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Tama opinnaytetyd tutkii festivaalien aftermovieita eli koostevideoita ja niiden kayt-
toa festivaalien markkinoinnissa. Aftermoviet ovat videomuotona suhteellisen uusia,
eika aiheesta |0ydy paljoa teoriaa tai aiempia tutkimuksia. Tydssa hyodynnetaan
elokuviin ja videoihin liittyvia lahteitd, joiden avulla pyrin maarittelemaan aftermo-
vieiden teknisia ja rakenteellisia ominaisuuksia. Lisaksi tydssa kaytetdaan markki-
nointiin liittyvaa kirjallisuutta ja muita teorialahteita.

Kirjallisuus- ja muiden teorialahteiden lisdksi aineistona tydssa toimii asiantuntija-
haastattelut festivaalitoimijoilta seka aftermovie -tekijoilta. Haastattelumuodoksi va-
litsin laadullisen, puolistrukturoidun ja teemahaastattelun valiin asettuvan haastat-
telun. Haastatteluista saatua tietoa peilataan teorialahteisiin ja omiin kokemuksiini.
Opinnaytetydssa myo0s vertaillaan muutamia vuoden 2017 aftermovieita. Vertailulla
tahdoin selvittaa joitain keskiarvoja, esimerkiksi videoiden kestoista ja taustakappa-
leiden maarista.

Tavoitteenani oli tutkia, mitkd elementit rakentavat hyvan aftermovien ja kuinka
naista elementeistad rakennettua videota voidaan hyddyntaa erilaisten festivaalien
markkinoinnissa. Aiheeni on rajattu vain suomalaisiin kesalla jarjestettaviin perintei-
siin musiikkifestivaaleihin.

Tyon tuloksista ilmenee, etta aftermoviet ovat hyodyllisia festivaaleille. Ne toimivat

mainoksena tapahtumasta uusille asiakkaille, ja voivat sitouttaa vanhan kavijan tu-
lemaan festivaalille uudelleen.
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This thesis examines aftermovies of festivals and their use in the marketing of fes-
tivals. Aftermovies are quite a new video format, and there is not much theory or
previous studies about the subject. In the thesis, sources related to movies and vid-
eos are used to help define the technical and structural features of aftermovies. |
also use literature and other theoretical sources about marketing.

In addition to the literature and other theoretical sources, the material used in the
thesis consists of the expert interviews with festival actors and professionals who
make aftermovies. | chose a qualitative interview, which positions itself between a
theme interview and a semi-structured interview. The information obtained from the
interviews is compared to the theoretical sources and to my own experiences. | also
compare some aftermovies from 2017. With the comparison, | wanted to find out
some average values, e.g. the duration of aftermovies and numbers of songs in
them.

My goal was to explore what elements make a good aftermovie and how to utilize a
video based on these elements in the marketing of a festival. My subject was nar-
rowed down to Finnish music festivals.

The results of the work show that aftermovies are useful for festivals. They serve as
advertisements for the event for new customers and can engage the old visitor to
come back to the festival.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Asiakasprofiili

Some

Hidastuskuva

360-asteen video

Asiakasprofiili on tietyn rynman kuvaus, jolla voidaan yleis-
taa kohderyhman toimintamalleja ja kiinnostuksenkohteita
(Tuulaniemi 2011, 154).

Some eli sosiaalinen media tarkoittaa internetin palveluita
ja sovelluksia, joissa yhdistyy kayttajien valinen kommuni-
kaatio ja sisallontuotanto (Hintikka, [viitattu 10.4.2018]).
Sosiaalisen median palveluita ovat mm. Facebook, You-

Tube, Instagram ja Snapchat.

Hidastuskuvissa eli slow-motion kuvissa kuvattua materi-
aalia voidaan hidastaa. Video on kuvattu normaalia nope-
ammalla nopeudella, jolloin se normaalinopeudella esitet-
tyna nayttaa todellista liikettd hitaammalta (Tieteen termi-
pankki 2016).

360-videossa kamera kuvaa joka suuntaan, jolloin katsoja
voi tarkastella videota kaannellen sita eri suuntiin (Perus
2017a).



1 JOHDANTO

Liikkuvan kuvan kulutus on kasvanut merkittavasti, ja se kasvaa edelleen. On en-
nustettu, ettd vuoteen 2019 mennessa videomarkkinointi vie jopa 80 % kaikesta in-
ternetissa tapahtuvasta liikenteesta, vaittda Tredgold (2016). Vuosiluvista tai pro-

senteista en tieda, mutta liikkuvan kuvan kasvua ei voi kiistaa.

Taman opinnaytetydn tarkoitus on tutkia aftermovieita ja niiden kayttoa festivaalin
markkinoinnissa. Aftermovie -ilmion voidaan katsoa alkaneeksi vuoden 2011 To-
morrowland -festivaalin aftermoviesta (Byers 2015). Taman jalkeen useat festivaa-
lijarjestajat ovat halunneet taltioida tapahtumiensa kohokohdat videomuotoon.
Tassa tyossa yritdan myods maaritella aftermovieta jollain tasolla, silld minkaanlaista
virallista maaritelmaa ei silla viela ole. Aihe on ajankohtainen, ja tulevaisuudessa
uskon aftermovie -ilmién yha kasvavan. lImion kasvaessa voidaan olettaa myos af-

termovieiden kysynnan festivaaleilta ja tarjonnan videotuotantoyhtigilta lisaantyvan.

Tavoitteenani on selvittaa, mista elementeista rakentuu toimiva aftermovie ja kuinka
festivaali voi hyddyntaa hyvaa aftermovieta. Valitsin aiheen omien kokemusten ja
kiinnostuksen kohteiden takia. Olin ennen opinnaytetyoni kirjoittamista toiminut ku-
vaajana ja leikkaajana muutamissa aftermovie -projekteissa ja halusin oppia ai-

heesta lisaa.

Toimeksiantajana tydlle toimi Saha Prod, joka on oululainen videotuotantoyhtio. Va-
litsin Sahan toimeksiantajaksi, koska olen tehnyt molemmat opintojeni tydharjoittelut
Sahalle vuosina 2015 ja 2016 ja nykyaan myds tydskentelen siella. Saha Prodin
kesakauteen kuuluvat vahvasti festivaalit, joissa tyot vaihtelevat [ahinna monikame-
ratuotannoista aftermovieihin. TyOyhteisdn ollessa tuttu oli helppo I6ytaa toimeksi-

antajalle hyotya tarjoava aihe.

Tyo6tani varten paatin tehda asiantuntijahaastatteluita, joiden tulokset toimivat tyon
aineistona kirjallisuuden ja muiden teorialahteiden ohella. Ty6ssa myods vertaillaan
muutamia vuoden 2017 suuria suomalaisia aftermovieita, koska halusin konkreetti-
sia tilastoja ja keskiarvoja niista, jotta voisin verrata niiden ominaisuuksia haastatte-

luista saamaani aineistoon.



Ty0 etenee kaytetyista tutkimusmenetelmista aftermovien maarittelyyn, festivaalin
markkinoinnin ja asiakkaiden kautta videokuvauksen elementteihin ja alan kaytan-
toihin. Aiheissa hydodynnan omia kokemuksiani, haastatteluista saamaani aineistoa

seka teorialahteita.



10

2 MENETELMAT

Tassa kappaleessa esittelen haastattelujeni aiheet ja haastateltavat, seka vertai-
luun paatyneet festivaalit. Tydssa ei mainita nimeltd haastateltuja festivaaleja, vi-

deotuotantoyhtidita tai henkiloita, silla niilla ei ole tutkimuksen kannalta merkitysta.

