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TUOTANTOA

Opinndytetydssa tutkitaan levittdmistd osana lyhytelokuvien tuotantoprosessia. Levittdmisen
vaiheet sidotaan osaksi lyhytelokuvan tuotantoa ja késitelladn kokonaisuutta levitysprosessina.

Opinnaytteen tarkoitus on osoittaa levittdmisen olevan elokuvantekemisen peruselementti ja
tuottaa selkedt raamit ja ohjeet lyhytelokuvan levitysprosessin tueksi. Liséksi levittdminen
sidotaan osaksi aloittelevan elokuvantekijan tyollistymisstrategiaa.

Opinnaytetyon ldhdemateriaalina on kaytetty lyhytelokuvien levittamista tutkivia ansioituneita
opinnaytetditd, indie-lyhytelokuvien levittdmista ja tuottamista kasittelevaa kirjallisuutta seka alan
asiantuntijoiden luentoja. Lahdemateriaaleja on kaytetty teoriapohjana ja sovellettu opittua tietoa
tukemaan levitysprosessin esittelya.

Tutkimuksen lopputuloksena on luotu selke&t ohjeet levitysprosessin toteuttamiseksi osana
lyhytelokuvan tuotantoprosessia. Esiteltyjen levitysmateriaalien ja levittdmiseen liittyvien
tyonimikkeiden avulla on hahmoteltu levitysprosessin tydvaiheita seké tuotettavien materiaalien
kayttotarkoituksia.  Opinndytetyén lopuksi esitellddn vield suosituksia aloittelevien
elokuvantekijoiden tydllistymisstrategian tueksi.
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DISTRIBUTION PROCESS AS A PART OF SHORT
FILM PRODUCTION

This thesis examines distribution as a part of the short film production process. The phases of
distribution are tied in as a part of the production process and are identified as an entity of their
own called the distribution process.

The main purpose of this thesis is to indicate that distribution is a basic element of film production.
This thesis provides clear instructions and guidelines for the support of the distribution process.
In addition, the distribution process will be directly linked to the employment strategy of an aspiring
film maker.

The research conducted in this thesis is based on literature on the distribution and production of
indie short films, on previous theses written on short film distribution and lectures made by experts
in the film industry.

As a result of the research, clear instructions have been created to implement the distribution
process as part of the short film production process.
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1 JOHDANTO

Jos puu kaatuu metsassa, eikd kukaan ole kuulemassa, kuuluuko siita aani? Nain kysyy
vanha kiinalainen arvoitus. Sama logiikka patee myo6s lyhytelokuviin. Jos kukaan ei née
lyhytelokuvaasi, onko se edes olemassa? Elokuvia tehd&an katsottavaksi ja jotta ne

saavuttavat katsojansa, pitda elokuvia levittaa.

Lyhytelokuvien levittdminen mielletd&n usein tapahtuvan vasta elokuvan valmistuttua ja
sen ajatellaan olevan vain elokuvien |&hettamistd festivaaleille tai myymista
televisiokanaville. Levittdminen -sanan rinnalle onkin hyvd nostaa toinen termi,
levitysprosessi. Elokuvan lahettaminen festivaaleille on koko levitysprosessin viimeinen
vaihe, siind vaiheessa kaikki muu levityksen tueksi tehty toiminta kulminoituu ja elokuva
alkaa elamaan omaa elamaansa. Sen pisteen jalkeen, levityksen onnistuminen riippuu
festivaalien valitsijoista. Ennen sita pistettd, levityksen onnistuminen riippuu tekijoista
itsestaan.

Levitysprosessi kokonaisuudessaan sisaltda kaikki ne tydvaiheet ja toimenpiteet, joita
tehdadan elokuvan tuotannon aikana ja sen jalkeen levityksen onnistumisen tueksi.
Levitysprosessiin kuuluu muun muassa levityksen suunnittelua, kustannusarviointia,
graafista suunnittelua, haastatteluita seka festivaaleille matkustamista.
Kokonaisuudessaan levitysprosessi on pitka ja aikaa vieva prosessi, joka kulkee kasi
kddessd tuotantoprosessin  kanssa. Levittaminen on  yksi  elokuvanteon

peruselementeista ja siihen pitéisi myds suhtautua niin.

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan levitysprosessin vaiheita ja osoitetaan kuinka
elokuvantekijat voivat itse vaikuttaa lyhytelokuvansa levityksen onnistumiseen.
Opinnaytetydbn aiheen valinta kumpuaa aikaisemmin esitetystd huomiosta, etta
levittaminen mielletddn usein aloittelevien elokuvantekijéiden keskuudessa tapahtuvan
vasta elokuvan valmistumisen jalkeen. Levittdmisprosessi on kuitenkin yksi
elokuvantekemisen tarkeimmistd elementeistd ja on suoraan sidoksissa myos

elokuvantekijoiden tydllistymiseen ja rahoituksen saamiseen.

Opinnaytetydssa on kaytetty lahdemateriaalina lyhytelokuvien levittdmisesta kertovaa
kirjallisuutta, lyhytelokuvien levittamista tutkineita ansioituneita opinnaytetoita,
markkinoinninteoriaa selittavia Internet lahteita, elokuva-alan asiantuntijoiden luentoja

sekd omia kokemuksia ja huomioita. Lahdemateriaaleja on kéytetty levittdmisen
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teoriapohjana ja tulkittu levitysprosessia tukevaan helposti sovelletaan muotoon. Koska
lyhytelokuvien levittamista on tutkittu vahan ja levitysprosessia kokonaisuutena viela
vahemman, kumpuavat tarkeimmét huomiot ja ohjeet omasta kokemuksesta ja

huomioista.

Opinnaytetybn paatavoite on jarjestaa levittamisesta olemassa olevaa informaatio
helposti ymmarrettavaan, tarkasteltavaan ja omaan tuotantoon sovellettavaan muotoon.
Tavoitteena on myos tutkia levitysprosessia ja luoda aloitteleville elokuvantekijdille
helposti sovellettavat ohjeet levitysprosessin lapiviemiseksi. Levitysprosessi sidotaan
osaksi elokuvantuotantoprosessia ja osoitetaan levittdmisen tydllistymista edistava

vaikutus.

Opinnaytetyt etenee teorian esittelemisesta tulkintojen kautta tutkimuksen paatelmiin.
Ensin esitelladn lyhytelokuvien maéaaritelma ja pohditaan motiiveja lyhytelokuvien
tekemiseen. Seuraavaksi kaydaan lapi levittamisen teoriaa ja osoitetaan sen
yhtenevaisyys markkinoinninteorian kanssa. Samalla kdydaan lapi levittdmiseen liittyvia
tyonimikkeita seka levittamisen tueksi luotavia materiaaleja. Seuraavaksi levitysprosessi
esitellddn osana tuotantoprosessia ja kaydaan Ilapi levitysprosessin eteneminen
suhteessa tuotantoon. Lopuksi kasitellaan elokuvantekijoiden tyollistymisstrategiaa ja

sidotaan levittdminen osaksi oman tyollistymisensa edistamista.

Opinnaytetytssa kaydaan lapi levitysprosessin tytvaiheita, tarvittavia materiaaleja,
levityksen tydnimikkeita, aloittelevien elokuvantekijdiden tuotantojen muotoja seka
elokuvantekijoiden omia mahdollisuuksia vaikuttaa omaan tyollistymiseensa.
Levitysprosessi esitellddn osana elokuvantuotantoprosessia ja osoitetaan, miksi levitys
on yksi elokuvanteon peruselementeistd. Levityksen vaiheet esitellddn
toteuttamisjarjestyksessa suhteessa elokuvan tuotantoprosessiin ja kirjataan ylos

helposti omaan tuotantoonsa sovellettavassa muodossa.
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2 LYHYTELOKUVAT

Uransa aikana elokuvantekijat ehtivat tehda lukemattoman maaran erilaisia teoksia, joita
kaikkia ei valttamatta pystyta edes elokuvan termein maarittdmaan. Osa niista tehdaén
osana elokuva-alan koulutusta, osa tyonaytteina tulevaisuutta varten ja osa hetken
mielijohteesta tavoitteena oppia jotain uutta. Parhaimmat ja tarkeimmat teokset tehdaan
kuitenkin luultavammin rakkaudesta elokuvantekoon. Tuon rakkauden valjastamalla

levityksen keinoin nuo tarkeéat teokset voivat myds edesauttaa tekijoidensa tyollistymista.

2.1 Lyhytelokuvan maaritelméa

Aloittelevan elokuvantekijan kannalta varmasti yleisin ja tarkein teosten muoto on
lyhytelokuva. Laajimmillaan lyhytelokuvaksi voidaan méaaritella kaikki ne teokset, jotka
eivat ole pitkia elokuvia. Lyhytelokuvien alle kuuluvat siis kaikki liikkuvan kuvan teokset,
jotka eivat tayta pitkédn elokuvan vaatimuksia. Taman madaritelman mukaisesti
lyhytelokuviin kuuluvat siis myds musiikkivideot, mainokset, yritysvideot, opetusvideot,
sketsit seka lukemattomat muut teokset rippumatta siitd keté varten niita tehdaan tai

missa kanavissa niita levitetaan. (Wikipedia, Short film, 2019)

Lyhytelokuva méaaritella&n pituutensa sek& muotonsa kautta, mutta tuolle maaritelmalle
ei kuitenkaan ole olemassa yhtd ainoaa universaalia totuutta. Maarittelija on kuitenkin
tiedossa ja se on lahes poikkeuksetta levityskanavat. Lyhytelokuvan tapauksessa yleisin
ja suosituin levityskanava on elokuvafestivaalit. Jokaisella elokuvafestivaalilla on omat
madritelménsa heidan levittamilleen Iyhytelokuville. Oman teoksensa pituutta
suunnitellessa onkin tarkeda tutustua niiden festivaalien sdantdihin, joille teostansa
mahdollisesti haluaa lahettaa.

Seuraavalta sivulta l6ytyvaan taulukkoon (Taulukko 1) on Kkeratty muutamien
pohjoismaisten ja kansainvalisten elokuvafestivaalien maarittamia pituuksia
lyhytelokuvalle seka musiikkivideoille. Taulukosta pystymme hahmottamaan, ettd

lyhytelokuvat ovat pituudeltaan aina alle 60 minuutin mittaisia.
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Taulukko 1. Elokuvafestivaalien pituusmaaritelmia lyhytelokuvalle.

ELOKUVAFESTIVAALI TEOKSEN MAARITELMA PITUUS
60Seconds Short Film Festival Lyhytelokuva 1 minuutti
Academy Awards Lyhytelokuva alle 40min
Arctic Film Festival Lyhytelokuva alle 40min
Musiikkivideo ei madritelty
Austin Film Festival Lyhytelokuva alle 40min
Cannes Lyhytelokuva alle 15min
Copenhagen Short Film Festival Lyhytelokuva alle 30min
Helsinki International Film Festival Lyhytelokuva alle 30min
LA Shorts International Film Festival Lyhytelokuva alle 40min
London Short Film Festival Lyhytelokuva alle 45min
Malibu International Film Festival Amerikkalainen lyhytelokuva | alle 50min
Kansainvalinen lyhytelokuva |alle 30min
New Orleans Film Festival Lyhytelokuva alle 40min
Musiikkivideo alle 12min
New York Short International Film Festival | Lyhytelokuva alle 45min
Oslo Independent Film Festival Lyhytelokuva alle 35min
Kokeileva elokuva alle 25min
Santa Monica International Film Festival Amerikkalainen lyhytelokuva | alle 50min
Kansainvalinen lyhytelokuva |alle 50min
Sidewalk Film Festival Lyhytelokuva alle 45min
Musiikkivideo alle 10min
Stockholm Independent Film Festival Lyhytelokuva alle 45min
Lyhytelokuva alle 30min
Sundance Film Festival Amerikkalainen Iyhytelokuva | alle 50min
Kansainvalinen lyhytelokuva |alle 50min
Tampere Film Festival Lyhytelokuva alle 30min
Vasteras Fimfestival Lyhytelokuva alle 10min
Lyhytelokuva yli 10min
Musiikkivideo alle 5min
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Lyhytelokuvaksi maaritellaan taiteellisten lyhytelokuvien lisaksi myds musiikkivideot,
yritysvideot sek& mainoselokuvat. Wikipedia ma&arittelee musiikkivideon olevan
lyhytelokuva, joka yhdistaa kappaleen kuviin ja on tuotettu myynninedistamista varten tai
taiteellisiin tarkoituksiin (Wikipedia, Music video, 2019). Musiikkivideoiden tekoa voidaan
lahestya seka videon tilaajan, artistin, tai videontekijdn nakokulmasta. Artisti haluaa
lahes poikkeuksetta tuottaa itsellensd markkinointimateriaalia. TilaustGind tehtavat

yritysvideot ja mainokset ovat myos pituudeltaan ja muodoltaan lyhytelokuvia.

2.2 Independent lyhytelokuvat

Lyhytelokuvien rahoittaminen on oma taiteenlajinsa. Tassa opinnaytetyossa ei tutkita
julkisin varoin rahoitettuja lyhytelokuvia. Yleisesti julkisin varoin rahoitetuksi
lyhytelokuvaksi mielletddn ne teokset, jotka nauttivat joko Suomen Elokuvasaation
(SES), Audiovisuaalisen kulttuurin edistamiskeskuksen (AVEK) tai Yleisradion (YLE)
myontamaa rahoitusta. Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuitenkin kartoittaa niita
keinoja, joilla tekijat voivat paasta tdman rahoituksen piiriin oman suunnitelmallisen
tekemisensa ja levityksensa kautta. Liséksi, naiden rahoitusten myontamisperusteena

on usein edellytys siita, etta teokselle on jo olemassa julkinen levityskanava.

Taman opinnaytetydn pariin kuuluvat paremman termin puutteessa niin kutsutut indie-
elokuvat ja tarkemmin lyhyet indie-elokuvat. Termi independent film tai indie film on
l&htdisin Hollywoodista ja on tarkoittanut elokuvaa, jonka on tuottanut pieni tuotantoyhtio,
pienella budjetilla ja ilman isoa levityskumppania (Wikipedia, Independent film, 2019).
Suomessa termin yleisesti koetetaan tarkoittavan elokuvia, joita tuotetaan ilman julkista
tukea tai jopa ilman tuotantoyhtiéta. Marja Pallassalo (2011, 3) toteaakin: "Suurin osa
suomalaisistakin lyhytelokuvista tehdaan kuitenkin alan oppilaitoksissa, harrastajien
pajoissa tai tekijdiden omakustanteina”. Tallaiset elokuvat ovat yleensa poikkeuksetta
tekij6éidensa ideoimia, toteuttamia seka omistamia ja ovat taten vapaita ulkoisista sisalt6-

, levitys- ja tulospaineista.

Oman indie-lyhytelokuvansa levitys on taysin tekijoidensa varassa. Koska elokuvalla ei
ole tulosvastuuta, ei sitd ole pakko levittda. Tama vapaus ja vastuu tuo myos
mahdollisuuksia. Koska omistat oman elokuvasi, voit levittda sitd juuri niin kuin itse
haluat. Valitettavan usein tallaisten elokuvien levitys on hyvin sattumanvaraista eika

perustu aitoihin tavoitteisiin. Levitys on kuitenkin elokuvantekemisen peruselementti ja
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opiskelijalyhytelokuvia lukuun ottamatta pitéisi olla se pohja, jolta koko tuotantoprosessi

ponnistaa.

