Tarzaneita ja dinosauruksia

United International Pictures Oy on pitkddn pitdnyt
ylld tiedotusvilineiden mielenkiintoa levittdmaansa
elokuvaa Jurassic Park (Jurassic Park, USA 1993.
Ohj. Steven Spielberg) kohtaan. Kriitikoille jamuille
elokuvasta kirjoittaville on ldhetetty materiaalia,
joka ennen Jurassic Parkin ensi-iltaa keskittyi ker-
tomaan sen tuotanto- ja markkinointikuluista seka
odotettavissa olevasta menestyksestd. Yhdysvaltain
ensi-illan (11.6.) jalkeen lehdistomateriaalin pai-
nopiste siirtyi Jurassic Parkin hurjasta menestyk-
sestd todistaviin kassatuloihin.

Sekd ennen elokuvan ensi-iltaa ettd sen jilkeen
mainostajat ovat halunneet vilittdd saman viestin
tiedotusvélineiden edustajille: suuri ja kallis on
kaunista. Hollywoodin supertdhti ja -liikemies
Arnold Schwarzenegger muotoili saman ajatuksen
Iltasanomien (24.7.1993) haastattelussa seuraavasti:

Raha on tarkoitettu kulutettavaksi. Ideana on saada kaksi
dollaria takaisin jokaista kulutettua yhté dollaria kohti. Mina
uskon, ettd rahalla tehddén lisdé rahaa.

Jurassic Parkin markkinointistrategia ei ole mi-
tenkédédn yllattdva, silld elokuvien tuotanto- ja ma-
inoskulut ovat pitkddn korreloineet elokuvien jul-
kisuusarvon kanssa. Koolla myyddan néitékin kult-
tuurituotteita. Elokuvan myymistd sen tuotanto- ja
| mainoskuluilla motivoi luonnollisesti sekin ku-
lutuskulttuurin laki, jonka mukaan suositun tuotteen
menestyksestd raportoiminen lisdé entisestdén tuot-
teen haluttavuutta.

Jurassic Parkin markkinoijat toivat tuotanto- ja

mainoskulujen rinnalle toisen “tuotteen”, jolla he
myyvat elokuvaa: elokuvaan ja sen hahmoihin liit-
tyvit oheistuotteet. Jurassic Parkia kaupataan nyt
myds medioita houkuttelevalla tiedolla, ettd elo-
kuvan rinnalla myydaén samanaikaisesti muita sii-
hen liittyvid tuotteita. Elokuvan mielenkiintoisessa
lehdistomateriaalissa kerrottiin mm. seuraavaa:

MCA ja Matsushita valmistelevat parhaillaan Steven
Spielbergin ohjaaman JURASSIC PARK -elokuvan ymparille
rakennettavaa maailmanlaajuista markkinointikampanjaa.
Eurooppaan se iskee ensi syksynd. [--] [BJudjetiltaan
jattiluokkaa olevalla JURASSIC PARK -elokuvalla on
keskeinen rooli kaikkien aikojen mittavimmassa ja tirkeim-
mésséd projektissa, joka testaa viihdeteollisuuden paljon
puhuttua, mutta harvoin toteutunutta synergian strategiaa.

Vastaavasti koordinoituja ja maailmanlaajuisia, nykyaikaisen
monikansallisen viihdeteollisuusjatin kaikki eri toiminnot
kattavia projekteja ei ole ennen ndhty. [--] Elokuvan tu-
otantokustannukset ovat 60 miljoonaa dollaria, yli kaksi
kertaa enemmin kuin keskimédrdiselld Hollywood-elo-
kuvalla. [--] Lisémiljoonia on lisdksi kulunut markkinointi-
suunnitelmiin sekd koko maailman kattaville markkinoille
tahdéttyjen oheistuotteiden kehittelyyn. Tété ei Hollywoodissa
yleensd tehdd ennen elokuvan ensi-iltaa. Vaihtoehdotkattavat
koko kirjon aina TV:lle tehdystd animaatiosarjasta suureen
teemapuistoon, jonka valmistuskustannukset saattavat ylittaa
jopa itse elokuvan kustannukset. [--]

JURASSICPARK tulee ensi-iltaan Yhdysvalloissa jo vuoden
1993 kesdkuussa. Japanissa (jossa liput ovat jo myynnissi)
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ensi-ilta seuraa kuukautta myéhemmin, ja Eurooppaan
elokuva saapuu ensi syksyna.

