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SANASTO

Copywriter
Dialogi
Genre
Kohtaus

Kollaasi

Monologi

Parenteesi

Piiloteksti

Punchline

Speak

Voiceover

Tekstia laativa mainostoimittaja.

Henkildiden valinen vuoropuhelu.

Lajityyppi.
Videon toiminta, joka tapahtuu samassa ajassa ja paikassa.

Kooste; mainosvideo, johon on leikattu perakkain kuvia eri ti-

lanteista nopeina valahdyksina.
Yksinpuhelu.

Kasikirjoituksen osia, joissa kuvaillaan esimerkiksi toimintaa,

henkildiden ulkomuotoa jne.

Videon hahmot sanovat muuta, kuin mita tuntevat tai ajatte-
levat. Myds: alateksti.

Koominen, dialogin huipentava repliikki.

Mainoksen lopettava, tuotetta tai palvelua esitteleva selos-
tus.

Mainoksen kertojadani, jolla ei ole ndkyvaa hahmoa vide-
olla.



"Ei sitd kannata sillee spennata.”
Jani Tynnila kasikirjoitusprosessista (2016).



1 JOHDANTO

Monille mainostoimiston tyontekijoille, kuten art directoreille ja ohjelmistosuunnittelijoille,
on tarkeaa opetella kdyttamaan tydkaluja: tietokoneohjelmia, varipaletteja, koodikielia ja
kayttojarjestelmia. Kun he aloittavat suunnittelun, heille on selvaa, missa jarjestyksessa
asiat etenevat ja mitéd kannattaisi erityisesti ottaa huomioon tyéhén ryhtyessa. Copywri-
terina tunnen, ettd meidan kayttéomme tarkoitettuja, vastaavia tyokaluja on vaikeampi
I6ytaa. Kirjoitusprosessi on alusta loppuun luovaa ty6ta, josta tuntuu puuttuvan tekninen
ohjeistus. Varsinkin mainosvideon kasikirjoittaminen, jossa oikeinkirjoituksella ei ole niin
paljon valid, tuntuu hankalalta aloittaa metodien puuttuessa. Kukin copywriter hankkii

toiston kautta itselleen rutiinin, omat tydskentelytapansa ja -lahtdkohtansa.

Kerasin haastattelemalla tata hiljaista tietoa, ja perehdyin myo6s dialogia kasitteleviin elo-
kuva-alan teoksiin. Taman opinnaytetydn yhtena tarkoituksena oli toimia minulle oiko-
tiend, jonka myota kaikkea ei tarvitse oppia yrityksen ja erehdyksen kautta. Luon copyw-
riterille tydkalun mainosvideon kasikirjoittamiseen: ohjeiston, jonka avulla tyo Iahtee hel-

pommin kayntiin.

Videoiden kasikirjoitukseen vaaditaan monenlaista osaamista, ja haluan rajata taman
opinnaytetydon koskemaan vain yhta aluetta aiheesta: dialogia. Kasikirjoitus ei voi onnis-
tua, ellei dialogi toimi. Kankeat vuorosanat pilaavat auttamatta hyvankin mainoksen, ja
huono mainos voi olla pelastettavissa nokkelalla sutkautuksella tai sanailulla. Siksi dia-
logi on mielestani kasikirjoituksen kiinnostavin osa, ja samalla vaikein. Oman haasteensa

tuo myos puhekielen ja murteen luonteva kirjoittaminen.

Videoita kaytetddn mainonnassa monipuolisesti, jatkuvasti enenevissa maarin. Eri kana-
vat asettavat videoille erilaisia vaatimuksia mm. tuotannollisen laadun, pituuden ja tyylin
suhteen. Valitsin tarkastelun kohteeksi perinteisen televisiomainonnan, silla formaatti on
niin vakiintunut. Televisiomainonta on hyva lahtokohta, silla se on selked ja tarkkarajai-
nen, copywritereilla on sen tekemiseen vahva rutiini ja se on luonnollisesti sovellettavissa
muihinkin formaatteihin; opinnaytetyon ohjeita voi soveltaa eri kanaviin aina niiden omien

erityisvaatimusten mukaan.

Haastattelemani henkilot ovat tdissa suomalaisissa mainostoimistoissa. Heilla on erilai-
sia titteleitd creativesta designeriin, mutta he kaikki tekevat tydOkseen copywriterin tehta-

vid; heilld kaikilla on kokemusta mainosvideoiden kasikirjoittamisesta. Haastateltavani
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olivat Bob the Robotin Kari Eilola, N2:n Kari Puumalainen, 358:n Jani Tynnila seka Ha-

san & partnersin Juha Nikkild ja Rasmus Stoltzenberg.

Aloittelevia copywritereita suosittelen Ilampimasti lukemaan ainakin opinnaytetyon viimei-
sen luvun. Siihen olen koonnut haastattelemieni copywritereiden ohjeita dialogin kirjoit-
tamisen aloittamiseen, kasikirjoituksen hiomiseen, tyoprosessiin yleensa seka tyon esit-
telyyn asiakkaalle ja mahdollisissa testeissa fokusryhmalle. Kasikirjoituksen esittely asi-
akkaalle voi olla monenkin hyvan idean kompastuskivi; mikali kasikirjoitusta ei esittele
tarpeeksi selkeasti ja samalla mukaansatempaavasti, voi hyvakin mainosvideo jaada to-

teutumatta.
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2 DIALOGIN OMINAISUUDET

2.1 Maarittelyt: dialogi ja kertojadani

Dialogi ja sen tehtavat

Dialogilla tarkoitetaan kahden henkilén valistd vuoropuhelua (Leino 2003, 104). Tassa
opinnaytetydssa kasitellaan ensisijaisesti dialogia, mutta sivutaan myds speakia ja voi-

ceoveria eli muuta puhuttua viestintdd mainoksessa.

Televisiomainoksen kasikirjoitusprosessi ei ala dialogin kirjoittamisesta. Tatd ennen on
tapahtunut monta vaihetta: usein ainakin asiakkaan brief, luova brief ja konseptin maa-
rittely. Kun kasikirjoittaja ryhtyy suunnittelemaan kasikirjoitusta, hanelld on mielessaan
viesti, jonka han haluaa kertoa kohderyhmalle. Videon kasikirjoituksen tarkoitus on ker-
toa tama viesti mieleenpainuvasti, ymmarrettavasti ja hauskasti. Dialogi voi auttaa viestin

kertomisessa.

Kaikissa televisiomainoksissa ei kaytetd dialogia lainkaan. Jos kaytetaan, se palvelee
aina jotakin tehtavaa. Yksi dialogin tarkeimmista tehtavista on informaation valittdminen

(Aaltonen 2002, 120). Filmin hahmot kertovat sanallisesti sen, mita kuvalla ei voi selittaa.

Dialogilla voi my0s vieda juonta eteenpain. Lisdksi sen avulla voi kertoa elokuvan hen-
kiloista: eri henkilot puhuvat eri tavoin ja eri tyylilla. Dialogi on myds tarkea tunnelman ja
ilmapiirin rakentaja. (Aaltonen 2002, 120.)

Kertojaaani eli voiceover

Kuten todettu, tassa opinnaytetydssa keskitytadn paaasiassa dialogiin, mutta mydskaan
kertojaaanta eli voiceoveria ei voi jattda huomiotta. Mainoksissa kaytetaan usein tyylia,
jossa kaikkitietava kertojadani on mainoksen ainoa tai lahes ainoa puhuja. Voiceover voi
olla joko persoonaton ja informatiivinen selostus tai hyvinkin persoonallinen, monologi-
mainen puhe, jossa kuuluu myds puhujan luonne. Sen yleisyyden ja persoonallisuuden
vuoksi se on kiinnostava myo6s taman opinnaytetyon kannalta; se korvaa usein dialogin,
taydentaa sita tai muistuttaa tyyliltdan keskustelullista, dialogimaista jutustelua — ikaan

kuin se olisi kertojan dialogia katsojan kanssa.
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2.2 Hahmon rakentaminen

Dialogia kirjoittaessa tarkedan asemaan nousee replikoiva hahmo. Repliikkia ei ole ole-
massa ilman hahmoa, joka sen lausuu. Siksi aluksi on hyva paneutua siihen, kuinka hyva

ja toimiva hahmo suunnitellaan.