2.3 Lyhytelokuvan tekemisen motiiveista

Lyhytelokuva on muotonaan ainutlaatuinen teos. Niilo Gustafsson (2012, 13) kirjoittaa
opinnaytetytssaan, ettd lyhytelokuviin suhtaudutaan usein pitkdn elokuvan
pikkusisarena, jopa tuotantotukia myonnettdessa. Lyhytelokuva on kuitenkin
kerronnaltaan, muodoltaan, sisall6ltddn seka tuotantoprosessiltaan taysin omanlaisensa
tuotanto. Lyhytelokuvan avulla elokuvantekija voi testata sekéa kehittaa kykyjaan, lisata
omaa uskottavuuttaan kokemuksen kautta tai pyrkid verkostoitumaan mahdollisen

festivaalilevityksen kautta.

Elokuvan tekemiseen pitéisi aina olla motiivi ja timan motiivin pitéisi kantaa ja nakya lapi
tuotantoprosessin. Taméan takia tekijoiden onkin tarkea pysahtya miettimaan, miksi he
tekevat juuri lyhytelokuvia. Syitd voi olla monenlaisia ja usein niitd onkin enemman kuin
yksi. N&mé& syyt ja tavoitteet tunnistamalla ja valjastamalla voivat tekijat hahmottaa
itselleen pidempiaikaisempia tavoitteita, joita kohden voidaan aktiivisesti pyrkia.
Tavoitteena voi olla omien taitojen kehittdminen ja monipuolistaminen ohjaajana, jolloin
kannattaa pyrkia tekem&dn mahdollisimman erilaisia projekteja. Kontaktien
kartoittaminen ja lisddminen, joka tapahtuu vain rohkeasti tuotantoihin osallistumalla
riippumatta siitd onko niista itselleen valiténta hyotya. Tavoitteena voi olla myoés alan
ammattilaisten kanssa verkostoituminen, joka ideaalisti johtaa seuraavan projektin
rahoittamiseen ja sita kautta tyodllistymiseen. Naiden syiden tunnistaminen, tavoitteiksi
muokkaaminen ja oman tekemisensa suunnitteleminen ovat niitd askeleita, jota vievat

elokuvantekijaa kohti tyollistymista
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3 LEVITTAMISEN TEORIAA

Tassa kappaleessa esitelladn muutamia levittdmiseen liittyvia teorioita seka
peruselementtejd, jotka on hyva tietdd ennen elokuvan tuotanto- ja levitysprosessin
alkua. Kappale kay lapi levittdmistd markkinoinninteorian kautta ja esittelee, kuinka
teoriaa voidaan hyddyntdd myos lyhytelokuvan levityksessa. Lisdksi kappaleessa
kartoitetaan levityskanavia, levittdmiseen osallistuvia henkildita seka levittamisen tueksi

tarvittavia materiaaleja.

3.1 Levittaminen elokuvanteon peruselementtind

Kaikki liikkuvan kuvan teokset, jotka olemme ikin& nahneet, on jollain tavalla levitetty.
Jokainen mainos, musiikkivideo tai pitk& elokuva on paatynyt ruudulle pitk&dn suunnittelu-

ja toteutusprosessin tuloksena. Tuo prosessi kokonaisuutena on levitysprosessi.

Yksinkertaisimmillaan levittaminen on se prosessi, jonka kautta elokuva paatyy katsojille
nahtavaksi. Indie-elokuvatuottaja Stacey Parks (2010, 1) maarittelee levittamisen olevan
se prosessi, jonka seurauksena elokuva tavoittaa markkinapaikkansa ja saatetaan
kohdeyleison nahtavaksi. Kaytannossa levittaminen tarkoittaa elokuvan myymista

teattereille, televisiokanaville, DVD-yrityksille ja VOD-alustoille.

Valitettavan usein ei-ammattimaisten lyhytelokuvien levittdmiseen suhtaudutaan juuri
edellda mainitulla tavalla. Levittdminen n&hdaan tapahtuvaksi vasta elokuvan
valmistumisen jalkeen ja sen ainoana motiivina toimii joko elokuvan myyminen tai
lahettdminen festivaaleille. Naidenkaan levitystoimenpiteiden tavoitteita ei ole tarkkaan
mietitty ja lopputuloksena on usein taysin summamutikassa valittuja festivaaleja, joihin
levittaminen ja osallistuminen on pahimmassa tapauksessa seka ajan ettd rahan

tuhlausta.

Todellisuudessa levittaminen on yksi elokuvantekemisen peruselementeista ja sen
prosessi kulkee kasi kadessa elokuvan tuotantoprosessin kanssa. Laajimmillaan
levittdminen vaikuttaa jopa elokuvan aiheeseen, nayttelijdiden valintaan ja tietenkin

rahoituksen varmistamiseen. (Parks 2017, 7-19)

Pitkien elokuvien maailmassa levittdminen on erityisesti rahoittamiseen liittyvaa

toimintaa. llman levitys eli ole rahoitusta. Vaikka lyhytelokuva saataisiin rahoitettua ja

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mira Merinen



tuotettua ilman levityskumppania, on syyta miettia teoksen elamaa myds kuvausten
jalkeen. Elokuvia tehdaan kuitenkin nahtavaksi. llman levitystd nuo elokuvat jadvat

elamaan vain tekijoéidensa muistoissa.

3.2 Markkinoinninteorian hyédyntaminen lyhytelokuvan levitysprosessissa

Levittdminen -sanan maaritelmaa voidaan lahestya markkinoinnin teorian kautta. Jakelu
on yksi neljastd markkinoinnin tyOkalusta, joita hyddyntamalla pyritadn kohti
markkinointitavoitetta. Nama nelja tydkalua tunnetaan paremmin nimella Markkinoinnin
4P:ta.

Tama markkinoinnin malli edustaa markkinointitilannetta myyjan nakokulmasta ja
esittelee niita tyokaluja, joita hyodyntamalla myyjad voi vaikuttaa ostajiin. Nelja P:ta
koostuvat sanoista tuote (product), hinta (price), jakelu (place) ja viestinta (promotion).
(Wikipedia, Marketing mix, 2019; Wikipedia, Markkinointimix, 2019)

Elokuvan markkinoinnin ja levittamisen nakokulmasta kaytdssa olevat tyokalut ovat
hyvin samanlaiset kuin markkinoinnin tytkalut. Tassa kontekstissa tekijéiden tuote on
elokuva ja jakelu on levittamista. Viestinta on samaa kuin markkinoinnin teoriassa ja
koostuu muun muassa elokuvan mainonnasta seka tiedottamisesta. Hinta on tyokaluista
ainoa, jota on hankalampi yhdistdd suoraan elokuvan, tai ainakin lyhytelokuvan,
levittdmisen teoriaan. Hintana voidaan nahda elokuvalipun hinta, johon tekijalla itsellaan

on harvemmin paatantavaltaa.

Jokaiseen uuteen elokuvaan, sekd uuden elokuvan levittamiseen, tulisi suhtautua
saman tavalla kuin uuteen Kkulutustuotteeseen (Marich 2013, 8) Samat
markkinoinnintekijat ohjailevat nimittdin myods elokuvan tuotantoprosessia. Kim T.
Gordon (2015) listaa artikkelissaan seitseman askelta, jotka on syyta ottaa huomioon

uuden tuotteen markkinoille tuomisessa:

Study your competition, eli tutustu kilpailijoihisi.
Target the ideal customer, eli maarita kohdeasiakkaasi.

Create a unique value proposition, eli luo uniikki arvolupaus.

P wDd PR

Define your marketing strategy and tactics, eli maarittele markkinointistrategiasi
ja -taktiikkasi.
5. Test your concept and marketing approach, eli testaa konseptisi ja

markkinointitaktiikkasi.
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6. Roll out your campaign, eli julkaise kampanjasi.

7. Know your product’s lifecycle, eli tunne tuotteesi elinkaari.

Nama askeleet ovat helposti sovellettavissa levitysprosessin vaiheiksi. Ensimmainen
askel 'Study your competition’ liittyy elokuvan aiheen valintaan. Niilo Gustafsson (2015,
13) kirjoittaa opinnaytetytssaan: ”Internetin yleistyminen levityskanava on valaissut
lyhytelokuvien roolia ajan hengen ilmentgjana. Niitd on pitkdan elokuvaan verrattuna
nopea tuottaa ja siksi ne ovat kateva tapa tarttua pinnalla oleviin asioihin, ilmidihin ja

ongelmiin” .

Gareth Evans puhuu lyhytelokuvien mahdollisuudesta tarttua pinnalla oleviin asioihin
nykyteknologian ansiosta. Gareth valottaa teknologian mahdollistavat nopeuden
estetiikan hytdyntamistd muun muassa lyhyiden elokuvien teossa. Koska lyhytelokuvien
tuotantoprosessi on huomattavasti kevyempi ja lyhyempi kuin pitkien elokuvien, on
niiden mahdollista tarttua ajankohtaisin aiheisiin silloin kun ne viela ovat ajankohtaisia.
(Gareth 2011, Gustafsson 2012, 13 mukaan).

Kun mietitddn lyhytelokuvan aihetta, on tarkeda tutustua ensin jo olemassa oleviin
teoksiin: tutkia mitka niista ovat saaneet rahoitusta, menestyneet festivaaleilla tai muuten
vai herattaneet huomion. Jostain kiinnostavasta aiheesta onkin saattanut juuri ilmestya

teos, jolloin sen valinta omaksi elokuvan aiheeksesi ei valttamatta ole kannattavaa.

Toinen askel ’'Target the ideal customer’ on suoraan verrattavissa elokuvan
kohdeyleison méaarittelyyn. Kohdeyleison I6ytaminen ja elokuvan raatéldiminen kyseista
yleisda varten on yksi tarkeimmista elokuvan esituotannon vaiheista levityksen kannalta.
Sharon Badalin luoma lista kysymyksista, joita kannattaa esituotantovaiheessa kayda
lapi, koskettavat juuri kohderyhman maarittelemistd. (Badal 2009, Lamminp&a 2017, 41

mukaan).

Missé elokuvan térkein kohdeyleis6 eldé ja asuu?

Minka ik&inen kohdeyleisoni on?

Mitd sukupuolta he ovat?

Kuinka syvasti elokuva vetoaa kohderyhmaan kuuluviin?

Kuinka suuri kohderyhmé on?

2 T A

Kuinka aggressiivisesti elokuvan pitda olla nakyvilla teatterindytoksissa ja
festivaalimarketeilla?
Kuinka pian elokuvan voi julkaista missékin kanavassa?

8. Minkalaiset elokuvat kilpailevat kanssani samoista katsojista?
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9. Kuka henkilo tydoryhmassa on elokuvan kayttokelpoisin vahvuus levityksen
kannalta?

10. Onko elokuva tarpeeksi visuaalinen tayttamaan valkokankaan?

KohdeyleisOn tunnistaminen ja maarittely littyy nimenomaan tadman yleison
tavoitettavuuteen ja sita kautta levittdamiseen. Kun tietda keté tavoitellaan, voi selvittaa
mista heidat tavoittaa. Lapset ja nuoret aikuiset ovat jo keskenaan hyvin erilainen yleiso
ja heille markkinointi pitdd suunnitella taysin eri tavalla. Taman liséksi kohdeyleiso voi
vaikuttaa myos elokuvan sisaltéon: esimerkiksi elokuvan kielivalinta liittyy valittuun
kohderyhmé&an. Jos tarinalla on potentiaali puhutella kansainvélista yleis6&, voi miettia
pitaisiko dialogi kirjoittaa englanniksi. Vaikka paatyisi pitdytymaan suomen kielessa,

pitdéd ainakin varautua tuottamaan kauniisti kdantyvat ja puhuttelevat tekstitykset.

Kolmas askel 'Create a unique value proposition’ on rinnastettavissa elokuvan
ainutlaatuisuuteen ja liittyy vahvasti neljanteen askeleeseen ’'Define your marketing
strategy and tactics’. On tarkeda tutkia mikd tekee tastd tarinasta ja tuotannosta
erityisen, ja kuinka tuo erityisyys voidaan tulkita ja valjastaa levitystytkaluiksi. Jos on
onnistunut  kiinnittdm&an elokuvaan nimekkaitd nayttelijoita, kannattaa heidan
vetovoimaansa ja olemassa olevaa fanipohjaa hyddyntad myods elokuvan
markkinoinnissa. Elokuvan ainutlaatuisuus ja erityisyys on todennakoéisesti se ydin, josta
kaikki tekeminen kumpuaa. Taman ytimen suunnitteluun, muokkaamiseen,
ruokkimiseen, muille tiedottamiseen ja levitystytkaluksi jalostamiseen kannattaa kayttaa

aikaa ja energiaa.

Viides askel uuden tuotteen lanseerausprosessissa on ‘Test your concept and marketing
approach’. Yksinkertaisuudessaan tdma tarkoittaa avun ja palautteen hakemista.
Tarkastellaan askelta ensin itse elokuvan nakdkulmasta. Kun kuvaukset ovat ohi ja
elokuvasta on olemassa ensimmainen leikkausversio, on hyva hakea palautetta seka
omilta luotettavilta kontakteilta etta tulevalta kohdeyleisélta. Palautteen avulla voidaan
testata valittyyko elokuvan visio niin kuin se on tarkoitettu. Palautetta kannattaa hakea
sek& tuotantoprosessin ja kasikirjoituksen tuntevilta henkilgilta, mutta erityisesti myds
ihmisilta ketka eivat tieda elokuvasta etukateen mitaan. Suurin osa tavoitellusta yleisosta
on kuitenkin ihmisia, ketkd nakevat elokuvan vain yhden ja ensimmaisen kerran
levityskanavasta riippumatta. Palautteen avulla voi viela palata editoimaan, jos jokin asia
tuntuu vield yleison nakokulmasta epatoimivalta. Itse elokuvan lisdksi voit myds hakea
palautetta tulevalla markkinointimateriaalilla. Tass& asiassa kannattaa mygs hyédyntaa

molempia edelld mainittuja tahoja: tuttuja alan tekijoita seka tulevaa kohdeyleisoa.
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Viimein kuudes ja jannittavin askel 'Roll out your campaign’ eli aloita levityskampanja.
Levittdminen on hyvin aikataulutettua ja suunnitelmallista toimintaa, jonka ensimmainen
julkinen levitystoimenpide on tietenkin ensi-ilta. Ensi-ilta kaynnistda levityskierroksen,
joka elokuvasta riippuen voi kestda kahdesta jopa useisiin kymmeniin vuosiin, jos
elokuva sattuu menestymaan ja valitaan tulevaisuudessa niin sanottuihin parhaisiin

paloihin.

Levitysaikatauluun liittyy viimeinen eli seitseméas askel ’Know your product’s lifecycle’.
Elokuvan elinkaari on yksi tarkeimmista tyokaluista, kun suunnitellaan teoksen levitysta.
Elinkaarena ei kannata ajatella niink&&n pelk&staan elokuvan elinaikaa. Elinkaareen
kannattaa suhtautua sen sijaan aikajana, jonka varrella tapahtuu erilaisia toimenpiteita
tietyssa jarjestyksessa. Nama toimenpiteet ja niiden jarjestys on tarkeda tunnistaa ja

valita ennen kuin aloittaa levittamisen kokonaisuutena.