Japanissa Panasonic-tuotteita (Matsushita-yhtymaén tirkeintd
tuoteperhettd) myyvit liikkeet esittdvdt trailereita monito-
reissaan ja jakavat yleisokilpailujen palkintoina JURASSIC
PARK -hattuja ja muita tuotteita. Matsushita kdyttdd elokuvaa
my6s uuden tuotteen lanseeraukseen: yhtid on kehittédnyt
uuden interaktiivisen kotiviihdejarjestelméan, johon MCA ke-
hittdd ohjelmistoa innokkaana tietokonepelien ystavana tun-
netun Steven Spielbergin myotdvaikutuksella. Tétd en-
nakkopromootiota hyddynnetddn mahdollisten ongelmien
selvittdmisessd ennen kuin markkinointiohjelmaa sovelletaan
Euroopassa.

Ylld oleva pitkdhko lainaus kertoo mediakult-
tuurille tyypillisestd piirteestd: tuotteen niakyvyys
ja kulutettavuus moninkertaistetaan vélittdmalla
sen eri versioita useamman median kautta. Tassé
kulttuurissa elokuva on usein vain osa pidempéd
tuoteketjua, jossa sillé ei ole vélttdmattd ensisijaista
asemaa. Kuten Jurassic Parkin lehdistomateriaali
paljastaa, elokuvan rinnalla yhtd tirkeitd tai tér-
kedampidkin ovat sen kanssa vuorovaikutuksessa
olevat oheistuotteet: t-paidat, lakit, leikkikalut, tie-
tokonepelit, televisiosarja, viihdepuisto, viihde-
elektroniikka. Yhdessd ne muodostavat toisissaan
lasné olevien medioiden ja mediatuotteiden vuoro-
vaikutuskentédn, jossa yhteen tuotteeseen liitettyja
merkityksid tai sen kulutuksesta saatuja nautintoja
on vaikea erottaa saumattomasti tai yksiselitteisesti
toisista.

Marsha Kinder kutsuu téllaisia kulutuskulttuurille
ominaisia intertekstuaalisten suhteiden kenttid su-
persysteemeiksi. Kinderin mukaan ne rakentuvat
popkulttuurin fiktiivisten (7dhtien sodan henkil6-
hahmot, Simpsonit, Muppetit, Batman,...) tai “to-
dellisten” (Elvis Presley, Marilyn Monroe, Madon-
na, Michael Jackson,...) hahmojen ympdrille.
Lisdksi supersysteemit kattavat usean eri median,
puhuttelevat monia osakulttuureja ja suosivat “ke-
rittdvyyttd” tuottamalla erilaisia oheistuotteita. Su-
persysteemit ovat my0s olennaisesti kaupallisia
verkkoja: ne perustuvat taustalla olevan tuotteen
nopeaan kauppatavarallistamiseen, mikd onnis-
tuessaan tuottaa “mediatapahtuman” ja entisestddn
kiihdyttdd tuotteen myyntid.'

Supersysteemit ja niiden taustalla vaikuttavat
teknologiat asettavat uusia vaatimuksia myos me-
diatutkimukselle. Esimerkiksi David Morley ja Ro-
ger Silverstone korostavat, ettei televisiota pitéisi
endi tarkastella muusta kodin informaatio- ja kom-

munikaatioteknologiasta erillisend yksikkona. Sen
sijaan televisio olisi ndhtdvd osana sitd ajallista ja
tilallista jatkumoa, johon kuuluvat myds esimerkiksi
videonauhurit, tietokoneet, puhelimet, puhelinvas-
taajat, stereot, radiot ja kannettavat viihde-
elektroniikkalaitteet.>

Intertekstuaalisuuttaan painottavat supersysteemit
edellyttdnevit myos yhden tekstin ja vastaanottajan
viliseen vuorovaikutukseen perustuvien katsoja- ja
ideologiateorioiden muokkausta. Olisiko teorian
otetteva huomioon esimerkiksi se, ettd tietyn eloku-
van nuoret katsojat voivat olla tutustuneet san-
kareihinsa ensimmdisen kerran interaktiivisen vi-
deopelin ja sen abstraktiuteen asti animoitujen san-
karien vilitykselld? Onko tdlld vaikutusta esimer-
kiksikatsojan samastumisprosesseihin tai elokuvasta
luotuihin merkityksiin?