Hahmoilla ja repliikeilla on oltava motiivit

Mista aloittaa, kun hahmoja ryhtyy suunnittelemaan? |han ensimmaiseksi voi olla hyva
miettid, kuinka monta hahmoa tarina tarvitsee toimiakseen. Mainoselokuvaan ei kannata
istuttaa yhtdan turhaa hahmoa. (Hirvonen 2003, 123-124.)

Lisaksi hahmojen m&araa voi rajata mainosbudjetti. Bob the Robotin creative director
Kari Eilola muistuttaa, etta jokainen hahmo tekee mainoselokuvan toteutuksesta kalliim-
man. Suomessa on suhteellisen vahan hyvia nayttelij6ita, ja he tietavat arvonsa. (Eilola
2016.)

Hahmojen suunnittelun yhteydessa kullekin hahmolle tulee hahmotella tehtava. Jokai-
sella kasikirjoituksen henkildlla on oltava merkitys kokonaisuudessa, silla merkityksel-
tdan epaselvat hahmot latistavat filmin tehoa. Kunkin henkilén merkitys on maariteltava,

ja liséksi henkildiden valiset suhteet tulee miettia tarkkaan. (Hirvonen 2003, 123-124.)

Kun hahmojen maara on paatetty ja kunkin hahmon merkitys on selvilla, aletaan maari-
tellda hahmon toimintaa. Hahmoa ei lahdeta rakentamaan repliikeilla, vaan toiminnalla ja
teoilla. Kasikirjoittaja voi aloittaa hahmon suunnittelun pienelld ajatusleikilla ja miettia,

kuinka hahmo reagoisi erilaisiin arkipaivan arsykkeisiin (Leino 2003, 27).

Haastattelemani Hasan & partners -toimiston senior creative Rasmus Stoltzenberg neu-
voo aluksi pohtimaan hahmon taustoja. Kun kirjoitetaan lyhytta mainoselokuvaa, ei hah-
mon suunnittelutydn ei tarvitse olla monimutkainen tai pitkallinen prosessi. Paaasia on
luoda suuntaviivat: mitd hahmo tekee elamassaan — muutenkin kuin brandin aanena, el
miten han toimii eldaman tilanteissa, missa han asuu, kuinka han ajattelee. On tarkeaa,

ettd hahmon tausta on uskottava. (Stoltzenberg 2016.)

Dialogin kannalta tarkeita tietoja hahmon taustasta ovat koulutustaso, ammatti, asuin-
paikka (nykyinen ja entiset) sekd hallitseva tunne. Koulutettu henkild kayttéa erilaisia

sanavalintoja kuin kouluttamaton, ammatti voi maaritella elamankatsomusta ja sanastoa,
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ja asuinpaikka vaikuttaa tietysti murteeseen. Hallitsevan tunteen maarittely perustuu aja-
tukseen, etta hahmo kasittelee dramaattisia kdanteita aina saman tunnetilan kautta. Tal-

lainen tunnetila voi olla viha, pelko, toivo, ihmetys, ilo tai ahneus. (Schellhardt 2008.)

Kokonaisuuden kannalta on tarkedd ymmartaa hahmoa ja tdman motiiveja ennen kuin
kirjoittaa télle repliikkeja. Mitd hahmo téssa kohtauksessa haluaa? Uskottava hahmo
vaatii taakseen ennen kaikkea uskottavan motiivin, ja sama patee myds jokaiseen yksit-
taiseen repliikkiin. Motiiveja ja reaktioita kannattaa miettia tarkkaan. Jos katsoja ajatte-
lee, ettd hahmon reaktio ei ole uskottava, on kasikirjoitus mennyt pieleen (Leino 2003,
14).

Myds hahmon status ja hahmojen valiset suhteet kannattaa maaritellda. Kun kohtauksen
hahmoilla on eri statukset, voi kohtauksen jannitteista tulla kiinnostavampia. Voisiko sta-
tusten suhde muuttua mainoksen aikana? Voimasuhteiden vaihtuminen kesken kohtauk-

sen on aina kiehtova kdannekohta. (Schellhardt 2008.)

Arkkityyppien kaytto ja kontrastin luominen

Hahmoja suunnitellessa tulee ottaa huomioon, etta niiden pitda olla keskenaan riittdvan
erilaisia. Kontrastit tuovat vaihtelevuutta ja kiinnostavuutta. (Aaltonen 2002, 55). Mainos-

elokuvalla on erityisen tarkeaa kiinnittdd huomiota, ja kontrastit ovat siihen toimiva keino.
Kontrastin lisgksi kiinnostavuutta ja jannitetta kannattaa luoda hahmon yllattavyydella.

Haastattelemani Hasan & partners -mainostoimiston creative Juha Nikkild antaa paljon

painoarvoa hahmon suunnittelulle kasikirjoitusprosessissa.

Nikkilan mukaan kasikirjoituksen hahmot perustuvat aina jonkinlaisiin arkkityyppeihin.
Arkkityyppien kayttamistd on mahdotonta valttaa, silla kulttuurikoodistomme rakentuu
niiden varaan. Kaikki meista "tietavat®, ettd pankinjohtaja polttaa sikaria ja opiskelija sy6
tonnikalaa. Kun kayttaa arkkityyppeja tietoisesti hyvakseen ja kirjoittaa hahmon tdman
tapaisten ominaisuuksien kautta, pystyy katsojalle kertomaan hahmosta nopeasti paljon
asioita. (Nikkila 2016.)

358-mainostoimiston creative Jani Tynnila muistuttaa, ettd arkkityyppien kaytolla on
myos riskinsa. Jos hahmo tuntuu kaytetylta, ei katsoja luultavasti pida sita kiinnostavana.
(Tynnila 2016.)
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Stoltzenberg neuvoo seuraamaan ajan ilmidita, kun miettii I1dhtékohtia hahmolle. Tarttu-
malla pinnalla olevaan teemaan hahmosta saa ajankohtaisen ja sille saa enemman huo-
mioarvoa. Toinen, ja pidemman paalle hyva vaihtoehto on etsia pitkdaikaisempaa tren-
dia tai kaikille tuttua kulttuurista yhteyttd — ominaisuutta kuten ikdryhmaa, sukupuolta,

asemaa yhteisdssa. (Stoltzenberg 2016.)

Mainoselokuvan hahmoa voi siis kannattaa lahted rakentamaan jonkun arkkityypin
kautta, mutta hahmoon tulee aina myos lisata jotain uutta tai yllattavaa. Muuten hahmo
on tylsa. Kiinnostavuus syntyy yllatyksellisyydesta ja hahmon sisaisista jannitteista. Nik-

kild neuvoo kirjoittamaan hahmot aina paineen alaisiksi. (Nikkild 2016)

Nikkila toteaa vield, ettd hahmo on parhaimmillaan silloin, kun se saa katsojan naura-

maan seka brandille etta itselleen (Nikkila 2016).

Eilola tarjoaa hyvan esimerkin siitd, kuinka toimiva hahmo ammentaa usein stereotypi-
oista — ja kuinka hyvin tehty hahmo voi kasvaa mainosta suuremmaksi. Bob the Robotin
Elisalle suunnittelemat Hintasaarnaajat esiteltiin ensin televisiossa. Visuaalisessa kana-
vassa oli helppo saada katsoja nopeasti tunnistamaan uskonnollisen ryhman stereoty-
pialla leikittelevat hahmot. Hintasaarnaajat otettiin hyvin vastaan, ja tunnistettavia tyyp-
peja pystyi sen jalkeen kayttamaan myos muissa kanavissa, kuten radiossa ja musiikki-
videossa. (Eilola 2016.)

Muiden kuin ihmishahmojen rakentaminen

Mainoksessa replikoivat hahmot voivat toki olla muutakin kuin nayttelijoita; hahmot voivat
olla eldimia, muovailuvahafiguureja, esineitd tai muita objekteja, tai mainos voi olla ko-

konaan animoitu.