Edella esitellyt seitseman levitykseen liittyvaa askelta ovat kaikki asioita, joita kannattaa
miettid jo elokuvan esituotantovaiheessa. Mita tarkempaan niitd mietitddn, sita
hyodyllisempia niistd kumpuavat opit ovat. Lyhytelokuvan levityssuunnitelma on
kuitenkin alati muuttuva tydkalu, jonka on tarkoituskin kehittya ja tarkentua
tuotantoprosessin edetessa. Naiden askelten ensisijainen tarkoitus lyhytelokuvan
nakokulmasta on heratella tekijad miettimaéan ja tiedostamaan levitykseen vaikuttavia
tekijoita ja mahdollisia toimenpiteitd, joita voi tehdd levityksen onnistumisen

varmistaakseen.

3.3 Levityskanavia

Levittamisesta puhuttaessa on hyva tarkastella myos levityskanavia ja niiden vaikutusta
levityksen suunniteluun. Seuraavassa kappaleessa kaydaan lapi seka perinteisia
levityskanavia, kuten elokuvafestivaaleja, mutta myds mahdollisia uusi tapoja ja pintoja,
joille elokuvaa voidaan tarjota. Niilo Gustafsson (2015, 19-27) on opinndytetydssaan
tutkinut ja ideoinut uusi levitysmahdollisuuksia ja tdssa alaluvussa hyddynnetdéan hanen

tutkimustaan.
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3.3.1 Elokuvafestivaalit

Lyhytelokuvien varmasti suosituin ja perinteisin levityskanava on elokuvafestivaalit.
Festivaalit ovat tapahtumia, joilla elokuvien esittamisen lisaksi tekijéilla on mahdollisuus
tavata ja keskustella muiden alan tekijoéiden kanssa seka omista tdistaan, etta muista
alaan liittyvistd asioista. Aloittelevan elokuvantekijan kannalta festivaaleille
osallistuminen on hyvin térkeaa, varsinkin jos on onnistunut saamaan oman elokuvansa

osaksi festivaalin ohjelmistoa.

Useat festivaalit erikoistuvat johonkin tiettyyn elokuvien genreen tai ovat muuten
profiloituneita. Festivaalit voivat erikoistua esimerkiksi kauhuelokuviin, dokumentteihin,
tanssiteoksiin, kulttuureihin tai vaikka lyhytelokuviin. Omaa elokuvaansa ja sen levitysta
suunnitellessa on hyva tutusta festivaalien profiileihin ja erityisesti niiden saantoihin.
Lyhytelokuvien tapauksessa useat, elleivat jopa kaikki, festivaalit ovat asettaneet
enimmaispituus rahoituksen teoksille, joita he ottavat vastaan. Tama vaikuttaa
oleellisesti oman lyhytelokuvan kasikirjotukseen seka editointiin. Jos on mielessa jonkin
tietty festivaali, jolle elokuva halutaan tarjota, on tarkeda tutustua heidan saantdihinsa
etukateen. Festivaaleja, niiden saantoja seka levitysaikaikkunoita on helppo seurata
erilaisten levitysportaalien kautta. NA&ihin kuuluvat muun muassa FilmFreeway,

Shortfilmdepot, Reelport, FilmFestivalLife ja Withoutabox.

Elokuvanaytoksien lisaksi festivaaleilla on usein muutakin elokuvantekijoille suunnattua
oheistoimintaa kuten seminaareja, elokuvamarketteja ja muita klubeja. Yksi festivaalien
valintaperuste voi olla naihin osallistuminen. Veera Lamminpdd (2017) Kkertoo
opinnaytetydssaan osallistuneensa vuonna 2016 Camerimage festivaalien yhteydessa
Bonnie Volandin pitamalle luennolle. Lamminpaan raportointi Volandin luennosta tukee

sita ajatusta, etta festivaalien tarjpamat hyddyt eivat rajoitu pelkastadn oman elokuvansa

nakyvyyteen.

"Vaikka marketeille osallistuminen ei tuo elokuvantekijalle suoraan kunniaa, ne
voivat toimia erinomaisena myynti- ja verkostoitumistapahtumana. Camerimage
2016 -festivaalilla luennon pitaneen IM Globalin kansainvalisen markkinoinnin ja
tiedotuksen johtajan Bonnie Volandin (2016) mukaan Marché du Filmin suurin arvo
ei valttamatta ole naytilla olevissa elokuvissa, vaan siina, ettd marketin osallistujat
saavat kaulaansa tekijapassin. Vaikka tapahtumalla ei siis olisikaan suurta
merkitystd yksittdisen elokuvan levityksen kannalta, se voi avata tekijéille ovia
hyodyllisiin - kontakteihin, muihin levityskanaviin tai tekijdiden seuraaville
projekteille.” (Voland 2016, Lamminpaan 2017, 12 mukaan)
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Festivaaleja valitessaan on siis syyta tutustua niiden muuhunkin tarjontaan tarkemmin
sekd suunnata katseensa yksittdisen elokuvan levityksestd oman uransa

kokonaisvaltaiseen edistamiseen.

3.3.2 Televisio

Television rooli ei-ammattimaisesti tuotettujen lyhytelokuvien levityskanava on
valitettavasti hyvin pieni. YLE:n Uusi Kino -ohjelmapaikka televisiossa ja sen keraamé
arkisto Yle Areenassa taitaa olla ainoita mainitsemisen arvoisia television

levitysmahdollisuuksia.

Levityksen kannalta television huomioiminen mahdollisena jakelukanavana esituotanto
ja jalkituotantovaiheessa liittyy suurimmissa maarin tekijanoikeuksiin seka elokuvasi
elinkaaren huomioonottamiseen. Vaikka sinulle tarjoutuisi mahdollisuus myyda
lyhytelokuvasi televisiokanavalle harkitse tarkkaan missé vaiheessa se kannattaa. Useat
festivaalit ovat nimittain kiinnostuneita nimenomaan ensi-illoista seka teoksista, joita ei
ole vield julkisesti esitetty. Televisioesitys saattaa olla seikka, joka estdd mahdollisesti

jollekin isolle festivaalille osallistumisen.

3.3.3 Lyhytelokuvia levittavat verkkopalvelut

Kun elokuvan elinkaari on siind vaiheessa, ettd festivaalit on jo koluttu ja oikeuksista
maksavaa levittdjad ei meinaa l0ytyd, on aika siirtyda internetin maailmaan. Toisaalta
julkinen ja laaja internet levitys voi olla myds elokuvan ensisijainen levityssuunnitelma.

Tama kaikki riippuu tekijoiden levitysmotiiveista ja -tavoitteista.

On olemassa monia verkkopalveluita, joiden tarkoituksena on tarjota lyhytelokuville
jakelualusta. Naitd ovat Kelaamo, Indietaivas, Filmland, Suomileffa.fi seka Short of the
Week. Elokuvantekijdiden motiivina jakaa teostansa naille alustoille voi olla esimerkiksi

palautteen hakeminen. (Gustafsson 2015, 20-21)

Kelaamo-verkkopalvelu kertoo olevansa suomalainen videopalvelu ja yhteisd nuorille
elokuvantekijdille, jonka tarkoituksena on tarjota jasenilleen paikka, jonne he voivat
ladata omia elokuvia ja saada niista palautetta (Kelaamo, 2019). Muiden sivustojen

kuvailuihin ja missioihin tutustuessa huomaa, ettd kaikkien niiden toimintaa ohjaa
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samanlainen tavoite, joka on aloittelevien elokuvantekijoiden yhteen tuominen ja heidén

t0idensa esittely.

Ensimmaista tai toista lyhytelokuvaansa tekevé elokuvantekija tuskin on viela silla
tasolla, ettd voi haaveilla isosta festivaalimenestyksesta. Hanen kannaltaan edella
mainituille alustoille levittdminen on hyvinkin kannattavan ja jarkevan kuuloinen
levityssuunnitelma. Palautteen saaminen muilta alan ihmisiltd on hyvin tarkeaa tassa
vaiheessa omaa uraansa. Muiden teosten katseleminen on my6és oman tekemisensa

arvioimista.

3.4 Levittaminen on yhteistyota

Harrastelijoiden pajoissa tehdyille lyhytelokuville on ominaista olla hyvin ohjaajavetoisia.
Tallaisissa tuotannoissa ohjaajalta tulee yleensa seka idea, kasikirjoitus, visuaalinen
iime ettd luultavammin my6s rahoitus. Hyvin todennakdisesti ohjajaa on myds oman
elokuvansa tuottaja seka levittdja. Todellisuudessa nama roolit limittyvéat toisiinsa ja on

hankalaa nimet&, milloin tekija on ohjaajan roolissa ja milloin vaikka tuottajan roolissa.

Tuotannon, levittdmisen sek& tyomaardn hahmottamisen kannalta on kuitenkin
hyodyllista tunnistaa eri roolit ja niitd koskettavat tyot. Kun hahmottaa eri tyonimikkeet,
pystyy arvioimaan mita kaikkea levittamisen eteen pitaa tehda. Akkia voisi ajatella, etta
niin  kutsuttu “levittdja” on vastuussa kaikesta levittamiseen liittyvasta tyosta.
Todellisuudessa termilla levittdja tarkoitetaan yleensa sitd henkil6a kuka elokuvaa yrittaa
myyda. Tatd myymista varten tarvitaan valmiin elokuvan lisdksi paljon erilaista kirjallista
ja visuaalista materiaalia. Naista materiaaleista jokainen taytyy tavalla tai toisella tuottaa.
Alla olevissa kappaleissa tarkastellaan eri levittdmiseen liittyvida tyonimikkeita ja

pohditaan heidan rooliansa levittamisprosessissa.

3.4.1 Levittamiseen liittyvia tyonimikkeita

Producer of Marketing and Distribution eli PMD

Yksi uusista levittdmiseen liittyvista rooleista on Producer of Marketing and Distribution,
lyhennettyna PMD. PMD tarkoittaa levittamisesté ja markkinoinnista vastaavaa tuottajaa.

Hanen vastuullaan on tuottaa ja vastata kaikista levittdmiseen liittyvista vaiheista heti
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elokuvan esituotannosta lahtien. PMD tydskentelee laheisesti elokuvan tuottajan kanssa
ja on mukana varmistamassa, etta kaikki levittamiseen liittyvat asiat tulevat huomioiduksi
tuotannon edetessa. (Parks 2017, 18-19).

Nimeamalla omalle tuotannolle PMD:n vapauttaa itselleen resursseja kuten aikaa, jotka
voi kayttaa itse elokuvan suunnitteluun. Roolinsa ymmartava PMD tarkkailee tuotantoa
aina levittamisen ndkodkulmasta ja auttaa muistamaan tarvittavat vaiheet ja tuotettavat
materiaalit tuotannon oikeissa vaiheissa. PMD:n vastuulla on esimerkiksi markkinointi-

ja levittdamisbudjetin arviointi suhteessa levittdmisen tavoitteisiin.

Levittgja

Levittdja-nimiketta kaytetaén pienissa tuotannoissa yleensa virheellisesti tarkoittamaan
koko levityksesta vastaavaa henkilda. Todellisuudessa levittdjan tehtava on myyda
elokuvaasi ja esimerkiksi levittaa sita elokuvafestivaaleille. Levittdjalle on tiedossaan
kaikki elokuvan oikeudet, nykyinen levityssuunnitelma seka kierrossa olevat festivaalit.
Héanen tehtdvénsa on varmistaa, etteivat sovitut levityssopimukset ole kesken&én

ristiriidassa tai riko sovittuja oikeuksia.

Markkinointi

Elokuvan markkinointitimi voi parhaimmillaan koostua useista eri tekijoistd, joiden
yhteisena vastuualueena on suunnitella ja toteuttaa elokuvan markkinointi. Tiimia
vetamaan voidaan nimittdéd markkinointisuunnittelija. Han varmistaa, etta kaikki
tuotettavat materiaalit ovat linjassa, valmistuvat ajoissa ja etta niita levitetddn oikeissa
kanavissa. Hanen lisakseen tiimiin voi kuulua tiedottaja, graafinen suunnittelija ja

copywriter.

Tiedottaja

Tiedottaja vastaa elokuvan viestinnastd. Wikipedia maéarittelee tiedottajan olevan
viestinndn ammattilainen, jonka tehtavd on suunnitella ja toteuttaa organisaation

viestintaa. Tiedottajan tehtaviin kuuluu muun muassa laatia tiedotteita ja artikkeleita, olla
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yhteydessa  tiedotusvélineisiin,  jarjestad lehdistotilaisuuksia ja  huolehtia
yhteydenpidosta muihin sidosryhmiin. (Wikipedia, Tiedottaja, 2019)

Lyhytelokuvan tapauksessa ylla mainittu organisaatio tarkoittaa itse elokuvaa ja
elokuvan tuotantoa. Tiedottaja laatii materiaalit yhteystydssa graafikon ja copywriterin
kanssa. Hyvalla tiedottajalla on selkea kasitys toimista tiedotuskanavista ja parhaassa
tapauksessa suhteita lehdistdnedustajiin, joita voidaan tarvittaessa hyddyntaa elokuvaa

markkinoidessa.

Graafinen suunnittelija

Graafinen suunnittelu koskettaa elokuvan visuaalisia markkinointimateriaaleja.
Laajimmillaan graafinen suunnittelija voi osallistua myds elokuvassa nakyvien
elementtien suunnitteluun kuten lopputeksteihin, mahdollisiin rekvisiitoiksi tuotettavien
julisteiden tekemiseen seké elokuvan logon suunnitteluun. Juliste on yksi tarkeimmista
elokuvalle tuotettavista markkinointimateriaaleista. Nykyaan elokuvien markkinointi
tapahtuu pitkaltéa Internetissa ja sosiaalisessa mediassa ja siellakin useilla eri alustoilla.
Materiaalien pitéa olla linjassa kaikissa naissa medioissa, mutta samalla optimoituja juuri
kyseiseen kanavaan. Juliste toteutetaan usein kuvasuhteessa 2:3. Instagramissa taas
suositaan kuvasuhdetta 1:1. Samasta julisteesta joudutaan siis tekemaan useita eri
versioita, jos sen halutaan toimivan parhaalla mahdollisella tavalla jokaisessa

kanavassa.

Copywriter

Copywriter voidaan vapaasti suomentaa tekstien suunnittelijaksi tai laatijaksi. Hanen
tydnaan on tuottaa tekstia kaikkiin kaytettaviin markkinointimateriaaleihin. Copywriter voi
osallistua muun maussa elokuvan synopsiksen ja taglinen, eli iskulauseen,
kirjoittamiseen. N&mé& ovat ehdottomasti tarkeimmat elokuvasta kirjoitettavat tekstit.
Hyva copywriter pystyy laittamaan sanoiksi sen mitd elokuva haluaa kerronnallaan
viestid. Copywriterin tuottamia teksteja kaytetdan muun muassa tiedotteissa, julisteissa,
nettisivuilla ja press Kkitissa. Palaamme naihin materiaaleihin kappaleessa 3.5.

