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TURUN YLIOPISTO KANNISTO, MAIJU: Ohjelmayhtiosta

Humanistinen tiedekunta “merkintekijaksi”. MTV ja kaupallisen
Historian, kulttuurin ja taiteiden television tuotantokulttuurin muutos
tutkimuksen laitos Suomessa 1980-luvulta 2000-luvulle
Kulttuurihistoria Vaitoskirja, 227 s.

Tohtoriohjelma Juno

Joulukuu 2018

Kulttuurihistorian alaan kuuluvassa artikkelivaitoskirjassa tarkastellaan suomalai-
sen kaupallisen television muutosta 1980-luvulta 2000-luvulle. Tapaustutkimuksena
on Suomen pitkaikaisin ja edelleen johtava kaupallinen televisiotoimija MTV Oy.
Sen merkitys suomalaisessa televisiotoiminnassa on erityinen, yhtié muodosti kan-
sainvalisesti ainutlaatuisessa yhteistydjarjestelyssa vastinparin julkisen palvelun
Yleisradiolle televisiotoiminnan alkuvaiheista alkaen. Tutkimus tarkastelee yhtion
tuotantokulttuuria eri nakokulmista: yhtididentiteettia, kohderyhmien muotoutu-
mista mainosmyynnissd, ohjelmasijoittelun ja ohjelmatuotannon strategioita.

Aineistona tutkimuksessa hyddynnetddan MTV:n tuottamia suunnittelu- ja mark-
kinointimateriaaleja, tutkimusraportteja, muistelmia sekd haastatteluja. Aineistoa
analysoidaan teemoittamalla eli laadullisella sisédllonanalyysilla merkitysrakenteita
jasentamalld. Lisaksi aikalaisaineisto lehdista kirjallisuuteen antaa ymmarrysta tut-
kimusajan ja toimintaympariston kontekstiin, yhtion toiminnan rajoille ja mahdolli-
suuksille. Kulttuurihistorialliseen aineistolahtdiseen ja kontekstia rakentavaan tut-
kimusotteeseen yhdistyy mediatutkimuksen kasitteiden kanssa keskustelu.

Viitoskirjan tuloksissa esitetddan keskeisten murroskohtien rajaamia kausia MTV:n
toiminnassa: 1) Yhteistyon ja ohjelmatuotannon kausi 2) Kilpailun ja oman kanavan
tuotannon kausi ja 3) Brandin rakentamisen ja intermediaalisen tuotannon kausi.
Kausien avulla tutkimus avaa kulttuurista kdénnetta kaupallisuuden kokemisessa:
kaupallisuuden pelosta ja julkisen palvelun arvoista siirryttiin kaupallisista lahto-
kohdista toimivaan branditalouteen. Muutokset kytketddn tehostamisideologian
nousuun 1980-luvulla, kun yhtié halusi parantaa kilpailukyky&dan mediakentan
kovenevassa kilpailussa ulkomaisten toimijoiden ja uusien mainosmedioiden my®&ta.
Omaa tuotantoa alettiin karsia ulkoistamisideologian mukaisesti 1990-luvulla ja
MTV muuttui ohjelmayhtiostd brandeja tuottavaksi sijoituskohteeksi.

Kausien madarittelyn rinnalla tutkimus painottaa ajan kerroksellisuutta. Katkosten
ohella tuotantokulttuuria maarittavat monet jatkuvuudet arvojen muuttuessa strate-
gisia visioita ja teknologisia uutuuksia hitaammin. Tuotantokulttuuri on muuttunut
merkittdvasti yleisokasityksen vahittdiin muuntuessa passiivisesta massayleisosta
aktiivisiksi yksilollisiksi kuluttajiksi.

Asiasanat: MTV, televisio, kaupallinen televisio, televisiohistoria, televisioyhtidt,
mediayhtiot, ohjelmatuotanto, uutiset, monimediaisuus, mainonta, brandays, joh-
taminen, yrityskulttuuri, mediakulttuuri, kulttuurihistoria, mediatutkimus, Suomi,
1980-luku, 1990-luku 2000-luku
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This article-based dissertation studies the change in Finnish commercial television
between the 1980s and the 2000s. The target of study is the longest-standing and
leading commercial television network in Finland, MTV Oy, established in 1957.
The company has a special role in Finnish television history, since it has formed a
duopoly together with the public service company Yleisradio. MTV regularly deliv-
ered a part of its revenue to Yleisradio as a payment for airtime, and only in 1993 did
it launch its first own television channel, MTV3.

The dissertation explores the company’s production culture in different perspec-
tives: the corporate identity, advertising sales and the formation of target audiences,
and the strategies of scheduling and programme production. On the basis of MTV’s
strategic planning and marketing materials, reports, memoirs and interviews, the
study analyses the changing strategies of the company. Methodologically, the
research material is analysed from the cultural historical point of view, using qual-
itative content analysis. The cultural historical approach involves the construction
of the cultural and historical context, which is relevant in understanding the bound-
aries and possibilities of the company’s actions. Moreover, the concepts of Media
Studies are applied to the analysis of media change.

The key research findings of the thesis are the proposed periods of production cul-
ture: 1) The period of co-operation and programme production, 2) the period of
competition and the production of MTV’s own channel, and 3) the period of brand-
ing and intermedial production. By way of the aforementioned periods, the study
sheds light to the cultural shift in experiencing commercialism: how the fear of
commercialism and the values of public service broadcasting gave way to brand
economics and economic values. These changes are connected to the contemporary
management theories, such as improving economic efficiency in the 1980s, when
MTV wanted to enhance its competitiveness while its international rivals and the
new advertising mediums fiercened the competition within the media market. The
company gradually let go of its own programme production in the 1990s and became
an investment target for international media conglomerates which produced brands
instead of television programmes.

In addition to periods, the study emphasises the different layers of time. Though
production culture is often defined by ruptures, it is also characterised by conti-
nuities. Values change slower than strategic visions and technological novelties.
Production culture has changed significantly, as the idea of audience has shifted
from the passive mass audience to active and individual consumers.

Keywords: MTYV, television, commercial television, television history, television companies,
media companies, programme production, multimedia, advertising, branding, management,
corporate culture, media culture, cultural history, media research, Finland, 1980’s, 1990’s,
2000’s
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KIITOKSET

Olen aina pitanyt vaitoskirjojen kiitossanojen lukemisesta, koska ne avaavat
vaitoskirjantekijan tekemda matkaa tutkimuksensa parissa. Nyt on tullut aika,
ettd saan itse pysdhtya ja katsoa taaksepdin aikaani vaitoskirjan kanssa ja kiit-
taa kaikkia matkakumppaneita ja projektissa avustaneita.

Ensinnékin haluan kiittda ohjaajiani professori Hannu Salmea ja dos. Paavo
Oinosta. Hannu kutsui minut matkalle mukaan Intermedia-hanketta suunni-
teltaessa kysyen uskallanko heittaytya akateemisen elaman epavarmuuteen.
Heittdydyin. Hannu edustaa akateemisuutta parhaimmillaan — laajasti sivis-
tynyt ja asioista kiinnostunut, utelias ja luova, aina positiivisuuden sdilyttden
kiireenkin keskelld, nakemyksensa hillityn rakentavasti esittden. Ohjaajana
Hannu on kannustava ja innostava. Han osaa nahda laajat kulttuuriset yhtey-
det ja kontekstit. Paavo puolestaan on kddesta pitden auttanut minut alkuun ja
auttanut kaikissa kdytannon asioissa. Olemme Paavon kanssa jakaneet useita
tyomatkoja ja tyohuoneita, jolloin olen saanut ohjausta pienimpiinkin ongel-
miin. Paavo on ihailtavan optimistinen realisti, joka 16ytaa pragmaattisen tavan
toimia. Vaatimaton, huomaavainen ja ahkera Paavo on hienovireisen dlykkaasti
ohjannut tutkimustani lukien ja kommentoiden tekstejani eri vaiheissa vasy-
mattomasti. Toisaalta Paavon antama luottamus vastavuoroiseen yhteistyohon,
jossa heti alusta alkaen olen saanut kommentoida my®6s hanen tekstejaan, on
antanut minulle itseluottamusta tutkijana.

Kiitan tarkedsta tyosta myos esitarkastajiani dosentti liris Ruohoa ja vasta-
vaittdjaksenikin suostunutta dosentti Heikki Hellmania. Heidan esitarkas-
tuslausunnossaan antamansa asiantuntevat kriittiset kommentit, mutta myos
tutkimuksen vahvuuksien tunnustaminen auttoivat minua viimeistelemaan



kasikirjoituksen valmiiksi.

Rahoittajat mahdollistavat etenemisen polttoaineen lailla. Suuri kiitos tutki-
mukseni tukemisesta Suomen Akatemian Intermedia-hankkeelle, Suomen
Kulttuurirahaston MTV-rahastolle, ja Turun yliopiston HKT-laitokselle — ilman
ndita tahoja tutkimukseni ei olisi koskaan valmistunut. Konferenssimatkojani
ovat rahoittaneet Turun Yliopistosaatio ja Elomedian tohtoriohjelma, kiitos
siita.

Térkea rooli on my0s artikkeleiden nimettomilla vertaisarvioijilla, lehtien ja
kirjojen toimittajilla, toimitussihteereilla ja toimituskunnilla. Heiltd olen saanut
arvokasta palautetta, tarkkoja kommentteja ja kielellista viilailua artikkelien
tyostamisen usein pitkdssakin prosessissa. Kiitos kaikille tata oleellisen tarkeaa
tyota tehneille. Kiitos my0s Lihikuvan toimituskunnalle, jonka jasenena olen
oppinut paljon tieteellisten artikkelien kirjoittamisesta.

Tutkimukseni sijoittuessa lahihistoriaan, olen huomannut, ettd aina kannattaa
kysyéd apua itse muutoksissa mukana olleilta. Kiitos siis kaikille haastatelluille
ja asiantuntemustaan antaneille sekd tutkimusmateriaalien kerdamisessa aut-
taneille KAVI:ssa ja MTV:lIa. Erityisesti haluan kiittda viestintdneuvos Tauno
Ajjalas. Hanen tukensa tutkimukselleni oli merkittévi: sain ensi kdden tietoa
MTV:n toiminnasta hanen taltioimansa arkistomateriaalin ja haastatteluiden
avulla, ja han oli aina valmis auttamaan, kun tarkistin hanelta lukuisia asioita
tutkimuksen edetessa. Hanen lammin tukensa ja innostuksensa tutkimukseen
kertovat todellisesta omistautuneesta intohimosta televisioalaa ja MTV:ta
kohtaan.

Viitoskirjatyota tehddan monissa tutkimusyhteisdissa ja ryhmissa, joissa avau-
tuu uusia nakokulmia tutkimukseen ja sen tekemiseen. Viimeistelyssa erityisen
tarked on kulttuurihistorian pyored poytd, johon ohjaajien ohella kuuluivat
ammattitaitoiset ja kulttuurihistoriaan intohimoisesti suhtautuvat professori
Marjo Kaartinen, professori Marja Jalava ja dosentti Maarit Leskeld-Karki.
Kiitan kaikkia yhteenveto-osan hiomisesta ja tarkeista huomioista, etenkin tut-
kijan itsereflektioon ja tutkimuksen kulttuurihistoriallisuuteen liittyen. Pienilta
tuntuvat, mutta syviélliset kysymykset saivat pohtimaan tutkimuspositiotani ja
kulttuurihistorian ydinta tarkemmin.

Lahtoasema vaitoskirjamatkalleni oli Suomen Akatemian Intermedia-hanke
(2008-2010), jonka johtajana toimi professori Taisto Hujanen Tampereen yli-
opistosta. Hankkeessa sain opetella tutkijaksi dlykkaassa ja ystavallisessa ilma-
piirissa. Kiitos koko Intermedia-joukolle ja erityisesti Taistolle, ettd sain olla
mukana hienoissa seminaareissa pohtimassa intermediaalisuuden ulottuvuuk-
sia ja kulttuurihistorian ja mediatutkimuksen metodologisia eroja.



Yhteista tutkimustaivalta jaoin monien hienojen véitoskirjantekijoiden kanssa
monitieteisessd Elomedian tohtoriohjelmassa vuosina 2010-2013. Kiitos inspi-
roivista seminaareista ja illallisista Elomedia. Kiitos my6s Populaarikulttuurin
tutkimuksen tohtoriohjelmalle.

Koko tutkimukseni ajan olen osallistunut populaarikulttuurin ja mediatekno-
logian tutkimusryhmaan, joka on ollut tarkea tutkimuksen kommentointi- ja
kehittaimispaikka. Vuosien aikana niin vetdjat kuin kavijat ovat ehtineet vaih-
tua moneen otteeseen, mutta asiantunteva, innostava ja rento tapa késitella
papereita on sdilynyt yhdessa hyvan tunnelman kanssa. Kiitos Hannu, Paavo,
Kimi, Kari, Silja, Heta, Rami, Benita, Heidi, Petri, Mila, Suvi-Sadetta, Pekka,
Niko, Elina, Marja, Marika, Niina ja kaikki muut popteknolaiset! My0s kulttuu-
rihistorian tutkijaseminaarissa olen saanut rakentavaa palautetta tutkimukseni
kehittdmiseen ja arvokasta vertaistukea muilta tutkijoilta, kiitos kulttuurihisto-
rioitsijakollegoille. Kiitos loppurutistuksen jakaneille Otolle, Hetalle, Juhanalle
ja Hennalle. Erityiskiitos my0s viimeistelyvaantdjen avusta Paavolle, Helille,
Marikalle ja Suvi-Sadetalle.

Kiitos kaikesta kaytannon avusta Paavon lisaksi vieruskaverilleni Ilana
Aallolle, jonka tutkimukseni alussa omaksuin tutkijatutorikseni ja myohem-
min idoliksi myos yliopiston ulkopuolisen uran rakentajana. Olen ehtinyt
jakaa huoneen myds monien muiden kanssa, kiitos kaikille aina tarvittaessa
saadusta avusta. Paivittdiseen tychon kuuluvat myos kahvihetket, jotka olen
saanut jakaa kulttuurihistorian fiksun ja filmaattisen tutkijayhteison kanssa.
Kiitos kaikille kollegoille mahtavista kahvipdytakeskusteluista ja etenkin niista
rentouttavista naurun hetkista ja suklaatarjoiluista, joista saa energiaa tyon
etenemiseen.

Tahdon my®os kiittdad kaikkia kollegoita, joiden véitoksiad olen padssyt seuraa-
maan ja juhlimaan. Viitokset ja karonkat ovat akateemisen elaman kohottavia
hetkid, jotka antavat my6s omaan véitoskirjatyohon uskoa ja voimaa. Kiitos
hienoista vaitostilaisuuksista ja juhlista.

Tutkimusty® voi olla myos hauskaa, ja sitd voi tehda ryhmatyona. Tata ovat
opettaneet etenkin hienot Benita Heiskasen johtamat kirjahankkeet ja kulttuu-
rihistorian Maamme-kirja. Vaikka tietokirjahankkeet eivdt ehka nopeuta vaitos-
kirjatyotd, ne opettavat kirjoittamisesta — tiivistamisestd ja kiinnostavan kulman
loytamisesta. Kiitos Benitalle, jolta opin myos tehokkuudesta edetd projekteissa
hoéyryjunan lailla, mutta niin, ettd se on hauskaa ja kiinnostavaa.

Olen saanut tiarkeda vertaistukea ja jakanut tutkimustyon ja pikkulapsi-
perhearjen haasteita, mutta my06s niitd hauskuuksia lounailla Suvi-Sadetta
Kaarakaisen, Heidi Hakkaraisen ja Heli Rantalan kanssa. Kiitos teille tutki-
muksen hengédhdyshetkista.



Tutkimuksen etenemiselle oleellista on my0s se, mita tekee tyon ulkopuolella.
Tukea ja tutkimustyon vastapainoa olen saanut myds ihanilta lapsuusysta-
viltdni Anulta, Sannalta, Sannikselta ja Maiju-Helenalta. Vaikka kiireet valilla
imaisevat, he pysyvét eldmassa aina luotettavasti ja tuovat siihen iloa ja onnea.
Olen kiitollinen, ettda on ihmisid, joiden kanssa oman elamén historia on ldsna
lapsuudesta tahan pdivaan! Opiskeluajan muisto puolestaan sailyy ihanissa
TANKK-naisissa ja inspiroivan pulppuilevissa kultturelleissa tapaamisis-
samme. Erityinen kiitos Annalle, johon voi luottaa aina ja kaikessa, myos oiko-
luvussa. Anna osaa my06s muuttaa tutkimuksen musiikiksi, kiitos.

Kiitos rakkaille vanhemmilleni moninaisesta tuesta. He ovat antaneet siskol-
leni ja minulle hyvét evdat elamaan, kiinnostuksen kulttuuriin ja historiaan
sekd mahdollisuuden toteuttaa itseimme. Olemme saaneet valinnoillemme
tukea. Vaitoskirjatyotani on auttanut heidan taloudellinen ja lastenhoidollinen
tukensa. Kiitos siskolleni, joka alkujaan johdatti minut esimerkilldan kulttuuri-
historian opintojen pariin ja joka on aina innostunut tutkimuksistani. Minnan
perheen luona Sienassa mieli on saanut levita ihanissa toscanalaismaisemissa
ja ruumis nauttia hyvéasta ruoasta — Italian lomat ovat piristaneet tutkimustyon
arkea. Grazie!

Rakas perhe, kiitos kun olette olemassa! Lapsia ei voi kiittdaa tutkimustyon
nopeuttamisesta, mutta tyon tehostamista ja rytmitysta he ovat opettaneet
—niin kuin paljon muutakin elamasta tutkimuksen ulkopuolella. Ahti osasi
itse parhaiten kuvata, miten he Huldan kanssa ovat ditid tyossaan auttaneet:
rakastamalla. Lopuksi kiitos puoliskolleni Juhalle, joka on tukenut tutkimus-
matkaani mitd moninaisimmin tavoin. Han lahti Jyvaskyldsta mukaani heittay-
tymaan tutkijaksi kevaalld 2009. Han on saanut kuulla ja kehittdd konferenssi-
esitelmidni harjoitusyleisona seka grafiikkona. Han my0s taittoi vaitoskirjani ja
teki kansitaiteen. Tarkeinta on kuitenkin ollut elaméan jakaminen, pikkulapsi-
perhearjen pyorittaminen vuorovedoin ja toisen kiireissa joustaen. Kiitos kulta,
olet mahtava!

Turussa 26.10.2018
Maiju Kannisto
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Tutkimuksen rakentuminen

1.1.Tutkimustehtavan asettaminen

”Osta viisaasti” -iskulause inspiroi pollétunnusta, jonka uusi kaupallinen tele-
visioyhtio Mainos-TV-Reklam Ab (MTV)! otti kdyttoon vuonna 1957.2 Pydred
poll6 nikkasi humoristisesti silméaa, kun se pyorahti ruutuun 1980-luvulla. P6116
lehahti siivilleen vuonna 1993, kun MTV sai oman kanavan. Pollosta jdi endaa
silma jaljelle vuonna 2001, kun MTV3 uudisti ilmeensa Kymmenen Uutisten juhli-
essa 20-vuotista taivaltaan. Mediakonsernin osana MTV:n pelkistetyssa silmassa
sailyi endd mielikuva viisaasta pollosta. Ohjelmayhtio oli muuttunut brandi-
mielikuvia rakentavaksi mediayhtioksi, MTV halusi olla “merkintekija ennen
muita”>.

Artikkelivaitoskirjassani tutkin MTV:td suomalaisen kaupallisen television
tuotantokulttuurin muutosta 1980-luvulta 2000-luvulle. Tuotantokulttuuria
tutkiessani olen kiinnostunut MTV:n toimijuudesta ja toiminnasta historiallisesti
rakentuneella mediakentalld. Tavoitteenani on analysoida kaupallisen television
tuotantoon liittyvia arvoja. Tutkimuksessani kysyn:

' Oy Mainos-TV-Reklam Ab muutti nimensa MTV Oy:ksi vuonna 1982. Vuonna 1998 yhtic
siirtyi osaksi Alma Media Oyj:td. Kevaalla 2005 yhtion omistus siirtyi Alma Medjialta
ruotsalaiselle Bonnier AB:lle ja Proventus Industrier AB:lle. Tutkimusjaksoni jalkeen vuonna
2014 perustettiin MTV Media Oy. Se otti kdytt6on MTV Oy -nimen vuonna 2015, kun vanha
MTV Oy muuttui MTV Sisallot Oy:ksi. Yhtendisyyden vuoksi kdytan vaitoskirjassani
kauttaaltaan MTV-nimitysta yhtiosta puhuessani.

2 Ensimmadisen MTV Oy:n tunnuksen suunnitteli taiteilija Peppe Nystrom, joka hahmotteli
ensin munan, sitten linnun ja lopuksi viisaan péllén. (MTV:n p6llon tarina, lue ja katso
vanhat logot, MTV3.fi Internet Archivessa https://web.archive.org/web/20131103200724/
http://www.mtv3.fi/ohjelmat/uutiset.shtml?1155105)

*MTV:n tunnuslauseena Media Manager -oppaissa mainostajalle vuosina 1992-1996, ks. esim.
Media Manager 1/1992, 4, TYK.
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1. Minkalainen toimija MTV yhtitna oli?
2. Miten sen toiminta tuotannossa muuttui ja miksi?
3. Millaisia arvoja tuotantokulttuuriin kytkeytyi?

Toimijuuteen liittyen selvitan, millainen yhtio MTV olija mita se tuotti eri aikoina.
MTV:n merkitys suomalaisessa televisiotoiminnassa on erityinen, se muodosti
kansainvalisesti ainutlaatuisessa yhteistydjarjestelyssa vastinparin julkisen pal-
velun Yleisradiolle televisiotoiminnan alkuvaiheista alkaen. Yleisradion toimi-
lupamonopolin rinnalla MTV hallitsi tv-mainonnan monopolina 1990-luvun
lopulle asti. Tutkimuksessani avaan, kuinka MTV:n kaupallinen toiminta on his-
toriallisesti muuttunut — kaupallisen yhtion arvot kytkeytyivat ansainnan ohella
julkisesta palvelusta brandeihin. Toimintaan liittyen analysoin, minkalaisia stra-
tegioita MTV tuotannossaan kaytti, millaisia katkoksia ja jatkuvuuksia tuotanto-
kulttuurissa ilmeni ja miksi sekd miten toimintaymparisté6 muuttui. Tarkastelen
my06s minkalaisia rajoja ja mahdollisuuksia toiminnalla ja toimijoilla oli. Nama
alakysymykset selvittavat sitd, millaisiin kulttuurisiin, poliittisiin, taloudellisiin
ja teknologisiin merkityssuhteisiin tuotannon muutokset kiinnittyvat. Kysymys
ympardivan kulttuurin merkityksestd toimijuudelle ja toiminnan rajoille ja mah-
dollisuuksille on yksi kulttuurihistorian ydinkysymyksista.* Naihin kysymyk-
siin haen vastauksia tdssd yhteenveto-osassa ja vaitoskirja-artikkeleissani®:

Artikkelit Nikokulma tuotantoon | Aikajakso
I Ajalliset merkitykset medialdh- yhtididentiteetin
teissa — Kymmenen Uutisten alku rakentaminen 1977-2011

visioissa ja muistelussa

II Lauantai-ilta MTV:11d 1981-2005. | ohjelmasijoittelu
Kaupallisen television strategiat ja ohjelmapaikan 1981-2005
ohjelmasijoittelussa tuottaminen

III Kuluttajapotentiaalia myymassa: | mainostilan myyminen
Kuluttajatypologiat MTV:n mainos- | mainostajille 1989-2000
myynnissa 1990-luvulla

IV Dancing with The Media. A ohjelman tuotanto 2006-2010

Finnish Case Study of Media Event | monimediayhteistyona

*Ks. esim. Kiiskinen 2013; Oiva 2017; Paju 2008; Salmi 2010.
* Viittaan jatkossa tekstissa artikkeleihin niiden numeroilla I-IV.
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Kyetéakseni vastaamaan ylla mainittuihin MTV:n toimijuuden ja toiminnan laa-
jempiin kysymyksiin, olen artikkeleissani kysynyt:

I: Ketka paasivat ddneen uutistaistossa ja sen muistelussa ja millaisia
merkityksid uutistaisto sai?

II: Millaisin strategioin MTV:114 sijoitettiin ohjelmia lauantai-illalle, ja
miten kohderyhmaajattelu maaritteli lauantai-illan ohjelmasijoittelua?
III: Miten ja mita MTV myi eli miten kuluttajaa maariteltiin ja arvotettiin
mainostajille myytavana tuotteena 1990-luvulla?

IV: Miten televisio-ohjelmasta rakennettiin monimediainen mediatapah-
tuma ja millaisia strategioita MTV kaytti kutsuakseen muita medioita
mukaan?

Olen kiinnostunut yhtidsta toimijana ja sen arvoista, joten tarkastelen artikke-
leissani yhtion visioita ja strategisia valintoja lahteinéni erilaiset MTV:n tuotan-
non suunnitteluun ja tavoitteisiin liittyvat aineistot. Tutkimuksessani ei tarkas-
tella yksittdisten toimijoiden tai kdytanteiden tasoa. Toimijuutta MTV ilmentda
strategisessa toiminnassaan. Strategisilla valinnoilla pyritdaan joko sopeutumaan
toimintaympariston muutokseen tai muuttamaan tuota ympaéristod — organi-
saatiolla on oltava strategia, jolla kohdata muiden toimijoiden organisoituneet
vaatimukset.®

Niin arvot kuin strategiatkin liittyvat tavoitteisiin ja valintoihin. Yhtion toi-
minnassa implisiittisind nakyvat arvot muuttuvat eksplikoituina strategisiksi
arvoiksi. Vditoskirjassani tarkastelen, miten MTV yhtiona toimi toimintaym-
pariston muuttuessa, minkalaisia strategisia valintoja tuotannossa tehtiin ja
minkalaisia tavoitteita asetettiin. Kdytan strategian kasitettd tutkimuksessani
yhtion toiminnan suunnittelun valinnoista puhuttaessa. Strategian kasitteen
kayttd6 MTV:ssa on kuitenkin historiallista ja tdssd yhteenveto-osassa jaljitan
MTV:n johtamisen ja suunnittelutyon muutosta pitkan tahtdiimen suunnittelusta
(PTS) dynaamisempaan strategiatyohon osana siirtymaa suunnittelutaloudesta
kilpailukykytalouteen. Yhteiskuntatieteilijoiden mukaan 1980-1990-luvulla
yhteiskunnallisten toimijoiden suuntautuminen ja tapa puhua taloudellisesta
muutoksesta muuttui: asioiden tekemista alettiin perustella ja arvioida suun-
nitelmallisuuden sijasta kilpailukyvyn perspektiivistd.” Olen kiinnostunut
siitd, millaisia merkityksia tdlla yhteiskunnallisella muutoksella on MTV:n
tuotantokulttuurissa.

Arvoilla tarkoitan tutkimuksessani melko pysyvia yhteisollisia kasityksid,
jotka ohjaavat toimintaa ja joissa toisia kasityksid tai ominaisuuksia pidetdan

0 Koykka 1994, 6.
"Ks. esim. Alasuutari 1996; Heiskala & Luhtakallio 2006, 10-11; Nygard 2015.
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parempina kuin toisia. Max Weberin hahmottelemassa paamaararationaalisessa
toiminnassa pienen ryhman, kuten yrityksen, toiminta on aina eri aikoina jar-
jestaytynyt erityisten arvo-olettamusten ja periaatteiden pohjalta, vaikkeivat ne
olisi ryhman jasenille valmiiksi identifioidut.® Arvon kasitetta kaytettiin konk-
reettisesti ja identifioidusti MTV:n toiminnassa mainosmyynnissa kuluttaja-
tutkimuksen kontekstissa ja strategisten valintojen perustana. Analysoidessani
MTV:n arvoja tutkin yhtion toiminnassaan parhaina pitimia valintoja ja toisaalta
arvo-diskurssin kehittymistd osana yhtion toiminnan suunnittelua. Yhtididen
toiminnassa paamaaran ja tavoitteiden listaaminen kuuluu toiminnan suunnit-
teluun, mutta mission, vision ja arvojen julkinen listaaminen tuli yleisemmin
tavaksi 1990-luvun lopulla. Arvoilla kerrotaan, mihin organisaatiossa uskotaan
ja arvoja normittavalla niista saadaan mitattavia, jolloin ne palvelevat strategian
jalkauttamista.” MTV listasi arvojaan esiin uudella tavalla vuonna 1997 osana
MTV 2000 -projektiaan, jossa se valmistautui seuraavan vuosituhannen alun
muutoksiin. Tuolloin MTV listasi julkisesti vision, strategiset suuntaviivat ja
painopistealueet sekd MTV:n arvot tulevan toiminnan pohjaksi."

Tutkin arvoja tuotantokulttuurissa, mutta pyrin valttamaan arvottamasta
muutoksia. Tutkijana en kuitenkaan toimi arvotyhjidssd, vaan oma arvomaa-
ilmani on valttamatta taustalla kysyessdni aineistolta kysymyksid, tulkites-
sani vastauksia ja tehdessani valintoja, miten tutkimukseni tarina rakentuu.
Tutkimuksessani kuvaan MTV:n tuotantokulttuurin arvojen historiallista
rakentumista. Yksittdisen yhtion kautta piirtyvat esiin laajemmin suomalaisen
mediaympariston ja kaupallisten yhtididen ja yhteiskunnan suhteiden muutos
1980-luvulta 2000-luvulle. Juuri tuolloin tapahtui ratkaiseva kdanne kaupalli-
suuden hahmottamisessa — talouden puhetapa nousi hallitsevaksi ja normalisoi
kaupallisuuden uhasta valttamattomyydeksi.

#Ks. Max Weberin rationaalisuustyypeistd Kalberg 1980, 1155.
? Kauppinen 2002, 21.
1 Tietoa ja suuria tunteita. MTV 2000. MTV 1997, TYK.
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1.2.Tutkimuksen rakenne

Tuotantokulttuurin kaudet

Yhteenveto-osassa rakennan laajemman kontekstin tuotantokulttuurin muu-
tokselle 1980-luvulta 2000-luvulle. Tarkastelen MTV:td yhtiond muuttuvassa
toimintaympadristossa ja tulkitsen tuotantokulttuuriin kytkeytyvida arvoja
yhtion toiminnan taustalla. Analysoin keskeisid muutoksia yhtion toimin-
nassa maarittelemalld merkittivien murroskohtien rajaamia kausia. Kaudet
ovat analyysini keskeinen tulos, mutta myds tyoviline; kausien kautta nos-
tan esiin tuotantoarvojen keskeisid muutosteemoja 1980-luvulta 2000-luvulle.
Kaudet auttavat hahmottamaan muutosta, mutta my6s rakentuvat muutok-
sesta. Historiantutkimuksessa kaudet ja epookit ovat viline ymmartda ja antaa
menneelle merkityksid. Kulttuurihistorioitsija Kirsi Tuohelan ja Anu Korhosen
mukaan historioitsijalla on oltava silméa erojen ymmartamiselle, jotta mennei-
syytta koskeviin kysymyksiin voidaan antaa vastauksia. Historiassa saatetaan
keskittyd jatkuvuuteen ja longue duréehen tai voidaan painottaa tietyn hetken eri-
tyisyyttd, mutta aina on kohdattava myos katkokset ja muutos." Analysoidessani
MTV:n ohjelmasijoittelun strategisia muutoksia vuosina 1981-2005 jdsensin
murroskohtia ja niiden viélisid kausia tuotannon arvojen muutoksien pohjalta
(IT). Laajennan tdssa yhteenveto-osassa jasentamani kaudet koko tuotantokult-
tuurin kontekstiin. Jaan tutkimusjaksoni seuraaviin kausiin:

1. Yhteistyon ja ohjelmatuotannon kausi
2. Kilpailun ja oman kanavan tuotannon kausi
3. Brandin rakentamisen ja intermediaalisen tuotannon kausi

"'Tuohela & Korhonen 2002, 137.
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Aloitan tarkastelun 1980-luvun alusta, jolloin MTV:n toimintaa maaritti yhteis-
tyd Yleisradion kanssa kanavavuokralaisen asemassa. MTV oli ensisijassa
ohjelmayhtio. Ensimmadisenda murroksena nden oman kanavan suunnitte-
lun 1980-luvun lopulla. MTV3 aloitti itsendiselld toimiluvalla ja omalla kana-
valla 1.1.1993, mutta aktiivinen oman kanavan rakentaminen alkoi jo vuonna
1989, kun Ylen hallintoneuvosto hyvaksyi uuden television kanavajaon ja
Kolmostelevisiosta tuli MTV:n tytdryhtio. Aiempana omaan kanavaan orientoi-
tumisena voi ndhda audiovisuaalisen erottautumisen Yleisradiosta toiminnan
alusta alkaen, kun MTV merkitsi oman ohjelmablokkinsa Yleisradion kanavilla
kayttamallda omia pollotunnuksiaan ja kuuluttajiaan. Oman kanavan kokonai-
suudella kilpailtiin Yleisradion, muiden mainosmedioiden ja uuden tulokkaan
Nelosen kanssa. Ohjelmatuotantoa alettiin ulkoistaa, mainosmyyntia uudistet-
tiin voimakkaasti kilpailun myota ja 1990-luvun alun laman pienentdessa yritys-
ten mainosbudjetteja.

Toisena murroskohtana nden vuoden 1997, jolloin MTV siirtyi osaksi Alma
Media -konsernia, Radio Nova' ja uusi kilpailija Nelonen aloittivat ja MTV
kaynnisti MTV 2000 -kehitysprojektin, jonka tavoitteena oli valmistautua uuteen
kilpailutilanteeseen ja digitaaliseen televisioon. Vuonna 1995 avatun MTV3
Internetin merkitys kasvoi tuotannon osana ja vuosituhannen alussa MTV:n
kanavaperhe laajeni digi-kanavilla, jolloin monimediastrategiat korostuivat.
Yhtion asema osana suurta mediakonsernia, ensin Alma Mediaa ja sitten vuo-
desta 2005 ruotsalaista Bonnieria, vaikutti strategiseen johtamiseen ja tuotannon
suuntaamiseen brandeihin ohjelmien sijaan.

Kausia erottavat katkoksen hetket eivit ole selvarajaisia, vaan tuotantokulttuuri
muuttuu véhitellen murroskohdissa.'” Kolmen kauden avulla kytken tuotanto-
kulttuurin toiminnan arvojen muutokseen ja jisenndn ajallista muutosta temaat-
tisesti. Jaan kausia kasittelevat paaluvut kolmeen alalukuun, joissa kasittelen
kaudelle keskeisia toimintaympariston, toiminnan ja arvojen muutoksia. Kaudet
eivat rajaudu vuosikymmeniin, mutta kdytan tutkimuksessani vuosikymmenia
rinnakkaisena retorisena tapana viitata madarittelemiini kausiin, eli en tarkoita
tarkasti rajattua vuosikymmenta. Vuosikymmen on tyypillinen tapa jasentda
menneisyytta populaarikulttuurissa ja tutkimuksessa. Vuosikymmenilla ei tuol-
loin viitata tarkkarajaiseen kymmenen vuoden jaksoon, vaan aikakauteen, jolla
katsotaan olevan joitain erityisid piirteita.'*

Jaottelemani kaudet kayvét pitkalti yhteen MTV:n ohjelmajohtajana ja varatoi-
mitusjohtajana toimineen Tauno Aijilan laatiman MTV:n historiakiteytyksen
kanssa, jossa samat suuret murroskohdat merkkaavat uusien aikakausien alkua:

20y Suomen Uutisradio Ab, josta MTV:n omistusosuus 28 %.
' Murroksesta pidempéna prosessina ks. Salmi 1996, 60—65.
' Pajala 2011, 170.
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1957 - 1981 Taistelu olemassaolosta, YLE:n torpparina

1981 - 1992 Vapauden tuulet alkavat puhaltaa,
uutisvuosikymmen

1993 - 2000 MTV:lle itsendisyys, oma toimilupa

2001 - Digikausi alkaa 4 kanavalla

Lahde: MTV Oy:n historiaa 1957-2002. Tauno Aijalan PPT-esitys 18.9.2017, TAK.

Itseni tavoin Aijild nostaa uutiset uuden aikakauden aluksi ja koko vuosikym-
mentd leimaavaksi tapaukseksi. Aijalan nimedmat kaudet ovat tunnistettavissa
jaottelustani, mutta nakdkulma ja tarina ovat erilaisia: yhtidssa tyoskennelleena
Ajjala painottaa jaottelussaan emansipaatiotarinaa MTV:n vapautumisesta.
Oman tutkimukseni tavoite on olla arvottamatta muutosta yksiviivaiseksi kehi-
tykseksi johonkin, vaan tuoda esiin mahdollisuuksien historia, ajan kerrokselli-
suus ja kontekstit, joissa MTV toimii. Haluan kontekstoida kunkin ajan itsessdan
merkityksellisend ja kdyttda kausia jasentamaan historiallista arvojen muutosta.
Nékokulmani ei ole tilatun yrityshistorian'®, joissa yritysten historiaa voidaan
tarkastella tarkoitushakuisesti yrityksen omasta nakokulmasta henkiloita ja tek-
nisid yksityiskohtia kronikoiden,'® vaan MTV yrityksend on tutkimuksessani
ennemmin esimerkkitapaus mediamuutoksesta ja kontekstin rakentaminen
yksityiskohtien tunnollista luettelointia oleellisempaa.

Ajjalan erottamat vuodet 1993-2000 eli MTV:n itsendisyyden aika vertautuu
kilpailun kauteen, jolloin MTV keskittyy oman kanavan rakentamiseen. Digi-
kanavien aloittaminen on hanen jaottelussaan selked murros, joka aloittaa uuden
aikakauden. Tutkimuksessani nden keskeisend digitalisoitumisen mukanaan
tuoman bréandien rakentamisen ja intermediaalisen tuotannon. En halua aset-
taa kausille tarkkoja aikamaareitd, silla haluan painottaa murroskohtien hidasta
siirtymaa ja tuotantokulttuurin kerroksellisuutta. MTV alkaa valmistautua mur-
roskohtiin ja ohjaamaan toimintaansa sen mukaisesti jo vuosia aiemmin — tuo-
tantokulttuuri ei vaihdu yhdessa y0ssa esimerkiksi oman kanavan aloittaessa,
vaan kanavaa valmistellaan aktiivisesti jo vuodesta 1989. Kasittelyni paattyy
brandin rakentamisen ja intermediaalisen tuotannon kauteen. Seuraavan kau-
den maarittely jadkoon tulevan tutkimuksen arvioitavaksi.

1S Tilattujen yrityshistorioiden eettisistd kysymyksista ks. esim. Raatikainen 2002.
16 Yrityshistorioiden ristiriidoista ks. Kuisma 2004, 12-13.



Artikkelien esittely: ndkékulmat tuotantokulttuuriin

Vaitoskirjani  koostuu  yhteenveto-osan  lisdksi neljastda  artikkelista.
Tutkimuksessani analysoin MTV:n tuotantokulttuuria, jota paikannan yhtio-
identiteetin, ohjelmistojen rakentamisen, mainosmyynnin ja ohjelmatuotannon
strategioista. Artikkelit rakentavat eripituisia kaaria MTV:n tuotantokulttuu-
rista. Kasittelen koko tutkimusajanjaksoa 1980-luvun alusta 2000-luvun puoleen
valiin yhtididentiteetin (I) ja ohjelmasijoittelun strategioiden (II) ndkokulmasta.
Lisaksi tarkastelen mainosmyyntid 1990-luvulla (III), jolloin siina tapahtui kes-
keisia muutoksia. Ohjelmatuotannon strategioita tarkastelen 2000-luvulla (IV),
jolloin MTV alkoi hyodyntdd medioiden valista yhteisty6ta uudella tavalla.
Tutkimus on aina valintojen tekemistd; seka yhteenveto-osassa etta artikkeleissa
olen valinnut tarkasteluun keskeisid murroksia ja teemoja tuotantokulttuurin
muutoksessa. Pidemman aikavélin tarkastelussa ovat MTV:n ydintoiminnot
ohjelmasuunnittelu ja -tuotanto sekd mainosmyynti. Artikkeleissa I ja IV sen
sijaan keskityn tutkimusjaksoni alkuun ja loppuun paneutuen ajan tuotanto-
kulttuuria maadritteleviin erityispiirteisiin: omien uutisten merkitykseen uskot-
tavana televisioyhtiona ja monimediaisen ohjelman tuotantoon yhtiokonsernin
osana, jolloin yksittdisen yhtion toiminta asettuu osaksi laajempaa mediaver-
kostoa. Yhteen ohjelmaan keskittymalla artikkelien tapaustutkimukset toimivat
tutkimukseni padkysymyksia syventdvina ekskursioina. Esittelen nyt artikkelit
ja sen, miten ne rakentavat vaitoskirjani kokonaisuutta.

I Ajalliset merkitykset medialdhteissa - Kymmenen Uutisten alku
visioissa ja muistelussa. Teoksessa Oinonen & Railo (toim.), Media
historiassa (2012). Turku: Turun historiallinen yhdistys, 102-126.

Yhtion toimintaan vaikuttavat monet aikatasot — yhtiot suuntaavat toimintaansa
tulevaisuuteen visioilla ja strategioilla ja toisaalta rakentavat identiteettidan
menneen kautta. Tapausanalyysi sijoittuu tutkimusjakson alkuun ja tarkaste-
lee MTV:n uutisten merkityksia. Analysoin toisaalta MTV:n uutistaistelua vuo-
sina 1977-1981 ja sitd, miten yhtion toiminnan rajat ja mahdollisuudet ohjasi-
vat uutisvisioita ja suunnitelmia. Toisaalta yhtion muistin kautta tarkastelen
yhtididentiteetin rakentamista. Tarkasteluni ulottuu tutkimusjaksoni loppuun,
kun MTV juhli uutisten 30-vuotispaivaa vuonna 2011. MTV:n toimintamahdol-
lisuuksia vuosien uutispyrkimyksissa rajoittivat voimakkaasti Yleisradio ja sen
saantely sekd ajan kielteinen suhde kaupalliseen kilpailuun; uutisten saaminen
oli merkittdva voitto yhtiolle. Uutisten merkitys yhtididentiteetille oli suuri,
mutta 2000-luvulla itsetietoisella yhtiolla oli varaa leikitella yhtididentiteetillaan
uutistoimittajien kilpatanssiessa juhlagaalassa paljastavissa tanssiasuissa.

Artikkeli on julkaistu mediahistoriallisen tutkimuksen menetelmiin paneu-
tuvassa kirjassa, joten siind painottuu merkitysten pohdinta eri toimijoiden ja



lahdeaineistojen nakokulmasta. Eri ldhdeaineistojen ajallisten merkitysten poh-
timinen on koko tutkimuksen metodologisten ldhtokohtien kannalta oleellista.
Artikkeli nostaa esiin monien mahdollisuuksien historian: visioiden tutkiminen
paljastaa menneen vaihtoehtoiset mahdollisuudet, toimijoiden toiveet ja pelot,
kun taas muistelu lukitsee menneen suoraviivaiseksi tarinaksi, jota voi hyodyn-
tda yhtion me-hengen rakentamisessa.

I Lauantai-ilta MTV:11d 1981-2005. Kaupallisen television strategiat
ohjelmasijoittelussa. Lihikuva 28(2015):4, 39-66.

Ohjelmasijoittelu on television oleellinen osa — se on strategisia valintoja, joilla
ohjelmista rakennetaan televisiokanavan ohjelmavirta katsojalle ja kilpaillaan
muiden kanavien kanssa. Artikkelissa tarkastellaan lauantai-illan prime time
-ohjelmapaikkaa vuosina 1981-2005. Kotimainen viihde hallitsi MTV:n lau-
antai-iltaa, koska se oli MTV:n profiilille keskeinen. Suurten yleisjen lauan-
taiviihde oli tarkeda 1980- ja 1990-luvuilla ja oli ollut jo aiemmin, kunnes mai-
nostajien kiinnostus suuriin yleisdihin vaihtui tarkkoihin kohdeyleis6ihin ja
suurimmat ohjelmapanostukset suunnattiin toisaalle 2000-luvulla. Yhtion arvo-
jen muutokset nakyivat ohjelmasijoittelun strategisissa valinnoissa murroksina:
Yhteistyon kaudella ohjelmistoa koordinoitiin Yleisradion kanaville kansallisen
television arvon pohjalta. Kilpailun kaudella oman kanavan arvo oli toiminnan
lahtokohtana kanavan kokonaisuutta suunniteltaessa, MTV:n ohjelmisto oli
monipuolista ja suuntautui yhteiskuntaan pdin. Brandin rakentamisen kaudella
ansainnan arvo'” ohjasi monimediaista ohjelmatuotantoa konsernin osana, kun
MTV:n rooliksi tuli kiinnostavan ohjelmaympariston luominen itse ohjelmien
sijaan.

Tama artikkeli jasentda koko vaitoskirjaani maaritellessdaan tuotantokulttuu-
rin arvojen kaudet ohjelmasijoittelun strategisten valintojen pohjalta. Yhtion
toiminta on kuitenkin muutakin kuin ohjelmatuotantoa, jonka rooli vaheni
1990-luvulla. Taydennan yhteenveto-osassa kausien analyysia muun kuin oh-
jelmatuotannon osalta.

IIT Kuluttajapotentiaalia myymassa: Kuluttajatypologiat MTV:n mai-
nosmyynnissd 1990-luvulla. Media & viestintd 39(2016):4, 254-276.

Mainosmyynti oli MTV:n toiminnan ydin, jonka pohjalle muu toiminta raken-
tui. Toiminnan alkuajoista 1980-luvulle asti mainostajat vain ostivat mainosai-
kaa ohjelmien kylkeen, jos halusivat laajaa televisiondkyvyytta kampanjalleen.
Aktiivisen mainosmyynnin ja markkinoinnin merkitys kasvoi ja mediatuot-
teet kehittyivat 1990-luvulla kilpailun my6ta. Massayleisdista siirryttiin kohti
yksildistd muodostuneita kohderyhmid, joiden eldméantavoista ja arvoista

7Brandien immateriaalisesta arvosta ks. Arvidsson 2006, 5-7.
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kiinnostuttiin. Kiinnostavia kohderyhmia yhdisti nuoruus, edelldkavijyys ja
aktiivisuus hyvan ostovoiman ohella. Brandien nousu ja nuoruuden ihannointi
1990-luvulla kytkeytyivét globalisoituvaan halpatuotantoon, jossa tuotteita alet-
tiin myyda myos immateriaalista arvoa tuottamaan, elaméntavan ilmaisijaksi.

Artikkelissa hahmottuu mediateollisuuden taso, kun analysoin tavaratuotan-
non yhteyksia televisiotuotantoon. Kaupallisen television myyntisuhteiden
ymmartaminen on oleellista: MTV tuotti sisaltdja, joilla se houkutteli mainos-
tajaa kiinnostavia yleis6jd. Naitd se myi mainostajille tuotteiden potentiaalisina
kuluttajina. Katsojien rakentaminen myytdviksi tuotteiksi asetti kuluttajien
maun ja elaméantyylin markkinoinnin tarkoituksiin sopiviin kategorioihin, joilla
rakennettiin kulutuskulttuurin valtarakenteita.

IV Dancing with The Media. A Finnish Case Study of Media Event.
Teoksessa Herkman, Hujanen, Oinonen (toim.), Intermediality and
Media Change (2012). Tampere: Tampere University Press, 193-213.

MTV yhtiona ja sen toiminta muuttui 2000-luvulla digi-kanavien ja suuren
mediakonsernin laajentamassa toimintaymparistossa. Artikkelissa hahmot-
tuu MTV:n rooli intermediaalisessa'® tuotannossa: tuotantoyhtio tuotti televi-
sio-ohjelman, jota MTV promotoi ja kutsui muita medioita mukaan yhteistyossa
rakentamaan mediatapahtumaa. Promootion ja oheisjulkisuuden merkitys kas-
voi monimediaisessa yhteisty0ssd, jossa jokainen media tuotti mediatapahtu-
maan oman osansa ja tavoitteli taloudellista hyotya ohjelman kautta. MTV:lle
merkityksellistd oli ohjelman brandin rakentaminen — yhtio siirtyi ohjelmatuo-
tannosta merkintekijaksi.

Yksittdisen ohjelman tuotantostrategioiden tarkastelu avaa nakyviin laajempia
tuotantokulttuurin muutoksia. Ohjelma laajenee monimediaiseksi mediatapah-
tumaksi, jossa kyse ei ole enaa yksittdisen yhtion tuotannosta, vaan brandista,
joka laajenee eri mediatoimijoiden tuotteeksi kaikkien hyotyessa julkisuudesta.
Artikkeli on julkaistu Intermedia-projektin® kirjassa, joten mediamurroksen
ndakokulma rakentuu intermediaalisuuden teorian kautta.

Kuten Michel de Certeau muistuttaa, historia alkaa aina lopusta, historiaa ei voi
kirjoittaa ilman nykyhetken kehysta.” Artikkelivaitoskirjaprosessini alkoi myos
lopusta, eli tasta ajallisesti lahimmastd mediatapahtumasta. Koko véitoskirjatut-
kimustani motivoikin historian merkityksellisyys nykyisyyden ymmartamiselle.

'® Intermediallisuuden maarittelysta ks. Herkman 2012; IV.

' Aloitin vaitoskirjaprojektini Suomen Akatemian INTERMEDIA - From Convergence to
Intermediality: Continuity and Change in the Development of Finnish Media -hankkeessa
(2008-2010).

* de Certeau 1988.
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Taman paivan mediakulttuuri on rakentunut menneiden valintojen pohjalta ja
suhteessa poliittisiin, taloudellisiin, teknologisiin, sosiaalisiin ja kulttuurisiin
kysymyksiin. Tutkimuksessani kurotan kohti nditd menneita mahdollisuuksia
antaakseni paremman ymmarryksen siitd, miksi kaupallisen television tuotan-
tokulttuuri toimii tdnd pdivana tietylla tavalla. Tasta ymmarryksesta voisi toi-
vottavasti olla hyotya tulevaisuuteen tahtddvissa strategisissa valinnoissa, johta-
misessa ja mediayhtididen itseymmarryksessa.

1.3.Aineistot ja sen kasittely
eli metodologia

Tutkimuskohteeni on yhti ja sen strateginen toiminta, siten tutkimusaineistoni
koostuu pddosin MTV:n tuottamasta suunnittelu-, tutkimus- ja markkinointi-
materiaalista. Aineistoni on kulttuurihistorialle tyypillisesti laaja ja moninainen.
Oleellista onkin oman tutkimuskysymyksen asettaminen ja aineiston rajaus.
Aineistot olen koonnut tapaustutkimusten kysymysten mukaisesti ja keskitty-
nyt ldhiluvussa niille keskeisiin teemoihin. Aineiston kanssa kdyn vuoropuhe-
lua, yhdet lahteet ohjaavat toisten luokse.

Padaineistoni muodostaa 1) MTV:n tuottama materiaali. Tietddkseni minka-
laisia kysymyksia lahteelle voi esittdd, on keskeistd pohtia, kuka on tuottanut
materiaalin, kenelle ja mihin tarkoitukseen. Tulkkina paaaineiston kanssa kay-
tavassa keskustelussa toimii 2) aikalaisaineisto, joka antaa ymmarrysta tutki-
musajan ja toimintaympariston kontekstiin, sen toiminnalle antamille rajoille ja
mahdollisuuksille.

MTV:n tuottama materiaali

MTV:n tuottamassa materiaalissa on kyse yhtion tuottamasta danesta yksittais-
ten toimijoiden sijaan. Vaikka yhtion dani syntyykin yksiloista, yksilot toimivat
yhtion kontekstissa, eivat yksityishenkil6ind. Yhtion johto antaa danen yhtion
strategisia valintoja ja tavoitteita asetettaessa. Materiaali on tuotettu yhtion
asiakkaille, henkilostolle ja yhteistyokumppaneille. Aineistojen kautta padsen
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strategioiden ja suunnittelun tasolle, tuotannon rakentamisen tutkimiseen (I, II,
III), tuotannon tulosta tarkastelen vain artikkelissa IV.

Arkistomateriaalia olen koonnut useista arkistoista. MTV:1ld ei ole varsinaista
omaa arkistoa, mutta uutisilla on oma arkistonsa. Tiedotusosaston lehdistoma-
teriaalia, lehtileikekokoelma ja valokuvia on lahjoitettu Kansalliseen audiovi-
suaaliseen arkistoon (KAVI), jota olen hyodyntanyt uutistaistelun lehdistoma-
teriaalin kokoamisessa (I). Lehtileikekokoelmassa on ajan tai aiheen mukaan
mediaseurannassa kattavasti eri sanoma- ja aikakauslehdista koottu MTV:td kos-
keneet uutiset ja lehtijutut. Tutkimustani varten kdvin lapi mapit vuodesta 1977
vuoteen 1985, jotka olivat teemoitettu uutisiin liittyen tai nimetty “Erikoisjutut
lehdistolle”, yhteensa 27 mappia.

media manager

> 20.6.-14.8.1994

/1982  1.6.-31.12.92

MTV:n Media Manager -mediaoppaissa esitelladn mainostajille MTV:n ohjelmistoa
ja mainosmahdollisuuksia. Kuva: Media Manager 2/1991, MTV; Media Manager 1994
kesaextra, MTV.

Turun yliopiston kirjaston vapaakappaleiden pienpainatekokoelmasta (TYK)
olen koonnut MTV:n tuottamaa materiaalia: vuosikertomuksia, yhtidesitteita,
Media Manager - ja Tutkimusmanager-oppaita, ohjelmistoesitteitd, mainosmyyn-
nin esitteitd ja hinnastoja sekd muuta markkinointimateriaalia. Media Manager
-oppaita on vuosilta 1988-2001, jonka jdlkeen opas lienee siirtynyt verkkoon ja
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Tutkimusmanagereita vuosilta 1992-2004 (1995 puuttuu). MTV on suunnannut
julkaisemansa painotuotteet asiakkailleen ja sidosryhmilleen, eli padosin mai-
nostajille ja mediatoimistoille. Niissad esitellddn yhtiotd, sen mediatuotteita ja
-tutkimusta. Lisaksi olen koonnut MTV:n vuosikertomukset vuosilta 1980-1995,
Alma Median vuosikertomukset 1997-1998, 2000-2005 ja MTV Median vuosi-
esitteet 2005-2008, jotka kertovat institutionaalista tietoa yhtidstd, sen toimin-
nasta ja tavoitteista.

Merkittdva aineisto tutkimukselleni MTV:n strategiseen ohjelmasuunnitteluun
liittyen on Tauno Aijilan kokoelma (TAK). Pitkdn uran MTV:ssa tehnyt Aijala
toimi MTV:n ohjelmajohtajana vuodet 1980-2001. Han oli samalla myos paatoi-
mittaja uutistoiminnassa 1989-1993, varatoimitusjohtaja, hallituksen jasen 1999-
2001 ja johtaja 2002-2003. Han oli vaikutusvaltainen toimija MTV:11a 1980- ja
1990-luvuilla, jolloin juuri ohjelmistolla rakennettiin kanavaa ja kilpailtiin. Han
halusi ottaa kantaa, herattaa julkista keskustelua ja toimia aktiivisesti viestin-
taalan luottamustoimissa.”’ Hanen yksityiskokoelmastaan sain kadyttooni muun
muassa sisdisid johtoryhman muistioita ja esityksid ohjelmasuunnitteluun liit-
tyen vuosilta 1981-2005. Tauno Aijilan kokoelmasta saadut dokumentit ovat
valikoima sisdisid suunnittelumateriaaleja ja esittelyitd, jotka sellaisenaan tar-
joavat arvokkaan nakokulman yhtion sisdiseen suunnittelutyohon strategisissa
muutoskohdissa.

MTV:n tuottamana muistitietoaineistona kaytan MTV:n uutisten historiikkeja (I).
Naissd uutisten juhlavuosina julkaistuissa teoksissa rakennetaan yhtiolle muis-
tia ja historiallisesti rakentuvaa identiteettikertomusta MTV:n tarkedsta mur-
roskohdasta. Kuten kulttuurihistorioitsija Leena Rossi toteaa, muistitieto ker-
too tapahtumille annetuista merkityksista enemman kuin itse tapahtumista.”
Muistitieto on jdsentynyt ja valikoitunut nykyisyyden perspektiivista. Siten
yrityshistoriikit kertovat merkittavasti kirjoitusajastaan, millaisia asioita MTV
haluaa minékin aikana muistaa. MTV on aktiivisesti valinnut tietynlaisen histo-
riikin muodon ja jasennykset eri aikoina ja MTV:n haastateltavat antavat tulkin-
tansa tapahtumista oman aikansa kontekstissa.

MTV:n tuottamat tutkimusjulkaisut ovat hyodyllinen ldhdeaineisto ennen kaik-
kea siksi, ettd ne kertovat valittujen tutkimuskohteiden kautta yhtiolle tarkeista
asioista. MTV:n teettamalla tutkimuksella on selked kayttdarvo yhtiélle: 20-vuo-
tisjuhlavuonna 1977 MTV perusti MTV-julkaisuja-sarjan saadakseen laajempaa
huomiota ja uskottavuutta kannanotoilleen etenkin uutistaisteluun liittyen. Sarja
hiipui 1980-luvulla. Tutkimusmanagereita MTV:n tutkimusosasto alkoi julkaista
mainosmyynnin muuttuessa oman kanavan myota syksylla 1992. Julkaisuihin

2 Annastiina Henttinen, Viestintaneuvos Tauno Aijéléi (1941-), SKS, Biografiakeskus, https://
kansallisbiografia.fi/talousvaikuttajat/henkilo/2104.
22 Rossi 2005, 90-91.
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kerattiin tilastodataa tv-mittari- ja Monitor-tutkimuksista.

MTV:n tuottamat mediasisillot eivat ole sisdltdanalyysin kohteena sinallaan.
Vaikka tutkin televisiota, lahteisséani on televisio-ohjelmia varsin vahan (Ija IV).
Muita MTV:n tuottamia mediasisdltdja aineistossani ovat internet-sivut (Ija IV).
Mediasisdllot ovat tuotannon lopputuloksia, mutta tutkimuksessani olen kiin-
nostuneempi tuotannon prosessista.

Omaa tutkijapositiota tutkimuskohteeseen ja sen tuottamaan materiaaliin on
hyvaé reflektoida. Minulla ei ole taloudellisia sidoksia MTV:hen.” Tunteellisten
sidosten reflektointi on kuitenkin yhtalailla tarkeaa. Minulle on muodostunut
sidoksia kanavaan MTV:n ohjelmien katsojana 1980-luvulta lahtien, mutta tutki-
mukseni ohjelmaesimerkit olen valinnut yhtion strategisen tarkeyden nakokul-
masta. Tutkijana tutkimuskohteeseen liittyy helposti solidaarisuuden tunnetta,
kun tutkimuskohdetta menee ldhelle.* Solidaarisuuden tunne ldhenee tutki-
muskohteen erityisyyden tunnistamista, mikd on tdrke&da tutkimusprosessissa.
Toisaalta yhtion kohdalla kiintymisen vaara ei mielestdni ole niin vahva kuin
henkilShistorioissa, toki yksittdiset toimijat ndyttaytyvat tutkijalle eri tavoin
esimerkiksi haastatteluissa. Kaikkia haastateltuja kohtaan tunnen kiitollisuutta
saamastani avusta tutkimusaineistoihin liittyen, mutta késittelen haastatteluai-
neistoa lahdekriittisesti.

Aikalaisaineisto

Lahihistorian tutkimuksessa on tarkedad ymmartaa vieraus tutkimuskontekstissa,
eikd ajautua tuttuuden harhaan. Vaikka 1980- ja 1990-luku ovat vield muistin
ulottuvissa ja siten tuttua, kasitteiden merkitykset, kasitykset ja puhetavat ovat
muuttuneet ja silloin visioidut epavarmat tulevaisuusvaihtoehdot ovat unohtu-
neet toteutuneen kehityskulun alle.” Tamé&n vuoksi aikalaisaineiston rooli ajal-
lisen kontekstin ja puhetavan ymmartamiseksi on merkittava. Aikalaisaineisto
kommentoi tutkimuskohdetta samassa ajassa.” Kontekstualisoiminen eli kon-
tekstin rakentaminen on osa kulttuurihistoriallista tutkimusprosessia, jossa
lahde saa merkityksensa kontekstissa. Kontekstin rakentaminen on historial-
liselle tulkinnalle valttdmatonta. Kontekstualisoinnilla selvitetdan, millaiseen
keskusteluun ldhde osallistuu ja toisaalta tutkija voi rakentaa kontekstia, joka

» Olen saanut Suomen Kulttuurirahaston apurahaa MTV:n rahastosta, joka tukee erityisesti
televisiotoimintaan kohdistuvaa tutkimus- ja kehittdmisty6ta. Rahasto kuuluu Suomen
Kulttuurirahaston Saation keskusrahastoon ja sen myontamia apurahoja haetaan yleisesti
keskusrahaston haussa.

# Leskela-Karki 2012, 44.

# Kulttuurihistoriallisesta menneiden mahdollisuuksien tutkimisesta ja menneisyyden
moninaisuudesta ks. Salmi 2010, 347-358.

26 Kaartinen 2005, 170-171.
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on aikalaisille tiedostamaton, esimerkiksi taloudellis-poliittisesti rakenteellinen.
Kontekstit ovatkin osaltaan tutkimustulos, merkitysten rakentamista tutkittujen
toimijoiden ja toiminnan ymparille.”

Tutkimusongelman ratkaisu vaatii asioiden asettamista oleellisiin kontekstei-
hinsa ja valittujen kontekstien perustelua.®® Kontekstin tuottamista voi pitda
intertekstuaalisena kaytantona, silla se vaatii tutkijalta keskendan erilaisten ja
usein monimediaalisten tekstien vélilla liikkumista ja niiden mediumsensitii-
vista tulkintaa.” Tutkijalla on my6s oma kulttuurinen ja aikalaiskontekstinsa,
jossa tulkitsee tutkimusaineistoaan.* Pyrin tiedostamaan ymparéivan konteks-
tikentan ja suhteeni tutkimuskohteeseen ja toimijoihin, jotka ovat viela ajallisesti
lasna.

Haastattelut ovat tarkea lahdemateriaali tutkimuksessani (II ja IV). Haastattelut
selittdvadt ja antavat yksityiskohtaista tietoa tuotantoprosessista ja toisaalta
muistitietona kertovat toimijoiden omista jasennyksistd ja asioille antamista
merkityksistd. Haastattelut olivat puolistrukturoituja. Koska olen kiinnostunut
strategioista, olen valinnut haastateltavikseni johtajia ja tuotannollisiin stra-
tegioihin liittyen vastaavan tuottajan. Ohjelmajohtaja Tauno Aijélén ja MTV
Median ohjelmajohtaja (vuosina 2001-2013) Jorma Sairasen haastattelut valot-
tavat MTV:n strategista ohjelmistosuunnittelua ja -hankintaa (II). Vastaavan
tuottaja Sari Valtasen haastattelu havainnollisti minulle Tanssii Tihtien Kanssa
-ohjelman monimediaista tuotantoprosessia (IV). Haastattelut antoivat mahdol-
lisuuden kdydé dialogia toimijoiden kanssa ja saada vastauksia ldhdeaineistosta
esiin nousseisiin kysymyksiin seka tarkistaa omia tulkintojani. Tarvittaessa tein
tarkentavia kysymyksia vield sahkopostihaastatteluissa, lahihistorian tutkimuk-
sessa asioita on mahdollista tarkistaa suoraan toimijoilta. Haastattelut olivat tar-
keita kontekstoimaan kdytdnnon toimintaa ja yksittdisten toimijoiden valintoja.
Haastattelujen lisdaksi hyodynsin toimitusjohtaja Pentti Hanskin postuumisti jul-
kaistuja muistelmia (2001) ja ohjelmajohtaja Jorma Sairasen muistelmia (2017).

Lehdistomateriaali avaa toimintaympariston puhetapoja ja toimijoiden vuoropu-
helua esimerkiksi MTV:n uutiskysymyksessa (I). Analysoin lehdistomateriaalin
avulla my6s MTV:n monimediaalista ohjelmatuotantoa ja televisio-mediumin
asemaa ja valtaa mediasuhteissa (IV). Lehdistomateriaalissa tarkastelen MTV:n
aktiivista roolia synnyttda vuoropuhelua antamillaan tiedotteilla Yleisradion ja
poliittisten toimijoiden kanssa. Sanomalehtiteksteista rakentuu julkinen tele-
visiokeskustelu, jossa kehystetddn television ohjelmia ja lisdksi maaritellaan

Immonen 1993, 29; Kaartinen 2005, 198-200; Korhonen 2002; Saarelainen 2012; Salmi 2010,
341-347; Virtanen1987, 85-92.

# Hyrkkéanen 2017, 41-42.

#Ks. myos Elfving 2008, 51.

30 Kaartinen 2005, 200.
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television paikkaa mediakentalld ja yhteiskunnassa.™

Televisiotoimintaan liittyva asiakirja-aineisto kertoo MTV:n toimintaymparis-
tostd, sen rajoista ja mahdollisuuksista. Naihin kuuluu Finnpanelin katsojati-
lastoja, Tilastokeskuksen tilastoja, litkkenne- ja viestintaministerion julkaisuja ja
muita viranomaistiedonldhteita.

Aikalaiskirjallisuutena kdytan televisiotoimintaan liittyvia puheenvuoroja, kuten
Yleisradion, MTV:n tai tutkijoiden kirjoituksia tai viestintdseminaarien esityksia.
Aikalaiskirjallisuus esittelee my0s keskeisia toimijoita, jotka olivat mukana tulkit-
semassa ja pdattaimassa televisiotoiminnan kehityksestd. Aikalaiskirjallisuuden
kautta hahmottuu ajan puhetapa ja kasitykset — konteksti, jossa tuotannon rat-
kaisuja tehtiin ja keskustelua kaytiin — sekd pyrkimys ymmartaa ja tulkita oman
aikansa kehitysta.

Aineiston kidsittely

Tutkimukseni kontekstiksi olen rakentanut teknologisen, poliittisen, taloudel-
lisen, yleisGjen ja ammattilaisten muodostaman toimintaympariston. Kaikissa
ndissd konteksteissa tapahtui muutoksia ja luotiin merkityksid, jotka osaltaan
vaikuttivat MTV:n toimintaan. Teknologiset uudistukset vaikuttivat yhtion
visioihin, poliittinen sdantely ohjasi toimintaa, taloudellinen kehys maaritti
mainosmarkkinoilla kdytya kilpailua, yleison ymmarryksen muutos vaikutti
mainosmyynnin ja ohjelmiston suunnitteluun ja ammattilaisten eli henkiloston
toimijat vaikuttivat omalla panoksellaan yhtiokulttuuriin, MTV:n tuotantoon ja
johtamiseen. Yhtion ja sen toimijoiden teot kantavat merkityksid yleisemmasta
kulttuurisesta ja historiallisesta tilanteesta, joten toiminta tulee ymmarrettavaksi
rakentamani toimintaympariston kautta.

Tutkin arvoja ajan johtamisoppien avulla. Ndin kontekstoin MTV:n strategiset
ratkaisut teollisuuden strategisen johtamisen paradigmojen laajempaan kehyk-
seen. Nden johtamisparadigman ideoiden ja tekniikoiden jarjestelménd, jossa
tarjotaan seka diagnoosi ettd ratkaisu organisaation ongelmiin ja jonka mukaan
johdetaan henkil6stod ja hallinnoidaan organisaatiota. Johtamistekniikat ja ideat
vaihtelevat eri aikoina, mutta ajattelen paradigmaa jatkuvampana ajatustapana
siitd, mikd ndhdaan ongelmana ja miten ongelmaa lahestytdan. Toinen arvoihin
liittyva konteksti tutkimuksessani on sadntelyn tarkastelu — median sdantely
pohjautuu yhteiskunnan yleiseen arvoperustaan, oikeudelliseen perustaan ja
toisaalta median itsesdadntelyn pyrkimykseen.*

! Lehdistomateriaalin kaytosta television tutkimuksessa ks. esim. Elfving 2008, 34-35;
Pitkanen 2012, 177; Spigel 1992, 1-2.
32 Nieminen & Pantti (2004) 2009, 33.
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Kulttuurihistoriallinen ote tutkimuksessani nakyy kontekstualisoimisen lisaksi
aineistoldhtoisyytena. MTV:n tuottamaa materiaalia olen jaljittanyt MTV:n
strategisen suunnittelun puhetapojen selvittamiseksi. Aikalaisaineistoa olen
valinnut ymmartddkseni ja tulkitakseni MTV:td toimintaymparistossaan.
Aineistoldhtoisyys ohjaa tutkimukseni tekemistd ja tutkimusprosessia, mutta
teoriat jasentavat tutkimuksen analyysia, kun erityisesta tulkitaan yleista.
Kulttuurihistoriallisessa tutkimusprosessissa tutkijan ”on itse tehtava aktiivista
tulkintatyota ja sovellettava kulloistakin menetelmédd omaan ldhteistoonsa”*.
Kulttuurihistoriallinen tutkimus on “jatkuvaa kehamaista liiketta yleisen ja eri-
tyisen valilla, teorian ja kdytdnnon valilld tai tutkimusmenetelman ja lahdeai-
neiston valilld”.3* Teen kulttuurihistoriallista mediahistorian tutkimusta®, jossa
analyyseissa liikun erityisestd yleiseen, empiriasta siirryn teoreettisempaan ana-
lyysiin mediateollisuuden strategioiden taustoista.

Tutkimuksessani ja lahdetyoskentelyssani on vahvasti kulttuurihistoriallinen
kontekstualisoiva ote, mutta tyossani keskustelen mediatutkimuksen teorioiden
kanssa. Mediahistoriallinen tutkimus taiteileekin historian ja mediatutkimuk-
sen valimaastossa, jossa hyodynnetddn historiallisen kontekstin rakentamista,
medioiden merkitysta ja mediatutkimuksen piirissa kdytettyja teoreettisia ja
metodologisia lahestymistapoja.*® Suhdettani teorioihin kuvaa intermediaali-
suuden kasitteen purkaminen monitieteisessd Intermedia-tutkimushankkeessa.
Maaérittelimme intermediallisuutta medioiden valisiksi taloudellisiksi, sosiaali-
siksi, teknologisiksi ja kulttuurisiksi suhteiksi historiallisessa kontekstissa. Eri
mediat muotoutuvat suhteessa toisiinsa ja harjoittavat valtaa toistensa yli, joten
mediatekstit rakentuvat aktiivisessa vuorovaikutuksessa toisten mediatekstien
kanssa yli mediarajojen.” Tutkittaessa tiettyd mediaa on huomioitava myd&s sen
moninaiset intermediaaliset suhteet.?®

Hankkeemme keskusteluissa analysoidessamme intermediaalisuuden olemusta
tuli esiin kulttuurihistorioitsijan ja yhteiskuntatieteellisen viestintatutkijan teo-
reettisten ldahtokohtien ero: intermediaalisuus nayttdytyi viestintatutkijoille
teoreettisena ldhestymistapana mediamuutokseen, kun taas kulttuurihisto-
rioitsijoille intermediaalisuus oli ennemmin metodologinen tyokalu aineiston
tulkinnassa. Tama kuvasi eroa tutkimusprosessissa, jossa kulttuurihistorian
aineistoldhtoisessa tutkimusotteessa teoria ei ole ldhtokohta, joka maarittdisi

¥ Nivala & Mahka 2012, 12.

3 Nivala & Mahka 2012, 13. Ks. ldhemmin esim. Burke 1992; Immonen 1993, 28; Kaartinen
2005, 174-181.

3 Ks. Miakela 2002; Oinonen 2004; Karki 2014; Mulari 2015.

3¢ Briggs & Burke 2002, 2; 22-23; Oinonen 2004, 31-32; Railo & Oinonen 2012, 9; Salokangas
2012; Kurvinen 2013; Kortti 2016.

*Hankkeen intermediaalisuuden méarittelysta ks. lisda Herkman 2012; IV.

3 Ks. my0s Elfving 2008, 37—43.
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aineistovalintoja, vaan aineiston analyysissa voidaan hyodyntaa teorian esit-
tamia asiayhteyksid. Historiantutkimuksessa on ennemmin pohdittu ldhteen
hedelmallisyytta suhteessa esitettyihin tutkimuskysymyksiin, ldhteiden tul-
kitsemista tai hermeneuttista ymmartamistd. Teoriat ovat valine aineiston
tulkinnassa.*

Historialliset teoriat ovat useimmiten ajallisesti, paikallisesti ja temaattisesti
rajattuja perusteltuja oletuksia asioiden mahdollisista yhteyksistd, esimerkiksi
teoriat teollistumisen ja kapitalismin synnystd. Historiassa teoriakin on histo-
riallinen, ajallisesti muuttuva, jonka avulla voidaan etsid tutkittavan tapauk-
sen ominaispiirteitd.* Intermediaalisuuden teoria on jasentanyt nakdkulmaani
mediatapahtuman tuotantoa analysoidessani (IV*!). Yksittdisen ohjelman ja
sen monimediaalisten tuotantostrategioiden analyysi jasentdd intermediaalisia
mediasuhteita pohtimalla laajemmin tuotantokulttuurin muutosta 2000-luvulla.
Intermediaalisuuden teoria on auttanut ndakemaan yksittdisessa ohjelmasarjassa
yleisia muutoslinjoja taloudellisen synergian ja teknologisen yhdentymisen
myota. Teorian avulla olen etsinyt monimediaisen ohjelmatuotannon historial-
lisia erityisyyksid ja toisaalta jatkuvuuksia. My0s historiantutkimuksessa on
viime vuosikymmenina koettu “teoreettinen kdanne”, jossa kiinnostus teorioi-
den ja tutkimusmenetelmien kehittdmiseen on lisddntynyt.* Teorioiden avulla
on mahdollista tuoda esille ja kasitteellistda historiallisten prosessien ainutker-
taisia piirteita.

Intermediaalisuuden metodologisia mahdollisuuksia pohtiessaan mediatutkija
Juha Herkman toteaa, kuinka televisiotutkimus ei ole sidottu television itsensa
— teknologiana, ohjelmina — analyysiin, vaan tutkija voi kadyttda monenlaisia
aineistoja television merkityksien analyysissa.* Kulttuurihistorioitsijalle tima
ei ole uutta metodologisesti, vaan intermediaalisten suhteiden huomioimisen
vaatimus lahdety0ssa tulee ldhelle kulttuurihistoriallista ominaista lahdetyos-
kentelyd, jossa menneisyyttd pyritddn analysoimaan kaikilla saatavissa olevilla
lahteilla.*

Yrityksen strategioita tutkimalla haluan tuoda esiin yhtion toimintaan vai-
kuttavan ajan monikerroksellisuuden. Visioilla ja toiminnan suunnittelulla

¥ Burke 1992; Aalto, Boxberg, Ijas & Paalumaki 2011, 7-8; Hyrkkanen 2017, 38-39.

4 Hyrkkénen 2017, 39—-40.

“'TV on kirjoitettu Intermedia-hankkeessa syntyneeseen kirjaan Intermediality and Media
Change (2012).

