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Tarkastelen pro gradu -tutkielmassani television ohjelmaformaatteja, ja pyrin 
selvittämään, millaisia ominaisuuksia formaatilta vaaditaan, jotta se voisi toimia maasta ja 
kulttuurista toiseen siirtyvänä, versioitavana televisiotuotteena. Näkökulmani on 
tuotannollinen. Kysyn, miten formaatteja kehitetään, millainen formaatti menestyy ja 
miten formaatti eroaa vain yksille markkinoille tarkoitetusta televisio-ohjelmasta. 

Pureudun aiheeseen tapaustutkimuksen avulla, ja esimerkkitapauksena ruodin 
tuotantoyhtiö Broadcastersin ja MTV Interactiven kehittämää G5-tietokilpailuformaattia, 
johon kuuluu tv-visan lisäksi mobiilipeli. Tapaustutkimuksen puitteissa hyödynnän 
aineiston hankinnassa haastattelua ja aineiston puinnissa laadullista sisällönanalyysiä. 
Aineistoni muodostuu neljästä haastattelusta, yhdestä sähköpostihaastattelusta sekä G5-
formaattiin liittyvästä kirjallisesta ja auditiivisesta materiaalista. 

Formaattiteollisuus on suhteellisen tuore ilmiö. Sen synnyn taustalla on 
televisiossa viime vuosikymmenien aikana tapahtuneet syvät rakennemuutokset, joiden 
seurauksena televisiotoimintaa määrittäväksi periaatteeksi on myös julkisen palvelun 
televisiossa muotoutunut taloudellinen tuottavuus. Julkisen palvelun television monopolia 
tukeneen sääntelyn murtuminen toi tv-kentälle uudet, yksityiset toimijat. Tästä seurannut 
kilpailun koveneminen pakotti sekä uudet että vanhat tv-yhtiöt tarjoamaan yhä enemmän 
ohjelmatunteja. Koska tuotantobudjetit eivät kasvaneet ohjelma-ajan kanssa samaa tahtia, 
oli pakko keksi uusia, kustannustehokkaita tapoja houkutella katsojia. Rajojen 
avautumisen myötä kansainväliset raha- ja ohjelmavirrat laajenivat, mikä edesauttoi 
formaattien syntyä. Ohjelmaformaatit ovat yksi vastaus suurten katsojalukujen, pitkälle 
viedyn ennustettavuuden ja tehokkaan tuotannon yhtälössä. 

Formaateissa on olennaista jo testatun menestyksen siirtäminen uusille markkina-
alueilla, mikä edellyttää formaatilta mahdollisimman suurta sopeutuvuutta erilaisiin kieli-, 
kulttuuri- ja tuotantoympäristöihin. Formaatin kehittämisessä pyritään universaaliin 
kiinnostavuuteen, jota tavoitellaan yksinkertaisella, omaperäisellä ja konkreettisella idealla 
sekä toistettavalla, kustannustehokkaalla ja laadukkaalla toteutuksella. Formaatti voidaan 
tehdä joko suoraan formaatiksi tai valmiin, kotimarkkinoille tarkoitetun ohjelman kautta 
formatisoiden. Molemmissa prosesseissa on keskeistä eritellä ohjelman idean ja rakenteen 
kannalta keskeiset elementit, joista rakennettua runkoa toistamalla voidaan toistaa koko 
ohjelma. 

Formaatti asettuu kiinnostavasti lokaalin ja globaalin rajalle. Lähtökohtaisesti 
formaatti on isänmaaton ja kansainvälinen, mutta jotta siitä tehdyt ohjelmaversiot 
menestyisivät, ne on paikallistettava kuhunkin kulttuurin sopivaksi. Näin ollen formaatti 
konkretisoi glokalisaation ja linkittää ylikansalliset taloudelliset intressit kansallisiin 
merkityksiin. Formaatti seilaa toisaalta talouden ja kulttuurin ja toisaalta globaalin ja 
paikallisen risteyksessä. 
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1 JOHDANTO 

 

Jo viitenä alkusyksynä talousalan sanomalehdistä on voinut lukea pikku-uutisen vuoden Formaatti-

Finlandia-palkinnon voittajasta. Aina voittajaa pidetään omaperäisenä, ja loppukaneettina kerrotaan, 

että palkinnon tarkoituksena on tukea suomalaisten ohjelmaformaattien vientiä. Jos 

voittajaformaatilla on meriitteinä valloitettuja maita, ne kaikki muistetaan luetella. Silloin tällöin 

talouslehdissä katsastetaan formaattiteollisuutta myös laajemmin. Formaattijuttujen näkökulma 

tuntuu aina kuitenkin olevan sama – niissä ollaan kiinnostuneita siitä, kuinka pitkällä suomalaiset 

formaatit ovat maailmanvalloituksessa. Kysellään, koska syntyy suomalainen miljonäärivisaa tai 

autiosaarikisaa vastaava jättihitti ja millaiset edellytykset juuri suomalaisilla formaateilla on levitä 

ympäri maailmaa. Formaattikehitykseen tunnutaan suhtautuvan yhtä kansallismielisesti kuin 

Suomi–Ruotsi-jääkiekko-otteluun, kertoohan siitä jo alan palkinnon nimikin. 

 

Kieltämättä ajatus siitä, että eri puolilla maapalloa katsojat kerääntyisivät television ääreen 

seuraamaan suomalaiseen formaattiin perustuvaa ohjelmaa, on kiinnostava. Samalla se kuitenkin 

herättää kysymyksiä. Olisiko tällaisessa formaattiohjelmassa jotain suomalaista, ja mitä se 

suomalaisuus voisi olla? Tai mitä merkitystä formaatin alkuperämaalla ylipäätään on, kun formaatin 

tehtävänä on matkustaa ympäri maailmaa? Jokaisen formaattikehittäjän tavoitteena, niin Suomessa 

kuin kaikkialla muuallakin, on iskeä kultasuoneen ja keksiä seuraava globaali formaattihitti, joka 

leviää maasta ja maanosasta toiseen. Mutta millainen formaatin olisi oltava, jotta se keräisi 

mahdollisimman suuret katsojaluvut maassa kuin maassa ja olisi helposti myytävissä yhä 

uudelleen? Mitkä ominaisuudet formaatissa takaavat jouhevan maantieteellisten, kulttuuristen ja 

kielellisten rajojen ylittämisen? Miten formaatin on suhtauduttava kansalliseen ja paikalliseen, jotta 

se voisi toimia eri kulttuuriympäristöissä? Ja mikä ylipäätään erottaa formaatin vain yksille 

markkinoille tehdystä ohjelmasta? 

 

Tarkastelen pro gradussani television ohjelmaformaattia tuotannollisesta näkökulmasta. Edellä 

luetelluista kysymyksistä tutkimusongelmakseni muotoutuu, millainen formaatin tulisi olla, jotta 

sen perusteella tehty ohjelma voisi menestyä eri kulttuuri- ja tuotantoalueilla. Millaisia vaatimuksia 

versioitavuus ja rajojen yli matkustaminen formaatille asettavat? Tätä ongelmaa pyrin selvittämään 

tapaustutkimuksen avulla. Perehtymällä suomalaiseen G5-tietokilpailuformaattiin ja sen 

kehittämisprosessiin tarkoituksenani on kaivaa esille formaattituotantoa määrittäviä tavoitteita ja 

toimintatapoja sekä hahmottaa formaatin luonnetta ja siihen kuuluvia piirteitä. 

Tapaustutkimusmenetelmän puitteissa hyödynnän paria muuta metodia: aineiston hankinnassa 
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käytän asiantuntijahaastattelua, ja aineistoa tarkastelen laadullisen sisällönanalyysin avulla. 

Tutkimusaineistoni koostuu G5:n neljän kehittäjän haastattelusta, formaatin intialaisen ostajan 

sähköpostihaastattelusta sekä kaikesta G5-formaattiin kuuluvasta kirjallisesta ja auditiivisesta 

materiaalista. 

 

Ohjelmakonseptien kierrättäminen on ikivanha keksintö, vaikka varsinaisesti formaateista on 

puhuttu vasta vajaat parikymmentä vuotta. Kautta television historian ohjelmaideoita on surutta 

lainailtu ja hyväksi havaittuja elementtejä yhdistelty uusiksi ohjelmiksi. 1980-luvulla alkanut 

television teollistumiskehitys kuitenkin loi sekä tarpeen että mahdollisuudet aiempaa 

systemaattisemmalle, laajemmalle ja kaupallisemmalle formaattivaihdolle. Television 

teollistumisessa oli olennaista uusien kaupallisten kanavien syntyminen ja uuden kilpailutilanteen 

kehittyminen, mikä taas vaikutti siihen, että myös julkisen palvelun televisioiden piti omaksua 

liiketaloudellinen ajattelu. Kilpailun tiukentuessa kanavat lisäsivät ohjelma-aikaansa samalla kun 

tuotantobudjeteissa alettiin pitää entistä niukempaa linjaa. Tämä asetelma ruokki 

formaattiteollisuuden syntyä: valmiisiin, jo testattuihin formaatteihin perustuvat ohjelmat lupasivat 

sekä katsojamenestystä että edullisia tuotantokustannuksia. Formaattien filosofia, ennustettavuus, 

riskittömyys ja voiton maksimointi, sopi uuteen teolliseen televisioon. Toisaalta, vasta tv:n 

teollistuminen mahdollisti globaalin formaattikaupan synnyn, sillä se avasi kansalliset, rajoituksin 

suojatut televisiot kansainvälisille raha- ja ohjelmavirroille.   

 

Nyt 2000-luvulla formaatit ovat television peruskauraa. Esimerkiksi Suomessa formaatteihin 

perustuvia ohjelmia nähdään jokaisella neljällä analogisella kanavalla, kaupallisilla MTV3:lla ja 

Nelosella tosin Yleisradion kanavia enemmän1. Katsojille tarjotaan sekä ulkomaisten formaattien 

ulkomaisia ohjelmaversioita ja näiden formaattien pohjalta tehtyjä kotimaisia ohjelmia että 

suomalaisia ohjelmia, joiden formaatteja myydään ulkomaille. Maailmalla uusia formaatteja 

kehitellään jatkuvasti, ja formaattikaupassa liikkuvat rahasummat paisuvat – vuonna 2004 alan 

liikevaihto oli 2,4 miljardia euroa (The Global Trade in Television Formats). Vaikka formaateilla 

on vahva jalansija nykyisessä televisiossa, niihin on kohdistunut yllättävän vähän tutkimuksellista 

mielenkiintoa. Pääasiassa formaattitutkimus on keskittynyt vertailemaan yhden formaatin 

kansallisten ohjelmaversioiden eroja ja niiden sidettä kuhunkin kulttuuriin. Ainoa laajempi kartoitus 

                                                
1 Saadakseni käsityksen formaattiohjelmien määrästä suomalaisilla kanavilla, laskin YLE TV1:n, YLE TV2:n, MTV3:n 
ja Nelosen yhden viikon ohjelmakaaviosta kotimaisiin tai ulkomaisiin formaatteihin perustuvat ohjelmat. Viikolla 38 
TV1:llä ja TV2:lla oli kummallakin yksi formaattiohjelma, MTV3:lla 10 ja Nelosella 8 formaattiohjelmaa.  
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formaattien merkityksestä (Moran 1998) on jo lähes kymmenen vuoden takaa – ja se on 

kohtuullisen pitkä ajanjakso nopeasti muuttuvassa televisioteollisuudessa.  

 

Akateemisen tutkimuksen puuttumisen lisäksi, ja ehkä myös sen seurauksena, formaattikeskustelua 

on tuntunut leimaavan yksipuolisuus. Ohjelmaformaateista puhutaan lähes synonyyminä 

viihteelliselle, pinnalliselle, kaupalliselle, huonolaatuiselle ja sisällöttömälle ohjelmatarjonnalle. 

Tämä katsantokanta näkee formaatit kotimaisen tuotannon uhkana ja kulttuuri-imperialismin sekä 

sisältöjen yhdenmukaistumisen edistäjänä, joka laittaa taloudellisen voiton sisällön laadukkuuden 

edelle. Toisaalta taas formaattiteollisuus näkee formaatit tulevaisuuden televisiona, joka ansaitsee 

nykyistä paremman lainsuojan ja arvostuksen (www.frapa.com). Omassa tutkielmassani olen 

pyrkinyt pääsemään irti näistä värittyneistä ajattelutavoista ja tarkastelemaan formaatteja laajemmin 

ja puhtaalta pöydältä. Tavoitteenani on ollut selvittää, mikä formaatti on ja millä edellytyksillä se 

toimii tarkoituksensa mukaisesti. Voiko formaattien sanoa olevan läntisen kulttuurin pakkosyöttöä, 

joka litistää paikalliset kulttuurit. Onko formaatti huonon maineensa mukainen? 

 

Aluksi, pääluvussa 2 käyn läpi formaatin määritelmän muotoutumista sekä akateemisessa 

tutkimuksessa että käytännön formaattikehityksessä. Luvussa 3 luon katsausta formaattien taustaan 

eli parin viime vuosikymmenen aikana televisiossa tapahtuneisiin muutoksiin, joiden seurauksena 

formaattiteollisuus on syntynyt. Ennen tutkimusasetelman esittelyä kuvailen luvussa 4 nykyistä 

formaattiteollisuutta, sen laajuutta ja oikeudellisia kysymyksiä sekä suomalaisten 

ohjelmaformaattien paikkaa siinä. Tutkimusongelman ja -menetelmien esittelyn yhteydessä kerron 

tapaustutkimuksen kohteesta ja taustasta, G5:n formaatin kehittäneestä tuotantoyhtiöstä, 

haastattelemistani formaattikehittäjistä ja itse G5-formaatista. Analyysiosiossa käyn aluksi läpi 

formaatin ja ohjelman suhdetta, minkä jälkeen tarkastelen formaattia kaupankäynnin kohteena. 

Tämän jälkeen siirryn analysoimaan formaatin ominaisuuksia ja formaattikehityksen tavoitteita. 

Pääluvun 7 aloitan teoretisoimalla kaksi formaatin kehittämisen tapaa, mistä jatkan erittelemällä 

niitä piirteitä, joihin työssä tähdätään. Tämän jälkeen käsittelen formaatin genreen ja 

monimediaalisuuteen liittyviä ominaisuuksia. Luvussa 8 siirryn tilanteeseen, jossa formaatti on 

kehitetty, päässyt ensimmäiseen tuotantoonsa ja etsimässä tietään kansainvälisille markkinoille. 

Alaluvussa 8.2 käyn läpi formaattitutkimuksessa olennaista näkökulmaa, formaattien kulttuurista 

mukauttamista. Luvussa 9 kokoan yhteen työn tulokset, syvennän aihetta pohtimalla formaatin 

paikkaa globalisoituvassa televisiossa ja luon kriittisen katseen omaan työhöni. 
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2 MIKÄ FORMAATTI? 

 

Käsitteenä formaatti nuljuu. Se ei asetu siististi yhteen ja yksiselitteiseen määritelmään, vaan 

sisältää eri yhteyksissä ja eri puhujien sanoissa erilaisia merkityksiä. Tieteellisessä tutkimuksessa 

formaatti on jäänyt paitsioon. 1980-luvulla muutama tutkija kiinnostui formaatista ja formaatin 

teoreettinen määritelmä lähti hakemaan muotoaan. Akateeminen kiinnostus formaatteihin näyttää 

kuitenkin lopahtaneen pian, sillä 1990-luvun vaihteen tutkimusten jälkeen seuraavan kerran 

formaatteihin perehtyi Albert Moran vasta 1990-luvun lopulla – ja kuitenkin juuri 1990-luvulla 

syntyi varsinainen laaja ja kansainvälinen formaattikauppa. Formaatista ei tullut tutkimuksen 

avainkäsitettä, toisin kuin genrestä. Siinä missä formaatti-termin tieteellisessä esiintymissä on 

katkos, ammatillisessa käytännössä termi sen sijaan on ollut läsnä katkeamatta. Formaatin 

tieteellisen ja ammatillisen määritelmän välille on jäänyt kuilu. Käyn seuraavaksi läpi formaatin 

määritelmiä, ensin teoreettisessa näkökulmasta ja sitten ammatilliselta kannalta.  

 

2.1 1980-luvulla formaatin määritelmä haki muotoaan 

 

Amerikkalainen joukkotiedotuksen tutkija David L. Altheide nosti formaatin käsitteen esille 1980-

luvun puolivälissä teoksessaan Media Power (1985) ja jatkoi termin pohdintaa myöhemmin 

teoksessaan Media Worlds in the Postjournalism Era (1991). Altheiden mielessä formaatti ei 

viitannut myytävään ohjelmatuotteeseen, vaan laajemmin joukkoviestintään ja erityisesti televisioon 

sisältyviin muotoihin. Varsinaisesti hänen tarkastelunsa kohteena oli joukkoviestinnän vaikutukset 

sosiaaliseen järjestykseen, ja vaikuttavana elementtinä hän piti puhtaan sisällön asemesta median 

logiikkaa, sen informaatiojärjestystä ja muotoa. Altheide  (1985, 13) perustelee valinneensa termin 

formaatti (format) muodon (form) käsitteen sijasta kahdesta syystä. Ensinnäkin, Altheiden mukaan 

muoto-käsite liitetään Georg Simmelin teorioihin ja sen mielletään viittaavan kohtuullisen pysyviin 

suhdeasetelmiin, kuten valta-asema–alalaisuus-suhteeseen. Formaatti ei pidä sisällään tällaista 

merkitystä, vaan viittaa perustavanlaatuiseen, vuorovaikutteiseen järjestykseen, joka huomioi 

kulloisenkin ajan, paikan ja tavan. Toisena perusteenaan Altheiden esittää, että käytännössä ei ole 

olemassa formaatin lisäksi toista käsitettä, joka olisi yhtä juurtunut yhteiskuntatieteelliseen 

viestintätutkimukseen. Vaikka Altheide päätyy valitsemaan formaatin muodon sijasta, käsitteiden 

vertailu osoittaa hänen jossain määrin rinnastavan formaatin muotoon. Samoin hän näkee 

yhtäläisyyksiä formaatissa ja kaavassa tai mallissa (pattern) (emt., 15). 
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Altheide käyttää formaatin käsitettä kahdella tavalla. Hän soveltaa sitä ensinnäkin väljästi kaikkeen 

media- ja kulttuurintutkimukseen sekä toiseksi rajatummin television ohjelmatutkimukseen, 

erityisesti uutislähetyksiin. Altheide  lähestyy formaattien merkitystä uutisissa kysymällä, millaisilta 

tv-uutiset näyttäisivät, jos niiden tekijät eivät välittäisi tippaakaan, katsooko kukaan uutisia vai ei. 

Formaatti on siis tapa pakata viesti niin, että se sopii kyseiseen viestintävälineeseen ja ajalliseen ja 

paikalliseen kontekstiin, jossa yleisö ottaa viestin vastaan. Ajatuksensa formaatista Altheide (1985, 

55) kokoaa seuraavanlaiseksi määritelmäksi: 

”Formaatti on tärkeä informaatiojärjestykselle siitä välttämättömästä syystä, että se 

tarjoaa vuorovaikutukselle pohjautuvan kytkennän tai yhtymäkohdan ainakin neljän 

elementin välille. Näitä ovat: 1) esitettävä tapahtuma tai aihe, 2) ohjelmistosuunnittelu ja 

(uutis)tekijöiden byrokraattiset sekä käytännölliset näkökohdat, 3) informaationkeruun 

teknologia, prosessointi, editointi ja esittäminen, 4) yleisöjen jäsenien ajallinen ja 

paikallinen konteksti, jossa informaatio vastaanotetaan.” 

 
Altheide (1991, 18) vielä sekoittaa soppaa rinnastamalla formaatin genreen. Hän toteaa 

esimerkkinä, että ”stand-up-komedia on viihteen laji, jota voidaan esittää tyypillisen, yöaikaan 

sijoittuvan talk show’n formaatin kautta”. Genreajatuskaan ei ole Altheidelle yksiselitteinen, sillä 

pari sivua aiemmin hän määrittelee yhdeksi formaatiksi tv-viihteen kokonaisuudessaan (emt., 16). 

Oli sitten kyse genrestä ylemmän (tv-viihde) tai alemman tason (talk show) käsitteenä, formaatti 

toimii Altheiden mukaan logiikkana, joka ohjaa ja määrittelee mediakokemusta. Näistä formaatin 

sisältämistä tulkintaohjeista tulee itsestäänselvyyksiä, eivätkä yleisö ja media-ammattilaiset huomaa 

niitä arkisissa tilanteissa.  

 

Altheiden käsitys formaatista saattaa vaikuttaa monimutkaiselta ja jäsentymättömältä, ja prime time 

-ohjelmasarjoja tutkinut Dan Steinbock (1988, 7) toteaakin Altheiden formaattipohdintaa leimaavan 

käsitteellisen hämäryyden. Kuitenkin hahmottaessaan teoriaa, miten formaatin käsitettä voidaan 

käyttää ohjelma-analyysissä, Steinbock (emt., 10) ottaa mallinsa pohjaksi Altheiden määritelmän. 

Steinbock muokkaa siitä nelikulmaisen, dynaamisen verkoston (kts. kuvio 1), jonka kuhunkin 

kulmaan hän asettaa yhden Altheiden mainitsemista formaatin neljästä ulottuvuudesta. Varsinainen 

formaatti on Steinbockin (emt., 145) mukaan ”muotti tai ne peruslähtökohdat, joissa sarjan 

yksittäiset osat uusintavat, toistavat ja samalla muuntavat sarjan pohjaa”. Steinbockin tarkastelussa 

painopiste on siis formaatissa itse ohjelman osalta, mutta hänen mukaansa formaatin käsitettä 

hyödyntävässä ohjelma-analyysissä on huomioitava myös formaattiin vaikuttavat ulottuvuudet eli 

verkoston kolme muuta kulmaa. ”Formaatti ei sisällä vain tuoteideaa. Siihen kytkeytyy myös 
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odotuksia ja arvioita ohjelmatoiminnan käytännöistä, eri tuotantovaiheista ja kohdeyleisöstä”, 

Steinbock (emt., 8) selittää. Ensimmäinen formaattianalyysissä huomioitava näkökulma on 

ohjelma-aikasuunnittelu sekä muut byrokraattiset ja käytännölliset näkökohdat, joiden avulla 

sarjalle tavoitellaan tiettyä asemaa. Toisessa kulmassa on kohdeyleisöjen ajallinen ja paikallinen 

konteksti, jossa sarjaa seurataan. Kolmas vaikuttava tekijä on teknologia, jota sarjan suunnittelu, 

toteutus ja jälkikäsittely edellyttää. Täydennyksenä Altheiden määritelmään Steinbock lisää kuvion 

keskelle formaatin kaksi puolta, temaattisen ja strukturaalisen puolen. Teemat edustavat formaatin 

sisältöä eli ohjelman tapahtumia, henkilöitä ja toimintaa, struktuurit taas viittaavat ohjelman 

muotoon eli kuvan- ja äänenkäyttöön sekä leikkaukseen. Steinbockin kuviosta muodostuu 

kokonaisuus, jossa kaikki neljä ulottuvuutta vaikuttavat toisiinsa ja jossa formaatin muoto ja sisältö 

muodostavat kolikon kaksi puolta. 

 

Kuvio 1. Formaatti ohjelmatutkimuksessa (Steinbock 1988) 

  
 

Steinbockin formaattikäsitys on Altheiden mallia käytännönläheisempi ja siksi lähempänä 

formaatin ammatillista määritelmää. Vaikka Steinbockin tarkastelun pohjalla on Altheiden 

medialogiikkaan kallistuva määritelmä, Steinbockille formaatti on ensisijassa ohjelmatuotantoa 

selittävä termi. Hän toteaa, että formaatti on ohjelman peruskaava tai koodi, jonka tulee toteutua 

sarjan jokaisessa jaksossa. Esimerkkinä hän antaa Ritari Ässän tekijöiden määritelmän ohjelmansa 

formaatista: ”Meidän formaattimme on se, että joka jaksossa pitää olla ainakin kaksi toiminnallista 

tapahtumaa KITT:lle ja yksi vastustaja sekä KITT:lle että Michael Knightille”. (Steinbok 1988, 9–

10) 
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Steinbockin tutkimuskohteena on prime time -draamasarjat Dallas ja Dynastia, joista hän pyrkii 

ohjelma-analyysin avulla hahmottamaan jokaista jaksoa määrittävät formaatit. Steinbock (emt.,  46–

54) tulee siihen tulokseen, että formaatin merkitys sarjojen struktuurissa tarkoittaa 

kolminäytöksisyyttä ja näytöksien välisiä mainoskatkoja. Vertaamalla saippuasarjan rakennetta 

elokuvan rakenteeseen Syd Fieldin mallin pohjalta Steinbock päätyy seuraaviin huomioihin. (1) 

Sarjan jakson loppu ei sisällä ratkaisua, vaan draamallisen huipennuksen, jotta katsoja katsoisi 

ohjelman seuraavankin jakson. (2) Myös ennen mainoskatkoa tulee draamallinen huipennus, jotta 

katsoja ei vaihtaisi kanavaa mainoskatkon aikana. (3) Sarjallisen ohjelman alussa ei tarvitse esitellä 

henkilöitä kuten elokuvassa. (4) Jaksot ja näytökset ovat määrämittaisia mainoskatkojen ja 

ohjelmapaikkojen rajoitusten vuoksi. (5) Ohjelmaa rajaavat alku- ja loppuotsikot. Sarjojen teemojen 

osalta Steinbock (emt., 55) taas toteaa, että ne ovat alisteisia tietyille kielloille, koska teemojen 

moraalilta sekä seksuaalisuuden ja väkivallan esityksiltä edellytetään aina tietynlaista hillintää. 

Dallasin ja Dynastian teemojen ja juonien tarkastelu osoittaa niiden pelkistyvän kolmeen ryhmään, 

jotka toimivat vuorovaikutuksessa keskenään. Nämä ovat sukuyhtiöiden kamppailu vallasta, 

vaaralliset romanssit ja keinottelu vallasta. Steinbockin formaattianalyysi osoittaa, että hänen 

käsityksensä formaatista on laajempi kuin nykyinen ammatillisesta näkökulmasta katsova 

määritelmä. Hänen huomionsa struktuureista ja teemoista eivät ole ohjelmakohtaisia, vaan liittyvät 

ennemminkin tietylle genrelle tyypillisiin rakenne- ja sisältöratkaisuihin. 

 

Kokonaisuudessaan Altheiden ja Steinbockin formaattipohdintoja on kiinnostava tarkastella siinä 

valossa, että samalla kun he rakensivat formaatille teoreettisia, medialogiikkaa sivuavia 

määritelmiä, formaatti televisiotuotannollisena ja teollisena tuotteena alkoi ottaa ensiaskeleitaan. 

Kummallekaan tutkijoista formaatti ei vielä ollut tuote, jolla käydään kauppaa, vaan ohjelmasta 

toiseen toistuva muoto. Samoin he molemmat näkivät formaatin nykyistä ammatillista näkemystä 

laajemmin, eräänlaisena genreen rinnastettavana ohjelmatyyppinä tai toistuvana rakenteena ja 

tyylinä2. Molemmat tutkijat kuitenkin huomioivat teorioissaan yleisön merkityksen formaatin 

muovaamisessa, mikä on olennainen seikka myös tarkasteltaessa formaattia tuotannollisesta 

näkökulmasta. Toinen yhtäläisyys tuotannolliseen formaattikäsitykseen on ohjelma-

aikasuunnittelun vaikutus formaattikehitykseen. 

                                                
2 Myös nähtäessä formaatti myytävänä televisiotuotteena siitä on löydettävissä yhtymäkohtia genreen. Sekä genre että 
formaatti ovat katsojan näkökulmasta lupaus tietynlaisesta sisällöstä. Genre määrittää ohjelman muotoa ja sisältöä 
lajityypin tasolla, formaatti taas asettaa ohjelmalle vielä tarkemmat rajat. Mikko Lehtosen (1996, 183–184) mukaan 
genreissä on kysymys sekä toistosta että eroista. Ne eivät ole toisistaan erillisiä, vaan genreissä kohtaamme eroissa 
olevaa toistoa ja toistoissa olevia eroja. Genreillä on siis sekä säännönmukainen että säännöt rikkova puolensa. Samoin 
on formaateilla. Kuten myöhemmin tulee esille, formaateissa on olennaista toisaalta ohjelmaversiosta toiseen pysyvä 
toisto ja toisaalta ohjelmakohtainen vaihtelu. 
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2.2 Ammatilliset käytännöt ja hyväksi havaittu tapa toistaa 

 

Jos formaatin teoreettinen määritelmä ei ole ollut yksiselitteinen, myöskin ammatillisissa 

käytännöissä formaatti on saanut hieman erilaisia määritelmiä. Lähes kaikkien määritelmien 

ytimessä on kuitenkin formaatin luonne monistettavana tuotteena. Esimerkiksi TV2:n 

viihdeohjelmien päällikkö Markku Laaksonen on määritellyt formaatin ”muodoksi ja tavaksi tehdä 

ohjelma niin, että sen voi monistaa” (Taipale 2002). Tuotantoyhtiö Broadcastersin vastaava tuottaja 

Saku Tuominen taas sanoo formaatin olevan ”hyväksi havaittu tapa toistaa”. Toinen määritelmissä 

toistuva piirre on se, että formaatti sisältää sekä idean että sen toteutustavan. Broadcastersin 

toiminnasta vastaava tuottaja Juha Tynkkynen toteaa, että ”formaatti on televisio-ohjelmaidea ja 

tapa toteuttaa se. Menestyvään formaattiin tarvitaan erinomainen idea ja erinomainen toteutus” 

(Tynkkynen 2000). Toisaalta, vaikka pääsääntöisesti formaatti on idean ja toteutustavan paketti, on 

myös olemassa formaatteja, joissa myydään vain toista edellä mainituista. Esimerkiksi Salatut 

elämät -draamasarjassa formaattimuotoista on ainoastaan tekotapa, tosi-tv-ohjelma Expedition 

Robinson taas myytiin ensimmäisen kerran vain ideana paperilla (Tynkkynen 2004). Tällaista 

pelkkää kirjallista ohjelmaideaa kutsutaan paperiformaatiksi, mutta koska se ei sisällä tietoa juuri 

kyseiseen tuotantoon soveltuvasta toteutustavasta, sitä ei voi pitää varsinaisena ohjelmaformaattina. 

 

Albert Moran (1998, 13) lähestyy formaatin määrittelyä sanan historian kautta. Aikaisemmin 

formaatti-termiä käytettiin painoteollisuudessa, jossa sillä tarkoitettiin tietynkokoista kirjansivua. 

Tämän seurauksena sana kantaa mukanaan teollisuuteen viittaavaa vivahdetta. Aluksi radiossa ja 

myöhemmin myös televisiossa formaatti linkittyi sarjalliseen ohjelmatuotantoon yleensä. Näin ollen 

myös sanan historiallinen tausta implikoi formaatin luonnetta monistettavana tuotteena. Moran 

määrittelee ohjelmaformaatin jaksosta toiseen toistuvaksi ohjelmaelementtien kimpuksi, jonka 

avulla katsoja tunnistaa jaksot tiettyyn sarjaan kuuluviksi, kuitenkin niin, että kukin sarjan jakso on 

tarpeeksi erilainen erottuakseen muista jaksoista. Joka jaksossa toistuvien, kiinteiden elementtien 

lisäksi formaattiin kuuluu Moranin mukaan jaksosta toiseen muuttuvia elementtejä. Kiinteitä 

elementtejä ovat esimerkiksi tietokilpailuohjelmassa ohjelman tunnus, juontaja, lavasteet ja 

musiikit. Jaksosta toiseen vaihtuvia elementtejä taas ovat uudet kilpailijat ja uudet kysymykset. 

 

Moranin määritelmä ei kuitenkaan piirrä ohjelmaformaatista yksiselitteistä kuvaa, koska se pätee 

yhtä lailla vain kotimarkkinoille tarkoitettuun sarjaohjelmaan, joka sekin koostuu sekä pysyvistä 

että jaksosta toiseen vaihtuvista ohjelmaelementeistä. Määritelmä, jonka mukaan ohjelma on 

formaatti vasta sitten, kun se on ollut tuotannossa vähintään kahdessa maassa, sen sijaan tekee eron 
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formaatin ja vain yksille markkinoille tarkoitetun sarjaohjelman välille. Schmitt, Bisson ja Frey 

(2005, 17, Pedersenin 2005 mukaan) muotoilevat asian näin: ”[formaatti on] mikä hyvänsä 

ohjelma, joka on sopeutettu ohjelmatuotantoon vähintään yksille muille markkinoille”. Tämä 

vaatimus asettaa formaatin monistettavuuden uuteen valoon: ei riitä, että ohjelma on monistettavissa 

sellaisenaan eli sopiva sarjamuotoon, vaan sen on oltava myös monistettavissa muille markkinoille 

ja mukautettavissa näille markkinoille sopivaksi. Nähdäkseni tämä määritelmä on kuitenkin 

kestämätön liian rajaavana. Sen perusteella esimerkiksi osa kansainvälisillä formaattimarkkinoilla 

myynnissä olevista formaateista ei olisi formaatteja lainkaan siksi, että ne eivät vielä ole käyneet 

kaupaksi kotimaansa ulkopuolella. 

 

Kokonaisuudessaan tässä pohdinnassa on kyse siitä, milloin ohjelman voi katsoa muuttuneen 

formaatiksi eli missä kulkee formaatin ja vain yhdelle markkina-alueelle tarkoitetun ohjelman raja. 

On myös esitetty (mm. Mäkilä 2005, 14), että formaatti on valmis silloin, kun siihen perustuva 

ohjelmasarja on esitetty televisiossa ensimmäisen kerran. Tätä näkemystä puoltaa se, että vasta 

ensimmäisen tuotantokauden jälkeen formaatin oikeuksien omistajalla on käytössään siihen 

liittyvää markkinatietoa eli tiedot katsojaluvuista ja mainostuloista. Lisäksi siinä vaiheessa, kun 

ohjelma on vain ideana paperilla ja pilottijaksona DVD-levyllä, oikeuksien omistajalla ei myöskään 

ole tietoa juuri kyseiseen ohjelmaan soveltuvista tuotantotavoista. Myytävän formaatin yksi piirre 

on kuitenkin se, että ohjelmaidean lisäksi formaatissa ostetaan toimiva tuotantotapa ja aiemman 

menestyksen valossa ennustettavaa menestystä uusilla markkinoilla. Kun ohjelman kehittelijällä on 

tarjota vain ohjelmaidea, nähdäkseni kyse on ohjelmaformaatin sijaan niin sanotusta tavallisesta 

ohjelmasta. 

 

Jo David L. Altheiden ja Dan Steinbockin määritelmät herättävät pohtimaan kysymystä formaatin 

suhteesta muotoon ja sisältöön. Altheidelle formaatti edustaa vain joukkoviestinnän muotoa, kun 

taas Steinbock, samoin kuin monet nykyiset formaattiammattilaiset, korostavat määritelmissään 

formaatin sisältävän sekä sisällön että muodon, siis idean ja toteutustavan. Sanana formaatti 

kuitenkin viittaa vahvasti muotoon. Esimerkiksi englannin sanakirja vuodelta 1995 (Horstia & ym.) 

kuvailee formaattia (format) seuraavasti: ”shape and size, eg that of a book, magazine etc”. Sanan 

”format” kantasana ”form” kääntyy suomeksi ”muodoksi” tai ”hahmoksi”. Jotkut tutkijat (mm. 

Steinbock 1988, 8) kuvailevat formaattia sanalla ”formula”, jonka voi suomentaa ”kaavaksi”, 

”valmistusohjeeksi” tai ”reseptiksi”. Toiset taas kuvaavat formaattia ohjelman elementtejä 

yhdistäväksi kehykseksi (frame) (mm. Altheide 1985). Kaikki nämä käsitteet painottavat formaatin 

luonnetta ennalta määriteltynä muotona, jonka tehtävä on pitää sisältöä kasassa. Konseptin 
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(concept) käsite, jota myös toisinaan käytetään formaatin synonyyminä, taas siirtää merkityksen 

painopisteen ohjelman muodosta sen sisältöön, tarkemmin sanottuna ohjelmaideaan. Sanakirja 

(Horstia & ym. 1995) kun määrittelee konseptin ideaksi tai teoriaksi. Sen sijaan, että konseptin 

käsitteellä viitattaisiin formaattiin, konsepti sopii kuitenkin nähdäkseni paremmin tarkoittamaan 

ohjelmaideaa ja -rakennetta ylipäätään. Näin ajatellen jokainen formaatti sisältää myös konseptin, 

mutta ohjelmakonsepti ei automaattisesti ole formaatti. 

 

Formaatin voi myös ymmärtää laajemmin niin, että se tietyn tv-ohjelman sijasta viittaa muotoon 

ylipäätään. Journalismin päivillä 2005 formaattikeskustelua alustanut tuottaja Saku Tuominen puhui 

formaatista juuri tässä laajassa merkityksessä: ”Formaatti on hyväksi havaittu tapa toistaa. 

Formaatti voi olla esimerkiksi Journalismin päivät tai Ylen puoli yhdeksän uutiset. - - Formaatti on 

muoto, miten tehdään.” Tällainen määrittely laajentaa formaatin käsitteen tv-toiminnan ja 

sisältökaupankäynnin ulkopuolelle, jolloin formaatti on mikä hyvänsä ennalta määritelty rakenne ja 

toimintatapa. 

 

Toinen sanakirjamäärittelyistä irtautuva tapa hahmottaa muodon ja sisällön suhdetta on postmoderni 

ajatus muodon ja sisällön yhteensulautumisesta. Muun muassa John Thornton Caldwell (1995) on 

tuonut esiin näkemyksen, että postmodernissa televisiossa muoto on sisältöä, ja päinvastoin. 

Ohjelmaformaattien osalta ajatus tarkoittaa sitä, että kumpikaan näistä ei asetu arvoasteikossa toisen 

yläpuolelle. Muoto ei ole vain sisällön esiintuomisen kannalta välttämätön kuori, vaan sillä on 

itseisarvoa ja myös sisällöllistä merkitystä. Myös muoto välittää merkityksiä. Toisaalta juuri 

formaattien osalta tämä lähestymistapa joutuu koetukselle, sillä kuten myöhemmin totean, formaatti 

toimii ohjelmasta irrallisena ytimenä, johon kussakin tuotantoympäristössä liitetään paikallisiksi 

mukautetut sisällöt. Jotta formaatti olisi siirrettävä ja paikallistettava tuote, sen muoto ja sisältö 

eivät voi olla loppuun saakka yhtä ja erottamattomat. Formaatin paikallistaminen onkin olennainen 

formaattien ymmärtämisen kannalta. Formaatin pohjalta tehdyt ohjelmat eivät ole toistensa 

täsmällisiä klooneja, eikä formaatti ole joustamaton kaava. Paikallistaminen, lokalisoiminen, 

sopeuttaminen tai muokkaaminen tarkoittaa sitä, että formaatin sallimissa rajoissa ohjelmaa voi 

muokata juuri tiettyyn maahan ja kulttuuriympäristöön sopivaksi. Silvio Waisbord (2004, 359) 

korostaakin formaattimääritelmässään juuri tätä kulttuurinmukaista mukauttamista: ”Formaatit ovat 

ohjelmaideoita, jotka on mukautettu ja tuotettu kotimaisesti.” 

 

Omassa formaattimäärittelyssäni lähden liikkeelle siitä, että toisin kuin Altheide ja Steinbock, 

käsitän formaatin televisiotuotannollisena terminä. Tästä näkökulmasta ohjelmaformaatti näyttäytyy 
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ohjelman runkona ja valmistuskaavana, jota toistamalla voidaan toistaa koko ohjelma. 

Formaattiohjelma taas on formaatin ympärille rakennettu, tiettyyn ajalliseen ja paikalliseen 

kontekstiin sopiva ohjelma. Formaatti on siis hyväksi havaituksi ja toistettavissa olevaksi tv-

ohjelmaidea, -rakenne ja tuotantotapa. 

 

3 TELEVISIO MUUTOKSEN KOURISSA 

 

Tässä luvussa tarkastelen parin viimevuosikymmenen aikana tapahtunutta television teollistumista 

ja televisiossa sen seurauksena tapahtuneita muutoksia, jotka ovat olleet edesauttamatta 

formaattiohjelmien syntyä ja suosiota. Keskityn katsauksessa Länsi-Euroopan televisioon, sillä 

esimerkiksi yhdysvaltaisen, kaupallisesti painottuneen television historia olisi kokonaan oma 

lukunsa.  

 
3.1 Yleisradioyhtiöiden monopolista uuteen kilpailutilanteeseen 

 

Television ohjelmaformaatit eivät pullahtaneet ohjelmistoihin yhtäkkiä tyhjästä, vaan ovat yksi 

lenkki television teollistumisessa. 1980-luvun alussa alkaneen teollistumiskehityksen myötä 

televisio joutui monenlaisten muutosten kouriin, ja nykypäivän televisio on kovin kaukana siitä, 

mitä televisio oli parikymmentä vuotta sitten. Ennen televisio keräsi koko perheen ilta-aikaan 

olohuoneeseen seuraamaan kansallisen yleisradioyhtiön lähettämää, julkisen palvelun periaatteiden 

mukaista ohjelmaa. Nyt yleisradion kanava on saanut ryppään kilpailijoita, ohjelmaa lähetetään 

lähes ympäri vuorokauden ja yleisöt ovat hajonneet. Samaan aikaan kun kansallinen ja perheen 

sisäinen televisiovälitteinen yhteisöllisyys on fragmentoitunut, on syntynyt maailmanlaajuinen 

televisioyhteisöllisyys, kun maailman eri kolkissa seurataan samaa yhdysvaltalaista suosikkisarjaa 

tai kotimaista versiota mainetta niittäneestä ja maailmaa kiertäneestä ohjelmaformaatista (kts. 

Brants 2000, 7). 

 

Televisiota ravistelleen mullistuksen taustalla on useita toisiinsa vaikuttavia tekijöitä. 

Hahmotellessaan television murrosta Peter Dahlgren (2000, 23–26) muistuttaa, että televisio ei 

toimi umpiossa, vaan siihen vaikuttavat ympäröivä yhteiskunta, yleiset ajattelutavan muutokset ja 

poliittiset päätökset. Näin tapahtui 1970- ja 1980-luvun taitteessa Länsi-Euroopassa, kun poliittinen 

ilmasto alkoi muuttua ja yleinen konsensus liukua säännellyn ja julkisin varoin rahoitetun 

hyvinvointiyhteiskunnan rakentamisesta kohti uusliberaalia, markkinavetoista ajattelutapaa. 

Ajattelun muutoksen taustalla oli muun muassa 1970-luvun maailmanlaajuiset talousvaikeudet sekä 
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julkisen sektorin yleinen tehottomuus ja nousevat kustannukset. Voimakkainta uusliberaali kehitys 

oli Britanniassa, mutta myös muualla läntisessä Euroopassa haluttiin korostaa markkinoiden valtaa 

ja purkaa poliittista sääntelyä – eikä televisiotoiminta ollut poikkeus tässä trendissä. 1980-luvun 

alkuun saakka lähes kaikissa Länsi-Euroopan maissa televisiotoimialalla vallitsi yleisradioyhtiöiden 

monopoli. Tuon monopolin murtamista ja television kaupallistumista puolustavissa 

puheenvuoroissa julkisen palvelun televisio nähtiin pysähtyneenä, paternalistisen holhoavana, 

byrokraattisena ja tehottomana. Perusteltiin, että kilpailu stimuloisi koko televisiotoimialaa ja että 

kaupallinen televisio antaisi yleisölle paremmin sitä, mitä se haluaa. 

 

Seurauksena oli, että yleisradioyhtiöiden hallitsevaa asemaa ylläpitänyt tv-toiminnan poliittinen 

sääntely alkoi koko Länsi-Euroopassa heikentyä, ja toimilupia ruvettiin myöntämään myös 

yksityisille, kaupallisille yhtiöille. Sääntelyn purkaminen (deregulation) tarkoitti julkisen palvelun 

television valta-aseman luhistumista, kokonaan uudenlaisen kilpailutilanteen syntymistä ja 

toiminnan yksityistämistä. Televisioala kaupallistui, kun uudet toimijat saivat rakentaa toimintansa 

markkinaperiaatteiden varaan ja ottaa päätulonsa mainonnasta. Kaupallistumista tehosti 

teknologinen edistyminen ja sen seurauksena erilaisiin maksu-tv-malleihin nojaavien kaapeli- ja 

satelliittikanavien syntyminen. (Dahlgren 2000, 24–25)  

 

Kehityksestä voidaan puhua deregulaation sijasta myös reregulaationa, sillä kansallisia 

yleisradioyhtiöitä ylläpitäneen sääntelyn purkaminen, Euroopan yhdentyminen ja kansainvälisten 

ohjelmavirtojen kasvaminen loivat pohjan tv-toiminnan uudenlaiselle, tällä kertaa kansallisen sijasta 

EU-pohjaiselle sääntelylle. Käytännössä EU:n audiovisuaalisesta politiikasta on muodostunut 

kahden vastakkaisen suuntauksen ja niiden välisten kompromissien yhdistelmä. Toisaalta 

pyrkimyksenä on murtaa Euroopan sisäisiä  kansallisia viestintä- ja media-alan rajoituksia ja edistää 

EU:n taloudellista sekä poliittista integraatiota, markkinoiden vapautta ja yritystoimintaa. Toisaalta 

taas tavoitteena on kulttuurinäkökulmia korostaen suojalla eurooppalaista tv-tuotantoa erityisesti 

yhdysvaltalaista tuotantoa ja sen ylivaltaa vastaan. EU:n sisällä sääntely siis on markkinoita ja 

kilpailua edistävää, mutta suhteessa Euroopan ulkopuolisiin maihin se on protektionistista. 

(Nieminen & Pantti 2004, 53–56) Tv-toiminnan EU-sääntely on jälleen arvioitavana, sillä komissio 

valmistelee parhaillaan alaa koskevaa uutta lainsäädäntöä. 

 

Television rakenteissa tapahtuneiden syvien kaupallistumis- ja deregulaatiomuutosten seurauksena 

alan toimijat alkoivat verkottua aivan uudella tavalla. Koska yleisradioyhtiöt olivat aiemmin olleet 

luonteeltaan suojattuja ja kansallisvaltioon sidottuja, kansainvälinen ohjelmakauppa oli törmännyt 
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sääntelyn muureihin. Yksityistäminen, kaupallistuminen ja kansallisen sääntelyn purkaminen 

kuitenkin avasivat portit kansainvälisille raha- ja ohjelmavirroille. Kansainvälistymiskehitys 

puolestaan tuki tv-toiminnan periaatteiden yhdenmukaistumista eri puolilla maailmaa noudattamaan 

yksityisen omistajuuden ja taloudellisen tuottavuuden tavoitteita. (Waisbord 2004, 360) 

 

Paitsi että television sääntelyn murtuminen, kaupallistuminen ja kansainvälistyminen olivat 

seurausta yhteiskunnan poliittisen ilmapiirin muutoksesta, ne myös liittyivät laajempaan 

kulttuuriseen murrokseen, nimittäin yleiseen yhtenäiskulttuurin murenemiseen ja kulttuuriseen 

eriytymiseen. Ehkä selkeimmin kulttuurinen eriytyminen, identiteettien heterogeenistyminen ja 

sosiaalisen maailman moninaistuminen näkyvät vapaa-ajan, elämäntyylin ja kulutuksen alueella, 

kuten juuri television katseluvalinnoissa. Tämä tarkoittaa, että on yhä vaikeampi tyydyttää yleisön 

tarpeita vain yhdellä tai kahdella kanavalla ja ohjelmavaihtoehdolla. Kulttuurinen eriytyminen loi 

kasvavan kysynnän useille kanaville ja erilaisille, kohdennetuille ohjelmasisällöille, minkä 

seurauksena myös tv-yleisöt alkoivat fragmentoitua entistä enemmän. (Dahlgren 2000, 27–28; 

Moran 1998, 18–19) 

 

3.2 Television teollistumisen kaksi vaihetta 

 

Edelleenkin käynnissä olevaa television murrosten vyyhtiä Taisto Hujanen (2005, 66–75) on 

kuvannut television teollistumisen kahtena vaiheena. Hän on hahmottanut julkisen palvelun 

television roolissa ja asemassa tapahtuneita muutoksia jakamalla tv-historian kolmeen aikakauteen, 

joiden väliset siirtymät ovat ajaneet tv:tä kohti teollistumista3. Ensimmäisen kauden eli 

paleotelevision (paleo television) ajatuksen Hujanen lainaa Umberto Ecolta (1984, Hujasen 2005 

mukaan): 1970-luvulla kukoistustaan eläneelle paleotelevisiolle oli ominaista yleisradioyhtiöiden 

monopoliasema ja television kansallinen luonne. Vuosikymmenen taitteessa alkanut sääntelyn 

murtuminen ja kilpailun syntyminen siirsivät julkisen palvelun television toiseen vaiheeseensa, 

jonka Hujanen nimeää monikanavatelevisioksi (multichannel television). Tämä siirtymä edustaa 

television teollistumisen ensimmäistä vaihetta, jonka seurauksena julkisen palvelun 

televisiotoiminnan rooli vaihtui kulttuuri-instituutiosta kulttuuriteollisuudeksi, jakelu, tuotanto ja 

ohjelmistosuunnittelu erotettiin toisistaan, toiminnan keskiöön nousivat yksittäisten ohjelmien 

tilalle kokonaiset ohjelmistot ja ohjelmatuotanto alistettiin ohjelmasuunnittelun logiikoille, Hujanen 

                                                
3 Hujanen kuitenkin korostaa, ettei kolmijaossa ei ole kyse historian selvärajaisesta periodisoinnista, vaan ideaalista 
kontekstualisoinnista, jonka avulla voi keskustella television digitalisoitumisen sosiaalisista ja kulttuurisista 
vaikutuksista. (Hujanen 2005, 67) 
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listaa. Lisäksi yleisradioyhtiöt vastasivat kaupallisten toimijoiden tuloon ja kilpailun tiukentumiseen 

täydentämällä universaalia yleisökäsitystään kohdennetummilla yleisösuhteilla, joilla pyrittiin 

tavoittamaan fragmentoituneet yleisöt. Ohjelmatarjonnassa siirryttiin pienimmän yhteisen 

nimittäjän etsimisestä katsojatyytyväisyyden tavoitteluun. 

 

Sen lisäksi, että monikanavaympäristöön siirtyminen tarkoitti kanavien lukumäärän lisääntymistä, 

uuden kilpailutilanteen myötä myös kanavien tarjoamat ohjelmamäärät paisuivat. Koska uudet 

kilpailijat tarjosivat pidempiä lähetysaikoja, myös alan vanhojen toimijoiden oli pakko taistella 

katsojista samoilla keinoilla. Esimerkiksi Suomessa 1980-luvun puolivälistä 1990-luvun loppuun 

Yleisradion kanavien lähetystunnit yli kaksinkertaistuivat. (Hellman 1999, 184; Hujanen 2002, 24–

25) Yleisesti Länsi-Euroopassa uuden kilpailutilanteen myötä lähetysajan lisäksi lisääntyi myös 

viihteellisten ohjelmien määrä, erityisesti parhaaseen katseluaikaan, sekä kaupallisilla että julkisen 

palvelun kanavilla (Brants 2000, 18). Vaikka ohjelma-aika kasvoi, tuotantoon käytettävät varat 

eivät kuitenkaan lisääntyneet samassa tahdissa. Sekä kaupalliset että julkisen palvelun television 

toimijat olivat saman ongelman edessä: kuinka tuottaa enemmän sisältöä kilpaillummassa 

ympäristössä paikalleen jämähtäneillä tuotantobudjeteilla? Tähän markkinoiden asettamaan 

haasteeseen vastattiin toiminnan teollistamisella, mikä tarkoitti tuotannon ja tuotteiden sekä myös 

yleisöjen standardointia. (Hujanen 2002, 24–25) 

 

Monikanavaympäristön mukanaan tuoma kiristyvä kilpailu johti liiketaloudellisen ajattelutavan 

leviämiseen myös julkisen palvelun televisioihin. Yleisradiossa yrityskulttuurin radikaali muutos 

kulminoitui 1990-luvun alussa uudenlaisen johtamistavan käyttöönottoon: katsojien huomiosta ja 

uskollisuudesta alettiin taistella säännölliseen muottiin puristetun ohjelmakaavion avulla. Ylen 

kaaviojohtamista tutkinut Hujanen (2002, 10) toteaa, että aiemmin amerikkalaisessa televisiossa 

keskeisen ohjelmakaavion nouseminen olennaiseen asemaan tuotannon määrittäjänä myös 

Euroopassa on yksi merkki eurooppalaisen ja amerikkalaisen television lähentymisestä. 

Kaaviojohtaminen muutti ohjelmatuotannon ja -suunnittelun perinteistä suhdetta ja mullisti valta-

asetelmia. Tuotanto ja ohjelmointi erotettiin toisistaan, ja jälkimmäisestä tuli edellisen määrittäjä, 

mikä käänsi vanhat roolit ylösalaisin. Ennen kaikki alkoi ohjelmasta, jolle ohjelmistosuunnittelijat 

pyrkivät löytämään sopivan lähetysajan. Monikanavaympäristöön siirtyminen taas nosti 

ohjelmakaavion etusijalle niin, että sen perusteella määräytyvä ohjelmapaikka (slot) ja kohdeyleisö 

asettivat raamit tuotettavalle ohjelmalle. Perinteisesti julkisen palvelun tv-yhtiöiden tärkein tehtävä 

oli ohjelmatuotanto. Monikanavatelevision kaudella Ylen tärkeimmäksi tehtäväksi tuli 

ohjelmistosuunnittelu, jolloin enää vain osa ohjelmista jäi omaan tuotantoon ja loput ulkoistettiin 
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itsenäisille tuotantoyhtiöille. Jakelu taas erotettiin kokonaan yleisradioinstituutiosta itsenäiseksi tv-

toimialan palveluksi. (Hujanen 2000, 80; Hujanen 2002, 69, 89–90) 

 

Television teollistumisen ensimmäisessä vaiheessa alkaneet kehityskaaret voimistuvat Hujasen 

mukaan vielä teollistumisen toisessa vaiheessa eli siirtymässä monikanavatelevisiosta kolmanteen 

vaiheeseen, digitaaliseen televisioon (digital television). Tämän toisen siirtymän seurauksena 

television tarjoamat ohjelmat tuotteistuvat entistä voimakkaammin, kaiken keskiöön kiilaavat 

sisällöt ja myös julkisen palvelun yleisradiotoiminnan rooliksi tulee sisällöntuottajuus. Siirtymä 

paleotelevisiosta monikanavatelevisioon nosti toiminnan keskiöön ohjelmatuotannon paikalle 

ohjelmistosuunnittelun; Siirtymä monikanavatelevisiosta digitaaliseen televisioon taas asettaa 

tärkeimmäksi tehtäväksi sisältöjen paketoinnin. Uuden tekniikan myötä mediamuodot ja -toimijat 

sekä kanavien lähetyskapasiteetti lisääntyvät, kilpailu kiristyy ja tarjottujen sisältöjen määrä paisuu 

entisestään. Tämä taas tarkoittaa niin julkisissa kuin yksityisissäkin tv-yhtiöissä 

kustannustehokkuuden vaatimusten kasvua, kaaviojohtamisen korostumista ja sisällön tuotannon ja 

paketoinnin strategista keskeisyyttä. Lisäksi digitaalisen television kaudella kaaviojohtamisen 

rinnalle kohoaa kanavabrändin rakentaminen, brändin sovittaminen ohjelmatarjontaan, 

yleisösuhteen mielikuvien luominen ja markkinointi. Kanavan brändin merkityksen kasvaminen 

taas tarkoittaa kontrollin keskittämistä ja yksittäisten kanavien vallan suhteellista vähentymistä. 