Levitysmateriaalit.
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Valokuvaaja

Viimeisimpana, muttei missdan nimessa vahaisimpana levityksen kannalta tarkeista
tyorooleista on valokuvaaja. Edella mainittujen materiaalien luomista varten tarvitaan
valokuvia itse elokuvasta. Hyvét ja laadukkaat still valokuvat ovat yksi tarkeimmista
visuaalisista materiaaleista markkinoinnin kannalta. Valokuvaaja ottaa ainakin
kahdenlaisia valokuvia. Ensimmaiset ovat Behind the Senes eli kulissien takana
tapahtuvia kuvia, joissa esitelldan tuotannon ja kuvausten aikaisia tapahtumia. Toiset,
viela tarkedmmat kuvat ovat ne, jotka otetaan elokuvan nayttelijdista roolivaatteissa ja
elokuvan varsinaisista tapahtumista. Naista kuvista luodaan usein elokuvan juliste. On
tarkedd miettia mahdollista julistetta jo ennen kuvauksia, jotta voidaan varmistaa, etta

kuvaaja on paikalla niind paivind, kun materiaalia halutaan tuottaa.

3.5 Levitysmateriaalit

Edella kartoitimme elokuvan levitykseen osallistuvia henkil6itd ja miten heidan tyonsa
vaikuttaa elokuvan levitysmateriaalien tuottamiseen. Tassa kappaleessa kaydaan lapi

levittdmisen tueksi tuotettavia materiaaleja.

3.5.1 Visuaalinen materiaali

Elokuvan visuaalisella materiaalille tarkoitetaan kaikkea sitd materiaalia, jota aiotan
elokuvan markkinoinnissa hyddyntéd. Materiaalit kuten juliste, mainoslehtiset, valokuvat
ja traileri pitaa kaikki suunnitella siten, etta ne noudattavat samaa visuaalista ilmetta. Itse
kuvien lisaksi ilmeeseen kuuluu muun muassa fonttien valinta ja varimaailma. Alla
olevassa kuvassa (Kuva 1) on hyva esimerkki vahvasta ja tarkoin suunnitellusta varien

kaytosta Tyhjio-elokuvan julisteessa.
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LAURA BIRN TOMMI KORPELA

ALEKSI SALMENPERAN
ELOKUVA

HANNU-PEKKA  MATLEENA MINNA KALJA KARI
BJORKMAN KUUSNIEMI HAAPKYLA PAKARINEN HEISKANEN

suro RV | P eliss  B/PLAN
Kuva 1. Tyhjio-elokuvan virallinen juliste bannerimuodossa.

Materiaaleista yleisin ja kaytetyin on elokuvan juliste. Termin& juliste on hieman aikansa
elanyt silla se viittaa fyysiseen paperiseen tuotokseen. Nykyaan markkinointi tapahtuu
enimmakseen Internetissa ja kaikki materiaali pitdd optimoida kaytettya alustaa varten.
Riippumatta siitd mita termia tuotettavasta materiaalista kaytetaan, on sisaltd kuitenkin
sama. Tuottaja Robert Marich (2013, 21-22) esittelee muutamia kysymyksia, joiden
kautta visuaalisten markkinointi materiaalien ilmetta voidaan alkaa suunnittelemaan. Alla

muutamia naista kysymyksista lyhyesti suomennettuna.

1. Onko tekijoiden tai nayttelijéiden joukossa tunnettuja henkil6ita, joiden kuvia tai
nimia kannattaa hyodyntdd markkinointimateriaaleissa?

2. Onko elokuvan tarina kiehtova tai erilainen tavalla, jota voi hyddyntéa elokuvan
myymisessa?

3. Onko elokuvan nimi tarinaa kuvaava? Jos on, visuaalinen materiaali voi korostaa
elokuvan muita aspekteja. Jos ei, materiaalin taytyy viestia tarinasta.

4. Onko elokuvassa sivujuonia, joita hytdyntamalla voidaan kosiskella yleis6a
my6s maaritellyn kohdeyleison ulkopuolelta?

5. Sijoittuuko elokuva johonkin maagiseen tai muuten epatodelliseen tai kiehtovaan

paikkaan, jolla voidaan herattda yleisdn kiinnostus?
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6. Onko elokuvassa vareja, reksiviittaa, musiikkia tai muita asioita, jota ovat
elokuvalle tarkeitd tai ominaisia ja joita olisi hyvd hyddyntdd

markkinointimateriaaleissa?

3.5.2 Haastattelut

Kuvausten tai ideaalisti koko tuotantoprosessin aikana tehtavien tekijoiden
haastattelujen avulla keratadn materiaalia markkinointia ja levitystd varten.
Haastattelujen tarkoituksena on itse elokuvan liséksi valottaa tarinaa koko tuotannon
takana. Tuottaja Betsy Chasse valottaa kerattyjen tarinoiden tarkeytta:
"These days it’s not enough to have a movie. You need a brand. In my experience,
people want to know more than what they see in a film. They want the whole

story....the flmmaker’s story. They want to connect on a deeper level for a more
complete experience” (Chasse 2017, Parks 2017, 4-5 mukaan)

Chasse toteaa, ettd katsojat haluavat nykyaan muutakin kuin vain itse elokuvan, he
haluavat myds elokuvantekijan tarinan. Haastatteluiden tarkoituksena on selvittaa, miksi
tekijat ovat kokeneet tarkedksi osallistua elokuvan tekoon, mista elokuvan tarina
kumpuaa ja mitd tekijat elokuvaltaan odottavat. Kokonaisvaltaisen kokemuksen
luomiseksi katsojalle tarjotaan muutakin kuin vain itse elokuva. Heille annetaan myds
mahdollisuus tuntea olevansa osa koko luomisprosessia. (Chasse 2017, Parks 2017, 4-

5 mukaan)

3.5.3 Sosiaalinen media

Elokuvan markkinoimisen tueksi luodaan erilaisia sosiaalisen median kanavia kuten
Facebook -sivu, Instagram -tili ja elokuvan nettisivut. Naiden tilien luominen ja sisallon
suunnittelu aloitetaan hyvissd ajoin mieluiten ennen kuvauksia. Sosiaalisen median
kanavien tarkoitus markkinoimisen lisaksi on kerata elokuvalle yleis6d. Kanaviin
julkaistaan materiaalia I&pi tuotantoprosessin ja levityksen alkaessa kaytetdan kanavian

mahdollisten naytdsten markkinointiin.

Sosiaalisten median kanavien luonti ja yllapitaminen on lyhytelokuvan nakodkulmasta
erittéin tarkeda. Kun elokuvan nimi kirjoitetaan internetin hakukoneeseen, pitda siita

myo6s pystya loytamaan materiaalia. llman minkaanlaisia hakutuloksia, on sama kuin
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elokuva ei olisi edes olemassa. Jos tekijoihin ja teokseen ei saada yhteyttd, mahdolliset

myynti ja levitysmahdollisuudet jaavéat toteutumatta.

LAURA BIRN  TOMMI KORPELA

[ -
| A
AR

g >
/[

Kuva 2. Kuvakaappaus Tyhjio-elokuvan esittelysivusta tuotantoyhtié Bufon sivuilta.

A

VOID

Original title Void

Length 97

Genre Comedy-drama
Year of production 2018
Praduction country Finland

Starring Tommi Korpela, Laura Birn, Hannu-Pekka
Bjorkman, Matleena Kuusniemi, Minna Haapkyla,
Kaija Pakarinen, Kari Helskanen

Directed by Alsksi Salmanperi
Written by Aleks| Salmenpera

Director of Photography Pietari Peitola, Peter
Flinckenberg F.5.C., Helkki Farm F.S.C

Costurme Design Riitta Répelinen

Make-up Design Mari Vaalasranta

Editing Samu Heikkild

Sound Design Tuomas Klaavo

Composer Ville A. Tanttu

Producer Aleksi Salmenperd

Executive Producers Misha Jaari, Mark Lwoff

Co-producers Samu Helkkil4, Laura Birn, Tomm|
Korpela. Tuomas Klaavo, Artturl Mutanen, Jani
Lehtinen

Produced by Bufo, Sahadok

Eero (Tommi Korpela) is a writer, whose career is in
a downward spiral, and he is badly struggling to
wirite his new novel. Pihla (Laura Birn) is an
ambitious actress on the verge of an international
breakihrough. Neither of them is willing to sacrifice
their careers even though thelr relationship is doing
worse than ever.

Eero ends up resorting o unusual and even
desperate measures in order to get his career going
again. The determined Pihla decides to juggle her
career with her new role as a mother. But is there
room in their relationship for these grandiose plans
of theirs? Eero and Pihla go their separate ways lo
find answers from distant places such as Havana,
the Atlantic Ocean, Hollywood, and Lapland.

Void is a tragic, kooky, and exhilarating film by
Aleksi (The Mine 2016, Dit L
2015, A Man's Job 2007) about the price of success
and the agony of failure. The film laughs warmly at
the seriousness of art and work, and at situations
wihere your pariner just doesn't get it

Tyhjio-elokuvan tuottaneen tuotantoyhtion Bufon nettivuilta [6ytyy Tyhjié -elokuvalle

(Void, 2018) omistettu sivu (Kuva 2), jolta seka katsojat ettd elokuvasta kiinnostuneet

levittavat voivat kayda tarkistamassa elokuvaa koskevat tarpeelliset tiedot.

3.5.4 Press kit

Press kit, eli lehdistopaketti, kokoaa yhteen kaikki elokuvan kannalta oleelliset tiedot.

Lehdistolla tarkoitetaan tassd yhteydessa myoOs potentiaalisia festivaalivalitsijoita.

Paketin suunnittelu kannattaa ja pitadkin aloittaa ajoissa. Paketin visuaalisella iimeella

on suuri vaikutus siihen, kiinnittddko elokuva valitsijoiden huomion (Kuva 3). Alla on

listattu laajasti tietoja, joita lehdistopakettiin kannattaa kerata.

A

Traileri

Tagline eli iskulause
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5. Valokuvia

6. Ohjaajan sana

7. Tuottajan sana

8. Elokuvan tekijat ja tekniset tiedot

9. Tarkeiden elokuvantekijdiden biografiat
10. Palkinnot

11. Yhteystiedot

Tagline, logline, synopsis ja traileri

Tagline, logline, synopsis ja traileri ovat kaikki keinoja, joilla voit esittelet elokuvasi
lyhyesti, mutta houkuttelevasti. Varsinkin tagline, logline ja synopsis kertovat samaa
asiaa, mutta vain eri mittaisina. Tagline, eli iskulause, on yhden lauseen kokonaisuus,
jonka tarkoitus on olla iskeva, muistettava ja kiinnostusta heréttava. Logline on yhden tai
kahden lauseen tiivistelma elokuvastasi. Alla esimerkkeja kuuluisista taglineista, jotka on

esitelty Mashable-verkkomediansivuilla (2015).

In space, no one can hear you scream. (Alien, 1979)
One man’s struggle to take it easy. (Ferris Bueller’s Day Off, 1986)
Who ya gonna call? (Ghostbusters, 1984)

e

You'll never go in the water again. (Jaws, 1975)

Synopsis on noin kappaleen pituinen tiivistelmé koko elokuvasta. Yleensa synopsis
luodaan jo kasikirjoitusvaiheessa, ja sitd kaytetaan idean esittelemiseen esimerkiksi
rahoittajille. Tuotannon edetessa ja viimeistdan elokuvan ollessa valmis synopsis on

syyta kirjoittaa uudelleen vastaamaan olemassa olevaa teosta.

Traileri on elokuvaa lyhyesti esitteleva mainospéatka. Sen ydin olisi syyté vastata tulevaa

elokuvaa ja esitelld sitd mahdollisimman houkuttelevasti.
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MTOLADES

Kuva 3. Esimerkki Zero - animaation lehdistbpaketista.

Valokuvat

Valokuvat, jotka esittelevat tulevan elokuvan tapahtumia, nayttelijoita seka elokuvan
tekijoitd ovat tarkein visuaalinen levitysmateriaali mitéa tuotetaan kuvausten aikana, itse
elokuvan. Onnistuneiden kuvien avulla pystytaan kertomaan elokuvasta viela enemman
kuin pelkan synopsiksen voimin. Hyvalaatuisia valokuvia tullaan tarvitsemaan melkeinpa

jokaisessa tuotetussa levitys- ja markkinointimateriaalissa.

Ohjaajan ja tuottajan sana

Sen lisaksi ettd press kit, eli lehdistbpaketti, esittelee itse elokuvaa, on sen tarkoitus
myds esitella elokuvantekijoitéd. Pakettia varten sekd ohjaaja, etta tuottaja kirjoittavat
kappaleen omasta kokemuksestansa elokuvan kanssa. Naissé kappaleissa esitelldén
elokuvan alkua, tuotannon aikaisia vaikeuksia ja voittoja seka valotetaan mahdollisia

seuraavia tuotantoja.
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Elokuvan tekijat ja tekniset tiedot

Tassa listataan kaikki elokuvan tekemiseen osallistuneet taiteelliset roolit. Ei ole
oleellista listata kaikki elokuvan tekemiseen osallistuneita ihmisid, kuten avustajia tai
muita toteuttavia henkilditd. Tassa kohtaa on hyva miettia mika on festivaalivalitsijaa
kiinnostavaa tietoa. Lisdksi on syyta esitella elokuvan tekniset tiedot kuten pituus,

formaatti, puhuttu kieli sek& valmistumisvuosi.

Tarkeiden elokuvantekijoiden biografiat

Edella esitellyistéa ryhman jasenistd on hyva kirjoittaa biografiat eli esittelyt. Esittelyyn
kuuluu seka aikaisemmat tyot, mutta mahdollisesti myds hieman heidén persoonaansa
avaavia tietoja. Biografia kannattaa Kkirjoittaa ainakin ohjaajasta, tuottajasta seké&
kuvaajasta, mieluiten myds mahdollisesta saveltdjastd, lavastussuunnittelijasta seka

leikkaajasta.

Palkinnot

Kun elokuva alkaa kiertdd festivaaleilla, saattaa se myds kerdtd voittoja tai muita
mainintoja. Naiden voittojen ilmoittaminen press kitissé on hyvaa markkinointimateriaalia
ja kertoo mahdollisille uusille festivaalivalitsijoille elokuvasi haluttavuudesta.
LehdistOpakettia on siis hyva paivittaa festivaalikierroksen edetessa.

Yhteystiedot

Ehka jopa tarkeimpana informaationa on elokuvan levittdjan ja tekijoiden yhteystiedot.
Kun elokuva alkaa elamaan omaa elamaansa, voi lehdistopaketti paatya kenen tahansa
luettavaksi. On hyvd varmistaa, etta tekijoihin saa yhteyden, jos kiinnostusta

levittdmiseen ilmenee muuallakin kuin jo kontaktoiduissa paikoissa.
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4 LEVITTAMISEN VAIHEET OSANA ELOKUVAN
TUOTANTOPROSESSIA

Kuten jo aikaisemmin on mainittu, ajatellaan levitysta valitettavan usein vasta kun
elokuva on jo valmis. Levitys on kuitenkin yksi elokuvanteon peruselementeisté ja sen
vaikutus itse elokuvan tuotantoon pitéisi ndkya koko tuotantoprosessin ajan. Elokuvia
tehdaan kuitenkin katsojia varten, joten on oleellista varmistaa, ettd teos myo6s paatyy

katsottavaksi.
Stacey Parks (2017, 7) esittelee erittdin mielenkiintoisen tavan suhtautua levittdmiseen:

"Preproduction is the ideal time to start thinking of distribution for your film. When
you plan in advance, there are so many things you can institute at this stage of the
game that will give your film infinitely better chances at distribution later. | like to
call it “distribution in reverse”, or simply reverse-engineering your film for
distribution.”