4 Ks. esim. Aalto, Boxberg, Ijds & Paalumaki 2011, 8; Hyrkkanen 2017, 39; Hannikainen &
Danielsbacka & Tepora 2018.

 Herkman 2008, 159.

“Yhteiskuntatieteellisessa tutkimuksessa tatd kutsutaan aineistotriangulaatioksi.
Kulttuurihistorian suhteesta intermediaalisuuteen ks. my®&s Salmi 2012, 120, 139-140;
Oinonen 2012, 176.



suuntaudutaan tulevaan ja toisaalta yhtididentiteettia rakennetaan menneen
pohjalta — yhti6 eldd menneessa ja tulevassa. Suhde tulevaan rakentuu toiveiden
ja pelkojen varaan, taakse katsotaan jélkiviisauden tuomalla suoraviivaisuu-
della. (I) Yhti6 rakentaa aktiivisesti menneisyyttdan ja tulevaisuuttaan ja toimii
nykyisyydessa havainnoiden toimintaymparistodan.

Yhteisty6 mediatutkijoiden kanssa on saanut minut konkretisoimaan aineiston
analysointitapaani, jotta se hahmottuu myos erilaista metodologista lahestymis-
tapaa edustaville. Teemoittamiseksi kutsutaan aineistoldhtdistd metodia, jossa
laajasta ja monimuotoisesta ldhdeaineistosta paikannetaan useaan kertaan luke-
malla tutkimusta merkityksellistavid kohtia, joista ryhmitellaan eri teemoihin
liittyvét asiat. * Teemojen merkityssisdllon tismentdmiseksi olen koonnut alku-
perdisaineistosta kronologisesti etenevia koonteja teemoista, esimerkiksi lauan-
tai-illan ohjelmapaikasta Excel-taulukoksi tai mainosretoriikasta olen poiminut
avainkohtia. Naita koonteja uudelleenlukemalla ja analysoimalla olen 16ytanyt
merkitysrakenteita, joita olen kontekstoinut muiden aikalaisldhteiden ja tutki-
muskirjallisuuden avulla. Tutkimuksessani olen kutsunut metodiani teemoitta-
miseksi (I ja III) ja kdyttanyt vastaavaa metodia myds sitd nimeamatta (IL ja IV).

Teemoittamalla jasenndn artikkeleissani uutistaistelun merkitystasot (I), ohjel-
masijoittelun kaudet (II), kuluttajaryhmat (III) ja tuotannon intermediaaliset
strategiat (IV), jotka paikansin tutkimusaineistostani. Aineiston kontekstoivassa
lahiluvussa, eri aineistojen ristiinluvussa herkistyn huomaamaan tutkimuskysy-
myksen kannalta merkityksellisid kohtia ja katkoksia. Nama kohdat ja katkokset
jasentavat lukemaan aineistosta teemoja, joita ryhmitella. Kulttuurihistorioitsija
Kari Immonen nimeda dialogisuuden keskeiseksi kulttuurihistorian kasitteeksi.
Gadamerilaisen tiedekdsityksen mukaisesti tutkimuksen loogisuus muodos-
tuu kysymisestd ja vastaamisesta.* Dialogissa aineistolla on mahdollisuus tulla
ymmarretyksi vain tulkitsijan kautta, joka tavoittelee ymmarrystd nykyisyy-
destd kdsin.”” Tutkimus on prosessi, jossa aineiston uudelleenluennat tuotta-
vat vahitellen vastauksia ja uusia kysymyksia tutkijan ja aineiston dialogissa.
Tulkintani MTV:n toiminnasta ja toimijuudesta rakentuu eri ldhteiden kanssa
vuoropuheluna ja prosessina uusien kysymysten ohjaamina uudelleenlukuina.
Keskeinen tutkimustulos on tuotantokulttuuria muuttaneiden toimintaympa-
riston ja arvojen murrosten tunnistaminen, jotka jisennan yhteenveto-osassa eri
kausiksi. Ennen kausien analyysia on kuitenkin tarpeen esitelld tutkimukseni
toimija MTV ja paikantaa tyoni tutkimuskentalle.

4 Ks. esim. Keinonen 2011, 36, 42-44; Moilanen & Réiha 2007, 55-57.

*Immonen 2001, 23. Saksalainen filosofi Hans Georg Gadamer (1900-2002) tunnetaan
nykyisen hermeneutiikan kehittdjana, joka muotoili teorian tulkinnasta ja ymmartamisesta.
47 Kulttuurihistorian dialogisuudesta ks. my6s Ollitervo 2012, 198-200.
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MTV:n ensimmadinen logo 1957-1966. Kuva: MTV.

2.1.MTV - yhtio tutkimuksen toimijana

Tutkimuksessani tarkastelen suomalaisen kaupallisen television historiaa
MTV:n kautta. Teknisista ja taloudellisista syista television kehitys oli pitkdan
kytkoksissa kansallisvaltioihin ja julkisen television dominoimaa. Kansallisen
mediakentdn mursivat suuremmin vasta ylikansalliset satelliitit 1980-luvulla.
Suomalainen televisiokulttuuri on ollut kielestd, kulttuurista, lainsdadannosta
ja mediarakenteista johtuen vahvasti kansallisten rajojen sisalla pysyvaa, vaik-
kakaan sitd ei ole tehty ja katsottu kansallisessa umpiossa.* Toisaalta kansain-
valisyys on ndkynyt televisiotuotannossa monella tasolla alusta alkaen: suoraan
ulkomaisissa ohjelmahankinnoissa ja formaattikaupassa, epasuorina vaikutteina
tuotantotavassa, ohjelmakaaviossa ja organisaatiossa seka formaatteja edelta-
vdssa ohjelmaideoiden kopioinnissa 1980-luvulle asti. MTV haki aktiivisesti
vaikutteita ja teki yhteistyota sekd ohjelmahankintoja etenkin Yhdysvalloista,
mutta myos ympari Eurooppaa. Varauksista huolimatta MTV:n tuotantokult-
tuurista voi puhua suomalaisena ennen yhtion siirtymista ulkomaiseen kon-
serniin. Tulkinnassani keskeista ovat yhtion mediamarkkinat, jotka maarittyvat
maantieteellisesti yhtion toiminnan ja kilpailijoiden mukaan suomalaisiksi.*’

Mainos-TV on yksi Euroopan vanhimmista kaupallisista televisioyhtitistd, joka
aloitti toimintansa yhtionad vuonna 1957. Se on Suomen vanhin ja suurin kaupal-
linen televisioyhti6 ja MTV3 on toimintansa aikana ollut katsotuimpia kanavia.
Eri kausina yhtion toiminnan mahdollisuuksia ja arvoja maarittavat kaupalli-
suus ja toisaalta yhtion asema Suomen mediakentalla.

4 Hokka 2014, 288; Jadsaari 2007, 1-4, 12-13; Keinonen 2010; Nikunen 2011, 248-250;
Valaskivi 2008, 182.
“Vrt. Picard 1989, 19-21.
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MTV:n yhtididentiteettia maaritti sen suhde Yleisradioon, jonka kaupalliseksi
apuyhtioksi ja rahoittajaksi se perustettiin. MTV syntyi Suomen Ilmoittajien
yhdistyksen, mainostoimistojen ja elokuvayhtididen intressien pohjalta.
Perustamisvaiheessa sen osakkaina oli mukana laajasti koko Suomen elinkei-
noeldma: 80 teollisuus- ja liikeyritystd, pankkia ja vakuutuslaitosta, 17 mainos-
toimistoa ja 11 elokuvayhtiota siten, ettei yhtidjarjestyksen mukaan kukaan
saanut omistaa yli 5 % yhtiosta.” Yhtio vuokrasi ldhetysaikaa Yleisradion tele-
visioverkosta ja palveli ndin sekd mainosalan kaupallisia tarpeita ettd osallistui
Yleisradion oman televisiotoiminnan rahoittamiseen brittildiinen ITV suorana
esikuvanaan. Padjohtaja Eino S. Revon kaudella 1965-1969 kaupallista televisi-
ota vastustettiin poliittisesti Yleisradiossa; vuonna 1968 koko MTV:n sdilyminen
oli vaakalaudalla, kun Yleisradion hallintoneuvosto déanesti sdilytetdanké MTV:n
nimi tv-toimiluvassa vai ei —danin 11-10 MTV:n nimi sdilyi. Yleisradiossa MTV:n
pahin vastustus laantui padjohtaja Erkki Raatikaisen kaudella (1970-1979).5!

Taistelu olemassaolosta ja tiukka sdantely jattivat jalkensa MTV:n yhtididenti-
teettiin. Ohjelmajohtaja Tauno Aijéla kuvaa MTV:n asemaa Yleisradion torppa-
rina: ”Ensin aina kokeiltiin maaperas, sitten tehtiin esitys ja lopulta neuvoteltiin.
Torpparin sielu siind kasvoi, ja siita piti ravistella itsensa irti. Oli siita irtipaase-
minen aika vaikeaa.”*> MTV:n omien uutisten saaminen oli tairked merkkipaalu
yhtién identiteetille ja itsendistymiselle. Aijala linjaa, ettd ” Kymmenen Uutiset oli
se kivijalka, lahti jo 60-luvulla, tv-yhti6 ei ole mitddn jos silld ei ole omaa uutis-
toimintaa.”> Kymmenen Uutisten alku onkin tutkimuksessa nahty Yleisradion
vuodesta 1964 alkaneen tv-monopolin murtumisena.> Oma tutkimukseni alkaa
ajallisesti tdstd suuresta murroksesta, joka vaikutti laajemminkin kaupallisen
television aseman vahvistumiseen.

SOMTYV 20 vuotta -esite, MTV 1977, TYK.
' Ks. esim. Hanski 2001, 195-204; Keinonen 2011, 245; Kortti 2007, 76; Salokangas 1996,
202-204.

**Yleisradion monopolia haastoi kaupallinen TES-TV/Tesvisio television alkuvuosina 1957-
1964 ja kaapelitelevisiotoiminta 1970-luvulta ldhtien. Vuonna 1973 perustettu Helsingin
Kaapelitelevisio Oy (HTV) oli Tesvision jdlkeen ensimmainen Yleisradiosta riippumaton
televisioyhtio. (Kortti 2007, 140.) HTV aloitti paikallisuutiset 10.9.1978, ne olivat ensimmaiset
Yleisradion kanssa kilpailevat tv-uutiset Tesvision lakkauttamisen jalkeen. Kymmenen
Uutisten merkityksestd monopolin murtumiseen ks. my6s Lyytinen 2006, 9-16; Salokangas
1996, 250, 343.



MTV:n omat Kymmenen Uutiset alkoivat 1.9.1981. Kuva: MTV.

Kaupallisen median saantelyn purkaminen jatkui 1980-luvulla, kun yhteiskun-
nallinen ilmapiiri alkoi suosia kilpailua ja kaupallisuutta. MTV:n toimintamah-
dollisuudet lisdantyivat ja se pyrki aktiivisesti itsendiseksi toimijaksi omalle
kanavalle ja toimiluvalle. MTV:n toimitusjohtaja Pentti Hanski arvioi 25-vuo-
tiaan yhtion taivalta: “Tana aikana se on kasvanut merkittavaksi tv-ohjelmayh-
tioksi, joka vastaa korvaamattomasta osasta maamme tv-ohjelmatarjontaa.”*
Aikoinaan kdenpoikaseksi haukuttu MTV oli saavuttanut yhtiona vakiintuneen
aseman ja yhteistyokuvion Yleisradion kanssa. Kansallisena yhteistyonda MTV,
Yleisradio ja Nokia-yhtyma perustivat Oy Kolmostelevisio Ab:n 25.11.1985 vas-
tauksena videoiden, satelliittien ja kaapelitelevision luomaan kilpailutilantee-
seen, ulkomaista ohjelmatarjontaa vastaan. Televisiokanavien uudelleenjakoa
koskevat suunnitelmat MTV:n hallintoneuvosto puolestaan hyvaksyi 1.6.1989 ja
YLE:n hallintoneuvosto siunasi asian kolme paivaa myohemmin. Monin tavoin
merkittava askel MTV:lle oli oma kanava MTV3, joka aloitti tammikuussa 1993.
Itsendisena toimijana MTV Kkilpaili Yleisradion kanssa: MTV:n esite kuvasi uutta
MTV3:ta suomalaisena viestintdjatting, jonka kunnianhimoisena tavoitteena oli
olla Suomen suosituin tv-kanava.*

MTV toiminta muuttui tutkimusaikana moneen kertaan — yhtiostd myytiin osia

55 MTV:n vuosikertomus 1981, 4, TAK.
3 MTV — kaikki yhdelli kanavalla, MTV 1993, TYK.



ja ostettiin uusia ja lopulta koko MTV yhtiona sulautui osaksi suurempaa vies-
tintdjattia. Yhtion omistukset kertovat yhtion ja toimintaympariston muutok-
sista ja arvostuksista, ja tdssd yhteenveto-osassa pohdin MTV:td muuttuvana
organisaationa kontekstoiden hankinnat ja yhtidittamiset yleiseen tyoelaman,
johtamisen ja talouden historialliseen kontekstiin. Yhtio-toimijana suuri muutos
oli sulautuminen yhteen Aamulehti-Yhtyman kanssa, kun MTV Oy:n ylimaa-
rdinen yhtiokokous hyvéksyi yhtididen fuusion vuonna 1997. Uuden yhtion
nimeksi tuli Alma Media Oyj. Konsernissa haettiin uudenlaisia intermediaalisen
yhteistyon muotoja laajemmassa toimintaymparistossa. Yhtion paatantavalta
siirtyi kauemmas konsernijohdolle MTV:n ollessa tytaryhtion asemassa.

MTV on yrityksena taloudellinen, tekninen ja sosiaalinen organisaatio, elin-
keinoeldaman toimintayksikko, jolla on tuotannollisia tai kaupallisia paamaa-
rid tai molempia.”” Osana suurta mediakonsernia MTV oli myos kaupattavaa
omaisuutta, jonka Alma Media myi ruotsalaiselle Nordic Broadcasting Oy:lle*®
kevaalla 2005. Nain MTV siirtyi kansainvaliseen omistukseen. Pitkallinen
sidos Yleisradioon katkesi, ja MTV:sta tuli Yleisradiosta taloudellisesti riippu-
maton 31.8.2007, kun toimilupamaksu poistui pitkallisen lobbauksen jalkeen.
Tutkimukseni paattyy tahan murroskauteen, jolloin yhtion kansallinen luonne
muuttui uudessa konsernissa ja television roolia medioiden yhteistyossa ja
uusien jakelukanavien yleistyessa arvioitiin uudelleen. Viitan, ettei MTV:td voi-
kaan tuolloin tutkia enda itsendisend televisiotoimijana, vaan osana intermedi-
aalista tuotantokulttuuria (IV).

Johtajat ja heiddan roolinsa kuvastavat MTV:n muutosta yhtiond. MTV:n toi-
mitusjohtajana yhtion alusta vuodesta 1957 eldkkeelle jadmiseensa asti vuo-
teen 1984 toiminut Pentti Hanski oli johtajana kuin vanhan ajan patruuna, joka
piti kunnia-asianaan yhtion jokaisen tyontekijdn, laitteen ja paikan tuntemista
ja henkilokohtaista sitoutumista yhtioon. Hanskia toimitusjohtajana seuran-
nut Eero Pilkama oli ennemmin ammattijohtaja, joka antoi alaisilleen, osasto-
jen johtajille paljon vapauksia ja vastuuta.”® Pdivittdisid asioita hoitivat johtajat,
joilla oli omat vastuualueensa, esimerkiksi markkinointijohtaja ja ohjelmajoh-
taja. Pitkdaikainen ohjelmajohtaja (vuosina 1980-2001) Tauno Aijila oli keskei-
nen toimija yhtiossa. Han rakensi MTV:n ohjelmistoa ja sen tuotantorakenteita
1980-luvulla ja maaritteli MTV:n oman kanavan kilpailustrategioita 1990-luvulla.
Han henkildityi Suomi-viihteen kummisetdnd, miehend Tangomarkkinoiden ja
Pertti “Pertsa” Reposen sketsien taustalla. Tauno Aijild saa tutkimuksessani

7 Yrityksen maarittelysta ks. Asp & Peltonen 1991, 215.

¥ Nordic Broadcasting Oy:n muodostivat Bonnier & Bonnier ja Proventus Industrier. Yhtio
siirtyi kokonaan Bonnierin omistukseen vuonna 2007.

% Tuuri 2007, 152-156; Tauno Aijéla, Toimitusjohtaja Pentti Hanski — Suomen kaupallisen
television pioneeri, Helsingjn Sanomat 25.3.1997. Ks. my0s Sairanen 2017, 21-22.

% Anssi Miettinen, Tauno Aijéld, 60 — Torpparin sielu istui tiukassa, HS 4.5.2001.
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merkittavan roolin keskeisena ja pitkdaikaisena toimijana sekd antamansa arkis-
tomateriaalin ja haastattelujen kautta. Hanen dénensa ei kuitenkaan hallitse tut-
kimusta, silld ristiinluen monipuolisesti myds muuta yhtion tuottamaa mate-
riaalia, kuten vuosikertomuksia. Johtajien toimintakaudet ja -mahdollisuudet
pienenivat 2000-luvulla, kun ammattijohtajat vaihtoivat tehtdavia tiiviimmin ja
johtivat yhtiota konsernijohdon alaisina.

Yhtion toimijuuteen liittyy kysymys tekijyydestd, jonka maarittaminen on haas-
teellista mediateollisuuden tutkimuksessa. Kuten mediatutkija Michele Hilmes
kysyy, mista etsimme tekijdd, kun tekijyys hajaantuu eri tuotantopaikoille:
kirjoittajille, ohjaajille, nayttelijoille, teknikoille, markkinoijille, mainostajille,
katsojatutkimusfirmoille, mediakonserneille, tuotantoyhtidille, valvontavi-
ranomaisille.®’ Monet heista jaavat tutkimuksessani nakymattomiin, kun esiin
nousee vain yksittdisid toimijoita kanavajohdosta tuottajiin ja mediapersoo-
niin.®> Tutkimusaineistoni haastatteluissa, muistelmissa ja vuosikertomuksissa
korostuu tiettyjen strategisten toimijoiden rooli ja vaikutus MTV:n toimintaan.
Yhtiotd tutkiessani ddnen saa lahinnd operationaalinen johto haastatteluissa ja
julkaisuissa. Tutkimuskysymykseni kannalta johtajat ovat keskeisid toimijoita,
koska he tuovat julki kaikkien toimintaa kehystavia yrityksen laajoja linjauk-
sia ja resurssien jakoa eli omistajavallan allokoivaa kontrollia. Porssiyhtidissa
on panostettu paljon juuri strategiseen johtamiseen, joka tdhtdd ennen muuta
voiton tuottamiseen.®® Kayttamadssani MTV:n tuottamassa materiaalissa on kyse
naistd yrityksen laajoista linjauksista, joilla yhtion tulevaisuutta visioidaan ja kil-
pailustrategioita rakennetaan.

' Hilmes 2009, 22.

2 Historioitsijan etiikasta ja vallankdytosta ldhteiden valintaan liittyen ks. Koskivirta &
Lidman 2017.

0 Ks. esim. Herkman 2005, 13.
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2.2.Kaupallisen television tuotanto-
kulttuuri ja mediateollisuuden tutkimus

Aineiston kasittelyssd kuvasin tutkimukseni kulttuurihistoriallista metodolo-
giaa, mutta tutkimusaiheeni kytkee minut mediahistorian monitieteiseen tutki-
muskenttaan. Tutkimukseni nivoutuu televisiotutkimukseen ja erityisesti kau-
pallisen television tutkimusperinteeseen sekd mediatuotannon tutkimukseen,
jossa kiinnityn viimeaikaisiin mediateollisuuden tutkimusalan kysymyksen-
asetteluihin. Haluan hyddyntda mediateollisuuden tutkimuksen ndkokulmia,
koska tahdon tutkimuksessani kytked kaupallisen televisiotuotannon muun
teollisen tuotannon kontekstiin. Televisiotutkimus vakiintui omaksi tieteen-
alakseen Suomessa jo 1980-luvulla ja nivoutui muiden visuaalisten tai audiovi-
suaalisten viestintdvalineiden tutkimukseen.

Televisiota ja sen ohjelmistoa on tutkimuksessa lahestytty kerrontaa tutki-
malla tai teknologisten, taloudellisten tai sosiaalisten nakokulmien kautta esi-
merkiksi televisiotoiminnan jarjestimistd tai katselukokemuksia tutkien.®
Viestinnantutkija Heidi Keinonen on summannut televisiotutkimuksen nako-
kulman laajentumista siten, ettd televisioinstituutioiden ja ohjelmien seka tuo-
tannon tutkimuksen jalkeen analyyseissa on korostunut kohteen yhteiskunnalli-
sen ja kulttuurisen kontekstin merkitys.®® Kulttuuristen merkitysten tutkiminen

¢ Televisiosta tunteiden tulkkina Elfving 2008. Tv-markkinoiden ja ohjelmiston muutoksesta
Hellman 1999 ja Kolmostelevisiosta 2012. Television ja iltapdivélehtien intermediaalisista
suhteista Herkman 2005. TV2:n kuulumisen politiikasta Hokka 2014. Kaupallisen television
varhaisvuosien merkityksistd Keinonen 2011. Televisiomainonnasta 1960-luvulla Kortti
2003 ja television sosiaalihistoriasta Kortti 2007. Eurovision laulukilpailun rakentamaa
suomalaisuutta Pajala 2006. TV2:n draamasarjoista estetiikan, tekijoiden ja televisiokritiikin
nakokulmasta Ruoho 2001. Yleisradion historiasta Salokangas 1996. Viihteen ja asian
suhteista televisiossa Valaskivi 2002.

% Keinonen 2011, 13-21.



ja diskursiivinen lahestyminen levisivat laajasti humanistis-yhteiskunnallisessa
tutkimuksessa ja muillakin tieteenaloilla vuosituhannen vaihteessa; suoma-
laisessa mediahistorian tutkimuksessa siirryttiin kohti kulttuurihistoriallista
tutkimusta.®® Omassa ldhestymistavassani rakentuu uudella tavalla kulttuuri-
historiallinen instituutiohistoria, kun tutkin mediainstituutiota kulttuuristen
merkitysten tuottajana ja kulttuurisena toimijana.

Amerikkalainen televisiotutkija Lynn Spigel hahmotteli vuosituhannen vaihteen
televisiotutkimuksen ristiriitaista tilaa kypsyneena kolmikymppisena oppialana
samaan aikaan kun television tulevaisuus valineend naytti epavarmalta tekno-
logisten uudistusten kynnykselld ja puhuttiin jopa television kuolemasta. Uudet
digitaaliset teknologiat tuntuivat tuolloin muuttavan koko vélineen joksikin toi-
seksi, mika vaati televisiotutkijoita kyseenalaistamaan television erityispiirteitd,
kuten ohjelmavirran ajatusta.” Vaikka keskustelut television kuolemasta on nyt
viimeaikaisessa tutkimuksessa haudattu, televisio vilineena on muuttunut niin,
ettei sitd tuoteta tai tutkita endd autonomisena mediumina, vaan yhteydessa
muihin vélineisiin.®® My6s oma tutkimusprosessini kdynnistyi tdssa teknologi-
sen myllerryksen aiheuttamassa kdymistilassa, jossa eri medioiden valiset suh-
teet nousivat kiinnostuksen kohteiksi (IV). Siten tutkimuksessani lahtokohtana
ei ole tarkastella televisiota erillisend mediumina, vaan mediayhtion nakokul-
masta. Yhtio reagoi viestintdkentan muutoksiin aktiivisesti ja uusia mediastra-
tegioita rakentaen, kuten panostamalla televisio-ohjelmiston lisaksi uusiin digi-
taalisiin jakelukanaviin.

Kaupallisuus maarittdda MTV:td mediumina merkittavasti, silla yhtiolle “mai-
nostajan menestys on tdrkeintd”®, kuten mediaoppaassa todetaan. Kaikkea
kaupallisen mediayhtion toimintaa ja tuotteita maarittaa tima perusta, vaikka
toki mediayhtiolld, kuten MTV:1ld on my0s ei-kaupallisia arvoja ja journalistisia
periaatteita sekd my0s poliittista sdédntelyd, jotka ohjaavat sen toimintaa.

Kaupallisuus toimii monella tasolla televisiossa. Viestinnantutkija Heikki
Hellman listaa erilaisia kaupallisen television kriteereitd, jotka maarittavat
my6s MTV:n kaupallisuutta. Toiminnan paamadara on ensisijainen kriteeri, joka
MTV:lld on ansainta eli tulojen tuottaminen omistajille. Tdma erottaa kaupalli-
sen television merkittavasti Yleisradiosta ja ohjaa tuotantokulttuuria paamaa-
ran mukaisesti maksimoimaan mainosmyynnin. Niin televisiosta tulee muutakin
kuin viestin: se on mainosviline, joka mainostaa tavaroita ja palveluita ja maksu-tv on
itsessdén kaupattava tuote. Televisiotoiminnan rahoitus on MTV:1l4 jarjestetty mai-
nonnalla ja sponsoroinnilla, eli kaupallisesti, vuodesta 2001 my6s maksu-tvin

% Ks. Keinonen 2005; Salokangas 2005.

7 Spigel 2000.

%8 Ks. esim. Herkman 2005; Keinonen 2015, 58.
% Media Manager 3/1994, 1 (TYK).



tilausmaksuilla. Omistus on MTV:n yhtion ja konsernin osakkailla, joita ovat
olleet yksityiset ja valtion yritykset ja muut yhteisot. Ohjelmasisaltdjen kaupal-
lisuuden arvioiminen on rakentunut historiallisesti mieltamalla tietyt yleison
suosimat viihteelliset ohjelmatyypit kaupallisiksi. MTV:n ja yleisradion tyonja-
ossa MTV:lle kaupallisena yhtiona on kuulunut erityisesti viihde, Yleisradio on
valttanyt vain viihteen lahettamistd ja toimiluvassa maarittelyt ovat vaihdelleet
”sopivasta ajanvietteestd” “virikkeelliseen viihteeseen”.” Yleisoa ajatellaan kau-
pallisessa mielessd kuluttajina ja heitd tyypitellddn kohderyhmiin ja kuluttajaty-
pologioihin, joita myydadan mainostajille (III).”!

Kaupallista toimintaa analysoitaessa keskeista on tarkastella, kuka myy mita ja
kenelle. Kaupallisen television toimijat ovat liikeyrityksid, jotka lahettavat sisal-
toja houkuttelemaan katsojia, joita se myy mainostajalle katsojalukujen avulla
tuotteiden potentiaalisina kuluttajina. Kaupallisessa mediataloudessa yleisot
siis myydaan mainostajille samalla kun yleis6t ovat mediayritysten tuotteiden
kuluttajia.”? Kaupalliset viestintdyritykset toimivat itse asiassa kolmilla eri mark-
kinoilla samaan aikaan: Yleistja tavoitellaan mainostajille, jotka ostavat mainos-
tilaa. Tulot liiketoiminnasta tuottavat voittoja osakkaille ja omistajille. Samaan
aikaan yhtion ja sen osakkeiden markkina-arvo kasvaa. Kaupalliset viestimet
palvelevat siis yleisdd, mainostajia ja osakemarkkinoita samaan aikaan.”” MTV:n
suuntautuminen kolmille markkinoille nakyy visiossa vuodelta 1997:

"MTV:ssa luomme korkealaatuisia sdhkoisen viestinnan elamyk-
sid kuluttajille ja markkinoijille tyydyttden heidan viihteen, tiedon
ja vuorovaikutuksen tarpeitaan. MTV:n paamaéaara on olla Suomen
johtava, innovatiivinen sahkoisen viestinnan yritys, jolla on vahvis-
tuva markkina-asema lahialueilla.””*

Siind missa kuluttajille ja markkinoijille luodaan elamyksid, vahvistuva markki-
na-asema palvelee osakkeenomistajien tarpeita.

Kaupalliset televisiotoimijat kytkeytyvat muihin kaupallisiin mediatoimijoihin
kilpailemalla mainosrahoista eri viestintdvalineiden kanssa. Sosiologi Pierre
Bourdieu kayttda kentdn kasitettd kuvaamaan ndkymattomia valtasuhteita
medioiden valilld. Kaupallisten yritysten kentélld voimakas yhtio voi vaikuttaa

"Mm. Yleisradion ja valtion sopimuskirjassa 8.12.1927 ja 18.3.1954 seka
toimilupapdatoksessd 30.12.1980 ja 14.12.1989 mainitaan “sopiva ajanviete”. Virikkeellinen
viihde kirjattiin vuonna 2005 uusittuun lakiin Yleisradiosta. Ks. my6s Palokangas 2007, 339.
"' Hellman 2012, 19-21.

2 Ks. esim. Ang 1991; Fiske 1987; Napoli 2003; Nieminen & Pantti (2004) 2009, 85-87; Picard
1989, 17-19.

73 Ala-Fossi 1999, 20.

™ Tietoa ja suuria tunteita. MTV 2000. MTV 1997, TYK.



koko kentdn toimintaan esimerkiksi hinnoittelulla.”” Suomen mediakenttd on
mainonnassa sanomalehtivaltainen, vaikka sahkoiset mediat ovat kasvattaneet
osuuttaan sanomalehdiston kustannuksella vuosien 1980 ja 2000 valilla. Vuonna
2000 painoviestinndn osuus mediamainonnasta oli yli 70 %, television 19 %.
Televisio oli vahvimmillaan paivittdistavaroiden ja kodin elektroniikan mai-
nonnassa.”” MTV:n mainosmyynnissa reagoidaan kilpailijoihin korostamalla
MTV:n vahvuuksia ensin televisiona suhteessa sanomalehtiin, sitten valtakun-
nallisena mediana suhteessa Kolmostelevisioon ja sittemmin monimediakam-
panjan mahdollistavana merkintekijana.

Televisionkohdallakaupallisuuden maaritelma yhdistaa erilaisia toimijoita, jotka
rahoittavat toimintaansa mainosajasta saaduilla tuloilla, mutta ennen kaikkea se
rakentaa kahtiajakoa suhteessa julkisen palvelun Yleisradioon. Viestintatutkija
liris Ruoho on havainnut, kuinka suomalaisessa televisiokulttuurissa on vallin-
nut “kaksoisstandardi”, jonka mukaan Yleisradio on muodostanut ihannoidun
normin, kun taas kaupallista televisiota on pidetty ldhtokohtaisesti huonom-
pana ja arvioitu eri perustein.”” Kuten mediatutkija Paddy Scannell on todennut
brittildisen kaupallisen television ITV:n osalta, kaupallinen televisio on toimi-
nut osana julkisen palvelun jarjestelméaa ja sen saantelyn ehdoilla.” Myds MTV
toimi Yleisradion kanavilla vuoteen 1993 asti ja maksoi Yleisradiolle yhtididen
valisessd sopimuksessa maariteltya ldhetys- ja mainosaikakorvausta eli verkko-
vuokraa.” Lisaksi MTV toimi Yleisradion hallintoneuvoston alaisuudessa.

Kahtiajako on toiminnan lisdksi ndkynyt akateemisessa tutkimuksessa niin
Suomessa kuin kansainvalisestikin niin, ettd televisiotutkimuksessa on painot-
tunut aiemmin erityisesti kansallisen yleisradiolaitoksen rooli ja julkisen pal-
velun diskurssi, jota vasten kaupallinen televisio on ndyttaytynyt “toisena”.®
Suomessa kaupallinen televisio on noussut tutkimuskohteeksi toden teolla vasta
2000-luvulla.®' Kahtiajaosta irtautuminen on ollut hankalaa, koska aiemman tut-
kimuksen hahmottaminen toistaa kasityksia julkisen palvelun ja kaupallisen
television eroista.”” Haluan omassa tutkimuksessani tutkia kaupallista televisi-
ota omista lahtokohdistaan: erityisend kaupallisena yhtiond, joka on kuitenkin
monin tavoin sidoksissa julkisen palvelun television arvoihin ja sddntelyyn.

7> Bourdieu 1998, 39-41.

*LVM 26/2002, 22-26.

7Ruoho 2001, 209-226.

8 Scannell (1990) 2005, 17-18.

" Vuosina 1994-1998 MTV maksoi Yleisradiolle verkkovuokran ohella perussopimukseen
kirjattua ns. julkisen palvelun maksua. Vuosina 1999-2007 MTV maksoi lakiin valtion
televisio- ja radiorahastosta (745/1998) perustuvaa toimilupamaksua valtion rahastoon.

80 Keinonen 2011, 26-28; Ruoho 2001, 209.

81 Esim. Elfving 2008; Hellman 2012; Herkman 2005; Keinonen 2011; Kortti 2003; Television
viisi vuosikymmenti (2007).

8 Keinonen 2011, 28.



Viime vuosina yhtdaltd tutkimuksen ja toisaalta mediatuotannon muu-
tosten tarpeista on virinnyt mediateollisuuden tutkimusalan maarittely.
Mediateollisuuden alkuperdisessa kasitteellistdmisessa ns. Frankfurtin koulu-
kunnan merkitys on suuri. Theodor Adornon ja Max Horkheimerin essee The
Culture Industry: Enlightenment as Mass Deception (1944) on vaikuttanut media-
teollisuudesta kaytettyihin kasitteisiin ja diskursseihin. Kulttuuriteollisuuden
kasite syntyi 1920- ja 1930-luvulla, jolloin jattiyhtiot hallitsivat kapitalistisia
talouksia ja valtion valta kasvoi fasismin, kommunismin ja Rooseveltin New
Dealin myo6ta. Kasite kehitettiin merkitsemdan massatuotetun kulttuurin teol-
lista luonnetta ja sitd ohjanneita kaupallisia imperatiiveja. Vaikka sittemmin
Frankfurtin koulukunnan kriittisen teorian ongelmia, kuten dikotomiaa kor-
kean ja matalan kulttuurin valilld ja kasitysta vaikutuksille alttiista passiivisesta
yleisostd, on kritisoitu, perusldhtokohta on edelleen kestava ja tarkea: Minka
tahansa mediakulttuurin muodon ymmartamiseksi taytyy tietid miten se on
tuotettu ja jaettu yhteiskunnassa ja miten se suhteutuu hallitsevaan sosiaaliseen
rakenteeseen.®

Frankfurtin koulukunnan tarkoittama shokeeraavuus on kadonnut kulttuu-
riteollisuuden kasitteestd, jossa kulttuuri ja teollisuus ymmarrettiin toisilleen
vastakkaisina.** Kulttuuriteollisuuden késite jokapaivdistyi elinkeinoeldman
tuotannon alaksi 1990-luvun lopulla, kun kulttuurityohon liitettiin tuotteista-
misen ja markkinoinnin vaatimuksia.*® Sen sijaan mediatuotannon tutkimuk-
sessa poliittisuus ja vastakkainasettelu talouden ja kulttuurin valilla karjistyivat.
Kulttuurintutkimuksen ja poliittisen taloustieteen nakokulmat olivat ajautuneet
debattiin 1990-luvulla, kun edellisessa painottuivat mikrososiologinen diskurs-
sianalyysi ja kuluttamisen tutkimus ja jalkimmaisessa talouden ja yhteiskunnan
makrorakenteet eli tuotannon ja instituutioiden tutkimus.* Vaikka oppialojen
identiteetin maarittelyyn liittyy aina erontekoja aiempaan tutkimukseen, nden
hedelmallisend mediateollisuuden tutkimusalan tavoitteen vastakkainasettelu-
jen sijaan yhdistaa eri oppialoja. Douglas Kellner nostaa esiin tarpeen yhdistda
historia, yhteiskuntatieteet, poliittinen taloustiede ja media- ja kulttuurintutki-
mus, jotta voidaan kunnolla kontekstualisoida ja analysoida kriittisesti mediate-
ollisuuden tuotteita.”

Mediateollisuuden tutkimusalan maarittelyssd mediatuotantoa ldhestytdaan

¥ Holt & Perren 2009, 3-5; Kellner 2009, 96-97.

# Tuolloin kulttuurin kasitteelld oli idealistinen merkitys, joka sisdlsi taiteeseen hegelildisessa
filosofisessa perinteessa liitetyn utooppisen vision paremmasta elamasta. (Hesmondhalgh
2007, 15-16.)

¥ Ks. Suomen itsendisyyden juhlarahaston Sitran julkaisu Kulttuuriteollisuus (1999).

8 Herkman 2005, 41-45. Kulttuurintutkimuksen ja poliittisen taloustieteen debatista ks.
Garnham 1995; Grossberg 1995.

7 Kellner 2009, 95-96.



vield vaihtelevilla kasitteilla. Mediatutkija David Hesmondhalgh kayttaa kasi-
tettd cultural industries (2007), koska han haluaa herattdd yhteyden Frankfurtin
koulukunnan maarittelemaan kulttuuriteollisuuteen ja siihen liittyvaan ajatte-
luperinteeseen kulttuurin ja talouden, tekstien ja teollisuuden, merkityksen ja
toiminnan suhteista. Ndin han haluaa ylittda poliittisen taloustieteen ja kulttuu-
rintutkimuksen vilille syntyneen vastakkainasettelun, jossa median ja populaa-
rikulttuurin tutkimus on keinotekoisesti jaettu ndiden kesken.* Median ja vies-
tinnantutkijat Jennifer Holt ja Alisa Perren puolestaan hahmottelevat historiaa,
teoriaa ja metodeja media industries -tutkimusalalle. He uskovat, ettd mediateolli-
suuden tutkimus tulisi mieltdd omaksi alakseen viime vuosikymmenten media-
tuotannon suunnattomien muutosten vuoksi — sdantelyn purku, taloudelliset
allianssit, teknologinen ja teollinen konvergenssi, globalisoitunut mediakult-
tuuri ovat kaikki muuttaneet nykyistd mediamaisemaa merkittavasti.*

Olen valinnut tuotantokulttuurin tutkimukseni keskeiseksi kasitteeksi.
Télla haluan painottaa MTV:n toiminnan kytkeytymistd teolliseen tuotan-
toon ja siihen liittyviin historiallisesti ja sosiaalisesti rakentuneisiin arvoihin.
Kulttuurituotannon késitteen sijaan painotan sitd, ettei televisio vain tuota kult-
tuuria, vaan television tuotantoyhteisot ovat itse kulttuurisesti muodostuneita.” Lisdksi
viittaan tuotantokulttuurin kasitteelld eri toimijoiden, kadytantdjen ja arvojen
muodostamaan kulttuuriin. Tuotantokulttuuri antaa ndin tilaa eri toimijoiden
tuotantotapojen eroille, mutta kyse ei ole vain yksittdisen yhtion, kuten MTV:n,
valinnoista ja toiminnasta, vaan laajemmasta mediatuotannon ajallisesti muut-
tuvasta kulttuurista.

Tuotantokulttuuria tutkiessani olen kiinnostunut talouden ja kulttuurin suh-
teista. Kulttuurihistorioitsija Harri Kiiskinen pohtii, kuinka talous ja sen kasit-
teet ovat historiallisesti muuttuvia ja vaativat kontekstointia kulttuurihistorioit-
sijalta. Jos talous nahddan tutkimuksessa selittdvana perimmadisena tekijana,
pddoma ja tuotantosuhteet kantavat marxilaista perusrakenteen taakkaa ja
kulttuuri sdilyy vain yldarakenteena, joka on riippuvainen taloudesta. Yhdynkin
Kiiskisen kasitykseen tarpeesta tarkastella talouden ja tuotantosuhteiden muu-
toksia kulttuurisesti ja historiallisesti rakentuneina.’ Vaitan, etta MTV:n tekemat
tuotannolliset valinnat rakentuvat historiallisesti toimintaympariston ja arvojen
muuttuessa —ndiden muutosten pohjalta esitan tutkimuksessani erilaisia kausia.
Kaupallisen yhtion visiot, strategiat ja kilpailukeinot ovat historiallisesti muut-
tuvia. Ajallisuuden analyysi ankkuroi minut kulttuurihistorialliseen tutkimuk-
seen, vaikka hyodynnankin moninaista teoriapohjaa analyysin apuna.

% Hesmondhalgh 2007, 15, 44—45.

8 Holt & Perren 2009, 1-2.

2Vrt. Caldwell 2008, 2-7.

1 Kiiskinen 2010, 83-86; ks. my®os Oiva 2017.
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MTV

3.1.Saantelyn jahmettama toimija

Siiveton mainospdllo oli jahmettynyt paikoilleen, mutta iski silmaa,
kun néyttaytyi Yleisradion kanavilla.”> Sininen, ympyranmuotoi-
nen pollologo otettiin kayttoon 1975. Logon uudistaminen liittyi
vari-tv-lahetysten aloittamiseen. MTV:n logo 1975-1983. Kuva:
MTV.

MTV:n kaikkea toimintaa kehysti 1980-luvulla MTV:n ja Yleisradion valinen
perussopimus ja Yleisradion toimilupa. Lisdksi ohjelmatoimintaa saatelivat lait,
asetukset, hyva lehtimiestapa, ohjelmatoiminnan saannostoé (OTS), Ylen hallin-
toneuvoston pddtokset ja suositukset. Yleisradio sdateli MTV:n ohjelma-aikaa
kanavillaan ja ohjelmapaikkoja koordinoitiin yhdessa koordinaatiotoimikun-
nassa, jota johti Yleisradion ohjelmapaallikko (II). Mainontaa saadeltiin laissa ja
asetuksissa ja mainosten piti olla hyvien tapojen ja liikeperiaatteiden mukaisia.
Uutispyrkimykset MTV aloitti vuonna 1977, mutta ne venyivat vuosia kesta-
neeksi uutistaisteluksi. MTV:n kamppailu omista uutisista kytkeytyi puoluei-
den ja elinkeinoeldman viestintdpolitiikkaan, sananvapaustulkintoihin ja vies-
tintakentan kilpailuun. MTV lobbasi uutisiaan vuosien ajan keskustapuolueen
ollessa vaa’ankielend uutiskysymyksesta paattavan Yleisradion hallintoneuvos-
ton voimasuhteissa. (I) 1980-luku oli viestintdakentan rakenteellisten muutosten
aikaa, ja tuolloin MTV pyrki tulkintani mukaan kaikilla toiminnan aloilla kohti
haluttua vapautumista, kohti omaa toimilupaa ja kanavaa.

Néen keskeisena MTV:n toiminnan ymmartdmisessd sen, kuinka se
1980-luvulla oli monin tavoin edelleen Yleisradion apuyhtit, mika vaikutti my6s
Yleisradion ja MTV:n suhteisiin. MTV sai ohjelma-ajasta noin neljanneksen ja

2 MTV:n ohjelmatunnus 1975-1988.
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osallistui Yleisradion rahoittamiseen vuosittain neuvoteltavalla verkkovuok-
ralla. Jorma Sairanen muistelee tuloaan MTV:n ulkomaisten sarjojen ja eloku-
vien ohjelmapaallikoksi:

Maikkari, jossa aloitin tyot marraskuussa 1985, oli mielestdni kuin
pikku-Yle, kuin monopolistinen valtionyhtio. [---] Maikkari ei oike-
astaan saanutkaan tehda voittoa. Sitd omisti talouseldma, jolle puo-
lestaan oli tarkead, ettda mainonnan hinta pysyi tietyssa haarukassa
eli aika alhaalla. Ylelle maksettiin toimilupamaksua, joka oli yli 30
prosenttia liikevaihdosta ja suhteessa suurempi, jos MTV teki voit-
toa. Piti siis tehdd suunnilleen nollatulos.”

Sairasen mielipidettd leimasi hanen taustansa mainostoimistossa ja toisaalta
muistelun hieman katkerakin savy, mutta kiteytys antaa viitteitd MTV:n yhtio-
kulttuurista ja ajan toiminnan jahmeydesta. Sairanen kuvailee MTV:td byrokraat-
tiseksi ja vanhoilliseksi, “suorastaan patruunamaisesti” johdetuksi yhteisoksi.”
MTV oli linjaorganisaatio, jossa toimivalta oli keskitetty ylimpdan johtoon.
Linjaorganisaatiossa kukin alainen sai kaskyt ja tehtdvat yhdelta ainoalta omalta
esimieheltddn ja vastasi vain talle. Vakiintunut tuotannollinen toiminta, sen ope-
ratiivinen taso, organisoitiin linjaksi.”> MTV:1l4 linjoista alettiin puhua vuonna
1985 uusitun organisaation yhteydessd. Markkinointi- ja ohjelmalinja olivat
tarkeimmat, niiden lisdksi oli varatoimitusjohtajan linja®, teknillinen linja, vies-
tintdlinja ja talouslinja.” Linjaorganisaatio ei ollut joustava toimintaympériston
nopeissa muutoksissa.

Viitdn, ettd toimintaympdriston muutokset hallitsivat MTV:n toiminnan
mahdollisuuksia 1980-luvulla. Toimintaympadristolld tarkoitan monia kon-
teksteja, joihin yhtion on reagoitava ja joissa se toimii muiden toimijoiden
kanssa vuorovaikutuksessa: viestintakentan kilpailua, poliittista sdantelyd,

% Sairanen 2017, 21-22.

% Sairanen 2017, 21.

% Asp & Peltonen 1991, 225-226.

% Varatoimitusjohtajan linjan alle kuuluivat av-osasto, elokuvalaboratorio, mainostuotanto,
musiikkituotanto, ulkomaanpalvelu ja henkildstohallinto. My6s tama muu kuin
ohjelmatuotanto oli vilkasta: vuonna 1986 av-osasto valmisti 1,1, miljoonaa dénitettya

ja 80 000 aanittamatonta kasettia, 1,2 miljoonaa LP-levya ja monisti 70 000 videota.
Elokuvalaboratorio valmisti 16 pitkda elokuvaa. MTV:n mainostuotannossa valmistettiin
20 % vuoden uusista nahdyistéd tv-mainoksista eli 1633 kpl. Musiikkistudioilla tuotettiin
MTV:n omaa ohjelmamusiikkia 500 tuntia ja ulkopuolisille studioita vuokrattiin 3404
tuntia. Ulkomaanpalvelu osallistui kansainvalisiin yhteistuotantoihin ja myi ohjelmia.
Yhteensd MTV myi 109 ohjelmaa 40 maahan, luonto-ohjelmia eniten. Henkil6stoyksikko
jarjesti koulutuksia ja huolehti terveydenhuollon jarjestamisestd, sisdisestd ilmapiirista ja
virkistystapahtumista. MTV:1la oli palveluksessa 696 henkil6d. (MTV:n vuosikertomus 1986,
13-14, TYK.)

7 MTV:n vuosikertomus 1986, 4-14, TYK.



taloustilannetta, teknologista kehitysta, yleison odotuksia ja kulttuurisia mur-
roksia. Mediatutkijat Heikki Hellman ja Hannu Nieminen esittdvat toimin-
taympariston tarkasteluun markkinoiden moninaisuuden nakoékulmaa, jota
hyodynnan eri kausien kohdalla MTV:n toiminnan kontekstoimiseen. Hellman
ja Nieminen laajentavat markkinoiden kasitteen kattamaan kaikki erilaiset kil-
pailun areenat, jotka vaikuttavat mediayhtididen toimintaan: Teknologisilla
markkinoilla ratkaistaan tekniset standardit ja kuinka yhtiot onnistuvat kaytta-
maan erilaisia teknisid alustoja hyvékseen. Poliittisilla markkinoilla sddannelldaan
mediaa. Liiketoimintamarkkinoilla kdydaan kilpailua rahoituksesta ja muiden
toimijoiden tuotteiden kanssa. Yleisomarkkinoilla hankitaan yleisén suosio.
Ammattilaismarkkinoilla kdydaan kamppailua osaavista tekijoistd. Nama mark-
kinat eivat ole toisistaan riippumattomia, vaan osin paallekkaisia ja vuorovaiku-
tuksessa keskendan. Mediayhtiot ovat my®0s itse aktiivisia toimijoita ja omilla
ratkaisuillaan muovaavat markkinoita. Tarkastelen nyt, kuinka MTV toimijana
reagoi nailld eri markkinoilla.”®

Teknologisilla markkinoilla MTV kavi kilpailua yleistyvien VHS-videoiden,
kaapeli- ja satelliittikanavien kanssa. Suomessa oli vuonna 1986 Euroopan
laajin kaupallinen kaapelitelevisioverkosto ja my0s videonauhureita oli ver-
rattain paljon.”” Uuden teknologian, satelliittitelevision uhkaan liittyi my0s
Kolmostelevision kehittely, jossa MTV:n ja Yleisradion lisdksi oli mukana tek-
nologisista markkinoista kiinnostunut Nokia Oy, jonka motiivina hankkeessa
oli maksupaatelaitteiden kehittelyssda mukana olo.' Mainosmyynnissa uuden
tekniikan mahdollistamana alkoi alueellinen mainonta ensin Kolmostelevision
nakyvyysalueella ja myohemmin 1980-luvun lopussa laajemmin.'” Artikkelissa

% Hellman & Nieminen 2015, 39-41. Yhteiskunnan toiminnan hahmottaminen markkinoiden
metaforalla liitetddn usein uusliberalismin nousuun ja siihen liittyvaan markkinoiden
tehokkuutta ja kilpailua korostavaan puhetapaan. Markkinoitumisen kasitteelld on
tutkimuksessa tarkoitettu konkreettisesti median siirtymisté julkisesta kaupalliseen
omistukseen tai laajemmin sitd, ettd markkinoiden logiikka ja markkinapuhe nousee
hallitsevaksi puhetavaksi viestintdpolitiikassa. (Karppinen 2015, 54-58.) My6s MTV:n
vuosikertomusten toimitusjohtajan katsauksissa Eero Pilkama kayttda mainosmarkkinoiden
kasitetta (1985, 1986) ja puhuu Euroopan televisiomarkkinoista (1987) seké alueellisen
televisiomainonnan markkinoiden avaamisesta (1990). Markkinoiden kasitteen kaytto liittyy
naissa yhteyksissa juuri kilpailuun eri aloilla ja alueilla.

» Nordenstreng & Wiio 1986, 20.

19 Hellman 2012, 263; Salokangas 1996, 395; Tuuri 2007, 160.

1 Aluemainonta alkoi 1.9.1987 Helsingissé ja Tampereella ja laajeni samana syksyna

my0s Turkuun, Jyvaskyldan ja Lahteen eli silloiselle Kolmostelevision nakyvyysalueelle.
Ensi vaiheessa aluemainokset ajettiin MTV:n ldhetysyksikosta Yleisradion kaksihaaraista
linkkiketjua pitkin kullekin lahetysasemalle, josta kauko-ohjattavat “nauhurit” laittoivat ne
oikea-aikaisesti verkkoon. Tilanne ahtautui vahitellen, kun aluemainontaa saatiin myydyksi
enemman. Ahtaus merkitsi sitd, ettd yoaika ei tahtonut riittdd aluemainosten siirtoon.
Pdivaaika tarvittiin ohjelmien ja valtakunnallisen mainonnan lidhettdmiseen. Samaan

aikaan ohjelmatoimintaa laajennettiin kaytdnnossa lahes 24-tuntiseksi, kun Huomenta

Suomi -lahetykset alkoivat vuonna 1989. MTV aloitti yhteistyon Imatran Voiman kanssa



III tarkastelin mainosmyyntiin liittyvia monia teknologisia uudistuksia
1980-luvulla, jotka mahdollistivat kuluttajaluokittelujen tarkentamisen, kuten
vuonna 1987 alkanut Finnpanelin kaikkien kanavien yhteinen tv-mittaritutki-
mus. MTV oli aktiivinen toimija teknologisilla markkinoilla — teknologisessa
kehityksessa oli oltava mukana, jotta ei menettdisi kilpailuetua.

Poliittiset markkinat olivat keskeisia 1980-luvun viestintakentan muutoksissa.
Viestinnan rakennemuutoksen ndakokulmasta tehtiin kauden aikana merkitta-
vid pédatoksid. Artikkelissa I nostan MTV:n uutispyrkimykset keskeiseksi dere-
gulaation alkamiselle, uutisten poliittinen lobbaus oli vuosien projekti 1970- ja
1980-luvun vaihteessa. Tauno Aijéla kuvaili uutispyrkimyksia ”pitkéksi mars-
siksi”, joka aloitettiin saunomalla. MTV:n johto tapasi paattdjia eli kaikkien
puolueiden edustajia ja puolueiden johtoa ldhell olevia paatoimittajia. Aijalan
mukaan Suomen sisapiiri oli pieni, kaikki tunsivat toisensa. “Koko ajan lobattiin,
saunottiin minka selkd kesti”.'”> MTV:n uutisten salliminen aloitti 1980-luvun
viestinnan liberalisoinnin, joka jatkui paikallisradiotoiminnan vapauttamisella,
Kolmostelevisio-hankkeessa ja vuosikymmenen lopussa kanavajakopdatoksen
hyvéaksymiseen. Puolueiden vahvat 1970-luvun “informaatiosodan” rintama-
linjat murtuivat vahitellen. Seuraavalle vuosikymmenelle tultaessa Yleisradion
monopolia puolustanut vasemmisto ja viestinndn vapauttamista kannattava
oikeisto ldhentyivat kannoissaan. SDP:ssd alkoi talouspoliittinen kurssinmuu-
tos, jossa markkinatalouden nakokulmia alettiin ottaa enemmé&n huomioon.'”
Kolmostelevisio-hanke edusti yhteistyon kautta parhaimmillaan — Hellman
luonnehtii hanketta paraatiesimerkiksi poliittisista kompromisseista, silla se
eteni kaikkien puolueiden yhteisymmarryksessa Yleisradio-johtoisen ”yhtendis-
jarjestelman” taloudelliseksi turvaamiseksi.'*

MTV:n vuosikertomusten toimitusjohtajien katsauksissa nédkyy, ettd teknologis-
ten ja poliittisten markkinoiden muutokset ja niiden vaikutukset yhtion talou-
delliseen kilpailukykyyn olivat keskeinen kysymys yhtion toiminnassa 1980-
luvun alkupuolella. Vuoden 1983 katsauksessa toimitusjohtaja Pentti Hanski
purki pettymystddn tele-toimintaa seka radio- ja tv-toimintaa koskeviin komi-
teamietintOihin, joissa ei vield esitetty kansallisia ratkaisuja uuden teknologian
ja kansainvalisen kilpailun tuomiin haasteisiin. Hanskin mukaan mietinnoissa

1990-luvun alussa. Yhtion suurjannitelinjojen lasikuitukaapelia kaytettiin mainosten siirtoon
alueille. Siita kdaynnistyi MTV:n projekti rakentaa ”tahtiverkko”, jossa aluenauhurit siirrettiin
Helsinkiin ja aluemainokset ajettiin sieltd. My6hemmin luovuttiin kokonaan Yleisradion
linkkiverkon kaytosta ja kaikki lahetykset ajettiin tahtiverkon kautta alueldhettimiin, mika
oli MTV:lle huomattavasti halvempaa. MyShemmin tésta tuli DNA:n verkon alku, kun
Imatran voima myi tdman liiketoiminnan osan. (Jorma Miettisen haastattelu 28.11.2014;
Tauno Aijjilan haastattelu 4.12.2014.)

12 Tuuri 2007, 135.

1 Hellman 2012, 54-55; ks. my&s Ruoho 2007, 132; Salokangas 1996, 343-361.

104 Hellman 2012, 174.
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paadyttiin “pelkdstaan turvaamaan olemassa olevien yhteisdjen toimintoja”,
vaikka ”“vakimaaraltaan pienelld, laaja-alaisella ja kaksikieliselld maalla ei ole
varaa keskinaiseen nahisteluun”.'® 1980-luvun viestintakentan uudistukset,
Kolmostelevision perustaminen ja mainosrahoitteisen paikallisradiotoiminnan
aloittaminen lisasivat yhtion toiveita omasta kanavasta.

Liiketoimintamarkkinoilla MTV kilpaili mainosmyynnissa péddasiassa lehdis-
ton kanssa, televisiomainonnassa kilpailijoina olivat kansainvaliset satelliitti-
ja kaapelitelevisio. Kolmoskanavan perustamisen taustalla olivat taloudelliset
syyt; MTV:n, Nokian ja Yleisradion kansallisella yhteistyolla pyrittiin estamaan
kilpailevat television mainosmarkkinat ja laajentamaan alueellisille markkinoil-
le.!® MTV:n mainosmyynnin esitteissa MTV:n vahvuudeksi nostetaan asema
ainoana valtakunnallisena mainosmediana, “jota katsoo koko Suomen kansa”'?".
Mediamarkkinoita 1980-luvulla kuitenkin hallitsi sanomalehdist6 65-70 prosen-
tin osuudella television saadessa mainosmyynnista 14-17 prosentin osuuden.'®
Kolmoskanavan mahdollistama alueellinen tv-mainonta toi kilpailua paikallis-
mainontaan lehdiston kanssa, timéan tiedostaen kolmannesta televisioverkosta
oli kilpaillut myos sanomalehdiston hanke. MTV:n vuosikertomuksissa rapor-
toitiin MTV:n asemasta mainosmarkkinoilla ja saavutetuista voitoista kilpaili-
joihin ndahden - liiketoimintamarkkinoilla kilpailua kaytiin koko kauden ajan,
kilpailu vain kiristyi uusien toimijoiden ja markkinoiden seka kansainvalisten
rajojen avautumisen myota 1980-luvun loppupuolella.

Yleisomarkkinat olivat staattiset yhteistyon kaudella, silld Yleisradion ja MTV:n
ohjelmakoordinaatiossa pyrittiin jakamaan yleiso tasaisesti kahdelle kanavalle.
Artikkelissa II osoitin ohjelmakoordinaation sitovuuden MTV:n ohjelmis-
tosuunnittelulle, koordinaatiossa pyrittiin sijoittamaan kummallekin kanavalle
sekd korkealaatuisia asiaohjelmia ettd suuren yleison maun mukaisia ohjelmia,
sopivan koordinaatioparin muodostivat esimerkiksi kotimainen ja ulkomainen
viihde. Suosituilla kaupallisilla amerikkalaisilla sarjoilla ei ollut kilpailua, koska
Yleisradio ei niitad esittanyt.'” Vuoden 1984 toimitusjohtajan katsauksessa Eero
Pilkama totesi ulkomaisen ohjelmatarjonnan uhasta, etta ”[k]ilpailu yleisoista on
alkanut ja siind menestyminen heijastuu suoraan kotimaisten yhtiditten talou-
dellisiin toimintaedellytyksiin. Nyt on korkea aika valmistautua 1980-luvun
loppupuolen ankaraan kilpailuun tv-katsojista”."® Mainosmyyntid maaritti

105 MITV:n vuosikertomus 1983, 1, TYK.

1% Hellman 2012, 121-124, 174; Salokangas 1996, 402—403.

197 Matkapdorssi kevit -85, MTV 1985, TYK.

1% Néaiden lisaksi aikakauslehdiston osuus mainosmyynnisté kulki aluksi rinta rinnan
television kanssa, mutta sen osuus laski vuosikymmenen aikana 17 prosentista 11
prosenttiin. Radiomainonta alkoi vuonna 1985, mutta kerédsi mediamainonnasta vain
muutaman prosentin osuuden. (LVM 26/2002, 23.)

19 Sajranen 2017, 25.

10 MTV:n vuosikertomus 1984, 3, TYK.
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oleellisesti maarallisyys laadun sijaan, kuten artikkelissa III analysoin: yleisoa
myytiin mainostajille maarallisesti vuoteen 1989 asti, eli mainosaikaa kaupattiin
kontaktiryhman koon tai alueen mukaan. Vaikka yleis6d luokiteltiin demografi-
sesti, yleisomassan segmentointi ei ollut vield teknisesti mahdollista.

Ammattilaismarkkinoilla yhteistyon ja ohjelmatuotannon kausi oli pysyvyyden
aikaa. Vakinaisen henkilokunnan vaihtuvuus oli vahdista,'"" ja ohjelmia tehtiin
padasiassa omissa ohjelmatoimituksissa. MTV:n vuosikertomuksista ilmenee,
ettd vuosien 1981-1989' vililld oman tuotannon osuus oli reilu 40 prosenttia
ja kotimaista alihankintaa vain noin viisi prosenttia vuosittain. Vuonna 1986
toimitusjohtaja Eero Pilkama toi esiin tv-yhtididen kansainvialisen suuntauk-
sen vahentdd henkildstéd tuotantotavan keventdmiseksi ja halventamiseksi.'*®
Tv-henkiloston kasvua tapahtui yhtididen ulkopuolisissa organisaatioissa,
Suomessakin Kolmoskanavan kysynndn myotd. Kesdkuussa 1989 allekirjoi-
tetuissa television uusjaon sopimuksissa MTV sitoutui suuntaamaan osan
ohjelmatoimintaan suunnitelluista maararahoista kotimaiseen alihankintaoh-
jelmistoon, jotta Kolmostelevision kehittdman jarjestelman itsendisten tuotanto-
yhtididen toiminta turvattaisiin."'* Saman vuoden MTV:n omissa strategisissa
suunnitelmissa yhdeksi ohjelmapolitiikan painopisteeksi maariteltiin MTV:n
viihteen sukupolvenvaihdos, jossa MTV-viihteen ”perusvoimat” ja monipuoli-
set alihankkijat kiinnittivat kanavalle maan johtavat viihteentekijat."> Kilpailun
kaudella ammattilaismarkkinat muuttuivat merkittavasti litkkkuvammiksi.

MTV:ssd ja sen toimintaymparistossa tapahtui monia nopeampia muutoksia
yksittdisten henkildiden tasolla ja poliittisissa paatoksissd, mutta my0ds hitaam-
min muuttuvassa tyokulttuurissa.'® Pitkdaikainen toimitusjohtaja Pentti Hanski
jai eldkkeelle, minka jalkeen MTV uudisti organisaatiotaan ja ohjelmatuotan-
toaan. MTV:n toimintaa 1980-luvulla ohjasivat vahvasti myos teknologisten,
taloudellisten ja poliittisten markkinoiden muutokset, joihin yhti6 reagoi prag-
maattisesti. Vastaavasti Salokangas tulkitsee, ettd 1980-luvulla joukkoviestin-
nan monopolista puhuttaessa poliittinen keskustelu oli pragmaattisempaa
kuin 1950- ja 1960-luvuilla, jolloin jdrjestelman perustelut olivat luonteeltaan
dogmaattisia.'” Omaan kanavaan suuntautumisen myétd MTV valmistautui
kaikessa toiminnassaan uudenlaiseen kilpailutilanteeseen 1980-luvun lopulla.

111'1970-luvun alussa henkildston vaihtuvuus oli viidennes, kun se 1980-luvun alussa oli
endd vajaa kymmenes. Hanski 2001, 272.

"2 Vuodet Kymmenen Uutisten aloittamisen jélkeen ja ennen MTV-konsernia, jolloin
Kolmoskanavan ohjelmisto myos mukaan.

13 MTV:n vuosikertomus 1986, 3, TYK.

114 Erikois-Sisis television uusjaosta 12.6.1989, MTV 1989, TAK.

"1 Ohjelmapolitiikan painopistealueita ja linjausta, Tauno Aijalan kalvo, MTV 1989, TAK.

!¢ Historian moniaikaisuudesta ja ajan eripituisista kestoista ks. Immonen 2001, 20-21.
"7 Salokangas 1996, 343.
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3.2.0hjelmatoiminta ja tehostamisen alku

"MTV:n ohjelmatoiminnan tavoitteena on yhtiéon perustamisesta alkaen ollut
pyrkimys kehittdd omaa ohjelmistoa siten, ettd se yhdessa Yleisradion ohjel-
mien kanssa muodostaa tasapainoisen kokonaisuuden ja tayttaa katsojakunnan
erilaiset tarpeet.”!'® Vditdn, ettd tima pyrkimys sdilyi MTV:n ohjelmapolitiikan
ytimena koko yhteistyon ja ohjelmatuotannon kauden, jolloin MTV yhtiona oli
ennen kaikkea ohjelmatuottaja. MTV:n ohjelmatuotanto rakennettiin vahvasti
suhteessa Yleisradion ohjelmistoon ohjelmakoordinaation periaatteiden mukai-
sesti. MTV rakensi omaa tuotantokoneistoaan 1960-luvulla' ja 1980-luvulle
tultaessa MTV tuotti kotimaisen ohjelmistonsa pédosin itse. MTV hankki ali-
hankintana vain noin viisi prosenttia ohjelmistostaan kotimaisilta vakiintuneilta
yhteistyokumppaneilta, kuten Pertti “Spede” Pasaselta. Ohjelmatuotannon pai-
notus nikyi vahvasti yhtidssa, mutta jo vuonna 1981 ohjelmajohtaja Tauno Aijala
hahmotteli tuotantoprosessin radikaalia rationalisointia 1980-luvun aikana.'

MTV kuvasi itseddn ohjelmayhtionad ja keskittyi kertomaan ohjelmatoimin-
nastaan 1980-luvun vuosikertomuksissa, mikd korosti oman ohjelmatuotan-
non suurta merkitysta yhtiolle. Erityisen hyvin ohjelmatuotannon rooli nakyy

18 Tervetuloa MTV:lle, MTV 1976, TYK, 2.

""MTV rakensi oman ohjelmatuotannon koneiston 1960-luvun puolesta vélista 1970-
luvun alkuun. MTV:n taysin oma ohjelmatuotanto oli alkanut vuoden 1965 jalkeen, jolloin
lahetettiin viimeiset kustannetut ohjelmat. Omaa ohjelmatuotantoa varten perustettiin jo
1962 teatteritoimitus, 1964 asia- ja viihdeohjelmien toimitus ja 1965 perhetoimitus. Vuonna
1966 erotettiin asia- ja vithdeohjelmat omiksi yksikdikseen. MTV:n ohjelmatuotanto
toteutettiin aluksi Yleisradiolta vuokrattujen teknisten palvelujen avulla. Vuonna 1973
saatiin ensimmadiset omat kuvanauhoittimet ja M1-studio laitteistoineen siirrettiin MTV:lle.
(MTV 20 vuotta esite, 1977, TYK.) Ks. my6s Keinonen 2011, 164-170.

12 MTV:n ohjelmatoimintaa 1980-Iuvulla. Muistio 23.3.1981, MTV 1981, TAK.
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henkiloston rakenteessa: 1980-luvun alkupuolella jopa 70 prosenttia henkil6s-
tosta tyoskenteli tekniikassa, ohjelmatoiminnassa ja tuotantotoiminnassa, mark-
kinoinnissa vain kolme prosenttia. MTV:n ohjelmista omaa tuotantoa oli yli 40
prosenttia, yli puolet kanavan ohjelmista oli ulkomaisia. Péivittdisena ohjelmana
toistui vain Kymmenen Uutiset, joiden merkitys kanavalle oli suuri. Omilla uuti-
silla MTV tavoitteli uskottavuutta televisio-ohjelmayhtiona (I), ja uutiset paran-
sivatkin mainosmyynnin tulosta usean vuoden laskevan kehityksen jalkeen.
Uutistoimitus nousi nopeasti keskeisimmaksi ohjelmatoiminnaksi.'!

Vuoden 1982 vuosikertomuksessa todetaan, ettd “MTV on uutistelevisio ja
palvelutelevisio. MTV on Kkatsoja- ja ensi-iltamaariltdian huomattava teatteri.
MTV uhraa voimavarojaan kotimaisen viihteen kehittamiseen ja viihdearvos-
tuksen kasvattamiseen. MTV on lisdksi valtakunnallinen koko perheen eloku-
vateatteri.”'* Uutisiin panostaminen rapautti monipuolisuutta, kun resursseja
piti karsia muista toimituksista.'” Uutistoimituksen lisdksi viihdetoimitus oli
yhtiolle tarked, vaikkakaan ei nauttinut vastaavaa arvostusta. Se tuotti katso-
tuimpia ohjelmia, kuten viikonlopun viihdeohjelmia, jotka 1980-luvulla olivat
legendaarisessa asemassa ja koko kansan viihdetta (II). Perhetoimitus tuotti pal-
veluja katsojalle, kuten yhta MTV:n pitkdikaisintad ohjelmaa Kotilidikdrid (MTV
1958-1988) ja toimituksen lippulaivaohjelmaa Téndiin kotona (MTV 1965-1984).
Perhetoimitus haki paikkaansa ja muotoaan 1980-luvun puolivélissa uudistu-
vassa organisaatiossa ja sulautui yhteisdohjelmat-ohjelmalinjaan vuonna 1986.
Palveluohjelmat poistuivat tuotantotoiminnan tavoitellessa tuottavuutta vuonna
1989, jolloin jaljelle jaivat endd MTV-teatteri, MTV-viihde, ulkomaisia ohjelmia
ostava filmiohjelmat ja uutis- ja ajankohtaisohjelmat.'**

My0s 1960-luvulta suuressa roolissa ollut teatteritoimitus ajautui 1980-luvulla
kriisiin ja 20-vuotisjuhlaa juhlittiin ristiriitaisissa tunnelmissa vuonna 1985.
Ohjelmajohtaja Leo Mellerin mukaan katsojaa ravistelevat pienteatterit varas-
tivat roolia suurilta laitosteattereilta ja television teatterilta ja ”[h]ahmoton ja
kasvoton massakatsoja tuli television teatterille yha ongelmallisemmaksi tavoit-
taa”.”® MTV:n televisioteatteri oli esitellyt etenkin kotimaisia kirjailijoita tele-
vision keinoin. 1980-luvulla tuotannossa alettiin suosia sarjamuotoa itsendisia
teoksia mieluummin ja taiteellisesti kunnianhimoisen teatteritoimituksen tilalle

12 Uutisten merkityksestd mainosmyyntiin ks. Hanski 2001, 266—267. Uutiset saivat
keskeisen roolin 1980-luvun MTV:n vuosikertomuksissa.
122 MITV:n vuosikertomus 1982, 3, TYK.

harmittelee muistelmissaan, kuinka MTV:n johto uhrasi uutisten alttarille ansiokkaan

ja korkeatasoisen teatteri- ja viihdeohjelmiston siirtdessdan ohjelmiston painopistetta
voimakkaasti uutistoimintaan 1980-luvun alussa. (Kokkonen 2007, 240)

124 MTV:n vuosikertomus 1989, 10, TYK; Perhetoimitus 1965-1985, MTV 1985, 3-5, 20, 32-33,
TYK.

125 MTV-teatteri 1965—-1985. MTV 1985, 3, TYK.
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luotiin sarjatuotantoon keskittyva MTV-draama. Ohjelmistosuunnittelua alkoi
tuolloin hallita yleistista kilpailun periaate, televisioteatteri sai vaistya prime
timesta sarjadraaman tielta.'*

Kolmostelevisio loi aloittaessaan 1986 kevedan organisaatioon ja itsendisiin oh-
jelmatuotantoyhtidihin nojaavan tuotantotavan, koska sille oli annettu kulttuuri-
poliittinen tehtdva kehittdd kotimaista ohjelmatuotantoa.'” Tuotantoteknologia
oli kehittynyt siten, ettd Yleisradiota ja MTV:ta pienemmilldkin yrityksilla oli
mahdollisuus hankkia tai vuokrata tarvittavaa teknologiaa.'”® Myos MTV alkoi
toiminnassaan tavoitella alihankintaa 1980-luvulla; ohjelmajohtaja Tauno Aijala
kuvasi sen etuja ohjelmatuotannolle, kuinka “voikin keskustella 100 tai 10 tar-
keimman tuotantoyhtion kanssa eikd oman pienen viihdetoimituksen kanssa ja
poimia sen mika on hyvaa”.'” Omien toimitusten tuotannossa uhkana pidettiin
urautumista.'”® Sairanen kuvailee muistelmissaan 1980-luvun MTV:n tuotan-
totoimintaa ”10ysdksi puuhaksi”. Erityisesti suuri viihdeosasto, jossa tydsken-
teli yli 50 henked, kiinnitti hanen huomionsa. MTV:hen verrattuna Yleisradion
tyokulttuuria pidettiin kuitenkin vield tehottomampana, Sairasen mukaan sille
naureskeltiin jo tuolloin.”® Taman pdivan nakokulmasta tyokulttuuri nayttaa
tehottomalta, mutta 1980-luvun tuotantokulttuuria ohjasivat erilaiset arvot.
Ohjelmatuotannon henkiloston tydskennellessa MTV:1la kuukausipalkalla, ei
tuotantoja arvioitu kuvauspaivien hinnan perusteella. Vasta 1980-luvun lopussa
tuotantokuluja laskettiin ja my0s vertailtiin Yleisradion kanssa — MTV jdi ver-
tailussa tehottomammaksi raskaan tuotantokoneiston ja vdhdisen ohjelma-ajan
vuoksi.'*

Ohjelma-ajan kasvu vaikutti suoraan ohjelmatuotannon taloudellisuuteen.
Vuonna 1982 ohjelma-aika oli noin 16 tuntia viikossa, mutta vuonna 1988 se oli
noussut 21 tuntiin. MTV:n kilpailua Kolmostelevision kanssa hankaloitti rajattu
ohjelma-aika, koska MTV ei voinut haluamallaan tavalla lisdta ohjelma-aikaansa
ja sijoittaa ohjelmia selkeiksi kokonaisuuksiksi.’® MTV:n oman kanavan suun-
nitteluty6 kdynnistyi vuonna 1989, kun yhteistyoneuvottelut Yleisradion kanssa

126 MTV-teatteri 1965-1985. MTV 1985, 4-11, TYK; ks. my®6s Koivunen 2007, 261; Ruoho 2001,
289.

127Hellman 2012, 176.

128 Lassila 1989, 8.

129 Tauno Aijéiléin haastattelu 27.11.2014; Hellman 2012, 16.

130 Ks. esim. Hanski 2001, 280; Lassila 1989, 54-55; Tauno Aij'éléin haastattelu 27.11.2014.

13! Sajranen 2017, 42-43. Yleisradion tehottomuuden arvostelu liittyy my6s laajemmin
julkisten palvelujen instituutioiden yhteiskunnalliseen asemaan, jossa jannitteita ja kritiikkia
voi tulla, jos julkisten laitosten byrokratiaa pidetdan kohtuuttomana (Arriaza Ibarra

2015, 151). Suomessa Yleisradio valtion liikelaitoksena ja viestintdinstituutiona nayttaytyi
julkisessa sanassa ja erityisesti nuoren yleison silmissd vanhan kulttuurin linnakkeena, jota
ei nahty yhteiskunnallisen muutoksen vaylana 1980-luvulla. (Silvo 1988, 212.)

132 Hellman 1988, 91, 94.

133 MITV:n vuosikertomus 1988, 10, TYK.
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saatiin paatokseen — MTV sai kanavan hallintaansa ja Kolmostelevisiosta tehtiin
MTV:n tytaryhtié vuoden 1990 alusta. MTV:n ja Kolmostelevision yhteinen kon-
sernin viikoittainen ohjelma-aika kasvoi vuonna 1991 jo noin 65 tuntiin viikossa,
josta MTV ldhetti ldhes 28 tuntia. Vuonna 1990 toimitusjohtaja Eero Pilkama
totesi, ettd ohjelmiston kehittiminen on nostanut MTV:n tuottavuutta, koska
aiempaa suurempi ohjelmistomaara on voitu tuottaa samalla peruskoneistolla.
MTV-konsernin ohjelmistomaara vastasi tuolloin maarallisesti jo lahes kokonai-
sen kanavan ohjelmatarvetta. Oman tuotannon kasvu aiheutui etenkin kolman-
teen verkkoon tuotetuista makasiini- ja ajankohtaisohjelmista Huomenta Suomi,
NO TV ja Uutisruutu, joita lahetettiin useampana paivana viikossa.'** Tuotannon
madran kasvaessa taloudellinen tehokkuus kasvoi ja toisaalta samaan aikaan
tehokkuuden arvo nousi tarkedksi ohjaavaksi tekijaksi tuotantokulttuurissa.