2.1 Aineiston keraaminen

Valitsin asiantuntijahaastattelut aineistonkeruumenetelmakseni, jotta saisin mah-
dollisimman paljon luotettavaa tietoa, eritoten festivaalin markkinoinnista ja aftermo-
vien hyddyista. Prosessin alkuvaiheissa harkitsin myos tekevani jonkinlaisen katso-
jakyselyn, jossa naytettaisiin muutamia aftermovieita pienelle ryhmalle, ja katsojat
arvioisivat niiden ominaisuuksia. Hylkasin kuitenkin katsojakyselyn, silla en kokenut
sen hyodyttavan tata tyota, joka keskittyy festivaalin markkinoinnin nakokulmaan,

eika niinkaan katsojien mieltymyksiin.

2.1.1 Haastattelu

Haastattelin opinnaytetyotani varten festivaalitoimijoita seka videoalan ammattilai-
sia. Haastattelut olivat laadullisia, ja ne sijoittuvat teemahaastattelun ja puollistruk-
turoidun haastattelun valiin. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2012) mukaan
laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on jonkin ilmidén ymmar-
taminen eika tilastollisten yhteyksien etsiminen. Talldin tutkimusaineiston ei tarvitse

olla suuri, kunhan se on hankittu asiaan perehtyneilta lahteilta.

Teemahaastattelu ei etene tarkkojen valmiiden kysymysten kautta, vaan haastattelu
kohdentuu valjemmin tiettyihin teemoihin. Puolistrukturoidulla haastattelulla taas
tarkoitetaan sellaista haastattelua, jolle on mietitty teemat, ja joiden lisaksi on val-
misteltu myos tarkempia kysymyksia, joihin halutaan vastauksia. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2012.)

Teemat on esitettyna kuviossa 1. Samoja teemoja hyddynnettiin seka festivaalitoi-

mijoiden etta videoalan ammattilaisten haastatteluissa.



Aftermovien Kerronta ja
EEENY tarinallisuus

Adnimaailma

Kavijat ja Videon keston
katsojat EEENY

Kuvio 1. Haastatteluiden teemat

11

Sosiaalinen
media

Tekninen
toteutus

Elamys ja

tunnelma

Festivaalien nakokulmasta halusin tietoa festivaalin markkinoinnista ja siita, miten

aftermovieta voidaan hyddyntaa tapahtumaa markkinoidessa. Tekijoiden nakdkul-

masta tahdoin selvittda hyvan videon ominaisuuksia, niin sisalldllisia kuin teknisia-

kin.

2.1.2 Festivaalitoimijoiden haastattelut

Sain toimeksiantajani kautta haastateltavaksi kolme festivaalialan ammattilaista,

joista kaksi palautti haastatteluvastauksensa. Ensimmainen vastauksensa palautta-

neista haastateltavista tyoskentelee taysipaivaisesti festivaalikoordinaattorina ja toi-
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mii aftermovien tilaajana. Talla tapahtumalla on lahivuosina ollut noin 30 000 kavi-
jaa, ja se on vakiinnuttanut paikkansa yhtena Suomen suurimmista festivaaleista.
Toinen haastatelluista henkildista tyoskentelee markkinointipaallikkbna useassa
festivaalissa, joista suurimmat vetavat 30 000-40 000 kavijaa. Nama henkilot vali-
koituivat haastateltaviksi sen takia, etta olin jo aiempina vuosina ollut heidan kans-
saan tekemisissa aftermovieiden tiimoilta, joten tiesin heilld olevan kokemusta ja

nakemysta niista.

Paatin tehda festivaalitoimijoiden haastattelut sahkdpostitse, jotta aineisto olisi mi-
nulla heti tekstimuodossa. Lisaksi asiaan vaikutti se, etta haastateltavat olivat eri

puolella Suomea. Haastattelukysymykset |0ytyvat opinnaytetyon lopusta (Liite 1).

2.1.3 Videoalan ammattilaisten haastattelut

Haastattelin kahta aftermovie -tekijaa. Molemmat tyoskentelevat yrittajina videotuo-
tantoyhtidissaan jo useiden vuosien kokemuksella. Olen aiempina kesina ollut kum-
mankin kanssa tekemassa aftermovieita, ja olemme paljon tekemisissa muutenkin,

joten he olivat luontevat valinnat haastateltaviksi.

Koska tunsin videoalan toimijat jo etukateen hyvin, hoidettiin heidan haastattelunsa
puhelimitse, jotta saisin luotua avointa keskustelua aiheesta paremmin kuin sahko-
postilla. Namakin haastateltavat olivat eri puolella Suomea kuin itse, joten kasvo-
tusten tehty haastattelu taytyi unohtaa. Haastatteluista olisin voinut saada viela
enemman irti, mikali olisin voinut pitda parihaastattelun yhdessa kummankin kanssa

kasvotusten. Haastattelujen apukysymykset ovat liitteena (Liite 2).

2.2 Festivaalien vertailu

Valitsin muutamia vuoden 2017 aftermovieita, ja vertailin niiden kestoja, katselu-
maaria seka julkaisuaikoja. Festivaalien vertailun tarkoituksena oli saada jonkin-
laista pohjaa ja keskiarvoja suomalaisille aftermovielle, vaikka ndiden perusteella

ei voikaan koko Suomen aftermovie -kenttaa yleistaa. Valitsin nama festivaalit,
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koska ne ovat suuria Suomen mittakaavassa, ja niilta 10ytyy useampi kuin yksi af-
termovie. Ty0ssa peilataan vertailusta saatuja keskiarvoja haastatteluista saatuun

aineistoon.

Tarkasteluun paatyneet festivaalit ovat

— Blockfest

— Flow festival
— llosaarirock
— Provinssi

— Ruisrock

— Qstock

— Sideways

— Tammerfest
— Tuska

— Weekend Festival.

Vertailujen perusteella luotu taulukko I6ytyy tyon lopusta (Liite 3).
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3 AFTERMOVIE

Kaytan tassa tydssa vierasperaista sanaa aftermovie, vaikka sen voisi suomentaa
kooste- tai fiillisvideoksi. Aftermovie ei ole viela termina vakiintunut Suomessa, mutta
mielestani se kuvastaa sanana asiaa paremmin kuin suomennoksensa. Aftermo-
vielle ei myodskaan ole olemassa virallista maaritelmaa. Omien nakemysteni ja teke-
mieni haastattelujen perusteella maarittelen tassa tydssa aftermovien tapahtumasta
tehtavaksi koostevideoksi, jonka tarkoitus on valittda hyva tunnelma, joka tapahtu-
massa on. Aftermoviella esitelldan tapahtumaa ja luodaan mielikuvia, ja se on ikéan
kuin mainos festivaalista. Aftermoviet noudattavat yleensa samaa kaavaa, ja ne ra-

kentuvat usein hidastetuista kuvista kavijoista, artisteista ja oheistoiminnasta.

Eerolan (2018) mukaan hyva aftermovie on tehokas keino markkinoida tapahtumaa
uusille asiakkaille, ja samalla myods tapahtumaan osallistuneet kavijat voivat muis-
tella tapahtuman parhaita hetkia. Aftermovie toimii siltana edellisen kampanjan lo-
pun ja seuraavan alun valilla (Intellitix [viitattu 1.4.2018]). Tapahtumien koostevideot
yleistyvat koko ajan, ja nykyaan ne alkavat olla jo standardi tapahtumien markki-
noinnissa. Aftermoviet rakentuvat yleensa samanlaisista elementeista, joten koos-
tevideot voivat olla hyvin samanlaisia, vaikka itse tapahtumat olisivatkin aivan erilai-

sia keskenaan (Eerola 2018).