(Hujanen 2005, 66–75) 

 

Vaikka Hujasen tarkastelu kohdistuu julkisen palvelun tv-yhtiöihin, huomiot television 

teollistumisesta ja tv-yhtiöiden roolin ja toiminnan muutoksista voi ulottaa koskemaan myös 

kaupallista televisiota, sillä julkisen palvelun television teollistumiskehitys heijastelee kaupallisissa 

yhtiöissä tapahtuneita muutoksia. Juuri kaupallisten, yksityisten tv-yhtiöiden syntyminen 1980-

luvulla sysäsi käyntiin television teollistumisen ensimmäisen vaiheen ja pakotti yleisradioyhtiöt 

muuttamaan toimintatapojaan. Teollistumisen toisen vaiheen osalta taas kaupalliset kanavat ovat 

vielä harppauksen pidemmällä kehityksessä kohti standardointia ja teollistamista. Esimerkiksi 

Suomessa kaupallisten kanavien tehtävä on tuotannon ulkoistamisen seurauksena jo typistynyt 

pelkäksi sisällön paketoimiseksi. MTV3 on myynyt lähes koko tuotantotoimintansa uutisia, 

arkiaamujen Huomenta Suomea ja viikoittaista 45 minuuttia -ajankohtaisohjelmaa lukuun ottamatta. 

Nelosella taas ei ole missään vaiheessa ollutkaan muuta omaa tuotantoa kuin uutiset. 
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3.3 Ohjelmaformaatit teollistumiskehityksen tuloksena 

 

Television teollistuminen ja siihen liittyvät erilaiset muutokset ovat vaikuttaneet konkreettisella 

tavalla ohjelmistoihin ja ohjelmiin: yksi teollistumisen seurauksista on laajan ja kansainvälisen 

ohjelmaformaattikaupan syntyminen ja formaattien kehittelyn ja käytön voimakas yleistyminen. 

Esittelen seuraavaksi Silvio Waisbordin Understanding the Global Popularity of Television 

Formats -artikkelissaan (2004) esiin tuomat syyt, jotka ovat vaikuttaneet formaattien suureen 

suosioon, ja peilaan näitä tekijöitä teollistumisen mukanaan tuomiin muutoksiin. 

 

Televisiotoiminnan deregulaatio ja kansallisten rajojen avaaminen kansainvälisille ohjelma- ja 

rahavirroille on olennainen edellytys laajamittaiselle formaattikaupalle. Yhtenä tärkeänä 

formaattien käyttöä edistävänä tekijänä Waisbord (2004, 364) näkeekin globalisaation myötä 

lisääntyneet liiketaloudelliset ja ammatilliset verkostot, jotka ovat kiihdyttäneet tv-toimialan 

integroitumista. Kansainvälisten mediayhtiöiden omistamilla kanavilla televisiojohtajien käsitykset 

hyvistä ohjelmista ovat muuttuneet samansuuntaisiksi. Ohjelmaostoista päättävät ovat pitkälti yhtä 

mieltä siitä, millainen ohjelma toimii ja millainen ei. Vaikka he haluaisivat huomioida kansallisen 

kulttuurin ja maun, he tekevät tuotannolliset päätöksensä pitkälti läntisten, lähinnä 

hollywoodilaisten, ohjelmatrendien ja tuotantoarvojen mukaan. Kanavan paikallisen 

ohjelmistovastaavan ehdottaessa Lontoossa, Miamissa tai Los Angelesissa toimivalle esimiehelleen 

tunnettuun formaattiin perustuvaa ohjelmaa hän saa myöntävän vastauksen todennäköisemmin kuin 

tarjotessaan paikallista, tuntematonta ohjelmaa. 

 

Toisena formaattien käyttöä edistävänä tekijänä Waisbord (2004, 363) ottaa esille eurooppalaisen 

protektionistisen tv-alan sääntelyn. Vastavetona kansainvälistyvälle televisiolle Euroopan unionissa 

ja joissain yksittäisissä Euroopan maissa on säädetty omaa kansallista tai alueellista tuotantoa 

suojaavia lakeja. Valtaosa Länsi-Eurooppaan tuoduista ulkomaisista ohjelmista on kotoisin 

Yhdysvalloista. Syy on siinä, että jatkuvasti paisuvan ohjelma-ajan aukkojen täyttäminen 

kotimaisilla tai eurooppalaisilla ohjelmilla tulee huomattavasti kalliimmaksi, kun samaan aikaan on 

runsain mitoin tarjolla kohtuullisen edullisia amerikkalaisia ohjelmia. Meren takaisen 

ohjelmatuonnin rajoittamiseksi Euroopan komissio onkin säätänyt direktiivin, jonka mukaan 

vähintään puolet televisiokanavien ohjelmistoista on oltava eurooppalaista tuotantoa (Brants 2000, 

19–20). Formaattien kansainvälinen kauppa sekä edellyttää että edistää televisiotoiminnan 

globalisoitumista, mutta samalla formaatti poikkeuksellisen luonteensa ansiosta ylittää laeilla 

suojattuja rajoja valmiita ohjelmia helpommin. Waisbordin mukaan formaatit jopa osittain ovat 
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paikallista ohjelmatoimintaa suojaavan lainsäädännön tahottomia sivutuotteita. Esimerkiksi monen 

Euroopan maan asettamat kotimaisen tuotannon kiintiöt ovat johtaneet siihen, että televisioyhtiöt 

ovat ostaneet ulkomailta valmiiden ohjelmien sijaan vain niiden käsikirjoituksia. Kun sitten 

käsikirjoituksen perusteella on tuotettu kotimainen versio ohjelmasta, sen on katsottu täyttävän 

kotimaisten ohjelmien kiintiötä.  

 

Kysymykseen ulkomailta ostetun ohjelmaformaatin kotimaisuusasteesta liittyy myös muita puolia, 

kuten kansainvälistä ohjelmakauppaa koskevat tullimääräykset. Siinä missä valmiisiin ohjelmiin 

pätevät normaalit tullimääräykset, ohjelmaformaattien kauppaa ei rajoiteta millään määräyksillä. 

Euroopan Unionin ja eri maiden kansallisten lakien valossa kun formaatin alkuperämaa maa ei ole 

ratkaiseva tekijä kysymyksessä, onko formaattiohjelma kotimainen vai ulkomainen. (Mäkilä 2005, 

17) Albert Moran (1998, 22) ottaa esille vielä sen poliittisen näkökulman, että ohjelmaformaatin 

ostamisella valmiin ohjelmasarjan asemesta on työllistävä vaikutus ostajan kotimaassa. Sekä 

kotimaisiin tuotantokiintiöihin asettuminen, tullimaksuton kauppa että kotimainen työllistäminen 

puhuvat formaatin ostamisen puolesta valmiin ulkomaisen ohjelman sijasta. Sen sijaan formaatin 

ostamisen edut omaan kotimaiseen ohjelmatuotantoon verrattuna liittyvät lähinnä taloudellisiin 

seikkoihin. 

 

Yleisöjen pirstaloitumisen ja kilpailun kovenemisen seurauksena tv-kanavat joutuvat 

ponnistelemaan aiempaa kovemmin kahmiakseen ohjelmille riittävästi katsojia ja taatakseen 

taloudellisen menestyksen ja toiminnan legitimiteetin. Yksi keino täyttää lähes ympärivuorokautista 

ohjelmaa tarjoavat kaaviot on ostaa ulkomailta halvalla tuotettuja ohjelmia, mutta se ei takaa 

korkeita katsojamääriä ja mainostuloja (Moran 1998, 19). Sen sijaan ohjelmaformaatit sopivat 

vastaukseksi suurien katsojalukujen ja edullisen tuotannon yhtälöön. Verrattaessa 

ohjelmaformaattia valmiin ulkomaisen ohjelmasarjan ostamiseen formaatissa on se etu, että siitä 

tuotetulla kotimaisella ohjelmalla on ulkomaista sarjaa suuremmat mahdollisuudet kerätä suuria 

yleisöjä. Tämän ovat osoittaneet useat eri maissa tehdyt tutkimukset, joiden mukaan kotimaiset 

ohjelmat ovat ulkomaisia suositumpia (kts. esim. Waisbord 2004, 370; Brants 2000, 17). 

Televisiokanavat eivät kuitenkaan voi tuottaa omia kotimaisia ohjelmia mielin määrin, sillä 

kotimaisen ohjelmatunnin hinta ulkomailta ostettuun verrattuna on moninkertainen (Brants 2000, 

20). Tässä tilanteessa tv-kanavat ovat huomanneet formaatin olevan kätevä ratkaisu: se tarjoaa 

kaavan, jonka avulla kotimainen ohjelma voidaan valmistaa mahdollisimman pienin kustannuksin. 

Edulliseksi formaattiin perustuvan tuotannon tekee se, että valmiin ohjelmakonseptin kanssa rahaa 

ei tarvitse käyttää suunnitteluun ja testaukseen. Tuotantoyhtiön tai tv-kanavan kannattaa siis maksaa 
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formaatista, koska silloin maksetaan jo kerran tehdyistä virheistä. Paitsi että valmis formaattipaketti 

säästää tuotantokuluissa, se myös vähentää ohjelmatuotantoon olennaisesti liittyvää riskiä ohjelman 

menestyksestä, sillä muilla markkinoilla katsojien ja mainostajien suosion ja huomion keränneellä 

ohjelmalla on hyvät mahdollisuudet tehdä se toisenkin kerran. Kun ostetaan formaatti, minimoidaan 

riski ja maksimoidaan menestyksen mahdollisuus. (Waisbord 2004, 365; Moran 1998, 20) 

 

Lisäaspektina formaattien taloudelliseen kannattavuuteen ja tuotantokulujen minimoimiseen 

Waisbord (2004, 365) ottaa esille sen, että yleisimmin formaattiohjelmat edustavat niitä genrejä, 

joiden tuotanto vaatii pienimmät rahavarat. Tuntimääräisesti mitattuna formaattiohjelmien laajin 

genre on tietovisailut, ohjelmien arvon perusteella taas tosi-tv (The Global Trade in Television 

Formats). Nämä molemmat lajityypit ovat kohtuullisen edullisia tuottaa. Niissä ei tarvitse maksaa 

palkkaa näyttelijöille, vaan katsojat kilpailevat päästäkseen ohjelmiin esiintymään. Lavasteita ei ole, 

tai ne säilyvät samana jaksosta toiseen. Käsikirjoitus on yksinkertainen, tai sitä ei ole lainkaan, ja 

ohjelmien rakenne perustuu osin toistoon. Britanniassa onkin arvioitu, että tunti suosittua visailua 

maksaa 200 000 puntaa, kun taas tunninmittaisen draamaohjelman hinta on viisinkertainen, 

miljoona puntaa. Jotkut formaattiohjelmista ovat tv-yhtiöiden kannalta houkuttelevia myös siksi, 

että ne tuovat lisätuloja ohjelman kotisivuille myytyjen mainosten ja ohjelmaan liittyvien 

lisäpalvelujen sekä oheistuotteiden, kuten lehtien ja levyjen, avulla (Waisbord 2004, 366). Ja koska 

tv-ohjelmamarkkinoiden lisäksi myös mainosmarkkinat ovat kansainvälistyneet, televisioyhtiöiden 

saattaa olla helpompi vakuuttaa kansainväliset mainostajat ostamaan mainosaikaa heille jo tuttujen 

formaattien kuin tuntemattomien, paikallisten ohjelmien ympäriltä (Mäkilä 2005, 5). 

 

Yksi taloudelliseen kannattavuuteen liittyvä tekijä on Waisbordin (2004, 363) mukaan televisioalaa 

määrittävä niin sanottu ”kukaan ei tiedä” -periaate, jolla hän viittaa ohjelmatrendien tiiviiseen 

vaihtuvuuteen. Koska tulevaisuuden näkymät ohjelmien ja genrejen suhteen ovat jatkuvasti 

epävarmalla pohjalla, jokainen hitiksi osoittautuva ohjelma saa aikaan läkähdyksiin asti matkitun 

muoti-ilmiön. Kaikenlainen kopioiminen ja trendien seuraaminen on ollut osa tv-teollisuutta sen 

alkuajoista asti, mutta viime aikoina se on globalisaation kiihdyttyä, kilpailun kiristyttyä ja 

tuotantopaineiden lisäännyttyä vielä yleistynyt. Tällä hetkellä tuollaiseksi kopioinnin kultasuoneksi 

Waisbord nimeää tosi-tv:n. 

 

Viimeiseksi formaattien suosion syyksi Waisbord nostaa esille lisääntyneen luvattoman 

ohjelmakopioinnin. Pelkkää ohjelmaideaa, -tyyliä tai tekotapaa ei voi suojata lailla, mutta 

yksityiskohtaisesti ja konkreettisesti kuvailtu, formaatin muotoon paketoitu ohjelmakonsepti voi 
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saada lainsuojan. Näin siis ohjelman muuttaminen formaatiksi voi tarjota tuottajalle tai kanavalle 

keinon suojella omaa tuotostaan. Käsittelen formaattien oikeudellista suojaa tarkemmin kappaleessa 

4.3.  

 

Waisbord (2004, 360) huomauttaa, että formaattien suosio ei ole vain yksi uusi villitys jatkuvasti 

hittien perässä laukkaavassa tv-teollisuudessa. Sen sijaan se paljastaa kaksi nykytelevision 

olennaista kehityssuuntaa, liiketaloudellisen mallin leviämisen ja sekä kansainvälisten että 

kansallisten yritysten pyrkimyksen huomioida kansallisia kulttuureja. Lisäisin Waisbordin 

ajatukseen sen, että vaikka tv-yhtiöiden tavoitteena onkin formaattien kautta huomioida kansallisten 

kulttuurien erityispiirteitä, siinä on jälleen motiivina teollistumisesta seurannut ja koko toimintaa 

määrittävä taloudellinen etu. 

 

4 OHJELMAFORMAATTI KAUPPATAVARANA 

 

4.1 Rahakkaat formaattimarkkinat 

 

Formaattikauppa on laaja ja kannattava liiketoiminnan ala: vuonna 2004 maailmanlaajuisen 

formaattibisneksen arvo oli 2,4 miljardia euroa. Varsinainen formaattiteollisuus on vasta 

viitisentoista vuotta vanha, mutta se kasvaa kiivaalla vauhdilla. Formaattiin perustuvien ohjelmien 

määrä on viimeisten kolmen vuoden aikana lisääntynyt yli kolmanneksella, lähetettyjen 

formaattiohjelmien tuntimäärä on vuodesta 2002 noussut 22 prosenttia ja tv-kanavien prime time -

ohjelmapaikat täytetään yhä useammin formatoiduilla ohjelmilla. (The Global Trade in Television 

Formats) Vielä 1990-luvun alussa tv-alan messuilla formaatteja oli tarjolla vain kourallinen, mutta 

kymmenen vuotta myöhemmin messuilla oli myynnissä vähintään parisataa ohjelmaformaattia 

(Tynkkynen 2001). 

 

Vaikka alalle tunkee jatkuvasti uusia yrittäjiä, globaalia formaattikauppaa hallitsevat muutamat 

vahvat maat ja tuotantoyhtiöt. Yksittäisistä markkinoista Yhdysvallat on suurin tuotettujen 

formaattien arvon perusteella, perässä tulevat Saksa ja Ranska. Britannia sen sijaan on suurin 

formaattien viejä: 32 prosenttia kaikista maailmalla lähetetyistä formaattiohjelmatunneista perustuu 

brittiläiseen formaattiin. Yksittäisistä yrityksistä taas hollantilainen Endemol on 

formaattiteollisuuden kuningas: se on maailman suurin formaattien kehittelijä, jakelija ja tuottaja. 

Genreistä tosi-tv on tuotannon arvossa mitattuna tärkein, mutta taas tuntimääräisesti peliohjelmia on 

eniten. (The Global Trade in Television Formats) Formaattien hittikastiin kuuluvat ainakin 
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tietokilpailut Who Wants to be a Millionaire ja The Weakest Link, tosi-tv-ohjelma Big Brother, 

seikkailuohjelma Survivor ja kykyjenetsintäkisa  Popstars (Tynkkynen 2002).  

 

Formaattiteollisuus on monen tv-tuottajan ja -kanavan silmissä houkutteleva ala, koska 

menestyessään kansainvälisesti formaatit tuovat aivan toisen luokan tuottoja kuin yksittäiset 

ohjelmat. Formaattien markkinat ovat maailmanlaajuiset, mutta niiden kehittäminen ei välttämättä 

sido isoja pääomia, joten siinä ei ole samanlaista taloudellista riskiä kuin esimerkiksi draamasarjan 

tuottamisessa. Siksipä uusia formaatti-ideoita tehtaillaan tiuhaan tahtiin, ja yksi jos toinen toivoo 

olevansa seuraavan Haluatko Miljonääriksi? -formaatin luoja. Uuden hitin metsästyksessä vanhoja 

ohjelmia kierrätetään, kopioidaan ja muokataan surutta. Lähes aina kuitenkin alkuperäiset formaatit 

osoittautuvat kopioitaan vahvemmiksi ja pitkäikäisemmiksi. (Tynkkynen 2002; Tynkkynen 2001) 

Paitsi että monet tv-alan toimijat laajentavat toimintaansa formaattien kehittelyyn ja myyntiin, alalle 

on syntynyt myös yrityksiä, jotka ovat kokonaan keskittyneet formaattien laatimiseen, ostamiseen 

tai myymiseen (Savisalo 2003, 2). 

 

Vaikka formaattiteollisuus on puhdasta liiketoimintaa, kaupallisten tv-kanavien ja tuotantoyhtiöiden 

lisäksi myös julkisen palvelun yleisradioyhtiöt kehittävät, tuottavat ja ostavat formaatteja. 

Esimerkiksi yleisradioyhtiö BBC on toiseksi suurin formaattikehittäjä hollantilaisen Endemolin 

jälkeen (Schmitt, Bisson & Frey, Pedersenin 2005, 9 mukaan), ja tällä hetkellä BBC:n 

tanssiohjelmaformaatti Strictly Come Dancing kerää suuryleisöjä useissa maissa. BBC:n edellinen 

jättimenestys oli tietokilpailuformaatti The Weakest Link, joka tuotti rahapulasta kärsivälle 

yleisradioyhtiölle kymmeniä miljoonia puntia (Tynkkynen 2001). Tanskalainen TV2 taas perusti 

vuonna 2005 oman formaattikehitysosastonsa ja Euroopan yleisradioyhtiöiden liitto EBU:kin on 

tehnyt aloitteen asiassa. Tanskan yleisradioyhtiö DR (Danmarks Radio) on tutkinut yhdessä 

kaupallisen, formaattien jakeluun erikoistuneen yhtiön Zodiak Television Worldin kanssa sitä, 

kuinka ulkomaiset formaattiostajat näkevät tanskalaiset ohjelmaformaatit, minkä perusteella he 

tekevät ostopäätöksensä ja millaiset mahdollisuudet tanskalaisilla ohjelmilla on menestyä 

maailmalla. Tutkimuksen taustalla on DR:n pyrkimys kehittää ohjelmiaan kansainväliseen myyntiin 

paremmin sopivaksi. (Pedersen 2005) Toisin kuin BBC ja DR, Yle ei toimi formaattimyyjänä, 

vaikka se omia ohjelmakonsepteja kehittääkin. Ylen kanavilla kuitenkin nähdään ulkomaisiin 

formaatteihin perustuvia ohjelmia. Esimerkiksi TV1:n lauantai-illan viihdeohjelma Uutisvuoto 

perustuu BBC:n formaattiin Have I Got News For You, samoin TV2:n Perjantai-illan unelman 

taustalla on brittiläinen formaatti. Yle käy säännöllisesti tv-alan messuilla katsastamassa 

formaattitarjontaa, mutta TV2:n viihdeohjelmien päällikön Markku Laaksosen mukaan Yle ei voi 
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ottaa tuotantoon kaikkea, mitä sen kaupalliset kilpailijat voivat. Ylellä ei esimerkiksi olisi 

mahdollisuutta maksaa Haluatko Miljonääriksi? -ohjelman palkintoja. Toisaalta Yle voi ottaa 

tuotannossaan enemmän riskejä ja ottaa formaatteja myös kehittelyyn. Laaksonen pitääkin tärkeänä, 

ettei formaattien kehittäminen ole vain kaupallisten kanavien varassa. (Taipale 2002b) 

 

4.2 Suomalaiset formaatit maailmaa valloittamassa 

 

Ensimmäinen suomalainen ohjelmaformaatti, jonka onnistui raivata tiensä rajojen yli ulkomaille oli 

Filmiteollisuuden TV2:lle tuottama Videotreffit, jonka optioita myytiin toukokuusta 2000 alkaen 

seitsemään maahan, muun muassa Britanniaan ja Saksaan. Tuotantoon asti Videotreffit ei 

kuitenkaan ulkomailla päässyt. Videotreffien jälkeen maailmanvalloitukseen lähti Broadcastersin 

matkailuohjelma Far Out, jota tuotettiin Norjassa yhden kauden ajan syksyllä 2001. Far Outin 

lupaavasti alkaneen uran katkaisi kuitenkin syksyn 2001 suuronnettomuudet. Syyskuun 11. päivän 

terrori-iskujen ja Milanon lentokentällä tapahtuneen SAS:n koneen törmäyksen jälkeen 

lentokenttäympäristöön rakennettu matkailuohjelma ei enää tuntunut katsojista hauskalta. (Pelkonen 

2001, Uotila 2002b) Kolmas maailmalle lähtijä ja toinen tuotantoon asti päässyt oli Intervisio Oy:n 

Tilt.tv-peliohjelma, joka lisensoitiin syksyllä 2002 Puolaan (Kauppalehti 16.8.2002). 

 

Näiden ensimmäisten ulkomaille ponnistaneiden ohjelmien jälkeen useiden suomalaisten 

ohjelmaformaattien optioita on myyty muihin maihin, ja muutama ohjelma on päässyt 

tuotantoonkin asti. Jo pelkästään Broadcasters on myynyt ohjelmiensa optioita 38 eri maahan. Sen 

ohjelmista Far Outin Norjan tuotannon lisäksi esimerkiksi tietokilpailuohjelma Giljotiini on 

pyörinyt Espanjassa, hyväntekeväisyysohjelma Satumaa Italiassa ja nyt viimeisimpänä talk-show-

parodia W-tyyli Belgiassa sekä tietokilpailuohjelma G5 Intiassa. Vientiin on ollut tarjolla lisäksi 

muun muassa Susamurun Impossible Food ja Suuri Kupla, Elixirin urheilun tosi-tv-ohjelma, 

Procamin ja Blue Median tietokilpailu Missä vika, Filmiteollisuuden Itsevaltiaat ja Ten Years 

Productionin Älä Katso. Muutamilla tuotantoyhtiöillä on myös ollut suunnitelmissa tarjota vientiin 

ohjelmia, joita ei ole tarkoituskaan esittää Suomessa. Suomen audiovisuaalisen alan tuottajien (Satu 

ry) puheenjohtajan Kari Voutilan mukaan suomalaisten tuotantoyhtiöiden on pakko kansainvälistyä 

ja tarjota ohjelmiaan ulkomaille, koska suomalaiset tv-kanavat eivät enää voi taata riittävästi tuloja, 

sillä ne keskittyvät entistä enemmän isoihin kansainvälisiin formaatteihin. (Nikula 2004, Uotila 

2002b) 
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Suomalaisten formaattien tunnettuuden lisäämiseksi ja viennin edistämiseksi Satu ry on vuodesta 

2001 jakanut Formaatti-Finlandia-palkintoa. Ensimmäisenä 17 000 euron arvoisen palkinnon sai 

Broadcastersin Far Out (Uotila 2001). Vuonna 2002 palkinnon pokkasi Giljotiini, sekin 

Broadcastersin tuotantoa (Uotila 2002a). Järjestyksessään kolmannen formaattipalkinnon sai 

Susamurun lastenohjelma Suuri Kupla (Suuri Kupla voitti Formaatti-Finlandian). Vuoden 2004 

tunnustus meni Broadcastersin W-tyylille (Uotila 2004). Vuoden 2005 Formaatti-Finlandian voitti 

Bada Bing Productions Companyn treffiohjelma Anoppi (Mediaviikko-lehden artikkeli 3.8.2005). 

 

4.3 Formaatti ja lainsuoja 

 

4.3.1 Ohjelmaideoita on helppo lainata 

Kautta television historian toisten ideoita on hyödynnetty surutta. Teollisuudessa, jota on pitkään 

luonnehtinut samuus ja toisto, ideoiden ja toimintatapojen lainaaminen alkuperää tunnustamatta ja 

korvauksia maksamatta on ollut tavallista. Esimerkin tästä antaa suomalaisen televisioviihteen 

uranuurtajan Aarre Elon (1996, 160–161) muistelmat, joissa hän kertoo, kuinka 1960-luvun lopun 

viihdeohjelma Jatkoaika sai alkunsa. Vieraillessaan Yhdysvalloissa Elo vietti paljon aikaa 

hotellihuoneensa television äärellä seuraten amerikkalaista ohjelmatarjontaa. Näkemiensä ohjelmien 

parhaista palasista hän yhdisteli uuden, suomalaiseen televisioon sopivan ohjelman, joka sai nimen 

Jatkoaika. Jatkoaika oli Amerikan tuliainen, mitä pidettiin luontevana ohjelmakehityksen tapana. 

 

Vaikka ideoita lainailtiin, ennen television kansainvälistymistä ja järjestelmien yhdenmukaistumista 

ohjelmatrendit kuitenkin pysyivät nykyistä pidempään valtiollisten rajojen sisäpuolella. 

Menestyvien ohjelmien ja genrejen kopioiminen oli hankalampaa, koska televisiotoiminta perustui 

eri maissa erilaisille periaatteille. Mikä toimi kaupallisessa televisiossa, ei olisi välttämättä toiminut 

julkisen palvelun televisiossa, ja päinvastoin. Ohjelmatrendeistä tuli todella globaaleja vasta, kun 

tv-järjestelmät alkoivat toimia samojen periaatteiden mukaan – ja samalla myös kopioiminen 

helpottui. (Waisbord 2004, 363–364) Formaatin ostossa on etuna se, että ohjelmaideaoikeuksien 

lisäksi ostaja saa käyttöönsä jo testatun tuotantotavan ja valmiit ohjelmaelementit. Silti oivaltavien 

ohjelmaideoiden ja toimivien rakenteiden luvaton kopiointi on yleistä. Tosin, harvoin kukaan tekee 

ohjelmakopiostaan esikuvansa kanssa viimeistä yksityiskohtaa myöden samanlaista, mutta usein 

hyvin menestynyt formaatti saa rinnalleen erinimisen, mutta olennaisilta osiltaan samantyyppisen 

kilpailevan ohjelman. Yhtenä esimerkkinä mainittakoon kolme hyvin samantapaista tosi-tv-

ohjelmaa, joissa kaikissa ideana on lähettää vaimot määräajaksi toiseen perheeseen. Brittiläinen 

ohjelma on nimeltään Wife Swap, Yhdysvalloissa esitetään Trading Spouses -ohjelmaa ja Saksassa 
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vastaava ohjelma on Frauentausch – vaikka nimet antavat niin ymmärtää, kyse ei ole saman 

formaatin eri versioista (Lyle 2005).  

 

Samalla kun tv-alan integroituminen ja teknologinen kehitys ovat helpottaneet kopiointia, ne ovat 

myös tehneet oikeuksien valvomisesta vaivattomampaa (Waisbord 2004, 367). Maailmalla 

formaattien luvattomia hyödyntämisiä onkin viety oikeuteen, mutta Suomessa ei oikeussaliin asti 

ole päätynyt vielä yksikään tapaus. Vaikka formaatteja koskevat oikeustoimet eivät ole 

harvinaisuus, Albert Moran (1998, 20–21) huomauttaa, että formaattioikeuksien omistajien 

mahdollisuudet suojella omia ohjelmiaan ovat suoraan verrannolliset heidän taloudelliseen 

valtaansa. Toinen oikeussuojaa heikentävä tekijä on se, että ulkomaisissa oikeuskäytännöissä 

formaattien on toistuvasti ymmärretty käsittävän ainoastaan ohjelmaidean, eli formaateille on 

kieltäydytty myöntämästä tekijänoikeussuojaa (Savisalo 2003, 14). Hollantilaista televisio-

ohjelmien tekijänoikeuksiin erikoistunutta asianajajaa Joris van Manenia siteeraten Moran (1998, 

15–16) toteaa, että tekijänoikeussuoja on hyvin kapea: vaikka laki suojaisikin tiettyä formaattia, 

samoista elementeistä koottu, hyvin samantapainen formaatti nähdään jo eri teoksena. Usein 

formaatin vahvuus on koko ohjelman perustana oleva idea, ja juuri tämä on osoittautunut kaikista 

vaikeimmin suojattavaksi. 

 

Formaattien suojan parantamiseksi alan toimijat perustivat viitisen vuotta sitten  FRAPA-

yhdistyksen (the Format Recognition and Protection Association), johon kuuluu yli sata 

jäsenyhtiötä eri puolilta maailmaa: ohjelmakehittelijöitä, tuottajia, jakelijoita ja televisiokanavia. 

FRAPA argumentoi sen puolesta, että formaattiteollisuuteen saataisiin kaikkia osapuolia 

velvoittavat yhteiset pelisäännöt ja että alan pitäisi saada nykyistä parempi lainsuoja. FRAPA 

perustelee formaattien tekijänoikeudellisen suojan parantamista kolmella teesillä. Ensinnäkin, 

formaatit ovat tekijöidensä luovan työn tulosta, ja he ovat siksi oikeutettuja 

tekijänoikeuskorvauksiin. Näin ollen se, joka käyttää formaattia maksamatta siitä korvausta, hyötyy 

formaatin tekijöiden kustannuksella, FRAPA toteaa. Toisekseen, formaatit vaativat investointeja, ja 

tuottajat joutuvat monesti ottamaan taloudellisen riskin tuottaessaan formaatteja televisio-

ohjelmiksi. Siis myös formaatin tuottajat ovat oikeutettuja saamaan taloudellista hyötyä, ja se, joka 

käyttää formaattia luvatta, hyötyy formaattiin investoineen kustannuksella. Kolmas FRAPA:n 

argumentti liittyy formaatin juridiseen asemaan ja sen myötä myös sen taloudelliseen arvoon. Jos 

formaatteja ei pidetä luovan työn tuloksina ja tekijänoikeussuojaan oikeutettuna, myös formaattien 

kaupallinen arvo on epäselvä. FRAPA kysyy, miksi kenenkään kannattaisi maksaa yksinoikeudesta 

tuottaa markkina-alueellaan tietty ohjelma, jos joku toinen voi saada saman ohjelmaformaatin 
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ilmaiseksi kopioimalla. FRAPA:n mukaan oikeudellisen suojan puuttuminen luo kuilun formaattien 

varsinaisen arvon ja markkina-arvon välille sekä nakertaa formaattikaupan perustaa. (FRAPA)  

 

Vastakkaisena näkemyksenä FRAPA:n ajamille teeseille voi esittää kysymyksen, kuinka pitkälle 

formatisoimisen voi ulottaa. Missä menee raja omaperäisen ja ainutlaatuisen, tuotteeseen 

verrattavan ohjelmaidean ja sen toteutuksen ja toisaalta alan yleisen tietämyksen ja osaamisen 

välillä? Voiko mitä hyvänsä formatisoida ja saattaa tekijänoikeuden piiriin? Mitä jos esimerkiksi 

uutiset tai talk show -ohjelmatyyppi keksittäisiin nyt, voisiko niistä tehdä formaatin? Aikana, jolloin 

formaatti ei vielä ollut teollinen tuote ja kaupankäynnin kohde, myöskään kysymys ohjelmien 

oikeudellisesta suojasta ei ollut aktualisoitunut. Tällöin ohjelmaideoiden lainaamiseen voitiin 

suhtautua vapaammin, mikä käy ilmi Aarre Elon kuvailemasta Jatkoajan synnystä. Tuolloin 

vapaasti hyödynnettävän, alan yleisen tietämyksen piiri oli laajempi kuin nykyään, kun 

ohjelmaideoiden, -tyylien, ja -toteutustapojen taloudellinen merkitys on kaupankäynnin alkamisen 

myötä kasvanut. Kulttuuriteollisuuden näkökulmasta formaatit ovat rahanarvoisia tuotteita ja 

kaupankäynnin kohteita; Kulttuuripoliittisesta näkökulmasta taas formaatit voi nähdä alan 

avoimina, kaikkien käytettävissä olevina koodeina ja tekemisen tapoina. Näin ajatellen kaikki 

ohjelmaideat ja -rakenteet olisivat samanlaista alan yhteistä tietopankkia kuin esimerkiksi uutisten 

koostuminen uutisjutuista ja ankkurin lukemista sähkeistä tai talk show -ohjelman rakentuminen 

isännän ja vieraan leppoisalle jutustelulle. Seuraavaksi tarkastelen, missä lain mukaan menee raja 

suojattavan formaatin ja yleisesti hyödynnettävien ideoiden välillä. 

 

4.3.2 Ideaa ei voi suojata, teosta voi 

Formaatit ovat erityisen alttiita kopioinnille kahdessa vaiheessa, tarjottaessa ideaa tuotantoon ja 

julkistettaessa formaatin pohjalta tehty ohjelma. Ensiksi mainittu kopiointiriski liittyy tilanteeseen, 

jossa formaatti-idean kehittelijä ei itse tuota ideastaan formaattia, vaan hän pyrkii myymään ideansa 

tuotantoyhtiölle tai tv-kanavalle. Tarjottaessa ideaa mahdolliselle tuottajalle idean kehittäjän 

tekijänoikeussuoja on varsin heikko, sillä tuottajalla on mahdollisuus varastaa idea ja kehittää sen 

pohjalta oma ohjelma ilman, että alkuperäiselle kehittäjälle maksetaan minkäänlaisia korvauksia. 

Toinen vaihe, jossa formaatilla on vaara tulla kopioiduksi on kun ohjelma on valmis ja se esitetään 

julkisesti. Formaatin kehittämisen ja tuotannon aikana sitä voi suojata erilaisten 

luottamuksellisuussopimusten turvin, mutta julkisen esittämisen jälkeen idean salaaminen ei ole 

enää mahdollista. (FRAPA; Mäkilä 2004, 51) 
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Formaatin kopiointi voi kuulostaa houkuttelevalta, sillä sen myötä säästöä kertyy sekä ohjelman 

kehittämisestä että lisenssimaksusta. Kopioiminen saattaa tuottaa oikeuksien omistajalle 

laajempaakin vahinkoa kuin vain saamatta jääneet lisenssirahat, sillä kopioijalla on tekemiensä 

säästöjen takia varaa myydä tuottamansa kopio kilpailijaa halvemmalla. Tämä taas voi johtaa 

yleiseen hintojen alas painamiseen ja siihen, että ostajat valitsevat edullisemman plagiaatin 

alkuperäisen formaatin sijaan. (Mäkilä 2004, 51) Formaattivarkauden hintana taas saattaa olla 

korkeat oikeudenkäyntikulut, yhtiön maineen menetys ja yhteistyön vaikeutuminen alan muiden 

toimijoiden kanssa (Moran 1998, 20–21). 

 
Huomattavista intresseistä huolimatta formaattien oikeudellinen asema on epäselvä. Formaatin 

tekijänoikeudellisessa suojaamisessa keskeisessä asemassa on kysymys siitä, määritelläänkö 

formaatti ohjelmaideaksi vai itsenäiseksi teokseksi. Idea ei voi saada tekijänoikeudellista suojaa, 

koska ideoiden halutaan olevan kaikkien vapaassa käytössä. Ideoiden lisäksi suojan ulkopuolelle on 

rajattu erilaiset tekotavat ja tyylit. Jos formaatti taas määritellään itsenäiseksi ja omaperäiseksi 

teokseksi eli idean ympärille rakennetuksi muodoksi, se voi saada tekijänoikeussuojan. Käytännössä 

rajanveto formaatin idean ja sen ilmaisun välillä on osoittautunut hankalaksi. On selvää, että 

formaatin perusteella tuotettava televisio-ohjelma on selkeä ilmaisullinen muoto eli teos ja saa siten 

tekijänoikeussuojan. Ongelmana on kuitenkin ohjelman eräänlaisena rakennus-piirustuksena 

toimivan formaatin suojaaminen. Tässä yhteydessä kysymykseksi muodostuu sen vaiheen 

määritteleminen, jolloin idea on saavuttanut suojattavan teoksen muodon. Teoskynnyksen 

ylittämien tarkoittaa, että teoksen on oltava siinä mielessä tekijänsä henkisen luomistyön 

omaperäinen lopputulos, että se ei ole syntynyt mekaanisen työskentelyn tai jo olemassa olevien 

tuotteiden kopioinnin seurauksena. Tekijänoikeuslaissa formaattia ei kuitenkaan ole määritelty 

omaksi teoslajikseen, vaan kussakin tapauksessa täytyy soveltaa kyseisen formaatin erityispiirteiden 

pohjalta muiden teoslajien säännöksiä. (Savisalo 2003, 12–13, 17–20; Mäkilä 2004, 58) 

 

Jos formaattia tarkastellaan kirjallisena teoksena, tekijänoikeussuoja kohdistuu formaattiraamattuun 

ja siihen kuuluviin selventäviin osiin, kuten piirustuksiin ja graafisiin esityksiin. Tällainen 

kielellinen, selittävä formaatti on yksilöitävissä muista erottuvaksi, persoonalliseksi ja 

omaperäiseksi tuotokseksi, jonka pohjalta siihen perustuva ohjelma voidaan myöhemmin toteuttaa. 

Formaattien oikeuksia pro gradussaan tutkineen Sami Savisalon arvion mukaan formaatin 

suojaaminen kirjallisena teoksena tarjoaisikin optimaalisen keinon turvata lähes kaikki formaattiin 

sisältyvät suojaamisen arvoiset ainesosat. Savisalo kuitenkin pohtii vielä muiden teoslajien 

mahdollisuutta suojata formaattia. Formaatin voi ajatella saavan tekijänoikeussuojaa myös 
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taiteellisena teoksena, jossa ohjelman eri osatekijät muodostavat jaksosta toiseen toistuvan raamin. 

Verrattaessa formaattia taas tekijänoikeuslain elokuvamääritelmään, tulee vastaan se hankaluus, että 

ilmeneekö koko formaatti televisioruudulta konkreettisesti näkyvässä ohjelmassa. Koska 

ohjelmaformaatti tyypillisesti koostuu useista erillisistä osista (kuten esimerkiksi musiikista, 

logosta, nimestä, lavasteista ja dialogista), formaattia voidaan tarkastella myös kokoomateoksena. 

Neljäs vaihtoehto tekijänoikeuden saamiseksi on määritellä formaatti tietokannaksi. Savisalo toteaa, 

että käytettiinpä minkä teoslajin suojaa hyvänsä, tekijänoikeussuojan kannalta on olennaista, että 

formaatti saatetaan kirjalliseen tai muuten konkreettiseen muotoon selostamalla sen visuaalinen 

ilme, sisältö, rakenne, tekotapa ja muut seikat mahdollisimman yksityiskohtaisesti. (Savisalo 2003, 

22–37) 

 

Jos taiteellista panosta suojaavan tekijänoikeuden edellytykset eivät täyty, formaatti voi saada 

suojaa laista, joka kieltää käyttämästä elinkeinotoiminnassa hyvän liiketavan vastaista tai muuten 

toisen elinkeinonharjoittajan kannalta sopimatonta menettelyä (SopMenL). Lisäksi lakiin kuuluva 

liikesalaisuuden suoja on merkittävä formaattien suojakeino. Jäljittelyn katsotaan olevan 

SopMenL:n vastaista, jos jäljittely voi aiheuttaa sekaantumisvaaran alkuperäisen ja jäljitellyn 

formaatin välillä. Hyvän tavan vastainen liiketoiminta voi ilmetä myös toimintatapojen 

kopioimisena tai toisen formaatin tuottajan maineen hyväksikäyttönä. Savisalo toteaa kuitenkin, että 

sopimattoman menettelyn doktriini vaikuttaa selkeästi tekijänoikeussuojaa yksinkertaisemmalta 

kokonaisuudelta formaattien suojamuotona, esimerkiksi siksi, että lakiin voidaan vedota ainoastaan 

jälkeenpäin tietyn loukkauksen jo tapahduttua. SopMenL-suoja ei myöskään kohdistu formaatteihin 

kokonaisvaltaisesti, vaan sillä voidaan suojata ainoastaan perusolemukseltaan taloudellista tai 

teknistä tietoa. SopMenL:n vahvuus taas on sen mahdollisuus suojata myös formaattien varsinaista 

asiasisältöä, kun tekijänoikeus suojaa vain sisällölle annettua muotoa. (Savisalo 2003, 68–90) 

 

Tekijänoikeuslain ja SopMenL:n lisäksi voidaan ajatella, että formaatti saisi suojaa tavaramerkki- 

tai patenttilaista. Patentoitavalta keksinnöltä edellytetään, että keksintö on uusi, keksinnöllinen ja se 

voidaan toisintaa teollisesti. Niinpä erilaisille ohjelmassa käytettäville teknisille ratkaisuille voidaan 

myöntää patentti. Formaatin tuottajan on myös mahdollista hakea tavaramerkkiä formaatin eri 

osille, esimerkiksi nimelle, hahmoille, iskulauseille, tunnuksille ja logoille. (Mansala 2001; Mäkilä 

2004, 61) 

 

Formaattien lainsuojan mahdollisuudesta yhteenvetona voi todeta, että mitä pidemmälle ja mitä 

omaperäisemmin formaatissa oleva idea on toteutettu, sitä todennäköisempää on, että jokin 
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immateriaalioikeuden suojamuoto tai eri suojamuotojen yhdistelmä turvaa formaatin taloudellisen 

hyödyntämisen (Mansala 2001). Ideaali formaattien suoja toteutuisi monien muiden luomistyön 

tulosten tapaan monien eri immateriaalioikeuksien kautta (Savisalo 2003, 92). 

 

5 TUTKIMUSASETELMA 

 

5.1. Tutkimusongelman tarkentuminen formaatin versioitavuuteen 

 

Pro gradu -projektini varrella tutkimusasetelmani on hiljalleen muotoutunut ja tutkimusongelma 

tarkentunut. Jo tutkielmani ensimetreillä avaintermi oli formaatti. Vaikka formaatit ovat tiiviisti 

hitsautuneet nykytelevision ohjelmakaavioihin, löysin vain hyvin niukasti television 

ohjelmaformaatteja käsittelevää tutkimusta. Niinpä halusin lähteä pureutumaan siihen, mistä 

formaateissa on oikeastaan kyse. Alkuperäisen ajatukseni mukaan halusin tutkia sitä, millainen on 

suomalainen ohjelmaformaatti ja miten se tehdään. Ajattelin toisaalta, että Suomessa kehitettyjä 

ohjelmaformaatteja yhdistäisi jotkin tietyt ominaisuudet ja toisaalta, että formaatin tekoprosessi 

olisi jollain tavalla kiinnostava ja poikkeava niin sanottuun tavalliseen, vain kotimarkkinoille 

tarkoitettuun ohjelmaan nähden.  

 

Aiempaan tutkimukseen perehtymisen ja erityisesti haastatteluaineistoon paneutumisen myötä 

huomasin kuitenkin lähtökohtana olleen tutkimusongelmani hedelmättömäksi ja epäkiinnostavaksi. 

Tutkimusongelman ensimmäinen kohta, millainen on suomalainen ohjelmaformaatti, osoittautui 

sisäisesti ristiriitaiseksi asetelmaksi, joka vetää maton koko tutkielman alta. Ollakseen toimiva ja 

ylittääkseen kivuttomasti kulttuurisia ja kansallisia rajoja formaatin on oltava mahdollisimman 

epäkansallinen. Haastatteluaineistossa nousi yhä uudestaan esiin se tosiasia, ettei ole olemassa 

mitään juuri suomalaisia ohjelmaformaatteja yhdistävää tekijää. Hyvä ohjelmaformaatti on toisaalta 

siinä mielessä universaali, että se sopeutuu mihin hyvänsä kulttuuriympäristöön, toisaalta taas 

kulttuurisesti mukautettavissa, jotta erilaiset paikalliset yleisöt voivat tuntea sen omakseen. Koska 

suomalaisuus sinänsä ei tuo ohjelmaformaattiin mitään lisää, tutkimusongelmastani vesittyi 

ensimmäinen puolisko. 

 

Tutkimusongelmani toinen osa, miten suomalainen ohjelmaformaatti tehdään, taas osoittautui 

epäkiinnostavaksi. Kirjakauppojen ja kirjastojen elokuva- ja televisiotutkimuksen hyllyt notkuvat 

käsikirjoittajille ja tuottajille tarkoitettuja oppaita. Erityisesti amerikkalaiset näyttävät suoltavan 

toinen toistaan yksityiskohtaisempia opuksia, jotka lupaavat taluttaa matti- ja maijameikäläiset 
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Hollywoodin punaisille matoille. Niissä käydään läpi niin ohjelmaidean etsiminen, Aristoteleen 

draaman kaaren koukerot, kiinnostavien henkilöhahmojen synnyttäminen, oikeaoppiset 

käsikirjoitusmallit, rahoituksen hankkiminen kuin vaikutusvaltaiset tv-pomotkin. Koska televisio-

ohjelmien käsikirjoittamisesta ja tuottamisesta on jo kirjoitettu tonnitolkulla, en nähnyt 

mielekkääksi toistaa näitä samoja prosessikuvauksia formaattitutkielmassani. Haastatteluissa kun 

kävi ilmi, ettei formaattiin perustuvan ohjelman tuottaminen eroa mitenkään ratkaisevasti vain 

yksille markkinoille tarkoitetun ohjelman tuotannosta. Tutkimusongelmani jälkimmäinen osa siis 

kaatui yksinkertaisesti siihen, ettei mitään uutta tutkittavaa aiheesta ole. 

 

Takaiskuista huolimatta formaatti kiinnosti minua edelleen. Eikä tutkimusongelmani sortuminen 

ollut ainoastaan takaisku, vaan se myös paljasti jotain uutta tietoa formaatin luonteesta. 

Ensimmäisen tutkimusongelman osoittautuminen epämielekkääksi on siis ollut arvokas osa 

tutkimusprosessia. Se on valottanut hieman sitä, mikä formaatti on, ja on samalla johtanut 

tutkimusongelman hiomiseen ja uudelleen määrittelyyn. Lähtiessäni hahmottelemaan 

tutkimusongelmaa uudelleen otin lähestymisnäkökulmaksi formaatin luonteen eri 

kulttuuriympäristöissä toimivana televisiotuotteena. Seuraavilla tutkimuskysymyksillä pyrin 

kartoittamaan sitä, mikä formaatti on ja miten se toimii. Mikä erottaa vain yksille markkinoille 

tarkoitetun ohjelman ja formaatin, ja miten ne suhteutuvat toisiinsa? Mitä ominaisuuksia formaatilta 

vaaditaan, jotta se voisi toimia tarkoituksensa mukaisesti? Onko formaattius jollain tavalla 

genresidonnaista? Miten vaatimus kulttuuristen ja kansallisten rajojen ylittämisestä otetaan 

huomioon formaatin suunnittelussa? Entä miten versioitavuus huomioidaan formaatin 

kehittämisessä? 

 

Näistä tutkimuskysymyksistä nousevan tutkimusongelman voi muotoilla pyrkimykseksi selvittää, 

mikä television ohjelmaformaatti on ja millä edellytyksillä se toimii myytävänä, maasta ja 

kulttuurista toiseen siirtyvänä ja versioitavana kulttuurituotteena. Koska tutkimusongelma on saanut 

lopullisen muotonsa vasta aineistoon perehtymisen myötä, sen voi sanoa olevan aineistolähtöinen. 

Tutkielmani näkökulma formaattiin on tuotannollinen, mikä tarkoittaa, että toisin kuin ensimmäiset 

formaattitutkijat Altheide ja Steinbock, en pohdi formaattia medialoogisena käsitteenä, vaan alan 

ammatillisen käytännön merkityksestä tv-teollisena tuotteena. Alkuperäisen tutkimusongelmani 

mukaiseen formaatin kehitysprosessiin paneudun siltä osin, kun se poikkeaa tv-ohjelmien kehittely- 

ja tuotantoprosessista yleensä ja tuo siten esille uusia näkökulmia formaattiuteen. 
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5.2 Tapaustutkimuksella formaattien pintaa syvemmälle  

 

Formaattitarkasteluni on tapaustutkimus, jonka esimerkkitapaus on tuotantoyhtiö Broadcastersin 

tietokilpailuformaatti G5 Gimme Five (jatkossa G5). Erikssonin ja Koistisen (2005, 4) mukaan 

tapaustutkimus on ennemminkin tutkimuksellinen lähestymistapa kuin tietty aineiston keruu- tai 

analyysimenetelmä. Tapaustutkimusaineisto voi koostua monista erilaisista aineistoista, ja aineiston 

hankinnassa ja analyysissä voidaan käyttää useita eri menetelmiä (emt., 27, 29). Tapaustutkimuksen 

puitteissa olen hyödyntänyt aineiston hankinnassa haastattelua ja aineiston analyysissä laadullista 

sisällönanalyysiä. Työssäni tapaustutkimus on ollut koko prosessia ohjaava strategia, jonka avulla 

olen pyrkinyt yksittäisen esimerkin kautta ymmärtämään ohjelmaformaatteja laajemmin. Tällaista 

tapaustutkimusta, jossa yritetään ymmärtää muutakin kuin vain kyseistä tapausta, kutsutaan 

välineelliseksi tapaustutkimukseksi (Stake 1995, Erikssonin ja Koistisen 2005, 9 mukaan).  

 

Tapaustutkimusaineistoni muodostuu kahdesta osiosta, G5-formaatin mukana myytävästä 

kirjallisesta ja audiovisuaalisesta materiaalista sekä formaatin tekijöiden haastatteluista. Aineiston 

ensimmäinen osa pitää sisällään 43-sivuisen formaattiraamatun liitteineen4, 15-sivuisen 

miniraamatun, kaksi englanniksi tekstitettyä, reilun parinkymmenen minuutin kestoista G5-jaksoa 

sekä kolmeminuuttisen G5-esittelyn. Haastatteluaineistoni taas koostuu neljästä G5:n kehittäjän 

haastattelusta sekä yhdestä sähköpostilla toteutetusta, suppeammasta haastattelusta. Toteutin 

varsinaiset haastattelut 10.11.–16.11.2005, ja niiden kesto vaihteli reilusta puolesta tunnista reiluun 

kahteen tuntiin. Lisäksi helmikuussa 2006 haastattelin sähköpostilla tuotantoyhtiö Optimystixin 

intialaista toimitusjohtajaa Rajiv Vyasia, joka osti G5:n ja myi sen tuotannon edelleen Intian Zee 

tv:lle. Tarkoitukseni oli haastatella sähköpostitse myös Zodiak Television Worldin tanskalaista 

myyntipäällikköä Janne Ingdal Andersenia, joka myi G5:n Intiaan, mutta haastatteluun ei 

tarjoutunut mahdollisuutta. 

 

Valtaosa metodioppaista näkee haastattelun tutkimusmenetelmänä, jossa haastatellut ihmiset ovat 

samalla tiedon lähteitä ja kohteita (Alastalo 2005, 59). Omassa tutkimuksessani asetelma on toinen: 

sen sijaan, että haastattelun avulla pyrkisin saamaan esiin haastateltavien henkilökohtaisia 

kokemuksia, tuntemuksia ja ajatuksia, toiveissani on saada heiltä tutkimukseni kohdetta eli 

formaatteja valottavaa informaatiota. Marja Alastalo (emt., 59) toteaakin, että koska ajatus siitä, että 

tutkimuksissa haastatellaan suoraan tutkittavia ihmisiä, on muodostunut itsestäänselvyydeksi, 

                                                
4 Formaattiraamatun sisällysluettelo tutkielman liitteenä. 
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menetelmäkirjoissa ei esitellä lainkaan asiantuntijahaastattelua. Asiantuntijahaastattelun Alastalo 

määrittelee haastatteluksi, jossa ihmisiä haastatellaan esimerkiksi jonkin organisaation edustajina tai 

jonkin asian asiantuntijoina. Koska haastateltavani eivät ole tutkimuksessa yksityishenkilön 

roolissa, vaan formaattien kehittämisen ammattilaisina ja tapausesimerkki G5 tekijöinä, case-

tutkimuksessa hyödyntämääni haastattelumenetelmää voi nimittää asiantuntijahaastatteluksi.  

 

Sirkka Hirsjärvi ja Helena Hurme (2001, 43–48) jaottelevat haastattelumenetelmät kolmeen 

ryhmään sen perusteella, kuinka kiinteästi kysymykset on muotoiltu ja missä määrin haastattelija 

jäsentää tilannetta. Strukturoidun haastattelun (esimerkiksi lomakehaastattelu) ja 

strukturoimattoman haastattelun (esimerkiksi syvähaastattelu) väliin jää puolistrukturoitujen 

haastattelumenetelmien joukko, joista Hirsjärvi ja Hurme keskittyvät teemahaastattelun esittelyyn. 

Myös oma haastattelumetodini asettuu puolistrukturoitujen ryhmään. Olin etukäteen miettinyt, mitä 

aihepiirejä haluan käydä läpi ja minkälaisia kysymyksiä esittää. Haastattelutilanteissa en kuitenkaan 

pitäytynyt kovin tarkasti valmiissa kysymyslistassani, kokonaan odottamattomia aiheita nousi esiin, 

ja tein useita tarkentavia kysymyksiä. Muun muassa se seikka, että kaikille yhteisten kysymysten 

lisäksi esitin kullekin haastateltavalle erikseen juuri heidän työtehtäviinsä liittyviä kysymyksiä, 

sulkee menetelmäni teemahaastattelun ulkopuolelle. Hirsjärven ja Hurmeen mukaan 

puolistrukturoidulle haastattelulle on ominaista, että jokin haastattelun näkökohta on lyöty lukkoon, 

mutta ei kaikkia. Omassa tutkimuksessani tämä tarkoittaa, että haastattelujen näkökulma – 

millaisena alan asiantuntijat näkevät formaatin, ja miten siitä pyritään kehittämään toimiva ja 

versioitava tuote  – on etukäteen määritelty, ja muutoin haastattelu saa elää haastateltavan 

toimenkuvan ja esiin nousevien aiheiden mukaan. 