MTV-KANAVAN LAHETYSAJAT 3.9.1990 LAHTIEN

Ennen omaa kanavaa MTV:n ohjelmat oli sijoitettu kolmelle kanavalle. Kuva: Media
Manager 1990/2, MTV.

Taloudellisten arvojen, eli tehokkuuden, kilpailukyvyn ja kuluttajan valinnan-
vapauden nouseminen keskeisiksi mittareiksi laadun tai kansalaisten tiedon-
saannin sijaan kuuluu markkinaldhtoiseen puhetapaan, joka nousi 1980-luvulla
Suomessa ja kansainvalisesti.'”® Tehostaminen néhtiin keskeisend keinona liséta

3% MTV:n vuosikertomus 1990, 3, TYK.

1 Karppinen 2015, 58; Kantola 2006. Vastaavasti Salokangas kuvaa 1980- ja 1990-

luvun Yleisradion toimintaympariston muutoksista puhumisen muutosta siten, etta
Reporadion kaudella puhuttiin politiikan termein ja 1980-luvulla tekniikan ja talouden ns.
vaistamattomiin vaikutuksiin aktiivisesti sopeutumisen sanastoa viljellen. (Salokangas 1996,
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kilpailukykya."* Esimerkiksi maan televisioverkkoja haluttiin hyodyntaa tehok-
kaammin, kun ne tuolloin olivat kadytossa lahinna iltaisin ohjelma-ajan sdan-
nostelyn vuoksi. MTV perdankuulutti yleisradiolainsdddannon uudistamista
koskevassa lausunnossaan syyskuussa 1988, kuinka ”olemassa olevia investoin-
teja tulisi voida hyodyntaa paljon nykyistd tehokkaammin laajentamalla ohjel-
matoimintaa ensi sijassa aamuun, mutta my0s iltapdivaan ja mydohaisiltaan” .
Kauden lopulla toiminnan tehostamisen tavoite nostettiin esiin myos toimitus-
johtajan katsauksissa.'® Tehostamisen ajatus nakyi myos MTV:n suunnitelmissa
vuosille 1988-1990: MTV asetti tavoitteekseen olla tehokkain palveluyritys suur-
ten viestintdyritysten sarjassa. Tehokkuutta tavoiteltiin ennen kaikkea kokonais-
markkinointia kehittamalld, painopisteina mainosajan myynti, mediatuotekehi-
tys ja resurssien suuntaaminen asiakaspalveluun.”” Tehokkuuden tavoite liittyi
kilpailukyvyn parantamiseen nimenomaan mainosmyynnilla taloudellista tuot-
toa kasvattamalla.'®’

Tehostamisen ajatuksen historiallista jatkumoa voi jdljittdda teollisuustyon
alkuun ja 1800-luvun lopulla kehitettyyn tyon rationalisointiin. Yhdysvaltalaisen
insindori Frederick Taylorin (1856-1915) luoman uuden johtamismallin 1ahto-
kohtia olivat ennen kaikkea tyon suunnittelun ja suorituksen erottaminen, pit-
kalle ositetun tyoprosessin koordinoiminen, aikatutkimukset ja suorituspalk-
kausjarjestelma.'! Tieteellisessd liikkeenjohdossa eli taylorismissa haettiin
tieteen avulla teknistd vastausta tehokkaampaan tapaan johtaa tyontekijoitd ja
organisoida tyotehtavat. Tama nahtiin teknisenda ongelmana, joka voidaan tie-
teen avulla mitata ja ratkaista. Taylorismia ja autotehtaansa tuotantoa liukuhih-
nalla tehostanutta Henry Fordia (1863-1947) yhdisti sama ideologia.'*

Historioitsija Pauli Kettunen mukaan taman 1900-luvun alun uuden tehosta-
misen ideologian ja tyon rationalisointiliikkeen taustalla oli luottamus siihen,
ettd taloudellista ja teknistd tehokkuutta, sosiaalista kiinteytta eli kulttuuria ja
tyontekijan subjektiuden hallintaa voidaan edistda samoin keinoin ndiden eri

343.)

13¢ Ks. esim. Nokia Oy:n johtaja Timo H. A. Kosken puheenvuoro MTV:n korkean tason
viestintdseminaarissa 12.8.1986, jossa han muotoili kilpailukyvyn perustaksi muun muassa
paddomien ja tuotantopanosten kédyton tehostamisen, tyon tuottavuuden tehostamisen seka
asiantuntijatydn, suunnittelun ja johtamisen tehostamisen ja parantamisen. (Huominen
viestintd tindin. Korkean tason viestintiseminaari Tampereella 12.8.1986, MTV 1986, 20, TYK.)
137 Sisis 14.9.1988, MTV 1988, TAK.

38 MTV:n vuosikertomus 1987, 5, TYK; MTV:n vuosikertomus 1988, 5, TYK.

139 MTV:n KTS 1988-1990 kalvo, MTV 1988, TAK.

140 Tekstilouhinnan avulla huomasin, ettd tehokas-sana esiintyi usein vuosien

1989-1996 Media Manager -oppaissa. Mainostajaan vedottiin tehokkuuden arvolla,

kun mainosmyynnissda MTV:ssa mainostamisen tehokkuutta perusteltiin erilaisilla
tutkimustiedoilla ja vertailuilla muihin medioihin. (Kannisto 2016, 67.)

141 Seeck & Erakivi 2008, 17.

142 Mannevuo 2015, 45.



Yhteistydn ja ohjelmatuotannon kausi

53

tavoitteiden tukiessa toisiaan. Ensimmainen maailmansota toi esiin tehokkuu-
den, kurin ja kestokyvyn puutteita sotataloudessa, ja tieteellisen liikkeenjoh-
don periaatteista alettiin etsid vastauksia organisaatio-ongelmiin. Taylorismin
konemaiseksi arvioitua ihmiskasitysta kritisoitiin ja rationalisointia kehitettiin
psykotekniikan ja ihmisekonomian avulla ihminen huomioonottavammaksi.
43 Suomessakin erityisesti armeija ja puolustusministerié kiinnostuivat tay-
lorismista ja fordismista jo 1900-luvun alussa, mutta etenkin 1930-luvun lama
pakotti yrityksid uusimaan rakenteitaan, johon mallin tarjosivat tieteellisen liik-
keenjohdon opit.!*

Kiinnostavasti Kettunen 16ytaa yhteyden 1930-luvun ja 1990-luvun lama-aikai-
sissa keskusteluissa. 1930-luvun lamassa pyrittiin laajentamaan rationalisointia
kansantaloudelliseksi suunnitelmataloudeksi eri puolilla teollistunutta maail-
maa —nationalismia ja protektionismia aktivoitiin talouslaman ratkaisukeinoina.
Samoja ddnenpainoja kuului myds 1990-luvun globalisaatiokeskustelussa.'*
Johtamisoppeja Suomen metsa- ja metalliteollisuudessa tutkineiden Hannele
Seeckin ja Ossi Erakiven mukaan tieteellisen liikkeenjohdon paradigman merki-
tys kasvoi uudestaan 1990-luvulla talouslaman ja koventuneen kansainvalisen
kilpailun yhteydessa. Tuolloin kansainvalinen kilpailu tuli Suomeenkin uudella
tavalla ja Suomi siirtyi suhteellisen suljetusta taloudesta kohti kilpailutaloutta.'*

Artikkelissa III arvioin tehokkuuden arvon nousseen esiin MTV:n mainos-
myynnissd laman vaikutuksesta 1990-luvun alussa, mutta tehokkuus tavoit-
teena tuleekin esiin jo aiemmin MTV:n ja Yleisradion tavoitteissa. Tehokkuus
liittyi kilpailuun, joka kiristyi 1980-luvun puolessa valissa sdhkoisen median
kentdlla Kolmostelevision ja paikallisradioiden myo6ta. Vuosi 1986 oli MTV:lle
tappiollinen, ldhetysaikakorvaus Yleisradiolle kasvoi jopa 65 prosenttiin mai-
nostuloista aikaisemmasta alle 60 prosentista.'”” Tappiot ajoivat vaatimaan toi-
minnan tehostamista, jotta MTV selvidisi kilpailussa. Kilpailutilanne vaikutti
my06s Yleisradioon 1980-luvun puolessa vilissd, jossa talvella 1986 hyvaksyt-
tiin tehostamisohjelma konsulttityona tehdyn tehokkuusselvityksen jdlkeen.'*®
Yleisradiolle kilpailutilanne oli uusi, vaikka toki katsojista oli kilpailtu MTV:n
kanssa jossain maarin jo aiemmin. Suhde kilpailuun oli kielteinen; padajohtaja
Sakari Kiurun mukaan “kansainvéliset kokemukset osoittavat kuitenkin voi-
makkaan keskindisen kilpailun televisiotoiminnassa johtavan pikemminkin

14 Kettunen 2001, 43—45.

14 Seeck & Erakivi 2008, 25.

145 Kettunen 2001, 51-60.

14 Seeck & Erajarvi 2008, 17, 22, 26-30. Tieteellisessa liikkeenjohdossa keskeisena

néen tehostamisen arvon. Tehokkuutta pyritddn parantamaan tyon osittamisella, tyén
suunnittelun ja toteutuksen erottamisella, erikoistumisella, johtamisessa yksinkertaisella
hierarkialla, tyoprosessin standardisoimisella ja suoritus- tai urakkapalkalla.

147 MTV:n vuosikertomus 1986, 3, TYK.

148 Hellman 1988, 88; Kiuru 1988, 18.
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laadun heikkenemiseen. --- [N]ykyinen kohtuulliseen kilpailuun ja koordinaa-
tioon perustuva jérjestely johtaa kulttuuripoliittisesti parempaan tulokseen”.'*
Yleisradion epdonnistuminen kanaviensa uudistuksissa, erityisesti uutisten
uudelleensijoittelussa vuoden 1993 kanavajaossa osoitti, ettei katsojakilpailuun
osattu valmistautua oikealla strategialla."

Tulkitsen, ettd siind missa 1930-luvun rationalisoinnissa oli kyse taloudellisen
ja teknisen tehostamisen lisdksi my0s tyon ja yhteiskunnan ideologisesta jar-
jestamisestd, 1980-luvulla rationalisointi kiinnittyi ennen muuta taloudelliseen
kilpailuun. Kilpailu koveni uusien toimijoiden tullessa markkinoille talouden
avautumisen ja sdantelyn purkautumisen myoéta 1980-luvulla. Kilpailuun vas-
tattiin MTV:1l4 ja Yleisradiossa tiivistdmalla rivejd kansallisella yhteistyolla seka
taloudellisen tehokkuuden tuomalla kilpailukyvylld. Lama kiihdytti tehostami-
sen arvon toteuttamista niin 1930-luvulla kuin 1990-luvullakin, mutta ei synnyt-
tanyt sitd. Tehostamisella on pitka historiallinen jatkumonsa, joka liittyy teolli-
sen massatuotannon kehittymiseen ja tyon jarjestamiseen.

3.3.Julkisen palvelun ja kansallisen
kulttuurin arvot

Tehostamisen arvon lisdksi tarkastelen nyt kahta muuta havaitsemaani MTV:n
keskeista arvoa 1980-luvun yhteistyon kaudella: julkisen palvelun ja kansalli-
sen kulttuurin arvoa, jotka kytkeytyvét toisiinsa. Yleisradion julkisen palvelun
tehtava sitoi myos saman toimiluvan alla toiminutta MTV:ta. Kaupallisten ldh-
tokohtien lisdksi MTV:n oli huomioitava viestinta- ja kulttuuripoliittiset nako-
kohdat ohjelmistossaan. Tasapainoilua julkisen palvelun ja kaupallisen toimin-
nan valilld kuvaa vuosikertomuksen muotoilu MTV:n ohjelmatoiminnasta:
"Yhtio pyrkii [---] késittelemdan ndkyvasti ohjelmissaan kansallisen kulttuurin
eri alueita. MTV tulee jatkamaan ohjelmatoiminnassaan palvelutehtavaansa
kuitenkaan unohtamatta, ettd televisio on myos viihdevaline.”"" Yleisradion
padjohtaja Sakari Kiuru kuvasi Yleisradion ja MTV:n keskindistd suhdetta moni-
mutkaiseksi, kun kaksi eritaustaista ja osin eritavoitteista yhtiota toimi samoissa
tv-verkoissa.'” Viitan, ettd yhteistyon ja ohjelmatuotannon kaudella julki-

14 Kiuru 1988, 20.

139 Ks. lisdd Hujanen 2002, 19, 55; Salokangas 1996, 426-428.

151 MITVn vuosikertomus 1981, MTV 1981, 5, TAK.

132 Kiuru 1988, 18. MTV:n ja Yleisradion ristiriitaisesta suhteesta, jossa paivittdisen toiminnan
yhteisty6 oli hankalaa, mutta talouden ja poliittisen pragmatismin kannalta toimivaa ja
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sen palvelun arvot valuivat merkittavassda maarin MTV:n tuotantokulttuuriin
Yleisradion kanssa tehtdvan tiiviin yhteistyon ja saantelyn vaikutuksesta.'>*

Julkisen palvelun arvojen ldhtokohdan voi jaljittad brittildiseen BBC:hen, joka oli
suomalaisen Yleisradion esikuvana monella tapaa samoin kuin brittildinen kau-
pallinen kanava ITV oli MTV:lle."™ Brittildista BBC:ta tutkinut Paddy Scannell
jaljittaa julkisen palvelun ajatuksen alkuperaa viktoriaanisen keskiluokan pal-
velun ideaaliin, joka vaikutti syvallisesti myohempiin sukupolviin. Palvelun
ideaaliin liittyi sosiaalinen velvollisuus yhteison hyvaksi, joka institutionali-
soitui kehittyvissa ammattiluokissa, erityisesti uudistetussa valtionhallinnossa
1800-luvun lopulla. Teollistuvan yhteiskunnan karut seuraukset yhteiskunnan
heikompiosaisille heréattivat inhimillistd intohimoa parantaa heidan olojaan
kuitenkaan muuttamatta yhteiskunnan valtasuhteita. Scannellin tulkinnassa
viktoriaaniset palvelun ideaalit terdstettynd arnoldilaisella keskiluokkaisella
kulttuurikasityksella' vaikuttivat ratkaisevasti julkisen palvelun ajatukseen'*,
joka muotoutui ldhetystoiminnan varhaisvaiheessa 1920-luvulta 1950-luvulle.'”
Suomalainen yleisradiotoiminta maarittyi vastaavasti kansansivistyksen varaan
STT:n uutisineen, kuunnelmineen ja klassisen musiikin konsertteineen.'

Julkisen palvelun ajatukset palautuvat myos 1900-luvun alun historialliseen
kontekstiin ja kansallisvaltioiden kehitykseen. Lahetysteknologia ymmarret-
tiin tarkedksi kansallisen turvallisuuden ndkokulmasta ja oli siksi poliittinen
kysymys. Julkisen palvelun kansallisen kulttuurin ajatuksen taustalla nakyi
Yhdysvaltain presidentti Woodrow Wilsonin Versailles'n rauhansopimuksessa
idealisoima periaate maailman rakentumisesta suvereenien kansallisvaltioiden

katevaa, ks. Hellman 1999, 2.

3 MTV:n sulauttamisesta osaksi “julkisen vastuun” viestintapoliittista ideologiaa ks.
Hellman 1988, 153.

13 Keinonen 2011, 181; Lyytinen 1996, 31-32.

1% Matthew Arnold (1822-1888) oli brittildinen runoilija ja kulttuurikriitikko, joka ty6skenteli
koulutarkastajana. Han vaati valtiota luomaan kansallisen koulujarjestelman, jossa
opetettaisiin myos taiteita ja humanistisia aineita. Arnoldille kulttuuri oli keino lievittaa
syvasti jakautuneen yhteiskunnan jannitteitd ja vihamielisyyttd. Massojen sivistiminen
oli poliittisesti viisas keino sosiaalistaa tyovaenluokka olemassa olevaan sosiaaliseen ja
poliittiseen jarjestykseen ja ehkaistd kapinan uhkaa. (Scannell (1990) 2005, 23.)

1% Kasitteena julkinen palvelu tarkoitti 1900-luvun alussa eri asiaa kuin 1970-luvulla,
koska alkuaan BBC:n perustamisneuvotteluissa mukana olleet laitevalmistajat ja

Post Office and the Armed Services Committee neuvottelivat ennemmin ldhettamisesta ja
laitemyynnista ja vasta vahitellen ohjelmatuotannosta (Williams 1975, 32-33). Valtio
puuttui aluksi ldhetystoiminnan kaytannon taloudellisiin ja teknisiin jarjestelyihin eika
niinkdan ideologiseen perustaan. Késitteena julkinen palvelu tasmentyi uudella tavalla
vasta 1980-luvulla, jolloin julkisen palvelun yhtiot haastettiin ja ne alkoivat kayttaa sita
ideologisessa tarkoituksessa toimintansa legitoimiseksi. (Scannell (1990) 2005, 12; Hellman
1999, 58.)

157 Scannell (1990) 2005, 22-23.

¥ Ks. esim. Hemanus 1989, 10.
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kansainvaliseksi jarjestykseksi. Kansainvilinen vakaus vaati kansallista poliit-
tista vakautta. Tama vakaus edellytti tyovaenjoukkojen tyynnyttamista, mika
voitiin saavuttaa sosiaalisten rajojen asettamisella kapitalistiselle taloudelle.™
Joukkoviestintdd haluttiin saddelld, koska se ndhtiin valtiolle ja teollisuudelle
strategisesti niin keskeisend, ettei sitd voinut jattaa vapaille markkinoille.'®

Sosiaalisen yhtendisyyden tavoite yhdistettyna kansallisylpeyteen muodosti aja-
tuksen kansallisesta kulttuurista, jota yleisradiotoiminnalla voitaisiin ilmaista
ja rakentaa. Ensimmainen BBC:n padjohtaja vuosina 1922-1938 John Reith oli
tietoinen radion sosiaalisesta ja poliittisesta tehtdvéastd sosiaalisena sementting,
jonka avulla kaikilla olisi paasy julkisiin tapahtumiin ja seremonioihin, kuten
kuninkaallisiin haihin. Reithin mukaan julkisen palvelun ytimessa oli ajatus
lahetystoiminnan roolista demokraattisen yhteiskunnan vaatiman informoidun
ja jarkiperdisen yleisen mielipiteen muodostumisessa.'® Vastaava ajatus julki-
sen palvelun roolista demokraattisessa yhteiskunnassa nakyi Yleisradion paa-
johtaja Eino S. Revon informatiivisen ohjelmapolitiikan taustalla 1960-luvulla.'®*
Viestintatutkija Juhani Wiion mukaan 1900-luvun viimeisille vuosikymmenille
asti ajateltiin, ettd media toteuttaa tdrkeita yhteiskunnallisia tehtdvid, joihin
kuuluvat muun muassa demokratian ja yleisen yhteiskunnallisen hyvan edis-
taminen. Medialla nahtiin olevan ikdan kuin sisdsyntyinen vapaaehtoinen tahto
toteuttaa sosiaalista vastuuta ja myos itsesaantelya.'®®

Kiinnostavasti julkisen palvelun ajatukset ja yhteiskuntaan suuntautuminen
nakyi monella tapaa kaupallisen MTV:n ohjelmistossa ja muussa toiminnassa.
Toki MTV oli ohjelmistossaan sitoutunut noudattamaan Yleisradion hallinto-
neuvoston paatoksid ja Yleisradion ohjelmien laatua, sisdltda ja maaraa koske-
via toivomuksia, mutta vditdn, ettd julkisen palvelun arvot vaikuttivat yhtion
toimintaan vaadittua enemman. Anu Koivunen esittda, ettd MTV:n 1970-luvun
puolivdlin ohjelmistosuunnitelmista ilmenee, ettd informatiivisen ohjelma-
politilkan keskeiset ideat vaikuttivat MTV:1la. Televisioteatterissa haluttiin
pureutua ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin kysymyksiin, kuten tyhjenevaan

19 Kettunen 2001, 232-233.

1 Van Cuilenburg ja McQuail yhdistavat sdatelyn viestintapolitiikan ensimmaiseen
paradigmaan ennen toista maailmansotaa, jossa keskeisté oli alistaa viestintd kansallisen
intressin imperativiin alle. (Cuilenburg & McQuail 2003, 188.)

1 Scannell (1990) 2005, 14, 23; Williams 1975, 32-33.

192 Ks. esim. Yleisradion suunta (1967). Suomessakin tiedostettiin radiotoiminnan
kansansivistdvéd, nationaalinen ja poliittinen kdyttomahdollisuus jo varhain.
Kansansivistyksen edistaminen kirjattiin ensimmaiseen yhtidjarjestykseen vuonna
1925 ja toimilupaan 1927, jossa se sdilyi vuoteen 1994 asti. (Wiio 2007, 407.) Etenkin
1930-luvulla luotiin my®os useita yhtendiskulttuuria muovaavia toimintatapoja, kuten
toivekonserttitoiminta, reportaasi- ja revyyosasto. (Heiskanen 1981, 150-151.)

19 Wiio 2006, 28.
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maaseutuun ja elinkeinorakenteen muutokseen.'® Ohjelmajohtaja Tauno Aijalan
mukaan MTV:n lahtokohta olikin olla yhteiskuntaa varten eikd painvastoin.'®
Yhteiskunnallista vuorovaikutusta toi myos MTV:n oma 1963 perustettu ohjel-
ma-asiain neuvottelukunta, jonka avulla MTV hankki tietoa kulttuurieldman ja
tutkimuksen uusista suuntauksista, joihin kannattaisi paneutua. Kulttuurielama
oli laajasti edustettuna neuvottelukunnassa. 1980-luvulla puheenjohtajina toimi-
vat esimerkiksi teatteriohjaaja, teatteritieteen professori Timo Tiusanen ja yhteis-
kunnan eri tasoille laajasti verkostoitunut historioitsija Y1jo BlomstedLt.

My0s yhtion yhteiskunnallisen painoarvon nostaminen nahtiin tarkedksija tahan
MTV pyrki 1970-luvun loppupuolella etenkin uutistoiminnalla ja my6s omalla
julkaisusarjalla seka 1980-luvulla viestintaseminaareilla. Viestintdaseminaareihin
osallistui poliitikkoja, elinkeinoeldman johtajia ja kansainvilisid asiantuntijoita
ja niissa kasiteltiin ajankohtaisia viestinnan kehitysnakymia. MTV seurasi tark-
kaan ajankohtaista yhteiskunnallista tutkimusta toimintansa suunnittelussa,
kuten Yleisradiossa 1980-luvun puolivilissd julkaistu yhteiskuntatieteellisten
tutkimusten sarja, joka ankkuroitui eldméntavan sosiologiseen tutkimukseen.'®
liris Ruohon tulkinnan mukaan tdma yhteiskunnallisen tutkimuksen “kulttuu-
rinen kddanne” yleisdsuhteessa oli informatiivisen ohjelmapolitiikan uudelleenil-
maisu, joka 1980-luvulla kytkeytyi kilpailutalouteen. Yleison ymmarrettiin muo-
dostuvan kulttuurisesti erilaisista joukoista, joilla oli erilainen maku ja tavat.'”
Vastaavasti ohjelmajohtaja Tauno Aijala tulkitsi vuonna 1989 yhteiskuntatietei-
lija Erik Allardtin nakemykseen pohjautuen, kuinka “[t]elevisiossa holhoamisen
aikakausi on paattymassa. Kansallisessa televisiotoiminnassa on aiempaa sel-
vemmin nahtéva erilaisten osayleisojen erilaiset odotukset.”** Julkisen palvelun
ajatukseen kuuluva kansallinen yleiso oli jakautumassa erilaisia palveluja vaati-
viin osayleis6ihin 1990-luvulle tultaessa.

Katsojatutkimus lisddntyi, kun haluttiin tietdd katsojien eldmantavoista ja uusien
teknologioiden mahdollistamana. MTV:1la tutkimus vilkastui vuonna 1984
yhtion talouden parantuessa. MTV sai tuolloin kaytt6onsa uuden huomioarvoja

164 Koivunen 2007, 256.

1651, 106; Tauno Aijéiléin haastattelu 27.11.2014.

1% Kymmenen esseetd eldmintavasta (1986) ja Eldmiid kuvavirrassa: televisio suomalaisissa
eldmintavoissa (1989). Ks. esim. Tauno Aijalan viittaus Erik Allardtin artikkeliin (1989)
viestintdseminaarissa 10.10.1989. (Tauno Aijéla: MTV-kanavan ohjelmapolitiikka.
Ohjelmapolitiikka ja kulttuuri, MTV:n viestintdseminaari 10.10.1989, MTV 1989, 34,

TYK.) Aiemmasta Yleisradion kdynnistamasta televisioyleista koskevasta suuresta
yliopistotutkijoiden tutkimusohjelmasta lukuvuoden 1964-1965 aikana ks. Malmberg 2015,
116-117; Nordenstreng 2014, 99-100).

1 Ruoho 2001, 103. Yleison uudesta ymmartamisestd 1980-luvulla ks. esim. Valaskivi 2002,
9-10. Kohdeyleisojen muodostumisesta markkinoinnissa ks. Puustinen 2008, 30-37; III.

168 Tauno Aijala: MTV-kanavan ohjelmapolitiikka. Ohjelmapolitiikka ja kulttuuri, MTV:n
viestintdseminaari 10.10.1989, MTV 1989, 34, TYK.
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kuvaavan tietopankin ja selvitti mahdollisuutta siirtya katsojatutkimuksessa pai-
vakirjatutkimuksesta mittaritutkimukseen, joka kdaynnistyikin vuonna 1987.'%
1980-luvun loppua kohden eldméntapatutkimukseen pohjautuva katsojatutki-
mus lisddntyi, kun laadulliset luokittelut yleisosta alkoivat painottua maaraan
perustuvan mainosmyynnin sijaan (III).

Yhteiskunnallisuus kytki suomalaisen televisiotoiminnan kuitenkin vield
vahvasti kansalliseen kontekstiin. Viitan, ettd yhteistyon kaudella kansalli-
sen television arvo ja sen menettamisen pelko ohjasivat MTV:n ja Yleisradion
yhteistoimintaa. Keskustelut televisiojdrjestelmasta kiinnittyivat kansallisen
ohjelmatoiminnan puolustamiseen ulkomaista uhkaa vastaan. Hellmanin
mukaan 1980-luvulla kulttuurista protektionismia yleison suojelemiseksi ei-toi-
votuilta vaikutuksilta ei harjoitettu enda holhoamalla, rajoituksilla ja kielloilla,
vaan vilillisemmin puolustautumalla ulkomaiselta kilpailulta. Kilpailuun
varustauduttiin edistamalla viestintapolitiikalla kotimaista ohjelmatuotantoa ja
korostamalla kotimaisen kulttuurin itseisarvoa.'”® Kansallisen yhteistyon ajatus
nakyy vield 29.5.1989 laaditussa MTV:n ja Yleisradion perussopimuksessa, jossa
ohjelmiston rakenteesta todetaan, ettd kolmannen verkon ohjelmiston tulee tar-
jota yleisolle laadukasta ja monipuolista ohjelmistoa ja tdydentdd Yleisradion
televisiotoimintaa: ”"T&lloin tulee pyrkia sellaisen kilpailukykyisen ohjelmatar-
jonnan kehittdmiseen, joka samalla tukee kansallista ohjelmatuotantoa.”'”*

MTV:lla ulkomainen ohjelmisto tdytti noin puolet yhtion ldhetysajasta
1980-luvulla, mutta kotimaisen kulttuurin arvo oli merkityksellinen ohjelmatoi-
minnassa. Ohjelmajohtaja Tauno Aijila hahmottelee esimerkiksi MTV:n teatte-
ritoimituksen tulevaa tuotantoa 1980-luvulla: “Kansallisessa kulttuurissa tele-
vision ’kansallisteatteri’-luonne korostuu. Kuvaruutu on kansallinen foorumi,
jonka tulee avautua kansallisen kulttuurimme koko kirjolle.”'” Ohjelmat tavoit-
tivat miljoonayleis6ja: vuonna 1986 MTV-teatterin naytelmat kerasivat keski-
maarin 1 110 000 katsojaa'”?, suosittu parisuhdevisailu Napakymppi (MTV 1985-
2002) lauantai-iltaisin jopa kaksi miljoonaa.'”* Tama niukkuuden ajan televisio'”®
muuttui Kolmoskanavan ja kaapelitelevision my6td valinnan ajan televisioksi ja
saavutti katsojamaariltaan kansallisen yleison.

Perhetoimituksen paallikko Ritva Haavikko arvioi toimitusjohtaja Pentti
Hanskin jalkeisessa siirtymavaiheessa 1984-1985 MTV:ta organisaationa:

19 Hanski 2001, 275.

170 Hellman 2012, 175.

17 Perussopimus 29.5.1989. Oy Yleisradio Ab ja MTV Oy, 2, TAK.

12 MTV:n ohjelmatoimintaa 1980-luvulla. Muistio 23.3.1981, MTV 1981, TAK.

1 MTV — viihde ja teatteri. MTV 1986, TYK.

17 Finnpanel Oy, II.

173 Ellis 2000; jaottelun soveltamisesta suomalaiseen televisiotarjontaan ks. II, 60.
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Kuten luovalla persoonallisuudella, MTV:1ld on muista selvasti
erottuva ominaislaatu — MTV:n ohjelmien ominaisluonne on suo-
malaiskansallinen, maan isistd ja dideistd jaakdreihin, Levyraadin
julkkiksiin ja Lauantaitanssien Suomen kansaan. Kansainvalinen
viihde, dallasit ja dynastiat, ovat ohjelmistossa vain siksi, ettd kansa
niitd isoaa ja janoaa.'”

Haavikko nosti MTV:n kotimaisen ohjelmiston etusijalle ja kiteytti ristiriitainen
suhteen ulkomaiseen viihteeseen. Ulkomaiset sarjaohjelmat ja viihde oli alusta
asti kuulunut MTV:n ohjelmistoon, mika johtui niin MTV:n ja Yleisradion tyon-
jaosta kuin yleison suosiosta. Ulkomainen ohjelmisto ja erityisesti viihde eivat
kuitenkaan olleet yleisesti arvostettuja. Etenkin amerikkalainen tuotanto nayt-
taytyi usein uhkana paikalliselle. Julkisuudessa esitettiin huoli sen tuomista
vieraista arvo- ja merkitysmaailmoista paikallisiin konteksteihin.'”” Vastaavasti
MTV:n uutisten vasemmistolaiset vastustajat liittivat kaupallisiin uutisiin uhkia
ja pelkoja amerikkalaistyyppisistd sensaatiouutisista (I). Kulttuuripolitiikan
tutkija Ilkka Heiskasen mukaan television edustama ”puolikorkeakulttuuri”
tulisi havidamaan nuorten ollessa kiinnostuneita pddosin ulkomaisista ohjel-
masuosikeista, eikd “hajanainen suomalainen populaarikulttuuri” ndin ollen
voisi vastustaa ylikansallisen viihdekulttuurin tunkeutumista 1980-luvulla.'”®
Tallaiset puheet amerikkalaisesta “mediaimperialismista” syntyivit aikana, jol-
loin maailma oli kaksinapainen ja ideologisesti kahtiajakautunut. Tulkitsen, ettd
ulkomainen viihde ei ollut arvostettua, koska se ei sopinut 1980-luvun julkisen
palvelun ja kansallisen kulttuurin arvoihin. Siten kansainvalisyys nayttaytyi
negatiivisena, se oli kansallista yleisod ja yhtendisyytta hajottava uhka.

Teknologiakontekstissa sen sijaan kansainvalisyys ndyttaytyi positiivisina mah-
dollisuuksina. Kansainvalisyyden nousu nakyy Nokian johtajan Timo H. A.
Kosken MTV:n viestintdseminaarissa pitdimassa esitelmassa 12.8.1986: ”Etenkin
viestinnan yhteydessa korostuu irtautuminen kansallisvaltioiden rajoista glo-
baalien verkkojen avulla”'”. Siind missa teknologia ylitti valtioiden rajoja, kult-
tuuri ndhtiin vield vahvasti kansallisena. Johanna Jaasaari esittda, ettd kansal-
lisvaltion ja television ldheinen sidos luotiin 1950-luvulla ja kyseenalaistettiin
vasta 1970- ja 1980-luvun vaihteessa, kun teknologisten innovaatioiden myota
pyyhkiytyivat pois kansallisten markkinoiden ja jarjestelmien rajat. Jadsaari

176 Perhetoimitus 1965-1985. MTV 1985, 33, TYK.

177Ks. esim. Nieminen & Pantti (2004) 2009, 54-55; Valaskivi 2008, 183-184. Negatiivisesta
suhtautumisesta MTV:n amerikkalaisiin viihdesarjoihin 1960-luvulla, etenkin senaattori
Robert Kennedyn murhan myota kesdlld 1968 ks. Keinonen 2011, 192-195. Viihteen
arvostuksesta ks. esim. Hietala 2007; Oinonen 2004, 162-166.

178 Heiskanen 1981, 178-180.

' Huominen viestintd tindin. Korkean tason viestintdseminaari Tampereella 12.8.1986. MTV 1986,
21, TYK.
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erottaa tuolloin uuden paradigman valtion ja lahetystoiminnan vélilla — 1960- ja
1970-luvun yhteiskunnalliset, poliittiset ja kulttuuriset tavoitteet antoivat tilaa
taloudellisille tavoitteille.”® Puhetavan muutos ndkyy argumentoinnin muutok-
sena 1980-luvulla. Uutiskysymyksessa (I) ja kaapeli- ja satelliittitelevision vaiku-
tuksista keskusteltaessa'®! sananvapaus oli vield tarked teema 1970-luvulla, kun
taas Kolmostelevision perustamisen argumentit 1980-luvulla liittyivat ennen
kaikkea kiristyvaan kilpailuun ja talouteen sekd kotimaisen ohjelmatuotannon
turvaamiseen.'®?

Kansallinen kilpailukyky nousi politiikan tekemisen keskioon 1980-luvulla.
Innovaatiot ja teknologinen muutos nahtiin merkittavind tekijoina talou-
dessa, kun kilpailukyvyn puhetapa haastoi suunnittelutalouden puhetavan.'®
Puhetavassa Yleisradio ja MTV ovat kilpailijoita, joiden kilpailukyvystd huo-
lehtiminen on oleellista. Raymond Williamsin mukaan kapitalismia puolus-
tavassa retoriikassa kaupallinen televisio ei kutsu itsedan kaupalliseksi, vaan
PR-tarkoituksissa kadyttda ilmaisuja kuten ”vapaa”, ”itsendinen” ja asettaa
itsensa vastakkain monopolin ja valtion kontrollin kanssa.’® MTV:n uutispyr-
kimyksissa MTV itse ja sen uutisia kannattava viestintapolitiikan oikeistolinja
painottivat argumenteissaan kansalaisten valinnan vapautta valtion kontrol-
loimaa monopolia vastaan (I). Néin julkisen palvelun ja kansallisen kulttuurin
arvot eivét retorisesti asetu vastakkain kaupallisen television kanssa tai edes
keskeisiksi viittauspisteiksi, vaan kysymys on yksilon vapaudesta ja toimijoiden
vapaasta kilpailusta.

Kilpailukykyyn ja taloudelliseen tehokkuuteen liittyvat tavoitteet nakyivat
puhetavan lisdksi MTV:n toiminnassa. Tulkitsen, ettda 1980-luvun puolesta
valista MTV:n organisaatiota varsinkin markkinoinnin osalta kehitettiin talou-
dellisten arvojen mukaan: Vuoden 1985 vuosikertomuksessa uusitussa organi-
saatiossa markkinointilinja oli esittelyssa ensimmaiseksi, kun aiemmin ohjelma-
toiminta eri toimitusten mukaan listattuna oli esitelty ensimmaiseksi. Vuoden
1987 MTV:n organisaatiouudistuksessa markkinointijohtajan rinnalle perustet-
tiin myyntijohtajan tehtdva ja myynnin ja markkinoinnin henkilosto kasvoi.'®
Hellmanin mukaan MTV olilaiminly6nyt markkinoinnin 1980-luvulle asti, mutta
paikallisradioiden, Kolmostelevision ja kaapelikanavien tuoman mainoskilpai-

180Td&dsaari 2007, 13. Vrt. Nieminen & Pantti (2004) 2009, 11. He esittavat 1990-luvun aikana
tapahtuneen siirtymén median kulttuuris-moraalisesta sdéntelystd kohti median taloudellis-
kaupallista saantelyd, jota kutsuvat markkinoitumiseksi.

181 Kaapeli- ja satelliittitelevisiokeskustelusta ks. esim. Nordenstreng 1974, 83-93.

182 Hellman 1988, 77-78; Kiuru 1988; MTV 1988, 18, TYK.

183 Heiskala 2006, 39; Seeck & Erdkivi 2008, 27-29.

18 Williams 1975, 37.

18 Markkinointijohtajan tehtavana oli markkinoinnin kokonaissuunnittelu ja strateginen
johtaminen, alaisuudessa mm. media- ja tutkimusosasto. Myyntijohtaja vastasi myynnin
operatiivisesta johtamisesta ja asiakaspalvelusta.
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lun my6ta MTV kaksinkertaisti muutamassa vuodessa markkinointibudjettinsa
ja -henkil9stonsa.'#

Tuotantokulttuurissa alettiin siirtyd ohjelmatuotannon priorisoinnista ja jul-
kisen palvelun arvoista kohti kilpailun kautta ja myynnin tehostamista.
Kansallinen massayleis0 menetti kaupallista kiinnostavuutta, kun yleiso
ymmarrettiin erilaisiin maku- ja eldmantapakulttuureihin jakautuneina ryh-
mind. Yhteiskuntatieteilija Erik Allardtin mukaan informaatioteknologisessa
yhteiskunnassa “[m]ikddn organisaatio ei voi endd vetdytya yksinomaan sen
kasityksen taakse, ettd juuri se edustaa ainoaa legitiimid ja kansallisesti oikeaa
yleistd radio- ja tv-toimintaa.”'® Monimutkaistuneessa yhteiskunnassa yhte-
ndiset arvot ja katsomukset, kuten nationalismi, osoittavat Allardtin tulkinnan
mukaan heikkenemisen merkkejd, ja korvautuvat yhteiskunnassa kilpaile-
villa merkitysjdrjestelmilld.’®® Kilpailevat arvot vaativat televisiotoimijoiltakin
uudenlaisia strategioita 1990-luvulla.

1% Hellman 1988, 96-97.
187 Allardt 1989, 199.
188 Allardt 1989, 198-199.
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4.1.0malla kanavalla itsendiseksi
kilpailijaksi
Auringonnousussa Kolmostelevision kolmio rdjahti ja MTV3:n
pollo lehahti siivilleen — poll6 oli vihdoin vapaa.’® Uuden logon
oman kanavan aloittaessa loi lontoolainen graafinen suunnittelija

John Kennedy McCallum. Kuva: MTV3:n logo 1993-1996 (kaytetty
punapohjaisena vuosina 1994-1996). Kuva: MTV.

Omalla kanavalla MTV kykeni kilpailemaan Yleisradion kanssa taysipainoi-
sella ohjelmistolla, mutta televisiomainonnassa MTV sdilytti monopolinsa,
1990-luvun alun lamasta huolimatta yhti6 eli lihavia vuosiaan. MTV oli kaynyt
kilpailua monilla markkinoilla toimintansa alusta alkaen — mainosrahoista se
kamppaili muiden medioiden kanssa ja katsojista Yleisradion kanssa. Kuitenkin
vasta 1980-luvulla toimintaymparistd alkoi toden teolla muovautua kilpailun
ehdoilla. Yleisradiossa tuolloin projektipaallikkona tyoskennellyt Ismo Silvo
maadritti vuonna 1988 vaitoskirja-analyysissaan ohjelmapoliittiseksi kilpailun
kaudeksi vuodet 1980-1985, jolloin Yleisradion ohjelmapoliittiset lausumat
alkoivat tulkita ohjelmapolitiikkaa kilpailuun valmistautuvassa toimintaympa-
ristossa.!” Toisaalta MTV:n ohjelmajohtaja Tauno Aijdlan mukaan oikea kilpailu
alkoi MTV:1ld vasta 1997 toisen kaupallisen kanavan Nelosen my&ta.”" Silvo
puhuu kilpailusta yleisémarkkinoilla, Aijala viittaa liiketoimintamarkkinoihin.

Tulkinnassani esitdn, ettd oman kanavan suunnittelutyd 1980-luvun lopussa

1 MTV3:n kanavatunnus vuoden 1993 alussa.
190 Silvo 1988, 158.
' Tauno Aijélan haastattelu 27.11.2014.



kaynnisti kilpailun kauden uudella tavalla monilla markkinoilla. Markkinoiden
rakenne muuttui, mikad maaritti MTV:n toimintaa suhteessa mediatuotteeseensa,
hinnoitteluun ja kilpailijoihin. Namd kolme mediatalouden tutkija Robert G.
Picard nostaa keskeisiksi markkinarakennetta maarittaviksi toimintatavoiksi.'”
Mediatuotteensa uudenlaisen rakentamisen mahdollisti oma kanava, jota MTV
alkoi rakentaa vuonna 1989. Oma “kanava” aloitti ohjelmilla kilpailun mahdol-
listavan ohjelmistosuunnittelun (II)."® Oman kanavan, uuden teknologian ja
kuluttajatutkimuksen pohjalta MTV rakensi uudenlaisia kohderyhmia ja suu-
ria yleisdja tavoittavia mediatuotteita (III). MTV joutui alentamaan mainosajan
hinnoitteluaan paikallisradioiden, Kolmostelevision ja kaapelikanavien synnyt-
taman kilpailun myo6td. Hellmanin mukaan MTV oli ylihinnoitellut mainosai-
kansa ja laiminlyonyt markkinoinnin mainosmonopolinsa aikana 1980-luvulle
asti.'”* Samanaikaiset muutokset monilla markkinoilla muuttivat MTV:n toimin-
taa keskeisesti 1980-luvun lopulla. Saavutettu itsendisyys ja toiminnan laajene-
minen pakottivat yhtion suuntaamaan toimintaansa strategisesti parantaakseen
kilpailukykyaan.

Teknologisilla markkinoilla visioitiin kauden aikana monenlaisia mahdolli-
suuksia, mutta kuten Yleisradion TV1:n johtaja Arne Wessberg totesi aika-
laisanalyysissaan 1989, teknisesti mahdollisen tuli olla my6s kaupallisesti
perusteltavissa ja mahdollisesti yhteiskunnallisesti toivottavaa ennen kuin mah-
dollisuus muuttuu todeksi. Esimerkiksi videoiden osalta tekninen mahdolli-
suus muuttui kaupalliseksi menestykseksi videoiden reaalihintojen laskiessa.'®
Interaktiivisuuden kehittaminen nahtiin MTV:n vuosien 1994-1995 toiminta-
suunnitelmassa mahdollisuutena, mutta monet kokeilut, kuten TV-suoramainos,
MTV3 Palautepalvelu, verkkorahalla toimiva markkinapaikka internet-sivuilla,
eivét realisoituneet kaupallisiksi menestyksiksi ja jdivat pois kaytosta.'* Toiset
teknologiset kokeilut olivat menestyneitd, silla MTV alkoi varautua digitalisaa-
tioon jo varhain. Kauden lopulla digitalisaatio eteni uuden digitaalisen ulkola-
hetysauton kayttoonotolla vuonna 1995, studioiden digitalisoinnilla ja MTV:n
ilmoittaessa kiinnostuksensa toimia digitaalisen tv- ja radiotoiminnan kehitta-
jand 1996. MTV3 Internet kansallisena multimediaohjelman projektina avattiin
marraskuussa 1995 ja tuli pian Suomen suosituimmaksi verkkosivustoksi.'”
MTV oli mukana varhaisessa Internet-buumissa — Internetiin ja tietoverkkoihin
liittyva uutisointi alkoi kasvaa vuodesta 1995, kayttajamaarien kasvu seurasi

192 Picard 1989, 73.

193 Esimerkiksi aamu-tv Huomenta Suomen aloitettua vuonna 1989 kehitettiin sen yhteyteen
uusia mediatuotteita uuden mainosajankohdan mahdollistamana, ks. Kannisto 2016, 64.

19 Hellman 1988, 95-97. Ks. myds Tuuri 2007, 166.

193 Wessberg 1989, 21.

19 Media Manager, kevit 1993, MTV 1993, 11, TYK.

YT MTV 40 vuotta. MTV 1997, TYK. Osapuolina projektissa olivat Telecom Finland, Nokia Oy
ja CSC tieteellinen laskenta Oy.



myOhemmin perdssa.'*

Mainosmyynnin kannalta keskeistd oli kuluttajatypologioiden rakentaminen,
mikd mahdollistui atk-jarjestelmien edelleen kehittamisen myota. Artikkelissa
III kuvasin, kuinka tv-mittaritutkimuksen tietojen yhdistamisen Monitor-
asennetutkimukseen vuonna 1989 mahdollisti kuluttajien entistd tarkem-
man laadullisen tyypittelyn. MTV sai analysoitua kohderyhmia tarkemmin ja
nopeammin tietokoneella sekd pystyi rakentamaan teoreettisia eldméantyyleja
sadoista eri muuttujista. MTV markkinoi itseddn maan tutkituimpana mediana,
joka tiesi, miten eri ohjelmat kohderyhmansa tavoittavat: “Mutta sinua varten,
joka rakennat viestintddsi kovimmassa kilpailuluokassa, meilld on MTV:ssa kdy-
tossamme vield syvemmaltd luotaava tietoldhde, Monitor-asennetutkimus.”'*
MTYV rakensi mainoskilpailuun valtikseen elaméantapaan pohjautuvan kuluttaja-
typologian, joiden kulutusmyonteisia tyyppejd se myi mainostajille. Artikkelini
keskeinen tulos oli kuluttajatypologioiden analyysi: kuluttajatyypeissa painot-
tuivat hyva asema ja toimeentulo ty6elamassa seka korkea koulutus. Kuluttajien
todellisen kuluttamisen tutkimuksesta huomio siirtyi sosiaalisiin saavutuksiin
ja arvojen abstraktioihin eli immateriaaliseen padomaan.

Poliittisilla markkinoilla sddntelystd vapautuminen jatkui, kun muutoksia perus-
teltiin kilpailun lisdadmisen tavoitteella. Suomessa 1987 maan hallitus vaihtui ja
kokoomus tuli valtaan oltuaan pois hallitusvastuusta yli kaksikymmenta vuotta.
Harri Holkerin johtama hallitus otti tehtaviakseen maan talouden uudistamisen
hallitulla rakennemuutoksella. Yritykset olivat pitdneet ylld rakennemuutoksen
vaatimuksia halki 1980-luvun.”® My0s viestinndn rakennemuutos oli esilld kana-
vajaosta ja uudesta yleisradiolaista keskusteltaessa.* Valtioneuvosto mydnsi
MTV:lle oman toimiluvan 2.9.1993 ja hyviksyi samalla esityksen Yleisradiota
koskevaksi laiksi. Vuoden 1994 alusta voimaan tulleen lain mukaan Yleisradio
ei tarvinnut enaa erillista toimilupaa. Liikenneministerion tiedotteen mukaan
lain teki ajankohtaiseksi kilpailun lisidntyminen yleisradiotoiminnassa, sen tar-
vetta lisasi MTV:n oman toimiluvan saaminen.”” Lain myota televisiossa luo-
vuttiin toimilupamonopolin hallitsemasta jarjestelméastd, kun samaan aikaan
yritettiin turvata Yleisradion toimintaedellytykset ja avata vaylid kaupalliselle
kilpailulle.?®

Kansallisen sdantelyn rinnalle tuli eurooppalainen saantely: MTV haki oman

19 Suominen 2009, 126.

199 Monitor-tietoa mediavalintaa ja mainonnan suunnittelua varten. MTV 1990, 3, TYK.

200 Kantola 2006, 160.

M'Ks. Viestinnin rakennemuutos. MTV:n jirjestimi sihkdisen viestinnin seminaari 25.10.1988.
MTV 1988.

22 Yleisradion asema halutaan turvata [lailla] — MTV sai oman toimiluvan. Liikenneministerio
tiedottaa 2.9.1993. TAK.

203 Hellman 2012, 369-370.



kanavan myo6ta Euroopan yleisradioliitto EBU:n jasenyyttd ja toisaalta Euroopan
Neuvoston sopimusten ja asetusten kautta sddntely ulottui Suomeen jo ennen
Euroopan Unionin jasenyyttd.*** Televisiotoiminta ei ollut endd vain kansallinen
kysymys, kun markkinat avautuivat ylirajaisille toimijoille ja sdaéantelylle.

Liiketoimintamarkkinoiden muutoksia vauhditti 1990-luvun alun lama. Laman
merkit olivat jo ndhtavissd, kun neuvottelut kanavajaosta alkoivat, minka
vuoksi MTV halusi kehittda toimintaansa omalla kanavalla ldhetys- ja mainosai-
kaa kasvattamalla ja lopulta sdastya korkeilta kanavamaksuilta Yleisradiolle.
Televisiokanavien uusjaon kustannuksiin MTV varautui toteuttamalla leh-
distolle suunnatun osakeannin alkuvuonna 1990, jossa Aamulehti Oy hank-
kiutui yhdeksi suuromistajaksi.”® Tama oli askel kohti yhtididen myohempaa
fuusioitumista.

Mainonnassa 1990-luku oli kasvun aikaa lamasta huolimatta, koska MTV pors-
kutti alentamatta mainosajan hintojaan. Yhtio joutui kuitenkin hakemaan lama-
vuosina saastoja teatterituotantoja karsimalla, toisaalta ohjelmasponsoroinnin
palaaminen 1993 kevensi kuluja ohjelmatuotannossa.?”® Television osuus mai-
nonnasta kasvoi 1980-luvun lopun 14 prosentista 22 prosenttiin, mutta pysahtyi
pariinkymmeneen prosenttiin 1990-luvun puolessa valissa.*” MTV:1la oli tele-
vision mainosmonopoli Nelosen tuloon asti 1997, silla Yleisradio ja MTV eivat
kilpailleet samasta rahoitusldhteestd. Kulutustavaroiden mainosmarkkinoilla
kilpailtiin eri medioiden kesken: televisiolla oli ollut vahva, lahes 60 prosen-
tin osuus padivittdistavaroiden mainonnassa, mutta 1990-luvun alussa tapahtui
suuri kasvu kodin elektroniikan mainonnassa, josta se saavutti yli 50 prosentin
osuuden.”® Monet uudet sahkokayttdiset kodinkoneet tulivat tuolloin markki-
noille hetken villityksind, mutta monet my®0s yleistyivat koteihin, kuten astian-
pesukone. Aineistoni perusteella MTV alkoi yhd enemman lanseerata itseddn
uutuuksien mainosmediana.*”

Suomen talous alkoi avautua keskitetystd ja suhteellisen suljetusta jarjes-
telmastd, kun Neuvostoliitto hajosi ja romahti taloudellisesti. Suomi liittyi
Euroopan yhteison jaseneksi ja alkoi harmonisoida lainsdadantoadan, mika altisti
suomalaiset yritykset globaalille kilpailulle — Suomi siirtyi kilpailutalouteen.?"
Kilpailu laajeni kansainvaéliseksi: Euroopan talousalue ETA syntyi vuoden 1994

% Viestinnan sdantelysta ks. lisdd Nieminen 2015, 18-27.

205 MTV:n vuosikertomus 1990, 3, TYK; Tuuri 2007, 169.

206 Tuuri 2007, 169-170.

M7LVM 26/2002, 23.

VM 26/2002, 23, 26

29 Ks. esim. Media Manager 1.1.-1.9.91, MTV 1991. Familypack-kohderyhmapakettia
mainostettiin laajat lapsiperhejoukot tavoittavana ja lapsiperheitd uutuuksista
kiinnostuneina. Ks. my6s Kannisto 2016, 66-67.

210Ks. esim. Heiskala 2006; Lilja & Tainio 2006.



alussa ja MTV:lle se merkitsi “haastetta aiempaa kovempaan kilpailuun, pai-
netta aiempaa laadukkaampaan ohjelmistotarjontaan seka sahkoisen viestinnan
kaikkien mahdollisuuksien hyddyntamista”.?!" Kilpailusta selviytymisen mah-
dollisuutena ndhtiin toimialojen yhteenliittymat ja siind syntyva synergia, mika
mahdollistui saantelyn purkauduttua. Aamulehti-yhtyma Oy ja MTV-yhtyma
Oy sulautuivat Alma Media Oyj:ksi 1.4.1998. Yhtymien toimitusjohtajat Matti
Packalén ja Eero Pilkama selittivdt sulautumisen eduiksi sen, kuinka yhtiéiden
liikketoimet tdydensivat toisiaan joukkoviestintdalalla ja yhteisend tuotekehi-
tyskohteena molemmilla oli uuden median alue.?? Itsendisyyden aika paattyi.
Uusi kilpailija Nelonen oli osa suurta Sanoma-konsernia, joten liittoutuminen
Aamulehti-yhtyman kanssa turvasi asemia liiketoimintamarkkinoilla.

Mediateollisuuden fuusiot olivat kansainvalinen ilmi6 1980-1990-luvun aikana.
Amerikkalainen mediateollisuuden tutkija Jennifer Holt esittdd rakenteellisen
konvergenssin kasitettd kuvaamaan 1980-luvun puolivilista alkaneita media-
teollisuuden fuusioita, joissa yritykset yhdistyivat sekd vertikaalisesti etta
horisontaalisesti ja yli teollisuusrajojen monialayhtioiksi.?’®> Mediateollisuuden
yhtidrakenteissa ovat vaihdelleet vapaa yhdentyminen ja kartellilakien sdan-
telema eriyttaminen. Hollywoodin elokuvateollisuudessa 1920-luvulla kukois-
tanut isojen studioiden vertikaalinen yhdentyminen purettiin, kun sdantelya
alettiin luoda 1930-luvulla laman jélkeen ja jatkettiin 1970-luvulle asti. Erityista
1980-luvulta alkaneessa yhdentymisessa oli sen laajuus eri aloille synergian
nimissa, mika keskitti vallan muutaman jattimdisen mediaimperiumin taakse.

Presidentti Ronald Reaganin hallinto oli merkittdva saantelyn purkaja ja uus-
liberalistisen vapaan kilpailun puolestapuhuja 1980-luvulla. Kuitenkin vasta
presidentti Bill Clintonin hyvaksyma Telecommunications Act vuonna 1996 poisti
kaikki esteet alojen yhdentymiselle ja asetti perustan 2000-luvun globaalien
mediajdttien syntymiselle.”* Suomessa niin kuin muuallakin maailmalla siirryt-
tiin monimediakeskittymisen vaiheeseen, jossa yhdella omistajalla oli hallussaan
useita median toimialoja.”’® Asetan MTV:n fuusion vuonna 1998 tdhan kansain-
valiseen kontekstiin, MTV:ssa yhdentyminen alkoi horisontaalisella yhdentymi-
selld uuden median synergiaetuja tavoitellen samaan aikaan kun vertikaalisesti
televisiotuotantoa eriytettiin ulkoistamalla.

Yleisomarkkinoilla MTV ja Yleisradio olivat kilpailijoita. Uusi MTV3-kanava

20 MTV:n vuosikertomus 1993, MTV 1993, 5, TAK.

22 Alma Media, vuosikertomus 1997, 7, TAK.

* Horisontaalisessa yhdentymisessd saman alan kilpailijat yhdistyvit yhdeksi suuremmaksi
yhtitksi, kun taas vertikaalisessa yhdentymisessd saman toimitusketjun eri yrityksia
fuusioituu, esimerkiksi elokuvatuotannosta ja -jakelusta.

214 Holt 2011, 2-14; ks. my6s Meehan 2011.

21> Nieminen & Pantti (2004) 2009, 78.



mahdollisti strategisen ohjelmasijoittelun ja kanavakilpailun Yleisradion
kanssa, kuten artikkelissa II osoitin. Ohjelmisto oli keskeinen kilpailukeino,
koska tarjontaa ei ollut vield yltakylldisesti. Vasta my6hemmin runsauden kau-
della uusien digitaalisten jakelukanavien myoéta tarjonta lisdantyi merkitta-
vasti.?® Analyysissani korostui prime timen merkitys kilpailussa; sithen aikaan
lahetettavien ohjelmien tuli saada nopeasti ja tasaisesti korkeat katsojaluvut.
Ohjelmistossa uutiset, lauantaiviihde, urheilu, kotimainen draama ja parhaat
ulkomaiset sarjat olivat keskeisid kilpailun kohteita. MTV onnistui saamaan jaa-
kiekon SM-liigan ja formulakisojen lahetysoikeudet oman kanavansa alkuvuo-
siksi kaudella 1993-1994 ja lisdksi suuria amerikkalaisia sarjasuosikkeja aloitti
MTV3:lla kuten poliisisarja NYPD Blue (1994) ja sairaalasarja Teho-osasto (1995).
(II) Kilpailun kaudella ohjelmakoordinaation purkauduttua Liikenneministerion
tilaamassa markkinaldhtoisessa selvityksessd pohdittiin, pitdisiko kaupallisin
menetelmin yleisokilpailuun tahtaavalle Yleisradion ohjelmistolle saada rahoi-
tus markkinoilta lupamaksujen ja MTV:n maksaman julkisen palvelun maksun
sijaan.?"” Tulkitsen timan osana siirtymaa yhteistyohon perustuneesta ohjelmis-
tosuunnittelusta vapaan kilpailun ajatukseen.

Viitan, etta vaikka ohjelmilla kilpailtiin, ohjelmasijoittelussa yhteistyon ajatus
vaikutti vield.”® Aijalad uskoi MTV:n ja Yleisradion yhteistyon jopa tiivistyvéan
entisestddn kolmen kanavan kokonaisuuden suunnittelussa 1990-luvulla.?”
Hellmanin mukaan aggressiivista vastaohjelmointia harjoitettiin vain joiden-
kin ohjelmien kohdalla 1990-luvulla, padosin ohjelmasijoittelua tehtiin toisia
kanavia tdydentden.” MTV:n ohjelmistosuunnittelun strategiset ldhtokohdat
- selkedn vakioitu ohjelmakaavio ja tdyden palvelun kanavan rakentaminen > —
perustuivat kilpailun sijasta oman kanavan suunnitteluun.

Kuluttajien arvoihin ja elamantapoihin liittyva tutkimus MTV:a kytkeytyi
mainoskilpailuun muiden medioiden kanssa (III), mutta yleisotutkimuksen
suuntautumisen muutos ndakyi myos Yleisradion puolella 1990-luvun alussa.
Muuttuneessa kilpailutilanteessa Yleisradiokin kiinnostui yleisén koostumuk-
sesta, mieltymyksistd, arvoista ja elamantavoista. Kulttuurintutkija Juha Lassila
arvioi 1980-luvun lopulla, ettd Yleisradion ja MTV:n kilpailu yleisomaarista teki

216 Ks. Ellis 2000.

2TLM 22/1994, 9. Julkisen vallan tukimuotojen kritiikista joukkotiedotusmarkkinoilla ks.
myo6s Kaivo-oja 1990.

¥ Ohjelmasijoittelulla yleisdista voidaan kilpailla reagoimalla kilpailijan ohjelmistoon
vastaohjelmoinnilla, eli tarjoamalla erityyppistd ohjelmaa, tai rinnakkaisohjelmoinnilla,
sijoittamalla samantapainen ohjelma samaan aikaan. (Hellman 2012, 211.)

2T.S., Mainostelevisio valmistelee miltei tdiyden palvelun kanavaa MTV:n ulkomaiset
ohjelmat tekevit tilaa ajankohtaisaineistolle, Helsingin Sanomat 21.8.1990.

220 Hellman 1999, 396—406.

22! Ohjelmakaavio, strategiset ratkaisut, Tauno Aijéilén kalvot, MTV 1989, TAK; Hellman 2012,
330.



niistd samankaltaisia, kuten oli kdynyt Yhdysvalloissa networkeille ja BBC:lle ja
ITV:lle Isossa-Britanniassa. Lassila perdankuulutti, etteivat katsojat olleet vain
suuri massa, vaan ihmisilld on my0s yksilollisia tarpeita.* Yleisosuhteen muu-
tos liittyi yhteiskuntatieteellisen tutkimuksen kddnteeseen ja kulutuskulttuurin
muutokseen yksilollisten elamantapojen noustessa kiinnostuksen kohteeksi.
Artikkelissa III nostan keskeiseksi sen, kuinka yleisoon liittyvasta tiedosta tuli
kilpailun véline ja kauppatavaraa, kun yleis6ja kaupattiin MTV:1la mainosmyyn-
nissd Monitor-asennetutkimuksen pohjalta muotoutuneina kuluttajatyyppeina.
Naille kuluttajatyypeille alettiin my6s suunnata ohjelmistoa.

MODERNI

YKSILOKESKEINEN SISALTAOHJAUTUVA

NAUTISKELEVA EMPAATTINEN JA
MATERIALISTI RISKINOTTAVA

RATIONAALINEN
TOIMINTA - POHDINTA
MATERIALISTI ITSEAANTOTEUTTAVA
LUONTOIHMINEN

TURVALLISUUSHAKUINEN
PERHEIHMINEN

ULKOAOHJAUTUVA | KOLLEKTIIVINEN

PERINTEINEN

Monitor-tutkimus vuodelta 1989 jakoi suomalaiset viiteen kuluttajatyyppiin: nau-
tiskeleva materialisti, empaattinen riskinottaja, itseddntoteuttava luontoihminen,
turvallisuushakuinen perheihminen ja rationaalinen materialisti. Kuva: Media
Manager 1991/2, MTV.

Ohjelmatuotannossa massayleison ajatuksen purkautuminen aiheutti haasteita.
Draamatuotanto oli kanavakilpailussa keskeinen ohjelmatyyppi,** joka suun-
nattiin suurille yleiséille onnistuneesti, kun laajaa yleis6d puhuteltiin moniker-
roksisen ja erilaisten ndkokulmien varaan rakentuvan kerronnan kautta. Sita
vastoin viihdetuotannossa massayleison kriisi koettiin 1990-luvulla, kun lau-
antai-illan estradiviihteen tekijat kokivat ongelmallisena ohjelmien yleisoksi
mielletyn haluttoman ja passiivisen massayleison tavoittamisen ja puhuttelun.**
MTV nosti nuoret uudeksi keskeiseksi kohderyhmaksi, jolle suunnattiin ohjel-

22 Lassila 1989, 37. Ison-Britannian tilanteesta ks. myos Wessberg 1989, 19.
22 Ruoho 2001, 101-105.
224 Nikunen 1997, 75-76.



Kilpailun ja oman kanavan tuotannon kausi

mia. Tauno Aijald hahmotteli 1990-luvun televisiota nuorille,? ja MTV lansee-
rasi nuorten kotiinpaluuohjelmiksi iltapdiviin ensin makasiiniohjelma No TV:n
(TV31990-1991) ja sitten Jyrkin (MTV3 1995-2001). (III)

Ammattilaismarkkinoilla nden keskeisena uudenlaisen kilpailun osaavasta hen-
kilostosta. MTV:n viestintdjohtaja Seppo Sisdttd pohti vuonna 1986 tulevaa yleis-
radiotoimintaa, kuinka televisioalan myonteinen tydllistava kehitys synnyttaa
jopa pulan ammattitaitoisesta henkilostostd. Uusiin tuotantoyhtidihin siirtyi
henkilostoa MTV:1td ja Yleisradiosta, joten ammattilaismarkkinoilla oli liikku-
vuutta ja kilpailua.?® MTYV listasi yhdeksi ohjelmistonsa peruspilariksi maan
johtavien viihteen tekijoiden rekrytoimisen.”” Kuitenkin MTV ja Yleisradio osti-
vat ohjelmia péddosin vain omilta alihankkijoiltaan, joita ne kielsivat tuottamasta
ohjelmia muille. Siten alihankintamarkkinat pysyivat melko suljettuina ja kil-
pailu vahdisend 1990-luvun alkupuoliskolla.**®

Tulkitsen, ettd MTV rakensi yhtididentiteettidan kehittyvana ja yhteisollisena
yhtiond. Artikkelissa I tarkastelen, kuinka uutisten 15-vuotismuistelmissa
vuonna 1996 monet toimijat muistelivat uutistaistelua me-hengessa tarinoiden.
Tulkitsen, ettd yhtion 1980-luvun vaiheet rakentuivat sankarilliseksi kehitys-
tarinaksi, jossa MTV paasi vaikeuksien kautta voittoon. MTV eli yhtiona vield
itsendisyyden aikaa 1990-luvun alkupuolella, jossa juhlittiin omaa kanavaa ja
Yleisradion varjosta vapautumista.

25 Aijala 1989, 37.

226 Huominen viestinti tindin. Korkean tason viestintiseminaari Tampereella 12.8.1986. MTV 1986,
45, TYK.

21 MTV:n vuosikertomus 1992, 7, TYK.

28 LM 22/1994, 11.
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4.2.Ulkoistamisen ideologia

Mediateollisuuden yritysjarjestelyissa muiden alojen tapaan heiluri on heilah-
dellut toimintojen eriyttamisesta erillisiksi yksikoiksi yhdistdimiseen suurem-
miksi kokonaisuuksiksi. Yritysten jarkevimmiksi arvioimat toimintatavat ovat
historiallisesti ja kulttuurisesti ehdollistuneita — yhta aina ja kaikkialla toimi-
vaa menestysmallia yritystoiminnan jarjestimiseen ei ole.”” Nain kulloinkin
valittu yritysmalli kertoo toimintaymparistod laajemmin yhteiskunnan arvoista
ja tavoista, jotka on syyta laittaa kontekstiin. Vaitan, ettd MTV jarjesteli toimin-
taansa 1990-luvulla tehostamisen ja ulkoistamisen ideologian mukaan — talou-
dellista kasvua haettiin organisaatiota pienentamalld ja toimintaa fokusoimalla.

Ohjelmatoiminnan merkitys MTV:n omassa tuotannossa on vaihdellut, kun
taas yhtion paatehtdva mainosmyynnissa on sailynyt. Alun alkaen 1950-luvulla
MTV:lla ei ollut mahdollisuuksia oman ohjelmatoiminnan luomiseen. Yhtio
turvautui mainostajan, mainostoimistojen, elokuvayhtididen ja ohjelmatoi-
mistojen apuun, ja asiakkaat hankkivat kaiken filmimateriaalin ja toimittivat
sen MTV:hen esitettavaksi. Kotimaiset yritykset kustansivat niin suomalaisia
viihde- ja asiaohjelmia kuin amerikkalaisia sarjafilmejd. Kustannetut ohjelmat
loppuivat 1960-luvun puolessa vilissd, jolloin siirryttiin pelkkdan spottimainon-
taan. Kustannetuista ohjelmista oli tullut rasite MTV:lle, koska ne yksipuolisti-
vat ohjelmistoa ja estivét tehokkaan mainosmyynnin. Yhti6 ei kaivannut enaa
mainostoimistoja ohjelmien tekoon oman tuotannon alettua ja vakiinnuttua.?
Ohjelmatuotantoon keskittyvaa aikaa oli 1970-luvulta 1980-luvun puoliviliin,

2 Whitley 1992, 120-125.

0 Kortti 2011, 72-73. Kustannetut ohjelmat palasivat uudelleen ohjelmistoon
ohjelmasponsorointina vuonna 1993, jolloin omasta ohjelmatuotannosta alettiin luopua
yhtidittamalla ohjelmatoimintaa.



varsinaisen ohjelmayhtion statuksen MTV Kkatsoi saavansa omien uutisten
myo6td. MTV kokeili toimintaa my6s muilla aloilla kalliin ohjelmatuotannon
ohella. Tulkintani mukaan MTV:n laajentumisen aika paattyi kilpailun kaudella
1990-luvulle tultaessa, jolloin tehostamisen ja ulkoistamisen ideologia ajoivat
arvioimaan toimintoja uudella tavalla.

MTV oli laajentanut toimintaansa uusille alueille aktiivisesti 1970-luvulla.
Suomalaisille yhtidille tyypillisesti yritysta kasvatettiin “ronsyilemalla” uusille
aloille eikd pitaydytty entuudestaan tutuissa.”' Uusien teknologioiden tarjoa-
mat mahdollisuudet kiinnostivat ja toimintaa visioitiin moneen suuntaan, kuten
toimitusjohtaja Pentti Hanski muistelmissaan kuvailee. Vuonna 1970 MTV
perusti AV-osaston, joka tuotti muun muassa esiintymis- ja AV-kursseja, teol-
lisuusvideoita, danikasetteja, danilevyja. 1970-luvun lopussa MTV oli Suomen
suurin ddnikasettien ja danilevyjen valmistaja. Kevaalla 1973 MTV osti Aarne
Syvapuron elokuvalaboratorion, jossa kehitettiin omien tuotantojen lisaksi fil-
mejd kotimaisille ja ulkomaisille yhtidille ja lisdaksi harrastajille. MTV kdynnisti
kuvakasettien monistuksen vauhdittaen tekniikan kehitystd Suomessa 1970-
luvun loppupuolella.®? Lisdaksi 1970-luvun alussa visioitiin kasettitelevision
yksil6llisistd mahdollisuuksista®® ja MTV:kin teki tilaustyond kuvanauhotteita
koulutus- ja esittelytarkoituksiin. MTV laajensi lehtimarkkinoille ostamalla
Piikaupunki-ilmaisjakelulehden vuonna 1984, jonka omistuksesta se kuitenkin
luopui jo 1987.%* Vuoden 1986 esitteessa MTV mainosti musiikkituotantotoimis-
ton, av-osaston, mainostuotanto-osaston, koulutusstudion ja elokuvalaborato-
rion monipuolista palvelua.?®

Toimitusjohtaja Pentti Hanski arvioi, ettd MTV reagoi nopeasti ja joustavasti
1970- ja 1980-luvun viestintdkentdn muutoksissa tavoitteenaan yhtion resurssien
mahdollisimman tehokas hyodyntaminen.”* Hellman arvioi MTV:n toimintaa
toisella tapaa: "MTV on potenut grandiositeettia.”*” Talla Hellman viittasi sii-
hen, etta yhtio oli seka halunnut olla ettd varustautunut olemaan suurempi kuin
se oli. Lahes 700 hengen henkildsto tuotti vain parikymmmenta viikkotuntia

#! Suomalaisten yhtididen rakenteellisesta muutoksesta 1980-luvulle tultaessa ks. Tainio &
Réasanen & Santalainen 1985, 48-51.

222 Hanski 2001, 258-262. Hanski muistelee MTV:n aloittaneen VHS-kuvakasettien
monistuksen syksylla 1975, mutta muistitieto erehtynee vuodesta, silla JVC lanseerasi
VHS-kuvakasetit vasta 1976 Japanissa ja 1978 Euroopassa (Grindley & Sherry & Teece 2017,
20-21).

23 Ks. esim. Suomalainen yritys jo toiminnassa — Tv-kasetit kdyttoon viimeistaan v. 1978,
Helsingin Sanomat 28.5.1971; Vallankumous kuvaruudussa I: Kasettitelevisio muuttaa kotien
katselutottumukset, Kouvolan Sanomat 12.6.1971.

24 MTV Oy:n historiaa 1957-2002. Tauno Aijalan PPT-esitys 18.9.2017, TAK.

BSMTV:n esite 1986, TYK.

236 Hanski 2001, 265.

27 Hellman 1988, 94.



ohjelmaa, joista alle puolet itse tehtyd. MTV:n ylikapasiteettia suunnattiin muu-
hun kaytt6on, kun ohjelma-aikaa ei saatu lisattya. Tastd muusta toiminnasta ei
tarvinnut tilittda Yleisradiolle osuutta, koska vain mainosmyynnin liikevaih-
dosta maksettiin verkkovuokraa. Muu toiminta muodosti silti vain pienen osan
tuloista, yli 90 prosenttia tuli mainosmyynnista.>® Tulkitsen, etta kilpailun kau-
della MTV alkoi jdrjestdd toimintojaan taloudellisesti tuottavimman toiminnan
mukaisesti ja keskittyi markkinointiin, mainosmyyntiin ja sen kehittdmiseen
tutkimuksella.

Tuotannon osien ulkoistamista ja kehittymista kapeaan erityisosaamiseen nah-
tiin monella teollisuudenalalla erityisesti 1990-luvulla.”’ Suomessa yksityinen
sektori luopui tuotantokeskeisestd, tehottomasti investoivasta liiketoiminta-
mallista ja alkoi keskittda yritystoimintaa vahvuusalueille globaaleilla mark-
kinoilla 1990-luvun alun laman aikana.?*® Myos MTV jarjesti eri toimialojensa
omistuksia vahitellen yhtidittdmalla muita kuin ydintoimintojaan: vuonna
1988 perustettiin MTV-Palvelukiinteistot Oy, jolle siirtyi kiinteistbomaisuus
ja FOR Oy perustettiin mainostuotantoyhtioksi, lavastusrakentaminen myy-
tiin Suomen Lavastepalvelu Oy:lle. Toisaalta MTV hankki osuuksia muiden
maiden televisioyhtitistd, kuten Viroon perustetusta mainostelevisiosta AS
Reklaamitelevisioonista vuonna 1992, pietarilaisesta kaupallisesta Regional
Television -yhtiosta 1993 ja Ruotsin TV4 AB:sta 1997.2* Lisdksi toimintaa jarjes-
tettiin strategisella yhteistyolla: 1960-luvulta asti MTV:n tavoitteena ollut mai-
nosradio saatiin vihdoin yhteistyossa Aamulehti-yhtyméan kanssa vuonna 1996,
kun toimilupa myonnettiin Oy Suomen Uutisradio Ab:lle, joka perusti Radio
Novan. Seuraavana vuonna yhteistyokumppanit sulautuivat Alma Mediaksi.**?
Havaintoni mukaan 1980-luvulle jatkunut aktiivinen laajentuminen eri aloille
vaihtui kilpailun kaudella toimintojen ulkoistamiseen yhtidittamalla ja strategi-
sen konserniyhteistyon rakentamiseen.

Johdon kritiikki ohjelmatuotannon tehottomuutta kohtaan heratti kiinnostuksen
ohjelmatuotannon ulkoistamiseen jo 1980-luvulla, mutta vasta Kolmostelevisio
loi kdytannon toimintamallin ja itsendisten tuotantoyhtididen kentan 1980-luvun
puolessa vilissda.?*® MTV oli hankkinut ohjelmia alihankintana aiemmin vain
luottokumppaneiltaan Pertti “Spede” Pasaselta ja Hannu Karpolta, jotka toimi-
vat kiintedssa yhteistyossa MTV:n kanssa.*** Ulkopuolisten tuotantoyhtididen

238 Hellman 1988, 93-94.

2% Uusi-Rauva 2006, 56.

240 Heiskala 2006, 29.

! Hanski 2001, 258-264; MTV Oy:n historiaa 1957-2002. Tauno Aijéiléin PPT-esitys 18.9.2017,
TAK.

