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THVISTELMA

Opinnaytetydssani kasittelen Big Brother Suomi -ohjelman lanseerauskampanjaa erityisesti
sen ruutuelementtien osalta. Olen t6issa Subtv-kanavalla trailersuunnittelijana ja olin mukana
suunnittelemassa kampanjaa yhdessa Subtv:n markkinointipaalikon, trailereditoijan ja kana-
van mainostoimiston kanssa. Ohjelmalanseeraus oli haasteellinen, silla ohjelmasta el formaa-
tin mukaan saa paljastaa juuri mitéan ennen sen alkua, eikd valmista materiaalia ollut kahta
logoa lukuun ottamatta

Big Brotherin suomalaisen version ensimmainen tuotantokausi alkoi Subtv:ssé elokuussa
2005. Ohjelman tavoitteena oli nostaa koko kanavan profiilia ja nousta puheenaiheeksi. Lan-
seerauskampanjan tavoitteena oli saada hyvét katsojaluvut enssmmaiselle jaksolle. Lanseera-
uksen piti avata formaattia ja herattda kiinnostus ohjelmaa kohtaan. Markkinoinnin savyksi
valittiin mahtipontisuus ja sal aperaisyys. Ulkopuolisessa mainonnassa ja ruutulanseeraukses-
sa keskityttiin osittain eri viestien valittamiseen, mutta koko kampanjaoli visuaalisesti yh-
denmukainen.

Tutkimuksessani kaytin Subtv:n tyontekijoiden teemahaastatteluita, kampanjasuunnitelmia ja
omia muistiinpanojani. Analysoin valmiitatrailereita ja muita ruututoimenpiteita mielikuviin
jatunteisiin vaikuttamisen kannalta.

Trallereissa kaikki kuva ja 88nimaailmassa tehdyt valinnat vaikuttavat lopputulokseen ja
katsojalle ohjelmasta syntyviin mielikuviin. Ruutulanseeraukseen kuului kaksi trailersarjaa,
joigtatoisen piti heréttda uteliaisuus jatoisen vaikuttaa tunteisiin. Muita ruutuelementteja
kaytettiin pelkan ohjelmainformaation esittamiseen.

Kampanja ja ohjelma otettiin innostuneesti vastaan. Sarjan toinen kausi lanseerattiin viela
mahtipontisemmin. Ammatillisen identiteetin kannalta Big Brother Suomen lanseeraus-
kampanja oli opettava kokemus. Kun on ollut mukana luomassa massiivista kampanjaa lahes
tyhjastd, hallussa on hyvét tyokalut tuleviin tyétehtaviin.
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The thesis studies the launch campaign of Big Brother Finland, especially from the viewpoint of on-air
promotion. Interest to the subject arose when participating in the campaign as an on-air promotion
planner together with Subtv’s marketing director, on-air promotion editor and the channel”s
advertising agency. The launch of the campaign was a challenge due to the format, since not a lot of
information can be revealed before the start of the program. When the planning started, all the material
consisted of two logos.

The first season of the Finnish version of Big Brother begun on Subtv August 2005. The goal of the
program was to become atopic of discussion on TV on the fall 2005 and to raise the profile of the
channel. The goal of the launch wasto get good ratings for the first episode. The launch campaign was
also supposed to open up the format to the viewers and to arouse interest in the show. Secrecy and the
size of the program were set to be the marketing tones of the launch. Although partly different
messages were told via on-air promotion and external media, the campaign was congruent in visual
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and therefore the images that the viewer constructs. The two promo series were made to affect
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The campaign and the series were accepted with enthusiasm. The launch of the second season was
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creation of a massive campaign from scarce materials, tools are given to future assignments in the field
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1.JOHDANTO

Mik& on syy katsoa juuri tamé ohjelma? Kuten kaikella mainonnalla, televisio-
ohjelmien ennakkomainonnalla eli traileroinnilla luodaan tarpeita, jotka mainostettava
tuote tayttd4. Haluan katsoa tédman ohjelman, koska se kertoo minua kiinnostavasta
aihepiirista Haluan katsoa taman ohjelman, koska siind on kauniita naisia. Haluan
katsoa tdman ohjelman, koska siind on juuri sellaista jannitystd, jotatarvitsen raskaan
paivan jalkeen. Kaikki pétevia syita, ja kaikkiin on varmasti vedottu ohjelmalanseerauk-
sia suunnitellessa. Kuinka lanseerataan ohjelma, josta ei tiedeta mita siind tulee
tapahtumaan? Jonka esiintyjia ei ole ndhty ja joita ei tunne kukaan. Jokavoi olla

jannittava, tylsa, hauskatai kaikkia néita?

Big Brother -formagtti oli suurimmalle osalle suomalaisista tuntematon vuoden 2005
syksyyn asti. 28.9. 2005 360 000 suomalaista katsoi Big Brother Suomi -ohjelman
aloitusta Subtv:Itd. Miten ohjelma — jonka raamit ovat yksinkertaiset, joka tulee joka
péivatelevisiosta parhaaseen katseluaikaan jajossavoi naennaisesti tapahtua mité
vaan— saadaan kaikkien huulille? Puheenaiheeksi |ehtiin ja mediatapahtumaksi?
IImioksi, joka jo alkamispéivanaan on niin suuri, etté se on pakko katsoatai tuntee

jéévansa jostain paitsi?

Olen tyoskennellyt Subtv:ssa trailersuunnittelijana syksysta 2004, ensin Stadian Radio-
jatelevisioilmaisun linjan tyoharjoittelijana ja elokuusta 2005 vakituisena tyontekijana.
Kevaalla 2005 aloin suunnitella Big Brother Suomen lanseerauskampanjan ns.



ruututoimenpiteita > Subtv:n markkinointipaéllikon ja trailereditoijan kanssa.
Ohjelmalanseerauksen muun mainonnan suunnitteluun osallistui Subtv:n

markkinointiosaston liséksi mainostoimisto Taivas. Lisaksi kanavan ohjelmapaéllikkd
jatuottaja seké tuotantoyhti6 osallistuivat keskusteluun markkinoinnin savyistéa.
Tehtévéana oli saada kanavan suurin sijoitus syksyn puheenaiheeksi jarikkoa
katsojaennétyksia.

Osallistuin mainoskampanjan yleisen visuaalisen ilmeen ja markkinointiviestien
suunnittelun kommentoimiseen seka ruututoimenpiteiden suunnitteluun, joiden
suunnittelusta ja toteutuksestatrailereditoija viime k&dessa vastasi. Olin myds
miettimassa, miten ja milla elementeilla Subtv- ja MTV 3-kanavia hallittaisiin Big
Brotherin markkinointiviesteilla viimeisina viikkoina ennen ohjelman alkua.
Sijoittelemalla ruutuelementtejd konkreettisesti Subtv:n [dhetysvirtaan, pidin myods
lopulta henkilokohtaisesti huolta siita, etté ruudun ns. dominointi toteutui.

Opinnaytetydssani Mielikuvien luominen traileroinnilla. Tutkimuskohteena Big Brother
Suomi selvitan sitg, miten mielikuvia ja asenteita voidaan luoda televisio-ohjelman
ennakkomainonnassa. Mista mielikuvat syntyvét audiovisuaalisessa, alle minuutin
mittaisessa mainoksessa ja miten katsojille valitetdan juuri kampanjan tavoitteena olevat
mielikuvat. Tutkin ensin mielikuvien vélittamista ja luomista katsojalle yleisella tasolla,
ja my6hemmin vertaan Big Brother Suomen ruutulanseerauksen toteutusta néihin
viitekehyksiin. Kéyn myos 18pi ohjelman lanseerausprosessin ideasta aloituspéivaan,
sekda vertaan trailereita ja muita ruutuelementteja kampanjan muuhun mainontaan.
Lopuksi vertaan tétd, vuoden 2005 syksylla esilla olleen kampanjan toteutusta vuoden
2006 syksylla néhdyn sarjan toisen tuotantokauden lanseeraukseen, seka analysoin Big
Brother Suomen mainoskampanjan onnistumista 29.8.2005 néhdyn aloitusjakson
katsojalukujen ja katsojapalautteen valossa.

Tutkimusmenetelméaksi olen valinnut teemahaastattelun (L1 TE 1). Haastateltavat
henkil6t valitsin heidan tehtaviensa perusteella. Kaikki kolme haastateltavaa ovat
Subtv:n henkildkuntaan kuuluvia tyontekijoita, joilla oli merkittava panos Big Brother
Suomen lanseerauskampanjassa erityisesti sen ruututoimenpiteiden osalta.

! K asitteet avataan luvussa 2.2 Traileroinnin peruskéasittest.



Haastateltavat ovat Subtv:n kanavgohtaja (ohjelman lanseeraushetkella kanavan
ohjelmapaallikko), joka viime kadessa asetti tavoitteet seka kampanjalle ettaohjelmalle,
markkinointip&allikko, joka vastasi koko kampanjasta seké ruutuelementtien
toteutuksen luonut trailereditoija. Tapauskohtaisena tutkimusmateriaalina kéytan liséksi
omia paivakirjamerkintdjani kampanjan alusta loppuun seka muistiinpanojaja

esitysmateriaalia kampanjan aikana pidetyista palavereista.

Koskatrailerointi on Suomessa vahan tutkittu lgji, keskeissmmaét l1ahdeteokseni ovat
yhdysvaltalaisten tutkijoiden kirjoittamia. Seka Susan Tyler Eastmanin kirja (2000) etta
tutkijaryhma Eastman & Ferguson & Kleinin teos 2002) selvittavét traileroinnin
lainalaisuuksia. Lisaksi tutkin mainonnan keinoja ja sdantoja seka AV-median
estetiikkaa ja sen osa-alueiden hyodyntamista mielikuvien synnyttamisessa. Tarkeéna
analyysin kohteena ovat tietenkin trailerointikampanjan hengentuotteet:
ennakkomainokset ja muut Subtv:ssi jaMTV 3:1la ndkyneet ruutuelementit (LIITE 2)
seké muu mainonta (LIITE 3).

Ohjelmia myyda&an mielikuvilla niin kuin mita tahansa muutakin. Kun laht6tilanne on
korkeammalla, pitda gjatustyota tenda tavallista enemman. Minkalaiset mielikuvat ja
viestit ovat niin vahvoja, ettéd ne menevét perille ja synnyttavét katsojassa toivotun
vaikutuksen? Voiko ohjelmasta tehdé kiinnostavan, jos siita el voi kertoa juuri mitdan?
Miten katsojalle voi kertoa ohjelman perusluonteen ja s8annét vetoamalla
samanaikaisesti tunteisiin? Enta miten budjetin raameissa voi varmistaa, ettd ohjelman
aloituspéivana lahes jokainen suomalainen tietda mista on kyse? Ja ennen kaikkea: mika

on syy katsoa ja miten se pitéd katsojalle kertoa?

2 OPINNAYTETYON TAUSTATIETOJA

2.1 Subtv

Subtv on vuonna 2001 perustettu kaapeli- ja digikanava, jonka ydinkohderyhm&a ovat
15-34-vuotiaat nuorekkaat ja aktiiviset kaupunkilaiset. Subtv on Suomen kolmanneksi



suurin kaupallinen TV-kanava, joka tavoitti paivittain yli miljoona javiikoittain yli 2,2
miljoonaa katsojaa lokakuussa 2006. Kanavan katsojapotentiaali on yli kolme ja puoli
miljoonaa suomalaista (Subtv. Perustietoa). Kaapeli- ja digitalouksissa Subtv:I1a on
vuoden 2006 syyskuun tietojen mukaan 20,4 % katsojaosuus ydinkohderyhmasséén
prime-timessa (Subtv.Infopaketti).

Big Brother Suomen lanseerauskampanjan aikana (elokuussa 2005) Subtv tavoitti
paivittéin 780 tuhatta katsojaa ja viikoittain 1,757 miljoonaa katsojaa (Finnpanel Oy,
TV-mittaritutkimus).

Subtv on viihdekanava. Oman mainoslauseensa mukaan se on vakavasti otettava
viihdyttdja jatarjoaa” vaihtoehdon muiden péékanavien ohjelmille”. Kanavan
ohjelmistoon kuuluu mm. ulkomaisia komedia- ja draamasarjoja, kotimaisia
viihdesarjoja, kotimaista ja ulkomaista realityg, lifestyle-ohjelmia sek& mainstream- ja
vaihtoehtoelokuvia (Rakkautta ja Anarkiaa -sarja). Subtv on osaMTV Mediaa, jase
kayttéa osittain samoja resursseja MTV 3:n kanssa. Kanavalla tydskentelee noin

kolmekymmenta ihmista. (Subtv.Info.)

Subtv:n péivatavoittavuus on siis yli miljoona ihmista ja viikoittain kanava tavoittaa yli
kaksi miljoonaa katsojaa. M TV 3-kanava tavoittaa paivittain lahes kolme miljoonaa, ja
viikottain yli nelj& miljoonaa katsojaa (M TV 3. Mediatiedot).Ulkomainontaa myyvéan JC
Decauxin mediatietojen mukaan 26:1le paikkakunnalle levittyva (bussikatoksissa ja
yksittaisissa Abribus-telineissd), 1hes tuhat julistetta késittava mainoskampanja
tavoittaa yli 12-vuotiaista suomalaisista nettokontakteina hiukan yli kaksi miljoonaa,
seitseman vuorokauden aikana. (JC Decauix.2006.)

kanavalla. Y hteenlaskettuna kanavat tavoittavat noin nelja miljoonaa ihmisté yhden
paivan aikana. Tarkedn kampanjan aikanatrailerilla voi parhaimmillaan olla jopa
kymmenia gjoja kanavilla (yhteensd) paivassa. Traileroinnin merkitys Subtv:n
markkinoinnissa on siis yleisesti suuri jo pelkkien kontaktimaarien perusteella Myo6s
televisiomainonnan huomio- ja muistiarvot ovat huomattavat verrattaessa muuhun
mainontaan. M TV 3-kanavalla suuret katsojamaarét takaavat mainoskampanjalle 70 %
huomioarvon (MTV 3 Televisio mediana). Vaikka televisiomainoskampanja ja



esimerkiksi televisio-ohjelman lanseerauskampanjan trailerointi eivét ole téysin samoja
asioita, on niissa tarvittavasti yhtalaisyyksia tamankaltaisille rinnastuksille.

Subtv:n trailerointiosastolla tyoskentelee (10/2006) kuusi ihmistd. Naistad kolme on
toissa kokopéivéisesti ja vakituisesti. Trailerointiin kaytettavét resurssit ovat kanavalla
jatkuvasti olemassa, muutokset ja kiireiset tyot sujuvat joustavasti jailman valikésia
(kuten mainostoimisto tai mediatoimisto esim. printti- tai ulkomainonnassa) ja
odottelua. Trailereita tehdaan viikkotasolla karkeasti arvioituna kolmesta kahdeksaan,

eli satoja vuodessa.

Kysyttaessa traileroinnin merkityksestéa kanavalle, ei ole mikaén yllétys etta
markkinointip&allikko toteaa: " No onhan se meidan tarkein markkinointikeino ilman
muuta. Siisihan ylivoimasesti tarkein.” (Haastattelu 31.3.2006).

2.2 Traileroinnin peruskasitteet

TV-kanavien jamuun median lisdantyessa on syntynyt kilpailutilanne, jossa mediaan
kaytetty aika liséantyy jatkuvasti, mutta se jaetaan yha useamman median jaTV-
kanavan kesken. Tehokas markkinointi auttaa TV -kanavaa sasamaan osansa kuluttajan
mediaan kayttadmasta gjasta (Eastman & Ferguson & Klein 2002, 4). Markkinoinnista on
tullut tarkeampda myos siksi, ettéa ohjelmakulut ovat yha kalliimpiatelevisiokanaville ja
rahoille halutaan vastinetta (Eastman 2000,5). Sit saadaan mainostajilta, jotka
djoittavat kanavaan ostamalla siltd mainosaikaa- ja ratkaisuja. Jotta mainosrahoitteinen
televisiokanava saisi tuottoja, sen on saagtava mahdollisimman paljon mainostuloja.
enemman katsojia, sitd enemman mainostajilta voidaan mainoksista veloittaa. (Eastman
2000, 5.)

Traileroinnilla voidaan tarkoittaa elokuvien ennakkomainontaa elokuvateattereissa tai
televisio-ohjelmien ennakkomainontaa televisiokanaval la. Ta&ssa opinnaytetydssa kaytan
trailerointi-kasitetta nimenomaan televisio-ohjelmien ennakkomainontaan liittyen.
Trailerointi on osatelevisiokanavan markkinointia. Kanavan markkinointiin liittyy

traileroinnin liséksi esimerkiksi ostettuata vaihdettua ulkopuolista mainontaa,



tiedotusta, promootiolahjoja jne., mutta trailerointi toimii muusta markkinoinnista
mainostamista, joka yleensi tapahtuu omalla TV-kanavalla 2. (Eastman, Ferguson,
Klein 2002, 2-3.)