 

Tiittulan & ym. (2005, 265–266) mukaan  haastattelu voidaan toteuttaa myös sähköpostitse, joko 

niin, että kaikki kysymykset lähetetään yhdellä kertaa tai niin, että kysymyksiä lähetetään kerralla 

vain yksi tai kaksi ja seuraavat vasta, kun haastateltava on vastannut edellisiin. Valitsin näistä ensin 

mainitun menetelmän Vyasin haastatteluun, sillä oletin sen olevan helpompi ja nopeampi tapa 

kiireiselle haastateltavalleni. Päädyin toteuttamaan haastattelun sähköpostilla puhelimen sijasta, 

koska tällöin aikaero Intiaan ei nouse esteeksi ja haastateltava voi vastata kysymyksiin oman 

aikataulunsa puitteissa. Lisäksi kirjallinen haastattelu mahdollistaa sen, että haastattelun molemmat 

osapuolet voivat ilmaista ajatuksiaan täsmällisemmin vieraalla kielellä eivätkä ääntämyserot tule 

ymmärryksen esteeksi. 
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Tutkimusaineistoani olen käsitellyt sisällönanalyysillä Jouni Tuomen ja Anneli Sarajärven (2002) 

mallin mukaisesti. Tuomi ja Sarajärvi (emt., 93) ymmärtävät sisällönanalyysin yksittäisen metodin 

lisäksi myös väljästi teoreettiseksi kehykseksi, johon voi liittää erilaisia analyysikokonaisuuksia. 

Näin ollen voin hyödyntää menetelmää sekä haastatteluiden tuottaman aineiston että formaattiin 

kuuluvien tekstien analysointiin. Tuomi ja Sarajärvi viittaavat Eskolan jaotteluun, jonka mukaan 

laadullista tutkimusta voidaan tehdä aineistolähtöisesti, teoriasidonnaisesti tai teorialähtöisesti 

(Eskola 2001, Tuomen & Sarajärven 2002, 97 mukaan). Oma tutkielmani edustaa aineistolähtöistä 

analyysia, jossa tarkoituksena on luoda tutkimusaineistosta teoreettinen kokonaisuus niin, että 

aihetta koskevilla aiemmilla havainnoilla, tiedoilla ja teorioilla ei ole tekemistä analyysin 

toteuttamisen tai lopputuloksen kanssa (emt., 97). Tutkielmassani aineistolähtöisyys merkitsee sitä, 

että koska formaatteja käsittelevää tutkimusta on olemassa vain niukasti, olen vahvasti aineistooni 

tukeutuen pyrkinyt muodostamaan kokonaiskuvaa aiheesta. Formaatteja käsittelevä, suppea 

kirjallisuus ja aiempi tietämykseni aiheesta ovat väkisinkin vaikuttaneet haastatteluissa esiin 

tuleviin aiheisiin ja kysymysteni muotoiluun, mutta itse analyysissä olen antanut aineiston puhua 

ilman, että olisin lukenut sitä aiemman teorian valossa. 

 

Sisällönanalyysissä pyritään Tuomen ja Sarajärven mukaan järjestämään aineisto tiiviiseen ja 

selkeään muotoon kadottamatta sen sisältämää informaatiota. Tarkoituksena on luoda hajanaisesta 

aineistosta mielekästä, selkeää ja yhtenäistä informaatiota. Tuomi ja Sarajärvi kuvaavat laadullisen 

aineiston analyysia kolmivaiheiseksi prosessiksi, johon kuuluu 1) aineiston redusointi eli 

pelkistäminen, 2) aineiston klusterointi eli ryhmittely sekä 3) abstrahointi eli teoreettisten 

käsitteiden luominen. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 108, 110)  

 

Oma tutkielmani on edennyt Tuomen ja Sarajärven (2002, 111) vaiheistuksen mukaisesti. 

Haastattelujen kuuntelun ja sana sanalta kirjoittamisen jälkeen olen lukenut läpi haastatteluja ja 

muuta kirjallista aineistoa sekä perehtynyt G5-näytejaksoihin ja esittelyinserttiin. Tämän jälkeen 

olen tiivistänyt aineiston tarjoamaa informaatiota etsimällä aineistosta pelkistettyjä ilmauksia, jotka 

vastaavat tavalla tai toisella tutkimusongelmaani. Analyysiyksiköksi olen väljästi määritellyt 

ajatuskokonaisuuden, joka voi tilanteesta riippuen vaihdella muutamasta sanasta muutamiin 

lauseisiin. Aineistolähtöisessä tutkimuksessa on oleellista, että analyysiyksiköt eivät ole etukäteen 

harkittuja, vaan ne hahmottuvat aineistosta itsestään (emt., 112). Pilkottuani aineiston osiin olen 

ensin pudottanut ulkopuolelle tutkimusongelmani kannalta epäolennaiset tiedot ja sen jälkeen 

etsinyt jäljelle jääneistä palasista samankaltaisuuksia, joiden perusteella voisin teemoittaa ja 

ryhmitellä aineistoa. Tavoitteena minulla on ollut pelkistettyjä ilmauksia yhdistelemällä ja 
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ryhmittelemällä hahmottaa kokonaisuutta, joka vastaisi monipuolisesti tutkimusongelmaani. Näin 

luokiteltaessa aineisto tiivistyy, koska yksittäiset tekijät sisällytetään yleisempiin käsitteisiin. 

Teemoittamisen ja ryhmittelyn jälkeen olen pyrkinyt irtautumaan aineiston sanamuodoista ja 

etenemään kohti käsitteellisempää näkemystä formaateista. Tavoitteenani on ollut liittää 

tutkimusaineisto esimerkkien muodossa johtopäätöksiini sekä teoreettiseen viitekehykseen. 

 

Tuomen ja Sarajärven (2002, 111–115) esimerkissä aineistolähtöinen sisällönanalyysi on ilmausten 

yhdistämistä ensin alaluokiksi, sitten yläluokiksi, pääluokiksi ja lopulta yhdistäväksi luokaksi. Oma 

aineistoni ei taivu yhtä systemaattiseen ja monitasoiseen ryhmittelyyn, koska eri luokat vastaavat 

tutkimusongelmaan eri tavoin, eikä tutkimusongelma edes perää yhteismitallisia luokituksia. 

Formaattitarkastelussani kaikkia ilmauksia yhdistävä luokka on tutkimusongelma eli kysymys siitä, 

millä edellytyksillä formaatti toimii versioitavana kulttuurituotteena. Tarkemmin ilmaukset 

jakautuvat yläluokkiin, kuten formaatin tavoiteltavien ominaisuuksien, formaatin tekotavan, genren 

ja monimediaalisuuden merkitykseen. Kukin näistä yläluokista taas sisältää alaluokkia, joiden 

kautta ilmiö tulee esille yksityiskohtaisemmin. Mitä alemmalle tasolle käsitteellistyksessä 

laskeudutaan, sitä lähemmäksi tulee tutkimuksen aineisto. Tutkielmani tuloksia ovat aineistosta 

asteittaisen ryhmittelyn ja käsitteellistämisen kautta nousseet teoreettiset mallit, käsitteet ja teemat. 

Jotta tarkasteluni tulokset suhteutuisivat muihin tutkimuksiin ja saisivat yleisemmän merkityksen, 

olen sitonut aineistosta nousseet havaintoni alan tutkimuskirjallisuuteen. Monia sisällönanalyysilla 

toteutettuja tutkimuksia on arvosteltu siitä keskeneräisyydestä, että kerätyn aineiston järjestelyn 

jälkeen tutkija ei ole ottanut seuraavaa askelta ja tehnyt mielekkäitä johtopäätöksiä analyysistään 

(Tuomi & Sarajärvi 2002, 105). Tätä olen pyrkinyt välttämään vetämällä lopuksi analyysin 

langanpäitä yhteen ja tekemällä aiheesta aiempien tutkimusten valossa johtopäätöksiä. 

 

5.3 Katsaus aineistoon 

 

5.3.1 Broadcasters tekee viihdettä ja formaatteja 

T&T Broadcasters Oy on vuonna 1990 perustettu, sarjamuotoiseen tv-tuotantoon keskittynyt 

tuotantoyhtiö. Broadcastersin tuotannon pääpaino on viihdeohjelmissa, ja sen erityisalaa on 

faktapohjainen, käsikirjoittamaton viihde. Broadcasters kuuluu Suomen suurimpiin riippumattomiin 

tuotantoyhtiöihin. Vuonna 2003 se tuotti yhteensä noin 250 tuntia ohjelmaa Suomen neljälle 

valtakunnalliselle tv-kanavalle. Kotimarkkinoille tehtyjen ohjelmien lisäksi Broadcasters panostaa 

vahvasti kansainväliseen formaattibisnekseen. Yhtiö on tuottanut suomalaisia versioita useista 

ulkomaisista ohjelmaformaateista, joihin kuuluvat muun muassa Have I Got News For You 
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(Uutisvuoto), Strictly Come Dancing (Tanssii tähtien kanssa), Ant & Dec’s Saturday Night Take 

Away (Huuma), Expedition Robinson (Suomen Robinson), Queer Eye for the Straight Guy (Sillä 

silmällä), Ready, Steady, Cook (Kokkisota) ja Popstars. Sen lisäksi, että Broadcasters tuo 

kansainvälisiä formaatteja Suomeen, se kehittää itse formaatteja kansainvälisille markkinoille. 

Broadcastersin formaattien optioita on myyty lähes 40 maahan, ja sen kehittämät ohjelmat ovat 

pyörineet televisiossa Belgiassa, Espanjassa, Norjassa, Italiassa, Virossa, Puolassa ja Intiassa. 

Broadcastersin kehittämien formaattien listaan kuuluvat tutkimani G5-ohjelman lisäksi esimerkiksi 

Giljotiini, Liemessä, Far Out, Maailman ympäri, Talo Italiassa, Umpimähkä, Satumaa ja 

Noutajat.net. Broadcasters on asettanut tavoitteekseen olla yksi Euroopan johtavista 

formaattikehittäjistä. (www.broadcasters.fi) 

 

Broadcastersin viisitoistavuotisen elämän aikana se on vuoroin ollut suomalais- ja vuoroin 

pohjoismaalaisomistuksessa. Vuonna 1995 Broadcastersin perustajat Saku Tuominen ja Juha 

Tynkkynen myivät yhtiönsä MTG-konserniin kuuluvalle ruotsalaiselle Strix Televisionille. Neljän 

vuoden kuluttua he kuitenkin ostivat koko osakekannan takaisin itselleen. (www.broadcasters.fi) 

Keväällä 2005 Broadcasters myytiin osaksi Tukholman pörssiin noteerattua Zodiak Televisionia, 

minkä seurauksena Tynkkynen ja Tuominen nousivat hallinnointiyhtiönsä kautta Zodiak 

Televisionin merkittäviksi osakkeenomistajiksi. Zodiak Televisioniin kuului Suomesta jo ennestään  

tuotantoyhtiö Jarowskij Suomi Oy. Kaupan myötä Broadcastersin ja Jarowskijin hallinto yhtyi ja 

Zodiakin Suomen-toiminnoista ryhtyi vastaamaan Jarowskijin toimitusjohtaja Teea Hyytiä. 

(Hatakka 2005) Heti vuoden 2006 alussa Broadcasters ja Jarowskij yhdistyivät, ja yrityksen nimeksi 

tuli Zodiak Television Finland Oy Ab. T&T Broadcasters ja Jarowskij Suomi säilyvät kuitenkin 

aputoiminiminä, joiden alla ohjelmatuotanto jatkuu. (www.broadcasters.fi) Broadcastersin 

ohjelmien myynnistä vastaa Zodiakin myyntiyhtiö Zodiak Television World. 

 

5.3.2 Miehet G5:n takana 

Broadcastersissa formaattien kehitystyö on lähes täysin muutaman miehen harteilla. Työpari Saku 

Tuominen ja Jari Keränen ideoivat ohjelmia ja kehittelevät niitä, Juha Tynkkynen tulee prosessiin 

mukaan siinä vaiheessa, kun ideasta aletaan toteuttaa ohjelmaa. Tutkimani G5-ohjelma tehtiin 

MTV3-kanavalle, ja formaatin suunnitteli ja kehitteli Tynkkysen, Tuomisen ja Keräsen lisäksi 

MTV:n vuorovaikutteiseen mediaan erikoistuneen yksikön, MTV Interactiven vastaava tuottaja 

Risto Vuorensola. Ohjelman toteutukseen osallistui toki suuri joukko eri sektoreiden ammattilaisia 

lavastajasta ohjaajaan ja grafiikan suunnittelijasta musiikin tekijään, mutta ohjelman varsinaisina 

isinä voi pitää Tynkkystä, Tuomista, Kerästä ja Vuorensolaa – heidän haastattelunsa ovatkin 
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formaattituotantoanalyysini selkäranka. MTV Interactive ja Broadcasters ideoivat ja toteuttivat 

G5:n yhteistyönä niin, että peli- ja ohjelmaformaatin suunnittelun jälkeen Broadcasters keskittyi tv-

ohjelman tekemiseen ja MTV Interactive mobiilipelisovelluksen logiikkaan ja tekniseen 

toteutukseen. Muista MTV3:n ohjelmista poiketen G5 olikin kanavan sijasta MTV Interactiven 

tilaama ja maksama tuotanto. 

 

On mielenkiintoista, ja formaattien kehittelyn kannalta varmasti hedelmällistä, että näillä kaikilla 

neljällä formaattituotannon ammattilaisella on erilaiset pohjakoulutukset, vaikka kaikki ovatkin 

olleet jo pitkään tv-alalla. Juha Tynkkynen, 51, on opiskellut humanistisia aineita, pääasiassa 

kirjallisuustiedettä ja unkarin kieltä Helsingin ja Budapestin yliopistoissa. Hän on ollut tv-alalla 

vuodesta 1990 eli Broadcastersin perustamisesta lähtien. Sitä ennen Tynkkynen työskenteli 

radiotoimittajana, aluksi Yleisradion kulttuuri- ja musiikkitoimituksissa ja myöhemmin Radio 

Cityssä. Tynkkynen on toiminut myös Radio Cityn päätoimittajana. Jari Keränen, 40, on 

alkuperäiseltä ammatiltaan sanoma- ja aikakauslehtitoimittaja. Hänen erikoisalaansa ovat olleet tv-

arvostelut, joita hän arvioi kirjoittaneensa pari kolme tuhatta. Koulutustaustaltaan Keränen on 

sosiologi. Saku Tuominen, 39, taas on kauppatieteiden maisteri, joka hänkin on aloittanut 

mediauransa freelancer-toimittajana. Risto Vuorensola, 45, on alun perin opiskellut psykologiaa ja 

työskennellyt terapeuttina. Myös hän on ollut Yleisradion leivissä ja tehnyt siellä toimittajan, 

ohjaajan ja tuottajan töitä. 1990-luvulla Vuorensola siirtyi uusmedian pariin ja on siitä lähtien 

tutkinut ja kehittänyt interaktiivista televisiota. Töiden ohella hän on opiskellut tuotantotaloutta ja 

suorittanut MBA-tutkinnon. Kaikilla neljällä haastatellulla on vankka kokemus televisioalalta, ja he 

ovat usean vuoden ajan olleet mukana formaattien suunnittelussa, kehittelyssä ja tuotannossa. 

 

Haastattelututkimuksille on tyypillistä, että haastateltujen henkilöyksiä ei paljasteta, tai jos ne 

kootusti luetellaankin, yksittäisten suorien lainausten yhteyteen ei merkitä kommentin sanojaa. 

Omassa tutkimuksessani anonyymiys kuitenkin asettuu toisenlaiseen valoon, koska haastateltavilla 

on asiantuntijarooli. Sen sijaan, että haastattelun avulla tutkisin haastateltavia itseään ja heidän 

näkemyksiään ja kokemuksiaan, tutkin heidän edustamaansa mediateollisuuden alaa. Koska 

haastateltavien määrä on suppea ja heidän roolinsa tutkittavaan asiaan nähden hieman erilaiset 

keskenään, on luontevaa suorien lainausten yhteydessä mainita myös niiden sanojat. Myös Johanna 

Ruusuvuori ja Liisa Tiittula (2005, 18) toteavat toimittamassaan haastattelumetodioppaassa, että 

aina haastattelujen ei tarvitse olla anonyymejä ja esimerkiksi asiantuntijahaastattelussa haastateltava 

voi itsekin haluta esiintyä omalla nimellään. Kaikki haastateltavani ovat antaneet suostumuksensa, 

että esiintyvät tutkielmassa nimellään. 
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5.3.3 G5 Gimme Five 

G5 on tietokilpailuformaatti, jossa yhdistyy mobiilipeli ja tv-ohjelma. G5:ttä tehtiin Suomessa 

yhden tuotantokauden verran syksyllä 2004, jolloin sitä nähtiin MTV3-kanavalla perjantaisin kello 

18.00–18.30. Broadcastersin emokonserniin kuuluva tanskalainen myyntiyhtiö Zodiak Television 

World otti G5:n kansainväliseen myyntiin alkusyksyllä 2004. Vuoden 2005 alussa tuli tieto, että G5 

tullaan näkemään Intian televisiossa hindinkielisellä Zee TV:llä joulukuun alusta 2005 alkaen. 

Intiassa ”Kam aur Zyada” (eli hindistä suomennettuna ”Enemmän tai vähemmän”) -nimistä 

ohjelmaa lähetetään maanantaista keskiviikkoon kello 22.00–23.00. G5:n optio on myyty myös 

muutamaan muuhun Aasian maahan. Seuraavaksi kuvailen lyhyesti Suomessa nähdyn G5:n 

rakenteen ja pelinkulun, joita käsittelen tarkemmin myöhemmin analysoidessani ohjelmaformaatin 

kehittämistä. 

 

G5:n mobiilipelissä ideana on se, että peliin osallistunut saa vuorokauden aikana puhelimeensa viisi 

tekstiviestiä, joissa kussakin on yksi kysymys. Pelaajan tulee vastata kysymykseen mahdollisimman 

nopeasti lähettämällä vastaus tekstiviestinä. Kysymyksissä on olennaista niiden muoto: ne ovat aina 

vääriä väittämiä, joihin pelaajan tulee vastata joko pienempi tai suurempi, enemmän tai vähemmän. 

Mobiilipelin parhaat pääsevät kilpailemaan televisio-ohjelmaan, ja ratkaisevaa voittajien valinnassa 

on sekä oikeuden vastausten määrä että vastausnopeus. 

 

Myös televisiokisa perustuu väärien väittämien sarjoihin, joihin vastataan enemmän tai vähemmän. 

Yhteensä kisassa on kolme kierrosta, joista jokaiseen kuuluu viisi väittämää. Kisan ensimmäisellä 

kierroksella on mukana viisi pelaaja, ja heillä on 60 sekuntia aikaa vastata kuhunkin väittämään. 

Tuon 60 sekunnin aikana juontaja antaa vihjeitä ja pelaajat voivat vaihtaa vastaustaan niin usein 

kuin haluavat. Viimeinen vastaus jää voimaan, ja pelaajan pisteet kertyvät siitä, kuinka nopeasti hän 

on lukinnut oikean vastauksensa. Esimerkiksi jos pelaaja on päätynyt vastaukseensa 13 sekunnin 

harkinnan jälkeen, hän saa (60 –13 = ) 47 pistettä. Väärästä vastauksesta ei saa pisteitä lainkaan. 

 

Toiselle kierrokselle pääsee kaksi parasta pelaajaa. He vastaavat väittämiin vuorotellen, oikeasta 

vastauksesta saa pisteen, ja väärästä vastauksesta vastustaja saa pisteen. Se kumpi saa ensin kokoon 

kolme pistettä, pääsee viimeiselle kierrokselle. Kolmannella kierroksella on 120 sekuntia aikaa 

vastata viiteen väittämään. Pelaaja voi valita, missä järjestyksessä hän vastaa väittämiin ja muuttaa 

vastauksiaan tuon kahden minuutin aikana. Vastausajan päätyttyä pelaajan täytyy arvata, kuinka 

monta vastausta hänellä oli oikein eli päättää minkä pistemäärän arvoista palkintoa hän tavoittelee. 
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6 MISTÄ PUHUTAAN, KUN PUHUTAAN FORMAATEISTA? 

 

6.1 Ovatko kaikki ohjelmat formaatteja? 

 

Arkipuheessa formaatin ja ohjelman käsitteet saattavat seota keskenään: puhutaan formaatista, kun 

tarkoitetaan ohjelmaa, tai jopa vedetään suora yhtäläisyysmerkki näiden kahden termin välille. 

Formaattien kehittelyn ammattilaiset kuitenkin erottavat ohjelman ja formaatin toisistaan. 

”Ohjelmiahan on tv täynnä, joista osa on formaatteja ja osa ei”, Tuominen toteaa. Asia ei 

kuitenkaan ole niin yksiselitteinen, sillä on myös paljon ohjelmia, joissa on formaatille tyypillisiä 

piirteitä, mutta jotka eivät ole myytäviä formaatteja. Pohdittaessa sitä, mikä on formaatti, jokainen 

haastateltava nosti esimerkiksi televisiouutiset. Uutiset nähtiin siinä mielessä formaattina, että niissä 

on selkeä, toistuva ja tunnistettava rakenne: ensin tulevat uutisotsikot, sitten tietynmittaiset jutut, 

joiden välissä on lyhyet juonnot, ja joukossa vajaan puolen minuutin sähkeet. Jos formaatilla 

tarkoitettaisiin pelkkää ohjelman rakennetta, uutiset olisivat selkeä formaatti. Kenenkään on 

kuitenkaan turha lähteä kauppaamaan uutisformaattia. Syy on siinä, että jotta ohjelmakonsepti voisi 

olla myyntiformaatti, sen on oltava riittävän erilainen erottuakseen muusta ohjelmatarjonnasta ja 

ollenkaan tunnistettava, erillinen tuote.  

”Jos minä ja Saku tullaan täältä ja huudetaan, että me ollaan keksitty uutisformaatti, niin 

sitä on hirveen vaikea myydä. Vaikka uutiset siis on formaatti, mut se on niin yleinen 

formaatti, ettei kenelläkään ole enää oikeuksia siihen. Sen pitää olla riittävässä määrin 

erilainen siitä materiaalista, joka on olemassa.” (Jari Keränen) 

 

Uutisesimerkin yhteydessä vaatimuksen omaperäisyydestä voi liittää myös historiaan. Kehiteltäessä 

ensimmäistä tv-uutislähetystä kyseessä mitä ilmeisimmin oli omaperäinen tuotos, mutta koska 

formaattiteollisuus ei vielä tuolloin ollut syntynyt eikä ohjelmakonsepteja nähty myytävinä tuotteina 

samoin kuin nykyään, uutisformaatti levisi vapaasti ja yleistyi normiksi. Tähän historialliseen 

näkökulmaan viittaa edellisen lainauksen ilmaus, ettei kenelläkään enää ole oikeuksia tv-

uutisformaattiin. 

 

Uutisten lisäksi tällaisia päivästä tai viikosta toiseen samalla ohjelmapaikalla tulevia, sarjamuotoisia 

ja formaatinomaisia ohjelmia on tv-ohjelmistoista useita muitakin.  

”Tv:ssä lähes kaikki ohjelmat, jotka toistuu viikosta toiseen, niissä on formaatinomaisia 

piirteitä. Jos puhutaan TV1:n Voimalasta, Pressiklubista, Ruben ja Joonaksesta, niissä on 
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paljon formaatinomaisia piirteitä, mutta ne ei oo välttämättä myyntiformaatteja, koska ne 

ei oo riittävän omintakeisia, että ne voisi myydä.” (Saku Tuominen) 

 

Tämän ohjelmaryhmän lisäksi ohjelmistoista voidaan erotella kaksi muuta tyyppiä. On itsenäisiä, 

erillisiä ja aina erilaisia ohjelmia, kuten elokuvat tai teemaillat (tosin niidenkin ohjelmapaikat on 

nykyään yhä enemmän brändätty ja vakioitu ohjelmakaavioon). Kolmas ryhmä on 

formaattiohjelmat, joiden pohjalla on muista erottuva ja siksi joko myytävä tai myyntiin 

potentiaalinen ohjelmaformaatti. Kolmanteen ryhmään siis kuuluvat ohjelmat, jotka on jo tuotettu 

tietyn formaatin perusteella eli varsinaiset formaattiohjelmat sekä ohjelmat, joissa on potentiaalia 

formatisointiin eli niiden muuttamiseen formaatiksi. 

 

Näin voidaan käsitteiden selventämiseksi todeta, että ohjelma on yläkäsite formaattiohjelmalle. 

Keskenään usein sekoitetut termit ohjelma ja formaatti sen sijaan eivät edes asetu samalle riville. 

Formaatti on formaattiohjelman taustalla oleva perusrakenne ja tekemisen tapa; Ohjelma taas on 

televisiotarjonnan sisältöyksikkö, jonka standardius vaihtelee itsenäisestä ohjelmasta 

formaattiohjelmaan. Ohjelmista, jotka eivät kuulu esittelemäni ohjelmajaottelun kolmanteen 

ryhmään – eli ns. itsenäisistä ohjelmista ja formaatinomaisista ohjelmista – käytän tässä 

tutkielmassa joko nimitystä vain kotimarkkinoille tai vain yksille markkinoille tarkoitetut ohjelmat. 

  

Käsitteiden merkityksen purkamista hämmentää se, että myös ohjelman käsitteelle voi ladata monia 

merkityksiä. Raymond Williamsin (1974) tutkimuksessa ohjelma (programme) oli yksi 

avaintermeistä. Williams tutki eurooppalaisen ja amerikkalaisen television sisältöjä ja päätyi siihen, 

että eurooppalaista julkisen palvelun perinteen televisiota hallitsevat yksittäiset ohjelmat, kun taas 

amerikkalaisen television pohja on sarjoissa. Toisin kuin esittelemässäni ohjelmien kolmijaossa, 

Williams ei tarkoittanut ohjelmalla mitä hyvänsä television sisältöä, vaan nimenomaan ohjelmia 

yksittäisinä teoksina. Hän vertaa ohjelmaa kaunokirjalliseen teokseen tai konserttiin, jotka ovat 

selkeärajaisia ja itsenäisiä. Ohjelmien vastakohtana Williams piti erityisesti amerikkalaiselle 

televisiolle tyypillistä ohjelmavirtaa (flow). Williamsin mukaan alkuaikojen televisio oli selvemmin 

ohjelmaperustainen muun muassa siksi, että silloin yksittäisten ohjelmien välissä oli selvät tauot. 

Näin televisio ei sitonut katsojaa koko illaksi ääreensä, vaan televisiosta katsottiin vain ennalta 

suunniteltu ohjelma. Ohjelmavirtatelevisiossa taas päivän ohjelmisto suunnitellaan yhtenäiseksi 

kokonaisuudeksi, jonka on tarkoitus kuljettaa katsojaa mukanaan mahdollisimman pitkälle. Kun 

yksittäiset ohjelmat korvautuvat sarjoilla, ja mainokset sekä tulevien ohjelmien esittelyt tilkitsevät 

jaksojen välit ja tunkeutuvat niiden sisäänkin, ohjelmiston palaset sulautuvat toisiinsa muodostaen 
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katkottoman virran. (Williams 1974, 78–96) Williamsin käsitys ohjelmasta asettuu näin ollen 

omassa ohjelmien kolmijaossani ensimmäiseen luokkaan, itsenäisiin ja yksittäisiin teoksiin. Sekä 

sarjaohjelmat että formaattiohjelmat taas edustavat Williamsin mallissa amerikkalaista, sarjallista 

televisiota. 

 

Williamsin 1970-luvulla tekemä jako ohjelmaperustaiseen eurooppalaiseen ja ohjelmavirtamaiseen 

amerikkalaiseen televisioon on joutunut koetukselle 1980- ja 1990-lukujen television 

teollistumiskehityksen seurauksena. Uuden kilpailutilanteen myötä myös eurooppalaiset kaupallisen 

ja julkisen palvelun televisiot ovat alkaneet yhä enemmän perustaa tarjontaansa ohjelmavirralle, ja 

ohjelmakaavio on ollut olennainen väline tässä pyrkimyksessä rakentaa katsojia houkuttavaa ja 

koukuttavaa flow’ta (Hujanen 2002). Television teollistumisen ensimmäisen vaiheen jälkeen 

sarjamuotoiset ohjelmat ottivat ylivallan yksittäisistä, teosmuotoisista ohjelmista, koska sarjat 

tarjosivat kustannustehokkaampaa tuotantoa ja keinon ohjelmakaavion vakioimiseen. 

Formaattiohjelmien synty ja suosio on askel eteenpäin tässä kehityksessä. Sarjaohjelmista on 

harpattu kohti ennustettavuutta, riskittömyyttä ja toistettavuutta, ja ollaan tultu formaattiohjelmiin. 

Pedersenin (2005) mukaan ohjelmaformaateilla on sama funktio kuin ohjelmavirralla: niiden 

tarkoituksena on pitää kiinni katsojista yksinkertaisesti olemalla viihteellisiä, suosittuja ja 

sarjamuotoisia. 

 

Ohjelma-sanaan on syytä kiinnittää huomiota myös sen suhteen, että sillä voidaan viitata niin 

yksittäisiin ohjelmiin kuin laajempiin kokonaisuuksiinkin, kuten päivä- tai viikko-ohjelmiin. 

Ohjelma laajempana kokonaisuutena on vanhempi käyttötapa. (Hujanen 2002, 37) Myös Williams 

käyttää sanaa ohjelma (programme) ensisijaisesti kuvaamaan yksittäisten teosten tai flow’n 

muodostamaa kokonaisuutta. Puhuessaan ohjelmasta toisessa, spesifimmässä merkityksessä hän 

varustaa sanan lainausmerkeillä (’programme’). Sen lisäksi, että ohjelman käsitteellä voidaan viitata 

päivä- tai viikko-ohjelmoinnissa joko yhteen yksikköön tai koko kokonaisuuteen, lisäisin, että sillä 

voidaan horisontaalisen ohjelmoinnin osalta tarkoittaa joko koko ohjelmasarjaa tai vain yhtä sarjan 

jaksoa. Ohjelmiston käsitteellä taas useimmiten tarkoitetaan laajempia ohjelmakokonaisuuksia, 

kuten koko kanavan ohjelmistoa tai yhden kauden ohjelmistoa (Hujanen 2002, 37). 

 

6.2 Formaatti formaattipakettina 

 

Koska formaatti-sanan määrittely ei vielä vastaa kysymykseen, mitä formaatin ostaja saa rahojensa 

vastineeksi, formaattikaupankäynnin osalta käsitteet kaipaavat pientä tarkennusta. Aihetta 
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käsittelevissä lehtijutuissa sanaa formaatti käytetään melko vapaalla kädellä. Välillä sillä viitataan 

televisioruudussa konkreettisesti näkyvään ohjelmaan (”Keskimäärin yhdeltä kanavalta tulee 

viikossa kymmenkunta ulkomaista formaattia.” (Taipale 2002)), välillä taas ohjelman taustalla 

olevaan konseptiin (”Tuomariston mukaan W-tyylin formaatti on aidosti uusi idea, joka on 

selkeästi monistettavissa ja tunnistettavissa.” (Uotila 2004)), ja toisinaan koko myytävään 

tuotteeseen (”Suomalaisen tuotantoyhtiön tai tv-kanavan kannattaa maksaa formaatista, koska 

silloin maksetaan jo kerran tehdyistä virheistä.” (Tynkkynen 2000)).  

 

Kahden ensin mainitun käyttötavan osalta määrittelyjä voidaan tarkentaa niin, että ruudussa näkyvä 

on formaattiohjelma ja sen taustalla oleva konsepti on varsinainen formaatti tai ohjelmaformaatti. 

Sen sijaan tarkasteltaessa formaattia myytävänä tuotteena, siihen kuuluu muutakin kuin vain 

ohjelman peruskaava. Formaattikaupassa ostaja saa ohjelmaidean ja -rakenteen lisäksi ohjeet 

tietynlaiseen toteutustapaan, apua ohjelman tuottamiseen, tallenteet muiden maiden ohjelmista, 

tiedot formaatin aiemmasta menestyksestä ja ohjelman koostamiseen tarvittavat elementit, kuten 

musiikin, logon, lavasteluonnokset, tunnukset ja grafiikat. Ostaessa ohjelmaformaatin saa siis 

kaiken tiedon ja materiaalin, joka tarvitaan formaatin mukaisen ohjelman tuotantoon. Tästä 

näkökulmasta katsottuna ostettava formaatti on kokonainen formaattipaketti, joka koostuu useista 

osasista. Formaattipaketin käsitettä voi havainnollistaa nelikulmaisella kuviolla (Kuvio 2), jossa 

kussakin kulmassa on yksi kokonaisuuden osa. 

 

Kuvio 2. Formaatti formaattipakettina 

                
 

Formaattipaketin ydin on ohjelmakonsepti eli tietty ohjelmaidea ja -rakenne, mutta se ei vielä yksin 

riitä formaattiohjelman tekemiseen. Tarvitaan myös kahta muuta kuvion kulmaa. Valmiit 
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ohjelmaelementit antavat ohjelmalle formaatinmukaisen ilmeen, ja tuotantotapa ja tuotantoapu taas 

optimoivat tekoprosessin mahdollisimman tehokkaaksi ja sujuvaksi. Formaattiohjelma syntyy 

näiden kolmen palikan luomalle perustalle. Markkinatiedot, eli tiedot formaatin aiemmasta 

menestyksestä, sen sijaan ovat olennainen formaatin myynnin kannalta. 

 

Tietty tuotantotapa ei ole tärkeä siksi, että se olisi ainoa mahdollinen tapa toteuttaa 

formaattiohjelma, vaan siksi, että se on jo kertaalleen testattu ja hyväksi havaittu. 

”Meidän näkökulmasta formaatti on tekemisen tapa, toistettavuus, joka me myydään. Et 

me myydään sellanen toimintatapa, joka on todistettavasti menestynyt tai josta voidaan 

todistettavasti uskoa, että sillä on merkitystä.” (Jari Keränen) 

Formaatissa maksetaan myös kerran tehdyistä virheistä ja siitä, että itse pääsee samaan maaliin 

ilman mutkia matkassa. 

”Ettei myöskään tehdä ajattelemattomuuttaan jotakin sellasia muutoksia, jotka onkin 

virheitä. - - Olennaisinta on tietää se, mitä ei pidä tehdä, mitä on kokeiltu jo ja mikä ei 

toimi. - - Koska tommosen tuotantoprosessin aikana kun sä teet uutta tuotantoa, siinä on 

kyllä helvetinmoinen määrä virheitä, mitä siinä pitää tehdä, jotta se oikea lopputulos 

löytyy. Se kai se on se suurin syy, että sä oikaiset muutaman mutkan ja säästät sillä lailla 

vähän rahaa.” (Juha Tynkkynen) 

 

Formaattikauppaan kuuluvalla tuotantokonsultaatiolla taas tarkoitetaan formaatin kehittäjän 

ostajalle antamaa tuotannollista apua. Tuotantokonsulttina toimii usein alkuperäisen 

formaattiohjelman vastaava tuottaja ja ohjaaja. Tuotantoavun myötä on jopa syntynyt uusi, niin 

sanottujen ”lentävien tuottajien” ammattikunta. Heillä on valmius ohjata ja konsultoida useiden eri 

formaattien tuotantoa, ja he avustavat uusissa tuotannoissa kunnes formaatin ostajat hallitsevat 

formaatin tekoprosessin. Tuotantoapu palvelee sekä ostajaa että myyjää. Formaatin kehittäjä pystyy 

sen välityksellä valvomaan formaatin oikeanlaista toteutusta ja sitä, että formaatin ominaispiirteet 

eivät muutu eri tuotannoissa. Ostajalle taas tuotantoapu helpottaa ja nopeuttaa tuotantoa, koska sen 

avulla pystyy välttämään virheet, jotka formaatin kehittäjä on mahdollisesti tehnyt ensimmäisessä 

tuotannossa. (Moran 1998, 14; Mäkilä 2004, 16) 

 

Tiedot hyväksi havaitusta tuotantotavasta on kirjattu formaattiraamattuun eli formaattikatalogiin, 

johon on koottu kaikki formaattia koskevat yksityiskohtaiset tiedot. Siinä kuvataan muun muassa 

ohjelmaidea, kilpailijoiden tai näyttelijöiden valinta, tuotantoaikataulu, budjetti, ohjelman kulku ja 

muutaman jakson ajolista eli rakenne. Usein raamattu sisältää myös tiedot formaatin perusteella 
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tehdyn ohjelman kohdeyleisöstä ja ohjelmapaikasta sekä ohjelman aiemmista katsojamääristä ja 

mainostuloista. Katsojamäärät on saatettu eritellä kohderyhmäsegmenttien mukaan, ja niitä voidaan 

verrata samaan aikaan muilla kanavilla näytettyjen ohjelmien katsojamääriin. Formaatin menestystä 

saatetaan myös verrata muihin samankaltaisiin formaatteihin. Lisäksi toisinaan formaattiraamatussa 

määritellään ohjelmalle potentiaalisia mainostajia ja annetaan ohjeita, miten ohjelmaa tulisi myydä 

mainostajille. Formaattiraamattu saattaa sisältää myös muita tutkimuksia, kuten mielipidekyselyjä 

ja tunnistettavuuskartoituksia. 

”Siinä sulle kerrotaan myöskin jo niistä käyttökokemuksista, mitä siitä on olemassa, mitä 

tietoa on kertynyt siitä ohjelmasta, katsojista ja katsojien käyttäytymisestä. Joka yleensä 

sekin on siirrettävää asiaa, koska katsojien käyttäytyminen se on yleensä samanlaista eri 

maissa. Sen rakennusohjeiden lisäksi sä saat kaiken sen tiedon, mitä siitä on jo opittu.” 

(Risto Vuorensola) 

 

Formaatin ostaja saa raamatun käsiinsä siinä vaiheessa, kun hän ostaa formaatin lisenssin eli päättää 

tuottaa formaatista ohjelman. (Bodycombe 2005; Moran 1998, 14; Mäkilä 2004, 15) Ennen 

lopullista tuotantopäätöstä ostaja voi hankkia formaattiin option (option ja lisenssin eroista 

tarkemmin kappaleessa 8.1), minkä mukana hän voi saada varsinaista raamattua suppeamman 

miniraamatun. Siinä on ohjelman perustiedot, joiden perusteella voi päättää, onko formaatista 

aineista tuotantoon. 

 

Ajatus formaattipaketista täsmentää myös formaatin menneisyyttä. Kautta television historian on 

ollut olemassa formaatteja siinä mielessä, että jokaisen ohjelman takana on jokin konsepti. Näitä 

ohjelmaideoita ja konsepteja on lainailtu ja varioitu, eli nykytermein on varastettu formaatteja. 

Kuitenkin vasta noin viidentoista vuoden ajan on laajamittaisesti myyty formaattipaketteja, eli on 

syntynyt varsinainen formaattiteollisuus. Vasta tällä formaattien aikakaudella on voinut hankkia 

menestyvästä ohjelmasta muutakin kuin vain idean: ohjelman sisällön ja rakenteen voi varastaa, 

mutta muut formaattipaketin osat täytyy ostaa. 

 

7 IDEASTA MONIMEDIAALISEKSI TIETOKILPAILUKSI 

 

Lopullisen tutkimusongelman muotoutumista selittäessäni totesin, etten näe mielekkäänä formaatin 

tekoprosessin yksityiskohtaista kuvaamista, koska haastatteluaineisto osoittaa, ettei formaatin 

tekeminen ja tuottaminen eroa mitenkään ratkaisevasti vain kotimarkkinoille tarkoitetun ohjelman 

tuotannosta. Yksityiskohtaisen prosessikuvauksen sijasta aion tässä luvussa tuoda esille niitä 
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näkökulmia, tavoitteita ja toimintaperiaatteita, joita formaattien kehittämisessä on huomioitava. 

Ensin teoretisoin kaksi vaihtoehtoista polkua, joita pitkin formaattikehitys voi kulkea. Sen jälkeen 

listaan formaatin tavoiteltavia ominaisuuksia, ja vertaan niitä sellaisen ohjelman piirteisiin, joka on 

tarkoitettu vain yksille markkinoille. Tämän jälkeen tarkastelen G5-ohjelmaa kahdesta 

näkökulmasta, ensin tietokilpailuformaattina ja sitten monimediaalisena formaattina. 

 

7.1 Tavoitteena ohjelma vai formaatti? 

 

Kun on selvitetty, että kaikki ohjelmat eivät ole formaattiohjelmia, mutta kaikista formaateista tulee 

ohjelma, jää vielä auki, kumpi näistä kahdesta, formaatti vai ohjelma, on lähtökohtaisena 

tavoitteena tehtäessä televisioon tulevaa kulttuurituotetta. Onko ensisijaisena tavoitteena tehdä 

yhteen, paikalliseen kulttuuri- ja tv-ympäristöön sopiva ohjelma, josta myöhemmin mahdollisesti 

pyritään tekemään laajempaan levitykseen sopiva tuote? Vai tehdäänkö jo alusta alkaen 

kansainväliseen myyntiin soveltuvaa ja kulttuuriset rajat ylittävää formaattia? Seuraavasta 

lainauksesta käy ilmi, että periaatteessa kumpikaan lähtökohta ei asetu toisen edelle. 

”Jos sä lähdet teollisesta näkökulmasta, sä voit lähteä luomaan formaattia, jolloin sä 

lähtökohtaisesti asetat ne reunaehdot sille ohjelmalle. Ja sit noudatat niitä reunaehtoja. 

Tai sit sä voit lähteä luomaan ohjelmaa ilman reunaehtoja, ja sit sä katot, että mikä siitä 

tuli. Tuliko siitä formaatti vai… uutismakasiini.” (Risto Vuorensola) 

 

Vaikka prosessin voi aloittaa kummasta päästä hyvänsä, ainakin Broadcastersissa pyritään jo 

lähtökohtaisesti tekemään kansainväliseen myyntiin sopivia formaatteja. Myös G5 tehtiin hyvien 

myyntimahdollisuuksien vuoksi alun alkaenkin formaatiksi. 

”Kyllä me selkeesti lähdettiin lähtökohtaisesti tekemään siitä formaattia, koska 

markkinoilla on - - jatkuvasti selkeä kysyntä ohjelmista, jotka voivat olla päivittäisiä.” 

(Saku Tuominen) 

G5:n kohdalla formaattivetoisuus oli koko tuotantoa määrittävää. 

”Mä luulen, että me ei oltais tehty sitä ohjelmaa, jos se olisi tehty vaan Suomeen, koska 

niin kun sanottua me tehtiin se suomalainen versio puoli-ilmaiseksi ja osin myös omalla 

riskillä. Koska me otettiin selkeä riski siinä ja laskettiin, että jos tietyt asiat onnistuu, tästä 

voi tulla myyntiformaatti, ja todettiin, että meidän mahdollinen kate tulee siitä, että jos se 

onnistutaan myymään jonnekin maailmaan.” (Saku Tuominen) 
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Kysyntä siis määrittää sitä, onko tuotannon ensisijaisena tavoitteena Suomeen istuva ohjelma vai 

maailmalla myyvä formaatti – mikä on liiketoiminnassa luonnollista. Joidenkin tuotantojen, kuten 

juuri G5:n, kohdalla kansainvälinen veto on niin kova, että formaattiohjelman suomalaisen version 

merkitys on lähinnä saada kansainväliseen myyntiin tarvittava ensimmäinen tuotanto. ”Me ikään 

kuin MTV:lle puoliväkisin työnnettiin [G5] ruutuun, että saatiin ruudussa ollut ohjelma” (Saku 

Tuominen). 

 

Toisinaan tuotantoa taas määrittää kotimainen kysyntä niin, että ohjelma tehdään vain Suomeen, 

eikä sitä edes pyritä viemään maailmalle.  

”Me kyllä tunnistetaan aika selkeesti ne ohjelmatyypit, josta voidaan lähteä… Jos me 

tehdään urheilu-talk-show Kolmoselle, joka on aika henkilövetoinen vielä - - me ei 

mielletä sitä, et tää on formaatti ja kehitetään tästä formaatti.” (Juha Tynkkynen) 

 

Kysynnän lisäksi ohjelman lajityyppi ja tyyli vaikuttavat siihen, onko ohjelmasta mielekästä 

muokata myyntiin tarkoitettua formaattia. Jos ajatellaan edellisessä luvussa esiin tulleita kolmea 

ohjelmatyyppiä, niistä ensimmäinen eli itsenäiset ohjelmat ja toinen eli sarjamaiset, 

formaatinomaiset ohjelmat kuuluvat tähän vain kotimaisen tuotannon kategoriaan. Esimerkiksi juuri 

talk show’sta, ajankohtaismakasiiniohjelmasta tai vaalikeskustelusta on hankala tehdä myyntiin 

sopivaa formaattia. Formaatiksi tekemisen mahdollisuus ei ole edellytys ohjelman tuottamiselle, ja 

myös ainoastaan paikallisesti esitettävillä ohjelmilla on arvonsa. 

”Meille Suomi on äärimmäisen tärkeä, me tehdään Suomeen täydellisesti kaikella sillä 

ammattitaidolla, mikä meillä on.” (Jari Keränen) 

 

”Kylhän me kuitenkin eletään kotimarkkinoista toistaiseksi, et ei me nyt lähdetä siitä, että 

ei tehdä Maikkarille jotain ohjelmaa sen takia, et sitä ei voida myydä ulkomaille. Mutta 

tietysti mieluummin niin, samalla lailla vois sitten ohjelmia myydäkin.” (Juha Tynkkynen) 

 

Mutta kuten Tynkkysen lainauksen viimeinen lause osoittaa, mahdollisuus kansainväliseen 

myyntiin on aina etu. Tämä näkökulma koskee kolmatta ohjelmatyyppiä: jos ohjelma ei jo valmiiksi 

pohjaudu formaattiin, siinä voi olla potentiaalia formatisoimiseen. Jos formaatin vaatimat 

ominaisuudet toteutuvat, maailmalle vieminen kannattaa. 

”Me on yleensä lähdetty siitä, että yritetään kaikki ne uudet tuotteet, mitä meillä on, jos 

niissä on yhtään formaatin elementtejä, niin saada myyntiin tai Montreux’hon kilpailuun 
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ehdolle tai Kultaiseen ruusuun ja kaikkiin näin, koska turha niitä on täälläkään 

makuuttaa.” (Juha Tynkkynen) 

 

Ainakin toistaiseksi siis formaattiohjelmat ja vain kotimarkkinoille tarkoitetut ohjelmat kulkevat 

tuotannossa rinnakkain. Uuden formaatin kehittäminen lupaa suurempia tuottoja, mutta toisaalta 

yksien markkinoiden ohjelmat tuovat varman peruselannon. Mutta koska formaatit valtaavat yhä 

enemmän tilaa ohjelmakaavioista, voidaan kysyä, tullaanko jossain vaiheessa tilanteeseen, jossa 

formaatit syrjäyttävät kokonaan vain kotimarkkinoille tarkoitetut ohjelmat. Onko jossain vaiheessa 

tulevaisuudessa tilanne se, että enää ei ole kannattavaa tai mielekästä tehdä ohjelmia, jotka eivät 

sovellu versiointiin ja myyntiin? 

 

7.2 Miten formaatti syntyy? 

 

Formaatti voi siis syntyä kahta reittiä. Joko kehitetään suoraan kansainvälisille markkinoille 

tarkoitettu formaatti, tai sitten tehdään ensin vain kotimarkkinoille suunniteltu ohjelma, josta 

mahdollisesti myöhemmin muokataan laajempaan myyntiin sopiva formaatti. Ensin mainittua 

tekoprosessia kutsun formaatin tekemiseksi ja jälkimmäistä formatisoimiseksi5. Formaatin 

tekemisellä viittaan siihen, että formaatti tavallaan luodaan tyhjästä. Formatisoiminen taas 

merkitsee sitä, että formaatti luodaan jonkun muun pohjalta, muutetaan formaatiksi.  

 

7.2.1 Valmiin ohjelman formatisoiminen 

Vaikka jokin ohjelma on kotimarkkinoillaan menestyvä ja vaikuttaa täyttävän myös kansainväliset 

vaatimukset, se ei vielä tarkoita, että ohjelma sellaisenaan olisi myyntiin valmis formaatti. Jotta 

ohjelmaa voisi myydä formaattina, se on formatisoitava, eli siitä on kaivettava esiin sitä määrittävät 

elementit. 

”Sä voisit ajatella vaikka Uutisvuodosta, et mitä siinä on formaattia - - formatoitavia 

osioita, jotka sä voit purkaa ja selostaa et näin ne pitää tehdä, ja näin näistä tulee hyviä, 

ja näin nää toimii. - - Sä purat sen vaan palasiksi, sit sä mietit niitten osioiden kestoa, 

rakennetta, ohjelmarakennetta kaiken kaikkiaan.” (Juha Tynkkynen) 

 

                                                
5 Formatisoimisen sijasta prosessista voisi käyttää myös nimeä formatoiminen. Päädyin kuitenkin formatisoimiseen, 
koska yleisesti formatoimisella viitataan tietokoneen kovalevyn alustamiseen. Termillä formatisoiminen ei ole tätä 
tietotekniikkaan liittyvää merkitystä painolastinaan. 
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”Formatoida – silloin tehdään formaattiraamattu ja automatisoidaan niin pitkälle kun 

mahdollista sen ohjelman tekeminen.” (Jari Keränen) 

 

Tehtäessä ohjelmasta formaatti, eli formatisoitaessa se, ohjelma pelkistetään, siitä eritellään ja 

poimitaan olennaiset, ohjelman luonnetta ja rakennetta ylläpitävät tekijät niin, että näistä 

elementeistä rakennettua runkoa toistamalla voidaan toistaa koko ohjelma. Formatisoitaessa 

ohjelmasta eritellään se, mikä tekee siitä erityisen. Jaksosta toiseen toistuvat elementit erotellaan 

vaihtuvista. Pyritään löytämään ohjelman ytimenä oleva rakenne ja sisältö. Saatu tulos on formaatti 

eli kaava, jota monistamalla saadaan aina halutunlainen lopputulos. 

 

Formatisoimisen ajatus johtaa siihen, että formaatin voi hahmottaa olevan ohjelman sisällä oleva 

rakenne tai runko. Näin ollen ohjelma taas näyttäytyy formaatin ympärille koottuna 

kokonaisuutena, joka sisältää varsinaisen formaatin lisäksi kussakin tuotannossa lisätyt 

yksityiskohdat, toteutukset ja täydennykset – eli lihat luun ympärillä. Malli ei kuitenkaan ole 

yksiselitteinen, koska formaattia ei voi kokonaan erottaa sen pohjalta toteutusta ohjelmasta. Kun 

formaatista ei vielä ole tuotettu ensimmäistäkään ohjelmaversiota, puhutaan paperiformaatista. 

Paperiformaatti ei kuitenkaan täytä varsinaisen formaatin määritelmää, koska siihen ei sisälly 

käytännön kokemuksista koottu tuotantotieto eikä ohjelman menestyksestä kertovat markkinaluvut. 

Vain paperiformaatti on itsenäinen ohjelmaan nähden. Ensimmäisen tuotannon jälkeen formaatti 

konkretisoituu ohjelmaan, ja formaatin ostopäätökset tehdään valmiiden ohjelmien pohjalta. Ilman 

ohjelmaa ei ole formaattia. Ajatus formaatista pysyvänä ja ohjelmaversioista toiseen toistuvana 

runkona joutuu koetukselle myös silloin, kun formaattiin tehdään uudessa tuotantoympäristössä 

muutoksia. Pintamuutosten lisäksi kun formaattiohjelmaa voidaan soveltaa isomminkin. 

Esimerkiksi G5:n intialaiset tuottajat muuttivat ohjelman toisen kierroksen sääntöjä, mikä tarkoitti 

koko formaatin muuttamista, sillä tietokilpailuformaateissa juuri säännöt ja rakenne ovat 

keskeisessä osassa.  

 

Edellä esitellyistä horjuttavista näkökulmista huolimatta pidän kiinni ajatuksesta, että formaatti on 

ohjelman ydin tai runko, joka voidaan määritellä ja jota toistamalla voidaan toistaa ohjelma. 

Formaatti on yleinen sääntö tai kaava, ohjelma sen toteutus. Formatisoimisessa yleinen kaava 

erotetaan yksittäisestä toteutuksesta. Tarpeen mukaan formaattia voidaan muuttaa ja mukauttaa, 

mutta muutokset ovat aina sellaisia, ettei formaatti muutu toiseksi. 
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7.2.2 Paperiformaatin rakentaminen 

Kun formatisoimisessa valmiista ohjelmasta kaivetaan esille sitä määrittävä runko, formaattia 

tehtäessä prosessi lähtee liikkeelle tuon rungon vaihe vaiheelta etenevästä rakentamisesta. Ensin 

suunnitellaan paperiformaatti, josta myöhemmin tuotetaan ohjelma, minkä jälkeen formaatti on 

valmis myytäväksi. Bodycombe toteaakin, että formaatin kehittämisessä on kaksi vaihetta, ensin 

luodaan paperiformaatti ja vasta sitten ohjelmaformaatti. Kuten todettua, formaatin suunnittelu ja 

toteutus ei perustavanlaatuisesti eroa vain kotimarkkinoille tarkoitettujen tv-ohjelmien tekemisestä, 

ne vaativat samantyyppistä ajatustyötä ja niiden tuotanto perustuu samoihin käytäntöihin. 

”Se koko prosessi vaatii ihan yhtä paljon työtä ja täsmälleen samanlaista ajattelua siihen 

G5:een kun vaikka SF-studioon. Ja SF-studiota ei oo myyty mihinkään, se on suomalaisille 

katsojille tehty ohjelma.” (Jari Keränen) 

 

Vaikka perustoimintamalli on sama, käytännössä formaatin tekoprosessi voi kaikesta huolimatta 

joiltain osilta erota yksille markkinoille tarkoitetun ohjelman tekemisestä. 