#2 Kemppainen 2015, 316; ks. lisad Ala-Fossi 1999.

MWLM 22/1994, 3.

24 Tauno Aijalan haastattelu 27.11.2014.
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kaytolla haettiin saastoja, silla esimerkiksi kotimainen draama oli kallista tuot-
taa, joten MTV véhensi sitd lamavuosina ja lisdsi sen jdlkeen alihankintatuo-
tantoja. Itsendisille tuotantoyhtidillekdan tv-tuotanto ei ollut 1990-luvun alussa
taloudellisesti kannattavaa, vaan enemman yhtion arvostuksen nostattamista,
kun tuottavuus saatiin esimerkiksi mainosten ja myyntivideoiden tekemises-
ta.* Yksi oleellinen edellytys tv-ohjelmien tuotannon kasvulle televisioyhtioi-
den ulkopuolella olikin tuotantotekniikan keventyminen ja halpeneminen.

Martti Soramden tarkastelun mukaan riippumattoman tuotannon asemaan kiin-
nitettiin Suomessa huomiota 1980-luvun puolivilistd alkaen ja se oli selvé ele-
mentti viestintdpoliittisessa keskustelussa. Riippumattomien tuottajien kayttoa
tuettiin saantelylla ja ulkoistamisen ideologialla oli selva vaikutus riippumatto-
man tuotantosektorin kasvuun.*¢ Tv-yhtididen ulkopuolinen tuotanto kasvoi-
kin nopeasti: vuodesta 1988 vuoteen 1993 tuotannon arvo kolminkertaistui.?*”
Viitankin, ettd ulkopuolisten tuottajien kdyttdminen ei siis ollut vain MTV:n
valinta, vaan kyse oli laajemmasta poliittisesti tuetusta ulkoistamisen ideologi-
asta ja arvojen muutoksesta. Ennen MTV oli Yleisradion esimerkkid seuraten
halunnut tehdé kaiken itse.””® Oman tuotannon maara tippui 2000-luvulla riip-
pumattoman tuotannon kanssa yhta suureksi (ks. kuvio 1). Tulkitsen, ettd kau-
pallisia mediayhtiditd ei enda ndhty tiettyd asiaa tuottavina kokonaisuuksina,
vaan toimintojen tehokkuutta ja synergiaa tavoittelevina sijoituskohteina.
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Kuvio 1. Oman ja muun ohjelmatuotannon osuudet MTV:n ohjelmistosta 1988 —
2013. Ohjelmatuotannon lukujen ldhde: MTV:n vuosikertomukset vuosilta 1988
1995; Tilastokeskus vuosilta 1996-2012%%.

#5 LM 22/1994, 15.

246 Soramaki 2007, 94.

#1 LM 22/1994, 3.

2% Ks. esim. Anssi Miettinen, Tauno Aijild, 60 — Torpparin sielu istui tiukassa, Helsingin
Sanomat 4.5.2001.

9 Tilastokeskus, joukkoviestintd, 5 televisio, 5.18 Riippumattoman eurooppalaisen



Yhtidittamiselld toiminnot sailyivat vield aluksi MTV:n omistuksessa erillisina
tytaryhtiding, eli samassa yhtioperheessa. Tauno Aijila kuvaa 1990-luvun yhti-
Oittamisen syita:

Yhtioittdminen oli muotia tuolloin! Lihtokohtana oli luoda tilanne,
jossa ndissd yhtidissa hallittaisiin kokonaisuus tuloineen ja menoi-
neen, jyvitimme yhtidille mm. ldhetysajan hinnan, kaikki kiinteat
kulut, luonnollisesti muuttuvat kulut ja toisaalta mainostulot, joten
jokaista ohjelmaa voitiin seurata kokonaisuutena. Ongelmaksi oli
osin muodostunut loiva sisddnpdinlampiavyys. Ajattelimme, ettd
yhtiomuodossa toimituksissa ndhddan paremmin koko toiminta
my0s talouden nakokulmasta.?’

Aijala avaa monia syitd yhtidittamisen takana kustannustehokkuudesta henki-
16stosuhteisiin. Tama oli ensimmainen askel varsinaiseen ulkoistamiseen, johon
jouduttiin varsin pian 1990-luvun alkuvuosien taloudellisen laman seurauksena.

Muiden toimintojen jdrjestelyjen jdlkeen seurasivat ohjelmatuotannon yhtioit-
tamiset. MTV:n viihdetoimitus ja tuotanto-osaston osia yhtiditettiin 1.5.1997
alkaen. MTV Viihde Oy ja MTV Tuotanto Oy aloittivat MTV:n sataprosenttisesti
omistamina tytaryhtidind, mutta ndiden omistuksista luovuttiin vahitellen vuo-
situhannen vaihteessa.”' Uutistoiminta sdilyi MTV:n tuotantona lapi kilpailun
kauden, mika kertoo uutisten keskeisesta merkityksestd yhtiolle, kuten artik-
kelissa I havaitsin. Vastaavasti Nelosen aloittaessa ja hakiessa uskottavuutta
uutena kanavana se tuotti omat uutisensa, vaikka hankki kaikki muut ohjelmat
itsendisilta tuotantoyhtidilta. Uutisten arvostaminen perustuu sekd uutisten ase-
maan lajityyppihierarkian yldpddssa ettd yleison suosioon — uutisilla on raken-
nettu kanavan profiilia. Uutiset sdilyivat kilpailun lisddantyessa MTV:n ydinalu-
eena, joihin haluttiin keskittda ohjelmatuotannon voimavarat.*”

Tulkitsen, ettd ohjelmatoiminnan yhtidittamiset kertoivat halusta eriyttaa toimi-
alan eri vertikaaliset toiminnot — tuotanto, ohjelmointi ja jakelu — toisistaan ja
keskittya tiettyyn toimintoon arvoketjussa®®. Tama liittyi taloudellisen tehok-

ohjelmatuotannon osuus tv-kanavilla 2015, http://pxhopea2.stat.fi/sahkoiset_julkaisut/
joukkoviestintatilasto/html/suom0004.htm.

2 Tauno Aijalan haastattelu 14.9.2017.

»!'Vuonna 1999 MTV Viihde Oy:n osakkeista myytiin 51 % Pearson Televisionille, syntyi
Pearson Television Entertainment Finland. Seuraavana vuonna MTV:n draamayksikén
lilkketoiminta myytiin ruotsalaiselle Jarowskij tuotantoyhtiolle; syntyi Jarowskij Draama
Suomi, jossa MTV:11a oli aluksi 15 % osakkeista. Vuonna 2002 luovuttiin Fremantle
Entertainment Oy:n, Jarowskij Draama Suomi Oy:n, Funny Films Oy:n ja Fantasiafilmi Oy:n
omistuksista kokonaan. (Tauno Aijilén ppt-esitys 18.9.2017, TAK.)

22 MTV:n toimintasuunnitelma 1996-1997. MTV 1996. TYK.

23 Arvoketjun kédsite on omaksuttu mediatalouteen talousteoriasta. Silld viitataan median
toiminnan perdkkaisiin tuotantovaiheisiin alkaen luovasta teosta ja paattyen mediatuotteen



kuuden vaatimukseen, tita ennen Yleisradiossa tv-toimintaa ei ollut totuttu
ajattelemaan taloudellisena toimintana ja MTV oli seurannut esimerkkia tuotan-
toarvoissa.”* Liikenneministerion markkinatutkimustoimisto Gorilla-Intellect
Oy:lta tilaamassa selvityksessa (1994) arvioitiin Suomen televisioalan raken-
netta uudella markkinaldhtoiselld tavalla ja todettiin arvoketjun idean toteutu-
neen heikosti. Yleisradio pyrki pitdim&an koko arvoketjun tuotannosta jakeluun
hallussaan, mutta selvitys arvioi MTV:n pyrkineen viime aikoina selkiyttimaan
toimintaansa. MTV ja Yleisradio hallitsivat alaa (64 %) ja kotimaista tuotantoa
(79 %). Koska alan hallinto ja saantely oli ollut jakelukeskeistd, alalle oli syn-
tynyt yhtiokeskeinen rakenne. Selvitys kritisoi, ettei yhtio- ja jakelukeskeinen
rakenne vastannut toimialan luonnetta taloudellis-teknisena tai viestintapoliitti-
sena ilmiona. Rakenne painotti teollisen yhteiskunnan yhtendiskulttuuria koros-
tavia tarpeita jolloin osayleisdjen tarpeet jdivat huomioimatta.”® Samassa yhte-
naiskulttuurin purkautumisen hengessa Yleisradion tutkimus- ja kehitysosaston
paallikkéna toiminut Ismo Silvo jopa totesi, ettd ”Yleisradio on ollut mukana
rakentamassa vadardd kuvaa yhtendisestd suomalaisesta konsensuskansakun-
nasta sisd- ja ulkopoliittisista syista”.>*

Ulkoistamisen ideologia tuli esiin ajan johtamisopeissa, joissa rakenne-
teoriat antoivat evditd organisaatioiden muuttamiseen tehokkaammiksi.
Rakenneteorioita kehitettiin 1950- ja 1960-luvuilla tarjoamaan ratkaisuja tehok-
kaamman organisaation muokkaamiseksi erikoistamalla tai integroimalla eri
toimintoja, rakentamalla monimutkaisia byrokraattisia kokonaisuuksia, hajaut-
tamalla padatoksentekovaltaa tai keskittamalld kontrollia. Suomessa rakenne-
teoriat johtamisparadigmana jdi tuolloin vield vihemmalle huomiolle, mutta
sen tekniikat otettiin kayttoon laajasti 1980-luvulla ja etenkin 1990-luvulla.”
Yritykset puhuivat tuolloin toistuvasti rakennemuutoksesta muuttunutta toi-
mintaymparistod kuvatessaan. Yritykset pitivat ylld rakennemuutoksen vaa-
timuksia ja alkoivat kohdistaa niitd muuhunkin yhteiskuntaan ja politiikkaan
etenkin 1990-luvun lamavuosina, jolloin lama synnytti karsintaa ja tehostamista
yrityksissa.?®

Liikenneministerion Joukkoviestinnin keskittymistutkimus vuonna 1988 vasta
johdatti keskittymisilmioon hahmottelemalla tutkimuksen peruskasitteitd ja
keskittymisen vaikutuksia viestintdpoliittisen pdatoksenteon tueksi.™ Sen
sijaan vuoden 1994 selvityksessa itsendisistd tuotantoyhtioista ldhestymistapa

ostamiseen tai kdyttoon. (Nieminen & Pantti (2004) 2009, 71. Ks. my0s Picard 2011, 43-46.)
24 Reijo Rutanen, Ale a la Yle, Suomen Kuvalehti 31.1.1992.

35 TLM 22/1994, 4-6.

26 Reijo Rutanen, Ale a la Yle, Suomen Kuvalehti 31.1.1992, 23.

»7Seeck & Erdjarvi 2008, 18, 22-26.

258 Kantola 2006, 159-161.

29 1.M 19/1988.
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audiovisuaalisen kentdn jarjestamiseen oli tulkintani mukaan tdaysin markki-
namekanismeista lahteva ja ilman epdilyja suositti itsendisen tuotannon tuke-
mista. Selvitys arvosteli yhteiskunnallisen tuen keskittymista vain Yleisradioon
ja esitti, ettd kulttuuripoliittiset tavoitteet kotimaisen ohjelmatuotannon edista-
miseksi voisivat toteutua vain kilpailun kautta.* Kilpailutalouden liiketoimin-
tajarjestelméssd suomalaiset yritykset yleisesti muuttivat itseddn tuotantolaitok-
sista sijoituskohteiksi,**' kuten MTV 1990-luvun kuluessa omasta tuotannosta
luopuessaan. Viitan, ettd ulkoistamisen ideologia 16i nopeasti lapi 1980- ja
1990-luvun taitteessa tehden markkinaldhtoiset arvot toiminnan jarjestamisen
lahtokohdiksi.

Ulkoistamisen ideologiassa oli kyse toiminnan fokusoimisesta taloudellisen
tehokkuuden ndkokulmasta. Yhtion tuli tehda strategisia valintoja tulevaisuu-
den toimintaa suunnitellessaan. Suurten yritysten strategiana oli siirtad markki-
noiden heilahtelua ja epavarmuutta pienille yrityksille alihankintojen avulla.*
Ulkoistaminen teki suurista yhtidistd joustavampia ja joustavuuden saavut-
taminen olikin tullut yritysten tavoitteeksi kilpailutaloudessa. Joustavuuden
késite juonsi juurensa New Deal -ajattelun kritiikistd Yhdysvalloissa, kun talous
alkoi kansainvalistya 1970-luvulta lahtien. Suomessa joustavuus ilmaantui yri-
tysten tavoitteisiin ja hallitusohjelmiin 1980-luvulla, mutta nousi poliittiseen
kieleen etenkin Esko Ahon oikeistohallituksen aikana 1990-luvun alussa.*®
Globalisoituvassa kilpailussa joustavuus oli strateginen ase ja julkisen palvelun
instituutiot kilpailua jaykistavia rakenteita.

20T, M 22/1994.

261 Tainio 2006, 77.

262 Whitaker 1992, 188.

203 Kantola 2006, 162-164.
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4.3.Jatkuvan kasvun strategiat

Julkisen palvelun televisio oli kriisissd niin Suomessa kuin muuallakin
1990-luvulle tultaessa. Poliittinen ja kulttuurinen ilmapiiri oli muuttunut mark-
kinatalouden arvoja suosivaksi. Arvoja tutkittaessa on havaittu, ettd suomalais-
ten arvot muuttuivat 1980-luvulla: muutosvalmiuteen ja tehtavista suoriutumi-
seen liittyvistd arvoista tuli aiempaa suositumpia ja yksilokeskeisyys kasvoi.
Vapaus nousi tdarkedksi arvoksi ja kilpailukyky-yhteiskunnassa keskitettyyn
ja sddnneltyyn tapaan tuottaa palveluja alettiin suhtautua epéluuloisesti.”®*
Yleisradioyhtidissa alkuperdinen monopolin puolustus oli liitetty vaatimuk-
seen yhtendistavasta ohjelmapolitiikasta, joka perustui oletettuun sosiaali-
seen, kulttuuriseen ja poliittiseen konsensukseen ja laajasti jaettuihin arvoihin.
Konsensuksen hajotessa deregulaatiosta tuli tarkein aihe keskusteltaessa televi-
siotoiminnasta. Argumenteissa valtion sdantely oli ollut tarkeda 1970-luvulla,
jolloin teknologisten rajoitusten takia ldhetysverkon jakamista ja kayttoa piti
saadelld, mutta 1980-luvulla alettiin pohtia, pitadisiko sadntelysta luopua ja antaa
markkinavoimien maadrittda tulevaisuuden televisio.?® Julkisen palvelun arvot
eivét sopineet kilpailun kauden arvomaailmaan ja joutuivat puolustuskannalle.

Yleisradion varapadjohtaja Jouni Mykkanen etsi moraalisia perusteluja yhti-
Oiden olemassaololle ja tehtdville Yleisradion toimilupaan BBC:lta lainatuista
periaatteista: kansansivistyksen edistimisestd, hyodyllisten tietojen ja uutis-
ten valittamisesta sekd sopivan ajanvietteen tarjoamisesta. Mykkasen mukaan

64 Heiskala 2006, 35-40; Helkama 2015, 219-224; Helkama & Seppéla 2006, 143, 147-150.

265 Scannell (1990) 2005, 20; Suomessa Yleisradion aikalaiskeskustelusta esim. Hellman
1988; Hemanus 1989; Mykkéanen 1989, Wessberg 1989. Julkisen palvelun kasite, brittildinen
public service, maariteltiin vasta 1980-luvulla keskusteltaessa yleisradioyhtididen kohtalosta.
(Hellman 1988, 183.)



moniarvoisuuteen pohjautuva maailmankatsomus oli saavutettavissa valtiolli-
sen Yleisradion ja yksityisten toimijoiden yhteisty0ssd, jossa Yleisradio toteutti
yhteiskunnallisen erilaisuuden niin, ettd kaikille turvattiin “kohtuullinen muka-
naolon mahdollisuus”.**® Tuolloinen Helsingin Sanomien kulttuuritoimittaja
Heikki Hellman paatyi aikalaisanalyysissaan siihen, ettd Yleisradiota viela tar-
vitaan, mutta kilpailukykya oli kehitettava “uustelevision” ajalla kanavajakoa
remontoimalla, organisaatiota uudistamalla, ohjelmistoa profiloimalla, mutta
pitamalla kiinni julkisesta palvelusta, jota tuolloin keskustelussa méadriteltiin.?*’

Televisiotoiminnasta alettiin keskustella vapaan kilpailun ja jatkuvan kas-
vun ajatusten — uusliberalismin ja markkinoitumisen — kontekstissa.?*® Kasvua
rakennetaan kussakin ajassa kasvattamalla voimavaroja tai tehostamalla niiden
kayttod, kunkin aikakauden arvojen mukaan. Kiihtynyt kasvuvauhti taloudessa
1900-luvulla teollistumisen myodta muutti yhteiskunnallisia rakenteita nopeas-
ti.** Suomessa kansantaloudessa tehokkuutta korostava kasvustrategia oli kay-
tossa sotien jdlkeen jalleenrakennuskaudella, kun maata teollistettiin nopeasti.
Talouspolitiikkaa suuntasi suhde Neuvostoliittoon. Talouden kasvettua hyvin-
vointivaltiota rakennettiin tulonjaon tasaisuutta korostavalla talousstrategialla,
jolle vahitellen talouskasvun hidastuessa ja kansainvalisen kilpailun kiristyessa
alettiin etsid vaihtoehtoisia malleja 1980-luvulla. Suomessa palattiin talouden
kasvua ja tehokkuutta korostavaan talouspolitiikkaan, jota alettiin tehda esimer-
kiksi vientivetoisella talouspolitiikalla. Talouspolitiikka perustui ajatustapaan,
ettd ilman talouskasvua ei synny tarpeeksi jaettavaa varallisuutta yllapitimaan
yhteiskunnan perusturvaverkkoa. Valtion katsottiin voivan edistda markkinata-
louden tehokasta toimintaa keskittymalld ns. markkinahairididen, kuten kilpai-
lun estamisen, pienentdmiseen.”® Tulkitsen, ettd my0s viestintdkentdn deregu-
laatio vapautti toimijoita kilpailuun tehokkuuden ja kasvun tavoittelun nimissa.

MTV:lle kilpailun ja oman kanavan tuotannon kausi oli taloudellisen kas-
vun aikaa. MTV juhli 40-vuotisjuhliaan vuonna 1997 miljardikerholaisena,
kun konsernin liikevaihto ylitti ensimmaistd kertaa miljardin markan rajan.
Kasvua tapahtui monella rintamalla: mainosajan liikevaihto kasvoi, ohjelmatar-
jonta lisdantyi samoin kuin television katselu ja yhtid suureni fuusion myGéta.
Toimitusjohtaja Eero Pilkama linjasi, ettd “kasvun turvaaminen edellyttda toi-
minnalta laatua, tehokkuutta ja joustavuutta”.?! Myo6s Liikenneministerio oli
kiinnostunut turvaamaan alan toimijoiden kasvua. Sen tilaamassa selvityksessa

266 Mykkanen 1989, 34-38.

27 Hellman 1988, 178-188.

268 Ks. esim. Hesmondhalgh 2007, 84-88; Herkman 2005, 59-66. Uusliberalistisen puhetavan
hegemonisoitumisesta ks. Harvey 2005.

29 Soderberg 2013.

20 Hamaladinen 1995, 323-324.

W MTV-konserni 1957-1997. Tietoa ja suuria tunteita. MTV 1997, 8, TAK.



todettiin, ettd tv-toimiala oli kypsymassa oleva ala, jonka talous tarvitsisi jonkin
uuden kantoaallon voidakseen kasvaa, kun lupatulojen ja mainostulojen kasvu
oli tasaantunut.?””> Kasvulle ei nahty loppua tai vaihtoehtoa. Yleisradiotakin arvi-
oitiin taloudellisen kilpailun kontekstissa; uusi yleisradiolaki 1993 mahdollisti
Yleisradion organisaatiouudistuksen yritysmdisemman hallintomallin ja joh-
tamiskulttuurin luomiseksi. Kanavauudistuksen kilpailussa epdaonnistuminen
kiihdytti Yleisradion muutoksia organisaatiossa kilpailukyvyn lisddamiseksi.”

Nelosen tulo mediakentdn uutena toimijana toi kilpailutalouden ehdot hal-
litseviksi. Liikenneministerio maaradsi uudelle mainosrahoitteiselle kanavalle
alhaisemman julkisen palvelun maksun, mista MTV valitti kilpailuviras-
toon. Mediatutkija Juha Herkmanin tulkinta on yhtenevd omani kanssa: kun
Yleisradion ja MTV:n ”symbioosi” purkautui Nelosen aloittamisen myoéta ja
kilpailu katsojista ja mainosrahoista koventui, viela 1980-luvulla my6s kaupal-
lista sdhkoisen median toimintaa ohjanneet kasvatukselliset ja valistukselliset
periaatteet eli julkisen palvelun arvot korvautuivat liiketoiminnan periaatteilla.
Herkman toteaa, kuinka kaupalliset mediat kayttivat iltapdivalehtia lobbaus-
koneistona, joka osaltaan sai aikaan MTV3:n ja Nelosen Yleisradiolle maksa-
mien lupamaksujen portaittaisen alenemisen ja loppumisen 2000-luvun alussa.
Herkman huomauttaa, ettd mediakonsernien yhteisen asian ajaminen sai mak-
sujen poistamisen ndyttdmaan tuolloin luonnolliselta ratkaisulta, vaikkei se
yleisradiotoiminnan tai kansallisen julkisuuden ndakokulmasta sita valttamatta
ollutkaan.?”* Tulkitsen, ettda kaupalliset mediatoimijat edistivat vapaata kilpailua
kampanjoimalla markkinahdirididen poistamisen puolesta.

Kasvun tavoittelu edellytti yhti6iltd tarkkoja tulevaisuudensuunnitelmia ja kil-
pailijoiden toiminnan analysointia. MTV listasi visionsa ja arvonsa nakyviin
MTYV 2000 -projektissa vuonna 1997. Visiona oli olla “Suomen johtava, innova-
tiivinen sahkoisen viestinnan yritys, jolla on vahvistuva markkina-asema lahi-
alueilla”.*”> Arvoilla suuntauduttiin tata visiota kohti. Henkilostoon liittyviksi
arvoiksi listattiin aloitekyky, johtamisen ja osaamisen kehittaminen seka yksilon
kunnioitus, tasa-arvo ja yhteistyd. Toiminnan arvoiksi nostettiin tehokkuus ja
kannattavuus seka tuotteiden entistd tarkempi kohdistaminen mainostajille ja
katsojille. Lisdksi uusien teknologioiden ja toimintojen kehityksen karjessa ole-
minen nahtiin keskeisend johtavan yrityksen aseman turvaamiselle.””®

Téllaiset yritysten julkaisemat arvolistaukset muistuttavat usein toisiaan. Arvoja
tutkineen Martti Puohiniemen mukaan yritykset joutuvat ajasta ja paikasta

221.M 22/1994, 7.

3 Hujanen 2002, 62; Salokangas 1996, 431-434.

274 Herkman 2005, 216.

2 Tietoa ja suuria tunteita. MTV 2000. MTV 1997, 4, TYK.
276 Tietoa ja suuria tunteita. MTV 2000. MTV 1997, 4, TYK.



riippumatta ratkomaan melko samanlaisia ongelmia, ja kdytettavissa olevat kei-
not eivat poikkea toisistaan suuresti. Siksi useimmat yritykset puhuvat arvo-
listallaan asiakkaistaan, henkilostostdaan ja johtajuudesta, yhteiskunnallisesta
vastuullisuudestaan, tuloksenteosta, paremmuudesta tai menestyksestd, jatku-
vuudesta, laadusta, luotettavuudesta tai turvallisuudesta, uudistumisesta tai
kehittymisesta ja tyon ilosta.”” MTV:nkin arvoissa mainitaan ndistd suurin osa,
mainitsematta jda yhteiskunnallinen vastuullisuus, jatkuvuus ja luotettavuus.
Tulkitsen, ettd ndma sopivat yhtion arvomaailmaan yhteistyon kaudella, mutta
kilpailun kaudella niitd ei haluttu enda korostaa, ne eivat myoskaan sopineet
ulkoistamisen ideologiaan ja yhtendiskulttuurin purkautumisen ajatukseen.

Vision ja arvojen listaaminen yrityksissa liittyi kulttuuriparadigman nousuun
johtamisopeissa 1990-luvulla. Kulttuuriparadigma syntyi Yhdysvalloissa 1980-
luvun alussa pohjoisamerikkalaisen teollisuuden kohdatessa kilpailua idasta
ja lannesta. Tyodorganisaatioiden oli muututtava tuolloin luovemmiksi, jousta-
vammiksi ja tyontekijoita paremmin motivoiviksi. Keinoja haettiin organisaatio-
kulttuurin, laadun ja sitoutumisen parantamisesta. Suomeen opit rantautuivat
kansainvalisen kilpailun my6ta 1990-luvulla.””® Arvojen esiintuomisessa Nokia
Oy toimi suomalaisena edelldkavijana, joka omaksui ulkomaisilta yrityksilta ja
konsulteilta johtajuusoppeja. Yhtion padjohtajana tammikuussa 1992 aloitta-
nut Jorma Ollila toi alusta alkaen esiin arvoldhtoisen johtamisen, jossa strate-
gian perustana oli visio siitd, mihin kehitys oli 1990-luvulla menossa.”” Nokian
nousu alkoi Ollilan pelkistetysta visiosta ja strategiasta vuonna 1992, joissa lin-
jattiin, ettd liiketoiminta oli fokusoitava tarkasti ja fokusointi oli suunnattava
nopeimmin kasvavalle olemassa olevalle liiketoiminnalle.?® Viitan, ettd Nokian
opit strategisesta johtamisesta siirtyivat myos MTV:lle — Ollilalla oli suora linkki
MTV:hen, silld han johti MTV Oy:n hallitusta vuosina 1993-1997.

Strateginen johtaminen suuryhtiossa merkitsi tavoitteiden asettamista yhtion
kasvulle, kasvun suuntien fokusointia ja padomien ja resurssien kohdentamista
tuottavaan kdyttoon liiketoiminnassa. Strategia kytkeytyi siten suuryritysten
kasvuun ja resurssien kohdentamiseen.” Havaitsen, ettd MTV:lla yhtioittami-
set ja ulkoistamiset kohdensivat yhtion toimintaa ydinalueille. Samaan aikaan
mainosmyynnissa segmentointi eli kohdentaminen tuli keskeiseksi strategiak-
si.® Myos MTV omaksui kohdentamisen 1980-luvun lopulla, kun mainostajat
kiinnostuivat kuluttajien laadusta maaraa enemman ja 16ysivat muita medioita,
joilla kohdeyleisot tavoitetaan maksamatta hukkakontakteista. Artikkelissa II

277 Puohiniemi 2003, 14-18.

278 Seeck & Erakivi 2008, 27.

279 Haikio 2001, 58.

#0 L ilja & Tainio 2006, 108.

21 Tainio & Rasanen & Santalainen 1985, 25.
#2Ks. myos Lassila 1989, 67.



osoitin, kuinka kohderyhmaajattelun myota MTV alkoi maaritelld katsojapro-
fiileja ohjelmille, jolloin syntyi ajatus vaarista katsojista — katsojia maarallisesti
peiton mukaan maéaritellessa katsojien laadulla ei ollut niin valid.® Vaarista
katsojista puhuivat ensin mediatoimistot, jotka rakensivat kasitystd mainostet-
taville tuotteille sopivista mediaymparistoistd. Esimerkiksi suurten yleisojen
suosima Lauantaitanssit (MTV 1970-1987) lopetettiin, koska se ei tarjonnut arvo-
kasta mediaymparistod halutuille kuluttajille.

Strategian kasite tuli kansainvalisesti liikkeenjohtoajatteluun 1960-luvulla,
mutta strateginen johtaminen kehittyi vasta 1980-luvulla, kun strategiaoppi
laajeni suunnittelusta koko liikkeenjohtoprosessiin.** Viitdn, ettd strategisen
johtamisen alun voikin kytke& kovenevaan kilpailuun. Tauno Aijild luonnehti,
ettd strategia vastaa kysymykseen, kuinka padasemme paamaaraan, jonka tavoit-
teena on saavuttaa kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin.?®* Strategia oli osa pit-
kan tahtayksen suunnittelua (PTS), joka nousi maailmalla muotiin liikkeenjoh-
to-opissa suunnitteluajattelun alkuvaiheessa 1950-luvulla.®® Amerikkalainen
PTS-malli oli otettu tuoreeltaan kdyttoon Yleisradiossa Eino S. Revon aloitteesta:
vuonna 1965 perustettiin PTS-toimikunta®” padjohtajan alaisuuteen ja syksylla
1967 Yleisradion johtokunta hyvaksyi PTS-paallikon ja tutkimusasiantuntijan
toimenkuvat ja PTS-elimen ohjesddannon. PTS-elimen tarkoituksena oli tarjota
johtokunnalle paatosten tueksi tieteellisiin tutkimuksiin, laajaan asiantunte-
mukseen ja huolellisiin kehitysennusteisiin perustuvaa tietoa. PTS-elin tuottikin
Reporadion ohjelmapoliittiset ihanteet avaavat dokumentit. Raimo Salokangas
tulkitsee, ettd PTS leimautui Reporadioon siten, ettd padjohtajan tultua vaihde-
tuksi se taantui, kunnes syksylla 1977 elimen nimeksi muutettiin Suunnittelu- ja
tutkimusosasto.?®® Perinteisistd ohjaus- ja suunnittelumalleista suuntauduttiin
kohti dynaamisempaa strategisen tavoitejohtamisen kulttuuria Suomen yritys-
maailmassa 1980-luvulla.?® Néin tehtiin tulkintani mukaan my6s MTV:1la.

Kilpailu nopeutti toiminnan suunnittelun rytmia MTV:1ld ja muutti sitd dynaa-
misemmaksi. Yhteistyon ja ohjelmatuotannon kaudella toimintaa oli suunniteltu

% Peitto tarkoittaa kuinka monta prosenttia kohderyhmasta katsoo ohjelmaa. Profiili
tarkoittaa kuinka suuri osa katsojista kuuluu kohderyhmaén. Kohderyhmaajattelusta ks.
lisaa II1.

%4 Nasi 2006, 31.

2 Tauno Aijalan haastattelu 19.10.2017.

286 Nasi & Aunola 2002, 24.

37 Yleisradion suunta (1967) perusteli pitkdn tahtdimen suunnittelun tarvetta silld, etta
Yleisradiossa oli “kertynyt runsaasti ohjelmapoliittisia sekd niihin liittyvia taloudellisia,
teknisid ja organisatorisia ongelmia, jotka vaativat pikaista mutta samalla harkittua ja
kokonaisnakemykselle rakentuvaa ratkaisua”. PTS-toimikunnan ja -tydryhman lisaksi
suunnittelutyon eri sektoreilla toimi alakomiteoita.

8 Salokangas 1996, 165-169.

% Tainio & Rasanen & Santalainen 1985, 25.
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pitkalla tahtdimelld eteenpain. PTS-suunnittelu oli osa suunnittelutalouden kay-
tantoja myos MTV:lla 1970- ja 1980-luvulla, jossa tulevaisuutta arvioitiin yhtion
johdon ja omistajien tasolla seuraaviksi viideksi vuodeksi. Kun omasta kana-
vasta alettiin neuvotella vuonna 1988, MTV:n johto koki viiden vuoden suun-
nittelurytmin liian pitkdksi mediamaailman muutoksissa ja vuosiksi 1988-1990
ja 1991-1993 siirryttiin keskipitkdan tahtaimen suunnitteluun (KTS) eli kolmen
vuoden suunnittelurytmiin. PTS ja KTS liikkuivat yleisemmalld suunnitteluta-
solla, joten ne piti purkaa strategiaksi ja operatiiviseksi toiminnaksi. Strategian
pohjalta MTV:n johto teki operatiiviset suunnitelmat ja vuosibudjetit, Aijalan
mukaan tadstd vuosittaisesta tavoiteasetannasta puhuttiin MTV:1la nimellad “toi-
minnalliset tavoitteet” >

Anu Kantola on havainnut vastaavaa toiminnan nopeutumista myds muiden
suurten suomalaisyritysten johdon katsauksissa vuosina 1980-2003, joissa puhe
jatkuvasta muutoksesta yleistyi 1980-luvulla. Muutos vakiinnutti paikkansa
yritysten hallinnon peruskasitteend, jonka nimissa vaadittiin sopeutumista ja
muutosvalmiutta.”! Nopeutuminen kytkeytyi tuottavuuden nostamiseen, johon
ei endd 1980-luvulla 10ytynyt keinoja henkiloston tyovauhdin kiristymisestd,
kuten Taylorin alkuperdisissa rationalisoimiskeinoissa, vaan jarkevimmista
tyotavoista ja uudesta teknologiasta. Nokian tutkimusosastolla tyoskennellyt
tutkija Ilkka Tuomi visioi tietoyhteiskuntaa vuonna 1997. Hanen mukaansa
teknologian tilaus on loputon, koska yhteiskunta, joka perustuu talouden laa-
jenemiseen, joutuu hyddyntamadan kaikki teknologian mahdollistamat tehok-
kuuden ja organisoinnin lisddmisen tavat.?* Pelkastdan teknologinen kehittami-
nen ei tehokkuuden lisddmiseen riittanyt, vaan kuten psykohistorioitsija Juha
Siltala tutkimuksessaan havaitsi, tehokkuusvaatimukset siirtyivat 1990-luvulla
tyoelamaan, jossa tiukentuneet aikataulut ja laman jalkeen yha harvemmille
lisaantyva tyomaara toivat kiireen ja uupumuksen tyopaikoille. Yritysmaailman
rajattoman kasvun ja lisddntyvan vauhdin vaatimus soti ihmisen tahtia vastaan
— ihmisten tehokkuutta ja tuottavuutta ei voi nostaa darettomiin.*”

20 Tauno Aijalan haastattelu 19.10.2017.
21 Kantola 2006, 159.

292 Tuomi 1997, 75.

2% Siltala 2004, 242-246.
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mtvs

5.1.Monikanavaisena toimijana
mediajatissa

Pollosta oli enda jaljelld vain viitteellinen silma — siivet olivat poissa.

Vain mielikuva pitkdsta yhtiohistoriasta sdilyi uudessa kanava-
brandissa osana suurempaa mediakonsernia.?** Vuonna 2001 MTV3
uudisti ilmeensa logo mukaan lukien. Yhteistyokumppanina ilme-
uudistuksessa oli amerikkalainen Novocom. Kuva: MTV3:n logo
6.9.2001-3.10.2005.

Kilpailu ei suinkaan loppunut tulkitsemani kauden loppuun, vaan pdinvas-
toin kiihtyi. MTV:n toimitusjohtaja Eero Pilkama sanoi Kymmenen Uutisissa
22.4.1997, ettd Sanomien tulo tv-markkinoille oli ldhtolaukaus kilpailulle.
Viitan, ettd tuotantokulttuurissa tapahtui digitalisaation etenemisen ja suurten
konsernien myota keskeinen murros 1990-luvun lopussa, jonka tulkitsen uuden
kauden aluksi. Pilkama arvioi digitalisoinnin heijastuvan “printtiin, televisioon
ja radioon, kaikkiin uusiin medioihin, internetiin, ja siina tarvitaan kokoavaa
voimaa”.*® Uudessa toimintaymparistossa yhtion vahvuuksia ja merkityk-
sid alettiin rakentaa monimediaiselle yhteistydlle ja henkiléiden, ohjelmien ja
kanavien brandeille. Kun MTV aloitti osana Alma Median konsernia vuonna
1998, Aamulehti-yhtymén toimitusjohtaja Matti Packalén luonnehti emoyh-
tion luottavan omistamiinsa vahvoihin ja tunnettuihin tuotemerkkeihin, joiden
kautta konsernin liiketoiminta tapahtui.*® Tulkitsen, ettd tunnettujen tuote-
merkkien eli brandien merkitys kasvoi vaikeasti hahmotettavassa monialaisessa
suurkonsernissa.

24 MTV3:n kanavatunnukset 2001-2005. i
2% Heikki Jantunen, Viestintikentti uusil.c.si, 2.5.1997. Kopio verkkosivusta. TAK.
2% Alma Media, vuosikertomus 1997, 8, TAK.
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Tarkastelen tdssa viimeisessa kasittelyluvussa uuden kauden alun murrosta,
brandien ja intermediaalisen tuotannon merkitysta. Tutkimukseni ajallinen
tarkastelu paattyy 2000-luvulle, enkd enda maarittele seuraavaa murroskautta.
Uutta kautta maarittelevia strategioita MTV loi toimintastrategiassaan uuden-
laiseen kilpailutilanteeseen MTV 2000 -projektissa, joka kdynnistettiin 1997.
Projektissa hahmotettiin suuntaviivoja vuoteen 2000 asti, kuten miten olla
paras kohderyhmien tavoittamisessa ja asiakastyytyvaisyydessd, ylivoimainen
ohjelmistosuunnittelussa ja kehittya asiakkaiden palvelu- ja ATK-jarjestelmissa.
Strategisten valintojen pohjaksi yritykset maarittelivat osana 1990-luvulla alka-
nutta strategista johtamista kasityksensa tulevaisuudesta — vision, jossa kitey-
tyi ndkemys ja tahto toiminnan suunnasta. Arvojohtamista maéritelleen Tero J.
Kauppisen mukaan visio pohjautui yrityksen arvoihin, jotka maarittivat paa-
madrdd. Visiojohtamisessa johtaminen muuttui reagoivasta ennakoivaksi.?”
Néen taman oleellisena muutoksena 1980-luvun johtamiseen, jolloin MTV:n
toimintaa ohjasi merkittdvasti reagoiminen sdantelyyn ja toimintaympériston
muutoksiin.

MTV Kkaytti strategisen johtamisen apuna SWOT-analyysia, jossa yritys identi-
fioi ja analysoi seka sisdisid vahvuuksiaan ja heikkouksiaan ettd ulkoisia uhkia
ja mahdollisuuksia.*® MTV kokosi SWOT-analyyseja sekda markkinointitutki-
muksen ndkokulmasta ettd strategisen johtamisen osana koko yhtion toimin-
taympadristostd tai ohjelmatoimintaan liittyen. SWOT-analyysi toimi tyokaluna
tulevaisuutta visioitaessa: MTV teki itseanalyysia omista senhetkisistd vah-
vuuksistaan ja heikkouksistaan suhteessa toimintaympariston tuleviin uhkiin
ja mahdollisuuksiin monilla markkinoilla ja méaaritteli sitten itselleen tavoitteet
ja keinot niiden saavuttamiseen. Toimintaymparisto oli laajentunut kansainvali-
seksi; MTV valmistautui maantieteelliseen laajenemiseen lahialueille ja analysoi
kansainvalisid allianssivaihtoehtoja.?” Kun valtioiden rajat eivdt endd antaneet
suojaa, sitd haettiin yritysten koosta — toimialat keskittyivét ja toisaalta toimiala-
rajatkin hamartyivét teknologisen mullistuksen mahdollistamana.’®

Teknologisilla markkinoilla nden keskeisenda uuden median visiot ja interme-
diaalisen yhteistyon kehittdmisen, jossa television rooli hahmottui mediumin
vahvuuksien mukaan. MTV asetti tavoitteekseen multimediayhteistyon kaikissa
ohjelmissaan, ensin tiivistimalld Alma Media -konsernin medioiden vélista kon-
vergenssia ja 2000-luvun puolessa valissd tuomalla internetin itsestaan selvaksi

#7Kauppinen 2002, 91-96.

2% SWOT-analyysia kaytettiin jo 1960-luvulla kansainvalisesti, mutta 1980-luku oli sen
kulta-aikaa. Ks. Leigh 2010, 115-118. Aineistoni perusteella se otettiin MTV:11a kaytt6on
strategisen johtamisen tydkaluna 1990-luvulla.

29 Ohjelmatoiminta — vuosisuunnitelma 2000 — Liite 1, kalvo, MTV 1999, TAK.

% Kauppinen 2002, 92.
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osaksi kaikkia ohjelmia.*” Viestintdtutkija Tomi Lindblom toteaa, ettd Alma
Media sijoitti aktiivisesti uuden median toimintoihin suurten voittojen toivossa
ja kilpavarusteluna Sanoma Osakeyhtion kanssa, kunnes hypen taituttua yhtion
hallitus paatti lopettaa tappiolliset hankkeet vuonna 2001. Uusmediatoiminnot
palasivat emayhtiosta MTV:lle, ja vuosina 2003-2004 MTV ajautui mittavaan
uudistus- ja investointihuumaan®?, vaikka Alma Media siirtyi varovaisempaan
strategiaan. Lindblomin tulkinnan mukaan MTV:n aktiivinen strategia vuo-
desta 2003 epédonnistui ja MTV joutui lopettamaan monia kdynnistamidan toi-
mintoja ja kirjaamaan niistd 2,4 miljoonan euron tappiot.’*® Epdonnistumisten
jalkeen MTV otti uuden median toiminnoissaan lahtokohdaksi television ja sen
ympdrille rakennetut brandit.

Teknologiset ja poliittiset markkinat yhdistyivat, kun toimilupapolitiikkaa
vapautettiin lahetysverkon digitalisoimisen ja kanavakapasiteetin laajenemisen
myotd. Valtioneuvosto oli sadannellyt mediayritysten padsya toimialalle tiukalla
toimilupapolitiikalla 2000-luvun alkuvuosiin asti. Nyt kuitenkin MTV:n kana-
vaperhe laajeni kolmella digitaalisella kanavalla, kun valtioneuvosto myo&nsi
vuonna 1999 kolme toimilupaa: MTV3D:lle, CityTV:lle ja Urheilutelevisiolle.
Digitalisaatio ja konvergenssi olivat olennaisia aiheita 1990-luvun lopulla
monissa maissa, ja Suomen televisiosysteemin muutos liittyi osana kansainva-
liseen kehitykseen. Uusi digitaalinen tekniikka, globalisoituva talous ja poliitti-
nen ilmapiiri haastoivat kansallisen televisiojarjestelman ajatuksen. Digitaalinen
teknologia rakensi yhteisen koodin medioiden yli, kun ennen eri medioiden
jakeluun oli omat teknologiansa.*** Teknologinen konvergenssi mahdollisti tii-
viimman taloudellisen yhteistyon medioiden valilla.

Liiketoimintamarkkinoilla kadytiin yhtickauppaa. Uusi viestintakonserni Alma
Media listautui porssiin vuonna 1998.%> Se oli my6s MTV:n taloudellisesti paras
vuosi. Talous kédantyi kuitenkin tappiolliseksi vuosituhannen alussa, kun mai-
nostulot laskivat etenkin televisiossa ja digitaalisten televisioldhetysten aloitta-
misesta tuli kustannuksia. Alma Mediassa MTV:td arvioitiin konsernin osana
kustannustehokkuuden parantamisen ja riskikartoituksen nakokulmasta. Alma

3" Ohjelmatoiminta — vuosisuunnitelma 2000 — Liite 1, kalvo, MTV 1999, TAK; Sari Valtasen
haastattelu 16.6.2010.

32 Lindblom kayttaa uushype-sanaa kuvaamaan lukuisia nopeita ja suurisuuntaisia
muutoksia, joita MTV teki uuden median organisaatioonsa ja toimintoihinsa vuosina 2003
2004. MTV muun muassa organisoi mainosmyyntinsa monimedia-ajattelun mukaiseksi,
laajensi toimintaansa mobiili- ja laajakaista-liittymiin. (Lindblom 2009, 176-179.)

3% Lindblom 2009, 152, 162-182, 241-243.

34 Jadsaari 2007, 2-4.

5 Vuosina 1997-2000 Suomeen tuli 70 uutta porssiyhtiotd, kun suomalaisia yrityksia
listautui porssiin Nokian menestyksen vanavedessa. Sijoittaja- ja finanssivetoisuus tuli
media-alalle useiden viestintayritysten listautuessa porssiin Alma Median jélkeen, kuten
SanomaWSQOY 1999. Vuorio 2009, 74-75.
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Median talousjohtaja Teemu Kangas-Karjen mukaan porssiin listatun yhtion
yksi paatavoite oli kasvu, johon luontevasti liittyi yhtion pyrkimys kansain-
valistymiseen. Kansainvalistymisstrategioissa painottui pidempi aikasykli,
mutta porssiyhtiona toimintaa ohjattiin myos nopealla syklilla: ”Talousjohtajan
tahtdin vaihtelee asian mukaan. Liiketoiminnassa se on 3-5 vuotta, taloushal-
linnon kehittamisessa alle kaksi vuotta, tuloksen tarkastelussa vuosi ja neljan-
nesvuosi.”*® Néen, ettd konsernia ja MTV:n toimintaa sen osana ohjattiin veto-
voimaisen sijoituskohteen ndakokulmasta, jolloin keskeista oli kannattavuuden
parantaminen, jota tavoiteltiin esimerkiksi ulkoistamalla muut kuin uutis- ja
ajankohtaisohjelmat.*”

Konsernin osana MTV:n asema oli arvaamattomampi. Alma Median myynti-
spekulaatiot kdvivat kuumina lehdistdssa vuoden 2004 ja 2005 vaihteessa, kun
norjalainen Schibsted- ja ruotsalainen Bonnier-konserni taistelivat pohjoismai-
sesta kaupallisten televisioiden herruudesta.’® MTV3:n lisdksi kiinnostuksen
kohteena olivat yksityistettdva Tanskan TV2 ja Ruotsin TV4, josta myos Alma
Medialla oli omistusta.’” Kilpailu paattyi Alma Median jakoon Bonnierin ja
sijoitusyhtio Proventuksen ostaessa Alma Median Broadcasting-yksikon eli
MTV3:n, Subtv:n, Radio Novan ja paikallisradio Savelradion huhtikuussa 2005.
Alma Median vuosikertomuksissa Broadcasting-yksikon myyminen esitettiin
osakkeenomistajien kannalta jarkevimpana — norjalaisten vihamieliseksi tul-
kittu valtausyritys saatiin torjuttua ja samalla ostettiin omistustilanteen lukin-
neet suuret ulkomaiset omistajat ulos uudesta Alma Mediasta. Lisdksi yksikon
myynnista saavutettiin 460 miljoonan myyntivoitto.*’

Nokian pédjohtaja Jorma Ollila paheksui MTV:n myymista ruotsalaisille pitden
sitd suomalaisen teollisuuspolitiikan epaonnistumisen osoituksena. Ollilan mie-
lesta MTV3 oli osa kulttuuriperintod, jostahuolehtiminen edellyttdisi omistamista
ja yrittimista arvostavaa talous- ja teollisuuspolitiikkaa, jota ei hinen mukaansa
Suomessa harjoitettu.*! Ollilan reaktio oli sindnsa yllattava, silla Nokian omis-
tus oli lahes 90 prosenttisesti ulkomaisissa kdsissa. MTV:n ulkomainen omistus
nayttaytyi Ollilan katsannossa uhkana toisin kuin globaalia kauppaa tavoit-
televilla teknologisilla viestintamarkkinoilla, joiden Kkatsottiin hyddyttavan

306 Alma Media 2004, 8.

37 Alma Media 2002, 12.

% Ks. esim. Katri Kallionpad, Norjalainen Schibsted yrittda ostaa ja pilkkoa Alma Median —
Norjalainen mediajatti myisi Aamulehden ”“suomalaiseen omistukseen”, Helsingin Sanomat
22.12.2004; Heikki Arola, Pohjoismaiden tv-markkinoilla odotetaan uusjakoa — Ruotsissa
Alma-tarjous koetaan sodan julistukseksi TV4-kanavasta, Helsingin Sanomat 22.12.2004;
Alma-peli kiinnosti sijoittajia, Taloussanomat 24.12.2004. Ks. my®os Tuuri 2007, 233-236.

3% Tuomo Pietildinen & Terhi Width, Bonnier tehnee vastatarjouksen Alma Mediasta — Alma
selvittelee jarjestelyja pohjoismaisessa tv-kentdssa, Helsingin Sanomat 23.12.2004.

310 Tuuri 2007, 233.

1 Ollila paheksuu MTV3:n myyntid ruotsalaisille, Ilta-Sanomat 28.1.2005.
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Suomea talouden veturina 1990-luvun alun laman jalkeen. Tulkitsen, etta kyse
oli erityisesta huolesta suomalaisen kulttuuriomistuksen hdviamisesta globaa-
leilla markkinoilla. Aikaisemmin teollisuuden suuromistajia olivat kotimaiset
pankit ja vakuutusyhtiot, mutta 1990-luvulla etenkin pankkien rooli pienentyi
ratkaisevasti, ja institutionaalisten sijoittajien ohueksi karjeksi jaivat tyoeldke-
ja vakuutusyhtiot.** Globalisaatiokeskusteluissa 1990-luvulla pelattiin téiden
havidmistd lansimaista halvemman tyon maihin ja monialaisia monissa maissa
toimivia pOrssiyhtidita leimasi omistuksen kasvottomuus.*"

Bonnier-yhteistydstd maalailtiin julkisuudessa yhteispohjoismaista televisiotoi-
mintaa, jossa tavoitteena oli vahvistaa yhtididen tuottamien ohjelmien ja ohjel-
maformaattien myyntid kansainvalisilld markkinoilla, pohjoismaisia tv-mai-
nosmarkkinoita sekd ohjelmien rinnakkaistuotantoja.’* Synergian ja kilpailusta
selvidmisen nimissd yritysten keskittdminen suuriksi monialaisiksi konserneiksi
leimasi yleisemminkin 1990-luvun loppua. Uusliberalistisen ajattelutavan perin-
tond monialaiset mediakonglomeraatit, sadantelyn purku ja vapaan kilpailun
ideologia yhdessé saivat aikaan vertikaaliset ja horisontaaliset yhdentymiset.*!
Horisontaalista keskittymistd, eli erityyppisten viestintdvalineiden omistuksen
keskittamista yhdelle yhtiolle, oli tapahtunut vuosikymmenia, mutta Herkmanin
mukaan siitd tuli erityisesti 1900-luvun lopulla mediakentdn rakenteita kiihty-
valla tahdilla muuttanut ilmio. Alma Mediassa ja SanomaWSOY:ssa yhdistyivat
ensimmadistd kertaa suomalaisessa mediakentdssd lehdisto, televisio, radio ja
kirjankustannus samaan yhtioon.>'

Ruotsalaissuvun monialakonserni Bonnier oli alkanut keskittdd liiketoimin-
taansa jo 1990-luvun alussa yha enemman tiedonvilitykseen ja viihteeseen,
koska ilmapiiri tulkittiin silloin keskittymiselle aiempaa myonteisemmaéksi.*”
Uusliberalistisen vapaan kilpailun hengessa yrityskauppoja suuriksi monia-
laisiksi konserneiksi tehtiin deregulaation sen salliessa, vaikka vapaalla kil-
pailulla oli haluttu lisdta uusien toimijoiden mahdollisuuksia markkinoilla.
Vastaavasti itsendiset tuotantoyhtitt olivat tulleet uudistavana voimana suo-
malaiseen televisiotuotantoon 1990-luvulla. Ne olivat pienid, ketterid ja niita
pidettiin tuotannoissaan rohkeina, kuten Liisa Akimofin ja Harri Saukkomaan
perustama Production House, Roope Lehtisen Moskito sekd Saku Tuomisen
ja Juha Tynkkysen Broadcasters. Suuret kansainvaliset yhtiét kiinnostuivat

312 Jorma Ollila puhui asiaa, mutta..., Ilfa-Sanomat 29.1.2005.

33 Herkman 2005, 73, Kettunen 2001, 58.

314 Pohjoismaiset tv-mainonnan markkinat muodostumassa? M-Brain 3.2.2005; Bonnier jatkaa
MTV3:n ja TV4:n kehittamista, M-Brain 27.2.2005; Pohjoismaiset tv-kanavat perustavat
yhteisen myyntiyksikon, Taloussanomat 12.4.2005.

315 Meehan 2011, 54.

316 Herkman 2005, 74-75.

7 Timo Hamaladinen, Kun omistus keskittyy, Helsingin Sanomat 31.1.2005.
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lahjakkaista tekijoistd ja ndiden suhdeverkoista ja maksoivat ndistd alan pio-
neereille miljoonia: Broadcasters myytiin Ruotsiin ensin vuonna 1995 Modern
Times Group MTG:lle ja takaisinoston jdlkeen Zodiak-yhtymalle vuonna 2005.
Kansainvilisella tasolla kehitys kulki kohti yhd suurempaa keskittymisté ja alaa
hallitsevia ”super-indie” -yhti6ita.’'® Uusliberalistisen talousajattelun paradok-
sina vapaan kilpailun painotukset kaantyivat paalaelleen omistuksen keskitty-
misen myotd — kansainvaliset mediajatit alkoivat itse asiassa rajoittaa alan kil-
pailua markkinahallinnallaan.?

Yleisomarkkinoilla kilpailtiin nuorista kaupunkilaisista Nelosen kanssa.
Artikkelissa II esitdn, etta etenkin 25—44-vuotiaiden kohderyhmat nousivat stra-
tegisesti tarkeimmiksi. Pdivittdistavarakaupan suurimmaksi asiakasryhmaksi
arvioitiin 25-44-vuotiaat naiset, joita pidettiin kultaisena kohderyhméana. Suuria
yleis6jakin tavoiteltiin, mutta asiakkaita haluttiin palvella entistd paremmin koh-
dennetuilla tuotteilla. Edelldkavijoita markkinoitiin mainostajille haluttavana
ryhmaénd, jotka hakivat jatkuvasti uusia asioita ja tuotteita elamaansa. MTV:n
yleisomarkkinat sdilyivdt Suomessa yhtion siirtyessa ulkomaiseen omistukseen,
ja ohjelmistossa korostettiin kotimaisten siséltdjen tarkeyttd. Toimitusjohtaja
Pekka Karhuvaara rauhoitteli suomalaisia televisionkatsojia lupaamalla, ettd par-
haaseen katseluaikaan ei aiota tuoda “ruotsalaista sosiaalisaippuaoopperaa” 3>

Ammattilaismarkkinoille tuli liikettd Nelosen myo6td, joka aktiivisesti taisteli
vetovoimaisista tahdistd. Etenkin urheiluselostajista kaytiin kamppailua, ja
Yleisradion suosittu selostaja Antero Mertaranta siirtyi Yleisradiolta free lan-
ceriksi 1999, mikd mahdollisti hanelle keikkaty6t Neloselle. MTV:n ja Yleisradion
valilld oli vallinnut niin kirjallisia kuin sanattomiakin sopimuksia, joissa oli
kielletty yhtididen esiintyjien kdytto kilpailijoilla eikd siirtymista yhtiosta toi-
seen katsottu hyvalla. Toimittaja Ruben Stiller kuvaili vallinnutta jarjestelmaa
puolifeodaaliseksi, kun esiintyjat oli sidottu sanattomalla sopimuksella omaan
kanavaansa kuin maaorjat ennen turpeeseen.® Ulkoistamiset loivat liikettd,
kun MTV luopui ohjelmatuotannostaan ja tuotantotekniikasta eli ohjelmante-
kijoista yhtion henkilostond. Irtisanomisia MTV:n johto perusteli yhtion kor-
keilla kuluilla ja laskevilla mainostuloilla.*?> Alihankintaan perustuva tuotanto-
rakenne mahdollisti ideoiden ja tekijoiden poimimisen suuremmasta joukosta

1 Timo-Erkki Heino, Kotimaiset televisiotuotantoyhtitt kannattavat ulkomaisia paremmin,
Journalisti 8.1.2018.

319 Uusliberalististen talousstrategioiden, yksityistamisen ja ulkoistamisen, paradoksaalisista
vaikutuksista ja keskittymisen kritiikista ks. Crouch 2016, 170; Nieminen & Pantti (2004)
2009, 80-84.

20 MTV3 siirtyi ruotsalaisille, Helsingin Sanomat 30.4.2005.

21 Gaska Snellman, Tahdet vaihtavat kanavaa Pitaako mersuun vastata ferrarilla? Kanavien
kilpailu kirkkaimmista tv-tdhdista kiihtyy, Helsingin Sanomat 22.8.1999.

22 Katri Kallionpaa, MTV:sta lahtee 46 tyontekijda — Valtaosa siirtyy elakkeelle, 15 sai potkut,
Helsingin Sanomat 9.11.2005.
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ja my0Os vapautti tekijat toimimaan muidenkin kuin MTV:n kanssa. Toisaalta
MTV:n ohjelmatoiminnassa koettiin isona riskina MTV:n ja itsendisten tuotanto-
yhtididen yhteistyon katkeaminen MTV:n jatkuvan ohjelmabudjetin kiristymi-
sen vuoksi.’?

Uudenlainen kilpailu tdhtiesiintyjistd korosti brandien merkitysta televisioyh-
tidille. Artikkelissa IV havaitsin, kuinka tahtien brandeja hyodynnettiin inter-
mediaalisessa tuotannossa kierrattamalla samoja tahtiesiintyjia eri televisio-oh-
jelmissa, Internet-uutisissa, konsernin aikakauslehdissd ja radio-ohjelmissa.
Televisioesiintyjien oheisjulkisuus kasvatti ohjelmien julkisuutta esimerkiksi
tahtien tosi-tv:ssa Tanssii Tihtien Kanssa ja toisaalta ohjelmista alettiin rakentaa
brandejd, jotka osaltaan kasvattivat esiintyjiensa julkisuutta.”® MTV:n samoihin
tekijoihin henkil6itynyt viihdetoimitus ulkoistettiin vuonna 1997. MTV koki
uhkana viihdeohjelmistonsa taantumisen®” ja mukaan haluttiin uusia tekijoita
luomaan johtavia viihdeohjelmia. Kanavan viihdekasvoksi sitoutettiin Pirkka-
Pekka Petelius vuosiksi 2001-2003. (II)

MTV:n johto koki nuorennusleikkauksen 1990- ja 2000-luvun taitteessa: pitka-
aikainen varatoimitusjohtaja Jaakko Paavela siirtyi elakkeelle 1999 ja MTV Oy:n
toimitusjohtaja Eero Aalto irtisanoutui. Ilkka Kylmala aloitti MTV Median toi-
mitusjohtajana. Kylmala oli merkkitavaramainonnassa kokenut ammattijohtaja,
joka oli tyoskennellyt eri alojen suuryrityksissd, kuten Sanoma Osakeyhtiossa
ja Anttilassa sekd Yves Rocherin Suomen ja Ison-Britannian toimitusjohtajana.
Aijjalasta tuli toimitusjohtaja Eero Pilkaman varamies ja varatoimitusjohtaja,
kunnes Aijalakin jai MTV:sta elakkeelle 2003.¢ Kylmalalla ei ollut aiempaa koke-
musta sahkoisestd mediasta, mutta sijoituskohteina johdettujen yritysten johta-
jista arvostetuimpina pidettiin niitd, joiden yritykset tuottivat muita yrityksia
enemman arvoa omistajilleen, ei asiakkaille.’”” Yhtion johtoon haluttiin kaupalli-
sen alan tuntemusta televisioalan asiantuntemuksen sijaan.’”® Kylmala esiteltiin
MTV:ssa “merkkimiehend”, joka ndki MTV3:n suorituskykyisena mediakoko-
naisuutena: “MTV3:ssa yhdistyvat laadukas ja tehokas tv-kanava, monipuoli-
nen ja Suomen suosituin nettiymparistd, ohjelmayhteistyé promootioineen ja

323 Ohjelmatoiminta — vuosisuunnitelma 2000 — Liite 1, kalvo, MTV 1999, TAK.

3¢ Kannisto 2011, 21; IV, 206.

25 SWOT/Brand Sellers 13.1.2000, ohjelmatoiminnan SWOT-analyysi, Tauno Aijilan kalvot,
MTV 2000, TAK.

326 Kati Haapakoski, Jaakko Paavela jda eldkkeelle, Eero Aalto irtisanoutui - MTV nimitti
kaksi uutta varatoimitusjohtajaa, Taloussanomat 13.4.1999; Jaana Pohja, Kohti P6ll6laakson
korkeinta oksaa? Rakennemuutos vei mainosmarkat. MTV Median Ilkka Kylmaéla luottaa
itdavientiin ja interaktiiviseen televisioon, Taloussanomat 11.8.1999.

37 Tainio 2006, 80.

38 SWOT-analyysissa listattiin MTV:n heikkoudeksi kaupallisen maailman tuntemuksen
puuttuminen MTV:n johdosta. (SWOT/Brand Sellers 13.1.2000, ohjelmatoiminnan SWOT-
analyysi, Tauno Aijalan kalvot, MTV 2000, TAK.)
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tekstikanava.”?®

Tultaessa 2000-luvulle MTV vertautui yhtiona nuoreen haastajaan Neloseen —
yhtaalta MTV koki onnistuneensa luomaan vahvan kanavabrédndin, toisaalta
pelkasi taantumista uuden tulokkaan rinnalla. Artikkelissa II havaitsin, kuinka
tarkeita ohjelmapaikkoja oli havitty kanavataistelussa, TV1 hallitsi lauantai-il-
lan paraatipaikkaa asiaviihteelldan ja Nelonen oli onnistunut leffaputki-imagon
luomisessa. Ohjelmatoiminnan analyysissa MTV koki itsensd suuruudessaan
lilan mukavuudenhaluiseksi, ”voittajaspirit on kadoksissa”.**® MTV:n yhtiti-
dentiteetti oli murroksessa: se ei ollut enda haastaja eikd mainonnan monopo-
lina porskuttaja, vaan edelldkavijapaineista karsiva vakiintunut toimija uuden
jatkuvasti laajenevan toimintakentan darella.

Alma Media -konsernissa yhtio joutui suunnittelemaan toimintansa konsernin
etua ajatellen, ei vain itsendisend toimijana. Ulkomaiseen mediakonserniin siir-
tyminen aiheutti julkista huolta kansallisen television katoamisesta. Seka MTV:n
toimitusjohtaja Pekka Karhuvaara ettda Bonnierin konsernijohtaja Bengt Braun
vakuuttelivat julkisuudessa, ettd omistajanvaihdos ei veisi MTV:n itsendisyytta
paattaa asioistaan.®®! Omistusrakenteiden muutos vaikutti kuitenkin yritysten
johtamiseen. Suomalaista liiketoimintajarjestelmaa tutkinut Risto Tainio toteaa,
ettd kun omistusrakenteet vaihtuivat ulkomaisiin ammattimaisiin finanssisijoit-
tajiin 1990-luvun lopulla, yrityksid alettiin johtaa sijoituskohteina. Ulkomaiset
omistajat valvoivat aktiivisesti yritysjohdon toimintaa ja korostivat padaomien
tuottoa ja osakkeiden arvonnousua.’” Vaikka ulkomaiset omistajat eivat puut-
tuneet aktiivisesti MTV:n ohjelmapolitiikkaan, sijoittajien ndkokulma painottui
toiminnassa paineina kannattavuuden takaamiseen ja voiton tuottamiseen.’*
Huonoon tulokseen puututtiin nopeasti toimintoja uudelleen organisoimalla ja
irtisanomisilla.**

Yhtion omistajanvaihdoksen jdlkeen MTV uusi kanavailmeensa syksylla 2005.
MTV:n toimitusjohtaja Pekka Karhuvaara tiivisti uudistuksen tavoitteen:
“Ruudun pollotunnukseksi palaa iloisempi, silmda iskeva pollo ja tyota tehddan
taas hymy huulilla ja ottamatta itsed turhan vakavasti.”** Tulkitsen, ettd uudis-
tetulla brandilla MTV halusi rakentaa yhtion identiteettid niin yhtion sisdisesti

3 MTV3 Aktiivi, 17.5.1999. MTV 1999, TYK.

30 Teesit 2000, Vuoden 2000 suunnittelu, 20.8.1999, Tauno Aijéil'ein kalvot, MTV 1999, TAK.
331 Katri Kallionpaa, MTV3:n ostaja uskoo vahvasti pohjoismaiseen tv-yhteisty6hon,
Helsingin Sanomat 4.2.2005; Karhuvaara: MTV:n myynti ei vaikuta ohjelmistoon, M-Brain
5.2.2005.

332 Tainio 2006, 65-71; Vuorio 2009, 79.

333 Porssiomistuksen vaikutuksista ks. my6s Herkman 2005, 14-15.

334 Tuuri 2007, 237-239. My6s Alma Median vuosikertomuksissa puhuteltiin suoraan
sijoittajia (ks. esim. Alma Media Annual Report 2000; Alma Media 2003; Alma Media 2004.)

3 MTV:1ld kanavauudistus, iloinen polld palaa ruutuun, M-Brain 1.3.2005.
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kuin ulospdin. Tunnuksia muutettiin kuitenkin vain hieman, omistajanvaihdok-
sessa ei haluttu rakentaa taysin uutta, vaan sdilyttda yhteys vanhaan menesty-
neeseen yhtioon.

5.2.Intermediaalisten brandien rakenta-
minen - immateriaalisten arvojen kauppa

Brandiajattelu ja niiden arvostaminen herésivat ja kehittyivat vahitellen 1990-
luvun markkinointiajattelussa.* Myods MTV:lla brandit alettiin ymmartaa yri-
tysten immateriaalisena padomana, joille laskettiin rahallista arvoa.*” Brandeja
voitiin rakentaa yrityksista tai henkiloistd, kuten esiintyvistd taiteilijoista.*®
Tv-kanavien branditietoisuus kehittyi ja pitkdan jatkuneet sarjat kehittyivat
brandeiksi.** Kuten strategisessa johtamisessa, naytti Nokia suuntaa myds bran-
diajattelussa. Jorma Ollilan johtama Nokian matkapuhelinryhma alkoi panos-
taa Nokia-brandiin vuonna 1991, jolloin jarjestettiin ”tavaramerkki-iltapaiva”.
Brandi-strategiaa varten tutkittiin menestyvia brandejd, kuten Nike, Daimler-
Benz ja Philip Morris ja Nokia-brandin rakentamiselle asetettiin kova tavoite,
luoda kahdessa vuodessa Nokian matkapuhelimen tuotemerkkitietoisuus ja kil-
pailijoita parempi tuotemerkin mielikuva.**

Artikkelissa III kuvaan, kuinka MTV:1la merkintekija-termi ilmaantui markki-
nointimateriaaliin syksylla 1992: “Hyvan Idean paras media. MTV. Merkintekija
ennen muita.”*! Myynnin ja merkin tekeminen nostettiin mediavuoden pé&a-
teemaksi vuonna 1995. MTV:n markkinointi keskittyi vaalimaan MTV:n omaa
sekd asiakkaiden briandeja toimien myynnin tukiyksikkona. SWOT-analyysissa

36 Arvidsson 2006, 131.

37 Alma Media 2001, 7. Ks. myos Arvidsson 2006, 5-7.
38 Puustinen 2008, 38.

39 Ellis 2000, 165-167.

30 Haikio 2001, 19.

¥ Media Manager 2/1992, 3, TYK.
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MTV koki yhtiobrandinsa vahvana samoin kuin monet ohjelmabrandit, mutta
heikkouksina ndhtiin muun muassa kanavan kasvojen taantuminen ja Alman
hadvidminen Sanomalle ja Talentumille mielenkiintoisena viestintdtalona.*?
Alma Mediassa emoyhtion sijasta vahvaa MTV:n brandid hyodynsivat MTV3
Tekstikanava, MTV3 Internet, MTV3 Mobiili sekd MTV3:n nimen alla markkinoi-
tavat internetliittymat.*** MTV Median toimitusjohtajana ja MTV Oy:n varatoi-
mitusjohtajana elokuussa 1999 aloittanut Ilkka Kylmala oli tyytyvdinen MTV:n
yhtiobrandiin: “ Tuotemerkkitutkimuksissa Maikkarin tunnettuus pyorii suoma-
laisten mielissa jossain Suomen luonnon ja saunan seurassa. Tulevaisuudessa,
kun katsojat paasevat sukkuloimaan useammilla kanavilla, mielikuvat muuttu-
vat entista tarkeammiksi.”?*

Brandit toimivat immateriaalisen arvon luojina, jota tuotettiin tutkimuksella.
Artikkelissa III kuvasin, kuinka brandit olivat jatkuvan tutkimuksen kohteena,
tuotemerkkitutkimuksissa listattiin eri brandeja arvojarjestykseen niiden tun-
nettuuden ja markkina-aseman mukaan ja toisaalta MTV itse tuotti tutkimusta
mainostajille brandien systemaattisen rakentamisen tueksi. Brandeja tutkineen
Adam Arvidssonin mukaan brandien rahallisen arvon ydin on viestittavyy-
dessa. Kuluttajat maksavat brandin viestinnallisesta potentiaalista eli mahdol-
lisuudesta lisata brandin edustamat arvot omiin ominaisuuksiinsa. MTV:1la
brandeistd haluttiin rakentaa persoonaa kuin ihmisille. Brandien persoonat
sulautuivat MTV:n mediaoppaiden puhetavassa kuluttajatyyppien personoin-
tiin ja tuotteiden persoonia tutkittiin kuin katsojia. MTV alkoi markkinoida tele-
visiota nimenomaan brandin rakentamiseen sopivana mediumina 1990-luvun
alun mediaoppaissa:

”TV-mainonta on ylivoimaisen tehokas tapa tehda hyva idea tunne-
tuksi. Se tarjoaa my0s monipuoliset mahdollisuudet kehittda merk-
kisi teemaa edelleen. Elavan kuvan, musiikin ja danitehosteiden
yhdistelma luo merkkisi ympirille jo ensi sekunneilla haluamasi
tunnelman.”**

“Tietoa ja suuria tunteita” - tunnuslause johdatti MTV:td 2000-luvulle.*¢
Brandinhallinnassa oli kyse tunteeseen perustuvan siteen luomisesta bran-
din ja kuluttajan viélille; brandin arvon luominen vaati interaktiivisen pro-
sessin, jossa kuluttaja reagoi tunteellaan tuotteeseen ja sen mainontaan.’*

342 Ohjelmatoiminta — SWOT/Brand Sellers, Aijéilé, Mikels, 13.1.2000, MTV 2000, TAK.

343 Alma Media 2001, 14.

*#Jaana Pohja, Kohti Poll6laakson korkeinta oksaa? Rakennemuutos vei mainosmarkat.
MTYV Median Ilkka Kylmaéla luottaa itdvientiin ja interaktiiviseen televisioon, Taloussanomat
11.8.1999.

3 Media Manager 2/1992, 3, TYK.

46 Tietoa ja suuria tunteita. MTV 2000. MTV 1997, 3, TYK.

37 Arvidsson 2006, 93.



Kuluttajatutkimuksessa vakuutettiin, ettd “suurin vaikutus ohjelmalla on juuri
sen jdlkeen tulevaan mainokseen eli katkossa ensimmadisend olevaan spottiin,
jolloin ohjelmasta heijastuva tunnevaikutus padsee valittomimmin vaikutta-
maan.”**® Samalla logiikalla markkinoitiin ohjelmasponsorointia: sponsoroin-
nissa televisioiden mediatapahtuman tai mediahahmon brandi yhdistettiin tuot-
teeseen. (III) Tunnemarkkinointi oli sukupuolittunutta, se nahtiin tehokkaana
etenkin naisiin suunnattuna: “Mainoksissa, jotka herattavat naisten huomion ja
joista naiset pitavat, nakyy voimakas tunteen kautta vaikuttaminen”3*

Nuorille suunnattua iltapdivaohjelma Jyrkii (MTV3 1995-2001) tuotteistettiin ja
ohjelman brandia pyrittiin vahvistamaan oheistuotteiden avulla vuosituhannen
vaihteessa. Kuva: MTV.

38 Tutkimus Aktiivi 23.3.1999, MTV3 1999, TYK.
¥MTV Oy tutkimus 2003, MTV 2003, 20, TYK.
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Artikkelissa III havaitsin nuorten kohderyhman ja brandien kytkeytymi-
sen yhteen molempien merkityksen noustessa 1990-luvun markkinoinnissa.
Kuluttajatutkimuksissa brandien todettiin olevan tédrkeitd nuorille identitee-
tin rakentajina ja merkityksen antajina. MTV 2000-kehitysprojektissa nuoret
ja kaupunkilaiset perheet linjattiin keskeisimmiksi kohderyhmiksi, kun MTV
pyrki sdilyttimédan asemansa edelldkdvijakanavana. Artikkelissa II osoitin,
kuinka ohjelmasijoittelua tehtiin yhd enemmaéan mainosmyynnin kohderyh-
mien ehdoilla. Pienemmaitkin katsojaluvut olivat hyvid, jos katsojat kuuluivat
mainostajia kiinnostavaan kohderyhmaan. Esimerkiksi lauantai-illan suurten
yleisdjen kotimaiset viihdeohjelmat aikaistuivat paraatipaikalta klo 21 perheen
prime timeen keski-illassa ja yhdeksalta kokeiltiin erilaisia kohdeyleisdohjelmia
1990-luvun puolivalista alkaen. Nuorten ja 25—44-vuotiaiden miesten ja naisten
kohderyhmat olivat mainostajien haluamia.

Brandays toteutti uudenlaista logiikkaa ja valtaa kulutuskulttuurissa. Brandin
avulla tuotteisiin alettiin rakentaa erotteluja. MTV:n markkinoinnissa paino-
tettiin juuri nuorten ymmartavan brandien kielen.* Erityisesti X-sukupolvi
on nahty epavarmuudessa kasvaneina pysyvien jarjestelmien epaiilijoind, joille
brandit tayttivat perinteisten arvojen jattamaa tyhjyytta. ™ Myos aikalaiskes-
kustelussa X-sukupolvella oli erityissuhde brandeihin: ”Uusi kaksikymppisten
sukupolvi, X:ksi sanottu, on erotteluista hyvin tietoinen. X-sukupolvi osaa lukea
koodeja yhta hyvin kuin vanhemmat sukupolvet aapisia.”**

Brandien vallasta my6s huolestuttiin osana globalisaation vastaista aaltoa.’*
Brandikritiikki nousi suomalaiseen julkiseen keskusteluun 1990-luvun loppu-
puolellajalaajemmin 2000-luvulla. Kanadalaisen Naomi Kleinin No logo (2001) oli
rajayttamassa kriittisen keskustelun brandien vallasta vauhtiin Suomessakin.®*
Kleinin brandikritiikin mukaan tavallisesta ihmisesta oli tullut monikansallis-
ten yritysten ja niiden tuotemerkkien vanki. Kleinin mukaan maailmankaupan
vapautuminen oli mahdollistanut brandien vallan. Brandi-ideologian ytimessa
yritys teetti tuotteensa halvoissa alihankkijamaissa tydolojen eettisyydesta piit-
taamatta ja rakensi itse pelkdstaan mielikuvia.*”

Brandit kuvaavatkin tuotannon ja sen arvottamisen irtaantumista toisis-
taan. Arvidssonin mukaan teollisessa kapitalismissa arvo muodostui

30 Media Manager 3/1995, 5, TYK.

31 Arvidsson 2006, 83.

2 Timo Paukku, Tuotemerkkien arvot lasketaan miljardeissa, Helsingin Sanomat 19.2.1995.
333 Ks. esim. Marjut Tervola, Tuotemerkeista tuli korvaamattomia, Helsingin Sanomat
2.12.2001.