TV -kanavien markkinoinnin voi jakaa kanavan imagoon keskittyvadn mainontaan ja
ohjelmamainontaan. Kanavan imagon mainontaa ovat esim. kanavan sloganit, kuten
Nelosen jotain ihan muuta, esittelyt ja kanavan persoonaa esiintuovat mainokset ja

jamuille sidosryhmille. Ohjelmamainontaan kuten imagomainontaankin voidaan

kéayttda myos ulkoisia keinoja (printti-, radio-, ja ulkomainokset), mutta paasdantoisesti
se tapahtuu traileroinnin keinoin. (Eastman 2000, 8.) TV -kanavan markkinoinnin jako
kahteen eri kasitteeseen ei ole kuitenkaan alan kirjallisuudessa yksiselitteistd. Eastman,
Ferguson jaKlein (2002,5-6) laskevat imagomarkkinointiin myos uudesta sarjasta
tiedottamisen. Ohjelmamainontataas liittyy heidan mukaansa aina ohjelman tiettyyn
jaksoon tai tietylla kellonlyomalla alkavaan uutisldhetyk seen. Opinndytetytssani kaytan
trailerointi- jatralleri-kasitteitd paasdantoisesti ohjelmamainontaa kuvaavina, johon
tassa tapauksessa luen myo6s alkavan sarjan lanseerauksen. Imagomainontaja
ohjelmamainonta ovat toki véaistaméttakin toisiinsa sekoittuvia kasitteita. Kaikki
yksittaista sarjaa tai ohjelmaa koskeva trailerointi ja markkinointi — vaikuttaa aina myos
katsojan mielikuviin kanavasta ja luo tai vahvistaa néin samalla my6s sen imagoa.

Ulkoiseen (ohjelma) mainontaan sijoitetut rahat liséévét kanavalle virtaavien
kokeilijoiden méaras, mutta varsinaisesti katsomiseen vaikuttaa se, mita kanavalla
sanotaan siella vieraileville yleisovirroille (Eastman & Ferguson & Klein 2002, 11).
Tralereitaon yleisesti pidetty kanavan arvokkaimpana keinona markkinoida itsedan
(Eastman 2000, 4).

Traileroinnin yksi térkeimmista tehtavista on saada katsoja kokeilemaan uutta tai
epéatunnettua ohjelmaa, aktivoida uusien jaksojen katsomiseen, informoida
aikataulumuutoksista ja rakentaa katsojatyytyvéaisyytta kanavan tarjontaan (Eastman

2Subtv:n tapauksessa jakeluvayldna toimii myés M TV 3-kanava ja toisinaan myos Urheilukanava.



2000, 9). Trailerointi ei kuitenkaan kerro vain sitg, miten ohjelma on kanavalta
saatavilla, vaan tekee paljon enemman. Se luo tunnelmia, kertoo katsojalle ohjelman
tarjogjan jatuottaa asenteita, jotka ulottuvat paljon yksittéista ohjelmaa pidemmaélle
(Eastman 2000, 4).

Keskeisiatralerointiin liittyvia kasitteitd, joita tulen opinnaytetyossani késittelemaan:

Traileri: TV-ohjelmamainontaa kasiteltdessa tyypillisesti 5-30 sekuntia pitka, kuvista
jadénista koostuva ohjelmamainos. Voi siséltéa lilkkuvaa kuvaatai still-kuvia
mainostettavasta ohjelmastatai siihen liittyvasta aineistosta, se voi ollatétatarkoitusta
varten kuvattu mainosfilmi, tai muilla keinoin (grafiikalla, animaatiolla jne.) ohjelmaa
esittelevatai it sivuava audiovisuaalinen teos.

Kampanja lanseerauskampanja: ennen ohjelman alkamista toteutettava
mai nostuspanostus, johon voi sisaltya seka trailerointia ettéd kanavan ulkoista mainontaa.

Opinnaytetydssani kasittelen lanseerauskampanjaa erityisesti trailerien osalta, mutta

sivuan myds muita ruututoimenpiteita seka ulkoista mainontaa.

Kanavailme: TV-kanavan katsojalle nékyva visuaalinen ilme, joka koostuu
ruutuelementeistd. Kanavailmeeseen liittyy myos kanavan muu graafinen materiaali
kuten liput, esitteet jne. Opinnaytetydssani keskityn ruudussa nakyviin kanavailmeen
elementteihin.

Ruutuelementit: Trailerien lisdksi kanavailmeessa nakyvét elementit. Subtv:n
tapauksessa niita ovat veturit, jotkailmoittavat graafisella pohjalla kolme seuraavaa
ohjelmaa, jatkuu-tunnukset, ”ohjelma alkaa” ja” ohjelmaloppuu” -tunnukset seké
Vesiposti. Vesiposti on ohjelmien valissa satunnai sesti esiintyva osio, josta
kanavajuonnot tehddan. Big Brother Suomen lanseerauskampanjan aikaan Vesiposti
kaytti nimed Akvaario, joten kaytan opinnaytetydssani téta nimea

Ruututoimenpiteet: Traileroinnin lisdksi ruututoimenpiteisiin voi kuulua muiden
ruutuelementtien hyddyntamisté ohjelmamainonnassa. Esimerkiks jatkuu-tunnuksissa
tal vetureissa voidaan kayttéd mainostettavaan ohjelmaan liittyvaa grafiikkaa.
Ohjelmista tiedottavaa grafiikkaa voidaan ajaa hetkellisesti myds muiden ohjelmien
paélle.



Sjoittelu: Trailereiden konkreettinen sijoittelu l&hetyspéivakirjaan. Sijoittelussa
méaaritell&8n koska mikakin traileri tulee ruudusta ulos, kuinka monta kertaa, milla
tiheydell& ja missa yhteydessa.

Ruudun dominointi/hallinta: Ruututoimenpiteiden monipuolisuus, usean ruutuelementin
yht&aikainen kaytto etenkin lanseerauskampanjan kiihkeimmassa vaiheessa. Kanavan
eri elementtien valjastaminen ohjelmainformaation valittamiseen. Myostrailerien

tehogjoittelu, (tai ndiden molempien yhdistaminen) i trailerien sijoittelu

2.3Tos-TV jaformaatit

Tos-TV voidaan mééritella seuraavasti: Se on kasikirjoittamatonta, multi-mediallista
TV-viihdettd, joka perustuu usein formaattiin. Y leisolla on mahdollisuus vaikuttaa
johonkin osaan ohjelman lopputuloksesta.(Jones & Mathijs 2004, 250.) Koskatosi-TV
on genrend niin lagja, kaikki tosi-TV-ohjelmat eivét sovi tdhan méaritel mééan. Big
Brother sopii siihen kuitenkin hyvin. Kasikirjoittamattomuudesta voidaan myos olla
montaa mielta. Toki tosi-TV:takéasikirjoitetaan, mutta kasikirjoittamista ei ndhda
samassa mielessa kuin esimerkiksi draamasarjoissa. Kukaan ei kirjoita valmiita
repliikkegjakilpailijoille, vaikka ovelat haastattelijat saavatkin kilpailijan sanomaan juuri

toivotun asian oikeassa muodossa.

Formaetti on tassa yhteydessa televisio-ohjelman resepti, konsepti jota lisenssinhaltija
voi myyda eteenpdin yha uudelleen toteutettavaksi. Formaatti sanana yhdistetdan usein
tos-TV genreen, vaikka menestyneitd formaatteja |0ytyy muistakin ohjel matyypeista.
Suomen televisiossa nahdyista ohjel mista formaatteja ovat mm. Haluatko
miljonaériksi? (Who Wants To Be aMillionaire?), Tanssi tahtien kanssa (Strictly
Come Dancing) ja Unelmakamppa (The Block). Vuodesta 2001 Satu ry (Suomen
audiovisuaalisen alan tuottajat ry) on jakanut parhaalle Suomessa kehitetylle
ohjelmaformaatille Formaatti-Finlandia-nimell& kulkevaa rahapalkintoa (Satu ry).
Formaatin méaaritel masta kysyttaessa Satu ry:n hallituksen puheenjohtaja Kari Voutila

vastaa nain:



Formaatti on idea ja tapa tehda kaytannossa tuo idea. Liséks idean
ja tavan tehdd idea kaytantdon tulee olla monistettava eli se
voidaan tehda samalla tavalla eri markkinoilla. Pelkka idea e ole
siis formaatti — vasta idea yhdessd tuotantomallin kanssa on
formaatti.

(Kari Voutila. Sahkoposti. 21.4.2006)

2.4 Big Brother jaBig Brother Suomi

Ensimmaisen Big Brotherin ensimmaéinen |ahetys nahtiin Hollannissa, Veronica-
nimisella kanavalla 16.9.1999. Sittemmin formaatin lokalisoidut versiot ovat
valloittaneet 18hes koko maailman (Jones & Mathijs 2004, 1). Big Brother on Endemol
International B.V:n kehittdama formaatti, joka on ehka tunnetuimpia jalagjalle
levinneimpiatosi- TV -formaattegja maailmassa. Sitd on tehty yli 100 tuotantokautta yli
nostanut sarjaa esittaneiden kanavien katsojaosuuksia léhes poikkeuksetta.
(Metronome; Endemol.)

Formaatin perusséantdihin kuuluu, etté vaihtelevan kokoinen joukko ihmisia (yleensa
Nn.10-15) eristetédan ulkomaail malta kameroilla varustettuun taloon, jossa heidan tulee
asuatietyn gjanjakson (yleensa noin kolmen kuukauden) gjan. Kilpailijoita kuvataan
talossa vuorokauden ympéri ja heidan tulee kantaa henkilokohtaista mikrofonia
mukanaan kaiken aikaa — suihkua ja nukkumista lukuun ottamatta. Taloon kuuluu aina
paivakirjahuone, jossakilpailijat purkavat tunteitaan ja nimeévét toisiaan
katsojagénestykseen. Katsojat danestavét kilpailijat yksitellen talosta ulos, ja
viimeiseksi jaényt voittaa suuren rahasumman (Suomessa 50 000 euroa). Formaattiin
kuuluu my6s tuotannon jérjestamié tehtavid, joita kilpailijat toteuttavat talossa
Kilpailijat elvét saa ottaa mink&anlaista yhteytta ulkomaailmaan. Heille ei tule lehtia
eivéatka he kaytd puhelinta, he eivét née televisiota, kuuntele radiotata paése internetiin.
(Metronome; Endemol.) Big Brotherin tarkein séanto on se, etta Big Brother voi koska

tahansa muuttaa sééntja.

Suomen enssmmainen Big Brother néhtiin Subtv-kanavalla 29.8.-1.12.2005. Sarjaa
katsoi paivittain n. 200 000 ihmisté. Sarjan aloitugakso ja mydhemmin finaali 16i



10

Subtv:n kaikkien aikojen katsojaennétykset. Finaalia seurasi 425 000 katsojaa. Kilpailun
voitti vihtildinen Perttu Sirvio, joka vei mukanaan 50 000 euron palkinnon. Sarjan
toinen tuotantokausi Big Brother 2006 alkoi Subtv:ssi 29.8 2006. Suomessa sarjan
molemmat tuotantokaudet on toteuttanut tuotantoyhtié Suomen Metronome Film &
Television, joka on pohjoismaisen Metronome-tuotantoyhtion tytaryhtio. Opinndyte-
tydssani keskityn vuonna 2005 toteutetun sarjan ensimmaisen tuotantokauden

|anseeraukseen.

3 MAINONNALLA VAIKUTTAMINEN

3.1 Mielikuvamainonta

Mainonnalla myydaan mielikuvia. Automainoksessa ei myyda punaista autoa, joka
kulkee neljalla pyoralla, vaan turvallisuutta, jannitysta ja statusta. Kaupan pesuaine-
hyllyn edessa joutuu vaikean valinnan eteen. Kaikki pesuaineet pesevét varmasti
pyykin, mutta mika valita? Joku valitsee hinnan perusteella, toinen sen perusteella, etta
tuote on tuttu, laadukas ja” nyt entistéa tehokkaampi”.

on mielikuvia. Kuitenkin mielikuvan voi gjatella olevan kokemusten, tietojen,
asenteiden, tunteiden ja uskomusten summa. Rope ja Mether toteavat kokemusten ja
tietojen olevan ainoitatosiasioihin perustuvia elementtejd tassd maéritelmassa. Niistakin
kokemukset saattavat olla arvojen kautta vérittyneitéd jatiedot joko tosiatai epdtosia.
(Rope & Mether 1987,19.)

Kirjoittgjat painottavat etta mielikuva on aina subjektiivinen. Ihmisen kulutuskayttay-
tymiselle olennaista on se, mink&lainen mielikuva hénell& on tuotteesta ja sita tuottavas-
tafirmasta Tasta syysta markkinoinnissa on térkedé liikkua mielikuvata- solla. Se on
ainoa toimiva tapa vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen. (Rope & Mether 1987,19.) Jyri
Ermatoteaa ettd niin kehnoa mainontaa e olekaan, ettei se saisi ailkaan jonkinndkdista
mielikuvaa. Mielikuvan vaikutus ei ole kuitenkaan aina mainostajan kannalta tarkoituk-
senmukainen (Rope & Mether 1987, 77).
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Ihmiset tulkitsevat merkit eri tavoin riippuen kokemuksista ja opituista merkityssisal -
[6isté (Rope & Mether 1987, 79). Esimerkiksi sateenkaarella on merkitys seksuaalivé-
hemmistdjé kuvaavana symbolina. Jos et téta tiedd, kuvio nayttaytyy yksinkertaisesti
vain luonnonilmiéng, sateenkaarena. Merkkien tulkinnalla on suuri merkitys mainokses-

ta muodostuviin mielikuviin.

Myo6s mainoslauseilla synnytetédn mielikuvia yrityksesta tai tuotteesta. Aina mainoslau-
seiden tuottamia mielikuvia el ole mietitty loppuun asti tai niiden alkuperainen tarkoitus
on k&annoksessa kadonnut. Internetista ja joistain mainosoppikirjoista loytyy klassisena
tapauksena ruotsalaisen kodinkoneyhtio Electroluxin ulkomaan markkinoille tarkoitettu
mainoslause Nothing sucks like an Electrolux. Y htio ilmeisesti myohemmin véitti tien-
neensa suck-sanan kaksoismerkityksen, mutta joka tapauksessa esimerkki on luonut
kuluttgjille mielikuvia, joista kaikki eivéat varmasti ole yhtiolle mieluisia. Toinen esi-
merkki on kotimainen, legendaks muodostunut: Lada levidd Suomen teille. Viesti voi
sisaltdd mainostajan kannalta vadran tai ainakin odottamattoman merkityksen, jos se on
kaksiselitteinen tai jos se viittaa toisaalle kun mitéa oli tarkoitettu. Mainoksen tekijan
tulee siis tuntea tarkkaan seké kohdeyleisonsa ettd ainakin yleismmat merkit, jotka voi-
daan kasittda vaarin. Merkkien viesteilla voidaan myds pelata. Mainos voidaan suun-
nitella kohderyhmalle, joka ymméartda sen merkkien taustalla piilevan tarkoituksen.

Muille mainos el valttamétta aukea ollenkaan tai se nayttaytyy hyvin erilaisessa valossa.

Ihmiset tekevét ostopaatoksia mielikuvien perusteella. Ropen ja Metherin mukaan
mielikuva on siis asenteiden, tiedon, tunteiden, kokemuksien ja uskomusten summa.
Omilla asenteilla ja mainoksesta saaduilla tiedoilla mainoksen merkeistéa voidaan luoda
mielikuvia— mainoksen tehon kannalta oikeita tai v&arid, mutta joka tapauksessa
oleellisia

3.2 Tunnevaikuttaminen

Y ksl mainonnan perusopeista on se, etta kaikki myydaan tunteilla (esm. Rope &
Mether 1987, 76). Markku Ronkko vetoaa kirjassaan Lyhyt onni (1997) ihmisen perus-
vietteihin tunnevaikuttamisessa. Han kuvailee tunteiden unohtamisen mainonnasta

olevan rinnastettavissa siihen, etté ihmisen unohdettaisiin olevan pohjimmiltaan vietti-
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ensa varassa toimiva elan. Ronkko jatkaa perusopeilla. Thminen ymméart&a elokuvissa
tunteilla ja sanoma menee paremmin perille, jos siihen siséltyy voimakas tunne-elamys.
(Ronkko 1997, 56.) Eli jos haluat vaikuttaa ihmisen mielikuviin, vaikuta ennen kaikkea

tunteisiin.

Mainonta pyrkii parhaimmillaan ennakoimaan ihmisen tunteet tarkasti ja laskelmoivasti.
Se el valehtele — silla se on laissakin kiellettyd — mutta pyrkii asiaviestien ohella
vaikuttamaan mielikuviin liioittelemalla, kayttamalla tunnepohjaisia véittamia seka
erilaisia viitteitg, signaalegjaja merkkeja. (Ronkkod 1997, 60 —61.) Monet tuotteet ovat
nykya&an niin lahella toisiaan, ettd pelkkien todellisten tuote-ominaisuuksien luettelemi-
sella on vaikea vakuuttaa kuluttgjaa. Tuotteelle on [6ydettava persoonallisuus ja sielu tai
sille voidaan omia jokin uusi piirre, jotakilpailijat eivét viela ole keksineet (Raninen &
Rautio 2003, 275).