Parks esittelee kasitteen “distribution in reverse” eli vapaasti suomennettuna "kaanteinen
levittdminen”. Kaanteinen levittdminen on kuitenkin ollut olemassa jo kauan, ainakin
Hollywoodissa. Aikaisemmin sitd on vain kutsuttu nimelld “pre-sale” eli elokuvan
esimyynniksi. Elokuvantekijat ovat kerénneet rahoitusta elokuvilleen esittelemalla ideat
levittgjille jo kehittelyvaiheessa. Talloin levittgjilla, jotka tdssa tapauksessa olivat myos
rahoittajia, oli mahdollisuus vaikuttaa elokuvan sisaltoon ja raataldida sitd sopimaan

paremmin omaan levitysdemografiaansa. (Parks, 2012, 7).

Nykyaan varsinkin lyhytelokuvien esimyynti on harvoin mahdollista. Elokuvien
raataldiminen levitystd varten on kuitenkin mahdollista ja jopa jarkevad. Elokuva
itsessddn on tietenkin tarkein levitysvaltti ja ilman hyvaa elokuvaa ei ole my6skaan
jarkevaa toteuttaa mittavaa levitystd. Olisi hyddyllista, etta levitysprosessin
hyédyntaminen elokuvan tuotantoprosessin rinnalla nahtéisiin mahdollisuutena. Kun
levityksenvaiheet, tyonimikkeet sekd tarvittavat materiaalit ovat ajatuksen tasolla
sisdistetty ennen esituotantoa, kulkevat ne luonnollisesta elokuvan tuotantoprosessi
rinnalla. Lopputuloksena syntyy laadukasta markkinointi- ja levitysmateriaalia, joka

osaltansa auttaa elokuvaa toteuttamaan onnistuneen levityksen.

Perinteisesti tuotantoprosessi jaetaan kolmen vaiheeseen: esituotantoon, tuotantoon ja
jalkituotantoon. Tassa opinnaytetytssa tuotantoprosessin jaetaan kuitenkin kuuteen eri

vaiheeseen:
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Idea ja kasikirjoitus
Esituotanto
Tuotanto
Kuvaukset
Jalkituotanto
Levitys

S T

Taméan jaon avulla hahmotetaan minkélaisia p&aatoksia ja suunnitelmia pitaa tehda
missadkin tuotannon vaiheessa. Todellisuudessa eri vaiheita ei pysty erottamaan
toisistaan néin selke&sti. Asiat ja vaiheet limittyvat ja suunnitelmia pitda koko ajan
paivittda tuotannon edetessa. Alla olevaa suunnitelmaa kannattaakin kayttaa vain
ohjenuorana ja raataldida levitys- ja tuotantoprosessia aina erikseen jokaista teosta

varten.

4.1 Idea ja kasikirjoitus

Elokuvan tekeminen alkaa aina ideasta. Kasikirjoittaja, ohjaaja ja mahdollisesti tuottaja
lahtevat kehittamaan tuota ideaa kasikirjoituksen muotoon. Idean
toteuttamiskelpoisuutta ja toimivuutta pohditaan tarinan, oman osaamisen, rahoituksen
ja jopa aikataulujen kautta. Indie-lyhytelokuvien tekijat harvoin viela tdssd vaiheessa
tekevat elokuvia tydkseen. Useat heista tyoskentelevat muissa paivatdissa ja siksi onkin
tarkeda pohtia, onko tekijoilla aikaa tuotantoa toteuttaa. Tassa tuotannon vaiheessa on

tarkedd myos tehda alustava kustannusarvio ja rahoitussuunnitelma.

Késikirjoittajan, ohjaajan ja tuottajan lisdksi tydryhm&an on tassa vaiheessa mahdollista
kiinnittdd aiemmin esitelty PMD eli levityksesta ja markkinoinnista vastaava tuottaja.
PMD ottaa vastuulleen huolehtia, ettéa idean kehittelyssa otetaan huomioon mahdolliset
levitykseen vaikuttavat tekijat. PMD:n puuttuessa ndma vastuut jddvat tuottajalla ja jopa

ohjaajalle.

Esituotantovaiheeseen siirryttdessd kasikirjoitus on jo pitkdlle jalostettu. Viela on
kuitenkin mahdollisuus muokata sita vastaamaan paremmin levitysstrategiaa. Erityisesti
lyhytelokuvan pituus on elokuva levitysmahdollisuuksiin vaikuttava tekija ja sen
maadrittaa tavoiteltu elokuvafestivaali. Kappaleessa 2.1 “Lyhytelokuvan maaritelma”

esiteltin muutamien elokuvafestivaalien asettamia pituusrajoituksia lyhytelokuvalle.
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Esituotantovaiheessa on hyva Kkartoittaa ne festivaalit, joille ensisijaisesti haluaa
elokuvaansa levittda. Naiden festivaalien saantdihin tutustuminen auttaa elokuvaa

mahtumaan asetettuihin raameihin.

Lisdksi on hyva miettia esimerkiksi elokuvassa puhuttua kieltd, genren tarkennusta tai
jopa ikaluokitusta. Kasikirjoitukseen on saatettu kirjoittaa paljon vakivaltaa sisaltava
kohtaus. Taméa saattaa johtaa siihen, etta elokuva saa korkeamman ikaluokituksen eikéa
sitd talléin voida esittdd esimerkiksi alaikaiselle yleisdlle. Tekijéiden on syyta miettia,
kuinka oleellinen tam& kohtaus on elokuvan kannalta ja voisiko asian esittda jollain

toisella tavalla.

4.1.1 Markkinatutkimus

Ensimmainen levitykseen liittyva toimenpide, joka téssd elokuvan kehittelyvaiheessa
toteutetaan, on markkinatutkimus. Markkinatutkimuksella tarkoitetaan muihin talla
hetkella menestyneisiin ja jopa ei-menestyneisiin lyhytelokuviin tutustumista, ja sité
kautta oman ideansa toimivuuden testaamista. Tutkimusta tehdessé saattaa paljastua,
ettd kehitellysta ideasta onkin jo juuri tehty elokuva. Tarkoituksena on myés selvittaa,

millaisille elokuville on talla hetkella kysyntaa. (Parks 2017, 11-12).

Lyhytelokuvien tuotantoprosessi on huomattavasti kevyempi ja lyhyempi kuin pitkien
elokuvien. Siksi lyhytelokuvilla on mahdollisuus kommentoida ja reagoida pinnalla oleviin
asioihin ja ilmidihin silloin kun ne viela ovat ajankohtaisia (Gustafsson 2012, 13). Oman
elokuvan tarinaan kannattaa siis hakea inspiraatiota talla hetkella ihmisia puhuttelevista

asioista. Aihe on silloin jo l&ht6kohtaisesti kiinnostavaksi todettu.

4.1.2 Kohderyhma

Oman elokuvan kohderyhmé&n tunnistaminen esituotantovaiheessa auttaa
hahmottamaan myos elokuvan levityspotentiaalia. Kappaleessa 3.2
"Markkinoinninteorian hyddyntdminen lyhytelokuvan levitysprosessissa” esiteltiin
Sharon Badalin (2009, Lamminpaan 2017 41-42 mukaan) luomaa listaa kysymyksista,
joita voi itsellensé esittdd kohderyhmaansa hahmottaessa Kohderyhmaa hahmotetaan
useastakin syysta ja yksi niistd on markkinointistrategian luominen. Kun tiedetaan

kenelle halutaan markkinoida voi tutkia mista kanavista heidat tavoittaa. Myods elokuvan
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sisédltda voi muokata kohderyhmalle kiinnostavammaksi. Voit lahestya kohderyhméaa
puhuttelevaa artistia saveltdjan rooliin tai yrittda kiinnittdd nayttelijakaartiin jonkun

kohderyhmaéssa jo suosituksi havaitun esiintyjan.

4.1.3 Nayttelijat

Tunnetun esiintyjan kiinnittdminen elokuvaan saattaa hyvinkin olla levityksen kannalta
jarkeva paatos, vaikka se veisikin ison osan tuotantobudjetista. Kokenut néayttelija
suoriutuu kuvauksista nopeammin ja voin omalla suorituksellaan parantaa myods
kollegoidensa suoritusta. Taman lisaksi tunnetun nayttelijan kiinnittaminen lisaa
kiinnostusta elokuvaan. Nayttelijan fanit ja kohderyhma ovat myos elokuvan faneja ja
kohderyhmé&a (Parks 2017, 13-14). Sovittaessa voi kayttdaa nayttelijan tunnettuutta
hyvakseen markkinoinnissa, mutta myds muiden potentiaalisten yhteistydkumppaneiden

hankinnassa.

Tunnetun esiintyjan harkitseminen esituotantovaiheessa liittyy erityisesti budjettiin ja sen
kayttésuunnitelmaan, ja lopuksi myds levitykseen. Jos paattda panostaa
ammattinayttelijaan, voi joutua luopumaan muista tuotannon aspekteista. Kymmenen
kuvauspdivan sijaan sinulla saattaa olla varaa vain viiteen. Elokuva saattaa kuitenkin
herattdd enemman kiinnostusta ja ammattinayttelijan maineen hybddyntaminen

markkinointistrategiassa voi johtaa laajempaan levitykseen. (Parks 2017, 13-17).

4.1.4 Rahoituskumppanit

Vaikka elokuvan idea tulisikin tekijoiltdan, saattaa sen aihe luonnollisesti kiinnostaa
ulkopuolisiakin tahoja. Idean kehittelyvaiheessa kannattaa miettia 16ytyisikd teokselle
kiinnostuneita rahoittajia. Sanotaan, etta elokuvan aihe on maahanmuutto ja yksilon
haasteet uuteen kotimaahan sopeutumisessa. Elokuvan tavoitteena on kasvattaa
ymmarrystd maahanmuuttajia kohtaan ja esitellda sopeutumisprosessi heidan
nakokulmastaan. Potentiaalinen rahoituskumppani téllaiselle elokuvalle voisi olla
maahanmuuttovirasto tai paikallinen vastaanottokeskus. Rahoituksen liséksi voit heidén

kauttansa saada aitoja kertomuksia tukemaan tarinaasi seka valmiin yleison.

Potentiaalisia rahoituskumppaneita kannattaa lahestya silloin, kun kasikirjoitus ei viela

ole lukkoon lyéty. Rahoittajia on helpompi sitouttaa, kun heilla on mahdollisuus vaikuttaa
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elokuvantekoon myos sisallollisesti. Sen sijaan, ettd he vain ostavat valmiin tuotteen
levitettdvaksi tai antavat rahaa vastikkeetta, rahoittajat tuntevat olevansa osa

elokuvanteonprosessia.

Rahoittaminen ja levittdminen liittyvat laheisesti toisiinsa ja siksi niitd onkin syyta
tarkastella kokonaisuutena (Pallassalo, 2011, 11). Rahoituksen varmistaminen on
yleensa tulikoe, jonka lapaiseminen vahvistaa, ettd elokuvalle I6ytyy kiinnostusta ja
levitysmahdollisuuksia. Pitkien elokuvien maailmassa rahoituksen edellytyksena on aina
levityskumppani (SES, Tuotantotukiohjeet, 2019). Samaa kaytant6a on hyva ainakin
ajatuksen tasolla toteuttaa myds lyhytelokuvissa. Elokuvaa ei kannata alkaa tekemaan,

jos ei née silla levityspotentiaali.

4.2 Esituotanto

Elokuvantuotannon prosessissa seuraava vaihe on esituotanto. Ennen esituotantoon
siirtymistd elokuvan idea on jalostettu kasikirjoitukseksi, suurin osa rahoituksesta on
varmistunut ja ainakin kaikki tuotantoon oleellisesti vaikuttavat tekijat on lukittu.
Kasikirjoitus voi viela tassa vaiheessa kehittyd, mutta tarkeat linjat on jo vedetty.
Esituotantovaiheessa elokuvaan kiinnitetddn kaikki oleelliset taiteelliset roolit kuten
kuvaaja, valaisija, lavastaja, pukusuunnittelija seka mielelladn myds aanisuunnittelija.
Kun kaikki roolit kiinnitetdan ajoissa, voidaan heidan ammattitaitoaan hyodyntaa

tuotannon suunnittelussa.

Seuraavaksi elokuvalle tehdaan tarkka budjetti, tuotantoaikataulu, kartoitetaan
mahdolliset lokaatiot seké luodaan visuaaliset linjat. Kaikki nd&mé& osa-alueet vaikuttavat
oleellisesti budijettiin ja on tarkead, ettd suunnitelmat pysyvat annetuissa raameissa ja

noudattavat budjettisuunnitelmaa.

Tarkein levityksen kannalta tassd vaiheessa luotava suunnitelma on elokuvan
levitysstrategia. Cambridge Dictionary méaadrittelee strategian olevan organisaation tai
yrityksen pitkdaikainen ja yksityiskohtainen suunnitelma, jota noudattamalla se
saavuttaa tavoitteensa (Cambridge Dictionary, Strategy, 2019). Tamé&an maaritelmén
mukaan elokuvan levitysstrategia voidaan sanoa olevan suunnitelma, jota noudattamalla
elokuva saavuttaa tietylle aikavalille asetetut levitystavoitteensa. Suomen
elokuvasaatiolta haettavan tuotantotuen yhteydessa tuotantoyhtid pyydetdan

tayttamaan elokuvan markkinointi- ja levityssuunnitelmaa koskeva lomake (SES,
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Tukitoiminta, Ohjeet ja lomakkeet, 2019). Cambridgen maaritelman ja SES:in
lomakkeiden perusteella levitysstrategian voidaan katsoa koostuvan ainakin seuraavista

asioista:

Levityksesta vastaava henkil6 tai taho

Kohderyhma

Kilpailutilanne

SWOT

Levityksen tavoitteet ja miten nuo tavoitteet saavutetaan
Levitysaikataulu

Levityksen kustannusarvio

Markkinointisuunnitelma

© ® N o gk~ w0 DR

Mainonta
10. Viestinta
11. Festivaalistrategia ja festivaaliaikataulu

12. Lanseeraussuunnitelma

Ylla listatut asiat ovat kaikki levitysstrategian suunnitteluun liittyvia aspekteja. Naita
kysymyksia miettimélla ja niihin vastaamalla luot itsellesi levitysstrategian.
Kokonaisuutta on kuitenkin helpompi hahmottaa, kun naita asioita tarkastellaan

yksitellen.

4.2.1 PMD, levittdja, kohderyhma ja kilpailutilanne

Levityksesta vastaava henkilo voi olla PMD eli levityksesta ja markkinoinnista vastaava
tuottaja, elokuvan ohjaaja ja levityksen loppuvaiheessa levittdja. Tarkeampaa kuin l6ytaa
oikea termi kyseiselle henkillle on varmistaa, etta levityksen vaiheita toteutetaan lapi
elokuvan tuotantoprosessin. Titteli voi vaihtua ja t6ita voidaan jakaa usean henkilén

kesken, kunhan kaikki aspektit tulevat huomioiduksi.

Elokuvan kohderyhma&a ja kilpailutilannetta on selvitetty jo ideointivaiheessa. Naiden
tarkistamiseen palataan |&pi tuotannon ja viimeistddn markkinointisuunnitelman

toteutusvaiheessa.
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4.2.2 SWOT

Palaamme taas markkinoinninteorian hyddyntamiseen ja tarkastelemme SWOT-
analyysia. SWOT-analyysi on menetelma, jonka avulla hahmotetaan elokuvan ja
tuotannon ominaisuuksia. SWOT on akronyymi, eli kirjainlyhennelmda, sanoista
Strenghts (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja
Threaths (uhat). (Shewan, 2018).

