajoissa. 100-sivuisen näytelmän kiteyttäminen pariin minuuttiin 

onnistui kiinnostavalla ratkaisulla, mikä on vakuuttanut minut entisestään elokuvatrailerien 

uudenlaisesta näkökulmasta. 

Sattuman Syyt on Virke Lehtisen ohjaama dokumenttielokuva, joka on dokumenttiessee 

sattuman roolista ihmisen elämässä. Se koostuu täysin ohjaajan kuvaamista filminpätkistä 

useilta vuosikymmeniltä sekä näiden pohdinnoista kertojaäänen avulla. Olin itse mukana 

tekemässä elokuvaa, koostamalla materiaalit leikkaajaa varten. Täten elokuvassa käytetty 

materiaali oli minulle varsin tuttua, sillä olin etsinyt nuo kuvat satojen filmien joukosta. Näin 

onnistuin välttämään leikkauksen raskaimman vaiheen, materiaaliin tutustumisen.  

Tiedän yhden leikkaajan, joka katsoi elokuvan pikakelauksella ennen kuin päätti 

ottaako työn vastaan. Tuolla tavalla hän näki, saako elokuvasta hyvän trailerin. 

Hannu Tuomainen, elokuvatuottaja 

Aloitan itsekin leikkaustyöskentelyn muistin varassa poimimalla leikkausohjelmassa 

aikajanalle vaikuttavimpia kuvia. Niin tein myös tässä projektissa. Usein tämä tapahtuu juuri 

pikakelauksen avulla elokuvan katsomisen jälkeen. Leikkaamisessa on myös tärkeää antaa 

sattumalle mahdollisuus. Kuvat alkavat puhua minulle, kun elokuvaa katsoo pikakelauksella. 

Trailerin elokuvaan viittaava tarina alkaa muotoutua vasta erilaisten kuvakokeilujen jälkeen. 

Sattuman Syyt dokumentissa kertojaääni ja subjektiivisuus olivat keskeisessä osassa ja 

elokuvasta mieleeni olivat erityisesti jääneet sanat: ”Silmänräpäys voi muuttaa kaiken ja mitä 

haluamme muistaa”. Nuo lauseet olivat täydellisiä herättämään kysymyksiä, eivätkä antamaan 

vastauksia. Päädyin kertojaäänen käyttämiseen juuri tästä syystä, mutta myös elokuvan essee-

tyylin ja teaserin lyhyyden vuoksi. Kertojaääni pystyi näin lyhyessä ajassa rytmittämään ja 

avaamaan kuvia sekä niiden suhteita. Toisin kuin kaikkitietävän kertojan kanssa, kun 
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käytetään jo elokuvassa olemassaolevaa kertojaa, pysytään elokuvan maailmassa. Vaarallista 

kuitenkin on, jos kertojaääni alkaa selittämään liikaa ja toistaa, mitä kuvissa tapahtuu. 

Kertojaäänen avulla palava sytytyslanka, juokseva filmi sekä kuluvat vuodet filminpätkissä 

saavat aivan uuden merkityksen dramaattisina ja nostalgisina elementteinä. 

 Tärkein kysymys elokuvatrailerin leikkaamisessa on, miten elokuvan aihe esitellään 

kiinnostavasti. Parametra Oy (2013) on tutkinut myös elokuvan valintaan vaikuttavia 

tekijöitä. Tärkeimpänä valintakriteerinä pidetään juuri elokuvan aihetta. Pidän aivan loogisena 

sitä, että katsoja haluaa tietää, mistä elokuva kertoo. Elokuvan aihe on kuitenkin eri asia kuin 

juoni. ”Yksi trailerien kompastuskivistä on liika informaatio. Traileri ei ole itse leffa, eikä 

siinä tarvitse paljastaa kaikkea tarinasta.  Hyvä traileri vain vihjailee houkuttelevasta 

tarinasta.” (Markkola, 2014). Monissa yhteyksissä viitataan tarinan tärkeyteen, mutta tarina ei 

todellakaan ole sama asia kuin elokuvan aihe. Trailerin ei mielestäni tarvitse kertoa mitään 

tarinaa, vaan ainoastaan esitellä elokuvan aihe. Tärkeintä on nostaa esiin elokuvan 

kiinnostavia puolia. 