3% Tarkastellessani Sanoma-arkiston tietokannasta brandi/brandi-sanan maaria eri vuosina,
niin vuonna 1998 brandiin/brandiin liittyvid uutisia oli 1ahes kaksisataa, mutta vuonna 2001
jo lahes 700. Vuodesta 2005 bréndeista puhutaan jo yli tuhannessa uutisessa.

355 Klein 2001.
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kulutusmarkkinoilla, jotka maaraytyivat tuotantoon osallistuneiden tyoldisten
ostomahdollisuuksista — tuotanto ja sen arvottaminen olivat ldhelld toisiaan.
Fordismista pois siirryttdessda materiaalinen tuotanto erkaantui tuotannon
arvosta rahoitusmarkkinoiden my®otd, joissa arvo linkittyikin rahoitusmarkki-
noiden riskeihin ja epavarmuuksiin elaméssa — brandien tapauksessa identitee-
tin rakentamisen epavarmuudelle.** MTV:n ulkoistaessa ohjelmistoaan yhtion
tuotanto siirtyi brandien tuottamiseen ja tuotannon arvo irtaantui suorasta
ohjelmien tuottamasta mainosajan taloudellisesta arvosta epavarmoille brandi-
markkinoille. Jos aiemmin yksi epaonnistunut ohjelma tai sarja tuottikin vali-
tonta taloudellista tappiota mainosmyynnissda, muttei heilauttanut yhtiota sen
kummemmin, brandin rakentamisen kaudella kanavamielikuva saattoi hairiin-
tyd yhden ohjelman perusteella, kuten vuoden 2000 teeseissa todettiin.?*”

Brandien rakentaminen kytkeytyi monimediatuotantoihin ja oheistuotemarkki-
noihin. Sosiologi Celia Luryn mukaan yrityksen brandays yksittdisen tuotteen
sijaan onnistuu paremmin, koska brandi viestii selvia arvoja, jotka voivat laajeta
eri palveluihin ja tuotteisiin.®® Myds MTV kokeili televisio-ohjelmien ja -sarjo-
jen tuotteistamista ja niiden brandin lujittamista oheistuotteiden avulla nuor-
ten iltapaivaohjelma Jyrkin (MTV3 1995-2001) kohdalla. Jyrki-brandia tukivat
Jyrki-hotdogit ja -hampurilaiset, verkkosivut ja Jyrki Countdown -tapahtumat ja
maksullisesta verkkosivusta visioitiin.** Ohjelmabréandillda markkinoitiin tuot-
teita kohderyhmalle, mutta my0s ohjelman brandia pyrittiin lujittamaan oheis-
markkinoiden avulla. Artikkelissa IV osoitin, ettd Tanssii Tihtien Kanssa (TTK)
-ohjelman vahva brandi antoi kilpailuun osallistuville julkkiksille paljon naky-
vyyttd ja suosiota, mika samalla kohotti tahtitanssijan nakyvyyttd myos muissa
medioissa ohjelmaan yhdistettyna — tama puolestaan vahvisti ohjelman brandia
entisestaan.

MTV alkoi keskittya brandien intermediaaliseen rakentamiseen ulkoistet-
tuaan ohjelmatuotannon 2000-luvulla. Monimediaisten tuotantojen tavoit-
teena oli saada enemman katsojia sisdlloille, mutta myos palvella katsojia
aiempaa paremmin ja syventdd katsojakokemusta.*®® MTV halusi rakentaa
suosituista ohjelmista brdndejd, joita voitiin hyddyntdda monimediatuo-
tannossa. Intermediaalista mediatapahtumaa — kuten TTK-sarjaformaattia
— rakennettiin kaikissa konsernin media-alustoilla, mutta MTV kutsui
mukaan my6s muita medioita osallistumaan ja hydtymaan suositun bran-
din vetovoimasta. Artikkelissa IV havaitsin strategioita, joita MTV hyodynsi

356 Arvidsson 2006, 132.

357 Vuoden 2000 suunnittelu/ 20.8.1999. MTV 1999, TAK.

38 Lury 2011, 143.

3 Hanna Eskola, Jyrki opettaa, miten tv-ohjelmasta tehddan brandi — Tuotteistaminen hiipii
tv-ohjelmien kylkeen, Kauppalehti 30.9.1999.

360 Keinonen 2015, 66.



kutsuessaan muut mediat osallisiksi TTK -ohjelman mediatapahtumaan:
1) Monimediainen ohjelman promootio hyoddynsi virallisia yhteis-
tyokumppaneita, kuten vuonna 2010 konsernikumppani Radio Novaa ja
sensaatiolehti 7 piivdd, mutta myos muut mediat hyotyivat yhteistyosta.
Monimediayhteistyon rakentaminen TTK:ssa oli maltillista, silld Internet-
sivuilla tuotettiin vain tdydentdvaa tausta- ja lisamateriaalia, kun taas darim-
milleen monimediayhteisty6tda hyddynnettiin Big Brother -tosi-tv-kilpailussa
(Subtv 2005-2014), jossa internet-sivujen live-ldhetykset rakensivat monime-
diaisesti formaatin reaaliaikaisuutta. TTK-ohjelmassa internet-sivut raken-
sivat oheisjulkisuutta mediumin vahvuuksien mukaan, ohjelmaan liitty-
vat juoruaiheet levisivdt nopeasti myos muiden medioiden verkkouutisiin.
2) Live-lahetyksilla hyodynnettiin television vahvuutta reaaliaikai-
sena ja suuret yleisot tavoittavana mediumina. Live-ldahetyksilld rakennet-
tiin reaaliaikaisesti eteneva kilpailu, mikd mahdollisti puhelindanestykset.
Adnestyksista oli tullut tirkea strategia koota hajanainen yleiso ja tarjota kat-
sojille mahdollisuus interaktiiviseen osallistumiseen. Aiemmin musiikkiviih-
deohjelmissa, kuten BumtsiBumissa! (MTV3 1997-2005), live-elementilla ei ollut
merkitystd, koska formaatista puuttui aktiivisesti tuotettu monimediayhteisty®.
3) Ohjelmasijoittelulla taattiin suosittu ohjelmapaikka sunnuntai-il-
lassa. TTK-ohjelman analyysissa havaitsin, ettd MTV alkoi rakentaa suuria
mediatapahtumia sunnuntaille lauantain sijaan, silld sunnuntai-ilta mah-
dollisti tiiviin yhteistyon iltapdivdlehdiston kanssa, jotka eivdt ilmesty-
neet viikonloppuisin. Lisdksi mainostajat eivat halunneet panostaa lauan-
tai-iltaan uskoen nuorten kohderyhmian kaikonneen televisioyleisosta (II).
4) Usean genren yhdistaminen toimi strategiana tuottaa ohjelmasta
monia medioita kiinnostava aihemaailma. TTK-formaatissa yhdistyi julk-
kisten tosi-tv, kilpailuohjelma ja perheviihde. Julkkikset ja tosi-tv tarjosi-
vat juttuja ihmisistd, jotka houkuttivat enemman kuin fiktiivisistd henkil6ista
kertovat jutut. Julkkiksista rakennettiin ohjelmassa tdhtid glamoureissa puit-
teissa, mutta paljastettiin my0s tdhti-imagon takaista persoonaa harjoit-
teluinserteissi — ndin hyoddynnettiin tdhteyteen kuuluvaa ristiriitaisuutta.
MTV hyodynsi vastaavia strategioita kasvavissa mdarin myds muiden ohjel-
mien monimediayhteist6issa 2000-luvulla.

Monimediaista mediatapahtumaa rakennettiin tuottamalla oheisteksteja
moneen mediaan, jolloin herda kysymys, missd on mediatapahtuman keskus.
Keskus hajaantui, kun ohjelmapromootio, yhteistydjutut ja oheisjulkisuus maa-
rittelivat, asemoivat ja loivat merkityksia televisiolle, mutta téllaiset paratekstit
olivat lopulta itsendisid mediatuotteita ja osa erillistd luovaa prosessia eivatka
vain televisio-ohjelman ehdoilla toimivia lisid.**' Tulkitsen, ettd TTK-ohjelmaan

! Gray 2010, 3, 208. Paratekstilla Gray viittaa julisteisiin, trailereihin, videopeleihin,
podecasteihin, arvioihin, oheistuotteisiin, jotka ymparsivat mediatekstid, yleisja ja
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liittyvassa mediatapahtumassa monet mediat loivat paratekstejda omista lahto-
kohdistaan tuottaen oheisjulkisuutta ohjelman bréandille hy6tyen tuottamastaan
julkisuudesta — ndin mediatapahtuman arvon tuottaminen irtaantui ohjelmasta
ja brandin hyédyntaminen laajeni MTV:n ulkopuolelle. TTK-ohjelmassa kulut-
tajien interaktiivisuus ei ollut viela merkityksellisessa roolissa, vaikka tuotanto-
prosessi avautui my6s monille kuluttajien toiminnoille 2000-luvulla.** MTV:lle
arvo ei muodostunut enda suhteessa mitattuihin TTK-ohjelman katsojiin, vaan
sen kykyyn tuottaa siitd kiinnostava brandi.

MTV:n toimintaa ei endd suunniteltu vain MTV3:n lahtokohdista, vaan koko
kanavapaketin ja monimediayhteistyon nakokulmasta. Ohjelmasijoittelussa
MTV3 ja TVTV-kanava, sittemmin Subtv, opeteltiin ndkemaan yhtend koko-
naisuutena, kun kanaville suunniteltiin rinnakkain ohjelmia eri kohderyhmi-
lle. (II) Televisiomainonnan kaupankdynnissa siirryttiin mainosajan myynnista
markkinoinnin kokonaispalvelun myyntiin. Uuden median uudistushuumassa
MTV3:n, Subtvin ja MTV3 Internetin mainosmyynti organisoitiin monime-
dia-ajattelun mukaiseksi vuonna 2003, jolloin samat myyjat moivat mainoskam-
panjoita kaikkiin medioihin. MTV:n toimitusjohtaja Pekka Karhuvaara kuvasi
muutosta hankalaksi, kun nettimyynti romahti mainosmyynnin takkuillessa
uudessa organisaatiossa.*®®> MTV markkinoi televisiota edelleen tarkeimpana
mediana, jonka “lumovoima tuo tunteet mukaan viestintddn”.*** Viitdn, ettd
television vahvuus massamediana karsi ristiriidasta kohdentaa mainontaa sup-
peille kohderyhmille.?®

Vaikka MTV piti televisiota ylivertaisena mediumina brandin rakentamisessa
vield vuonna 2001, tv-mainonta oli ahdingossa. Tv-mainonnan kehitys irtosi
talouden kehityksestd, kun tv-mainonta hyytyi vuosituhannen vaihteessa,
vaikka kulutus lisdantyi ja kaupallisen television katselu kasvoi Nelosen tultua
markkinoille.** Branditaloudessa tuotannon arvo perustui kuluttajan aktiivisuu-
teen — ei vain tuottajan tyohon.** MTV pyrkikin edelleen kehittdmdan interak-
tiivisia palvelujaan kuluttajille. Vuonna 2004 toimitusjohtaja Pekka Karhuvaara
naki tarkeina erilaiset interaktiiviset tuotteet, kuten mobiiliddnestykset ja -pelit
sekd tosi-tvin formaattien verkkopalvelut ja mobiilisovellukset.*® MTV oli

mediateollisuutta ja tayttavat ndiden kolmen tahon valit. Parateksti viittaa yhta aikaa
samanlaiseen ja erilaiseen tekstiin, jotka eivat ole vain lisdosia, spin-offeja, vaan rakentavat ja
vaikuttavat tekstiin luomalla siihen merkityksia.

362 Tuomi 2015. Yleison uusista osallistumisen mahdollisuuksista ks. Jenkins 2006.

363 Alma Media 2004, 26; Lindblom 2009, 177.

364 Alma Media 2004, 26.

365 Vrt. myos Salomaa Yhtididen toimitusjohtaja Leena Paanasen arvio mainonnan
kehityksestd Alma Media 2001, 36.

366 Alma Media 2001, 36.

37 Lury 2011, 163.

38 Alma Media 2004, 26.
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visioinut toistuvasti television interaktiivisista mahdollisuuksista kuluttajalle jo
1990-luvulla, jolloin se toi markkinoille esimerkiksi teksti-tv-palveluita, puhe-
linyhteyteen perustuvia myyntisovelluksia, kuten Palautepalvelun. Toistuvat
visiot uusien teknologioiden mahdollistamasta interaktiivisuudesta voi osal-
taan kytkea teknologiseen determinismiin, uskoon siitd, etta teknologia maaraa
yhteiskunnallista ja kulttuurista kehitystd.*® Television katselun ytimessa oli
kuitenkin kyse my0s rituaalisesta katsomisesta ja katsomiskulttuurista — kulut-
tajan passiivisesta toiminnasta.

Brandin rakentamisen ja intermediaalisen tuotannon kautta maarittivat tuotan-
non rakentuminen moniin medioihin levittyvien brandien ymparille. Suuressa
konsernissa toimiminen avasi uusia mahdollisuuksia, toimintaa suunnattiin
uuteen mediaan ja aktiivisen kuluttajan palvelemiseen. Ansainnan arvo ohjasi
brandien rakentamista, mika alisti MTV:n markkinoiden heilahtelulle ja aiheutti
uudenlaista epavarmuutta yhtion toiminnalle. Kauden p&atos ja seuraavan tuo-
tantokulttuuria merkittdvasti muuttaneen murroksen analyysi jda jatkotutki-
muksen maariteltavaksi.

39 Ks. esim. Nieminen & Pantti (2004) 2009, 19.
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Ja sitten pollo oli poissa. MTV:n kanavailmeet ja logot uudistuivat
3.11.2013. Ensimmaistd kertaa logossa ei ollut enda selvia polloviit-
teitd, vaikka kanavailmeissa niitd vield sailytettiin. MTV3:n logo
3.11.2013-22.5.2017. Kuva: MTV.

Pollohahmon tarina paattyi vuonna 2013, kun MTV luopui pollosta logossaan.
Kansainvélisen mediakonsernin osana MTV poisti kdytosta taman visuaalisen
kiinnekohdan yhtion historiaan ja kanavaidentiteetin osan. Yhtio ei ollut enda
sama — sen toiminta oli muuttunut perustavalla tavalla televisio-ohjelmayhti-
Ostd sahkoisen median tytaryhtioksi. Myos kasitykset mainosmyynnissa olivat
muuttuneet, silla kuluttajille ajateltu sanoma viisaista ostoksista ei ollut enda
relevantti mainostajille brandeja rakennettaessa.

Tutkimuksessani olen hahmotellut monia muutoskaaria tuotantokulttuurissa
1980-luvulta 2000-luvulle. Sdantelyn purkaminen, kaupallisen median vapau-
tuminen ja julkisen palvelun arvojen korvautuminen markkinoiden ja talouden
arvoilla muuttivat paitsi mediakenttdd, my6s median ja katsojan suhdetta ja
mediasisaltoja. Tutkimuksessani piirtyy 1980-luvulta alkanut muutos globaa-
liin ja digitalisoituvaan kilpailuyhteiskuntaan. Tehostamisen ideologia kytki
televisiotoiminnan teolliseen tuotantoprosessiin, jossa tyota rationalisoitiin toi-
mintaympariston muuttaessa yritysten ongelmia ja niihin hakemia ratkaisuja.
Ulkoistaminen nahtiin ratkaisuna saavuttaa joustavuutta, kun markkinoiden
epavarmuuden ja heilahtelujen aiheuttama riski voitiin siirtda alihankkijoille,
eikd endd sitouduttu omiin tyontekijoihin. Tuotannot muuttuivat lyhytaikai-
semmiksi projekteiksi. Samaan aikaan kun tuotantoa eli tuotantohenkilostoa



ulkoistettiin, yhtio haki jatkuvaa kasvua. Kasvua haettiin suuntaamalla toimin-
taa uusille aloille, etenkin uuteen mediaan, ja siirtymalla osaksi suurta media-
konsernia. Koon katsottiin suojelevan kovassa kansainvilisessa kilpailussa.
Monialaisessa konsernissa tehokkuutta haettiin synergiasta, eli monimediayh-
teistyOstd. YhteistyOssa eri mediat sidottiin yhteen brandeilld, joiden rakentami-
sesta ja vahvistamisesta tuli markkinoinnin uusi logiikka.

Artikkeleissa II ja III rakensin laajemman kaaren kaupallisen television keskei-
sistd toiminnoista — ohjelmistosuunnittelusta ja mainosmyynnistd. Havaitsin,
ettd prime timen strategisesti tarkednd pidetty ohjelmisto kuvasi paitsi kanavan,
my06s laajemmin aikansa kulttuurista arvomaailmaa. Osoitin my6s kohderyh-
mien kasvavan vaikutuksen ohjelmistojen suunnittelussa 1990-luvulta lahtien.
MTV siirtyi massamyynnistd kohti kohdeyleisojd, jotka olivat kaupallisesti
kiinnostavia joko ostovoimansa tai kulttuurisen asemansa vuoksi. Analysoin
keskeistd mainonnan paradoksia: miksi mainontaa ja sita kautta televisio-oh-
jelmistoa suunnattiin nuorille 1990-luvulla, vaikka he eivét olleet ostovoimaisin
kohderyhma ja ikddntyva vdesto oli eniten televisiota katsova kansanosa. Tama
liittyi kulutuskulttuurin arvonmuodostuksen muuttumiseen brandien myota.
Immateriaalista arvoa rakennettiin brandeihin, joilla puhuteltiin identiteettidan
jatkuvassa prosessissa rakentavia kuluttajia — etenkin nuoria.

Nama muutoskaaret piirtyivéat esiin MTV:n historiasta, mutta ne hahmottavat
myo6s laagjemmin suomalaisen tuotantokulttuurin muutoksia. Tdrkeiden kat-
koksien ja murrosten taitekohdat — kuten MTV:n uutisten, oman kanavan tai
digi-kanavien aloittamiset — eivét ole olennaisimpia hetkid tuotantokulttuu-
rin muutoksessa, vaan vditdn, ettd vuosien strateginen valmistautuminen naéi-
hin murroksen hetkiin on keskeisintd muutoksen aikaa. Strategiset valinnat
tehtiin tulevaisuutta visioiden, suunnittelun ja toiminnan syklin nopeutuessa
1990-luvulta alkaen. MTV teki merkittaviad strategisia valintojaan toimintaym-
pariston muutoksiin reagoidakseen tai niita ennakoidakseen. Yhtiot suuntaavat
toimintaansa teknologisten ja liikketoiminnan markkinoiden nopeidenkin liikkei-
den mukaan, mutta yhtiokulttuuri, johtamistapa ja ohjelmisto muuttuu hitaam-
min. Tuotantokulttuurissa elda erivaiheisia muutoslinjoja, joista osa katkeaisi
kesken yhdessa tietyssa rajakohdassa. Siten muutokset ja kuvaamani kaudet
alkavat aina siitd strategisesta valmistautumisesta, eivatka tarkasta uudistuksen
paivamaarastd. Muutoskaaret kulkevat lomittain ja eripituisina, monikerroksi-
sena historiana.

Yrityksen toiminnassa ja sen suunnittelussa historia on lasna kussakin nykyajas-
sa.”® MTV:sséd oli toissa ihmisia, jotka olivat olleet mukana eri kausien aikana
ja erilaisten arvojen pohjalta. Ndin heiddn toimintansa muodosti kerrostumia

370 Historian lasndolosta ks. Immonen 1996.



yhtion toiminnan taustalla. Vaikka yhtiossa suuntauduttiin aina eteenpdin toi-
mintaa suunnitellen, ihmiset kantoivat historiaansa ja arvojaan mukanaan. MTV
oli 1970-luvulla aikuistuva yhtio, jossa tyoskenteli nuoria tyontekijoitd, jotka
vasta vakiinnuttivat toimintatapoja ja tyontekijoiden etuja. Tyontekijoille suun-
natussa tervetulo-oppaassa vuodelta 1976 yhti6ta kuvattiin vield nuoreksi ja
nuorekkaaksi.*”! Patruunamaisesti yhtiota johtanut Pentti Hanski jdi elakkeelle
1984, jolloin yksi aikakausi paattyi MTV:11a. MTV:n uutisia oli lobattu saunoen
pdattdjien kanssa, mutta politiikkaa tehtiin edelleen kabineteissa, kun tv-toi-
minta oli ennen kaikkea kansallinen kysymys 1980-luvulla. Yhtion arvoja alet-
tiin listata 1990-luvun lopulla, kun yhtion yhteis6 hajosi ulkoistamisten kautta.
Ihmisen kokoisesta toimintaymparistosta siirryttiin 2000-luvulla vaikeasti hah-
motettavaan globaaliin, kun yhtion omistus siirtyi kansainvaliseksi ja tv-toimin-
taa hahmotettiin maailmanlaajuisilla markkinoilla.

MTV:n muutosta voi tarkastella yhtion kehityksen ja elinkaaren nakoékulmasta.
Kaupallinen yritys pyrkii hakemaan parempaa tuottoa kasvamalla. Tama ohjaa
yhtiot muuttumaan, silld suurta yritystd johdetaan eri tavoin kuin pienta.
Aloitteleva yhtio kietoutuu yhtion johtajan persoonan ympadrille, niin kuin
MTV pioneerivuosinaan Hanskin. Yhtion kasvaessa suuryritykseksi yhtion
johtaminen ja tyokulttuuri ammattimaistuivat ja liikkeenjohto luovana yritta-
jyytend korvautui tyon rationalisoimisella — MTV:1ld tyon tehostaminen alkoi
1980-luvulla. Yhtion edelleen kasvaessa se voi jarjestya monialayhtymaksi, jol-
loin liikkeenjohdon ongelmat ja ratkaisut muuttuvat. Tehokkuusongelmien rin-
nalle kohoavat yrityksen ja toimintaympariston véliset suhteet ja niiden hallin-
taan liittyvat johtamisongelmat. MTV yhtiditti toimintojaan 1980-luvun lopussa
ja pyrki vaikuttamaan yha aktiivisemmin toimintaymparistoonsa oman toimi-
luvan saamiseksi. Kasvaneessa monialayhtymassa tulee keskeiseksi toiminnan
suuntaaminen ja ennakoiminen — strateginen suunnittelu alkoi MTV:ssa 1990-
luvun alussa. Toimintaa karsittiin ja ulkoistettiin tehokkuuden nimissa ja suun-
nattiin strategisesti kasvualoille uuteen mediaan ja digitalisaatioon.’”* Jatkuvan
kasvun tavoittelu on johtanut suuriin monialaisiin konserneihin, joita johdetaan
porssiyhtididen sijoituslogiikan mukaan.

Artikkeleissani olen lahestynyt tuotantokulttuuria eri nakokulmista, itsendis-
ten tiedonintressien ohjaamina, mutta kuitenkin kokonaisuutta rakentaen.
Yhteenveto-osassa olen tdyttanyt artikkelien aukkoja ja rakentanut yhtendista
tarinaa MTV:std yhtiona ja sen toiminnasta monilla markkinoilla. Kausien ohella
olen jasentanyt muutosta valitsemalla artikkeleissa tiettyja MTV:n tuotantoon
keskeisesti liittyvid kasitteitd, joihin kiteytyy tuotannossa kulloinkin keskeisid
strategioita. Kuluttajasegmenteistd ja brandeista kirjoitan artikkelissa II ja III

3 Tervetuloa MTV:hen, MTV 1976, 1, TYK.
72 Liikkeenjohdon muutoksesta ks. Tainio & Résénen & Santalainen 1985, 14-21.



osana mainosmyynnin muutosta 1990-luvulle tultaessa. Artikkelissa IV testa-
sin intermediaalisuuden késitteen analyyttista potentiaalia tuoda esiin monime-
diatuotannon aiheuttamia muutoksia tuotantokulttuurissa. MTV:n muuttuessa
mediakonsernin osaksi ja toiminnan laajetessa muihin sahkoisiin medioihin
intermediaalisten suhteiden analyysi paljasti eri medioiden rooleja ja monime-
diatuotannon merkitysta television tuotantoprosessissa.

Mediatutkimuksessa kaytetyt kdsitteet ovat historiallisia, niiden merkitys muut-
tuu ajassa. Esimerkiksi ohjelmasijoittelun merkitys strategiana muuttuu eri
kausilla tuotannon painopisteen vaihtuessa. Yhteistyon ja ohjelmatuotannon
kaudella MTV tuotti ennen kaikkea ohjelmia, mutta ohjelmasijoittelua rajoitti
yhtion asema kanavavuokralaisena Yleisradiossa. Kilpailun ja oman kanavan
tuotannon kaudella MTV tuotti kuluttajaa, kun mainosmyynnissa kehiteltiin
asennetutkimuksen pohjalta uudenlaisia kuluttajasegmentteja mainostajille
kaupattaviksi tuotteiksi ja ohjelmasijoittelulla kilpailtiin haluttujen kuluttajien
tavoittelussa. Brandin rakentamisen ja intermediaalisen tuotannon kaudella
MTV tuotti brandejd ja monimediaisia mediatapahtumia, jolloin ohjelmasijoit-
telussa vaikuttivat monimediatuotannon edut. Perinteinen lauantai-illan koko
perheen viihteen ohjelmapaikka menetti merkitystdan, koska mainostajia eivat
endd houkutelleet suuret yleisot.

Yhden suuren tarinan véitoskirjani rakentaa massayleison kasityksen purkautu-
misesta. Tahdn tarinaan liittyy yleison ymmarryksen muutos passiivisesta mas-
sasta kohti aktiivista yksilod. Massayhteiskuntateoriat kehittyivat pohdittaessa
kaupungistumisen ja teollistumisen vaikutuksia yhteisollisyyteen ja yhteiskun-
nan arvoperustaan 1800-luvun lopun ja 1900-luvun alussa. Suurissa yhteiskun-
nallisissa muutoksissa ihmiset alkoivat ndyttda pelottavilta massoilta. Samaan
aikaan tekniset keksinnot tallennuksessa, monistamisessa ja jakelussa mullisti-
vat populaarikulttuurin tarjontaa, jolle syntyi kysyntda kaupunkilaisen tyova-
eston vapaa-ajalla. Massakulttuuri varittyi negatiivisesti, kun kaupunkimainen
eldamantapa nahtiin lansimaisen kulttuurin perikadon aiheuttajana. Massayleiso
kasitettiin suurena ja passiivisena, toisilleen tuntemattomina, ei yhtendiseen
toimintaan kykenevana joukkona, joka olisi helposti aivopestédvissa ja hyvaksi-
kaytettavissa.”” Joukkotiedotus oli viestintdd massoille, jossa julkinen sanoma
vilitettiin teknisin apukeinoin suurehkolle, itsevalikoituvalle yleisolle.?”

Massayleison kaupallinen potentiaali oli vastapooli teollisen tuotannon stan-
dardisoiduille massatuotteille. Joukkotiedotuksella puhuteltiin massayleisoja;

313 Ks. esim. Kallioniemi & Salmi 1995, 14-15; Nieminen & Pantti (2004) 2009, 109, 145.

7 Maarittelystd ks. Nordenstreng & Wiio 1986, 11. My0s viestintdpoliittinen komitea
madritteli III osamietinndssdan joukkotiedotuksen ”teknisin apukeinoin tapahtuvaksi
sanomien siirroksi, jolle on ominaista julkisuus ja suurehko, periaatteessa itsevalikoituva
yleis6”. (Nordenstreng 1974, 13).



ajatuksena oli siirtdd sanoma joukkotiedotusvilineilla suurelle joukolle.
Joukkotiedotuksen sanoman vaikutuksista huolestuttiin heti 1900-luvun alussa
ja 1950-luvun joukkoviestintatutkimuksessa massayleisd eroteltiin aktiivisiin
mielipidejohtajiin ja passiivisempiin vastaanottajiin.”’”> Monet elinkeinoeldaman
toimijat alkoivat arvostella joukkotiedotuksen asenteellisuutta 1970-luvun poli-
tisoituneessa tilanteessa. Elinkeinoelama kritisoi, kuinka sen mielesta vasemmis-
tolaiset toimittajat eri viestimissd, erityisesti Yleisradion radio- ja tv-ohjelmissa,
pyrkivat Suomessa vallitsevan kapitalistisen talousjdrjestelman kumoamiseen
elinkeinoeldmaa vastaan suunnatuilla hyokkayksilla. Toisaalta vasemmistossa
puhuttiin joukkoviestinnan ”porvarillisesta hegemoniasta”, jonka avulla joukko-
viestinndssa tuodaan esille ldhinna sailyttavaa tietoa ja olemassa olevaa jarjestel-
maa tukevia nakokulmia.’”® Politisoituneessa tilanteessa MTV:kin kaupallisena
mediana oli osa kiistaa, ja uutiskysymys kytkeytyi toisaalta sananvapauskysy-
mykseen sekd toisaalta kaupallisuuden vaikutusten pelkoon.

Yhteiskuntatieteissa kaytossa ollut joukkotiedotus-kdsite alkoi korvautua
median Kkasitteelld 1980-luvun aikana. Massayleison ajatus ajautui kriisiin.
Katsojakilpailun myotad alettiin taistella osayleisoistd, kun massayleiso jakaantui
kilpailijoiden kesken. Kansallinen yleiso oli ndhty yhtendisena kokonaisuutena,
jolle oli suunnattu julkista palvelua. Yhtendisyleiso muodostui kuitenkin vain
tarjonnan vahdisyyden vuoksi, suuri yleiso ei tarkoittanut, ettd katsojat olisivat
sen yhtendisempid eldman- tai katsomistavoiltaan. Tamad ymmarrettiin tarken-
tuvan katsojatutkimuksen ja eldméntapoihin liittyvan kiinnostuksen heraami-
sen myotd. Vaikka televisio edelleen ymmarrettiin massamediana, suurten ylei-
sOjen ohjelmatkin pilkottiin katsojasegmentteihin, kuten MTV:n mainostaessa
suurten yleisdjen lauantaiviihdetta BumtsiBumia! (MTV3 1997-2005) 25-44-vuo-
tiaiden naisten suosikkina. (II)

Massayleisod mitattiin kvantitatiivisin maarein, eli myytiin katsojakontakteja.
Kun markkinoinnissa kiinnostuttiin laadullisesta tiedosta kuluttajasta 1980-
luvun loppupuolella, katsojatutkimuksen avulla mitattu yleisd pyrittiin muut-
tamaan mainostajaa kiinnostavaksi potentiaaliseksi ennustetuksi yleisoksi (ks.
III) - mennyt tieto katsojista rakennettiin luokitteluiksi tulevasta yleisosta. Tassa
prosessissa osa todellisesta yleisosta tipahti pois — luokitteluihin ei mahtunut
koyhid, sairaita, syrjaseudulla asuvia tai vanhoja. Luokitteluissa kuluttajina
myytiin mainostajalle vain menestyvia kulutussuuntautuneita tyyppeja, joille
myo6s mediasisallot ja mainostajien tuotteet ja palvelut suunniteltiin. Kuten
artikkelissa III vaitin, potentiaalinen kuluttaja alkoi maarittda todellista kulut-
tajaa markkinoilla. Branditaloudessa kuluttajan luokittelukin menetti mer-
kitystdan, kun arvon muodostumisen logiikka muuttui brandi-identiteettien

375 Ks. esim. Nieminen & Pantti (2004) 2009, 154.
376 Wiio 1975, 201-202.



immateriaaliseksi kaupaksi.

Viitan, ettd yleiso tuskin on muuttunut niin paljon kuin ymmarrys yleisosta.
Yleisokasityksen muutos puolestaan on muuttanut tuotantokulttuuria merkit-
tavasti. Massayleisod ei ole koskaan ollut olemassa, vaan ymmarrys yleisosta
passiivisena joukkona.’”” Tdmd ymmarrys massoista joutui 1980-luvulla ja eten-
kin 1990-luvulla kyseenalaistetuksi, kun kuluttaja alettiin ymmartaa aktiivisena
ja yksilollisend — massa purkautui yksittdisiksi kuluttajiksi, joiden hallintaan oli
tarve kehittda uudenlaisia markkinointikeinoja ja televisiopalveluja. Artikkelissa
I kytkin kaupallisten uutisten pelon huoleen passiivisen, vaikutuksille alttiin
katsojan kyvysta kasitella kaupallista sisaltda informatiivisesti tarkeiden uutis-
ten ohessa. Artikkelissa III hahmotin markkinoinnissa tapahtunutta muutosta
kuluttajan ymmartamisessa aktiiviseksi yksiloksi.

Kasitys aktiivisesta kuluttajasta ei ole kuitenkaan suoraan lisannyt kuluttajan
valtaa, kuten artikkelin III tuloksissa esitin. Vaikka MTV suunnitteli ja suuntasi
ohjelmistoa kuluttajatutkimuksen perusteella, kuluttajatutkimukset eivat oike-
astaan tutkineet sitd, mitd kuluttajat haluavat tai vaativat tuotteelta, vaan ennen
kaikkea sitd, miten markkinointi onnistui brandin tuottavuuden rakentami-
sessa. Kuluttajista kerattiin tietoa kuluttajien luokittelua varten, mutta luokittelu
toimi hallinnan vélineend — kuluttajat maariteltiin luokittelussa sen mukaan,
mitd heiltd haluttiin. Kun katsojista rakennettiin myytavia tuotteita, luotiin abst-
rakteja kulutusmyonteisid eldméantyyleja ja markkinoinnin tarkoituksiin sopivaa
makua. Markkinoinnissa pyrittiin ndin ohjaamaan kuluttajien toimintaa ja arki-
elaman rituaaleja, ei niinkdan mallintamaan “todellisten” kuluttajien elamanta-
poja ja makua. Kuluttaja irtaantui katsojasta.

Ohjelmatuotannon ulkoistamisen myo6ta MTV puolestaan irtaantui ohjelmasisal-
16istda. MTV:std on tullut jakelualusta yhtion tuottamille brandeille. Kun sisalto
on irrotettu televisiosta, on jdljelle jadnyt kehys. Tama ei ole televisiolle uusi
tilanne, vaan televisio radion tavoin on teknologia, joka tullessaan markkinoille
etsi kdyttod ja lainasi sisdltod muilta medioilta. MTV muodostui yhtioksi siella
tyoskennelleiden ihmisten kautta — yhti6 oli yhtd kuin sen ihmiset, ammattilais-
ten liikkuvuutta yhtiosta toiseen rajoitettiin sopimuksilla. Sittemmin ammatti-
laisten liikkuvuus lisdantyi deregulaation ja ohjelmatuotannon ulkoistamisten
myotd ja tdhtiesiintyjat pystyivat myymaan brandidan kilpaileville kanaville.
Mainostajat ostivat yhtion ja ohjelmien brandejd, mutta ovatko katsojat enda
uskollisia kanaville niiden runsaudessa surffaillessaan ja ohjelmatulvasta kiin-
nostavia sisdltoja etsiessaan.””®

377 Ks. myos Williams (1958) 1960, 317.

37 Viikoittain katsotaan keskiméaarin 10 eri kanavaa. MTV3 on katsotuin kaupallinen kanava
kaikissa muissa kohderyhmisséa paitsi 4-14-vuotiaat. (Finnpanel, TV-katselu Suomessa
2016.)



Jakelualustana televisio vertautuu internetiin. Verkko tarjoaa mediana televi-
sion tavoin valittdomyyttd, joustavan ja reaaliaikaisen yhteyden ja verkostoitu-
neen yhteison. Verkon live on uudistettu versio television livestd.’”” Kiinnostavat
sisdllot ovat katsojan ulottuvilla mihin aikaan vain. Televisio kanavoi tdssd ja nyt
tapahtumia, mutta kanava toimii vain yhteen suuntaan. Verkko on kehittanyt
interaktiivisen liven. Verkko on jakelualusta, joka kutsuu kuluttajatkin tuotta-
maan sisaltod, televisioon suunnitellut interaktiiviset palvelut kuluttajille eivat
ole ottaneet tuulta alleen yhtididen toivomalla tavalla. Ehka tulevaisuuden tele-
visiosta keskusteltaessa kannattaisi keskittya yleisda kiinnostaviin sisaltoihin,
kun muoto on lainattavissa muihin mediumeihin. Jos kuvittelee, ettd sanoma-
lehdet ulkoistaisivat sisédltonsa ja jdisivat vain brandia tuottaviksi kehyksiksi,
ajatus tuntuisi oudolta. Televisio-ohjelmistoa voisi verrata myos kirja-alaan,
jossa kustantamot muistetaan kirjallisuudesta, kuten kanavat ohjelmistaan.
Kirjankustantamisen kohdalla valpas idealismi on valttamattoman voitollisen
liikketoiminnan ohella ollut pitkdn idn salaisuus.*

Tutkimukseni tavoitteena on ollut ymmarryksen — ei vain tiedon — lisddminen.
Miksi mediayhtio toimii tietylld tavalla ja miksi mediatuotanto rakentuu tietylla
tavalla? Tutkimuksessani olen tarkastellut mediayhtiota merkityksia tuottavana
toimijana. Ndin mediatoimija tulee ymmarretyksi mediateollisuuden konteks-
tissa toimintaymparistossaan aktiivisena toimijana. Hahmotin mediamuutosta
vertaillen muuhun teollisuuteen ja johtamisoppeihin. Kuitenkin on huomioi-
tava, ettd media eroaa muista teollisuudenaloista merkittavasti, kuten monissa
tutkimuksissa on tuotu esiin: Ensinndkin, kaupallisessa mediassa mainonnan
keskeinen rooli luo erityisen markkinasuhteen, kahdet markkinat, joilla hou-
kutellaan yleistja mediasisall6illd, jotta heitd voidaan myyda mainostajille eri-
laisina mediatuotteina. Toisekseen media ei tuota vain tuotteita kulutettavaksi,
vaan kaupallinen televisio julkisen palvelun television tavoin on tdrked tiedon
lahde, viihdyke ja kansalaisia yhdistdva viline, jolla on merkitysta demokratias-
sa.® Se, mihin suuntaan televisioyhtititd tulevaisuudessa kehitetdan, on paljon
kiinni johtajista, jotka valintoja tekevat. Mediajohtamisen tutkimuksen oppiala
on Suomessa vasta nousemassa®” ja oma tutkimukseni avaa tdssa kontekstissa
mediamuutoksen ymmartadmiseen uudenlaisen nakoalan.

Tutkijana MTV:n kehityskaari sympaattisesta pollotunnuksella erottuvasta
kansallisesta ohjelmayhtiosta sulkasadon karsineeseen kansainviliseen omis-
tukseen kaikonneeseen mediayhtioon tuntuu surulliselta. Lahihistoria tulee
tutkijaa lahelle, omaan ymparistoon liittyy kannanottoja. Uusliberalistinen

379 Bolter & Grusin 2000, 197.

%0 Haggman 2003, IV.

#1 Croteau & Hoynes 2001, 25-28; Herkman 2005, 30; Hesmondhalgh 2007, 12.
#2Ks. Mediajohtaminen 2015.



Loppupdadatelmid

ansainnan logiikka tuntuu kylmemmalta kuin yhteiskunnan arvoihin pohjautu-
vat ohjelmatuotannon lahtokohdat. Mutta ennen ei ollut kaikki paremmin, eika
tuotantokulttuurin muutos ole kurjistumiskertomus kansallisen yhtendisyleison
katoamisesta kansainvélisten mediajittien kitaan. Se on tarina yrityksen histo-
riallisesti ja kulttuurisesti muuttuvista valinnoista, joilla yhtio on kulloinkin pyr-
kinyt kaupallisesti kannattavaan televisiotoimintaan. Vaitoskirjani tarina paat-
tyy, mutta se ei tarkoita MTV:n tarinan paatostd. Television rooli muuttuvalla
mediakentalld jad mediatoimijoiden pohdittavaksi. Jatkotutkimukselle jaa sel-
vitettdvaksi intermediaalisen tuotannon ja brandien rakentamisen murroksen
syvemmat merkitykset tuotantokulttuuriin. Televisiotoiminnan tulevaisuuden
ratkaistavaksi jaavat kysymykset siitd, miten televisioyhtididen ansainta jérjes-
tyy ja miten kuluttajan valta tuotantokulttuurissa jasentyy.
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Alkuperaisjulkaisut

Ajalliset merkitykset medialdhteissd
- Kymmenen Uutisten alku visioissa ja muistelussa.

Media historiassa.
Toim. Erkka Railo & Paavo Oinonen. Turun historiallinen yhdistys,

Turku 2012, 102-126.




Maiju Kannisto

Ajalliset merkitykset medialahteissa

Kymmenen Uutisten alku visioissa ja muistelussa

Johdanto

MTV:n on pakko kiyttdd suhteellisen helppoa uutisten hankinta-
tapaa. Toivoa sopii, etteividt ne mene kovin paljon uutisriman alle.
Vaara "uutisista” keltaisen lehdiston malliin on olemassa. Murhis-
ta ja sensaatioista syntyy helposti paiaiheita. - Yleisradion apu-
laisjohtaja Matti Anderzén, Aamulehti 3.8.1981.1

Pentti Hanskin mielesta taistelu ei loppujen lopuksi ollut niin
veristd kuin lehtileikkeitd lukemalla luulisi. Tosi taisto kdytiin mie-
tintdjen ja vastamietintdjen kautta. Sakari Kiurun mielestd YLE:n
ja MTV:n vilinen kissanhdnninveto oli normaalia intressikilpai-
lua. - Jouni Karakorpi, 15 uutisten vuotta, 1996.>

Alun sitaatit kertovat tarinaa MTV:n Kymmenen Uutisten aloittami-
sesta eri toimijoiden ndkokulmista, eri aikatasoilla ja erilaisissa ldh-
teissd: lehtijutussa tulevaisuutta Yleisradion ndkékulmasta visioiden ja
MTV:n historiikissa mennyttd muistellen. 1970- ja 1980-luvun vaih-
teen kiivas viestintdpoliittinen vastakkainasettelu valottuu ldhteissd
eri tavoin. Kun aikalaisldhteessd Yleisradion apulaisjohtaja maalailee
uhkia ja voimakkaita mielikuvia uutisiin liittyen, niin mydhemmassa
muistelussa Yleisradion entinen pidijohtaja Sakari Kiuru silottelee vas-
takkainasettelua YLE:n ja MT V:n vililla. Kisittelen artikkelissani Kym-
menen Uutisten aloittamiseen liittyvdd diskursiivista merkityskamp-
pailua MTV:n uutisia visioivissa ja muistelevissa aineistoissa. Keskityn
merkitysten rakentumisen ajalliseen luonteeseen ja muutokseen eri
media-aineistoissa.
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Suomessa kaupallisen television kamppailu omista uutisista kytkey-
tyi puolueiden ja elinkeinoeldimén viestintépolitiikkaan, Yleisradion
asemasta kiytyyn keskusteluun, sidhkoisen viestinnén valvontaan, sa-
nanvapaustulkintoihin ja lehdiston asemaan. Mainos-TV, vuodesta
1982 MTYV Oy, ei ollut itsendinen kanava ennen vuotta 1993,3 vaan
se vuokrasi kanava-aikaa Yleisradiolta ja sen toiminta oli monin ta-
voin rajoitettua. Etenkin tuoreimpia uutisia ja ajankohtaisohjelmia ra-
joittava 24 tunnin sdintd oli yhtidlle kiusallinen. Sen mukaan MTV ei
saanut kisitelld ldhimméan vuorokauden uutis- tai ajankohtaisaiheita
ohjelmissaan. Rajoitus oli voimassa 1950-luvun lopulta vuoteen 1988,
ja vain Kymmenen Uutiset saivat tdhdn 24 tunnin sdédnt66n poikkeus-
luvan.4 Vuonna 1977 MTV haki uutislupaa, josta kiytiin usean vuoden
viestinti- ja puoluepoliittinen vaanto ja jota lehdistossd seurattiin tii-
viisti. Lopulta 1.9.1981 Kymmenen Uutiset alkoivat. Jilkikiteen arvioi-
tuna Kymmenen Uutisten alkamisen voi nahdd merkittdvini askeleena
Yleisradion sahkéisen monepelin murtumisessa.5

Visioita uutisista alettiin hahmotella jo vuosia ennen uutisten al-
kamista, Visiolla tarkoitan tulevaisuudenkuvaa, suunnitelmaa tule-
vaisuudesta, jossa luodaan suuntaa tulevaisuuteen. Vision voi nihdi
my0s osana yrityksen strategiaprosessia. Sekd visioissa ettd muistelus-
sa luodaan merkityksid Kymmenen Uutisten alulle, mutta merkitykset
kiinnittyvat aikalaiskontekstiinsa: siind missd visioissa eri osapuolet
rakentavat vaihtoehtoisia mahdollisuuksia tapahtumille toiveidensa
ja pelkojensa mukaan, muistelussa rakentuu jélkiviisauden mdaritte-
lemd suoraviivainen tarina tapahtumista. Visioissa ja muistelussa on
keskeistd niiden rakennettu luonne; kirkkoisa Augustinusta mukaillen
niin menneisyys kuin tulevaisuuskin ovat rakennettuja: menneisyyt-
td ja tulevaisuutta ei ole olemassa — on vain muisti, havainto ja odo-
tus.® Sen lisiksi niin visioissa kuin muistelussakin korostuu muutok-
sen ajatus nykyhetkeen nihden. Kulttuurihistorioitsija Hannu Salmi
kuvaa muutosmielikuvien ajallista luonnetta: aikalaistietoisuudessa
nyt-hetken muutos tuntuu vaistimattomaltd sen kannalta, mitd tule-
vaisuuden arvellaan olevan ja yhtilailla historioitsijan retrospektiossa
menneisyyden muutos saattaa ndyttad vaistimattomalta siksi, ettd tul-
kintaa dominoi tietoisuus kehityksen myshemmasti suunnasta.”
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Artikkelissani kisittelen visioita ja muistelua rakennettuina puhe-
tapoina, diskursseina. Kisitin diskurssit merkityksid kiinnittaviksi
puhetavoiksi, jotka ovat historiallisesti ja kulttuurisesti rakentuneita.
Tutkimusaineistoni tekstit ilmentévit erilaisia merkityksellistimisen
kdytantsja.8 Keskityn diskursiiviseen kamppailuun merkityksists, joita
visioissa ja muistelussa rakennetaan. Analysoin erilaisten diskursiivis-
ten kertomusten tuottamaa valtaa: ketkd péddsevit ddneen uutistaistos-
sa ja sen muistelussa, miti aiheita nostetaan esille ja miten niita kési-
telldan.

Kulttuuristen merkitysten tutkiminen ja diskursiivinen lahestymis-
tapa on levinnyt laajasti humanistis-yhteiskunnalliseen tutkimukseen
ja myds muille tieteenaloille. Merkitysten tutkimus johtaa siihen, ettd
mediahistorian tutkimuksessa on vuosituhannen vaihteessa siirrytty
kohti kulttuurihistoriallista tutkimusta.® Viestinnintutkija Heidi Kei-
nonen summaa televisiotutkimuksen nikékulman laajentumista siten,
ettd televisioinstituutioiden ja ohjelmien sekd tuotannon tutkimuksen
jalkeen analyyseissa korostuu kohteen yhteiskunnallisen ja kulttuuri-
sen kontekstin merkitys.*® Kaikkia nidkokulmia kuitenkin tarvitaan
tutkimuksessa, eiki niihin ole syyta suhtautua arvottavasti.** Televisio-
instituutioiden tutkimus ei ole vain pakollinen vaihe kohti laajempien
merkitysten tutkimista, vaan nden mediaorganisaation tirkeini mer-
kityksid tuottavana toimijana.

Yhdistelenkin artikkelissani mediahistorian ja organisaatiotutki-
muksen ldhestymistapoja. Visioita tarkastelen mediahistorian nakékul-
masta analysoiden eri aikalaislahteitd, joissa diskursiivista kamppailua
kiydadn. Muistelun tutkimuksessa painottuvat organisaatiotutkimuk-
sen kisitykset yhtididentiteetistd ja yhtion muistista, joita rakennetaan
esimerkiksi yrityshistoriikeissa.'> Kuitenkin kun organisaatiotutki-
muksessa yhtion muistiin liittyen pohditaan esimerkiksi sitd, miten
yritys voi kdyttida menneisyyden tietoa nykyisyydessd, niin omassa
tutkimuksessani olen kiinnostuneempi yhtion muisteluun liittyvis-
td kulttuurisista merkityksista. Ndin eri tutkimusotteiden ja ajallisten
ulottuvuuksien rajapinnoilla tasapainoillen valotan uutislahetyksen
syntyvaiheita ja viestintédpoliittista kamppailua uudella tavalla.

Artikkelini aineisto koostuu 1970- ja 1980-luvun vaihteen aika-
laisaineistosta ja my6hemmistd muisteluaineistosta, joista hahmotan
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erilaisia merkityksenantoja Kymmenen Uutisille. Aikalaisaineistoa olen
kerainnyt MTV:n tiedotuksen kokoamasta lehtileikemateriaalista ja
tutkimusraporteista seki selvityksistd, joissa esitetddn nakokantoja uu-
tisista. Lisdksi Kaarle Nordenstrengin (1974) ja Seppo Sisitén (1980)
kokoamat viestintdpoliittiset teokset antavat kuvaa laajemmasta vies-
tintdpoliittisesta ilmapiiristd. Muisteluaineistoa edustavat puolestaan
MTYV:n historiateokset ja Kymmenen Uutisten 30-vuotisjuhlintaan liit-
tyva Internet-sivu ja televisioitu juhlagaala. Korostan ldhdeaineistojen
erilaisia rooleja mediahistoriallisessa tutkimuksessa, jossa tutkitaan
mediainstituutiota tai -yhtiotd. Esimerkiksi yrityshistoriikki lajityyp-
pind ja MTV:n Internet-sivut maérittivat konventioillaan Kymmenen
Uutisten muistelun rakentumista. Tarkastelen artikkelissa sitd, miten
eri ldhdemateriaalit tuottavat merkityksid mediumin luonteen mukaan
ja oman aikansa kontekstissa ja yhdistdn ndin viestinnin ja historian
tutkimuksen metodologisia nakokulmia aineistoja analysoidessani.

Visiot uutisista

Uutisten rooli televisioyhtidille on ollut alusta alkaen keskeinen, kos-
ka ne houkuttelevat suuria yleisojd ja uutisten arvostus on lajityyppi-
hierarkian ylapadssa.'> Yhdysvalloissa 1960- ja 1970-luvun aikana
uutistuotanto kasvoi rijahdysmdisesti, kun uutisten taloudellinen
potentiaali mainostulojen tuojina ja katsojien houkuttelijoina huo-
mattiin. Kun kilpailu koveni televisioyhtididen vililld laman aikaan
1970-luvulla, kanavat tulivat entistd riippuvaisemmiksi uutisten tuot-
tamasta identiteetistd yhtion persoonallisena tavaramerkkind. Identi-
teetti rakentui paikallisen “tv-uutisperheen” ympdrille. Sen ytimena oli
mies-nais-ankkuripari, jonka keskindinen vuorovaikutus oli tarkeii.'4
Myés Euroopassa uutisten saama aika televisiossa kasvoi jatkuvasti
1960- ja 1970-luvulla ja esimerkiksi Pohjoismaissa vield 1980-luvulla
kaupallisen television saadessa jalansijaa.!5

Suomessa uutiset kerdsivit massayleison, esimerkiksi vuonna 1977
joka ilta 2,5 miljoonaa katsojaa kokoontui ruudun déreen klo 20.30 seu-
raamaan Yleisradion uutisia, joita ldhetettiin samaan aikaan molem-
milta kanavilta.'® 1970-luvun loppupuolella Yleisradion ™uutisliturgia”
sai osakseen kasvavaa kritiikkid: ”Ylen ldhetykset ovat nykyiselldan

105



Maiju Kannisto

ikavystyttavyyteen saakka tiettyyn kaavaan uraantuneita, monesti ky-
seenalaisiin yksipuolisuuksiin syyllistyvia ja liian ulkomaavoittoisia.”*7
MTV:n tavoittelemat uutiset ndyttaytyivit Yleisradion uutisten kriti-
soijille vaihtoehtona, kun taas kaupallisuuden vastustajille ja puolue-
lehdistolle ne edustivat uhkaa.

MTYV halusi omia uutisia saadakseen uskottavuutta, silla sen asema
Reporadion kaudella 1965-1970 ja vilittdmadsti sen jilkeen oli hankala
ja koko toiminta uhattuna, kun vasemmistolaistumisen aalto voimisti
kaupallisen MTV:n kritisointia. MTV aloitti tunnustelut puolueiden
uutiskannoista jo vuonna 1973, mutta neuvottelut kariutuivat eivatka
Ylen hallintoneuvostolle jitetyt ehdotukset uutisista edenneet edes
keskusteluun. Vauhtiin uutishanke piisi vasta vuonna 1977, MTV:n
20-vuotisjuhlavuotena, jolloin MTV aloitti uutiskampanjansa aktii-
visesti. Yhtié pyrki kohottamaan profiiliaan jdrjestimilld ohjelma-
poliittisen seminaarin ja perustamalla Suomen Kulttuurirahaston
alaisuuteen erityisen MTV-rahaston, jonka tehtdvini oli televisiota
koskevan tutkimuksen ja kehitystyon tukeminen.!® Juhlavuotenaan
MTYV lisdksi perusti MT V-julkaisuja-sarjan saadakseen laajempaa jul-
kista huomiota kannanotoilleen. Sarjan julkaisuja yhdisti se, ettd ne oli
tehty ensisijaisesti MTV:n aineistoista ja yhtion tuella.’® MTV teetti
sarjassa my0s uutishankettaan tukevia kyselyjd, esimerkiksi vuoden
1978 ohjelmakaavion uudistamisesta kysyttiin ennakkoon mielipiteita
Yleisradion kahdella kanavalla samaan aikaan ldhetettdvistd uutisista.
Raportissa Seppo Sisittdé kommentoi YLEn uutiskdytantod, johon kuu-
lui "kansainvilisesti poikkeuksellisena pidettdva tapa ldhettdd samat
uutiset samanaikaisesti kaikilla tv-kanavilla”.?° Niin Sisattd ilmeisem-
minkin halusi arvostella Yleisradion uutistoimintaa.

MTV:n lehdistélle vilittamét kommentit uutisista liittyivit uutis-
hankkeen perustelemiseen ja toisten tahojen esittimien uhkien torju-
miseen. MTV perusteli uutishalujaan sananvapaudella, vaihtoehtojen
tarjoamisella, katsojien palvelulla ja pyrkimykselld tdyden ohjelmapal-
velun yhtiéksi.?! Useissa jutuissa MTV korosti, ettei uutisia ole tarkoi-
tus katkoa mainoksilla ja ettd uutisia tekemdin palkattaisiin ammatti-
taitoista viked, jota ei palkattaisi puoluejasenyyksien perusteella, kuten
Yleisradiossa tehtiin.?* Suureen rooliin nousi kysymys siité, karsisiko
MTV:n uutistoiminta maakuntalehtien mainostuloja. MTV teetti asi-

106




Ajalliset merkitykset medialihteissd

asta selvityksia, joihin yhtion johto vetosi eri tilaisuuksissa ja joista leh-
det poimivat sitaatteja.?3

MTV:n julkaisusarja ja tiedotusosaston laatimat tiedotteet lehdis-
tolle kertovat suoraan MTV:n uutispyrkimyksisti. MTV saa dinensi
kuuluviin haastatteluissa ja aktiivisesti omien tiedotteidensa kautta,
jotka liittyivdt esimerkiksi tutkimustuloksiin uutisten kannatukses-
ta tai MTV:n rakentamiin tapahtumiin, kuten MTV-iltoihin, joissa
yhtion johtajat toivat samalla uutisasiaa esille.?4 Ohjelmalliset MTV-
illat, uutisten mainoskampanja®5 ja muut keskustelutilaisuudet polii-
tikkojen ja yleison kanssa asettuvat MTV:n uutisten rakentamisen dis-
kurssiin, silld ne kuuluvat osana aktiiviseen uutistoiminnan tiedotus- ja
suhdetoimintaprojektiin. MTV:n toimitusjohtaja Pentti Hanskin mu-
kaan MTV:n yhteydenpito poliittisiin péittéjiin oli tiivistd, mutta myds
yleison mielipiteiden muokkaus nihtiin keskeisend uutisten saamiselle
SMP:n Veikko Vennamon todettua erdissi tapaamisessa: “Jos haluatte
uutiset, se ei voi tapahtua Helsingin herroja puhuttelemalla. On kaan-
nyttivd kansan puoleen”?6 MTV kiytti uutistaistossa aktiivista tie-
dotusta ja lobbausta niin yleisd6n kuin poliitikkoihin eri foorumeilla
cocktailtilaisuuksista yleisonosastokirjoituksiin.

MTV:n ndkokannat tidydentyvit kilpailevan yhtion Yleisradion
kannanotoilla, jotka nakyvit lehdistossd vastakkain MT V:n kanssa seki
johtajien ettd uutistoimituksen kommentoimana. Yleisradio maalaili
uhkakuvia MTV:n uutisten vaikutuksista yhticlle itselleen tai katsojille.
Yleisradion apulaisjohtaja Matti Anderzén kommentoi MTV:n uutis-
pyrkimyksia uhkayritykseksi, jonka taloudellisista tappioista aiheutuisi
katsojille halpaa ulkomaista sarjatuotantoa ja Yleisradiolle mainostulo-
jen putoamisen myo6td verkonvuokramaksujen vahenemisti.?”

Yleisradion pitkdaikainen uutisankkuri Heikki Kahila otti vuonna
1977 kantaa MTV:n uutisiin ja poliitikkojen innostuneisiin visioihin:
”Jokainen on luonut mielikuvan minkalaiset uutiset niista sitten tuli-
sivat. Me tavallaan kilpailemme jo nyt MTV:n uutisten kanssa, vaikka
niité ei ole olemassakaan. Meille olisi paljon helpompi kilpailla jonkin
sellaisen kanssa, joka on jo olemassa - eik® totta?”?? Yleisradion uutis-
toimitukselle uutistaistelun kilpailutilanne oli hankala, koska kilpailua
kaytiin muutoksesta haaveilevien mielikuvien kanssa. Salmi kuvaa
muutoksen mielikuvien rakentamista kokemusten ja odotusten eron
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hamartymisella: késilld olevaa muutosta arvioidaan oletetun tulevai-
suuden perspektiivistd, jolloin odotukset ndyttivit kokemuksilta.29
Tulkintani mukaan MTV:n uutisia rakennettiin lehdist6ssi ja poliitik-
kojen keskusteluissa omien odotusten mukaisiksi ja ne olivat esilld niin
voimakkaasti, ettd moninaiset mielikuva-uutiset alkoivat elai vaihto-
ehtoisena aikalaistodellisuutena Yleisradion uutisten rinnalla.

Uutiskysymys liittyi laajempaan keskusteluun koko viestintipoli-
tiikan linjasta 1970-luvulla. Viestintapolitiikan ja -tutkimuksen ideo-
loginen kahtiajako henkil6ityi vasemmistosuunnan johtohahmoon
Kaarle Nordenstrengiin ja oikeistolinjan Osmo A. Wiioon. Norden-
streng suhtautui kielteisesti MTV:hen ja kannatti tiukasti julkisen val-
lan yksinoikeutta sihkoisessd tiedonvilityksessd. Wiiolla sitd vastoin
oli kiinteat yhteydet elinkeinoeldméin ja my6s MTV:hen, ja hin koros-
ti nikemyksessain liberalistista kisitystd, jossa demokraattisen yhteis-
kunnan kansalaisilla on oltava valinnan vapaus viestinnidn suhteen.3°
Viestintipolitiikassa pohdittiin myds viestinndn rahoitusta ja visioitiin
1980-luvun television kehitystd: yleisradiosatelliittien ja kaapelitele-
vision tuloa sekd kuvanauhoittimen, teletekstin, videotekstin, kuva-
levyn ja tv-pelien kdyttdmahdollisuuksia ja vaikutuksia.3* Myts MTV:n
uutiskysymys oli osa viestintipolitiikkaa, silld Yleisradion toimiluvan
alaisen MTV:n asioissa ratkaisuvalta oli Yleisradion hallintoneuvos-
tolla, jonka kokoonpano midrdytyi eduskunnan voimasuhteiden mu-
kaan. Kokoomus ja liberaalit suhtautuivat myonteisesti MTV:n uuti-
siin, samoin RKP, kunhan saisivat samalla etuja ruotsinkielisille, kun
taas SKDL ja SDP vastustivat. Niinpd keskustapuolueen kanta uutis-
kysymykseen tuli ratkaisevaksi. Uutiskanta kietoutui osaksi keskusta-
puolueen puheenjohtajapelid, jossa Paavo Viyrynen haastoi Johannes
Virolaisen. Virolainen kannatti MT V:n uutisia.32

Erilaiset poliittiset nakemykset kiteytyvit radio- ja televisiokomi-
tean Il osamietinndssa 1980.33 Komitean osatehtdvand oli laatia ehdo-
tus radion ja television uutistoiminnan jirjestimisesti ja sen puheen-
johtajaksi kutsuttiin presidentin kansliapaillikké Juhani Perttunen.
Mietintd pohtii laajasti ja perusteellisesti television uutistoiminnan
kehittdmistd selvittien eri maiden uutisjirjestelmia ja Suomen uutis-
toiminnan nykytilannetta radio- ja televisiotoiminnan osana. Liséksi
mietinndssd pohditaan periaatteellisia kysymyksid, kuten sananvapa-

108




Ajalliset merkitykset medialahteissa

utta, uutistuotantoa ja uutisen valikoitumista. Mietinndssa esitetddn,
ettd Mainos-TV:lle mydnnetddn oikeus ldhettda uutisia, mutta esitys
sisaltdd kahdeksan huomioitavaa kohtaa, jotka rajoittavat uutisten
tuotantoa. Komitea ei ollut esityksessddn yksimielinen ja mietintd pi-
tadkin sisalladn kolme eridvaa mielipidettd. Ensimmadisessd eridvissa
mielipiteessd SDP:td komiteassa edustaneet Yleisradion hallintoneu-
voston jdsenet Mauno Forsman ja Lauri Sivonen sekd Yleisradion
apulaisjohtaja Matti Anderzén vastustavat MTV:n uutisia ja esittavat
Suomen Tietotoimistoa (STT) mahdollisena myéhaisillan sahkeuutis-
ten toteuttajana. MTV:n uutisia vastusti myds SKDL:n Toivo Pohjo-
nen, jonka mukaan "sahkéisen joukkotiedotuksen riippuvuus kaupal-
lisista tavoitteista on uhka sananvapauden lisdksi mygs tasa-arvolle”34
Kolmannessa eridvdssd mielipiteessi kokoomuksen Ritva Laurila ja
Veikko Tavastila puolestaan haluavat tuoda esille, ettda MT V:lle esitetyt
ehdot kiytinndssd merkitsevit kielteistd kannanottoa uutisille, koska
eivat turvaa edellytyksid uutisten toteuttamiseen.3>

Niden MTV:n uutiskamppailussa esitetyt kommentit sananvapau-
desta vastaavina kuin STT:n ja Yleisradion kdymdssd radion uutis-
sodassa vuonna 1965. Yleisradio halusi tuolloin oman uutistoimituk-
sen, STT:1l4 oli ollut uutismonopoli siihen asti. STT:n ja Yleisradion
uutissodassa asettui vastakkain kaksi ndkemystd puolueettoman uutis-
vilityksen edellytyksistd: toisaalta Yleisradion parlamentaristisesti
hallittu malli ja toisaalta STT:n yksityiseen omistukseen nojaava malli.
Uutissota paittyi STT:n ja Yleisradion tasapainoon, jossa Yleisradio
perusti oman uutistoimituksensa, mutta myds STT sailytti omat lahe-
tyksensi Yleisradion diniradiossa.3® Vaikka tasapaino radiossa loytyi,
sama kahtiajako, mutta nyt toiseen suuntaan kyseenalaistettuna, toistui
taas television kohdalla Yleisradion ja MTV:n uutisista keskusteltaessa.
Vuoden 1980 osamietinndssa sananvapauskysymys on keskeinen, kun
MTV:n kaupallisten uutisten journalistista luotettavuutta arvioidaan
suhteessa uutisiin osana yleisradiotoimintaa. Tosin komitea piityy to-
teamaan, ettd Yleisradion uutistoiminnan keskittiminen tai hajautta-
minen ei valittémasti liity sananvapauskysymyksiin, vaan muun muas-
sa tavoitteisiin tasapuolisista, riippumattomista ja kattavista uutisista.3”
Keskustelu kiteytyy kysymykseen siita, kuka uutisia saa kertoa, miten
poliittiset tai kaupalliset voimat ohjaavat uutisten kertomista ja millai-
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set ovat eri medioiden rajoitukset ja mahdollisuudet uutisvilityksessa.
Tallaiset periaatepohdinnat kertovat uutisille annetusta suuresta mer-
kityksestd yleis6n maailmankuvan rakentamisessa.

Lehdistossi poliitikkojen nikokulmaerot nakyvit, vaikka kokonai-
suutena Sanomalehtien Liitto vastusti MTV:n uutisia mainostulojen
menettdmisen pelossa. 1970-luvulla Suomen lehdist6 oli vield vahvasti
puoluesidonnaista tai poliittisesti linjautunut.38 Arvo Salo kommentoi
lehdiston ristiriitaista tilannetta "Pdivin sana” -pakinassaan Demari-
lehdessd: "Suomalaisesta sanomalehdistdstd, siitd porvarillisesta ja si-
toutumattomasta, ei helposti huomaa, ettd Sanomalehtien Liitto vas-
tustaa Mainos-Tv:n vireilld olevaa anomusta. Jostain syysta tuo lehdisto
yleensd mydétdilee porvarillisia sovinnaismielipiteita silloinkin, kun ne
selvidsti sotivat sen etuja vastaan’3? Suomessa sanomalehtien tuloista
suurin osa oli ilmoitustuloja, joten kilpailu mainoksista uhkasi koko
lehdistéd. Vuonna 1975 laman seurauksena ilmoitusméarit kiddntyivat
laskuun, jonka pahimmassa aallonpohjassa oltiin juuri MTV:n uutis-
luvan hakemisen aikaan vuonna 1977.4°

Kauppakamarilehden linja uutisiin oli mydnteinen, silld porvarilli-
nen lehdistd korosti sananvapautta ja kilpailevan vaihtoehdon tirkeyt-
td. Uutiskamppailussa kilpailua haluttiin kuitenkin vain kansallisella
tasolla, silld uutiskysymykseen liitettiin kansallisen edun turvaaminen
ylikansallisia satelliittilahetyksid vastaan:

Sitd kotimaisuutta edustaa myds MTV:n uutishanke, jonka erityi-
send tavoitteena on kotimaan uutisaiheiden kasittelyyn keskitty-
minen. Tarvitsemme kotimaista vaihtoehtoista uutistoimintaa ta-
man ylikansallisen vaihtoehdon vastapainoksi. Kirjistien voidaan
kysya: Asettavatko MTV:n uutisten vastustajat timan kansainvili-
sen vaihtoehdon kotimaisen edelle. Siltd monesti vain tuntuu.4!

Katsojien tai suuren yleison kantaa MTV:n uutisiin ei lihteistd 16ydy
yhta helposti kuin MTV:n, Yleisradion ja puolueiden. Lehdistéssi on
yksittdisida mielipidekirjoituksia tai kommentteja, joiden yleistetti-
vyyttd on vaikea arvioida. MTV:n kyselyissd katsojat saavat vastailla
MTV:n valmiiksi muotoiltuihin kysymyksiin, kuten Yleison mieli-
piteitd tv-uutisten uudistamisesta — ennen muutosta tehdyt haastatte-
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lut, jossa yleiso on edustettuna demografisina tilastoina eiki eriteltyina
mielipiteind.4* Sen sijaan pakina on kiinnostava lihderyhmi yleisén
mielipiteiden tutkimisessa. Kulttuurihistorioitsija Silja Laine luonneh-
tii pakinoita linkkind lukijoiden ja lehden valill4, silld pakinoissa on
lukijaa Idhelle tuleva, usein humoristinen sivy ajankohtaisten asioiden
kasittelyssd. Pakinoissa kisitelliin monesti nimenomaan muutosta,
uutuuksia seka erilaisten maailmojen ja kisitysten tormayksii arkises-
ta ndkdkulmasta.43

"Ponsin pakinassa® Aamulehdessii vuonna 1979 paljastuu kylldsty-
minen vuosia kestaneeseen uutisista kdytyyn poliittiseen viantoon:

Mika on suomalaisen yhteiskunnan tirkein asia? Mtv:n uutiset
tietenkin. Se tuntuu olevan kysymys, josta poliitikot eivit paise
eroon edes kiertamilla, jos sitten haluavatkaan. Se on nidet myos
asia, jonka taakse voi piilottaa monet muut huomiota herittamas-
td. — - Ja ennen kuin pélléhomma joulun aluspiivini taas pitdisi
ratkaistaman, puhuttanee se enemmin kuin ensi vuoden budjetin
teko tai vilikysymyskaavailut.44

Monia mittava lehdistdkirjoittelu ja poliittisten kidnteiden seuraami-
nen ei luultavasti jaksanut kiinnostaa ja useimpien ennakko-odotukset
MTV:n uutisista olivat tdismentymaéttdmia toiveita vain jostakin uudes-
ta tai yleensikin erilaisista uutisista Yleisradion uutisiin verrattuna,
kuten MTV:n tuoreeltaan syksylld 1981 tilaamassa katsojakyselyssa
todetaan.45

Usein pakinoissa nakyy poliittinen ideologia ja pakinoiden sdvyi
ohjaa sen lehden puoluepoliittinen sitoumus, jossa pakina julkaistaan.
Vasemmistolainen nikemys amerikkalaistumisen uhkista nikyy ”Pie-
nen miehen” vuoden 1981 pakinassa kommunistisen tydvienliikkeen
linjaa noudattavassa Kansan tahdossa: "MTV:n ohjelmapolitiikkaa
vuosia seuranneen on kuitenkin vaikea uskoa, ettd polloyhtio nappaisi
amerikkalaisilta pelkdn uutisten muodon. MTV on nimittdin sy6tti-
nyt jatkuvasti taantumuksellista politiikkkamdssod viihteen nimella 46
Kaupallisuus esiintyy uhkaavana myos Arvo Salon vuoden 1979 “Pii-
vdn sana’ -pakinassa Demari-lehdessd: "Ei mitddn auttaisi, ettd var-
sinaiset mainokset eristettdisiin uutisista vaikka kuinka kauas. Itse
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MTV:n uutisldhetys olisi mainos: MT V:n mainos ja koko MTV:n takai-
sen mainosmaailman mainos. Sen maailman mannekiineja me emme
enempdi tupaamme tarvitse,”47 MTV:n uutisiin liitettiin lehdistossa
odotuksia amerikkalaistyyppisistd uutisista, jossa sensaatioilla olisi
pidpaino, tai "deodoranttiuutisista’*3 joissa mainonta ja uutislihetys
sekoittuisivat toisiinsa. Tulkitsen, ettd mielipiteet liittyvit laajempaan
Amerikan-vastaisuuteen 1960- ja 1970-luvun Linsi-Euroopassa, johon
liittyi Vietnamin sodan protestin lisiksi amerikkalaisen kapitalismin
vastustaminen. Etenkin 197o0-luvulle tultaessa suomalaisten vasem-
mistoradikaalien ja taistolaisten retoriikassa amerikkalaisuus merkitsi
yhd enemmin imperialismia.4?

Menneen tulevaisuuden avaaminen konkretisoi odotuksia, pelkoja,
kisityksid, tavoitteita ja suunnitelmia, jotka vaikuttivat menneisyyden
ihmisten toimintaan. Visioita voi analysoida vain aikalaislahteist, jois-
sa asiat eivit ole vield jasentyneet ratkaisuiksi. Monipuolisen lehdisto-
materiaalin kautta voi tavoittaa eri osapuolten visioita uutisista. Visiot
uutisista nayttaytyvat Yleisradion tai eri puolueiden ja MTV:n vuoro-
puheluna, jossa MTV pyrkii vastaamaan vastustajien esittimiin uhka-
kuviin. 15-vuotishistoriikissa MTV:n toimitusjohtaja Eero Pilkama ar-
vioi ensimmdisen uutisten paitoimittajan Jorma Miettisen linjaa:

Toimilupaa kun haetaan, pitdi luvata kaikennikéista. Tarkoi-

tan ldhinnd sit4, ettd uutiset olivat hyvin reseptiosidonnainen,
kotimainen, aluekeskeinen, jolloin Miettiselle jdi itse asiassa sen
reseptin loppuunhiominen ja sen jilkeen sen toimeenpaneminen.
Arvaan, ettd se oli hirvedn raakaa tyota ja sitkedsti siitd kiinni
pitdmistd, ettd voidaan viimein sanoa, ettd nain me teimme sen,
koska olimme luvanneet.5°

Voidaankin sanoa, ettd eri tahojen vaihtoehtoiset visiot osallistuivat
neuvotteluun tulevista uutisista. Viitdn, ettd visiot osallistuivat osal-
taan MTV:n uutisten rakentamiseen, silld MTV pyrki toteuttamaan eri
osapuolille uutistaiston aikana annettuja lupauksia Kymmenen Uutis-
ten ollessa koeajalla vuoteen 1984 asti.
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Uutisten muistelu

Historian rakentaminen on yrityksille ja instituutioille keskeinen kei-
no tukea omaa asemaansa ja lihes kaikki tuottavat jonkinlaisia his-
toriallisia selostuksia toiminnastaan.>* Myos MTV on ollut yhtiéna
mukana historiahankkeissa: MTV:n ensimmaisen toimitusjohtajan
(1957-1984) Pentti Hanskin muistelmat julkaistiin postuumisti5? ja
yhtién so-vuotisjuhlan kunniaksi julkaistiin Antti Tuurin fiktiivinen
tositapahtumiin perustuva tarina MTV:n historiasta.>3 Kymmenen
Uutisten historiaa on muisteltu juhlavuosina: 10-vuotisjuhlan kunni-
aksi Lumikki Tammi kokosi julkaisemattoman muisteluteoksen, 15- ja
25-vuotisjuhlan aikaan MT V:sti julkaistiin historiateokset. Kymmenen
Uutisten toimittaja Jouni Karakorven kirjoittama 15 uutisten vuotta
(1996) on yhtion historiikki, joka lienee suunnattu ldhinni sisdiseen
kayttoon ja sidosryhmille. Sen sijaan Jaakko Lyytisen kirjoittama his-
toriateos MT V:n uutisista’4 ei ole yrityshistoriikki vaan historiantutki-
mus, vaikka sen julkaisu osuukin sopivasti uutisten 25-vuotisjuhlavuo-
teen.>> Lisdksi 30-vuotisjuhlaa juhlittiin gaalalihetykselld ja juhlintaan
liittyen koottiin materiaalia nykyisestd uutistoimituksesta ja uutisten
historiasta MTV3:n Internet-sivuille.5® Analysoin muistelua niissi eri
historiateksteissa vertailemalla niiden tuottamaa historiallista diskurs-
sia. Teoksia voi vertailla oman aikansa tarinoina uutisten alusta, vaikka
niiden ldhtokohdat ja formaatit ovat erilaiset.