Kun replikoimassa on muu kuin ihmishahmo, on repliikkien kirjoittamisessa oma, erityi-
nen haasteensa: mikali hahmosta ei tehda animoinnilla tai muulla tavalla erityisen il-
meikasta, on dialogi korostetussa roolissa hahmon luomisessa. Tynnila kertoo Veikkauk-
sen kampanjasta, jossa repliikit kirjoitettiin etu- ja keskisormella liikkuville kdsihahmoille.
Mainoksen ideana oli viestittaa, ettd sen joulun joululahjat eli raaputusarvat olisivat mu-

kavaa puuhaa kasille. Hahmot piti rakentaa taysin dialogin kautta (Tynnild 2016).

Myds N2:n Kari Puumalainen toteaa, etta dialogin merkitys korostuu, kun tydskennellaan
iimeettdmampien hahmojen kanssa. Hanen Moi-operaattorille tekemissaan mainoksissa

keskustelevat pallo ja moykky. [Imevalikoima on pieni, eikd muullakaan liikkumisella voi
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juuri kommunikoida. Puumalainen haki komiikkaa aiheesta eksyvalla hopotykselld. Moy-
kysta ja pallosta tuli hyvan kasikirjoituksen ja ilmeikkaiden aaninayttelijdiden myota per-
soonallisia otuksia. (Puumalainen 2016.)

Kertojadganen hahmo

Myds voiceoverin hahmo kannattaa selvittaa itselleen, vaikka sita ei tarvitse luoda yhta
yksityiskohtaisella tasolla kuin ruudulla nakyvaa, keskustelevaa hahmoa. Hahmon luo-
misessa on hyodyllistd miettia, kuka puhuu ja kenelle. Oleellista on eritoten, etta kuluttaja
voi samastua kertojaan. Jos kertojadani kertoo brandin danella brandin tarinaa, ei kulut-
tajalla ole syyta kuunnella mainosta loppuun asti. Sen sijaan, jos kuluttaja tunnistaa ker-

tojan tarinasta omia toiveitaan, mainos on hanelle kiinnostava. (Stoltzenberg 2016.)

Speakin hahmo

Eilola toteaa, etta suomalaisessa mainonnassa speak kirjoitetaan usein persoonatto-
maksi, ja aaninayttelijaksi valitaan tyypillinen "mainosaani’: miellyttdva-aaninen, virhee-
ton artikuloija. Kansainvalisesti menestyvissd mainoksissa uskalletaan jo leikitella spea-
kin puhujalla ja ymmarretaan, ettd murteellisuus, rosoisuus tai puhevika tuovat luonnetta
ja vivahteikkuutta. Eilola kannustaa olemaan avoin erilaisille mahdollisuuksille speakin
puhujan valinnassa. (Eilola 2016.)

Persoonaton mainosaani on usein myds budjettivalinta (Eilola 2016). Myyvid mutta muo-
visia speakeja Suomessa leipatydkseen tekevat muutamat aaninayttelijat ovat halpoja

verrattuna persoonallisiin, mutta ammattimaisiin vaihtoehtoihin.

2.3 Dialogin lokaalius

Puhetyylillda ja murteella voi nopeasti osoittaa hahmon taustan, yhteiskunnallisen ase-
man, kotipaikan ja sosiaalisen statuksen (Hirvonen 2003, 128). Murteet herattavat suo-
malaisissa tunteita ja niihin liittyy paljon stereotypioita — siksi niitd kannattaa kayttaa va-

rovasti.
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Ehdoton etu murteiden kayttamisessa on se, etta silld saa mainoselokuvaan persoonal-
lisuutta. Persoonallinen mainos on aina parempi kuin lattea ja persoonaton; se jaa kat-

sojalle paremmin mieleen. (Hirvonen 2003, 128.)

Murteita ja paikallisuutta suosimalla voi myos saada mainokseen kotimaista tunnelmaa.
Ideoita ja tunnelmia voi etsia eri puolilta Suomea. Oululainen-leipa on kayttanyt onnistu-
neesti pohjalaisuutta mainoksissaan. Panimo- ja virvoitusjuoma-alan yritystd Olvia on
mainostettu suomenruotsalaista rannikkorahvasta edustavan Hjoérdiksen ja Sisa-Suo-

mesta tulevan Teukan kanssa. (Hirvonen 2003, 130.)

Suomessa usein valtellddn vahvaa murretta mainoksissa. Se voi olla turhaa varovai-
suutta, silld suurin osa ihmisistd osaa nauraa itselleen ja omille puhemaneereilleen.
Stoltzenberg kannustaa kokeilemaan rohkeasti murteiden kayttéa kasikirjoituksessa.

Han varoittaa kuitenkin lydmasta yli epauskottavilla karikatyyreilla. (Stoltzenberg 2016.)

Aidosti paikallisilla nayttelijoilla voi mainoselokuvaan saada hyvaa, rosoista otetta ja us-
kottavaa murretta. Koska mainoksissa kaytetaan usein amatoorinayttelijoita, tulee jo ka-

sikirjoitusvaiheessa ottaa huomioon, ettd murteen tulee todella sopia puhujan suuhun.

Kasikirjoittajan kannattaa varautua siihen, etteivat hanen kirjoittamansa murrerepliikit

kuulosta lausuttuina uskottavilta. Improvisaatiolle kannattaa ehka jattaa tilaa.

Mainoselokuvien konkari Pepe Teirikari kertoo tasta hyvan esimerkin. Klassikoksi nous-
seessa hyttysmyrkkymainoksessa lappilainen mies tokaisi toverilleen, "mikset sind kayta
Ohvia?” Paaosan limari Mattila oli aito Lapin mies. Hanelle oli alun perin kirjoitettu aivan
toisenlaiset repliikit, mutta kuvaustilanteessa niiden lausuminen ei sujunut luonnollisesti.

Mattila tarjosi omia vaihtoehtojaan tilalle, ja siihen suostuttiin. (Hirvonen 2003, 114.)

Nikkila sanoo, ettda murteiden avulla on kyllda mahdollista luoda hahmoille tunnistetta-
vuutta, mutta murteiden kayttoa kannattaa harkita tarkkaan; kaikki eivat tunnista murtei-
siin liittyvia arkkityyppeja, tai mielleyhtymat ovat erilaiset kuin kirjoittajalla. Han toteaa

omassa tydssaan yleensa valttelevansa murteiden kayttdéa. (Nikkild 2016.)
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2.4 Toiminnan vaikutus puheeseen

Dialogi ja toiminta

Dialogi kannattaa aina yhdistaa toimintaan (Aaltonen 2002, 120). Puheesta tulee luon-
tevampaa, kun keskustelijat tekevat puhuessaan jotain: vaikkapa harjaavat hiuksia, sii-

voavat tai ajavat autoa.

Mainoksessa tilanteiden kuvaamiseen kaytettavissa oleva aika on kuitenkin niin lyhyt,
ettd kannattaa olla tarkkana siita, ettd toiminta sopii mainokseen eika johdata katsojaa
harhaan. Jos siivoaminen tai auton ajaminen muuttavat mainoksen luonnetta liikaa, voi-
siko henkild tehda puhuessaan jotain pienta, vaikkapa naputella kynaa tai huljutella tee-
pussia mukissa? Pienen aktiviteetin voi keksia myds vasta kuvausvaiheessa, mutta ka-

sikirjoituksessa on hyva olla jokin alustava idea toiminnalle.

Eilola kertoo, etta hanen ei ole tydssaan tarvinnut erikseen ideoida toimintaa dialogin
ohelle. Yleensa toiminta kumpuaa luonnollisesti ideasta itsestdan. Han muistuttaa myos,
ettd kameran liikkeilla ja leikkauksilla voi tehda paljon. Vaikka hahmot eivat olisi aktiivi-

sesti liikkeessa, voi kohtaus silti olla dynaaminen ja vauhdikas. (Eilola, 2016.)

Manninen vinkkaa, etta hyvin valitulla toiminnalla voi pelastaa kohtauksen, jossa dialogi
itsessaan ei sisalla tarpeeksi konfliktia. Han antaa esimerkkina tilanteen, jossa katsojalle
pitdd kertoa hahmojen historiasta jotain, mita ei voida nayttaa. Lahtokohtaisesti sellaista
dialogia kannattaa tietenkin valttaa, jossa henkilot keskustelevat asiasta, jonka molem-
mat tietavat. Mikali tahan ei kuitenkaan 16ydy kiertotieta, voi erittain ristiriitainen toiminta
tehda kohtauksesta kuitenkin kiinnostavaa. Manninen ehdottaa, ettad dialogi voisi talloin
olla jotain symbolisesti puheeseen liittyvaa tai sen kanssa ristiriidassa olevaa, ja se voisi
paljastaa henkildiden todellisen luonteen. (Manninen 2005.) Mainonnassa selittelevaa
kohtausta kannattaa erityisesti valttaa: lyhyt filmi ei kestéd heikompaa kohtausta samalla

tavoin kuin pitka elokuva.