Aftermovieta ei voi taysin kasikirjoittaa, koska etukateen ei voida tietda, mita kuvat-
tavaa festivaalilta 16ytyy, mutta kuitenkin jonkinlainen kuvaussuunnitelma siita voi-
daan tehda. Tapahtuman hyva tunnelma, juhlivat ihmiset, artistit ja yhteistydkump-
panit ovat yleisia videon elementteja. Juhlivat ihmiset ja tunnelma ovat videon kan-
tava voima. Tarkeinta on nayttaa iloisia ihnmisia erilaisissa ymparistdissa festivaali-

alueella.

Videoon voidaan luoda taysin erilainen tunnelma, kuin mita festivaalilla todellisuu-
dessa on. Tunnelmaa ei voi sinansa taltioida, vaan se rakennetaan leikkauspoy-
dalla. Videolle tunnelmaa luodaan festivaalin puitteista ja sen pienista palasista, fes-
tivaalin kavijoista, sen maantieteellisesta sijainnista ja erikoisuuksista. Aftermoviella

halutaan valittaa festivaalin persoonallisuus ja yksildllisyys.
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Yhteistydkumppaneiden nakyvyys videolla hoidetaan usein nayttamalla jokin kump-
panin tuote tai logo jollain tavalla luontevasti mukana toiminnassa. Esimerkiksi asia-
kas juo tolkista, jossa nakyy juoman nimi, tai kokeilee aurinkolaseja, joissa on lins-
siin sijoitettu logotarra. Yhteistydkumppaneiden kuvaaminen voi joissain tilanteissa
olla haastavaa. Jos yhteistydkumppania ei saada jarkevasti ja huomaamattomasti
upotettua videoon, voi olla perusteltua heittaa sponsorindkyvyys ikaan kuin vitsiksi.
Festivaalikavijoita voidaan pyytaa hassuttelemaan yhteistydkumppanin logolla va-
rustetun kankaan, tarran tai jonkin muun vaikeasti kuvattavan asian kanssa. Nain
ollen katsojan huomio kiinnittyy kuvassa nakyviin henkilGihin, eikad logon nayttami-

nen tunnu paalleliimatulta.

Aftermovieta tehdessa taytyy huomioida myds eettiset kysymykset inmisten naytta-
misesta. Tapahtuma-alueella saa kuvata yleensa kaikkea ja kaikkia, mutta ei valtta-
matta kannata. Kuvattavista henkildista yleensa huomaa, mikali he eivat halua tulla
kuvatuiksi. Festivaalin nakokulmasta esimerkiksi liian humalaiset ihmiset tai turval-
lisuusriskit voivat olla asioita joita ei haluta tapahtumasta nayttaa. On kaytettava
omaa harkintakykya siind, mitd kannattaa kuvata ja mita ei. Aftermovien tarkoitus

on kuitenkin esitella tapahtumaa ja sen asiakkaita mahdollisimman edustavasti.
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4 FESTIVAALIN MARKKINOINTI

Tassa kappaleessa kasitellaan festivaalin markkinointia. Markkinoinnin paatarkoitus
on herattada mahdollisen asiakkaan huomio ja kertoa tuotteesta (Tuulaniemi 2011,
43). Hanen mukaansa, kun asiakkaan mielenkiinto on saatu, mielenkiinto muuttuu
mielihaluksi. Parhaassa tapauksessa mielihalu taas ohjautuu toiminnaksi, eli osto-

paatokseksi.

Keskityn erityisesti sosiaaliseen mediaan, silla aftermovien julkaisu tapahtuu siella.
Lisaksi kappaleessa kasitellaan festivaalien asiakkaita, eri festivaaleilla on erilaiset
kohdeyleisot. Kohdeyleison perusteella maaritellaan se, missa mainostetaan ja mi-

ten. Festivaalia voidaan markkinoida sen elamysarvolla, tunnelmalla ja artisteilla.

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median palveluita kayttavat henkildt haluavat viihtya somessa. Viihdyt-
tavyys on hyva keino saada ihmiset kuluttamaan aikaansa videoiden katseluun.
(Lahtinen 2015.) Asetelman voi kaantaa myos toisinpain, video on hyva keino saada
ihminen viihtymaan. Kuitenkaan video ei viihdyta, mikali sen katsoja ei ole kiinnos-
tunut sisallosta. Markkinoijan taytyy tietaa, millaista videosisaltda asiakkaat halua-

vat kuluttaa, jotta heidat saadaan viihtymaan.

Merisavon ym. (2006, 32) mukaan nykyaan digitaalinen markkinointi mahdollistaa
sen, etta asiakas valitsee itse sisallon, kanavan ja ajoituksen, eli mita, mista ja mil-
loin katsoo. On tarkeaa tuntea asiakkaiden kiinnostuksenkohteet ja mita kanavia he
kayttavat. Inmiset reagoivat eri tavoin samaan videoon eri julkaisualustoilla. Riippu-
matta siita, julkaiseeko videon Facebookissa vai lahetetdankd se suoraan asiak-

kaan sahkopostiin, videolla taytyy aina olla jokin tarkoitus. (Wideo 2017.)

Mielikuvat myyvat, ja paras tapa luoda mielikuvia on video. Kuvaa tai videota kat-
sellessa asia nahdaan jo valmiiksi kuvina, kun taas tekstia luettaessa lukijan taytyy

visualisoida kuva itse. (Hiissa [viitattu 1.4.2018].)
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Haastatteluista keraamani aineiston perusteella voidaan todeta, etta sosiaalisessa
mediassa videot tai kuvat saavat enemman huomiota kuin pelkkaa tekstia sisaltava

paivitys. Myds Facebookin algoritmit on huomioitu kuvia ja videoita julkaistaessa.

Facebookin uusimman ilmoituksen mukaan videot saavat jatkossa pa-
remman nakyvyyden, mikali videon julkaissutta sivua etsitaan haulla tai
sinne mennaan suoraan videota katsomaan. Myds videoiden uusinta-
katselut tulevat jatkossa nostamaan niiden statusta algoritmin silmissa.
Kaytanndssa siis, mikali saman julkaisijan videoita palataan katsomaan
uudemman Kkerran, nousevat taman sivun videot paremmin uutisvir-
rassa esille. (Mikkola 2017.)

On siis kannattavaa suosia some-paivityksissa varsinkin videoita. Aftermovieta var-
ten kuvattua materiaalia kannattaa hyoddyntda seuraavien vuosien festivaalien

markkinointimateriaalina sosiaalisen median kanavissa.

Haastatteluiden perusteella sosiaalinen media on tarkea markkinointikanava varsin-
kin nuorille suunnatuissa festivaaleissa. Nuorille suunnatuissa tapahtumissa sosi-
aalisen median markkinointipanostukset voivat olla jopa 60 prosenttia kaikesta

markkinoinnista.

Haastateltavat suosivat Facebookia aftermovien julkaisualustana, koska videon voi
ladata suoraan sinne ilman YouTube -linkkia valissa. Aftermovie kuitenkin usein la-
dataan seka Facebookiin ettd YouTubeen. Haastatteluiden mukaan Facebookin
katselukerrat ovat suurempia kuin YouTubessa. Myds vertaillessani vuoden 2017
aftermovieita huomasin saman, vaikka vain puolet vertailluista festivaaleista oli jul-
kaissut videon seka Facebookissa etta YouTubessa. Kaikilla nailla viidella tilanne
oli kuitenkin sama kuin haastateltavilla, Facebook saa enemman katselukertoja kuin
YouTube. Vertailussa selvisi, ettd muutama festivaali julkaisi aftemoviensa myds
Vimeossa, mutta Vimeon videoiden katselukerrat ovat huomattavasti alhaisempia

kuin Facebookiin tai YouTubeen lisattyjen videoiden katselukerrat.