Tai vievdtko tillaiset supersysteemit entisestddn
pohjaa utopialta elokuvan Suuresta Teoriasta? Esi-
merkiksi teinimutanttininjakilpikonnaelokuvien
vastaanoton tutkiminen ndyttiisi vaativan juuri sel-
laista paikallisiin ja tarkasti rajattuihin kysymyksiin
keskittyvda lahestymistapaa, jota Matti Lukkarilan
haastattelema David Bordwell perddnkuuluttaa elo-
kuvan tutkijoilta. Kytkeytyvéthan ndma elokuvat ja
niiden kulutus selvésti, kuten Marsha Kinderkin
osoittaa’, nuorisokulttuuriin, joka oli alkanut mer-
kityksellistyd ja muotoutua sarjakuvien, televisio-
sarjan, t-paitojen, lelujen yms. mydotd jo paljon
ennen teinimutanttininjakilpikonnaelokuvien tuloa
markkinoille.

Supersysteemejd tukevaa (kodin) uutta teknolo-
giaa tarkasteltaessa olisi syytd myOs muistaa, ettd
uudet mediat eivét yksinkertaisesti vain korvaa
vanhoja medioita vaan myds integroituvat niihin.
Esimerkiksi “musiikkivideot kytkeytyvat traditio-
naalisiin kommunikaatiomuotoihin, kuten teini-
ikdisten oraalisiin kulttuureihin ja juoruverkkoi-
hin”.# Osin samaan ilmioon viittaa myos Bordwell
haastattelussaan: “En tiedd yhtdén ilmaisuvélinettd
tai taiteen lajia, joka olisi kuollut viimeisen sadan
vuoden aikana: kirja ei ole kuollut, teatteri elda
yhtéd, ihmiset jopa edelleen harrastavat kotonaan
musiikkia - pianonsoitto ja l&hinaapurien soittopo-
rukat ovat voimissaan.”

Medioiden ja niissd myytyjen tuotteen eri versi-
oiden likeiset eivit kuitenkaan valttdmatta tarkoita,
ettd supersysteemid olisi syytd analysoida pelkastdéan
“yhtend tuotteena”. Toisin kuin Kinder antaa ym-
mairtdd, supersysteemit tai pikemminkin niiden yh-
teenliittdmat tuotteet (kuten Jurassic Parkin dino-
saurukset) saattavat merkityksellistyd eri tavoin




vilittdvan median mukaan. Tarzanin eri medioissa
saamien merkitysten vilisid eroja ja yhtéldisyyksia
tarkastellut Walt Morton veta4 tutkimuksistaan seu-
raavan johtopéétoksen: “Keskeinen tekija Tarzanin
representaatioissa on media — romaani, sarjakuva,
elokuva — ja eri mediat ensisijaistavat erilaisia
kuluttajien nautintoja.”® Tamé merkinnee siis sitd,
ettd Kinderin ajatusta supersysteemeistd saattaa
olla syytd muokata sallimaan tuotte(en/iden) suu-
rempi heterogeenisyys. Vaikka supersysteemit myi-
sivitkin periaatteessa “yhtd ja samaa” tuotetta, niin
tuotteen kulutusta eri medioissa ei voi vélttdmatta
kasitelld “yhtend ja samana” ilmiona.
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Mortonin Tarzan-esimerkki on my0s hyvd muistutus siitd,
ettd “saman” tuotteen myyminen eri medioissa ei ole pelkéstddn
nykyiselle mediakulttuurille ominainen piirre — vaikkakin se
saattaa olla nykydén tyypillisempéd kuin ennen.
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