Tynnild muistuttaa, ettd toiminta voi myds helpottaa nayttelijanty6ta. "Seisominen ja ho-
poéttaminen” voi olla etenkin amatddérinayttelijdlle haastavaa, mutta pienimuotoinenkin
toiminta tekee kameran edessa olemisesta luonnollisempaa. Tynnila kertoo Snellmannin
spotista, jossa paarooleja esittivat nayttelijoiden sijaan oikeat lihanleikkaajat. He kavivat

kyselemassa ihmisten mieltymyksia: tuore liha vai nahka? Nayttelemisen ensikertalaiset
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vietiin yllattaviin tilanteisiin, kuten kahvilaan tai lenkkipolulle, ja heille osoitettiin yksinker-
tainen tehtava replikoinnin oheen: nahkahanskojen heiluttelu, nahkapenkin hierominen
tai muu (I6yhasti) mainoksen ideaa liittyva puuha. Toiminta teki nayttelijantyésta helpom-

paa ja luonnollisempaa. (Tynnila 2016.)

Olin itse mukana kuvauksissa, joissa nayttelijalle piti keksia toimintaa. Lahtinen Mantere
Saatchi & Saatchi -toimistossa kuvattiin mainosvideota Toyota Rahoitukselle. Videolla
kuvataan vuoroin rahoitusta hakevaa laskuvarjohyppaajaa ja toimiston kiireettomassa
tunnelmassa rahoituksia myontavaa toimistotyontekijaa. Toimistotyolaiselle piti ideoida
pieni aktiviteetti, johon han kiinnittaisi huomionsa rahoitushakemuksen kilahtaessa ko-
neelle. Lehden lukeminen tai kutominen vaikuttaisivat liikaa tyosta laistamiselta, pape-
reiden tayttely taas ei loisi kiireetdnta tunnelmaa ja siten riittavaa kontrastia. Lopulta toi-
minnaksi keksittiin teepussin huljuttelu kupissa; mukavan rauhallista, kuitenkin luontai-

sesti tydpaivaan kuuluvaa toimintaa.

Hahmojen eleet

Eraanlaista dialogiin liittyvaa toimintaa ovat tietenkin myos hahmojen eleet ja liikkeet. Ne
myos korvaavat dialogia: usein ihmiset pudistavat paataan tai nyokkaavat sen sijaan,
ettd sanoisivat kylla tai ei (Manninen 2005).

Manninen kehottaa kirjaamaan toivotut eleet kasikirjoitukseen. Kannattaa kuitenkin valt-
taa lilan selkeasti kuvailtuja ohjeita, ja jattaa tilaa nayttelijan omalle tulkinnalle. Kasikir-
joituksessa voi kertoa, mita eleen pitaisi ilmaista, sen sijaan etta selittda, kuinka se tulisi
fyysisesti tehda. (Manninen 2005.)

Speak ja toiminta

My0s speakia kirjoitettaessa tulee ottaa huomioon sen suhde nakyvaan toimintaan. Toi-
mintaa yksiselitteisesti kuvaileva speak on lattea ja epakiinnostava, ja lopputulos on ta-
sapaksu (Aaltonen 2002, 124). Selostuksen ja kuvan vastakkaisuus on paljon kaytetty,

mutta toimiva ja usein hauska tehokeino.
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2.5 Dialogin piiloteksti

Alatekstiksi tai piilotekstiksi kutsutaan niita asioita, mita henkil6 tarkoittaa, kun han sanoo
jotain aivan toista. Dialogi, josta puuttuu piiloteksti, on usein latteaa. (Aaltonen 2002,
120.) Kasikirjoittajan kannattaa ottaa piiloteksti huomioon koko kirjoitusprosessin ajan.
Ellei kasikirjoituksessa ole piilotekstia, on mahdollista, etta nayttelija yrittaa ujuttaa siihen

sellaisen, tai ettd katsoja yrittaa 16ytaa repliikkien takana piilevat merkitykset.

Manninen kehottaa suorastaan valttamaan sita, etta hahmot sanoisivat todellisia ajatuk-
siaan aaneen. Han muistuttaa, etta todellisessakin keskustessa niin tehdaan todella har-
voin. Hahmon omien rehellisten ajatusten daneen kertomista han nimittaa "nenalld” ole-

miseksi (on the nose). (Manninen 2005.)

2.6 Nayttelijan valinta

Joskus nayttelijavalintojen miettiminen on ajankohtaista jo kasikirjoitusvaiheessa. Mai-
noselokuvan nayttelijat voivat olla ammattilaisnayttelijoita, amatoorindyttelijoita tai taysin

vailla kokemusta nayttelijantyosta.

Mikali kyseessa on ammattilaisnayttelija, voi kasikirjoittaja jattaa tilaa myos nayttelijan

improvisaatiolle. (Nikkila 2016.)

Nikkila varoittaa, etta ellei kasikirjoituksen luonne sita erityisesti vaadi, ei mainoseloku-
vassa kannata kayttda kokemattomia nayttelijoita. Hanen mukaansa muut kuin ammat-
tinayttelijat pystyvat harvoin kayttaytymaan luonnollisesti kameran edessa. Epavarmaa
nayttelijantydta on kiusallista seurata, ja se pilaakin helposti koko mainoksen. (Nikkila
2016.)

Eilola kehottaa kayttamaan ammattinayttelijoitéd ainakin, kun kyseessa on hahmo, jolla
on repliikkejd. Tama voi ohjata myods kasikirjoitusta: on huokeampaa toteuttaa kahden

kuin kolmen replikoivan hahmon kohtaus. (Eilola 2016.)

Tunnetun ammattindyttelijan kayttdmisessa on myds ongelmansa. "Jos mainokseen ote-
taan esimerkiksi Pirkka-Pekka Petelius — joka on toki loistava nayttelija — niin mainoste-
taanko silloin enemman tuotetta vai Pirkka-Pekka Peteliusta?” Tynnild muotoilee. Teat-
teriharrastajat tai muut vastaavat kokeneemmat "amat6orit” voivat olla raikkaampia va-

lintoja kuin kaikkien tuntemat kasvot. (Tynnild 2016.)
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Tynnila toteaa viela, etta jos mainos vaatii voimakasta tunneilmaisua, voi ammattilaisen
kayttdminen olla paikallaan. Paljon on kuitenkin kiinni myos ohjaajantyosta; amatoori-
nayttelijdiden ongelma on usein ylindytteleminen. Hyva ohjaaja pystyy saatelemaan ja

ohjailemaan ilmaisua. (Tynnila 2016.)

Nayttelijdvalinta on tehtava huolella myds, kun kyseessa on kertojaaanen valitseminen.
Tulee miettia tarkkaan, kuka tarinaa kertoo ja kenelle. Kun mainoksessa on pitka voi-
ceover, nayttelijan persoona ja aani maarittelee hyvin pitkalti koko mainoksen. (Stoltzen-
berg 2016.)
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3 MAINOSELOKUVAN DIALOGIN ERITYISPIIRTEET

3.1 Television mainoselokuvat: formaatin kuvaus

Televisiomainonnan alkaminen ja kasvu

Suomen ensimmainen kaupallinen televisioyhtio, Oy Mainos-TV-Reklam Ab, perustettiin
29.4.1957 (MTV 2016). Ensimmaiset tv-mainokset nahtiin 13.8.1957 (Pesari 2000).

Jo tatd ennen Suomessa oli kasikirjoitettu, tuotettu ja ndhty videomainontaa; ensimmai-
nen mainosvideo nahtiin elokuvateattereissa vuonna 1914. Puheeton tunnelmafilmi mai-
nosti Nikolajeffin autonayttelya. Elokuvamainonta yleistyi hitaasti, mutta ehti ennen tele-
vision ilmestymista saada varit, tarinat ja puhetta, kuten voiceoverin tai laulettuja vuoro-

sanoja. (Teirikari 2015.)

