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1 JOHDANTO

Opinnéaytetyon tarkoituksena on tutkia elokuvan esituotannon prosessia ja sosiaalisen
median vaikutusta elokuvan esituotantoon ja markkinointiin. Elokuvana toimii Rendel,
joka on Mainostoimisto Haaja & Arwo Design Oy:n toimitusjohtajan Jesse Haajan 16
vuotta sitten luoma supersankarinahmo. Hahmon tuominen poytalaatikosta valkokan-
kaille on alkanut maaliskuussa 2014 ja jatkuu edelleen. Opinndytety6on kehittamistehta-
vana onkin tutkia sosiaalisen median kéayttoa markkinoinnin valineené elokuvaproses-

sissa: kuinka se ilmenee ja mitka ovat sen hyddyt elokuvamarkkinoinnin kannalta.

Opinndytety6 perehdyttad lukijan esituotannon maailmaan ja kertoo, kuinka esituotanto
toimii teoriassa ja kuinka sosiaalinen media on muuttanut esituotantoa markkinoinnin
osalta. Teoriassa myos kasitellaan elokuvan muita osa-alueita luoden ndin kokonaisuus,
josta toivon olevan hyotyd myos muille henkildille, jotka jo tuottavat elokuvia tai toi-
vovat tuottavansa oman elokuvansa. Kéytannén osuudessa teoreettista tietoa rinnaste-
taan meneilld olevaan projektiin. Ongelmaksi muodostuu teoreettisen osuuden ja kéy-
tannon tekemisen ristiriita: kaytdnndn toteutuksessa ei tehda laheskaan samoja asioita
kuin teoriassa ja mikali tehd&an, ne tehdaén rahoituksen sallimissa raameissa. Opinnay-
tetydssd on huomioitu tallainen oikominen, jolloin teoriaosuutta on supistettu vastaa-
maan enemman kaytannon tekemistd. Tarkoituksena on antaa realistinen kuva siitd,

mitéd kaytdnnossé tulee tehda, jotta elokuvaprojektin saadaan aloitetuksi.

Opinnéaytetyon toisessa luvussa esituotantoa kasitellddn elokuvan luovana prosessina.
Luvussa késitelldan synopsis, ennakkotutkimukset, kasikirjoitus ja casting. Luvuissa
pureudutaan jokaisen aihealueen ytimeen ja tuodaan teorian kautta esille niitd nakokul-
mia, jotka tulee huomioida esituotantovaiheessa. Ennakkotutkimuksen aihepiirit, sy-
nopsiksen merkitys elokuvan kannalta, kohderyhmien merkitys, kasikirjoituksen tarkoi-
tus ja sudenkuopat seka roolittamisen tarkoitus ovat kaikki aihealueita, joita ilman elo-
kuva ei muutu ideasta toimivaksi kokonaisuudeksi. Opinndytetyon kolmannessa lu-
vussa késitellddn elokuvan esituotantoa markkinoinnin ja rahoituksen nakdkulmasta,
koska ilman rahaa ja nakyvyytta elokuva ei menesty. Ensin pureudutaan rahoituksen
kiemuroihin ja eri tukiprosesseihin: kuinka rahaa saa ja mistd. Markkinoinnin ollessa
sosiaalinen kanssakdymisprosessi on opinndytety0ssé varattu tilaa sen kasittelylle,
koska nykypdaivdn medioista sosiaalinen media nostaa eniten péataan ja parhaassa ta-

pauksessa tavoittaa faneja ja rahoittajia ympéari maailmaa. Tama mahdollistaa elokuvan
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tuloksellisuuden. Opinnéytetyon neljés luku, joka samalla toimii kdytdnndn osuutena,
keskittyy Rendeliin ja siihen prosessiin, joka on aloitettu. Osuudessa k&ydaan l&pi idean
synty, elokuvaprosessin aloitus, mit4 on elokuvaprojektin osalta tehty ja mité ei, kuinka
rahoitus on hankittu ja millainen vaikutus on sosiaalisella medialla ollut Rendelin pro-
duktiolle.

Opinnéaytety6 lopullinen tarkoitus on saattaa kirjalliseen muotoon elokuvan esituotan-
toprosessi ja heijastaa sosiaalisen median vaikutusta elokuvan markkinointiin esituo-
tantovaiheessa. Taté kirjoittaessani olen kaynyt lapi suuren maaran aineistoa, joista vain
osa valikoitui opinnéytetyoni sisalloksi. Tietoa on valtavasti tarjolla elokuvan esituo-
tannosta, mutta itse esituotantoprosessista ei juurikaan ole materiaalia saatavilla. Opin-
naytetyoni onkin suunnattu jokaiselle elokuvan esituotannosta ja sosiaalisen median
vaikutuksesta elokuvan markkinointiin kiinnostuneelle henkil6lle ja miksei Rendelista-

kin kiinnostuneille.

2 ESITUOTANTO ELOKUVAN PERUSTANA

Esituotanto on elokuvan sielu. llman sit4 elokuvaa ei ole mahdollista rakentaa, sill& esi-
tuotannon aikaan muovataan koko elokuvan pohja. Ongelmat on mahdollista ratkaista
esituotannon aikana, mutta niiden esiintyminen hyvin tuotetun esityon jalkeen on har-

vinaista. Esituotannon késittely taiteellisena ja luovana prosessina alkaa synopsiksesta.

2.1 Synopsis

Ensin oli idea. Sitten tuli innostus. Elokuvaprosessi alkaa lahes poikkeuksetta innostu-
neista keskusteluista hyvan idean ympérill4. Tallainen ideoimisprosessi on omiaan hio-
maan idealle ndkékulman, jonka johdosta elokuva muuttuu edes teoriatasolla tuotetta-
vaksi. Elokuvan tarkoituksena ei ole esitelld ideaa katsojalle, vaan kertoa ja esitell4 ide-
asta aspekti, johon katsoja voi eldytyd ja josta katsoja voi tunnistaa jotain itsessaan (Pi-
rilda & Kivi 2010, 32). Ideaa taytyy pyoritelld ja maistella pitk&én, kunnes sen pukemi-
nen sanoiksi on mahdollista. Prosessin tuotteena syntyy synopsis, luonnos, jonka teh-
tava on kirvoittaa keskustelua elokuvan tuotettavuudesta, kohderyhmaésta ja lajityypista
(Aaltonen 2011, 72).
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Synopsis on dokumentti, jossa elokuvan keskeinen idea luonnostellaan kaupalliseen
muotoon. Sen tarkoituksena on esitelld elokuvalle keskeiset elementit: paahenkild ja
tarina, jonka ympdrille elokuva rakentuu. Tehokas keino synopsiksen kehittelyyn on
tiivistad elokuva yhteen ns. paalauseeseen. Se on tokaisu, jossa ilmenee koko elokuvan
idea ja tunnetila, jota katsojassa koetetaan herattad. On myds mahdollista, ettd paalause
muotoillaan toteamukseksi. Ei ole myoskaan valttamatontd, ettd padlause olisi sama
koko elokuvan ajan, mutta muutokset voivat aiheuttaa elokuvan fokuksen katoamisen
ja idean muuttumisen vaikeaselkoiseksi. Synopsiksen tulisi sisaltad myos elokuvan tie-
toja: nimi, kesto ja kuvaus- ja esitysformaatti, jotta elokuva olisi mahdollista kaupallis-
taa. Téhan vaikuttaa myos elokuvan kesto ja vaikka elokuvien kohdalla liikkumavaraa
kestossa on laajemmin, taytyy huomata, etté television ohjelmapaikoilla kestot ovat tiu-
kempia johtuen rajallisesta esitysajasta. (Aaltonen 2011, 74-75.) Suoratoistopalveluissa
tallaisia rajoituksia kestolle ei ole, silld niissa kaikki sisaltd on saatavilla jatkuvasti jol-

loin ohjelma-ajasta ei tarvitse kilpailla.

Synopsiksen perusmaéérittelyjen jalkeen alkaa itse Kirjoitusvaihe, jota voisi luonnehtia
elokuvan tiivistamiseksi napakaksi kokonaisuudeksi. Ensimmainen konkreettinen lause
synopsiksessa on one-liner. Se on yksi lausekokonaisuus, joka tiivistédé elokuvan juonen
ja jota voitaisiin kayttdd esimerkiksi sanomalehtien ohjelmatiedoissa. One-liner voi
myos olla paalauseen duplikaatti, mutta tima ei ole vélttdmatonta. Naiden kahden ter-
min valilla on eroja, silla paalause on tarkoitettu tyokaluksi tyéryhmaélle, kun taas one-
linerilla myyd&én elokuvaa ulkopuolelle. Synopsis itsessaan toimii ohjenuorana niin
tyoryhmélle kuin ulkopuolisille rahoittajille ja synopsiksen lukijoille elokuvan p&aasi-
allisesta tunnetilasta ja siitd, kuinka elokuvaan ja elokuvassa suhtaudutaan ihmisiin, ih-

misten tarinoihin ja ndiden tunteisiin. (Aaltonen 2011, 75-77.)

Lopulta tdma kaikki kiteytyy siihen, kuinka sisalté tuodaan synopsiksen keinoin ulko-
puolisten saataville. Se on vain kuvaelma elokuvan keskeisesté sisallosta ja sisaltaa pe-
rustiedot seka kuvailun elokuvan luonteesta. Kaikki muu tulee toimittaa erillisind do-
kumentteina. Synopsista voi kéyttaa neuvotteluissa tukevana dokumenttina; paperina,

jolla elokuvan idea saadaan tuotua esiin.

Kohderyhmat ja lajityypit



4
Synopsiksen luontia seuraa keskustelu siitd, kenelle elokuva on tarkoitettu. Kohde-
ryhma maéarittad elokuvan kuvauksellista suuntaa ja keskittyminen vain yhden kohde-
ryhmaén tarpeisiin ei palvele muita kohderyhmié (Aaltonen 2011, 72). Fiktioelokuvien
kohderyhmé on usein selvé: alan harrastajat. Scifielokuvat, kuten Iron Sky, ovat var-
vanneet yhteisonsa osaksi tuotantoprosessia ja toteavatkin, ettd taustavoimina toimii
“monituhatpédinen osallistujajoukko”, johon kuuluvat harrastajat niin elokuvien kuin

tietokoneiden parista (Vuorensola ym. 2012, 7).

Tama edesauttaa kohderyhman 1dytymisté ja selkeytymista. Yhteison ollessa osa elo-
kuvaproduktiota kohderyhma muotoutuu kuin itsestdén asiasta kiinnostuneiden ottaessa
osaa yhtendisend ryhmand elokuvan tuotantoon. Ryhman muotoutumista myos edistaa
aktiivinen kommunikointi tyéryhmaén ja kohderyhmaén vélilla, silla se sitouttaa yhteison
osaksi elokuvaprosessia. Tatd kommunikaatiota kasitelladn myéhemmin markkinoinnin
osiossa. Kohderyhma on kuitenkin erittdin tarked osa elokuvatuotantoa ja tata tulee sy-

nopsista kirjoittaessa ottaa huomioon.

Elokuvat, kuten tv-ohjelmatkin, lajitellaan erilaisten sisaltéjen mukaan lajityyppeihin.
Tama tarkoittaa sitd, etté ne jaotellaan television puolella ohjelmapaikoille lajityyppinsé
mukaan. Elokuvat ovat itsessdédn melko vapaita ohjelmapaikkojen suhteen, silla niiden
padasiallinen levitys kuuluu elokuvateattereihin tai DVD-levyille. On kuitenkin huo-
mattava, ettd myds elokuvat voidaan myyda televisioon, jolloin ne myds taistelevat oh-
jelmapaikoista muiden tuotantojen kanssa. Esimerkiksi dokumentaariset elokuvat voi-
daan jaotella usealla eri tavalla: luovilla dokumenteilla on omat paikkansa ohjelmis-
tossa, mutta dokumentit voivat myos sopia muihin ohjelmapaikkoihin. (Aaltonen 2011,
73.)

2.2 Ennakkotutkimukset

Ennen kasikirjoituksen rakentamista on elokuvan synopsis ja idea selvilla. Tatd myos
edeltdd ennakkotutkimusvaihe, jonka laajuus ja kesto ovat sidoksissa elokuvan aihee-
seen. Fiktiivisissa tuotannoissa ennakkotutkimus ei valttamatta ole kaikkein tyoléin
vaihe, mutta siihen voi silti upota paljon aikaa riippuen tuotannon vaatimista kohteista.
Taman vaiheen tarkoituksena on p&aasiassa varmistaa kasikirjoittajan tietdmys aiheesta
ja elokuvan olemuksesta, synnyttad uusia ideoita, kehittda kasikirjoittajalle punainen

lanka kirjoitusta varten, tutkia ja varmistaa elokuvassa kéytettavat kohteet seka toimia
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valmistelevana vaiheena ennen kuvauksien aloittamista (Aaltonen 2011, 80). Ennakko-
tutkimukseen voi upottaa aikaa erittdin paljon ja vain pieni osa siita nakyy itse tuotan-
nossa, joskin hyva ennakointi on valttdméatonta muiden vaiheiden helpottamiseksi. Tu-
lee ottaa myos huomioon, etté joissakin tapauksissa ennakkotutkimukset voidaan myos
kieltdd. Nain tapahtui Lars VVon Trierin elokuvassa Nymfomaani, jonka paéhenkilolta
ohjaaja kielsi taustatyon tekemisen, jotta tima ymmartaisi herddvaa seksuaalisuutta pa-
remmin kKuvausten aikana (Aromaa 2014).

Ennakkotutkimukseen kuuluu péésaantoisesti aihepiirin tutkiskelua ja tutustumista eri
lahteiden tietoihin. Tutkimusta kannattaa rajata, silla kaiken tutkimiseen ei ole aikaa ja
priorisointi on tarkedd niin kohteiden kuin henkildidenkin kohdalla. Ikuisen ennakko-
tutkimuksen voi vélttaa tehokkaasti aikatauluttamalla tutkimustydn tai maaraamallé tie-
tyt raamit tutkimukselle. Dokumenttielokuvissa ennakkotutkimus toimii dokumentin
eldmanviivana ja se jaotellaan nettitutkimuksiin, kirjallisen materiaalin tutkimukseen,
arkistojen tutkimiseen, taustahaastatteluihin, kuvauspaikkoihin tutustumiseen ja henki-
I6tutkimukseen. Fiktiivisissd tuotannoissa tarkeimmat ennakkotutkimuksen kohteet
ovat paasaantoisesti nettitutkimus, kirjallisen materiaalin tuntemus ja kuvauspaikkoihin
tutustuminen. (Aaltonen 2011, 82.)

Internet

Internetin laajuudesta johtuen se on ilmeisin ja nopein paikka hakea paljon ennakkotie-
toa tutkimuksen pohjalle. On mahdollista tutustua historialliseen tietoon ja vaikka ku-
vauspaikkoihin poistumatta tietokoneelta mihink&én. Yleisin verkkopohjainen kartta-
palvelu lienee Google Maps, jonka kautta on mahdollista tarkkailla potentiaalisia ku-
vauspaikkoja kotisohvalta, mutta tdytyy muistaa, ettd tarkastellut kuvauspaikat antavat
itsestadn vain ennakkovaikutelman ulkoa, silla karttasovelluksista harvemmin 16ytaa
tarkennettua tietoa kuvauspaikkojen suhteen. Hakupalvelujen ja verkossa sijaitsevien
tietosanakirjojen avulla on helppo tehda taustatyota historiallisista tiedoista ja tutkia
muutoinkin aihepiirid. Verkosta ei kuitenkaan 16ydy kaikkea tietoa, joskin verkkoja

penkomalla saa tuntuman tutkimuksen ja aihealueen laajuudesta.