SWOT-analyysin tarkoituksena on saada tekijat suhtautumaan tuotantoonsa
mahdollisimman realistisesta ja objektiivisesti. Naistd havainnoista kumpuaa aidosti
toteuttamiskelpoinen levityssuunnitelma, joka huomioi seka tekijéiden resursseja etta
heistd riippumattomia ulkoisia tekijoitd. SWOT-analyysia kannattaa oikeastaan

hyoédyntaa myds koko elokuvan tuotantoprosessiin.

Levityksen SWOT-analyysi tehdaan elokuvan esituotantovaiheessa, jotta siita
kumpuaviin havaintoihin voidaan reagoida. SWOT-analyysin rinnalle onkin tapana tehda
toimintasuunnitelma, josta ndkee miten analyysista paljastuneisiin havaintoihin
reagoidaan. Heikkous voi olla esimerkiksi pieni levitysbudjetti, jolloin festivaalistrategia
kannattaa rakentaa maksuttomien festivaalien ymparille. Tai parhaimmassa
tapauksessa voidaan alkaa kerata lisdrahoitusta. Vahvuutena voi olla nimekéas nayttelija,
jolloin hanen tunnettuuttaan voidaan hyddyntaa tulevassa markkinoinnissa. Tarkeintéa on
tunnistaa ndma vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet sek& uhat, ja pyrkid joko

hyddyntamaan niitd tai suunnittelemaan levityksensé ne huomioon ottaen.

4.2.3 Levityksen tavoitteet, kustannusarvio ja aikataulu

Koko tuotantoprosessin ja elokuvantekijdiden kannalta ehka jopa tarkein
esituotantovaiheessa tehtdva asia on tavoitteiden tunnistaminen ja asettaminen.
Jokaisella tuotannolla ja teoksella pitéisi olla omat mahdollisimman tarkat tavoitteensa.
Nama tavoitteet voivat liittyd uuden oppimiseen, elokuvafestivaalivoittoihin,
katsojamaariin tai kokemuksen lisddmiseen. Tavoitteet eivat liity pelkastaan levityksen
tavoitteisiin vaan myos tavoitteisiin koko tuotantoprosessin osalta. Naihin tavoitteisiin
voidaan kuitenkin pyrkia levityksen keinoin. Elokuvantekijoiden pitkaaikaisiin tavoitteisiin

palataan tdméan opinnéaytetyon kappaleessa 5 "Elokuvantekijan tyollistymisstrategia”.
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Elokuvan levitystavoitteet liittyvat yleensa elokuvan katsojamaariin,
elokuvafestivaaleihin sekéa tekijdiden tunnettuuden lisédmiseen. Jos tavoitteena on
paastad osaksi mahdollisimman monen festivaalin ohjelmisto, on elokuvaa myts syyta
lahettdd mahdollisimman monelle festivaalille. Jos tavoitteena on kuitenkin joillekin hyvin
tietyille festivaaleille paaseminen, kannattaa levitysponnistelut kohdistaa naihin

festivaaleihin.

Festivaalien osallistumismaksut voivat vaihdella hyvinkin paljon. Osa festivaaleista on
taysin ilmaisia ja osa perii useiden satojen eurojen paasymaksuja. Levityksen
kustannusarviota on syyta tutusta itsednsa kiinnostavien festivaalien hintoihin ja arvioida
kuinka monelle festivaalille elokuvalla on varaa budjetin kannalta osallistua.
Kustannusarvioon vaikuttaa osallistumismaksujen lisdksi myods mahdolliset
matkakustannukset festivaaleille. Festivaaleille on aina kannattavaa osallistua, varsinkin
jos onnistuu saamaan oman elokuvansa osaksi ohjelmistoa. (Rantanen, 2017; Laakso,
2017)

Levitysaikataulu vaikuttaa olennaisesti itse elokuvan tuotantoaikatauluun. Festivaaleilla
on tietyt paivamaarat, joihin mennessa ohjelmistoon pyrkivien elokuvien on lahetettava
katselukopionsa valitsijoille. Naistd paivamaaristd voi taaksepéin laskemalla arvioida
milloin oman elokuvansa on oltava valmis. Jos elokuva my6héastyy ja kyseessa on
festivaali jolle ehdottomasti elokuvansa haluaa, on seuraava mahdollisuus osallistua
vasta vuoden paastd. Festivaalit |dhtokohtaisesti haluavat ohjelmistoonsa
mahdollisimman tuoreita elokuvia, joten voi olla jarkevaa joko lykata tai aikaistaa oman

elokuvansa tuotantoa jos haluaa taman myyntivaltin puolelleen.

Levityksen aikataulu ei rajoitu pelkastaan festivaalilevitykseen. Elokuvalla voi nimittain
olla elam&d myods festivaalikierroksen paatyttyd. Ei-ammattimaisen lyhytelokuvan
nakokulmasta houkuttelevia levityskanavia ovat internet seka sosiaalinen media. Naihin
kanaviin ei kuitenkaan kannata elokuvaansa levittdd ennen kuin festivaalikierros on

loppunut.

4.2.4 Markkinointi, mainonta ja viestinta

Elokuvan  esituotantovaiheessa aletaan jo  hahmotella  markkinointi- ja
mainontasuunnitelmaa. Markkinointi tarkoittaa kaikki niitd toimenpiteita, joita tekemalla

pyritddn luomaan tunnettuutta ja myyntia tuotetta kohtaan (Twin, 2019). Markkinointiin
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liittyvia kysymyksia ovat esimerkiksi missa ja milloin markkinoidaan, kuka on kohdeyleiso
ja mista heidat tavoittaa, millaista materiaalia halutaan tuottaa, missd vaiheessa se
tuotetaan, mika on elokuvan markkinointibudjetti ja markkinointitavoitteet. Markkinointia
on muun muassa alan ammattilaisille jarjestettavat kutsuvieraskatselut. Mainonta taas
on osa markkinointia ja tarkoittaa lahinnd maksettuja visuaalisia mainoksia (Wikipedia,
Mainonta, 2019).

Kaikki markkinointiin kaytettdvd materiaali on luotava tuotannon aikana ja siksi sen
suunnittelu taytyy aloittaa hyvissa ajoin ennen kuvauksia. llman selkeaa visiota tulevasta
markkinoinnista tuotettava materiaali ei valttamatta ole johdonmukaista tai edes
kayttokelpoista. Pahimmassa tapauksessa tarvittavat valokuvat kuvauksista jaavat
ottamatta ja joudutaan turvautumaan elokuvan raakamateriaaleista irrotettaviin

kuvakaappauksiin.

Viestinta on iso osa elokuvan markkinointia ja sen suunnitelmallinen toteuttaminen
kasvattaa yleis6&dsi jo esituotantovaiheessa. Ennen kuvauksia voidaan miettia, onko
jotain paikallislented mahdollista kutsua paikan p&alle kuvauksiin ja saada heita

kirjoittamaan artikkelia tuotannosta.

4.2.5 Festivaalistrategia ja -aikataulu

Aikaisemmin on jo mainittu, etté lyhytelokuvien levitys mielletddn tapahtuvaksi vasta
elokuvan valmistumisen jalkeen. Viela suppeammin ajateltuna levitys voidaan nahda
pelkkana festivaalikierroksena. Elokuvafestivaaleille osallistuminen on kuitenkin vain

yksi osa levittdmista niin kuin on myos elokuvan festivaalistrategia.

Strategia on toimintasuunnitelma, johon kuuluu muun muassa aikataulu, tavoitteet ja
budjetti. Elokuvan festivaalistrategian suunnittelu on hyvin paljon aikaa vieva prosessi,
varsinkin kun on kyse pienen budjetin lyhytelokuvasta. Helpoin tapa olisi lahettéaa
elokuvaansa niin monille festivaaleille kuin vain jaksaa ja on varaa. Tama vie kuitenkin

hyvin paljon aikaa ja tulokset tuskin ovat linjassa tavoitteiden kanssa.

Festivaalistrategiaa aletaan osittain suunnittelemaan jo elokuvan esituotantovaiheessa.
Tarkeitd huomioita ovat festivaalien osallistumisaikataulut ja osallistumismaksut, mutta
my6s mahdolliset oheistapahtumat. Jos tekij6illa on mielessdan jokin tietty festivaali

johon he haluaisivat paastd, on heiddan mahdollista jo esituotantovaiheessa raataldida
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elokuvaansa festivaaleille sopivaksi. Elokuvan pituus, genre ja kategoria johon

osallistutaan, ovat asioita joihin tekijat voivat vaikuttaa.

4.2.6 Lanseeraussuunnitelma

Lanseeraussuunnitelma tarkoittaa lahinna elokuvan ensi-illan jarjestamista ja siihen
littyvia toimenpiteitd ja oheistoimintaa. Pienen budjetin lyhytelokuvalla ei ole aivan
samanlaisia mahdollisuuksia herattdd huomiota kuin isojen budjettien pitkilla elokuvilla.
Ensi-iltaan kannattaa kuitenkin panostaa ja miettid mahdollisia yhteistybkumppaneita
sen jarjestdmiseksi. Elokuvan esituotantovaiheessa voi jo l&hestya itselleen mielekkaita
kumppaneita esim. pienia elokuvateattereita, paikallisia tapahtumia tai kaupungin
kirjastoa. Edella mainituilla mahdollisilla ensi-iltakumppaneilla on todennékdisesti oma
toimintansa hyvin pitkélle ajanjaksolle suunniteltu etukateen, joten on hyva olla ajoissa

liikkeella, ettei potentiaalinen ensi-ilta kaadu aikatauluongelmiin.

Lanseeraussuunnitelmaan liittyy myds markkinointia ja mainontaa, joka on hyva aloittaa
ajoissa. Kohdeyleis6 on tdssa vaiheessa jo tunnistettu, joten markkinointi on syyta
kohdentaa heille. Tarkeintd on aloittaa yleison aktivoiminen ja heréttely hyvissa ajoin
ennen kuin elokuvasi on valmis. Yleison kerddaminen vie nimittdin aikaa ja siksi sita

kannattaa tehda lapi tuotannon. (Parks 2017, 9).

4.3 Tuotanto

Tuotantoon siirryttdessd paastaan vihdoin toteuttamaan esituotantovaiheessa luotuja
suunnitelmia. Rahoitus on varmistettu, kasikirjoitus lukittu ja toteutettavat suunnitelmat
vastaavat budjettia. Tuotantoprosessin tassa vaiheessa aletaan kiinnittamaan puuttuvat
tyéryhman jasenet, lukitaan lokaatiot, valmistetaan kaikki tarvittavat lavasteet ja
hankitaan puvustus. Paanayttelijat on toivottavasti saatu jo kiinnitettya ja jaljella enaa

avustavien roolien roolittaminen.

Tuotantoon siirtyminen ei viela ole sama asia kuin kuvausten alkaminen.
Mainosmaailmassa tuotantoon siirtyminen tarkoittaa sita pistettd, kun asiakas on
hyvaksynyt esitetyn kasikirjoituksen, kustannusarvion sek& tuotantoaikataulun.
Elokuvan tuotannossa patee sama saanto: kun kaikki suunnitelmat on tehty, alkaa niiden

vieminen kaytantdon. Sanonta hyvin suunniteltu on puoliksi tehty, on erinomainen
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ohjenuora myds elokuvan tuottamiseen. Tdhan asti kaikki tehdyt suunnitelmat ovat
enimmakseen arvioita, jotka toki perustuvat niitd tehneiden ihmisten kokemukseen ja
ammattitaitoon. Tuotannossa suunnitelmat toimivat perustana tekemiselle, vaikka usein

joudutaankin tekemaén kompromisseja ja sita kautta paivittaméaan suunnitelmia.

Levityksen toimenpiteiden jakautuminen suhteessa elokuvan tuotantoprosessiin on
tassa opinnaytetyossa tarkoituksella tehty esituotantopainotteiseksi. Opinnaytetydn
tarkoitus on osoittaa miten levityksen huomioon ottaminen jo esituotantovaiheessa voi
vaikuttaa elokuvan levityspotentiaaliin. Todellisuudessa useat jo esitellyt levityksen
vaiheet saattavat toteutua vasta tuotantovaiheessa. On kuitenkin tarkeda, ettd naméa

vaiheet tiedostetaan jo aikaisemmin edes ajatuksen tasolla.

4.3.1 Sopimukset

Tuotantoon ryhdyttdessd on aika laittaa kaikkien tydryhman jasenten sopimukset
kuntoon. Levittamisen kannalta tarkedd on varmistaa, ettd tuotanto omistaa kaikki
levitysoikeudet. On syytd myods varautua mahdollisiin rahallisten voittojen jakoon, jos
elokuva sattuu menestymaan. Sopimuksiin merkataan, miten voittojen jako suoritetaan
ja ketkd kaikki saavat niistd osansa. Todennadkoisesti mahdolliset rahalliset voitot
menevat kohti tuotantokulujen kattamista, eli toisin sanoen elokuvan rahoittajille.
Rahoittaja hyvin todennakoisesti indie-lyhytelokuvassa on elokuvan ohjaaja ja tuottaja.
Mahdollista hammennysta valttaakseen on kaikki asiat kuitenkin parempi merkata ylos

kirjallisena.

4.3.2 Sosiaalinen media osana markkinointia

Sosiaalinen media on yksi lyhytelokuvan tarkeimmistd markkinointikanavista.
Sosiaalisen median kanavien paéivittdminen on elokuvan markkinointia ja sen
suunnitelmallinen toteuttaminen kasvattaa yleisbasi jo esituotantovaiheessa.
Tuotantoon ryhdyttdessa on viimeistédan aika luoda elokuvalle Facebook- ja Instagram-

tili, mahdollisesti myds nettisivut.

Viela tarkedmp&a on muistaa paivittdd naitd kanavia. Kun tuotanto l&htee kunnolla
kayntiin, on tekij6illa paljon muutakin mietittdvaa ja kuvien paivitys kuvauksista saattaa

helposti unohtua. Tahan on kuitenkin mahdollista varautua jo etukateen ja luoda
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itsellensé sosiaalisen median suunnitelma. Suunnitelmaan sisaltyy muun muassa ohjeita
siitd, minkalaista materiaalia tuotetaan, kuka sita tuottaa ja milloin materiaalit julkaistaan.
Sosiaalisen median paivitys on hyva olla yhden henkilon tehtavana. Materiaali pysyy

talldin linjassa eika tule hammennysta siitd kenen paivityksia pitaa tehda.

4.3.3 Suunnitelmien paivitys

Kun tuotanto on k&ynnissd ja kuvaukset lahenevét, on aika palata tarkastelemaan
esituotantovaiheessa tehtyja levityssuunnitelmia. On oletettavaa, ettd monet asiat
muuttuvat tuotannon edetessa ja on hyva varmistaa, ettd tehdyt suunnitelmat ovat
edelleen kayttokelpoisia ja palvelevat elokuvan levityksen tavoitteita. Alla olevien

kysymysten avulla on mahdollista miettid levityssuunnitelmaa ja sen paivitysta.

Onko kohderyhma pysynyt samana?

2. Ovatko tavoitteet pysyneet samana? Mitd uusia tavoitteita on ilmennyt? Ovatko
tietyt tavoitteet vihemman tarkeit& tai kokonaan mahdottomia saavuttaa?