Trailerin pitää kertoa elokuvan genrestä, stoorista, tyylistä luotettavalla tavalla. 

Eletään aika paljon mielikuvien maailmassa ja parhaimmillaan markkinointi herättää 
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sellaisen mielikuvan teoksesta, mikä saa katsojan tekemään ostopäätöksen. Harri 

Ahokas, elokuvalevittäjä 

On keskeistä tajuta, etteivät mielikuvat synny tiedon avulla, vaan tärkeintä on tunnelma. Mark 

Woollen korostaa juonen vähäpätöisyyttä: ”Sen täytyisi olla enemmän kiusaamista, 

kiinnostuksen herättämistä ja provokatiivisten kysymysten esittämistä, ei niihin vastaamista.” 

(Kehe & Palmer, 2013). Parhaimmillaan teaserit ovat juuri tällaisia. Samaa ajatusta kohti 

voisi kulkea myös elokuvatrailereissa. Woollen huomauttaa kuitenkin haastattelussa, että 

studioilta tulee jatkuvasti tutkimusta, jossa katsoja haluaa enemmän tietoa tarinasta ennen 

elokuvalipun ostamista. Hän pohtii haastattelussa paradoksia, jossa useimmat haluavat 

enemmän tietoa, mutta yleinen mielipide tuntuu olevan, että elokuvatrailerit paljastavat liikaa 

juonesta (Kehe & Palmer, 2013).  Voi olla, että trailerit eivät ole aina olleet tarpeeksi 

rehellisiä elokuvilleen, mikä on saanut katsojan haluamaan enemmän tietoa elokuvasta. 

Huonot kokemukset saattavat vaikuttaa edelleen. Juonen läpikäyminen ja aiheen esittely ovat 

kaksi eri asiaa.  

On myös erittäin tärkeää, että elokuvatraileria tehdessä fokus säilyy - mitä elokuva on 

puhtaimmillaan. Elokuvan kohderyhmä löytyy automaattisesti, kun ollaan uskollisia 

elokuvalle. Yritys laajentaa kohderyhmää, kuten trailereissa on tehty, hämmentää aina tätä 

fokusta. Tällöin trailerista tulee tylsä, ja kukaan ei oikein tiedä, millainen elokuva on 

kyseessä. Kaikille jotakin saattaa toimia erillisissä trailereissa, jotka kohdennetaan selkeästi 

eri kohderyhmille. Tuolloin vaarana voi kuitenkin olla, ettei traileri lunasta kohderyhmälleen 

antamia lupauksia ja negatiivinen kierre syntyy. 

Ristiriitainen markkinointiviestintä on pahinta, etenkin, jos trailerista on monia eri 

versioita eri medioissa. Kohderyhmäajattelun täytyy olla juurikin niin, ettei yritetä 

laajentaa sitä, vaan keskitytään elokuvatrailerin lupauksen kautta juuri siihen yhteen 

kohderyhmään. Kun viesti on selkeä, menee elokuvan katsomaan muutkin kuin 

kohderyhmään kuuluvat. Aleksi Bardy, elokuvatuottaja 

Selkeän viestin välittämistä voivat haitata ulkopuolelta tulevat vaatimukset tai ohjaajan 

mieltymykset omaan elokuvaansa. Tällöin fokus voi järkkyä, jos traileriin tuodaan 

elementtejä, jotka eivät liity selkeään ja yksinkertaiseen strategiaan. Elokuvatraileri ei saa olla 

liian solidaarinen elokuvan kaikille puolille. Tähän auttaa paljon, jos trailerin ohjaa tuottaja ja 

leikkaaja ei ole sama kuin elokuvan leikkaaja. Elokuvaa on tärkeä pystyä katsomaan tuorein 
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silmin, melko objektiivisesti. Lisäksi prosessi on pidettävä mahdollisimman pienen piirin 

sisällä. Kehitys on kulkenut positiivisesti tähän suuntaan ainakin Suomessa. 