Internetissé sijaitsevaan tietoon tulee suhtauduttava erittdin suurella varauksella, kun

toimitaan kentdlld, jossa jokaisella ihmiselld on jotain sanottavaa. Talléin on riskina,
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ettd tieto on harhaanjohtavaa eika todenmukaista. Tamaén riskin voi kuolettaa miltei py-
syvasti hankkimalla tietoa verifioiduista l&hteistd, joille annetaan huomattavaa painoar-
voa. Luotettavia l4hteité internetissa ovat padsaantoisesti yliopistojen ja tieteelliset jul-
kaisut (Aaltonen 2011, 83). Internet tarjoaa mahdollisuuden erittdin syvaluotaavaan
taustatutkimukseen, mutta suurinta osaa tiedosta ei 16yda internetistd. Taméan vuoksi, ja
ennakkotutkimuksen tdhden, on pakko lahted pois koneen aarelta ja siirtya perinteisem-

pien lahdemateriaalien pariin.

Kirjallinen lahdemateriaali

Kirjoihin ja kirjallisuuteen perustuvaa lahdemateriaalia on paljon tarjolla ennakkotutki-
muksen tarpeisiin. Tutkimus Kirjallisuuden pohjalta tulisi kuitenkin aloittaa yleisem-
maélta tasolta ja siirtyd kohti syvempaa tieteellisyytta, kun subjekti on tarkkaan rajattu
ja kirjallisuudesta on mahdollista rajata tiukasti mité etsitddn. Ennakkotutkimus tulisi
aloittaa kirjastoista ja muista vastaavista instansseista, joissa on laajalti tietoa saatavilla.
Y leisteokset ovat helposti 10ydettavissd alakohtaisesti ja tutkimuksen sité vaatiessa voi
syvempaa Kirjallisuutta etsia tieteellisistd, yliopistollisista ja erityiskirjastoista. (Aalto-
nen 2011, 84.) Kirjallisissa julkaisuissa tulisi aina siteerata lahdeteosta ja ennakkotut-
kimusta tehdessé tulee muistaa, ettei tutkimus itsessaan tarjoa kovinkaan paljoa eloku-
valle. Visuaalisuus ja tapa ilmaista draaman kaarta kehittyvét jossain muualla, kuin en-
nakkotutkimuksen aikana. Kirjallisuuden tutkimuksen tavoitteena onkin luoda selva
kuva kuvattavan elokuvan ymparistosta ja niisté tekijoistd, jotka tekevét elokuvasta us-
kottavan. Vielda syvemmin tutkittaessa aihekirjallisuutta ajaudutaan véistamatta aika-
kausia kuvaavien dokumenttien pariin ja ndma dokumentit usein l0ytyvét polyttymaésta

instanssien varastoista ja arkistoista.

Arkistot

Julkiset arkistot mahdollistavat ennakkotutkimuksen tekemisen laaja-alaisesti. Naist&
tiedon varastoista 10ytyy useasti elokuville tarkeita helmid ja oli elokuva sitten kuvaus
jonkun aikakauden eldmasta tai fiktiivinen elokuva ovat arkistot varsinaisia aarreaittoja
tallaisten tietojen l6ytamiseen. Arkistoja ovat myds erilaiset suljetut arkistot ja naihin
arkistoihin tulee anoa erityislupaa tarkastellakseen arkistossa sijaitsevia tietoja. Tama
ei kuitenkaan ole useassa tapauksessa ongelma, silld Suomessa monet arkistot avautuvat

hakemuksella, kun tiedetdan mité arkistoista haetaan ja miten haettua tietoa kéytetaan.
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Elokuvan ennakkotutkimus on usein hyvé syy erityisluvan hakemiseen ja mydntami-
seen. (Aaltonen 2011, 85.)

Elokuvantekijat eivat etsi arkistoista vain kirjallisuutta silla myos aikakausia kuvastavat
dokumentit, kuvat ja filmit ovat tarkeitéd ilmaisun keinoja ja lisdavét ennakkotutkimuk-
sessa arvoansa lahdemateriaaleina. Dokumenttien ulkon&kd on myos joskus tarvittava
ominaisuus elokuvakerrontaa ajatellen ja tat4 ulkonako6a voidaan tuoda katsojan nahté-
viksi visuaalisuuden keinoin. Arkistoja itsessaan voi kuvata ajatuksena niiden esittaman

tiedon kollektiivisuuden ja loputtomuuden vuoksi (Aaltonen 2011, 86).

Arkistot ovat vain pieni osa ennakkotutkimuksen taustatyostd ja museoiden roolia his-
toriallisten esineiden ja dokumenttien tyyssijana ei kannata unohtaa. Monessa eloku-
vassa historiallisesti tarkka esitystapa on elintarkeéa uskottavuuden kannalta. Tallaisen
uskottavuuden rakentamisessa auttaa elavén kuvan tarkastelu, jota Suomessa on mah-
dollista hankkia kahdesta paikasta. KAVA, Kansallinen audiovisuaalinen arkisto, kes-
kittdd kotimaisen elokuva- ja videomateriaalin ja instanssin Elonet-tietokannasta voi
hakea elokuvia tunnistetiedoilla. Toinen arkisto on Yleisradion filmiarkisto, josta 16y-
tyvat kaikki Yleisradion ohjelmat ja sisélt6d, johon Yle on hankkinut oikeudet. Filmi-
materiaalin kdyttd on hintavaa ja ulkomailta hankittu materiaali voi tulla viel& kalliim-
maksi. (Aaltonen 2011, 88-89.)

Kuvauspaikat

Kuvauspaikat maarittavéat pitkélle elokuvantekijan halun késitella teemaansa ja aihet-
taan. Naiden paikkojen valinta ennakkotutkimuksen aikana on tarkeaa, silla paikkojen
valinta vaikuttaa my6hemmin tapahtuvaan organisointiin. Tapahtumapaikat ovat Kui-
tenkin osa tarinaa, kerrontaa ja elokuvaa. Néiden seikkojen pohjalta elokuvantekijan
tulisikin selvittdd ennakkotutkimuksen aikana niitd kohteita, joissa elokuvansa haluaa
kuvata (Kuva 1).



KUVA 1. Esimerkki kuvauspaikasta

Haastattelupohjainen elokuva voidaan tehda kuvituskuvia lukuun ottamatta studiossa,
mikali nain halutaan, mutta esimerkiksi fiktioelokuva ja sen tapahtumapaikat tulee miet-
tid huolella, jotta voidaan ilmaista sité tunnetilaa, jota elokuvaan haetaan (Aaltonen
2011, 93). Tamén vuoksi kuvauspaikat ovatkin paaséaantoisesti ilmaisullisia ratkaisuja,
joilla haetaan elokuvalle, hahmoille ja katsojalle tietynlaista tunnetilaa ja tunnelmaa.
Ennakkotutkimusvaiheessa kuvauspaikat tulisi valita ja kuvaamisesta sopia, jotta tuo-
tantovaiheessa ei tarvitse enda palata takaisin ja etsia paikkoja, joissa elokuvan tun-

nelma valittyisi parhaiten.

KUVA 2. Rendel teaserin storyboard sivu 11 (Haaja 2014)



Kuvauspaikkojen harkinta on myos tie suunnittelun konkretisoitumisesta, silla tama
osaltaan johtaa kuvausstrategian luontiin ja kuvauksen kannalta kuvakasikirjoittami-
seen eli storyboardin tekoon. (Aaltonen 2011, 215-216, Kuva 2.)

2.3 Kasikirjoitus

Kaésikirjoituksen syntyprosessi on monien ideoiden ja tapahtumien summa. Se on runko,
tyosuunnitelma, elokuvan kuvausta ja leikkausta varten. Tarkoituksena on prosessin
kautta kehittéa teksti, jonka tarkoituksena on luonnehtia elokuvan tarinaa tuotantoryh-
malle ja ulkopuolisille. Teksti voi olla tositapahtumiin, henkil66n, sarjakuviin, Kirjalli-
suuteen, ndytelmiin tai omakustanteiseen tarinaan liittyvd ehdotelma, jonka yksityis-
kohtaisuus tehostaa tuotannon sujuvuutta (Pirild & Kivi 2010, 59). Tdma toimii kasikir-
joituksen teknisend madrittelynd, mutta kasikirjoituksen tarkoitus on myds heréttaa kat-
sojassa tunnetiloja. Se ei ole vain kylma ja tiukka prosessi vaan myos kuvaus elokuvan
luomasta todellisuudesta. Todellisuudesta, jonka kautta katsoja elad elokuvan rinnalla

ja jonka kautta koetaan tunteita elokuvan edetessa.

13 EXT. ROMPPAISEN TILA. PAIVA.
Amerikanrauta on pysdkdity Romppaisen tilan eteen. Antti ja Jussi katsovat uutta
navettaa pihalla.

JUSSI
Perkeless.

ISOISA
M& orotan teitd ti@s.

ANTTI
Me kiyrihén sanomas morijesta.

14 INT. ROMPPAISEN TILA. PAIVA.

Antti ja Jussi kdvelevat koputtamatta, kyselemdttd sisdan ja lyovat puukot
poytddn pystyyn. Romppainen saikahtaad, mutta yrittdd olla rauhallinen. Antti ja
Jussi istuvat pdydédn &ddreen.

ROMPPAINEN
Paivaa, paivaa.

ANTTI
Keitds kaffia.

Romppainen alkaa viritelld kahvinkeitintd toimintakuntoon.

JUSSI
Komiz navetta.

ROMPPAINEN
Joo. Pitka hiljaisuus.

ANTTI
Tultihin rahoja hakemaan.

ROMPPATNEN
Rshoja?

JUSSI
Viis wuotta istuttiin linnassa sen rahasikin tdhdre. Se kuuluu meille.

ROMPPAINEN
Mika sdkki?
Antti ja Jussi katsovat toisiinsa.

JUSSI
Me katkettiin saalisrahat iscon kiven alle. S& ndit. S& olit ainut joka ndki.

ANTTI
Se on perkeles asia silla lailla jotta s& cot meidan rahat sieltd kiven alta
varastanu.

ROMPPAINEN
Son Jumalan vale.
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KUVA 3. Ote Hajyjen kasikirjoituksesta (Bardy 2014)

Onnistunut kasikirjoitus voi pelastaa keskinkertaisenkin elokuvan, mutta loisteliainkaan
elokuva ei toimi pelkan visuaalisuuden varassa. Kasikirjoituksen tuleekin toimia niin

itsendisend kokonaisuutena, kuin filmatisointina (Kuva 3).

Todellisuutta vai epatodellisuutta?

Elokuva on ainutlaatuinen véline leikittelemaan todellisuudella ja epétodella. Se kuvaa
ympéristoaan ainutlaatuisesti vélittamalla katsojalle kuvaa todellisuudesta, joka voi
mahdollisesti olla my®os erittdin kaukana todellisuudesta. Manipuloimalla todellisuutta
séilyttaen haivahdyksen totuutta voi katsojalle uskotella elokuvan avulla tiettyjen asioi-
den tapahtuvan vaikka nd&mé tapahtumat nojaisivat vain fiktioon. Todellisuus on lopulta
fiktiota ihmeellisempaa ja on otettava huomioon, ettei todellisuuskaan aina vélity taysin
objektiivisena. Se on kuitenkin parempi, kuin fiktioon pohjautuva todellisuus. (Pirila &
Kivi 2010, 47.) Miten téllainen jargon todellisuudesta liittyy kasikirjoittamiseen? Kasi-
kirjoittaminen leikittelee jo itsessdédn todella ja fiktiolla ja sen tarkoituksena on luoda
runko elokuvan todellisuudelle.

Verkkopalvelu IMDb:n (2014) mukaan elokuvassa Viimeinen Samurai nayttelija Tom
Cruise esittdd Nathan Algrenia vuoden 1867 Japanissa osallistuen elokuvan kuluessa
Meijikauden kapinaan. Epookkina tunnettu elokuva historiallisesta tapahtumasta luo
kuvaa todellisuudesta, jossa yksittdinen kapteeni olisi vaikuttanut suuresti samuraiden
katoamiseen Japanilaisesta kulttuurista. Elokuvan tarkoituksena ei luultavasti ole ollut
vahatellda samuraiden koetuksia teollistuvassa Japanissa, mutta elokuvan todellisuus ei
ole totta nahnytkdan. Annetaan ymmartad, ettd samurait katosivat kansainvalisen mark-
kinatalouden takia, Japanilaiset olisivat kunnioittaneet samuraita automaattisesti ja etta
samuraiden katoaminen olisi huono asia. Elokuvassa myos liennytetddn amerikkalais-

ten pahoja tekoja useiden tuhansia japanilaisten hengelld. (Duscomb 2003.)

Tallainen todellisuudella leikittely on tietyll& tapaa vaarallista, mutta elokuvissa valtta-
méatonta. Tama valttdméattdmyys vieraannuttaa ihmiset todellisuudesta ja sité tulisikin
kayttdd luomaan tehokkaampia ilmaisun tapoja. Helpot ja tutut toimintatavat ohjailevat

elokuvan kehitysté ja kasikirjoittamista, sill4 uskottavuuden ja luotettavuuden menetys
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on pahinta mika elavélle kuvalle voi tapahtua. Jos ihminen ei usko, ettd ndin on oikeasti
tapahtunut tai voisi tapahtua tai tulee tapahtumaan voi elokuva menettad sen, johon kai-
kessa kuvauksessa pyritaan: tunteiden ohjailuun. Tahén ratkaisuna voi olla ihmisen vie-
raannuttaminen elokuvasta luomalla tunteen, ettd elokuva on vain elokuvaa: teki-

joidensé ndkemys tapahtuneesta (Pirila & Kivi 2010, 49).
Treatment ja skenario

Kaésikirjoittamiseen kuuluvat myos skenarion ja treatmentin luomisprosessit. Treatment
itsessddn on synopsiksesta laajennettu versio: tiivistelma, jonka tarkoitus on kattaa ta-
rina ja juoni yksityiskohtaisesti (Pirila & Kivi 2010, 62). Siina hahmotellaan elokuvan
kuvallinen kerronta: mitd tapahtuu ja missa jarjestyksessa. Tarkoituksena on myos ku-
vata sitd, kuinka katsoja nidkee elokuvan kehityksen ja timén tekstin tulee olla “niukkaa
ja tiivistd”. Treatmenttia ei myOskéén kirjoiteta kohtaus kohtaukselta vaan sen tarkoitus
on kertoa tarina tiiviisti, kuin novellissa, ja jattaa turhat kuvailut taka-alalle. Se kirjoi-
tetaan kolmiosaisena ja siséltaa tarinan alun, keskikohdan ja lopun. Tata kolmijakoi-
suutta kutsutaan Eejitin malliksi tai Jaws -rakennemalliksi (Kuva 4). Tulee huomata,
ettd treatmentin kirjoittaminen on pikemminkin vélivaihe ennen skenariota (Aaltonen
2011, 122).

JAWS-MALLI
(Eejitin malli)

Bite Body Tail
(| (| (|

KUVA 4. Jaws -rakennemalli (Elokuvantaju 2014)
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Treatmentin voi Kirjoittaa joko etu- tai jalkikateen. Molemmissa tavoissa on puolensa,
silla parinkymmenen sivun kainnekohtaluonnehdinnasta voi olla apua karsiessa epa-
johdonmukaisuuksia, rakenteellisia ongelmia ja analysoidessa motiiveja, aikomuksia ja
syy-seuraus-suhteita dramaturgisesta perspektiivista ilman yksityiskohtien sekoittavaa
vaikutusta (Pirila & Kivi 2010, 62). Treatmentin Kirjoittaminen jalkikateen myds pal-
velee kasikirjoittajaa siind suhteessa, etta etukdateen kirjoitettu treatment voi erota mel-
koisesti jalkikateen Kirjoitetusta, silla silloin on mahdollista huomata ne sudenkuopat

joihin etukéteen ei voida valmistautua.