”Periaatteessa siinä ei pitäisi olla mitään eroa, mutta siinä on semmonen ero, että kun 

tietää, et maailmalla ne ihmiset, jotka katsoo, on lähes kaikki huippuammattilaisia, jotka 

on nähnyt paljon. Se johtaa myös siihen, et sun täytyy miettiä kaikki asiat paljon 

tarkemmin. - - Formaattipuolella se on niin, et jos on joku kysymys, jonka mahdollinen 

ostaja kysyy sulta, ja sä et osaa vastata siihen, se on älyttömän huono tilanne. - - Sulla 

pitää olla aidosti syvällinen miettiminen siellä takana, että miten tää menee.” (Saku 

Tuominen) 

 

Koska Broadcasters on erikoistunut formaattien kehittelyyn ja tuottaa pääsääntöisesti formaatteihin 

perustuvia ohjelmia, heidän toimintatapansa ovat hioutuneet sopimaan juuri formaattien 

suunnitteluun ja toteutukseen. Poimin tarkasteluun muutamia vaiheita Broadcastersissa käytössä 

olevasta formaattikehitysprosessista. Nämä vaiheet saa suhteutettua yleiseen ohjelmakehitys-

käytäntöön esimerkiksi heijastamalla niitä Teija Rantalan (2004) pro gradussaan esittelemään 

luovan tuotteen kehitysprosessin vaiheistukseen. 

 

Rantalan mukaan luovan tuotteen, kuten televisio-ohjelman, suunnittelun pohjalla on implisiittistä 

ja eksplisiittistä tietoa ja taitoa, jotka kattavat erilaisista yksittäistilanteista kertyneet kokemukset ja 

tietoa alan ilmiöiden yleisistä lainalaisuuksista. Varsinainen tuotekehitysprosessi käynnistyy 

Rantalan mukaan niin sanotusta löytöretkeilystä, eli vapaamuotoisesta tai järjestelmällisestä, 

aihepiiriin liittyvien vaikutelmien ja tietojen keräämisestä. Aiheen hauduttelun ja sen ympärillä 
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harhailun jälkeen on vuorossa oikean kysymyksen tai tehtävän löytäminen. On päätettävä, mihin 

kysymykseen halutaan vastaus, mikä ongelma pitää ratkaista tai mikä tarve tyydyttää. Rantala 

korostaa, että tämä tuotespesifikaatio on varsinaisen tuotekehittelyn tärkein vaihe. Neljäntenä 

vaiheena on idean hahmottelu, jolloin implisiittinen tietämys muuttuu eksplisiittisiksi ideoiksi. 

Ideoinnin jälkeen on järjen äänen vuoro, mikä tarkoittaa, että ideoita tai ratkaisuehdotuksia 

arvioidaan ja niistä annetaan perusteltuja parannusehdotuksia. Arviointia seuraa uusi 

ideointikierros, minkä jälkeen jälleen järkeillään ideoinnin tulosten toimivuutta. Toisella 

arviointikierroksella otetaan mukaan myös ulkopuolisia, kuten idean tilaaja eli hankkeen rahoittaja. 

(Rantala 2004, 106–108) 

 

Kun ideat on punnittu ja lupaavin niistä valittu, tehdään pilotti eli koekappale idean testaamiseksi. 

Pilotti paljastaa, mikä itse tuotteessa tai sen tuotantoprosessissa toimii ja mikä ei. Testausvaiheessa 

pilottia testataan tv-ammattilaisilla ja yleisön jäsenillä. Palautteesta keskustellaan tekijätiimin sisällä 

ja tilaajan kanssa, ja päätetään, mitä sen pohjalta muutetaan vai muutetaanko mitään. 

Kymmenentenä vaiheena on korjailu, jonka aikana on pidettävä mielessä hankkeen alkuperäinen 

tarkoitus: mihin tarpeeseen ohjelmalla pyrittiinkään vastaamaan. Sekä itse tuotetta että sen 

tuotantoprosessia voidaan korjailla. Lopputuloksena voi myös olla päätös siitä, että tuotetta ei 

pannakaan markkinoille. Kun valmis tuote on laitettu markkinoille eli ohjelma lähetetty, kerätään 

palautetta ja summataan, mitä projektista opittiin ja miksi se onnistui tai epäonnistui. Ohjelmaa ja 

sen vastaanottoa arvioidaan säännöllisin väliajoin, ja ohjelmaa voidaan parantaa myös kesken 

tuotannon. Viimeiseksi tuotekehityksen vaiheeksi Rantala nimeää hankkeen alasajon eli tuotannon 

lopettamisen. Tässä vaiheessa kertynyt tieto kootaan opiksi vastaisuuden varalle ja jaetaan ainakin 

projektiin osallistuneiden kesken. (Rantala 2004, 108–109) 

 
Broadcastersin ohjelmakehitysyksikkö on pieni, mutta systemaattinen: ideoinnista ja kehittelystä 

vastaa Saku Tuomisen ja Jari Keräsen muodostama kahden miehen tiimi. Sekä Tuomisen ja 

Keräsen haastatteluissa että Tuomisen yhdessä Jussi T. Kosken kanssa kirjoittamassa Kuinka ideat 

syntyvät -teoksessa (2004) korostuu se näkemys, että luovaksi ei vain synnytä ja että ideat eivät 

itsestään putoile (esimerkiksi formaattikehittäjän) silmien eteen.  

”Luovuus ei ole mystiikkaa vaan työnteon tulos. - - Luovuus on, alasta riippumatta, uusien 

ajatusten ajattelemista. - - Usein ajatellaan, että luovuudessa on kyse ennen kaikkea 

lahjakkuudesta. Se ei pidä paikkaansa. Luovuuden kannalta sitkeys on tärkeämpi asia.” 

(Koski & Tuominen 2004, 44, 46) 
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Tuomisen ja Keräsen aloittaessa formaatin luomisen heillä on lähtökohtana joko oraalla oleva idea, 

jota he haluavat hyödyntää, tai ongelma, johon he haluavat löytää ratkaisun. Heille formaattikehitys 

on järjestelmällistä, televisiotarjonnan ja -kysynnän analyysiin perustuvaa uusien ideoiden ja 

ratkaisumallien hakemista. Ideoiden ei oleteta syntyvän muun työskentelyn ohessa, vaan Tuominen 

ja Keränen varaavat viikoittain kalenteristaan kaksi muutaman tunnin sessiota, jolloin he istuvat 

alas ja vain ideoivat käyttäen hyödykseen tiettyjä toimiviksi osoittautuneita ideointitekniikoita. 

Formaattikehittäjien mukaan ideaistunnoissa pitää arvostaa toisia ja luoda ilmapiiri, jossa ideoita 

voi heitellä vapaasti ilmaan ilman kritiikin pelkoa. Ideoita kannattaa suoltaa liikoja pohtimatta eikä 

välittää, ovatko ne hyviä vai huonoja – tärkeintä on, että ideoita on paljon. Sen lisäksi, että 

formaatti-ideanikkarit korostavat ideoinnin kysyvän paneutumista ja huolellista, askel askeleelta 

etenevää ongelman ratkaisua ja idean hiomista, he nostavat esiin elämän- ja työkokemuksen 

antaman kaikupohjan. 

”Mä näen ensinnäkin, ettei ihminen voi olla hyvä formaatin kehittäjä, jos se ei oo tehnyt 

kymmentä vuotta töitä alalla. Niin kuin tehnyt ohjelmia, arvioinut ohjelmia, analysoinut 

niitä. - - Mikä tekee musta hyvän kehittäjän, - - no se, et mä luen paljon. - - Sen lisäksi mä 

katon paljon tv:tä, mä oon aina analysoinut tv:tä paljon.” (Jari Keränen) 

 

Koski ja Tuominen (2004, 59–60) muotoilevat asian niin, että luovuus perustuu tietoon, osaamiseen 

ja oman alan hallintaan. Luovuutta edistävien tietojen ja taitojen hankkiminen taas edellyttää 

pitkäjänteisyyttä ja viime kädessä laajaa elämänhallinnan kykyä. Kosken ja Tuomisen mukaan 

luovuus edellyttää motivoituneisuutta ja intohimoa. Huippuluovia ihmisiä yhdistää se piirre, että he 

ovat pohjattoman kiinnostuneita asioista asioiden itsensä vuoksi. On mahdotonta määritellä, mistä 

idea loppujen lopuksi pulpahtaa, mutta se on selvää, että laaja-alainen kiinnostus kaikkea 

ympäröivää kohtaan ruokkii ideoita synnyttäviä mielleyhtymiä. Luovuuden polttoaineeksi pitää 

kerätä materiaalia ja seurata ajan ilmiöitä. Uusia ideoita syntyy erilaisia asioita tutkimalla ja niitä 

yhdistelemällä. Tuominen tuo esille myös sen, että vaikka Broadcastersissa virallisesti ideoidaan 

kahdesti viikossa, ideointi on jatkuva prosessi, jota ei voi sitoa työaikoihin. 

 

Ydinidea on formaatin tekemisessä kaiken a ja o, sen jälkeen kehittely on vastaan tulevien 

ongelmien ratkomista.  

”Sit kun me tätä lähettiin purkamaan, sit se suurin osa innovoinnista keskittyikin 

deltaljeihin, et miten tää ja tää detalji tehdään. Et se [G5:n]  suuri idea tuli nopeesti, 

mutta tv-ohjelma koostuu 50 pienestä innovaatiosta.” (Saku Tuominen) 

 



 53

Niin kuluneelta kuin kalskahtaakin, formaatin kehittelyssä olennaista on ajattelu. Ohjelmakonseptia, 

eli tulevaa myyntiformaattia, on katsottava joka puolelta. Sitä on analysoitava systemaattisesti vaihe 

vaiheelta ja huomioitava erilaisten ratkaisujen vaikutukset kokonaisuuteen. Keränen vertaa 

prosessia shakin pelaamiseen, jossa pelaajan on ennen siirtoa mielessään hahmotettava pitkälle sen 

seuraukset. 

”Mun tehtävänä on synnyttää maailma, eli tässä tapauksessa formaatti, mun päähän. Sit 

mun tehtävänä on synnyttää sille formaatille, eli tälle maailmalle, kuluttaja tai kuluttajat. 

Ja sit sen jälkeen, kolmanneks mun tehtävänä on luoda niille reaktio. - - Mä pyrin 

miettimään ihmisten reaktioita tai sitä, miten ne toimii, miten ihminen toimii tässä 

tilanteessa, miksi se toimii tällä lailla? Se on tällaista moniulotteista matematiikkaa, koska 

siinä on niin monta muuttujaa, jotka pitää pitää mielessä. Ja sit jos mä vaikutan tän 

maailman tähän kohtaan, mitä se vaikuttaa siihen katsojapotentiaaliin, tuleeks lisää 

nuoria, tuleeks vanhoja, ketä lähtee pois, ketä tulee lisää, tuleeks ketään? Vaikuttaaks se 

näiden tunnetilaan jollain lailla, jotka tässä on? - - Siinä tilanteessa, kun me luodaan 

ohjelmaa, niin meidän pitää tietää, mitä ihmiset ajattelee ja ketä ne ihmiset on, jotka 

ajattelee.” (Jari Keränen) 

 

Vaikka omaperäisyys on tavoitteena, formaattituotannossa ideat eivät ole kertakäyttöisiä. Jos 

pohjalla oleva ydinajatus onkin uusi ja ainutlaatuinen, ainakin osa formaatin kasaamisessa tehdyistä 

ratkaisuista on jo muussa yhteydessä testattuja. Paitsi, että hyväksi havaittuja ideoita ja 

ohjelmaelementtejä lainataan muilta, myös saman tekijän eri ohjelmissa hyödynnetään samoja 

elementtejä. Esimerkiksi G5:n finaaliosio on tuttu Broadcastersin SF-studiosta. Toisaalta myöskään 

kerran toimimattomaksi havaittu tai muuten hylätty idea ei joudu lopullisesti romulaatikkoon. 

”Vaihtoehtoja oli, mutta ne muut vaihtoehdot on toteutettu taas jossain muussa 

yhteydessä. Että ei ne vaihtoehdot tipu roskakoriin, vaan ne vaan tippuu semmoseen 

laariin, josta ne otetaan ja jatkokehitetään johonkin yhteyteen.” (Risto Vuorensola) 

 

Sen jälkeen, kun formaatin yksinkertainen ja omaperäinen ydinidea on löytynyt ja sen ympärille on 

vaihe vaiheelta rakennettu toimiva ja tasapainoinen ohjelmakonsepti, on aika ruveta pohtimaan 

formaattiaihion muuttamista tuotannoksi. Siinä missä ideointivaiheessa ei kannata asettaa 

mielikuvitukselleen rajoja, tuotantoa aloiteltaessa formaatti puristetaan budjetin ja toiminta-

käytäntöjen asettamiin raameihin.  
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7.2.3 Raamit formaatin suunnittelulle 

Ohjelmaformaatti voi siis syntyä joko suoraan formaatiksi tai ohjelman kautta formatisoiden. 

Prosessin alkuun saattajana taas voi toimia tilaaja eli useimmiten tv-kanava, tai toteuttaja eli 

useimmiten tuotantoyhtiö. Tilaukseen perustuvassa kehitysprosessissa luodaan tiettyihin raameihin 

sopivaa tuotetta. Tilaajan intressinä on saada tv-ohjelma, mutta toteuttaja voi tehdä joko vain 

kotimarkkinoille tarkoitetun ohjelman tai suoraan muillekin markkinoille myytävän formaatin, 

kunhan lopputulos vastaa tilaajan asettamia vaatimuksia. Toinen malli on se, että tuotantoyhtiöllä 

itsellään on idea, jonka se pyrkii myymään tv-kanavalle. Idea voi tähdätä joko vain yksillä 

markkinoilla toteutettavaan ohjelmaan tai laajempaan levitykseen pyrkivään formaattiin, jonka on 

päästävä ensimmäiseen tuotantoon kansainvälisen myynnin mahdollistamiseksi. Formatisoinnin ja 

formaatin tekemisen sekä toisaalta ohjelman tilaamisen ja vapaan idean kauppaamisen tarjoamista 

formaattikehityksen vaihtoehdoista muodostuu nelikenttä (kts. taulukko 1). 

 

Taulukko 1. 

                
Ohjelmointia tutkinut Susan Tyler Eastman (1993, 19) tekee selvän eron ohjelmatuotannon 

(producing) ja ohjelmoinnin (programming) välille. Jälkimmäistä hän kuvaa suurten linjojen 

strategiseksi suunnitteluksi ja ohjaamiseksi, joka jakautuu kolmeen osaan: ohjelmien arviointiin, 

niiden valintaan ja ohjelmakaavion rakentamiseen (scheduling). Edellisen hän taas ymmärtää 

taktiikoiksi, joilla saavutetaan tuon strategian määrittämät tavoitteet. Oma formaattitarkasteluni 

kohdistuu nimenomaan tuotannon tutkimiseen, mutta nostan esiin myös ohjelmistosuunnitteluun 
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liittyviä näkökohtia: tarkastelen ohjelmapaikan, kohderyhmän ja budjetin vaikutusta 

ohjelmatuotantoon. Vaikka tuotanto ja ohjelmistosuunnittelu ovat erillisiä prosesseja, ne myös 

nivoutuvat toisiinsa, sillä ohjelmistosuunnittelu asettaa lähtökohdat tuotannolle (Hujanen 2002, 89). 

Näin on myös formaattien kohdalla. 

 

Hujasen kaaviojohtamisen merkitykseen pureutuvasta tutkimuksesta (2002, 77) käy ilmi, että Ylen 

kaavioperustaisessa ohjelmatuotannossa keskeiset tuotantoa määrittävät elementit ovat kaavion 

osoittama ohjelmapaikka, kohdeyleisö ja budjetti. Samat reunaehdot ohjaavat myös formaattien 

suunnittelua.  

”Me ollaan koko ajan yritetty täällä itsellä pitää se lähtökohta mielessä, että me tiedetään 

oikeasti, mihin slottiin ja kenelle me ollaan tekemässä niitä tuotteita.” (Risto Vuorensola) 

 

Formaatin tekotavasta riippuu, missä vaiheessa nämä kolme perustuspalikkaa alkavat vaikuttaa 

kehitysprosessiin. Tilausohjelman (sillä kanavan kannalta kyse on tilattavasti ohjelmasta, vaikka 

tuotantoyhtiö samalla tekisikin formaattia) ollessa kyseessä ohjelmapaikka ja kohdeyleisö ovat 

ensisijaiset lähtökohdat. Niillä määritetään, mitä halutaan ja miksi. Ohjelma tilataan juuri tiettyyn 

ohjelmapaikkaan, jonka nykyinen yleisöprofiili tunnetaan tai johon halutaan houkutella tietynlaista 

yleisöä. 

”Ilmotetaan aika tarkasti, et etsitään johonkin slottiin ohjelmaa, - - jolloin on kauheen 

tärkeetä tietää, mikä se profiili siinä slotissa on ollut, tai minkätyyppistä yleisöä haetaan.  

Haetaanko uudentyyppistä yleisöä, vai tyydytäänkö siihen, et se vanha yleisö pidetään 

tällä uudella tuotteella, se on aika keskeinen asia.” (Juha Tynkkynen) 

 

Kehitettäessä formaattia taas oman, vapaan idean pohjalta lopullinen ohjelmapaikka ja sen myötä 

kohderyhmä varmistuvat vasta, kun paperiformaatti saadaan myytyä tuotantoon.  

”Mut sit toinen tie on se, et meillä on vapaa idea, ja sit me mennään esittelee kanavalle, et 

meillä on tämmönen idis, et löytyiskö tälle jotain paikkaa. Sit jos ne on sitä mieltä, et se on 

hyvä, sit ne rupee miettii, et mistä täältä kaaviosta ja milloin mahdollisesti löytyis joku 

mesta, missä tätä vois kokeilla.” (Juha Tynkkynen) 

Budjetti taas on molemmilla reiteillä kehittelyn ja toteutuksen raamina. Joko tilaava kanava 

määrittelee, minkä verran ohjelmasta on valmis maksamaan, tai paperiformaattia kauppaava 

tuotantoyhtiö on hahmotellut budjetin, jolla ohjelma saadaan tuotettua suunnitelmien mukaiseksi. 
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Ohjelmapaikka 

G5 toteutettiin tilaustyönä, mutta siinä mielessä poikkeuksellisesti, että tilaajana ei ollut ohjelman 

esittänyt kanava MTV3, vaan kanavan vuorovaikutteisen median yksikkö, joka toteutti formaattiin 

kuuluvan mobiilipelin. Joka tapauksessa formaatin kehittäjille oli jo alusta selvää, että he ovat 

tekemässä alkuillan ohjelmaa. Alun perin G5:n tekijät suunnittelivat ohjelmansa viidesti viikossa 

lähetettäväksi, mutta kanavan kaavioon se sopi perjantain alkuiltaan kello 18–18.30. 

”Markkinoilla on tuhansia ja tuhansia formaatteja, mutta siellä on jatkuvasti selkeä 

kysyntä ohjelmista, jotka voivat olla päivittäisiä. Se on selkeä oma genre maailmalla, 

päivittäin tulevat tietokilpailuformaatit. Ja se oli se, mitä me lähdettiin tekemään, ja sen 

takia me ikään kuin MTV:lle puoliväkisin työnnettiin [G5] ruutuun, et saatiin ruudussa 

ollut ohjelma. Se Suomen versio oli vaan kerran viikossa perjantaisin, ja se oli selkeesti 

suunniteltu niin, että se on viis kertaa viikossa.” (Saku Tuominen) 

 

Sen lisäksi, että päivittäisten ohjelmien formaateille oli kysyntää maailmalla, päivittäisyys olisi 

istunut paremmin G5:n mobiilipeliin. 

”Mobiilipuoli vähän kärsii siitä, että se viikottainen. Sen pitäis olla päivittäinen, et sitä 

trafiikkia olis koko ajan, kun sitä pitäis sit promota kanavalla aika paljon, se ohjelma 

itsessäänhän on paras promootio siihen.” (Juha Tynkkynen) 

 

Vuorokaudenmittainen pelikaari oli rakennettu ajatukselle, että joka päivä viisi parasta pelaaja 

pääsee jatkoon tv-finaaliin. Parhaiten G5:n mobiilipeli ja tv-ohjelma toimisivat samassa tahdissa 

niin, että niiden syklit tukisivat toisiaan. Kun mobiilipeli säilyy päivittäisenä, mutta tv-ohjelmalle 

annetaan viikossa vain yksi ohjelmapaikka, joudutaan ratkaisemaan, miten peli ja ohjelma saadaan 

sopimaan yhteen. Kuinka monta pelaajaa kultakin päivältä pääsee finaaliin, ja kuinka kauan he 

joutuvat odottamaan studiolle pääsyä? Suomen G5-tuotannossa asetelma ratkaistiin niin, että kunkin 

arkipäivän paras pelaaja pääsi tv-visaan, joita kuvattiin kaksi kappaletta kerrallaan keskiviikkoisin. 

Näin mobiilipelin voittaja pääsee ohjelman nauhoituksiin viimeistään kahden viikon kuluttua peliin 

osallistumisestaan. Koska G5 on suunniteltu niin, että mobiilikisaan osallistumisen suurin tavoite on 

tv-finaaliin pääsy, odotusaikaa mobiilipelin voittamisen ja tv-nauhoitusten välillä ei saisi päästää 

liian pitkäksi. 

 

G5:n formaattiraamatun mukaan päivittäisohjelman ideaalitilanne olisi, että kunkin arkipäivän viisi 

parasta kilpailee televisiossa seuraavan viikon vastaavana päivänä. Tässä järjestelyssä 

viikonloppuisin ei pelattaisi mobiilipeliä, tai viikonlopun kisaajat olisivat samassa ryhmässä 
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maanantain pelaajien kanssa. Näin kaikki viikon viisi jaksoa voitaisiin kuvata samana päivänä. 

Mobiilipelin kehittämisestä vastannut Risto Vuorensola taas näkee, että optimaalisimmin peli ja 

ohjelma toimisivat yhteen, jos kunkin päivän viisi parasta pelaajaa kisaisivat jo seuraavan päivän tv-

finaalissa. Tällöin peliin suunniteltu aamusta iltaan -aikajänne saisi luontevan päätöksen jo 

seuraavana päivänä. Finaalin venyminen useiden päivien tai jopa viikkojen päähän rikkoo 

pelikokemuksen intensiteetin. Tiukka aikataulu olisi kuitenkin hyvin haasteellinen toteuttaa. 

Ensinnäkin, vain yhden jakson kuvaaminen päivässä tulisi huomattavasti kalliimmaksi kuin usean 

jakson purkittaminen kerrallaan. Toiseksi, kilpailijoille jäisi liian vähän aikaa sovittaa menonsa niin, 

että pääsevät kuvauspaikkakunnalle nauhoituksia varten. 

 

G5:n kehitysprosessia määritteli siis monessa suhteessa ohjelman tuleva paikka kaaviossa. Se, 

lähetetäänkö ohjelmaa vain kerran viikossa vai joka arkipäivä, vaikutti pelin ja tv-kisan 

yhteensovittamiseen ja ohjelman käytännön tuotantojärjestelyihin. Ohjelman vertikaalisella 

ohjelmoinnilla – eli sillä, että G5:stä tuli nimenomaan perjantain aikaisen prime timen ohjelma – 

voi kuitenkin ajatella olleen vielä suurempi vaikutus. Suhteellisen korkeiden katsojamäärien 

ohjelmapaikalla mobiilipelin ja tv-ohjelman yhdistelmäformaatissa paino asettuu ohjelmalle. Toisin 

on esimerkiksi päiväsaikaan lähetettävissä niin sanotuissa call-tv-ohjelmissa. 

”Lähtökohtaisesti lähdettiin siitä, että siellä on paljon katsojia, jotka katsoo ohjelmaa 

ilman, että on itse osallistunut siihen itse kännykkäpeliin. Jolloin me lähettiin 

rakentamaan tv-ohjelmaa, jossa se tv-ohjelma itsenään toimii, viihdyttävänä ja 

kiinnostavana elementtinä.” (Risto Vuorensola) 

 

Parhaan katseluajan ohjelmaksi G5:n suomalaisesta, viikoittaisesta versioista ei ollut. 

”Jos se olisi jokapäiväinen projekti, silleen et tulis oikeesti viis päivää ulos viikossa, niin 

siinä on jo siemen sille, että siitä saattaa syntyä riittävän iso imuri, että sillä pystytään 

saamaan niin isoja katsojasegmenttejä, ja niin isoja yleisöjä, että semmosta kannattaa 

viedä prime timeen. Et sillon, jos se on kertaviikkoisena ja tossa muodossa, niin se ei 

välttämättä kannata siellä primessa, koska se ei välttämättä puhuttele niin isoa porukkaa, 

katsojaporukkaa, et se soveltuisi Maikkarin primeen.” (Risto Vuorensola) 

 

Formaattikehittäjän kannalta olennaista on slotin sijainnin lisäksi sen pituus ja se, katkovatko 

mainokset ohjelmapaikan sisällön. Jotta formaatilla olisi mahdollisimman hyvät myynnin 

mahdollisuudet, sen tulisi olla sovitettavissa erimittaisiin ohjelmapaikkoihin. 
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”Se voi olla minkä mittainen tahansa, kun maailman televisiossa on erilaisia kestoja. Että 

kaupallinen puol tuntia on 24 minuuttia, Yleisradion puol tuntia on 30 minuuttia. Sit sulla 

voi olla 45 minuutin slotti, joka kaupallisella puolella on 34–35 minuuttia. Sit jos on 

kaupallinen tunti, se on 44 minuuttia. Ja sun on hirveen vaikea, - -  et miten sä täsmäät 

sen keston.” (Juha Tynkkynen) 

 

Esimerkkinä formaatista, jossa on erinomaisesti huomioitu vaihtelevat ohjelmapaikat, Tynkkynen 

antaa Haluatko miljonääriksi? -tietokilpailun. Sen rakenne perustuu ajatukselle, että ohjelman voi 

katkaista mistä kohdasta hyvänsä, ja seuraava jakso jatkuu siitä, mihin edellisellä kerralla jäätiin. 

Näin ollen ohjelma sopii minkä mittaiselle ohjelmapaikalle tahansa ilman erillistä mukautusta. 

G5:ttä taas on hankalampi saada sopimaan erimittaisiin slotteihin, koska sen rakenne on niin tarkasti 

määritelty juuri kolmeen kierrokseen ja viiteentoista väittämään. Intiassa ohjelmaa tosin esitetään 

tunninmittaisena, mutta muun muassa tämän takia ohjelman rakennetta onkin muutettu. 

 

Vaikka ohjelmapaikka ohjaa formaatin suunnittelua ja sille perustuvan ohjelman tuotantoa, tietty 

slotti ei kuitenkaan ole lähtemättömästi kaiverrettu formaattiin. Formaattia kehiteltäessä tähtäimessä 

on oltava jokin tietty ohjelmapaikka, mutta myöhemmin, kun formaatti on myyty muille 

markkinoille, ohjelmapaikkaa voidaan vielä varioida. Esimerkiksi G5:n Intian tuotannossa juuri 

ohjelmapaikan osalta tehtiin suurin muutos alkuperäiseen formaattiin nähden: perjantain alkuillasta 

siirryttiin viikon kolmen ensimmäisen arkipäivän parhaaseen katseluaikaan. Koska lähetysaika on 

niin olennainen ohjelman sisällön kannalta, slotin vaihdon seurauksena G5:ttä muokattiin ronskisti 

muutenkin. Ohjelmapaikan vaihtuessa myös budjetti ja kohderyhmä joutuvat uudelleen arviointiin. 

Intialaiseen G5:een tehtyjä muutoksia käsittelen luvussa 8.2. 

 

Budjetti 

Käytössä oleva budjetti määrää yksityiskohtaisesti sen, miten formaatti on toteutettavissa. 

Esimerkiksi G5:n tuotannossa oli huomioitava, mitä perustamiskustannuksia ohjelmassa on, mitä 

mobiilisovelluksen tekeminen ja lavasteet maksavat, kuka on juontaja ja mitä hänelle maksetaan. 

Oli selvitettävä, mitä studio maksaa, ja sen pohjalta päätettävä, kuinka monta jaksoa voidaan 

nauhoittaa päivässä. Tarvitaanko grafiikkaa ja tulospalvelujärjestelmiä tai muuta erityistä, kuinka 

monta kameraa tarvitaan? Lisäksi oli mietittävä aikataulua, kuinka nopeasti pelisovellukset voi 

tehdä, kuinka monta jaksoa voi nauhoittaa päivässä ja milloin ohjelman voi saada ruutuun, ja niin 

edelleen.  
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Ylipäätään budjetti vaikuttaa tuotannossa kaikkeen, ja budjettiin taas vaikuttavat formaatin 

lajityyppi ja tulevan ohjelman paikka ohjelmakaaviossa. G5:n tapaiset tietokilpailuohjelmat voi 

tehdä kohtuullisen pienillä resursseilla, eikä G5:n ohjelmapaikkakaan alkuillassa vaadi massiivisia  

summia. Studiopohjaisten ohjelmien, esimerkiksi juuri tietokilpailujen, budjetin laskeminen on 

kuitenkin suhteellisen selkeää, koska kustannukset ovat melko vakiintuneet ja ennustettavat. 

 

Kansainvälisellä asteikolla vertailtuna Suomessa formaattikehitykseen on käytettävissä suhteellisen 

pienet budjetit, mikä taas johtuu Suomen pienistä markkinoista. Budjettien suppeudella on sekä 

hyvät että huonot puolensa. Formaattikehittäjien toiveissa olisi saada enemmän resursseja formaatti-

ideoiden ja -toteutusten hiomiseen, jotta lopputulokset olisivat viimeistellympiä. 

”Sanotaan, että vähän enemmän fyrkkaa just siihen [viimeistelyyn], tuotekehitysvaiheessa, 

et pilottien tekoa, aikatauluja, kaikkee tämmöstä. Et sul olis enemmän aikaa siihen, ehkä 

enemmän tehdä pilotteja. Kanavilla ei siihen hirveesti oo resursseja.” (Juha Tynkkynen) 

 

Kanavien formaattikehittelyyn ja -tuotantoon myöntämien budjettien pienuus johtaa myös siihen, 

että tuotantopäätöksiä tehtäessä moni hyvä idea jää ulkopuolelle. Kun vain muutamat 

paperiformaatit pääsevät tuotantoon, jättihittien syntyminen on epätodennäköisempää kuin maissa, 

joissa voidaan ottaa suurempia taloudellisia riskejä ja panostaa useisiin lupaaviin formaatti-ideoihin. 

 

Vaikka formaattiohjelmista saisi lisärahalla näyttävämpiä ja ostajia houkuttelevampia, toisaalta 

rajalliset resurssit pakottavat huolelliseen suunnitteluun ja selkeään ideaan, kun ohjelmaa ei voida 

rakentaa isojen palkintojen ja kalliiden puitteiden varaan. 

”Jollain markkinoilla, Englannissa esimerkiksi, siellä on aika paljon sellasia ei ihan 

loppuun asti mietittyjä ideoita, sen takia, et siellä on niin älyttömästi rahaa, et siel ei tarvii 

ikinä miettii, et onks tää käytännössä mahdollista, kun suurin piirtein kaikki voidaan 

tehdä. Ja usein ne ratkaisut ei oo hyviä välttämättä.” (Juha Tynkkynen) 

 

Suomalaisten formaattien niukat tuotantobudjetit ovat valtti myös formaattien myöhemmän 

myynnin kannalta. Koska formaatti on jo alun alkaen suunniteltu pienellä rahalla toteutettavaksi, 

ongelmaksi ei juuri koskaan pääse muodostumaan, että se olisi liian kallis joillekin markkinoille. 

Tästä taas seuraa, että potentiaalisten ostajien joukko on suurempi kuin kalliilla formaateilla. Isolla 

rahalla tehtyä ohjelmaa on vaikea, ellei mahdoton, kutistaa menestyksellisesti pienen budjetin 

ohjelmaksi. Sen sijaan toisin päin ohjelman muuttelu on huomattavasti helpompaa. Yksi G5:n 

vahvuuksista onkin juuri se, että siinä on kapasiteettia kasvaa paljon alkuperäistä suuremmaksi. 
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”Ne [G5:n intialaiset ostajat] halus ohjelman, jonka kykenee kasvattamaan, et siitä 

kykenee tekemään todella ison. - - On monia formaatteja, joiden pienentäminen on tosi 

vaikeeta. Et jos sä leikkaat 80 prosenttia budjetista pois, niin tulee olee ettei tätä kannata 

tehdä. Sit taas monien ohjelmien kasvattaminen on kauheen helppoa. Jos sä saat 

tuplabudjetin, niin paat tuplasti isommat palkinnot, niin se onkin yllättäen kauheen hienoa 

ja makeeta.” (Saku Tuominen) 

 

Suomen pienillä ja pienibudjettisilla ohjelmamarkkinoilla formaattikehittäjien on tehtävä töitä 

tosissaan pärjätäkseen painissa suurten maiden formaattituottajien kanssa. Siinä missä joillain 

markkinoilla tuotantoyhtiö elelee mukavasti tuottaessaan pari isoa ohjelmaa  kaudessa, Broadcasters 

saattaa joinain kausina tehdä kuutta seitsemään ohjelmaa yhtä aikaa. 

”Meidän pitää tuottaa aika paljon nimikkeitä täällä, tehdä paljon ohjelmia, jotta me 

pidetään tää liikevaihto ja ollaan tässä kokoluokassa ja pärjäillään. Toisaalta se 

käänteinen hyvä puoli on se, et siinä samalla tulee kehiteltyä aika paljon ohjelmia koko 

aika.” (Juha Tynkkynen) 

 

Siis sen lisäksi, että Suomen edullinen tuotantorakenne pakottaa formaattikehittäjät panostamaan 

oivaltaviin, ilman kalliita palkintoja ja puitteita toimiviin ideoihin, se myös kannustaa jatkuvasti 

kehittelemään uusia formaatteja. Alan ihmiset pitävätkin suomalaista formaattituotantoa 

laadukkaana. ”Meillä hinta–laatu-suhde on poikkeuksellisen hyvä” (Jari Keränen). Samaa mieltä on 

tuotantoyhtiö Moskito Televisionin toimitusjohtaja Roope Lehtinen: ”Suomessa tehdään ohjelmia 

todella halvalla, ja kuitenkin ne näyttää kansainvälisilta hyvin usein” (Vartiainen 2005).   

 

Kohdeyleisö 

Pääsääntöisesti ohjelmakaavio ja sen myötä tietty ohjelmapaikka ovat ohjelman kohderyhmän 

ensisijaiset määrittäjät, mutta G5:n osalta kohderyhmän määräytymiseen vaikutti merkittävästi 

myös se, että pelkän televisio-ohjelman sijasta oltiin suunnittelemassa myös mobiilipeliformaattia. 

G5:n kohderyhmäksi määriteltiin 15–40-vuotiaat nuoret aikuiset. Ja koska kyseessä oli 

tietokilpailuformaatti, kohderyhmän laskettiin olevan hieman miesvoittoisempi kuin kyseisellä 

ohjelmapaikalla keskimäärin. Demografisia ominaisuuksia tärkeämpää pidettiin kuitenkin 

kiinnostuneisuutta ympäröivästä maailmasta ja oikeanlaista kilpailuhenkisyyttä. 

”Streetwise, kaupunkilainen, liikkuva, arvioiva ihminen, joka lukee, lukee useampia lehtiä, 

seuraa tv:tä, radioo. - -  Jos sä et tiedä mistään mitään, aika iso kynnys on ottaa se 
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kännykkä ja tilata ne kysymykset. - - Ihmisten pitää olla kiinnostuneita ympäristöstä ja 

maailmasta, jotta ne olis G5:n ihmisiä.” (Jari Keränen) 

 

”Kysymys on just siitä, että on olemassa tietynlaisia ihmisiä, joilla on kilpailuvietti, joka 

G5:ssa kuitenkin on yks elementti, se et sulla on halu haastaa itseäs ja halu haastaa, 

tavallaan näyttää ympäristöllekin sitä, et mä olen valmis haastamaan. Siihen 

ohjelmaanhan haettiin nimenomaan sellasia ihmisiä.” (Risto Vuorensola) 

 

G5:n kohderyhmää rajasi mobiilipelin osalta sekä halukkuus käyttää matkapuhelinta pelaamiseen 

että valmius maksaa pelistä – peliin rekisteröityminen ja viisi vastausviestiä maksoivat pelaajalle 

yhteensä reilu viisi euroa. Toisaalta pelaajajoukon keräämisessä olikin tavoitteena mahdollisimman 

suuren koon sijasta tietynlainen asennoituminen pelaamiseen.  

”Se kohderyhmä tavallaan rajataan jo sillä hinnalla. Jos sen tuotteen hinta olis hyvin 

halpa, silloinhan meillä olis paljon laajempi kohderyhmä. - - Mutta esimerkiksi G5 oli 

hyvin tyypillinen tuote, jonne me ei välttämättä haluttukaan kaikkia ihmisiä, vaan me 

haluttiin sinne tietyntyyppisiä ihmisiä, joilla oli tietyntyyppinen tapa ajatella asiaa ja jotka 

otti sen haasteen myöskin tietynlailla itselleen vastaan.” (Risto Vuorensola) 

Koska mobiilipelin yksi tehtävä oli seuloa tv-finaaliin pääsijät, pelin kohderyhmään tavoiteltiin 

ihmisiä, joilla on motivaatiota ja halua kilpailla myös julkisesti. Tämä porukka oli valmis 

maksamaan studiokisaan pääsyn mahdollisuudesta viisi euroa. 

 

Ohjelmakaavio 

Yksittäisten ohjelmien ratkaisuihin vaikuttaa kaiken kokoava ohjelmakaavio, ja kaavion luomisen 

taustalla taas on kanavan strategia. 

”Kysymys on sitten jo sisällöistä ja siitä, minkälaista kanavastrategiaa rakennetaan ja 

mitä halutaan vahvistaa kanavan sisällä, asioista johon sit vaikuttaa hirveesti kaikki 

mainostajien mielipiteet yms. Et se on hirveen iso kysymys, ja se on strateginen kysymys, 

koko bisneksen kannalta.” (Risto Vuorensola) 

 

Television teollistumisen ja uuden kilpailutilanteen seurauksena tv-toiminnan määrittäjäksi ponnisti 

ohjelmakaavio. Aiemmin toimittajat tekivät haluamansalaisia ohjelmia, joille ohjelmoijat pyrkivät 

löytämään sopivan lähetysajan ja yleisön. Nyt ideat usein ponnistavat kaavion logiikasta ja 

ohjelmoijilta, jotka haluavat saada tietylle ohjelmapaikalle tiettyä kohderyhmää puhuttelevan 

ohjelman. Kaavion ohjelmapaikat on jo etukäteen määritelty tarkkaan, millaista ohjelmaa kuhunkin 
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slottiin voidaan sijoittaa, mitä yleisöjä ohjelmalla tavoitellaan, minkä verran ohjelma saa maksaa ja 

minkä kanssa ohjelma kilpailee. Ohjelmapaikkojen sisäinen vakiointi perustuu oletuksiin ihmisten 

ajankäytöstä, elintavoista ja taustasta sekä kilpailun vaikutuksista. Ohjelmakaavion keskeisyys 

tuotannossa vaatii ohjelmatekijöiltä ohjelmapaikkatietoisuutta ja kykyä tehdä ohjelmia tietyille, 

kaavion ja kanavaympäristön määrittämille yleisöille tiettyyn ohjelmaympäristöön. (Hujanen 2000, 

70–81; Hujanen 2002, 77, 89–90, 109) Ohjelmatuotannon ja -suunnittelun suhteissa tapahtuneen 

muutoksen John Ellis (2000) kiteyttää toteamalla, että ohjelmakaaviosta on tullut television 

voimakeskus. Ohjelmakaavio ohjasi vahvasti myös G5:n tuotantoa. Sekä Interactivessa että 

Broadcastersissa oli alustavia ajatuksia interaktiivisesta tietokilpailusta, mutta vasta tiettyyn 

ohjelmapaikkaan tehty tilaus laittoi alulle ja asetti raamit formaatin ja sille perustuvan ohjelman 

suunnittelulle. 

 

Suomessa kaaviojohtamisen otti ensin käyttöön Kolmos-TV, jossa se oli tärkeä johtamisen väline jo 

1980-luvun lopulla. Yleisradion TV2 siirtyi kaaviojohtamiseen heti 1990-luvun alussa, TV1 vuonna 

1994. (Hellman 1999, 208) Ylessä kaaviojohtamisen käyttöönoton tavoitteena oli tarjonnan 

harmonisointi kanavien välillä, kanavaprofilointi, kasvaneeseen kilpailuun vastaaminen toiminnan 

tehostamisella ja yleisösuhteen parantaminen. Tavoitteisiin pyrittiin päivä- ja viikko-ohjelmien 

vakioimisella, mitä perusteltiin sillä, että kanavien tarjonnan lisääntyessä katsojien on helpompi 

löytää ohjelmatulvasta suosikkinsa. Käytännössä kaaviokeskeisyys tarkoitti ohjelmien 

standardisoimista ja sarjallistamista (serialization). Esimerkiksi vielä vuonna 1988 Suomessa tv-

kanavien ohjelmistoista yksittäisiä ohjelmia oli yhteensä 36,1 prosenttia, kun vuoteen 1996 

mennessä näiden ei-sarjamuotoisten ohjelmien osuus oli laskenut 24,5 prosenttiin. (Emt., 228–229) 

Vakioidun ohjelmakaavion avulla pyrittiin rakentamaan katsojiin kanava- ja ohjelmauskollisuutta 

niin, että nämä oppisivat kaavion ja palaisivat mieleistensä ohjelmien pariin. Tässä tehtävässä tärkeä 

työkalu oli sarjallistamisen lisäksi nauhaohjelmointi (stripping) eli se, että päivittäin samalla 

ohjelmapaikalla lähetetään samaa ohjelmaa. Kaaviosuunnittelu on strategista johtamista, jonka 

tavoitteena on kontrolloida jatkuvasti muuttuvaa mediamaisemaa – kaaviosuunnittelu on siis tapa 

hallita epävarmuutta (Hujanen 2002, 47). Kanavajohtamisen kannalta ohjelmakaavio määrittyy näin 

ollen sekä tuotannon kontrollin välineenä että yleisön ja ohjelmistosuunnittelijan suhteen 

välikappaleena (emt., 118). Kaaviojohtamisen käyttöönotto johti siihen, että ohjelmat Williamsin 

määrittelemässä teos-merkityksessä vähenivät, ja tilalle tuli yhä korostuneemmin ohjelmavirta. 

Formaatti sopii kaavioajatteluun luontevasti, koska formaatit jo lähtökohtaisesti ovat sarjamuotoisia 

ja niiden sisältö ja tuotanto on pitkälle vakioitu. 
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Myös Eastman (1993, 24) kirjoittaa ohjelmapaikan merkityksestä ohjelman määrittäjänä. Vaikka 

hän tarkastelee formaattikehityksen sijasta valmiiden, muilla markkinoilla jo esitettyjen ohjelmien 

ostamista, huomioitavat seikat pätevät yhtä lailla formaatin suunnitteluun. Eastman toteaa, että 

ohjelmia valitessaan ohjelmistosuunnittelijat vain harvoin pohtivat, mikä tarjolla olevista ja 

sopivanhintaisista ohjelmista olisi laadukkain. Sen sijaan he kysyvät ohjelman aiempaa menestystä, 

sen katsojien demografiakuvauksia, ohjelman sijaintia kaaviossa, sitä millainen ohjelma edelsi 

kaupan olevaa ohjelmaa ja millainen tuli sen perässä, sekä mitä tuli kilpailevilta kanavilta samaan 

aikaan. Ei riitä, että ohjelma itsessään on tarkasti suunniteltu ja hyvin toteutettu. Sen on myös 

täytettävä tietty tarve ohjelmakaaviossa ja sovittava kokonaisuuteen. Ostettavan valmiin ohjelman – 

ja myös tilattavan formaattiohjelman – on mahduttava sille suunnitellun ohjelmapaikan budjettiin ja 

edustettava sille määriteltyä lajityyppiä. Sen on pystyttävä panemaan kampoihin kilpailevien 

kanavien samanaikaiselle tarjonnalle ja solahdettava sulavasti sitä ympäröivien ohjelmien joukkoon. 

 

7.2 Mihin pyritään, eli millainen on hyvä formaatti? 

 

Maailman formaattimarkkinat pursuilevat jos jonkinlaista tietovisailua, tosi-telkkaria ja talent-

show’ta. Tv-alalle havittelevat ja siellä jo häärivät juoksevat kilpaa uusien innovaatioiden ja 

vanhojen ideoiden uudenlaisen hyödyntämisen perässä. Jokainen haluaa keksiä seuraavan Haluatko 

Miljonääriksi? - tai Big Brother -ohjelman. Iso osa formaattiohjelmista on ainoastaan uudestaan 

keksittyjä pyöriä: kerran hyväksi havaittua ja menestynyttä ideaa varioidaan piirun verran, nimetään 

uudelleen ja työnnetään ruutuun peukalot pystyssä suurien katsojalukujen toivossa. Tässä 

formaattipuurossa jyvät kuitenkin erottuvat akanoista helposti, Broadcastersin formaattikehittäjät 

ovat huomanneet. Vaikuttaa siltä, että niin vaikeaa kuin sen todellisen menestysformaatin 

keksiminenkin onkin, yleisten ja kaikkiin lajityyppeihin pätevien hyvän formaatin piirteiden 

nimeäminen on helpompi tehtävä – tai ainakin formaatteja työkseen tekevät ovat joutuneet 

pohtimaan asiaa. Haastateltavien pohdinnoista voi erottaa toisaalta formaatin perusideaan ja 

toisaalta formaatin pohjalta tehtävän ohjelman toteutukseen liittyviä, menestystä lupailevia piirteitä. 

Sekä idean että toteutuksen osalta aineistosta nousee esiin kolme tavoiteltava ominaisuutta, jotka 

voi yleistää koskemaan kaikkia formaatteja genrestä riippumatta. 

 

7.2.1 Yksinkertaisuus on tae vahvasta ideasta 

Idean osalta aineistossa tulee usein ja korostuneesti esiin yksinkertaisuuden ja selkeyden tavoittelu. 

G5:n formaattiraamatussa mainitaan useaan kertaan sana yksinkertainen, sekä ohjelman idean että 

rakenteen osalta. G5:ttä kuvaillaan loistavaksi tietokilpailuksi, joka ”on helppo tajuta, mutta joka ei 
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ole liian yksioikoinen”6. Yksinkertaisuuteen liitetään muutakin kuin vain ymmärtämisen ja 

seuraamisen helppous, se on tavallaan tae jostain suuremmasta. Yksinkertaisuus nähdään 

lupauksena idean ja rakenteen hallitusta ja loppuun asti ajatellusta toimivuudesta. Broadcastersin 

kotisivujen englanninkielisessä esittelyssä yrityksen sanotaan tekevän yksinkertaisia formaatteja, ja 

tämä ominaisuus liitetään ohjelman taustalla olevan idean vahvuuteen. Selkeyden ja vahvan idean 

vastakohtana nähdään ohjelmaan mahdutetut monet limittäiset ideat. Idea on vahva, kun se kantaa 

yksin ja yksinkertaisenakin. 

”Yksinkertaisuus on asia, joka kannattaa aina pitää mielessä. Et mitä yksinkertaisempi se 

konsepti on, sitä todennäköisempi että sillä on… et se myös elää.” (Risto Vuorensola) 

 

Vahvaa ideaa ei tarvitse kuorruttaa turhilla koreuksilla. ”Siinä [G5:ssä] ei ole temppuja ja 

turhuuksia, vaan ainoastaan hyvin addiktoiva väittämien virta. - - Kuulostaako yksinkertaiselta? 

No, sitä se on”7, G5:n raamattu kiteyttää. Jos idea ei ole niin loistava, sitä voi yrittää paikkailla 

suurella budjetilla. Mutta kun rahaa ei ole lampaiden ruuaksi, on pakko karsia kuorrutuksia ja 

panostaa kaiken pohjalla olevaan ajatukseen. 

”Usein ollaan havaittu me täällä, kun me joudutaan kamppailee kuitenkin suhteellisen 

pienillä budjeteilla, niin niiden ideoiden pitää olla aika selkeitä ja yksinkertaisia, jotta 

ne… Niitä ei voi kuorruttaa niin, et on tuhannen hengen yleisö, isot rahapalkinnot ja 

kaikkea tällaista.” (Juha Tynkkynen) 

 

7.2.2 Omaperäisyys erottaa massasta 

Idean vahvuus johdattaa toiseen hyvän formaatin ominaisuuteen, joka nousee selkeästi esiin 

aineistosta – nimittäin idean omaperäisyyteen. Omaperäisyyttä tarvitaan, jotta formaatti erottuisi 

valtavasta tarjonnasta ja jotta siinä olisi uutuusarvoa.  

”Sen idean pitää olla omaperäinen, sillä lailla omaperäinen, ettei se toista jo olemassa 

olevaa, vaan että se sellaisella tavalla eroaa, että se on kiinnostava.” (Jari Keränen) 

 

Paitsi että muista ohjelmista erottuminen on tärkeää huomatuksi tulemisen ja myönteisen 

erilaisuuden takia, sillä on merkitystä myös ohjelman suojelun ja oikeuksien turvaamisen kannalta. 

”Joku omintakeisuus siinä on pakko olla, koska eihän ihmiset kiinnostu muuten. Et kylhän 

mekin aina mietitään, - - , et onks tää semmonen formaatti, joka kannattaa ostaa vai 

voisko tän pölliä. Et jos siinä ei oo mitään yksilöllisyyttä eikä omintakeisuutta, niin kaikki 

                                                
6 ”It’s easy to grasp without being overly simplistic.” 
7 ”There are no frills or gimmicks, just a very addictive stream of statements. - - Sound simple? Well, it is.” 
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miettii sen saman asian ja ajattelee, et okei no, otetaan tästä nää elementit ja tehdään 

tällanen ohjelma, varsinkin jos ei oo mitään track recordia vielä menestyksestä.” (Juha 

Tynkkynen) 

 

Muutama vuosi sitten Television Business International -lehti teki tutkimuksen, jossa se selvitti, 

mitä kanavat hakevat ostaessaan kansainvälisiä ohjelmaformaatteja: ykkössijalle rynnisti juuri 

vahva ja omaperäinen idea (Tynkkynen 2002). Idean uutuutta ja omintakeisuutta korostetaan myös 

vuosittain jaettavan Formaatti-Finlandia-palkinnon kriteereissä. Vuonna 2001 palkinnon saanutta 

Far Outia kehuttiin ”omaperäisestä ja raikkaasta ohjelmaideasta” (Uotila 2001). Samoin 

seuraavana vuonna tuomaristo perusteli valintaansa sillä, että voittajaohjelma Giljotiini perustuu 

omaperäiseen ideaan (Uotila, 2002a). Pari vuotta myöhemmin palkinnon pokannutta W-tyyliä 

kiiteltiin ”aidosti uudesta ideasta, joka on selvästi - - tunnistettavissa ” (Uotila 2004). Ja vuoden 

2005 voittajan, deittiohjelma Anopin valintaan vaikutti jälleen omaperäinen idea (Mediaviikko-lehti 

3.8.2005). 

 

Kaikki haastateltavat olivat yhtä mieltä siitä, että hyvä formaatti on omaperäinen, mutta siitä, mitkä 

ovat G5:n omaperäisiä vahvuuksia, ei ollut yhtä selkeää yksimielisyyttä. Mobiilipelissä sekä G5:n 

tavassa yhdistää mobiilipelaaminen ja tv-ohjelma nähtiin monenlaista vahvaa ajattelua. Oivaltavana 

pidettiin erityisesti mekanismia, jolla katsojat osallistetaan ohjelmaan ja liitetään osaksi sen 

tuotantoprosessia tekemällä mobiilipelin pelaajista myös tv-kisan pelaajia. Toinen vahvuus nähtiin 

siinä, että hyödynnetään kännykkäajan jatkuvaa tavoitettavuutta. 

”Kylhän se keskeisin on, mihin kaikki on kiinnittänyt huomiota, on tän mobiilikisan 

omintakeisuus, et se kombinoi nää kaks maailmaa, et puhelin, joka ihmisillä on aina läsnä 

ja olemassa, ja nimenomaan se sattumanvaraisuus, et ne kysymykset voi tulla milloin 

tahansa.” (Juha Tynkkynen) 

Paneudun G5:n mobiileihin ja monimediaalisiin ratkaisuihin tarkemmin luvussa 7.4. 

Mobiilielementtien lisäksi erityistä omaperäisyyttä nähtiin kysymysmuodossa eli väittämissä, joihin 

vastataan aina enemmän tai vähemmän. 

 

Formaatin omaperäisyydestä voi puhua myös tuotedifferointina. Mediajohtamisesta kirjoittaneet 

Nukari ja Ruohomaa (2003, 10) ovat verranneet televisio-ohjelmien kehittämistä tuotekehitykseen 

yleensä. Tässä prosessissa tuotedifferoinnin tarkoituksena on erottaa tuote muista omista ja 

markkinoilla olevista vastaavista tuotteista, mikä juuri on formaatin omaperäisyyden tärkein 

tehtävä. Differointia varten on mietittävä, mitä ominaisuuksia asiakkaat (eli toisaalta television 
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katsojat ja toisaalta mainostajat) arvostavat tuotteessa (eli formaattiohjelmassa), ja korostettava 

näitä piirteitä. Nukari ja Ruohomaa liittävät tuotedifferoinnin myös alkuperäistuotteen versiointiin, 

jonka avulla pyritään luomaan tuoteperheitä valmista tuotetta tai tuotenimeä hyödyntämällä. Kyse 

on taloudellisesta tavasta luoda jo olemassa olevasta perusaineistosta uutta, joka kuitenkin on 

pohjimmiltaan usein niin tuttua8. Formaattien osalta tuoteperheiden luominen tarkoittaa 

ensisijaisesti formaattiin perustuvan ohjelman toistoa ja versiointia eri markkinoille. Lisäksi joskus 

formaattiohjelman rinnalle saatetaan kehittää samaa materiaalia ja tuotemerkkiä hyödyntäviä sekä 

varsinaista formaattiohjelmaa täydentäviä ohjelmia. Tässä formaatin ja sen rinnakkaisohjelman 

yhteistyössä MTV3 käyttää usein saman konsernin SubTV-kanavaa: esimerkiksi Idols-

laulukilpailun jälkeen katsojien toivottiin siirtyvän Idols Extran ääreen SubTV:n puolelle. Myös 

Nelosen suomalaisiin formaattiohjelmaversioihin tuotetaan toisinaan täydennysohjelmia: 

esimerkiksi sunnuntaisen Unelmäkämpän lisäksi sisustuskisaa voi seurata torstaisin Kohti 

unelmakämppää -ohjelmasta. Televisuaalisten tuotteiden lisäksi formaatin ympärille voidaan 

rakentaa kokonaan muita tuotteita. Esimerkiksi Haluatko miljonääriksi? -ohjelman seuraaja voi 

jatkaa tietonsa testaamista samannimisellä lautapelillä, ja innokkaat Selviytyjät- tai Idols-fanit 

voivat lukea sarjoista ja niiden ihmisistä samannimisistä lehdistä. 