Ihminen hakee mainoksesta seka tunnekokemusta etta informaatiota (K askela. 2005).
Mainoksen tulisi siséltéa siis informaatiotakin, pelkan tunteen aiheuttava mainos el ole
hyv, jos tuote el j&a mieleen. Tuote el saa kérsia tarinasta. Koska sanoma kuitenkin j&a
paremmin mieleen, mik&li sithen on sisaltynyt tunnekokemus, tulee molemmat ottaa
huomioon. Useita mainoselokuvia ohjanneen Taku Kaskelan mukaan mainoksen tulis
tayttda seuraavat kriteerit:

Tule huomatuksi
Vaikuta tunteisiin
Kerro asia

Jata muistijalki

Tunnetason oivallus el johda mainostajan tavoittelemaan toimintaan, jos mainoksen
varsinainen info ei jaa mieleen. Tehokkaimmat muistijaljet syntyvét usein siten, etta
katsoja saa mainoksesta jonkun oivalluksen ja osa viestistd muodostuu katsojan p&dssa.
(Kaskela. 2005.)
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4 VALINTOJEN VAIKUTUS TRAILERISSA

Koskatelevisio on audiovisuaalinen media, sen vaikuttamisen keinot ovat kuva ja &ni.
K oska ohjelmamainokset ovat huomattavasti elokuvaa tai televisio-ohjelmaa lyhyempia
janiiden taytyy tehda katsojaan vaikutus mainosten nopeatempoisessa virrassa, on
ruudulla ndkyy, ei ole siella vahingossa. Mielikuvien luominen ja tunteisiin vaikuttami-
nen syntyy jokaisestatrailerin luomisprosessissa tehdysta valinnasta éanen ja kuvan
suhteen.

4.1 Vdinnat kuvallisessa ilmaisussa

Traileroinnissa kuvallisen ilmaisun keinoja ovat mm. liikkuva kuva, still-kuvat, vérit,
sommittelu, liike, rytmi, tekstit ja muu grafiikka. Tyypillisesti traileroinnissa kéytetéan
kuvamateriaalia mainostettavasta ohjelmasta, mutta myds muita keinoja voidaan
kayttdd. Kuvamateriaalia valittaessa tehdaén koko ajan paétoksia, jotka vaikuttavat
mielikuviin, joita katsoja mainostettavasta ohjelmasta muodostaa. Ensin on tehtava
pa&étos siita, kaytetdanko trailerissa kuvamateriaalia ohjelmasta vai rakennetaanko sita
varten grafiikalla, still-kuvillatai vaikka animaatiollatdysin uusi ilme, joka kuitenkin
synnyttdd samoja tai jopa vahvempia mielikuvia ohjelmasta kuin mité varsinainen
kuvamateriaali tarjoaisi. Joskus on pakko kayttaatrailerointia varten kehitettya ja
muokattua materiaalia. Ohjelmasiséltoa el valttamétta ole viela mainostushetkella
olemassa tai sité ei haluta paljastaa ennen H-hetked. Y hta kaikki, oli kuvamateriaali
vapaasti kehitettya tai valmiista ohjelmasta muokattua, téytyy tiettyihin asioihin
kiinnittd4 huomiota.
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4.1.1 Sommittelu ja vektorit

Sommittelullaeli kuvien jarjestyksella on valia 1hmisen silmékiinnittéd kuvallisessa
viestissd huomiota asioiden kokoon, vériin, taustan ja etualan valiseen kontragtiin,
valkoisen tilan médraén seka vektoreihin. Se miten nama elementit on otettu huomioon
viestissa, maarittada hyvin pitkalle sen, mité katsojata lukijandkee jasillataason
ainakin teoreettinen mahdollisuus vaikuttaa hanen kayttaytymiseensa. (Eastman &
Ferguson & Klein 2002, 42.)

Sommittelussa ruudulla nékyvien kuvien vdlille luodaan tiettya dynamiikkaa.
Elementtien paikat antavat niille joko suuremman tai pienemman painoarvon. Tarkeinta
elementtien vélilla on se, etta kaikki niisté eivét ole samanarvoisia, muuten olennainen
tieto el erotu epéolennaisesta. Dynamiikkaa sommitteluun voidaan luoda esimerkiksi
maalaustaiteesta tutulla kultaisella leikkauksella. Varsinkin kuvassa nékyvét vektorit

luovat elementellle erilaisia painoarvoja.

Vektori on erédnlainen suuntaava voima, joka automaattisesti johtaa katsettatiettyyn
suuntaan ja maérda silman liikkeitéd. Koskatrailerissa kaikki elementit ovat siina
tarkoituksellisesti eivatka vahingossa, voidaan jokaisella vektorilla vaikuttaa katsojan
silman liikkeisiin. Y ksinkertaisimmillaan vaakasuora viiva valkoisella paperilla
muodostaa horisontaalisen vektorin. Vektorit voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin:
graafiset vektorit, indeksivektorit seké liikevektorit. (Eastman & Ferguson & Klein
2002, 42 -43.)

Graafiset vektorit muodostuvat horisontaalisista, vertikaalisista ja diagonaalisista
linjoista. Printtimainoksessa télaiset vektorit muodostavat usein suurimman osan
ilmoituksesta — esimerkiks jokainen tekstirivi muodostaa graafisen vektorin — mutta ne
voivat myos olla taustalla etualan elementtien rikkoessa vektorien linjoja. Trailerissa
ainakin ohjelmatiedot ja mahdollinen kanavan logo ovat graafisia vektoreita. (Eastman
& Ferguson & Klein 2002, 42—44.)

Toisinaan graafinen vektori on myos indeksivektori. Indeksivektori osoittaa. Se on

selkedsti essmerkiks nuoli tai samanlaisen, vahvan osoittavan ilmion aikaansaava kuva
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— kuten valkoinen paita ja kravatti, jotka ndkyvét mustan takin miehustasta ohjaten
katseen voimakkaasti itseensa. I ndeksivektorit ovat vahvoja katseensuuntagjia, joita
tulisi traileroinnissa hyddyntéé esimerkiksi ohjelma-aikainformaation sijoittamisessa
ruudulle.(Eastman & Ferguson & Klein 2002, 42—44.)

Kolmas vektorityyppi on liikevektori. Kaikki televisiota tai elokuvia katsovat tietavét,
etta liike ruudulla tai valkokankaalla herdttéa huomion paremmin kuin pysahdyksissa
oleva nuoli tai jonkinndkoinen viiva. Liikevektorit ovat kaikista vektoreista vahvimpia,
mutta nekin voivat olla luonteeltaan horisontaalisia, vertikaalgjatai diagonaalisia— ja
Siten toiset niistd toisia voimakkaampia.(Eastman & Ferguson & Klein 2002, 44.)

On tarkedatajuta, ettd esimerkiksi trailerit muodostuvat useista samanaikaisista
vektoreista, eréénlaisista” vektorikentistd’, joissatoiset elementit ohjaavat katsetta
voimakkaammin kuin toiset. Mitd vahemman tavaraa ruudulla on, sita voimakkaammin
ruudulla ndkyvista elementeistd muodostuvat vektorit vetavat katsojan silmaa puoleen-
sa. (Eagman & Ferguson & Klein 2002, 42—-44.) Muun muassa taméan takia lyhyet,
tarkedn viestin sisdltavét trailerit on syyta pitéa paremminkin yksinkertaisina ja tehok-
kaina kuin monimutkaisesti aukeavina — vaikka tallaiset mainokset saattaisivatkin olla
taiteellisesti vaikuttavampia. Trailerin tai mink& tahansa mainoksen paatehtava on
kuitenkin kertoa oleellinen informaatio tuotteesta ja saada kuluttgja kiinnostumaan siita,
eika saada palkintoja visuaalisesta ilmeestd. Néden molempien yhdistaminen
tehokkaasti synnyttaa tietenkin toimivimman kokonaisuuden.

Trailerillaon lyhyt aika vaikuttaa katsojaan, ja koska sen ympérilla on yleensa muita
lyhyitd ja samankaltaisia viesteja tavoittelemassa katsojan huomiota, pitda sasnoman
erottua. Jostraileri el erotu elka herdta huomiota, se ei voi jaada mieleen eiké siten
myo6skaan muodosta katsojalle mielikuvia mainostetusta ohjelmasta.

4.1.2 Vérit

Trailerissa kéytetyilla vareilla katsojalle voidaan luoda erilaisia mielikuvia riippumatta

vallitseva vuodenaika ja mainoksen ymparistdé huomioon graafisessa suunnittelussaan



16

huomioarvon takaamiseksi, televisio on mediana armeliaampi. Trailerissa voi kéayttéa
mustavalkokuvaa, voimakkaita kontrasteja tai kokonaan toisenlaiseksi véritettya
kuvamateriaalia. Kaikki véarivalinnat valittavét katsojalle viestgjd, jotka pitaisi kuitenkin
huomioida niité tehdessa.

Vérit johdattelevat tuntemuksiamme. Tietty véari voi ilmaista esineen tai tapahtuman
tarkeimman luonteen ja vérit voivat lisata tapahtumaan draamaa ja jannitysta. Varit ovat

apuna myo6s tunnelman virittamisessa. (Zettl 1998, 66.)

Lampimét vérit kohtauksessa voivat valittéa katsojalle my6tatunnon ja kiintymyksen
tunteita, kun taas kylmét vérit voivat viestittda surua, apeutta ja pettymysta (Zettl
1998,67). Vérit luovat tunnelmaa kohtauksessa tai trailerissa samankaltaisesti kuin
musiikki. Kun tunnelmaa johdatellaan véreilla tiettyyn suuntaan, on vérilampatilat
otettava huomioon. Kylmét vérit antavat vakivaltaiselle kohtaukselle tietyn sdvyn —
samoin kuin iloisen perhekohtauksen vérittaminen lampimilla véareilla. Toki véritysta
voidaan myos kayttaa tietoisesti ristiin. Murhakohtaus saa uuden karmaisevan savyn

kun se on vérikyllainen ja sdvyiltdan lammin. (Zettl 1998, 68.)

Variméarittelyssa tarkeintd on tiedostaa, miksi jokin tietty ratkaisu on valittu. Tietyt
ohjelmat kéayttavat varimaailmoja tunnistettavasti. Amerikkalaisessa C.S.1. -sarjaper-
heessa kullakin sarjalla on oma varimaailmansa (esim. C.S.lI. New York sininen, kylma
tal C.S.1. Miami keltainen, kelmed), josta katsoja erottaa, mita sarjaa on katsomassa.
Vé&rimaailmasta erottaa selkeasti myos sen, onko katsomassa amerikkalaista
saippuasarjaa vai esimerkiksi saksalaista poliisisarjaa.

Milloin mustavalkoisen kuvan kayttaminen on mielekkdampaa kuin varillisen? Zettl
helpottaa valinnan tekemista. Han suosittelee mustavalkoisen kuvan kayttéa silloin, kun
varillinen kuva estda katsojaa nékemasta tapahtuman kaikkia kerroksia. Vérillinen kuva

taastiivistaa ja sel ventéé tapahtuman tunnelmaa.

Mustavalkoisuus, kuvan resoluution pienentaminen, vérikyll&isyyden vahentaminen tai
rakeisuuden lisééminen — tuo kuvan tapahtumat katsojaa l&hemmas. Katsoja saa ikaan
kuin tayttéd kuvan jattamét aukot ja tehda omia paételmiaan. Talla tavoin katsoja joutuu
pakostikin osallistumaan kuvien tapahtumaan enemman kuin jos se kyseessi olisi

korkearesoluutioisen, vérikyllaisen kuvan tapahtumat. Y ksinkertaistettuna
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mustavalkoinen kuva korostaa tapahtumien sisdisia tapahtumia ja vérillinen ulkoisia.
Jurassic Park el olisi toiminut yhta uskottavasti mustavalkoisena, kun taas Schindlerin

listan varittdminen veisi tehoa elokuvan sanomalta. (Zettl 1998, 69.)

Televisiomainoksissa kaytetyt mustavalkoiset kuvat toimivat erityisesti edella
mainitullatavalla. Katsoja vérittda kuvan paasséan ja paésee siten psykologisesti kuvan
tapahtumaa |&hemmaksi. Mustavalkoisella kuvalla katsoja pakotetaan tuntemaan
mainoksen tapahtumat, sen sijaan ettd han vain tarkkailisi sita ulkopuolisena. Jos taas
mainoksen lopussa on vérillisid elementtejd, katsoja saattaa tuntea helpotusta.
Mustavalkoisten kuvien vaativasta, tapahtumaan sisélle katsovasta moodista saa taas
vaihtaa ulkopuolisen tarkkailijan asemaan. (Zettl 1998,70.)

4.1.3 Rytmi

Trailereissa pyritéén lyhyessa gjassa kertomaan jotain mainostettavasta ohjelmasta tai
elokuvasta, oli se sitten juonen avaamista tai pelkén tunnelman luomista. Aikarajoitus
on kuitenkin vain yksi syista, jonka vuoksi leikkausrytmi on usein nopea. Kuvilla
tarjotaan valéhdyksid ohjelman sisdllosta tai sen sisdltod avaavasta kuvastosta. Se, missa
jarjestyksessa ja minka pituisina val éhdykset toisiaan seuraavat — muodostaatrailerin

rytmin.

Leikkausten maaran on tutkittu vaikuttavan katsojan asenteeseen mainosta kohtaan.
Nopeatempoiset mainokset tuottivat tutkimuksissa huomattavasti enemman positiivisia
asenteita verrattuna hidastempoisiin mainoksiin. MTV:n (Music Television) tyyliset,
nopeatempoiset trailerit tuottavat todenndkisemmin positiivisia asenteita mainosta
kohtaan. Tama asenne voi siirtyd myds mainostettavaan ohjelmaan. (Eastman 2000, 63.)

Trailerin leikkauksessa rytmi on siis térkea katsojan kiinnostuksen saavuttamiseksi.
Mainosten jatkuvassa virrassa rytmin taytyy olla paitsi nopea, myos mielenkiintoinen.
Mielenkiintoisen rytmin luominen trailerille on leikkaajan téarkeimpié tehtéavia Musiikki
jadénet toimivat tassi hyvana pohjana. Monet leikkagjat luovatkin ensin éanileikkauk-
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sen ja keskittyvét sitten kuviin. Zettl (1998, 321) kuvailee &nen rytmin olevan kuin

pyykkinaru. Sille voi ripustaa eri pituisia kuvia rytmin jatkuvuuden kérsimétta.

Trailerin rytmin pitéisi siis ollakiinnostava. Musiikin tarkeimpia tehtévid on luodatai
tukea leikkausten rytmi& Jottarytmi olisi kiinnostava, kuvaleikkaukset eivét saa kayda
yksi yhteen musiikin lyontien kanssa. Tasatahtisuus tekee rytmisté pidemman péélle
tylsan. (Zettl 1998, 321.) Vaihtelevatai muuten mielenkiintoinen rytmi voi korostaa

trailerin tunnetilaa ja vahvistaa ohjelmaa kohtaan syntyviéa mielikuvia

4.2 Vdinnat &ni-ilmaisussa

4.2.1 Musiikki

Musiikki on yks suoraviivaisimmista keinoista tunnelman luomisessa. Musiikki voi
itkettéa tai naurattaa, ja se ndyttaa vaikuttavan suoraan tunteisiimme. Y hdistettyna
ruudulla ndkyviin kuviin, musiikki vie tunnelman tiettyyn suuntaan luoden erdanlaisen
Kuloshovin efektin. (Zettl 1998, 320.) Hymyileva naama voi mielissdmme muodostua

tuskasta irvistavaks, jos se on yhdistetty kérsivalta kuulostavaan musiikkiin.

kirjassaan Mainonnan ABC (2002) Raninen ja Rautio luonnehtivat musiikin roolia
merkitykselliseksi mainoselokuvassa. Musiikki luo tunnelmaa ja vahvistaa viestia. Se
my06s yhdistéa kohtauksia ja auttaa muistamaan mainostettavan tuotteen. Musiikki
vaikuttaa muita 88ni& paremmin, joten sen avulla voidaan luoda tuotteelle persoonalli-

suus ja tavoittaa kohderyhmia paremmin. (Raninen & Rautio 2002, 271.)

Katsojan tunteita voidaan siis ohjailla haluttuun suuntaan musiikilla.. Hyva musiikki el
kuitenkaan pelasta leikkaukseltaan kémpelda tai muuten huonosti tehtya traileria tai
mainosta. Musiikin jakuvaleikkauksen pitéisi toimia saumattomasti. Tukemalla toisiaan
rytmillisesti ja muodostamalla yhdessa uusiatai syvempia merkityksia ja tunnelmia
viestille. Musiikin, ohjelman repliikkien ja muun kuvasta tulevan sataprosenttisen
danimaailman lisdksi trailerien dani-ilmaisussa kaytetédn usein spiikkia ja
aanitehosteita.
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4.2.2 Spiikki

Spiikkia kaytetaan trailereissa yleensa vahintdan ohjelmainformaation valittamiseen.
Spiikin kayttdminen korostaa viestin perillemenoa. Viestin teho on kaksinkertainen kun
se kerrotaan tekstin liséksi danella Esittamalla ohjelmainformaatio myods spiikissa,
voidaan varmistaa, etté vieruskaverin kanssa jutteleva tai ja8kaapille erehtynyt katsoja
kuulee trailerista ainakin oleelliset tiedot. Spiikilla voidaan myos kertoa valittuja paloja

ohjelman juonesta tai korostaa muuta mainitsemisen arvoista.

Vaikka spiikkerin ja katsojan dialogi on yksipuolista, tekee spiikki mainoksesta
katsojalle vdhemman passiivisen. Katsojasta tulee osa dialogia, jossa spiikkeri osoittaa
viestinsa juuri hanelle. Televisio mediana on ideaalinen valine tdmankaltaisten suorien
viestien valittamiseen. Koska television katsominen tapahtuu tutussa ymparistossa,
kotonamme, téllainen (yksipuolinen) dialogi muodostaa hyvin intiimin viestin.
Televisiosta kuuluva dani kertoo katsojalle, mité pitda ostaa, mité ajatella ja mité katsoa.
(Zettl 1998, 314-315.)