Varsinaista kasikirjoitusta puolestaan kutsutaan skenarioksi. Se on treatmentin purka-
mista kohtauksiin ja jaksotettuihin yksityiskohtiin siitd mitd katsoja nékee ja kuulee
(Aaltonen 2011, 123). Skenariossa ei enaa turvauduta elokuvan kuvailuun vaan kirjoi-
tetaan yksityiskohtaisesti jokainen kohtaus auki toiminnan, dialogin, danien, ymparis-
ton ja esineiden osalta. Skenario myos jaetaan kohtauksiksi, jotka numeroidaan ja otsi-
koidaan selkeyden ja kuvausten suunnittelun vuoksi. Keskimadrainen pituus draama-
elokuvan skenariolle on 90-120 sivua. Talldin sivullinen skenariota kattaa elokuvasta
noin minuutin verran. Kéasikirjoitus ei kuitenkaan ole kerralla valmis vaan sen prosessi
on pitkd ja monisyinen. Uudet Kirjoituskierrokset seuraavat toisiaan, kun kasikirjoituk-
sesta hiotaan pois epakohtia ja -johdonmukaisuuksia. Ké&sikirjoitusta ja sen tarkastelua
ei tee vain yksi henkild, vaan prosessissa on mukana useampia henkildité, koska kasi-
kirjoituksen tulee olla selked ja yksiselitteinen ja produktioiden hinnan vuoksi kasikir-
joituksen tulee olla tuotannon kannalta suoraviivainen. (Pirila & Kivi 2010, 62-63.)

Kasikirjoitusten lajit

Kirjallisen kasikirjoituksen vanavedessé seuraa kuvaajan ja ohjaajan laatima kuvakési-
kirjoitus joka nojaa tiukasti kuvauspaikoista tehtyyn ennakkotutkimukseen. Késikirjoi-
tuksen sulauttaminen osaksi ennakkotutkimuksen kuvauspaikkoja on haasteellista,
mutta huolellisella tutkimusty6lla tdma ei ole ongelma. Storyboardin tarkoituksena on
kuvata elokuva sarjakuvamaisesti, kohtaus kohtaukselta ja kuvakulma kuvakulmalta.
Taméa hahmottaa elokuvan teknisid osia kuvakokojen, kameraliikkeiden ja kestojen
osalta. Storyboard ei kuitenkaan ole sama kuin ohjaajan késikirjoitus, jota kutsutaan
hadmaéavasti kuvauskasikirjoitukseksi. Taman kasikirjoituksen tarkoituksena on havain-
nollistaa ohjaajalle kaikki elokuvan tekninen ohjeistus ohjaajan, kuvaajan, &énittajén,

lavastajan, kuvaussihteerin, jérjestdjan, leikkaajan, séveltdjan ja tuottajan osalta. Koko
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produktioryhmd osallistuu siis ohjaajan késikirjoituksen laadintaan. (Pirild & Kivi
2010, 63.)

Molempia kasikirjoituksen lajeja tarvitaan selkiyttdméan tuotantoa kasikirjoitusvaiheen
jalkeen. Esituotannossa ja kasikirjoittamisessa on valttamatonta luoda erilaisia kasikir-
joituksia eri tuotannon osille. Samalla ké&sikirjoituksella ei voida ilmaista kaikkea tietoa,
jota eri osat elokuvatuotannossa tarvitsevat.

Kasikirjoituksen lopputulema

Késikirjoitus voi syntya joko helposti tai pitké&n ja raskaan prosessin seurauksena. Se ei
kuitenkaan tarkoita, etté tata Kirjoitusta tulisi seurata jaarapaisesti. Hyvin perusteltuina
viimehetken muutokset voivat tuottaa paremman lopputuloksen (Pirild & Kivi 2010,
63). Kasikirjoittaminen on henkisesti vaativaa ja sen tarkoituksena on toimia seka tari-
nan kuljettajana, ettd vaikuttajana elokuvan ja yleison valilla. Tarinassa tuleekin panos-
taa padasiassa henkiléhahmojen valiseen vuorovaikutukseen, silla draamallinen vuoro-
vaikutus yhdistettyna mielenkiintoiseen formaattiin herattad kohdeyleisdn kiinnostuk-
sen. Kasikirjoituksen tuleekin olla tekijansa puolesta visuaalisesti kuvailevaa, korkea-
lentoista ja luovaa tekstid ja sité tulee arvioida ja analysoida sisallollisesti, rakenteelli-
sesti ja tuotannollisesti (Aaltonen 2011, 130.)

Sisélléllinen arviointi arvottaa elokuvan tarinaa ja tutkii elokuvan siséltoad teknisista
lahtokohdista: annetaanko elokuvassa katsojille riittavésti informaatiota tarinan kautta,
toimivatko kuvaukselliset l&ht6kohdat ja millainen tunnetila katsojille syntyy elokuvan
kautta. Sisallollisessa arvioinnissa pyritaan sailyttdamaan elokuvan uskottavuus ja karsi-
maan lapsuksia, joita jokaiseen elokuvaan j&a. Tdma heijastuu suoraan elokuvan raken-
teeseen, jota tulee arvioida elokuvan muodon kautta. Miten elokuva rakentuu ja miten
sen esittdmat tarina argumentoidaan. Katsojan tulee olla kiinnostunut tarinan etenemi-
sestd. Kasikirjoituksen ollessa pohja tuotannolle tulee néitd ongelmia tarkastella jo ka-
sikirjoitusvaiheessa. Tuotanto ei kdynnisty ellei k&sikirjoitusta myds tarkastella tuotan-
non kautta. Tuottajana tulisikin tutkia ja kommentoida ké&sikirjoitusta alinomaa ja olla
mukana kasikirjoitusprosessissa. Tama mahdollistaa tuottajan seisomisen kasikirjoituk-
sen takana esimerkiksi rahoituksen hakemisen aikana. Tuottaja voi ndin k&yttaa kasi-
kirjoitusta apuna ja selventad késikirjoituksen ideaa tuotannon eri osissa ja kommen-

tointikierroksilla. (Aaltonen 2011, 130.) Kuvausvalmis kasikirjoitus luo tunteen koko



14
elokuvaryhmaélle saman elokuvan tekemisestd. Kasikirjoitus onkin elokuvan suunni-
telma; tekijoidensé toivelista, jonka pohjalta elokuvaa voidaan lahted rakentamaan kohti
tuotantoa (Pirila & Kivi 2010, 63).

2.4 Casting eli roolitus

Sanotaan, etté casting eli roolitus on suurimpia osia ohjaustydsté. Casting tehdaan esi-
tuotannon aikana, jolloin elokuvaan kasikirjoitetuille roolihahmoille saadaan oikean
elaman vastaavuus. Tata tukee Jarno Virtasen maisterivaiheen opinnéytetyd (2012) joh-
dattamalla lukijan castingin maailmaan. Virtanen on tydssaan tuonut esille kuuluisien
ohjaajien toteamuksia castingin tarkeydestéd ohjaustyolle ja toteaakin, ettd esimerkiksi
Alfred Hitchcock ja Steven Spielberg arvottaneet roolitukselle 75-80 % tarkeyden oh-
jauksen kokonaisméaarasta. Ilman loistavaa roolitusta on ohjaustyota vaikea tehda. Se
my0s palvelee elokuvaa prosessina, jolloin roolitus vaikuttaa huomattavasti elokuvan
rahoitukseen, levitykseen ja markkinointiin. (Virtanen 2012, 3.) Tunnetuilla roolituk-
silla elokuvaa on helpompi myydé, kuin tuntemattomien nayttelijéiden kanssa. Tamé-
kaan ei takaa elokuvan menestymistd, silla suurinkaan supertahti ei tarkoita sitd, etta
elokuvasta tulee kassamagneetti. Taytyy huomata, ettd roolituksen ollessa jarkeistetty
prosessi on sen kokoonpano helpompaa, kun rooleihin valitaan varmasti oikeat henkil6t.
Néilla valinnoilla esituotantovaiheessa voidaan vaikuttaa dramaattisesti elokuvan lop-
putulemaan. Tarkoituksena on kuitenkin luoda elokuvalle pohja ja valita sopivat henki-

16t oikeisiin rooleihin, jotta jokainen hahmo saa omanlaisensa tulkitsijan.

Henkil®t roolituksen takana

Roolitus alkaa yleenséd ohjaajan ja tuottajan keskustelulla paéaroolien kohtalosta. Jois-
sain elokuvissa pdéroolit on pééatetty jo kasikirjoitusvaiheessa, mutta tdmé ei ole valtta-
matontd. Ohjaaja-tuottaja-parivaljakko hyvaksyy yhteistuumin paaroolit ja lyovat ndma
lukkoon, jonka jalkeen koko roolitusvastuu siirtyy ohjaajan harteille. Etukateen sovi-
tuissa paérooleissa on kuitenkin vaaransa ja Virtanen (2012) vertailee seka kritisoi am-
mattindyttelijoiden vetavyytta tekemélld Krista Kososesta ja Jasper Paékkdsesta esimer-
kin. Tuttujen kasvojen tuominen valkokankaille, tv-sarjoihin ja viihdeohjelmiin voi ai-
heuttaa negatiivista kassavetoisuutta elokuvien erottumisen pienetessd muusta tarjon-
nasta. Vastakohtana tuotantoyhtiét voivat kayttéa tuttuja kasvoja vetdmaan yleisoa te-

attereihin, joten tdmékaan vastakkainasettelu ei ole mutkaton. (Virtanen 2012, 15-17.)
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Suomessa roolitus on verrattain helppoa ja kotimaassa toimiva Roolituspalvelu on val-
takunnan ainoa pelkkan roolitukseen perehtynyt yritys. Usein kotimaisissa elokuvissa
Roolituspalvelu toimii yhteistydssé ohjaajan kanssa roolittaessaan elokuvan muita roo-
leja (Virtanen 2012, 15). On kuitenkin huomattava, ettd koska Suomessa nayttelijoita
on rajatusti voi ohjaaja-tuottaja-parivaljakko vetad koko roolituksen kahdestaan. Tama
ei itsessddn ole huono metodi, mutta jos elokuvaa ollaan vieméssa ulkomaille, on am-

mattitaitoinen casting director pakkohankinta elokuvan roolitusta ajatellen.

Casting directorit ovat roolituksen ammattilaisia ja nailla henkil6ill& on kdytdssaan vii-
meisin tieto muuttuvasta nayttelijakentéstd. Erilaisten tietokantojen, rekrytointiohjel-
mien, kovien kontaktien seka tieto erilaisista nayttelijasopimuksista luovat laajaa osaa-
mista roolituksen kentélle ja informaatio alalla vallitsevista palkoista ja palkkatoiveista
muovaavat casting directorien paatoksia roolituksen osalta (Virtanen 2012, 22). Tama
ammattimaisuus nakyy myos projektin arvostuksessa ja uskottavuudessa. Casting di-
rectorit voivat myds toimia ammattimaisuutensa avulla aggressiivisesti ja tarjota kasi-
kirjoituksia suoraan nayttelijoille ohittamalla ndiden agentit, jotka suojelevat asiakkai-
tansa erittdin tarkasti ja voivatkin hylata pienid projekteja esittelematta niitd koskaan
asiakkailleen (Virtanen 2012, 22).

Agenttien rooli castingissa on korvaamaton, silla heidén kauttaan casting directorit 16y-
tavat suurimman osan roolitettavista. Agentteja kiinnostaa padasiassa omien asiak-
kaidensa osallisuus elokuvaan, mutta he eivét ole osa roolitusprosessin luovaa puolta.
Agenteista on kuitenkin nayttelijoille hyotyd mikali nayttelijat haluavat laajentaa tyo-
kenttddnsa Eurooppaan tai Yhdysvaltoihin. Suomessa toimii kaksi agenttia elokuva-
nayttelijoille: Sanna Vuori Agency Unrealista ja Laura Munsterhjelm Actors in Scan-
dinaviasta. Heidan tehtaviinsa kuuluu nayttelijdiden myynti, markkinointi, edustus ja
kannustaminen. Tama sisaltad itsessddn tuotantojen selvitysta, kasikirjoitusten analy-
sointia ja nayttelijoiden ehdottamista tuotantoihin. (Virtanen 2012, 24-25.) Amerikka-
laisten ja pohjoismaisten agenttien toimet eroavat merkittavésti toisistaan. Yhdysval-
loissa agentit myyvaét ja markkinoivat seka suojelevat nayttelijoitaan erittdin aggressii-
visesti verrattuna pohjoismaihin. Munsterhjelmin ndyttelijat ovat itse vastuussa tarjot-
tujen roolien vastaanotosta, joskin agentin mielipiteelld on myos valia (Virtanen 2012,
25).
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Kenet roolitetaan ja mihin?

Roolitusta ei tehda ainoastaan elokuvatuotantoihin. Nayttelijoiden tyokentt4 on erittéin
laaja ja roolitusta tehddaén myds televisioon, teatteriin, tosi-tv:n, mainontaan, radioon ja
peleihin. Vaikka perinteinen media tyollistda nayttelijoita vieldkin on otettava huomi-
oon digitaalisen median, erityisesti pelien, suuri kasvu. (Virtanen 2012, 5). Pelit tehddén
nykyadn varsin kovalla rahalla ja budjettien ylittdessa suurimmatkin elokuvabudjetit on
roolituksella erittain tarked osa pelien sisallon kannalta. Pelien roolitukseen ei kuiten-
kaan tdssa opinnaytety0dssa perehdyta, silla se on vield nuori ja erillinen maailma elo-

kuvamediaan verrattuna.

Roolituksen ollessa kasikirjoituksen jalkeen tarkeimpida, ellei tarkein elokuvan osa, on
surullista huomata miten vahan se saa huomiota muihin esituotantovaiheisiin verrat-
tuna. Tarkeintd roolituksessa on 10ytaa kasikirjoitukseen Kirjoitetuille hahmoille oikean
elamén vastaavuus. Henkilot, jotka pystyvét esittdaméén elokuvan vaatimat roolit ohjaa-
jan ja kasikirjoittajan ndkemyksien mukaan. Toiminta kuulostaa helpolta, mutta eloku-
vien puheroolien ollessa valilla 50-100 on huomattava, ettd tdma mutkistaa prosessia
huomattavasti (Virtanen 2012, 33). Ei ole kuitenkaan taattua, ettd roolittaessa henkil6-

kemiat ja nayttelijan tunnettuus saadaan vastaamaan elokuvaproduktion standardeja.

Talloin voi olla edesséa roolia esittavan henkilon vaihto.

KUVA 5. Nayttelijat valmistautuvat kohtaukseen Rendel elokuvan teaserku-

vauksissa (Haaja 2014)
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Valintaprosessissa tulee huomioida haettu rooli. Tuleeko rooli ammattinayttelijélle,
puoliammattilaiselle vai harrastelijalle (Kuva 5)? Roolituspalvelussa ammattindyttelijat
lajitellaan vuosikymmenien mukaan ja puoliammattilaisiin kuuluu padsaantoisesti teat-
teritaiteessa ansioituneita henkil6itd ja ammattikorkeakoulutason lapéisseitd naytteli-
kuin ammattilaiset. Harrastelijoihin kuuluvat kaikki loput henkil6t, joilla on ndyttelija-
kokemusta tai ei. (Virtanen 2012, 37.)