Olin aika hukassa luettuani käsikirjoituksen näytelmään Lyhty. Miten tehdä traileri 

näytelmästä, jota ei ole vielä tehty? Lavasteita ei ollut vielä, ainoastaan tyhjä teatterisali. 

Pääni täyttyi mahdollisuuksista, mutta kaikki oli mahdotonta toteuttaa. Sain ajatuksen ottaa 

yhden erikoisen hahmon monologin näytelmästä ja täyttää tyhjän tilan näytelmän keskeisillä 

elementeillä. Pimeys toimi edukseni sekä visuaalisena että taloudellisena elementtinä, koska 

ei ollut mahdollista lavastaa mitään.  

Keskeisiä kuvia Lyhdyn trailerista. 

Monologi vaikutti minuun syvästi, kun luin sen, ja uskoin sen voimaan myös katsojan 

suhteen. Se kuvasti hienosti nykypäivän maailmaa, mikä antoi itsessään kuvan siitä, millainen 

näytelmä oli; japanilaiseen teatteritraditioon nojaava näytelmä, joka kuitenkin pohjautuu 

nykyajan Suomeen ja pyrki löytämään yhtäläisyyksiä kulttuurien välillä. Näytelmän traileri ei 

kuitenkaan paljasta mitään juonesta, vaan se on täysin irrallaan siitä. Se kuvaa näytelmän 

maailmaa ja tuolloin se on itsessään myös paras mainostamaan sitä. 

Luulen, että materiaalin puuttuminen teki trailerista niin onnistuneen. Sitä ei ole tehty 

valmiista teoksesta. Tällöin se pystyi vapautumaan olemassaolevan teoksen asettamista 

odotuksista trailerille. Ei tarvinnut olla solidaarinen millekään. Lisäksi materiaalin puute loi 

traileriin omalaatuisen visuaalisen ilmeen, joka on yksinkertaisuudeltaan eheä. Useat hyvät 

elokuvatrailerit ovat syntyneet elokuvan b –materiaalista eli  tai varta vasten traileria tehdyistä 

materiaaleista. B –materiaalilla tarkoitetaan kuvia, jotka eivät päätyneet lopulliseen 

elokuvaan. Vapautuminen elokuvan juonen kerronnasta ja uuden teoksen luominen, joka vain 

viittaa siihen, luo mielenkiintoisemman kokemuksen katsojalle. 
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Elokuvan leikkaamisessa tärkein sääntö on leikata tunne edellä, mikä antaa elokuvan 

materiaalin puhua sinulle. Jokainen elokuva löytää tapansa leikkaantua. Usein ratkaisuja on 

vaikea selittää analyyttisesti, eikä niihin voi päätyä rationaalisen pohdinnan avulla. Suuren 

koneiston läpi käyneet elokuvat näyttävät usein juuri päinvastaiselta. Liika rationaalisuus on 

tuhonnut niiden aitouden. Noista elokuvista huomaa, että yritetään miellyttää kaikkia: 

katsojista elokuvaa kommentoiviin dramaturgeihin, tuottajiin ja rahoittajiin. Sama ongelma 

tuntuu olevan monien elokuvatrailereiden kohdalla – kaikkien täytyy ymmärtää, mistä 

elokuvassa on kyse. Alue on harmaa, eikä mustavalkoinen. Tietyt asiat pitää voida ymmärtää, 

kaikkea ei. Usein yhden tekijän ilmoille heittämä kysymys elokuvasta on tärkeämpi. 

Tekemäni trailerit ovat hyviä esimerkkejä tästä. Se on minun impressioni, mistä elokuvassa 

on kyse. Se ei ole juonen synopsis, vaan kysymyksiä ja tunteita herättävä stimulantti.  
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8. Johtopäätökset 
 

Lähdin tutkielmassani liikkeelle idealistisesta ajatuksesta, että internet on muuttanut 

radikaalisti eri suuruisilla rahamäärillä operoivien elokuvien mahdollisuuksia päästä esille. 