Tralleroinnissa tarkeimmét markkinointiviestit ovat koska ja missa. Naista kahdesta
koska on kaikista térkein. Jos katsoja muistaa etta” jotain mielenkiintoista tulee télta
kanavalta téhén aikaan” aktivoi se katsomista todennakoisemmin kuin se, ettd mieleen
olisi jaanyt pelkk& ohjelman nimi. Ohjelman nimen muistaminen pakottaa etsimaan
lisitietoja Mikakanava, mika aika? Tama ylimaddrainen vaiva on mahdollinen este sille,
ettd katsoja avaa television ohjelman alkaessa. (Eastman & Ferguson & Klein 2002, 35.)

Trailerin tunnelmaata tarkeimpié viesteja voidaan korostaa myos aanitehosteilla.

4.2.3 Aanitehosteet

Radiomainoksissa danitehosteilla luodaan ympéristo tilanteelle (Raninen & Rautio
2002, 271). Y hdessd musiikin kanssa tehosteet luovat kuuntelijalle alkutilanteen ja
tunteen — ja siten hel pottavat tgjuamaan, misté on kysymys. Trailerissa énitehosteita
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kaytetaan erityisesti asioiden korostamiseen. Kautta ailkojen musiikin ja danitehosteiden
yhdistelma on toiminut energisena elementting, jolla yleison huomio saadaan
kiinnitettya Nykyajan audiovisuaalisessa ilmaisussa onkin harvinaista, ettatehosteiden
jamusiikin yhdistelmaa ei kéytettdisi tunnelman luomiseen ja kohtauksen energian
lisé8miseen. (Zettl 1998, 321.)

Tehosteet elvét kuitenkaan saa olla itsetarkoitus, vaan ne palvelevat kokonaisuutta
(Raninen, Rautio 2002, 271). Samalla tavalla kun toimiva, kohtauksen tunnelmaa
korostava elokuvamusiikki el usein j&& mill&an tavalla mieleen, danitehosteet korostavat
trailerin aksentteja huomaamatta. Koko &ani-ilmaisun on tarkoitus toimia kuvallisen
ilmaisun tukenajatoisinpéin. Jos joku elementeisté korostuu liikaa— jé& olennainen
viesti helposti vélittymétta

5 BIG BROTHER SUOMI -MAINOSKAMPANJA

5.1 Markkinoinnin lahtékohta ja kampanjan tavoitteet

Big Brotherin markkinointipalaverissa 8.6.2005 keskusteltiin Subtv:n mainostoimiston,
Taivaan kanssa tulevan ohjelmalanseerauksen linjasta. Heti alussa oltiin sitd mieltg, etta
kaikki markkinointipanostukset tulevat keskittymaan ensimmaiseen jaksoon. Ohjelman
uskottiin pitdvan huolen lopusta. Palaverissa paatetty taktiikka on sukua Hollywood-
elokuvien markkinoinnille, jossa pyritéan saavuttamaan mahdollisimman suuret luvut

avagjaisviikonloppuna.

Televisiossa katsojaluvut putoavat 1d&hes aina jonkin verran uuden sarjan ensimmaisen
lahetyksen jalkeen. Jos ensimmaisen |ahetyksen katsojaméaaré on suuri, pudotus ei ole
niin merkityksellinen. Hollywood-elokuvien markkinoinnissa toivotaan myos sanan
kiirivan eteenpéin elokuvan ndhneiden mukana. Nain elokuvasta syntyy puheenaihe, ja
se on pakko ndhda. Samaa logiikkaa haluttiin hyddyntda Big Brotherin markkinoin-
nissa. Siita haluttiin tehda puheenaihe. Koska Big Brother oli taysin uudentyyppinen
ohjelma Suomessa, haluttiin katsojien uteliaisuutta kayttda hyvaksi. Formaatinkin
mukaan ohjelmasta el saa paljastaa juuri mitédan ennen sen alkua. Néin ollen esimerkiksi
kilpailijoiden kayttaminen lanseerauksessa el ollut missaan vaiheessa mahdollinen
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vaihtoehto. Lahtokohtana oli siistilanne, jossa kaikki markkinointipanostukset tulisivat
tahtd8ma&an ensimmai seen jaksoon ja jossa ohjelmasta e saanut paljastaa mitéan —

pa&apiirteita lukuun ottamatta

Big Brother Suomen markkinointikampanjassa pyrittiin siis saada mahdollisimman
suuret katsojaluvut sarjan ensimmaiselle jaksolle. Taman liséksi kampanjalla oli
muitakin tavoitteita kanavan nékdkulmasta. Subtv:n suurinta ohjelmaa seurasi myods
Subtv:n ja Suomenkin mittakaavassa suuri markkinointikampanja. IImiselvan
ohjelmamainonnan lisé&ksi kampanjalla haluttiin viestia kanavan asemasta

No tietenkin piti saada sellanen mahdollismman vakuuttava ja
suuri niinkun hype aikaseks, ja sellanen usko, et BB:n myéta Subi
on astunut uudelle tasolle ylipdatdan Suomen tallaisessa
kanavapaletissa. Et taalta tullaan, ja ettd meilld oli varaa ostaa taa
kallis ohjelma ja et sSitd tulee hyvd. Et sellasta suuruuden,
luotettavuuden ja ehkéd sellasta salamyhkéisyyden auraa haluttiin
luoda, mitd on tietysti kansainvalisestikin aina liittynyt naihin
ensimmaisten BB:iden lanseeraukseen.

(Kanavajohtajan haastattelu 28.3.2006)

Ohjelmalla haluttiin lisdté katsojien, median ja mainospéattgien kiinnostusta kanavaan.
Pois uusintoja esittavan pikkukanavan maineesta, yhdeksi vakavasti otettavaksi
mediaksi Suomessa. Euroopassa Big Brotheria on esitetty nimenomaan pienemmil l&
haastajakanavilla, joiden katseluosuus on kanavajohtajan mukaan (haastattelu
28.3.2006) Big Brotherin my6ta noussut ja kanava on kohonnut uudelle tasolle maansa
televisiokentdssd. Markkinointikampanjassa ei siis ollut kyse pelkastdan yhdesta
televisio-ohjelmasta, vaan kanavan kaikkien aikojen suurimmasta panostuksesta, jonka

onnistuminen vaikuttaisi oleellisesti my6s kanavan tulevaisuuteen.

5.2 Konsepti: ” Suomi ei ole nahnyt viela mit&an”

Big Brother on genrehybridi. Se yhdistda visailun, draaman ja jopa dokumenttigenrejen
aineksia ja sen voidaan katsoa olevan ohjelma, johon sisdityy monta ” alaohjelmaa”
(Mathijs & Jones 2004, 96). Jos ohjelmaa el tunne, sen perusidea saattaa kuitenkin
vaikuttaa pelkaltatirkistelyltd. Kesdkuussa 2005 mainostoimiston kanssa pidetyssa
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suunnittelupalaverissa Subtv:n tuolloinen ohjelmapaallikkd, nykyinen kanavajohtaja
nosti esiin huolensa siitg, ettd markkinointiviestinndn pitéd olla muutakin kuin valvontaa
jatirkistelya korostavaa Pelkonaoli, ettd media tulisi kuitenkin syyttamaan kanavaa
"rottakokeesta’ eiké tété viestia pitéisi tukea ohjelman lanseerauskampanjalla. Ohjelma-
lanseeraus tulisi olemaan formaatin edel lyttamana salaperainen, ja kameralta ndyttavéa
silméa tultaisiin pakon edessa kayttamaan, mutta kokonaisuus ei saisi jaada kylmaksi ja
luotaantyontévaksi. Koska ohjelma yhdistda aineksia monenlaisista ohjelmatyypeisté,

oli térkeda, ettd myos sen markkinointiviestinta olisi monipuolista ja antaisi kaikille
jotain. Jottaihminen kiinnostuisi ohjelmasta, josta el ndyteta viel& mitéén, pitéa hanen

sitoutua siihen tunteillaan.

Kampanjan slogan ” Suomi e ole nahnyt viela mitdan” oli 18htokohta, jonka ympérille
koko lanseeraus keskittyi. Erityisesti ulko- ja printtimainonnassa tama viesti korostui,
ruutukampanjassa viestia syvennettiin ja sarjasta kerrottiin enemman. Big Brother on
sarjana erilainen kuin mikéén muu televisio-ohjelma, mitd Suomessa on ndhty. Taméa
haluttiin hyodyntaa ja se kerrottiin ihmisille hyvin suorasanaisesti. ” Tama ohjelmatulee
muuttamaan kéasitystasi televisiosta’ on kova véite mainoskampanjassa, muttatelevisio-
sarjana ja tapahtumana Big Brotherin koettiin olevan niin ainutlaatuinen, etta sen
katsottiin olevan véitteen arvoinen.

Big Brotherin kansainvalisen logon lisdksi formaatin visuaalisessa olemuksessa
olennaista on joka maassa erikseen suunniteltu silmé, joka kuvaa Isoveljen valvovan
katseen jatkuvaa olemassaoloa ja Big Brother -talon lukuisia valvontakameroita.
Suomessa silméelementin suunnitteli Frame Graphics Oy ja se oli kaytossa ohjelma:
lanseerauksessa. Suomen Big Brotherin silmé on valvontakameraa muistuttava,
teraksinen, kylma ja mekaaninen®. Varsinaiset olemassa olevat elementit sarjan
lanseerausta varten olivat siislogo ja silma. Naiden elementtien ympérille mainostoi-
misto loi printti- ja ulkomainontakampanjan, jonka visuaalinen ilme nékyi osittain myos

ruututoimenpiteissi.

lanseerauksessa kaikki ruudun ulkopuolinen mainonta (LI11 TE 3) keskittyi esitysajan,
lauseen ” Suomi ei ole ndhnyt vield mitéan” ja muutaman muun sloganin maaniseen

toistoon huomioarvojen maksimoimiseksi.
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Norjan ja Ruotsin yhteisen Big Brotherin lanseerauksessa kaytettiin TV:n testikuvasta
tuttuja véripalkkeja osana kampanjan visuaalista ilmetta Subtv:n mainostoimisto Taivas
paétyi samaan ideaan: varipalkit kuvaisivat tilaa ennen ohjelman alkamista” mitaan ei
née vielg, kaikki alkaa 29.8.2005". Palkit myos toistivat sloganin royhkeén vaitteen:
televisio astuu uudelle tasolle tamén sarjan alkamisen my6ta, kaikki mita sitd ennen on
tullut, on ollut testikuvaan verrattavaa.

NitroMainostoimiston presentaatiossa se sanottiin suoraan: ” Lahtek&&mme pdyhkeasti ja
kovalla itsevarmuudella tekemdan TV-historiaa” (Taivas 2005). Véripalkit ovat
visuaalisena elementtind royhked, silmiinpistéva ja karu tapa mainostaa, mutta samalla
my0s erilainen ja katukuvassa hailakkaa taivasta vasten hyvin erottuva visuaalinen
keino. Palkki-ilmeen lisdksi mainostoimisto suunnitteli ns. copyt €li sloganit, joita
kaytettiin myos ruudussa.

Jotta huomioarvot olisivat kohdallaan, kaiken mainonnan tulisi olla ainakin jollain
tasolla yhdenngkoista. Tasta syysta véaripalkkeja kdytettiin muun mainonnan ohella
myos traileroinnissa. Ruudussa visuaalinen ilme kuitenkin monipuolistui huomattavasti
muuhun mainontaan ndhden. Palkit, logo ja silma olivat mukana, mutta l&hinna
viitekehyksena.

Koska ulko-, printti- ja nettimainonta haluttiin pitdd mahdollisimman selkeén,
tehokkaana ja linjakkaana, paétettiin suurin tunnelataus saastaa trailereihin. Ulkoisessa
mainonnassa keskityttiin paéosin ohjelmainformaation ja ohjelman suuruusluokan
viestimiseen, seké uteliaisuuden herédttamiseen. Ns.payoffinaeli mainoksen allekirjoi-
tuksena oli: kamerat kaynnistyvét 29.8. Trailereissa payoff oli muodossa valot syttyvat
29.8. Lauseen muuttamisen syyhyn palataan tuonnempana. Ulko-, printti- ja
nettimainonnassa oli mukana muitakin viestejg, varsinkin silloin kun esimerkiksi lehti-
ilmoituksiata pylvastauluja oli useita perékkdin. Muut sloganit olivat pelin luonnetta
avaavia ja uteliaisuutta heréttavia kuten: kenen kuliss kaatuu, ihminen valehtelee,
valvontakamera ei, vuorokaudessa on 24 tuntia ja 30 kameraa, viimeinen voittaa

50 000 €. Y hdessd mainoksessa oli ainavain yksi slogan. Sama markkinoinnin linja
jatkui my6s radiospoteissa. Néiden toistuvien elementtien lisdksi ulkomainonnassa

3 Silmal ogoa muutettiin toisen tuotantokauden alkaessa ja uuden silman suunnitteli Nitro.
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toteutettiin jattimainen laskuri Helsingin rautatieasemalla, joka laski péivia ohjelman
alkuun (LIITE 3, sivu 2). Kampanjan lanseerausmediat olivat: TV, netti, iltapaivalehdet,
aikakauslehdet, ulkomainonta seké radio (Merikallio2005).

Koko Big Brother Suomen lanseerauskampanjan tavoite jakaantui kahteen paéviestiin.
Osassa toimenpiteitéa ne nivoutuivat yhteen ja joissakin keskityttiin vain toiseen viestiin.
Ensimmaéisen viestin teht&vana oli jéattaa muistijalki ohjelman alkamispéivaméérasta ja
toisen vaikuttaa tunteisiin ja antaa syyn katsoa. Suurimmassa osassa yksittéisia
toimenpiteita viestit esiintyivat yhdessd, muttajos ilmoituksessatai kanavailme-

elementissa toistui vain yksittainen viesti, se oli aina alkamispaivamaaréa korostava.

5.3 Trailerointikampanjan tavoitteet ja elementit

Big Brother Suomen lanseerauskampanjassa erityisesti kanavan ulkopuolisella
mainonnalla keskityttiin tekeméaan ohjelmasta suuri. Joka puolella ndkyvan mainonnan
haluttiin valittéavan ihmisille viesti: ” Tama on suuri satsaus kanavalle ja luotamme
ohjelmaan”. Uteliaisuudella on paremmat mahdollisuudet heréta, kun koko
potentiaalisen katsojan elinympéristd on padlystetty véripalkeilla ja ohjelman logoilla
ilmaisjakelulehtien etu- jatakakansia, rautatieasemaa ja televisio-ohjelmien esitysaikoja
kertovaa telkku.com -internetsivustoa myéten. Suuruuden tunteen valittaminen oli
tarkedtd myos potentiaalisille mainostajille — ohjelmanhan tulisi edistéa kanavan kasvua
(markkinointipdallikon haastattelu.31.3.2006). My0s televisioruuduissa nékyvét
elementit pyrkivét osaltaan suuruuden tunteen valittémiseen varsinkin viimeisella
viikolla ennen ohjelman alkua. Television kautta tapahtuvalla markkinoinnillaon
kuitenkin monipuolisemmat mahdollisuudet vaikuttamiseen kuin painotuotteilla tai
radiolla. Tasta syysta trailerointikampanjan toisena, vahintéan yhté tarkedna tavoitteena,

oli tuoda lihaa ulkopuolisen mainonnan rakentaman luurangon ympérille.

Trailerointikampanjassa |8hdettiin vetoamaan katsojien tunteisiin ja siihen, etté vaikka
kyseessa oli kilpailu, johon osallistui 12 kilpailijaa, joista viimeinen voittaa 50 tuhatta
euroa, pohjimmiltaan kyse oli ihmissuhteista ja niiden aiheuttamasta draamasta.
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No varmaan (haluttiin [ahtokohtaisesti valittda katsojalle) niinku
suuria tunnetiloja, rigtiriitoja, iloa, surua — ettd ohjelma ssdltaa
kaikkia niita. Sosiaalista kanssakdymista ja siihen liittyvia vahvoja
tunnetiloja.

(trailereditoijan haastattelu 27.3.2006)

Trailerointikampanjaa [ahdettiin toteuttamaan kunnianhimoisesti. Varsinaisiatrailereita
tehtiin kaks eri sarjaa: Tunne-sarjajaHuhu-sarja (LI TE 2). Molemmat sarjat
koostuivat useista eri trailereista, jotka olivat kuitenkin perusajatukseltaan samanlaisia
javisuaalisesti yndenmukaisia. Trailereiden lisaksi Big Brotherin lanseerauskampanja
nakyi Subtv-kanavalla vetureissa, Akvaariossa (nyk.Vesiposti), jatkuu-tunnisteissa ja
alkamispaivana myos kanavan logon yhteydessa kaikkien ohjelmien p&élaaina joitain
kymmenia sekunteja kerrallaan.