Vaikka yhtié ei voi muistaa, niin yhtidlle voi rakentaa muistia.
MTV:n muistia tallennetaan ja historiallista diskurssia rakennetaan
historiateksteissd. Teksteissd eri toimijat padsevat ddneen tekijin lisiksi
muistellen uutisten menneisyytta aikalaiskontekstista. Muistitietoa tut-
kinut kulttuurihistorioitsija Leena Rossi toteaa, ettd muistitieto kertoo
enemmin tapahtumien merkityksistd kuin itse tapahtumista. Muisti
on merkityksia luova prosessi, jossa kertoja jasentda ja sailyttda asioi-
ta mielessddn; muistoissa tapahtuneet muutokset ilmentévit kertojan
yrityksid tehda asiat ymmadrrettiviksi ja asettaa kerronta historialliseen
kontekstiin.’” Tdmi ndkyy niin haastatteluissa kuin myds historia-
teoksissa, joissa ovat lasnd niin MTV:1td haastateltujen ja historiateok-
sen tekijan historian jasennykset ja tapahtumille annetut merkitykset.
Eri aikaan kirjoitetut historiateokset luovat historian aina uudestaan
jokaisen ajan kertoessa tarinaa omassa kontekstissaan. Lukijoiden ym-
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marrys yrityksestd rakentuu kulttuurisesti ja historiallisesti. Yrityshis-
torioilla onkin rooli yrityksen identiteetin rakentamisessa.5®

Aluksi on tirked analysoida kuka historiateksteissd muistelee, mil-
laisia lahteitd teksteissa kiytetdan kertomaan menneisyydesti. MTV:in
historiatekstien tekijat ovat yhtién sisdltd lukuun ottamatta Tuurin
so-vuotishistoriaa ja Lyytisen 25-vuotisjuhlan aikaan julkaistua his-
toriaa. Lyytisen kirjoittama historia pohjautuu haastattelujen ohella
arkistoldhteisiin noudattaen akateemista historiankirjoituksen kiy-
tintdd. Se kuuluu akateemiseen diskurssiin, eikd muisteluun, joten en
kaytd sitda tdssd yhteydessd tutkimuskohteena. Sen sijaan 1s5-vuotis-
historiikissa Karakorpi antaa ddnen monille yhtion toimijoille haas-
tatteluiden kautta, sill historiikkia kuljetetaan uutisten toimittajien ja
MT V:n johtajien henkilokohtaisten tarinoiden ja sitaattien kautta. Esi-
merkiksi Kymmenen Uutisten ulkomaantoimittaja Riitta Snellmania si-
teerataan: “Meitihin oli kolme. Laukkion Timo, Petri Tuomi-Nikula ja
mind, joista Timolla ei ollut kokemusta ulkomaan uutisista, Petrilld ei
ollut kokemusta oikein mistddn ja minulla ei ollut kokemusta televisi-
osta.”5? Yrityshistoriikin genreen kuuluukin usein yhteiséllinen, “me”-
pronominia kdyttivi kerronta ja suullisen kerronnan muoto sitaattien
ja persoonallisten anekdoottien ldhentiessa tekstia lukijoihin,6°

30-vuotisjuhlagaalassa historiaosuus nihdédn tiiviisti toimitettuna
inserttind, jossa toimittajan taustaselostus ja televisuaalinen muistelu
vanhoista MTV:n uutisldhetyksistd ja -ankkureista kulkevat rinnak-
kain.%! Televisioitu gaalalihetys on suunnattu gaalavieraille - omalle
yhteisdlle ja yhteistybkumppaneille - seki laajemmalle televisioyleisol-
le. Tulkitsen, ettd muistelun tarkoitus on juhlistaa uutisten nykyisyytti
ja tilloin historiasta rakennetaan yhteisén muistia kertomalla mennei-
syydestid yhtendinen ja voitokas tarina, joka johdattaa nykyhetkeen.
Samantapaisen tulkinnan esittda Mari Pajala analysoidessaan MTV3:n
5o-vuotissarjaa Taistelu tulevaisuudesta, jossa kaupallisen television ta-
rina esitetddn dramaattisena selviytymistaisteluna televisiotoiminnan
sdidntelyd ja kaupallisia kilpailijoita vastaan.5?

Mitd ja miten historiateksteissd sitten muistellaan? Historiallisen
tiedon ohella historiatekstit toimivat kirjoittamisaikansa aikalaisldh-
teind valitun kerrontatavan ja aihevalintojen kautta. Historiateksteistd
on kiinnostava analysoida sitd, mihin aikakauteen muistelu keskittyy
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ja millaisen roolin uutistaistelu saa uutisten historiassa. 15-vuotishis-
toriikissa uutistaistelua muistellaan eldvisti siteeraten muun muassa
valtioneuvos Johannes Virolaista, elakditynyttd toimitusjohtaja Pentti
Hanskia ja YLE:n Sakari Kiurua seki eri puoluelehtia. Virolainen ker-
too "historiallisesta” keskustan puoluekokouksesta kesilld 1980, jos-
sa uutisasia ratkaistiin: Paavo Véyrynen voitti hanet puheenjohtaja-
ddnestyksessd, mutta seuraavana péiviana keskusta danesti puoltamaan
MTV:n uutisia. “Siihen ehka vaikutti, ettd nama uutisten vastustajat
olivat niin onnellisia ja innoissaan siitd Vdyrysen voitosta, ettd he oli-
vat juhlineet ehka vihin lijan kauan eivitka kaikki kyenneet sinne
kokoukseen, mutta puoluekokouksen danestys oli aivan ylivoimainen
voitto meille”63

15-vuotishistoriikin aikaan uutistaistoon liittyvdt henkil6t ovat
vield lasni aikalaistodellisuudessa, ja tapahtumia muistellaan elavasti
heidédn kauttaan. Esimerkiksi Johannes ja Kyllikki Virolainen olivat ni-
kyvia hahmoja julkisuudessa vield 1990-luvulla, vaikka Johannes Viro-
lainen luopui kansanedustajuudesta seki politiikasta 1991.4 He olivat
my0s tuttuja hahmoja television 1980-luvun lopun ja 1990-luvun alun
sketsisarjoissa Hymyhuulet (YLE 1987-1988), Pulttibois (MTV 1989-
1991) ja Manitbois (MTV 1992), joissa Johannes Virolaista esitti Aake
Kalliala ja Kyllikki Virolaista Pirkka-Pekka Petelius. Eri henkildiden
kertomusten lisdksi historiikissa muistellaan uutisten vaiheita teema-
vetoisesti painottaen uusia avauksia, kuten Huomenta Suomen aloit-
tamista vuonna 1989 ja padtoimittajavaihdoksia. Uutistarina rakentuu
sankarilliseksi kehitystarinaksi, jossa padstaan vaikeuksien kautta voit-
toon ja henkil6t nayttaytyvat aktiivisina toimijoina.

30-vuotisjuhlinnassa ei uutistaisto ole endé suuressa roolissa, vaan
uutisten historia jdsentyy tiiviiksi kasvutarinaksi, jossa alun uutistais-
toon viitataan vain lyhyesti ja uutisia muistellaan vuosikymmenit-
tiin.> Vuosikymmen onkin tyypillinen tapa jisentd menneisyyden
kasittelyd niin populaarikulttuurissa kuin tutkimuksessa. Vuosikym-
menid hahmotetaan erityisend aikakautena ja niilld odotetaan olevan
jonkinlaista kulttuurista yhtendisyyttd.®® MTV:n uutisten historiaa
kaydadn lapi kolmella vuosikymmenelld eri uutistapahtumien kaut-
ta, jolloin Kymmenen Uutisten historia rinnastuu kansalliseen ja kan-
sainviliseen historiaan ja osaksi merkittivid historiallisia tapahtumia.
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Nien tillaisen historiakerronnan diskursiivisena keinona, jolla MTV
rakentaa itsestddn kuvaa vakiintuneena historiallisena toimijana.

Lineaarisen historian lisaksi Uutiset 30 vuotta -juhlagaalassa
muistellaan uutislihetyksessd sattuneita epdonnistumisia “Tekeville
sattuu”-inserteissa ja Internet-sivuston “mokiksi” luokitelluissa uutis-
ten arkistokatkelmissa. Epdonnistumisen kehys nayttdd uutisankkurit
koomisina ja inhimillisind. Juhlagaalassa uutisankkurit my®ds esiinty-
vat tanssitdhtind paljastavissa asuissa Tanssii Tihtien Kanssa -ohjelman
kehyksessd promotoiden samalla viihdeohjelman lihestyvid tuotan-
tokauden avausta.%” Tulkitsen, ettd vakiintuneella uutistoimituksella
ja uutisankkureilla on varaa purkaa omaa ja uutisten vakavuutta ja
naureskella menneisyydelle, kun ei enai tarvitse todistella toimintan-
sa oikeutusta. 1970- ja 1980-luvun puoluepolitiikka ja uutistaisto ovat
kaukaisia ja uutisten arkistokatkelmat nayttaytyviat koomisen vieraana
tuttuja uutisankkureita lukuun ottamatta.

Kasittelytapojen eroa historiateoksissa tiytyy analysoida teosten
julkaisuajan kontekstissa. Vuonna 1996 MTV3 oli toiminut omalla
kanavallaan vasta kolme vuotta. Vaikka Kymmenen Uutiset oli ehti-
nyt jo 15 vuoden ikddn, niin ajankohtaisohjelmat kieltdvd 24 tunnin
saanto oli kumottu vasta 1988 ja vaaliohjelmat oli sallittu 1991. Kana-
van toiminta omalla toimiluvalla oli vield nuorta, vaikka MTV3 olikin
Suomen suosituin kanava 42 prosentin katsojaosuudellaan, ja uutisia
lahetettiin 18 kertaa arkipdividssd. 15-vuotishistoriikin aikaan MTV3
oli saamassa toisen kaupallisen kanavan kilpailijaksi tilanteessa, jossa
televisiomainonnan kasvu oli saavuttamassa huippunsa.5® Toimintoja
ulkoistettiin, mutta uutistuotanto jétettiin MT V:lle. Uutisten 15-vuo-
tisjuhla oli hyva hetki juhlia MTV:td ja rakentaa jatkuvuutta nuoren
MTV3-kanavan astuessa uudelle kilpailun aikakaudelle.

Sen sijaan 30-vuotisjuhlan aikainen muistelu vuonna 2011 suun-
taa katseensa jo vakiintuneemman kanavan ja uutistoiminnan histo-
riaan. Yhti6 saavutti vuonna 2007 kunnioitettavan puolivuosisataisen
merkkipaalun, mutta 2000-luku oli tuonut taloudellisia vaikeuksia
1990-luvun menestyksen jilkeen. Mainontatuloista kaytiin kilpailua
Nelosen kanssa ja digitalisoinnin kustannukset rasittivat yhtion talout-
ta, Vuonna 2001 MTV:n henkiloty6évuosia jouduttiin leikkaamaan
myds uutisista, jolloin viimeiset aluetoimitukset oli lakkautettava.?
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Vuonna 2005 Alma Media myi MTV:n ruotsalaisen mediayhtién
Bonnier & Bonnierin ja Proventus Industrier Ab:n omistamalle Nordic
Broadcasting -yhtidlle. Ndin ollen MTV on 30-vuotisjuhlinnan aikaan
osana monikansallista ja monimediaista mediayhtiéta. Uudistuksista
ja leikkauksista huolimatta uutiset on sailytetty MTV:n ldhes ainoana
omana tuotantona.”® Mielestdni uutisten edelleen suuresta merkityk-
sestd kanavan identiteetille kertoo panostus uutisiin, Kymmenen Uu-
tisten uutishuone uudistettiin uutisten sekd 20- ettd 3o-vuotisjuhla-
vuoden kunniaksi. Identiteettid rakentavat myos uutisankkurit, joista
rakennetaan tunnistettavia brandeji uutis- ja kanavakilpailussa.

Historiateksteissd luodaan katsetta my6s tulevaisuuteen. 15-vuotis-
historiikissa tulevaisuutta visioivat teoksen lopussa silloinen toimitus-
paallikkd Merja Yla-Anttila, ohjaaja Jukka Vehkaoja, paitoimittajana
juuri aloittanut Juhani Pekkala ja MT V:n toimitusjohtaja Eero Pilkama.
Kiytdnnon toimijoiden visiot liittyvit ldhinna teknologisiin uudistuk-
siin, kuten Yld-Anttilan pohtiessa: "Visiot toimittajasta, joka editoi ja
kirjoittaa juttu tekstidan samanaikaisesti paatteen diressa, ovat ehka la-
hempina kuin kuvittelemmekaan”7* Pddtoimittajan ja toimitusjohtajan
visioissa pohditaan myds uutisten laatua ja sisdltod, esimerkiksi Pekkala
ennustaa uutisten arkipaivaistymista ja rikosuutisten ja populistisen ai-
neiston lisddntymistd. Pekkala myds nikee uutisten merkityksen tele-
visiossa kasvavan tulevaisuudessa "koska se on nopea, vaikuttava vi-
line, valtaosan mielestd jo nyt on tirkein ja luotettavin uutisvaline””>
Tulevaisuutta rakennetaan nyt-hetken perustusten paille, esimerkiksi
tulevaisuuden uutiskilpailu nihddin ensi sijassa television ja sanoma-
lehdiston valilld, vaikka jakelukanavien kehitykselld spekuloidaankin.

Myos 30-vuotisjuhlagaalassa historiakatsauksen jilkeen uutisten
paatoimittaja Merja Yla-Anttilaa haastatellaan uutisten tulevaisuu-
desta: hdn visioi teknologisia uudistuksia, mutta pohtii myds miten
uutisten syventdminen ja uutisankkureiden rooli pysyy muuttumat-
tomana.”3 Visioissa toistuu teknologiapainotus muutosta arvioitaessa,
uutisten ydin ja merkitys ndhddan muuttumattomampana.

Historiat ja niiden tulevaisuuden visiot rakentuvat lineaarisina edis-
tystarinoina, joissa teknologiset uudistukset tuovat viistimittomén
muutoksen. Téllainen edistyksen diskurssi liittyy yrityshistoriikkien
genreen, jossa rakennetaan ongelmattomasti etenevia kasvutarinaa

117



Maiju Kannisto

perustamisesta nykypaivadn ja lopuksi ennustetaan menestykseksta
tulevaisuutta.”4 Laajemmin edistyksen diskurssi liittyy teknologiseen
julkisuuteen, jota on viimeisten vuosisatojen aikana hallinnut edistys-
usko, nakemys kehityksestd lineaarisena edistysaskeleiden jatkumo-
na.”5 Edistyksen diskurssin seki yhtididentiteetin roolin tunnistaminen
historiallisten tapahtumille annettujen merkitysten rakentumisessa on
tarked osa lahdekritiikkia.

Lopuksi — visioiden ja muistelun ristitulessa

Uutisia koskevissa diskursseissa hahmottuvat laajemmat teemat, jotka
kiinnittyvit ajalliseen kontekstiin. Heidi Keinonen on tehnyt historian-
tutkimuksessa usein esittelemattd jadvda analyysimenetelmédd niky-
vaksi kutsumalla teemoittamiseksi aineistolahtdistd analyysia, jossa
laajasta ja monimuotoisesta ldhdeaineistosta paikannetaan tutkimusta
merKkityksellistivid kohtia. Merkityksellisistdi kohdista ryhmitelldin
eri teemoihin liittyvat asiat ja muotoillaan teemoille merkityssisallot
itsendisesti ja suhteessa toisiin teemoihin.”® Niien teemojen merkitys-
sisdllon muotoilun vastaavana artikkelissani tehdylle diskurssitydlle.
Tunnistamani MTV:n uutisiin liittyvit diskurssit vaihtelevat ajallisesti:
visioissa uutisiin liitetddn pelkoja kaupallisuudesta ja amerikkalaisuu-
desta, joita ei endd jalkeenpidin muistella. Muistelussa hahmottuu ka-
navan aikalaisidentiteetti, kuten 15-vuotishistoriikissa piirtyva nuoren
MTV3-kanavan identiteettikertomusta rakentava katse taaksepiin ja
3o0-vuotisjuhlinnan itsevarma, leikittelevakin suhde uutisiin.

Aineistossa rakentuvat merkitykset voi jakaa "sisaltapéin” ja “ulkoa-
pdin” tuotettuihin.”” Tdma on olennainen diskursseja maarittavi jaot-
telu MTV:n uutisten visioiden ja muistelun kohdalla: sisdisten ja eri ul-
koisten toimijoiden visiot neuvottelevat julkisessa aikalaiskeskustelussa
eri medioissa, kun taas muistelu rakentuu yhtion/kanavan sisaltipain.
Instituutioita tutkittaessa voikin kysya, omistavatko ne oman muistin-
sa.”® Instituutiot rakentavat muistiaan muun muassa omien arkistojen
ja historiikkien kautta omien intressiensd mukaan, kuten MTV osana
omaa yhtididentiteettiddn. Visioiden ja historiatekstien erilaiset teemat
ilmentéavit diskursiivista valtaa — kuka paisee ddneen, miten ja missé
yhteydessi.
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Lisaksi tekstit muovautuvat kiytetyn mediumin mukaan, kuten
lehdistbaineisto ajan journalististen kiytdnt6jen mukaan tai viihdyt-
tdvd ja tiivis muistelu Internetissd jo-vuotisjuhlinnassa, silld Internet
on mediumina luontevampi hauskojen videoklippien-vilitykseen kuin
syvillisempdin historiamuisteluun. Historiantutkijan on oltava media-
sensitiivinen analysoidessaan eri medioiden muodostamaa kontekstia.
Monimediainen lahdeaineisto asettaa tutkijalle omat haasteensa, silla
erityyppisten aineistojen ja menetelmien yhdistiminen haastaa tutki-
jan resursseja.”? Tutkijan onkin tunnistettava tutkimuksessaan histori-
allisesti rakentuneiden medioiden keskeisid vuorovaikutussuhteita, ku-
ten lehdiston ja kaupallisen television kilpailuasetelma 198o-luvulla.

Siind missd muistelu piirtda selkedn lineaarisen kehityskulun uutis-
ten alusta muisteluhetkeen visioiden my6s hieman eteenpiin, niin
aikalaislahteissd uutiset piirtyvit esiin erilaisina mahdollisuuksina
suhteessa olemassa oleviin mediainstituutioihin ja toimijoihin. Muis-
telussa uutisiin on kiinnitetty muistelijoiden merkityksia, ja yhtilailla
visioissa uutisiin kiinnittyy aikalaistoimijoiden antamia merkityksia.
Merkitykset rakentuvat monitahoisessa suhteessa aikaan: aikalaisvisi-
oita tutkimalla katson menneen tulevaisuuteen, joka rakentuu mennei-
syyden nyt-hetken ja silloisen menneisyyden kontekstissa. Vastaavasti
muistelua tutkiessani menneisyyteen katsominen rakentuu nykyhet-
ken kontekstissa, mutta samalla ldhteissd rakennetaan menneisyyden
tulkintaa tulevaisuutta arvioiden. Eri aikojen ldhteisiin on tallentunut
MTV:n uutisille annettuja erilaisia merkityksid, jotka antavat kehyksen
my06s Kymmenen Uutisten tuotannolle.

MTV:n uutisten alkuun liittyneet jo unohtuneet teemat kaupalli-
suuden uhasta tuovat esiin vieraalta tuntuvan aikalaistodellisuuden,
jossa uutisten toteutusta rakennettiin, kun taas muistelun painotuk-
set asettavat toteutuneet uutiset vakiintuneisiin merkitysverkostoi-
hin ja konteksteihin. Mielestini mediahistoriallisessa tulkinnassa on
tirkedd tavoittaa mediatekstin vieraus, vaikka kyseessd olisi lihihis-
toria. 1980-luvun ldhteitd lukiessa vierauden tavoittaa helposti, silld
niin mediaa koskeva populaari tietoisuus kuin viestintipolitiikka ovat
muuttuneet paljon. Uutisten visioissa ja muistelussa vieras tulevaisuus
ja menneisyys kiinnitetddn nyt-hetkeen ja sen konteksteihin. Diskurs-
sien aikaulottuvuus jasentyy toimijoiden subjektiivisen kokemuksen
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mukaan menneisyydeksi, nykyisyydeksi ja tulevaisuudeksi. Kulttuuri-
historioitsija Kari Immonen jasentid monikerroksista aikaa nykyisyy-
dessa lasnd olevana historiana ja mahdollisuuksiksi avautuvina vaihto-
ehtojen kenttind.3° Tutkimalla MTV:n uutisten alkua tutkin aikaa
monikerroksellisesti, uutisten ldsnioloa erilaisissa nyt-hetkissi.

Mita nama artikkelissa tutkimani monet diskurssit sitten kertovat?
Uutisten eri aikojen merkitykset avaavat nikyviin erilaisia maailman-
jasennyksid. 1970- ja 1980-luvun taitteessa viestintapoliittisesti varit-
tyneet diskurssit ovat keskeisid. Tuolloin uutiset liittyvit suurempaan
keskusteluun siitd, mikd media uutisia saa tuottaa ja voiko kaupallinen
media vilittda uutisia. Sen sijaan yhtion rakennetussa muistissa jisen-
tyy yhtién identiteettikysymyksid. Vuonna 1996 korostuu uutistaiston
diskurssi kehityksen ja yhteisollisyyden hengessi, kun nuori kanava
rakentaa identiteettikertomustaan, jossa uutisille annetaan merkitta-
va rooli. 30-vuotisjuhlinnan diskurssissa vuonna 2011, samoin kuin
Tuurin MTV:n 50-vuotishistoriassa, painottuu itsetietoisuus vakaana
kanavana ja rohkea leikittely oman menneisyyden kanssa. Namd uuti-
sia kehystivit merkitykset eri ajassa vastaavat eri kysymyksiin kuin
uutisten analyysi mediatekstini ja valottavat eri toimijoiden uutisille
antamia merkityksia.

Miten aikalaisvisiot sitten ovat toteutuneet? Tutkimusten perus-
teella voi arvioida, ettd eri kanavien pédiuutislahetysten kokonaisvai-
kutelma on varsin yhdenmukainen eivitka kaupallisten kanavien uuti-
set eroa merkittivasti Yleisradion uutisista.®! Ville Pernaa arvioi, etti
Kymmenen Uutisten uutistaisto itsessddn on yksi eniten uutisjournalis-
mia muokannut tekiji.?? Kaupallisuus ei muuttanut uutisjournalismia,
kuten peldttiin, mutta kisitykset kaupallisuudesta ovat muuttuneet
merkittavasti 1980-luvulta. Tutkimuksissa on esitetty, ettd suomalai-
nen viestintdpolitiikka on markkinoitunut viime vuosikymmenten
aikana. Tilla viitataan liiketaloudellisten periaatteiden soveltamiseen
uusilla aloilla ja kilpailun arvon ensisijaistamiseen televisiotoiminnan
sddntelyssa.®3 Nykyisessi viestintdpolitiikassa 1970-luvun lopun ideo-
logiset perustelut uutistaistossa vaikuttavat vierailta ja muistelun kapi-
talistinen edistystarina kohti vapaata kilpailua ja kaupallisten uutisten
kasvua tutummalta tarinalta.
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LAUANTAI-ILTA

MTV:LLA 1981-2005
Kaupallisen television strategiat
ohjelmasijoittelussa

Artikkelissa tarkastellaan MTV:n lauantai-illan ohjelmapaikkaa vuosina
1981-2005. Artikkeli analysoi kaupallisen television ohjelmasijoittelun strate-
gioita, lauantaivithteen ja muiden ohjelmatyyppien jatkuvuutta ja murroksia
seki kohderyhmimdirittelyjen vaikutuksia ohjelmasijoitteluun. Analyysissa ra-
kentuvat 1980-Iuvun yhteistyon, 1990-luvun kilpailun ja 2000-luvun brindin

rakentamisen kaudet MTV:n ohjelmasijoittelussa ja -tuotannossa.

Jos avaa television lauantai-iltana MTV3-kanavalta, on katsojalla
odotuksia, mitd sieltd tulee, vaikkei olisi ohjelmatietoja katsonut-
kaan. Tahdn vaikuttaa tottumus siitd, mitd tietylle ohjelmapaikalle
kuuluu. Ohjelmapaikat kertovat ajankayttotavoista ja kansallisen
lahetystoiminnan jarjestymisestd historiallisesti. Ohjelmapaikat on
rakennettu pitkdjanteiselld strategisella tyolla: televisioyhtio on tehnyt
ohjelmasijoittelua ja jérjestanyt ohjelmat ldhetykseen tietyille pai-
koille. Ohjelmasijoittelu on television oleellinen osa; se on strategisia
valintoja, joilla ohjelmista rakennetaan televisiokanavan ohjelmavirta
katsojalle ja kilpaillaan muiden kanavien kanssa. Ohjelmasijoittelu ei
vain jérjestd ohjelmia vaan vakioituna ohjelmakarttana maédérittelee,
minkaélaista ohjelmaa kanavalle tuotetaan millekin ohjelmapaikalle.
Artikkelissa tutkin ohjelmasijoittelun merkitystéd tarkastelemalla
lauantai-illan ohjelmistoa MTV:1la' vuosina 1981-2005. Analysoin,
millaisin strategioin MTV:1l4 sijoitettiin ohjelmia lauantai-illalle, ja
miten kohderyhmaajattelu maaritteli lauantai-illan ohjelmasijoittelua.

Maiju Kannisto, FM, Kulttuurihistoria, Turun yliopisto

1 Oy Mainos-TV-Reklam
Ab muutti nimensa MTV
Oy:ksi vuonna 1982.
MTV3 aloitti yhtién
omana kanavana 1993.
Vuonna 1998 yhti6é
siirtyi osaksi Alma Media
Oyj:ta. Kevaalla 2005 yh-
tién omistus siirtyi Aima
Medialta ruotsalaiselle
Bonnier AB:lle ja Pro-
ventus Industrier AB:lle.
Tarkastelen artikkelissa
MTV-yhtién ohjelmistoa
eri kanavilla vuosina
1981-1992 ja sen
jalkeen MTV3-kanavaa.
Yhtenaisyyden vuoksi
kaytan artikkelissa kaut-
taaltaan MTV-nimitysta
yhtiésté puhuessani.
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nen kasite prime time
ammattilaisten kayttoon
jo 1980-luvulla. Kaytan
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Tavoitteenani on yhtéélta 16ytaa tarkastelujakson muutoskohtia ja
toisaalta lauantai-illan ohjelmiston jatkuvuuksia.

Paatuloksena artikkelissani hahmottuu erilaisia kausia MTV:n oh-
jelmasijoittelun ndkokulmasta. Nailla kausilla erilaiset arvot ohjaavat
ohjelmistosuunnittelua. Aikaa 1980-luvulla kutsun yhteistyon kaudeksi.
Tuolloin MTV toimi vuokralaisena Yleisradion kanavilla, ja ohjel-
masijoittelua sitoi tiukka koordinaatio Yleisradion kanssa. Toiminta
oli monin tavoin sddnneltya. Aikaa 1980-luvun lopulta, jolloin MTV
suuntautui kanavajaon ratkettua omaa kanavaa kohden, oman kanavan
alkuvuosiin kutsun kilpailun kaudeksi. Tuolloin ohjelmasijoittelua voitiin
tehda tdysimaardisesti omalla kanavalla, ja MTV kilpaili Yleisradion
kanavia, 1997 aloittanutta Nelosta ja muita medioita vastaan. 2000-1u-
vulle tultaessa MTV:ssa alettiin suuntautua digitalisointiin, kanava-
perheen laajentamiseen ja muihin sédhkoisiin medioihin. 2000-lukua
suunniteltaessa imago, ilme ja brandi nousivat esiin. Kutsunkin aikaa
brindin rakentamisen kaudeksi. Nailla kausilla ohjelmasijoittelua tehtiin
erilaisista lahtokohdista kasin. Tavoitteenani on jdsentdd tuotannon
arvojen muutoksia kausien avulla.

Brittildinen mediatutkija John Ellis vertaa ohjelmasijoittelua ark-
kitehtuuriin, joka ohjaa rakennustiilind toimivia ohjelmatyyppeja —
paivastd viikoiksi, viikoista ohjelmakausiksi ja ohjelmakausista koko
vuodeksi (Ellis 2000, 131). Ohjelmistoa suunnitellaan horisontaalisesti
eri viikonpdiville ja vertikaalisesti paivan sisélla. Lahetysvirta raken-
netaan sujuvaksi ohjelmien, ohjelmamainosten ja mainoskatkojen
kokonaisuudeksi, jossa katsojat pyritddn imaisemaan kanavalle ja
illan tv-katseluputkeen jo alkuillan ohjelmistolla. (Williams 1975/1990,
89-93.) Sijoittelun avulla televisionkatsomisesta rakennetaan saannol-
listd rutiinia, jotta ohjelmapaikka muuttuisi osaksi arjen aikataulua ja
yleis6 palaisi ohjelmien ddreen uudelleen. Kaupallisessa televisiossa
ohjelmasijoittelulla ohjataan paitsi katsojia my0s mainostajia. Ohjel-
masijoittelussa pyritdan katsojatutkimukseen perustuen rakentamaan
mainostajia miellyttévia yleisojd, ja sijoittelua tehddan yha enemmassa
madrin yhteistydssd myynti- ja markkinointiosastojen kanssa. (Ellis
2000, 133-134; Gitlin 1983/1994, 58-59; Hellman 2012, 209.) Kaupalli-
sena televisioyhtiond MTV saa rahoituksensa mainosmyynnilld, kun
se myy mainostajille kontakteja eli tietynlaisia katsojia, joita ohjelmien
avulla saavutetaan.

Ohjelmasijoittelun ikkunaksi olen valinnut lauantai-illan, koska
MTV:n lauantaiviihteelld on erityinen asema niin kulttuurisesti kuin
kanavalle itselleenkin. Rajaan késittelyni parhaaseen katseluaikaan eli
prime timeen?, koska kuten viestinnan tutkija Todd Gitlinin toteaa, prime
timen strategisesti tarkedna pidetty ohjelmisto kuvaa paitsi kanavan
myos laajemmin aikansa poliittista ja kulttuurista arvomaailmaa (ks.
Gitlin 1983/1994). Tarkastelen lauantai-illan ohjelmistoa kokonaisuu-
tena, en analysoi tarkemmin yksittdisid ohjelmia, vaan ryhmittelen
ohjelmia ohjelmasijoittelun ndkokulmasta. Pohdin kanavan kannalta
merkityksellisid piirteitd, kuten ldhetysaikaa, tuotantotapaa, ohjelma-
tyyppid ja kohderyhmia. Analyysissani jaan illan hierarkkisesti neljaan
jaksoon: 1) alkuiltaan klo 18.00-19.00, 2) perheen prime timeen keski-
illassa klo 19.00-21.00, 3) kello 21.00 alkavaan paraatipaikkaan, jolloin
tavoitetaan myos aktiiviset pienten lasten vanhemmat ja 4) Kymmenen



Uutisten ja sddn jalkeen alkavaan myohaéisiltaan. Tarkastelussani kes-
keiseksi nousevat strategisesti tarkedt prime time ja ohjelmakausista
kevit ja syksy. Vuosi jakaantuu ohjelmakausiin: kevaaseen (viikot
1-23), kesaan (viikot 24-32) ja syksyyn (viikot 33-52). Mainosmyynnin
parhaat jaksot — maalis—huhtikuu ja loka-marraskuu — vaikuttavat
ohjelmasijoitteluun. Paras lanseerausviikonloppu on loppiaisviikon-
loppu. Kesélla MTV:n panostukset olivat pienempia huonon mainos-
myynnin takia. (Sairanen 6.11.2015.)

Artikkelin aineisto

Itse ohjelmasijoittelun prosessista on kirjoitettu verrattain vahén,
vaikka tutkimusta onkin tehty katsojatutkimuksen roolista televisio-
yhtidissa 1980-luvulta lahtien (esim. Gitlin 1983; Ang 1991). Ellisin
Seeing Things (2000) avasi ohjelmasijoittelun merkitysta television
valtakdytantona ohjelma- ja kanavatarjonnan lisidantymisen myota.
Suomessa Heikki Hellman on tutkinut suomalaisen ohjelmatarjonnan
ja -sijoittelun muutosta vuosina 1988-1996 (1999) ja Kolmostelevision
ohjelmasijoittelua (2012). Hellman havaitsi ohjelmakaavioiden stan-
dardisoituneen huomattavasti 1980-luvulta 1990-luvun puolivaliin
tultaessa, vaikka ohjelmisto sindlldan sdilyi yllattavan muuttumatto-
mana. Taisto Hujanen (2002) on tutkinut Yleisradion kaaviojohtamista
strategiana vuoden 1993 kanavauudistuksessa. Heidi Keinonen (2011a;
2011b) on tutkinut kaupallisen television varhaisvuosien ohjelmoin-
tistrategioita. Artikkelini tarjoama lauantai-illan ohjelmapaikan
pidemman aikavélin systemaattinen analyysi on lahestymistapana
uudenlainen. Tietyn ohjelmapaikan systemaattisella analyysilla
paasen kiinni ohjelmasijoittelun merkitykseen kaupallisen kanavan
ohjelmiston, kohderyhmaajattelun ja tuotantotapojen muutoksissa
television suurten murrosten vuosikymmenina.

Strategisilla ohjelmasijoittelun valinnoilla syntyy hierarkioita, kun
madritellddn ohjelma tietyn ohjelmatyypin edustajaksi, esitetdan
se tietylld ohjelmapaikalla ja méaéritellaan sille oma kohdeyleison-
sd ja katsojatavoitteensa (ks. esim. Nikunen 1997, 74). Prime timen
hyddyntaminen nousi keskeiseksi periaatteeksi 1980-luvulla kana-
vakilpailun myota. Prime time madrittyy ajaksi, jolloin televisiolla
on paljon katsojia, ja yhtélailla prime time -ohjelmisto on suunnattu
suurelle eri-ikdiselle yleisolle, toisin kuin iltapdivan lapsille suunnattu
ohjelmisto tai myohadisillan aikuisille suunnattu ohjelmisto. Prime
timen maarittely vaihtelee toimijasta ja viikonpaivésta toiseen. Kaytan
artikkelissani MTV:n omaa ja Yleisradion maarittelyd, jonka mukaan
prime time sijoittuu klo 19-22 vilille. (Hellman & Sauri 1988, 15-16;
Aijala 27.11.2014.) Ohjelmiston hahmottamiseksi olen kerannyt ohjel-
matiedot lauantai-illoilta klo 18-23 vuosilta 1981-2005. Lahteena olen
kayttanyt MTV:n ohjelmakausien esitteitd mainostajille. Aukkokohtia
olen vield taydentanyt Katso-lehden ohjelmatietojen otoksilla. Haluan
kuitenkin tarkastella iltaa prime timea laajemmin, jotta nden, mitd sen
ulkopuolelle jda ja miten illan ohjelmakaavio kokonaisuudessaan
rakentuu; toisaalta myos lauantaisin katsellaan televisiota jo aiemmin
ja myohempaan kuin arkena (Hellman & Sauri 1988, 17).

Léahikuva * 4/2015

41




42 Lihikuva * 4/2015

Muuna aineistona artikkelissa on kdytetty MTV:n mainostajille
suunnattua painettua materiaalia, kuten ohjelmistoesitteitd ja Media
Manager -oppaita, joissa mainostajille myydaan ohjelmia ja niiden
kautta saatavia kontakteja. MTV:n materiaaleissa eri toimijat esittelevét
yhtion toimintaa omista ndkdkulmistaan. Esimerkiksi ohjelmakausien
mediaoppaissa markkinointijohtaja ja ohjelmajohtaja kertovat kanavan
markkinoinnin kannalta keskeisista tapahtumista ja esittelevat ohjel-
mistoa. Hyddynnén aineistona ohjelmapolitiikkaan liittyvaa aikalais-
keskustelua, kuten MTV:n viestintiseminaarien materiaalia ja ohjel-
mapolitiikkaan vaikuttaneita tutkimuksia ja aikalaispuheenvuoroja.

Ohjelmasijoittelu on strategista toimintaa, jota tekeviét tietyt toimijat
organisaatiossa. Ohjelmatoiminnan johtoryhma oli mukana ohjelma-
suunnittelussa ja kaytdnnon toita hoitivat karttasuunnittelijat. Ohjelma-
karttoja kasiteltiin my6s myyntiosaston kanssa. Myyntiosasto vaikutti
etenkin ohjelmien sijoitteluun, mutta tutkimuspéaéllikko oli mukana
my0s ohjelmatoiminnan johtoryhmaéssa tuomassa tutkimustiedon
mukaan jo ohjelmasuunnitteluvaiheeseen. Lisaksi 1980- ja 1990-luvulla
MTV:n ohjelma-asiain neuvottelukunnan eri alojen edustajat toivat
taide- ja tiedemaailman nakemyksia ohjelmistosuunnitteluun. Ohjel-
majohtaja vuorostaan oli mukana myyntiosaston asiakastilaisuuksissa
kuuntelemassa isojen asiakkaiden, kuten suurten kaupparyhmien,
toiveita ja kertomassa heille ohjelmatoiminnan nakemyksia. Ohjel-
majohtajat tekivat lopulliset paatokset sijoittelusta. (Ohjelmajohtajan
tilanneraportti 11.11.1991, TAK; Sairanen 6.11.2015; Aijélé 27.11.2014.)

Kéaytan aineistonani ohjelmasijoittelulle keskeisten ohjelmajohta-
jien haastatteluaineistoa. Ohjelmajohtaja Tauno Aijild toimi MTV:n
ohjelmajohtajana vuodet 1980-2001 ollen samalla my0s paatoimit-
taja uutistoiminnassa 1989-1993 ja varatoimitusjohtaja 1999-2001.
Aijalaltd olen saanut kdyttdoni arkistomateriaalia ohjelmatoiminnan
suunnittelusta. Jorma Sairanen toimi MTV Median ohjelmajohtajana
Aijjalan jalkeen vuosina 2001-2013. Haastatteluissa olen tarkentanut
ja selventanyt aikalaisaineiston yksityiskohtia. Muistitieto auttaa ja-
sentdmaédn ja tdydentdmaan aikalaismateriaalia. Muistitietomateriaali
kertoo enemman tapahtumille my6hemmin annetuista merkityksista
kuin itse tapahtumista, kun kertoja yrittda tehda asiat ymmarrettaviksi
ja asettaa kerronnan historialliseen kontekstiinsa. (Rossi 2005, 90-91.)

Kaésittelen artikkelin aluksi ohjelmiston jatkuvuuksia vuosina
1981-2005 ja sitten murroksia yhteistyon, kilpailun ja brandin raken-
tamisen kausilla. Lisdksi tarkastelen mainosmyynnin vaikutuksia oh-
jelmasijoitteluun. Lopuksi vedédn yhteen tuotannon arvoja eri kausilla.

Jatkuvuuksia lauantain ohjelmistossa

Suuren suomalaisen televisiokansan lauantai-illat ovat rakentuneet MTV-
viihteen varaan jo vuosikymmenid. Ohjelmia on ihailtu ja inhottu, haukuttu,
kiitetty — ja ennen kaikkea katsottu! (Media Manager, syksy 1995, 36, TYK.)

Lauantai yleisena vapaapaivand eroaa ohjelmasijoittelussa arjesta oh-
jelmiston kevyemman luonteen ja pidemman ohjelma-ajan suhteen. Jo
1960-luvulla, kun ohjelmien ja mainosten muoto vield haki paikkaansa,



Mainos-Tv suosi periaatetta, ettd “alkuviikkoon sijoitetaan ns. vakavat
ohjelmat ja kevyet ohjelmat sijoitetaan taas viikon loppuun ja sen vaih-
teeseen” (Mainostaja 1960, 21). Ohjelmistonsuunnittelun perusajatuksia
siirtyi televisioon radion puolelta. Yleisradion johtokunta méaaritteli
vuoden 1926 perusperiaatteissaan eri viikonpaiville tietynséavyista
ohjelmaa. Lauantai oli suunnitelmissa “iloinen ilta, jolloin seka
puhe- ettd musiikkiesitysten oli saatava liikkua kevyessa savyssd”,
ja tanssimusiikkia ldhetettiin eri ravintoloista. (Suomi 1951, 93-94.)
Vuonna 1935 aloittanut pitkdikadinen radio-ohjelma Lauantain toivotut
levyt oli harvoja ohjelmia, jossa kevyempi musiikki paési eetteriiin,
kun iskelmada soitettiin edes jossain maéarin klassisen musiikin ohella.

MTV:1la suuri osa lauantai-iltojen ohjelmistosta vuosina 1981-2005
oli erilaisia kotimaisia viihdeohjelmia, jotka kerasivét suuria yleisoja.
Kaupallisessa televisiossa prime time my0s rajoittaa ohjelmasijoittelua
siind mielessd, etta siihen voi sijoittaa vain varmoina menestyksina
pidettyjd ohjelmia. Prime timeen panostetaan kanavan suurimmat

Suosittu parisuhdevisailu Napakymppi (1985-2002)
nahtiin visailuohjelmille epatyypillisesti MTV:n prime
timessa. Kuva: MTV.
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resurssit, ja ohjelmatyypeista viihde on MTV:n profiilille keskeinen
uutisten ja urheilun ohella. Lauantaiviihde oli MTV:n kielenkayttssa
yksinomaan suurta prime timen estradiviihdettd. Muut viihdeohjel-
mat ohjelmajohtaja Tauno Aijila jakaa sketsiviihteeseen, visailu- ja
peliohjelmiin, komediaan, talk show’hun ja tapahtumaohjelmiin. (Ai-
jala 15.5.2015.) My0s komediat olivat suuria prime timen panostuksia.
Sketsisarjat sijoittuivat ennen oman kanavan syntya heti Kymmenen
Uutisten jalkeen klo 22.15, mutta oman kanavan saatua alkunsa keski-
iltaan. Visailu- ja peliohjelmat sijoittuivat yleensa alkuiltaan. Tosin
pitkédikdinen parisuhdevisailu Napakymppi (1985-2002)° sijoitettiin
perheen prime timeen keski-illassa, kun taas 2000-luvulla paraatipaikalle
klo 21 péési kansainvélinen formaattivisailu Greed (2000-2001), josta
odotettiin menestysta. (Ohjelmisto, syksy 2000, 5, TYK.)

Estradiviihde kuului koko tarkastelujakson ajan lauantai-iltojen
prime timeen Valehtelijoiden Klubista (1981) Huumaan (2005). Live-yleison
edessa esitetty estradiviihde asettuu pidempaan viihteen perinteen
jatkumoon. Television tulon on nidhty korvanneen lauantai-illan viih-
teellisid harrastuksia: seuratoimintaan kuuluneita ohjelmallisia iltamia
harrastajandytelmineen ja tansseineen. Taman kaltaiset harrastukset
héavisivat vahitellen, kun ammattilaisten tekemaé lauantai-illan viih-
detta oli tarjolla televisiossa. (Julkunen & Saresma 1987, 23, 28-29.)
Lauantaiviihdetta tuotettiin samalla reseptilld vuosien ajan, vaikkakin
eri esiintyjilla: musiikkia, julkkisvieraita, kilpailuja, pédivantuoreita
sketsejd, suosikkijuontajia ja suoraa yhteydenpitoa studioyleisdon. Est-
radiviihteet olivat suuria panostuksia, ja monet ohjelmista lahetettiin
suorina. Estradiviihteet sopivat viikonlopun perhekatseluun, kun taas
arkena katsotaan ohjelmia enemman itsekseen. (Sairanen 8.11.2015.)

Viihdeohjelmat tuottivat tdrkeitd “kasvoja” kanavalle. Lauantai-
illan odotuksiin kuului tuttujen viihdehahmojen ndkeminen. Talk
show -ohjelmien ja estradiviihteen juontajat ja sketsi- ja komedia-
sarjojen ndyttelijat olivat MTV:n henkil6itymid, joista 2000-luvulle
tultaessa alettiin puhua brandeina. Kuitenkin jo 1980- ja 1990-luvulla
viihdetdahdet edustivat kanavaa laajemmin. Samat MTV:n nayttelijat,
kuten Ritva Valkama, Pentti Siimes ja Heikki Kinnunen, toistuivat
viihdeohjelmasta toiseen. Sketsiviihteelld oli selked paikkansa 1980-ja
1990-luvun lauantaissa — 1980-luvulla myds Yleisradiossa —, ja monet
suositut viihteentekijat henkil6ivat lauantai-illan viihdetta. Pertti “Pert-
sa” Reposen sketsisarjat muodostivat 1980-luvun alusta 1990-luvun
puolivéliin MTV:n lauantaihin leimaa-antavan jatkumon, joka paattyi
vasta hdnen kuolemaansa 1998. Sketsihahmot ovat jaaneet elamaan
kulttuuriseen muistiin pidemmaéksikin aikaa, kun sarjat kerdsivat
kriitikoiden ja katsojien suuren suosion ja jattivat poistuessaan aukon
lauantaiviihteeseen.

Mitkd ohjelmatyypit sitten jdivat katveeseen lauantaina? Viih-
teen vastapainona asiatyyppisiksi luokiteltavia ohjelmia oli MTV:n
lauantai-illassa suhteellisen vahan uutislahetyksia lukuun ottamatta.
Vakiintuneiden uutisldhetysten lisdksi vuosien aikana nahtiin Talous-
uutiset (1998-2000), Mediauutiset (1995-1999) ja Viihdeuutiset (2005).
Ajankohtaisohjelmia ei lauantaihin juurikaan sijoitettu. Hannu Kar-
pon ohjelmia Karporaattori (1985) ja Karpolla on asiaa (2003-2005) voisi
tosin luonnehtia myos ajankohtaisohjelmiksi, vaikkakin Karporaattoria



Pertsa Reposen sketsisarjat, kuten Alywapaa palokunta (1984—1985),
muodostivat 1980- ja 1990-luvun alussa MTV:n lauantaihin leimaa-antavan
jatkumon. Kuva: MTV.

kuvattiin ohjelmaesitteessd ”liikenneiltamiksi” (Syysohjelmisto 1985,
TYK). Pddosin Hannu Karpon tv-reportaasia Karpolla on asiaa lahetet-
tiin kuitenkin sunnuntaisin 1980-luvulta 2000-luvun alkuun, jolloin
nahtiin my0s ajankohtaisohjelma Sunnuntairaportti. Sunnuntai olikin
sijoittelussa asian ja vakavamman ohjelman paiva.
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Dokumentit eivat kuuluneet MTV:n lauantai-illan ohjelmistoon
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta: kevailla 1993 lahetettiin
harvinaisesti ulkomaanreporttereiden toimittama Maailman sydin-
lyonteji ja vuonna 2000 Rauli Virtasen toimittamia dokumentteja.
Vastaavasti TV1:lle on vakioitunut alkuiltaan luontodokumenttisarja
Avara luonto vuodesta 1984 alkaen. Lauantain prime timeen ei juuri
mahtunut palveluohjelmia; vain alkuillassa oli harvoja tuotantoja,
kuten kesaohjelmiston Loma-TV vuonna 1988 ja Mdkkitalkoot vuonna
1996. Marginaaliryhmien ohjelmia, kuten opetus- ja lastenohjelmia
tai uskonnollisia ohjelmia, ei lauantai-iltaan sijoitettu. Ne eivit olleet
kaupallisesti kiinnostavien kohderyhmien ohjelmia. Vaikka MTV:n
prime time yleensad edusti tutkimuksissa suurta monipuolisuutta
(Hellman 1988, 143; Suomalainen televisiotarjonta 2005, 68, 71-72),
niin lauantain profiili oli selkeésti viihdepainotteinen — lauantai oli
viihteelle omistettu.

Tuotantotyyppinad sekd kotimainen ettd ulkomainen ohjelmisto
kuuluivat lauantaihin vaihtelevassa roolissa. Kotimaisen tuotannon
ja ulkomaisten ostojen hinnoissa oli huomattavia eroja, mika vaikutti
my0s sijoitteluun — kotimaiset vithdeohjelmat ja draamat sijoitettiin
parhaille paikoille. Kotimaisen ohjelmiston arvo siilyi korkeana koko
tarkasteluajan. Samoin kotimaisen tuotannon méaara kanavan tarjon-
nasta sailyi hieman yli 50 prosentissa 2000-luvulle asti. “Hyva viihde
ja kasikirjoitettu draama tulevat aina siilyttaméan asemansa”, arvioi
MTV3:n tutkimuspaéllikko Taina Mecklin (Syksy 2005 ohjelmat, TYK,
11). Kotimainen draama ei kuitenkaan ollut lauantai-illassa yleista,
vaan se kuului ennemmin arjen prime timeen. Ulkomaiset sarjat kuu-
luivat lauantai-iltojen ohjelmistoon koko tarkasteluajan 1981-2005.
Liséksi ulkomaisia minisarjoja ndhtiin 1991-1993 ja 1999.

Ohjelmamuodon jatkuvuutta tarkasteltaessa sarjamuotoiset ohjel-
mat hallitsevat lauantai-iltaa. Sen lisdksi 1980- ja 1990-luvulla MTV:n
ohjelmistossa oli runsaasti pisteohjelmia eli yksittaisia, itsendisid oh-
jelmia ohjelmakauden aikana. Usein pisteohjelmat lauantaina olivat
tapahtumaohjelmia — jotkin vuosittain toistuvia, osa kertaluontoisia.
Aijild jakaa tapahtumaohjelmat alatyyppeihin: 1) kauneuskilpailut,
2) musiikkikilpailut, 3) tapahtumat, 4) tapahtumadokumentit ja 5)
konsertit (Tauno Ajjald 13.5.2015). Tapahtumaohjelmien kirjo MTV:114
oli suuri Varietee-galasta (1983) Porsasjuhliin Mallorcalla (1988) ja Miljoo-
napilkistid (1998-1999) Kotimaisten kasvisten karnevaaliin (1998). Konsert-
titaltiointeja oli paljon 1990-luvulla, etenkin monien iskelmalaulajien
juhlakonsertteja.

Yksittdisten ohjelmien karsiminen ja siirtyminen puhtaasti sar-
jamuotoiseen tuotantoon tapahtui brandin rakentamisen kaudella
osana 2000-luvun murrosta, johon yhtié valmistautui strategisesti jo
1990-luvun lopulla. Kevaalla 2000 ohjelmatoiminnan kokous asetti
konkreettiseksi tavoitteeksi saneerata ohjelmisto vahentamalla piste-
ohjelmia ja maarittelemélla kaikille ohjelmille kohderyhmaétavoitteet
sekd hankinnoille monimediastrategian painotukset. (Tauno Aijala
13.5.2015.) My®6s Juha Kytomaéki on kutsunut 2000-luvun alun muu-
tosta nuorennusleikkaukseksi, jonka mukana “kellarihumppa” katosi
kanavan ohjelmistosta (Kytomaéki 2009, 103). Lauantain pisteohjelmina
jatkuivat muun muassa Tangomarkkinat (1985-2009), hyvantekevaisyy-



teen liittyvat tapahtumadokumentit, valikoidut konserttitaltioinnit ja
aiempaa useammat kauneuskilpailut.

Kun yhteistyon ja kilpailun kauden tapahtumaohjelmat 1980- ja
1990-luvulla kuvasivat television ulkopuolella jarjestettyja tapahtumia,
niin 2000-luvulle tultaessa MTV alkoi panostaa televisioon rakennet-
tuihin mediatapahtumiin. Esimerkiksi Tanssii Tihtien Kanssa (2006-)
oli populaari mediatapahtuma, joka kutsui aktiivisesti muita medioita
liittymaén televisio-ohjelman julkisuuden ymparille (Kannisto 2012).
Havaitsemaani murrosta tapahtumaohjelmissa kuvaa kasitteellisesti
Nick Couldryn ja Andreas Heppin (2010) paivitys klassiseen Daniel
Dayanin ja Elihu Katzin (1992) mediatapahtuman kasitteeseen: ritu-
aalisena television ulkopuolisena televisioituna ilmiona ymmarretty
mediatapahtuma on 2000-luvun kontekstissa tarpeen laajentaa popu-
laareihin, television itsensa tuottamiin mediatapahtumiin niiden kas-
vavan kulttuurisen merkityksen vuoksi (Hepp & Couldry 2010, 3-8).

Yhteistyon kaudella koordinoitiin

Kehittydkseen ja voidakseen toimia my0s Yleisradion osarahoittajana
MTV tarvitsee lisdiohjelma-aikaa ja ohjelma on sijoitettava kiinteiksi ko-
konaisuuksiksi, totesi MTV:n toimitusjohtaja Eero Pilkama yhtickokous-
puheenvuorossaan 29. maaliskuuta (On the air, kesdakuu 1988, TYK, 3).

1980-luvulla MTV:n ohjelmasijoittelulle keskeistd oli kamppailu
omasta ohjelma-ajasta Yleisradion kanssa. Omien Kymmenen Uutisten
saamista vuonna 1981 voi pitdd merkityksellisend oman maarittely-
vallan kannalta, samoin kuin lauantain prime timen nakokulmasta.
Aloitankin tarkastelujaksoni tastd ohjelmasijoitteluun vaikuttaneesta
vuodesta. Ennen omaa kanavaa MTV:n ohjelmat olivat pirstoutuneina
Yleisradion TV1:nja TV2:n ohjelmien viliin, vuoden 1990 alusta my6s
Kolmoselle. Yleisradion ohjelmaneuvostot sdatelivat myds MTV:mn
ohjelma-aikaa, ja ohjelmapaikkoja koordinoitiin kahden viikon vélein
koordinaatiotoimikunnassa, jota johti Yleisradion ohjelmapaallikko.
Koordinaatiolla haluttiin valttds, ettd kanavilla esitettdisiin aivan
samantyyppistd ohjelmaa. Toisaalta haluttiin estaa liiallinen viihteen
esittdiminen. (Hellman 1988, 132-133.) Kotimaista ohjelmistoa suo-
jeltiin ohjelmakoordinoinnin aikaan niin, ettei eri yhtididen kalliita
tuotantoja laitettu kilpailemaan keskenaan. Kallis kotimainen tuotanto
kannatti panostuksena, silla se sai yleensa my0s paljon katsojia, jolloin
se tuotti mainostuloja hyvin. (Lassila 1989, 55.) Tétd koordinaation
aikaa kutsun yhteistyon kaudeksi.

Yhteistyon kausi poikkeaa ohjelmasijoittelun nakdkulmasta myo-
hemmasta lauantai-illan ohjelmistosta, koska MTV:114d oli kdytettavis-
sadn vain rajattu ohjelma-aika eikad kokonaista iltaa. MTV sai kuitenkin
kayttoonsa prime timen lahetysaikaa, koska sen tuottamat paremmat
mainostulot olivat molempien yhtididen eduksi: Yleisradiolle MTV:n
isompina verkkovuokrina (ks. esim. Hellman 1999, 201-202). Lauan-
taisin MTV:lle vakiintuivat slotit alku- ja loppuillassa. Niiden aikana
lahetettiin kotimaista viihdetta ja ulkomaisia sarjoja sekd paivittain
Kymmenen Uutiset. 1980-luvun alussa ei ollut viikoittaisia vakio-ohjel-
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mia. MTV:n joka kolmas viikko esitettava Lauantaitanssit (1970-1987)
kello 18.15 muodosti vakiintuneimman lauantai-illan viihteen vuoteen
1987 asti. Sindllaan ohjelmasijoittelun keskeisia kaytantoja — sarjoitta-
mista ja paivittdisid vakio-ohjelmia — toteutettiin jo varhain Mainos-
TV:ssd. Kaupallisen television varhaisvuosia tutkineen Heidi Keinosen
mukaan vuonna 1959 valtaosa MTV:n ohjelmista oli sarjamuotoisia,
ja ohjelmisto toistui melko samanlaisena tiettyine runko-ohjelmineen
viikosta toiseen (Keinonen 2011, 121-122). Kalliita lauantain viihde-
tuotantoja ei kuitenkaan ollut mahdollista lahettda viikoittain.

MTV:1la vakiintuneina ohjelmapaikkoina ohjelmasijoittelua maarit-
tivdt uutisten ldhetysajat, varsinkin Yleisradion ja MTV:n jakaessa kaksi
kanavaa. Kymmenen Uutisten alkaminen 1981 vaikutti viikonlopunkin
ohjelmakaavioon katkaistessaan illan kymmenelta. Yleisradion uutisia
lahetettiin samaan aikaan — puoli yhdeksén — kahdelta kanavalta aina
vuoteen 1990 asti ja lauantain lotto uutisten jalkeen. Etenkin elokuvan
lahettamisen kannalta uutisten sijoittelu tuotti ongelmia. Toinen MTV:n
vakioitu uutislédhetys Seitsemin Uutiset, joka alkoi vuonna 1990 Kol-
mostelevision puolella Uutisruutu-nimelld, rytmitti MTV3:n alkuillan
ohjelmistoa. Omalle kanavalle siirryttdessa 1993 uutislahetykset oli jo
paalutettu prime timen alkuun klo 19 ja loppuun klo 22. Ohjelmajoh-
taja Tauno Aijild piti paalutusta merkittivana etenkin vanhemmalle
katsojakunnalle, joka oli tottunut sithen jo radiossa (Aijala 27.11.2014).
Yleisradion epdonnistuminen vuoden 1993 kanavauudistuksessa, kun
puoli yhdeksan uutisten alkamisaikaa aikaistettiin puolella tunnilla,
kertoo osaltaan aikaan sidotun katselun voimasta (Hujanen 2002,
59-61).

Kun Kolmostelevisiosta tuli MTV:n tytaryhtié vuoden 1989 kana-
vajakopaatokselld, valmistautuminen omaan kanavaan alkoi MTV:n
puolella juuri ohjelmakaavion suunnittelulla ja testailulla seka ohjel-
miston véhittdiselld siirtamiselld (ks. Hellman 2012, 302-315). Siirty-
maévaiheessa ennen omaa kanavaa, vuosina 1990-1992 ohjelma-aika
lisadntyi, kun MTV:ssd tehtiin sijoittelua kolmelle kanavalle. Ohjelma-
sijoittelussa pyrittiin valttdmaan sisdistad katsojakilpailua. Esimerkiksi
MTV:n ja Kolmostelevision yhteisind hankintoina tehtyjen ulkomais-
ten sarjojen ja elokuvien sijoittelu tehtiin tasapuolisesti eri kanaville.
(Vuosikertomus 1991, 8, TAK.) Strategisesti tarkeat Kymmenen Uutiset
ja lauantai-illan kotimainen viihdeohjelmisto siirrettiin tutuilta ohjel-
mapaikoilta vasta kanavauudistuksen avainhetkelld vuodenvaihteessa
1993 (Hellman 2012, 313-315).

Omaa kanavaa suunniteltaessa ohjelmakaavion strategisissa ratkai-
suissa vuonna 1989 korostui ldhetyspaikkojen vakioiminen arkipdivina.
Sen sijaan viikonloppuisin katsoja haluttiin palkita tapahtumaohjel-
milla ja yllatyksilld. Viikonlopun ohjelmisto haluttiinkin erottaa hori-
sontaalisesti sijoitellusta arkipdivien ohjelmistosta. Kun viikonpdivien
ohjelmisto vakioitui, reuna-alueilla ja viikonloppuisin oli mahdollisuus
kokeiluihin. (Tauno Aijéiléi, Ohjelmakaavio, strategiset ratkaisut, kalvo
1989, TAK.) Lauantain tapahtumaohjelmat olivatkin suuressa osassa
vield oman kanavan alkuvuosina 1990-luvulla.

Lauantaisten vithdeohjelmien merkitys yhteistyén kaudella oli suu-
ri. Kotimainen viihde oli katsotuinta televisio-ohjelmistoa 1980-luvun
alussa (ks. esim. Vuosikertomus 1981, TAK). Lauantain viihdeohjelmat



kiilasivat my0s katsotuimpien ohjelmien kiarkeen tapahtumaohjelmi-
en ohella. Esimerkiksi Valehtelijoiden klubi (MTV 1981-1983) saavutti
yli 1,7 miljoonaa katsojaa vuonna 1983, Yleisradion Hukkaputki (YLE
1981-1983) jopa 2,4 miljoonaa (Vuosikertomus MTV Oy 1983, 11, TYK).
Suurista katsojamadristd huolimatta viihteen julkinen arvostus oli
vield vahdistd, ja MTV:n julkilausuttuna tavoitteena 1980-luvun
ohjelmatoimintaa suunniteltaessa oli viihteen arvostuksen nostami-
nen (Tauno Aijéld, MTV:n ohjelmatoimintaa 1980-luvulla, muistio
23.3.1981, TAK). 1960- ja 1970-luvun julkisessa keskustelussa oli vas-
tustettu sekd kaupallisuutta ettd viithdetta MTV:n edustaessa ndita mo-
lempia. Yleisradion ohjelmapolitiikka puolestaan oli informatiivista,
jolloin viihdettdkin arvioitiin samasta ldhtokohdasta: aktivoiva viihde
erotettiin ajantappamisesta ja vaarallisesta eskapismista. 1980-luvul-
la kaapelikanavien ja Kolmosen tuoman kilpailun ja lisddntyneen
viihdetarjonnan my&ta Yleisradio joutui uudelleen arvioimaan myos
viihteellisten ohjelmien roolia, kun yhtion asemasta ja tehtdvista kes-
kusteltiin. (Elfving 2008, 146-152; Hietala 2007, 356-357; Hokka 2014,
77.) 1980-luku olikin monella tapaa viihteen vuosikymmen viihteen
madran, tuotantoresurssien ja arvostuksen voimakkaan kasvun myota.

Kilpailun kauden strategiset valinnat

Strategiset ohjelmatyypit keskitetdan prime time -aikaan, klo 19.00-23.00.
Niéitd ohjelmia ovat uutiset, ajankohtaisohjelmat, viihde, sarjat/elokuvat
ja urheiluohjelmisto. Prime time -ajan ulkopuolelle sijoitetaan muita ohjel-
matyyppejd, kuten lastenohjelmat, nuoriso-ohjelmat, palveluohjelmat ja
yhteisty6ohjelmat. (MTV-konsernin KTS vuosille 1991-1993.)

Vuoden 1993 alusta koko ohjelmisto siirtyi uudelle MTV3-kanavalle.
Uusi kanava mahdollisti kokopdivaisen ohjelmistonrakentamisen il-
man ohjelma-aikaneuvotteluja ja ohjelmakoordinaatiota YLE:n kanssa
—vuokraajasta tuli vihdoin kanavan omistaja. Omalla kanavallaMTV:n
oli mahdollista tehda strategisia valintoja ohjelmasijoittelun avulla ja
vakiinnuttaa ohjelmatyypit tietyille ohjelmapaikoille. Samaan aikaan
kilpailu lisaantyi PTV:n, sittemmin Nelosen, samoin kuin kansainva-
listen kaapeli- ja satelliittikanavien yleistymisen myo6td. Kutsunkin
oman kanavan alkuaikaa 1990-luvulla kilpailun kaudeksi.

Prime timen merkitys korostui kilpailussa. Ohjelmajohtaja Tauno
Aijjila pohti informatiivisten ohjelmien esityspaikkoja vuoden 1993
ohjelmakaaviota suunniteltaessa ja totesi, ettei niitd voida sijoittaa
klo 19.30-20.00 ohjelmapaikalle, koska ”taloudellinen kehitys ei anna
perusteita kuitenkaan riskinotolle” (Ohjelmapolitiikan suuntaaminen
ja joustavuus, konsernijohdon mietintapaiva 14.3.1991, TAK). Koska
prime time on taloudellisesti niin kannattava, se on myos kanavien
valisessa kilpailussa keskeinen tekija: prime time -aikaan ldhetettavien
ohjelmien on saatava nopeasti ja tasaisesti korkeat katsojaluvut ja
houkuteltava yleiso kanavalle (Hellman & Sauri 1988, 16).

Toimitusjohtaja Eero Pilkama linjasi, ettd "MTV3-kanavan ohjel-
miston korkea kotimaisuusaste ja monipuolisuus ovat vahva pohja
kansallisen ja kansainvilisen kanavakilpailun edetessd Suomessa”
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(MTV3 Toimitusjohtajan katsaus 1.1.-31.12.1995, TYK, 3). Monipuo-
lisuus ndkyi my0s lauantain ohjelmistossa, vaikka lauantaiviihde oli
edelleen keskeisessd roolissa. MTV:n lauantaiviihteen nakdkulmasta
vuoden 1993 kanavauudistus ei ollut suuri murros, koska MTV:n tu-
tut vithdeohjelmat siirtyivdat mukana. Sen sijaan Yleisradiolle, jonka
kanaville MTV:n viihdeohjelmien hdipyminen jétti isoja aukkoja, piti
tuottaa uutta lauantai-illan ohjelmistoa. Ennen kaikkea YLE:n piti
kanavauudistuksen my®6ta luoda uusi prime time -strategia. (Hujanen
2002, 19.) My®6s Yleisradio oli tuottanut suuria viihdesuosikkeja, kuten
parhaimmillaan yli kolme miljoonaa katsojaa kerdnnyt poliittinen
satiiri Hukkaputki (1981-1983), mutta padosin suuren yleison lauantai-
viihteestd oli vastannut MTV. Omassa viihdestrategiassaan TV1 rakensi
lauantai-illasta asiaviihteen néyteikkunaa Iltalypsyn (1993-2001) ja
vuonna 1998 alkaneen Uutisvuodon myota. TV2 sen sijaan keskittyi
musiikkiin ja sellaiseen populaariviihteeseen, joka ennen kanavauu-
distusta oli kuulunut MTV:lle. Ylen asiaviihdetta tutkineen Teemu Pa-
lokankaan mukaan julkisen palvelun viihde on profiloinneilla hakenut
eroa kaupalliseen viihteeseen (Palokangas 2007, 350-352).

Urheilun merkitys oli suuri omaa kanavaa suunniteltaessa ja vii-
konlopun kanavakilpailussa (Tauno Aijild, Ohjelmakaavio, strategiset
ratkaisut, kalvo 1989, TAK). MTV taisteli huippu-urheilun lahetysoi-
keuksista YLE:n kanssa, ja kaudella 1993-1994 MTV onnistui saamaan
SM-liigan ja formulakisojen oikeudet (Sirkkid-Jarva 2007, 459-470).
Lauantaisin urheilua ldhetettiin jo aamupadivalld ja paivasaikaan, mutta
my®&s alkuillassa: syksylla 1992 tuli monipuolisesti golfia, pesdpalloa,
tennistd tai erikoisempana lajina kddenvaantoa Kolmosen tuotantona.
Jaakiekon SM-liigan yksinoikeuksien aikaan Hockey Forum (1995) ja
Pakkipari (1996) kertasivat liigan tapahtumia my0s lauantai-illassa.

Elokuvat kuuluivat lauantain ohjelmistoon saannéllisemmin vasta
vuodesta 1994. Siihen asti elokuvia tuli satunnaisemmin, koska niiden
sovittaminen ohjelmakarttaan oli ollut haastavaa. Kymmenen Uutisten
jalkeinen ohjelmapaikka klo 22.20 tai Tulosruudun jélkeen klo 22.30 oli
yleisin elokuvapaikka, tosin syksystd 1996 kevadseen 1998 ja kevaalla
1999 kokeiltiin klo 23 jalkeistd paikkaa psykologiselle jannityseloku-
valle.

Kotimaisen draaman merkitys korostui kilpailun kaudella. Vies-
tinndn tutkija Iiris Ruoho on havainnut, ettd kotimainen draama oli
keskeinen TV2:lle vuoden 1993 kanavauudistuksen kanavakilpailussa
(Ruoho 2001, 101-105). Vastaavasti MTV panosti kotimaiseen draa-
maan lisdten sitd myos lauantai-illan ohjelmapaikalle. Kotimaista
draamaa luonnehdittiin ohjelmistoesitteessa erityisen laadukkaaksi
sisalloksi, draamasarjoja kuvattiin “ohjelmaviikon huipputapauksik-
si” (Ohjelmisto kevit 1998, 4, TYK). Vuoden 1990 syksylld naytettiin
suureksi suosikiksi noussutta perhesarjaa Ruusun aika (1990-1991) ja
kevéalld 1996 MTV:n viimeistd omana tuotantonaan tekemaa pitkda
sarjaa Puhtaat valkeat lakanat, joka siirrettiin lauantain ohjelmapaikalle
maanantailta. Lauantai-illan draamapaikka aiemmin vakiintuneen
maanantain kanssa kaksinkertaisti kotimaisen draaman maééaran
(Saarelainen 2014, 45). My6s Juha Kytdmaki on kuvannut 1990-lukua
kotimaisten sarjojen ja asiaohjelmien nousun vuosikymmenena (Ky-
tomaki 2009, 117-121).



Vuoden 1990 syksylla MTV:n lauantai-illassa naytettiin suurta suosiota
nauttinutta perhesarjaa Ruusun aika (1990-1991). Kuva: MTV.

Kilpailun kaudella ulkomaiset sarjat olivat kilpailuvaltteja. Ke-
vaalla 1990 lauantai-iltaan siirtyi maanantailta menestynyt Bill Cosby
show (USA 1990-1992) — amerikkalainen sitcom tummaihoisesta
perheesti. Ohjelmajohtaja Tauno Aijild oli ostanut sarjan tietimattd,
miten sarja vastaanotettaisiin Suomessa. Sarjasta tuli menestys, ja
vasta suosion saavutettuaan se sijoitettiin lauantaille. (Tauno Aijila
13.5.2015.) Lauantai-iltaa kédytettiin my0s yleis6jen kerdamiseen isoille
sarjahankinnoille, ennen kuin ne siirrettiin toiseen ohjelmapaikkaan;
lauantai-ilta oli suurin ndyteikkuna isoille panostuksille. NYPD Blue
(USA 1994-1995) tuotiin lauantai-iltaan syyskauden 1994 nimekkaim-
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pana ulkomaisena sarjauutuutena. Syyskaudella 1995 sarja siirrettiin
keskiviikon ohjelmapaikalle. Samoin Teho-osasto (USA 1995-1996) ja
Chicagon ldikirit (USA 1995-1996) aloittivat lauantain klo 19.30 ohjel-
mapaikalla, jolta ne siirrettiin myShemmin torstai-illalle — Teho-osasto
jo kevaan 1996 aikana. Niin Teho-osasto kuin NYPD Bluekin nimettiin
kiitetyimmiksi yleiso- ja arvostelumenestyksiksi, joten lauantaihin
panostettiin parhaimpia ulkomaisia sarjahankintoja 1990-luvun puo-
lessavilissa. Riskisijoitukset, kuten aiemmin mainittu Bill Cosby show,
saivat aloittaa muilla ohjelmapaikoilla.

Mainosmyynnin ehdot brindin rakentamisen kaudella

Syksyn ohjelmakartta on rakennettu palvelemaan monipuolisesti mainos-
tajaa. Vetovoimaisilla uutuuksilla ja vanhoilla suosikeilla korjaat syyssadon
kaikista merkittavistd kohderyhmistési. Palkitut kansainvaliset tahtisarjat
jatkuvatja viikoittainen leffateatteri tarjoaa huippuelokuvat. MTV3:n perus-
kivijalka, padttdjien arvostama uutistoiminta ja kotimainen maan katsotuin
viihdetarjonta — magneetinomaisten urheiluldhetysten ohella — houkuttelee
kanavalle syksylldkin suuret yleisét. (MTV3 Aktiivi, 17. toukokuuta 1999,
TYK.)

Vuonna 1998 MTV siirtyi osaksi Alma Media Oyj:td. Uudessa organi-
saatiossa 2000-luvun ohjelmistoa pyrittiin uudistamaan voimakkaasti,
jotta MTV3 séilyttdisi asemansa edelldkévijakanavana — suunnitelmissa
linjattiin nuoret ja kaupunkilaiset perheet keskeisimmiksi kohde-
ryhmiksi (Vuoden 2000 suunnittelu, Pikkala 2000, TYK). MTV 2000
-kehitysprojekti kdynnistyi vuonna 1997. Sen tavoitteena oli valmis-
taa konsernin toimintastrategia uuteen kilpailutilanteeseen. Kutsun
2000-luvun strategisten suunnitelmien aikaa brandin rakentamisen
kaudeksi. Pédatan tarkasteluni vuoteen 2005, kun MTV Oy paétyi omis-
tusjarjestelyissa ruotsalaisten Bonnierin ja Proventuksen omistukseen
ja organisaatiouudistuksessa MTV3, Subtv ja Online Media yhdistyivat
saman katon alle, jolloin sisdltdja tehtiin ohjelmakarttaan yhteispe-
lilld. Vuosi 2005 oli suuri murros netti-tv:n nousun ja maksu-tv:n
lanseerauksen myota. Poikkeuksellisen siitd teki myds neljan uuden
maksukanavan suunnittelu (vuodelle 2006) ja analogisten lahetysten
loppumiseen valmistautuminen (1.9.2007). Naistd murroksista voi
ajatella alkavan uuden intermediaalisen tuotannon kauden.

Ellisin mukaan 1990-luvulla kehittyi tv-kanavien branditietoisuus, ja
pitkaén jatkuneet sarjat muodostuivat brandeiksi (Ellis 2000, 165-167).
1990-luku oli brandien vuosikymmen markkinoinnissa. Brandeja
voitiin rakentaa niin yrityksistd, ohjelmista kuin esiintyvista taiteili-
joistakin. (Puustinen 2008, 38.) MTV 2000 -kehitysprojektissa kaytossa
oli SWOT-analyysi, jossa vahvuutena esitettiin MTV-brédndi ja vahvat
ohjelmabrandit mutta heikkouksina nahtiin muun muassa viihdeoh-
jelmiston ja kanavan kasvojen taantuminen. Erikseen mainittiin lauan-
taiviihteen konkari Kari Salmelainen Napakympistdi. (Ohjelmatoiminta
SWOT-analyysi, Brand Sellers, Aijila, Makela 13.1.2000, kalvo, TAK;
Muistiinpanot Sannésin suunnittelukokouksesta 11.-12.5.2000, TAK.)
Ohjelmajohtaja Tauno Aijjila esitteli uudet painopisteet viihteelle:



”Vankka osaajajoukko, joka on vuosikymmenien mittaan kerdnnyt
valtaosan kotimaisista viihdepalkinnoista, rakentaa nyt seuraavan
sukupolven suomalaista viihdettd. Talla hetkelld kansainvalisen
osaamisen ostaminen formaattien muodossa antaa viihdeyhtiéllemme
tarvittavan tyorauhan, jotta uusiin haasteisiin voidaan vastata jatkos-
sa.” (Ohjelmisto syksy 1998, 5, TYK.) Syksylla 1997 kansainvélisena
ohjelmaformaattina lauantai-illassa alkoi musiikillinen viihdeohjelma
BumtsiBum! (1997-2005).