Elokuvan castingia ajatellessa tuotannon ei tulisi takertua kustannuskysymyksiin. Ra-
hoituksen ollessa jarjestyksessé on suhteellisesti viisaampaa kiinnittada elokuvaan tun-
nettu ndyttelija kokonaiskustannusten nousematta (Virtanen 2012, 33). Suomessa néayt-
telijoita ei kuitenkaan Kiinnitetéd tunnettuuden mukaan, sillé harva henkild vetaa katsojia
elokuvateattereihin pelkélld nimelldén. Pohjoismaissa ei muutenkaan ole monia “ban-
kable” -ndyttelijoitd, joiden nimi varmistaisi elokuvan rahoituksen ja vetéisi vékeda kat-
somaan elokuvaa (Virtanen 2012, 19). On huomattava, ettd elokuvan roolituksen tulisi
pyrkia parhaaseen mahdolliseen castingiin ja roolitettavien henkildiden yksityiselama
vaikuttaa tahan. Roolittajien ei kuitenkaan tulisi tuijottaa sokeasti shokkimedioiden
166ppejé valitessaan nayttelijoitd, silla nayttelijat kykenevét loistaviin roolisuoritteisiin
vaikka heidan yksityiselamassaan olisi hetkellisia hankaluuksia (Virtanen 2012, 39).

3 ELOKUVAN RAHOITUS JA MARKKINOINTI

Elokuva ei pérjaa ilman rahaa. Esituotannon luova puoli antaa tuottajille ja ohjaajille
ideoita, kuinka toteuttaa elokuva niin, ettd siit tulee tuottava produktio. Téhan kuiten-
kin tarvitaan budjetti: selkeytetty kuva elokuvan rahallisesta puolesta. Rahoituksen ja

markkinoinnin tulee olla kunnossa ennen kuin elokuvan kuvaukset voidaan aloittaa.

3.1 Rahoitus

Nykypéivéan elokuvamaailmassa rahoitus on miltei tarkein osuus elokuvatuotantoa. II-
man kunnon rahoitusta on mahdotonta tuottaa laadukasta elokuvaa, markkinoida sité ja
mahdollisesti kiinnittad tunnettuja nayttelijoita elokuvan kasvoiksi. Rahoitus hankitaan
paédsaantoisesti yksittaisilta sijoittajilta, erilaisista rahastoista ja tukiaisista. Suomessa

tukia myontavét SES ja AVEK. Ulkomaisista rahoituslahteistd mainittakoon Eurimages
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ja eri maiden elokuvaséatiot. On huomattava, ettd rahoitusta ei voi saada vain ilmoitta-
malla tekevénsé elokuvan. Rahoitus itsessdan on monien eri instanssien kontaktoimista
ja hakemusten tayttamistd. Elokuvalla on oltava potentiaalia ja vakuuttava taustatyo ta-
kanaan kasikirjoituksesta puhumattakaan avatakseen rahoittajien kukkaron nydrit. Esi-
tuotannollisesta ndkdkulmasta rahoitusta pyritddn hakemaan kasikirjoitus- ja roolitus-
vaiheiden jalkeen. Tam& mahdollistaa synopsiksen ja kasikirjoituksen esittelemisen
mahdollisille rahoittajille sekd nayttelijéiden nime&dmisen. Hyva kasikirjoitus ja nimek-

kaat nayttelijat parantavat mahdollisuutta saada rahoitusta elokuvalle.

Pitsaus

Pitsaaminen tai pitch tarkoittaa myyntipuhetta, joka on muodoltaan lyhyt, tiivis ja hou-
kutteleva. Sen tarkoitus on saada kuulija vakuuttuneeksi projektin mahdollisuuksista ja
luoda yleinen kiinnostus kuulijassa projektia kohtaan. Pitsausta tehd&an paasaantoisesti
erilaisissa rahoitusfoorumeissa, tuotantokokouksissa, face-to-face -tapaamisissa ja
muissa paikoissa. Tarkeintd on kuitenkin ajoitus, silla projekti voi myos karsia pitsaa-
misesta (Aaltonen 2011, 188). Pitsaus on kuitenkin myyntipuhe: tapa myyda itseaan ja
produktiotaan mahdollisille rahoittajille. Asiakastuntemus on arvokasta ja ilman sitd on
mahdollista pilata projektin rahoitus. On siis hyvé houkutella mahdollista rahoittajaa
valmistelemalla pitsauspuhe ja osallistaa heidat ottamalla selvaa rahoittajan edellisista
tuotannoista, millaisia ihmisid he ovat ja nostaa esiin niita asioita, joita asiakas haluaa

kuulla.

Pitsauksen tulee olla selkea ja tiivis, koska sen tarkoituksena on vakuuttaa kuulijansa
elokuvan laadusta. P4&maarand on saada asiakas nakemaan ja kuulemaan elokuva sie-
lunsa silmin ja saada hanet ymmartdméaéan se palo, miksi elokuva halutaan tehdd. Huono
pitsaus pilaa asiakasyhteyden ja esittelee suppeasti vain aiheen muttei tarinaa (Aaltonen
2011, 189-190). Pitsaus on myos valine elokuvantekijoille: arvosteluvaihe, jonka tar-

koitus on tarkentaa ndkemystaan ja nékokulmaansa elokuvasta.

Asiakkaan tarpeen arviointi on myos osa pitsausprosessia. Tarkoituksena on tietad, mil-
laisessa formaatissa ja millaisilla tiedoilla asiakasta voi kosiskella. Tam& on my0s eri-
tyisen tarkedd, kun ajatellaan pitsauksen muotoa: tulisiko asiakkaalle esitelld elokuvan

idea visuaalisesti vai Kirjoitetussa muodossa? Pitadko asiakas kevyemmasta esittelysté
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vai informaatiopitoisesta paketista? Asiakas tarkastelee elokuvaa rahallisesta nakokul-
masta ja pitsaus on ainoa tilanne, kun elokuva myydaén rahoittajille (Davies & Wist-
reich 2007, 30). Asiakkaat my6s padsaantoisesti kiinnittdd huomiota pitsaajan esitysta-
paan ja pitsaajaan itseensd. On siis tarkeéta tuntea myos itsensa ja elokuva lapikotaisin.
Hyvé pitsaus jattad jalkensa rahoittajiin ja mikéali esittelija jaa rahoittajan mieleen on
mahdollisuus, ettd vaikka tdhan elokuvaprojektiin ei rahoitusta myodnnetd, niin seuraa-
vat produktiot saavat rahoittajilta vihreda valoa (Davies & Wistreich 2007, 31).

Kenelta rahat hankitaan?

Rahoituksen hankinnassa péatevat erilaiset k&ytannot elokuvatuotannon pohjalta. Koti-
maisissa tuotannoissa rahoitus jarjestetddn paasaantoisesti Suomesta, mutta kansainva-
listd rahoitusta on myds mahdollista hankkia. Rahoitusstrategia onkin tarkasti harkittu
paatos, joka juontaa pohjansa realismiin: l&hdetaan liikkeelle helpoista rahoitusléhteista
jasiirrytadn kohti vaikeampia rahanlahteita (Aaltonen 2011, 176). Suomalaisista rahoit-
tajista voidaan mainita mahdollinen tv-yhtid, Suomen elokuvasaatio SES ja Audiovisu-
aalisen kulttuurin edistamiskeskus AVEK seka erilaiset tukilaitokset, saatiot ja rahastot.
Jotkin rahoituslahteet vaativat erilaisten anomusten ja kaavakkeiden taytt64, johon lii-
tetddn mukaan kasikirjoitus, budjetti, tuotantosuunnitelma ja mahdollisesti naytteita
muista elokuvatuotannoista. AVEK:n ja SES:n tapauksessa rahoituksen maarittaa paa-

asiallisesti henkilokohtainen tapaaminen. (Aaltonen 2011, 177.)

Kotimaisten tuotantojen rahoittaminen ulkomailta onnistuu myo6s, mikéli halu ja pyrki-
mys ovat kohdallaan. Suomalainen kuunatsielokuva Iron Sky rahoitti elokuvatuotanto-
aan Saksalaisen Hessen Film Investin, Eurimagesin, joukkorahoituksen, New Holland
Picturesin ja Screen Queenslandin sijoituksilla, sekd Nordean ja saksalaisen DFG:n lai-
noilla (Vuorensola ym. 2012, 56-68). Nain laaja-alainen rahoitus ei kuitenkaan tarkoita
sitd, etté kaikki rahoitus tulee hakea maailmanlaajuisesti. Varmempaa rahoituksen kan-
nalta on hakea ulkomaista rahoitusta ensin Ruotsista ja Norjasta ja miksei etel&naapu-
ristamme Virosta. Pohjoismaiden mukaan 1ahto rahoituksellisesti tarkoittaa sit4, ettd tu-
kea on myds mahdollista anoa pohjoismaisesta elokuva- ja tv-rahastosta. (Aaltonen

2011, 184.) Taman jalkeen kannattaa suunnata kohti Euroopan tukiaisia.

Rahastojen tapauksessa tulee olla tietoinen ehdoista, jotka rahastot ovat méarittaneet.

Esimerkiksi tuottaja Antony Ginnanen elokuva Last Dance joutui vaihtamaan padosan
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nayttelijaé tydviisumiongelmien vuoksi, koska elokuvan rahoituksen olisi pitanyt olla
30 prosenttisesti ulkomaista (Virtanen 2012, 48). Jokaisella rahastolla onkin noudatet-
tavia ehtoja ja niita tulee noudattaa, jottei kansainvalisesta kiinnostuksen kohteesta tule

kansallista pikkutuotantoa.

Rahoitusstrategioita on yhtd monta, kuin on tuottajia maailmassa. Strategia ei kuiten-
kaan ole ylenkatsottava asia huolimatta siit4, ettd se vie paljon aikaa ja rahaa. Tuottajat
voivat hankkia my6s yhteistuotantoja tai mahdollisesti tarjota elokuvaprojektia suoraan
ulkomaisilla yhtitille. N&ita tapoja kutsutaan pre-buy ja co-productioneiksi (Aaltonen
2011, 185).

Y hteistuotannoissa elokuvaprojektin summat suurenevat ja yhtididen rooli kasvaa.
Myos kansallisilta elokuvaséatoiltd on mahdollista hakea tukea elokuvia varten, mutta
tdma yleensd vaatii kansallista tydpanosta elokuvassa, joka tarkoittaa jonkin tuotanto-
roolin tai kuvauspaikkojen tayttamista kansallisella panoksella.

Ennakko-ostoissa yhtion tuottaja, commissioning editor, ostaa noin joka viidennenkym-
menennen tarjotun projektin ja jotkut tuottajat eivéat edes lue tuntemattomia ehdotuksia.
Tapaamisen vaikeus johtaa usein siihen, etta néilta tuottajilta rahoituksen hakeminen on
painottunut epaformaaleihin tapaamisiin messuilla ja erilaisilla fanifestivaaleilla jolloin
elokuvatuottajan on mahdollista esitelld elokuvaideaansa (Aaltonen 2011, 185). Néin
onnistuneen ennakko-oston summa riippuu maasta ja potentiaalisista katsojista. Poh-
joismaat, Australia ja Kanada yleensé tukevat elokuvaprojektia alle 10 000 eurolla, kun
taas suuremmat tuotantomaat Saksa, Ranska, Iso-Britannia ja Japani voivat maksaa jopa
40 000 — 70 000 euroa. Mit& useampi maa on mukana elokuvan rahoituksessa, on elo-
kuvalle sitd helpompi saada yleiseurooppalaista Media-tukea (Aaltonen 2011, 185—
186). Mediaohjelma tukeekin naytelmé&elokuvia ja niiden kehitystyotd enintd&n 60 000
eurolla. Mediatukea voidaan hakea ennen nayttelijoiden kiinnitystd, eik4 talla ole paa-
sdantoisesti merkitystd tuen kannalta. Pohjoismainen elokuva- ja televisiorahasto ei
my0Osk&an perusta tukeaan nayttelijavalintoihin, joskin heille tulee toimittaa luettelo
nayttelijoistd tuenvarauksen jalkeen, jotta tukisopimukset voidaan luoda (Virtanen
2012, 49-50).

Joukkorahoitus
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Nykypéivéana joukkorahoitus néyttelee suurta roolia elokuvatuotannoissa. Se voi olla
joko erilaisten oheistuotteiden ostoa tai vaihtoehtoisesti lahjoituksia projekteille, joita
ihmiset kannattavat (Aaltonen 2011,194). Suomessa joukkorahoituksen muotoa tarkas-
tellaan vield lainopillisesta nakokulmasta, mutta esimerkiksi Iron Sky on keréannyt jouk-
korahoitusta taakseen. Joukkorahoitusta voi kerata joko perinteisesti pankkitilin kautta
tai erilaisilla nettisivustoilla. Kuuluisin nettisivusto joukkorahoitusta varten lienee
kickstarter.com. Sivustoilla on ohjeita projektin mukaan tuomiseksi ja tarkoitus on
luoda projektille tavoitesumma, joka tdytyy kerétd tietyn ajan puitteissa. Sivustot
yleensé ottavat joukkorahoitetuista projekteista komission, joka vaihtelee sivuston mu-
kaan (Aaltonen 2011, 195). Joukkorahoitus on miltei riskiton vaihtoehto elokuvarahoi-
tuksen nékokulmasta, silla rahoituksen maaréan maarittdd padasiassa projektin kiinnos-
tavuus ja se, kuinka projektissa otetaan joukkorahoittajat huomioon lopullisessa projek-

tissa.

Iron Sky pyysi yleisoltddn joukkorahoitusta tismennetylld “Give us your money” pyyn-
nolla elokuvan teaserissa ja ndin ollen kerdsi kasaan kunnioitettavan summan 300 000
euroa joukkorahoituksen kautta ja 900 000 euroa joukkosijoituksista (Vuorensola ym.
2012, 67, Kuva 6). Elokuva myos osallisti fanijoukkoaan, josta osa on varmasti ollut
my0s joukkorahoituksessa mukana. N&in myos fanit ovat saaneet k&denjalkensa eloku-
vaan mukaan ja jotkut onnekkaat luomiaan malleja valkokankaalle asti. Joukkorahoitus

onkin fanien tapa osoittaa elokuvalle tukeaan lipputulojen liséksi.
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Iron Sky — Joukkorahoituksen tila 13.3.2012

900,000€

300,000€

6,300,000€

¥ Joukkosijoitul B Joukkoraheitus B Varmistettu rahoitus

KUVA 6. Iron Skyn joukkorahoituksen tila 13.3.2012 (Vuorensola ym. 2012,
66).

Joukkorahoitus on kuitenkin verrattain uusi tapa rahoittaa elokuvia. Taman vuoksi lain-
sadadannollisissa aspekteissa tulee olla erittdin valppaana. Finanssivalvonnan (2014)

mukaan

“Tdlld hetkelld kattavaa joukkorahoitusta koskevaa lainsddddntod ei ole. Joukkora-
hoituksen toimintamalli voi kuitenkin olla jonkin olemassa olevan saantelyn piirissa
eli sovellettavaksi voi tulla esimerkiksi rahankerayslaki, kauppa- tai kuluttajansuoja-
laki taikka rahoitusmarkkinalainsdadanto kuten luottolaitoslaki ja arvopaperimarkki-
nalaki. Siten joukkorahoitus saattaa vaatia jarjestajalta lupaa, rekisterdintia, toimilu-
paa, esitteita tai ilmoituksia. Joukkorahoituksen jarjestaja ei valttamatta itsekaan tun-
nista sddntelyn vaatimuksia.”