 
7.2.3 Kiteytä konkreettiseen 

Sekä yksinkertaisuus että omaperäisyys ovat kohtuullisen selkeitä tavoitteita formaatin kehittelijän 

kannalta: ensinnäkään ei liikaa kuorrutusta ja koukeroita, vaan simppeli rakenne ja juoni, ja toiseksi, 

ei jo olemassa olevien ohjelmien kopioimista, vaan uuden ja aiemmasta erottuvan luomista. Näiden 

kahden ominaisuuden lisäksi menestyvän formaatin ideaan liittyy kolmaskin, mutta vaikeammin 

tavoitettava määre. Ohjelmassa on oltava sitä kuuluisaa ”sitä jotakin”. Siinä on oltava jokin oivallus 

tai elementti, jossa koko ohjelman juju tiivistyy ja jonka kautta katsoja hahmottaa ohjelman. 

Samalla kun seuraava lainaus kuvaa tuota tavoiteltua piirrettä, se osoittaa sen määrittelyn 

hankaluuden. 

”Siinä [Haluatko Miljonääriksi? -ohjelmassa] on mietitty hirveen hyvin se, et tulee se 

omintakeinen idea ja sit just joku tää… Sanotaan et tässä You are what you eat - - siinä on 

mun mielestä hyvä yks pieni oivallus, jossa se koko ohjelma kulminoituu on se, että 

ravintokonsultti muuttaa voiksi kaiken sen turhan rasvan, minkä henkilö syö viikon 

aikana. Sit siinä on sellanen helvetillinen keko sitä voita, se näyttää todella 

                                                
8 Tästä digitaalisen tuotannon mahdollistamasta, entistä vapaammasta aineiston käsittelystä, yhdistelystä, 
kierrättämisestä ja toistosta John Thornton Caldwell (1995) käyttää termiä television halpatuotantoestetiikka. 
Halpatuotantokulttuuria tarkastelen kappaleessa 7.2.4. 
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vastenmieliseltä, se konkretisoi. - - Et se niin kun kulminoituu siihen, et se analysoidaan ja 

siinä on ne rasvat.” (Juha Tynkkynen) 

 

Formaatin kehittäjille neuvoja antava David Bodycombe (www.tvformats.com) muistuttaa, että 

ohjelmaformaatissa on oltava vahva teema, jonka voi brändätä. John Ellisin (2000, 167–169) 

mukaan taas mikä hyvänsä pitkään jatkunut ohjelmasarja tai menestyselokuva on pohjimmiltaan 

brändi, koska ohjelman nimi ennakoi juuri tietynlaista, luotettavaa sisältöä. Katsojan näkökulmasta 

ohjelman brändi tarjoaa tunnetun ja toistettavan mielihyvän, jonka voi kokea yhä uudelleen. 

Mediasisältöjen tulvassa brändit auttavat katsojia tekemään valintoja ja tuovat selkeyttä ja 

varmuutta monimutkaistuvaan tarjontaan. 

 

Jos yksittäisistä ohjelmasarjoista voi muodostua brändejä, vielä voimakkaampi ilmiö on mielestäni 

formaattien kohdalla. Erityisesti pienillä markkinoilla, kuten Suomessa, on tapana esittää ostetun 

formaatin alkuperäisversio ennen paikallista vastaavaa ohjelmasarjaa. Tällöin ensimmäisenä esitetty 

versio rakentaa formaatin brändiä, joka houkuttaa katsojia seuraamaan tämän version jaksojen 

lisäksi myös myöhemmin tulevaa paikallista ohjelmasarjaa. Formaatissa on keskeistä 

ennustettavuus: samoin kuin formaattiohjelman tuottaja voi luottaa formaatin toistavan aiempaa 

menestystään, myös katsoja voi luottaa formaatin eri versioiden tarjoavan samantyyppistä sisältöä. 

Tässä formaattibrändin luomisessa olennaisessa osassa on mielestäni juuri formaatin konkretisoivat 

oivallukset, jotka jäävät katsojien mieleen ja joiden kautta ohjelma mielletään. 

 
7.2.4 Raha ratkaisee, kulut minimiin 

Vaikka formaatti-ideaa koskevat ominaisuudet tuotiin haastatteluissa ensimmäisenä esiin, ja niitä 

pohdittiin enemmän kuin tuotantoon liittyviä piirteitä, pelkkä loistava idea ei kuitenkaan riitä. 

Formaattiohjelman toteutuksessa kustannustehokkuus on tärkeää, koska ”se on asia, mitä kaikki 

hakee” (Risto Vuorensola). Television Business International -lehden tutkimuksesta käy ilmi, että 

vahvan ja omaperäisen idean jälkeen formaatin ostokriteereitä ovat myyntimenestys maailmalla ja 

katsojaluvut sekä -profiilit (Tynkkynen 2002). Menestyksestä ja luvuista ei vielä kehittelyvaiheessa 

ja ohjelman ensimmäisen tuotannon aikana ole varmaa tietoa, mutta ostavien kanavien viidenteen 

kriteeriin, ohjelman hintaan ja tuotantokustannuksiin, on mahdollista vaikuttaa. Myös G5:n 

ostaneella intialaisella tuotantoyhtiöllä oli yhtenä kriteerinä kohtuullinen hinta. 

”Ne halus ohjelman, joka on järjellisen hintainen. Ja mä luulen, että jossain määrin kävi 

niin, että me kilpailtiin myös hinnalla. Joku amerikkalainen tai englantilainen formaatti 

olis varmaan ollut kalliimpi.” (Saku Tuominen) 
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G5:n katalogissa perustellaan, että koska kyseessä on studiossa kuvattava visailu, ohjelman 

tuottaminen on halpaa ja tehokasta. Suomessa G5:n tuotanto järjestettiin niin, että yhtenä 

kuvauspäivänä kuvattiin kaksi jaksoa. Formaattiraamatussa kuitenkin luvataan, että viidenkin G5-

jakson kuvaaminen yhden päivän aikana onnistuu, jos tehdään päivittäistä ohjelmaa. Ja mitä 

useampia jaksoja voidaan kuvata yhden päivän aikana, sitä pienemmäksi kulut yhtä jaksoa kohden 

tulevat. Teollinen ja pitkälle automatisoitu tuotantotapa sopii erityisen hyvin tietokilpailuohjelmiin, 

mistä seuraa, että visailuformaatit ovat usein kustannustehokkaita – ellei sitten ohjelman palkinnot 

ole poikkeuksellisen suuria. Kuten tuotantobudjetin tarkastelun yhteydessä kävi ilmi, Suomen 

pienten formaattimarkkinoiden ja suppeiden budjettien takia täällä kehitetyillä formaateilla on usein 

valttinaan kustannustehokkuus. 

 

Norjalaisen tutkijan Trine Syvertsenin (1997, viittaus Hellmanin 1999, 37 mukaan) mukaan sekä 

kaupallisen että julkisen palvelun televisiotoimijat ovat teollistumiskehityksen myötä sidottuja 

noudattamaan tiettyjä teollisuuden logiikoita selviytyäkseen markkinoilla. Ne joutuvat 

tavoittelemaan mahdollisimman korkeita katsojalukuja ja pyrkivät tarjoamaan mahdollisimman 

paljon ohjelmaa mahdollisimman vähillä kustannuksilla. Lisäksi ne pyrkivät varmistamaan 

legitimiteettinsä sekä yleisön että poliittisen eliitin silmissä, niiden tulee valmistautua tulevaisuuden 

teknologisiin muutoksiin ja taloudellisiin haasteisiin.  

 

Kustannustehokkuuden tavoittelu liittyy siis suoraan television teolliseen luonteeseen. 

Teollistumiskehityksen myötä kanavat aloittivat taistelun katsojien huomiosta, mikä johti 

ympärivuorokautiseen ohjelmistoon – lumisade ruudussa olisi vienyt katsojat kilpailijan kanavalle. 

Koska budjetit eivät kasvaneet samassa suhteessa tarjonnan kanssa, kanavien oli kehiteltävä 

aiempaa kustannustehokkaampia tuotantotapoja ja ohjelmatyyppejä (Hujanen 2002, 93). 

 

Yhdysvaltalainen tv-tutkija John Thornton Caldwell (1995) on liittänyt televisiotarjonnan jatkuvan 

kasvun ohjelmiston entistä selkeämpään jakautumiseen toisaalta halpatuotanto-ohjelmiin ja toisaalta 

kalliisiin boutique-ohjelmiin. 1980-luvulta lähtien laajenevat ohjelmakaaviot on Caldwellin mukaan 

pyritty täyttämään halpatuotannolla, mikä tarkoittaa ohjelmasisältöjen lainaamista, kierrättämistä, 

versiointia, toistoa ja arkistomateriaalin käyttöä. Edulliset ulkomaiset osto-ohjelmat ovat tulleet 

hintavien kotimaisten tilalle, yksittäisohjelmat ovat korvautuneet sarjoilla ja minisarjat taas 

kausittaisilla tai jatkuvilla sarjoilla, ja kalliiden ohjelmatyyppien, kuten draaman ja dokumenttien, 

paikalle sijoitetaan edullisempien genrejen ohjelmia, kuten tosi-tv:tä ja peliohjelmia. Toisaalta 

samaan aikaan televisiokanavat ovat joutuneet kehittelemään kalliita putiikkiohjelmia, jotka vetävät 
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katsojia kanavalle ja luovat arvostusta ja mielikuvaa korkeasta laadusta. Caldwellin mukaan tv-

ohjelmistot ovat polarisoituneet niin, että kanavat keskittävät panostuksensa muutamiin 

vetovoimaisiin merkkituotteisiin, ja loput ohjelmapaikoista täytetään edullisella tusinatavaralla. 

 

Susan Tyler Eastman (1993, 13–14) puhuu samasta ilmiöstä ohjelmien uusiokäyttämisenä (program 

conservation), millä hän viittaa television yleiseen pyrkimykseen käyttää ohjelmamateriaalia 

mahdollisimman säästeliäästi. Koska television luonteeseen kuuluu olla jatkuvasti läsnä tai päällä, 

se myös kuluttaa sisältöjä taukoamatta. Eastmanin mukaan ohjelmistosuunnittelijan tehtäviin 

kuuluu kustannustehokkuuden nimissä kehitellä tapoja, joilla saadaan maksimaalinen hyöty irti 

kaikesta ohjelmamateriaalista. Tavoitteena on kehitellä ohjelmasarjatyyppejä, jotka hyvällä syyllä 

toistavat vanhojen jaksojen elementtejä ja näin ollen vaativat mahdollisimman vähän uutta 

materiaalia aina seuraavan jaksoon. Uusiokäytön keinoja ovat sarjoittaminen, formaatit ja uusinnat. 

Digitaalisen television myötä on korostunut myös versioinnin ja päivittämisen merkitys.  

 

Myös Suomessa niin kaupallisen kuin julkisen palvelunkin televisiossa on omaksuttu Caldwellin 

halpatuotantoon kuuluva kustannustehokkuus ja Eastmanin kuvailema ohjelmasisältöjen 

uusiokäyttäminen. Yleisradiota tutkineen Heikki Hellmanin (1999, 186) väitöskirjasta käy ilmi, että 

esimerkiksi vuosina 1985–86 Ylen tarjonnasta 14 prosenttia oli uusintoja, kun taas vuonna 1996 

määrä oli kaksinkertaistunut 28 prosenttiin. Samalla ohjelmakohtaiset budjetit ovat laskeneet. 

Vuonna 1989 yksi tunti ohjelmaa maksoi Ylelle arviolta 191 000 markkaa, kun taas vuonna 1996 

tuntikustannukset olivat pudonneet 139 000 markkaan, ja vuosikymmenen lopussa pudotus jatkui 

vielä rajumpana. Lisäksi kustannustehokkuutta ja tuotannon joustavuutta on haettu tuotannon 

ulkoistamisella, missä Yleisradio on seurannut kaupallisten kanavien näyttämää tietä. Uusintojen ja 

ulkoistamisen lisäksi kolmas tapa saada säästettyä tuotannossa on Hellmanin mukaan kevyiden 

ohjelmatyyppien kehittäminen, mikä tarkoittaa esimerkiksi dokumenttituotannon korvaamista 

studiokeskusteluilla ja yksittäisten draamaohjelmien vaihtamista sarjoihin. Hellman (emt., 40) 

toteaa myös, että tv-tuottajien pyrkimyksestä kehittää uusia ohjelmia ilman, että kustannukset 

nousevat, seuraa laadun heikkenemisen riski, kun tuotantoa ohjaavista arvoista saatetaan tinkiä 

budjetin kurissa pitämiseksi. Hujanen (2001, 86; 2005, 77) taas nostaa esiin television 

digitalisoitumisen vaikutuksen tuotannon logiikkaan. Koska sekä kaupallisen että julkisen palvelun 

television toimijat ovat lähdössä digi-television myötä edelleen kasvattamaan tarjontaansa, ne 

joutuvat ratkomaan määrän ja laadun dilemmaa Caldwellin muotoilemalla yhtälöllä. Miten täyttää 

yhä laajenevat lähetystunnit kustannustehokkaasti niin, että halpatuotannon joukkoon päätyisi myös 

merkkituotteita? 
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Juha Tynkkynen kirjoitti jo vuonna 2000, että yksi vastaus lisääntyvän tarjonnan ja hupenevien 

budjettien dilemmaan ovat ohjelmaformaatit. 

”Digitaalinen televisio tulee tarjoamaan yhä enemmän kanavia eikä rahaa tule satamalla. 

Siinä kilpailussa ei yksinkertaisesti pärjää ilman maailmankansalaisen konseptikeittiötä. 

Hyvä tv-formaatti pärjää sulavasti maassa kuin maassa ja tuo sen, minkä lupaa.” 

Formaatit ovat yksi uusiokäytön ja halpatuotannon muoto, joten ne jo lähtökohtaisesti nojaavat 

kustannustehokkuuden, ennustettavuuden ja riskittömyyden logiikoihin. Ostettaessa formaatti 

ostetaan testattu ja toimivaksi havaittu konsepti, ostetaan varmuutta menestyksestä ja jo tehdyt 

virheet. Siinä missä formaatti on halpatuotannon hedelmä, se toisaalta voi myös olla 

caldwelläisittäin merkkituote, joka vetää katsojia kanavalle ja moninkertaistaa mainostulot. 

Esimerkiksi formaatin voimasta käy brittiläinen, 45 maahan myyty Who Wants to be a Millionaire, 

joka muun muassa kampesi amerikkalaisen ABC-kanavan kolmannelta sijalta ykköskanavaksi 

ensimmäisen kerran maan tv-historiassa (Creeber 2004, 232). Suomen kanavilla menestysformaatin 

mallikappaleeksi voi nostaa niin ikään brittiläiseen Have I Got News for You  -formaattiin 

perustuvan Uutisvuodon, joka on pyörinyt TV1:llä vuodesta 1998. Uutisvuoto pokkasi jälleen 

vuoden 2006 alussa parhaan viihdeohjelman Yleisö-Venlan aiempien Venla-, Telvis- ja Mainonta ja 

Markkinointi -palkintojen jatkoksi. Vaikka formaatti perustuu teolliseen ohjelmatuotantoon ja sen 

tavoitteena on minimoida kustannuksia, menestynyt formaatti voi olla myös kanavalle kallis 

investointi. Lisenssin oston jälkeen kun pitää vielä maksaa jaksokohtaisia korvauksia, jotka voivat 

menestysformaattien kohdalla nousta hulppeiksi. 

 
7.2.5 Hyvän formaatin voi toistaa yhä uudelleen 

Se, että formaattiohjelma pitää voida toistaa yhä uudelleen ja uudelleen asettaa vaatimuksia 

formaatin pohjalla olevalle idealle: idean pitää toimia muuallakin kuin vain alkuperäisessä 

kulttuuriympäristössään. Toistettavuus on huomioitava myös, kun idean pohjalta lähdetään pala 

palalta rakentamaan formaattia. Formaattiohjelman toteutuksessa ei saisi olla mitään niin 

ainutlaatuista, etteikö sitä voisi tehdä uudestaan jossain muualla. Formaattiohjelma ei voi 

perustavanlaatuisesti rakentua esimerkiksi jonkin tietyn kielen tai kuvausympäristön varaan. Tai jos 

ohjelma nojaa kovin vahvasti juuri tietynlaiseen juontajaan, vastaavan juontajan löytäminen toisesta 

maasta voi olla hankalaa. 

”Hyvä formaatti pitäisi olla sellanen, et se ei oo valtavan juontajavetoinen. - - Pitäis olla 

melkein niin, että hyvä formaatti on sellanen, et juonsi sen kuka tahansa, niin se toimii 

aika hyvin. Jos miettii Haluatko Miljonääriksi? -ohjelmaa, niin sen perusrakenne on niin 
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hyvä, et mä voin kuvitella Suomesta kymmenen ihmistä, jotka ei kykenisi pilaamaan sitä.” 

(Saku Tuominen) 

 

G5:n formaatti antaa vain löyhät määreet ohjelmaan sopivasta juontajasta. Formaattikatalogin 

mukaan juontajan tulisi olla ”hyvä visailujuontaja, joka on aivan oma tyyppinsä. Hänen on oltava 

nopea ajattelija ja pystyttävä reagoimaan nopeasti ennalta-arvaamattomiin tilanteisiin, joita 

poikkeuksetta tulee esille juontamisen aikana. Parhaassa tapauksessa juontaja kykenee tilanteesta 

riippuen olemaan hauska tai  dramaattinen”9. Formaattiraamatussa huomautetaan myös, että valittu 

juontaja vaikuttaa sekä ohjelman sävyyn ja tunnelmaan että sen kohdeyleisöön. Suomalaisen G5-

version vetäjänä toimi tunnettu, reilu kolmekymmentävuotias radiotoimittaja ja tv-juontaja Arttu 

Harkki, jota katalogi kuvailee asialliseksi, mutta yleisöä kohtaan rennoksi. Juontajan rooli G5:ssä 

on neutraali kisan eteenpäin viejä. Juontajasta ei tuoda esiin mitään tiettyä luonteenpiirrettä, eikä 

hänen persoonaansa tai tehtäväänsä korosteta. Kyseinen juontajatyyppi sopii hyvin 

formaattiohjelmaan, koska vastaavanlaisen juontajan löytäminen käynee kohtuullisen helposti 

maassa kuin maassa. Formaattikatalogissa juontajan sukupuolta ei määrätä (eli käytetään ilmausta 

he or she), mutta miehen valitseminen alkuperäisversion juontajaksi liittää ohjelman tietokilpailujen 

traditionaaliseen jatkumoon, sillä nainen visailun vetäjänä on poikkeus lähes kaikissa maanosissa 

(Cooper-Chen 1994, 161). 

 

Tuomisen edellisestä lainauksesta käy ilmi myös se, että hyvä formaatti on sellainen, jota ei ole 

helppo pilata – eli jonka toistaminen on helppoa. Tuotettaessa ohjelmaa ostetun formaatin pohjalta 

ei pitäisi joutua miettimään, kuinka kunkin kohdan tuotannossa ratkaisisi, vaan formaatin tulisi 

sisältää ratkaisut kaikkiin kysymyksiin. ”Mitä vähemmän jää omia luovia päätöksiä maihin, sitä 

parempi” (Saku Tuominen). G5:n tekijät näkevät kyseisen ohjelman olevan juuri tällainen 

takuuvarma kaava. ”Musta se on sillä tavalla aika helppo, että näin se tehdään ja näin se menee” 

(Saku Tuominen).  

 

Formaatin toistettavuuteen liittyy olennaisesti sen sisältämät kulttuuriset ja kansalliset elementit. 

Tarkastelen myöhemmin kappaleessa 8.2 formaatin suhdetta siihen maahan ja kulttuuriin, jossa se 

on tuotettu sekä sitä, kuinka hyvin formaatti ylittää kulttuurirajoja ja taipuu toisenlaiseen 

ympäristöön. 

                                                
9 ”1) He or she has to be a good quiz show host (which is really a very specific ”type”). 2) He or she has to be a quick 
thinker and must be able to react quickly to the unanticipated situations that will invariably crop up while hosting the 
show. Optimally, the host should be able to be funny at some times and dramatic at others, depending on the situation.”  
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7.2.6 Laadukas toteutus viimeistelee formaatin 

Kun on löytynyt selkeä, omintakeinen ja konkreettinen idea, ja siitä on kehitelty toistettava ja 

kustannustehokas formaatti, jäljellä on vielä koko homman paketoiminen valmiiksi ohjelmaksi. 

Huolellinen suunnittelu ja ajattelutyö on formaatin teon perusta, mutta toteutuksen laatu vaikuttaa 

paljon siihen mielikuvaan, joka potentiaalisille ostajille formaatista jää. Vaikka ostaja ei 

varsinaisesti ostakaan valmista ohjelmaa, vaan sen pohjalla olevan formaatin, valmis ohjelma on se, 

jonka perusteella hän useimmiten (paperilla myytäviä formaatteja lukuun ottamatta) tekee 

ostopäätöksensä.  

”Englantilaiset käyttää termiä eksekuutio, execution, teloitus. Puolet sitä formaattia on 

sen ohjelman teloittaminen eli viimeistely. Mimmonen se on, miltä se näyttää, onks se 

hyvin tehty.” (Juha Tynkkynen) 

Formaattien kohdalla toteutuksella on merkitystä myös siinä mielessä, että pelkät ideat ovat vapaata 

riistaa ja vasta konkreettinen toteutus tekee niistä myytäviä ja omistettavia televisiotuotteita. ”Ideat 

ovat vapaita kuin tuulenhenkäys. Menestyksekäs toteutus on se, joka merkitsee jotain”, Richard 

Blum (2001, 270) kiteyttää. 

 

Suomessa tyypilliset pienet budjetit ovat eduksi tuotannon kustannustehokkuuden kannalta, mutta 

viimeistellyn ja laadukkaan toteutuksen osalta ne ovat taakka. 

”Meillä kiistatta on ongelmia siinä, et ne kaikki [viimeistelyt] ei aina oo kansainvälisesti 

ajatellen niin viimeisen päälle tehtyjä. Sen takia, että usein on pienet lavasteet ja pienet 

studiot.” (Juha Tynkkynen) 

 

G5-formaatin kehittäjien silmissä ohjelman suomalainen toteutus ei ainakaan kaikilta osiltaan ollut 

kansainvälistä tasoa. 

”Sit ne [intialaiset ostajat] teki lavastuksellisia muutoksia, et ne ei oikein pitänyt, enkä mä 

yhtään ihmettele, tästä meidän lavastuksesta. Meillä oli noi ihme hammaslääkärin tuolit, 

jossa kuvakompositioiden tekeminen oli vähän vaikeeta, ne oli kummallisennäköisiä, kun 

ihmiset makaa siellä.” (Juha Tynkkynen) 

 

7.2.7 Mitä eroa on hyvällä formaatilla ja hyvällä ohjelmalla? 

Muotoilemaani hyvän formaatin ominaisuuksien listaa voidaan verrata Susan Tyler Eastmanin 

(1993, 15–17) luetteloon, johon hän on koonnut ominaisuuksia, jotka ennustavat televisio-ohjelman 

menestystä. Eastman luettelee viisi ensisijaista ja useita toissijaisia vetovoimaisia elementtejä 

(appeal), joita kaikki joukkoviestintätuotteet hyödyntävät ja joihin niiden kulutus perustuu. 
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Eastmanin mukaan eri mediatuotteissa näitä vetovoimaisia tekijöitä esiintyy eri suhteissa, mutta 

ilman niitä ei tule menestystä. Ensisijaisiksi vetovoiman luojiksi Eastman nimeää konfliktin, 

komedian, seksin, informaation ja human interest -teemat.  

 

Erittelemäni hyvän formaatin kuusi ominaisuutta ovat siinä mielessä yleisiä ja genrestä 

riippumattomia, että hyvässä formaatissa ne kaikki ovat läsnä yhtä aikaa. Vaikka Eastmanin 

mukaan viisi ensisijaista vetovoimatekijää menevät limittäin, ne ovat mielestäni luonteeltaan kuutta 

formaattipiirrettä vaihtoehtoisempia. On esimerkiksi hankala ajatella, että runsaasti informaatiota 

sisältävässä ohjelmassa olisi myös paljon komediaa ja seksiä. Hyvän formaatin ominaisuuksiin 

verrattuna Eastmanin mainitsemista piirteistä neljä viimeistä – komedia, seksi, informaatio ja 

human interest – painottaa enemmän televisio-ohjelman (tai muun joukkoviestintätuotteen) sisältöä 

kuin muotoa ja liittyy voimakkaasti genreen. Ensimmäinen ominaisuus, konflikti, sen sijaan on 

yleisempi ja rakenteeseen kohdistuva, eikä se sulje pois muita ominaisuuksia. Eastman (1993, 15) 

kirjoittaakin, että konfliktin sijasta voidaan puhua myös kilpailusta, kiistasta tai ylipäätään 

jännityksestä, ja huomauttaa, kuinka olennaisessa roolissa konflikti on esimerkiksi 

tietokilpailuohjelmissa tai saippuaoopperoissa. Myös G5:n tekijät pitävät jännitystä tietokilpailun 

olennaisena elementtinä, ja se otettiin huomioon formaatin suunnittelussa. 

 
Viiden ensisijaisen vetovoimaisen piirteen tukena on Eastmanin mukaan useita toissijaisia 

elementtejä, joista kahdeksaa hän kuvailee tarkemmin. Ensimmäisenä hän ottaa esille 

samastumisen: ”Millä hyvänsä ohjelmalla, joka houkuttelee yleisöä samastumaan tunteen tasolla 

henkilöhahmoihin tai osallistujiin, on suuri vetovoima”. Joitain katsojia taas kiehtoo ohjelman 

tarjoama mahdollisuus voittaa jotakin, säästää rahaa tai saada etuuksia, mitä useimmat tietokilpailut, 

myös G5, hyödyntävät. Muina vetovoimaa nostattavina, toissijaisina piirteinä Eastman luettelee 

sympaattisuuden, nostalgian, kauneuden, tärkeyden ja uskottavuuden. (Eastman 1993, 16–17) 

 

Vasta viimeisenä toissijaisista vetovoimatekijöistä Eastman mainitsee uutuuden – haastattelemieni 

formaattikehittäjien pohdinnoissa uutuus ja omaperäisyys taas ovat aivan kärkipään vaatimuksia. 

”Missä tahansa, mikä rikkoo tavallisen yksitoikkoisuuden tuomalla esiin uusia ideoita, persoonia, 

tyylejä, tuotteita, palveluita ja tekemisen tapoja on uutuuden vetovoimaa”, Eastman kirjoittaa. Hän 

myös nostaa esille formaattimarkkinoillakin tutun kopioimisen. Yhä laajemmalle levittyvä 

imitoiminen ja taipumus toistaa menestyneitä konsepteja juuri tekeekin uutuudesta valtin. Lisäksi 

Eastman liittää uutuuden yleisempään ajanmukaisuuden vaatimukseen eli trendikkyyteen, 

tyylikkyyteen ja sosiaalisten ilmiöiden seuraamiseen. (Eastman 1993, 16–17) Myös G5:n tekijöiden 
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haastatteluissa nousee esiin ajanmukaisuus, mutta sitä ei nähdä yksiselitteisenä tavoitteena, vaan 

ennemminkin pyritään huomioimaan muukin kuin trendiaallon huippu ja tekemään formaatteja 

erilaisille markkina-alueille. 

”Näillä kaikilla erillisillä markkinoilla saattaa olla ihan eri lajityypit. Et nyt Euroopassa, 

jossa tietokilpailut ei kiinnosta ollenkaan, - - taas Kaukoidässä niillä on kova kysyntä. - - 

Senkin takia pitäis nähdä se, et ei pelkästään se, mikä on just nyt täällä muotia, 

tietyntyyppiset realityt ja jotkut muut, et voi tehdä muunkintyyppistä.” (Juha Tynkkynen) 

 
Ohjelman vetovoimatekijöiden esittelyn jälkeen on syytä kysyä, mitä eroa on hyvällä formaatilla ja 

hyvällä ohjelmalla, joka on suunnattu vain yksille markkinoille. Lähtökohtaisesti kysymys liittyy 

formaatin ja ohjelman väliseen suhteeseen, jota pohdin luvussa 6.1. Kaikkien ohjelmien taustalla on 

jokin konsepti, mutta kaikista konsepteista ei voi tai ei ole mielekästä tehdä myyntiin ja versiointiin 

tarkoitettua formaattia. Eastmanin erittelemät ominaisuudet määrittävät sitä, millainen ohjelma 

vetoaa yleisöön ja mistä tulee suosittu. Esittelemäni hyvän formaatin ominaisuudet sen sijaan 

sisältävät tämän näkökulman lisäksi sen, että formaatti on myytävissä ja toistettavissa.  

 

Eastmanin luettelo vetovoimaisen ohjelman ominaisuuksista on yksityiskohtaisempi ja 

sisältökeskeisempi kuin lista formaattien tavoiteltavista piirteistä. Silti ne eivät nähdäkseni ole 

ristiriidassa keskenään. Hyvän formaatin ominaisuudet epäilemättä pätevät monelta osin myös 

hyviin ohjelmiin: molemmat perustuvat vahvoihin ideoihin, niiden tuotantokustannukset ovat 

kohtuulliset ja ne on toteutettu laadukkaasti. Nämä vaatimukset ovat formaatin kohdalla kuitenkin 

vielä voimakkaammat, koska vain kotimarkkinoille suunnattu ohjelma täytyy pystyä myymään vain 

kerran, formaatti sen sijaan on saatava kaupaksi yhä uudelleen ja uudelleen. Myös vaatimus 

omaperäisyydestä tarkoittaa hieman eri asiaa formaatin ja yhden markkina-alueen ohjelman 

kohdalla. Se, mikä on Suomen televisiomarkkinoilla uutta ja omaperäistä, ei välttämättä ole sitä 

kansainvälisellä tasolla. 

 

Formaattiin kohdistuu myös sellaisia vaatimuksia, joita pelkällä ohjelmalla ei ole, näistä 

tärkeimpänä toistettavuus. Riittää kun ohjelman pystyy tekemään yhdessä maassa ja yhdessä 

kulttuuriympäristössä, formaatin sen sijaan pitää toimia missä maassa hyvänsä. Näin ollen voi 

ajatella, että hyvän ohjelman vaatimukset ovat suppeammat kuin hyvän formaatin, edelliset 

sisältyvät jälkimmäisiin. Tämä ei tarkoita, että formaatti tai yhdelle alueelle suunnattu ohjelma 

arvottuisi toista ylemmäksi, kyse on ainoastaan niiden erilaisesta luonteesta. Kotimarkkinoille tehty 



 75

ohjelma on sarjallisenakin kertaluonteinen kulttuurituote, formaatti taas on kaava, jota monistetaan 

ja versioidaan yhä uudelleen. 

 

7.2.8 Formaateilla taistellaan epävarmuutta vastaan 

Televisiolle on ominaista jatkuva epävarmuus. Näin totesi yhdysvaltalainen viestintätutkija Todd 

Gitlin (1994, ensimm. painos 1983, 21) amerikkalaisen television tuotantokäytäntöjä esittelevässä 

klassikkoteoksessaan Inside Prime Time jo vajaa neljännesvuosisata sitten, eikä tilanne ole tuosta 

juuri muuttunut. Televisiotoiminnassa on pyrkimyksenä mahdollisimman suuri ennustettavuus, 

riskittömyys ja rationaalisuus, mutta ohjelmien suosiosta ei voi koskaan olla varma, koska siihen 

vaikuttaa niin monta eri tekijää. Katsojat ovat arvaamattomia. 

 

Päästäkseen jyvälle katsojien käsityksistä ja voidakseen luoda menestyneempiä ohjelmia 

ohjelmakehittäjät turvautuvat erilaisiin ohjelmatesteihin ja katsojamittauksiin. Gitlin (emt., 32–63) 

kuvailee, kuinka Yhdysvalloissa jo reilu parikymmentä vuotta sitten ohjelmakonsepteja testattiin 

näyttämällä potentiaalisille katsojille niiden kirjallisia kuvailuja, ja kuinka henkilöhahmojen 

houkuttelevuutta ja juonen kiinnostavuutta arvioitiin pilottiohjelmilla. Snellin, Lahelman ja 

Toppisen (2003, 6–11) tutkimusraportti taas valottaa 2000-luvun suomalaista ohjelmatestikäytäntöä. 

Esimerkiksi Yleisradio on viime vuosina hyödyntänyt määrällisten katsojamittausten ohella paljon 

laadullisia testejä, kuten ryhmäkeskusteluja. Testien tarkoituksena on selvittää, miten katsojat 

kokevat ohjelmat, ja sitä kautta kehittää ohjelmia katsojien toivomaan suuntaan. 

 

Epävarmuutta pyritään hallitsemaan ohjelmatestien ja katsojalukujen jatkuvan tarkkailun lisäksi jo 

hyväksi havaitun hyödyntämisellä. Television tasapainoilun turvallisuuden ja riskittömyyden sekä 

toisaalta suurten katsojalukujen ja massiivisten mainostulojen välillä Gitlin (1994, 63) kiteyttää 

”nothing succeeds like success”, mikään ei menesty niin kuin jo testattu menestys. Sen lisäksi – ja 

siitä johtuen – että televisiolle on ominaista epävarmuus, sille on ominaista myös toisto ja sisältöjen 

lainaaminen. Laaja formaattiteollisuus teki kopioimisesta järjestelmällisempää ja valvotumpaa, 

mutta myös ennen formaattien kauppaamisen aikakautta kopioimiseen oli keinot. Gitlin esittelee 

kolme toistoon perustuvaa ohjelmamuotoa, joita hyödynnettiin ennen kuin alettiin käydä kauppaa 

tarkasti määritellyistä formaateista. Gitlinin mukaan kopioiminen on rakennettu syvälle televisioon, 

sillä niin kauan kuin kaupallinen menestys on tv-markkinoilla kaiken ylittävä tavoite, kilpailijat aina 

kopioivat toistensa menestystuotteita.  
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Ensimmäisenä Gitlin (emt, 64–69) tuo esiin spin off -sarjat, eli sarjat jotka ovat saaneet alkunsa 

toisesta tv-sarjasta. Gitlinin televisiojohtajille tekemissä haastatteluissa useat haastateltavat 

kertoivat sarjan menestyksen kannalta tärkeintä olevan houkuttelevat ja kiinnostavat 

henkilöhahmot. Näin ollen uutta sarjaa tehtäessä on loogista käyttää hahmoja, joiden vetovoima on 

testattu. Ja jos tuttavuussuhde katsojiin on jo valmiina, aina parempi. Spin off -ohjelmissa käytetään 

hyväksi katsojille jo tuttuja näyttelijöitä ja henkilöhahmoja, ja luodaan niiden ympärille uusi 

ohjelmakokonaisuus. Kun näyttelijän tai henkilöhahmon suosio on tarpeeksi suuri, sen voi siirtää 

sarjasta toiseen, vaikka hahmon luonne tai sarjan sävy muuttuisi alkuperäisestä. Spin off -ohjelmia 

eli henkilöhahmon kierrätystä harrastettiin erityisesti 1970- ja 1980-luvuilla. Spin off -sarjoja voi 

verrata formaatteihin siinä mielessä, että myös ne takasivat alkuperäisohjelman tekijöille tuottoja 

uusista versioista. Se, joka sai nimensä tekijöiden listaan, sai myöhemmin korvauksia uuden sarjan 

jokaisesta jaksosta, vaikka sitä olisi ollut käsikirjoittamassa ja tuottamassa uudet tekijät. 

 

Spin offia läpinäkyvämpi toiston tapa on suora kopiointi. Kopiot (copies) ottavat pelkän 

henkilöhahmon sijasta käyttöönsä koko ohjelmakonseptin. Gitlinin kuvailemat kopiot ovat siis 

hyvin lähellä formaattiohjelmia. Erona on se, että formaatin ostaja saa kaupassa itse ohjelmaidean 

lisäksi myös muut tuotantoon tarvittavat tiedot ja ohjelmaelementit. Koska television luonteeseen 

kuuluu toisto, on vaikea vetää rajaa suoran kopioinnin ja yleisistä trendeistä tislatun variaation 

väliin. Gitlinin haastattelema tv-johtaja totesikin televisiossa kaiken olevan imitaatiota. Gitlin 

huomauttaa, että ohjelman kopioimisessa on se vaikeus, kuinka erottaa ne alkuperäisen tuotteen 

menestyksen taanneet elementit. Mitä tarkalleen ottaen pitäisi matkia? On helppo arvata väärin, jos 

arvaa ilmeisimmän kaavan mukaan, sillä ohjelman suosion salaisuus ei ole yksinkertainen asia, eikä 

mikään ohjelma houkuttele kaikkia katsojiaan samasta syystä. Esimerkiksi paljon kopioidusta 

ohjelmasta Gitlin nostaa huippusuositun, amerikkalaisen Charlie’s Angels -sarjan, joka kirvoitti 

useita sarjaversioita kolmesta kauniista etsivänaisesta ja heidän miespuolisesta esimiehestään. 

Kopioiden taival kuitenkin tyssäsi lyhyeen, niihin ei ollut osattu ilmiselvästi yrityksestä huolimatta 

siirtää alkuperäisen sarjan suosiota. Kopiot kerjäävät vertailua esikuvaansa, ja yleensä kärsivät siitä. 

Kaikesta huolimatta, Gitlin toteaa, kopioita on helppo ymmärtää, koska ne ovat helppoja yrityksiä 

päästä kiinni katsojien kiinnostukseen. (Emt, 69–75) 

 

Kolmantena Gitlin (emt, 75–81) esittelee yhdistelmäohjelmat (recombinants). ”Jos kloonit ovat 

ohjelmakopioinnin alhaisin muoto, jo todistetun menestyksen uudelleen yhdistely on kiinnostavin”, 

Gitlin muotoilee. Yhdistelmäohjelmissa, kuten spin offeissa ja kopioissakin, on pyrkimyksenä 

viimeiseen asti välttää nolojen riman alitusten riskiä, joka on suurempi täysin uuden, 
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testaamattoman ohjelman kohdalla. Yhdistelmäohjelmaan on poimittu parhaat palat vanhoista ja 

nykyisistä hiteistä, ja annettu paketille uusi nimi. Kuten kopioiden yhteydessä, tässäkin on syytä 

kysyä, eikö kaikki televisiossa lopulta ole muutaman perusajatuksen yhdistelyä. Tuottaja Aaron 

Spelling totesi Gitlinin haastatellessa häntä, että on vain seitsemän alkuperäistä juonta, kaikki muu 

on niiden yhdistelmiä. Monet ovat samaa mieltä, pienin varioinnein: joku vannoo kahdeksan 

tilannekomedian, joku seitsemän perusmysteerin tai yhdeksän draamallisen rakenteen nimeen. 

Gitlinin mukaan tv-alan ammattilaiset sanovat jatkuvasti etsivänsä jotain uutta, mutta salaisesti 

epäilevät, ettei sellaista olekaan. 

 

Perusteena spin offien, kopioiden ja yhdistelmäohjelmien käytölle Gitlin (emt., 63) esittää, että tv-

alan päättäjien silmissä hiteiksi muodostuvat ohjelmat ovat niin harvinaisia, että räikeilläkin 

kopiolla on paremmat mahdollisuudet saavuttaa korkeat katsojaluvut kuin kokonaan tyhjästä 

ponnistavilla ohjelmilla. Ohjelmakonseptikehittelyä ohjeistava Richard Blum (2001, 268) taas 

toteaa joidenkin tv-pomojen pitävän innovatiivisia ohjelmaideoita enemmänkin uhkana kuin 

mahdollisuutena. Varminta on Blumin mukaan tuottaa kustannustehokkaita ohjelmia, jotka 

muistuttavat aiempia menestyssarjoja. 

 

Spin off -sarjat, kopiot ja yhdistelmäohjelmat ovat pedanneet tietä toiston ja versioinnin filosofiaan 

tukeutuville formaateille. Formaattien esiinmarssi ei kuitenkaan syrjäyttänyt muita toiston muotoja. 

Spin off -sarjoja kehitellään edelleen (esimerkkinä Frendeistä ponkaissut Joey), ohjelmaelementtien 

yhdistely on arkipäivää niin yksille markkinoille suunnattujen ohjelmien kuin formaattienkin 

kehittelyssä, ja formaatin oston mahdollisuudesta huolimatta moni tv-tuottaja valitsee edelleen 

luvattoman kopioinnin. Kuitenkin siinä missä kopiot, spin offit ja ohjelmayhdistelmät pyrkivät 

piilottamaan imitoivan luonteensa, formaatit toistavat avoimesti, se on niiden tarkoitus. Formaatti 

on toiston maksimointia. Formaatti on hyvä vain, jos se on toistettavissa. 

 

Formaatit ovat pitkälle viety keino hallita epävarmuutta: niiden sisältö on tuttu ja testattu, 

katsojaluvut ennustettavissa (sikäli kuin se on mahdollista) ja myös mainostajat tuntevat tuotteen. 

Formaattien lähtökohta on toisto. Kuitenkin samaan aikaan uutuus, omaperäisyys ja erilaisuus ovat 

formaattikehittäjien ensisijaisia tavoitteita. Formaatin on oltava samaan sekä mahdollisimman 

vakioitu ja kopioitavissa että mahdollisimman ainutlaatuinen ja erottuva. 
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7.2 G5 tietokilpailuformaattina 

 

7.2.1 Onko tietokilpailusta formaatiksi? 

Tähän asti olen tarkastellut G5-ohjelmaa esimerkkinä formaattiohjelmasta, mutta nyt kohdistan 

huomion sen genreen ja siihen, miten tietokilpailu sopii formaattimuotoon. Wheel of Fortune 

-ohjelmaa tutkinut Michael Skovmand (1993, 84) toteaa, että vaikka tietokilpailut ovat kuuluneet 

televisioon koko sen historian ajan, tutkimuksellinen mielenkiinto on kohdistunut niihin vain 

harvoin. Tämän tutkimuksellisen paitsion takana on Skovmandin mukaan sekä historiallisia että 

institutionaalisia tekijöitä. Television peliohjelmat (game show) ovat radiokisailujen perillisiä, 

joiden konseptit taas ovat saaneet vaikutteita erilaisista seurapeleistä. Näin ollen peliohjelmat eivät 

genrenä ehkä vaikuta kovin innovatiivisilta, koska ne voidaan nähdä linkkinä yhtenäisessä ja 

ongelmattomassa kulttuuristen toimintojen jatkumossa. Toisena syynä Skovmand pitää sitä, että 

peliohjelmia pidetään yleisesti kulttuurisesti merkityksettöminä ja poliittisesti harmittomina. 

Esimerkiksi uutisiin, dokumentteihin tai draamaan verrattuna on epätodennäköistä, että peliohjelmat 

käynnistäisivät yhteiskunnallisen keskustelun. 

 

Formaatteja tutkittaessa tietokilpailugenre kuitenkin on keskeisessä asemassa. Yhtenä 

ensimmäisistä varsinaisista myyntiformaateista voidaan pitää Skovmandin tutkimaa Wheel of 

Fortune -ohjelmaa, joka tunnetaan Suomessa nimellä Onnenpyörä. Ohjelman keksi vuonna 1973 

amerikkalainen laulaja ja tv-tuottaja Merv Griffin, ja samana vuonna sitä alettiin näyttää NBC-

kanavalla päiväsaikaan. Vuonna 1982 King World Production osti Wheel of Fortunen oikeudet ja 

alkoi myydä niitä muille kanaville, sekä alueellisille että valtakunnallisille. Ohjelmasta tuli nopeasti 

huippusuosittu, ja vuonna 1986 Coca Cola Company osti sen – neljässä vuodessa ohjelmaformaatin 

arvo oli noussut 50 000 dollarista huimaan 250 miljoonaan dollariin. Vielä saman vuosikymmenen 

puolella ohjelmaformaattia alettiin myydä myös muihin maihin, muun muassa Britanniaan, 

Ranskaan, Saksaan ja Skandinavian maihin, joissa sen pohjalta tuotettiin paikalliset onnenpyörät. 

(Skovmand 1993, 90–92) 

 

Ei ehkä ole sattumaa, että yksi menestyneimmistä ja tunnetuimmista alkuaikojen formaateista on 

nimenomaan tietokilpailuohjelma. Tuntimäärässä mitattuna erilaiset peliohjelmat hallitsevat 

maailman formaattimarkkinoita (The Global Trade in Television Formats), ja genrenä tietokilpailu 

soveltuu hyvin formatisoimiseen. ”Pääsääntöisestihän tietokilpailut on hyvin helppo formatoida, se 

on formatoinnin ydin tavallaan”, Saku Tuominen toteaa. Luvussa 7.2 kävi ilmi, että toimiakseen ja 

menestyäkseen formaatin on oltava muun muassa yksinkertainen ja toistettavissa. Nämä 
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ominaisuudet toteutuvat usein juuri tietokilpailuissa, koska ne perustuvat pitkälle strukturoituun ja 

selkeään rakenteeseen ja sääntöihin. 

”Tietokilpailuhan on siinä mielessä hyvä formaatti, et se on hyvin tarkkaan määrätty, 

mikä tarkottaa, että jokaisella kierroksella on tietyt säännöt ja tietty grafiikka.” (Saku 

Tuominen) 

 

”Ehkä näissä tietokilpailuohjelmissa se formatointi on omalla tavallaan helpointa, koska - 

- se rakenne on niin selkee. Sulla on aina kierros 1, 2 ja 3, mimmonen finaali on, 

minkätyyppisiä kysymyksiä, minkätyyppinen kysymysten rakenne on, kuinka monta 

kysymystä per osio, onko cup-tyyppinen ratkaisu vai onko kerrasta poikki, ja kaikkee 

tällasta. Et sulla on hyvin paljon erilaisia tapoja tehdä se, rakentaa tietokilpailu, mutta ne 

kaikki on aina aika helposti kuvailtavissa.” (Juha Tynkkynen) 

 

Jos tietokilpailujen selkeä ja formatoitava rakenne on kolikon toinen puoli, toisella puolella on se 

tosiasia, että uusien pelikonseptien kehittely vaatii mielikuvitusta – ehkä enemmän kuin muissa, 

vähemmän raamitetuissa genreissä. 

”Puhutaan lajityypistä, jossa liikutaan lainausmerkeissä vähäisten instrumenttien kanssa. 

Trion pitäis soittaa sinfoniaa, ja tietokilpailu on just tommonen… et sun pitää niistä 

samoista elementeistä… okei, meil on nää kysymykset, mimmoset kysymykset, mitä näihin 

pitää vastata, onks täs joku kellonaika, kaikkee tämmostä.” (Juha Tynkkynen) 

Koska täysin omaperäisen tietokilpailuformaatin kehitteleminen on kiven alla, usein visailut 

toistavat ja yhdistelevät aiemmista ohjelmista tuttuja elementtejä (vrt. luvussa 7.2.8 käsitellyt 

yhdistelmäohjelmat). Ja jos hyvin käy, kierrätettyjen palasten joukkoon keksitään jokin uusi 

elementti, joka erottaa ohjelman edeltäjistään.  

 

Tietokilpailujen lisäksi myös tosi-tv-ohjelmien todetaan olevan usein rakenteeltaan selkeitä, 

perustuvan tiettyihin sääntöihin ja olevan siksi formaatteihin soveltuvia. Ylipäätään voisi sanoa, että 

formaattiin muotouttaminen sopii hyvin kilpailuihin, oli sitten kyse studiossa käytävästä 

tietokilpailusta tai autiolla saarella tapahtuvasta selviytymistaistosta. Kilpailu merkitsee 

vastakkainasettelua ja konfliktia, joka on olennainen draaman rakentamisen kannalta. Koska 

konflikti edellyttää vähintään kahta osapuolta ja niiden välistä toimintaa, konfliktin voi ajatella 

tarkoittavan julkilausuttavaa rakennetta, mikä taas merkitsee toistettavuutta eli formaattiin 

sopivuutta. Mitään ohjelmatyyppiä ei haastatteluissa kuitenkaan ehdottomasti suljeta 
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formatisoimisen mahdollisuuden ulkopuolelle, vaikka esimerkiksi keskustelu- ja makasiini-

ohjelmien sanotaankin olevan heikommin formaatteihin taipuvia. 

 

Sen lisäksi, että tietokilpailu soveltuu hyvin formaatiksi ennalta määrätyn rakenteensa ja tarkasti 

määriteltyjen sääntöjensä vuoksi, uusien tietokilpailuformaattien kehittelyä tukee genren vaatimat 

kohtuullisen pienet tuotantokulut. Kustannustehokkuus on formaatille valtti, ja studiopohjaiset 

tietokilpailuohjelmat pystyvät hyödyntämään tätä etua paremmin kuin esimerkiksi draamaohjelmat. 

Edelleen tietokilpailujen soveltuvuutta formaateiksi tukee genren suosio ja pitkäikäisyys. 

Viidenkymmenen eri maan peliohjelmia tutkinut Anne Cooper-Chen (1994, 15–18) toteaa peli- ja 

visailuohjelmien olevan suosittuja kaikkialla maailmassa ja kuuluneen useimmissa maissa 

kansallisen television ohjelmistoon jo aivan tv:n synnystä lähtien. Cooper-Chen esittelee myös 

näkemyksiä siitä, mitkä tekijät ovat peliohjelmien suosion taustalla. Merv Griffinin mukaan 

peliohjelmat antavat yleisölle lievitystä ahdistavista uutisista. On myös sanottu, että peliohjelmien 

avulla ihmiset voivat palata lapsuutensa leikkisyyteen. Lisäksi vuorovaikutteisuuteen kutsuvat 

visailut tarjoavat katsojalle muuta kuin televisiossa paljon kritisoitua passiivisuutta. Peliohjelma 

antaa katsojalle mahdollisuuden tuntea itsensä päteväksi ja älykkääksi, paremmaksi kuin ruudussa 

esiintyvä kilpailija. Peliohjelmatuottaja Mark Goodson on todennut, että peliohjelmat tarjoavat 

kaksinkertaista tyydytystä. Jos kilpailija epäonnistuu kysymyksessä, jonka vastauksen katsoja olisi 

tiennyt, katsoja voi tuntea ylpeyttä ja älykkyyttä. Jos taas kilpailija tietää oikean vastauksen, 

kilpailijaan samastuva katsoja voi olla tyytyväinen ”meidän joukkueemme” menestyksestä. 

Mainostajia taas peliohjelmissa houkuttaa niiden ristiriidaton ja epäpoliittinen luonne. 

 

Jos Cooper-Chenin kirjoittaessa teostaan reilut kymmenen vuotta sitten peliohjelmat olivat 

suosionsa aallonharjalla, nyt G5:n formaattielämän alkumetreillä ne eivät ainakaan eurooppalaisilla 

ja amerikkalaisilla markkinoilla ole kysytyimpiä ohjelmia. Kuitenkin pitkän perspektiivin 

tarkastelulla peli- ja visailuohjelmien voi sanoa olevan television klassikkogenre. Ne ovat olleet 

mukana alusta asti eivätkä ole pudonneet kokonaan kuvioista missään vaiheessa. Siinä missä jotkut 

muut hetkellisesti trendikkäät ohjelmat ja ohjelmatyypit kuolevat suosionsa jälkeen, 

tietokilpailuohjelma on pitkäikäinen. 

”Tietokilpailut on siitä perinteisesti ollut aika haastavia ja myöskin kiinnostavia, et jos ne 

sit menestyy, ne saattaa pyöriä kymmenen vuotta. Ihmiset mieltää sen niin, et se lajityyppi 

ei vanhene. Et sun tarvii sitä keksii koko aika järjettömällä tavalla uudestaan.” (Juha 

Tynkkynen) 
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Eastman (1993, 132) korostaa, että valittaessa ohjelmakonsepteja tuotantoon on erityisesti 

kiinnitettävä huomiota ohjelman ajalliseen kantavuuteen. Yhden kauden mittaiseen tähdenlentoon ei 

kannata panostaa resursseja, vaan on etsittävät ohjelmia, jotka pysyvät vetovoimaisina ja 

kiinnostavina vuosien ajan. Tässä mielessä tietokilpailuohjelmaa voi pitää formaattikehittäjän 

kannalta ideaalina, sillä genrenä se ei vanhene ja huolellisesti suunnitellulla visailulla on hyvät 

mahdollisuudet vedota yleisöön monien vuosien ajan.  

 

Ennen globaalin formaattikaupan syntymistä myös valmiiden ohjelmasarjojen myynnissä on 

huomioitu eri ohjelmien erilaiset mahdollisuudet kiertää markkina-alueelta toiselle. Muriel ja Joel 

Cantorin (1992, 106) mukaan saippuasarjoja, tilannekomedioita ja muita komedioita ei pidetty 

hyvin matkustavina, koska niiden ymmärtämistä pidettiin kulttuurisidonnaisena10. Esimerkiksi 

sujuvasti eri maihin sopeutuneesta ohjelmasta he kuitenkin nostavat I Love Lucy -komediasarjan. 

Syynä sen menestykseen he näkevät, että Lucyn kepposet ja fyysinen komedia puhuttelivat yleisöjä 

universaalisti, ja Lucylle tutut tukalat tilanteet huvittivat kulttuurista riippumatta. Cantoreiden (emt., 

15) mukaan episodimaisia katkosarjoja (series) on pidetty jatkuvajuonisia sarjoja (serial) 

varmempina myyntituotteina, koska katkosarjat voidaan lähettää uudelleen missä järjestyksessä 

hyvänsä tai jopa jättää jaksoja välistä. Näin sarja on helpompi sovittaa uuteen ympäristöön: jos 

sarjan joku jakso ei sovi paikalliseen kulttuuriin, se voidaan jättää näyttämättä ilman, että sarjan 

yhtenäisyys kärsii. Varsinaisesti katko- ja jatkosarjoiksi erotellaan draamasarjat, mutta 

tietokilpailun voi rinnastaa ensin mainittuun, koska lähes aina kukin tietokilpailuohjelman jakso 

muodostaa oman, itsenäisen  kokonaisuutensa. Näin ollen valmiiden tietokilpailuohjelmien voinee 

todeta sopivan kierrätettäväksi maasta tai kulttuurialueesta toiseen esimerkiksi purkitettuja 

saippuaoopperoita paremmin. Formaattien kohdalla ajatusmalli ei kuitenkaan päde yhtä 

saumattomasti, sillä formaatin paikallisessa tuotannossa voidaan huomioida kulttuuriset 

eroavaisuudet, jolloin mitään sarjan ei jaksoa tarvitse jättää lähettämättä paikallisen 

soveltumattomuuden takia. 