3. Millaisia lyhytelokuvia on julkaistu tuotannon aikana? Onko naisté joku selkeé&sti
kilpailija?

4. Hyoddynnetadnkd  kaikkia  tyoryhman  mukana tulleita levitys- ja

markkinointimahdollisuuksia?

Onko sosiaalisen median tilit avattu ja aktiivisesti toiminnassa?

Onko rahoituskumppanit pidetty ajan tasalla tuotannosta?

Onko levitysstrategia edelleen toimiva? Miten sité voisi tarkentaa ja kehittaa?

Valmistuuko elokuva ajallaan suhteessa festivaalistrategiaan?

© ©® N o O

Onko tekijoiden aikataulut muuttuneet? Onko levityksen toteuttamiseen varattu

tarpeeksi tybvoimaa ja -aikaa?

10. Onko levitysstrategian toteuttamiseen tarvittava rahoitus varmistunut? Onko
syyta etsia lisarahoitusta? Pitdako kustannusarvio edelleen paikkaansa?

11. Onko levityksen tyonjako selke& kaikille levitykseen osallistuville? Onko syyta

rekrytoida uutta tyévoimaa?

Suunnitelmien péaivitys auttaa tekijéitda hahmottamaan onko tuotanto pysynyt
suunnitelmien mukaisena vai onko se lahtenyt kehittym&aan jopa mielenkiintoisempaan
suuntaan. Hyvin tehtyjen suunnitelmien péaivitys on huomattavasti helpompaa kuin

aloittaa koko levitysprosessin suunnitteleminen alusta. Jotkin ideat on voitu todeta
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toteuttamiskelvottomiksi tai liian kalliiksi suhteessa tuotantobudjettiin. On voitu myos
loytdd uusia yhteistydkumppaneita, joiden hyodyntamista myds levitys- ja

markkinointitoimenpiteissa on hyva kartoittaa.

4.4 Kuvaukset

Kuvaukset ovat levityksen kannalta haastavaa aikaa tydajan kayton takia, varsinkin, jos
tekijoilla on useampi rooli tuotannossa. Kuvausten aikana pitda taltioida ja luoda
mahdollisimman paljon levityksessa ja markkinoinnissa kaytettdvaa materiaalia. Indie-
lyhytelokuvan tapauksessa levityksesta vastaava henkild on todennédkdisesti jollain
tavalla mukana myots kuvausten toteutuksesta, joten kaytdssa oleva aika on hyvin
rajallista. Tasta syystd kuvausten aikana tuotettava materiaali on hyva tunnistaa

etukéateen ja sen tuottaminen suunnitella ennen kuvauksiin ryhtymista.

4.4.1 Still-kuvat

Ehka tarkein kuvausten aikana luotava levitys- ja markkinointimateriaali on laadukkaat
ja hyvin suunnitellut valokuvat. Valokuvia tarvitaan sekd mahdollista julistetta varten,
mutta myos levitysmateriaaleihin. Onnistunut ja elokuvaa hyvin kuvaava valokuva
kiinnittd& festivaalivalitsijan huomion ja voi antaa elokuvallesi kilpailuedun. (Parks 2017,
41).

Kuvauksia varten on hyva kiinnittda erillinen valokuvaaja. Hanen ainoa tehtavansa
kuvauksissa on silloin taltioida tuotanto ja tyoryhm&a seka kuvata markkinoinnissa
kaytettavat potentiaaliset juliste- ja press kit -kuvat. Valokuvaajan ei valttamatta tarvitse
olla paikalla jokaisena kuvauspaiva, jos haneltda toivottuja kuvia on jo etukéteen
suunniteltu. Kasikirjoituksesta pystytddn jo tunnistamaan tarinan kannalta tarkeét
kohtaukset, joita halutaan markkinoinnissa korostaa. Téssad vaiheessa on hyva
huomioida eri mediakanavien kuvasuhteet ja pyrkia ottamaan mahdollisimman paljon

vaihtoehtoja.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Mira Merinen



37

4.4.2 Haastattelut

Kuvausten aikana voidaan tehdad myos haastatteluja, joita kaytetddn myéhemmin osana
markkinointimateriaaleja. Kuvaukset ovat ainoa hetki, jolloin suurin osa tyéryhmasta on
paikalla ja saavutettavissa. Tuotanto on tuolloin myos kaikille ajankohtainen ja tuotannon
ailkana tapahtuneet asiat tuoreesti mielessa. Kuvausten loputtua ihmiset jatkavat
matkaansa ja aloittavat todenn&kdisesti uusia tuotantoja. Tuolloin haastattelujen
suorittaminen on huomattavasti hankalampaa eivatka muistotkaan ole enéa niin kirkkaat.
Varsinkin nayttelijoille kannattaa varata aikaa haastatteluihin osallistumiseen. Yhta

tarkeitd ovat ohjaaja, kuvaaja, tuottaja ja muut taiteelliset roolit.

4.4.3 Lehdistd

Vaikka pienen budjetin lyhytelokuvan tuotannolla tuskin on hirveésti vetovoimaa
lehdiston suuntaan, on siitd kuitenkin hyva tassa vaiheessa mainita. Tuotannosta voi
etsia mahdollista paikallislented kiinnostavaa kulmaa, joka houkuttelisi toimittajaa
vierailemaan kuvauksissa. Tarina voi sijoittua kuuluisaan rakennukseen, aihe voi olla
ajankohtainen tai lehdelld on muuten vain kiinnostusta sisaltdéon. Toimittajia kannattaa

lahestya ja mieluiten esituotantovaiheessa suunnitellulla markkinointimateriaalilla.

4.5 Jalkituotanto

Kun kuvaukset on saatu loppuun, on aika siirtya jalkituotantovaiheeseen. Elokuva
leikataan, editoidaan, &anet laitetaan paikalleen ja luodaan tarvittavat versiot. Levitysta
tukevien materiaalien valmistaminen ja viimeistely tehdaan myos tassa vaiheessa.
Kaikki tarvittavat materiaalit kuten kuvat, synopsis ja levitysstrategia ovat jo olemassa.

Materiaali tarkistetaan ja paketoidaan yhdeksi houkuttelevaksi kokonaisuudeksi.

4.5.1 Tekstitykset

Tassa vaiheessa on jo tiedossa elokuvalle suunnitellut levityskanavat ja festivaalit. Jos
elokuvan puhuttu kieli ei ole sama kuin festivaalien isdntdamaan kieli, taytyy elokuvaan

tehda tekstitykset. Festivaalien s&énnoistd ilmenee hyvaksyttavien tekstitysten kieli.
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Elokuva taytyy siis litteroida, ka&nnéattaa ja tekstitykset laittaa paikalleen asianmukaisella
tavalla. Myds téahan tydvaiheeseen kannattaa varata tarpeeksi aikaa ja osaavaa

tyévoimaa.

4.5.2 Tekijanoikeudet

Aikaisemmin kaytiin jo l&pi tydryhman kanssa tehtavia sopimuksia. Tekijanoikeudet
koskettavat myds muita elokuvassa kaytettéavid materiaaleja kuten musiikkia. Jos
elokuvaan ei ole mahdollista saveltda kokonaan uutta musiikkia, kaytetdan yleensa
musiikkikirjastoista 10ytyvaa valmista musiikkia. Teosmaksut maaraytyvat yleensa
levityksen laajuuden mukaan. Tassa vaiheessa on hyva tutkia omaa
levityssuunnitelmaansa ja varmistaa, etta oikeudet kattavat kaikki siina olevat kanavat ja

maat.

4.5.3 Press kit

Press kit, eli lehdistépaketti, ja siihen sisaltyvat materiaalit on esitelty kappaleessa 3.5.1
"Press kit”. Pakettia varten tarvittavat materiaalit ovat osittain luotu jo tuotannon aikana
ja nyt ne kootaan yhdeksi paketiksi. Elokuvan ohella press kit on tarkein elokuvaa
markkinoiva tuotos. Festivaalit ja muut tahot kayttdvat paketista l0ytyvia tietoja
sellaisinaan omissa markkinointimateriaaleissaan ja hyvin kirjoitetut tekstit ja laadukkaat

kuvat erottuvat edukseen (Rantanen, 2017).

Elokuvan ollessa valmis kaikki kirjallinen materiaali joko tarkistetaan tai luodaan
uudestaan. Tagline, logline ja synopsis kumpuavat valmiista elokuvasta ja ovat linjassa

sen tarinan kanssa, joka katsojille halutaan valittaa.

4.6 Levitys

Elokuva ja sen koko tuotanto on vihdoin paassyt siihen pisteeseen, ettéd elokuvaa
voidaan alkaa levittdm&an. Nyt on aika toteuttaa tehtyja suunnitelmia ja tarkistaa niita
levityksen edetessa. Mahdolliset festivaaliosallistumiset ja -voitot, tai jopa elokuvan

myynti kaupalliseen levitykseen vaikuttavat festivaalistrategian etenemiseen.
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4.6.1 Ensi-ilta

Levityksen kannalta elokuvalla on todennakdisesti useampikin ensi-ilta. Naista
ensimmainen on tyéryhmalle ja muille mahdollisille kutsuvieraille pidettava ensi-ilta. Jos
mahdollista, ensi-ilta pyritdan suunnittelemaan niin, ettd se houkuttelee paikalle muitakin
kuin vain elokuvan tuotantoon osallistuneita henkilditd. Mahdollisia kriitikoita ja muita
lehdistdon edustajia voidaan l&hestyd ensi-ilta kutsulla ja ndin herattdd laajempaa

kiinnostusta elokuvaa kohtaa.

Elokuville on tapana pitda seka kotimainen ettéd ulkomainen ensi-ilta. Nama ensi-illat
sijoittuvat elokuvafestivaaleille. Kotimaista ensi-iltaa suunniteltaessa taytyy, varmistaa
ettei se vaaranna kansainvalista ensi-iltaa. Ohjeet loytyvat kyseisten festivaalien

ohjeistuksista. (Rantanen, 2017)

4.6.2 Festivaalit

Lyhytelokuvien p&aasiallinen levityskanava ovat elokuvafestivaalit. Elokuva l&hetetéd&n
valitsijoille harkittavaksi joko heidan omien sivujensa kautta tai asiaan erikoistuneiden
levitysportaalien kautta. Esimerkkeja levitysportaaleista ovat muun muassa
FilmFreeway, Shortfiimdepot, Reelport, FilmFestivalLife ja Withoutabox (Rantanen,
2017).

Festivaalit haluavat ohjelmistoonsa mahdollisimman tuoreita teoksia ja Lyhytelokuvan
festivaalikierroksen elinkaari onkin noin kaksi vuotta. Elokuvansa ilmestymisvuotta
kannattaakin harkita, jos elokuvan valmistuminen on hyvin lahelld loppuvuotta. Vaikka
elokuva olisikin tuotannon puolelta valmis, voi valmistumista olla jarkevaa lykata
seuraavan vuoden puolelle. Elokuvan valmistumisvuodeksi merkitdan se vuosi, jolloin

on elokuvan ensi-ilta. (Rantanen, 2017)

Elokuvan levitys aloitetaan siis mahdollisimman pian elokuvan valmistuttua. Tasta syysta
levitysstrategia taytyy olla suunniteltu hyvissa ajoin ennen ensi-iltaa. Jotkin festivaalit
ottavat vastaan myds tyoversioita. Jos elokuva ollaan jo leikattu, mutta siitd puuttuu
esimerkiksi varimaarittely, on elokuvasta mahdollista lahettda tydversio. Tallainen tilanne
voi olla mahdollista, jos esimerkiksi jonkun festivaalisuunnitelmassa olevan festivaalin

osallistumisaikataulu alkaa lahestya eikd haluta odottaa ensi vuoteen asti sinne
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osallistumista. Valitsijoille ei kuitenkaan kannata lahettdd keskenerdista tyota.
(Rantanen, 2017)

Elokuvafestivaaleille osallistuminen on tarkea osa tekijoiden tydllistymisstrategiaa.
Festivaaleilla tapaa muita alan tekijoité, joista osa voivat olla jopa tekijoiden tulevia
rahoittajia. Lisaksi festivaaleilla padsee ndkemaan muiden tekijoiden elokuvia, joiden
kautta pystyy arvioimaan oman tekemisensd tasoa ja kehitystd. Monet festivaalit
jarjestavat myods oheistapahtumia, joihin kuuluu seminaareja, pitchaus -tilaisuuksi ja
tunnettujen elokuvantekijoiden luentoja. Festivaalien on usein myds tietoinen pyrkimys

esitella uusi kykyja seka heidan teoksiaan. (Lamminpaa 2017, 11)

4.6.3 Levitysstrategian noudattaminen

Levitysstrategia ja festivaalistrategia auttavat elokuvantekijéitd pysymaan tietoisina
elokuvansa levityksen etenemisesta. Levitysstrategiaan on merkitty mihin festivaaleille
elokuvaa on tarkoitus levittdd, mihin mennessa elokuvaa pitda lahettaa ja milloin itse
festivaalit pidetdan. Tassa vaiheessa elokuvan tuotanto ja levitysprosessi ovat olleet jo
hyvan aikaa kaynniss&, mahdollisesti useita vuosiakin. Tekijat ovat siirtyneet seuraaviin
tuotantoihin eika jo ensi-iltansa saaneen elokuvan levitys valttdmatta ole ensimmaisena
prioriteettina. Jottei elokuvan eteen tehty tyd menisi hukkaan, taytyy elokuvan
levitysstrategiaa edelleen noudattaa. Mahdolliset festivaalivoitot avaavat uusia
markkinointimahdollisuuksia ja saattavat jopa herattda kiinnostusta elokuvien ostajissa.
Oman elokuvansa festivaalistrategian s&anndllinen tarkastaminen on otettava osaksi
muuta toimintaa. Muutaman kerran kuukaudessa tarkistetaan lahestyvat aikataulut ja

tarvittaessa péaivitetaan levitysmateriaalit kuten press Kit.
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5 ELOKUVANTEKIJAN TYOLLISTYMISSTRATEGIA

On kohtuullista olettaa, etta aloittelevan elokuvantekijan paatavoite on tydllistya alalle.
Elokuvantekijan tydnkuvasta riippumatta tyéllistyminen tapahtuu melkein poikkeuksetta
kokemuksen, verkostoitumisen seka tunnettuuden kautta. Kaikki edella mainitut asiat
karttuvat tekemisen kautta, mutta isolta osalta myds omien teostensa levittamisen
kautta. Tama koskettaa kaikkia teoksessa mukana olevia tekij6ita, mutta varsinkin
taiteellisessa paavastuussa olevia tekijoita kuten ohjaaja, kuvaaja, leikkaajaa, lavastajaa
seké vaikka danisuunnittelijaa. llman suunnitelmallista levitysta teos jaa joko kokonaan
nakemattd tai resursseja kuten aikaa ja rahaa, tuhlataan sellaisiin levityskanaviin ja -

toimenpiteisiin, joista ei pidemman paalle ole tekijéillensa merkittavaa hyotya.

Vaikka indie-lyhytelokuvia tehdaan lahtokohtaisesti omasta halusta ja rakkaudesta
elokuvia kohtaan, on taustalla kuitenkin toive ja tavoite alalle tydllistymisesta.
Tyollistymisella ei tarkoiteta pelkastaan jonkun toisen palkollisena olemista vaan oman
itsensa tyollistamista rahoituksen kautta. Omia pienen budjetin Iyhytelokuviaan
onnistuneesti levittdmalla tekijoiden tunnettuus ja kokemus kasvaa ja sita kautta myos
mahdollisuus rahoitukseen kasvaa. Levittamiseen kannattaa siis suhtautua myds
tyollistymista edistavana tekijand. Elokuvantekijdiden kannattaa suunnitella itsellensé
henkilokohtainen pitkan tahtdimen tuotanto- seka levitysstrategia, jonka tavoitteena on

tyollistyminen.