Muut sosiaalisen median kanavat eivat ole optimaalisia videoiden julkaisulle. Kui-
tenkin lyhyempien videoiden tai kuvien kanssa aftermovien mainostus muissa sosi-
aalisen median kanavissa, kuten Instagramissa ja Snapchatissa, koettiin kannatta-

vaksi.
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4.2 Muut markkinointikeinot

Muita festivaalin markkinointikeinoja ovat esimerkiksi painotuotteet, promootiotilai-
suudet, TV- ja radiomainokset, tienvarsimainonta ja suorakirjeet. Nuorille suunnat-
tujen festivaalien suurimpia markkinointikeinoja sosiaalisen median lisaksi ovat ra-
diomainonta ja ulkomainonta. Vanhemmalle kohdeyleisdlle naiden lisaksi printti on
tehokas markkinointikeino. Tulevaisuudessa sosiaaliseen mediaan keskittyvan
markkinoinnin uskotaan kasvavan, ja nain ollen naiden muiden markkinointikeinojen

vahentyvan.

4.3 Asiakkaat

Tuulaniemen (2011, 156) mukaan hyvin rakennetut asiakasprofiilit auttavat yrityk-
sen, tassa tapauksessa festivaalin, ideointia ja paatoksentekoa. Kun festivaalilla on
selkeat asiakasprofiilit, ne maarittavat festivaalin markkinointikeinoja. Markkinoijan

taytyy markkinoida asiakkaalleen, ei kaikille.

Haastatteluista selvitin kavijdiden suurimpia syita lahtea festivaalille. Naita ovat ys-
tavien kanssa ajanvietto, festivaalin tunnelma seka esiintyjat. Ystavien kanssa ajan-
vietto nousi seka nuorille, ettd vanhemmalle vaelle suunnatuissa festivaaleissa en-
simmaiseksi. Nama syyt ovat luonnollisesti siis myds ne paaasiat, joita aftermo-

viessa on hyva nayttaa.

Haastattelujen mukaan aftermovie on tarkeampi jo festivaalilla kayneelle henkildlle
kuin taysin uudelle asiakkaalle. Vanhalle kavijalle aftermoviella on nostalgia-arvoa,
ja se mahdollisesti sitouttaa asiakkaan tulemaan festivaalille uudelleen. Vanha ka-
vija voi myos suositella festivaalia ystavilleen tai jakaa videon esimerkiksi omalla
Facebook-seinallaan. Aftermovien koettiin olevan tarkea toki myos uudelle asiak-
kaalle, silla se on hyva keino tutustua erilaisiin festivaaleihin ja valita minne haluaa

menna.
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5 ELOKUVAN ELEMENTIT

Tassa kappaleessa tarkastellaan elokuvan eri osioita, kuvaa, aanta ja varia, ja sita,
kuinka ne liittyvat aftermovieihin. Miten maaritelladan aftermovien kesto tai julkaisu-
aika? Teknisien ominaisuuksien lisaksi pohdin tarinallisuutta ja kerrontaa. Onko af-

termovie dokumentti vai fiktiivinen mainos?

5.1 Videomuoto

Samoin kuin mika tahansa video, aftermoviekin on tavallaan elokuva. Baconin
(2000, 21) mukaan videon eri elementit kuten kameraty0, vari ja dani muodostavat
omat systeeminsa, jotka rikastavat kokonaiselamysta. Elokuvan tavoin, samoista
asioista rakennetaan myos aftermovie. Baconin (2000, 20) mukaan kun katsomme
videoita, paattelemme tilanteita ja henkildiden mielentiloja samoin kuin oikeassa
elamassa, videolla nahtavien henkildiden eleista ja ilmeista. Aftermovien taytyy va-

littda iloinen tunnelma ja hauskanpito myds ruudun taakse.

Elokuva on ilmaisua, joka etenee ajassa, ja siina on aina oltava alku ja loppu. Te-
oksessa taytyy olla elementteja, joiden yhdistava tekija on jokin yhteinen ajatus, tun-
nelma tai visio. (Pirila & Kivi 2008, 44.) Aftermovieiden elementtien yhdistava tekija

on videon tunnelma.

Nummelinin (2005, 263-264) mukaan dokumenttielokuva perinteisen maaritelman
mukaan on todellisuutta kuvaava elokuva, jossa ei ole nayttelijoita ja jonka tapahtu-
mat ovat todellisia. Dokumenttielokuvat kayttavat kuitenkin samanlaisia kerronnalli-
sia keinoja kuin fiktiivisetkin elokuvat. Selwayn (2017) mukaan Bill Nichols (2001)
maaritteli dokumenttielokuville kuusi eri moodia. Moodeja ovat poeettinen, selittava,
havainnoiva, vuorovaikutteinen/osallistuva, refleksiivinen ja performatiivinen. After-
movie liippaa lahelta poeettista dokumenttia, joka luo rakenteensa assosiaatioiden,

aanen ja rytmin avulla.
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Rajan piirtaminen dokumentin ja fiktion valille on haastavaa. Toisaalta aftermovieta
voi ajatella dokumenttielokuvana, silla se kuvaa todellista tapahtumaa ja sen todel-
lisia asiakkaita. Taytyy kuitenkin pitda mielessa, etta aftermovie on enemman mai-

nos festivaalista, kuin todellisuutta kuvaava dokumenttielokuva.

Myds musiikkivideoilla ja aftermovieilla on yhtenevaisyyksia. Musiikkivideot voidaan
jakaa kahteen paakategoriaan: esitysvideoon, jossa artisti esiintyy kameralle, ja
konseptivideoon, jossa rakennetaan videolla erillinen tarina (Austerlitz 2007, 2-3).
Aftermovie voi muistuttaa juonellista musiikkivideota, mutta ei niitd samana asiana
voida pitaa. Musiikkivideoissa kuva tukee musiikkia, kun taas aftermovien asetelma
on painvastainen. Aftermoviessa kuva on videon paapointti, ja musiikki lisataan

taustalle tukemaan kuvaa.

5.1.1 Kuva

Bordwellin ja Thompsonin (2008, 112-115, 162) mukaan kuva rakentuu kolmesta
ominaisuudesta: kuvan asettelu, kuvan rajaus ja otoksen kesto. Otoksen sisalto taas
koostuu kuvassa nakyvista elementeista, joita ovat esimerkiksi lavastus, nayttelijat
tai valaisu. Kun kameran eteen tuodaan tallaisia elementteja, voidaan puhua nayt-
tamolle asettamisesta, eli mise en scénesta. Vaikka asia tapahtuu ilman recin pai-

namista, otos on kuitenkin olemassa vasta sen taltioimisen jalkeen.

Vaikka aftermovielle ei varsinaista kasikirjoitusta tehdakaan, on hyva tehda jonkin-
lainen kuvaussuunnitelma siita, millaisia kuvia tarvitaan. Esimerkiksi festivaalin
paasponsorit tai oheistapahtumat voivat olla aiheita, joiden halutaan nakyvan vide-
olla. Lisaksi tietysti iloiset ihmiset, artistit, suuret ilotulitukset tai pyrotekniset efektit
kuuluvat aftermovieen. Erilaisia kameraliikkeita, kuten panorointeja, tilttauksia ja ka-
mera-ajoja on hyva hyddyntaa videota kuvatessa (Leponiemi 2010, 62). Erilaisilla

kameraliikkeilld saa luotua videolle monipuolista sisaltda.

Aiheiden ja kameraliikkeiden lisaksi taytyy pitaa huoli siita, ettd kuvataan tarpeeksi
erilaisia kuvia. 8-kuvakoon jarjestelma nimensa mukaan pitaa sisalldén kahdeksan

eri kuvakokoa. Nama kuvakoot ovat yleiskuva, laaja kokokuva, kokokuva, laaja puo-
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likuva, puolikuva, puolilahikuva, l&hikuva ja erikoislahikuva. Kuvakoot on esitelty ku-
viossa 2. Leikkausvaiheessa tormataan ongelmiin, mikali kuvakoissa ei ole tar-

peeksi vaihtelua.