Trailereita lukuunottamatta, ruutueementeissa (L11TE 2) noudatettiin pitkalle
mainostoimiston suunnittelemaa linjaa. Veturissa kaytettiin véripalkkeja ja silmaa sekéa
laskettiin aikaa ohjelman alkuun. Akvaariossa toistui sama idea ja visuaalinen toteutus
modifioituna. Jatkuu-tunniste noudatti Subtv:n kanavailmettd, joka tuolloin oli
vedenalainen kuplamaisema. Kuplien keskella leijui Big Brother -kamerasilmé ja koko
ruutu oli vihredksi varitettya, myos trailereista tuttua valvontakameramaista kuvaa.
Subtv:n kanavailme muuttui Big Brotherin aloituspaivang, ja uudessa kanavailmeessa
veturit ja jatkuut olivat silhuetteja kamerasiimastd. Kanavan logon yhteydessa

Kaikki trailersarjojen liséksi tehdyt elementit téhtasivéat toiseen koko kampanjan
padviesteista— muistijaljen jattémiseen ohjelman alkamisgjasta. Ne my6s vahvistivat
suuruuden tunnetta. Koko kanava oli tapetoitu Big Brotheriin.

5.4. Mielikuvien luominen Big Brother Suomi -trailereilla

Big Brother Suomi -ohjelman trailereilla haluttiin siis tuoda koko lanseerauskampanjaan

enemman sisalt6d; substanssia muun mainonnan ja markkinoinnin sanoman ympérille.
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Informatiivinen sisdlto tuli pd&osin muissa viesteissa ja ruututoimenpiteissa seka
viimeisen viikonlopun lyhyissa trailereissa, joissa muistutettiin ainoastaan sarjan
alkamisajankohdasta. Varsinaiset lanseeraustrailerit pyrkivét siihen, ettéd mahdollisim-
man moni suomalainen saisi syyn katsoa sarjaa. Tai ainakin sen avausjakson. Koska
ohjelmalla haettiin entisté laajempia yleisdja kanavalle, piti trailerien piti puhutella
monia eri ihmisryhmi&. ”Kaikille jotain” on aina vaikea |&ht6kohta, mutta kuten
Eastman, Ferguson ja Klein (2002,50) kirjoittavat, kohdeyleison ollessa lagja,
yksinkertaiset ja suoraviivaiset ratkaisut toimivat tehokkaimmin. Tama oli my6s Big
Brother Suomi -trailereiden [ahtokohta. Haluttiin luoda mielikuvia, joihin
mahdollisimman moni voisi tarttua ja se haluttiin tehda niin, etta katsoja varmasti
ymmartéisi sen. Ei haluttu tehda liian monimutkaista — taiteellisia tavoitteita kuitenkaan
unohtamatta. Myds muun mainonnan visuaaliset elementit pidettiin mielessa. Ne eivét
saaneet hallita trailerien ilmettd, muttatrailerien tuli olla yhdistettavissa muuhun

mainontaan viestin tehostamiseksi.

Koska trailerointikampanja oli gjoméériltéan massiivinen, pidettiin suunnittelussa
mielessd se, ettatrailereitatulisi ollauseitaerilaisia Nain valtettiin niiden kuluminen
katsojalle. Traileroinnissa l&hdettiin toteuttamaan kahta erilaista sarjaa ja kolmantena
elementtind mukaan otettiin ohjelman alkua edeltavan viikonlopun tehotrailerointi.
Tuolloin el luotaisi endd mielikuvia, vaan pidettdisiin kaikin keinoin huoli siitg, etta
kaikki tietéisivat ohjelman alkamisajan.

6 RUUTUELEMENTTIEN ANALYYSI

6.1 Tunne-sarja

Big Brother Suomen trailerointikampanjan keskeisin kokonaisuus oli Suuruus tai
Tunne-nimilla kutsuttu kolmen trailerin sarja. Seuraavat kuvat ovat gillkuvia tésta
trailersarjasta (LII TE 2). Nallatrailereillaoli kampanjan osalta suurin vastuu sarjasta
syntyvien mielikuvien luomisessa. Sarjan kolme traileria rakennettiin samaan

kehikkoon. Peruspuitteet olivat kaikissa seuraavat:
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Kuvamateriaalina kaytettiin internetin kuvapalvelusta ostettuja still-kuvia ihmisist,
jotka heijastivat vahvasti erilaisiatunteita. Kuviaesiintyy eri maéra, eri rytmeissa
kaikissa kolmessatrailerissa. Kuvat on késitelty mustavalkoisiksi, rakeisiksi ja ne
esintyvét ikéan kuin kalansiimalinssilla kuvattuina. Kuvat vaéristyvét televisioruudun

reunoja kohden ja niiden paalla on himmeita ja ohuita, horisontaalisia raitoja.

Sloganit ja tekstien fontti ovat identtisia muun mainonnan kanssa. Trailereissa sloganit
esiintyvét tekgtiplansseina, valkoisella tekstilla mustan pohjan pdalla. Teksti on toistettu
kuvassa kolmeen kertaan siten, ettd keskimmainen teksti on pistekooltaan huomattavasti
kahta muuta isompi. Ala- ja yldpuolella ndkyvét tekstit ovat opasiteetil- taan padtekstia
[gpindkyvampié ja ndkyvét vain himmeina taustalla. Sloganeita on yhteensa nelja ja
niiden kayttoa varioidaan kolmessatrailerissa. Sloganit ovat: Vuorokaudessa on 24
tuntia ja 30 kameraa, |hminen valehtelee. Valvontakamera el, 12 kilpailijaa eristetaan

96 paivaks ja Kenen kuliss kaatuu ?.

12 kilpailijaa eristetaan Ihminen valehtelee.

96 paivaksi. Valvontakamera ei.

Kuva 1. Tunne--sarjan tekstiplanssi Kuva 2. Tunne-sarjan tekstiplanssi

Sloganien ja tunnepitoisten kuvien vuorottelun jalkeen trailereissa tulee kuva, joka
toistuu kaikessa muussakin mainonnassa. Koko kuvan tayttavét véaripalkit ja keskella on

Big Brother -silmg, jonka taustalla” séteilee”.
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Kuva 3.Tunne- ja Huhu -sarjojen toiseksi viimeinen kuva

Loppukuvan tausta on savytetty vihredksi, ja siind on (jokaisessa trailerissa erilainen)
kuva oikeasta Big Brother -talosta. Kuvassa on kameran etsinta muistuttava kehikko,
jonka muodostaa kuvassa esiintyvaa paikkaa kuvaileva sana (esim. makuuhuone). Sana
toistuu ylh&allg, alhaalla sekd molemmilla sivuilla. Taustaon raidoitettu himmeilla

horisontaalisilla viivoilla kuten aiemmatkin kuvat

sSUbsTL

BigBrother

29, elokuuta

Kuva 4. Tunne-sarjan loppukuva

Loppukuvassa nékyvin elementti on virallinen Big Brother Suomi -logo, jonka
ylapuolella on Subtv:n logo pienemmaéll& ja alapuolellateksti ” 29.elokuuta’. Viikkoa
ennen ohjelman alkamista teksti vaihdettiin muotoon ” maanantaina 20.00”.

Spiikki on sama kaikissa sarjan trailereissa. Kanavan miesspiikkeri puhuu trailerin
kahden viimeisen kuvan paalle muustakin mainonnasta tutun: Suomi el ole nahnyt viela
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mitdan -payoffin. Liséksi muusta mainonnasta poiketen spiikin loppu kuuluu: Suomen
Big Brother. Valot syttyvat 29. elokuuta..

Tunne-sarja koostui siis kolmesta erilaisestatrailerista Ne olivat Tunteet, Viha jallo.
Naiden kolmen, samaan kaavaan perustuvan trailerin toivottiin luovan katsojille
mielikuvia siitd, mitd Big Brother -talossa tulisi tapahtumaan. Ohjelmassa esiintyy

" ihmiselaman koko kirjo” niiden 12 ihmisen kautta, jotka taloon muuttavat. Mita
tahansa voi siis tapahtua ja kaikki tunteet ovat mahdollisia. Big Brother Suomen
lanseerauksen ruutuelementeistd vastanneen trailereditoijan mukaan ihmisten
tunnekuvat nopeassa tahdissa ja vaihtelevalle rytmill&a esitettynd, tuovat katsojan silmien
eteen otoksia tulevasta, Big Brother talon suljetusta maailmasta.

6.2 Tunne-sarjan visuaaliset ratkaisut

Ensimméiseksi televisiossa ndhdyssa Tunteet-trailerissa (29”) ensimméinen kuvaon
slogan: Vuorokaudessa on 24 tuntia ja 30 kameraa. Seuraavaksi ruudun téyttd4 nopeasti
naytetty lahikuva hymyilevasta naisesta. Kolmannessa kuvassa sama nainen néyttéa
innostuneelta ja pitéé hiuksistaan kiinni. Naiden kuvien jalkeen ndhdaan slogan:
Ihminen valehtelee. Valvontakamera el. Téta seuraa kuva surullisesta naisesta, jollaon
kadet naamallaan. Kolmas slogan: 12 Kilpailijaa eristetédn 96 paivaksi. Kuva
h&mméastyneesté naisesta. Seuraavaks kuva onnellisesta parista, jossa nainen suutelee
miesta. Neljas dogan: Kenen kulissi kaatuu?.

Kuva5.Tunteet, kuva 2 Kuva 6.Tunteet, kuva 5
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Namé kuvat ovat Tunteet-trailerille ainutlaatuisia. Kuvia seuraa kaikille kolmelle
Tunne-sarjan trailerille yhteinen lopetus (loppukuvan taustaa lukuun ottamatta).
Kuvassa on muun mainonnan kanssa yhteneva véripalkkitausta jonka p&alla on Big
Brother -slma. Silman sisélla ndkyy hetken aikaa televisiosta tuttua ” lumisadetta’.
Samalla alkaa spiikki: Suomi ei ole nghnyt viel& mitdan. Kamera zoomaa sisélle
silméan, jossa alkaa nakya Big Brother Suomi -logo. Loppukuva lagjenee koko ruudun
kokoiseksi. Se on vihredksi véritetty kuva Big Brother -talosta. Kuvasta el saa selvadg, se
on ikdan kuin pimeassa kuvaavan kameran kuvaa. Kuvan jokaisella reunalla toistuu
teksti "Big Brother talo” muodostaen kameran etsimen tyyppisen nelikulmion. Taustan
padlla ylimmaisena on Subtv:n logo, keskella suurimpana virallinen Big Brother

Suomi -logo ja aimpana teksti: " 29.elokuuta’. Kun spiikkeri sanoo: Suomen Big
Brother, logo valahtasa. Kun spiikki jatkuu Valot syttyvat 29.elokuuta, valahtéa
vaittaman toistava teksti. Koko Tunteet-trailerin ajan taustalla soi Coldplay -yhtyeen
kappale Speed of Sound. Tunteet-trailerissa on kéytetty kaikki neljéa slogania, kun sarjan

muissa trailereissa niisté kaytettiin vain kolme.

Vihatraileri (24") alkaa kolmella nopealla kuvalla. Ensimméisessa mies huutaa ja pitéa
padstaan kiinni. Toinen kuva on erikoisldhikuva miehen irvistvasta naamasta. Kolman-
neksi nahdaén kuva, jossa ensimmaisessa kuvassa esiintyneen miehen naamaan iskey-
tyy nyrkki. Kuvia seuraa ensimmainen slogan: Ihminen valehtelee. Valvontakamera el.
Seuraa erikoisldhikuva surullisesta naisesta, jonka silmémeikki on tuhriintunut. Seuraa-
va kuva on uhkaavannakisesta naisesta, joka tuijottaa suoraan katsojaa kohti. Toinen
slogan: 12 kilpailijaa eristetadn 96 péivaksi. Kolme nopeaa kuvaa. Ensimmai- sessa
kaksi naista huutaa toisilleen, toisessa nainen pitéa kiinni paastaan tuskaisena. Kolmas
on erikoisldhikuva miehestd, joka katsoo ata kulmain uhkaavasti kameraan. Slogan:
Kenen kuliss kaatuu?. Samat loppukuvat kuin Tunteet-trailerissa, paitsi etta
loppukuvassa taustan vihreasavyinen kuva on erilainen. Siina nakyy epaselvasti kyltti,
jossa lukee: ”varauloskaynti”. Sama teksti toistuu kuvassa nelja kertaa muodostaen
kameran etsimen tyyppisen kehikon. Koko Viha-trailerin gjan taustalla soi 51 koodia -

yhtyeen kappale Kahl eet.
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Kuva?. Viha, kuva 3 Kuva8. Viha, kuva 9

Tunne-sarjan kolmas traileri on 110 (26”). Sen ensmmaéisessa kuvassa nakyy naurava
mies. Slogan: Vuorokaudessa on 24 tuntia ja 30 kameraa. Kuva vienosti kdsi poskella
hymyilevasta naisesta, joka katsoo haikeana oikealle ylaviistoon. Kuva miettelidasta
naisesta, joka katsoo vasemmalle. Slogan: 12 kilpailijaa eristetéan 96 paivaks. Kuva
hymyilevastd, onnellisesta naisesta, joka on miehen (?) reppuselassi. Mies rgjautuu pois
kuvasta. Kuva onnellisesti irvistdvasta nisesta, jonka poskeen hymyileva mies nojaa.
Slogan: Kenen kuliss kaatuu?. Sama loppu kuin sarjan muissa trailereissa, loppukuvan
taugtalla taas uusi epamaérainen kuva. Etsinkehikon muodostaa teksti: " makuuhuone”.

llo-trailerin taustalla soi Technicolourin kappale Through This Noise .

Kuva9. llo, kuval Kuva 10. llo, kuva 7

6.2.1 Sommittelu ja vektorit

Tunne-sarjan trailereissa sommitteluun vaikutti still-kuvien osalta eniten se, etta ne
olivat jonkun muun valmiiksi ottamia. VValokuvia kuitenkin rajattiin itse tiukemmiksi ja
kameran liike kohti kuvaa vahvistaa néita rajauksia. Eniten sommittelua mietittiin

sloganien ja loppukuvien kohdalla. Sloganit ovat ruudussa melko pitk&an nopeisiin
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valokuviin verrattuna, joten trailereditoija péaétti korostaa yksinkertaisen kuvan
intensiteettia kirjoittamalla saman tekstin kolmeen kertaan. Kolminkertainen teksti antaa
kuvan pitkan keston " anteeks”, koska katsojasta tuntuu etté kuvassa tapahtuu jotain
yksinkertaista tekstid enemman. Fontin luettavuus ja keskimmaisen tekstin
tasapainoinen sommittelu ovat myos téarkeité. (trailereditoijan haastattelu. 27.3.2006)
Tekstin huomioarvoa korostaa liike jolla se tulee ruutuun. Tekstin rivit tulevat keskelle
kuvaa vastakkaisista suunnista. Katse ohjautuu vahvan horisontaalisen liikevektorin
muodostamaan tekstiin tehokkaasti.

Trailerin viimei sessd kuvassa kerrotaan kaikki oleellinen info sarjan esitysajasta ja se on
samalla viimeinen kuva jokatrailerista ja& mieleen. Tdman vuoksi jokaisen elementin
tulee ollajuuri oikealla paikalla. Tunne-sarjan trailereissa on ikéan kuin kaksi
loppukuvaa. Toiseksi viimeinen korostaatrailerin liittyvan suurempaan kokonai suuteen,
muun mainonnan kanssa yhdenmukaisella visuaalisella ilmeell&&n. Tamén kuvan
sommittelu on pitkélti ulkopuolisen mainonnan sommittelun toistoa. Trailerien
viimeisessd kuvassa on monta elementtid, joista osa on tarkedmpia toisten ollessa

toisarvoisia

Sarjan nimi jaesitysaika ovat trailerin tarkeimmét tiedot — esitysajan ollessa kaikkein
tarkein. Tunne-sarjan trailerien loppukuvassa Big Brother Suomi -logo on kaikista
suurin ja keskella kuvaruutua, dominoiden sité tdydellisesti ja muodostamalla vahvan
horisontaalisen vektorin. Sommittelussa tasavertaisen painoarvon saavat Subtv:n logo
Big Brother -logon ylépuolella seka esitysajankohta kuvan alalaidassa. Esitysaika saa
kuitenkin Subtv:n logoa enemman painoarvoa, koska sité korostetaan erdénlaisella
liikevektorilla. Kun spiikkeri puhuu ohjelman alkamispéivamaarastd, ruudulla saman
toistava teksti valahtaa ohjaten katseen samalla hetkelld kohti tietoa. Sama toistuu myos
Big Brother Suomi -logon kohdalla. Subtv:n logon painoarvo on loppukuvan etualan

elementeista kakista pienin, elka sitd korosteta samalla tavalla.

Loppukuvan toisarvoista tietoa on vihredn taustan sommitelma, joka antaa katsojalle
lisdarvoa mikdli tama tajuaa sitd etsia. Vihredksi véritetyt kuvat ovat hamérid kuvia Big
Brother -talon eri kohdista. Kameran etsimen muotoon sommitellut tekstit paljastavat
mista kohdasta on kyse. Taustan sommitelma on kuitenkin niin hillitty, etta se ei vie

painoarvoa etualan térkeimmilta viesteilta Taustan sommitelman funktio on toimia
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uteliaisuuden heréttgjand. Talosta e saa formaatin mukaan nayttéa mitéén ennen
ohjelman alkua, joten katsojalle herétetdan kysymys: Miltatalo oikeasti nayttda ?
(trailereditoijan haastattelu.27.3.2006). Katsojan harndys ja mielenkiinnon heréttdminen
sarjan tapahtumapaikkaa kohtaan toimii tietenkin vain, jos katsoja on tarkkaavainen ja
huomaa taustakuvan viestit. Sadoista toistoista koostunut trailerointikampanja sai
ainakin ohjelman kovimmat fanit spekuloimaan taustakuvia. Niista kéytiin keskustelua

internetin keskustelupalstoilla pian kampanjan alkamisen jélkeen (BB Plaza).