2000-luvun kehitysprojektissa Nelosen lisidntyva ohjelmatarjonta
ja Yleisradio koettiin uhkina ja oman viihdeohjelmiston taantuminen
heikkoutena (Ohjelmatoiminta, SWOT-analyysi, kalvo 13.1.2000,
TAK). Ohjelmasuunnittelussa koettiin, ettd TV1 hallitsi lauantai-illan
paraatipaikkaa asiaviihteellddn, kun MTV oli “suuruudessaan liian
mukavuudenhaluinen” (Vuoden 2000 suunnittelu 20.8.1999, TAK).
Samaan aikaan suurten yleisdjen estradiviihteet tuntuivat myos
viihteen tekijoista pakotetulta tietynlaisen ohjelmamuodon taytolts,
koska tarkoituksena oli vain viihdyttdd. Kaarina Nikunen havaitsi
viihdeohjelmien tekijéitd haastatellessaan, ettd he kokivat prime timen
rajoittavana ohjelmapaikkana, koska ohjelmien oli miellytettédva suurta
yleisdd, joka koettiin passiiviseksi, haluttomaksi ja hahmottomaksi
massaksi (Nikunen 1997, 75-76). Viihde oli henkilditynyt tiettyihin
tekijoihin, kun pieni joukko oli pitkdadn tuottanut suurille yleisdille
suunnattua estradiviihdetta saman kaavan mukaan — musiikkia,
julkkisvieraita, kilpailuja, sketseja, suosikkijuontajia ja studioyleisdja.

Yhti6 haki uutta suuntaa ja mietti omina hankintoina tehdyille
suuren yleison lauantaiviihteille korvaajaa. Viihdetoimitus, joka oli
pysynyt uutistoimituksen ohessa viimeisend itsendisend toimituk-
sena, ulkoistettiin tytaryhtioksi 1997. Viihdettd oli pitkdan tehnyt
sama pieni joukko MTV:n viihdetoimituksessa, joka oli perustettu jo
vuonna 1967. Nayttelijdiden naamat olivat kuluneet eivatka kelvan-
neet endd ohjaajille. (Aijéla 27.11.2014.) Viihteeseen haluttiin uusia
tekijoitd luomaan uusia johtavia viihdeohjelmia. Tuolloin kanavan
viihdekasvoksi vuosiksi 2001-2003 sitoutettiin Pirkka-Pekka Petelius.
My®6s tuotantorakenne mahdollisti keskustelun ja ideoiden poimimi-
sen sadan tai kymmenen tarkeimman tuotantoyhtion joukosta oman
pienen viihdetoimituksen sijaan. Kolmosen my®6ta 1980-luvun lopulla
rakenne oli avautunut itsendisten tuotantoyhtididen suuntaan.

Lauantaiviihteet kuuluivat kanavan katsotuimpien ohjelmien
joukkoon vield 1990-luvun puolella Napakympin ja BumtsiBumin! an-
siosta, mutta 2003 ne katosivat suosituimpien TOP10-kérjestd. Tama
kertoo MTV:n ohjelmistostrategian priorisoinnista kohti entista tar-
kempia kohderyhmié digitalisointiin valmistautuessa, paraatipaikan
ohjelmiston ohjelmatyyppien moninaistumisesta ja suuren yleison
hajaantumisesta eri kanaville my6s lauantain ohjelmapaikalla. Suuriin
kotimaisiin investointeihin lauantai ei ollut enda ykkosvalinta mainos-
myynnin hiipuessa (Sairanen 8.11.2015), vaan sunnuntai-iltaan alettiin
sijoittaa enemman suuria kotimaisia viihdetuotantoja, kuten kallis
formaattituotanto Tanssii Tihtien Kanssa (2006-) ja Idols (2003-2008,
2011-2013). Naihin liittyvdd intermediaalista mediatapahtumaa ja
yhteisty6té iltapdivélehtien kanssa pystyttiin rakentamaan paremmin
sunnuntai-iltaan (Kannisto 2012, 204-205; ks. my6s Herkman 2005).
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Lauantaiviihteet kuuluivat MTV:n suosituimpien ohjelmien joukkoon viela
2000-luvun alussa mm. BumtsiBumin! (1997-2005) ansiosta. Kuva: MTV.

Urheilu séilyi kilpailukeinona my6s brandin rakentamisen aikakau-
della. Formula-sopimuksen uusiminen oli yksi kanavan tarkeimmista
tavoitteista 2000-luvun ohjelmasuunnitelmissa (MTV Oy/Ohjelmatoi-
minta, toimintasuunnitelma 2000 -kalvo, Pikkala 2000, TAK). 2000-1u-
vun panostuksena nahtiin alppihiihtoa ja makihyppyé, jotka nostettiin
kanavan lippulaivoiksi. Urheilun rooli oli keskeinen my®6s digitaalisen
maksu-tv:n rakentamisessa. (Syksy 2004 MTV3-kanavalla, 46, TYK.)

Syksysta 2001 lauantain klo 22.20 elokuvapaikkaa brandattiin
LauantaiAction-teemalla erilaisille toimintaelokuville. Maanantain
elokuvapaikka oli jo 1980-luvulla vakiintunut suurten yleisdjen me-



nestyselokuville. Muiden péivien elokuvapaikat profiloituivat vasta
vuodesta 1990 lahtien. 2000-luvulle tultaessa MTV:n johto halusi
MTV3:n takaisin johtavaksi elokuvakanavaksi, kun Nelonen oli vienyt
imagoherruuden (Vuoden 2000 suunnittelu, 20.8.1999, TAK).

Lauantain hiipunut asema néakyi myos ulkomaisten sarjojen koh-
dalla. 2000-luvulla ulkomaiset tuotannot saivat tilaa ja vakiintuivat
paraatipaikalle kello yhdekséksi. Ensin ohjelmapaikkaa tdytettiin
draamalla ja sittemmin vuosina 2002-2005 amerikkalaisella tosi-
tv:114, kuten sarjoilla Viettelysten saari (2002), Selviytyjit (2003—2005) ja
Amazing Race (2004). Ulkomaiset sarjat eivat olleet enda kilpailuvaltti
uusien jakelukanavien my6ta 2000-luvulla (Aijala 27.11.2014).

Brandin rakentamisen aikaan MTV alkoi tehd& ohjelmasijoittelua
entistd enemmén mainosmyynnin ehdoilla, kuten alun MTV Aktiivin
sitaatissakin todetaan. Jorma Sairasen mukaan hyvien peittojen saa-
vuttaminen kohderyhmaéssa on noussut tarkedksi eli pienemmatkin
katsojaluvut ovat hyvig, jos katsojat kuuluvat mainostajia kiinnosta-
vaan kohderyhmaan (Sairanen 8.11.2015).

Suuret yleisot ja kohderyhmit ohjelmasijoittelussa

Ohjelmasijoitteluun vaikuttaa se, ket ohjelmapaikkaa ajatellaan seu-
raavan tai kelle ohjelmaa halutaan suunnata. Tarkastelen nyt suuren
yleison ja kohderyhmien suhdetta lauantai-illan ohjelmasijoittelus-
sa. Kaupallisessa televisiossa ohjelmasijoittelun ja mainosmyynnin
pohjana kaytetaan katsojamittauksia, jotka kehittyivat 1980-luvulla
tarjoamaan entistd monipuolisempaa tietoa kuluttajasta. 1980-luvun
alussa mainostilan myynnissa huomioitiin vain katsojaméaéran arvi-
oitu koko. Kevaalla 1987 Finnpanel otti kdyttdon uuden, “maailman
edistyksellisimmén” jatkuvan mittaritutkimusjarjestelman, joka
tuotti ldhes reaaliaikaista seurantatietoa katsojakunnasta. Kontakti-
madrdarviot perustuivat tuolloin ensimmaistad kertaa toteutuneisiin
katsojalukuihin arvioiden sijaan. (Kevatohjelmisto 1988, 4, TYK.) Sitd
ennen tieto katsojista oli kerdtty paneelin antamista paivéakirjatiedoista
neljan viikon viiveelld, ja mainosmyynti oli perustunut peittolukuihin
(Hinnasto 1985, TYK). Entista tarkempi tieto katsojista mahdollisti
kohderyhmien méarittelyn tarkentumisen kontaktimyynnissa.

Monitor-asennetutkimuksen kehittyminen 1980-luvun loppupuo-
lella tarkoitti kohderyhmien kartoittamista monipuolisemmin kuin
pelkkien sosio-demografisten tekijoiden perusteella (Vuosikertomus
1986, 5, TYK). Ohjelmia listattiin sen mukaan, miten ne kiinnostivat
Monitor-asennetypologiota: nautiskelevia materialisteja, empaattisia
riskinottajia, rationaalisia materialisteja, itsedan toteuttavia luontoih-
misid ja turvallisuushakuisia perheihmisia. Esimerkiksi Napakymppi
saavutti tutkimuksen mukaan vuonna 1988 paljon katsojia kaikissa
ryhmissa — paitsi nautiskelevissa materialisteissa, jotka olivat kou-
lutettuja nuoria miehid. (Monitor — tv-mainosajan ostajan opaskirja
1988, TYK; Monitor-tietoa mediavalintaa ja mainonnan suunnittelua
varten, 1990, TYK.) Mainosmyyntia alettiin tehda kontaktikauppana,
jolloin mainostajalle myytiin timén haluama maéara kontakteja vali-
tuista kohderyhmista.
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Klo 21.30-00.15 MTV 1

Blokkianalyysi: Kevit -87

Naiset Miehet 10-14v. Perh.em. 15-24v. 25-34v. 35-49v. 50-64v.
49 % 44 % 7% 36 % 15 % 17 % 22% 23%
65Vv.> Taajama Maaseutu Maanvilj. | Tyévéestd | Toimihenk. | Opisk./eldk.

10% 62% 38% 5% 25% 36 % 29%

Lauantai-illan ohjelmapaikan blokkianalyysi, ohjelmana mm. Napakymppi
klo 21.30. (Taulukko mallinnettu Kevatohjelmisto 1988 -julkaisussa olleesta
kaavakuvasta).

Ohjelmien kohderyhmid maédriteltiin mainostajille suunnatussa
materiaalissa kevaastd 1988 alkaen eri kategorioiden mukaan: suku-
puoli, ikdryhmat, perheenemannit (eli ostoista vastaavat), asuinpaikka
(taajama/ maaseutu) ja ammatti (maanviljelija, tyovaesto, toimihen-
kilo tai opiskelijat/eldkelaiset). Kevadstda 1990 myos eldaméanvaihe ja
entistd tarkempi asuinpaikan kategoria maarittivat ohjelmia. Halutut
kohderyhmit paketoitiin MTV-Packeiksi, jotka “muodostavat ohjel-
maympadristot, joiden ddrestd eri kohderyhmat aidoimmillaan tavoittaa
ja joissa tuotteen ja kuluttajan yhteensaattaminen luontevimmin kay
painsd” (Media Manager keviat 1990, 10, TYK). Ndin ohjelmia itsessaan
ei endd myyty mainostajille, vaan ohjelmista rakennettiin tietyille
kohderyhmille suunnattuja houkuttelevia ohjelmaymparistdja. Koh-
deryhmapaketteihin myytiin mainosaikaa vaihdellen eri lauantai-illan
ohjelmista, mutta suurten yleisojen estradiviihde yhdisti lahes kaikkia
kohderyhmaépaketteja.

Luokittelujen tarkentuminen liittyy mainonnan laajempaan murrok-
seen 1990-luvulla, jossa kuluttajat alettiin mainonnassa nahda itsedan
toteuttavina. Samalla kulutus alettiin ndhda osana henkilokohtaista ja
sosiaalista identiteetin rakentamista. (Puustinen 2008, 37.) Suhde kulut-
tajaan muuttui, ja Aijala luonnehti ohjelmapolitiikkaa: “Holhoamisen
aikakausi on pdattymaéssa. Kansallisessa televisiotoiminnassa on ai-
empaa selvemmin nahtava erilaisten osayleisdjen erilaiset odotukset.”
(Aijala 1989, 32.) Osayleisot nahtiin erilaisina kuluttajaryhmind, joita
pyrittiin luokittelemaan tietyilld kategorioilla. Mainontaa tutkineen
mediatutkija Liina Puustisen mukaan demografioihin perustuvaa

LAUANTAI 21.00-21.30 MTV 2 NAPAKYMPPI

Sukupuoli Ika Ammatti

Naiset | Miehet | 3-9 | 10-14 | 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-64 | yli64 | Maanv. | Tydv. AL YL | Koul+
toimih. | toimih. | opisk.

Peitto % 39 32 14 28 19 25 35 47 56 39 L] 4 32 7
Profiili % | 54 40 4 5 9 12 17 33 18 6 3 30 n 13

PEM Eldménvaihe Asuinpaikka

Péiv.tav. 18-24 | 25-44 | ylid4 | 18-44 | 18-44 | yli44 Suur Tu, Ta Muut Maas. Avoin

Ost.vast. Eilapsia | Eilapsia | Eilapsia | L:0-6v. [L:7-17v.|L:0-17v.| Hki Jy, La kaup. | tagjama | maas.
Peitto % 43 14 23 31 31 38 46 30 3 35 83 34
Profiili % 47 4 8 42 15 9 6 13 13 29 2 16

Napakympin peitto- ja profiilitiedot (taulukko mallinnettu Media Managerin
kevaan 1990 julkaisussa olleesta kaavakuvasta).



segmentointia pidetddn selkeimpand kuluttajaryhmien maarittelyn
kriteerind. Luokittelut ankkuroivat ihmisid tiettyihin sosiaalisiin
asemiin. (Puustinen 2008, 140-191.) Luokitteluilla rakennetut katso-
jatypologiat rakensivat katsojista mainostajille myytavia selvarajaisia
kuluttajaryhmid suuren hahmottaman kuluttajamassan sijaan — kat-
sojien laatu korvasi madran.

Strategisesti tdarkeintd paraatipaikkaa tarkastelemalla nakyy pai-
nopisteen muutos suurten yleisdjen arvostuksessa. Vuoden 1991
mainostajille suunnattu Media Manager -opas kuvasi lauantai-illan
paraatipaikan ohjelmia: "Nama ovat koko perheen ohjelmia, joiden
suuret katsojamaarat peittavat hyvin kaikki kohderyhmat. Ruusun aika
ja Hynttyyt yhteen kiinnostavat hiukan Napakympin yleis6a nuorempia.
Katsojakunta on kokonaisuudessaan naispainotteinen, ostoista vas-
taavia on tavallista enemman.” (Media Manager syksy 1991, 24, TYK.)
Lauantain suurten yleisdjen viihde kuvattiin mainostajalle myontei-
sesti, kun luvassa oli “turvallista mutta samalla my&s uudistunutta
kotimaista huippuviihdettd koko kansalle” (Media Manager syksy
1995, 36, TYK). 1990-luvun puolivélissd ohjelmapaikkoja lahdettiin
uudistamaan, ja kotimaiset viihdeohjelmat siirtyivét paraatipaikalta
perheen prime timeen keski-illassa. Paraatipaikalla testailtiin vuoroin
kotimaista talk show’ta, draamaa, ajankohtaisohjelmaa ja visailua,
vuoroin ulkomaisia fiktiosarjoja.

Eri ohjelmatyypit paraatipaikalla erikoistivat tarjontaa erityisesti
25-44-vuotiaitten nais- ja mieskohdeyleisdjen palveluun siten, ettd
kello yhdeksédn ohjelmapaikka maéaériteltiin naiskohderyhmapainot-
teiseksi, kun taas kello 22.30 alkaen oli panostus vastaaviin mieskoh-
deryhmiin (ks. esim. Ohjelmisto kevét 1999,4; Tauno Aijéiléi 13.5.2015).
Strateginen panostus 25-44-vuotiaiden naisten kohderyhmaan
paraatipaikalla vastaa Puustisen kuvaamaa kultaista kohderyhmas,
jota mainostajat arvioivat péivittdistavarakaupan suurimmaksi asia-
kasryhmaéksi. Sukupuolen kategoria kytketddn kohderyhman osto-
voimaan, kun naiset asemoidaan kulutuspaattdjiksi ja kuluttajiksi,
joille ostoksilla kdyminen, kuluttaminen ja uutuuksien ja tarjousten
seuraaminen on joko valttamé&ttomyys tai harrastus ja mielihyvan
lahde. (Puustinen 2008, 172-175.)

Kohderyhmamaarittelyt rakentavat sukupuoli- ja ikdkausikasityk-
sid ohjelmatyypeille ja ohjelmapaikoille. Esimerkiksi SyysManagerissa
2000 kuvataan, kuinka ”[m]iehille mieluisimpia ohjelmatyyppeja ovat
elokuvat, toimintasarjat ja urheilu.” Naiset kuvaillaan uskollisiksi
lempiohjelmilleen ja my®0s paivittdisille sarjoille. Nuoret ovat aktiivisia
mutta valikoivia katsojia, joiden katselu painottuu muita kohderyhmia
enemman prime timen ulkopuolelle. (SyysManager 2000, 8, TYK.) Nain
kohderyhmid maaritelldan mainostajille houkuttelevina kontakteina,
joita ohjelmisto eri tavoin kokoaa yleisoiksi. BumtsiBumia! mainostet-
tiin 25-44-vuotiaitten naisten suosikkina juontaja Marco Bjurstromin
kautta: “Marcon haluaa joka lauantai-ilta kotiinsa 200 000 naista”
(SyysManager 1999, 22, TYK). Mainosmyynnin nakokulmasta nuorten
ja 25—44-vuotiaiden kohderyhmat olivat haluttuja, joten myos lauantai-
illan suuren yleison ohjelmia luonnehdittiin kohderyhmien kautta.

Suureen yleisoon liittyy mainosmyynnin ndkokulmasta paradoksi.
Jotkut mainostajat, kuten paivittdistavaran myyjat, haluavat saavuttaa
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suuren yleison, mutta toisaalta mainostajia kiinnostaa myos tarkemmin
madriteltyjen kohderyhmien tavoittaminen. “Maksat vain valitsemasi
kohderyhmaén kontakteista ja valtyt tuhlaamasta "vaariin” katsojiin”,
kuvattiin kohderyhméakauppaa mediaoppaassa (Media Manager, syksy
1993, 8, TYK). Vadran yleison ajatus yhdistaa pitkakestoisten lauantain
viihdesuosikkien lopetuksia, kun vanhat suosikkiohjelmat tulivat ei-
toivotuiksi brandeiksi. Ajatus vaarista katsojista syntyi jo 1980-luvun
puolivélissd mediatoimistoissa ja vaikutti Lauantaitanssien (1970-1987)
lopettamiseen, tosin katsojaluvutkin olivat laskeneet huippuvuosien
puolestatoista miljoonasta. (MTV:n Studio55 11.11.2009.) Vaarat yleisot
liittyivat mediatoimistojen tuolloin rakentamaan késitykseen tietynlai-
sesta mediaymparistostd, joka oli sovelias mainostettaville tuotteille,
ja Lauantaitanssit, samoin kuin missikisat, eivét tdllaista arvokasta
mediaympaéristod olleet.

Vastaavasti Kari Salmelaisen juontama parinetsinta-visailuohjelma
Napakymppi (1985-2002) ehti vakiinnuttaa paikkansa lauantai-illoissa.
Se oli Suomen katsotuin ohjelma vuosina 1987 ja 1990 ja sailyi kautta
1990-luvun MTV3:n TOP10-katsotuimmissa ohjelmissa. Vuosina
1987-1990 ohjelma saavutti huikean yli kahden miljoonan yleison.
2000-luvun taitteessa Napakymppi siirrettiin lauantain ohjelmapaikal-
ta, kun viihdeohjelmiston taantuminen nousi esiin ohjelmatoimintaa
suunniteltaessa SWOT-analyysin avulla. Vanhoista ohjelmista puuttui
”seksikkyys”. (Ohjelmatoiminta, SWOT-analyysi 13.1.2000, TAK;
Muistiinpanot Sannasin suunnittelukokouksesta 11.-12.5.2000, TAK.)
Suositun ohjelman lopettamisajankohdan p&éttdminen on haaste,
kun toisaalta uskollinen mutta vanheneva katsojakunta viela seuraa
ohjelmaa, toisaalta paineet ohjelmapaikan vapauttamiseen uudelle
korvaavalle ohjelmalle kasvavat. Esimerkiksi korvaajan 16ytaminen
suurta yleisosuosiota nauttineelle laulu- ja kisailuohjelma Bumtsi-
Bumille! asetettiin ykkostavoitteeksi jo vuonna 1999, vaikka ohjelma
oli alkanut vasta 1997 ja paattyi 2005 (Teesit 2000, vuoden 2000 suun-
nittelu/20.8.1999, kalvo, TAK).

Brandin rakentamisen kaudella MTV 2000 -kehitysprojektin visiossa
suurten yleisdjen tavoittaminen oli edelleen keskeistd, mutta asiak-
kaita haluttiin palvella entistd paremmin kohdennetuilla tuotteilla
kilpailuympariston monipuolistuessa (MTV 2000, 1997, 6, TYK). Tietyt
kohderyhmaét mielletddn edellakavijoiksi, jotka ovat kiinnostuneita
uutuuksista: “Osa kansasta hakee aktiivisesti uusia asioita eldmaansaja
my0s uusia siséltojd medioista, samalla kun yhad suurempi osa kansasta
on pysyvyyden kannalla eika aktiivisesti hae muutosta. Uutuuksia
taytyy tuoda jatkuvasti tietyille katsojaryhmille samalla kun tuttuja,
menestyksekkaditd sarjoja jatketaan ja kehitetdan. MTV3 haluaa palvella
kaikkia kohderyhmid.” (Syksy 2005 ohjelmat, TYK, 10.)

MTV:n ohjelmistoa esiteltdessa toistuivat luonnehdinnat uusiutumi-
sestaja tdysin uudenlaisista ohjelmista. Ohjelmisto uudistui jatkuvasti,
mutta erityisesti 2000-luvulla esittelyissd nousivat esiin uutuudet
korostetusti; uutuudesta tuli arvo itsessdan. Lauantain instituutioita
siivottiin pois ohjelmistosta, kun ohjelmisto saneerattiin nuoremmaksi.
Ohjelman pitkaikaisyys ja perinteisyys eivét olleet markkinoinnissa
eduksi. Moderni kulutuskulttuuri pohjautuu kuluttajien jatkuvaan
uutuudennélkddn, siind missa kapitalistinen talousjarjestelma perustuu



Kari Salmelaisen juontama Napakymppi oli Suomen katsotuin ohjelma
vuosina 1987 ja 1990. Kuva: MTV.

uutuuksien jatkuvaan virtaan talouden kasvun takaamiseksi. Colin
Campbell on erottanut uutuuden kasitteestd modernin kulutuksen
dynamiikalle keskeisen kokemuksellisen puolen, joka ei viittaa uu-
tuuden tuoreuteen tai innovatiivisuuteen vaan vierauden ja oudon
tuomaan elamykseen. Tuttu ja turvallinen on tylsdd, edelldkavija
janoaa muodin uusimpia asioita koettavakseen. (Campbell 1992,
52-57.) Edelldkavijoistd haluttuna kohderyhmana puhutaan MTV:11a
jo 1980-luvulla; uutuustuotteiden mainoksia halutaan yleisesti sijoittaa
uutuusohjelmien kylkeen.
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Lopuksi - yhteistyon, kilpailun ja brindin kausien arvot

Jos John Ellisin (2000) brittildiseen televisioon tekeméa aikakausijaot-
telua soveltaa suomalaiseen televisioon, valinnan ja niukkuuden ajaksi
voisi Suomen televisiossa madritelld ajan 1950-luvulta 1980-luvun puo-
livaliin, jolloin Kolmostelevisio ja kaapeli- ja satelliittitelevisio saivat
alkunsa. Saatavuuden ja valinnan aikaa taas olisi aika 1980-luvun puo-
lesta valista 2000-luvulle. 2000-luvulta alkaisi yltakylldisyyden kausi
digitalisoitumisen my®6ta. Siind missd niukkuuden aikana ohjelmasi-
joittelu ei ole kilpailun vahyyden vuoksi niin keskeistd, saatavuuden
ajan ohjelmistoa maéritelldan ohjelmasijoittelussa. Ohjelmakaavion
valta nousee keskeiseksi yltakylldisyyden lisdantyvéssa kilpailussa,
jossa tuotetaan kaaviota, ei endd ohjelmia. Yltakylldisyyden aikaa lei-
maavat epavarmuus kaikkien teknologisten uutuuksien haasteiden ja
mahdollisuuksien edessa. Yha lisddntyvan tarjonnan aikana tuotetaan
ohjelmia entistd kapeammille kohderyhmille. (Ellis 2000 138, 162-167;
Hujanen 2002, 45; Kortti 2007.) Nama Ellisin esittimét kaudet rinnas-
tuvat sovitellen esittamiini kausiin: yhteistyotd tehtiin niukkuuden
kaudella, kilpailun kaudella elettiin saatavuuden ja valinnan aikaa ja
brandin rakentamisen kausi sijoittuu yltakylldisyyden aikaan.
2000-luvun vaihteessa television teknologisten ja taloudellisten uu-
distusten hyokyaalloissa ennustettiin kanavien kuolemaa. Ennustus si-
sélsi ajatuksen my®os ohjelmasijoittelun merkityksen havidmisesta. Sen
sijaan monimediaisissa mediayhtidissa on maksu-tv:n ja digitalisoinnin
myotd kehitetty ohjelmasijoittelua monikanavaisessa ympéristossa.
(Ytreberg 2002, 285.) Ohjelmapaikat ovat rakentaneet katsomistapoja
ja -tottumuksia, jotka muuttuvat hitaammin kuin teknologiset ja talou-
delliset uudistukset. Vaikka mainostajat menettivat uskonsa lauantain
mainosmyyntiin 2000-luvulle tultaessa ajatellen sinkkujen ja perheiden
hyldnneen television lauantai-iltojen viihteend, on ohjelmapaikka
edelleen kerannyt miljoonayleisja (Sairanen 8.11.2015).
Ohjelmapaikka on tdrked kehys television katsomisessa. Kehys-
tamiselld viitataan prosessiin, jossa ohjelmiin liitetdan toistuvasti
tiettyja merkityksid ja tulkintoja (Hokka 2014, 43). Ohjelmapaikka Iuo
ohjelmalle oman kehyksensd, jonka puitteissa ohjelmaa tuotetaan ja
kulutetaan esimerkiksi lauantai-illan viihdeohjelmana. Lauantai on
erityinen ilta ohjelmasijoittelussa: se luo tietynlaisen kulttuurisen ke-
hyksen ohjelmistolle. Estradiviihteen voi ndhdéa jatkumona aiemmille
viihteellisille harrasteille. Estradiviihde toi musiikki- ja ndytelméaesityk-
set kotisohvilta seurattavaksi lauantaisaunan jalkeen. Jo radio kerési
perheitd yhteen kulttuurisena foorumina kuuntelemaan lauantain
viihdeohjelmia saunan jalkeen. Se toimi rituaalina viikonlopun alulle.
Ohjelmapaikan tarkastelu tarjoaa ikkunan suomalaiseen lauantai-
illan kulttuuriin. Ohjelmasijoittelua tehd&dédn ihmisten ajankadyton mu-
kaan, mutta samalla ohjelmasijoittelu ohjaa ajankayttéa. 1980-luvulla
tarjonnan ollessa vahaista miljoonayleisét kokoontuivat lauantain viih-
deohjelmien darelle. Suositut viihdeohjelmat rytmittivét lauantaisau-
nan ajoitusta. Heikki Hietamies muistelee Lauantaitanssien vaikutusta
lehmien lypsyaikaan, kun maatilan eménnat eivat kuuleman mukaan
suostuneet lahtemédan iltalypsylle, ennen kuin ohjelman viimeinen
tanssi oli tanssittu (MTV:n Studio55 11.11.2009). 1990-luvulle tultaessa



Lauantaitanssien (1971-1985) sijoittelu MTV:n lauantai-iltaan vaikutti
ihmisten ajankayttéon: maatilanemannat eivat suostuneet lahtemaan ilta-
lypsylle ennen kuin ohjelman viimeinen tanssi oli tanssittu. Kuva: MTV.

klassinen perheyleiso sai murtumia, kun kaapeli-tv suuntasi ohjelmis-
toa tasmayleisdille ja koteihin hankittiin useampia tv-vastaanottimia,
mikd mahdollisti yksilollisen tv:n katselun perhekatselun sijaan.
Suuren yleison ajatus joutui kriisiin, kun markkinoinnissa huomio
kiinnittyi katsojien maaran sijasta laatuun. Ohjelmapaikkoja ja oh-
jelmia madariteltiin entistd kapeampien mainostajia kiinnostavien
kohdeyleisdjen kautta.

Kuvaamieni kausien taustalla nakyy tuotannon arvojen muutoksia.
Yhteistyon kaudella Yleisradiota ja MTV:ta yhdisti myds yhteinen
vihollinen: pelko satelliitti- ja kaapelitelevision tuomasta kilpailusta.
Ratkaisuksi kehitettiin Kolmostelevisio yhtididen yhteistyona. Yhteis-
tyotd ohjasi kansallisen television arvo. Myos tekijyys ja oma tuotanto
olivat tarkeitd MTV:ssd. Pieni joukko lauantaiviihteen tekijoita teki
ohjelmia miljoonayleisdille. Ohjelmantekijoiden eli oman pienen
viihdetoimituksen ja vakiintuneiden yhteistyokumppaneiden, kuten
Pertsa Reposen ja Spede Pasasen, rooli ja vapaus ohjelman suunnit-
telussa olivat merkittdvia. Ohjelmaa tehtiin suurille yleisoille, jotka
kokoontuivat kahden kanavan déreen.

Kilpailun kaudella ohjelmisto oli monipuolista. Ohjelmajohtaja Tau-
no Ajjila kuvaa ehka hieman nostalgisesti ohjelmapolitiikan muutosta
kertoessaan, kuinka ennen 2000-luvun digitaalisuuden mahdollista-
maa kaupallisuuden rdjahtamista lahtokohtana oli olla yhteiskuntaa
varten eika pédinvastoin. “Tehtiin aika monipuolista telkkaria, --- piti
kokeilla kaikkea.” (Aijala 27.11.1914.) Kilpailun kauden arvona oli
oma kanava, jonka lahtokohdista toimintaa suunniteltiin ja jonka
kulta-aikaa elettiin. Kilpailun kaudella suuntauduttiin kanavana yh-
teiskuntaan pain: vuosien 1994-1995 suunnitelmassa ilmaistiin halua
lisatd asteittain kanavan yhteiskunnallista painoarvoa, “osallistumme,
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mutta emme opeta” (Ohjelmapolitiikan painopistealueita ja linjausta,
1993, Tauno Aijélé, TAK). Tuotanto tosin alkoi erkaantua oman kana-
van ulkopuolelle. Ohjelmia ostettiin myos ulkopuolisilta tuottajilta
— 1990-luvulla noin 20 prosenttia. Kohderyhmamadérittely tarkentui
mainosmyynnissd, jolloin my6s kohderyhmé&ohjelmat lisdantyivat,
vaikka suurten yleisdjen ohjelmatkin sdilyttivdt paikkansa. Kilpailu
mainosrahoista muiden medioiden kanssa tiukentui, ja kilpailun kentta
laajeni. Vuonna 1998 MTV siirtyi osaksi Alma Median viestintdkonser-
nia. Kilpailun kaudella arvona siilyi ohjelmiston monipuolisuus, kun
keskityttiin yhden kanavan kokonaisuuden tuottamiseen.

Brandin rakentamisen kaudella mediakonsernin osana painotettiin
monimediastrategian tekemist& ohjelmille. Televisio-ohjelmat ulottui-
vat mediarajojen yli. Toimintaa ei endd suunniteltu vain MTV3-kanavan
lahtokohdista, vaan arvoksi tuli ansaitseminen, kun mainosmyynti
alkoi ohjata toimintaa yhd enemmaén. Ohjelmasijoittelun ndkokulmasta
suuri muutos oli oppia ajattelemaan MTV3 ja TVTV-kanavat yhtena
kokonaisuutena, kun toiselle kanavalle pystyttiin sijoittamaan rinnak-
kain ohjelmia eri kohderyhmille samaan aikaan. Tuotanto erkaantui
ulkoistamisten my6ta kauemmas, ja MTV:n rooli muuttui kiinnosta-
vien ohjelmaympaéristéjen luomiseen. MTV muodostaa kanavabran-
din, jota rakentavat ohjelmien ja kanavakasvojen brandit. Tuotanto
ulkoistettiin tuolloin uutistoimintaa lukuun ottamatta. Kansainvaliset
formaatit lisdantyivéat ohjelmistossa. Lauantaiviihteen legendaarinen
maine hiipui, kun lauantai kansainvélisestikin menetti merkitystdan
mainosmyynnissd sunnuntain ja maanantain noustessa isoimmiksi
panostuksiksi (Sairanen 8.11.2015).

Kausien kautta paikantuu arvojen muodostamia mahdollisuuksia
ja rajoja, jotka maarittivat ohjelmasijoittelua. Vanhat arvot eivat havia
hetkessd, mutta toimintaympériston muuttuessa uudet arvot tulevat
ohjaamaan toimintaa. Hitaammin muuttuvissa katsojien lauantairitu-
aaleissa jatkumon muodostaa edelleen lauantaiviihde, jota pyritdan
suuntaamaan perheille. Sittemmin MTV:n lauantain viihdeohjelma
Putous (2010-) onnistui yhdistam&an interaktiivisuuden perheviih-
teeseen sketsiohjelmien hengessa ja rakentamaan mediatapahtuman,
joka kerda miljoonayleison. Mutta vaikka miljoonayleisot viihtyvat
lauantaiviihteen darelld, kaupallisten kanavien kiinnostus suuriin
lauantai-illan panostuksiin palaa vasta, kun mainosraha palaa lau-
antaille. Onkin kiinnostavaa pohtia lauantain muutosta laajemmin
kulttuurissa — onko lauantai-illalla enda erityisasemaa muiden iltojen
joukossa 24 tunnin yhteiskunnassamme, jossa viihdetta on tarjolla
jatkuvasti ja kaikkialla, eikd raskaan raadannan palkintoa saada vasta
viikonloppuna, lauantaisaunan ohessa.



MTV:n lauantai-illan ohjelmistoa 1981-2005

Estradiviihde

Valehtelijoiden klubi (1981)

Sumua silmiin (1981)

Kivikasvot (1983, 1985, 1992 ja 1994)
Yokyo-peli (1984)

Mina soitan sulle (1986)

Toivotaan, toivotaan (1988-1989)
Seppo Hovin seurassa (1989)
Yokerhoviihdetta (1990)

Ei koskaan sunnuntaisin (1990)
Suoraan Suomeen (1992)

Ei itketa lauantaina (1993-1995)
Tuhkaa ja timantteja (1995)
Pdllélaakson aarre ja Paluu polldlaaksoon (1996)
Hecumania (1996—1997)

BumtsiBum! (1997-2005)

Huuma (2005)

Pertsa Reposen sketsisarjat

Alywapaa palokunta (AWPK 1984-1985)
Soitinmenot (1985-1987)

Kissa viekdon (1987-1988)

Paha yska (1989-1990)

Heksa ja Leksa (1989-1991)
Osapaivaartistit (1990-1991)

Siivotaan, siivotaan (1991)

Kolmannen korvapuusti (1993-1994)
Jaita hattuun (1994-1995)

Muut sketsisarjat

Ollaan kuin kotonanne (1982)
Tabu (1986)

Manitbois (1992-1993)

Vesku show (1992)

Lapinlahden linnut (1993)
Speden parhaat (uusintana 2005)

Komediasarjat

Hynttyyt yhteen (1991-1992, 1994)
Napaseutu (1994)

Hyvat herrat (1996)
Korkeajannitysta (2001)

Kulkija Kuosmanen ja kappale
kauneinta Suomea (2001)

Talk show’t

Hardwick (1989)

Enkelten keittid (1989-1990)
Musta-Pekka (1993)
Hermunen (1993, 1999-2000)
Frank Pappa Show (1994)
Mina ja Sarasvuo (1996-1998)
Satua ja totta (1997-1999)
Bermudan kolmio (1998)
Koivula ja tahdet (2000)

Visailuohjelmat

Soitellaan, soitellaan (1984)
Napakymppi (1985-2002)
Kestaako kantti (1987)
Perhevisa/Visaperhe (1989)
Speden sallitut leikit (1992)
Onnenpy6ra (1993-1995)
Passi ja hammasharja (1997)
Greed (2000-2001)

Far & Out (2001)
Kymppitonni (2002—2005)
Levyraati (2004)

Haluatko miljonaariksi (2005-2006)

Tosi-tv

Viettelysten saari (2002)
Selviytyjat (2003-2005)
Amazing Race (2004)

Kesaviihde

Lavatanssit (1984)
Kesatanssit (1985—-1988)
Tangomarkkinat (1985-2009)
Tulisuudelma (1990-1998)
Blue Lake Festival (1990-1991)
Saimaa Festivals (1991-1992)
Kesahaat (1994-1996)
Keveasti suvisoittoon (1994)
Mokkitalkoot (1996)

Summer Pop (1999)

Nova Club (2000)

Kotimainen draama

Havukka-ahon ajattelija (1981)
Omenankukissa lunta (1981-1983)
Keha kolmosen talla puolen (1984)
Vihre&n kullan maa (1987)

Ruusun aika (1990-1991)

Puhtaat valkeat lakanat (1996)
Kadonnut veljeni (1997)

Samaa sukua, eri maata (1998-2000)
Rikas mies (2004)

Ulkomaiset fiktiosarjat

Benny Hill Show (UK 1983, 1986)
Perry Mason (USA 1987, 1988)
Miami Vice (USA 1990)
Schimanski (DE 1991)

Columbo (USA 1993)

Bill Cosby show (USA 1990-1992)
David Copperfield (USA 1994)
NYPD Blue (USA 1994-1995)
Kovat piipussa (USA 1995)
Teho-osasto (USA 1995-1996)
Chicagon laakarit (USA 1995-1996)
Frendit (USA 1996)

Pulmuset (USA 2000)
Kaytavapelia (USA 2001)
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Kuluttajapotentiaalia myymassa:
Kuluttajatypologiat MTV:n
mainosmyynnissa 1990-luvulla

Miten tavaratuotanto ja tuotteiden mainonta vaikuttavat televisiotuotantoon? Kau-
pallisen television ansaintalogiikka on kaksivaiheinen: televisio tuottaa sisilt6jd hou-
kuttelemaan katsojia, joita se myy mainostajalle tuotteiden potentiaalisina kulutta-
jina. Tdassd mediahistoriallisessa artikkelissa analysoidaan, miten ja mitd MTV myy
mainostajille eli miten kuluttajaa maaritellddn ja arvotetaan myytdvana tuotteena.
MTV rakensi 1990-luvulla mainosmyynnissdan yleisosta tuotteita luokittelemalla hei-
td erilaisiksi segmenteiksi ja kuluttajatyypeiksi. MTV:n mainostajille ja mainostoi-
mistoille suunnattuja Media Manager -mediaoppaita ja tutkimusjulkaisuja analy-
soidessani havaitsin aineistosta arvoja ja ihanteita 1990-luvun kulutuskulttuurista.
Kuluttaja alettiin ndhda entista yksildidympana massa-ajattelun sijaan, kun yksil6-
keskeisyyden arvo nousi kilpailutalouden ja uusliberalistisen ideologian myo6ta.
Analyysini tuloksena havaitsin, ettd kiinnostavimpia kohderyhmia yhdistivit
1990-luvulla hyvan ostovoiman lisdksi nuoruus, edelldkavijyys ja aktiivisuus. Bran-
dien ja nuorten kohderyhman nousu kytkeytyvat globalisoituvaan halpatuotantoon,
jossa tuotteita myydaian myos immateriaalista arvoa tuottamaan eldmantavan ilmai-
semiseksi. Katsojien rakentaminen myytaviksi tuotteiksi asettaa kuluttajien maun
ja elamantyylit tiettyihin markkinoinnin tarkoituksiin sopiviin ja kulutusvalintojen
maddrittamiin kategorioihin, jotka rakentavat kulutusyhteiskunnan valtarakenteita.

AVAINSANAT: televisio, televisiotuotanto, MTV, mainonta, markkinointi, mediahistoria,
kuluttajatypologia, brandi, kohderyhmat

aupallisen television ansaintalogiikka hahmottuu kaksivaiheisesti. Ensinndkin televi-

sio tuottaa sisdltdja houkuttelemaan katsojia, joita se sitten myy mainostajalle tuot-

teiden potentiaalisina kuluttajina. Kaupallisessa mediataloudessa yleisot siis myyddan
mainostajille samalla, kun yleis6t ovat mediayritysten tuotteiden kuluttajia (ks. esim. Fiske
1987; Ang 1991; Napoli 2003). MTV' tarjoaa padkanaviensa sisdltdd ilmaiseksi katsojille, joita
se myy katsojatutkimukseen perustuen katsojakontakteina mainostajille. Katsojista tuote-
taan mainostajaa kiinnostavia tuotteita tyypittelemadlld yleis6jd mainostajaa kiinnostaviksi
ryhmiksi. "[J]lokainen ohjelmatyyppi toimii porttina erilaisten ihmisten omiin maailmoihin.
Laajan, monipuolisen ohjelmistonsa kautta MTV tarjoaa suuren madran ‘'medioita mediassa’
erilaisille kohderyhmille - jotka sind ja me yhteisty6ssd myds tunnemme pintaa syvem-
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maltd.” (MTV1990, TYK, 3.) Kaupallisen television on kyettdva kokoamaan mainostajia
kiinnostavia yleiséjd ja luomaan mainoksille sopiva ohjelmaympadristé. Mediayhtidlle
menestyksekds kaupallinen toiminta perustuukin median kykyyn tarjota mainostajille
niiden haluamia yleis6jd (Nieminen & Pantti 2004, 91; Owen & Wildman 1992, 3-5).

Tdssd mediahistoriallisessa artikkelissa tarkastelen MTV:n mainosmyyntid 1990-luvulla.
Mediatutkimuksessa on tunnistettu yleisén merkitys myytdvand kauppatavarana jo pit-
kadn. Philip M. Napoli toteaa kuitenkin, ettd viestintdatutkimuksessa on usein jadnyt si-
vuun kuluttajan roolin taloudellinen analyysi, kun yleisétutkimuksessa on keskitytty
todellisen yleisén tarkasteluun ja mediatalouden tutkijat puolestaan ovat keskittyneet
mediayhtididen rooliin sisdlldntuotannossa ja jakelussa sekd mediatalouden rakentei-
siin. Napoli tekee tutkimuksessaan tdrkedn erottelun ennustettuun, mitattuun ja todel-
liseen yleis66n, jolla hdn kuvaa yleison vaiheita kauppatavarana mediaorganisaatioiden,
katsojatutkimusta tuottavien yritysten ja kuluttajien nakékulmasta (Napoli 2003). Myds
omassa tutkimuksessani keskeistd on yleison tuottamisen ndkékulma - miten MTV mai-
nosmyynnissddn rakensi katsojatutkimuksen avulla ennustetusta ja mitatusta yleisdsta
potentiaalisia kuluttajia mainostajalle luokittelemalla heitd erilaisiksi segmenteiksi ja
kuluttajatyypeiksi (ks. kuvio 1). Nama rakennetut kuluttajatyypit kertovat enemman ku-
luttajiin liitetyistd arvoista ja ihanteista kuin "todellisesta” yleisostd, joka jaa artikkelini
tarkastelun ulkopuolelle.

Kuvio 1. Myyntisuhteet MTV:n, mainostajan, todellisen yleison ja kuutustutkimusta tekevien
yritysten valilld. Myyntituotteina potentiaalinen ennustettu ja mitattu yleisé sekd mainostetta-
vat tuotteet/ palvelut todelliselle yleisélle.
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MTV:n kauppatavarana oli mitattu yleisd, jonka laatu taattiin tv-mittaritutkimuk-
sen luotettavuudella. MTV:n mediaoppaassa todetaan, ettd “suoritevarmuus on
mainostajalle tirked asia - se, ettd saa, mitd tilaa” (SyysManager 2000, TYK, 22).
Suoritevarmuutta taattiin kehittamalla katsojatutkimusta, mainosmyynnin ehtoja ja
mediatuotteita, kuten kontaktitakuujdrjestelmd, jossa mainostajalle voitiin luvata
kontaktien tavoittaminen kampanjassa tarvittaessa takuupaloilla. Mittaaminen
muutti katsojat tuotteeksi, josta voitiin luokitteluilla rakentaa erilaisia edullisia
paketteja ja jolle voitiin taata takuu, kuten mille tahansa tuotteille. Markkinoinnin
diskurssissa kuluttaja sulautui tuotteeksi, jota tutkittiin, mitattiin ja myytiin ja jonka
tuoteominaisuuksia voitiin kuvailla mainostajaa kiinnostavilla tavoilla.

Analysoin artikkelissa, miten ja mitd MTV myi mainostajille eli miten kulutta-
jaa madriteltiin ja arvotettiin myytdvdna tuotteena mainostajille. Kun kuluttajasta
rakennetaan tuote mainosmyyntiin, katsojien tyypittelylld, erilaisilla luokitteluilla ja
ihannepiirteiden kuvailuilla nostetaan jotkut yleisot toisia arvokkaammiksi. Artikke-
lissa tarkastelen, minkdlaisia kdsityksid ja arvoja kytkeytyi potentiaalisten kulutta-
jien tyypittelyihin ja diskursseihin MTV:n markkinoinnissa. Ymmarran arvot histori-
allisesti ja kulttuurisesti rakentuneina; 1990-luvun mainosmyynnin arvot kertovat
laajemmin yksilolle ja yhteiskunnalle sekd kulutukselle annetuista merkityksista.
Kuluttajille myydyt eldmdntavat kuvaavat sosiaalista muutosta, erityisesti yksilol-
listymistd (Miles 2000, 84). Mainonnassa arvot ndhddan oleellisina kuluttajien toi-
minnassa valintoja ohjaamassa. Arvoista puhutaan sekd ihmisten ettd tuotteiden
yhteydessa ja vahvassa brandissa kuluttajan ja tuotteen arvot kohtaavat (de Mooij
1998, 116). Keskityn kuluttajaluokittelujen muutokseen osana kaupallisen television
1990-luvun tuotantokulttuuria. MTV sai oman kanavansa vuonna 1993 ja saavutti
suuren katsoja- ja mainonnan markkinaosuuden, markkinoinnissa 1990-lukua luon-
nehditaan brandien vuosikymmeneksi.

Tarkastelujaksoni alkaa ja pddttyy mainosmyynnin murroksiin 1980-luvun lopulta
2000-luvulle. Aloitan tarkasteluni 198o-luvun lopulta, jolloin laadulliset luokittelut
yleis6std alkoivat painottua mdaradn perustuvan mainostilan myynnin sijaan. Kun
1984 vuoden mainonnan tutkimuksen esittelyssa keskityttiin mdarélliseen tutki-
mukseen mainosten huomioarvon, vaikuttavuuden ja katsojamadarien mittaamisessa
(MTV 1984, TYK), vuonna 1989 esiteltiin Monitor-asennetutkimuksen tuomaa laadul-
lista “pehmeadd loppusilausta” (MTV 1989, TYK, 4). 1980-luvun lopulla tuli markki-
nointiin liittyen monia teknologisia uudistuksia, kuten sdhk&inen tv-mittaritutkimus
ja atk-jarjestelmien kehittyminen, joiden myd6td kuluttajien entistd tarkempi tyypit-
tely mahdollistui. MTV kilpaili tuolloin mainosmyynnissd niin lehdiston kuin juuri
aloittaneiden Kolmoskanavan ja kaupallisten radioiden kanssa. 1990-luvun mark-
kinoinnissa kuluttajien luokittelu kiinnittyi arvoihin, kun kuluttajat alettiin nahda
uudenlaisina itseddn toteuttavina yksildind ja kulutus valintoina, joilla rakennetaan
identiteettid (ks. esim. Cronin (2005 [2000], 43; Puustinen 2008, 37). My0ds vuo-
sikymmenen alun lama ja voimistuva uusliberalismin ideologia korostivat ajatusta
yksilén merkityksestd ja voimasta eldmdssd menestymisessad (Lind 2002, 347-348).
Medioiden vdlinen kilpailu mainosrahoista koventui laman myd6td ja vuonna 1997
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aloittanut Nelonen asetti MTV:n uudenlaisen kanavakilpailun eteen. Pditdn tar-
kasteluni digitaalitelevision viralliseen kdyttéénottoon vuonna 2001, jolloin Subtv
aloitti MTV3:n rinnalla MTV:n toisena kanavana. Myds tv-mainonnassa alkoi tuol-
loin murros strategisen suunnittelun hajautuessa eri kanaville digitalisoinnin ja sen
mahdollistaman maksu-tv:n my6td samalla kun mainostulojen lasku ja Internetin
yleistyminen toivat mukanaan ansaintataloudellisia haasteita.

Markkinoinnissa kuluttajien asenteet ja arvot liitettiin vahvasti ostokdyttaytymi-
sen vaikuttimiksi ja ndin kuluttajien arvojen tutkimus ohjasi osaltaan MTV:n toimin-
taa. MTV hyddynsi mainosmyynnissddn monenlaista kuluttajatutkimusta, jota teh-
tiin markkinointipddtdsten perustaksi markkinoista, kilpailutilanteesta ja kuluttajien
asenne- ja arvomaailmasta. Mediatalouden tdrkeind toimijoina mainostoimistojen
ja mainostajien ohella olivat markkinointi- ja mediatutkimusta tekevat yritykset, joi-
den tutkimusta kdyttivit monet mainos- ja mediayhtiot, sanoma- ja aikakausleh-
det, mainostajat ja televisioyhtiot, kuten myés MTV. (Rope 1992, 11, 21-22; TT 1997.)
Olen kiinnostunut siitd, miten tutkimuksia kdytetdan tutkittavalla ajanjaksolla osana
MTV:n markkinointia. MTV:n mediaoppaissa perustellaan mainostajalle tutkimus-
tietoon vedoten, miksi valita juuri televisio mainosmediaksi ja kuvaillaan haluttuja
kohderyhmia ja ndiden tavoittamista eri mediatuotteilla.

Tutkimusaineistonani on MTV:n mainostajille ja mainostoimistoille suunnattuja
Media Manager -mediaoppaita (MM) ja tutkimusjulkaisuja vuosilta 1989-2000, joissa
esitellddn mainostajalle erilaisia mediatuotteita ja mainostustapoja. Kdytdssani on
joka vuodelta vahintdan yhden ohjelmakauden Media Manager -opas ja muita mai-
nosmyyntiin liittyvid esitteitd ja tutkimuksia, joista kontekstoivalla ldhiluvulla jdl-
jitdan muutoksia ja jatkuvuuksia mainosmyynnissa kdytetyissd yleison kategorioin-
neissa ja diskursseissa. Historiallinen aineistoldhtdinen ldhestymistapani nostaa
esiin aineistosta katsojakontaktien myynnin teemoja. Mediatutkija Heidi Keinonen
on kutsunut tdtd historiantutkimuksessa usein esittelemdttd jadavda metodia tee-
moittamiseksi. Aineistoldhtdisessd analyysissa laajasta ja monimuotoisesta lIdhde-
aineistosta paikannetaan tutkimusta merkityksellistdvid kohtia, joista ryhmitelldan
eri teemoihin liittyvdt asiat (Keinonen 2011, 36, 42-44). Analyysissani merkityksel-
lisiksi teemoiksi nousevat kuluttajaluokittelut ja -typologiat sekd brandit. Markki-
nointitutkimus ja mediaoppaat tutkimukseni aineistona paljastavat, minkalaista
teoreettisia oletuksia tuolloin tehtiin mediataloudesta ja minkalaisiin tulkintoihin
kuluttajista ne kutsuivat. Aineistoni avulla avaan suomalaisen television tutkimuk-
sessa vdhdlle jadneen ndkokulman kaupallisen television tuotantoon, joka kuvaa
laajemmin kulutuskulttuurin muutosta 1990-luvulla. Hyddynndan mainonnan histo-
rian viestinndllista tutkimusta. Esimerkiksi mainostoimistojen ndakékulmaa kulut-
tajien luokittelussa hahmotan Liina Puustisen (2008) tutkimuksen avulla. Han on
analysoinut mainonnan ja markkinoinnin ammattilaisten tapoja luokitella kuluttajia
haastatteluaineiston pohjalta. Kuluttajien luokittelun han ndkee diskursiivisena kei-
nona, jolla markkinoijat pyrkivat kuluttajien hallintaan.
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Kuluttajaryhmien luokittelu - massoista yksilokeskeisyyteen

"Taloudellisen kasvun olennaisena osatekijand joukkotuotanto on yleisesti hyvdk-
sytty. Se edellyttdd kuitenkin jatkokseen massajakelua ja massatiedotustoimintaa,
jonka tdrked muoto mainonta on.” (MTV 1968, 6.) Sitaatti MTV:n lausunnosta Yleis-
radion hallintoneuvostolle kiteyttdd mainonnan merkityksen vield 1960-luvulla mas-
saviestinndksi, jossa kuluttajat ndhtiin mainosten passiivisina vastaanottajina. Tuot-
teiden tuotantotapa liittyy oleellisesti tuotteiden markkinointiin ja siten kdsityksiin
kuluttajasta. 1960-luvulla markkinoinnissa tapahtui kansainvdlisesti kulttuurinen
kadnne, kun professionalisoitunut kuluttajatutkimus alkoi tietoteknistymisen avulla
kerdtd ja kasitelld suurta mddrdd kvalitatiivista dataa kuluttajista - kulutuskayt-
tdytymistd ei ndhty endd vain luokan mukaan madrdytyvana (Arvidsson 2006, 42,
52-53). Voimakkaan talouskasvun ja -kilpailun aikaan 1980-luvulla kulutushyddyk-
keiden hintojen laskun ja elintason nousun myd&td markkinoinnissa alettiin puhua
yhda enemman yksil6llisistd ja aktiivisista kuluttajista. Tarkastelen nyt kuluttajien
luokittelun muutosta 1980-luvun lopulta 1990-luvun loppuun, jolloin MTV:IIA siir-
ryttiin kuluttajien madrdllisestda myynnista laadulliseen, tarkasti kuvailtujen kohde-
ryhmien myyntiin.

Tuotesuunnittelun ja mainonnan hallitsevaksi strategiaksi tuli 1960-luvun puo-
lestavdlistd Idhtien kohdistaminen erityisiin kohderyhmiin eli valikoiva mainonta
(Partanen & Iimonen 1980, 84). Yleisdn tyypittelyssa demografinen luokittelu idn,
sukupuolen, sosiaaliryhman, tulotason ja asuinpaikan mukaan otettiin kdyttdéon jo
1950-luvulla englantilaisissa markkinointitutkimuksissa. Myés MTV hyddynsi mai-
nosmyynnissddn omaa ja muiden markkinointitutkimusta tekevien organisaatioi-
den katsojatutkimusta jo 1960-luvulla. Mainosmyynti sdilyi kuitenkin maarallisend
vuoteen 1989 asti; vaikka katsojatutkimuksella luokiteltiin kuluttajia demografisesti,
mainosaika myytiin kontaktiryhmdn koon tai alueen mukaan. Mainosajan sijoitte-
lulla mainostaja saattoi kohdentaa tuotettaan halutulle kohderyhmadlle: MTV:n vies-
tintdraportissa vuodelta 1978 todetaan, ettd ”perinteellisesti ohjelmien valinta tv-
kampanjaa varten on tapahtunut etsimdlld ohjelmia, joiden demografiset profiilit
vastaavat mahdollisimman hyvin mainostettavan tuotteen kdyttdjaprofiilia” (Kasari
1978, 15).

Demografinen luokittelu sai 1980-luvun puolivilissa osakseen kasvavaa arvoste-
lua, koska yhteiskunnan katsottiin muuttuneen niin paljon, ettei luokittelulla ollut
endd merkitystd. Segmentointia lahdettiin kehittimdan yhdistamalla demografisia
luokitteluja uudella tavalla tai kokonaan uusilla luokitteluilla, esimerkiksi elaman-
tyyliin pohjautuen. Myds kuluttajatutkimuksen teknologinen kehitys mahdollisti
luokittelujen uudenlaisen rakentamisen. Suomessa otettiin 1987 kdytt6on kaikkien
kanavien yhteinen Finnpanelin sdhkdinen tv-mittaritutkimus, jonka perusaineistoa
voitiin tietokoneella kdsitelld yhdistamalla erilaisia demografiamuuttujia. (Kasari
1988, 52-53.) Sdhkoinen mittaritutkimus ja atk-jdrjestelmien kehittyminen mah-
dollistivat myds reaaliaikaisemmat yliyon raportit ohjelmien katsojista, minka seu-
rauksena MTV pystyi tarjoamaan mainostajalle vuodesta 1989 kontaktitakuun. "MTV
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on ainoa mainosvdline, josta saat yleisten peitto- ja levikkilukujen sijaan varman,
ohjelma- ja kampanjakohtaisesti tutkitun vastikkeen mainospanostuksillesi” (MM
kevdt 1991, TYK). Kontaktitakuu tarkoitti, ettd katsojamittausjdrjestelmadstd pystyt-
tiin tarkistamaan toteutuneet katsojamddrdt ennen kampanjan paattymistd ja siten
varmistamaan kaikkien luvattujen kontaktien tavoittaminen. Ndin vdli kauppatava-
rana olevan ennustetun yleisén ja mitatun yleison vdlilld pieneni.

Markkinoinnin teoriassa segmentoinnilla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden
jakamista suhteellisen homogeenisiin ryhmiin. Jakoa voidaan tehdd alueellisin,
demografisin, psykografisin tai kdyttdytymisen perustein. Alueellinen mainonta
jakoi television antennitalouksien katsojakuntaa ensimmadistd kertaa erikseen myy-
tdviin segmentteihin. Viestintdtutkija Heikki Hellmanin mukaan Kolmostelevisio
toi Suomeen alueellisen mainonnan, joka muutti tv-mainonnan luonnetta ja lisasi
niin ilmoittajien kuin mainonnankin maarad, kun tuotteita oli mahdollista myyda
halutulla alueella. Alueellisen pdivittdistavarailmoittelun myo6ta televisio alkoi kil-
pailla ilmoittajista ykkoslehtien kanssa (Hellman 2012, 266-267). Kauppa keskittyi
1980-luvulla suuriin marketteihin, kun alalle syntyi neljd suurta kilpailevaa keskus-
liikettd: S-, E-, K- ja T-ryhmad. Tarjouskauppa ja -ilmoittelu lisddantyivdt, mika vai-
kutti myos alueelliseen televisiomainontaan positiivisesti. 1990-luvun alun lama
kiristi mainosmarkkinat, kun mainonnan investoinnit laskivat rajusti. (Heinonen &
Konttinen 2001, 211-213.) Televisio onnistui kuitenkin kasvattamaan mainososuut-
taan ohjelmatarjonnan lisddntymisen ja hintajoustavuuden ansiosta; MTV:n osuus
mainosmarkkinoista ldhes kaksinkertaistui 1988-1993 lehdiston kokiessa suuret
tappiot (Hellman 2012, 341-342). 1990-luvun lopun vuodet olivat vaikeita televisio-
mainonnalle, eivatka suuret odotukset ja kasvulaskelmat toteutuneet, vaan kasvu
taantui ja painettu mainonta sdilytti asemansa suurimpana. Lisdksi Internet-mai-
nonta tuli uutena mainosmediana haastamaan television asemaa. Vuonna 1990
televisiomainonnan osuus oli 14 prosenttia mediamainonnasta, huippuvuosina
1995-1997 osuus oli 22 prosenttia ja vuonna 2000 se tippui 19 prosenttiin (LVM
26/2002, 23, 26, 45).

Konkreettisten demografisten luokittelujen rinnalle kehitettiin laadullisilla
menetelmilld selvitettyjda psykografisia muuttujia 1970-luvulla. Psykografisina
muuttujina eroteltiin eldmdnvaihe, eldmdntapa ja persoonallisuus, asenteet ja
arvot. Markkinoinnissa psykografiset luokittelut ndhtiin muuttuvampina, mika oli
vastaus dynaamiseksi koettuun sosiaaliseen ympadrist6on (Arvidsson 2006, 61).
Yhteiskuntatieteissa yleisesti elamdntapatutkimus nousi keskeiseksi tutkimus-
alaksi, jota hyédynnettiin myds televisiotoiminnassa, Yleisradiossa ja MTV:lla (ks.
Allardt 1986). Markkinoinnissa kohderyhmid ei endd ndhty massoista koostuvina
segmentteind vaan enemman yksil6ind, joiden psykologisia ostomotiiveja pyrittiin
selvittamaan. Yksinkertaistetuilla kuluttajakategorioilla pyrittiin tekemaan kulut-
tajaryhmista hallittavia, persoonallisilla piirteilld kuvailtavia tyyppejd. (Puustinen
2008, 88-91.) MTV:n mainosmyynnissd kuluttajien demografiset muuttujat sdilyi-
vdt oleellisina kuluttajia madrittelevind luokitteluina koko 1990-luvun. Keskeisim-
mat luokittelut tehtiin idn, sukupuolen, kaupunkiasumisen, ammattiryhman ja per-
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hekoon pohjalta. Personoidumpia kuluttajatyyppeja alettiin tuottaa MTV:Ild Moni-
tor-asenne- ja elamantyylitutkimukseen pohjautuen 1990-luvun alussa.

MTV oli kdyttanyt Marketing Radar Oy:n toteuttamaa monikansallista Monitor-
tutkimusta jo vuodesta 1975 alkaen, mutta vuonna 1989 se yhdistettiin tv-mitta-
ritutkimukseen, jolloin tutkimus tuli my6s ohjelmatoiminnan ja mainostajien
kdyttéon. Monitorin kdyttd mahdollisti kampanjan tarkemman kohdentamisen ja
antoi mahdollisuuden seurata heti yliydnraporteista, miten eri ohjelmat sijoittuivat
Monitor-ryhmiin ja tavoittivat ryhmien katsojakuntia. (Vuosikertomus 1989, TAK, 6;
MM syksy 1991, TYK, 3.) Teknologinen kehitys mahdollisti tarkemmat ja nopeammat
analyysit kohderyhmistd, millda MTV vetosi mainostajiin: “Pieni, mutta tdrkead yksi-
tyiskohta on juuri kdyttéonottamamme Amiga-mikrotietokone. Marketing Radarin
meille toimittaman ohjelmiston ja aineiston avulla voimme nyt analysoida kohde-
ryhmid itse. Tehokkaasti, joustavasti ja nopeasti.” (MTV 199043, TYK, 5.) Tietokoneen
avulla satojen muuttujien klustereista voitiin rakentaa teoreettisia elamantyyleja
(Arvidsson 2006, 60). Vuonna 1999 MTV3 siirtyi asenne- ja arvotypologioiden kdy-
téssa Monitor-tutkimuksesta RISCiin, jossa painotettiin arvo- ja asenneluokittelua
sosiograafisten piirteiden sijaan (Tutkimus 1999, TYK, 3). MTV:Ild keskeisen sijan sai
RISCissd kehitelty kymmenluokkainen ACE ja siitd pelkistetty neliluokkainen asen-
netypologia: vastuuntuntoiset, kokeilijat, vakiintuneet ja statussuuntautuneet (Tut-
kimus 2000, TYK, 30). Brandeja tutkinut Adam Arvidsson kuvaa muutosta, kuinka
yksittdisistd kuluttajista rakentui datapilvid, joissa yhdistyi kulutusta edustavia rep-
resentaatioita — huomio siirtyi yksilon todellisesta kulutuksesta sosiaalisiin saavu-
tuksiin ja arvojen abstraktioihin eli immateriaaliseen pddomaan (Arvidsson 2006,
64-65).

MTV myi mainostajalle tatd immateriaalista pddomaa rakennettuina kuluttaja-
typologioina. MTV mainosti mainostajille Monitor-tutkimusta apuna kohderyhma-
analyysissa, keinona tuntea kuluttajat ja ymmartdd heitd syvemmin. "Monitor-tut-
kimuksen perusteella me kerromme, millaisia suomalaiset television katsojat ovat,
miten he katsovat televisiota ja millainen mainonta puhuttelee heitd” (MTV 1990a,
TYK, 3). Tutkimuksessa selvitettiin ihmisten perusasenteiden lisdksi laajasti kulutus-
ja mediakdyttdytymiseen liittyvid asioita kerddmalld kvalitatiivista ja kvantitatii-
vista kyselytietoa. Tutkimuksen perusteella muodostettiin 12 sosiografista ryhmaa,
viisi kuluttajatypologiaa ja viisi omaksujatyyppid (MTV 1990a, TYK, 4). 1990-luvulla
MTV:n kdytdssd olleet keskeiset Monitor-typologiat olivat: nautiskelevat materia-
listit, rationaaliset materialistit, empaattiset riskinottajat, itsedan toteuttavat luon-
toihmiset ja turvallisuushakuiset perheihmiset. Typologiat asettuivat Monitor-
tutkijoiden tulkintaan asenneavaruuden perusdimensioista [ks. kuva 1]. Ryhmien
demografisina piirteind eriteltiin tiettyd ikdryhmaa, sukupuolta ja toimihenkildiden
osuutta. (MTV 19904, TYK, 8-17; MTV 1992, TYK, 11.) Typologioita kuvailtiin esimerk-
kihenkiliden avulla, joiden persoonaa kuvailtiin suhteessa kulutukseen, elamanar-
voihin, televisionkatseluun ja mainontaan.
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Kuva 1. Monitor-tutkimuksen asennekarttaan sijoittuneet typologiaryhmat: nautiskelevat
materialistit (A), rationaaliset materialistit (B), empaattiset riskinottajat (C), itsedan toteutta-
vat luontoihmiset (D) ja turvallisuushakuiset perheihmiset (E) (MTV 19904, 6).
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Monitor-typologioiden ryhmien kerrotaan kattavan koko vdestén, mutta kuvauk-
sissa painottuvat hyvd asema ja toimeentulo tydelamdssa seka korkea koulutus (MTV
1990a). Vuoden 1992 Media Manager -oppaan typologioiden tiiviissda kuvauksissa mda-
ritetddn hahmoille my®s tarkat idt ja ammatit. Nautiskeleva materialisti on nuori, aktii-
vinen, koulutettu Kimmo, joka nauttii elamadsta ja kuluttaa uusiin harrastuksiin huo-
lettomasti (MTV 1990a, TYK, 8-9). Han voisi olla myds 24-vuotias Jan perustamassa
tietotekniikka-alan yritysta kavereiden kanssa (MM 11992, TYK, 11). Empaattinen ris-
kinottaja on nuori ja aktiivinen Sari, joka on osannut ottaa ilon irti eldmadstd, mutta on
kuitenkin tehokas ja ty6eldmdssdan jo menestynyt, arvostaa laatua ja kalliita tuotteita
(MTV 19904, 10—-11). Han voisi olla myds Marika 32-vuotta, tuotepdallikké (MM 11992,
TYK, 11). Rationaalinen materialisti on vanhempi avioitunut, “raavas mies” Jarmo, jolla
on jo hyva auto ja kunnon kesdamokki ja joka kuluttaa jdrkevdsti (MTV 19903, TYK,
12-13). Han voisi olla my&s 40-vuotias Reijo, tuotepaallikkd (MM 11992, TYK, 11). Itse-
dan toteuttava luontoihminen on ystdvien kanssa viihtyvda vanhempi Marjut, jolle raha
ei ole itseisarvo, mutta joka kuluttaa mielellddn itseensd, esimerkiksi lomamatkoihin
(MTV 19904, TYK, 14-15). Han voisi olla my&s 36-vuotias Virve, tutkimuspdallikko, joka
viimeistelee vditoskirjaansa (MM 11992, TYK, 11). Turvallisuushakuinen perheihminen
on kotona ja ty6paikallaan ahkera puurtaja, perheenditi, "pikku vaimo” Mirja, jolla on
varma toimeentulo ja joka kuluttaa kotiin ja perheeseen (MTV 19904, TYK, 16-17). Han
voisi olla myds Terttu, 5o vuotta, konttoristi (MM 11992, TYK, 11).
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Monitor-typologioiden esimerkkihenkildiden kuvauksiin ei mahdu kdyhyyttd, sai-
rautta tai mitddan eldman negatiivisuutta vaan ainoastaan eri tavoin menestyneita ja
kulutussuuntautuneita tyyppeja. Kuluttajatyyppien nimilld ja luonnehdinnoilla pyri-
taan luomaan mielikuvaa mainostajalle haluttavasta kohderyhmadsta. Kuluttajatyy-
peissd voi ndhdd yhteyden my6s 1980-luvun mainoksissa korostuneeseen uuteen
ihmistyyppiin: nuorekkaaseen ja menevaan juppiin (Heinonen & Konttinen 2001, 272,
307). Vastaavasti historioitsija Merja Lind havaitsi menestyneen yksilén kuvauksien
korostumisen tutkiessaan Image-lehden ndkemyksid yksiléstd 1990-luvun lamavuo-
sina ja niiden jdlkeen. Kiihkedn voitontahtoinen yksil6 oli tuolloin yhteiskunnan kan-
nalta hyvd malli, koska se korosti yksilon oman suorittamisen merkitysta ja kaansi
huomion pois yhteiskunnan velvollisuuksista yksiléd kohtaan. Uusliberalistisen mark-
kinaideologian mukaisesti yksilén oma vastuu menestyksestddn jdtti huomiotta hei-
kot ja sairaat, jotka eivdt kykene taistelemaan menestyksestddn. (Lind 2002, 348.)

Vuodesta 1990 vuoteen 1993 mainosmyynnissd mediatuotteina olivat Monitor-tut-
kimukseen pohjautuvat MTV-Packit: youngpack nuorille, citypack “vitaalien nuorten
aikuisten” ja “elamdnndlkdisten kokijoiden” tavoittamiseen, businesspack tavoitta-
maan yritysjohtajan vapaalla, familypack uutuuksille ahneelle laajalle lapsiperheiden
joukolle ja lisdksi sportspack urheilua seuraaville (MM kevdt 1990, TYK, 10-15). Kulle-
kin ryhmadlle valittiin sopivia ohjelmia, jotka sijoittuivat Monitor-akselien perusteella
yhteen ryhmien kanssa. Ndin "MTV-Packit [---] muodostavat ohjelmaympdristét, joi-
den ddrestd eri kohderyhmadt aidoimmillaan tavoittaa ja joissa tuotteen ja kuluttajan
yhteensaattaminen luontevimmin kdy pdinsd” (MM kevat 1990, TYK, 10). Esimerkiksi
maanantain ohjelmistosta ulkomainen pitka elokuva listattiin sekd youngpackin etta
citypackin ohjelmaksi, businesspackille Kymmenen Uutiset ja familypackille viihdettd,
kuten Levyraati, Vesku Show ja sketsisarja Paha yskd (MM kevdt 1990, TYK, 10-14).
Vuonna 1993 edellisid tdydensivat greenpack "modernien, uusia vihertdvid ajatuksia
omaksuneiden suomalaisten tavoittamiseen” ja seniorpack idkkadmpien suuryleisdjen
tavoittamiseen (MM kevit 1993, TYK, 19-20).

Greenpack-kohderyhmadn ja itseddn toteuttavan luontoihmisen Monitor-typologian
voi ndahda liittyvdn vihredn kulutuksen ajatuksen nousuun 1990-luvun alussa. MTV:n
yhdistdessd Monitor-asennetutkimuksen ja tv-mittaritutkimuksen vuodenvaihteessa
1991 apulaisjohtaja Markku Takanen totesi, ettd "[plerinteiset arvot ja vihreys ndytta-
vdt olevan kasvussa” (MM syksy 1991, TYK, 3). MTV:n kohderyhmana greenpackista ja
itseddn toteuttavista luontoihmisista tehtiin vetoava kohderyhma kuvailemalla heita
moderneiksi, uusista tuotteista kiinnostuneiksi. Kestavan kehityksen mahdollisuuk-
siin yhdistettiinkin 1990-luvun alussa teknologiaoptimismi kestdvan tietoyhteiskun-
tavision muodossa (Autio & Wilska 2003, 3). Vihreys ndyttdytyi tuolloin edelldkavi-
jyytend. Greenpack-kohderyhmadpaketti oli yhdistelmd Monitor-typologioista empaat-
tiset riskinottajat ja itseddn toteuttavat luontoihmiset (kohderyhman koko 1.373.000),
joten silld ei viitattu mihinkdan kapeaan erityisryhmadan, kuten ympdristéaktivisteihin.
Organisaatioviestinndn tutkija Johanna Moisanderin mukaan yleinen mielikuva vih-
redstd kuluttajasta oli vield vuosituhannen vaihteessa harmaa, puritaaninen ja ankea:
vihred kuluttaja kieltdytyi kauniista, mielihyvadsta ja iloista, jolloin heistd oli vaikeaa
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rakentaa vetdvdad brandid ja mainostajia houkuttavaa kohderyhmda (Moisander 2001).
MTV:n kohderyhmamadarittelyihin vihredt arvot tulivat siis jo verrattain varhain ennen
laajempaa kdsitysten muutosta, mika kertoo siitd, kuinka tarkeitd nousevat arvot ja
edelldkavijyys olivat kohderyhmamadrittelyissda. Greenpack-kohderyhmanimend ei
kuitenkaan sdilynyt pitkdaan, vaikkakin vastuullisuus ja luonnon arvostaminen sailyi-
vdt asenteina Monitor-typologiassa itseddn toteuttavat luontoihmiset.

Kuten Moisander huomauttaa, vihrean kuluttajan kdsitteeseen liittyi tiiviisti oletus
siitd, ettd yksittdisen ihmisen kulutusvalinnoilla olisi suuri merkitys. Ympadristéarvo-
jen ja vastuullisen kuluttamisen painotus korosti kuluttajien saamaa markkinavaltaa
ja yksilokeskeisyyttd. (Moisander 2001.) Markkinoinnissa kddannyttiinkin 1990-luvun
alussa kohti yksittdisten kuluttajien sisdistd maailmaa: "Sisdisten arvojen lisddntyva
korostuminen on todellinen haaste yrityksille. - Toisaalta syvdllisempi eldmdnasenne
antaa nyt ennen kokemattomia mahdollisuuksia "aineettomien’ tuotteiden ja palvelui-
den kuten kulttuurin markkinoille.” (MTV 19903, TYK, 4.) Kuluttajan vastuullisuus ja
vihreiden arvojen nousu kddnnettiin MTV:n markkinoinnissa positiiviseksi mahdolli-
suudeksi mainostajille: “[Llisddntyvd huoli kehityksen rakenteellisesta suunnasta tar-
joaa puolestaan mahdollisuudet yhteiskunnallisten teemojen kampanjoinnille. Ihmis-
ten vastuuseen ja omaantuntoon vetoaminen tuottaa positiivisen palautteen.” (MTV
19904, TYK, 4.)

Sekd kuluttajan vastuu ettd kuluttajatypologioiden kuvaaminen persoonallisina
yksildind kytkeytyy yksilokeskeisyyden arvon nousuun 1990-luvulla. Arvoina yksil6-
keskeisyys ja markkinavoimien roolin korostaminen menestyksen kuvauksissa liittyi-
vdt kilpailutalouteen, johon Suomi alkoi siirtyd 198o-luvun alussa suunnitelmatalo-
uden jdlkeen. Valtio purki sadnndstelyja monella alalla, muun muassa viestinndssa,
mainonnassa ja pankkijdrjestelmdssa (Nieminen & Pantti 2004, 39-40). Seka Yleisra-
dio ettd MTV siirtyivdt strategioissaan asiakaslahtdisyyteen, kun television poliittisesti
sdddellysta kilpailuympadristdsta siirryttiin liberaaliin kilpailuun (Hujanen 2002, 118).
1990-luvun lopun Monitor-asennetutkimus kertoi suomalaisten yksilokeskeisyyden
voimistuneen ja kohderyhmien pirstaloituneen — demografiset ryhmat esitettiin sisdi-
sesti entistd hajanaisempina ja eriytyneempind (Heinonen & Konttinen 2001, 211-215,
299). Yksil6llisyyden arvon korostaminen problematisoi kuluttajien luokittelua yhte-
ndisiksi ryhmiksi.