5.1 Tuotantojen valinta

Tuotantoon ryhtyessd ja omia tuotantojaan valitessa kannattaa aina pyséhtya
miettimdan mik& on tekijan henkilbkohtainen motiivi osallistua tuotantoon ja mita
tavoitteita kohti ldhdetddn pyrkimaan. Tavoitteet ja motiivit vaihtelet varsinkin
kokemuksen karttuessa. Jokainen tuotanto vaatii kuitenkin paljon panostusta ja

resursseja, kuten aikaa ja jopa rahaa.

Ensimmaisten tuotantojen tavoite voi olla taitojen, kokemuksen ja kontaktien
kartuttaminen. Silloin tuotantoihin ei valttdmaéattd kannata vield sijoittaa paljon rahaa.
Naiden elokuvien ei ole viela tarkoitus olla rahoitusta kerdavia tyonaytteitd vaan

mahdollisuuksia oppia uutta, testata ideoita ja jopa tehda virheitd. Kun omat taidot
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kehittyvat ja elokuvien laatu paranee, pystyvat tekijat arvioimaan milloin tuotantoon ja

levitykseen kannattaa alkaa panostamaan.

Omien tuotantojen lisdksi on téarkeaa osallistua myds muihin tuotantoihin ja varsinkin
ammattimaisiin tuotantoihin. Vaikka tekija pyrkisikin tulevaisuudessa tyollistymaan
ohjaajana on hénelle hyddyllista nahda tuotantoprosessia myds muista nakékulmista.
Hyvin todennakoisesti kestaa viela pitkan aikaa ennen kuin ohjaajaksi pyrkivan tekijan
on mahdollista elattda itsensd pelkdstddn ohjaamalla. Valissa taytyy tehda myos
tuotantoja, joiden tavoitteena on jokin muu kuin ohjaajana tydskentely. Jokaisesta
tuotannosta on kuitenkin mahdollista 16ytd&d tuota tavoitetta edistavia aspekteja.
Ohjaajan  tapauksessa muiden tyoryhmén jasenten  tydskentelyprosessin
hahmottaminen ja ymmartdminen auttaa hantd itseddn olemaan parempi ohjaaja.
Tuottajaksi pyrkivien tekijoiden on taas tarkedd ymmartdd oikeastaan kaikkea
tuotantoprosessiin liittyvia vaiheita ja tekijoita. Heidan tehtadvanaén tulevaisuudessa on
pystya tarjpamaan koko tyéryhmalle vaadittavat resurssit elokuvantekemiseen budjetin

sallimissa rajoissa.

5.2 Levittaminen osana tydllistymisstrategiaa

Jokaiseen yksittdiseen lyhytelokuvaansa olisi hyva suhtautua kokonaisvaltaisena ja
tavoitteellisena tuotoksena. Visio, joka kannattelee elokuvan tarinaa, visuaalista
ulkonékda sekad muotoa, on myds se voima josta ponnistaa koko elokuvan tuotanto ja
levitys. Tasta syysta jokaiselle uudelle teoksellensa taytyy luoda oma yksildllinen

levitysstrategia, joka palvelee taman kertaisia levitystavoitteita.

Yksittaisen levitysstrategian liséksi, elokuvantekijan on mahdollista luoda itsellensa
myo6s pitkdn tahtdimen levitysstrategia, joka ei rajoitu pelkdstaan yhteen tuotantoon.

Tallaiseen levitysstrategiaan kuuluvia askelia voivat olla muun muassa:

Elokuvan levittdminen levitysportaalien kautta.

Elokuvan paadseminen yhdelle kotimaiselle elokuvafestivaalille.
Elokuvan paaseminen yhdelle ulkomaiselle elokuvafestivaalille.
Elokuvan mukana ulkomaille matkustaminen.

Voitto kotimaisilla elokuvafestivaaleilla.

Voitto ulkomaisilla elokuvafestivaaleilla.

N o g~ wDd e

Elokuvasta kirjoitettu lehtiartikkeli.
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8. Ulkomaisten kontaktien kartoittaminen.
9. Oman elokuvaidean pitchaaminen kansainvalisilla elokuvafestivaaleilla.

10. Potentiaalisten rahoittajien tapaaminen elokuvafestivaalien yhteydessa.

Tavoitteiden miettiminen ja ylos kirjaaminen auttaa tekijoitd hahmottamaan mihin
levittimisen osa-alueeseen pitdd ja kannattaa tassd tuotannossa panostaa.
Ensimmaisia elokuviaan levittdessaan levittamistavoitteena voi olla levitysportaaleihin ja
itse levittdmiseen tutustuminen. Tah&n tavoitteeseen pyrkiminen hyodyttdd kaikkia
tulevia tuotantoja. Myohemmin tavoitteena voi olla paasta pitchaamaan ideaansa
festivaalien yhteydessa jarjestettdvaan tapahtumaan. Talldin levityssuunnitelmaa pitaéa
kuulua kyseiselle elokuvafestivaalille elokuvansa lahettdminen. Jos elokuvansa mukana
haluaa viela matkustaa, pitdd kustannusarvion yhteydessd muistaa budjetoida

matkustamiseen tarvittavat varat.

Koska levittdminen on hyvin aikaa vievdaa toimintaa, on hyva tiedostaa mihin
levittamisella tdss& tuotannossa pyritddn. Aikaa ja rahaa ei kannata kayttda
huolettomasti pyrkiess&an levitystavoitteisiin, jotka eivét ole kannattavia ja oleellisia télle

elokuvalle tai elokuvantekijéiden tdman hetkisille tavoitteille.

5.3 Tydllistymisen edistaminen

Hannaleena Hauru (2017) piti loistavan puheenvuoron AV-arkin mediataiteilijoiden
iltakoulussa lyhytelokuvan levityksestd seka siitd miten lyhytelokuvien levitykseen ei
pitéisi suhtautua. Kaanteispsykologian avulla Hauru listaa asioita, joita houdattamalla

lyhytelokuvasi ei varmasti levia:
Miten estat lyhytelokuvaasi leviaméasta maailmalla?

Tee itsestasi tekijana anonyymi mysteeri.
Pysy erossa lyhytelokuvista, jotka ovat samantyylisié kuin se, mita itse teet.

Asennoidu levitykseen, kuin se olisi lottoamista.

A w DN PR

Muista vihata levitysta ja markkinointia, koska se on huoraamista ja ihmisten
huijaamista.

Syyta saunaseuroja kaikesta.

Reagoi tunteella elokuvasi levitykseen ja markkinointiin.

7. Odota ja mutise.
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Vaikka ylla oleva listaus saattaa vaikuttaa liioittelulta, on tdmé& todellisuudessa hyvin
l&helld totuutta. Taiteilijoiden keskuudessa levittdmiseen suhtaudutaan usein pakollisena
pahana sen sijaan, ettda levittdminen valjastettaisiin osaksi koko elokuvan
tuotantoprosessia. Levittdminen mielletddn tapahtuvaksi elokuvan valmistumisen

jalkeen ja tarkoittaa suppeimmillaan vain elokuvan lahettdmista festivaaleille.

Vaikka Haurun (2017) puheenvuoro on suunnattu kertomaan lyhytelokuvien levityksesta,
on sen opit helposti sovellettavissa koskettamaan myés elokuvantekijdiden mahdollista
tyollistymistd. Hauru mainitsee puheessaan klassisen kahtiajaon Me Taitelijat vs. Te
Kapitalistit, joka on selkeé&sti aloittelevien elokuvantekijoiden keskuudessa havaittavissa.
Omaan taiteeseen suhtaudutaan suojelevasti ja hyvin ehdottomasti eikd sitd missaan
nimessa haluta yhdistdd mihinkdan kaupalliseksi miellettaviin toimenpiteisiin  kuten

levittdmiseen tai markkinointiin.

Haurun esittelemaa listaa muokkaamalla voidaan ehdottaa seitsemaa askelta, joita

noudattamalla elokuvantekija voi itse vaikuttaa omaan tyollistymiseensa.

1. Ole aktiivinen ja avoin oman tekijaprofiilisi luomisessa, kehittamisessa ja
markkinoimisessa.

2. Tutustu muihin samankaltaisiin ja saman mielisiin tekijéihin. Selvitd miten he ovat
onnistuneet uraansa kehittdmaan ja sovella oppimaasi omaan tekemiseesi.
Asennoidu tyollistymiseen prosessina, johon voit itse tekemisellasi vaikuttaa.
Opettele verkostoitumaan ja suhtaudu siihen tydllistymisen tydkaluna.

Arvioi omia taitotasoasi, kykyjasi ja kokemustasi rehellisesti ja realistisesti. Pyri
vahvistamaan niitd osa-alueita, jotka koet heikkoudeksesi.

6. Suhtaudu tydllistymiseen ja sitd edistaviin toimenpiteisiin ammattimaisesti, ala
henkildkohtaisesti.

7. Lahesty potentiaalisia tydnantajia rohkeasti, ole avoin kritiikille ja pyyda apua sita

tarvitessasi.

Elokuva-alalle tyéllistyminen, joko palkollisena tai rahoituksen kautta, saattaa vaikuttaa
hankalalta ja tdysin sattumanvaraiselta toiminnalta, joka perustuu lahinnd suosituksiin ja
onneen. Todellisuudessa oma tekemisensd on mahdollista suunnitella ja raataloida
tyollistymistéd edistdvaksi. Omien henkilokohtaisten taiteellisten taitojen lisaksi
elokuvantekijoiltd vaaditaan myds muita hyvin konkreettisia taitoja, joita on mahdollista
opetella ja harjoittaa. Kovan ja erityisesti suunnitelmallisen tytn tuloksena tekijat ovat

askel askeleelta lahempana tyéllistymistavoitteitaan.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetytn paatavoitteena oli tutkia levittamista osana elokuvan tuotantoprosessia ja
esitelld levittdmisen vaiheet kokonaisvaltaisena levitysprosessina. Tavoitteena oli tutkia
mitd levittamiseen liittyvia toimenpiteitd tapahtuu esituotannon, tuotannon ja
jalkituotannon aikana. Levittdminen nahdaan valitettavan usein tapahtuvaksi vasta
elokuvan valmistumisen jalkeen. Tutkimuksen ja sen paatelmien tavoitteena oli osoittaa
miten levittdminen vaikuttaa koko elokuvan tuotantoprosessiin sekd jopa elokuvan
sisaltoon. Tavoitteena oli myos osoittaa miten aloittelevat elokuvantekijat voivat valjastaa

levittimisen tukemaan heiddn omaa tyollistymisstrategiaansa.

Opinnaytetydn tutkimusaihetta lahestyttiin alan kirjallisuuden kautta. Lyhytelokuvien
levittamisesta on kirjoitettu vahan ja aiheesta kirjoitetut kirjat ja opinnaytetyot keskittyvat
[&hinna elokuvafestivaaleihin ja muihin levityskanaviin. Levittdmisté ei ole aikaisemmissa
opinnaytetdissa kasitelty osana elokuvan tuotantoprosessia ja osoitettu levittdmista

tukevia toimenpiteita ja niiden toteutusta esituotannon ja tuotannon aikana.

Olemassa olevan kirjallisuuden avulla pystyttiin kuitenkin hahmottamaan tiettyja askelia,
joita elokuvantekijéiden taytyy tuotannon aikana ottaa, jotta he ovat valmiita levittdmaan
omaa elokuvaansa. Materiaalien avulla pystyttin  hahmottamaan selkeat ohjeet

levitysprosessin toteuttamiseksi.

Tutkimuksen aikana havaittiin jo ennestddnkin tiedossa olleet asenteet levittdmista
kohtaan. Levittdminen n&dhd&é&n pakollisena pahana ja pahimmassa tapauksessa taiteen
vihollisena. Levittdminen on Kkuitenkin parhaimmassa tapauksessa elokuvan
menestymista tukeva aspekti. Omia teoksiaan on mahdollista raataléida katsojille ja

festivaalivalitsijoille kiinnostavaksi ja taten varmistaa levityksen onnistuminen.

Levittamisen tueksi luodaan paljon muutakin materiaalia kuin itse elokuva. Naita
materiaaleja varten taytyy kuitenkin keréta tieto lapi tuotantoprosessin. Jos levittaminen
aloitetaan vasta elokuvan valmistuttua, ollaan jo menetetty monta mahdollisuutta kerata
markkinointi ja levitysmateriaaleja. Ty0 joudutaan aloittamaan kokonaan alusta ja
pahimmassa tapauksessa joudutaan tyytymaan huonosti suunniteltuun ja hajanaiseen

markkinointimateriaaliin.

Koska levittaminen on ty6lasta ja aikaa vievaa toimintaa, on tydtaakka hyva suunnitella

ja jakaa useiden tekijoiden kesken jo elokuvan esituotantovaiheessa. Eri tydnimikkeiden
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tunnistaminen auttaa hahmottamaan tulevaa tydtaakkaa kokonaisuutena. On
todennakoistd, etta tekijat joutuvat toteuttamaan enemman kuin yhté roolia tuotantonsa
aikana. Naiden roolien erottaminen toisistaan edes ajatuksen tasolla auttaa kuitenkin

tydn aikatauluttamisessa ja suunnittelussa.

Tarkeintd elokuvan menestymisessa on tietenkin elokuvan siséltd ja tarina ja se, etta
tehdadan kokonaisvaltaisesti hyva ja mielenkiintoinen lyhytelokuva. Mittavat ja hyvin
suunnitellut levitystoimenpiteet eivat pelasta huonoa elokuvaa. Hyva lyhytelokuva voi
kuitenkin saavuttaa ansaitsemansa huomion onnistuneen levityksen kautta ja siten

edesauttaa tekijoidensa urakehitysta.

Kun levitysprosessi on kertaalleen sisdistetty tai jopa testattu, kulkee se luonnollisesti
tekijéidensd mukana. Tuotantoprosessia hahmotetaan myos levityksen nakokulmasta ja
levityksen teoriaa voidaan hyddyntdd tukemaan elokuvan sisaltda. Levitysprosessin
vaiheet ja materiaalien tuotto tulee osaksi tuotantoa eiké levittaminen jaa pelkastaan

jalkituotantovaiheessa toteutettavaksi vaiheeksi.

Opinnaytetytssa kuvailtu levitysprosessi on mittava ja aikaa vieva ponnistus, eika
jokaisen lyhytelokuvan kannatakaan toteuttaa jokaista levitysprosessin kohtaa
sellaisenaan. Tekijoiden taytyy aina tuotannon alussa arvioida tavoitteitaan, sekd omia
henkilokohtaisiaan etta elokuvalle asetettuja tavoitteita. Naiden tavoitteiden perusteella

luodaan levitysstrategia, joka tukee tamankertaisten tavoitteiden saavuttamista.

Parhaimmillaan levitystd voidaan kayttaa tekijoidensa tyollistymistd edistavana
tyokaluna. Hyvin suunniteltu levitysstrategia seka elokuvantekijan henkildkohtainen
tydllistymisstrategia ovat keinoja edesauttaa seka tydllistymista ettd seuraavan

tuotannon rahoituksen varmistamista.
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