Myas Poliisihallitus on Suomessa ottanut kantaa joukkorahoituksen rooliin lausunnos-
saan Joukkorahoituksen kayttaminen rahankerayslainsdddannon kannalta arvioituna
(Paatero & Aaltonen 2012). Téssa lausunnossa todetaan, ettd joukkorahoitus ei ole var-
sinaisesti rahankerdystd mikali se on vastikkeellista, eli jonkinlaista tuotemyyntid. Ra-
hankerdys on my6s saman lausunnon maaritelman mukaan yleisdén vetoavaa ja vastik-
keetonta. Tdmé&n mukaan joukkorahoituksen pitaisi tietyll& tapaa myyda rahaa vastaan

jotain tuotetta. Suomessa rahankeréyslainsdadéanto on tietyin osin rampauttanut joukko-
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rahoitusta ja vastikkeettomat joukkorahoituskampanjat ovat kaatuneet Poliisihallituk-
sen kannanottoon. Suomessa kuluttajatuotteita suunnitteleva ja valmistava yritys Wish
Bros Oy kuitenkin onnistui joukkorahoittamaan Wishbhone-johdonlyhentimensg,
koska kahdeksan euron tukea vastaan jokainen sai oman Wishbhone-laitteen. (B6hm
2012.)

Jotta elokuva voidaan joukkorahoittaa, on rahoittajille tarjottava jonkinlaista vastiketta
elokuvasta. Joukkorahoitus onkin tulenarka aihealue orastaville elokuvaajille, mutta oi-
keiden toimien kautta joukkorahoituksen voi saada onnistumaan. Iron Sky onnistui
joukkorahoituksen hankkimisessa ja néin voidaan todeta, ettd joukkorahoitus on mah-

dollista jopa Suomessa.

Elokuvan myynti

Elokuva tulee my6s myydd, jotta sen tuottaminen on mahdollista. Erityisen vaikeaa
tasté tekee se, ettd elokuvaa ei ole vield olemassa. Tarkoituksena on myyda idea, jolla
elokuvaa ldhdetadn viemaan eteenpdin. On eriarvoisen tarkedd, ettd talldin elokuvan
myyntikirje ja se, kuinka elokuva esitetdan potentiaalisille ostajille, on kunnossa. Myyn-
tikirje itsessdédn on mahdollisille sponsoreille tai rahoittajille suunnattu kirje, jolla in-
nostetaan vastaanottajia projektista (Aaltonen 2011, 180). Myyntipaketti tulee réata-
I6ida vastaanottavan henkilon tarpeita ajatellen, silla sen kohdentaminen vaéaralle hen-
kilolle on resurssien haaskausta. VVaarat henkil6t eivét vastaa elokuvatuotannoista ja

nain ollen projekti ei etene.

Myyntikirjeen mukaan paketoidaan tapauskohtaisesti informaatiota elokuvasta, mutta
padsaantoisesti mukaan liitetddn elokuvan synopsis tai ké&sikirjoitus, budjetti jossain
muodossa, tuotantosuunnitelma ja elokuvasta vastuussa olevien henkilGiden ansioluet-
telo. Mukaan kannattaa liittdd myos pientd informaatiota elokuvan paahenkilosta, silla
tdma padhenkilo yleensd innostaa vastaanottajia tutkimaan elokuvan synopsista tarkem-
min. On myo6s mahdollista kéyttaa elavaa kuvaa tukemaan vastaanottajien ostopéaatosta.
Esimerkiksi ennakkotutkimusvaiheessa kuvattu raakamateriaali on omiaan kaiantdmaan
paitd elokuvan myyntivaiheessa. (Aaltonen 2011, 183.) Tallainen myyntityd kuitenkin
vaatii mielenkiintoisen raakamateriaalista koostetun trailerin, sill& huono traileri on erit-

tain suuri riski elokuvan tulevaisuutta ajatellen. Trailerin tuleekin olla ammattimaisesti
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rakennettu, silld se piirtdd vastaanottajan mieleen kuvaa siitd, millainen elokuvasta tu-
lee. Tamé tarkoittaa sitd, etta huonosti rakennettu ja mielenkiinnoton materiaali traile-
rissa voi johtaa koko projektin vesittymiseen rahoittajien kaikotessa ja kieltdytyessa
projektista. Materiaalista ei kuitenkaan tulisi koostaa liian raskasta, silla rahoittajat use-
asti vain silmailevét saatavilla olevan materiaalin. Tall6in myyntipakettia tulee tukea
lisdinformaatiolla elokuvasta eikéa luottaa vain kuvan voimaan. Vaikka kuva on voima-
kas véline vélittamaan tunteita, voi se yhtélailla saada rahoittajat eparoiméan projektin
tulevaisuutta. (Aaltonen 2011, 183-184.)

Elokuvaa voidaan myyd& myos televisiokanaville ja Suomessa néisté yleisimmat ovat
Yleisradio, MTV3 tai Nelonen. Yleisradio itsessaan rahoittaa noin puolta suomalaisista
elokuvista ja Ylen uuden rahoitusmallin my6té rahoitusméarat kasvanevat. Televisio-
kanavien- ja yhtididen kohdalla rahoitus tarkoittaa paasaantoisesti esitysoikeuksien en-
nakko-ostoa ja koska kanavat vaikuttavat rahoituksen kautta elokuvan toteuttamiseen
ne toivovat &anivaltaa pohdittaessa tuotannollisia ja taiteellisia linjoja. Tarkeimpid as-
pekteja televisiokanavien rahoituspaatoksia ajatellen ovat Y LE Y hteistuotantojen Erkki
Astalan mukaan kasikirjoitus ja ohjaajan ja tuottajan nékemykset. Yle rahoittaakin elo-
kuvia laaja-alaisemmin kuin muut tv-kanavat. Kaupalliset tv-kanavat keskittavéat rahoi-
tustaan erilaisten kriteerien mukaan, joista suurimmat ovat yleisopotentiaali ja istuvuus
kanavien profiiliin. (Virtanen 2012, 50-51.)

Levitysyhtiot ovat myods kiinted osa elokuvan myyntid ja rahoitusta. Levitysennakko,
minimum guarantee, on olennainen osa elokuvien rahoitusta ja se vaihtelee produktion
mukaan. Keskimé&éarin osuus on ollut noin 15 % elokuvaproduktioiden rahoituksista.
Tama koskee ensi-illan saaneita pitkié fiktioita, joissa osuus on ollut 210 000 euroa.
(Virtanen 2012, 53.) Tahan elokuvaproduktion tuottajien ja ohjaajien tulisi pyrkia ja

tahdaté elokuvaan uskoessaan.

Tuotantopaatos

Elokuvan esituotanto huipentuu tuottajan tekemaan tuotantopaatdkseen. Se on monen
osan summa: rahoitus on hankittu, elokuva on myyty ennakkoon, joukkorahoitus on
loppunut, kasikirjoitusta on muovattu lopulliseen versioonsa, budjetti on varmistunut ja

riskit analysoitu on tuottajan tehtdvané tehda paatoés elokuvan tekemisesta (Aaltonen
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2011, 195). Tuotantoryhmé on odottanut tata péivéa ja tuotantopaatdksen varmistuttua

on elokuvan siirryttdva seuraavaan vaiheeseen eli tuotantoon.

3.2 Markkinointi

Yksikédn elokuva ei itsesséan takaa menestysta. Produktio on tuotava ihmisten tietoi-
suuteen markkinoinnin kautta. Loistava kasikirjoitus, erinomaiset nayttelijat ja valmis
rahoitus vesittyy tehokkaasti tehottomalla markkinoinnilla. Miksi tehda elokuvaa, jos
potentiaaliset nékijat eivét tieda siitd mitadn? Monet elokuvat aloittavat markkinoinnin
hyvissa ajoin esituotannon aikana ennen tuotannon kaynnistymista. Siséllontuotanto
kasvavaan sosiaaliseen mediaan toimii helppona kanavana ihmisten tietoisuuteen esi-
merkiksi Facebookin jakamisten ja tykkaysten kautta. Sosiaalinen media on kasvava
ilmid ja markkinointivélineena erittdin kattava yhdistettyna perinteisiin markkinointi-
menetelmiin. Padsaantod on saattaa elokuva ihmisten tietoisuuteen, kerata fanikuntaa ja
tuottaa paljon sisélt6d ennen ensi-iltaa. Markkinoinnin tarkeys esituotantovaiheessa ei
voi korostaa kylliksi, silla ilman markkinointia ei ole yleis6é ja ilman yleis6a kukaan ei

ole kiinnostunut elokuvasta.

Elokuvan markkinointikanavat

Elokuvaproduktion markkinointi on paasaantoisesti tuottajan tehtava. Ohjaaja osallis-
tuu markkinointitoimiin elokuvan puhemiehend, henkiloné, joka osaa kertoa elokuvasta
ja sen tekemisesté (Aaltonen 2011, 421). Markkinoinnin itsessaan ei tarvitse olla tylsaa
elokuvan esittelyad paikassa A ja B. Elokuvaa voi markkinoida myds monella eri tapaa.
Elokuvan nimi toimii yhtend markkinointikikkana: nimi voi juontaa juurensa elokuvan
teemaan, paahenkildon tai jopa olla sananlasku (Aaltonen 2011, 422). Elokuvan nimea-
minen ei ole kuitenkaan aina mutkatonta, silla vaaranlainen nimi voi johtaa katsojaa
harhaan tai herattaa vaaria ennakko-olettamuksia elokuvan luonteesta. Nimi voi myos
olla mitd&dnsanomaton, jolloin katsojille ei herdd minkaanlaista tunnetilaa eika kiinnos-
tusta elokuvaa kohtaan. Nimi voi myo6s olla abstrakti, mikéli sitd selkeytetdén alaotsi-
koinnilla (Aaltonen 2011, 422).

Elokuvaa voi myos markkinoida tiedotusmateriaalien kautta. Ennakkoasetelman herét-

taminen informatiivisella tiedotteella lehdist6lle saadaan media kiinnostumaan aiheesta
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ja ndin elokuvasta tietoa myos suuren yleison piiriin. Materiaaliin tulee kuitenkin kiin-
nittad paljon huomiota, jotta se on aina saatavilla ja virheetontd. Hyvéat mediasuhteet
ovat muutenkin tarkeitd elokuvan markkinoinnin kannalta (Aaltonen 2011, 423).

Perinteiset kanavat

Lehdist0 on ehka perinteisin elokuva-alan markkinointivayla. Lehdistttiedotteilla heré-
tetadn lehdiston mielenkiinto ja tatd kautta saadaan elokuvaproduktio nakyville. Leh-
distolle tarinaa tarkedmpid ovat erilainen siséltd: kuvat ja videot. Sanotaan, ettd kuva
kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa ja esimerkiksi padhenkilon kuvaus kannattaa jattaa
kuvan kerrottavaksi. Kohderyhmét saavat paljon enemmaén irti paahenkilon kuvasta
kuin kirjallisesta kuvauksesta. Siksi kuviin tulee panostaa erittéin paljon. Toiminnalliset
kuvat ovatkin tuhannesti parempia materiaaliksi, kuin still-otokset studiosta. Elokuvan
esituotantovaiheessa kaiken sisallon tuominen katsojien tietoon on arvokasta lisainfor-
maatiota elokuvasta. Talldin my®os still-kuvat voivat toimia materiaalina, jos materiaa-
leja paivitetdan elokuvaproduktion edetessa. Festivaaleilla uutisoidaan herkésti eloku-
vista, joista on hyvaa materiaalia tarjolla (Aaltonen 2011, 424). On my6s hyva muistaa
festivaaleilla esiteltdva Electronic Press Kit. Se siséltdd padsaantoisesti elokuvan traile-
rin ja lyhyité otoksia muualta elokuvasta. Tarkoituksena on antaa ns. sneak peak eloku-
van sisaltoon ja mahdollistaa median hehkutus elokuvan kuvauksesta ja sisallosta (Aal-
tonen 2011, 424).

Markkinointivélineend toimivat myos erilaiset elokuvafestivaalit. Suomessa ja maail-
malla elokuvafestivaalien maaré on lisd&ntynyt viime vuosina ja niisté on tullut erittain
merkittava levityskeino. Ohjaajan olisi suotavaa osallistua erilaisille festivaaleille,
koska yleison kontaktointi kehittdd ndkemysta yleison vastaanotosta, ymmartad kuinka
kaikki kohderyhmat reagoivat elokuvaan ja olisiko elokuvalla mahdollisuuksia saavut-
taa muita kohderyhmié. Kaikki nd&ma toimet perustuvat toimivaan festivaalistrategiaan.
Tarkeinta on 10ytaa ne festivaalit elokuvalle, joissa se ei huku isompien tuotantojen se-
kaan. (Aaltonen 2011, 424-426.)

Markkinoinnin valineend voidaan kayttdd myos ensi-illan julkistamista. Liian aikai-
sessa vaiheessa ei ensi-iltaa tule kuitenkaan julkaista, koska se sy6 elokuvan markki-

nointiarvoa myohéstyessaén. Festivaalit useasti kilpailevat elokuvatuotantojen ensi-il-
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loista. Ei kuitenkaan ole itsestadn selvaa, etta elokuva valitaan maineikkaalla festivaa-
lilla ensi-iltaan. Tdman vuoksi elokuvan ensi-illan julkistaminen jollekin festivaalille
on uhkapelia (Aaltonen 2011, 427).

Elokuvafestivaalit ovat myos oiva markkinointipaikka sosiaalisen aspektinsa vuoksi.
Sielld on mahdollista tavata elokuvantekijoita, rahoittajia ja muita tuottajia virallisesti
ja epavirallisesti. Iron Sky kerasi rahoitusta mm. Cannesin elokuvafestivaaleilla tapaa-

malla rahoittajia ja markkinoimalla elokuvaa kasvotusten (Vuorensola ym. 2012, 148).

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kasvanut viime vuosikymmenené potentiaaliseksi valtamedian
haastajaksi. Yhd useampi nettikdyttdja on kirjautuneena johonkin sosiaalisen median
palveluun. Vuoden 2013 loppuun mennessé sosiaalisen median kuninkaalla, Faceboo-
killa, oli 1,32 miljardia kirjautunutta k&yttajaa ja joka paiva noin 555 miljoonaa henki-
164 Kirjautuu Facebookiin (Kiss 2014, Kuva 7).

Facebook 1,320
QZone
Google+
Linkedin
Twitter

Tumblr

Tencent Weibo

Number of active users in millions

KUVA 7. Kayttajamaarat eri yhteisopalveluissa (Statista 2014)

Sosiaalinen media on oiva valine markkinoinnin tarkoituksiin ja oikeilla toimilla eloku-
van markkinointi tavoittaa huomattavasti enemman potentiaalisia katsojia ja kohderyh-
mié& kuin perinteiset kanavat. Tukeutuminen vain jompaankumpaan markkinoinnin vay-

Ia&n kuristaa produktion tunnettuutta.
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Sosiaalinen media on paljon enemmaén, kuin pelkkd Facebook. Sosiaaliseen mediaan
kuuluvat myos erilaiset blogipalvelut, mikroblogit ja videopalvelut unohtamatta muita

yhteisopalveluita.

Blogipalvelut

Erilaisia verkkoblogipalveluja on internetissa pilvin pimein. Tunnetuin naisté palve-
luista on Googlen lanseeraama Blogger. Blogit ovat jokaisen kéyttdjan omia sahkoisia
paivékirjoja, joihin kirjoitetaan yleensa julkisesti tapahtumia péaivamaarasidonnaisesti
(Korpi 2010, 22). Tarkeimpid elementteja blogeissa on RSS-sydte (Really Simple Syn-
dication), jonka paaasiallinen tarkoitus on tuoda kaikki blogiin kirjoitetut artikkelit hel-
posti saataviksi XML-kielisena verkkosyotteena (RSS advisory board 2009). Monet uu-
tissivustot ovat my0s tuoneet uutisensa saataville RSS-syotteind, joskaan ndmé uutissi-
vustot eivat ole blogeja. RSS ei ole siis vain blogeja koskeva verkkosyotetekniikka,
vaan yleisesti kdytossa oleva sydtemuoto. RSS:n tarkoituksena on mahdollistaa blogi-
tekstien liittdmisen toisiin palveluihin niiden ollessa sosiaalisen median suosituimpia
tapoja ottaa osaa keskusteluun tehokkaan hakukoneoptimoinnin vuoksi (Korpi 2010,
23).