 

Formaattikehityksen yhteydessä on olennaista pohtia myös sitä, miten mikäkin genre tai konsepti 

sopeutuu erilaisiin kulttuurisiin ympäristöihin. Kulttuurirajojen ylittämisen problematiikkaan 

paneudun perusteellisemmin luvussa 8.2, mutta tässä yhteydessä voidaan todeta, että genrenä 

peliohjelma soveltuu matkustamiseen kohtuullisen hyvin. Pelaaminen ja kilpailu eri muodoissaan 

kuuluvat olennaisesti kaikkiin kulttuureihin. Cooper-Chen (1994, 10) toteaa, että lähes jokaisessa 

                                                
10 Tosi-tv-formaatteja tutkinut Alexander Dhoest (2004) on päinvastaisella kannalla. Hänen mielestään tosi-tv:n lisäksi 
juuri tilannekomediaformaatit sopivat hyvin matkustamiseen.  
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maailman maassa on varaa tuottaa matalabudjettisia peliohjelmia ja lähes jokainen maa tekeekin 

niin. ”Oli sitten kyse virallisesti ulkomailta lisensoidusta, epävirallisesti kopioidusta tai kokonaan 

kotimaisesta ohjelmasta, peliohjelmat houkuttelevat katsojia maailmanlaajuisesti”, Cooper-Chen 

(emt., 15) summaa. Koska pelit ja visailut ovat tuttuja maailman joka kolkassa, myös niiden 

formaattimyynnin voi olettaa sujuvan vaivattomammin kuin kulttuurispesifimpiä genrejä edustavien 

ohjelmien. Kokonaan toinen kysymys tietenkin on, miten eri maiden peliohjelmat eroavat toisistaan 

– mihin Cooper-Chen pureutui tutkimuksessaan – ja miten ne heijastelevat ympäröivää kulttuuria. 

Cooper-Chenin (emt., 235) mukaan tv:n peliohjelmat kertovat enemmän yhteiskunnan olosuhteista 

ja arvoista kuin esimerkiksi tv-uutiset, koska peliohjelmien monenkirjavuus ja jatkuva läsnäolo 

tekevät niistä kulttuurisesti paljastavia. 

 

7.3.2 Tietokilpailu on draamaa 

Se, että tietokilpailu on usein selkeä ja helppo formatisoida, ei tarkoita, että tietokilpailukonseptia 

olisi helppo tehdä. Ennemminkin toisin päin. Jotta ohjelman rakenne olisi selkeä ja formatisoiminen 

mahdollista, konseptin kehittely vaatii huolellista logiikkaa ja ajatustyötä. Sen lisäksi, että pelin on 

oltava johdonmukainen ja järkevä, sen on oltava oikeudenmukainen. 

”Ei voi olla sellasta sääntöä, et yhtäkkiä tulee jokerikysymys, joka on 4 pistettä ja mä 

voitan. Vaan sen pitää olla jännittävä, se ei saa tuoda joka kolmannessa jaksossa 

tilannetta, mikä on tylsä, sen pitää olla jollain tavalla oikeudenmukainen, siinä pitää olla 

yllättäviä käänteitä, mahdollisesti viime hetkellä tapahtuu jotain dramaattista ja niin päin 

pois. Tällasia on kauheen paljon, se ei näy siitä pinnalta, mutta siinä pitää olla kauheen 

paljon mietittynä.” (Saku Tuominen) 

 

Kuten edellisestä lainauksesta käy ilmi, hyvän tietokilpailukonseptin pitää täyttää lukuisa joukko 

vaatimuksia. Kinkkisten kysymysten heittely on vain ohjelman pintaa. Sen pohjalle on rakennettu 

dramaturgia, joka säätelee jännitystä ja rytmiä. 

”Jos tekee sketsiviihdettä, joka ei naurata, se on huonoa. Ja jos tekee tietokilpailua, joka 

ei jännitä, se on huonoa. Ja samalla tavalla kun sä et voi feikata naurua, sä et voi feikata 

jännitystä. Siks tietokilpailun dramaturgia on sellainen, mitä kauheen paljon mietitään. Ja 

sen takia tietokilpailuohjelmien varastaminen tai itse kehittäminen on yllättävän 

haasteellista. Siinä pitää kauheen paljon miettiä dramaturgiaa. Tyyliin jos sä vastaat 

kolmeen ekaan oikein, ja mä vastaan kolmeen ekaan väärin, niin miten taataan, et se 

ohjelma on kiinnostava loppuun asti.” (Saku Tuominen)  
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Cooper-Chen (1994, 34–35) vertaa peliohjelmia draamaan ja tarinankerrontaan. Hänen mukaansa 

peliohjelmien draama rakentuu monesta osasta, joita ovat esiintyjien (eli kilpailijoiden) sanat, 

toiminta ja vuorovaikutus sekä kilpailuavustajien toiminta. Draaman kannalta on olennaista 

sankarina eli protagonistina toimiva juontaja, joka jakso toisensa jälkeen kannustaa osallistujat 

tiiviiseen kilpaan. Merkittävä draamaelementti on myös pelin juoni (eli rakenne), joka rakentuu 

jännityksen kehittelystä, kliimaksista, loppuratkaisusta ja onnellisesta lopusta, jossa voittaja tulee 

esille ja häviäjät perääntyvät takavasemmalle. Peliohjelmien ero televisiodraamaan nähden on 

kuitenkin se, että siinä missä katsoja voi vain mielikuvituksessaan siirtyä draaman maisemiin, 

peliohjelmiin hän voi osallistua myös todellisuudessa. 

 

G5:n dramaturgia näyttää nojaavan paljolti ohjelman rakenteeseen, joka visailuohjelmille melko 

tyypillisesti perustuu kolmeen kierrokseen siten, että kierrokselta seuraavalle siirryttäessä pelaajien 

määrä vähenee. Draamallisuus linkittyy olennaisesti jännityksen säätelyyn. Cooper-Chenin (emt., 

35) mukaan peliohjelmassa jännitys rakentuu kahdesta elementistä: katsoja jännittää ensinnäkin 

sitä, kuka kilpailijoista tietää oikean vastauksen ja toiseksi sitä, mikä oikea vastaus on. Lisäksi 

monille peliohjelmille tyypillinen finaaliosio, jossa kilpailija vastaa kysymyksiin määräajan 

tikittäessä taustalla – ja jollainen on myös G5:ssä – tuo jännitykseen kolmannen ulottuvuuden, 

kilpailijan taiston aikaa vastaan. 

 

I kierros: viisi pelaajaa ja minuutti vastausaikaa 

G5:n ensimmäisellä kierroksella kullekin kysymykselle on annettu minuutti miettimisaikaa, mikä 

saattaa äkkiseltään tuntua liian pitkältä ajalta kiinnostavan tempon ylläpitämisen kannalta. 

Juontajakin painottaa ennen pelin alkua, että ensimmäisellä kierroksella ei ole kiire. Katsojan 

mielenkiinto kuitenkin säilyy 60 sekunnin vastausajan läpi, koska juontaja jatkuvasti antaa vihjeitä 

ja testaa kysymyksillään kilpailijoiden vastausten varmuutta, ja koska kilpailijat voivat muuttaa 

vastaustaan useaankin kertaan annettujen vihjeiden perusteella. Se, että kilpailijoilla on 

mahdollisuus muuttaa vastauksiaan, tuo vastaustaktikointiin mukaan uuden elementin puhtaan 

oman tiedon (tai arvauksen) rinnalle: annettujen vihjeiden lisäksi voi hyödyntää myös 

kanssakilpailijoiden vastauksia. Koska G5:n enemmän vai vähemmän -kysymykset pääsääntöisesti 

ovat luonteeltaan sellaisia, että niiden vastauksia ei voi olettaa kuuluvaksi yleistietoon, vihjeillä voi 

olla suurikin merkitys pisteiden keräämisessä. Se vain useissa tapauksissa edellyttää valppaana oloa 

ja päättelyä. 

Juontaja Arttu Harkki (AH): ”Vuoden 2004 alussa Suomessa oli kaksi miljoonaa 

henkilöautoa. Enemmän vai vähemmän?” 
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AH: ”Tuoreimman tilaston mukaan Virossa on henkilöautoja puoli miljoonaa. Kuinka 

paljon, Jussi, Virossa on asukkaita, tiedätkö?” 

Jussi: ”No, niitä on sen verran, että puolimiljoonaa on sinne ihan sopiva määrä.” 

AH: ”Siellä on puolitoista miljoonaa asukasta. - - Siitä kun käyttää kertolaskua, olisko 

Suomessa suhteessa enemmän autoja vai vähemmän? Vuoden 2004 alussa Suomen koko 

autokanta oli reilu 2,6 miljoonaa. Ja näistä henkilöautoja oli 85 prosenttia. Muuttaako 

tämä, Milla, sinun vastaustasi? Väität, että niitä on enemmän kuin 2 miljoonaa.” 

AH: ”Ei muuttanut, koska aika loppui. Niitä oli enemmän. Niitä on hieman yli kaksi 

miljoonaa. 2 274 572 itse asiassa tarkalleen ottaen.” (Jakso 8) 

 

Kunkin kysymyksen jälkeen juontaja kertaa pistetilanteen, mikä rytmittää rakennetta. Toinen rytmiä 

tuova elementti on kierrosten välissä olevat tunnukset. Sekä alkuesittelyjen ja ensimmäisen 

kierroksen että kahden viimeisen kierroksen välissä on lyhyt, parin sekunnin tunnusvälähdys. Aivan 

ohjelman alussa ja ennen mainoskatkolle siirtymistä, siis kahden ensimmäisen kierroksen välissä, 

näytetään pidempi tunnus. Koko ajan taustalla soi verkkainen, avaruushenkinen musiikki, tai 

pikemminkin värisevien äänien virta, joka nostaa jännitystä ja virittää tunnelmaan. Musiikki on 

luonteeltaan vakavaa eikä juontaja liiemmin hymyile saati vitsaile, joten vähähuumorisuus luo 

ohjelmaan intensiteettiä ja kamppailuhenkeä. 

 

Tietokilpailuformaattia kehitettäessä olennaista on pohtia sääntöjen logiikkaa eli sitä, miten 

kilpailijoita pudotetaan, miten kysymyksiin vastataan ja miten vastaukset pisteytetään. G5:ssä 

säännöt ja pelilogiikka on mietitty huolellisesti loppuun asti, mutta silti ohjelmaa katsoessa nousee 

esiin pelitaktikointiin liittyviä kysymyksiä. Onko huomioitu se, että pelaajan kannattaa veikata 

vastausta ja painaa nappulaa jopa ennen kysymyksen kuulemista? Oikeaan osumisen 

todennäköisyys on puolet, ja vastauksen joutuisi mahdollisesti muutenkin arvaamaan. Entä miten 

vaikuttaa se, että juontaja kysyy usein joltain pelaajalta, perustuuko tämän vastaus tietoon vai 

arvaukseen? Kilpailijanhan kannattaa valehdella, ettei tiedä vastausta, silla myöntäessään tietävänsä 

oikean vastauksen hän samalla auttaa muita. Mitä mieltä siis on kysyä tuurin ja tiedon osuutta? 

Taktikointi nousee rooliin myös silloin, kun kilpailija ei tiedä oikeaa vastausta, ja kaikki muut 

vastaavat yksimielisesti. Jos kilpailija on johtopisteillä, hänen kannattaa vastata muiden kanssa 

samalla lailla. Oli vastaus sitten oikea tai väärä, hänen johtoasemansa ei muutu. Jos taas kilpailija 

on muista selvästi jäljessä, hänen kannattaa vastata eri lailla kuin neljä muuta. Jos vastaus on oikein, 

hän pystyy kuromaan välimatkaa umpeen; Jos taas hän olisi vastannut toisin, hän ei olisi kuitenkaan 



 85

saanut muiden etumatkaa kiinni. Voi todeta, että tietokilpailuohjelman logiikka on hyvä, jos katsoja 

ei kiinnitä siihen huomiota. Vasta silloin, kun se ei toimi, katsoja pysähtyy ihmettelemään sitä. 

 

II kierros: kaksi pelaajaa ja vastausvuorot 

Ensimmäisellä kierroksella kaikki kilpailevat kaikkia vastaan tavoitteenaan pääsy kahden eniten 

pisteitä keränneen joukkoon, mikä tarkoittaa toiselle kierrokselle etenemistä. Pisteitä kerääntyy sitä 

enemmän, mitä nopeammin kilpailija on päätynyt oikeaan vastaukseen – siis vaikka vastaustaan saa 

vaihtaa, nopeus on valttia. Ensimmäisen kierroksen voitosta ei ole muuta etua kuin, että voittaja saa 

toisen kierroksen ensimmäisen kysymyksen kuultuaan päättää, kumpi taisteluparista aloittaa 

vastaamisen. Toisen kierroksen kaksintaistelu on rytmiltään ykköskierrosta tiiviimpi. Siinä ei ole 

aikarajaa, ja kilpailijoilta odotetaan vastauksia jo lyhyen pohdinnan jälkeen. Myöskään vihjeitä ei 

anneta. Sen sijaan juontaja kertaa jatkuvasti tilannetta ja sitä, mitä mikäkin vastaus johtoasetelman 

kannalta merkitsee. Lisäjännitystä kisaan tuo se, että väärästä vastauksesta vastustaja saa pisteen. 

Koska peli menee poikki toisen kilpailijoista kerättyä kolme pistettä, kakkoskierros on lyhimmillään 

vain kolmen kysymyksen mittainen. Enintään kysymyksiä tulee viisi, minkä aikana toinen kisaajista 

on väistämättä kerännyt tarvittavat kolme pistettä, vaikka kumpikaan ei olisi tiennyt oikeaa 

vastausta yhteenkään kysymykseen. 

 

Vaikka jo G5:n alkuperäisessä formaatissa toinen kierros on ensimmäistä intensiivisempi, formaatin 

intialaiset ostajat hakivat siihen muutoksilla lisää rytmiä ja jännitystä. 

”He halus siihen enemmän toiminnallisuutta ja keskustelevuutta, minkä mä ymmärrän 

hyvin, koska meidän ohjelma oli alkuillan ohjelma ja heillä on prime time -ohjelma, joten 

he halus siihen vauhtia ja vaarallisia tilanteita, koomisesti sanottuna.” (Saku Tuominen) 

 

III kierros: finaalissa kaksi minuuttia aikaa otella itseään vastaan 

Finaalikierroksella kaksintaistelun voittaja mittelee itseään ja aikaa vastaan. Hänellä on kaksi 

minuuttia aikaa vastata viiteen kysymykseen. Hän voi kysymyksen kuultuaan jättää vastaamatta ja 

palata siihen myöhemmin, myös jo annettuja vastauksia voi muuttaa aikarajan puitteissa. Kellon 

pysähdyttyä finalistin pitää veikata oikeiden vastausten määrä, jonka perusteella määräytyy hänen 

mahdollinen palkintonsa. Esimerkiksi, jos pelaajalla on viisi vastausta oikein, mutta hän arvioi 

vastanneensa oikein neljään väittämään, hän saa neljän oikean vastauksen mukaisen palkinnon. Jos 

hänellä taas oli kolme oikein, mutta hän uskoo tienneensä neljä vastausta, hän lähtee kotiin ilman 

palkintoa. Oikeiden vastausten määrän arvioiminen vaihtaa ohjelman rytmin ja antaa katsojalle 

aikalisän. 
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”Se hidastaa sen tilanteen. Siihen asti se on kuitenkin ollu aika kiireinen. Me - -  annetaan 

katsojalle mahdollisuus arvioida, että kuinka monta… enemmän niin kun ajan kanssa, 

onko toi oikeessa vai eiks se oo.” (Jari Keränen) 

 

Oikeiden vastausten paljastamisjärjestys on jännityksen säätelyn kannalta olennainen – vasta 

viimeisen vastauksen täytyy ratkaista, millaisen palkinnon pelaaja saa vai jääkö hän tyhjin käsin. 

G5:n formaattiraamatussa kehotetaankin pitämään nauhoituksessa pieni tauko ennen vastausten 

paljastamista, jotta tuottaja ehtii päättää vastausten paljastusjärjestyksen. Tietokilpailun on 

vangittava katsojan kiinnostus heti alussa ja pidettävä se otteessaan loppuun saakka. Jännitys ei saa 

herpaantua, vaan sen on mieluummin noustava loppua kohden. Kaksi G5:n kansainvälistä myyntiä 

varten englannistettua näytejaksoa ovat hyviä esimerkkejä jännityksen maksimoimisesta – ja siksi 

lienevätkin päässeet näytteiksi. Toisessa jaksossa finalisti lähtee tavoittelemaan toiseksi arvokkainta 

palkintoa ja nippa nappa sen saavuttaakin. Toisessa taas nuori mies uskaltautuu yrittämään 

päävoittoa, maailmanympärimatkaa, mutta jää vain yhden vastauksen päähän voitosta. Jännityksen 

ja tunteiden kuohussa finalisti oikeita vastauksia odotellessaan ilmehtii hermostuneesti ja matkan 

mennessä sivu suun jopa pyyhkii kyyneleitä. 

 

Jännityksen ja draaman voi suoraan liittää toiseen haastatteluissa esiin nousseeseen, kaikkia tv-

ohjelmia yhdistävään elementtiin, joka on tunnepitoisuus ja kyky välittää tunnetta. Jos ohjelmassa 

on draamaa, se myös synnyttää katsojassa tunnereaktion. Yksi haastateltavista jopa nosti tunteen 

välittämisen formaatin tärkeimmäksi tehtäväksi. 

”Formaatissa on mun mielestä hirveen keskeistä se, että miten se pystyy välittämään sen 

tunnetilan. Pystyyks se välittämään sen tunnetilan, jonka se uskoo, tai väittää pystyvänsä 

välittämään.” (Jari Keränen) 

Sama pätee tv-ohjelman lisäksi myös mobiilipeliin. G5-formaatin tv-ohjelmassa tunnereaktio 

syntyy siitä, että katsoja mielessään osallistuu peliin, samastuu maailmanympärimatkasta 

kamppailevaan kilpailijaan ja jännittää oikeita vastauksia. Mobiilipelissä tunnereaktio taas syntyy 

todellisesta pelikokemuksesta, siitä, että peliin osallistuminen tuottaa tyydytystä ja jännitystä 

omasta menestyksestä. 

”Hyvä peli on varmasti sellanen, et se aiheuttaa sille pelaajalle itselleen selkeästi 

tunneperäisiä reaktioita, et se pelaaja siinä pelatessaan kokee, et tää on hyvä tuote, et se 

saa siitä viihdykettä, jännitystä. Et se kokee, et hei, mä haluun tän kokemuksen kokea 

uudestaan.” (Risto Vuorensola) 
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7.3.3 Pelattavuus vangitsee katsojan 

Lähes yhtä tärkeää kuin tietokilpailuohjelmassa on jännitys, on sen pelattavuus eli se, että ohjelman 

seuraaja ei ole vain passiivinen katsoja, vaan että ohjelma houkuttelee hänet pelaamaan mielessään. 

Katsoja pohtii itse vastauksia ja arvioi ruudussa vastauksia pohtivan kilpailijan suoritusta – ja 

useimmiten tulee siihen tulokseen, että olisi itse tiennyt paremmin ja ansainnut voiton. G5:ssä 

pelattavuutta tavoiteltiin sääntöjen ja rakenteen yksinkertaisuudella. 

”Pelattavuus, playability. Se on se, mikä on katsojalle tärkeää. Et katsoja pelaa. G5:ssa 

on suuri pelattavuus. Säännöt on hyvin yksinkertaiset, suurempi vai pienempi, se ei oo sen 

monimutkaisempi. Sun ei tarvii selittää sääntöjä koskaan.” (Jari Keränen) 

 

”Mitkä piirteet sun mielestä tässä ideassa oli erityisen lupaavia?” (AJ) 

”Mun mielestä se keskeisin on se, et se tietokilpailuhan on helppo. Sun ei varsinaisesti 

tarvii tietää sitä vastausta, sulla on aina fifty–fifty-mahdollisuus onnistua. Se on erityisen 

hyvä.” (Juha Tynkkynen) 

 

Lainauksista käy ilmi, että kysymysmuoto on olennainen pelattavuuden tekijä. Tyypillisimmät 

tietovisailujen kysymysmallit lienevät toisaalta avoimet kysymykset, joihin kilpailijan tulee antaa 

suora vastaus, ja toisaalta monivalintakysymykset. Kolmas paljon käytetty kysymystyyppi 

edellyttää kilpailijan vastaavan, onko annettu väite tosi vai epätosi. G5:n enemmän vai vähemmän 

-kysymykset muistuttavat luonteeltaan näitä totta vai tarua -kysymyksiä. Niissä kummassakaan 

vastaajan ei tarvitse tietää tarkkaa oikeaa vastausta, ja oikein arvaamisen todennäköisyys on 

molemmissa 50 prosenttia. G5:n formaattiraamatussa enemmän vai vähemmän -mallin valintaa 

perustellaan sillä, että oikein vai väärin -muoto on paljon käytetty ja lisäksi enemmän vai 

vähemmän -väittämät synnyttävät paremmin osallisuuden tunteen ja niihin on hauskempi pohtia 

vastausta. G5:n kehittäjien tiedossa ei ole, että enemmän vai vähemmän -kysymystyyppiä olisi 

käytetty koskaan aiemmin. Sitä pidettiin haastatteluissa olennaisena ja omaperäisenä oivalluksena 

ohjelman katsomis- ja osallistumiskokemuksen kannalta. 

”Me haluttiin ihan kokeilla sitä, et miltä se tuntuu, pystyykö sillä saamaan eri fiiliksen 

aikaan. Et kyllä se käyttäjäkokemus, se on erilainen tommosessa suurempi/pienempi-

tyyppisessä asiassa, sä mietit vähän eri lailla sitä asiaa. Ja sä voit esittää myös ne 

väittämät pikkasen toisenlailla.” (Risto Vuorensola) 

 

”Se lähti siitä vastausmuodosta, - -  koska se on vallankumouksellinen. Koska se tekee 

kenestä tahansa tietäjän, kuka tahansa on yhtä lähellä - -  jokainen, vaikka olisi kuinka 
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tyhmä, on yhtä lähellä sitä oikeaa vastausta, niin kuin katsojan näkökulmasta, joka pelaa 

itse sitä peliä.” (Jari Keränen) 

 

Uudentyyppinen kysymysmalli saa pelaajan ja katsojan pohtimaan vastausta uudella tavalla. Koska 

absoluuttista oikeaa vastausta ei edes kysytä, riittää kun on lähempänä oikeaa kuin väärää. Ja 

puhtaalla veikkauksellakin on hyvät mahdollisuudet osua oikeaan. Ohjelmaa seuraavan katsojan 

kannalta enemmän vai vähemmän -kysymys tuo peliin jännitystä, kun kuka hyvänsä viidestä 

kisaajasta voi nousta voittajaksi. Vaikka tieto on valttia, tuurillakin voi pärjätä pitkälle. Lisäksi 

totutusta poikkeava kysymysmuoto toimii täyteen tungetuilla tietovisailujen markkinoilla erottavana 

piirteenä. 

”Se on mun mielestä hauska vaihtoehto. Et en missään nimessä väitä, et se olis parempi, 

se on erilainen. Ja jos ajatellaan, et sekin on yks argumentti se, et sä pystyt differioimaan 

sen tuotteen muista tuotteista jollain elementeillä.” (Risto Vuorensola) 

 

Siitä, että katsoja osallistuu tietovisaan yksin mielessään tai pelaa sitä kotona television äärellä 

muiden katsojien kanssa, Cooper-Chen ei käytä termiä pelattavuus vaan vuorovaikutteisuus 

(interactivity). Cooper-Chenin mukaan kaikki peliohjelmat voidaan jakaa kahteen luokkaan sen 

perusteella, tarjoavatko ne interaktiivisuutta vai katsojuutta, eli voiko ohjelman katsoja osallistua 

kilpailuun kotisohvaltaan vai onko hänen tehtävänsä ainoastaan seurata sivusta ruudussa esiintyviä 

kilpailijoita. Interaktiiviset peliohjelmat Cooper-Chen jakaa edelleen kahdeksaan alaryhmään ja 

katsojuuteen nojaavat ohjelmat kolmeen ryhmään sen mukaan, millaista vuorovaikutteisuutta tai 

katsojuutta ne edustavat. (Cooper-Chen 1994, 135) 

 

Ensimmäisen vuorovaikutteisen ohjelmatyypin Cooper-Chen nimeää aakkosarvoitukseksi (alphabet 

puzzle), jossa katsojalla on aikaa pähkäillä sana-arvoitusta, kun jokaisella pelikierroksella paljastuu 

lisää vihjeitä. Klassinen esimerkki tästä ohjelmatyypistä on Wheel of Fortune. Toinen tyyppi on 

kysymys–vastaus-ohjelmat, joissa kilpailijan pitää antaa vastauksensa ennen määräaikaa tai ennen 

toista kilpailijaa (buzzer Q and A). Tässä visailumallissa katsojan on vastattava nopeasti 

päihittääkseen ruudussa esiintyvä kilpailija. Kolmas tyyppi (Q and A) on edellisen kaltainen, mutta 

siinä ei ole nopeuselementtiä mukana: niin kilpailijan kuin katsojankin on vain vastattava avoimeen 

tai monivalintakysymykseen. Kaksi edellistä visailumallia edellyttävät tietoa, mutta neljäs tyyppi, 

pelaajan veikkaus (player’s gamble), nojaa lähinnä tuuriin. Siinä pelaajan on poimittava yksi 

kahdesta tai kolmesta annetusta vaihtoehdosta täysin vailla faktatietoa tai vain vähäisen tiedon 

turvin. Ohjelmatyypin taustalla on ”pyy pivossa vai kymmenen oksalla” -dilemma, sillä kisaajan on 
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valittava, tyytyykö hän varmempaan mutta vähäisempään palkintoon vai lähteekö havittelemaan 

riskialtista jättipottia. (Cooper-Chen 1994, 135–137) G5-ohjelman sijoittaisin Cooper-Chenin 

luokituksessa kolmannen ja neljännen ryhmän välimaastoon. G5:ssä tuuri ei ole yhtä korostunut 

elementti kuin player’s gamble -luokassa, mutta toisaalta kaksi vaihtoehtoa mahdollistaa sen, että 

tieto ei ole välttämätön menestyksen kannalta. Myös pelaa vai pelkää -aspekti on mukana G5:ssä, 

jonka finaalissa kilpailijan on päätettävä, kuinka arvokasta palkintoa tavoittelee.  

 

Yhteistoiminnaksi (cooperation) nimetyssä visailutyypissä ei ole niinkään kyse tiedosta kuin 

intuitiosta. Siinä kilpailijan ja katsojan on arvattava, kuinka muut ovat vastanneet kysymykseen tai 

minkä vaihtoehdon valinneet tarjolla olevista. Kuudes tyyppi (high/low) hyödyntää taitoa arvioida 

lukuja. Siinä pelaajan on annettava numeerinen vastaus, jonka arvioi olevan mahdollisimman 

lähellä oikeaa lukua, mutta joka ei saa mennä yhtään sen yli. Tätä tyyppiä edustaa pitkäikäinen 

amerikkalainen visailu Price is Right. Vihjeen anto -ohjelmissa (clue giving) kilpailija antaa 

joukkuetovereilleen tai vastakilpailijoilleen sanallisia, kuvallisia tai näyteltyjä vihjeitä, joiden 

perusteella he koettavat arvata oikean vastauksen. Cooper-Chenin mukaan tämä ohjelmatyyppi on 

puolivuorovaikutteinen, sillä vaikka katsoja tietää haetun sanan tai lauseen, hän mielessään 

osallistuu vihjeiden antoon. Lisäksi katsoja voi itse lisätä osallistumistaan peittämällä silmänsä, kun 

arvuutettava sana paljastetaan. Tällöin hän osallistuu peliin arvuuttajan sijasta arvaajana. Viimeisen 

interaktiivisten ohjelmien ryhmän Cooper-Chen nimeää luotaimeksi (probe). Näissä ohjelmissa 

kilpailijaryhmä yrittää päästä käsiksi oikeaan vastaukseen esittämällä kysymyksiä ja asteittain 

sulkemalla pois vääriä vaihtoehtoja. (Cooper-Chen 1994, 136–138) 

 

Kaikissa näissä vuorovaikutteisissa pelityypeissä katsoja asettuu mielessään kisaamaan ruudussa 

esiintyviä kilpailijoita vastaan, hän yrittää kerätä enemmän pisteitä tai arvata oikean vastauksen 

nopeammin. Katsoja ei välttämättä tee tietoista päätöstä visaan osallistumisesta, vaan vastausten 

pohtiminen käynnistyy huomaamatta. Kuvittele itsesi seuraamassa esimerkiksi Onnenpyörää. 

Vaikka olet keskittynyt ohjelmaan vain sivusilmällä, on vaikea välttää huudahtamasta oikeaa sanaa 

tai lausetta heti, kun sen saa vihjekirjaimista muodostettua. Pelattava, tai Cooper-Chenin termein 

vuorovaikutteinen, peliohjelma vetää luonnostaan katsojan mukaan visailuun. On kiinnostava 

huomata, että vaikka Cooper-Chen on kirjoittanut teoksensa 1990-luvun alkupuolella, hänelle 

interaktiivisuus merkitsee ainoastaan katsojan mielessä tapahtuvaa osallistumista. Nyt, reilu 

vuosikymmen myöhemmin ja television digitalisoitumisen edettyä jakeluun saakka, interaktiivisuus 

on edelleen peliohjelmien tavoiteltu ominaisuus, mutta aivan toisessa merkityksessä. Seuraavassa 

kappaleessa pohdin G5:n monimediaalisia ja interaktiivisia ulottuvuuksia. 
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7.4 G5 monimediaalisena ohjelmaformaattina 

 

7.4.1 Ydinideana ohjelman ulkopuolinen vuorovaikutteisuus 

Siinä missä Cooper-Chenille (1994) peliohjelmien vuorovaikutteisuus tarkoitti katsojan mielessä 

tapahtuvaa osallistumista ja pelaamista, tämän päivän formaattikehittäjille vuorovaikutteisuudella 

on konkreettisempi sisältö. Sillä tarkoitetaan katsojan todellista osallistumista ohjelmaan 

esimerkiksi pelaamalla, äänestämällä, lähettämällä viestejä tai vaikuttamalla ohjelmaan muutoin. 

Siihen asti kunnes paluukanavan mahdollistava tekniikka on televisioissamme arkipäivää, 

vuorovaikutteinen televisio joutuu nojautumaan muihin medioihin, useimmiten internetiin ja 

mobiililaitteisiin. Monimediaalisessa ympäristössä yhdistyvät eri päätelaitteet, kuten tv, 

matkapuhelin ja internet sekä näissä lähetettävät sisällöt. Näin ollen television 

vuorovaikutteisuudesta puhuttaessa puhutaan useimmiten myös monimediaalisuudesta.  

 

Televisioon halutaan vuorovaikutusta. Kotisohvilla lojuvat katsojat halutaan saada toimimaan. 

Ideaaleissa juhlapuheissa uuden tv-tekniikan ja muiden päätelaitteiden mahdollistaman 

interaktiivisuuden nähdään tukevan kansalaisten osallistamista, kansalaisyhteiskunnan rakentamista 

ja demokratiaa. Kanavajohtajien mielissä vuorovaikutteisuus taas liittyy usein uusien 

ansaintalogiikoiden käyttöönottoon ja uusien kuluttajakohderyhmien tavoittamiseen. 

Ohjelmaformaatteja kehiteltäessä konkreettinen, muita medioita käyttävä vuorovaikutteisuus onkin 

yksi tavoiteltava ominaisuus. ”Mä sanoisin, et tällainen monimediaalisuus on hyvän formaatin 

peruselementti, et se istuu helposti eri viestimiin” (Risto Vuorensola). Luvussa 7.2 esitellyt kuusi 

hyvän formaatin ominaisuutta voi kohdistaa formaattiin kuin formaattiin genrestä riippumatta, 

mutta vuorovaikutteisuuden soveltaminen esimerkiksi saippuasarjaan tai talk show’hun on erilainen 

prosessi. Peli- ja erityisesti visailuohjelmiin vuorovaikutteisuus näyttäisi kuitenkin istuvan 

luontevasti. Koska peliohjelmat ovat useimmiten jo lähtökohtaisesti interaktiivisia eli kutsuvat 

katsojia mukaan peliin (Cooper-Chen 1994, 35), tuon mielessä tapahtuvan vuorovaikutteisuuden 

korvaaminen todellisella osallistumisella on vain askeleen päässä. 

 

Koska sekä kotimaisilla että erityisesti kansainvälisillä formaattimarkkinoilla oli syntynyt voimakas 

vuorovaikutteisten formaattien kysyntä, G5:n suunnittelussa oli lähtökohtana tuohon kysyntään 

vastaaminen. Sekä Broadcastersissa että MTV Interactivessa oli tahoillaan jo jonkin aikaa kytenyt 

ajatus formaatista, jossa mobiilipeli ja tv-ohjelma yhdistyy niin, että ohjelman lähetysajan sijasta 

vuorovaikutteisuus tapahtuu sitä ympäröivän vuorokauden aikana. Analyyttinen ajattelu oli johtanut 

formaattikehittäjät siihen näkemykseen, että vaikka formaattimarkkinoilla hingutaan 
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interaktiivisuutta, vuorovaikutteisuus sopii televisioon lopulta melko huonosti. Heidän mukaansa 

televisio on luonteeltaan passiivinen media, eikä vuorovaikutteisuus ohjelmaa seurattaessa ole 

kovin luontevaa. G5:ssä he käänsivät koko asetelman ylösalaisin. Ohjelman aikana ei ole 

tarkoituskaan olla interaktiivinen, vaan interaktio tapahtuu ohjelman ulkopuolella. Ohjelman 

ulkopuolinen vuorovaikutteisuus taas istuu luontevasti matkapuhelimen ydinluonteeseen, siihen että 

puhelin on nykyihmisellä mukana aina ja kaikkialla. Yleensä mobiiliutta hyödyntävissä 

tietokilpailuissa osallistuja saa kysymykset saman tien peliin osallistuttuaan, mutta G5:n tekijät 

halusivat hyödyntää matkapuhelimen mahdollistamaa uudenlaista aikaulottuvuutta. G5:n 

mobiiliosiossa on olennaista ennakoimattomuus ja sattumanvaraisuus, kysymys voi tulla milloin 

hyvänsä. Ja kisaan osallistuneen on oltava alati valppaana ja valmiina vastaamaan.  

”Se perusidea, et on viis kysymystä, jotka voi koska tahansa tulla sun kännykkään, etkä sä 

ikinä tiedä, missä ne tulee, se idea tuli hyvin nopeesti. Se oli se ydin, mille se perustettiin.” 

(Saku Tuominen) 

 

Yllätyksellisyys näkyy myös G5:n myyntilauseessa, jota promootio-DVD toistaa tiuhaan: ”G5, etkä 

koskaan tiedä, mitä seuraava tekstiviesti pitää sisällään.”11 Vaikka peli ja tv-ohjelma pidettiin 

toisistaan erillisinä, niiden väliseksi sillaksi rakennettiin mahdollisuus päästä pelin kautta mukaan 

ohjelmaan. Näin ollen peli toimii sekä itsenäisenä pelinä että tv-ohjelman casting-kanavana. Peliin 

osallistuvan motiivina on todennäköisesti itse pelaamisen lisäksi tv-finaalissa tarjolla olevat 

palkinnot sekä jossain määrin myös pelkkä mahdollisuus päästä mukaan televisio-ohjelmaan. ”Siinä 

tavallaan yhdistyy se ihmisten kilpailuvietti ja tän reality-ajan narsistinen vietti olla osa 

televisiota”, Tynkkynen analysoi. 

 

Mobiilipelin ja tv-ohjelman erillään pitämisen taustalla on ollut pyrkimyksenä, että G5 olisi 

kiinnostava sekä ohjelmaa seuraavalle katsojalle että kisaan osallistuvalle pelaajalle. G5:n esittely-

DVD:llä vakuutetaan, että ohjelma on kiinnostava, vaikka ei itse haluaisikaan osallistua 

matkapuhelinkisaan ja kamppailla televisiofinaaliin pääsystä: 

”Nykyisillä formaattimarkkinoilla on aivan liikaa vuorovaikutteisia tv-ohjelmia, jotka 

eivät ole kiinnostavia, jos ei halua olla vuorovaikutteinen. G5 on jotain muuta. Se ei ole 

vuorovaikutteinen silloin kun ohjelma on käynnissä, vaan ohjelman ulkopuolella.”12 

 
                                                
11 “G5, and you never know what the next SMS-message holds in store.” 
12  “In the current format market there are away too many interactive tv-shows, which are not interesting for you if you 
don’t want to be interactive. G5 is something different, because it’s not interactive when the show is on, it’s interactive 
when the show is not on.” 
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G5:ssä tv-ohjelmaosuuden ei ole haluttu kärsivän siitä, että ohjelmaan kuuluu myös 

mobiilipeliosuus. Kumpienkin osien on haluttu olevan itsenäisiä ja tarjoavan sellaisenaan katsojalle 

tai pelaajalle jotain. Sen sijaan hyvä esimerkki pelin ja ohjelman kombinaatiosta, jossa ohjelma on 

pelille alisteinen, ovat call-tv-ohjelmat. Niissä katsojat osallistuvat peliin puhelimella soittamalla ja 

yrittämällä ratkaista ongelman tai arvoituksen, joka esitetään samanaikaisesti pyörivässä 

ohjelmassa. Call-tv-ohjelmia en kuitenkaan sanoisi vuorovaikutteisiksi tv-ohjelmiksi, koska niissä 

tv toimii vain pelivälineenä, jossa juontaja esittelee päivän arvoitusta ja jakelee monologinomaisesti 

vihjeitä. Jos käytetään televisio-ohjelman laatukäsitteitä, call-tv-ohjelmat ovat kiistatta 

heikkotasoisia ja epäkiinnostavia. Televisio-ohjelmien sijaan niitä pitäisikin arvioida kokonaan 

toisenlaisella koodistolla, nimittäin peleinä, jotka voivat tarjota pelaajalleen hyvinkin tyydyttäviä ja 

jopa addiktoivia kokemuksia. Call-tv-peliin osallistuvalle ei ole merkitystä sillä, millainen 

formaatin tv-osuus on ohjelmana, häntä kiinnostaa ainoastaan pelissä mukana oleminen. Vaikka 

G5:ssä haluttiin välttää tällainen call-tv-ohjelmille tyypillinen epätasapaino ja tarjota sekä laadukas 

peli että laadukas tv-ohjelma, myös G5:ssä peli voi näyttäytyä joillekin osallistujille itseisarvona, 

ilman sen tarjoamaa mahdollisuutta päästä esiintymään tv-ohjelmaan ja kisaamaan palkinnoista.  

”Kaikkihan ei aina välttämättä suinkaan pelaa sitä sen takia, että ne voittais siitä jotain. 

Et osa voi olla ihan viihtymistä - -. Se keskeisin on kuitenkin se, et mä nyt viihdyn tässä 

10–15 minuuttia tän pelin ääressä. Ihan sama kun ostetaan leffalippu tai mitä tahansa.” 

(Juha Tynkkynen) 

 

Suurempi huoli kuin peliin osallistuvien kiinnostuminen tv-ohjelmasta, on kuitenkin 

vuorovaikutteisissa ohjelmissa se, miten ihmiset saadaan kiinnostumaan vuorovaikutteisuudesta. 

G5-formaatin peliosion kehittämisestä vastannut Vuorensola näkee, että vaikka monimediaalisuus 

on formaatin vahvuus, se myös asettaa kehittäjälleen haasteita. 

”Ihmiset on ehkä hitusen passiivisempia vielä, kuin mitä me odotetaan. Ja verrattuna 

ihmiset on passiivisempia silloin, kun tulee tämmönen uusi peli markkinoille. Et silloin kun 

on kysymys semmosista tuotteista, joihin ihmiset on tottunut, se osallistumisprosentti on 

yleensä korkeampi. - - Kysymys on siitä et kuluttajia… joudutaan tavallaan opettamaan 

uuteen tuotteeseen. Ja ennen kun se penetraatio kasvaa siellä kuluttajapinnassa, niin 

joutuu tekemään yllättävän paljon töitä, noin pitkään.” (Risto Vuorensola) 

Vaikka viime vuosina yleisön valmius omaksua interaktiivisia sovelluksia on noussut aiemmasta, 

edelleen vuorovaikutteisuutta haluava ja käyttävä yleisösegmentti on kapea. Näin ollen 

vuorovaikutteisen tv-ohjelmaformaatin kehittäjän on ratkaistava se, miten tavoittaa riittävän laaja 
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katsojien ryhmä, joka lähtee mukaan pelaamiseen tai muuhun interaktioon. Lisäksi on ratkaistava 

se, miten ne yleisön jäsenet, joita vuorovaikutteisuus ei houkuttele, pidetään kiinnostuneina. 

 

Myös interaktiivista, tarinan ja pelin yhdistävää televisio-ohjelmaa kehittäneet Inger Ekman ja Petri 

Lankoski (2004, 168) toteavat, että ihmiset eivät ole kovin innokkaita käyttämään television 

tarjoamaa vuorovaikutteisuutta. Tutkimukset ovat osoittaneet, että digitaalista, paluukanavan 

sisältävää televisiota pidetään vaikeakäyttöisenä, ja että ihmiset eivät edes kaipaa interaktiota, vaan 

haluavat pysyä passiivisina televisionkatsojina. Ekman ja Lankoski päätyvät siihen, että koska 

ihmiset muuttavat käyttäytymistään hyvin hitaasti ja vuorovaikutteisuutta omaksutaan vain askel 

askeleelta, televisiokaan ei voi muuttua nopeasti. Näin ollen television on pidettävä kiinni vanhasta 

luonteestaan ja ainakin aluksi tarjottava yleisölle vuorovaikutteisissa ohjelmissa muitakin 

osallistumiskanavia kuin itse televisiolaite. Alussa interaktio voi jopa tapahtua kokonaan muiden 

medioiden, kuten internetin ja matkapuhelimen, välityksellä.  

 

Ekmanin ja Lankosken tutkimus vuorovaikutteisuuden soveltamisesta puhuu samasta ilmiöstä kuin 

G5:n mobiilipelin ja tv-ohjelman toisistaan erottaminen, eli siitä, millaista interaktiivisuutta voidaan 

tarjota tv-yleisölle, joka ei ole kiinnostunut vuorovaikutteisuudesta. G5:ssä yksi ratkaisu ongelmaan 

on se, että vuorovaikutuskanavaksi on valittu ihmisille tuttu päätelaite, matkapuhelin, joka on 

nykyihmisellä aina menossa mukana. Koska matkapuhelinta käytetään muutenkin arjessaan 

jatkuvasti, kynnyksen käyttää sitä myös mobiilipeliin ei pitäisi olla kovin korkea. Toisekseen, 

vaikka peli ja ohjelma ovat samaa formaattia, ne toimivat myös erikseen. Peliin osallistuva voi 

saada viihdykettä pelikokemuksesta, vaikka ei koskaan tv-finaaliin pääsisikään. Ja toisaalta tv-

ohjelma on mielekäs ja kiinnostava sellaisellekin katsojalle, joka ei ole koskaan itse osallistunut 

peliin. Tarinan ja pelin yhdistävän konseptin kehittelystä saatujen kokemusten perusteella myös 

Ekman ja Lankoski (2004, 176–177) päätyvät suosittelemaan pelin ja televisuaalisen sisällön yhteen 

liittämistä niin, että molemmat osiot säilyvät jossain määrin erillisinä. Tällä tavoin yleisölle voidaan 

tarjota sekä televisiolle tyypillistä sisältöä että kiinnostavaa vuorovaikutteisuutta. Ja koska 

interaktio tapahtuu tv-ohjelman sijasta pelissä, voidaan käyttää myös muita, yleisölle tutumpia 

päätelaitteita kuin itse televisiota. Ekmanin ja Lankosken mukaan katsojilla pitää säilyä 

mahdollisuus valita, millä tavalla ja millä aktiivisuuden tasolla he haluavat osallistua, vai 

haluavatko osallistua lainkaan. Vain tällä tavalla konsepti voi samanaikaisesti palvella useita 

käyttäjäryhmiä. 
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Interaktiivisen television sisällöntuotannosta väitöskirjan kirjoittanut Kari Jääskeläinen (2001, 81) 

liittää katsojien aktivoimisen vuorovaikutteisuuteen markkinoinnissa yleisesti käytettyyn 

ostopäätösprosessimalliin. Tämä nelivaiheinen A.I.D.A.-malli (attention, interest, desire ja action) 

perustuu ajatukseen, että ensin pyritään herättämään kohderyhmään kuuluvan huomio, minkä 

jälkeen hänet saadaan kiinnostumaan tuotteesta, mikä taas johtaa osto- (tai tässä tapauksessa 

osallistumis-) halun kautta toimintaan. A.I.D.A.-malli paljastaa, että ei-vuorovaikutteista televisio-

ohjelmaa kehitettäessä tavoite – eli että kohderyhmään kuuluvat katsovat ohjelmaa – on 

saavutettavissa helpommin kuin interaktiivisissa ohjelmissa, joiden tavoitteena on saada katsojat 

mukaan interaktioon. Ei-vuorovaikutteinen ohjelma on saavuttanut tavoitteensa jo A.I.D.A.-mallin 

kahden ensimmäisen vaiheen, huomion herättämisen ja kiinnostuksen syntymisen jälkeen. 

Interaktiivisen ohjelman on tämän jälkeen saatava katsoja haluamaan osallistua, ja vielä lisäksi 

toteutuksen on oltava sellainen, että  katsojan osallistumishalu johtaa myös toimintaan. Prosessin 

kolmessa ensimmäisessä vaiheessa ratkaisevassa roolissa on ohjelman sisältö, herättääkö se 

katsojan huomion, kiinnostaako se ja houkutteleeko se osallistumaan. Viimeisen vaiheen sen sijaan 

ratkaisee tekniset ratkaisut eli se, kuinka helppoa osallistuminen katsojan kannalta on. 

 

Taloudelliselta näkökannalta monimediaalisuutta ja vuorovaikutteisuutta pidetään mahdollisuutena. 

G5-formaatista ei kehitetty vuorovaikutteista vain vuorovaikutteisuuden itsensä takia, vaan MTV 

Interactiven lähtökohtana oli käyttäjän osallistuminen ja osallistaminen niin, että kanavalle 

tarjoutuu uusi, suora ansaintamahdollisuus. Pelaajalle kisaan osallistuminen tuli maksamaan noin 

viisi euroa. Koska kaupallisen television mainostuloja ei voi kasvattaa rajattomiin, kanavien on 

kehiteltävä uusia ansaintakeinoja, joissa tuottoa tavoitellaan yritysten sijasta katsojilta.  

”On pitänyt alkaa miettii oikeesti sitä, et mitä meillä on välineitä, mitä keinoja meillä on 

lähteä hakemaan semmosta suoraa suhdetta kuluttajapintaan. - - Meidän on ihan oikeesti 

pakko löytää täältä uusmedian puolelta semmosia tapoja puhutella kuluttajia. Et me 

voidaan sit sitä kautta löytää uutta bisnestä ja uusia asiakkaita. Niin se on ollut yks selkeä 

syy, miksi on haluttu nähdä strategisesti tää tärkeeksi alueeksi.” (Risto Vuorensola) 

 
Koska suuri yleisö vielä pitää televisiota pääsääntöisesti passiivisena mediana, vuorovaikutteiset 

formaatit eivät itsestään solju katsojien suosioon. Taloudellisesti ajatellen interaktiiviset formaatit 

ovat siis sekä mahdollisuus että rahareikä. 

”Ei se [ihmisten houkuttelu vuorovaikutteisuuteen] edelleenkään mitään helppoa ole, se 

vaatii aika paljon työtä ja aika paljon sitouttamista, sekä organisaation sisällä että 

katsojissa se vaatii sitouttamista, jolloin se nielee resursseja. Sanotaan, että meillä on 
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tällä hetkellä resurssiystävällisempiäkin formaatteja ja tapoja tehdä niitä asioita.” (Risto 

Vuorensola) 

 
7.4.2 Aikajänne ja itseään markkinoiva formaatti 

G5:n tv-ohjelmaosuus on kolmiosaisine rakenteineen suhteellisen perinteinen, mutta mobiilipeli 

rikkoo rajoja rohkeammin. Erityisesti pelin aikajänne on poikkeuksellinen. Aivan kuten 

ohjelmakaavion suunnittelussa on huomioitava ihmisten ajankäyttö vuorokaudenajasta ja 

viikonpäivästä riippuen (Eastman 1993, 10), myös yksittäistä mobiilikisaa suunniteltaessa on 

otettava huomioon, miten pelin ajallinen rakentuminen sopii ihmisten arkeen ja kuinka pitkänä 

pelikokemus jaksaa kantaa muiden tehtävien ja informaatiotulvan keskellä. Tavallisesti 

mobiilikilpailujen aikajänne on lyhyt, useimmiten yhden ohjelman mittainen, mikä tarkoittaa, että 

katsoja voi osallistua peliin ohjelman tullessa televisiosta. Tällaisen lyhyyden puolesta puhuu 

intensiivisyys, se että peli pysyy osallistujan mielessä lyhyen ja tiiviin ajan, kun hän voi uhrata 

kaiken huomionsa kisalle.  

 

G5:ssä taas aikajänne venytettiin koko päivän mittaiseksi. Kun pelaaja ilmoittautuu mukaan, hän 

saa puhelimeensa viisi väittämää kello 7:n ja 23:n välillä. Mobiilipeliproblematiikkaan perehtynyt 

Vuorensola korostaa, että pelin ajallisen jänteen luomisessa tärkeintä on pelin kantavuus, sen on 

pidettävä kiinni pelaajan huomiosta alusta loppuun saakka. Jos halutaan kehittää peli, jonka kaari 

ulottuu pidemmälle kuin auringon noususta auringon laskuun, tullaan sen ongelman eteen, kuinka 

säilyttää pelaajan mielenkiinto yön yli.13 Päivänmittaisessa pelissä yö ei pääse katkaisemaan 

pelikokemusta, ja kisaan osallistuva elää pelin mukana aamusta (tai rekisteröitymisestään) iltaan. 

Vaikka hän ei konkreettisesti jatkuvasti pelaakaan, hänen on oltava koko ajan valmis pelaamaan. 

G5:ssä yhdistyy päätelaitteelle, kuten matkapuhelimelle, tyypillinen jatkuva läsnäolo ja television 

kanssa tapahtuva vuorovaikutteisuus. 

”Aamusta iltaan -akseli – se oli mun mielestä mielenkiintoinen ja mä luulen, että sillä 

sektorilla on vielä paljon tutkimista ja miettimistä. - - Sitä asiaa ei oo jatkoviljelty sen 

jälkeen eteenpäin vielä. Sen ajallisen perspektiivin käsittäminen ja ihmisten elinkaaren 

ymmärtäminen ja yhdistäminen tämmöseen pelaamiseen, siinä on varmasti asioita, joissa 

on vielä paljon voimaa ja asioita luvassa.” (Risto Vuorensola) 

 

                                                
13 Sekä haastattelussa että myöhemmin sähköpostitse tehdyssä tarkennuksessa Vuorensola kertoo G5:n aikajänteen 
ulottuneen aamusta iltaan. G5:n formaattiraamatussa kuitenkin pelijänne kuvaillaan päivän asemesta tasan 24 tunnin 
mittaiseksi. Näin ollen Vuorensolan puheessa ja formaattiraamatussa on ristiriita, mikä saattaa selittyä raamatun 
huolimattomalla kirjoittamisella tai sillä, että formaattia on muutettu raamatun kirjoittamisen jälkeen. 
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Paitsi, että kysymysten ajallisella sattumanvaraisuudella haluttiin rikkoa perinteinen aikajänne, sillä 

haluttiin saada aikaan tilanne, jossa peliin osallistuja pääsee jakamaan pelikokemuksensa muiden 

kanssa, oli sitten kyse lounaasta, luennosta tai pubi-illasta. Myös enemmän vai vähemmän 

-kysymysmallin suunniteltiin houkuttavan hyväntuuliseen, yhteiseen pohdintaan. Tavallisesti 

tietokilpailuissa korostetaan sitä, että osallistujan on selvittävä kysymyksistä omin voimin, mutta 

G5:ssä melkeinpä kannustetaan kysymään kaverilta apua. ”Ja jos he eivät tiedä oikeaa vastausta? 

No, sitten he vain kysyvät apua siltä, kenen seurassa sattuvat kulloinkin olemaan”14, G5:n 

markkinointi-insertissä todetaan.  

 

Jaetun pelikokemuksen taustalla G5:n kehittäjillä on ollut ajatus, että pelaajan pohtiessa väittämiä 

muiden kanssa hän samalla tulee markkinoineeksi formaattia. Sekä haastatteluissa että G5:n 

katalogissa nousee paikka paikoin esiin ajatus G5-huumasta, jonka toivotaan syntyvän mobiilipelin 

avulla. ”Ohjelman menestyksen kannalta on olennaista, että mobiilivisan ympärillä on 

mahdollisimman paljon markkinoivaa puhetta”15, formaattiraamattu ohjeistaa. Jos nyt ei aivan 

huuman, niin ainakin laajan tietoisuuden kehittyminen on ratkaisevaa formaatin menestyksen 

kannalta. Kanavalla ohjelman menestystä mitattiin katsojalukujen lisäksi mobiilipeliin osallistuvien 

määrällä. G5:stä pyrittiin kehittämään formaatti, jonka ympärille voisi rakentua itseään ruokkiva ja 

pelaajasta toiseen leviävä innostus niin, ettei kovin suuria summia tarvitsisi sijoittaa pelin 

markkinointiin. 

 

G5-villityksen luomiseksi formaattiraamatussa neuvotaan laajentamaan monimediaalisuutta 

internetin ja myös radion ja lehtien puolelle. Internetiin kehotetaan kehittämään erilaisia G5:een 

liittyviä pelejä ja kilpailuja, joissa osallistujat kisaavat joko itse ohjelmaan pääsystä tai 

sponsoripalkinnoista. Sanomalehdissä taas formaattia voisi markkinoida julkistamalla päivittäin 

edellisen päivän voittajan ja tämän ratkaisemat viisi väittämää, mikä antaisi lukijoille 

mahdollisuuden tutustua peliformaattiin ennen kuin itse varsinaisesti osallistuvat siihen. Radiossa 

G5:ttä taas voisi pelata kaksintaistelutyylillä niin, että osallistujat valitaan esimerkiksi 

internetpelissä parhaat pisteet saaneiden joukosta. Monimediaalisuutta pidetään selkeästi 

tavoiteltavana ominaisuutena, mutta sitä, miten G5-innostus lopulta syntyisi ja toimisi, ei juurikaan 

analysoida sen enempää haastatteluissa kuin formaattiraamatussakaan. Tavoitteeksi asetetaan se, 

että eri medioita hyödyntämällä saadaan rakennettua G5-yhteisö (G5 community), jolle G5:stä tulisi 

                                                
14 “And in the event they don’t know the correct answer to the question? Well, then they can ask for help from whoever 
happens to be with them at the time.” 
15 “It’s crucial to the success of the show that there be as much hype as possible around the mobile quiz.” 