6.2.2 Varit

Tunne-sarjan trailereissa varimaailma on paédosin mustavalkoinen. Kahdessa
loppukuvassa véria on enemman. Still-kuvat ihmisistd on myos késitelty rakeisiksi.
Zettlen mukaan kuvan rakeisuus ja mustaval koisuus tuovan kuvan tapahtumat
lahemmas katsojia Eri tunteita peilaavien trailereiden haluttiinkin toimivan juuri néin,
jottamainostettava sarja el vaikuttaisi kylmalta ja etéiselta tarkkailuaspektistaan
huolimatta. Mustavalkoisuus vérivalintana pakottaa Zettlen mielesta katsojan osallistu-
maan kuvien tapahtumiin enemman. Katsoja tayttda varien puuttumisen jéttavét aukot ja
joutuu osallistumaan mainokseen tunteillaan. Varien kayttd mainoksen lopussa saattaa
jopa antaa katsojalle helpotuksen. Han péasee pois omaa gjattelua vaativasta mustaval-
koisesta moodista takaisin tarkkailijan asemaan. (Zettl, 1998,96.) Mustavalkoisuudella
haluttiin korostaa trailerien kantavaa ideaa: tama ohjelma on ihmiselaman kaikista
tunteista syntyvaa aitoa draamaa. Mustavalkoisuudella haluttiin my6s antaa katsojan
mielikuvitukselle tilaa. Katsoja saa rakentaa oman todellisuutensa mustavalkoisten
kuvien ympérille ja kasitella tunteita itsensa kautta ” varittamal|&” kuvat itse omaan
gjatusmaailmaansa sopiviksi. (Trailereditoijan haastattelu. 27.3.2006.)

Stillkuvien ja Tunne-sarjan loppukuvan kalansiiméalinssin mieleen tuova reunojen
vaaristyma, ruudun horisontaaliset viivat ja loppukuvan vihredks savytetty kuva
valittiin korosamaan ohjelman toista luonnetta. Kameroita on joka paikassa ja niité ei
Voi paeta. Trailereissa ihmisten tunteet ja lopun pimea talo ndhdaan ikaan kuin
valvontakameran 18pi. |hmiset trailereissa ovat tunteidensa kanssa kaikkien katseiden

alla, aivan kuten oikeat kilpailijat myéhemmin itse sarjassa. Loppukuvan vihregksi



varitetty, pimea kuva Big Brother talosta korostaa spiikki& valot syttyvat 29. elokuuta.
Big Brother talo on siis viel& pimeana ja téssa on kaikki mita tulet nékemaan siita
tuohon paivaan asti.(Trailereditoijan haastattelu. 27.3.2006.)

6.2.3 Rytmi

Tunne-sarjan trailereissa rytmi vaihtelee osittain trailerin heijastaman tunteen mukaan.
Toisaalta rytmin luo tekgtiplanssien ja stillkuvien vuorottelu. Leikkauksen rytmi tulee
ensisijaisesti musiikista, joka valittiin tunnetilaan sopivaksi. Myos kameran liikkeet
kohti kuvaa ja tekstiplansseissa kuvasta pois péin, luovat rytmillista vaihtelua Still-
kuvat ihmisisté ovat kakissa trailereissa nopeita valahdyksia, kun taas tekstiplanssit
pysyvét ruudussa pidemman aikaa. Vaikka tekstiplanssien kesto on melko pitka;
kolminkertainen toisto, tekstien animointi ja kameran hidas, poispéin vetaytyva liike

tekevét kuvista mielenkiintoisia, eivétka ne pysaytatralerin rytmia

Sarjan kolmessa trailerissa rytmi on toisistaan poikkeava. Tekstiplanssejaja kuviaon eri
méaéréa janiiden vaihtelu ei ole kaavamaista. Rytmi on mielenkiintoa yllgpitava Viha
trailerissa kuvat tulevat nopeammassa tahdissa kuin muissa sarjan trailereissajaniitd on
enemman. Traileri on myo6s sarjan muitatrailereita lyhyempi. Kameraliikkeet kohti still-
kuvia ovat nopeampiajarytmi on aggressiivisempi kuten musiikkikin. Tunteet-
trailerissa tahti on rauhallisempi ja tekstiplansseja on yksi enemman kuin muissa.
Tunteet-traileri on siksi luonteeltaan kertovampi, eika se hyokkaa samallatavalla
katsojan pédlle kuin Viha. Kameraliikkeet ovat selkedsti Viha-traileria hitaampia. 11o-
trailerissarytmi on keskitempoinen. Ilo-trailerista on ehka vaikeampi saada kiinni kuin
kahdesta muusta. Tdma saattaa johtua juuri temposta. Nopearytminen leikkaus hyokkaa
ja hidastempoinen antaa tilaa ajatuksille — keskitempoinen j&& johonkin naiden
valimaastoon, eik& rytmi luo niin selkeitda mielikuvia tunteesta kuin kahden muun
trailerin kohdalla. Kuten traileroinnissa yleensakin, myds rytmin suhteen &aripaéat
tehoavat parhaiten. Jotta jokin asiatodella huomataan ja j&& mieleen, pitéa sita
ylikorostaa. Keskiverto unohtuu helposti.
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6.3 Tunne-sarjan audioratkaisut

Tunne-sarjan trailerien &nimaailmoissa lahdettiin ensin rakentamaan kaikille kolmelle
trailerille yhteista viitekehysta. Se rakentui spiikista ja danitehosteista. Aluksi pohdittiin
ohjelman tunnusmusiikin kayttoa kaikissa sarjan trailereissa, mutta ailkatauluongelmien
takia se el onnistunut. Tunnusmusiikkia kaytettiin kuitenkin viimeisena viikonloppuna
tapahtuneessa tehotraileroinnissa lyhyiden, muistutuksen omaisten trailerien taustalla
Jalkik&teen gjateltuna on hyva etta tunnusmusiikkia ei kéytetty muussa traileroinnissa,
valinnan varaa j&& enemman ja mielikuvien johdattelu haluttuun suuntaan helpottuu kun

musiikki on itse paétettavissa.

Tunne-sarjan trailereissa &&nimaailma koostui musiikista, spiikisté ja muutamasta
aanitehosteesta. Aanisuunnittelussa kaytettiin periaatteena visuaalisessakin ilmaisussa
takaraivossa pidettya ohjenuoraa ” keep it smple and stupid” (trailereditoijan
haastattelu.27.3.2006). Tama KISS-muistiséanto toimii etenkin suurille massoille
viestittéessd ja vaikka se yhdistetdankin yleensa visuaaliseen ilmaisuun, periaate toimii
my6s anisuunnittelussa. KISS-konsepti perustuu sihen, etté kun ihminen kohtaa jopa
8000 mainosviestia péivassa, el hanella ole aikaa miettid mainoksen
monimerkityksellisyytta ja avata sen koodeja. Y ksinkertainen on tehokasta. (Eastman &

Ferguson & Klein, 2002,30.)

Brotherin yhtend ohjel mayhteistyokumppanina toimi levy-yhtié EMI, jonka musiikkia
saimme kayttéa ohjelman lanseerauksessa. Tietenkin levy-yhtion intresseissa on
promotoida tuoreita artistejaan ja k&ytettavissa olevien levyjen méara ragjoittui niihin,
joitaoli tarjolla Valinnan varaa kuitenkin oli ja musiikkia saatiin pyydettaessa lisda.

Ensimmaiseksi ruutuun Idhteneen Tunteet-trailerin musiikki 10ytyi brittiléiselta
Coldplay -yhtyeeltd, jokatekee mahtipontisia ja melodramaattisia pop-kappaleita.
Traileriin valittu kappale oli Speed of Sound , josta tuli myohemmin yksi yhtyeen
suurimmista hiteista. Viha-trailerissa soi suomalaisen 51 koodia -yhtyeen energinen ja
uhoava Kahleet. Kotimaiseen kappaleeseen paddyttiin myds sarjan kolmannessa
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trailerissa. 110 16ysi musiikikseen Technicolour-yhtyeen kappale Through This Noise.
Musiikit paéttaneen trailereditoijan valinnat liittyivét kyseisen trailerin tunnetilan lisaksi
myd&s ohjelman kohderyhmaan. Tarkoituksena oli tavoittaa mahdollisimman moni
suomalainen, joten marginaalista underground-musiikkia ei edes gjateltu.
(Trailereditoijan haastattelu. 27.3.2006.) Kappalevalinnat toimivat samalla idealla kuin
sarjan erilaiset trailerit. Kaikille jotain - periaate toteutuu valinnoissa hyvin. Osa sarjan
katsojista el varmasti pitanyt 51 Koodia -yhtyeen aggressiivisesta kitaramusiikista,

mutta saattoi kuunnella Coldplayta mielell&an.

Musiikkivalinnat ovat tarkeitd, kun gatellaan kohderyhméa ja tunnevahvistusta. Kuten
Raninen ja Rautio (2002,271) asian ilmaisevat — hyvin valittu musiikki vahvistaa
mainoksen viestia ja antaa tuotteelle persoonan, jolloin tuote jaa myds paremmin
kuluttajan mieleen. Musiikilla ohjataan tunteita oikeaan suuntaan. Jos Ilo-trailerissa olisi
kaytetty aggressiivista 51 Koodia -yhtyeen kappal etta, olisivat hymyilevét ja nauravat
kasvot saattaneet katsojien mielissa yhdistya vaikka vahingoniloon tai

Big Brother Suomen traileroinnissa ei |8hdetty avaamaan sarjan konseptia spiikilla
Tunne-sarjassa tekstiplanssit gjavat tdman asian, eiké niita haluttu dleviivata liikaa.

L 8pipuhuminen saattaa joskus vesittaa trailerin tunnelatauksen, joten koko trailerien
alkuosa kulkee taysin ilman puhetta. Spiikki on yksinkertainen ja se kuullaan trailerissa
samanaikaisesti véarien ilmestymisen kanssa — se ik&an kuin kuittaa tunteellisten kuvien
tarkoituksen loppukuvien kanssa. Suomi el ole ndhnyt viela mitdan. Big Brother Suomi.
Valot syttyvét 29.elokuuta. Spiikki testattiin sekd nais- ettd miesspiikkerilla mutta
mahtipontisuuden nimissa trailereditoija padtyi miesdaneen. Trailerspiikkauksen
maskuliinisessa traditiossa mieséénet ovat huomattavasti naisiayleisimpig, ja
vakuuttavuuden, draaman ja mystisyyden symbolina on usein morea mieséani varsinkin

elokuvatrailereissa.

Adanitehosteiden kaytto rajoittui Tunne-sarjan trailereissa muutamaan ” whoosh” -aéneen,
jotka kuullaan aina kameraliikkeiden yhteydessi. Aadnet ovat |dhes huomaamattomiaja
niiden tarkoituksena on kuvien intensiteetin ja kameran liikkeiden korostaminen.
(Trailereditoijan haastattelu. 27.3.2006.) Aanitehosteet korostavat trailerin rytmiaja
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kerrontaa. Niitd ei valttamétta edes huomaa, muttane ovat harkittuja aksentteja trailerin

aanimaail massa.

6.4 Huhu-sarja

Suomessa naytettiin muutama kausi Britannian Big Brotheria ennen Suomen versiota
sarjasta. Kun Subtv julkisti tekevansa formaatista oman versionsa, alkoi huhumylly
pyoridvillind internetin suomalaisilla Big Brother -fanisivuilla. BBPlaza oli
ensimmaisia ja suurimpia sarjan kotimaisia fanisaittga. Mita lahemmas sarjan

alkaminen kanavalla tuli, sitd enemman huhuja internetissa liikkui.

Tunne-sarjan rinnalle paétettiin heti kampanjan alussa tehdatoinen trailersarja, joka
koostuisi sarjaan liittyvista huhuista (L11 TE 2). Fanaattisimpia faneja haluttiin lietsoa
lisd&a ja muiden katsojien gjateltiin pitavan huhuja lahinnd hauskoina, vaihteluna muille
ruututoimenpiteille ja uteliaisuutta heréttavind trailereina. Sarjaa suunnitellessa ef
kuitenkaan odotettu spekuloinnin, analysoinnin ja huhumyllyn kiihtyvan niihin
mittoihin, mitk& se saavutti. BBPlaza-internetsivustolla analysoitiin Tunne-sarjaa kuva
kuvalta. Ovatko kuvissa nakyvét ihmiset ohjelman kilpailijoita? Onko loppukuvassa BB
-talon kartta? Y hdessé kuvassa naytti olevan poreamme ja niin edelleen. Fanit
bongasivat mainoksia televisiosta ja kertoivat havainnoistaan. Joku jopa latasi Tunteet-
trailerin katsottavaks keskustelupalstalle. My6s juontgjavalinnasta kaytiin kovaa
keskustelua. Big Brother Suomen juontajaa el oltu vielajulkistettu, kun ensmmaiset
trailerit alkoivat pyoria ruudussa ja Jaana Pelkonen oli huhumyllyssa 60 % " varma
valinta’. Tamakin huhu osoittautui my6hemmin vaaraksi.

Téallaisessa fanaattisuuden ilmapiirissa Huhu-trailersarja iski juuri oikeaan kohtaan. Se
tuli ruutuun Tunne-sarjan jalkeen ja raikasti lanseerauskampanjaa, siind vaiheessa kun
Huhu-sarjatuli ruutuun, Tunne-sarjan trailereita oli jo gjettu mittava mééra. Huhu-sarja
perustui yksinkertaisuuteen ja huumoriin, sillaei niink&an haluttu herétt&a tunteita, vaan
nostatettiin odotusta. Minkalainen Suomen enssmmainen Big Brother tulisi olemaan?
Ohjelmallaoli odotusarvoajatadman tyyppiselle [ahestymistavalle oli selkeasti tilausta
(trailereditoijan haastattelu.27.3.2006).
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Huhu-sarjassa oli nelja lyhytta (16”), erilaisen huhun sisaltavéa traileria. Huhut olivat:
1) Marika Fingerroos on yksi Big Brotherin kilpailijoista 2) Big Brother talossa on
pelkkia parisankyja 3) Big Brother on pelkkéé seksia 4) Kilpailijat ovat oikeasti
palkattuja nayttelijoita. Kaikki vaitteet olivat ainakin rivien valista tulkittuina
esiintyneet joko julkisuudessatai keskustelupalstoilla. Huhu-sarjalla haluttiin my6s
viitata muihin julkisuudessa esiintyneihin keskusteluihin formaatistaja sen
lokalisoinnista Suomeen. Spiikki jatrailersarjan payoff oli Ala usko huhuihin — katso
itse. Suomen Big Brother. Valot syttyvat 29. el okuuta.

6.5 Huhu-sarjan visuaaliset ratkaisut

Visuaalisesti Huhu-sarjan neljatraileria olivat keskendéan lahes identtiset. Visuaalinen
linjaammensi Tunne-sarjan maailmasta, tarkemmin sanottuna sarjan trailerien
loppukuvista. Huhu-sarjan trailerien varimaailma on vihredks savytetty kuten aiempien
trailereiden loppukuvissa. My6s Huhu-trailereiden loppukuvaa edeltava kuva on
varipalkkeineen identtinen Tunne-sarjan trailerien kanssa.