Blogeista seuraava askel ovat erilaiset mikroblogit. Kuuluisin mikroblogi vuonna 2014
on Twitter, jonka k&ytto perustuu lyhyisiin 140 merkin pikabloggauksiin. Mikroblogit
eroavat normaaleista blogeista niiden tavasta linkittd4 mielenkiintoisia asioita toisiinsa.
#-merkki, jota my6s hashtagiksi kutsutaan, on tapa luoda teema valitsemalleen aiheelle
tai keskustelua. Tdmé&n merkin avulla mikroblogien kéyttajat voivat hakea haluamiaan
aiheita kéyttamalla erilaisia hashtageja (Korpi 2010, 23). Twitterissd on myds mahdol-
lisuutta hakea aihepiireja ilman hashtagia, jolloin sivusto tuo esiin laajemman hakuva-

likoiman kyseisesta aiheesta.
Video- ja kuvapalvelut
Kuvat ja videot ovat yha yleistyvéassa mediakulttuurissa tehokkaita tapoja jakaa infor-

maatiota nopeasti. Sanotaan, ettd kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa ja tdmén

vuoksi erilaiset video- ja kuvapalvelut ovat lisdnneet suosiotaan informaation jaossa.
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Erilaiset kuvienjakosivustot palvelevat kayttdjid mahdollistamalla tiedostojen lataami-
sen sivustoille esimerkiksi suoraan matkapuhelimista tai tietokoneilta (Korpi 2010, 23).
Googlen kuvahaku noukkii nama ladatut kuvat nopeasti kuvahakuvirtaansa ja niita voi
linkittad suoraan sivustoilta sosiaalisen median palveluihin tai verkkosivuille. Kuvapal-
velujen hyddyntaminen mahdollistaa siséllon nopean ja laaja-alaisen jakamisen eri pal-

veluista kohderyhmélle.

Videonjakosivustot toimivat miltei identtisesti kuvanjakosivustojen kanssa. Youtube
tukee puolestaan RSS-syotteitd, joten ladatun sisallon linkittdminen vaikka omalle verk-
kosivustolle toimii helposti. RSS auttaa myos sisallonpéivityksessa: kun videopalve-
luun ladataan video, paivittyy se automaattisesti myds verkkosivustolle RSS-syd6tteen
avulla (Korpi 2010, 24).

Yhteisopalvelut

Yhteisopalveluista kuuluisin lienee Facebook. Pienemmét yhteisdpalvelut ovat linkit-
tyneet yhd vahvemmin tiettyja kohderyhmié palveleviksi. LinkedIn on esimerkki eri-
koistuneesta yhteisopalvelusta. Sen tarkoitus on tuoda liike-elaman edustajat yhteen ja
luoda erilaisia verkostoja sivuston kautta. LinkedIn onkin maailman neljanneksi suurin
yhteispalvelu 300 000 000 péivittdisella kayttajallaan (Statista 2014).

Y hteisopalvelujen tarkoitus onkin tuoda ihmiset lahemmaéksi toisiaan. Oli kyse erikois-
tuneesta yhteisosta tai vaihtoehtoisesti laaja-alaisesta kommunikaatiosta eri ihmisten
kesken, ovat yhteisopalvelut muokanneet maailmankuvaamme huomattavasti. Yha use-
ampi yhti6 onkin liittynyt osaksi eri yhteisopalveluja ja kdyttaneet sitd jopa osana mark-
kinointistrategiaansa. Mikkelildinen Haaja & Arwo Design loi yhteisépalveluun liitty-
misen osalta humoristisen videon, jossa kéytettiin amerikkalaistyylistd kerrontatapaa
informoimaan katsojia ja potentiaalisia asiakkaita mahdollisuudesta seurata yhtiota Fa-
cebookissa (Tiedotusvideo 2013, Kuva 8). Tamén tyyppinen markkinointi ei kuitenkaan
valttdmatté ole hyvaksi yhtidille, mikéli asiakkaat ymmartavat markkinointitempaukset

vaarin.
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Haikeana hyvastelemme yhden aikakauden

Mainostoimisto Haaja - Tiedotusvideo 7.6.2013
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KUVA 8. Kuvankaappaus tiedotevideosta (Haaja & Arwo Design Oy 2013)

Y hteisopalvelut ovat voimakkaita tyokaluja muokkaamaan mielipiteita ja niiden tavoit-
taessa yha useampia ihmisid, on sosiaalisen median markkinoinnista tullut yha tarke-
ampi osa mainoskampanjoita. Yhteisopalvelut ovat vain osa sosiaalista mediaa ja laaja-
alainen siséllontuotto kaikkiin markkinointikanaviin on nykypaivana yha tarkeampaa.
Ihmiset haluavat nahda kulissien taa ja osallistua tekemiseen yhdessa. Sosiaalinen me-
dia mahdollistaa tamén erilaisin tavoin ja elokuvamarkkinoinnissa tallainen informaatio

on haluttua.
3.3 Sosiaalisen median kaytto elokuvan markkinoinnissa

Olipa elokuvan markkinointistrategia millainen tahansa, sosiaalisen median tarpeet on
otettava huomioon. Onko sosiaalisessa mediassa markkinointi perinteistd mainosta-
mista pitkalla aikavalilla vai annetaanko yhteisolle aito mahdollisuus osallistua eloku-
van tekemiseen? N&ité arvoja tulee punnita internetmarkkinoinnissa. Strategisia mah-
dollisuuksia on kaksi: joko tavoitella silmépareja tai vaihtoehtoisesti kalastella klik-
kauksia. (Juslén 2013, 177.) Elokuvamarkkinoinnissa tarkeammaéksi nousee silmépa-
rien tavoittelu, sill& projektista kiinnostuneet henkil6t ovat varmasti mukana elokuvan
kehityksen ajan ja lopulta tulevat katsomaan elokuvan, miké on elokuvan tarkoitus ja

paamaara.
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Silmé&parien tavoittelulla tarkoitetaan padsaantoisesti mielikuviin vaikuttamista. Sen
tarkoituksena on edistd4 tavoitteita ja kohdentaa mainontaa kohderyhmalle pitk&aikais-
mainonnan keinoin. Elokuvan pinnalla pito on taiteenlaji, jonka perusteisiin kuuluu
kuulumisten kertominen jatkuvasti ja sisallontuotto fanien tarpeisiin. Erilaiset kuvama-
teriaalit, tilannepaivitykset, sosiaalisen median mielipidekyselyt ja mahdollisuus osal-
listua jollain tavalla elokuvan tuotantoon luovat lisdinnostusta fanien piirissa. Silmépa-
reilla myds rakennetaan bréndid, jonka tavoitteellisuus muodostuu pikemminkin laa-
tuun kuin klikkausten kalasteluun. Tallaiset branddyskampanjat suunnitellaan opti-
moidusti, jotta niiden teho maaratyissa kohderyhmissé nostattaa suurta huomiota ja
nayttavyytta (Juslén 2013, 178).

Internet-markkinoinnissa tarkeaan rooliin nousee liikenne, jonka tarkoitus on hankkia
mahdollisimman paljon kévijoita verkkosivustolle. Facebook, Youtube ja muut yhtei-
sOpalvelut toimivat pikemminkin tukipalveluina verkkosivustolle johdattavan liiken-
teen taustalla (Juslén 2013, 181). Facebook-markkinoinnin ja mainonnan tarkoituksena
onkin luoda silta varsinaiset verkkosivuston ja kiinnostuneiden silméparien valilla. Se
toimii keskustelufoorumina mainonnan toimivuudesta ja mahdollistaa uusien potenti-
aalisten silmé&parien haalimisessa. Elokuvaproduktioiden kannalta Facebook-mainonta
on suhteellisen turvallista ja hyvélla mainoskampanjalla on mahdollista luoda eloku-

valle imago, jonka vuoksi potentiaaliset asiakkaat tulevat katsomaan elokuvan.

Facebook ja muut sosiaaliset mediat ovat alustoja, joissa on mahdollista luoda asiakas-
suhteita. Elokuvien kohdalla ndmé asiakassuhteet luodaan ja yllapidetdan luomalla si-
saltod, jolloin asiakkaan mielenkiinto séilyy koko elokuvaprojektin ajan. Iron Sky osal-
taan kaytti juuri sosiaalista mediaa apunaan antaessaan myos faneille mahdollisuuden
vaikuttaa elokuvan siséltoon. Tama myos auttoi suuresti elokuvan kehityksessa ja fanit
osallistuivatkin elokuvaan esimerkiksi statisteina ja séveltamélla kuunatseille oman

kansallislaulun. (Vuorensola ym. 2012, 100.)

Iron Sky myo6s kunnostautui yhteisollisyydessa tekemalla elokuvaa crowd sourcing -
tekniikalla. Perinteistd kutsumanimea termille ei ole, mutta sen voisi kuvitella olevan
erddnlaista talkooty6té yhteisen hyvén puolesta. Talkooty6n jarjestaminen itsessédén on

hankalaa, joten Iron Skyn ty6tiimi paatti palata juurilleen ja astua talkoolaisen saappai-
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siin. Havaittiin, ettd yhteison kautta taustatutkimuksen ja rahan voi ainakin osittain ul-
koistaa ja ké&yttaa yhteison tietotaitoa selvittdmé&én ongelmia joiden selvittdmiseen muu-
toin kuluisi kallisarvoista aikaa. Yhteisod myds kaytettiin elokuvan viestinndssa puska-
radiona ja markkinointi-ideoiden hautomona. Néiden tukitoimien kautta yhteis66n luo-
tiin vahva linkki, jonka kautta Iron Sky oli uskollinen yhteisolleen ja tarjoamalleen kon-
septille. Tarkoituksena oli lunastaa lupaukset ennenkuulumattomasta hankkeesta. (\Vuo-
rensola ym. 2012, 91-92.)

3.4 Elokuvan levitys

Elokuvat, kuin muutkin videotuotannot kohtaavat useasti ongelman levityksessa. Suur-
ten yhtididen hallinnoidessa levitystd on pienempien elokuvien vaikeaa saada itsensé
teatterilevitykseen, ellei sopimusta naiden elokuvayhtididen kanssa synny. Levitysta
kontrolloidaan padasiassa voittojen maksimointia varten. USA:ssa suurten elokuvayh-
tididen valta on jo niin suurta, ettd vain noin 20 % itsendisten yhtididen elokuvista paa-
tyy levitykseen. Suomessa suurin levityskanava elokuvatuotannoille on televisio. (Elo-
kuvantaju 2014c.) Teatterilevitys on kuitenkin elokuvaproduktioden pééaasiallinen levi-
tyskanava. Kotimaisessa elokuvatuotannossa vuonna 2012 elokuvalevitykseen paasi 39
kotimaista elokuvaa. Kun lasketaan yhteen ulkomaiset ja kotimaiset tuotannot oli
vuonna 2012 elokuvayleisdéd 8,4 miljoonaa joista 2,4 miljoonaa henkil6a kavi katso-
massa kotimaisia tuotantoja ja vuonna 2013 suuntaama oli positiivinen, kun maaliskuu-
hun 20143 mennessa elokuvassa kayneita henkil6ita oli 2,35 miljoonaa (Eloméki 2013,
15).

Elokuvalevitys siis toimii myos kotimaassa, mikéali elokuvan saa levitykseen asti. Tulee
huomata, ettd se on paaséantoisesti rahoituksesta kiinni. Levitysyhtitt rahoittavat elo-
kuvia levitysennakoiden kautta, joka tarkoittaa sitd, etta levitysyhtié on mukana eloku-
vissa alusta alkaen. Elokuvaa tuetaan alusta alkaen ja ndin kdytanndssé tehdéén ns. en-
nakko-ostos. Talla varmistetaan elokuvan levitys, mutta myds osaltaan helpotetaan
tuottajien taakkaa rahallisella panostuksella. Myds Suomen elokuvasaatit tukee eloku-
via vuosittain ja pienemmét elokuvat ovat kaytanndssa riippuvaisia SES:n tuesta. (Elo-
maki 2013, 19.)

Elokuvien levitys perinteisesta teatterilevityksestd on etuoikeus vain niille elokuville,

jotka voivat sen rahoittaa. Pienemmille produktiolle realistisempi vaihtoehto on joko
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DVD-, televisio- tai vaihtoehtoisesti nettilevitys. Yha enemman digitalisoituvassa maa-
ilmassa voidaan olettaa, ettd erilaiset suoratoistopalvelut helpottavat elokuvien levi-
tystd. Digitaaliset elokuvat liikkuvat my6s helpommin oikeassa maailmassa, jolloin te-
atteriesitysten loppuessa elokuva voidaan siirtdd johonkin suoratoistopalveluun miltei
valittomasti (Eloméki 2013, 21). Tama ei kuitenkaan poista sitd tosiasiaa, ettd myos
tallennemyyntié harjoitetaan levittajan toimesta, silla timé raha menee suoraan levitta-
jan taskuun. DVD-myynti kuitenkin laskee alinomaa, jolloin heréa kysymys elokuvien
levityksen tulevaisuudesta: saako kohta kaiken median digitaalisena kotisohvalle valit-
tomasti vai jatkuuko elokuvateattereihin raahautuminen nykyajan hektisessa yhteiskun-

nassa?

Suoratoistotekniikoiden kehittyminen on hyva kehityssuunta, silla viimeistdan nyt van-
henevien levitystapojen on pakko mukautua tai kadota. Elokuvien tulisikin pyrkia teat-
terilevitykseen ja samalla kartoittaa vaihtoehtoja teatterilevityksen tilalle. Hyva myynti
tallennemarkkinoilla on lopputulemana paljon parempi vaihtoehto, kuin ilmaislevitys.
Internetin tarjotessa miltei rajattomat mahdollisuudet elokuvan markkinointiin, on jo-

kaisella mahdollisuus olla esilla halutessaan.

4 RENDEL - TARINA KOSTOSTA

Opinnaytetyoni kaytanndnosuus perustuu omiin havaintoihini Rendel-elokuvan esituo-
tannon rakenteesta, seké Jesse Haajan ja Jutta Ritvasen kanssa k&dymiini s&éhkopostikes-
kusteluihin. Namé keskustelut avasivat yhd enemmaén informaatiota Rendelin esituotan-

non vaiheista ja siitd, kuinka esituotantoa on Rendelissa tehty.

Sarjakuvahahmo Rendel on Mainostoimisto Haaja & Arwo design Oy:n omistajan,
Jesse Haajan, 16 vuotta sitten luoma sarjakuvasankari. Se edustaa suomalaisessa eloku-
vakulttuurissa genred, jota ei ole tuotu valkokankaille ennen tata elokuvaprojektia. Poh-
joismaissa vastaavaa elokuvatuotantoa ei ole myodskaan ollut, silla supersankarit miel-
letd&n amerikkalaiseksi popkulttuuriksi. Hahmo syntyi Haajan kdydessé Varkaudessa
Kononpellon ala-astetta erdané sateisena syyskuun péivana. Olemukseltaan Rendel on
synkk& hahmo, jolle on tehty suurta vaaryytta. Han on ikdan kuin koston valikappale ja

kosto on elokuvan rakenteen kantava teema.
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Kéytannon osuudessa tarkastellaan tdiman synkén hahmon tuomaa mainosarvoa eloku-
valle sosiaalisen median kautta. Tarkoituksena on havainnoida sosiaalisen median val-
taa markkinointivalineend ja verrata tatd perinteisind pidettyjen markkinointivaylien
kautta. Rendelin paasaantdinen markkinointi on tapahtunut sosiaalisessa mediassa eri-
laisten sisallontuotannollisten keinojen kautta. Facebook on toiminut viestintdalustana
Rendel-projektille ja tdmén kautta produktio on saavuttanut kiitettdvan mééran seuraa-
jia ja kannattajia. My0s perinteinen media on kiinnostunut Rendelisté sen kotimaisuu-
den ja eritysesti savolaisuuden vuoksi. Harvemmin suuret elokuvaproduktiot lahtevat

keskisuuresta suomalaisesta kaupungista ja mainostoimiston vetdmana.