 97

jatkuva harrastus ja elämäntapa. Näin taattaisiin se, että peliin osallistuu säännöllisesti ja päivittäin 

suuri määrä ihmisiä.  

 

Suomessa toivotunlaista G5-kuumetta ei syntynyt, vaikka ohjelma kanavan näkökulmasta 

saavuttikin jokseenkin tyydyttävän menestyksen. Perinteisellä mittarilla eli katsojaluvuilla mitattuna 

G5 toimi tyypillisenä alkuillan tietovisailuna, ja sen katsojaluvut vastasivat kyseisen ohjelmapaikan 

lukuja. Mobiilipeliin osallistuminen oli kuitenkin odotettua vähäisempää, G5 yhteisöä ei 

muodostunut eikä itsestään leviävää, formaattia markkinoivaa trendi-ilmiötä kehittynyt. Mahdollisia 

syitä G5:n keskivertoiseen menestykseen voi spekuloida useitakin, mutta mobiilipelin kannalta 

vaikeutena oli ainakin Suomen pieni väestömäärä.  

”Suomen kaltaisilla markkinoilla meillä on niin pieni populaatio. - - Täällä markkinat 

käyttäytyy hirveen maltillisesti aina. Et jonkun asian kehittyminen niin, et siitä tulisi joku 

villitys täällä, siihen menee kymmenkertainen aika suhteessa johonkin Intian kaltaiseen 

markkinaan.” (Risto Vuorensola) 

Jos Suomessa ohjelma saavuttaa kohtuullisen katsojamäärän, esimerkiksi 250 000 katsojaa, joista 

prosentti osallistuu mobiilikisaan, silloin vasta 2500 ihmistä pelaa. Maassa, jossa asukkaita on 

huomattavasti enemmän kuin Suomessa, suhteessa samanlaisella katsojamenestyksellä tulee 

kuitenkin moninkertaiset pelitulot. Niinpä yli miljardin asukkaan Intiassa pelitilanteen uskotaan 

olevan toinen.  

”Mä luulen, et siellä on helpompi aikaansaada semmosia… purskauksia, et jostain asiasta 

tulee oikeesti vähäks aikaa menestystuote. Se on semmosessa populaatiossa helpompi ja 

nopeempi tehdä.” (Risto Vuorensola) 

 

Suomalaiset haluavat usein vaalia ajatusta, että olisimme mobiiliteknologian edelläkävijäkansa. 

Esimerkiksi vuosittain jaettavan Formaatti-Finlandia-palkinnon kriteereissä on annettu arvoa 

monimediaalisuudelle. Vuoden 2001 voittajaformaattia Far Outia tuomaristo kiitteli raikkaasta 

ohjelmaideasta, ”joka toimii hyvin monimediaalisessa ympäristössä” (Uotila 2001). Samassa 

uutisessa kirjoitetaan, että kännyköitä ja internetiä hyödyntävistä tv-formaateista odotetaan uutta 

suomalaista vientituotetta. Suomi on kuitenkin mobiilisovellusten kannalta hankala maa. Koska 

ohjelman tuotantokulut ovat samanlaiset niin pienen kuin suurenkin populaation maissa, 

mobiilikonseptilla on erittäin vaikea saada rahoitettua ohjelmaa Suomessa, vaikka esimerkiksi 

Britanniassa se on jo arkipäivää. Monimediaalisen G5:n tekijät romuttavat myös sen näkemyksen, 

että suomalaisilla olisi etumatkaa interaktiivisten formaattien ideoinnissa. 
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”Ei me olla tossa suhteessa mitenkään eri asemassa. Semmonen myyttihän täällä helposti 

on - - , mutta käytännössä se ei pidä paikkaansa. Monilla markkinoilla ollaan 

huomattavasti pidemmällä ja nopeemmin mennään eteenpäin asioissa, joissa meillä 

vatuloidaan hyvinkin pitkään ja mietitään ja odotellaan. Et joku Englanti jo sinänsä voi 

olla meistä vuoden, puolitoista edellä monessa tämmösessä asiassa.” (Risto Vuorensola) 

 

8 MYYTY FORMAATTI MAAILMALLA 

 

8.1 Kuinka formaatti kaupataan? 

 

Kun formaatti on päässyt ensimmäiseen tuotantoonsa, sitä voidaan alkaa kaupata myös 

kansainvälisesti. Vaikka ilman ensimmäisestä kokonaisesta tuotannosta kertynyttä tuotantotapa- ja 

markkinatietämystä formaatti on vajaa, usein formaatti laitetaan myyntiin heti, kun siihen on 

mahdollisuus. Tämä oli tilanne myös G5:n kohdalla. Tanskalainen Zodiak Television World halusi 

formaatin myyntilistoilleen, kun ohjelmasta oli näytetty Suomessa vasta pari jaksoa. Myyntiyhtiö 

uskoi G5:n kaltaiselle päivittäiselle16, monimediaaliselle ohjelmaformaatille olevan maailmalla 

kysyntää – olihan koko formaatti kehitetty kansainvälistä kysyntää silmällä pitäen niin, että Suomi 

nähtiin alun alkaenkin vain välietappina. Toisaalta aikainen myynti estää sen tilanteen, että joutuisi 

kauppaamaan formaattia, joka ei enää ole missään käytössä. Yhden kauden yhdessä maassa 

pyörinyt formaattiohjelma ei lupaa suuria eikä siksi houkuttele ostajia. 

”Me taas laitettiin tää myyntiin sen takia, et me oltiin ajateltu laittaa tää myyntiin joka 

tapauksessa. Ja kyllähän meillä oli vähän aavistusta siitä, et vois olla, et tää jää yhden 

kauden tuotteeks. Ja myöskin osittain ihan pragmaattisesti senkin takia, että sitä on 

hirveen vaikea myydä ja sit sanoa, et joo tää pyöri yhden kauden Suomessa. Mutta jos sä 

sanot, et tää on just käynnistynyt… et sä ikään kun vaan testaat sitä hyvää ideaa.” (Juha 

Tynkkynen) 

 

Aikaisessa myynnissä on se haittapuoli, ettei silloin vielä ole tietoja formaattiohjelman 

menestyksestä eli esimerkiksi katsojalukuja, katsojaryhmien profiileita ja tietoja mainostuloista. 

Kuitenkin formaatin aiempi menestys (track record) on yleisesti yksi olennaisimpia formaatin 

ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä (Tynkkynen 2002). Toisaalta, jos uutuusformaatista tuleekin 

kansainvälinen hitti, riskin ottaneesta ensimmäisestä ostajasta tulee edelläkävijä. Tästä voi olla 

                                                
16 G5:n suomalaista versiota lähetettiin kerran viikossa, mutta itse formaatti suunniteltiin viidesti viikossa esitettäväksi. 
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hyötyä kotimarkkinoilla toimimisessa, kun yhtiö saa mainetta menestyksen vainuajana. G5:n 

tekijöiden näkökulmasta Suomessa kehitetyille formaateille ei kuitenkaan välttämättä edes kannata 

odottaa markkinatietojen kerääntymistä, koska hyväkään menestys ei takaa myyntiä maailmalla.  

”Suomen tapauksessa sitä [menestystä] ei voi myydä muutenkaan, koska sillä ei oo mitään 

merkitystä, et miten ohjelma menestyy Suomessa. - - Mikä on ehkä se ihan olennaisin 

tekijä tästä markkinan pienuudesta johtuen, et menestys Suomessa ei kerro, ei ole mikään 

myyntivaltti. Sanotaan et se, et se ei menesty, niin haittaa myyntiä. Mutta se, et se 

menestyy, niin ei kylliksi edesauta.” (Juha Tynkkynen) 

 

Hinku saada formaatit mahdollisimman nopeasti levitykseen kertoo alan armottomasta kilpailusta, 

hektisyydestä ja ideoiden varastamisen pelosta. 

”Viimeiset pari kolme vuotta on ollut se trendi, että ne pitäis saada heti myyntiin. Siihen 

on kaks syytä. Se on vähän paradoksaalista kyllä, se pitäis saada heti myyntiin, et sitä sais 

myytyä edes jonnekin, jos se osoittautuukin epäonnistuneeksi. Ja sitten toinen on se, että 

markkinat käy niin kovia kierroksia, että ajatellaan, että sen ehtii joku pölliä tai jotain, jos 

sulla on omintakeinen idea.” (Juha Tynkkynen) 

Sama hittien perässä laukkaaminen, kiihkeä kilpailu ja trendin harjalla tasapainoilu näkyy myös 

formaattien ostamisen puolella. 

”Tää markkina on vähän tämmönen turhuuksien markkina ja aika hypevetoinen myöskin. 

 - - Ihmiset sit ostaa sokeena niit nopeesti vekka, koska siinä tulee tää kauhun tasapaino 

johtaa sitä markkinaa. Et jos mä en osta tätä heti, niin kilpailija ostaa. Ja jos sä pääset 

tähän buumiin mukaan, sit siinä pystyy tekee hyvää myyntityötä tän hypen sisällä.” (Juha 

Tynkkynen) 

 

Konkreettisesti formaatin laittaminen myyntiin tarkoittaa sitä, että myyntiyhtiö ottaa sen listoilleen 

ja formaatti viedään tarjolle alan vuosittaisille kansainvälisille messuille, kuten Montreux’hön, 

Cannesiin tai Monte Carloon. Pienempiä osto- ja myyntitapahtumia ovat tiettyihin maantieteellisiin 

tai kielellisiin alueisiin erikoistuneet messut. Pääsääntöisesti ostajina toimivat kanavilleen ohjelmia 

etsivät televisioyhtiöt ja tuotantoyhtiöt, jotka pyrkivät ostamaan formaatteja myydäkseen edelleen 

niiden pohjalta tuotettuja ohjelmia kanaville. Yleisin tapa formaattien kansainvälisessä myynnissä 

on tehdä yhteistyösopimus niin sanotun jakelijayrityksen eli myyntiyhtiön kanssa. Jakelijayritykset 

ovat formaattien myyntiin erikoistuneita yrityksiä, joilla on valmiit jakelukanavat eri 

ohjelmamarkkinoille. Useimmiten yrityksillä on myynnissä lukuisia eri formaatteja, joista 

televisiokanavat ja tuotantoyhtiöt etsivät potentiaalisia ohjelmia omille markkinoilleen. Yleensä 
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jakelija saa yksinoikeuden formaatin maailmanlaajuiseen levitykseen, lukuun ottamatta tuotteen 

alkuperämaata. Tavallista on, että jakelijalla on velvollisuus olla ottamatta edustukseensa muita 

tuotteita, jotka kilpailisivat formaatin kanssa samoilla markkinoilla. Jos jakelijayritystä ei haluta 

käyttää, myös formaatin kehittäjä voi itse toimia tuotteensa myyjänä kansainvälisillä markkinoilla, 

mutta se vaatii alan laajaa tuntemusta ja vahvaa yhteistyöverkostoa. (Mäkilä 2004, 18, 40–42) 

 

Formaatin myyntiin laittaminen edellyttää usein formaattiraamatun (ja mahdollisen miniraamatun) 

kirjoittamisen lisäksi esittelyinsertin tekemistä sekä näytejaksojen kääntämistä ja tekstittämistä. 

Tynkkysen arvion mukaan formaatin vieminen myyntiin vaatii yhden tai kahden ihmisen 

työkuukauden ja maksaa vähintään 5000–7000 euroa, mutta summa ei kuitenkaan ole suuri 

verrattuna myynnin mahdollistamiin tuottoihin. G5:ssä lisätyötä aiheutti sadan formaattiraamattuun 

liitetyn esimerkkiväittämän keksiminen ja englanniksi kääntäminen, koska ohjelmassa käytetyistä 

kysymyksistä piti karsia pois kaikki Suomeen viittaavat. On mielenkiintoista, että 

formaattiraamatun mukana tulevien kansainvälisten kysymysten lisäksi myös näytejaksojen Suomea 

koskevien kysymysten sisältö on muutettu englanninkieliseen tekstitykseen. Väittämät on kuitenkin 

muotoiltu niin, ettei suomea ymmärtämätön huomaa mitään muuttuneen. Väittämissä ja 

vastauksissa olleet numerot ovat samat ja paikannimet samansuuntaisia. Esimerkiksi väittämä 

”Matka Haminasta Poriin on 380 kilometriä” on muutettu matkaksi Hampurista Berliiniin, ja 

väittämä ”Raakku voi elää 100-vuotiaaksi” on vaihdettu väittämään, jonka mukaan irlantilaiset 

syövät vuodessa sata kiloa perunaa henkeä kohden. Väittämien vaihdolla ohjelmasta on karsittu 

suomalaiskansalliset piirteet ja tehty siitä kansainvälisempi, ja siten potentiaalisille ostajille tutumpi 

ja lähestyttävämpi. Kulttuuriset merkitykset ja kansainvälisyys ovat olennaiset elementit formaatin 

menestymisen ja rajojen ylittämisen kannalta. Näihin kysymyksiin paneudun luvussa 8.2. 

 

Formaatin myynnissä on kaksi vaihetta: ensin myydään ohjelman optio ja sen jälkeen lisenssi. 

Optio-oikeuden ostaminen tarkoittaa, että saa tietyksi määräajaksi oikeuden myydä 

kotimarkkinoillaan formaattiin perustuvaa ohjelmaa tv-kanaville. Option ostaminen ei kuitenkaan 

vielä välttämättä merkitse sitä, että formaatista tuotettaisiin ohjelma. Jos formaatille ei löydy 

lopullista ostajaa, optiosopimus raukeaa ja formaatin kehittäjä voi myydä formaatin option jollekin 

toiselle saman alueen edustajalle. Optioiden pituudet vaihtelevat kuukaudesta vuoteen, yleinen 

optioaika on kuusi kuukautta. Yleensä optioiden hinnat ovat suhteellisen alhaisia, mistä on hyötyä 

kaupan molemmille osapuolille. Option ostaja voi sen avulla varata itselleen oikeudet tiettyyn 

formaattiin kohtuullisen pienellä taloudellisella panostuksella. Myyjän kannalta optiointi taas takaa 

formaatille useampien markkina-alueiden saavuttamisen kuin pelkkä lisenssien myynti, koska 
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oikeuksien omistaja voi myydä saman ohjelman optioita yhä uudelleen, jos aiemmat ostajat eivät 

tuotakaan formaatista ohjelmaa. (Mäkilä 2004, 43–45) 

 

Koska optioita myydään lähes pikkurahalla, formaattikauppa alkaa kannattaa vasta lisenssien 

myynnin myötä. Jos optioitu formaatti päätetään ottaa tuotantoon, siihen ostetaan lisenssi. Lisenssin 

myötä formaatin kehittäjä eli oikeuksien omistaja myöntää ostajalle yksinoikeuden ohjelman 

tuottamiseen ja lähettämiseen tietyllä markkina-alueella. Vasta lisenssin ostaminen tarkoittaa itse 

formaatin ostamista, sillä sen mukana ostaja saa käyttöönsä formaattiraamatun, ohjelman eri 

elementit musiikista grafiikkaan ja formaatin kehittäjän tarjoaman tuotantoavun (kts. kappale 2.3). 

Formaatin myyjä saa lisenssisopimuksella ohjelmasta sekä kiinteän kertakorvauksen että 

jaksokohtaiset korvaukset. Lisäksi lisenssituloja tulee formaatin tavaramerkin käytöstä, kuten myös 

ohjelman oheistuotteiden myynnistä. Formaatteja voi verrata franchising-sopimuksiin. Formaatin 

oikeuksien omistaja tarjoaa ostajalle valmiin liiketoimintamallin, joka sisältää tarkat ohjeet ja 

menettelytavat ohjelman tuottamiselle. Oikeuksien saaja maksaa tästä korvauksia, jotka 

muistuttavat franchising-liiketoimintaan liittyviä maksuja. (Mäkilä 2004, 31, 42, 46–49) 

 

Ohjelmamarkkinoiden kilpailun kiristyessä on formaatin option ostamista käytetty myös 

eräänlaisena omaa asemaa suojaavana menettelynä. Kyseessä on formaatin oikeuksien ostaminen 

ilman, että ostajalla olisi aikomustakaan viedä formaattia tuotantoon. Formaatin ostajana voi toimia 

tuotantoyhtiö, jolla on oma, vastaavanlainen formaatti joko kehitysvaiheessa tai myynnissä. 

Oikeuksien ostolla estetään se, etteivät kilpailijat saa niitä haltuunsa eikä markkinoille pääse oman 

ohjelman kanssa kilpailevia formaatteja. Tämä niin sanottu ohjelmablokkaus kestää option 

voimassaolon verran, mutta se on ostajalle usein riittävä aika vahvistamaan oman tuotteensa asemaa 

markkinoilla. (Mäkilä 2004, 21) 

 

G5 myytiin yhdelle Intian johtavista tuotantoyhtiöistä, Optimystixille, joka taas sai kaupattua 

formaatin hindinkieliselle, kaapeli- ja satelliittikanavia lähettävälle Zee TV:lle. Formaatin 

kehittäneen tuotantoyhtiön kannalta lienee yleisesti ottaen varmempaa myydä suoraan kanavalle 

kuin kaupan tekeminen tuotantoyhtiön kautta. Erityisesti suurissa ja kalliissa tuotannoissa on tärkeä 

saada kanava heti sitoutumaan formaattiin, sillä tuotantoyhtiöillä ei yleensä ole resursseja kustantaa 

suuria projekteja, kuten Big Brother -taloa tai Robinson-seikkailua autiolla saarella. Kanavalle 

myytäessä formaatin oikeuksien omistajan on vain luotettava, että kanava joko pystyy itse 

toteuttamaan ohjelman tai valitsee työhön kykenevän, hyvän tuotantoyhtiön. Formaatin kehittäjän 

intresseissä on luonnollisesti, että ohjelma toteutetaan hyvin ja että se menestyy kaikilla markkina-
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alueillaan, sillä jokainen epäonnistunut tuotanto heikentää formaatin myöhempiä 

myyntimahdollisuuksia. Jos taas formaatin optio myydään tuotantoyhtiölle, joka alkaa myydä 

formaattia eteenpäin kanaville, formaatin myyjän on punnittava, onko tuotantoyhtiö pätevä 

toteuttamaan ohjelman. 

”Yleensä kysellään, et mitä ne on tehnyt aikasemmin, - - et onks ne hyviä tyyppejä, et 

pystyyks ne a) myymään sen, b) toteuttamaan sen. Se myyntikään ei ole helppoa. Et 

ihmisethän haluisi ostella jotkut optioita vaan ostamisen vuoks, mut kun sä oot puol vuotta 

yrittänyt sitä myydä, sä voit tavallaan pilata sen markkinat, jos sä et saa sitä kaupaksi.” 

(Juha Tynkkynen) 

Tehtäessä päätöksiä formaattikaupoista yhtiön tuotantohistoria painaa paljon vaakakupissa. Kun ei 

vielä ole kokemusta kansainvälisten formaattien tuottamisesta, on vaikea saada ostettua sitä 

ensimmäistä hyvää formaattia. Formaattioikeuksien omistajat haluavat myydä optioita ja lisenssejä 

vain varmoille, kokeneille tuottajille. Kakkosluokan formaatteja sen sijaan tuputetaan kenelle 

hyvänsä, kuka on valmis maksamaan niistä. 

 
Koska Suomella ei ole maailman mittakaavassa painoarvoa formaatin menestyksen mittarina, ja 

usein track recordia ei edes ole tarjolla, ensimmäinen myynti Suomen ulkopuolelle on ratkaiseva. 

”Suurin este Suomesta myynnille on se, et se pitäis pystyy toteuttamaan jossain muualla, 

isommalla markkinalla, joka antais referenssiä siitä, et se menee muualla hyvin, et se on 

menestyskelpoinen. - - Se myynti on kyl ihan helvetin vaikeeta, koska jaa sul olis niin kun 

Suomesta joku formaatti, no kyllä varmaan…” (Juha Tynkkynen) 

 

Kun formaatin kehittäjät haluavat varmistaa ohjelman nopean pääsyn ulkomaille ensimmäiseen 

tuotantoon ja kanavalle esitettäväksi, aina ei pyritä mahdollisimman suuriin myyntituloihin. Myös 

G5:ssä tingittiin hinnasta. Ensin Suomen tuotanto tehtiin normaalitaksaa edullisemmin, ja sen 

jälkeen formaatti myytiin Intiaan kilpailijoita edullisemmalla. Joskus optio voi jopa olla ilmainen, 

jos formaatin kehittäjä pitää ostajaa tärkeänä meriittinä formaatin myöhemmän myynnin kannalta. 

Formaatin myyminen ensimmäiseen ulkomaiseen tuotantoon on hankalaa, mutta erittäin tärkeää 

formaatin myöhemmän menestymisen kannalta. Ensimmäisen myynnin osalta formaattikaupassa 

onkin kaksi strategiaa. Formaattia voidaan ensin pyrkiä myymään pienemmille markkinoille, joilla 

kilpailu on vähäisempää ja myynti siksi helpompaa kuin suurilla markkinoilla. Ensimmäisen 

tuotannon jälkeen on mahdollista lähestyä suurempia ostajia. Toinen vaihtoehto on myydä formaatti 

suurille televisiokanaville erittäin halvalla, jopa alle tuotantokustannusten. Suurien kanavien 

ostettua formaatin sen tulevaisuuden myynti on paljon todennäköisempää. (Creamer 2001, 26) 
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Formaattibisnes toimii dominoteorialla, jossa pari ensimmäistä palikkaa ratkaisee pelin. Kun 

formaattiohjelma on ollut menestys kahdessa ensimmäisessä maassa, siitä aletaan kiinnostua 

muuallakin. G5:n kannalta Suomen tuotanto oli välttämätön ennen ohjelman globaalin myynnin 

aloittamista. Koska pelkkää paperiformaattia on huomattavan hankala saada myydyksi muualle, 

ohjelma piti saada Suomessa televisioon: ”Me ikään kuin MTV:lle puoliväkisin työnnettiin ruutuun, 

et saatiin ruudussa ollut ohjelma” (Saku Tuominen). Intian tuotanto taas on ratkaiseva formaatin 

myöhemmän menestyksen kannalta. 

”Jos tää G5 menestyisi tuolla Intiassa, niin se on sen formaatin, kuolleeks julistetun 

vainajan ylösnousemus. - - Siitä on myyty Indonesiaan ja tonne Kaukoitään optioita aika 

lailla. Et kaikki odottaa sitä Intiaa, et jos se Intia toimii, niin sit se varmaan niin kun 

lumipallo vierähtää.” (Juha Tynkkynen) 

 
Vaikka Suomi ei ole maana formaatille meriitti, pienellä maalla on etunsa myös myynnin kannalta. 

Koska meillä ei ole kuin muutama tv-kanava, yhden kanavan katsojaosuus on suurempi kuin 

suurissa, monen tv-kanavan maissa. Maailmalla menestyvän kanavan osuus liikkuu 20 prosentin 

tuntumassa, ja hittiformaatti saattaa haalia 30 prosentin katsojaosuuden. Broadcasters on pitkään 

tehnyt yhteistyötä MTV3-kanavan kanssa, ja edelleen moni tuotantoyhtiön ohjelmista on tehty 

MTV3:lle, kuten myös G5. MTV3:n suuret katsojaluvut antavat nostetta myös Broadcastersin 

formaattimyynnille. 

”MTV, jonka keskimääräinen kanavaosuus on 36, niin meidän ohjelma meni ihan hyvin, et 

kanavaosuus oli siinä 36, 37, 38 prosenttia katsojista. Se on maailman mittakaavassa 

valtava kanavaosuus. Ja kun sinne lyö luvun että 37 prosenttia, niin ne kattoo, et täähän 

on ihan helvetin hyvin ja muuta. Ja me ollaan ihan rehellisiä, me sanotaan, että kanavan 

keskiarvokin on 36, et se menee hyvin. Mut joo joo, et 37 on ihan mahtavaa. Et se 

mielikuva on aina se, et se menee tosi hyvin. - - Vaikka on tv-alan ammattilaisia, niin kyllä 

siinä tulee illuusio, että se menee paremmin kun mitä se meneekään.” (Saku Tuominen) 

 

Lisäksi Suomella, ja Pohjoismailla yleensä, on hyvä maine innovatiivisina ja omintakeisina 

formaattikehittäjinä. Journalismin päivien Asiallinen formaatti -keskustelussa (16.9.2005) Saku 

Tuominen toi esille ajatuksen, että suomalaiset ohjelmaideat ovat oivaltavia, mutta niiden 

myynnissä olisi toivomisen varaa. Hän vertasi Suomea rakkaaseen viholliseen Ruotsiin, ja totesi 

suomalaisessa formaatissa olevan 70 prosenttia oivallusta ja 30 prosenttia myyntiä, kun tehokkaasti 

ohjelmia teollistavassa ja myyvässä Ruotsissa lukemat ovat toisinpäin. ”Jotta suomalaiset ohjelmat 
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myisivät, niissä pitäisi olla 70 prosenttia oivallusta ja 70 prosenttia myyntiä”, Tuominen kiteytti 

suomalaisten ohjelmien haasteet maailman valloituksessa. 

 

Myyntityössä on tärkeässä roolissa asiansa osaava myyntiyhtiö, jolla on hyvät ja laajat 

yhteistyöverkostot. Myös formaattiohjelman toteutuksella on merkityksensä myynnin kannalta, sillä 

vaikka ostaja tekeekin formaatin pohjalta oman toteutuksensa, valmis ohjelma konkretisoi 

formaatin ja antaa kuvan sen sisältämistä mahdollisuuksista. Ohjelma ratkaisee formaatin oston. 

Käytännössä myynnissä on tärkeää myös ytimekäs ja osuva myyntilause, joka kiteyttää formaatin 

jujun. Tiivis myyntilause liittyy siihen, että formaatin koko idean tulisi olla yksinkertainen ja vahva. 

David Bodycombe (www.tvformats.com) esittää asian niin, että jos formaatin ideaa ei voi puristaa 

kahteen kolmeen myyvään lauseeseen, formaatti on todennäköisesti liian mutkikas. G5:ttä 

kauppaava Zodiak Television World on muotoillut formaatin myyntilauseen helpon voiton ja 

oikean ajoituksen varaan. ”Sinun ja maailmanympärimatkan välissä on vain viisi – saatko kaikki 

ajoissa oikein?”17.  

 

Koska G5:n myynnin alkaessa formaatilla ei vielä ollut tukenaan kiitettävää markkinamenestystä 

eikä intialaisella ostajalla ollut minkäänlaista käsitystä suomalaisista tai Broadcastersista 

formaattikehittäjinä, formaatin myynnin Intiaan ratkaisivat muut tekijät. ”Emme markkinoineet 

formaattia [tv-kanavalle] aiemman menestyksen perusteella, vaan sen osoittaman potentiaalin 

valossa18”, Optimystixin toimitusjohtaja Rajiv Vyas kertoo. Hänen mukaansa kaupan 

toteutumisessa olivat olennaisessa roolissa G5:n interaktiivisuus ja potentiaalisuus suuriin 

tekstiviestituloihin. Intiassa matkapuhelinten ja liittymien määrä kasvaa huimaa tahtia, ja myös 

televisiossa on herätty mobiiliuden hyödyntämiseen. 

”Ohjelman myynnin kannalta tää mobiilisovellus on itse asiassa tärkeämpi kun se tv-

ohjelma itsessään, mutta sitä kauppaa ei syntyisi, jos se tv-ohjelma ei olisi toimiva.” (Saku 

Tuominen) 

Olennaista oli myös oikea ajoitus ja sopivuus sille ohjelmapaikalle, jolle Zee TV oli etsimässä 

interaktiivista ohjelmaa. Optimystixillä G5 nähtiin innovatiivisena ohjelmaideana, joka toimii ajasta 

ja paikasta riippumatta, ja sen kysymysmuotoa pidettiin kiinnostavana. 

 

                                                
17 “Only five is between you and a trip around the world – can you get it right in time?” 
18 “We did not market it on the basis of its past success but on the potential it showed.” 
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Aina kaupanteossa ei ole kyse vain yhden formaatin myymisestä, vaan laajemman yhteistyön 

käynnistämisestä. G5:n myynti oli Broadcastersille tärkeä, koska se avasi portin Intian markkinoille. 

Uusien kauppojen syntyminen edellyttää kuitenkin ensimmäisen kokelaan menestymistä. 

”Ei pelkästään se, et G5 möis, vaan me ollaan jo juteltu vähän seuraavista projekteista 

niitten intialaisten kanssa. Et me löydettäis hyvä yhteistyökumppani. - - Et me on juteltu jo 

Giljotiinin tekemisestä ehkä jollekin toiselle kanavalle, mut se edellyttää, et jos tää menee, 

niin niilläkin olis jo maine, et ne on tehnyt yhden menestyksen.” (Juha Tynkkynen) 

 

Formaattien hinnoissa voi olla suuriakin vaihteluita. Hintaan vaikuttaa formaatin budjetti ja suosio, 

sen saavuttamat katsojaluvut ja mainostulot, brändin arvo sekä markkina-alueen koko. Mitä 

enemmän väkeä, sitä kalliimpi optio ja ohjelman kertakorvaukset. Optioiden hinnat vaihtelevat 

yleensä tuhannesta eurosta kymmeneentuhanteen, Suomessa ulkomaisen formaatin optio maksaa 

keskimäärin 1500 euroa. Ohjelman jaksokohtaiset korvaukset ovat usein samansuuruisia option 

hinnan kanssa. Muissa maissa menestyneistä formaateista ollaan usein valmiita maksamaan paljon, 

koska hyvän formaatin avulla ohjelman tuotantokustannukset voidaan pitää kohtuullisen alhaalla 

saavuttaen kuitenkin korkeat katsojaluvut. (Mäkilä 2004, 19) 

 

8.2 Mukauttamisen merkitys 

 

Television teollistumisen avattua globaalit raha- ja ohjelmavirrat televisiosta on tullut 

kansainvälisempi kuin koskaan aiemmin. Vaikka jo parin vuosikymmenen ajan on puhuttu 

amerikkalaisen tv:n ylivallasta maailmalla, muiden maanosien paikalliset televisiot eivät kuitenkaan 

ole täysin jääneet jalkoihin. Useissa tutkimuksissa on todettu, että päästessään valitsemaan katsojat 

suosivat kotimaisia ohjelmia ulkomaisten sijasta. Lisäksi valmiina maahantuodut ohjelmat pyritään 

”kotimaistamaan” eli tekemään ne katsojille helpommin lähestyttäviksi ja häivyttämään niiden 

toiseus kotimaassa tuotettuihin ohjelmiin nähden. Kansalliseen ympäristöön sovittaminen tapahtuu 

muun muassa ohjelmien tekstittämisellä tai päälle puhumisella, markkinoinnilla ja jopa uudelleen 

leikkaamisella. Lisäksi paikalliseen ohjelmakaavioon asettaminen synkronoi muualta tuodun 

ohjelman paikallisiin, arkea määrittäviin rutiineihin ja rituaaleihin. Kaupallisilla kanavilla myös 

ohjelman välissä näytettävät mainokset ankkuroivat ohjelmaa paikalliseen kontekstiin. (Moran 

1998, 6–9)  

 

Kotimaistamistoimista huolimatta ulkomainen ohjelma pysyy kotimaiselle yleisölle jossain määrin 

vieraana. Ohjelman juontajat ja osallistujat eivät muistuta lähipiirin ihmisiä, kilpailupalkinnot eivät 
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tunnu kiinnostavilta, komedioiden vitsit eivät aukea ja tietokilpailujen kysymykset koskevat vieraan 

maan asioita. Ohjelmaformaatit tarjoavat ratkaisua tähän pulmaan viemällä kotimaistamisen 

harppausta pidemmälle. Jotta formaatti mahdollisimman jouhevasti ylittäisi kansallisia ja 

kulttuurisia raja-aitoja, formaattiohjelmien tulee taipua kuhunkin kulttuuriin muutoinkin kuin vain 

esiintyjien kansallisuuden ja kielen osalta. Kulttuurisen ympäristön huomioiminen tarkoittaa 

formaattiohjelman muokkaamista ja muuttamista, erilaisten ohjelmaversioiden tekemistä – 

kuitenkin niin, että kaikki variaatiot mahtuvat formaattia määrittävien kehysten sisään. Formaatti ei 

voi olla sementtiin valettu, ahdas karsina, vaan kulloiseenkin kontekstiinsa mukautuva, joustava 

kumikehikko. Hyväksytyssä paikallistamisen määrässä on kuitenkin eroja formaattien välillä. 

Esimerkiksi Broadcastersin formaattikehittäjät sanovat sallivansa tarpeen mukaan melko laajatkin 

muutokset, Who Wants to be a Millionaire -kilpailun kansalliset versiot taas ovat huomattavan 

yhdenmukaisia.  

 

Kuitenkin tarkkaan määritellyistäkin formaateista löytyy tilaa kulttuuriselle mukauttamiselle, siitä 

tarjoaa esimerkin Amir Hetsronin (2004) tutkimus, jossa hän vertailee seitsemää kansallista versiota 

Who Wants to be a Millionaire -tietokilpailusta. Vaikka formaattiohjelman varsinaista sisältöä ei 

muutettaisi, kulttuuriset merkitykset pääsevät soluttautumaan ohjelman yksityiskohtiin. Esimerkiksi 

eri kulttuurialueilla miljonäärivisan nimessä on pientä vaihtelua. Saudi-Arabiassa ohjelman nimi on 

”Kuka tulee ansaitsemaan miljoonan” (Who Will Earn a Million), koska islamin usko kieltää 

uhkapelaamisen ja ilman omaa työtä tai sijoitusta ansaitut voitot. Yhdysvalloissa nimen  Who Wants 

to be a Millionaire perästä puuttuu kysymysmerkki, sillä oletuksena on kaikkien haluavan 

miljonääreiksi. Norjalainen nimi ”Tuleeko sinusta miljonääri” (Will You Become a Millionaire?) 

taas korostaa kulttuurissa keskeistä ihmistenvälistä vuorovaikutusta. Venäjällä nimi Oh Lucky – You 

Are a Millionaire viittaa siihen, että pääpalkinto, miljoona ruplaa, on ylenpalttinen venäläisille. Jo 

pelkästään ohjelman nimi on kiinnostava kulttuuristen merkitysten paikka, mutta varsinaisesti 

Hetsronin tutkimus pureutuu visailussa esitettyihin kysymyksiin. Hetsroni tutki 73 ohjelman yli 

2200 kysymystä määrällisen sisällönerittelyn avulla ja pyrki selvittämään, miten ja missä määrin 

kysymykset eroavat eri maiden ohjelmissa, millaiseen hierarkkiseen järjestykseen tieto ohjelmissa 

asetetaan ja näkyykö maiden kulttuurinen läheisyys myös kysymyssisältöjen samankaltaisuutena. 

Hetsroni tulee tulokseen, että ohjelmien kysymyksissä on muutakin eroa kuin vain kieli. Hänen 

mukaansa maiden kulttuurinen läheisyys ja visailukysymysten samankaltaisuus korreloivat 

keskenään. Esimerkiksi suomalaisen ja norjalaisen ohjelman kysymykset muistuttavat toisiaan, 

samoin venäläisen ja puolalaisen, ja pienemmässä mittakaavassa amerikkalaisen ja israelilaisen. 

Toinen löydös on vastoin Hetsronin hypoteesia ja osoittaa, että suurissa maissa kysymykset 
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käsittelevät useammin universaaleja aiheita, kun taas pienissä maissa kysytään paikallisiin asioihin 

liittyviä tietoja. Kolmantena tuloksena Hetsroni esittää, että länsimaiden ohjelmissa korostuvat 

kevyen viihteen kysymykset, kun taas Saudi-Arabian, Venäjän ja Puolan miljonääreissä kysytään 

kielestä ja historiasta. 

 

Yli kymmenen vuotta Hetsronia aiemmin Michael Skovmand (1992) tutki Wheel of Fortune -

ohjelman kansallisia versioita, vaikka formaattiteollisuus ei vielä ollut täysimittaisena käynnistynyt. 

Skovmandin tarkoituksena oli yhdysvaltalaista, saksalaista, yhteispohjoismaista ja tanskalaista 

versiota vertailemalla selvittää, viedäänkö peliohjelma, kuten Wheel, kokonaisuudessaan toiseen 

maahan vai muokataanko sitä paikalliseen tv-kulttuuriin istuvaksi. Skovmand analysoi ohjelmia 

sekä laadullisesti että määrällisesti ja tuli siihen lopputulokseen, että ohjelmissa on joitakin eroja ja 

Onnenpyörä ei ole staattinen ja pysyvä ohjelmakokonaisuus. Esimerkkeinä ohjelmien kulttuurisista 

eroista Skovmand mainitsee, että amerikkalaisessa versiossa emäntä on muuten vaitonainen, mutta 

kannustaa kilpailijoita villisti. Skandinaavisissa ohjelmissa taas isäntä ja emäntä keskustelevat ja 

emäntä kannustaa hillitymmin. Toisaalta amerikkalainen ohjelma on peliorientoituneempi, kun taas 

saksalaisessa versiossa suurimman osan ajasta syövät mainokset ja palkintotuotteiden esittely. 

Hetsronin mukaan Skovmandin löytämät erot eivät kuitenkaan ole kulttuurisesti kovin merkittäviä, 

mikä saattaa johtua ohjelmien alkuperämaiden suhteellisesta kulttuurisesta läheisyydestä. Kaikesta 

huolimatta Skovmandin tutkimus tuo esille sen, että ohjelmien kulttuurinen mukauttaminen on ollut 

tärkeää jo ennen sen virallista liittämistä formaattikauppaan. 

 

Myös Cooper-Chen (1994) on tarkastellut peliohjelmien paikallistamisen tapoja jo reilu 

vuosikymmen sitten ja käyttää formaatti-sanan sijasta määritelmää lisensoitu ohjelma. Cooper-Chen 

(emt., 148) luettelee keinoja, joita käytetään peliohjelmien paikallistamiseen kielen ja kysymysten 

aiheiden muuttamisen lisäksi. Näitä ovat palkintojen arvokkuuden vaihtelu, kysymysten 

vaikeustaso, ohjelman kesto ja ohjelmapaikka, lavasteet, ohjelman nimi, julkisuuden henkilöiden 

ottaminen mukaan ohjelmaan tai ohjelman sijoittaminen jonkun muun ohjelman osaksi. Cooper-

Chenin listaamista keinoista G5:n intialaistamisessa on käytetty useampia: muutosta on tapahtunut 

palkinnoissa, kestossa, ohjelmapaikassa, lavasteissa ja nimessä. 

 

Siirrettäessä G5 Suomesta Intiaan siihen toteutettiin mittavia muutoksia, joista valtaosa on 

sidoksissa ohjelmapaikan vaihtumiseen. Ohjelma, joka Suomessa pyöri kertaviikkoisena alkuillan 

puolen tunnin visailuna muutettiin tunninmittaiseksi, parhaan katseluajan ohjelmaksi, joka 
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lähetetään viikon kolmena ensimmäisenä arkipäivänä erittäin kilpaillussa slotissa19. ”Ne siirsi sen 

prime timeen ja joutui tietysti varioimaan sen ohjelman siinä mielessä uudestaan, et meidän pitää 

saada tähän enemmän glamouria”, Tynkkynen selvittää. Käytännössä merkittävin glamourin 

luomisen tapa oli ohjelman muuttaminen rahakisaksi. Siinä missä suomalaisessa G5:ssä kerätyt 

pisteet vain ratkaisevat seuraavalle kierrokselle menijän, intialaisessa versiossa pisteet muuttuvat 

tietyillä kertoimilla rahaksi, jotka finaaliin pääsijä vie mukanaan viimeiseen koitokseen. Myös 

finaaliosion kysymyksillä on raha-arvo, joten pääpalkinto kasvaa huomattavan suureksi: kisassa on 

jaossa 600 000 euroa, päivittäin (Erkkilä 2005). Lisäksi intialaisessa ohjelmassa myös katsojat 

voivat voittaa rahapalkintoja. Suurten rahakasojen lisäksi ohjelman loistokkuutta on kasvatettu 

näyttävillä lavasteilla, dramaattisilla äänillä ja valaistuksella sekä tv-pelin toiminnallisuuden ja 

keskustelevuuden lisäämisellä. Ohjelman keston tuplaantuminen ratkaistiin pidentämällä toista 

kierrosta niin, että siihen pääsee ensimmäisen kierroksen kolme parasta pelaajaa. Finaaliin pääsijä 

selviää Suomessa käytetyn vuorotellen vastaamisen asemesta niin, kolme pelaajaa voivat 

halutessaan kierrättää vastausvuoroa toisilleen. Koska väärästä vastauksesta menettää pisteitä, 

pelaajan on arvioitava, kannattaako hänen veikata vai antaa vuoro suoraan seuraavalle. Myös 

intialaisessa versiossa finaalin pääsijän ratkaisee yhtä paljon kanssakilpailijoiden epäonnistumiset 

kuin omat onnistumiset. Ohjelman näyttävyyttä lisäävien muutosten lisäksi intialaisessa versiossa 

on haluttu korostaa pelin arvausluonnetta ja poikkeuksellista kysymysmuotoa nimeämällä ohjelma 

Kam ya zyada, joka hindistä suomennettuna tarkoittaa Enemmän vai vähemmän.  

 

Tehtyjen muutosten taustalla ovat enimmäkseen olleet tuotannolliset lähtökohdat, lähinnä 

ohjelmakaavio ja budjetti. Ohjelmapaikan siirtyminen alkuillasta parhaaseen katseluaikaan 

tarkoittaa käytettävissä olevien resurssien kasvamista. Vielä suuremmassa mittakaavassa budjetin 

lisääntymiseen vaikuttaa kuitenkin se, että Intiassa katsojalukujen ja osallistumis- sekä 

mainostulojen voi olettaa olevan Suomeen verrattuna moninkertaiset. Esimerkiksi Optimystixin 

aiempaan tuotantoon, Intian Pop Idol -kisaan lähetettiin 58 miljoonaa tekstiviestiä. Prime time -

ohjelmapaikka siis edellyttää suuria palkintoja ja näyttäviä puitteita, ja reilu budjetti ja suuret 

tuottomahdollisuudet taas mahdollistavat ne. Ohjelmakaavio on sanellut G5:n sisältömuutoksia 

muutenkin kuin loistokkuuden osalta, sillä G5:n venyttäminen puoli tuntia pidemmäksi on 

pakottanut muuttamaan myös ohjelman rakenteellisia ratkaisuja. Ohjelmakaavion ratkaiseva asema 

tuotannon määrittäjänä näkyy näin ollen myös formaattiohjelmien sopeuttamisessa (vrt. Hujanen 

2002). 

                                                
19 Intiassa G5:lla on vastassa muun muassa paikallinen Pop Idol -laulukilpailu, Who Wants to be a Millionaire -tietovisa 
ja suosittu saippuaooppera. 
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Vaikka Kam ya zyadaan tehdyt muutokset juontuvat suorimmin tuotannollisista tekijöistä, niiden 

läpi on nähtävissä myös kulttuurisia piirteitä. Zee tv halusi visailusta tunninpituisen, vaikka 

kanavalla on prime timessaan myös puolen tunnin ohjelmapaikkoja. Mahdollisesti paikallisessa 

kulttuurissa on totuttu pidempiin tv-visailuihin, aivan kuten eteläisessä Euroopassakin.  

”Jos se olis italialainen, varmaan ne haluis et se olis kaks tuntia pitkä. - - Siellä ei voi 

puolen tunnin ohjelmaa olla prime timessa.” (Juha Tynkkynen) 

 

Sen lisäksi, että dramaattiset äänet ja valaistukset liittyvät glamourin luomiseen, ne myös kuuluvat 

olennaisesti kulttuurin visuaaliseen ja auditiiviseen maailmaan.  

”Se lavastus ja kokonaisuus, se värimaailma ja kaikki tommonen, nehän siihen aika paljon 

vaikuttaa… rytmi, et mikä siinä on intialaista.” (Juha Tynkkynen) 

Rytmi näyttäytyy yhtenä kulttuurista riippuvaisena elementtinä. Rytmi syntyy ohjelman rakenteen 

ja keskustelevuuden lisäksi paikallisista osallistujista: ”Kilpailijat luo sitä rytmiä, ne luo sen 

tietyntyyppisen mentaalisen tilan”, Tynkkynen kuvailee. Tyypillinen suomalainen rytmi nähdään 

hitaana. 

”Ne [suomalaiset tv-ohjelmat] on hitaampitempoisia, koska ihmiset puhuu hitaammin ja 

on jahkailevampia, jos vertaa tonne erityisesti Etelä-Eurooppaan, - - Se on ehkä se 

ominaispiirre, et tää ei oo niin räiskyvän ilakoivaa.” (Juha Tynkkynen) 

 

Näin ollen Kam ya zyadan voi olettaa olevan suomalaiseen vertailukohtaansa nähden 

nopeatempoisempi ja vauhdikkaampi. Lisäksi tietokilpailuissa voi heijastua tietyn kulttuurin 

suhtautuminen pelaamiseen, kilpailemiseen ja rahaan. Esimerkiksi Tynkkynen ottaa Haluatko 

miljonääriksi? -visailun, jossa joissain kulttuureissa pelaamista ei voi lopettaa kesken ilman, että 

joutuu halveksituksi ja leimatuksi ahneeksi pelkuriksi. Toisenlaisessa mentaalisessa ympäristössä, 

kuten esimerkiksi Suomessa, taas kulttuuriin on istutettu varovaisuutta korostava ajattelumalli, jossa 

arvostetaan vähistä tienesteistä kiinnipitämistä enemmän kuin kaiken riskeeraamista suuremman 

voiton eteen. Tällaisissa kulttuureissa rohkeus nähdään uhkarohkeutena ja turhana saavutusten 

haaskaamisena. 

 
Ohjelmaformaatteja käsittelevää tutkimusta on vain niukanlaisesti, mutta valtaosa siitä keskittyy 

tarkastelemaan juuri formaattien eri ohjelmaversioiden kulttuurisia piirteitä. Cooper-Chenin (1994), 

Skovmandin (1992) ja Hetsronin (2004) tutkimukset erittelevät konkreettisia tapoja, kuinka 

peliohjelmaa muutetaan eri tuotantoalueilla. Seuraavaksi esittelemäni tutkimukset taas paneutuvat 

syvemmin siihen, kuinka ohjelmaversioiden erot suhteutuvat kulttuuriin ja kansallisiin 
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identiteetteihin. Näiden tutkimusten sanomana on, että vaikka formaattiohjelmat saattavat 

pintapuolisesti näyttää samanlaisilta, syvempi tarkastelu osoittaa niissä olevan eroja, joiden voi 

sanoa heijastavan ympäröivää kulttuuria ja olevan dialogissa kansallisen identiteetin kanssa.  

 

Albert Moran (1998) esittelee formaattiteoksessaan kattavasti vertailututkimuksiaan, joissa hän on 

havainnoinut kahden peliohjelma- ja kolmen saippuaoopperaformaatin kansallisia versioita. 

Moranin tarkoituksena on ohjelmien erojen kautta tarkastella sitä, miten mikin 

formaattiohjelmaversio myötävaikuttaa katsojien kansalliseen identiteettiin ja yhteenkuuluvuuden 

tunteeseen. Moran tulee siihen tulokseen, että vaikka peliohjelmilla ei ole suoraa heijastuksellista 

suhdetta alkuperämaahansa, niissä on nähtävissä kansallisia piirteitä, joiden perusteella yleisöt 

voivat tunnistaa ne omaa kulttuuriaan edustaviksi. Moranin mukaan peliohjelmat ovat osittain 

paikallistamiseen taipumaton, rajattu ohjelmatyyppi, minkä vuoksi paikallisia merkityksiä täytyy 

etsiä formaatin rakosista. Kestoltaan pitkät peliohjelmat ovat kuitenkin lyhyitä huokoisempia ja 

alttiimpia kulttuuriselle mukauttamiselle. Kansalliset merkitykset tulevat Moranin mukaan esiin 

kielen ja aksentin lisäksi peliohjelmien kilpailijoissa, ohjelmissa esiintyvissä julkisuuden 

henkilöissä, palkintojen luonteessa ja luontaisessa tietämyksessä, jota kysymyksiin vastaaminen 

edellyttää. Lisäksi ohjelmissa on laajempiin kulttuurisiin eroihin viittaavia vaihteluita. Esimerkiksi 

kiinalainen ohjelma oli australialaiseen verrattuna muodollinen ja kuluttajaorientoitunut, 

amerikkalaisessa taas oli keskeisellä sijalla energisyys ja nopea tempo. Vaikka peliohjelmista voi 

löytää kulttuurisia merkityksiä, Moran kuitenkin pitää saippuaoopperoita huomattavasti 

peliohjelmia avoimempana genrenä, joka tarjoaa reilummin mahdollisuuksia kansallisten erojen 

esiintuomiselle ja kansallisten identiteetin vahvistamiselle. 

 

Myös kahta dokusaippuasarjaa, amerikkalaista The Osbournes ja flaamilaista The Pfaffs -ohjelmaa 

vertaillut Alexander Dhoest (2004) tulee siihen tulokseen, että vaikka sarjat pinnallisesti katsoen 

näyttävät samanlaisilta, ne sisältävät monia merkittäviä viittauksia omaan kansalliseen ja 

kulttuuriseen ympäristöönsä. Dhoestin mukaan erot ohjelmien sävyissä liittyvät tv-kulttuuria 

laajempaan sosiaaliseen kontekstiin ja tekevät ohjelmista aidompia paikallisten yleisöjen silmissä ja 

puhuttelevat heidän kansallisia identiteettejään. Dhoest kuitenkin painottaa, että paikallisetkaan 

ohjelmat eivät sellaisenaan heijasta kansallisia identiteettejä, vaan osana televisiota ne osallistuvat 

jatkuvaan identiteettien diskursiiviseen rakentamiseen ja uudelleen määrittelyyn. Kuitenkin 

kansallinen konteksti on olennaisessa roolissa formaattiohjelmaversion ymmärtämisen kannalta. 
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Vaikka formaatin vahvuus on sen kulttuurinen mukautuvuus, ja tutkimukset ovat osoittaneet 

ohjelmaversioista löytyvän eri kansallisuuksista ja kulttuureista ponnistavia merkityksiä, 

formaattikehittäjät pitävät tavoitteenaan mahdollisimman kansainvälistä ja kulttuurisesti neutraalia 

formaattia. 

”Formaatin pitäisi olla ”isänmaaton”, jotta se toimisi kaikissa maissa. Kaikki 

menestysformaatit ovat olleet. - - Hyvää formaattia ei pitäisi joutua mukauttamaan. 

Lähinnä kysymykseen tulee juontajavalinnat ja ehkä jotkut esteettiset valinnat liittyen 

tunnuksiin ja lavasteisiin, parhaimmassa tapauksessa ei edes niihin.” (Saku Tuominen) 

 

Formaatin menestyksen avain on sen universaali kiinnostavuus, sujuva kulttuuristen ja kielellisten 

rajojen ylittäminen ja ongelmaton sopeutuminen erilaisiin tuotantoympäristöihin. Mitä valmiimpi 

formaatti on näissä suhteissa, sen helpompaa sen myynnin voi olettaa olevan. Kuitenkin siinä, missä 

kulttuuri nousee esteeksi, formaatti pystyy mukautumaan vaatimuksiin. Jos formaatissa ei tätä 

kulttuurisen sopeutumisen potentiaalia olisi, se olisi vain suoraviivaisesti toiselle kielellä käännetty 

ohjelma. 

”Mikä on kulttuurisen mukauttamisen merkitys, kun formaatti siirretään toiseen 

kulttuuriympäristöön?” (AJ) 

”Todella suuri, muuten vain duppaisimme ohjelman hindiksi!” (Rajiv Vyas) 20 

 

Vaikka paikallistamista ei varsinaisesti toivota tarvittavan, toisinaan se on välttämätöntä 

formaattiohjelman menestymisen kannalta.  

”Mikä ylipäätään on tällasen paikallistamisen merkitys?” (AJ) 

”Se on aika iso. Jotkuthan ei hirveesti sitä salli, mut kyllä mun mielestä täytyy voida antaa 

kohtuullisesti vapauksia toteuttajalle, koska kyllä ne kuitenkin tv-yleisön maut muuttuu - - . 

Minkätyyppiset ohjelmat, missä slotissa, mikä menee, et kylhän siinä on isoja eroja, et 

mikä on missäkin maassa suosittu ja millä kanavalla”. (Juha Tynkkynen) 

Paikallistamisen tarpeettomuuden ei pitäisi olla itseisarvo, vaan se tulisi nähdä myös 

mahdollisuutena kehittää formaattia eteenpäin. 

”Siinä mielessä on kauheen tärkee, et ne, jotka sen formaatin ostaa, - - että siellä on 

tervejärkisiä ja hyviä tyyppejä, jotka pystyy analysoimaan ohjelmia. Et jos ne on ihan 

puupäitä, eihän siitä tuu mitään, et ne toteuttaa täsmälleen samanlaisena sitä formaattia, 

                                                
20 “What is the role of cultural adaptation when transferring a format to another cultural environment?” (AJ) 
”Very big, other wise we would just dub the show in Hindi!” (Rajiv Vyas) 
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miten me on se tehty, sen takia et ne ei ymmärrä tehdä siihen muutoksia.” (Juha 

Tynkkynen) 

 

Formaatin paikallistaminen tehdään kuitenkin aina formaatin oikeuksien omistajan luvalla ja usein 

yhteistyössä tämän kanssa. Myös G5:n intialainen versio tehtiin suomalaisten kehittäjien ja 

intialaisten ostajien yhteistyönä. Broadcastersilla ei ollut mukauttamisneuvotteluihin lähtökohtaisia 

näkemyksiä, että joitain tiettyjä formaatin elementtejä ei saisi missään nimessä muuttaa. Yksittäisiä 

kieltoja ja lupia tärkeämpää on heidän nähdäkseen kokonaisuus, että ohjelma toimii sillä paikalla, 

johon se on osoitettu ja täyttää tavoitteensa. Mukauttamisneuvotteluissa on myös se etu, että niissä 

formaatin kehittäjäkin on pakotettu perustelemaan ratkaisujaan ja pohtimaan, miten toisin asiat voisi 

toteuttaa. Formaattioikeuksien kannalta on huomioitava, että formaattiohjelmaversioon tehtyjen 

muutosten oikeudet kuuluvat alkuperäisen formaatin omistajalle, joka voi halutessaan myydä myös 

niitä eteenpäin muille markkinoille – näin ollen mukauttamisen voi nähdä formaatin kehittäjän 

kannalta edullisena ja formaattia jalostavana toimenpiteenä.  