Television lapimurto tapahtui Suomessa nopeasti, ja my6s tv-mainonta sai vauhdikkaan
l&hddn (Heinonen & Konttinen 2001, 167). Ensimmaisetkin suomalaiset tv-mainokset
saivat paljon yleis6a: kun yhteenkin asuntoon hankittiin "nékdradio”, saattoi koko suku ja

naapurusto ahtautua olohuoneeseen katsomaan lahetyksia. (Teirikari 2015.)

Aluksi tv-mainokset lahetettiin suorana, mutta pian niitd alettiin tallentaa etukateen fil-

mille. Varimainoksia nahtiin pitkdan vain elokuvissa. (Teirikari 2015.)

Suomalainen televisiomainonta tayttaa siis pian 60 vuotta. Videomainonnan eri muo-
doista juuri televisiomainonnasta 10ytyy monelta alan konkarilta eniten kokemusta. Vi-
deomainoksia on opittu kasikirjoittamaan tv-mainonnan kautta. Uudempien videomai-
nontaa tukevien kanavien, kuten YouTuben, Instagramin ja Facebookin, yleistyessa piti
tietenkin opetella uutta, mutta kasikirjoituksen vahva tausta on monella copywriterilla

juuri televisiomainonnan ansiota.

On myds perusteltua vaittaa, etta televisio ei nousevista digikanavista huolimatta ole
kuolemassa. Finnpanelin tv-mittaritutkimuksen mukaan televisiota katsottiin vuonna
2015 2 tuntia 51 minuuttia vuorokaudessa. Television keskimaaraiseksi viikkotavoitta-
vuudeksi arvioitiin 4 731 000 henkil6a. (Finnpanel 2016.)

Millainen on onnistunut tv-mainos?
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Televisio on rentoutumisen, viihtymisen, ajankohtaisten asioiden seuraamisen ja uuden
oppimisen keino. Television katsoja katsoo valitsemaansa ohjelmaa omasta vapaasta
tahdostaan. Televisiomainos on hairikko, joka lupaa kysymatta tunkeutuu katsojan viih-
tymishetkeen. Sen pitaa siis lunastaa paikkansa ihmisten kodeissa viihdyttamalla, kiin-

nostamalla tai koskettamalla heita.

Mainos kilpailee huomiosta paitsi kanavan vaihtamisen ja jaakaappireissun myos mui-
den mainosten kanssa. Pepe Teirikarin mukaan haastavaa kasikirjoituksessa onkin juuri

saada mainos erottumaan muista mainoksista (Hirvonen 2003, 120.).

Teirikarin oman ohjeen mukaan muista erottautuminen onnistuu usein hyvan oivalluksen
ja toimivan pelkistyksen kautta — pelkistdminen johtaa siihen, ettd katsoja lisda itse elo-

kuvaan sen, mita siina ei nayteta. (Hirvonen 2003, 120.)

Televisiomainoksilla pyritddn usein naurattamaan katsojaa. Tynnilan mukaan huumori
on suosittu tehokeino siksi, etta se on nopea tapa herattda katsojassa positiivisia tun-
teita. Hyva mainonta herattaa tunteita. Positiivisen tunteen kautta katsojan on helpompi

vastaanottaa viesti. (Tynnila 2016.)

3.2 Television tyylilajeja ja niiden vaikutus dialogiin

Mainoselokuvista on tunnistettavissa erilaisia lajityyppeja, kuten tarina, tilannekuvaus,
kollaasi, presentaatio, uutinen, demonstraatio, testimonial ja tarjous (Hirvonen 2003,
121-122). Naista lajityypeista dialogin kirjoittamisen kannalta tarkeimmat ovat tarina ja
tilannekuvaus. Muihin lajityyppeihin ei sisally paljoa kasikirjoitettua puhetta, tai sen rooli
mainoksen kokonaisuudessa on hyvin pieni. Kasikirjoittaessa kannattaa kuitenkin ottaa
huomioon, etta voi olla hyodyllista hyodyntaa erilaisia lajityyppeja samassa mainoksessa
(Hirvonen 2003, 121). Puumalainen tosin varoittaa, etta ellei tyylia osaa paattaa, voi tulos

olla epéakiinnostava sekasikidé (Puumalainen 2016).

Mainoselokuvat jaljittelevat tai lainaavat usein erilaisia elokuvan lajityyppeja eli genreja.

Nain katsojalle pystyy nopeasti luomaan mielikuvia tunnelmasta.

Elokuvagenreja voi lajitella monella tavalla. Schellhardt mainitsee Screenwriting for dum-

mies -teoksessa yleisimmiksi genreiksi seuraavat:

- Komedia: Katsojaan vedotaan huumorin keinoin.

- Draama: Vakavaluonteisia, tosielaman tuntuisia tarinoita.
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- Scifi ja fantasia: Katsoja viemaan toiseen aikaan tai todellisuuteen.

- Toiminta ja seikkailu: action- ja seikkailuelokuvissa hahmot taistelevat vaativia
olosuhteita vastaan.

- Perhe: Perhe-elokuvissa ei ole kiroilua tai muuta lapsille sopimatonta sisaltda.

- Kauhu ja jannitys: Nama elokuvat kauhistuttavan katsojaa esimerkiksi raikealla
vakivallalla tai muin keinoin kudotulla jannityksella.

- Taide- ja independent-elokuvat: Usein matalan budjetin elokuvia pienilta tuotan-

toyhtidiltd; enemman taiteellisia vapauksia. (Schellhardt 2008.)

Nykypaivan katsoja on hyvin tietoinen erilaisista genreista, ja voi pitaa vaihtelevaa tyylia
virheena, joten elokuvagenrea hyddynnettdessa kannattaa konventioita noudattaa tark-
kaan. Toisaalta tyylivaihtelua voi kayttdad myds tehokeinona, jos sen tekee hyvin. (Aalto-
nen 2002, 40.)

Eilola muistuttaa, etta tiettyd genred noudattavan mainoksen idea on helpompi selittaa

asiakkaalle, ja katsoja paédsee nopeammin sisélle mainoksen maailmaan (Eilola 2016).

3.3 Dialogi ja mainoksen kaupalliset tavoitteet

Mainoselokuvan takana on tietenkin asiakkaan tarve: sanoma, joka halutaan valittaa
kohderyhmalle. Asiakas on tehnyt tarpeesta briefin mainostoimistolle, ja mainostoimisto,
asiakas tai molemmat yhdessa ovat ajatelleet tv-mainoksen olevan hyva kanava juuri
kyseisen sanoman valittamiseen kyseiselle kohdeyleisdlle. Hyvin usein mainoksella on
mitattava tavoite: esimerkiksi myynnin lisdaminen, kavijoiden saaminen verkkosivuille,

uusien jasenien hankinta tai brandimielikuvan parantaminen ihmisten mielissa.

Katsojan on ehka hankala tunnistaa mainoksen dialogista asiakkaan tavoitteita, mutta

tyéryhmalla niiden tulee olla mielessa koko kirjoittamisprosessin ajan.

Huomioarvo edistaa tavoitteita

Usein tavoitteesta riippumatta tarkeda on huomioarvo. Kun kanavaksi on valittu televisio,
yritetdan mainoksella luultavasti tavoittaa hyvin suuri maara ihmisia, ja heidan huomi-
onsa kiinnittaminen on ensimmainen askel kohti kaupallisia tavoitteita. Huomioarvoa voi-
daan lisata dialogiin kontrasteilla, toistolla, huudahduksilla tai muilla tehokeinoilla. Tar-

keinta on kuitenkin erottua muista mainoksista (Hirvonen 2003, 120).
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Brandimielikuvien luominen

Jokaisella brandilld on oma tone-of-voice eli tyyli, jolla asioista kerrotaan. Brandimieliku-
vien luominen tuo kasikirjoittamiseen omat vaatimuksensa. Jos halutaan valittaa bran-

dista tiettya mielikuvaa, tulee myos kasikirjoituksen heijastella sita.

Nikkila varoittaa tekemasta mainoksista liian siloteltuja. Kasikirjoittaja tai mainostaja voi
suotta pelata rosoisuutta ajatellen, ettei se sovi brandin tyyliin. Nikkila muistuttaa, etta
mainoksessa nahtavat tapahtumat ja kuultavat repliikit eivat ole yhta brandin kanssa;
brandi on yhteydessa tapahtumiin ja saattaa kommentoida niitd, mutta mainoksen tarina

ja hahmot eivat juuri koskaan suoraan edusta brandia. (Nikkila 2016.)