Mainostoimistopohja on luonut kovan kokemuksen brandaystoiminnasta. Rendel onkin
brandétty tehokkaasti ja hahmo on tullut tutuksi yleisolle ennen elokuvia esitettavien
mainospatkien, uutisjuttujen, pahvihahmojen ja muiden projektia tukevien mainostus-
ten myo6td. Tarkoituksena on ollut luoda ja nostattaa paljon kiinnostusta ennen varsi-
naista videosisaltod, jolla viimeistadan korjataan potti kotiin. Tadma sisélto on painottunut
vuonna 2014 teaserkuvauksiin, jotka toteutettiin 28.10.2014 Savonlinnassa Schauman-
nin yritystalossa, joka oli toiminut ennen vanhana vaneritehtaana seka erilaiseen sosi-
aalisen median siséltoon, kuten Making Of -videoihin, valokuviin kuvauspaikoilta ja

printtimediaan.

4.1 Matka poytalaatikosta teaserkuvauksiin

Aiemmin opinndytetydssa on mainittu, ettd elokuvan esituotannossa tulee olla ensin
idea. Koko elokuvaprojekti lahtee ideasta ja tdssa tapauksessa idea on ollut hyvin selvé:
tuoda pienen pojan unelma eloon ja filmatisoida se uskottavasti. Matka aloituksesta ei
kuitenkaan ole ollut helppo, mutta se on ollut mahdollinen tydryhmén innokkuuden
vuoksi. Rendelin ympdrille on kasattu loistava joukko genresta kiinnostuneita henki-
16it4 ja elokuvan luova puoli, visuaalisuus ja luonne, ovat myds olleet hyvin selkeité

projektin tyylilajista johtuen.

Mainostoimistotausta on myds auttanut asiaan huomattavasti. Sen tarjoaman rahoituk-
sen, tietotaidon ja kontaktien vuoksi elokuvaprojekti on voinut rullata omalla painollaan
ja suurta tarvetta myyda elokuvaa ulkopuolisille tuotantoyhtidille ei ole ollut. Rahoitus
on tassé kohdassa ollut 1&hinn& henkilotydomaéarien rahoitusta, silla toimistolta irrotetut

henkil6t voivat keskittyd myds omien tdidensa ohessa Rendelin kuvauksiin. Tietotaito
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puolestaan esiintyy visuaalisuuden ja organisoinnin kautta. Projektissa mukana ollut
koordinaattori Jutta Ritvanen on tehnyt suuren tyon kevaan ja kesén aikana kéydessaan
I&pi muun muassa nayttelijakaartia (casting), ennakkotutkimusta (kuvauspaikat, aiheen
historia, henkilétutkimusta), rekvisiitan hankintaa ja efektitarjontaa. Ritvanen myés do-
kumentoi projektin tuotantokaarta seka otti osaa Rendelin tavaramerkkaukseen ja hoiti
samanaikaisesti sarjakuvafestivaalien ja kustantamojen taustaty6td markkinointia var-
ten. Syksylla 2014 on keskitytty padasiassa teaserkuvauksia varten ja roolitettu henki-

16ita sivurooleihin.

Matka poytalaatikosta teaserin leikkauspdydalle on myos vaatinut ennakkotutkimuksen
tekoa ulkomaisten mainoskanavien hankinnaksi juuri tallaiselle elokuvalle, seka erilais-
ten apurahakanavien kartoitusta. Rendelin ollessa Haajalle henkildkohtaisesti térkea
brandi on myos tavaramerkkiluokkien maaritys ollut ennakkotutkimuksen aiheena. Elo-
kuvalle on my0s aktiivisesti etsitty mahdollisia kuvauspaikkoja. Tdssa on kaytetty te-
hokkaasti avuksi yleis6d4 ja internettid. Paasaantoiset kanavat kuvauspaikkojen etsintdén
olivat erilaiset urban exploration -sivustot, mutta niiden kautta esiintyi useasti sama on-
gelma: missa rakennus on ja mikd sen nimi on? Mikéli rakennuksen tiedot selvisivat,
oli edess& omistajan kontaktointi ja erilaisten sopimusten rakentaminen. Esituotantovai-
heessa my0s rakennettiin erilaisia tuotannollisia sopimuksia eri tahoille: ndyttelijasopi-
mukset ja kuvauspaikkasopimukset. Naissa sopimuksissa otettiin huomioon promoku-

vien kayttooikeudet, salassapitovelvoitteet ja erilaiset rahoitukselliset aspektit.

Rendelin roolitukset myos tehtiin esituotantovaiheen aikana ja ne koordinoitiin paa-
saantoisesti elokuvalle pystytetyn sivuston kautta. Nayttelijat lahettivat itsestaan tietoja,
kuvia ja yhteystietoja, mitkd koostettiin yhdelle sivulle tiivistelmat. N&itd hakemuksia
késiteltiin ja kaytiin lapi erilaisissa roolituksen tyéryhmissa ja lupaavimmat tapaukset
sijoitettiin jatkoon. Lopullisen valinnan néyttelijoista teki kuitenkin tuottaja-ohjaaja

Haaja.

4.2 Markkinointi ja rahoitus

Rendelin rahoitus elokuvana aloitettiin kdytdnnossa nollasta. Taustalla toimi Haajan
oma yritys, mutta elokuvaan ei sijoitettu kdytannossa lainkaan Haaja & Arwo Design
Oy:n rahaa. Rahoitusta haettiin erilaisista tukijérjestoistd, kuten SES:Ita, Eurimagesilta

ja AVEKilta, yksityisilté sijoittajilta ja joukkorahoituksena. Budjettina elokuvalle on
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tassd vaiheessa méaéritetty 500 000 euroa. Suurin osa budjetista joudutaan sijoittamaan
tuotantotekniikkaan, silla esimerkiksi elokuvan ddnimaailma tuotetaan alihankintana.

Tama itsesséan syo noin 60 000 euron edesté budjettia.

Rahoitus on jarjestetty myos pitsaamalla kotimaisia sijoittajia, seka hankkimalla yhteis-
tyokumppaneita ympéri maata. Kaikkea ei tarvitse hankkia rahalla, kuten yhteisty®
Stuntman Oy:n kanssa todisti: vaatetusalan asiantuntijayritys vaatetti Rendelin naytte-
lijat. Tallainen oravannahkakauppojen tekeminen on myos rahoitusta, vaikkei olekaan
sen perinteisin muoto. Mainosalalta tutun doktriinin mukaan nékyvyytta voi muuttaa
rahaksi. On selvad, ettd pienelle postimyyntiin erikoistuneelle vaatetusliikkeelle li-
séanakyvyys on rahaakin arvokkaampaa mainosta.

Rendelin yhteisorahoitus on kaynnistetty PocketVenturesin internetsivustolla. Yhteiso-
rahoituksen kautta on tarkoitus keratd ainakin 5 % elokuvan budjetista, mutta yldrajaa
yhteisorahoitukselle ei ole madritetty. Tama4 tarkoittaa vahintaan 25 000 euron yhteiso-
rahoitusta, joka tapahtuu erilaisten tuotemyyntien ja tukipakettien avulla. Talla hetkella
tuotteet vaihtelevat pinsseistd nimeen elokuvan krediiteissa. Elokuvaa on myos tarkoi-
tus viedd Kickstarteriin, joka toimii elokuvan varsinaisena yhteisgrahoituskanavana.
Yhteisolle on my6s tarkoituksena tuottaa Rendel oheistuotteita, sarjakuvia, mukeja,

pinsseja ja niin edelleen.

Talla hetkella Rendelin rahoitus on siirtyméssé vaiheeseen, jossa sijoittajille on tarkoi-
tus myydé Rendelin idea. My0s yhteisté ollaan ottamassa mukaan rahoituskuvioihin ja
sosiaalinen media toimii loistavana tukena rahoituksen hankinnassa. Sosiaalisen me-

dian levikki on kuitenkin nykypdivéand laajaa, joten Rendel on hyotynyt tasta paljon.

4.3 Sosiaalinen media elokuvan tukena

Sosiaalinen media on ollut erittdin suuressa roolissa Rendelin markkinointia ajatellen.
Elokuvan levikki esimerkiksi Facebookissa on ylittdmassé 30 000 tykkaajan rajan. Suu-
rin osa elokuvan loytaneistd faneista asuu Thaimaassa. Suomalaiset ovat vasta toiseksi
eniten tykkadva kansa Facebookin statistiikkojen perusteella (Kuva 9). Rendelin ikgja-

kauma sosiaalisen median parissa on myds mielenkiintoista seurattavaa. Suurin osa
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Rendelista tykkadvistd faneista koostuu paasaantoisesti 13—-17 -vuotiaista mieshenki-
10ista, kun taas Facebook itsessdan markkinoi Rendelid suuremmissa maéarin 18-24 -
vuotiaille miehille. Rendelin kohderyhmad onkin ollut 16—24 -vuotiaat miehet, sill& voi-
daan olettaa ndiden henkildiden olevan eniten kiinnostuneita sarjakuvista ja sarjakuva-
sankareista. Oman mausteensa sarjakuvasankaruuteen tuo Rendelin sijainti: pieni Etela-
Savon kunta ja verrattain suuri suomalainen elokuvaproduktio tuovat niin sosiaalisessa,

kuin normaalissakin mediassa nakyvyytta elokuvalle.
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KUVA 9. Elokuvan Facebooksivusta tykkaavat henkilét marraskuussa 2014
(Haaja 2014)

uom

Statistiikoista on myds havaittavissa elokuvan paikallisuus, silla valtaosa Suomalaisista
tykkaajistd on Mikkelista. Helsinkil&isia tykkadjia on myos paljon, mutta elokuvapro-
duktion paikallisuus nakyy kuitenkin korkeana mikkelilaisten tykk&ajien méérana. Pro-
duktion aikana tdma on nékynyt padasiassa yhteistyokumppanien lahtoné tuotantoon
mukaan. Esimerkkina paikallisista yhteistydkumppaneista ovat olleet elokuvateatterit

Kinolinna ja Ritz sekd vaatetusliike Stuntman Oy.
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Elokuva on saanut loistavan vastaanoton Suomen lisdksi Kaakkois-Aasiassa. Thaimaa
ja Vietnam loistavat tykkayslistojen karjessa ja Facebook markkinoikin elokuvaa paa-
séantoisesti Thaimaassa ja kummasti myds Romaniassa, jossa ei juurikaan elokuvalle
ole tykkaajia (KUVA 10). Facebook toimii myos tukikanavana Rendelin nettisivustolle,
jolla julkaistaan kaikki materiaali koottuna eri sosiaalisista medioista. Sivustolla on tie-
toa elokuvasta, linkitykset ulkopuoliseen materiaaliin ja sellaista informaatiota, jota so-

siaalisessa mediassa ei jaeta kuten tietoa néyttelijoista ja tarinaa Rendelin taustalla.

Sosiaalinen media onkin ollut prim&arinen markkinointikanava Rendelin esituotannon
aikana, joskin myos perinteiselle medialle on annettu sijaa prosessissa. Perinteiset lah-
teet ovat sisaltaneet lehtihaastatteluja, ulosjaettua printtimediaa ja oheistuotteita, kuten
pahvifiguureja ja t-paitoja. Rendelin saavuttaessa sosiaalisen median levikkinsa ansi-
osta noin 30 000 tykkadjaa ja tavoittaessa miltei puoli miljoonaa kayttajda maailman-
laajuisesti voi markkinointistrategiaa pitad onnistuneena (Kuva 10). Mikali elokuva on-
nistuu hankkimaan joukkorahoitusta taakseen suuremmissa maarin, kuten talla hetkella

on hankittu, budjetin on mahdollista myds kasvaa maaritetysta 500 000 eurosta.
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KUVA 10. Rendelin Facebooksivun tavoittamat henkilot marraskuussa 2014
(Haaja 2014)

Rendel onkin elokuvaproduktiona tuonut aktiivisesti sosiaalisen median yleisolleen eri-
laista sisaltod ja pitanyt tdman yhteison ajan tasalla kaikesta, mitd produktiossa on ta-
pahtunut. Sisélto ei kuitenkaan rajoitu pelkdstdan statuspaivityksiin ja valokuviin ku-
vauksista ja lokaatioista. Elokuvan esituotannon hengessé Rendelistd on tulossa myods
Making Of, jonka ilmestymisaikataulu tukee Rendelin suurien tapahtumien aikataulua.
Ensimmainen Making Of jakso on valmistumassa Rendelin teaserin jalkeen miltei va-

littdbmésti marraskuun lopulla vuonna 2014.
Case: Making Of
Elokuvan siséllontuotannossa ja sisallontuotannossa markkinoinnin tarpeisiin tulee aja-

tella yhteis6d. Tamén vuoksi Rendelin esituotannon aikana aloitettiin Making Of videon

teko, josta olin padvastuussa. Kuvasin materiaalia aina, kun projektissa tapahtui jotain
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merkittdvad. Nayttelijoiden ensitapaaminen, tutustuminen Savonlinnan kuvauskohtee-
seen, Rendelin esittely Kénonpellon koululla, valotestit Savonlinnan kuvauskohteessa
ja kuvaukset teaserin kuvausten aikaan ovat osa Making Of-videota. Naité videoita on
tarkoitus tehda esituotannon ja kuvausten edetessé noin 5-6 kappaletta. Niiden yhteis-
pituus tulee olemaan noin 30-45 minuuttia, eli ne tulevat olemaan noin 5-8 minuuttia
pitkid. Video nayttada kuvia siitd tyostd, jota varsinaisessa elokuvassa ei ndhdéd. Making
Offissa keskityn paédséantoisesti vangitsemaan niité tunteita, joita ihmiset kokevat ku-

lissien takana.

Making Offin ensimmaisessé jaksossa kuvataan niitd tapahtumia jotka tapahtuivat en-
nen varsinaisen teaserkuvauksen alkamista. Téhén kuuluu vierailut eri lokaatioihin ja
Rendelin tarinan kertominen Haajalle ominaiseen tapaan. Making Of-videot tehd&an
Suomeksi ja tekstitetdén, jotta voisimme palvella yhteiséa mahdollisimman hyvin. On
parempi tehdd Making Of omalla kielellg, jolloin videolla voi kertoa tunteitaan juuri
niin laajasti kuin on tarve. Graafinen puoli noudattaa Rendelin visuaalista maailmaa ja
kerrontatyyli tehd&an niin, ettd Haajan haastatteluja kaytetdan Making Offin pohjana.
Tama luo kerronnallisen kokonaisuuden, joka nivotaan yhteen suurella maaralla kuvi-
tuskuvaa. Tarkoituksena on tehda tiiviitd jaksoja, jotta yleiso jaksaa seurata Making Of-
fin etenemistd. My6s muuta oheistuotantoa on suunniteltu Rendelin markkinointia var-
ten, mutta talla hetkella se vaikuttaa olevan ainoa yleisélle suunnattu videotuotanto.
Suunnitelmissa on myos ollut tuottaa erddnlaista hypetuotantoa, jotta yhteiso saadaan
innostumaan elokuvan luonteesta, mutta téll& hetkelld asia on vain ideointivaiheessa ja
elokuvan valmistuessa vuonna 2016, on hypen nostattaminen liian aikaista viel& tassa
vaiheessa. Tdméan vuoksi elokuvatuotantoa seurataan pitkdjanteisesti videoimalla sitd ja
tuotetaan Making Of, jotta jokainen elokuvasta kiinnostunut pad&see mukaan elokuvan

tekemisen maailmaan. Tdhén videotuotantoon voi tutustua osoitteessa http://www.ren-

delmovie.com vuoden 2015 alussa.
Making Offin editoinnissa kaytin pééasiassa Adobe Creative Cloudin Premiere ohjel-
mistoa ja variméarittelyihin Adobe Creative Cloudin AfterEffectsid. Grafiikat ja teksti-

tykset tehtiin Adobe Photoshopilla ja niiden tuominen videoon AfterEffectsilla.