Internet ei kuitenkaan ole niin vapaa kuin ajatellaan. Rahalla voi yhä ostaa näkyvyyttä ja 

lipputuloja. Internet on kuitenkin pakottanut myös suurten budjettien elokuvat panostamaan 

enemmän myös sisältöön. Enää huonoa elokuvaa ei voi pelastaa markkinoinnilla. Tämä 

johtuu siitä, että internet on vuorovaikutteinen media. Tieto elokuvan huonoudesta leviää 

käyttäjältä toiselle jo samana iltana. Ennen kulkeutuminen katsojalta toiselle kesti useita 

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

Elokuvat ja elokuvatrailerit ovat kautta aikojen seuranneet sitä, joka keksi keinon tehdä eniten 

rahaa. Tätä keinoa sitten käytettiin hyväksi niin kauan, kunnes yleisö kyllästyi siihen.	
  

Haluaisin uskoa maailmaan, jossa teos voisi pärjätä sillä, että se on itsessään hyvä. 

Valitettavasti markkinatalous ei tunne oikeutta ja taloudelliset panostukset markkinointiin 

ovat usein korrelaatiossa tuottoihin. Sosiaalisella medialla olisi kuitenkin mahdollisuus antaa 

lisää valtaa kuluttajille nostaen esille pienen budjetin elokuvia ja merkityksellisiä aiheita. Se 

on kuitenkin media ja siellä esille nousevat vain tarpeeksi shokeeraavat aiheet. On erittäin 

vaikea käydä kiistelemään siitä, minkä suurin osa käyttäjistä näkee jakamisen arvoiseksi.  

Alalla toimivien ihmisten kanssa keskustellessa yllätyin, kuinka vaikeaa on kuvailla hyvää 

elokuvatraileria. En haluaisi uskoa, että kukaan haluaa nähdä kolme minuuttisia elokuvien 

lyhennelmiä. Toisaalta on validi kysymys, kannattaako mitään tehdä miellyttääkseen muita, 

varsinkaan taiteessa? Itse olen subjektiivisuuden kannalla. Itsestä lähtevä ajatus on 

tärkeämpää kuin laskelmointi. Ratkaisut täytyy taiteessa tehdä enemmän intuitiolla ja 

tunteella. Uskon, että lopputulos on tällöin myös parempi tekijän ja teoksen kannalta. Jos oma 

idea vielä myy, niin hyvä niin. 

Tekijöinä meillä on kuitenkin paljon enemmän mahdollisuuksia. Emme ole enää rajoitettuja 

tiettyyn aikaan tai paikkaan. Voimme tehdä minkälaisia trailereita vain haluamme. Miksi 

emme käytä mahdollisuuksia hyväksemme? Haastaisin elokuvantekijät vapautumaan 

vanhoista kaavoista, keksimään täysin uusia ja erilaisia trailereita sekä 

markkinointikampanjoita. Sosiaalinen media on osoittanut, että ilmiö voi nousta mistä vain. 

Esimerkiksi Arnold Schwarzenegger rummuttamassa klassista elokuvasävellystä 



37	
  
	
  

aamiaispöydässä uusimman Terminatorin trailerin julkaisupäivänä toi minulle enemmän 

tunnetta elokuvan suhteen kuin varsinainen juonikeskeinen traileri. 

Ihmiset ovat kuitenkin erilaisia. Toiset haluavat tietää kaiken ja toiset eivät välttämättä 

mitään. Jotkut haluavat nähdä ja toiset taas haluavat kuulla tarinan. Sen sijaan, että 

tungettaisiin samaan elokuvatraileriin kaikkea, olisi ehkä syytä käyttää uusia jakelukanavia 

hyväkseen, ja tehdä useita eri näkökulmilla tehtyjä trailereita. Näin elokuvatrailerin muoto 

pysyisi kasassa ja rytmi toimisi paremmin. Teaseria muistuttavien pienten trailerien rakenne 

olisi eheä. Ne olisivat visuaalisia stimulantteja elokuvan ytimeen, ja voisi joku niistä avata 

juontakin hieman niille, jotka sitä haluavat. Osittain kehitystä on ollut jo nähtävissä, kun 

perinteiset elokuvatrailerit ovat saaneet vaikutteita teasereista. Mitta on lyhentynyt, 

arvoituksellisuus lisääntynyt ja visuaalisuus kasvanut.  