Tynnila kertoo, ettd mainostaja voi joskus toivoa hahmojen puhuvan samalla tavalla kuin
brandikin puhuu. Siten paadytaan hanen mukaansa useimmiten huonoon lopputulok-
seen: brandi puhumassa hahmon suulla kuulostaa epaaidolta. Parodian muodossa ta-
makin tyyli voi joskus toimia. Se vaatii vain aika paljon ymmarrysta ja luottamusta bran-

dinvartijalta, Tynnila toteaa. (Tynnila 2016.)

Brandi voi vaikuttaa mainoksen tunnelmaan ja savyyn, joka kuuluu toki myods dialogissa.
Puumalaisen mukaan onkin tarkea ymmartaa, mitd ominaisuuksia brandista halutaan
viestia: pitdako tehda luotettavan ja uskottavan kuuloista tekstia, vai kayko iloinen tai

"hénd” savy. (Puumalainen 2016.)

Stoltzenbergin mukaan copywriterin tulee tuntea asiakkaansa niin hyvin, ettd brandin
tapa toimia kuuluu mainoksessa alitajuisesti. Brandin aikaisempaan mainontaan ja muu-
hun viestintdan tulee tutustua, ja vaikka vanhaa ei kannata lahted kopioimaan, on tar-
keda, ettei uusi mainonta sodi aikaisempaa viestintda vastaan — ellei tietoisesti tehda

suunnanmuutosta. (Stoltzenberg 2016.)

Oikeakielisyyden merkitys copywriterin tydssa tulee esiin erityisesti, kun tydskennelldan
uskottavuutta tavoittelevien brandien kanssa; Puumalainen muistuttaa, ettd yleiskie-
liseksi tarkoitettu, mutta kielivirheitd sisaltdva speak sy6 brandin luotettavuutta. (Puuma-
lainen 2016.)
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4 KIRJOITTAMISEN HYVAT KAYTANNOT

4.1 Kirjoittaessa

Kirjoittamisen aloittaminen

Kasikirjoittaja Jouko Aaltonen suosittelee, etta kirjoittamisen aluksi kannattaa muotoilla
elokuvalle paalause. Se rajaa mainoselokuvan siséllén ja antaa sille sanoman: filmin
keskeinen sisalto tiivistetaan yhdeksi lauseeksi. Mainoselokuvassa paalauseen pohjana
on usein yrityksen toiminta-ajatus, myyntiargumentti tai brandiattribuutti, jota halutaan
viestid. (Aaltonen 2002, 37-38.)

Mainoselokuvan paalause muotoutuu usein asiakkaan briefin ja tyéryhman yhteisen

suunnittelun ja ideoinnin perusteella.

Kun paalause on maaritelty, voi ryhtya kirjoittamaan. Teirikari neuvoo kirjoittamaan ensin
sata kasikirjoitusta, sitten heittdmaan pois 50 huonointa, analysoimaan loput ja heitta-
maan jalleen puolet pois ennen kuin esittelee loput kasikirjoitukset suunnitteluryhmalle
(Hirvonen 2003, 117). Tahan lienee nykyajan aikataulupaineissa harvoin aikaa. Tarkeaa
neuvossa on kuitenkin ymmartaa se, etta ensimmaiset kasikirjoitukset eivat ole niita par-
haita. Hyvan kasikirjoituksen eteen taytyy nahda vaivaa. Myos dialogin joutuu luultavasti

kirjoittamaan uusiksi useita, jopa kymmenia kertoja.

Nikkila suosittelee aloittamaan kirjoittamisen miettimalla, mika on dialogin ehdoton mini-
mimaara. Han neuvoo pyrkimaan mahdollisimman vahaiseen dialogiin ja jattdmaan tilaa

eleille ja non-verbaaliselle viestinnalle. (Nikkia 2016.)
Kirjoittamisen voi aloittaa my6s tunnepohjalta, vahemman analyyttisesti.

Stoltzenbergille toimiva metodi on kirjoittaa idean saamisen jalkeen mahdollisimman no-
peasti ensimmainen raakaversio kasikirjoituksesta. Sen jalkeen han siirtda tekstin syr-
jaan ja pitaa pienen tauon. Kun kasikirjoitusta katsoo hetken paasta uusin silmin, sita on

helpompi ryhtya kehittdmaan eteenpain. (Stoltzenberg 2016.)
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Luonnollisen puheen kirjoittaminen

Aaltosen mukaan hyva elokuvadialogi ei ole liilan nokkelaa; sen tarkoitus ei ole esitella
kirjoittansa alykkyytta (Aaltonen 2002, 121). Voi ehka ajatella, ettd mainoksessa nokke-
luudet annetaan hieman paremmin anteeksi kuin elokuvassa. Mainoksen tyyli ja ominai-
suudet eivat yhdisty niinkaan kirjoittajaansa, vaan brandiin mainoksen takana. Brandin

nokkeluus saattaa joskus olla vetoava ominaisuus, kohderyhmasta riippuen.

Myds Nikkila varoittaa pyrkimasta liikaan nokkeluuteen. Hanen mukaansa teatterimainen
dialogi ei toimi mainosvideolla. Hauskuus ja viihdyttavyys on helpompi saavuttaa toimin-
nan kautta kuin epaluontevan vitsikkaalla sanailulla. (Nikkila 2016.)

Vaikka lilka nokkeluus voi johtaa vaikeuksiin, ei dialogia kirjoittaessa kannata myoskaan
liian tarkkaan jaljitella elavaa elamaa. Kirjailija Aku-Kimmo Ripatti varoittaa, etta tallainen
teksti voi elokuvassa kuulostaa I0ysalta ja tekoluonnolliselta. Dialogin tulee kuitenkin tun-

tua luonnolliselta puheelta. (Aaltonen 2002, 121.)

Runolliset tai monimutkaiset sanat ja lauseet eivat valttamatta ole myoskaan edukseen
dialogissa. Tallaista dialogia voi olla vaikea seurata ja ensi kuulemalla myos vaikea ym-
martaa. Jos runollinen tai muuten erikoinen puhe sopii erityisesti hahmolle, voi sen kayttod

kuitenkin olla hyva idea. (Manninen 2005.)

Ihmiset puhuvat usein kierrellen ja kaarrellen. Elokuvassa jaarittelua kannattaa tiivistaa,
ja mainoselokuvassa tiivistaminen on valttamatonta. Tulee kuitenkin pitad mielessa, etta
liian tiivis dialogi voi kuulostaa sdhkésanomamaisen luonnottomalta. (Aaltonen 2002,
121.)

Dialogissa usein toinen hahmo kertoo ja toinen kuuntelee. Kirjoittaessa kannattaa muis-
taa, ettd myos kuuntelemisen tapoja on erilaisia. Jotkut kuuntelevat keskittyneesti, jotkut
omaa vuoroaan odottaen, jotkut eivat ollenkaan. Jos haluat kuuntelijan myontelevan tai
hymisevan epamaaraisia vastausaania kertomuksen valiin, kannattaa namakin hyminat
merkitéd kasikirjoitukseen. (Schellhardt 2008, 116.)

Manninen kehottaa kuuntelemaan ihmisia ja heidén tapaansa puhua, jopa tekemaan
muistiinpanoja. Han luettelee puhetyylin huomioitaviksi piirteiksi ainakin asiasta toiseen
hyppimisen, lauseiden kesken lopettamisen, ja puhevian tai murteen. Hyva dialogi kirjoi-

tetaan hdnen mukaansa lyhyin lausein ja yksinkertaisesti. (Manninen 2005.)
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Jos hahmojen puhetyylin luominen tuntuu hankalalta tai hahmot puhuvat keskenaan tur-
han samankaltaisesti, voi apuna kayttaa lyhytta harjoitusta: kullekin hahmolle keksii alus-

tavan "sanaston” yleisesti kaytetyista ilmauksista. Hyva sanalista voi olla vaikka tallainen:

- Heil

- Hyvasti.

- Rakastan sinua.
- Vihaan sinua.

- Mene pois.

- Hieno juttul

- Mukavaa paivaa!