Kuluttajien aktiivisuus nousi my6s esiin uusien teknologioiden mahdollistamana
1990-luvulla. Katsojalle kehitettiin osallistumismahdollisuuksia, kuten MTV-Palaute-
palvelu, jonka avulla "katsoja voi reagoida nikemaddnsa tv-mainokseen valittdmasti”
puhelimitse (MM kevadt 1992, TYK, 20). Interaktiivisuus nousi tarkedksi markkinointi-
valtiksi, johon liittyen kehitettiin 1990-luvun puolivdlissa useita palveluita: teksti-tv,
infomercial, Ostoskanava. Uusien palvelujen avulla MTV halusi tarjota mainostajalle
suoraa vuorovaikutusta kuluttajan kanssa: "[e]ndd ei tarvitse tyytyd yksisuuntaiseen
informaatioon mainostajalta asiakkaalle, vaan nyt on mahdollista saada asiakkaan
palaute vdlittémadna ja tasmadllisend” (MM kevdt 1994, TYK, 12). 1990-luvun puolivdlin
mediaoppaissa ndkyy teknologinen visiointi interaktiivisuuden ympdrilld, joka laan-
tui 2000-luvulle tultaessa. Teknologinen kehitys tarjosi uusia mahdollisuuksia televi-
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siomainonnassa, joihin liitettiin myds voimakkaita visioita. Hannu Salmi on tutkinut
tietoyhteiskuntakeskustelua 1990-luvun laman aikaan ja hdnen tulkintansa mukaan
innovaatio nousi teknokielen lempikdsitteeksi talouskriisin jalkeisessa Suomessa, kun
innovaatioiden kehittdminen nostettiin tavoitteeksi lamasta selviytymiseen (Salmi
2002, 332-338). Internetin vakiintuminen keskitti MTV:n interaktiivisuuteen liittyvaa
kehitystd ja mainontaa sinne ja vdhensi televisioon liittyvia palveluja, kuten teksti-tv:n
interaktiivisia ominaisuuksia.

Kyse oli entistd laajemmin kuluttajan ymmadrtamisen muutoksesta, massa-ajatte-
lusta kohti yksildidympdd kuluttajaa. MTV:IId siirtymd massoista kohdeyleis6ihin ei
ollut yksiviivainen, vaan mainostajalle tarjottiin valinnanvaraa: ”Valitsetko massakam-
panjan ja miljoonakontaktit vai tarkat kohderyhmdkontaktit?” (MTV 1990b, TYK, 4).
Mainostajan, mainonnan kdytdnt6jen ja yhteiskuntatieteellisen kulutustutkimuksen
kdsitykset kuluttajasta kulkevat kdsi kddessd, tutkimuksen ja mainonnan diskurssit
ovat vuorovaikutuksessa keskendan. Marxilaisessa kulutustutkimuksessa, etenkin
Frankfurtin koulukunnan ajatuksissa 1920- ja 1930-luvulla, ndhtiin, ettd 1900-luvun
massatuotanto ja massakulutus passivoivat kuluttajan mainonnan propagandan
uhriksi. Massojen kdsitteen synty kytkettiin urbanisoitumiseen, tehtaiden massatuo-
tantoon ja tyoldisten joukkoon. Massamarkkinat hajaantuivat, kun teollisuuden ylituo-
tanto aiheutti painetta tuotteiden erilaistamiseen erilaisille kuluttajaryhmille samaan
aikaan kun keskiluokan kasvu ja kaupunkiin muutto muuttivat kulutusmahdollisuuksia
1960-luvulla (Arvidsson 2006, 51). Ajatus passiivisista massoista oli 1980-luvun lopulla
ja erityisesti 1990-luvulla joutunut kyseenalaistetuksi. Tuolloin painotettiin kdsitysta
kuluttajasta aktiivisena, yksilollisend toimijana, joka toteuttaa itseddn ja viestii muille
identiteettidan kuluttamalla. (Ks. esim. Cantor 1987 [1976], 367-374; Puustinen 2008,
40-45.) Kuten Raymond Williams totesi, massoja ei ole, vaan vain tapoja niahdd ihmi-
set sellaisina (Williams 1960 [1958], 317). Vastaavasti yksilollisen itsedan toteuttavan
kuluttajan malli kytkeytyi laajempaan taloudelliseen ja kulttuuriseen muutokseen -
eriytyneisiin makukulttuureihin globalisoituvassa halpatuotannossa.

Myytavadt kuluttajaryhmat

Kuluttajien luokittelussa toiset kuluttajaryhmadt ja piirteet arvotetaan mainosmyynnin
nakdkulmasta arvokkaammiksi kuin toiset. Halutut kohderyhmat madrittdvdt myds
ohjelmistosuunnittelua, kun ohjelmia suunnataan tietyille kohderyhmille. Esimerkiksi
1990-luvun puolivdlissd parhaan katseluajan ohjelmapaikkoja uudistettiin erikoista-
malla ohjelmatyyppejd suurten yleisdjen ohjelmista erityisesti 25-44-vuotiaille nais-
ja mieskohdeyleisoille. Tv-mittaritutkimuksen ja Monitor-asennetutkimuksen kehit-
tyessd kohderyhmien tarkempi madrittely mahdollistui ja 1980-luvun lopulla massa-
markkinoista alettiin siirtyd yhda enemman kohti kohderyhmien kauppaa. Vuodesta
1992 mediaoppaissa puhuttiin kohderyhmadkaupasta, jossa halutun kohderyhman
tavoittamiselle sai kampanjassa kontaktitakuun. Talléin mainostaja ei maksanut "tur-
hista kontakteista”. Ajatus vadarista katsojista syntyi jo 1980-luvun puolivalissa media-
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toimistoissa, mika vaikutti suurten yleisdjen suosikkien kuten Lauantaitanssien lopet-
tamiseen vuonna 1987. (Kannisto 2015, 57-58.) Tarkastelen seuraavaksi MTV:n mainos-
myynnissd esiin nostettuja ja arvotettuja kuluttajaryhmid: nuoret ja nuoret aikuiset,
perheenemadnndt, lapsiperheet, kaupunkilaiset ja pddttdjdt. Pohdin myds ndiden ryh-
mien kulutusedellytyksid 1990-luvulla.

Nuoret ja nuoret aikuiset

"Nuorille go-luvun televisio” (Aijild 1989, 37), mairitteli ohjelmajohtaja Tauno Aijild
MTV-kanavan ohjelmapolitiikan yhdeksi painoalueeksi MTV:n viestintdseminaarissa
1989. Kaapeli- ja satelliittikanavien - etenkin Sky Channelin ja Music TV:n - tarjonta
lapsille ja nuorille lisdsi heiddn television katseluaan ja tarjosi mainostajille uuden tar-
kemman kohderyhmdn 1980-luvun loppupuolella (ks. esim. Kortti 2007a, 150-152).
Nuorille suunnattu tarjonta lisddntyi myds MTV:Ild 1990-luvulla. MTV:IId syksylld 1990
alkanutta populaarikulttuurin ajankohtaisohjelma NO TV:td markkinoitiin mainostajalle
uudenlaisena nuoret tavoittavana kotiinpaluuohjelmana (klo 17-19): "Nopeasykkeisend
ja uudentyyppisend ohjelmana NO TV I6ysi muutamassa viikossa yleisdnsa - kriittisesti
kuluttavat nuoret aikuiset” (MM kevat 1991, TYK, 18).

Mediaoppaissa luokitelluiksi ikdaryhmiksi vakiintuivat: 3-14-vuotiaat, 15-24-vuoti-
aat, 25-34-vuotiaat, 35-44-vuotiaat, 45-65-vuotiaat ja yli 65-vuotiaat. 15-24-vuotiai-
den kohderyhmadn piirteiksi yhdistettiin mediaoppaissa "liikkuvat ja aktiiviset” (MM
kevit 1994, TYK, 7) ja "trendejd seuraavat” (SyysManager 2000, TYK, 3). SyysManagerin
mukaan nuoret etsivdt ulkomaisista sarjoista mm. kampaus- ja meikkaustyyleja ollak-
seen trendikkditd. Monitor-typologioiden ryhmistd nautiskelevissa materialisteissa ja
empaattisissa riskinottajissa korostuivat alle 24-vuotiaat, joita kuvailtiin edelldkavijoiksi
ja nopeiksi uusien asioiden omaksujiksi (MM 1991/2, TYK, 9). Omaksujatyypit olivat tar-
keitd kuluttajaluokitteluja: MTV:IIA viidelle omaksujatyypille edelldkavijdistad vitkaste-
lijoihin madriteltiin suosikkiohjelmia, joiden yhteyteen mainontaa sijoittaa. Monitor-
oppaan mukaan edelldkavijdt tavoitti esimerkiksi Miami Vicen (USA 1984-1989) parista,
mika sopii lanseerausmainontaan hyvin. Kampanjan edetessd sopivia ohjelmia |0ytyi
omaksuja-akselin eri kohdilta. (MTV 1989, TYK, 1, 4.) Nuoruus ja uuden omaksuminen
kytkettiin yhteen, vanhempien uskottiin vakiintuneen kulutustavoiltaan. Nuorille kulu-
tuksella ilmaistava elamantyyli oli avainasemassa identiteetin rakentajana, jolloin hei-
dat nahtiin erityisen vastaanottavaisina mainonnalle (Miles 2000, 154).

Nuoruus itsessadn on tulkinnanvarainen kdsite, jonka sisdlté on sidoksissa lahes-
tymistapaan. Nuoren ihmisen yldikdrajana on pidetty 20-34 vuotta. (Autio 2006, 17.)
Markkinoinnissa kohderyhmdnad ovat nuorten 15-24-vuotiaiden lisaksi my6s 25-44-vuo-
tiaat nuoret aikuiset, joille kohdennetaan eniten mainontaa (Puustinen 2008, 162-170).
Useissa tulkinnoissa esitetddn, ettd yhtendisten nuorisokulttuurien maailmassa kas-
vanut sodanjdlkeinen sukupolvi, eli suuret ikdluokat, ikdan kuin kieltdytyivdt kasva-
masta aikuisiksi ja toivat keski-ikdisyyteensd voimakkaasti nuorekkuutta korostavan
arvomaailman ja kulutustavat. Koska suurilla ikdluokilla oli ja on edelleen suurimmat
kulutusmahdollisuudet, myds markkinat alkoivat pyorida nuoruuden ja nuorekkuuden
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ympdrilld. "Aikuisuus” sai kielteisen sivumerkityksen mainonnassa ja kulttuurissa
yleisemminkin. (Napoli 2003, 104-105; Wilska 2001, 64.) Mainonnassa tuotetaan
nuoruuden ihannointia ja kohderyhmien implisiittista hierarkiaa: toiset kohderyhmadt
ovat haluttavampia kuin toiset. (Puustinen 2008, 291-292.) MTV:Ila mainosmyynnin
hintoihin vaikutti suoraan kohderyhman koko ja tavoittavuus. Kohderyhmdhinnaston
esimerkissa pienin kohderyhma 15-24-vuotiaat oli kallein, kun taas isoin kohderyhma
pdivittdistavaraostoista vastaavat oli halvin kontaktihintaa maariteltdessa (MM 1/96,
TYK, 19). Suomalaista nuorta kuluttajaa rakennettiin markkinoinnin kohderyhmana
aktiivisesti 1960-luvulta lahtien, mutta etenkin kdytettdvissd olevien tulojen ndko-
kulmasta nuoret nousivat tdrkedksi kohderyhmdksi vasta 1990-luvulla kuluttamalla
enemman kuin muut ikdaryhmat. Sen lisdksi ettd nuorten ostovoima oli parantunut,
heilld oli vaikutusta myds perheen yhteisiin ostopdatoksiin. (Autio 2006, 18; Wilska
2001, 61.)

Perheenemdnndt - kuluttajan sukupuoli

Nuorista poiketen 25-44-vuotiaat oli MTV:n luokittelussa jaettu sukupuolen mukaan
eri kohderyhmiksi. Miehille ja naisille madriteltiin erilaiset suosikkiohjelmat ja kat-
somistavat, esimerkiksi "[kJun mieshormoonit oikein jyllddvat kehossa on toiminnan
aika - tai sen katsomisen” ja "[n]aiset ovat uskollisia lempiohjelmilleen ja my&s pdi-
vittdisille sarjoille” (SyysManager 2000, TYK, 8, 14). lan ja sukupuolen yhdistdvdssa
luokittelussa pyritddn rakentamaan yhtendistd ryhmadd, jolla olisi tietty kuluttamisen
tapa. Sukupuolen vaikutus markkinointiin riippuu mainostettavista tuotteista, mai-
nosmyynnissa tehtdvdnd on kuvailla, kuinka iso osa kohderyhmasta ja kuinka uskol-
lisesti kohderyhma tavoitetaan tiettyjen ohjelmien avulla.

Luokitteluissa tdrked ryhma olivat myds perheenemdnndt (PEM), johon
1990-luvulla MTV:n markkinoinnissa alettiin viitata nimelld pdivittiistavaraostoista
vastaavat. Alkuperdinen nimitys perheenemannista kytkee ryhmdn oletukseen nai-
sesta ditind, joka tekee kotitalouden ostopddtdkset koko perheen puolesta. Pdivit-
tdistavaramainonnassa naiset ndhddan suurimpana asiakasryhmana ja pdivittdista-
varaa mainostetaan eniten televisiossa. Puustisen tutkimuksen mukaan mainonnan
ammattilaisille 25-44-vuotiaiden naisten kulutusintensiivinen joukko on ihanteellisin
kuluttajaryhmd, jolle suurin osa mainonnasta on kohdennettu (Puustinen 2008, 165,
172-181.). Kulutuksen aluetta on historiallisesti luonnehdittu feminiiniseksi ja ldn-
simaisen kulutuksen kehityksessa feminiininen — arvaamaton ja hedonistinen - on
merkitty prototyyppiseksi kuluttajaksi (ks. esim. Cronin 2005 [2000], 38; Friedberg
1993; Kortti 2007b, 108-111).

Lapsiperheet

Lapsiperheet nostetaan erityisend kuluttajatyyppina esiin kohderyhmaluokitteluissa:
Monitor-typologiana turvallisuushakuiset perheihmiset ja erillisissd luokitteluissa
perhekoon tai elinvaiheen mukaan. Esimerkiksi elinvaihe 4 tarkoittaa nuoria lapsi-
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perheitd eli 18-44-vuotiaita, joiden lapset ovat o-6-vuotiaita. Mainostajille kiinnos-
tavimmaksi nostetaankin nuori perhe (SyysManager 2000, TYK, 16). Kuluttajina heitd
madritelldan jarkeviksi ja turvallisuushakuisiksi ja heiddt tavoittaa hyvin, etenkin
lauantaisin MTV:n lasten- ja perheohjelmiston parista: “Lapsiperheet ovat ahneita
uutuuksille, vaikka eivdt varsinaisia edelldkdvijoitd olekaan. Perheihmiset etsivdt
tukea valinnoilleen. Tutut tuotemerkit merkitsevat heille turvallisuutta. Tv:n daressa
he rentoutuvat ja saavat tietoa ulkomaailmasta.” (MM 2 /1990, TYK, 12; MM 2/1991,
TYK, 9.) Mainonnan menestyneitd ratkaisuja esittelevdssa oppaassa lapsiperheille
suunnattuja tuotteita edustivat Citymarket ja Oltermanni, joiden mainoskampanjat
oli suunnattu koko kansalle ja tavallisille ihmisille. (Mainostajan ratkaisut, 1998, TYK,
17-18.)

Pdivittdistavarakaupan ja kotona tapahtuvaan kulutukseen liittyvdt mainostajat
ovat kiinnostuneita suuntamaan tuotteitaan lapsiperheille, joiden kulutus on suu-
rempaa kuin lapsettomalla pariskunnalla (Raijas 2013). Vuonna 1985 kolme eniten
kuluttavaa ryhmaa olivat lapsettomat parit sekd kahden ja yhden huoltajan lapsiper-
heet. 1990-luvun laman jdlkeiselld nousukaudella kaikkien kotitaloustyyppien reaa-
liset kulutusmenot ovat nousseet, 2000-luvun alussa erityisesti kahden huoltajan
lapsiperheet ja eldkeikdisten taloudet ovat pystyneet lisidmdan kulutustaan. (SVT
2006.) Kapitalistinen kulttuuri on suosinut ydinperheen mallia normina ja ihanteena
teollisen aikakauden alusta, koska siihen kytkeytyy runsaasti ostovoimaa (Puustinen
2005, 56). Ostovoiman lisdksi perheet edustavat kuluttajamielikuvissa tavallisuutta,
yhtendistd joukkoa, joka turvallisuushakuisuudessaan toimii niin kulutuksen kuin
yhteiskunnan perustana. Myds mainoksissa perhenormina esitetdan turvallinen kes-
kiluokkainen ydinperhe (Kortti 2003, 263-264).

Kaupunkilaiset

MTV:n kohderyhmadluokitteluissa yhtend luokitteluna ovat suurkaupungeissa asuvat
ja erikseen suur-helsinkildiset. Asuinpaikka on vanhimpia kuluttajien luokitteluja,
silld alueellisuus on merkittava kohderyhman madarittelija esimerkiksi kaupoille, jotka
haluavat tavoittaa oman alueensa kuluttajat. Kaupungeissa ostovoima on suurin ja
kaupungeista suur-Helsingin kohderyhman koko on Suomen suurin. Tilastoidun osto-
voiman lisaksi mainonnan ammattilaiset tuottavat vahvasti stereotypisoivaan mieli-
kuvaan pohjautuvaa erottelua padkaupunkiseudun ja muun Suomen vdlilld. Urbaanit
cityihmiset ovat padkaupunkilaisia, joiden kulutus eroaa muun Suomen ja ldhidih-
misten kulutustavoista. (Puustinen 2008, 149-150.)

Kaupunkilaiseen kulutukseen yhdistetdan mielikuvia, esimerkiksi aktiivinen,
dynaaminen, trendikds ja kiireinen (Puustinen 2008, 149). Aktiivisuuden kuvaa tukee
MTV:n tutkimus, jossa kerrotaan, ettd kokonaisuudessaan kaupunkilaisten osuus
kasvaa ohjelmien katsojakunnassa keski-illasta my6hdisiltaa kohden (Tutkimus 1997,
TYK, 30). Tuolloin MTV alkoi ohjelmasijoittelussa strategisesti panostaa myds erityis-
yleis6jen myohdisiltaan (Kannisto 2015, 57). Vastaavasti vuonna 1997 aloittanut kil-
paileva kaupallinen kanava Nelonen madritteli toimintansa alussa kohderyhmansa
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ennen kaikkea nuoren idn ja kaupunkilaisuuden perusteella, mutta myds psykogra-
fisiin ominaisuuksiin perustuva kohderyhmamaarittely, ennakkoluulottomat ja ute-
liaat aktiiviset aikuiset, liitettiin kanavan markkinoinnissa katsojiin (Kaarlela 2004,
36-37). Mielikuva kaupunkilaiskuluttajasta oli jatkoa 1980-luvulla nousseelle sinkku-
ja juppikulutukselle, jolla tarkoitettiin nuorten aikuisten ndyttavdd, kaupunkimaista
kulutustyylid. Yksin asuvat kaupunkilaisnuoret yhdistettiin edelldkdvijyyteen uusien
kulutustapojen omaksumisessa. (SVT 2006.) Kuluttaminen alettiin ndhda keskeisena
kdyttdytymistapana, jolla liitytddn kaupunkitilaan ja toisiin ihmisiin ja jolla kaupun-
kiin liitetaan sosiaalisia merkityksia (ks. esim. Tuovinen 1993, 95-96).

Padttdjat

Pdattdjdt ovat mukana nakyvana kohderyhmdnd koko 1990-luvun, kun MTV yhdisti
tv-mittaritutkimukseen Suomen Gallup-Media Oy:n tekemdn P&ittdjien mediatut-
kimuksen (PMT) kevdadlla 1991 (MM kevat 1990, TYK, 8). Tutkimuksessa seurataan
yritys- ja julkisen sektorin paittdjien eli keski- ja ylimman johdon mediakiyttod
(TT 1997, 13). PMT:ssa pdadttdjat voidaan jakaa ryhmiin esimerkiksi organisaatioase-
man, toiminta-alueen tai paatéksenteon kohteen mukaan, esimerkiksi atk-laitteiden
hankinnasta vastaavat pdattdjdt, joille voidaan kohdentaa mainontaa heidan seu-
raamiensa ohjelmien yhteyteen (MM kevadt 1992, TYK, 14-15). Monitor-typologioita
kuvaavien kuluttajatyyppien ammattinimikkeissd korostuu johdon osuus: kulutta-
jatyypeissa pddllikdiksi on nimetty ryhmat, jotka edustavat 53 prosenttia suomalai-
sista, vaikka tilastokeskuksen mukaan ylempia toimihenkil6itd vuonna 1990 oli 18
prosenttia palkansaajista (Lehto & Sutela 2008, 12). Pdittdjien ryhmdan yhdistetdan
mediaoppaassa tehokkuus ja toisaalta tuodaan esille, ettd padttdjdkin on ihminen,
jonka tavoittaa kotoa perheen parista loppuiltaisin. Mainostajalle tdmd ryhma on
kiinnostava, koska tilastojen mukaan ylemmadt toimihenkil6t kuluttavat eniten suh-
teessa keskimddrdiseen kulutukseen (SVT 2006). Yksityisen kulutuksen lisdksi pdat-
tdjdt ovat kiinnostavia Business-to-Business-markkinoijan ndkékulmasta.
Tuloluokka on yksi vanhimmista ja tarkeimmistd kuluttajien demografisen seg-
mentoinnin kdytdnndistd (Napoli 2003, 105-106; Puustinen 2008, 145). 1900-luvun
alkupuolen markkinoinnissa kuluttajat ryhmiteltiin tulojen mukaan, maun ja siten
kulutuksen ajateltiin olevan suoraan luokkasidonnainen (Arvidsson 2006, 49-50).
Luokittelussa padttdjat ja ylemmadt toimihenkilt on usein yhdistetty samaan ryh-
maddn. Kulutuksen suhteen toimihenkil6taloudet kykenivat kasvattamaan kulutus-
menojaan yrittdjatalouksien rinnalla muita ryhmid enemmadn 1990-luvun puoliva-
listd uuden vuosituhannen alkuun ulottuvalla jaksolla. Sosioekonomisen aseman
ja kotitalouden rakenteen suhteen tarkasteltuna Suomeen on muodostunut kolme
kulutukseltaan eriytynyttd ryhmda. Korkean kulutuksen ryhmddn kuuluu ylempien
toimihenkildiden ja yrittdjien talouksia sekd lapsettomia pareja ja kahden huolta-
jan lapsiperheitd. Kulutuksen keskiluokan muodostavat alempien toimihenkildiden,
tyontekijoiden ja maatalousyrittdjien sekd yksinasuvien taloudet. Matalan kulutus-
tason ryhmdan kuuluu tyéttémien, opiskelijoiden, eldkeldisten sekd yksinhuolta-
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jien talouksia. Tuloerot kaventuivat Suomessa 1960-luvulta lahtien aina 1990-luvulle
asti. Samanaikaisesti myds kulutuserot supistuivat. Tuloerot samoin kuin kulutus-
erotkin alkoivat kasvaa 1990-luvun puolivdlin jilkeen ja ne ovat jatkaneet kasvuaan
2000-luvulla. Lisdantyneen kulutuksen myéta vdestéryhmien vdliset kulutuserot ovat
kasvaneet etenkin 1990-luvun puolivdlin jdlkeen. (SVT 2006.) Markkinoinnin luokitte-
luissa korkean kulutuksen ryhma painottuu, sen sijaan matalan kulutuksen ryhmad jaa
nakymattomaksi kuluttajaluokitteluissa - he eivdt sovi kaupattavaksi kuluttajatuot-
teeksi.

Edelld kuvatut kuluttajatyypit rakentavat mielikuvia ihanteellisista kuluttajaryh-
mistd. 1990-luvulla tutkimukset osoittivat, ettd demografiset tekijdt kertoivat huonosti
kulutustottumuksista, joten mainostajat eivdt endad luottaneet vain niihin mainosva-
lintaa tehdessddn (Napoli 2003, 107; Puustinen 2005, 53). MTV:n mainosmyynnissa
demografisiin luokitteluihin yhdistettiin eldmdntyyliin liittyvid kuvailuja ja merkityk-
sid aktiivisesta ja ostovoimaisesta edelldkavijdstd - demografisiin ryhmiin yhdistettiin
eldmdntavan kuvailua. Markkinoinnin diskurssin vaikutus luokitteluihin rajasi ulko-
puolelle ristiriitaiset ja taloudellisesti negatiiviset piirteet; yksil6llista kuluttajaa luoki-
teltiin ja tuotettiin mielikuvallisesti eri mainostajien intressien mukaan kiinnostavaksi
tuotteeksi. MTV:n markkinoinnissa ryhmia ei voitu rajata vain demografisilla luokit-
teluilla, vaan mainostajalle tarjottiin mielikuvia kuluttajatyyppien eldmdntavasta ja
heihin kytkeytyneistd kulutusmydénteisista ominaisuuksista. Kuten Heikki Kasari totesi
jo 1983 raportissaan eldmantyylikuvaajista, demografiat olivat toisensa poissulkevia
luokkia, jotka erottelivat kuluttajia enemman kuin pehmeiden muuttujien elamantyy-
liryhmat (Kasari 1983, 18). Roos puolestaan toteaa eldmdntapatutkimusta hahmottaes-
saan, ettd toisin kuin nykyddn, sata vuotta sitten ihmisten luokka-asema, asuinpaikka
ja ammatti kertoivat suoraan, miten he elivat. Sitten laskeutui julkisen ja yksityisen
elaman vilinen verho. (Roos 1986, 39.)

Merkintekija — brandien ja arvojen immateriaalinen kauppa

Brandi-diskurssi nousi 1990-luvun mittaan MTV:n markkinoinnissa yha merkittavam-
paan rooliin. Brdndiajattelun tuoreesta rantautumisesta Suomeen kertoi sanaston
muuntuminen; aluksi puhuttiin merkin tekemisestd, sitten brandista, brdndi-sana ei
ehdi vakiintua vield vuoteen 2000 mennessd. Merkintekijd-termi ilmaantui markki-
nointimateriaaliin syksylld 1992: "Hyvan Idean paras media. MTV. Merkintekijd ennen
muita.” (MM 2 /1992, TYK, 3). Myynnin ja merkin tekeminen nostettiin mediaoppaassa
mediavuoden 1995 pddteemaksi (Media Manager 1/1995, TYK, 4) ja vuodesta 1996
brandit tulivat osaksi tutkimusta - brandien vaaliminen tuli keskeiseksi markkinoin-
titavoitteeksi. Tutkimuksen rooli brandin systemaattiselle rakentamiselle nousi tar-
kedksi (Tutkimus Manager, syksy 1996, TYK, 72). Vuoden 1997 Alma Media Oy:n vuosi-
kertomuksessa todettiin, ettd televisiomainonnan kaupankdynnissa oltiin siirtymdssa
entistd enemman mainosajan myynnistd markkinoinnin kokonaispalvelun myyntiin.
Talla viitattiin yksil6llisiin tutkimuspalveluihin, joilla voitiin selvittdd mainonnan vai-
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kutusta yleensd ja erityisesti brandien tunnettuutta ja markkina-asemaa, kuten
MTV:n vuonna 1996 kdytt6on ottama Brand Dynamics -tutkimus.

MTV panosti myds omaan brandiinsid osana markkinointia. Vuonna 1997 MTV3:n
brandi oli Suomen vetovoimaisin viestintdbrandi ja kaikista Suomen brandeista nel-
jannelld sijalla. (Alma Media, vuosikertomus 1997, TAK, 20.) Siind missi mainostajalle
myytiin erilaisia branditutkimuksia, myds MTV:n brandi oli immateriaalista pAdomaa
kaupattavaksi. Brandit ovat mekanismi, jolla kulutus sidotaan osaksi tuotantoproses-
siin (Arvidsson 2006, 94), joten myds MTV tuotti aktiivisesti my6nteisid mielikuvia
menestyvdstd kanavasta mainostajalle kulutettavaksi.

Sponsorointi toimii samalla mekanismilla kuin brandit: tuotteeseen yhdistetddn
mielikuvia ja kdsityksid eldmdntavasta. Sponsoroinnissa televisioidun mediatapah-
tuman tai mediahahmon imago yhdistetddn tuotteeseen. Pelkdn mainostilan sijaan
MTV myi tietynlaista mediaympadristod ja ideaa sen kuluttajista. Television alkuai-
koina kustannetut ohjelmat olivat olleet tarked osa ohjelmistoa ja vdlttamdtén tuo-
tantotapa, mutta ne lopetettiin vuonna 1966, jolloin ohjelmatuotanto siirtyi Mainos-
TV:lle ja mainosmyyntid pystyttiin tehostamaan (Kortti 2003, 38). Sponsorointi sal-
littiin uudelleen ja alkoi MTV3:lla maaliskuussa 1993. Ensimmadisten sponsoroitujen
ohjelmien joukossa olivat urheiluohjelmat, kuten Ruutulippu (Esso/Ultra Synthetic
Qil), Formula 1 -ldahetykset (Sinebrychoff/Koff 1) ja jadkiekon SM-liiga (Unilever/Axe,
Shell/Helix). Sponsorointia kuvailtiin mainostajalle keinoksi luoda yhteys tuotteen
ja televisio-ohjelman vilille: ”"Sponsorina voit tarjota omalle kohderyhmadllesi sen
lempiohjelmia ja saada samalla yrityksellesi poikkeuksellista ndkyvyyttd mieluisassa
ympdristdssa” (MM 3/1994, TYK, 16).

MTV:n markkinoinnissa brandeille haluttiin rakentaa persoonaa kuin ihmisille:
"Tee merkista persoona!” (MM kevit 1995, TYK, 5). Mediaopas vakuutti televisiomai-
noksen vetoavan tunteisiin paremmin kuin muut mediat. Brandien persoonat sulau-
tuivat mediaoppaiden kdyttamissa diskursseissa kuluttajatyyppien personointiin,
ja tuotteiden persoonia tutkittiin kuin katsojia. Tuotteen markkinointi ja kuluttajan
myynti kulkevat rinnakkain, massamyynnistd persoonallisiin brandeihin. Tavaramer-
kin kdyttamisen voi katsoa alkaneen jo vaihdantatalouden syntymisen ajoilta, kun
tuote haluttiin yksiléida muista samaa tarvetta palvelevista tuotteista. Merkkitava-
rakauppa? sai 1800- ja 1900-luvun vaihteessa uudenlaisen merkityksen, kun yksit-
tdistuotannosta siirryttiin tuotesarjojen valmistukseen ja pakkausten kdyttéénotto
ja sanomalehti-ilmoittelun aloittaminen mahdollistivat mainonnan nykyaikaisessa
mielessd. (Kaskimies 1970 [1958], 9-12.) J. P. Roos kytkee 1900-luvun suomalaista
eldmdntapaa hahmotellessaan merkkitavarakulttuurin uuden keskiluokan kulutus-
kulttuuriksi, kun taas massakulttuuri kuului rahvaalle (Roos 1986, 54). Merkkitava-
rat ovat erottautumisen vilineitd, joiden avulla viestitddn identiteetistd kulutuksen
kautta.

Nuoret liitettiin 1990-luvulla uudella tavalla brdndeihin, joiden merkitys markki-
noinnissa oli kasvussa. Myds suomalaiset alkoivat ostaa kansainvdlisid merkkituot-
teita kasvavissa mddrin. Merkkimainonnan osuus kaikesta mainonnasta oli kaksi
kolmannesta 1990-luvun alkupuoliskolla (Heinonen & Konttinen 2001, 280). Syksyn
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1995 MTV:n Media Managerissa todettiin brandien olevan tdrkeitd nuorille ja nuor-
ten osaavan merkkikielen, kun ”"[K]Jansainvdlistyminen ja monikansallisten merk-
kien yleistyminen nostaa merkit keskeiselle sijalle nuorten maailmankuvassa” (MM
3/95, TYK, 5). Arvidssonin mukaan 1990-luvun nuorten X-sukupolvi ndhtiin epa-
varmuudessa kasvaneina pysyvien jdrjestelmien ja uskomusten epadilijoind, joille
brandit tayttivat perinteisten arvojen ja yhteis6jen murtumisen jattimaa tyhjyytta
(Arvidsson 2006, 83). Brandeja tutkineen Alissa Quartin mukaan markkinoinnilla ja
mainoskampanjoilla on suuri merkitys nuorten eldmdssd, koska he ovat sekd tuot-
teiden ostajia ettd nuoria, jotka pitdvdt imagoaan ikdaan kuin brandind. Sosiaalista
identiteettid rakennetaan kuluttamalla, oman tyylin kautta. Omaan itseen halutaan
liittdd kuluttamalla tietynlaisia mielikuvia, joiden Idhteend usein on mainonta ja
markkinointi, tuotteiden brandit. (Quart 2003, 24-25.) Syksylld 1995 MTV3:lla aloitti
nuorten kohderyhmdlle kehitetty ohjelmakonsepti Jyrki, joka mainosmyynnin kuva-
uksessa oli “uusi, aivan omanlaisensa ja omanndkdisensd ohjelmatuote, tutkittu ja
testattu paketti jolla vihdoin tulet tavoittamaan ne 12-35-vuotiaat, jotka tdhdn asti
ovat usein livahtaneet medioiden vilistd” (MM 3/95, TYK, 34). Jyrki oli osa "tehopa-
nostusta nuorisoon”, jonka avulla MTV3:sta rakennettiin kohderyhmamediaa nuorille
(MM 1/96, TYK, 4).

Kulutustutkija Visa Heinosen mukaan nuoriso oli tullut itsendiseksi mainonnan
kohderyhmaksi jo 1960-luvulla, kun nuorten kulutustottumukset laajentuivat ja
uudenlainen muotitietoisuus rantautui maailmalta Suomeenkin (Heinonen 2003).
Nuorille markkinoitiin ennen kaikkea vapaa-ajan tuotteita ja viihdetta (Miles 2000,
107-109). 1980-luvulla mainostajat halusivat kasvavissa mddrin suunnata myds mui-
den kuin erillisten nuorisotuotteiden kampanjoita nuorille. Esimerkiksi Valio halusi
nuorentaa maidon mielikuvaa 1980-luvulla, jolloin “Milky energy” -kampanjassa
mukailtiin Coca Colan mainontaa (Heinonen & Konttinen 2001, 223). Sosiologi Ste-
ven Miles kuvaa muutosta, kuinka ennemmin maku kuin ika tuli nuorisokulttuuria
maddrittavaksi tekijaksi, ja nuoruus alkoi merkitd ikdryhmadn sijaan eldmdntapaa.
Nopeassa yhteiskunnallisessa muutoksessa kulutus mahdollistaa joustavan identi-
teetin ja toisaalta jatkuvuuden muutoksessa. Nuoruus luo kulutukselle ympdriston,
jossa mikd tahansa on mahdollista. (Miles 2000, 123-124, 154-159.)

Lopuksi — potentiaalin politiikka

Kun televisioyhtio luokittelee kuluttajia erilaisiksi tuotteiksi mainostajalle, se raken-
taa mahdollisuusdiskurssia, joka suuntautuu ikuisesti tulevaisuuteen, tuotteisiin
jotka voivat tulla ostetuksi. Kuluttajaa hahmotetaan kuluttajan mahdollisuuksia
jasentdvdn ihanteellisen yhtendisen identiteetin avulla. Markkinoinnissa MTV koetti
puuttua kuvitteellisten mahdollisuuksien ja kuluttajan identiteettipolitiikan piiriin
ja sulauttaa brandit yksilon kuvitteellisiin eldmdkerrallisiin liikkeisiin. (Cronin 2005
[2000], 40-49.) Kuluttajatyyppien kuvailussa ja luokitteluissa MTV rakensi poten-
tiaalista kuluttajaa, jolle mainostajat haluavat myyda tuotteitaan. Jos mainostajalle
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myyty kuluttajapotentiaali rakentuu suhteessa mainonnan tarjoamaan kuluttajaposi-
tioon, on syytd pohtia, tarjotaanko ja suunnitellaanko tuotteita ja palveluita ihanne-
ryhmien ulkopuolisille? Potentiaali - mahdollinen kuluttaja alkaa madrittdd "todel-
lista” kuluttajaa markkinoilla.

Televisioyhtio rakentaa potentiaaliselle kuluttajalle yhtendistd identiteettid mark-
kinointitutkimuksen avulla. RISC Monitor -tutkimus oli vahvassa asemassa MTV:Ila
ja laajemmin mediataloissa, koska se tarjosi niiden kdyttoon pitkalle tuotteistettuja
tietoja kuluttajista monipuolisine sovelluksineen ja oheispalveluineen. Monitor-tutki-
musta on kritisoitu siitd, ettd arvo- ja asenneulottuvuudet ovat empiirisid yleistyksia
ilman selkeitd teoreettisia lahtokohtia. Pertti Suhonen arvostelee Monitor-tutkimuk-
sen luotettavuutta siitd, ettd asennetypologia on pitkdlle meneva yleistys ihmisten
asenteista ja niiden vdlisistd kytkenndistd. Asenneryhmien esittimisen tapa antaa
vaikutelman selvdrajaisista ryhmistd, vaikka suuri osa ihmisistd kasautuu keinotekoi-
sille ryhmadrajoille, jotka jakavat asenteiltaan jokseenkin samanlaisia ihmisid. Ryhmien
kokojen muutokset kertovatkin siten vain vahdisistd asenteellisista liikahduksista.
Lisaksi Suhonen nostaa esiin, kuinka RISC ei vain ennakoi muutosta vaan vauhdittaa
sitd, kun suuret mediatalot, mainostoimistot, yritykset, talouselama, etujdrjestét ja
julkinen sektori ottavat huomioon samat tutkimustulokset ja toimivat niiden mukai-
sesti. RISC ei vain mittaa asenteita, vaan tuloksillaan ohjaa julkista ilmapiirid ja muut-
taa asenteita. (Suhonen 2002, 153-154, 157, 159—161.)

Potentiaalinen kuluttaja vaikuttaa suoraan myds MTV:n ohjelmasuunnitteluun.
Ohjelmistoa suunnitellaan, hankitaan ja sijoitetaan arvostetuimpien yleisdsegment-
tien houkuttelemiseksi. Usein vdhiten kiinnostavat yleisdsegmentit, joille MTV suun-
taa vahiten tarjontaa, kuitenkin kuluttavat televisiota eniten. Samaan aikaan kun tele-
visiotarjonta on lisddntynyt, on myds katsojatutkimus kehittynyt teknologisesti niin,
ettd entistd tarkempi kohdentaminen on mahdollistunut. Ndin katsojien luokittelu ja
arvottaminen on saanut enemman valtaa mediayhtididen toiminnassa ja lisddntynyt
tarjonta on entistd tarkemmin suunnattu tietyille arvostetuille kohderyhmille. (Ks.
esim. Napoli 2003, 96-97.) MTV:n ohjelmasijoittelussa arvostettujen yleisdsegment-
tien tavoittelu on ndkynyt muun muassa lauantai-illan ohjelmistossa. Lauantai-ilta oli
legendaarinen MTV:n viihteen ikkuna 1970-luvulta 1990-luvulle, mutta 1990-luvun
lopulla mainostajat kaikkosivat, kun ajateltiin, etteivat tavoitellut aktiiviset kuluttajat
katso silloin kotona televisiota. Koska mainostajat ovat menettdneet kiinnostustaan
lauantai-illan ohjelmapaikkaan, ei MTV:n kannata panostaa siihen, vaikka suuret ylei-
s6t, jotka mielletddn vanhoiksi ja ei-kiinnostaviksi mainostajien taholta, edelleen kat-
sovat silloin televisiota. (Kannisto 2015.)

1990-luvulla kayttédnotetut kuluttajatyypit ja kohderyhmadt ndkyvdt edelleen
tdmdn pdivan markkinoinnissa. Kiinnostavimpia kohderyhmid yhdisti 1990-luvulla
hyvdn ostovoiman lisdksi nuoruus, edelldakavijyys ja aktiivisuus, jotka liitettiin ihan-
teelliseen kulutukseen. Vaikka nuoret eivdt vdlttdamadttd olleet todellisuudessa kaik-
kein suurin kuluttajaryhmd, brandien nousu markkinoinnissa nosti heiddat mainostajia
kiinnostavaksi uusia tuotteita omaksuvaksi ryhmdksi. MTV:n markkinoinnissa kdytet-
tiin kuluttajan kuvailussa demografisia luokitteluja idstd, sukupuolesta, asuinpaikasta,
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ammattiryhmistd ja eldamanvaiheesta. Luokittelujen ulkopuolelle jdi esimerkiksi kou-
lutustausta, joka taas sosiologisissa luokkamadrittelyissa yleensda on ndhty keskei-
send. Kuluttajatyyppien luokkasidoksessa olisi aihetta jatkotutkimukselle.

Laman konteksti ndkyi markkinoinnissa 1990-luvulla, kun tehokkuutta alettiin
korostetusti nostaa esiin ja arvostaa mainosmyynnissd vdhenevien mainosbudjet-
tien myo6td. 1990-luvun mediaoppaissa ndkyy muutos retorisempaan suuntaan 1980-
luvun demografisten taulukoiden ja hinnastojen jalkeen, kun markkinoinnissa kilpai-
lun kiristyessa ja kuluttajan yksil6ityessa tuli tarve mielikuvallisempaan ilmaisuun.
Mdenpdd toteaa, ettd 1990-luvun alun lama teki ilmeiseksi sen, kuinka kaikki eivat
voi kuluttaa, vaikka haluaisivat. Lamasta seurasivat joukkotyottémyys ja patkdtdiden
epdvarma arki. Kulutuksesta puhuttiin positiivisena arvona ja kansantalouden nosta-
jana, jolla turvattaisiin Suomeen tyopaikkoja. Mdenpaa tulkitsee, ettd tydeldmadssa
ja kuluttamisessa ldpikdytiin samanlainen murros, jonka seurauksena eldmdntapa
oli korostetummin yksiléllinen valinta ja kuluttaminen eldmdntavan ilmaisemista ja
tuottamista. (Mdenpdd 2004, 302, 308-309.) Suomalaisten suhtautuminen mainon-
taan muuttui myos laman myétd: laman aikaan 1990-luvun alussa se oli kielteisim-
milladn, 1990-luvun puolivdlissd suhde mainontaan ja kuluttamiseen muuttui asen-
teeksi, ettd nyt on taas lupa nauttia eldmasta ja shoppailusta (Heinonen & Konttinen
2001, 295).

1990-luvulla markkinoinnissa korostettiin kuluttajien aktiivisuutta ja asiakasldh-
toisyyttd. Yksilokeskeisyyden ja vastuun antamaa kuluttajien markkinavaltaa on laa-
jasti kritisoitu ndenndiseksi, koska kuluttajatutkimukset eivdt tutki sitd, mitd kulut-
tajat haluavat tai vaativat tuotteelta, vaan miten markkinointi onnistuu brandin
tuottavuuden rakentamisessa. Kuluttajien luokittelu toimiikin hallinnan vdlineend,
jossa katsojatutkimuksen tiedon avulla madritellddan ihmisid sen mukaan, mitd heiltd
halutaan. Katsojien rakentaminen myytdviksi tuotteiksi asettaa kuluttajien maun ja
eldmantyylit tiettyihin markkinoinnin tarkoituksiin sopiviin ja kulutusvalintojen mda-
rittdmiin kategorioihin. (Maxwell 2000, 104-107.) Kuluttajat ovat median ja mainos-
tajien tarkkailun alaisena, kun heitd halutaan myyda ja ostaa. Markkinoinnin avulla
yritykset pyrkivdt ohjailemaan kuluttajien toimintaa ja arkieldman rituaaleja siten,
ettd yritysten tuotteille ja palveluille syntyy kysyntda. (Ks. Puustinen 2008, 61-62.)
Kuluttajan asema markkinoilla MTV:n tuotteena ja toisaalta mainostajan tuotteiden
ostajana voidaan nahda valtasuhteena, jossa kaikki osapuolet muovaavat, ohjaavat
ja rajoittavat toistensa toimintaa ja osallistuvat kulutusyhteiskunnan valtaraken-
teiden tuottamiseen. Suhde on historiallinen ja kulttuurinen: se on prosessi, joka
muotoutuu ja jota muokataan jatkuvasti kulutusyhteiskunnan kdytanteissa. Mainos-
myynnin arvot muuttuvat hitaammin kuin markkinat ja tilastoitu kulutus - nuoruus
myy, vaikka nuoret eivdt enda ostaisi.
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Viitteet

1 Oy Mainos-TV-Reklam Ab muutti nimensa MTV Oy:ksi vuonna 1982. MTV3 aloitti yhtion omana kanavana
1993. Vuonna 1998 yhtio siirtyi osaksi AlIma Media Oyj:td. Yhtendisyyden vuoksi kdytan artikkelissa
kauttaaltaan MTV-nimitystd yhtidstd puhuessani.

2 Merkkitavara-termi mainitaan jo vuoden 1932 Mainonnan perusteet -teoksessa.
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9. Dancing with the Media: Finnish Case Study of
Intermedial Strategies in the Media Event

Introduction

In recent years, the circulation of television programmes to multiple
sites, such as radio shows, web news, tabloids and different magazines,
seems to be increasing. Some popular television shows and personalities
appear everywhere, even when you are not watching television. This
article suggests that a popular television programme could be seen
as an intermedial media event constructed by different media. The
article asks how a television programme is constructed in the context
of its dynamic relations to the media system. Construction of a media
event is more than a corporate- or consumer-driven process; it involves
other media agents outside the converged media companies. In this
article, I will focus on what the role of television is in a media event.
I will argue that a television programme can have certain strategies
through which it offers interfaces for other media to participate in
the media event.

The term media event refers to the academic discussion started
by Daniel Dayan’s and Elihu Katz's book Media Events (1992), which
made a link to anthropological research and brought together the

193




traditions of social science’s mass communication research with semiot-
ics-influenced media and cultural studies. Their understanding of the
term was restricted to mediated cultural performances which happen
outside the media, such as the Olympic Games, the royal wedding or
the moon landing. These performances could be called ritual media
events. Dayan and Katz defined media events as a genre of media com-
munication and as ‘high holidays of mass communication’ which stop
the daily routines of audiences (Dayan and Katz 1992: 1-14).

Media researchers Nick Couldry and Andreas Hepp rethink the
concept of a media event in their introduction to Media Events in a
Global Age (2010). They refer to the model developed by Dayan and
Katz and extend it to popular media events, such as outstanding reality
TV events or film events. Even though Couldry and Hepp find some
differences between ritual and popular media events, they argue that
contemporary popular media events — like popular reality television
formats — must be integrated into the concept since these popular
media events contribute strongly to the process of constructing the
‘mediated centre’ in contemporary cultures and societies (Hepp and
Couldry 2010: 3-8). By the mediated centre, Couldry references the
claim that ‘the media’ are our privileged access-point to society’s centre
or core and that what’s ‘going on’ in the wider world is accessible first
through a door marked ‘media’ (Couldry 2009: 2).

My understanding of the media event also extends to the field
of popular culture and to media events created by the media itself.
What is important to my conceptualisation here is the pervasiveness
of the media event in media culture and its claim to what's ‘going on’
in our everyday life. I agree with Couldry that the media event can
be constructed around a television programme, such as Big Brother,
not as a text, but as an event stretched across multiple sites (Couldry
2002: 283). A television programme can be constructed as a pervasive
media event through multimedial strategies in production and through
consumers’ active participation.

‘Pirkko Mannola of a dance competition: I do not know if I have
the strength to continue’ (/-5 5.3.2009) declared the tabloid cover
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headline. The headline referred to the famous Finnish actress and
singer, Pirkko Mannola, who lost her husband just before the first
episode of Dancing with the Stars, a dance competition in which she
was slated to star. The headline raises the question of why television
— and the promotion of one particular show — is intertwined in the
discussion about the death of her husband and how television and
the tabloid are related.

In this article, I am going to use the Finnish version of Dancing
with the Stars (DWTY) as a case study to analyse a media event. Danc-
ing with the Stars is an international television franchise based on the
format of the British TV series Strictly Come Dancing. It first aired in
May 2004 on BBC1 and soon became a hit. Currently, the format
of the British Broadcasting Corporation (BBC) has been licensed to
over 35 broadcasters across six continents, and the show is watched
by a global audience of more than 250 million viewers (BBC 2010).
In fact, DWTS entered the Guinness Book of Records in 2010 as the
world’s most successful reality TV format (BBC 2010). In Finland, the
national adaptation of DWTS Tanssii tihtien kanssa started in 20006.
The first episode drew more than 1.3 million viewers, which is a figure
seldom reached in a country of five million inhabitants. The show has
maintained audiences in the millions, which means the audience share
is around 60 per cent, with a position in the top 10 most popular
programmes in Finland (MTV3 2006; Finnpanel 2011). A popular
international format is an expensive investment for the Finnish com-
mercial channel MTV3, and the channel has taken advantage of all
available multimedia opportunities to promote the programme.

DWTS is a hybrid of a reality show and a competition. Moreover,
it follows the classic genre of broadcast show entertainment. The show
pairs a number of celebrities with professional ballroom dancers, and
every week, each paired couple competes by performing dances. The
couples are judged and scored by a panel of dance experts, and one
couple is eliminated from the show based on the votes of the panel
and the audience. Backstage interviews and training inserts are shown
between the dance numbers in the glamorous ballroom. Colin Jarvis,
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Director of International Format Production at BBC Worldwide, sums
up the strengths of the DWT7SE format: “The Dancing with the Stars
format ticks all the boxes, it has celebrity, glamour, popular music and
of course there is skill involved. Celebrities discover new strengths and
weaknesses in their character, no matter what language they speak.
That idea of a journey is also what keeps audiences captivated, and
the show fresh’ (BBC 2008). DWTS successfully combines the reality
television genre with celebrity culture, and the idea of a journey extends
the dance competition to the construction of a subject.

I analyse the relations between different texts concerning the
programme, trying to investigate the intermedial interaction in a con-
structed media event. I approach the programme in a cultural context
reflecting both historical continuity and change. The programme is
an interesting case due to its huge popularity and, moreover, because
it circulates across different media systems and competing media
economies. My research material consists of a selection of episodes of
the Finnish version of DWTS, Tanssii Téihtien Kanssa (2006-2010)!
and an interview with Sari Valtanen, the producer of DWTS on chan-
nel MTV3. Additionally, my analysis will explore the relationship of
the programme to the numerous other media sites on which it has
circulated.

Approaching the multimedial media event

The media event of DWTS is constructed in different media texts
concerning the programme. Therefore, the relations between the texts
and different media become relevant. Intertextuality has provided a
theoretical approach to study these relations (Fiske 1987). The theory
of intertextuality proposes that all texts are in some relationship with
others. In Fiske’s definition of the concept, intertextuality exists in the
spaces between texts where meanings are drawn from culture’s image

196



bank. Fiske made a distinction between what he labels ‘vertical’ and
‘horizontal’ intertextuality. Horizontal intertextuality denotes references
that are on the ‘same level” between primary texts that are more or less
explicitly linked, usually along the axes of genre, character or individual
programme or series. Vertical intertextuality is that between a primary
text and other texts of a different type that refer explicitly to it. Other
texts may take the form of reviews, publicity or advertising features,
or they could be the meanings produced at the level of the audience
that take a variety of forms, for example, a conversation (Fiske 1987:
108), To begin, I will analyse DW7S in terms of intertextual relations.
Following that, I will argue that meanings of the multimedial media
event can only be attained through intermedial analysis which considers
also cultural and economic relations behind the media text.
Horizontal intertextual references engage DW7S with entertain-
ment genres, while the logo, hosts and progress of the contest connect
DWTS to a series. Moreover, in addition to continuity in the entertain-
ment genre, there is continuity in social traditions. Firstly, the strong
tradition for social dancing in Finland has surely contributed to the
long history and the huge popularity of dance shows on television,
and DWTS can be seen as a continuation of this tradition. Secondly,
DWTS belongs to ritual weekend family entertainment. Long before
the reality television boom, Finland has enjoyed a tradition of weekend
family entertainment based on dancing and music like the popular
show featuring social dancing Lauantaitanssit (Saturday Dances’, MTV
1970-1987) and the musical game show BumzsiBum (The Lyrics Board,
MTV 1997-2005). These shows held an institutional position on
Saturday nights for Finnish television viewers, with audiences of well
over one million. However, these popular shows cannot be seen as
media events — even though they were topics of public discussion, they
were not produced multimedially and did not construct the mediated
centre in a pervasive way. There has also been celebrity journalism
before, but the brand of a programme like DW7S is so strong nowa-
days that it outruns the publicity of the individual celebrities and sets
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the frame for the media event. Additionally, compared with weekend
family entertainment from the 1970s to the 1990s, the media event
of DWTS utilises new media such as the Internet.

The media event of DWTS extends across all multimedia platforms
the channel has to offer, as well as to many other media, and these
texts are vertically intertextual. DWTS is followed and the progress
of the contest is reported in conversations, tabloids, other television
shows, Internet forums and blogs, radio programmes and magazines.
Conversations on the dances, the dresses and who should win and
who should be voted off are extremely vigorous and extensive on many
forums, and the stars are interviewed on their training and performance
as well as their feelings after being voted off. Suddenly, the celebrity
dancers on the show capture tabloid headlines, magazine covers and
television talk shows and thus, for a short period, they seem to be
everywhere. According to Fiske, the pervasiveness of television in the
culture is not due simply to the fact that so much of it is broadcast
and large numbers of viewers spend hours watching, but because it
pervades so much of the rest of cultural life — newspapers, magazines,
advertisements®, radio and conversations (Fiske 1987: 118).

The intertextual analysis of different texts of DWTS reveals the
pervasiveness of television in everyday life. Ten dancing celebrities, the
hosts and judges are the topics of many media and public conversa-
tions during the DWTS season. Different viewers will have different
intertextual aggregates of celebrities according to the variations in
viewers’ intertextual experience. However, in intertextual analysis, the
relations between the different texts are seen only in two dimensions,
horizontally and vertically.

The analysis of the intertextual relations of the programme ne-
glects the more profound interactions among the media producing
the media texts in the media event. In the intertextual approach, the
media texts seem to be coherent entities, but I argue that in the media
event, the different media are in active interaction with each other, so
the media texts produced are not clearly defined entities, separate from
other media. In the media event of DWTS, the television programme,
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Internet environment, radio and tabloids are closely collaborating. The
intimate relationship between the tabloid news and DW7S on televi-
sion, thus, cannot be described as simply being between the secondary
media and primary text; rather, these texts are mutually constructing
each other in the totality of the media event of DWTS.

The concept of transmedia storytelling has been used to describe
the phenomenon in which the story unfolds across multiple media
platforms, with each new text making a distinctive contribution to
the whole. Each medium uses its own strengths to produce its self-
contained contribution to the horizontally integrated entertainment
industry (Jenkins 2006: 97-98). Thus, transmedia storytelling could
be seen as a particular narrative structure or narrative brand that
expresses itself in different media and business areas. The same set of
values is expressed in all the different texts integrated in transmedia
experience (Scolari 2009: 587, 590, 600). From the point of view of the
media event, however, this kind of approach does not seem adequate
or even relevant to illustrate the complex process of media produc-
tion in historical, economic, technological and social contexts. In the
case of DWTS, for example, the different media texts related to the
programme and its celebrities do not form a coherent narrative world,
but DWTS could be seen as a starting point for the different texts, a
way of promoting the media products which are produced according
to the media’s own distinctive interests. The construction of the media
event of DWTS requires more than just individually produced media
texts including the television programme and all the related media
texts; it requires interaction in production.

Constructing a media event is an intermedial process where not
only are different media texts linked, but the different media are con-
nected in economic, technological, societal and cultural ways. Similarly,
as in the case of intertextuality, I understand that intermediality exists
in the relations between media. I consider intermediality as social and
cultural relationships in which different media become articulated
in relation to each other and exercise power over each other. Based
on my analysis of the media event of DWTS, I argue that there can
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be found certain strategies through which television offers interfaces
for other media to participate. These strategies have effects around
which certain kinds of programmes can construct a successful media
event. Therefore, intermedial relations are changing the production
of a television programme at the same time as television is affecting
other media. I will now discuss four strategies by which television has
presented interfaces for other media to participate in the media event

of DWTS.

Intermedial strategies in the media event

1. Multimedia strategy in promotion of DW7§

Firstly, a multimedia strategy in promotion of the programme invites
other media to participate. According to producer Sari Valtanen,
multimedia strategy is applied on DW7S because the programme is
such a phenomenon (Valtanen 2010). Official partners in co-operation
with DWTS 2010, Radio Nova and 7 péiviid, a sensationalist popular
magazine, publish interviews with the stars of the show and have their
own sections dedicated to DWTS on their websites. The web pages
of 7 péiiviid are constructed around the competition and gossip about
the celebrities, including the magazine’s own material like blog and
video interviews, but significantly they also contain interactive mate-
rial like the opportunity for readers to comment and make their own
votes. In addition, the tabloids //talehti and Ilta-Sanomat have their
own sections for DWTS on their websites. The tabloids both work in
close co-operation with channel MTV3 and publish much of their
material in hard copy and online. The daily press, for example the
biggest newspaper in Finland, Helsingin Sanomat, has also carried
items concerning DWTS on its website. In fact, it seems that many
web pages of different media have much the same kind of content

related to DWTS.
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The role of channel MTV3’s own Internet environment related
to DWTS is twofold. On the one hand, it offers a place for audience
participation, but on the other hand, it is also an important way of both
promoting the programme to other media and producing news mate-
rial for them to use. Here, I am not so interested in the participatory
culture of consumers, but wish to focus on the intermedial interaction.
Nowadays, television programmes usually have web pages; on channel
MTV3, every programme has some kind of web page. The web pages
have information on the programme, the performers, news and polls.
The web pages of domestic programmes have more interactive possibili-
ties and dynamic content than the web pages of foreign programmes,
which primarily have information on the programmes themselves. The
web pages of DWTS are produced together with the programme; the
web editors are producing content constantly throughout the season.
According to producer Sari Valtanen, the role of the Internet is to
provide a place for all the background and extra material which will
not fit into the television broadcast. Valtanen says that even though the
role of the web pages in DWTS is not as interactive as in Big Brother,
the format is constructed so that part of the activity is in the broadcast
and the rest is in the web pages (Valtanen 2010).

However, what is significant in the context of this article is that
even though the web pages are intended to heavily supplement the
television programme and its content, they constitute a different
media form, the Internet. The web content of the programme creates
supplementary material in interaction with the television programme,
and therefore it creates other kinds of interaction with audiences and
media other than the television programme itself. The web news offers
readymade stories for other media to publish mostly as online news.
For example, when the web page of DWTS produced news about the
finalists seeing a ghost in the training room, this news spread rapidly
through the web news of the tabloids (MTV3 2010, IL 2010, I-S
2010). The news was not connected to the broadcast, but it was an
item of gossip that helped maintain a high level of audience interest in
the show during the week. The nature of the Internet material seems
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to be mainly entertainment and human interest stories using sensa-
tionalist and scandalous headlines to catch the audience’s attention.
Thus, the web pages of the show have an essential role in producing
the programme and the media event of DW7S.

Media researcher Jonathan Gray acknowledges the value of all
hype, synergy, promos, narrative extensions and various forms of
related textuality in the way they position, define and create meaning
for television. However, these kinds of paratexts can be seen as part of a
different creative process rather than simply as marketing add-ons and
ancillary products for television (Gray 2010: 3, 208). This notion seems
to apply also in the media event of DW7S. Different media produce
different texts according to their medium specificity and to the media
event as a whole. For example, web news is more than just background
information for the broadcast; they are telling the individual stories
related to the show and the celebrities in it, although they promote the
show at the same time. The Internet is one of the three lines of busi-
ness in MTV Media, along with television and radio. These three lines
of business work individually but co-operate on shared projects such
as DWTS.* Besides, the role of the channel MTV3 in producing the
media event of DW7S is also to promote and position the programme.
DWTS is produced by the independent production company Zodiak
Finland/ Broadcasters, which is part of the international Zodiak Me-
dia. The co-operation works in such a way that the channel MTV3
concludes the contract with BBC and handles the promotion, phone
voting and Internet environment, while Zodiak Finland produces the
programme.’ Consequently, MTV Media as a whole concentrates on
the promotion, which increases the amount and role of promotion
around the programmes in the media system. In the media event, it
is not just the programme but the extended brand that is distributed
to consumers via different media at different times.

2. Live-to-air format strategy

Secondly, the live-to-air format can be seen as a strategy by which
television has presented an interface for other media to participate in
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the media event of DW7S. In media events, watching the programme
simultaneously with other spectators is essential in order to follow the
media buzz and share the experience with others. The media events
generate talk about them before, during and after the broadcast, and
this talk is an essential, constitutive feature of the event (Scannell 2002:
271-272). The live format of the DW7S broadcast is emphasised even
though the programme includes inserts that are shot earlier. The hosts
ask the audience to vote now, and they are constantly referring to the
present evening, thereby inviting audiences to take part in the shared
experience. The programme also constructs the idea of a journey for
the celebrity dancers who learn to dance. As I mentioned earlier, the
web page of DWTS produces news every day, so, even though the
broadcast shows only fragments from training during the week, the
web page constructs a sense of living continuity between the television
programmes. Similarly, Couldry notes the role of the web page in Big
Brother as central to the media event as it broadcasts footage from
the house continuously. Thus, ‘liveness’ is a cross-media construction
(Couldry 2002: 286). The audience is invited to share the live media
event and the excitement of the contest, but to do so fully requires
that it must keep up with the current news.

The live broadcast coverage offers a sense of ‘real’ access to an
event and at the same time strengthens the sense of togetherness. Other
media can then contribute to the sense of a televised live event through
their commentaries on what has just happened, or on what is about
to happen (Scannell 1996: 84, Couldry 2002: 286). Televisuality is
ontologically connected to the ideas of authenticity because of ‘a real-
time’ or ‘being there’ effect that television has as a medium (Herkman
2010: 126-130). Television, like radio before it, has always engaged
us in live national events, such as beauty contests and sports events,
which have been among the most popular programmes in Finland
since the 1960s. Television has always been a broadcast medium; that
is, it has been directed to a mass audience. Today, when the new digital
developments provide the option of more individualised reception and
the Internet challenges television as the primary deliverer of content,
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it is becoming more difficult to reach large audiences, so the role of
live broadcasting is still a key strategy in constructing televised media
events (MTC 2008: 51-58). While liveness in all broadcasting of early
television and radio was a question of technology, live broadcast is
nowadays essential in popular media events such as DW7TS for other
reasons. Intermedial co-operation with tabloids, who tell the stories
of celebrities side-by-side with the competition, requires this liveness.
In addition, live broadcast enables phone voting, which has become
an important factor in the television industry’s strategies for captur-
ing an increasingly fragmented audience (Enli 2009: 482). Therefore,
a live-to-air format becomes an important strategy which separates
popular media events of the new kind from early television, where it
was a technological necessity, or from later entertainment shows such
as The Lyrics Board, where liveness was not an important factor. Live-
ness creates a connection between the audiences and events and fills
the individual’s need to connect oneself with the world’s events.

3. Scheduling strategy

Broadcasters can use the scheduling of their programmes to build an
audience for a new show, retain that audience or compete with other
broadcasters’ programmes. DW7S fills the popular Sunday slot on
MTV3 alternating with Maajussille morsian (Farmer Wants a Wife
2008-2009) and Idols (Pop 1do/2003-2010), among others. It is often
this live format which is scheduled in the most desirable space, which
nowadays seems to be Sunday evening for the commercial channels, at
least ratings-wise (Finnpanel 2011). Besides high ratings, the Sunday
slot enables efficient co-operation with the tabloids. According to
producer Sari Valtanen, in Finland, because of the co-operation with
the tabloids, the voting results must be announced in the same episode
on Sunday evening, and not on the next day, as in the original format
in the UK (Valtanen 2010). Furthermore, Sunday evening television
programmes are potential topics of conversation and tabloid headlines
on Mondays. The scheduling strategy for Sunday evening enables
the tabloids to have DW75-related headlines on Monday after the
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weekend break. In contrast, Saturday evening entertainment does not
generate the same level of conversation since, first, the tabloids are not
published on Sunday, and, second, people are not back at school and
work discussing the shows until Monday.

In Finland, there is a long tradition for family entertainment
scheduled for Saturday evening. Saturday evening could be described as
the time for ritualised weekend entertainment for families who gather
together to watch television after the traditional Saturday sauna®. For
example, the previously mentioned Lauantaitanssit (Saturday Dances,
1970-1987) and BumisiBum (The Lyrics Board, 1997-2005) as well
as Napakymppi (The Dating Game’, 1985-2002) were popular Satur-
day evening entertainment shows on commercial television. Saturday
evening is also time for another ritualised television event which gath-
ers people in front of television: the winning numbers of the national
lottery are published on television on Saturday evenings. In contrast,
the Sunday evening slot has often been scheduled for movies and
less popular family entertainment. However, co-operation with the
tabloids has made Sunday evening attractive enough for television
companies to schedule expensive and interactive format shows there.
Thus, tabloid co-operation has significant cultural implications when
it alters ritualised television viewing,.

4. Hybrid genre strategy

Lastly, I suggest that the hybrid genre combining celebrity reality televi-
sion, competition and family entertainment could be seen as a strategy
for television to offer an interface to other media. Reality television is
a popular genre which readily creates interesting news topics. Stories
on real people, and especially on celebrities, attract audiences better
than stories on imaginary characters of fictional series ever could. The
competition element creates excitement similar to sporting events and
thus enables interaction with the audience. DWTS introduces topics
and celebrities in the public consciousness and for other media to
circulate. Women’s magazines publish stories about the DWTS stars,
thus promoting the show and being topical at the same time. The
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celebrities appear on other television programmes and radio shows
and at various kinds of promotional events. According to producer
Sari Valtanen, right from the beginning, the buzz around DW7S in
Finland was much more massive than in the UK, and the popular
press was a significant factor in this. DWT is such a source of topics
that there is much to draw for the press (Valtanen 2010). In fact, the
public sphere and the number of stars are relatively small-scale in a
small country such as Finland, so no popular press can afford to shut
itself out of DWTS, and all wish to benefit from whatever is currently
of interest to the public.

Media researcher Graeme Turner argues that discourses of celebrity
invade all kinds of sites today, and this demonstrates the importance
of publicity, promotion and exploitation of the media event (Turner
2004: 15). In the case of DWTS, the stars of the show, the celebrity
dancers, are a natural resource of topics for other media to appropri-
ate. Only casting which is interesting and diverse enough can ensure
a large audience, and in DWTS, the casting has been done in order
to please a wide audience; thus, the stars are evenly divided among
men and women, younger and older, and from different fields. Ad-
ditionally, DWTS casts stars to fit stereotypical screen roles such as
the beauty, the Latin lover and the funny showman. These roles meet
the demands to produce a dramatic and entertaining show. Richard
Dyer’s classic study of stars describes the market function of stars. Stars
are made for profit by the media industry, but stars are also involved
in making themselves into commodities (Dyer 1984: 5). The strong
brand of DWTS gives the celebrities participating in the programme
a high level of visibility and popularity, and, at the same time, raises
the star dancer’s visibility in other media, which in turn strengthens
the brand of the show.

In Finland, as in other countries, the stars of the show are mainly
actors, actresses, singers, models, athletes and television personalities.
Even if they might not all have reached their peak or might have
passed it, DWTS raises their public profile. For example, the previously
unknown Member of Parliament, Antti Kaikkonen, who participated
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in the contest in 2008, became a topic of general conversation. He
was an entertaining character and proved to be very popular among
the audience in spite of, or because of, his clumsy dancing. Audiences
appreciated him as the typical Finnish man, easily identified with;
thus, Kaikkonen represented both the common man and the celebrity,
which made him wildly popular. On the one hand, his courage in
throwing himself into the dance competition was admired, but on the
other hand, his credibility was questioned (IL 2008, MTV3 2008).
Star images are contradictory as Dyer argues; a star image consists
both of ‘image’ and stage-managed public appearances and of the
real person behind the image (Dyer 1984: 7). In DWTS, celebrities
performing in the show are shown backstage training for the dances
and then dancing in a glamorous setting as stars. This method of
showing the contradiction between a real person and the glamorous
star image can be understood as a strategy for constructing the star
and reasserting the star quality of the various celebrities performing on
the show, thus making them more attractive for the audience and to
other media. People are fascinated by stars because, as Dyer explains,
they enact ways of making sense of the experience of being a person
in a particular society (Dyer 1984: 15-16). The stars of DWTS are
historically and culturally constructed popular characters; thus, they
are the embodiments of contemporary social categories such as class,
gender and age.

Conclusion

While television seems to have created these strategies for offering
interfaces for other media, those other media are also adapting them-
selves to participate in the media event. That leads us to consider the
different roles the various media play in constructing the media event
and the question of their relative power and significance in that process.
From the advent of television, popular television programmes have
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circulated across advertisements, press and radio (see e.g. Biressi and
Nunn 2008: 8, Hujanen and Weibull 2010). However, the change
in television-related material in other media in Finland can be dated
from the late 1990s, as Juha Herkman has noted in his study on
televisualization.

According to Herkman, there has been an increase in televi-
sion-related material — stories, news, issues, celebrities and images
— in both Finnish tabloids, //talehti and [lta-Sanomat, from the late
1990s. Herkman argues that television became a central subject for
the late twentieth century’s popular press as a source and a topic, and
therefore, this impact could be called televisualization. That process
can be seen as part of the converging media market and an attempt at
synergy, which is achieved by cross-production and cross promotion
(Herkman 2010: 122-130). Similarly in other countries, the tight-
ening bond between entertainment industries, consumerism and the
tabloid press became increasingly apparent beginning in the 1970s.
For instance, in the United Kingdom, the rise to prominence of the
Sun newspaper in a media conglomerate headed by Rupert Murdoch
made its mark in terms of its reciprocal relationship with commercial
television. The Sun devoted substantial amounts of space to advertis-
ing, TV promotions and tie-ins (Biressi and Nunn 2008: 8-9). In
the case of DWTS, these economic synergies are part of the buzz, but
significantly, many other media outside the media conglomerate are
also participating in constructing the media event.

[ argue that it is not just televisualization which is taking place but
that every medium is taking part in constructing the intermedial media
event and reaping its own economic benefits from that. According to
Bolter’s and Grusin’s theory on remediation, different technologies
remediate each other in various ways to produce different devices
and practices. Remediation is mutual; each technology is a hybrid of
technical, social and economic practice, and each offers its own path to
immediacy: television offers immediacy through its stream of ‘live’ im-
ages or sounds, while the Internet makes much the same offer but with
the added value of interactivity (Bolter and Grusin 2000: 223-225).
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Remediation pays attention to the individuality of each technology as
they come together, whereas intermediality considers the co-operative
nature between different media in the networked media system.

In DWTS, television is playing its own part by providing visibility
and generating topics of interest. While television focuses on the show
and its marketing, the different Internet platforms offer background
information, places for interaction and entertainment, while the popu-
lar press tells stories related to the personal lives of the performers, so
it constructs the ancillary publicity. For example, when the star dancer
Pirkko Mannola lost her husband just before the first episode of the
DWTS 2009, it was the tabloid press which told the news and quickly
confirmed her participation in the show for the audience. The tabloid
press and the Internet discussion forums dealt with the death of her
husband and her grief as well as making both positive and negative
judgements about her participation in the show as a recent widow.
So, even though her personal grief was not the topic of the television
show, it entered the public sphere through intermedial participation.
The media event is all about ancillary publicity because intermedial
strategies produce mainly media-related material in the media sphere.
It can be asked where the core of the intermedial media event is and
if there is a mediated centre at all in there.
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Endnotes

1. From this point forward, I will refer to my case, the Finnish version of Dancing

with the Stars, with the abbreviation DWTS.

The translation of Lauantaitanssit to Saturday Dances is by the author.

The change of the popular male host Marco Bjurstrom to Mikko Leppilampi

in DWTS was exploited in an advertising campaign by Elisa Viihde in which

Marco Bjurstrom trained Mikko Leppilampi to dance. The advertisement was

launched in March 2010 soon after the release of the hosts to the next autumn’s

DWTS. The advertising campaign advertised both DW7S and the new dance

programme of the rival commercial channel Nelonen Dance (So You Think You

Can Dance), both of which are part of Elisa Viihde which combines digital TV

and broadband services.

4. Both the channel MTV3 and the website mtv3.fi are strong lines of business in
MTYV Media, and they are among the top three most popular media platforms in
their field in Finland. For example, in 2010, the final episode of DWTS gained
more than 1.8 million viewers, and there were over 1.6 million visitors at the
website mtv3.fi during the same week (47/2010).

Rl
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In Finland, the biggest commercial channels, MTV3 and Nelonen, have given
up their programme production aside from the news and are concentrating on
the sales of contents. In contrast, the public service company YLE has given up
its distribution network and is concentrating on being the production company
of the contents (MTC 2008, 62).

In Finland, there has been a long continuation in sauna tradition. Since the end
of the 1800s, with urbanisation, the number of general saunas increased when the
town’s population needed the washing room. At that time, there were by neces-
sity no washing facilities at all in small apartments, so the Saturday sauna was
an essential part of the worker’s weekly rhythm. Nowadays, there are nearly 1.7
million saunas in Finland, but the concept and the custom of Saturday sauna is
still well-established. See, for example, http://www.saunajaapo.fi/saunan_historia.
heml.

The Dating Game was the name of the format. The Dating Game was an ABC
television show that first aired in the United States in 1965.
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MTV:n pydrea mainospolld nikkasi silmaa, kun se pyorahti televisio-
ruutuun ennen kaupallisen television ohjelmia Yleisradion kanavilla
1980-luvulla. PolL6 lehahti siivilleen vuonna 1993, jolloin MTV sai
oman kanavansa. MTV oli vapaa, mutta kilpailu mediamarkkinoilla
koveni 1990-luvulla ja toimintaa tehostettiin. P6ll6sta jai enda silma
jaljelle vuoden 2001 kanavailmeen uudistuksessa. Mediakonsernin
osana MTV:n pelkistetyssa logossa sailyi enaa mielikuva viisaasta
pollosta. Ohjelmayhti6 oli muuttunut brandimielikuvia rakentavaksi
mediayhtidksi, MTV halusi olla “merkintekija ennen muita”.

Kulttuurihistorian alaan kuuluvassa vaitdskirjassa kuvataan Suomen
pitkaikaisimman ja edelleen johtavan kaupallisen televisiotoimijan
MTV:n tuotantokulttuurin historiallista rakentumista. Yksittaisen
yhtion kautta piirtyy esiin laajemmin suomalaisen mediaympariston
muutos 1980-Lluvulta 2000-luvulle. Juuri tuolloin tapahtui ratkaise-
va kadnne kaupallisuuden hahmottamisessa — talouden puhetapa
nousi hallitsevaksi ja normalisoi kaupallisuuden uhasta valttamatto-

myydeksi.
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