"Huhu” -sarjan trailerit kulkevat kaikki samalla kaavalla. "Huhu # 1” alkaa vihredks
sdvytetystd, raidoitetusta ja tummasta, ”yokamera’-kuvasta, jota voi verrata
valvontakameran kuvaan. Kuvan jokaisella reunalla on sana ” kylpyhuone’, joka
toistuessaan muodostaa kameran etsintd muistuttavan kehikon. V&han kuvan
keskikohtaa korkeammalla, hiukan vasemmalle asemoituna on punainen palkki, jossa
lukee: "Big Brother HUHU #1”. Kuvaan ilmestyy vilkkuva tietokoneen
tekstinkasittelyohjelmista tuttu kursori. Pian ruutuun ilmestyy kirjain kirjaimelta
kirjoitettu enssmmainen huhu: Marika Fingerroos on yks Big Brotherin kilpailijoista.
Kursori jéa hetkeks vilkkumaan tekstin loppuun. Taman jalkeen siirrytéan tuttuun
varipalkkikuvaan ja siité Big Brother -silmén 18pi loppukuvaan. Loppukuva on muuten
identtinen Tunne-sarjan trailerien loppukuvien kanssa, mutta taustalla epamaéréi sesti
nakyv, vihredks savytetty kuva on sama kuin trailerin enssmmaisessi kuvassa ja siinad
lukee " kylpyhuone’.
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| Big Brother HUHU #1
Hiz Brother HUHU #3

Marika Fingerroos Big Brother

on yksi Big Brotherin

lkkaa seksia_
kilpailijoista — on pelkkaa seksia

Kuva 1l. Huhu #1, kuva 1 Kuva 12. Huhu #3, kuva 1

Kaikki nelja sarjan traileria kulkevat samalla kaavalla, ainoastaan kirjoitettu teksti eli
huhu vaihtuu seka vihreét " valvontakamerakuvat” ja niiden tekgtit. Kéytetyt kuvat ovat
"olohuone” jakaks erilaista”kylpyhuone”-kuvaa.

suUbTUL

BigBrother

29, elokuuta

Kuva 13. Huhu-sarja, loppukuva

Sommitelmallisesti sarjan trailerit toistavat jo néhtyjen trailerien linjaa kahden
loppukuvan kohdalla. Tavallaan sama sommittelu jatkuu myds ensimmai sessa kuvassa,
jossa huhu kerrotaan, silléa tausta on identtinen loppukuvan kanssa. Sommitelmallisesti
ainutlaatuista sarjan trailereille on ainoastaan punainen palkki, jossateksti ”Big Brother
HUHU #1” lukee, seka sen alapuolelle ilmaantuva teksti. Palkki on muodoltaan hiukan
kolmiulotteinen ja koska se on ruudussa ensin yksingan, ilman tekstig, silméa kiinnittyy
siihen voimakkaasti. Palkki muodostaa voimakkaan horisontaalisen vektorin. Sommitel-
mallisesti se on myos silman kohdistukselle otollisessa paikassa. Ei keskell, vaan
hiukan vasemmalla ja ruudun ylemmé&ssa puolikkaassa. Seuraavaks katse kiinnittyy
teksgtipalkin allavilkkuvaan kursoriin, joka vilkkumisellaan muodostaa vahvan liikevek-
torin jo senkin takia, etté sen yhdistéé todella nopeasti tekstinkasittelyohjelmis- ta
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tuttuun kursoriin. Mieli tietdd, ettd seuraavaksi on luvassa tekstid. Teksti ilmestyy
ruutuun huomiota heréttavasti. Horisontaalinen liikevektori vahvistuu viela entisestadan
kun teksti ilmestyy kirjain kirjaimelta. Kun koko teksti on ruudussa, se on asemoinnil-
taan tasgpainoinen yldpalkin kanssa ja jattda kuvaruudun reunoille tasai sesti tilaa.
Tekstin fontti on sama kuin loppukuvan tekstissa.

Vé&rimaailma Huhu-sarjassa on myos tuttu muistatrailereigta. Vareja dominoi
yokameran vihred ja valkoinen teksti. Lisdksi punainen véri toistuu otsikkopalkissa ja
loppukuvan Big Brother Suomi -logossa. Koska kyseessa on lanseerauskampanjalle
Iahinna lisdarvoatuonut trailersarja, joka ei ole luonteeltaan dramaattinen tai vahvasti
omia mielikuvia herétéva, vaan pikemmin lakonisen toteavaja huvittava, el
mustavalkoinen kuva olisi tuonut sille mitdan lisdarvoa. Térkeinta sarjan
varimaailmassa on se, etté se yhdistyy muihin sarjan lanseerauksessa kaytettyihin
elementtehin.

Rytmi on trailereissa rauhallinen. Musiikki ohjaa sita t&hén suuntaan, ja lahes staattinen
kuva edesauttaa sitd. Rytmin muodostavat ruutuun yksitellen hyppivét kirjaimet ja kaksi
loppukuvaa. Huhu-sarja on rytmiltéan hyvin tasainen eika vaihtelua ndhda kuin nimeksi

ensimmaisen ja viimeisen kuvan vdlilla

Huhu-sarja on visuaalisesti kesy eiké otaturhiariskgja. Sen paéfunktio on huhujen
"informaation” vélittAminen ja visuaaliset elementit koostuvat padosin tekstista.
Taustakuvat vaihtuvat, mutta jalleen taka-alalle jaavina elementteiné ne jéavat
toisarvoisiksi.

6.6 Huhu-sarjan audioratkaisut

Kuten visuaalisessa ilmaisussakin, my6s Huhu-sarjan audioratkaisut ovat yksinkertaisia.
Musiikki on iloinen (The Magic Numbers -yhtye ja kappale Forever Lost) ja
tunnelmaltaan kevyt. Trailereiden ensimmaisessi kuvassa ja tekstin ilmestymisen
aikana musiikista kuullaan kitarariffia. Kun véripalkkikuva ja loppukuva ilmestyvét
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ruutuun, kuullaan kertosakeelta kuullostava nostatus lauluineen. Musiikki siis rakentuu
kohti trailerin loppua. Luo odotuksen, joka purkautuu lopussa.

Spiikin suhteen trailereissa paadyttiin samalle linjalle kuin Tunne-sarjan trailereissa.
Juttua e selosteta auki, vaan annetaan tekstin kertoa ja kuitataan traileri loppuspiikin
sloganilla ja payoffilla esitystietoineen. Spiikki alkaa Huhu-sarjassakin véripalkkikuvan
paalla. Miesspiikkerin valinta tdssi trailersarjassa perustui sukundkoisyyteen. Haluttiin
ettd aiemmat trailerit spiikannut tekisi kaikki Big Brother Suomen ruutulanseerauksen
spiikit. Ruudun lisdksi spiikkeria kaytettiin myos Big Brotherin radiomainoksissa. Talla
haluttiin jélleen vahvistaa sitg, etté katsojatguaisi erilaisten elementtien liittyvan yhteen
jahuomais sité kautta ohjelman suuruusluokan.

Aanitehosteita kaytettiin Huhu-sarjan trailereissa jalleen korostavagti ja
huomaamattomasti, tosin enemman kuin Tunne-sarjassa, jossa tehosteet rgjoittuvat
kameran liiketta korostavaan 88neen. Huhu-sarjassa kuullaan selvaa kirjoituskoneen
aanta tekstin ilmestyessa kirjain kerrallaan ruutuun. Kirjoituskoneen &ani on loogisesti
gjateltunaristiriidassa kuvassa vilkkuvan tietokoneohjelmista tutun kursorin kanssa,
mutta siihen on tuskin monikaan katsoja kiinnittanyt huomiota. Tietokoneen

ndppa mistbsta kuuluva éani ei ole yhta voimakas, joten kirjoituskoneen aani gjoi asian
paremmin. Kirjoituksen &ni ja kirjain kirjaimelta ilmestyva teksti kuvaa hyvin huhujen
luonnetta. Neilmestyvét keskustelupalstoille samallatavalla. Jonkun nakuttelemina,
henkil6kohtaisina mielipiteind. Kursorin vilkkuminen ruudulla vie ajatukset oikeaan
suuntaan kirjoituskoneen d8nesta huolimatta. Trailereiden loppukuvissa kuullaan samat
aanitehosteet kuin aiemmissa trailereissa

6.7 Viimeisen viikonlopun trailerointi

Minka tahansa ohjelman lanseerauskampanja keskittyy |8hes sataprosenttisesti
ensimmaisen jakson katsojalukujen maksimointiin. Big Brother Suomen kohdalla tama
viela korostui, koska mitédn konkreettista el paljastettu ohjelmasta ennen sen alkua,
formaatin suomaa viitekehysta lukuun ottamatta. Kahden erilaisen trailersarjan lisaksi
Big Brotheria markkinoitiin Subtv:ssa vetureissa, jatkuu-tunnuksissa, Akvaariossa ja
muiden ohjelmien aikana ruudun oikeassa yl8kulmassa esiintyneend bugina, jossa
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mainittiin yksinkertaisesti valkoisella tekstilla ohjelman alkamisajankohta. Néden
lisdksi viimeiseen viikonloppuun (ohjelma alkoi maanantaina) panostettiin viela

erikseen.

Lyhyita (6”) ja yksinkertaisia, ohjelma-gjasta muistuttaviatralereita (LI TE2) gettiin
kahtena viimei sené paivana jokaisen ohjelman jokaisella katkolla ja sit8kin ennen
runsaasti. Naiden trailereiden viesti esitettiin spiikilla ja se kuului:
Ylihuomenna/huomenna/tandan se alkaa. Suomen Big Brother. Kahdeksalta. Juuri
ennen ohjelman alkua M TV 3:lla gettiin viela viimeinen traileri: Nyt se alkaa. Suomen
Big Brother. Kéanna heti Subille. Valitettavasti ohjelma-agjat olivat kanavilla epdsynkas-
sa ja jos kehoitusta noudatti, pagtyi Subtv:n Smpsonit-sarjan viime hetkille. Lansee-
rauskampanja nakyi Subtv:n lisdksi myos M TV 3-kanavalla, joka gjoi trailereita runsain
méaarin. Taman lisékst MTV 3:Ita tuli ohjelma Kohti Suomen Big Brotheria puoli tuntia

ennen varsinaisen ohjelman alkua Subtv:ssi.

Taman kaiken lisdksi oli tietenkin ulkopuolinen mainonta, joka kulminoitui mm.
ohjelman alkamispéi vana suurimmissa kaupungeissa ilmaigakeluna jaettavan Metro-
lehden ylimé&&raisiin kansiin, jotka olivat Big Brother Suomen mainokset. Viimeisen

paivan mainokset levisivét lukijoiden mukana ympéri kaupunkeja nayttavasti.

Ruutuelementtien ja viimeisen viikonlopun traileroinnin sekd Kohti Big Brotheria-
ohjelman tarkoituksena oli rutistaa viimeisetkin katsojat sarjan avausjaksolle. " Tunne’
ja”Huhu” -sarjojen trailereita el enda gjettu, keskityttiin pelkastdan joka paikan
tukkimiseen tiedolla alkamisajankohdasta. Mielikuvien synnyttaminen oli lopetettu ja
uteliaisuuden heréttamisessa siirrytty vaiheeseen: ” elkd se jo voisi alkaa?’.
Keskustelupalstoilla kukaan el endéa odottanut nakevansa Big Brother -mainoksia. Jos
niitd el nahnyt, niin ei katsonut televisiota. Tai ainakaan MTV 3- ja Subtv-kanavia.

Eikd kanava sitten luottanut siihen, etta katsojat tietavat jo koska sarja alkaa? Pelkastéan
siitd el ollut kysymys. Tottaka haluttiin varmistaa, etté kaikki katsojat, jopa ne jotka
eivat kuulu kohderyhmaan ja jotka eivét todennakdisesti tule sarjaa seuraamaan,
tietdisivat koska se akaa. Tarkoituksena oli kuitenkin tehda sarjasta ilmio.



43

" ..Jos e me itte tehda tasta suurta juttua, niin el kukaan muukaan
sita tee... niilld on jo mielikuva siitd. St ne yhtakkia huomaa et joku
kanava on oikeesti pelkkéad BB:t&, dt ne ajattelee, et: ” taa taitaa
oikeedti olla ihan iso juttu, pitdiskohan sité kattoa?” .

(Trailereditoijan haastattelu.27.3.2006.)

Mielikuvat oli luotu. Syy katsoa oli annettu. Enéa piti varmistaa etta kaikki katsoisivat,

syntyneistd mielikuvista huolimatta, tai niiden vuoksi.

7 YHTEENVETO

7.1 Ruutuelementtien merkitys Big Brother Suomen lanseerauksessa

Big Brother Suomen eri trailereita gjettiin yhteensa yli 600 kertaa, joista n. 200 goa
tapahtui MTV 3-kanavalla. Viimeisena viikonloppuna gjoja oli 1&hes 200 Subtv ja
MTV 3 -kanavillayhteensa. Liséks Subtv:ssa veturit, jatkuu-tunnukset ja V esiposti
informoivat ohjelman alkamisesta. Loppuvaiheessa kanavalla ajettiin muiden ohjelmien
paalla grafiikkaa, joka kertoi alkamisajankohdasta. Naiden varsinaisten
ruutuelementtien liséksi yli puoli miljoonaa ihmista katsoi ” Kohti Big Brotherid’ -
ohjelman M TV 3-kanavalta ennen varsinaisen ohjelman alkua Subtv:ssa. Jo pelkilla
kontaktim&arilla mitattuna voi valehtelematta sanoa, etta traileroinnilla ja muilla
ruutuelementeilld oli suuri merkitys ohjelman tunnetuksi tekemisessa kaupallisia
televisiokanavia katsoville.

Kanavan ulkopuolinen mainonta ja jotkut ruutuelementeista informoivat ja herattivét
gjatuksia ja kiinnostuksen. Trailerit viimeistddn muuttivat tuon kiinnostuksen syyksi
katsoa ohjelmasta ainakin sen enssmmainen jakso. Trailerit heréttivét kiinnostuksen heti

kampanjan ensimmaisena péivana



Kuinka moni on nahnyt uuden mainoksen? Tandan nain
ensimmaisen kerran, Subilla ja MTV3:lla. Ja Subilla on nékdjaan
myds mainoksien alussa ja lopussa mainos, BB-kamera veden alla.
Onkohan ne ihmiset mainoksessa oikeita kilpailijoita vai jotain
satunnaisia ihmisid? Big Brother kestaa sitten 96 paivaa mainoksen
mukaan. Ja onkohan mainoksen lopussa BB logon takana kartta
Big Brother talosta?Ainakin sind kuvassa lukee " Big Brother
Talo” parissa kohtaa. Paha kun itsella e ole mitédan
nauhoitusvalineita talla hetkella niin voisi tutkia tarkemmin..

(Nimimerkki 1soveli BBPlazan keskustelupalstalla 1.8.2005.)

Kun huhuja alkoi syntya internetissg, pistettiin vastavedoksi ruutuun Huhu-trailersarja,
jokatotesi ettd huhuja ei pida uskoa, vaan kannattaa katsoa ensimméinen lahetys ja
todeta asiat itse. Nopeimmat eivat kuunnelleet trailerin viestia loppuun asti. Erés
toimittgja soitti kanavan edustajalle illalla ja sanoi héanen poikansa kertoneen juuri, etta
televisiossa sanottiin Marika Fingerroosin olevan yksi kilpailijoista. Han halusi heti

kuulla, etta se e pida paikkaansa.

Trailerit vetosivat tunteisiin. Kun Tunne-sarjan trailereita katsottiin ensimmaisen kerran
editissd, meni useammalta— tosin hyvin puolueelliselta — koekatsojalta kylmét vareet
pitkin selk&8. Ainakin sarjan trailerit toivat esille tunnepuolen sarjastaja yrittivat vedota
tunteisiin. Sarjan brittilaisia tuotantokausia aiemmin seuranneisiin faneihin tunteisiin
vetoaminen onnistui, sellaisella hartaudella trailereita bongattiin televisiosta ja
analysoitiin keskustelupalstoilla. Varmaan sarjasta aiemmin tietdméton rivikatsojakin
sal mahtipontisesta musiikista jargjuistakin tunnekuvista jotain irti. Trailereissa
tunteiden valittamiseen pyrittiin vahvasti ylikorostamalla.

Puffissa kaikki pitdd olla potenssiin 10 tunteita, ettd se tuntuu

ruudussa miltaan. St siina tulee ehka sellanen, etta ” ehka noi oli
vahan vihasia” vaik ne olikin kuvassa ihan vitun raivoissaan.

(Trailereditoijan haastattelu. 27.3.2006)

Vihatrailerissa oli mm. kuva jossa mies saa nyrkin naamaansa. On suorastaan omituista

jos tamantyyppiset kuvat elvét herétd katsojassaan mitéan tunteita.

Liikkuva kuva on tehokasta, mutta niin on painettu sanakin. Helsingin yliopiston
viestinnan laitoksella tehtiin kevéalla 2006 analyysi Suomen Big Brotherin medigjul-
kisuudesta. Elokuussa 2005, ohjelmasta kirjoitettiin 173 lehtijuttua, joista suurin osa
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sijoittui aikaan ennen ohjelman alkua. Suuri osa jutuista oli informeatiivisia, jotka elvét
ottaneet selkeasti kantaa eivéatka esitténeet kritiikkia.(Aslama. 2006.) Tamankaltaiset
jutut ovat varmasti lisdnneet katsojien tietoisuutta ohjelman alkamisajankohdasta
television ja muun mainonnan ulkopuolella. Selkeasti tehokkaampia ovat aihetta
lagjemmin kasittelevét jutut, jotka esttelevét tuotantoatal juontajia ja paéstavat lukijan
syvemmalle aiheeseen. Tdllaisiakin lehtijuttuja kirjoitettiin paljon, ja ne heréttivét
lukijassa varmasti infojuttua suuremman mielenkiinnon. Kun kaikista elokuun
lehtijutuista vain 16% oli sdvyltdan negatiivisia, voidaan sanoa etta mediajulkisuus on
toiminut myos tehokkaana mainostajana.(Kekki & Salo & Valli 2006.) Kun mainos
tulee jonkun muun kuin kanavan suusta, on se "faktaa’ ja vaikuttaa katsojaan eri tavalla.

Téassa mielessd lehdiston merkitys korostuu positiivisten mielikuvien luomisessa.

Media, kanavan ulkopuolinen mainonta, ruututoimenpiteet ja trailerit niiden osana ovat
kaikki osaltaan tehneet Big Brotherista puheenaiheen, luoneet siité erilaisia mielikuvia
jaantaneet katsojille syyn katsoa sitd. Kaikki ne ovat vastuussa ohjelman ensimméisen
lahetyksen katsojaluvuista, ja osa vastuusta jakautuu varmasti myos satunnaisille
tekijoille. Joku on saattanut jopa ohjelmasta taysin tietdméattomana juuri kéantéa
kanavalle sen alkaessa. Katsojaluvuista on siis loppujen lopuksi vaikea paétella mika

osa niistd on traileroinnin ja muiden ruututoimenpiteiden ansiota ja mikaei.