Kuvio 2. 8-kuvakoon jarjestelma

Haastatteluiden mukaan on tarkeaa kuvata festivaalilla mahdollisimman monipuo-
lista materiaalia. Erilaisia kuvakulmia ja eri kuvakokoja taytyy hyddyntaa. Kuvattavia
aiheita ovat paaasiassa iloiset ihmiset juhlatunnelmissa ja artistit. Suomen festivaa-
likesassa samat artistit hyvin usein esiintyvat monissa tapahtumissa, joten paapai-

non voisi ajatella olevan hieman erikoisemmissa tai isommissa artisteissa, jotka
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erottuvat muiden festivaalien artistitarjonnasta. Myds oheistoimintaa festivaalialu-
eella on hyva nayttaa aftermoviessa. Esimerkiksi leirintdalueen uimaranta, tai festi-

vaalialueen benjihyppytorni voivat olla kiinnostavia erilaisuuksia festivaalilla.

Teknologian kehittyessa normaalin maasta kuvatun materiaalin lisdksi on noussut
ilmakuvaus. Dronet, eli kuvauskopterit, ovat yleistyneet ja niilla kuvattua materiaalia
nakyy useissa videoissa. Dronella kuvatessa taytyy muistaa turvallisuus, kopteria ei
voi lennattda missa vain. Esimerkiksi yleisomassan ylla lentdminen voi olla kiellet-
tya. Lisaksi nykyaan slow motion -kuvaus, eli ylinopeuskuvaus, on yleistynyt, silla

slow motion -ominaisuus alkaa lI6ytya lahes joka kamerasta.

Videota tehdessa sisaltd on tarkein. Ensimmaisena on mietittdva mita kuvataan ja
miksi. Sitten vasta mietitdan milla keinoin asia saadaan esitettya katsojalle mahdol-
lisimman hyvin. Yleison maara tai laajat kuvat festivaalialueesta on helpoin esittaa
kuvauskopterin avulla. Pyrotekniset lavatehosteet taas toimivat parhaiten hidastet-
tuna. Valineet ja keinot on valittava tarkoituksen mukaan. Kopterikuvia ja suuria hi-

dastuksia tai muita erikoisuuksia, kannattakin kayttaa harkiten, ikdan kuin efekteina.

5.1.2 Adni on puolet videosta

Lumetin (2004, 200) mukaan musiikki on hyva tapa saavuttaa ihmiset emotionaali-
sesti. Musiikin tarkein tehtava ilmaisussa on tukea seka kuvaa, etta draamaa, ja sen
kaannekohtia. Musiikki parhaimmillaan myds luo tunnelmaa seka jannitetta. (Pirila
& Kivi 2008, 77.)

Aftermovien taustalle lisataan jalkikateen usein tapahtumassa esiintyneen artistin
kappale, jonka tahtiin video leikataan. Kappaleita voi olla myds useampi kuin yksi.
Taustamusiikin lisaksi videolla voi olla myds muita dania, kuten esimerkiksi yleison

hurrausta.

Vertaillessani eri festivaalien aftermovieita niiden kappaleiden osalta suurimmassa
osassa videoita kappaleita oli enemman kuin yksi, enimmillaan niita oli jopa seitse-
man. Keskiarvo oli 2,8 kappaletta ja mediaani oli kolme kappaletta yhdessa vide-

ossa.
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Haastatteluista keradmani aineiston perusteella voidaan todeta, ettei kappaleiden
maaralla ole niin suurta merkitysta, kunhan kokonaisuutena aaniraidasta Ioytyy tar-
peeksi vaihtelua. Jos videon taustalla on vain yksi kappale, siina taytyy olla erilaisia
osioita, jotta saadaan luotua erilaisia tunnelmia ja tilanteita. Jos kappaleita on use-
ampi, taytyy niiden istua toisiinsa hyvin, ja kappaleenvaihtojen taytyy aina olla pe-
rusteltuja. Yhden kappaleen videot koettiin helpompina niin tekijalle, kuin katsojalle-
kin. Kokonaisuuden ajateltiin olevan ehyempi, jolloin videon seuraaminen on hel-

pompaa.

Musiikiksi halutaan valita tapahtumaa kuvastava kappale. Kappaleeksi valikoituukin
yleensa jonkin festivaalilla esiintyvan artistin jokin uusi tai tunnettu kappale, joka
mahdollisesti kuullaan myds itse tapahtumassa. Lisaksi totta kai festivaalin luonne
ja videon haluttu tunnelma vaikuttavat kappaleen valintaan. Taytyy miettia, teh-

daankd vauhdikasta bilekoostetta vai utuista ja kiireetonta tunnelmavideota.

Aftermovien tekijalle on helpompi luoda video hyvan kappaleen ymparille. Kappale
tai kappaleet olisi hyva tietaa jo ennen kuvausta, jotta videon rakennetta voi miettia
etukateen. Kappaleen sanoista tai aanista voi saada jo etukateen ideoita siita, mita
videolla halutaan nayttda missékin kohdassa. Aani toimii ikdan kuin ohjenuorana

leikkaukselle.

Festivaalin danimaailmaa kannattaa lisata aftermovieen musiikin lisaksi. Muut aa-
net, kuten yleisdn hurraus, ja artistien, juontajien tai kavijéiden kommentit, ovat te-
hokas keino nostaa videon tunnelmaa, ja ne voivat tuoda katselijan lahemmas ta-
pahtumaa. Muut aanet eivat kuitenkaan saa rikkoa kokonaisuutta, eika muuta aanta
kannata viljella liikaa. Videon tulee edeta kuva ja musiikki edella, muut danet ovat

vain efekteina.

5.1.3 Leikkaus

Kun materiaali on kuvattu, on vuorossa videon leikkaus. Lumetin (2004, 182) mu-
kaan leikkaaminen, kuten kaikki muukin elokuvaan liittyva, on tekninen suoritus, jolla

on taiteellisia seuraamuksia. Leikkaaminen voidaan jakaa kahteen peruselement-
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tiin: kuvien asettaminen jarjestykseen ja tempon luominen. Elokuvassa jokaista ku-
vaa edeltaa tai seuraa toinen kuva. Otosten jarjestelylla luodaan katsojalle koko-
naiskuva asiasta. Tempo, eli leikkausrytmi kuvien valilla taas voi luoda jonkin tun-
teen. Esimerkiksi nopea tempo merkitsee yleensa energisyytta tai jannitysta. (Lumet
2004, 186-190.)

Liian suuria hyppyja kuvakokojen valilla tulee valttaa, ellei sita kayteta tehokeinona,
efektind. Esimerkiksi jos siirrytaan yleiskuvasta erikoislahikuvaan, on siirtyma hyvin
voimakas. Myoskaan liian pieni kuvakoon vaihtaminen ei toimi. Sdantoéna voidaan
pitaa, ettd kuvakoon kannattaa vaihtua vahintaan kaksi kuvakokoa. (Apogee Pro-
ductions, [Viitattu 1.4.2018].)

Aftermovien tunnelma luodaan leikkauspdydalla. Videoon on valittava kaikista par-
haimmat ja edustavimmat kuvat. Festivaalia kuvatessa materiaalia keraantyy pal-
jon, ja leikkaajan on osattava I0ytaa sieltd ne parhaiten festivaalia kuvaavat otokset.

Kaikkea ei voi, eika pidakaan nayttaa.

5.1.4 Varimaailma

Kuvaustilanteiden valoja ei voi festivaalilla hallita. On pystyttava toimimaan sen va-
lon kanssa, mika milloinkin sattuu lavalta tai taivaalta tulemaan. Valon maara ja vari
voi vaihdella festivaalivilkonlopun aikana suurestikin, mista johtuen kuvattu materi-
aali ei valttamatta ole varimaailmaltaan yhtenaista. Etenkin voimakkaat livekeikko-

jen varivalot voivat olla haastavia muuttaa jalkikateen.