Voit myo6s tyostaa listaa sellaisenaan ja keksid mahdollisimman monta tapaa sanoa lis-
tan ilmauksia, taysin hahmoja ajattelematta. Kirjoitettuasi paljon erilaisia ilmaisuja ympy-

réi ne, jotka voisivat olla hahmosi sanomia. (Schellhardt 2008, 116.)

Mikali kasikirjoitusprosessi sen sallii, voi olla myds hyva kayttaa hyvaksi yhteistyota nayt-
telijdiden kanssa ja improvisaatiota. Kirjoittaessa kannattaa myos muistaa, etta kuvatta-
essa on usein mahdollista ottaa useampia ottoja eri vuorosanoilla. Lopullisen muotonsa

dialogi saa usein vasta leikkausvaiheessa.

Voiceoverin kirjoittaminen

Voiceoveria ei kannata kirjoittaa liian maalailevaksi eika tunkea sita tayteen adjektiiveja,
mutta kannattaa hyddyntda sen mahdollisuudet tunnelman luojana. Kertojadanella voi

lisata kuvaan savyja ja tunnelmia, joita siina ei nay.

Vaikka voiceover on tyylillisesti erilainen teksti kuin dialogi, kannattaa my6s sen kirjoitta-
misessa pitdd huolta kielen luonnollisuudesta. Yksi hyva keino on kirjoittaa voiceover
kuin juttelisi sita vieressa istuvalle ystavalleen (Aaltonen 2002, 124). N&in siihen ei va-
hingossa lipsahda liian mahtipontisia tai koukeroisia ilmaisuja — tosin naitakin voi kayttaa
mainoselokuvassa tyylikeinona, kunhan tekee valinnan tietoisesti ja pysyy sille uskolli-

sena.

Puumalainen vihjaa, ettd kasikirjoitukseen voi saada hauskaa kontrastia tekemalla voi-
ceoverista ja replikoivista roolihahmoista tietoisesti hyvin erityyliset: sofistikoitunut arti-

kuloija ja hassu hopottaja korostavat toistensa puhetyyleja. (Puumalainen 2016.)
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Kertojadanta voi dialogin tapaan testata dadneen lukemalla.

Kasikirjoituksen merkintatavoista

Kuinka merkita kasikirjoituksessa patkittaista, keskeytyvaa puhetta? Screenplay: Writing
the picture -kirjan mukaan oikea tapa merkita keskeytyva lause on kaksoisviiva (--). Myos
kolmoispiste tarkoittaa kesken jadvaa lausetta, silla erotuksella, ettd keskeytyksen jal-

keinen ajatustauko on pidempi. (Manninen 2005.)

Mannisen mukaan "virallisia” kasikirjoituksen oikeinkirjoitusohjeita ei valttdmatta tarvitse
noudattaa. Han kehottaa kayttamaan merkintatapaa, joka valittaa halutun sanoman te-

hokkaasti, tyylikkaasti ja varmasti. (Manninen 2005.)

Puumalainen toteaa, ettd luonnollinen puhe on usein kirjoitettuna "kamalan n&kdista”.
Luontevaan puheeseen kuuluu taytesanoja ja kesken paattyvia lauseita, jotka paperilta
luettuna voivat kuulostaa oudoilta. Puumalainen lisaa, etta suuri merkitys on puheen pai-
notuksilla — teksti ei valttamatta tunnukaan jarkevalta, ennen kuin sen kuulee daneen

luettuna, oikeilla painotuksilla. (Puumalainen 2016.)

4.2 Kasikirjoituksen arviointi

Dialogin tyostaminen ja arviointi

Kun kasikirjoituksista on valikoitu ne parhaiten toimivat, kannattaa jaljella olevat tyostaa
tarkemmin Iapi, repliikki kerrallaan. Jokaisella yksittaisella repliikilla taytyy olla syy (Aal-
tonen 2002, 121). Ellei repliikilld ole mitdan tavoitetta tai se ei vie mainoksen juonta

eteenpain, se kannattaa ottaa pois.

Lauseiden pituuden tarkistaminen on tarkeda. lhmisen pikamuisti on yllattavan lyhyt;
eraan nyrkkisddannén mukaan yli 18 sanaa sisaltava virke voi tuntua pitkaltd (Aaltonen
2002, 123).

Myos sanasto tulee kayda lapi. Katsojaa ei koskaan sovi aliarvioida, mutta tulee miettia

myds, ovatko sanat katsojalle (etenkin kohderyhmalle) tuttuja (Aaltonen 2002, 123).
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Teksti kannattaa useassa eri kKirjoitusprosessin vaiheessa lukea aaneen, niin repliikit
kuin speak-osuudetkin. Parasta on, mikali tekstin voi luetuttaa viela jollakulla muullakin.

Vasta puhuttaessa paljastuvat kaikki tekstin toksahtelyt, kankeudet ja rytmin heikkoudet.

Kirjoittamista ei koskaan kannata tehda yksin, vaan valmista tekstia kannattaa luetuttaa
muilla. Hyva arvioija voi olla esimerkiksi oma tydpari. Parasta kirjoittajalle on, jos han
I0ytaa kasikirjoituksilleen arvioijan, joka kykenee perustelemaan mielipiteensa ja anta-
maan kehitysehdotuksia. (Nikkila 2016.)

Hyva sparraaja voi 16ytya myods kotoa tai ystavapiirista. Stoltzenberg muistuttaa, etta
mainostoimiston henkildkunta on kuitenkin tietylla tavalla homogeenista. Voi olla jarkeva
ratkaisu testata, miten joku alan ulkopuolinen ihminen kokee kasikirjoituksen. (Stoltzen-
berg 2016.)

Tynnilad kannustaa kayttamaan koelukijoina myos muita copywritereita. Han muistuttaa,
etta tekstin ammattilainen osaa lukea kasikirjoituksen eri tavalla kuin esimerkiksi visuaa-

lisesti suuntautunut AD. (Tynnila 2016.)

Yksi tapa testata tekstia on kokeilla sen karsimista minimiin: riisu repliikkeja ja element-
teja yksi kerrallaan, kunnes mainos ei enda toimi. Viimeinen toimiva versio esittelee mai-
noksen idean kirkkaimmillaan. (Stoltzenberg 2016.) Tama usein printtimainoksen suun-
nittelussa kaytetty keino saattaa riisua filmin lilankin askeettiseksi, mutta se voi myos

tehda sen entista kiinnostavammaksi.

Runsas dialogi voi olla hyva tehokeino, mutta silloin se on yleensa ristiriidassa hahmojen
toiminnan tai tapahtumien kanssa. Manninen mainitsee esimerkkina Pulp Fictionin koh-
tauksen, jossa palkkamurhaajat keskustelevat vuolaasti hampurilaisista valmistautues-
saan murhaan. Jos murhaajien keskustelu kasittelisi tulevaa murhaa, kohtaus olisi tylsa,

mutta ristiriita luo siihen tehokkuutta ja huumoria. (Manninen 2005.)

Tavoitteiden arviointi ja prosessin jatkuminen

Lopuksi kannattaa palata ajassa taaksepéain. Noudattaako kasikirjoitus aluksi asetettuja
tavoitteita ja paalausetta? Tukevatko dialogi ja/tai speak seka kokonaisuuden kaikki
muut osat tavoitetta? (Aaltonen 2002, 135.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katariina Harteela



28

Kun kasikirjoituksesta I0ytyvia virheita rupeaa korjaamaan, tulee muistaa, ettei virheen
korjaaminen valttdmatta onnistu muuttamalla juuri sitéd kohtaa, misté virhe 16ytyy (Aalto-
nen 2002, 135). Voi olla, etta tylséltéd kuulostava punchline johtuukin huonosti rakenne-
tusta alustuksesta, tai hdImon tuntuinen repliikki ei sovi sanojansa suuhun, mutta toimisi

paremmin toisen hahmon sanomana.

Nikkilan mukaan hyva tapa korjata tokkivaa kasikirjoitusta on kysya itseltaan kysymyksia
kasikirjoituksesta: Mika siina ei toimi? Onko se liilan ennalta-arvattava? Liian steriili? Tai
ehka liian hidastempoinen? Kun kysymyksia kysyy tarpeeksi monta, syy I6ytyy varmasti.
(Nikkila 2016.)