Kaiken kaikkiaan elokuvatraileri on tekijän ensimmäinen yhteys yleisöön ja sen vaikutusta ei 

tulisi koskaan aliarvioida. Tekijänä siihen tulisi aina ottaa asenne, että nyt luomme jotain 

uutta. Elokuvatrailerit ovat arvoituksellisuuden taidetta. Olemme veteen piirretyllä viivalla, 

kuinka paljon elokuvasta täytyy paljastaa. Ideaalitilanteessa traileri vain viittaa tarinaan ja 

tekee tämän elokuvan keinoilla – tunnelmaan ja visuaalisuuteen panostaen. 
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Elokuvatrailerit 
 

Casablanca (1942), viitattu 21.02.2015:       
https://www.youtube.com/watch?v=TLU41jUnWM4 

Citizen Kane (1941), viitattu 06.09.2014:         
https://www.youtube.com/watch?v=zyv19bg0scg 
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Cloverfield (2008), viitattu 24.04.2015:      
https://www.youtube.com/watch?v=IvNkGm8mxiM 

Don Lafontaine mashup, viitattu 01.12.2014:        
https://www.youtube.com/watch?v=PjWKE-IJ4R8 

Dr. Strangelove (1964), viitattu 21.10.2014: 
https://www.youtube.com/watch?v=1gXY3kuDvSU 

Earth vs. The Flying Saucers (1956), viitattu 24.04.2015:	
  
https://www.youtube.com/watch?v=2o4fdX8gUMY 

Grapes of Wrath (1940), viitattu 05.09.2014: 
https://www.youtube.com/watch?v=5ayi81QMuak 

Independence Day (1995), viitattu 24.04.2015: 
https://www.youtube.com/watch?v=NZZvtQtdbzM 

Jaws (1975), viitattu 23.11.2014:                  
https://www.youtube.com/watch?v=JMl6t3UYvu8 

Lolita (1962), viitattu 24.04.2015:	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
https://www.youtube.com/watch?v=zRVqgvW8100 

Lyhty (2011), viitattu 25.04.2015:	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
https://www.youtube.com/watch?v=JMdTdZ_3-AM 

Madame Sans Gene (1925), viitattu 01.09.2014: 
https://www.youtube.com/watch?v=6OkLWeFdcQ4 

Psycho (1960), viitattu 15.10.2014:                 
https://www.youtube.com/watch?v=Ps8H3rg5GfM 

Sattuman Syyt (2013), viitattu 24.04.2015:	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
https://www.youtube.com/watch?v=-6eRQQwh1SI 

Star Wars Episode I: The Phantom Menace (1999), viitattu 24.04.2015: 
https://www.youtube.com/watch?v=bD7bpG-zDJQ 

The Jazz Singer (1927), viitattu 13.09.2014: 
https://www.youtube.com/watch?v=mW6GfJ5Tvms 

The Shining (1980), viitattu 24.04.2015:	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
https://www.youtube.com/watch?v=piQFD4gz9l8 

The Social Network (2010), viitattu 24.04.2015: 
https://www.youtube.com/watch?v=lB95KLmpLR4 
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Haastattelu 20.02.2015. Haastattelija Juuso Lavonen. Tallenne kirjoittajan hallussa. 

Bardy, Aleksi, toimitusjohtaja, elokuvatuotannon professori. Helsinki-Filmi, Aalto yliopiston 

Taiteiden ja suunnittelun korkeakoulu, Helsinki. Haastattelu 16.03.2015. Haastattelija Juuso 

Lavonen. Tallenne kirjoittajan hallussa. 

Mäkelä, Jussi, toimitusjohtaja. The Walt Disney Company Nordic, Helsinki.                    

Haastattelu 02.03.2015. Haastattelijan Juuso Lavonen. Tallenne kirjoittajan hallussa. 

Tuomainen, Hannu, tuotantoneuvoja. Suomen elokuvasäätiö, Helsinki. Haastattelu 

05.02.2015. Haastattelijana Juuso Lavonen. Tallenne kirjoittajan hallussa. 

 

 

	
  