Kuvan varilampaétilaa mitataan kelvinasteikolla, jonka lyhenne on K. Kun jotain mus-
taa kappaletta, esimerkiksi hiilta, kuumennetaan kelvinasteen maarittelemaan lam-
pétilaan, siitd lahteva valonhehku on sen kelvinasteen valon varista. 3200K astei-
sena kappale hehkuu oranssina. 3200K on maaritelty keinovalon variseksi, ja 5600K
on paivanvalon varildampdtila aurinkoisella saalla. Pilvisella saalla ja varjossa vari-
lampdtila on viela korkeampi, eli sinisempi. (Leponiemi 2010, 50.) Valkotasapaino
taytyy saataa aina valon mukaan. Kuviossa 3 on esitetty liukuvarein kelvinasteikon

varilampatilat.
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Kuvio 3. Kelvin-asteikko

Varimaarittelylla on tarkea osa videon lopputuloksen kannalta, ja se tuo videolle sen
lopullisen tunnelman (Marttinen 2014, 36). Jalkituotannossa kuvat varimaaritellaan
ja luodaan yhtenainen varimaailma koko videoon. Festivaaleilla on omia ilmeitaan,
raikas nuorten tapahtuma haluaa nayttaa varikkaalta ja kirkkaalta, kun taas raskaan
musiikin festivaalien visuaaliset ilmeet voivat olla tummanpuhuvia. Varimaailman on
oltava yhtenainen festivaalin ilmeen kanssa. Kuvissa 1 ja 2 voidaan nahda ero kah-
den eri tyylisen tapahtuman aftermovieiden varimaarittelysta. Nuorekkaan kaupun-
kitapahtuman Tammerfestin varimaailma on varikas ja ja iloinen, kun taas raskaam-

man rokin festivaalin South Parkin varimaailma on harmaampi.
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Kuva 1. Tammerfest aftermovie 2017
(Festareille FI 2017)

Kuva 2. South Park aftermovie 2016
(Festareille FI 2016)

Varimaailman jalkitdissa luominen on aikaa vievaa, ja nain ollen myos kallista.
Haastateltavilla oli eriavia mielipiteita varimaarittelysta. Jos aikaa ja rahaa on kay-
tettavissa, niin jalkikateen varien tekeminen sai kannatusta. Kuitenkin, jos tiedetaan
etukateen, millaista varimaailmaa videolle halutaan, miksi ei kuvattaisi valmiimman

nakoista kuvaa? Videota ei tarvitse silloin varimaaritella niin paljoa, vaan lahinna
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korjata ja tasoittaa kuvia. Jos kuvataan valmiimpaa kuvaa, taytyy kuitenkin muistaa
se, ettei sitd voi muuttaa jalkikateen samalla tavalla kuin kuvatessa esimerkiksi log

-gammalla.

5.2 Videon kesto

Ihmisen keskittymiskyky videoita katsellessa ei ole pitka. Kuitenkin, jos kohderyhma
on kiinnostunut katselemastaan sisallosta, on aikaa mahdollista pitkittaa. (Perus
2017b.) Nykyajan tyypillinen videosisallon kuluttaja on malttamaton ja kiireinen, jo-

ten videon kerronnankin tulisi oltava tiivista (Pirila & Kivi 2008, 61).

Varsinkin elektronisen musiikin festivaalien aftermoviet ovat yleensa kestoltaan pit-
kia, kansainvaliset videot voivat olla jopa lahemmas 30 minuutin pituisia. Esimerkiksi
suomalaisen Weekend festivaalin vuoden 2017 aftermovie kestaa lahes 13 minuut-
tia. Vertaillessani 2017 festivaalien aftermovieita videoiden keskiarvoksi tuli 3 mi-
nuuttia ja 43 sekuntia. Weekend festivaalin aftermovien ollessa kuitenkin huomatta-
vasti muita pidempi mediaani on luotettavampi kuin keskiarvo. Videoiden keston

mediaani on 2 minuuttia ja 40 sekuntia.

Videon kesto maarittyy usein taustamusiikin mukaan. Jos taustalla on yksi kappale,
joka on totuttu kuulemaan radiosta tai suoratoistopalveluista 2-3 minuutin mittai-
sena, on se silloin myos videon taustalla yleensa sopiva. Videon kestoa maarittaa
myoOs se, mita festivaalista halutaan ja on tarvittavaa nayttaa. Aftermovieta ei ole
tarve pitkittaa turhalla materiaalilla, vaan tarkeda on saada kokonaisuudesta ehea
ja ytimekas. Haastattelujen vastaukset optimaalisesta aftermovien mitasta vaihteli-

vat alle kahdesta minuutista neljdgan minuuttiin.

5.3 Videon julkaisu

Vertailemistani festivaaleista nopein julkaisuaika aftermovielle oli 5 paivaa festivaa-
lin paattymisesta. Pisin aika oli 184 paivaa. Suurimmalla osalla festivaaleista tapah-
tuman paattymispaivan ja aftermovien julkaisun valilla oli yli 100 paivaa. Keskiarvo

paattymispaivasta aftermovien julkaisuun on 101 paivaa ja mediaani 119 paivaa.
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Haastatteluista voidaan paatelld, ettd mikali video julkaistaan pitkan ajan jalkeen
festivaalin paattymisesta, se tarvitsee ymparilleen myés muuta nostatusta. Nope-
ammin julkaistaessa festivaali on edelleen asiakkailla tuoreessa muistissa ja video
saa pienemmalla panostuksella nakyvyytta. Festivaalien viralliset valokuvatkin tule-
vat julki yleensa hyvin nopeasti festivaalin paattymisen jalkeen, joten miksi pihdata
videon kanssa, mikali se on mahdollista julkaista nopeasti. Toisaalta taas, jos seu-
raavan vuoden festivaalin liput tulevat myyntiin vasta syksylla tai talvella, aftermo-
vien julkaisun ajoittaminen samaan yhteyteen voi olla toimiva ratkaisu. Lipunmyyn-
nin aikaan festivaalit markkinoivat muutenkin voimakkaasti, joten aftermovie saa sa-

malla nostatusta.

5.4 Kerronta ja tarinallisuus

Elokuvan tekemisessa on aina ollut kysymys tarinan kertomisesta. Jot-
kin elokuvat kertovat tarinan ja tekevat vaikutuksen. Toiset kertovat ta-
rinan, tekevat vaikutuksen ja antavat ajateltavaa. Toiset kertovat tari-
nan, tekevat vaikutuksen, antavat ajateltavaa ja paljastavat jotain kat-
sojasta ja muista ihmisista. Ja varmasti tavan, jolla tarina kerrotaan, pi-
taa olla jossain yhteydessa siihen, mika tuo tarina on. (Lumet 2004, 65.)

Markkinoijan taytyy saada jonkinlainen tunnereaktio aikaan viestin vastaanotta-
jassa. Paras tyokalu tdhan on video. (Johansson 2017.) Tuulaniemen (2011, 45, 47)
mukaan tarinankerronta jattda vahvemman muistijaljen asiakkaalle, kuin tuoteomi-
naisuuksien esittely, ja tunnepohjainen paatdksenteko nousee tietoon pohjautuvan
paatoksenteon edelle. Lindqvistin (2017) mukaan video on kuitenkin vain tyokalu
muistijaljen vahvistamiseksi. Millainen muistijalki katsojalle jaa, riippuu videon teki-

jan ja asiakkaan, eli festivaalin, yhteistyosta.