Y hdessa koko lanseerauskampanjan tavoitteessa ruutuelementtien vaikutus on
todigtettavasti onnistunut. Useillaerilaisillatrailereilla ja ruutuelementeilld, seké ndiden
sadoillatoistoilla kanava on varmasti valittanyt katsojille viestin: ”Me uskomme tahan”.
Kanavateki ohjelmasta itse ison ennen sen alkamista ja talla on taytynyt olla vaikutusta
myos sithen, etta siita tuli iso. Massiivinen ulko-, printti- ja internetmainonta tukivat
suuruuden viestia loistavasti, ja ulkomainonta erityisesti korostaa sitd jattimaisila
pinnoillaan. Kaikkia kyli& ja kaupunkeja on kuitenkin vaikea saada valjastettua yhteen
kampanjaan, mutta Subtv-kanava oli puettu kauttaaltaan Big Brotheriin. Kanava oli
valjastettu melkeinpa vain téta yhta tarkoitusta varten muutaman viikon gjaksi. Kun
tuote kesté véitteet, mielikuvillajatunteilla vaikuttaminen on parhaimmillaan juuri

Sitd, ettd suuruuden illuusiosta tulee suuruutta.
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7.2 Big Brother Suomi vs. Big Brother 2006

Big Brother 2006 lanseerattiin elokuussa 2006 ja ohjelma alkoi tdsmaélleen vuosi
ensimmaisen Big Brotherin alkamisen jalkeen. Formaatin ensimmainen tuotantokausi
jétti jalkeensa suurimmaksi osaksi hyvia mielikuvia medialle ja katsojille, joten toisen
kauden lanseeraus oli jo olemassa olevien mielikuvien kannalta helppo. Konseptiakaan
el tarvinnut enda selittéd. Haastattelussa kevaalla 2005 Subtv:n markkinointipdallikko
mietti tulevan kauden lanseerausta eri kohderyhmien kannalta. Osa katsojista on
osallistujia, jotka haluavat vaikuttaa, toiset taas katsovat sarjan kilpailijoita kuin omaa
televisioperhettdan. Lanseerauksessa haluttiin puhutella molemmantyyppisia ryhmia.
Téarkeintd Big Brother 2006:n kampanjassa oli kuitenkin sen viestiminen, etta tassi on
nyt jotain uutta. Ei haluttu tehda " Big Brother kakkosta’. Suuruuden viestiminen oli
myo6s lahtokohtaisesti mukana suunnittelussa. (Markkinointipdallikon haastattelu.
31.3.2005.) Myds kanavajohtaja korosti uusien lupausten antamista lanseerauksessa ja
tietenkin myds niiden lunastamista ohjelmasisdllossa. Seka kanavajohtaja etta
trailereditoija olivat alustavissa pohdinnoissaan sitd mieltd, etta suuruutta e tarvitse
ehk& enda |ahted alleviivaamaan. Uskottavuusongelmaa el ollut.( Kanavajohtajan
haastattelu28.3.2005; trailereditoijan haastattelu. 27.3.2005.)

Big Brother 2006:n lanseerausta lahdettiin alun pohdinnoista viemaan kahteen eri
suuntaan. Yksi viesti oli “ensimmainen danestys’. Katsojat saivat paéttaataloon
menevan kahdennentoista kilpailijan ennen ohjelman alkua. Tallainen &anestys oli
formaatin puitteissa mahdollista, vaikka normaalisti kilpailijoita ei saa ennen
ensimmaista lahetysta paljastaa. " Ensimmainen éanestys’ palveli erityisesti
osallistumishaluisia faneja seka nostatti odotusta. Taloon valittava kahdestoista
kilpailijaselviaisi vasta kun kaikki muut kilpailijat olisivat jo talossa, eli ensimmaisen
|hetyksen péétteeksi. Ruudun voimin toteutettu ” Ensimmainen éénestys’ lisasi
uteliaisuutta ja kertoi selkeésti ohjelman olevan talla kertaa erilainen.

Mainonnan toinen linja oli yksinkertainen. Vaikka kanavan tyontekij &t
kommenteissaan pohtivat etta télla kertaa suuruutta el tarvitse korostaa koska
uskottavuusongelmaa ei ole — tehtiin mainonnassa péin vastoin. Koska uskottavuus-
ongelmaa ei ollut ja ohjelma oli ensimmaéisell&a kaudellaan todistanut suuruutensa

katsojaluvuillaan, nostettiin suuruus mainostoimiston toimesta toiselle tasolle. Big
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Brother 2006:n lanseeraus julisti: Toinen tuleminen. Big Brother 2006. Savy oli
”jumalallinen” kampanjan ulkoasua ja ruutuelementtien &nimaailmaa mydéten. Jos Big
Suomi ei ole ndhnyt viela mitéan, toisella kaudella réyhkeydella el ollut enda rajaa.
Mikali kolmas tuotantokausi tehdéén, taytynee sdvya muuttaa, sillé panokset eivét enka
enda ole korotettavissa?

Big Brotherin ensimmaisen ja toisen tuotantokauden lanseerauskampanjoiden
olennaisimmat erot ovat viestit. Yhtdaisia viestgd olivat tietenkin esityspéivamaéra ja
kellonaika, mutta muuten viesteissa oli melkoisia sGvyeroja. Big Brother -silmé ja-logo
olivat toisella kaudellatulleet jo tutuiksi. Ne riittivét selitykseksi ohjelman luonteesta.
Ensimmaisella kaudella suurimpana haasteena oli valittéa tieto sita mita sarjatulisi
olemaan ja saada ihmiset kiinnostumaan siita. Toisella kaudellatdma ongelma oli ik&an
kuin k&anteinen. Ihmiset piti vakuuttaa siitd, ettd sarja tulee olemaan paljon muutakin
kun mité edellisella kaudella. Heidét piti saada vakuuttuneeks Siitg, ettatamael ole
kaudella. Uusi perhe muuttaa taloon jalopussa on vain tyhja talo, ovat esimerkkeja Big
Brother 2006 -kampanjan tunnepuoleen vedonneista sloganeista. Mainostoimisto Taivas
vastasi kampanjan suunnittelusta edellisen vuoden tapaan. Suuruus- ja tunnepuolen
viestgja kaytettiin myds ruututoimenpiteissg, ja” ensimmainen 8anestys’ toteutettiin
kokonaan ruudun kautta tuotantoyhtitn avustuksella.

Ensimmaéisen kauden lanseerauksessa jannitettiin sitd, saadaanko tarpeeksi moni
ihminen kiinnostumaan koko jutusta. Toisella kaudella jannitettiin onko ihmisten
kiinnostus lopahtanut. Huoli osoittautui turhaksi, silla Big Brother 2006:n ensimmaista
lahetysta seurasi 363 000 katsojaa. Katsojamaara on kuitenkin vain kolme tuhatta
katsojaa suurempi kuin vuotta aiemmin. Toisen kauden markkinointikampanjan
massiivisuus mietitytti jalkikéteen. Olisivatko kaikki samat ihmiset katsoneet toisen
kauden avausta vaikka markkinointiin e olisi panostettu juuri lainkaan? Ihmiset kun
tunsivat ohjelman jaolivat sitd uskollisesti seuranneet. Ensimmaista kautta katsoneet
selkeésti katsoivat myds toisen kauden avajaigiakson. Taman suuruusluokan
lanseerauksissa el tietenkaan ole tuollaisiin riskeihin varaa, joten hyva etta sité ei otettu.
Aloitusjaksojen samankaltaisista luvuista huolimatta ohjelmalla on toisella kaudella

ollut selvasti ensimmaista suuremmat katsojaluvut.
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7.3 Lupauksien pitaminen ja loppupaétel mét

Ensimmaisen jakson katsojaluvut, ohjelman muodostuminen puheenaiheeks, katsojien
tunteisiin vaikuttaminen, kanavan uskottavuuden lisd8minen mediassa ja kanavan muun
katselun lisdaminen. Kovia tavoitteita yhdelle ohjelmalle ja sen lanseerauskampanjalle.
Jakikateen voi kuitenkin sanoa, etta kaikki ndma tavoitteet toteutuivat. Subtv:n paivé
avoittavuus nous Big Brother Suomen my6té yli miljoonaan katsojaan, ohjelmasta
intohimoisia keskusteluja internetissd ennen ohjelman alkamista, sen aikana ja ohjelman
paattymisen jalkeen. Katsojien innokkuus yll&tti tekijatkin. Ennakkomainosten tekija el
montaa kertaa urallaan torméa tilanteeseen, jossa keskustelupal salle on ladattu traileri

analysointia varten ja sen jokaista kuvaa kommentoidaan intohimoisesti.

Myos tyoprojektina Big Brother Suomi oli mielenkiintoinen, massiivinen ja
ainutlaatuinen. Syksyn 2005 jalkeen suurten televisio-ohjelmien lanseeraukset ovat
kaikilla kanavilla lisdantyneet, eikd esimerkiksi Big Brother 2006 ollut projektina enda
yht& haastava. Se kun oli periaatteessa jo kertaalleen tehty. Big Brother Suomen
lanseerauksessa ruututoimenpiteista kaikki mieleen tulleet keinot kaytettiin ja useat
ruutuelementit olivat tuolloin ensimmaista kertaa k&ytossa. Big Brother opetti
tekij6illeen ohjelmalanseerauksen uusia keinoja, joita on sittemmin hyédynnetty
uudelleen ja kehitetty eteenpdin. Ammatti-identiteettia rakentavana kokemuksena Big
Brother Suomen lanseeraus oli ainutlaatuinen. Alkuasetelman ainekset eivét olleet
kummoiset, ja seka ohjelma etté lanseerauksen tavoite oli luonteeltaan 8&rimmaisen
haastava

Tamantyyppisen ohjelman ruutulanseerauksen suunnittelu ja toteutus opettaa paljon.
Kun ei ole valmista materiaalia, johon luottaa, on mietittava ja luotava paljon enemman.
Mika on syy katsoa tama ohjelma? Miten kertoa se katsojalle? Minkalaisia mielikuvia
ohjelmasta halutaan heréttda? Minkéalaisia valintoja konkreettisessa luomistydssa pitéa
tehdd, jotta gatukset valittyvét valmiista trailerista myos katsojalle? Miten paljon
suuressa kampanjassa pitéa olla vaihtelua, etta se @ kyllastyta ja kéanny itseddn
vastaan? Miten valitté&a monitasoisia viesteja lyhyessa gjassa? Mita viesteja voi lahettéa
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samanaikaisesti? Kaikki nama kysymykset liittyivét Big Brother Suomi -kampanjaan,
mutta ne liittyvat myos trailerointiin yleensi. Kun on kerran aloittanut jonkun projektin
lahes tyhjasta ja kdynyt taman gjatusketjun 18pi, luo se tydkaluja tulevia, helpompia
ohjelmalanseerauksia varten. Kun kaikki nama gjatukset ja visiot on ndinkin haastavassa
projektissa muutettu konkreettiseksi kampanjaks, viitekehyksesta ja oletusten pohjalta
kuviksi ja 88neksi, on ohjelmamateriaalista tehdyllatrailerilla vaikuttaminen jatkossa
paljon helpompaa.
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Liite1: HAASTATTELURUNKO

Markkinointipaallikk/Subtv Oy
1.Kuinka suuri merkitys traileroinnilla on Subtv:n markkinoinnissa?
2. Mitka olivat |ahtokohdat Big Brother Suomen markkinointikampanjalle?
3. Miksi ne valittiin?
4. Oliko ohjelman markkinoinnissa jotain haasteita? Mita?
-Asettiko formaatti rgjoituksia kampanjalle? Mita?
- Oliko néista rgjoituksista hyotya?

5. Kuinka suuri Big Brotherin kampanja oli Suomen televisiokanavien mittakaavassa?
-Subtv:n mittakaavassa?

6. Mainostoimistolta tulleet Copyt, miten niihin paadyttiin? Mita niilla haluttiin ilmaista?
- Toimivatko ne mielestasi?

7. Mik&idea on mainostoimistolta tulleen visuaalisen ilmeen takana?
- Toimivatko idea jatoteutus mielestasi?

8. Oman traileroinnin ilmeen yhdistdminen muuhun markkinointiin — mit& talla haettiin?
- Saatiinko haettu vaikutus?

9. Haluttiinko traileroinnissa tuoda esille jotain, jota muussa markkinoinnissa ei pystytty tehda?
Mita?

10. Kuinka térkedé on etta kampanjan eri elementit ilmentévét edes jotenkin samaa ilmett&?
11. Miten valmiit trailerit asettuivat koko kampanjalle asetettuihin puitteisiin ja tavoitteisiin?

12. Mink&laisia mielikuvia ohjelmasta mielestasi heréa trailereiden perusteella? Miksi?
-Her&ttavatkd ne mielestasi mielenkiinnon? Miksi?

13. Big Brotherin markkinointi oli massiivista, kééntyiko se missaan vaiheessa itsedan vastaan?
14. Kuinka suuri merkitys traileroinnilla oli koko kampanjasta?

15. Mitkaolivat mielestési markkinointikampanjan tulokset?
16. Mitka ovat lahtékohdat BB2 markkinointiin ?

17. Voiko BB1:ssa kaytettyja teesgjd kayttéa uudestaan, vai pitéako aloittaa kokonaan puhtaalta
poydalta?
- Vakuttavatko jo olemassa olevat mielikuvat miten seuraavan markkinointiin

18. pitdisikd Big Brotherin toisen tuotantokauden markkinoinnissa tehda jotain toisin ?
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Kanavajohtaja /Subtv Oy

1.

7.

8.

0.

Mitk& olivat [&htokohdat Big Brotherin markkinointiin?
- mink&laisia mielikuvia ohjelmasta haluttiin luoda?
- Mink&laisia mielikuvia ohjelmalla ja sen markkinoinnilla haluttiin luodata vahvistaa
kanavasta?
-Kuinka tarkeitd ndma olivat verrattuna itse ohjelman markkinointiin?

. Mita haasteita/haittoja Big Brotherin markkinointikampanjalla oli?

- Oliko formaatin rajoituksista myos hyotya?

. Mika& merkitys markkinoinnilla oli erityisesti tdmén ohjelman kohdalla?

- suurempi tai pienempi tai erilainen kuin yleensa?

. Minkdlaisen mielikuvan markkinoinnin visuaalinen linja mielestési antaa ohjelmasta?
. Mink&aisen mielikuvan copyt antavat ohjelmasta— heréttavétko mielenkiinnon?

. Mink& kokoinen kampanja oli Suomen televisiokanavien markkinoinnin mittakaavassa?

Kuinka suuri traileroinnin merkitys oli kaikesta markkinoinnista?
Big Brotherin markkinointi oli massiivista, kdantyiko se missdan vaiheessa itsedén vastaan?

Mitk& olivat mielestasi markkinointikampanjan tulokset?

10. Mitka ovat lahtokohdat Big Brotherin toisen kauden markkinointiin ?

11. Voiko Big Brother Suomessa kaytettyja markkinointi-ideoita kayttaa uudestaan, vai pitaako
aloittaa kokonaan puhtaalta poydalta?

- Vakuttavatko jo olemassa olevat mielikuvat miten seuraavan markkinointiin?

12. Mité pitaisi tehdatoisin Big Brotherin toisen kauden markkinoinnissa?
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Trailereditoija /Subtv Oy

1.Mita haasteita Big Brotherin lanseerauskampanjan traileroinnissa oli?

2.Haluttiinko traileroinnissa tuoda esille jotain, mit& muussa markkinoinnissa ei pystytty tenda?
Mit&a?

3.Minkdaisia mielikuvia halusit heréttda ohjelmastatrailereiden perusteella? Miksi?
- milla keinoin pyrit taman tekemaan?

4.Mikéaoli “tunne’ -sarjan trailerien ideana?

5.Mikaoli “huhu” -sarjan trailereiden ideana?

6.Mik&idea oli countdownissa ja muissa kanavael ementeissa?

7.Mita visuaalisessa suunnittelussa piti erityisesti ottaa huomioon ?Miksi?
- Mit& otit huomioon erityisesti katsojan huomion herdttamiseksi? Miten?
- Miten pyrit ssamaan katsojan kiinnostuneeksi ohjelmastatrailerien avulla?
- Mietitk® ohjelman tavoitteita aktiivisesti suunnittelussa?

8.Visuaalisen suunnittelun paépointit ja ongelmat?

9.Mita aénisuunnittelussa piti erityisesti ottaa huomioon? Miksi?

10.A &nisuunnittelun olennaisimmat asiat ja ongelmat?

11.Traileroinnin ilmeen yhdistaminen muuhun markkinointiin — mita talla haettiin.
- Onnistuiko se?

12.Miten valmiit trailerit asettuivat koko kampanjalle asetettuihin puitteisiin ja tavoitteisiin?
14.Mita pitéisi tehdatoisin Big Brotherin toisen kauden traileroinnissa?

15.Mita haasteita luulet Big Brotherin toisen kauden traileroinnissa olevan?

16. Voiko Big Brotherin ensmmai sesta kampanjasta pitéa mitéan toisen kauden traileroinnissa, vai
onko aloitettava puhtaalta poydalta?

- Valkuttavatko jo olemassa olevat mielikuvat seuraavan kauden markkinointiin?
- Miten?
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Liite 3: ESIMERKKEJA ULKOPUOLISESTA MAINONNASTA
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KELLO

2.Rautatieasema sisalta

3. Rautatieasema laiturilta, laskuri.
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SUBE660

4.Printti-ilmoitus

subtv.fi/highrother

5. Printti-ilmoitus