4.4 Haasteet ja ratkaisut


http://www.rendelmovie.com/
http://www.rendelmovie.com/
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Rendelin esituotanto on karsinyt normaaleista esituotannon ongelmista. Aikataulun ol-
lessa yksi kriittisimmista tekijoisté ja aikataulutuksen toimiessa ihmisten ehdoilla on
sen venyminen huolellisesta suunnittelusta huolimatta miltei v&ajaamatonta. Aikatau-
lutusta muutti my6s tuotannosta riippumattomat ongelmat, kuten elokuvan paéhenkilén
asusteiden myohastyminen usealla kuukaudella. Lopulta aikaa asusteiden saapumiseen
tuhrautui miltei puoli vuotta. My6s teaserin sivuroolien valinnat myoéhastyivat ja vaa-
rana oli, etteivat ndyttelijat olisi pystyneet osallistumaan teaserin kuvauksiin niinkin
tiukalla aikataululla. Tama kuitenkin ratkesi, kun kaikki osallistujat venyivét tiukkaan
aikatauluun. Ongelmaksi muodostui my6s tuotantoryhman logistiikka. Tuotantoryh-
méaan lasketaan téssd tapauksessa myos roolitetut henkilot. Nama ongelmat syntyivat
tuotantoryhman asuessa hajanaisesti ympari Suomea. Aikataulutus vaati myos kulku-
yhteyksien huomioonoton, joskin venyvien aikataulujen vuoksi logistiikkaa tuli harkita

uudelleen myos itse toimintapdivina.

Elokuvan rahoituksen hankkiminen oli vaikeaa johtuen apurahahakujen aikatauluista ja
niiden vaatimien tietojen vuoksi. Ensikertaa apurahaviidakossa rammittdessa huomat-
tiin, ettd erilaiset budjettiarviot, tarkat projekti pitsaukset, treatmentit ja kustannusarviot
olisivat helpottaneet apurahojen hakua huomattavasti. Apurahat saatiin kuitenkin haet-
tua, mutta jo ennakkotutkimusvaiheessa ndiden suunnitelmien teko olisi helpottanut

projektin sujuvuutta huomattavasti.

Ennakkotutkimus on myos ollut haasteellista kuvauspaikkojen ja niiden omistajataho-
jen tutkimuksen vuoksi. Joidenkin potentiaalisten rakennusten kohdalla oli huomatta-
van vaikeaa |0ytad henkil6it4, jotka olisivat olleet vastuussa tietyisté kiinteistoista. Koh-
dattiin tilanteita, jolloin kunnat ja kaupungit eivat joko vastanneet tiedusteluihin tai ei-
vat tietdneet suoraan omistussuhteita. Yksityisomistukselliset tilat olivat myds vaikeita
kartoittaa, koska ndiden yksityisten omistajien kontaktointi oli monessa tapauksessa
vaikeaa, ellei mahdotonta. My®os tilojen kunto asetti haasteita, silla osa kiinteistoista oli
joko purettu kontaktointivaiheessa tai olivat jo niin huonossa kunnossa, ettei siell& voi-

nut kuvata purkumaérayksen vuoksi.

Elokuvaprojektin tuottaminen vastaavassa mittakaavassa on télle tuotantoryhmélle uusi
aluevaltaus. Tamé johti puutteelliseen tietouteen niista kdytanteista, joita elokuva-ala
pitéa sisdassaan. Talloin oli vaarana, ettd jotakin unohtuu esituotantovaiheen aikana. Elo-

kuvaa ei kuitenkaan ole kuopattu pienien vastoinkdymisten vuoksi, vaan niista on opittu
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ja jatkettu eteenpéin péattavaisesti ja maaratietoisesti. Ilman téllaista asennetta olisi elo-

kuvaprojekti loppunut jo aloitusvaiheessa.

Ongelmat onkin ratkaistu ja elokuvatuotanto on télla hetkella siirtymékohdassa. Teaser
on kuvattu ja tuotannossa on tarkoitus siirtyd seuraavaksi hiomaan itse elokuvan kasi-
kirjoitusta ja suunnittelemaan itse tuotantoa. TyGtiimin joustavuuden vuoksi aikataulut
on saatu lopulta pitdamé&én ja yhteydenotoilla erilaisiin tahoihin on pienetkin ongelmat
saatu selvitettyd. Né&ita ongelmia ovat olleet esimerkiksi apurahat ja tuet, joiden epasel-
vyydet ovat selvinneet onneksi muutamalla puhelinsoitolla. Vaikka elokuvatuotanto
Suomessa ei ole suurta on tietoa elokuvista kattavasti saatavilla. Tamé tarkoittaa kay-
tdnnossa sitd, ettd elokuvan tuottaminen suomalaisessa ymparistossa on mahdollista,
vaikka tyon maara on suurempi yksittaisille henkil6ille kuin monen miljoonan euron
ulkomaisessa tuotannossa. Suomalaiset tyoskentelevét paasaantoisesti itse elokuviensa
parissa johtuen kulttuuristamme ja kielestimme. Tamé on se, joka erottaa meidét elo-
kuvan tekijoind muista maista. Teemme elokuvia péasaantoisesti itsellemme ja myos
kaikkien nautittavaksi. Toivomme myds kansana, ettd elokuvistamme pidetdén ja ylla-
tymme positiivisesti, mikéli tuotantomme kirvoittaa ulkomaista kiinnostusta. lron Sky

on esimerkki sellaisista elokuvista joista olemme kansana ylpeita.

5 POHDINTA

Opinnéaytetyon tavoitteena oli oppia kayttamaan sosiaalista mediaa apuvélineena eloku-
van esituotannon markkinoinnissa ja samalla tarjota lukijalle katsaus elokuvaproduk-
tion esituotannon maailmaan. Esituotanto aihealueena oli taysin uusi, vaikka mainos-
elokuvien maailma oli tullut tutuksi syventévan harjoitteluperiodin aikana. Elokuva-
maailma oli kuitenkin uusi aluevaltaus, ja timén vuoksi kohdistinkin opinnédytetydn sen
tutkimukseen ja erilaisten markkinointikeinojen kartoittamiseen. Sosiaalisen median ol-
lessa monen ihmisen jokapéaivainen tyokalu oli sen yhdistdminen opinnédytety6hén loo-
ginen jatkumo. Koen, etté sosiaalisen median rooli elokuvamarkkinoinnissa tulee kas-
vamaan yh& suuremmaksi tulevina vuosina. Se on resurssi, jonka kayttoa ei tule aliar-
vioida markkinointivaylang, silld sosiaalisen median kautta on mahdollista saavuttaa
huomattavan suuri levikki. T&ma koskee erityisesti pienempié elokuvatuotantoja, joiden

markkinointi tapahtuu pienemmalla budjetilla kuin kansainvalisissa tuotannoissa.
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Opinnéaytety6 itsessaan opetti minulle paljon elokuvan esituotannollisesta prosessista
seké sisallontuotannosta elokuvan markkinointitarkoituksiin. Tuotannon eteneminen
puheista itse teaservaiheeseen ja Making Offin kuvaaminen ovat luoneet niitd ammatil-
lisia valmiuksia, joita koen tarvitsevani tydssa media-alalla. Tehdessani Making Offia
Rendelin esituotannosta huomasin sen olevan erittéin tarkkaa tyota. Esituotannon ai-
kana tapahtuva livekuvaus perustuu siihen, ettd kuvat taytyy saada kerralla purkkiin.
Tama hektistad tyoskentelyad ja olenkin oppinut kehittdmaan kuvauksellista silméani,
jolloin ymmarran mika on tarke&é kuvata ja minka voi jattaa kuvaamatta. Tamé puoles-
taan heijastuu suoraan opinnaytetydssani esiteltyyn caseen, ensimmaiseen Making Of-

sisalléntuotantoon sosiaalista mediaa ajatellen.

Mielesténi opinnaytetyodni palvelee seké asiakkaan tarpeita ja niité lukijoita, jotka ovat
paasaantoisesti toivoneet aina filmaavansa oman elokuvan. Ongelmalliseksi koin kay-
tannon sitomisen teoriaan, silla teoriassa asioita tehd&én eri tavalla kuin k&ytannossa.
Ongelmana koin myds sosiaalisen median uutuudenkarheuden. Tdma4 johti siihen, ettei
sosiaalisen median markkinoinnista elokuvatuotannoissa I6ytynyt juurikaan dokumen-
taatiota. Ratkaisin ongelmat heijastamalla kaytantoa ja kdytannossa tehtyjé asioita sii-
hen teoriaan, jota kaytantd koski. Myds markkinoinnin soveltaminen elokuva-alaa var-
ten ratkaisi monia ongelmia. Sosiaalinen media on kuitenkin media-alusta, jota voidaan
kayttaa sisallontuotantoon ja ihmisten aktivointiin. Se pitdd mielenkiinnon yll& kohde-

ryhmassa ja voi poikia puolestaan lisaé potentiaalisia katsojia.

Opinndytety6 on mielesténi onnistunut kokonaisuus. Haaja & Arwo Design Oy on ollut
tiiviisti yhteistyossa Mikkelin ammattikorkeakoulun kanssa, joten uskon opinnayte-
tyoni myos lisddvan tdmén yhteistyon sujuvuutta. Yrityksen kannalta on suotuisaa, etta
opiskelijatydna tehdyt toimeksiannot palvelevat tarkoitusta ja niista on ennen kaikkea
hyotya yrityksen kannalta. Opinnédytetydni on vain pintaraapaisu elokuvan esituotannon
maailmaan. Kirjoittamaani sivumaaraan verrattuna tietoa on jouduttu jattdmaan pois,
joskin Kriittisimmat osat on koostettu td4han opinnédytetyohon analyyttisen ajatuksen
kera. On huomattava, etté valitsemastani aihealueesta voisi kirjoittaa useita kirjoja, mi-
kéli jokaisen aihealueen perkaisi ja analysoisi kokonaisuudessaan. Koen, etta opinndy-
tetyoni palvelee opiskelujani ja tukee ammatillista kasvuani. Tamén tyon jalkeen koen
olevani valmis opiskelijana ja uskon, ett4 oppimistani asioista on hyotyd ammatillisessa

tulevaisuudessa.
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LITE 1(1).
Haastattelukysymykset

1. Synty ja lahtokohdat

Milloin Rendel ensimmadisen kerran piirrettiin paperille ja millainen oli tuo ti-
lanne?

Miksi Rendelid l&hdettiin viemaan valkokankaille?

Miké sai uskomaan ideaan?

Kenelle idea esiteltiin ja mista saatiin varmuutta elokuvan toimivuudesta / mah-
dollisuuksista?

Mika oli ensimmainen siirto projektin toteuttamiseksi?

Onnistuisiko projekti, ellei taustalla olisi mainostoimiston suomaa tietotaitoa /
mahdollista rahoitusta?

Millaiset odotukset olivat aloittaessa elokuvaprojektia?

Keiden kanssa elokuvasta neuvoteltiin ja millaisena sen oli tarkoitus l&hte& val-
kokankaille: oliko elokuvan toteutus alun perin eri muodossa, kuin se nykyaan
on vai onko se muuttunut oleellisesti (ja jos on, niin miten)?

Ketka olivat ensimmaiset henkil6t, jotka ndyttivat vihreda valoa elokuvaprojek-
tille?

Millaisia taustatoimia suunniteltiin elokuvaa varten?

Miten elokuvaa lahdettiin tuomaan yleison tietouteen?

Millainen vastaanotto oli yleisdn, median ja rahoittajien keskuudessa?

2. Elokuvaprojektin nykyhetki

Missa télla hetkelld menn&én?

Mitd on taytynyt tehdé, jotta tdhan pisteeseen on péésty?

Mitké& ovat olleet projektin sudenkuopat: suurimmat ongelmat jotka on taytynyt
ratkaista?

Onko elokuvan tekeminen tuonut yllatyksia?

Mitd onnistumisia projektissa on ollut ja miten ne nékyvat projektin nykyhet-
kessa?

Millainen mediandkyvyys projektilla on ollut ja mitd kanavia on kdytetty tdmén
nékyvyyden saamiseksi?

Millaiset odotukset Rendelin kannalta ovat nyt verrattuna alkutilanteeseen?



LITE 1(2).
Haastattelukysymykset

3. Tuotannon eteneminen

e Mitd on tehty ja missé jarjestyksessa?

e Kuinka Rendelin késikirjoitus toteutettiin?

e Millainen oli Rendelin esitutkimusvaihe ja millaisia asioita tassa tutkittiin?

e Miten Rendelin roolitukset tehtiin ja mita kanavia pitkin?

e Miten Rendelid markkinoitiin ja missd muodoissa?

e Onko Rendelin yhteis0 otettu huomioon tuotannossa?

e Mink& kokoinen tuotantotiimi on?

e Onko Rendelin tuotannossa yhdistetty tuotannollisia rooleja? Esimerkkind Oh-

jaaja-tuottaja?

4. Haasteet ja ongelmat

e Millaisia ongelmia elokuvatuotanto on kohdannut?

e Mitk& ovat olleet haastavimmat ongelmat?

e Miten ongelmat on ratkaistu?

e Miten nd&mé& ongelmat ovat vaikuttaneet elokuvaproduktioon: onko niista koitu-
nut menetyksia?

e Onko ongelmista ja niiden ratkaisuista hyodytty odottamattomasti?

e Olisivatko ongelmat olleet ennakoitavissa?

e Onko jossain tuotannon vaiheessa tullut ongelmia esim. rahoituksen tai muiden

elokuvan osasten kanssa?

5. Rendelin rahoitus

e Mitk& ovat Rendelin paasééantoiset rahoituskanavat?

e Onko elokuvassa kiinni ns. omaa rahaa?

e Hyodyntadko Rendel markkinointia rahoituksen hankinnassa?

e Paljon Rendelin budjetti on?

e Miten tdmé budjetti on jaoteltu?

e Onko Rendelille haettu tukea erilaisista tukirahastoista? Jos on, niin mist4?

e Miten Rendel myytiin sijoittajille?



LITE 1(3).
Haastattelukysymykset

e Millainen oli Rendelin rahoitusprosessi?

6. Sosiaalinen media elokuvan tukena

e Misséd méérin sosiaalista mediaa on hyddynnetty markkinoinnin osalta?

e Kauinka sosiaalisen median markkinointi ja yhteison tuki ilmenevat projektin
osalta?

e Onko sosiaalinen media Rendelin paasaantdinen markkinointivayla? Jos on,
niin miksi? Jos ei, niin mika on ja miksi?

e Milla perusteella sosiaaliseen mediaan tuotetaan materiaalia?

e Mitd kaikkia sosiaalisen median palveluja kaytetadan Rendelin markkinoinnissa?

e Mitd kaikkia sosiaalisen median palveluja kéytetdédn Rendelin rahoituksessa?

e Onko sosiaalisen median tuella merkitysta elokuvan kokonaisuudessa?

e Paljon Rendelilla on faneja eri sosiaalisissa medioissa?

e Millaista sisdltod sosiaaliseen mediaan tarjotaan ja voiko yhteiso vaikuttaa tdhan

materiaaliin?