Bacon (2000, 25) korostaa ihmisen taipumusta etsia taiteesta merkitysta. Tama on
esilla erityisesti viihteen puolella, joka nojaa vahvasti tarinoiden ja niiden esittdmisen
kaavoihin. Elokuvia katsoessamme haluamme, joko tiedostaen tai tiedostamatta,
elokuvan kasittelevan jotain merkittavaa inhimillistéd kysymysta. Tallaisia ovat esi-

merkiksi rakkaus, ystavyys, onnen tavoittelu tai oikeuksien puolesta taistelu.
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Kalliomaen (2018) mukaan tarinalla luodaan videolle rakennetta, eli videon punaista
lankaa. Lisaksi tarina tuo sisaltdéa, tunnetta ja voimaa. Tarinoilla halutaan luoda kuu-
lijalle tai katsojalle muistijalki, ja sen luominen on mahdollista tunteisiin vetoamalla
(rookiecom 2017). Tunteet vaikuttavat ihmisten paatéksentekoon, eli tassa tapauk-

sessa siihen, ostaako videon katsoja lipun festivaalille.

Teinilan (2014) mukaan klassisella draaman kaarella voi luoda jannitettd videoon.
Tarina, jossa on alussa kiinnostava lahtokohta, kehittelyvaihe, ja lopussa ratkaisu,
on peruskaava kasikirjoitukselle. Tarkeaa on se, etta katsoja saadaan koukutettua
videon maailmaan, vaikka video olisikin vain muutaman minuutin mittainen, eika
taysipitka elokuva. Pirila ja Kivi (2008, 45, 49) toteavat, ettd kohtaukset tapahtuvat
aina tietyssa paikassa ja tietyssa ajassa, ja kronologinen rakenne videolla jasentaa

aiheen loogisesti.

Koko videon kestavaa juonta tai tarinaa ei pideta pakollisena aftermoviessa. Pienia
tarinoita, tai kohtauksia, videolle kannattaa kuitenkin upottaa. Tallainen pieni koh-
taus voisi olla esimerkiksi 2-4 kuvalla esitelty kohtaus, jossa kaverukset saapuvat
jaatelokioskille, ostavat jaateldt, ja syovat niitd onnellisena. Nain on mielikuva luotu
siitd, etta talta festivaalilta saa hyvaa jaateldéa. Katsojan on helpompi rekisterdida

tallainen pieni tarina, kuin yksittdinen kuva jaatelosta.

Haastattelujen mukaan paahenkilét, joita seurataan aftermoviessa, voivat olla haas-
teellisia. Paahenkilon tai -henkildiden tulisi olla samaistuttavia hahmoja, ikdan kuin
festivaalin maskotteja. Koska festivaalin aftermovien kohdeyleisé voi olla todella
laaja, olisi paahenkilon valinta vaikeaa. Koettiin kuitenkin, etta pienissa maarin paa-
henkil6t voivat olla toimivia, mutta kantavana elementtina videolla niita ei voi pitaa.

Lisaksi nayttelijdiden kayttaminen videolla tuo lisaa kuluja.

Kronologinen video koetaan selkeampana, kuin sekoittelevampi, teemoittain ete-
neva aftermovie. Kronologinen video etenee usein saapumisesta leirinnan tai muun
oheistoiminnan kautta kohti illan viimeisia ilotulituksia ja pyroteknisia efekteja. Kro-
nologisesta videosta puhuttaessa ei siis tassa tapauksessa tarkoiteta kolmen pai-
van festivaalin aftermoviessa kolmen eri paivan nayttamista, vaan video etenee aa-

musta iltaan, ikdan kuin yhden paivan aikana.
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Tulevaisuuden aftermovieiden uskotaan muuttuvan kohti tarinallisempaa muotoa.
Koska tarinat ovat yha tarkeampia nykyajan videoiden katselijalle, on aftermo-
vieiden pystyttava vastaamaan tarinan kaipuuseen. Toisaalta koettiin, ettd myds
kaavamainen, ei perinteista juonta sisaltava aftermoviekin on omalla tavallaan ta-
rina. Se on tarina festivaalista, sen kavijoista ja tunnelmista. Tarinalla ei ole perin-

teista paahenkiloa, vaan paahenkild on itse festivaali.
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6 TYON JOHTOPAATOKSET

Kaikesta paatellen, aftermoviesta on paljon hyotya festivaalin markkinoinnille. After-
movie toimii mainoksena festivaalista, kun uusi asiakas miettii minne festivaalille
haluaisi menna. Se toimii myods sitouttavana tekijana jo festivaalilla kayneelle asiak-
kaalle, joka kokee nostalgiaa katsellessaan videota, jolla saattaa jopa itse nakya.
Aftermovie on hyva keino muistella jo mennytta tapahtumaa. Elokuvan eri osa-alu-
eet eli kuva, aani ja varimaailma rakentavat myos aftermovien. Teknisiltd ominai-
suuksiltaan aftermovie ei eroa elokuvista tai muista videoista. Aftermoviet rakentu-
vat usein hidastetuista kuvista kavijoista, artisteista ja oheistoiminnasta. Samasta
kuvatusta materiaalista voidaan aftermovien lisdksi koostaa mainosvideoita sosiaa-

liseen mediaan tai televisioon. Tapahtuman videointi on kannattavaa.

Koska aftermovien paatarkoitus on toimia mainoksena festivaalille, ja taytyy muis-
taa, ettd sen taytyy taten tuottaa hyotya festivaalille, ei videontekijalle. Vaikka mika
vaan videoteos voi olla taidetta, aftermovieta ei periaatteessa taiteellisena teoksena

voida pitaa.

Vaikka aftermovie onkin uusi videomuoto, on sille jo muodostunut tiettyja kaavoja ja
rakenteellisia elementteja, jotka esiintyvat useissa koostevideoissa. Vaikka tapah-
tumat olisivat keskenaan erilaisia, ovat aftermoviet usein samankaltaisia. Kaava-
maisuutta ei valttamatta kannata yrittdaakaan rikkoa, koska aftermovien perimmai-
nen tarkoitus on esitella festivaalia. Parhaiten se esitellaan nayttamalla sellaisia ele-
mentteja, jotka festivaaliin kuuluvat. Vaikka festivaaleja on erilaisia, |0ytyy niista pal-

jon myds yhtenevia elementteja.
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7 OMA POHDINTA

Tyon tavoitteena oli tutkia aftermovieita ja niiden kayttéa festivaalin markkinoin-
nissa. Vaikka ennen opinnaytetyoni aloittamista minulla oli jo jonkinlainen peruska-
sitys aiheesta, sain paljon uutta informaatiota varsinkin haastatteluista. Kuitenkin,
koska aftermoviet ovat niin uusi videomuoto, oli vaikeaa maaritella se, mika on tut-

kimukseni paapointti, ja kuinka tarkkaa tietoa voin aiheesta edes I6ytaa.

Sain kuitenkin kerattya mielestani yleisella tasolla informaatiota aiheesta hyvin. Ai-
hetta olisi voinut tutkia paljon enemmankin ja syvallisemmin keskittyen johonkin tiet-
tyyn rajatumpaan aiheeseen. Toivon tulevaisuudessa lI6ytavani kiinnostavaa kirjalli-

suutta tai laajempaa tilastotietoa aiheesta, nyt sen ollessa viela kovin puutteellista.

Tulevaisuudessa uskon aftermovieiden yha lisdantyvan ja myos erilaistuvan. Tah-
toisin nahda festivaalien persoonien tulevan paremmin esiin videolla. Toivoisin na-
kevani kaavojen rikkomista ja aftermovieiden siirtyvan tarinallisempaan ja taiteelli-
sempaan suuntaan, muuttumatta kuitenkaan liikaa alkuperaisesta tarkoituksestaan,
festivaalin mainoksena toimimisesta. Uskoisin myos tulevaisuudessa 360-kuvauk-

sen tulevan jossain maarin osaksi aftermovieita.