Nikkila muistuttaa viela, etta villaaminen on tarkeaa lopettaa ajoissa. Kasikirjoitusta vii-
meistellessa tilaa kannattaa jattaa myds ohjaajan nédkemykselle. Taitava ohjaaja voi ku-
vaustilanteessa ehdottaa muutoksia tekstiin, ja myds nayttelijat voivat improvisoida dia-
logia toimivammaksi. Dialogin lopullinen muoto selvidakin usein vasta paikan paalla ku-

vaustilanteessa. (Nikkila 2016.)

Stoltzenberg neuvoo, ettd on parempi aloittaa alusta kuin siirtya tuotantoon huonon ka-
sikirjoituksen kanssa. Epaonnistunut mainos kay kalliiksi asiakkaalle eika tee hyvaa co-

pywriterin itsekunnioitukselle. (Stoltzenberg 2016.)

Kasikirjoituksen esittely asiakkaalle

Koska kasikirjoituksen esittely asiakkaalle ja sen kehittdminen presentaation jalkeen on
tarkea osa mainoselokuvan kirjoittamista, esittelen tadssa opinnaytetydossa myos parhaita
kaytantdja filmidialogin presentointiin. Huonosti esitelty kasikirjoitus joutuu todennakai-
semmin lukuisien muutosten kohteeksi. Kun myods presentaation suunnittelee ja toteut-

taa kunnolla, sujuu koko kasikirjoitusprosessi sulavammin.

Tynnila kertoo kirjoittavansa esittelyvaiheen kasikirjoitukseen usein enemman kuvaile-
vaa tekstia ja dialogia kuin filmiin todellisuudessa mahtuu. Kun asiakkaalla on edessaan
vasta mainosvideon idea ilman visuaalista ilmetta tai nayttelijan elehdintaa, voi olla vai-
keaa saada riittavaa kasitysta mainoksen tyylista. Tassa kohdassa asiakasta voi auttaa
pidempi dialogi: hdn paasee paremmin tunnelmaan mukaan ja saa ideasta kiinni. (Tyn-
nild 2016.)

Kasikirjoitusta asiakkaalle esitellessa se tulee aina lukea daneen. (Stoltzenberg 2016.)
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Kirjoittajalla on luultavasti valmis ajatus siita, kuinka hanen suunnittelemansa hahmot
puhuvat. Tai ainakin pitaisi olla — hahmon puhetyylin suunnittelu on oleellinen osa hah-
mon jalostusty6ta. Siksi kasikirjoittaja on usein myoés paras henkilé esittelemaan kasikir-

joituksen eli lukemaan sen daneen. (Stoltzenberg 2016.)

Kun kasikirjoitusta lukee asiakkaalle, heidan jakamattoman huomionsa saa parhaiten
jattamalla tekstit pois esityskalvoilta. Lukutilanteen aikana kuulijoille voi nayttaa tarinaa

kuvittavia visualisointeja, jotka vaihtuvat kohtaus kerrallaan. (Stoltzenberg 2016.)

Mikali ei tunne itsedan parhaaksi henkiloksi esittelemaan kasikirjoitustaan, mikaan ei
esta palkkaamasta vaikka ammattinayttelijaa pitamaan presentaatiota, ideoi Eilola. Han
painottaa, etta on aarimmaisen tarkeaa esitelld kasikirjoitus asiakkaalle heti alusta Iah-
tien mukaansatempaavasti ja myyvasti. (Eilola 2016.) Hyvin presentoitu kasikirjoitus on

heti askeleen lahempana toteutusta.

Jotkut mainostoimistot kayttavat idean esittelyyn mood-filmeja eli netista 16ytyvista kli-
peista koottuja videoita, joilla esitelldadan mainoksella tavoiteltavaa tunnelmaa. Mood-filmi

voi olla joko abstraktimpi tunnelmakuvaus tai valmista videotuotosta jaljitteleva filmi.

Tynnila ei innostu mood-videoista. Han toteaa, ettad tunnelmafilmin avulla on turhan help-
poa myyda mainos, josta puuttuu varsinainen idea. lloisten tunnelmakuvien ja vaikutta-
van musiikin peraan voi laittaa minka logon tahansa, mutta brandia tukeva vaikutus jaa
puuttumaan. Mood-filmit voivat myds antaa asiakkaalle eparealistisen kuvan siita, mihin

mainoksen tuotannolla on mahdollista saavuttaa. (Tynnila 2016.)

Fokusryhmatestit

Suuret suomalaiset mainostajat kayttavat usein fokusryhmatesteja mainoksen arviointiin
ja kehittamiseen ennen sen varsinaista tuottamista. Testeissa testiryhméa saa nahtavak-
seen mainoksen storyboardin eli kuvitetun kasikirjoituksen ja keskustelee siitd. Tyo-

ryhma seuraa keskustelua, mutta ei voi puuttua sen kulkuun.

Fokusryhmatestit ovat kasikirjoittajan kannalta ongelmallisia. Ensinndkin videomuotoi-
sen teoksen hauskuutta tai vaikuttavuutta on vaikea selittdd sarjakuvamaisessa sto-
ryboard-muodossa. Toisekseen, fokusryhma voi usein tuntea tehtavakseen keksia mai-

noksesta jotain sanottavaa. Sita 16ytyy helpoiten mainoksen kiinnostavimmasta asiasta,
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arsykkeesta tai yllatyksellisyydesta. Kun fokusryhma ryhtyy arvostelemaan ja karsimaan

pois naita asioita, hioutuu mainoksesta kulmat pois ja se muuttuu latteaksi.

Nikkila antaa copywriterille ratkaisuksi tdhan ongelmaan vain itsevarmuuden. Han ker-
too, ettei tiedd ensimmaistakaan hyvaa fokusryhmatestit 1apikaynytta mainosta. Nikkila
kehottaa aloittelevaa kasikirjoittajaa kerdadmaan rohkeutta ja itsevarmuutta, ja suositte-

lemaan asiakkaalle voimakkaasti, etta testit jatetdan tekematta. (Nikkild 2016.)

Tallaista itsevarmuutta on tietenkaan hankala hankkia muuten kuin kokemuksen kautta,
joten voi olla aiheellista hyvaksya, etta valilla joutuu kayttdmaan mainoksensa testatta-
vana fokusryhmatesteissa. Naistd kokemuksista voi kerata itselleen perusteluita, joiden

avulla oman nakemyksensa saa paremmin lapi seuraavalla kerralla.
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5 LOPUKSI

Haastattelemieni copywritereiden neuvot olivat osittain samansuuntaisia, mutta valilla
jopa aivan vastakkaisia. Kavi ilmi, ettd tekemisen tapoja ja tyyleja on todella lukuisia.
Tuntui kiinnostavalta, etta alan osaajien mielipiteet ja kaytannot poikkeavat niin paljon
toisistaan. Tama saattaa johtua siita, ettei copywriter-konkareilla ole yhtenevaa koulu-

tusta tai yleispatevia oppikirjoja; tydta on opittu tekemaan itseopiskelun kautta.

Voimakkaammalta viestiltd tuntui se, etta dialogi on parhaimmillaan silloin, kun se pal-
velee ideaa kaikkein parhaiten. Joskus mainoksen dialogi voi olla runsasta, joskus epa-
uskottavankin nokkelaa, usein sita ei ole ollenkaan. Paaasia on kuitenkin, ettd dialogi

toteuttaa mainoksen idean sille asettamaa tehtavaa.

Kasikirjoituksen dialogin esittely asiakkaalle ei ollut yksi teemoistani, kun [&hdin suunnit-
telemaan opinnaytety6ta. Copywritereista yksi toisensa jalkeen nosti sen kuitenkin tar-
keadksi kasikirjoitusprosessin vaiheeksi. Mainosta suunnitellessa kannattaa samalla

suunnitella tarkkaan myds se, kuinka sen esittelee eteenpain.

Keskustelut copywritereiden kanssa olivat kiinnostavia ja hyodyllisia, ja takataskuuni jai
monta metodia, joilla kasikirjoituksen tekemisen saa varmasti tarpeen vaatiessa luista-
maan. Tasta huolimatta taitaa olla niin, ettd omat metodit 16ytyvat lopulta itse tekemisen

mya4ta, lukuisten yritysten ja erehdysten hiomina.
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