Tyo6ta tehdessani katselin paljon suomalaisia ja myds kansainvalisia aftermovieita.
Sain uusia ideoita ja kasitysta siita, mita kaikkea aftermovie voi olla. Toki kansain-
valisilla suurilla festivaaleilla aftermovie budjetit ovat taysin eri tasolla kuin taalla,
joka tietenkin vaikuttaa myos videon lopputulokseen. Tyéta tehdessani sain paljon
uutta motivaatiota suunnitella ja tehda erilaisia aftermovieita. Uskonkin, etta tyostani
on ollut hyotya itselleni videontekijana tulevaisuutta ajatellen. Se, pitaako tama vaite

paikkaansa selvinnee vasta myohemmin.
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LIITE 1. Festivaalitoimijoiden haastattelurunko

1. Elamys, tunnelma, artistit

Milla festivaalia markkinoidaan? Onko festivaalilla erilaisia asiakaspro-
fiileja mahdollisille asiakkaille?

Millainen on keskivertokavija ja milla perustein han ostaa lipun festivaa-
lille?

2. Vanhat kavijat ja uudet asiakkaat

Onko festivaalilla enemman sellaisia kavijoita, jotka ovat jo aiempina
vuosina olleet asiakkaana, vai taysin uusia asiakkaita?

Kummalle nakisit aftermovien olevan tarkeampi? (Vanhalle kavijalle
nostalgia-arvo vs. uudelle asiakkaalle mainos)

3. Somessa markkinointi

Tapahtuuko lipunmyynnissa tai nettisivuklikkauksissa tms. piikkeja vi-
deon julkaisun aikaan? Onko hyotya ajoittaa aftermovien julkaisu seu-
raavan vuoden lipunmyynnin alkamiseen?

Mita eroa on somevideoilla tai -kuvilla verrattuna pelkkaan tekstijulkai-
suun? Saavatko videot tai kuvat enemman huomiota?

Kuinka suuri osa markkinoinnista tapahtuu sosiaalisessa mediassa?
Mitd muita markkinointikeinoja festivaalin markkinoinnissa kaytetaan?
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4. Sosiaalisen median kanavat

Mika on se julkaisualusta, jolla aftermovie julkaistaan? Jos teilla on use-
ampia alustoja kaytossa, onko niilla eroja esimerkiksi katselukerroissa?

Onko hydtya mainostaa aftermovieta sen julkaisun aikaan muualla so-
messa, esimerkiksi Instagramissa tai Snapchatissa?

5. Julkaisuaika

Varsinkin elektronisen musiikin tapahtumissa usein videot julkaistaan
vasta kuukausien jélkeen, esimerkiksi Weekend Festival 2016 after-
movie (https://www.youtube.com/watch?v=7WMcnvv11Sc) julkaistiin joulukuun
lopussa. Mybs Provinssi 2017 aftermovie  (https://www.you-
tube.com/watch?v=LMhChZcYFW4) julkaistiin suhteellisen mybh&éan, mar-
raskuussa.

Millainen merkitys markkinoinnin kannalta on silla, julkaistaanko after-
movie muutaman paivan vai kuukausien jalkeen tapahtumasta?
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6. Kerronta ja tarina

Festivaalien aftermoviet rakentuvat yleensé perinteisellé kaavalla. Ker-
ronta on kronologista; alussa saavutaan alueelle kavereiden kanssa,
Juhlitaan auringonpaisteessa, ja loppua kohden tunnelma huipentuu il-
lan viimeisiin ilotulitteisiin tai p&&esiintyjiin.

Toisaalta, varsinkin useamman kappaleen videot voivat koostua pie-
nemmisté teemoista, jotka eivét ole aikajérjestyksessa.

Onko mielestasi kronologisesti eteneva vai sekoittelevampi video pa-
rempi ja miksi?

Tarinallisuutta videolle voi tuoda esimerkiksi pédahenkilélla tai -henki-
16illé. Video seuraa téllbin hahmojen festivaalikokemusta. Esimerkiksi
Provinssin 2016 aftermoviessa (https://www.you-
tube.com/watch?v=S4NdLqiV5io) seurataan kolmen erilaisen festivaalikavi-
Jan viikonloppua.

Kuinka tarkea mielestasi tarina on videolle?

Mita mielta olet paahenkildista aftermoviessa?

7. Tekninen toteutus

Normaalin maan tasolta kuvatun videomateriaalin liséksi tapahtumien
koostevideoissa nékyy paljon kuvauskopterilla kuvattuja iimakuvia. Tek-
nologian kehittyessé myds slow motion -videot ovat tulleet osaksi after-
movieita.

Mita lisdarvoa ilmakuvaus tai hidastuskuvat tuovat mielestasi videolle?
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8. Adni on puolet videosta.
Milla perustein aftermovien taustamusiikki/musiikit valitaan?

Aftermovieissa voi olla joko yksi tai useampia kappaleita. Jos kappaleita
on useita, musiikin vaihtuessa myds videon tunnelma vaihtuu, ja sa-
malla ne toimivat hyvin siirtyminé, vaikka aamusta iltaan tai leirinngsta
keikan eturiviin.

Kumman ratkaisun koet itse parempana, yhden vai useamman kappa-
leen videossa ja miksi?

Taustamusiikin liséksi videossa voi olla muitakin &&nia, esimerkiksi ylei-
sén hurraaminen, ja esiintyjan tai juontajan "Onko teilléd kivaa?” huuda-
tus. Myds kévijoiden tai esiintyjien kommentteja voi I6ytyé videoista.

Onko mielestasi videolla tarkeaa olla musiikin lisaksi muita aania?

9. Ihminen jaksaa keskittya videosisaltoon 8 sekuntia.

Kuitenkin siséllén ollessa kohderyhmélle kiinnostavaa, jaksetaan katsoa
pidempié videoita. Jos videossa on vain yksi kappale taustamusiikkina,
pituus on yleensé 2-3 minuuttia. Useiden kappaleiden videot voivat
myaés olla pituudeltaan samaa tasoa, esimerkiksi Blockfest 2017 after-
movie (https://www.youtube.com/watch?v=FIPIRyAM-fU) kestdéa alle 3 minuut-
tia. Weekend festival 2017  affermovie  (https://www.you-
tube.com/watch?v=kh_c8ucpZbE) taas kestda ladhes 13 minuuttia.

Mika on mielestasi optimaalinen mitta aftermovielle ja miksi?
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Liite 2. Videoalan ammattilaisten haastattelurunko

1. AFTERMOVIE

Miten maarittelisit aftermovien?
Kenelle aftermovie tehdaan? (uusi kavija, vanha asiakas muistelee)
Mita aftermoviessa naytetdan? Tarkeaa tunnelma, artisti, oheistoi-

minta?

2. TARINALLISUUS

Haluatko luoda tarinaa aftermovielle?
Onko video kronologinen vai ei?

Onko tarinalla paahenkiloita?

3. AANI

Yksi kappale videon taustalle vai useampia?

Mita mieltd muista aanista videon taustalla?

4. KESTO

Kuinka pitka aftermovien tulisi olla? Mika maarittaa sen keston?

Musiikin mitta?

5. SPONSORIT

Kuinka nayttaa yhteistydkumppanit videolla?



6. SUUNNITTELU

Voiko aftermovieta kasikirjoittaa?

Kaavamainen rakenne? Miten vois rikkoa?

7. JULKAISU

Vaikka ei olekaan tekijan kasissa, onko mielipiteita asiasta?

8. TEKNINEN

[Imakuvat
Slowmotion

Varimaarittely
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Liite 3. Festivaalien aftermovieiden vertailu
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