 

Alun perin G5 suunniteltiin viisi kertaa viikossa lähetettäväksi, mutta suomalaisesta tuotannosta tuli 

vain kertaviikkoinen. Vielä haastatteluiden teon aikaan Broadcastersin väellä oli se tieto, että Intian 

tuotanto toteuttaisi suunnitelmat viisi kertaa viikossa lähettävästä ohjelmasta.  

”Tavallaan se Intian versio, mikä tulee ruutuun on se versio, mikä me alun perin 

suunniteltiin. Se on se, millaisena me se ohjelma nähtiin.” (Saku Tuominen) 

Vaikka toivottu ei aivan toteutunut, Intian kolme kertaa viikossa lähetettävä ohjelma on kuitenkin 

lähempänä suunniteltua kuin Suomen versio. Intialainen G5 on myös hiotumpi ja näyttävämpi 

kokonaisuus, joten se ajaa senkin suhteen suomalaisen ohjelmaversion edelle. 

”Meidän ajatuksena on, että jos se Intian versio toimii, silloin se on myös se versio, mitä 

maailmalla aletaan myydä tämän jälkeen, ja Suomen versio heitetään mäkeen.” (Saku 

Tuominen) 

 

”Me ollaan ajateltukin näin, et se G5, mikä tulee Intiassa ulos, se on G5 2.0 -versio. Et se 

on vähän eri ohjelma, kun tää, mikä me täällä tehtiin. Tunnistettavasti tietysti sama 

ohjelma, mutta vähän niin kun tietokoneohjelmassa parannettu versio.” (Juha Tynkkynen) 

 

Siinä missä muut formaattiversioita ruotineet tutkijat ovat tyytyneet vertailemaan yhden formaatin 

eri toteutuksia, Cooper-Chen on laajan, 260 peliohjelmaa käsittävän aineistonsa avulla jakanut 

maailman ”pelialueisiin” sen perusteella, millaista pelaamista kunkin maan televisiossa suositaan. 
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Nämä alueet hän on nimennyt itäaasialaiseksi, läntiseksi, latinalaiseksi ja päiväntasaajan malliksi. 

G5:n alkuperämaan Suomen Cooper-Chen liittää läntiseen malliin, ja taas G5:n ostaneen Intian hän 

luokittelee päiväntasaajan malliin. Läntisen alueen peliohjelmille on Cooper-Chenin mukaan 

tyypillistä kalliiden palkintojen korostaminen, matala tuotantobudjetti, nauhaohjelmointi, 30 

minuutin kesto ja nopeatempoisuus. Näissä ohjelmissa tavalliset ihmiset kilpailevat julkisuuden 

henkilöiden sijasta, miehet ovat juontajia ja naiset hiljaisia avustajia, ja juontajan roolina on 

ohjelman tukeminen sen sijaan, että esiintyisi itse sen keskipisteenä. Ohjelmien painopiste on itse 

pelaamisessa eikä esimerkiksi katsojien valistamisessa. Päiväntasaajan kulttuurialueen 

peliohjelmissa taas korostuu Cooper-Chenin mukaan koulutuksellisuus ja sivistäminen. Osallistujat 

ovat usein omaa oppilaitostaan edustavia koululais- ja opiskelijaryhmiä, ja kysymykset ovat 

keskivertokansalaisen tietämystasoa vaikeampia. Myös päiväntasaajan alueen ohjelmien budjetit 

ovat alhaiset, mutta erona läntiseen alueeseen palkintojen arvoa ei korosteta. (Cooper-Chen 1994, 

251–256) 

 

Kam ya zyada tuntuu istuvan huonosti Cooper-Chenin määritelmiin päiväntasaajan kulttuurialueen 

ohjelmista. Ohjelman budjetti on valtava, kyseessä on älykkyyden sijasta arvauskisa, huomattavan 

suuri rahapalkinto on keskeisessä asemassa, osallistujat ovat priimusoppilaiden asemesta tavallisia 

kansalaisia ja opetuksellisuuden sijasta ohjelmassa korostuu näyttävä viihdyttävyys. Intian lisäksi 

Cooper-Chen (1994, 254) on sijoittanut päiväntasaajan malliin Jamaikan, Norsunluurannikon, 

Ghanan, Kenian, Nigerian, Marokon, Tunisian, Saudi-Arabian ja Arabiemiirikunnat. Näissä maissa 

on Cooper-Chenin mukaan tyypillisesti valtiojohtoinen julkisen palvelun televisio, joka pyrkii 

käyttämään televisiota koulutuksellisiin tarkoituksiin ja kontrolloimaan sen kaupallistumista. 

Vajaassa parissa kymmenessä21 vuodessa lueteltujen maiden televisiojärjestelmät ovat kuitenkin 

olettavasti muuttuneet kaupallisemmiksi ja vapaammiksi. Esimerkiksi Cooper-Chenin antama 

kuvaus tuntuu sopivan huonosti siihen Intian televisiomaisemaan, johon G5-formaatti on ostettu. 

Yksi selitys Kam ya zyadan sopeutumattomuudelle Cooper-Chenin malliin saattaa olla se, että 

tutkija on niputtanut maita yhteen liian suuriverkkoisella seulalla, jolloin Afrikkaan ja Lähi-itään 

pätevät piirteet eivät pidäkään paikkaansa Intiassa. Tai sitten kyse on siitä, että aika on muuttanut 

intialaista televisiomaisemaa ja sisältöjä rajulla kädellä. Tai ehkä selitys löytyy satelliittitelevision, 

jossa Kam ya zyadaa esitetään, poikkeavasta luonteesta maanpäällistä jakeluverkkoa käyttävään 

televisioon nähden. 

 

                                                
21 Cooper-Chenin aineisto koostuu 1980-luvun lopun peliohjelmista. 
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9 JOHTOPÄÄTÖKSIÄ JA UUSIA AVAUKSIA 

 

9.1 Yhteenvetoa formaatin ominaisuuksista 

 

Tutkielmani tarkoituksena oli selvittää, millainen televisioteollinen tuote formaatti loppujen lopuksi 

on ja millä edellytyksillä se voi toimia kulttuurista ja maasta toiseen siirtyvänä, versioitavana 

tuotteena. Olennaisinta formaatin kehittämisessä näyttää olevan pyrkimys universaaliuteen, siihen, 

että sama ohjelma kiehtoisi katsojia idässä ja lännessä, etelässä ja pohjoisessa. Vain jossain tietyssä 

kulttuuri- tai kieliympäristössä toimiva formaatti ei ole täyttänyt sille asetettuja vaatimuksia. 

Universaaliustavoitteen vastapuolella on televisioyleisöjen kiintyminen kansalliseen ja paikalliseen. 

Koska katsojat valitsevat heille tuttuja ja kulttuurisesti läheisiä ohjelmia, formaattikehittäjät 

joutuvat ratkomaan lokaalin ja globaalin yhtälöä: kuinka toteuttaa globaalisti menestyvä formaatti, 

joka tarjoaa katsojille lokaaleja merkityksiä. 

 

Yhtä ja kaikkialla pätevää viisasten kiveä menestyvän formaatin luomiseen ei ole, vaikka se 

jokaisen formaattikehittäjän haaveissa onkin. Heistä jokainen toivoo olevansa seuraavan 

maailmanlaajuisen superhitin synnyttäjä. Jatkuvasti uusia markkina-alueita valloittavat 

miljonäärivisat, idolilaulukisat ja selviytymisseikkailut kirvoittavat kopioita, kun jo menestyneistä 

formaateista koitetaan kaivaa esille ja uusintaa suosion salaisuutta. Universaali kiehtovuus pysyy 

mysteerinä, mutta formaatin menestymisen mahdollisuuksia voi lähestyä niiden ominaisuuksien 

kautta, jotka formaatin on täytettävä ennen kuin se voi olla maailmanlaajuinen katsojamagneetti. 

Tällaisia ominaisuuksia, jotka edesauttavat universaalin vedon syntymistä, hahmottuu kuusi: kolme 

formaatin ideaan ja kolme sen toteutukseen liittyvää. Mikäli formaatin taustalla oleva idea on 

ensinnäkin yksinkertainen ja vahva, toiseksi omaperäinen ja kolmanneksi konkreettinen, formaatilla 

on mahdollisuudet levitä maasta toiseen. Jotta kiinnostus formaattia kohtaan muuttuisi todellisiksi 

ostopäätöksiksi, idean tulisi olla toteutettu kustannustehokkaasti, laadukkaasti ja niin, ettei 

toistettavuudelle nouse esteitä. 

 

Universaaliustavoitteen esiin nostamisen yhteydessä on syytä pohtia universaaliuden 

mahdollisuutta. Onko ylipäätään olemassa mitään universaalia, ja millaiset mahdollisuudet eri 

kulttuureilla on tuottaa universaaleja ohjelmaformaatteja? Vaikka periaatteessa mikä maailman maa 

hyvänsä voi nousta globaaliksi formaattituottajaksi, silti alaa hallitsevat länsimaat. Kun Britannia, 

Yhdysvallat ja sujuvasti englannilla operoiva Alankomaat ovat maailman suurimmat 

formaattituottajat (The Global Trade in Television Formats), tulee mieleen, että maan ja kielen 
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asema kulttuurisessa valtahierarkiassa väistämättä asettaa eri maiden formaattituottajat eri 

lähtöviivoille. Hierarkian huipulla olevat kulttuurit ovat sellaisenaan lähempänä universaalia. 

Esimerkiksi formaatin nimen ja myyntiesitteiden on oltava englanniksi, jotta tuote koettaisiin 

mahdollisimman neutraaliksi. Samalla se kuitenkin ankkuroi formaatin angloamerikkalaiseen 

kulttuuripiiriin vahvistaen tuon kulttuurin hegemoniaa ja tehden siitä neutraalin ja universaalin 

lähtökohdan. Aasialaisella Japanilla on paljon pidempi matka kulttuuriseen neutraaliuteen kuin 

eurooppalaisella Britannialla. 

 

Formaatin kehittämisessä olennaista on lopputulos, maasta ja markkina-alueesta toiseen toistettava, 

joustava kaava, ei se, miten lopputulokseen päädytään. Formaatti voidaan tehdä joko suoraan 

formaatiksi tai formatisoimalla se valmiista ohjelmasta, ja aloitteen tekijänä voi olla 

formaattiohjelman lähettävä kanava tai ohjelman tuottava tuotantoyhtiö. Prosessin kulun sijaan 

merkittävää on se, että luotaessa formaattia tavoitteena on rakentaa ohjelmaa koossapitävä, 

määrittävä ja muista erottava runko. Jo tuotettua tai vasta paperilla elävää ohjelmaa ruoditaan ja 

analysoidaan huolellisesti. Ohjelma pilkotaan palasiksi, ja ne palaset, jotka eivät ole ohjelman idean 

ja rakenteen kannalta olennaisia, pudotetaan pois. Lopuista kootaan yleispätevä ohjelman teon 

muotti. 

 

Kummassakin tekotavassa, formaatin tekemisessä ja formatisoimisessa, työtä määrittävät kolme 

ohjelmakaavioon sidottua lähtökohtaa: ohjelmapaikka, kohdeyleisö ja tuotantobudjetti. Nämä kolme 

raamittavat myös vain kotimarkkinoille tarkoitetun ohjelman tuotantoa, mutta formaattia tehtäessä 

ne täytyy ottaa huomioon hieman toisella tavalla. Toisaalta formaattiohjelma on tehtävä tietylle 

ohjelmapaikalle ja kohdeyleisölle tietyllä ennalta määrätyllä budjetilla, joten formaatti ei voi olla 

ilmassa leijuva idea; Toisaalta formaatin luomisessa on jätettävä tilaa näiden tuotannonmäärittäjien 

muuttumiselle. Myös tässä näkyy formaatin pyrkimys universaaliuteen. Mitä tiukemmin formaatin 

perusteella tehtävä ohjelma asettuu tiettyyn slottiin ja tietylle yleisölle, sitä hankalampi sitä on 

myydä tuotannollisesti ja kulttuurisesti toisenlaisille alueille. Tässäkin formaatti tasapainoilee 

kahden tavoitteen välissä. Toisaalta sen on oltava tuotannollisesti mukautuva, toisaalta taas liika 

mukautuvuus muuttaa formaatin tunnistamattomaksi. 

 

G5 on ollut siinä mielessä hedelmällinen tapaustutkimuksen kohde, että se edustaa yleisintä 

formaattiohjelmien genreä ja siihen kuuluu keskeisenä elementtinä nykyisessä formaatti-

teollisuudessa pinnalla oleva monimediaalisuus. G5:n tietokilpailullisen ja monimediaalisen 

luonteen analysoiminen on tuonut esiin yksityiskohtaisemmin formaattiin kohdistuvia vaatimuksia. 
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Vaikka formaattiutta ei ole rajoitettu vain tiettyihin genreihin, toisiin se sopii toisia paremmin. 

Ensinnäkin, formaatti istuu hyvin lajityyppeihin, joissa on keskeisellä sijalla tarkkaan määritelty 

rakenne ja säännöt sekä joissa muoto korostuu suhteessa sisältöön. Tietokilpailujen lisäksi tällaisia 

ohjelmia ovat muut peliohjelmat sekä monet tosi-tv-ohjelmat. Toiseksi, formaatiksi tehtävän 

ohjelman genren tulisi olla tuttu ja lisäksi pidetty joka puolella maailmaa. Kolmanneksi, 

formaattiteollisuudessa tavoiteltu kustannustehokkuus asettaa pienibudjettiset lajityypit hintavien 

edelle. Mitä edullisemmalla formaattiohjelma on tuotettavissa, sitä suurempi on niiden markkina-

alueiden lukumäärä, joilla on varaa hankkia formaatti. 

 

Myös monimediaalisuuden tavoittelu formaattikehittelyssä liittyy televisiotoimintaa hallitsevaan 

kustannustehokkuuden ja tuottojen maksimoinnin logiikkaan. Kun kaupallisilla kanavilla 

mainostulojen kakku ei kasva rajattomasti ja myös julkisen palvelun televisio on joutunut 

kiristämään vyötään, monimediaaliset ja vuorovaikutteiset formaatit lupaavat kanaville uusia 

ansaintalogiikoita. Joissain lajityypeissä interaktiivisuus helposti tuntuu päälle liimatulta, mutta 

tietokilpailuihin se istuu luontevasti genren luontaisen osallistumiseen houkuttelun ansiosta. Vaikka 

tietokilpailu ei olisi konkreettisesti interaktiivinen, se usein kuitenkin kutsuu katsojia osallistumaan 

mielessään. Siinä juuri piilee tietovisojen psykologia, että ohjelmaa katsomalla ja siihen mielessään 

osallistumalla katsoja voi tuntea pätevyyttä ja ylemmyyttä ruudussa esiintyviin kilpailijoihin 

nähden. G5:ssä monimediaalista vuorovaikutteisuutta hyödynnettiin muutoinkin kuin 

ansaintakeinona, sillä toisistaan erilliset mobiilipeli ja tv-ohjelma linkitettiin yhteen tekemällä 

pelistä ohjelman casting-kanava. Monimediaalisuus tai vuorovaikutteisuus sinänsä ei ole formaatin 

kehittämisessä itseisarvo, vaan niiden merkitys on mahdollisuudessa tuottaa formaattiin lisäarvoa 

luomalla uusia ansaintatapoja ja tavoittamalla uusia katsojaryhmiä. 

 

Formaatin myyntiin liittyvät aspektit paljastavat formaatin luonteesta jälleen uuden dikotomian. 

Toisaalta formaatin tulisi olla aikaa kestävä ja klassinen, jotta se kantaisi tuotantoalueelta toiselle ja 

vuosien taakse. Parin kauden tuotanto on kallis investointi. Toisaalta taas hektinen ala ravaa 

trendien perässä, ja formaattien myyminen ja ostaminen on kiihkeää kilpajuoksua ja taistelua 

parhaista löydöistä. Tuote, josta toivotaan kestävää suosikkia, on varmuuden vuoksi laitettava heti 

myyntiin, sillä on olemassa mahdollisuus, ettei siitä tule edes hetken hittiä – tällöin jokainen jo 

tehty kauppa on kotiin päin.  

 

Yhtä tärkeää kuin formaatissa on sen määrittelemä toisto eli jokaisessa ohjelmaversiossa esiintyvä 

rakenne ja idea, on formaatin mahdollistama vaihtelu. Nämä formaatin kaksi puolta yhdessä tekevät 
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siitä televisiotuotteen, jonka menestymisen mahdollisuudet on maksimoitu. Versiosta toiseen 

pysyvä samuus on se testattu ja huippuunsa hiottu kaava, jonka avulla ostaja toivoo uusintavansa 

ohjelman aiemmat menestykset. Versiokohtainen vaihtelu taas viimeistelee hyväksi havaitun 

konseptin tuomalla sen lähemmäksi juuri kyseistä yleisöä. 

 

Formaatti siis keikkuu raja-aidoilla, se on samaan aikaan sekä erityinen että yleinen. Samalla kun 

formaatti pyrkii vastaamaan kuumimpiin muotivirtauksiin, se tavoittelee pitkäikäisyyttä. Sen 

kehittämisessä pyritään sekä täyttämään ensimmäiselle tuotannolle asetetut ohjelmapaikka-, 

kohdeyleisö- ja budjettivaateet että mahdollistamaan näiden määreiden muuttaminen myöhemmissä 

tuotannoissa. Tärkein vastinpari formaatin menestymisen ja matkustamisen kannalta on kuitenkin 

sen luonne sekä lokaalina että globaalina tuotteena, minkä kulttuurisia vaikutuksia ruodin 

seuraavaksi. 

 

9.2 Kulttuuri-imperialismia vai paikallisten kulttuurien tukemista? 

 

Vielä 1980-luvulla kansainvälinen televisio näytti olevan matkalla kohti hollywoodilaistumista. 

Eurooppalaisen television syvän rakennemuutoksen ja teollistumisen ensimmäisen vaiheen 

yhteydessä heräsi huoli kansallisten televisioiden tulevaisuudesta ja amerikkalaisen television 

vyöryttämästä kulttuuri-imperialismista. Kanavien määrän ja ohjelma-ajan lisääntyminen nosti esiin 

mahdollisuuden, että ohjelmien kysynnän kasvusta hyötyvät vain suuret tuottajat. Erityisesti 

Hollywood-yritysten ajateltiin nettoavan jättimäisesti alan muutoksista, sillä valtavine 

ohjelmavalikoimineen, laadukkaine levityskoneistoineen ja ensiluokkaisine markkinointikeinoineen 

ne pystyisivät täyttämään eurooppalaiset ohjelmakaaviot. Sen tosiasian, että useimmat tv-

järjestelmät siirtyivät kohti kaupallista, ”amerikkalaista” tv-mallia, ajateltiin antavan olennaisen 

kotikenttäedun sen kehittäneelle teollisuudelle. Kuitenkin kun kaupallisen television periaatteet 

vakiintuivat ja teollisuudenala kypsyi, myös muut maat alkoivat tuottaa ja viedä ohjelmia. Mikä oli 

hyväksi Hollywoodin kannalta, saattoi olla eduksi myös muunmaalaisille tuotantoyhtiöille, kunhan 

ne pystyivät hallitsemaan kaupallisen television pelisääntöjä. (Waisbord 2004, 359, 361) 

 

Television kansainvälistymisen myötä lukuisat tv-yhtiöt läntisessä Euroopassa, Australiassa ja 

Uudessa-Seelannissa saavuttivat kohtalaisen aseman maailmanlaajuisilla tv-markkinoilla. Erityisesti 

formaattikaupassa monet länsieurooppalaiset yhtiöt ovat nousseet merkittävään asemaan. Lisäksi 

alalle on ponnistanut yrityksiä esimerkiksi Japanista, Intiasta, Meksikosta ja Brasiliasta. 

Monipuolistuneen formaattiviennin myötä jotkut ovat alkaneet puhua jopa kaksisuuntaisesta 
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Atlantin ylittävästä ohjelmavirrasta (two-way transatlantic flow) ja tv-imperialismin suunnan 

kääntymisestä vastakkaiseksi. Nämä lausunnot ovat kuitenkin liioiteltuja, sillä edelleen niin 

formaattien kuin muidenkin audiovisuaalisten tuotteiden globaalissa kaupassa vallitsee valtava 

epätasapaino. Lännen hallitseva asema maailmanlaajuisessa formaattikaupassa pysyy kiistattomana. 

Ja vaikka perinteiset Hollywood-studiot eivät hallitse formaattiteollisuutta, suurten ja varakkaiden 

maiden yhtiöillä on paremmat mahdollisuudet tulla globaaleiksi formaattituottajiksi. (Waisbord 

2004, 361–362) 

 

Päällisin puolin formaattien maailmanlaajuisen leviämisen voi tulkita tarkoittavan taloudellisen 

integraation lisäksi myös sisältöjen yhdenmukaistumista ja läntisen tv-kulttuurin ylivaltaa. Kun 

Norjasta Nigeriaan televisioruudut syöttävät samaa brittiläistä miljoonanmetsästyskisaa, 

kulttuurisen moninaisuuden hiipuminen tuntuu väistämättömältä. Waisbordin (emt., 359) mukaan 

syvemmin tarkasteltuna formaatit kuitenkin päinvastoin paljastavat, että televisio on edelleen 

kiinnittynyt paikallisiin ja kansallisiin kulttuureihin. Waisbord perustelee näkemystään formaatin 

poikkeuksellisella asemalla paikallisen ja kansainvälisen välissä. Koska yleisöt valitsevat ohjelmia, 

jotka sointuvat heidän omaan kulttuuriinsa ja joissa on heille tuttuja elementtejä, myös 

formaattikehittäjien on pakko huomioida paikalliset merkitykset ja identiteetit. Yksille markkinoille 

tarkoitetut ohjelmat huomioivat paikallisen kulttuurin automaattisesti, mutta kulttuurista toiseen 

siirtyvien formaattien osalta se asettaa aivan erityisiä vaatimuksia. Yksien markkinoiden ohjelmat 

ovat Waisbordin mukaan liotettu kansallisissa kulttuureissa, mutta formaattien on oltava avoimia ja 

sopeutuvia. Näin ollen Waisbord tulee siihen tulokseen, että koska formaatit ovat luontaisesti 

avoimia, ne eivät voi toimia läntisten arvojen syöttöputkena. Tällöin globaali formaattikierrätys ei 

merkitse paikallisten kulttuurien syrjäyttämistä, vaan tarjoaa mahdollisuuden niiden esiintuomiselle. 

Jos formaatti olisi kyllästetty läntisen kulttuurin merkityksillä ja tarjoaisi paikallisille katsojille 

vierasta identiteettiä, formaattiohjelmat eivät keräisi niin suuria yleisöjä, kuin ne jatkuvasti tekevät. 

 

Waisbordin ajatus tukee sitä, millaisen kuvan tutkielmani tulokset formaatista luovat. Jos formaatti 

nähdään ohjelman ytimenä ja ohjelmasta erillisenä runkona, siihen voidaan liittää myös  ajatus 

kulttuurisesta neutraaliudesta. Tällöin formaatti toimii pohjana, johon kussakin 

tuotantoympäristössä liitetään paikalliset merkitykset. Näin formaatti itsessään on 

merkityksenannon kannalta muuta kuin sen ympärille tehty ohjelma: formaatti on universaali ja 

neutraali, formaattiohjelma taas paikallistettu. Isänmaaton ohjelmakaava voi ylittää kulttuurisia, 

tuotannollisia ja kielellisiä rajoja, mutta tarvitsee kuitenkin jotain tuekseen, jotta paikalliset yleisöt 

kokisivat sen kiinnostavaksi. Televisioyleisöt etsivät ohjelmista tuttuutta ja samastumiskohteita, 
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joita heille ei tarjoa kulttuurisesti ja kansallisesti hajuton ja mauton yleismuotti. Niinpä neutraalin 

formaatin ympärille on kussakin tuotantoympäristössä liitettävä paikalliset merkitykset ja 

identiteetit. Tämä tapahtuu muun muassa paikallisen kielen, esiintyjien, osallistujien, palkintojen, 

huumorin, musiikin, värimaailman, dialogin ja temperamentin avulla. Jotta formaatti leviäisi 

menestyksekkäästi maasta toiseen, siitä tulisi rakentaa sellainen neutraali ohjelmaydin, jossa 

kuitenkin on tilaa paikallisille merkityksille. Formaatti, jossa kulttuuriset ja kansalliset elementit 

ovat kiinnihitsattuja, törmää pian esteisiin. Taas formaatti, jossa ei ole tilaa paikallisille 

merkityksille, pääsee kyllä rajojen yli, mutta ei puhuttele yleisöjä eri maissa. Jotta paikalliset 

tuottajat voisivat värittää formaatin omilla sävyillään ja jotta maailmanlaajuiset yleisöt voisivat 

tuntea olevansa kotonaan ohjelmaa katsoessaan, formaatista on ensin poistettava kaikki sen 

alkuperäiseen kulttuuriin ja kansallisuuteen viittaavat merkit. Paikallisuus täytyy ensin hävittää 

formaatista, jotta sen voi sijoittaa siihen uudestaan. 

 

Myös Moran pitää kulttuuri-imperialistista ajattelutapaa vieraana ja toteaa, että se, joka näkee 

kansalliset kulttuurit formaattien uhreina, ei ota huomioon formaattien joustavuutta ja yleisön 

aktiivista roolia television kuluttamisessa sekä sen tarjoamien sisältöjen merkityksellistämisessä. 

Kulttuuri-imperialismin sijaan Moran sitoo formaatit ja niiden kautta tapahtuvan kulttuurisen siirron 

kahteen muuhun ajatusmalliin. Niistä ensimmäinen on Yuri Lotmanin (1990, Moranin 1998 

mukaan) semioottinen teoria, joka perustuu ajatukselle, että kulttuurinen ja kielellinen kääntäminen 

(translation) on aina luova ja uutta tuottava prosessi. Sen sijaan, että alkuperäinen teksti (formaatti 

tai alkuperäinen formaattiohjelma) dominoisi käännöstä, uusi teksti (paikallinen versio 

formaattiohjelmasta) syntyy alkuperäisen tekstin, vastaanottajan tulkinnan ja niiden välisen 

vuorovaikutuksen kautta. Semioottisen teorian mukaan käännös siis on aina muuta ja enemmän 

kuin alkuperänsä. Koska Lotmanin teoria näkee kääntämisen kulttuurien välisenä dialogina, se 

tarjoaa hyvin toisenlaisen tulkinnan ohjelmaformaatteihin kuin kulttuuri-imperialismi. Siinä missä 

kulttuuri-imperialismiteoria on Moranin mukaan formaatteja ja kulttuurista siirtoa kohtaan 

pessimistinen ja staattinen, semioottista teoriaa hän pitää dynaamisena ja formaattien erityispiirteet 

huomioivana. (Moran 1998, 170–173) 

 

Kolmas tapa hahmottaa formaattien merkitystä kulttuurivaihdossa on sosiologinen teoria 

teknologian siirrosta. Fyysisen koneen tai laitteen sijasta teknologialla tarkoitetaan tässä teoriassa 

sosiaalista tuotetta tai kokonaisuutta, jonka tavoitteena on ratkaista jokin ongelma ja saavuttaa 

käytännöllinen päämäärä. Teknologia on tietotaitoa, organisaatioita ja niihin liittyviä 

toimintamalleja – Moranin mukaan myös ohjelmaformaattia voidaan pitää tällaisena kulttuurisena 
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teknologiana. Lähestymistavan vahvuutena on, että se näkee teknologian tietyn yhteiskunnallisen 

ympäristön tai järjestelmän tuloksena. Tällöin teknologian siirto on vuorovaikutteinen prosessi, 

jossa kulttuurisesti ja yhteiskunnallisesti erityinen teknologia siirretään ja uudelleen sijoitetaan 

uuteen ympäristöön. Prosessissa teknologian synnyttänyt järjestelmä on merkitysten sisäänkoodaaja 

ja vastaanottava järjestelmä uloskoodaaja. Teknologian siirtoon kuuluu näin ollen olennaisesti 

teknologian mukauttaminen uuteen poliittiseen, oikeudellisiin, koulutukselliseen, kulttuuriseen, 

yhteiskunnalliseen ja taloudelliseen ympäristöön. (Moran 1998, 173–174) 

 

Moranin (emt., 174) mukaan semioottinen teoria ja teknologian siirron ajatus täydentävät toisiaan ja 

yhdessä tarjoavat kulttuuri-imperialismiteoriaa joustavamman ja hienovaraisemman näkökulman 

ohjelmaformaattien ymmärtämiseen. Niiden valossa formaatit eivät näyttäydy läntisen kulttuurin 

Troijan hevosina, vaan paikallisen ja vieraan kulttuurin neuvottelupaikkoina. Formaatti ei siirrä 

alkuperäkulttuurista ponnistavia merkityksiä suoraan toiseen ympäristöön, vaan 

merkityksellistäminen tapahtuu monitasoisen dialogin ja kulttuurisen mukauttamisen kautta. Kun 

formaattimyyntiä tulkitsee teknologian siirron näkökulmasta, prosessissa korostuu yhden kulttuurin 

synnyttämän tuotteen sopeuttaminen vastaanottavan kulttuurin vaatimuksiin. Semioottinen teoria 

taas tuo mukaan ajatuksen uutta luovasta merkityksellistämisestä. Mutta vaikka formaatit eivät 

pakota omaksumaan ulkopuolelta tulevia merkityksiä, ne eivät toisaalta myöskään kristalloi 

paikallista kulttuuria. Formaattiohjelmat järjestävät kokemuksia kansallisesta ja heijastavat sekä 

uudelleen määrittävät erilaisia ymmärryksiä kansallisesta identiteetistä.  

 

Myös Waisbord (2004, 380) huomauttaa, että vaikka formaatit eivät olekaan kulttuurisen 

yhdenmukaisuuden moottoreita, olisi virhe suitsuttaa niitä kulttuurisen moninaisuuden edistäjinä. 

Ensinnäkin, formaatit eivät ole kokonaan mukautettavissa, sillä niiden oikeuksien omistajat 

päättävät, mitkä muutokset ovat sallittuja. Toiseksi, eri genrejen formaateissa on erilaiset 

mahdollisuudet sopeuttamiseen, Waisbord toteaa ja viittaa Moranin tutkimukseen, jonka mukaan 

saippuaoopperat on helpompi paikallistaa kuin peliohjelmat. Formaattien luonne paikallisen ja 

kansainvälisen rajalla herättää myös kysymyksiä. Minkä verran formaatit jättävät tilaa ilmaista 

kansallisia ja kulttuurisia merkityksiä? Missä määrin oikeuksien omistajat pitävät kiinni 

ohjelmaversioiden yhdenmukaisuudesta tunnistettavan brändin luomisen ja tulevien 

myyntimahdollisuuksien kasvattamisen nimissä? Ja kuinka hyvin paikalliset tuottajat osaavat 

hyödyntää formaatin sopeuttamista sen sijaan, että vain suoraan kääntävät ohjelman omalle 

kielelleen? Millaiset mahdollisuudet eri genrejen formaateilla on järjestää kulttuurisia merkityksiä 

ja identiteettejä? 
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Formaatti kyllä huomioi paikalliset kulttuurit, mutta motiivina ei ole kulttuurinen monimuotoisuus, 

vaan liiketaloudellinen ajattelu. Sen sijaan, että formaatti olisi vain hyppykeppi, jolla ponkaistaan 

kulttuuristen esteiden ylitse, se on myös koneisto, joka pystyy muuttamaan nämä esteet omaksi 

edukseen. Formaatti käyttää hyväkseen kulttuurista monimuotoisuutta ja yleisöjen kiintymystä 

paikalliseen. Formaatissa on kiinnostavaa sen dualistinen luonne. Formaatissa globaalin tv-

teollisuuden talous kohtaa lokaalin kulttuurin, koska tuottavuuden nimissä formaatin on 

huomioitava paikalliset kulttuurit samalla kun sen toiminta pohjaa globaaleille raha- ja 

ohjelmavirroille. Näin ollen formaatti on samanaikaisesti sekä kulttuurin ja talouden että globaalin 

ja lokaalin risteyksessä. Formaatti konkretisoi glokalisaation. 

 

Formaattien oikeudellisen suojan käsittelyn yhteydessä tarkastelin formaattia kulttuuripoliittisesta 

näkökulmasta, jolloin formaatti näyttäytyy avoimena koodina sen sijaan, että olisi tekijänoikeuksin 

suojattu kaupankäynnin kohde. Jos formaatit olisivat tällaista yhteistä kulttuurista pääomaa ja 

kaikkien vapaasti  käytettävissä, dualistisesta vastinparista, talous ja kulttuuri sekä globaali ja 

lokaali, putoaisi toinen puoli pois. Jos formaatin ei tarvitsisi taiteilla taloudellisen tuoton ja 

kulttuurisen erityisyyden huomioimisen välissä, myös kimmoke universaaliin ohjelmarunkoon ja 

paikallistettuun ohjelmaan hiipuisi. Mikäli formaatteja ei yritettäisi saada kaupaksi muihin maihin, 

se voitaisi kehittää vain alkuperämaahansa ja -kulttuuriinsa sopivaksi. Tällöin universaaliuden 

tavoite jäisi merkityksettömäksi. Formaatit avoimina ohjelmakoodeina on kiinnostava ajatus, mutta 

tällöin formaatti näyttäytyisi ennemminkin ohjelmakonseptina kuin kokonaisena formaattipakettina 

(kts. kuvio 2, s. 43). Ohjelman runkona oleva idea ja rakenne voidaan ottaa vaivatta käyttöön 

muihin maihin, mutta muut myytävän formaatin mukana tulevat elementit eivät tällöin sisältyisi 

formaattiin. Kulttuuripoliittinen formaatin määritelmä avoimena koodina siis palauttaa formaatit 

Jatkoajan kehittelyn aikaan, jolloin formaatti oli pelkkä vapaasti lainattava ohjelmakonsepti. Juuri 

formaatin luonne kaupattavana tuotteena ajaa sen kiinnostaville rajankäynneille talouden ja 

kulttuurin sekä globaalin ja lokaalin välimaastoon. Koska formaatti on bisnestä eikä politiikkaa, se 

on pakotettu yhdistämään yleinen ja erityinen, paikallinen ja maailmanlaajuinen. 

 

9.3 Mitä tuli tutkittua, ja miten tästä eteenpäin? 

 

Tutkielmani on ollut prosessi, jossa tutkimusasetelma on muuttunut, hioutunut ja tarkentunut työn 

varrella. Alun perin lähdin tutkimaan formaatin kehitystä ja sen ominaisuuksia suomalaisena 

kulttuurituotteena. Kesken matkan suunta kuitenkin muuttui, ja tutkimukseni kohdistuikin siihen, 
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millainen formaatin on oltava, jotta se mahdollisimman hyvin toimisi tarkoituksensa mukaisesti 

versioitavana ja kulttuurialueelta toiseen matkustavana televisiotuotteena.  

 

Alkuperäiseen tutkimusongelmaani istui hyvin tapaustutkimus. Ajattelin, että yhden 

esimerkkitapauksen kautta voisin valottaa yleistä formaattikehitysprosessia ja löytää juuri 

suomalaiselle formaatille tyypillisiä piirteitä. Aineistoon tutustuessani tutkimusongelma asettui 

lopulliseen uomaansa. Tulin siihen tulokseen, että aineisto ja erityisesti siihen kuuluvat haastattelut 

vastaavat paremmin kysymykseen, millaisia formaateista pyritään tekemään, jotta ne voisivat toimia 

tarkoitetulla tavalla. Kuitenkin nyt kun katson tutkimustani ja työskentelyäni taaksepäin, herää 

ajatus, että ehkä aineistoni ei sittenkään ollut paras mahdollinen vastaamaan tutkimusongelmaani. 

Haastattelut kyllä toimivat hyvin tarkentuneessa tutkimusasetelmassa, mutta tapaustutkimus ja 

G5:een liittyvä materiaali ei ehkä antanut aiheeseen tarpeeksi laajaa näkökulmaa. Jos nyt 

toteuttaisin tutkimukseni uudestaan, harkitsisin tapaustutkimuksen korvaamista laajemmalla, eri 

formaatteihin kohdistuvalla katsauksella. Yksi tapa saada esiin versioitavien formaattien 

ominaisuuksia olisi tutkia useita erilaisia, eri maissa kehitettyjä ja eri genrejä edustavia formaatteja, 

ja kaivaa niistä esiin yhdistäviä piirteitä. Tekijöiden haastattelut olivat kuitenkin niin hedelmällinen 

aineisto, että niistä en haluaisi luopua. Niinpä tällaisessa laajemmassa formaattivertailussa nousisi 

esiin kysymys, keitä formaattien lukuisista kehittäjistä tulisi haastatella. 

 

Minulla oli pohdinnassa myös se vaihtoehto, että olisin toteuttanut tapaustutkimukseni nykyistä 

laajempana niin, että olisin sisällyttänyt työhön suomalaisen ja intialaisen ohjelmaversion 

perusteellisen vertailun. Vertailun avulla olisin etsinyt ohjelmista kansallisiin kulttuureihin 

viittaavia merkityksiä, identiteettejä ja niitä tukevia diskursseja. Tämäntyyppisissä tutkimuksissa 

(mm. Moran, Dhoest, Skovmand, Hetsroni) on havaittu pintapuolisesti samanlaisten 

formaattiohjelmien sisältävän lukuisia kansallisia ja kulttuurisia merkityksiä. Totesin kuitenkin 

yksityiskohtaisen ohjelmavertailun olevan liian hankala ja suuritöinen rupeama toteutettavaksi 

suomalaiseen G5:een liittyvän aineiston analyysin ohella. Ensinnäkin intialaisen ohjelman käsiin 

saaminen osoittautui mutkikkaaksi. Aloitin suomalaisten ohjelmien analyysin syksyn 2005 puolessa 

välissä, ja haastattelut tein marraskuun aikana. Intialainen Kam ya zyada alkoi joulukuun 2005 

alussa, mutta vielä maaliskuun alussa edes Broadcastersin väki ei ollut saanut käsiinsä tallenteita 

ohjelmasta. Näin ollen tarpeeksi usean intialaisen jakson saaminen englanniksi tekstitettynä olisi 

kestänyt kohtuuttoman kauan tutkielman muuhun aikatauluun nähden. Toiseksi ohjelmaversioiden 

kulttuuristen erojen analysoiminen olisi todennäköisesti ollut niin laaja työ, että se yksin olisi 

käynyt pro gradu -tutkielmasta. Näin ollen päädyin yksityiskohtaisen vertailun sijasta 
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tarkastelemaan vain niitä haastatteluaineistossa esiin tulleita periaatteita, jotka ovat vaikuttaneet 

tehtyihin muutoksiin. 

 

Tehdyn työn arvioinnin jälkeen on hyvä kääntää katse tulevaan: mitä kysymyksiä tutkimukseni jätti 

auki, ja miten tästä jatkaisin? Kuten jo totesin, tuloksiini voisi hakea syvennystä formaattien 

vertailututkimuksesta. Yksi vaihtoehto olisi vertailla G5:n eri versioita – olettaen, että formaatin 

lisenssi myydään Intian jälkeen muihinkin maihin. Analyysin voisi kohdistaa kysymysten sisältöön 

ja jakautumiseen aihepiireittäin, juontajan ja kilpailijoiden rooleihin ja keskinäiseen dialogiin sekä 

musiikin, lavasteiden, valaistuksen ja vaatetuksen eroihin. Yhden formaatin ohjelmaversioiden 

vertailua kiinnostavampaa olisi kuitenkin mielestäni tutkia eri formaatteja. Tämän voisi toteuttaa 

vertailemalla eri formaattien katalogeja, jolloin tarkastelun kohde olisi juuri neutraaleissa ja 

kulttuurisille merkityksille avoimissa formaateissa formaattiohjelmien sijaan. Näin voisi päästä 

syvemmälle sen pohdinnassa, mitä ja millaisia ominaisuuksia formaatilta vaaditaan, jotta sen 

perusteella voitaisi tuottaa paikallistettuja ohjelmia. Kiinnostavaa olisi myös vertailla erityisen 

suuren suosion saaneita formaatteja ja etsiä niistä yhteisiä nimittäjiä. 

 

Oli sitten kyse yhden formaatin tapaustutkimuksesta, vertailututkimuksesta tai jostain muusta, 

mielestäni televisioon yhä vahvemmin kiinnittyvät formaatit ja laaja kansainvälinen 

formaattikauppa ansaitsevat osakseen myös akateemista tutkimusta. Vaikka formaattibisneksen 

sisällä trendit vaihtuvat kiihkeästi, uskon, että itse formaattien käyttö tulee television 

digitalisoitumisen myötä vain kasvamaan. Kun sekä julkisen palvelun että kaupallisen television 

tarjoamat kanavat lisääntyvät, mutta lisää rahaa ei ole luvassa, on pakko pohtia, kuinka 

ohjelmakaaviot täytetään kustannustehokkaasti katsojia houkuttavalla, laadukkaalla sisällöllä 

(Hujanen 2002, 117, 121). Tässä tilanteessa formaatit voivat nousta olennaiseksi ohjelmatuotannon 

välineeksi ja sisällön määrittäjäksi – mikä tarjonnee monia uusia kiinnostavia tutkimuksellisia 

kysymyksiä.



 124

LÄHTEET 

 

Alastalo, Marja (2005) Tutkimushaastattelun historia yhteiskuntatieteissä. Teoksessa Ruusuvuori, 

Johanna & Tiittula, Liisa (toim.) Haastattelu. Tutkimus, tilanteet ja vuorovaikutus. Vastapaino: 

Tampere. 

 

Altheide, David L. (1985) Media Power. Sage Publications: Beverly Hills. 

 

Altheide, David L. & Snow, Robert P. (1991) Media World in the Postjournalism Era. Aldine de 

Gruyter: New York. 

 

Blum, Richard (2001) Television and Screen Writing. From Concept to Contract. 4. painos. Focal 

Press: Boston. 

 

Brants, Kees & De Bens, Els (2000) The Status of TV Broadcasting in Europe. Teoksessa Wieten, 

Jan; Murdock, Graham & Dahlgren, Peter (toim.) Television Across Europe – A Comparative 

Introduction. Sage Publications: London. 

 

Caldwell, John Thornton (1995) Televisuality. Style, Crisis, and Authority in American Television. 

Rutgers University Press: New Brunswick, New Jersey 

 

Cantor, Muriel G. & Cantor, Joel M. (1992) Prime-time Television. Content and Control. Sage 

Publications: California.  

 

Creeber, Glen (2004) Who Wants to be a Millionaire. Teoksessa Creeber, Glen (toim.) Fifty Key 

Television Programmes. Arnold: London 

 

Creamer, Jon (2001) Intellectual Property for Sale. Televisual. s. 24–26 Oct. / 2001. ISSN 0264–

9845. 

 

Dahlgren, Peter (2000) Key Trends in European Television. Teoksessa Wieten, Jan; Murdock, 

Graham & Dahlgren, Peter (toim.) Television Across Europe – A Comparative Introduction. Sage 

Publications: London. 

 



 125

Dhoest, Alexander (2004) “The Pfaffs Are Not Like the Osbournes”. National Inflections of the 

Celebrity Docusoap. Television & New Media. Vol. 6 No. 2, May 2004. s. 224–245. Sage 

Publications: London. 

 

Eastman, Susan Tyler (1993): Broadcasting / Cable Programming Strategies and Practices. 

Belmont, CA: Belmont 

  

Ekman, Inger & Lankoski, Petri (2004) Integrating a game with a story – lesson from interactive 

television concept design. Computers & Graphics. 28, s. 167–177. 

 

Ellis, John (2000) Seeing Things. Television in the Age of Uncertainty. Tauris Publishers: London, 

New York. 

 

Elo, Aarre (1996) Elon aika. WSOY: Juva. 

 

Eriksson, Päivi & Koistinen, Katri (2005) Monenlainen tapaustutkimus. Kuluttajatutkimuskeskus, 

julkaisuja 4:2005. Helsinki. 

 

Gitlin, Todd (1994) Inside Prime Time. Kolmas painos, ensimm. 1983. Routledge: London. 

 

Hellman, Heikki (1999) From Companions to Competitors. The Changing Broadcasting Markets 

and Television Programming in Finland. Acta Universitatis Tamperensis 652. Tampereen yliopisto: 

Tampere. 

 

Hetsroni, Amir (2004) The Millionaire Project: A Cross-Cultural Analysis of Quiz Shows From the 

United States, Russia, Poland, Norway, Finland, Israel, and Saudi Arabia. Mass Communication & 

Society. 7(2) 2004. s.133–156. Edward Arnold: London. 

 

Hirsjärvi, Sirkka & Hurme, Helena (2001) Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja 

käytäntö. Yliopistopaino: Helsinki. 

 

Horstia, Ulla; Högström, Eeva; Karasmaa, Marjut & Syväoja, Olli (1995) Password. English 

Dictionary for Speakers of Finnish. WSOY: Juva. 

 



 126

Hujanen, Taisto (2000) Programming and Channel Competition in European Television. Teoksessa 

Wieten, Jan; Murdock, Graham & Dahlgren, Peter (toim.) Television across Europe. A 

Comparative Introduction. Sage Publications: London. 

 

Hujanen, Taisto (2001) Digi tulee, oletko valmis? Tulevaisuuden televisio rakennetaan nykyisten 

arvojen varaan. Journalismikritiikin vuosikirja, Tiedotustutkimus 1/2001. Journalismin 

tutkimusyksikkö: Tampere. 

 

Hujanen, Taisto (2002) The Power of Schedule. Tampereen yliopistopaino: Tampere. 

 

Hujanen, Taisto (2005) Implications for Public Service Broadcasters. Teoksessa Brown, Allan & 

Picard, Robert G. (toim.) Digital Terrestial Television in Europe. Lawrence Erlbaum Associates: 

New Jersey. 

 

Jääskeläinen, Kari (2001) Strategic Questions in the Development of Interactive Television 

Programs. Väitöskirja, Taideteollinen korkeakoulu. Ilmari Design Publications: 

 

Koski, Jussi T. & Tuominen, Saku (2004) Kuinka ideat syntyvät. Luovan ajattelun käsikirja. WS 

Bookwell Oy: Porvoo. 

 

Lehtonen, Mikko (1996) Merkitysten maailma. Vastapaino: Tampere. 

 

Mansala, Marja-Leena (2001) Immateriaalioikeus ei suojaa ideaa. IPRinfo. Nro 8, 2/2001. 

 

Moran, Albert (1998) Copycat TV. Globalisation, Program Formats and Cultural Identity. 

University of Luton Press: Luton. 

 

Mäkilä, Joonas (2004) Television formaattikauppa. Helsingin kauppakorkeakoulu, Johtamisen 

laitos. Pro gradu -tutkielma. 

 

Nieminen, Hannu & Pantti, Mervi (2004) Media markkinoilla. Johdatus joukkoviestintään ja sen 

tutkimukseen. Loki-kirjat: Helsinki. 

 



 127

Nikula, Paula (2004) Useista suomalaisformaateista tulossa kansainväliset versiot ensi vuonna. 

Kauppalehti 7.12.2004 

 

Nukari, Matti & Ruohomaa, Erja (2003) Mediajohtamisen OGB. Käsitteistä ja rakenteista, 

trendeistä ja yleisöistä. Yleisradion tutkimuksia 7/2003. 

 

Pedersen, Dan (2005) Dansk TV set med udenlandske øjne. Joint venture mellem Zodiak Television 

World og DR. Työryhmäpaperi viestinnän ja mediatutkimuksen pohjoismaisessa konferenssissa, 

Aalborg, 11.–14.8.2005. 

 

Pelkonen, Tiina (2001) Hyvät ideat voidaan varastaa. IPRinfo. Nro 8, 2/2001. 

 

Rantala, Teija (2004) Tv-tuottajan työ ja tuotekehitys. Television tuotekehitystyön tarkastelua 

tuottajan näkökulmasta. Tiedotusopin pro gradu -tutkielma. Tampereen yliopisto. 

 

Ruusuvuori, Johanna & Tiittula, Liisa (2005) (toim.) Haastattelu. Tutkimus, tilanteet ja 

vuorovaikutus. Vastapaino: Tampere. 

 

Savisalo, Sami (2003) Televisio-ohjelman formaatin suojaaminen. Vaasan yliopisto, 

oikeustieteellinen tiedekunta. Tutkielma. 

 

Skovmand, Michael (1992) Barbarous TV international. Syndicated Wheels of Fortune. Teoksessa 

Skovmand, Michael & Schrøder, Kim Christian: Media Cultures. Reappraising Transnational 

Media. Routledge: London. 

 

Snell, Susanna; Lahelma, Anna & Toppinen, Pilvi (2003) Parempia ohjelmia. TV-ohjelmatestien 

satoa 2001–2003. YLE yleisötutkimus. Tutkimuksia 6/2003. Helsinki. 

 

Steinbock, Dan (1988) Formaatti ja televisiosarjat. Prime time -televisiosarjojen formaatit 

tuottajien, tutkijan ja yleisöjen näkökulmista. Yleisradio. 

 

Taipale, Taru (2002a) Idean ja toteutuksen ihanneliitto. Taloussanomat 12.8.2002 

 



 128

Taipale, Taru (2002b) Suomen tv-formaattikauppiaat lupaavat hyvää halvalla. Taloussanomat 

14.08.2002. 

 

Tiittula, Liisa; Rastas, Anna & Ruusuvuori, Johanna (2005) Kasvokkaisesta vuorovaikutuksesta 

tietokonevälitteiseen viestintään. Virtuaalihaastattelun näkymiä. Teoksessa Ruusuvuori, Johanna & 

Tiittula, Liisa (toim.) Haastattelu. Tutkimus, tilanteet ja vuorovaikutus. Vastapaino: Tampere. 

 

Tilt-tv:n formaatti myytiin Puolaan. Kauppalehti 16.8.2002. 

 

Tuomi, Jouni & Sarajärvi, Anneli (2002) Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. 1.–2. painos. 

Gummerus Kirjapaino: Jyväskylä. 

 

Tuominen, Saku (2005) Asiallinen formaatti -keskustelun alustus. Journalismin päivät 2005. 

16.9.2005. 

 

Tynkkynen, Juha (2000) Joulupukki konseptikeittiössä. Kauppalehti 14.12.2000. 

 

Tynkkynen, Juha (2001) Myyntireiskana formaattikaupassa. Kauppalehti 12.7.2001. 

 

Tynkkynen, Juha (2002)  Maailman televisio. Kauppalehti 25.4.2002. 

 

Uotila, Panu (2001) Tv-ohjelmaformaateista odotetaan uusia suomalaisia vientituotteita. 

Kauppalehti 10.8.2001. 

 

Uotila, Panu (2002a) Giljotiini pokkasi Formaatti Finlandian. Kauppalehti 9.8.2002. 

 

Uotila, Panu (2002b) Tv-formaateista odotetaan tulevaisuuden vientituotteita. Kauppalehti 

15.8.2002. 

 

Uotila, Panu (2004) W-tyyli pokkasi Formaatti-Finlandian. Kauppalehti 6.8.2004. 

 

Vartiainen, Heli (2005) Suomalaiset ohjelmaideat menevät hyvin kaupaksi ulkomailla. 

Viihdeuutiset 27.10.2005. MTV3.  

 



 129

Waisbord, Silvio (2004) Understanding the Global Popularity of Television Formats. Television and 

New Media. Vol. 5, No. 4, November 2004. Sage Publications: London. 

 

Williams, Raymond (1974) Television: Technology and Cultural Form. Schocken books: New 

York. 

 

Internet-lähteet 
 

Bodycombe, David. Format creation. [http://www.tvformats.com] Viitattu 7.12.2005. 

 

Broadcastersin kotisivut. [http://www.broadcasters.fi] Viitattu 20.2.2006. 

 

FRAPA, the Format Recognition and Protection Association.  

[www.frapa.org/about_us/background/index.html] Viitattu 15.9.2005. 

 

Erkkilä, Matias (2005) Broadcasters pääsi Intiaan. Markkinointi ja Mainonta. 27.10.2005.  

[http://www.marmai.fi/doc.te?f_id=798569] Viitattu 20.2.2006. 

 

Hatakka, Heimo (2005) Ruotsalaiset ostavat Broadcastersin. Markkinointi ja mainonta 29.4.2005.  

[http://www.marmai.fi/doc.te?f_id=724113] Viitattu 7.12.2005. 

 

Lyle, David (2005) A Message from David Lyle. 

[www.frapa.org/news/message_from_david_lyle/index.html] Viitattu 15.9.2005 

 

Suuri Kupla voitti Formaatti-Finlandian 11.8.2003. 

[http://www.kelaa.com/susamuru/zgo1.php?jutut/uutiset.php]. Viitattu 17.10.2005. 

 

The Global Trade in Television Formats -tutkimuksen esittely 

[http://www.frapa.org/news/screen_digest_und_frapa_report/index.html] Viitattu 15.9.2005. 

 

Production Housen ’Tahdon asia’ sai Media&Messagen pääpalkinnon. Mediaviikko 3.8.2005. 

[http://mediaviikko.fi/artikkeli/708/production-housen-tahdon-asia-sai-media-messagen-

p228228palkinnon] Viitattu 17.10.2005. 



 130

LIITE    
G5 – GIMME FIVE 

 
TABLE OF CONTENTS 

 
 
INTRODUCTION TO G5 – GIMME FIVE…………………………………………………….,……..3 
 
1.   MOBILE QUIZ……………………………………………………………………………….………4 
 

1.1. PLAYING & RULES………………………………………………………………………...…………….5 
1.2. PRIZES……………………………………………………………………………………………………..7 
1.3. SOFTWARE: G5 MOBILE SERVICE…………………………………………………………………….8 

 
2. TELEVISION SHOW……………………………………………………………………………...11 

 
2.1. THE IDEA…………………………………………………………………………………………………11 
2.2. BREAK-DOWN OF A SHOW ……………………………………………………………………….…..13 

2.2.1. RUNNING ORDER……………………………………………………………………………......13 
2.2.2. ROUNDS…………………………………………………………………………………………..14 

Introduction…………………………………………………………………………………………..14 
Round One…………………………………………………………………………………………....15 
Round Two…………………………………………………………………………………………...17 
Round Three………………………………………………………………………………………….19 

2.3. VARIATIONS TO THE SHOW…………………………………………………………………………...22 
2.4. QUESTIONS I.E. STATEMENTS………………………………………………………………………...22 
2.5. QUESTION BANK & QUESTION EDITOR……………………………………………………………..24 
2.6. THE HOST…………………………………………………………………………………….…………...25 
2.7. THE CONTESTANTS……………………………………………………………………………………..26 
2.8. GAME SOFTWARE……………………………………………………………………………………….27 
2.9. SET DESIGN………………………………………………………………………………………………27 
2.10. MUSIC…………………………………………………………………………………………………....  27 
2.11. OPENING TITLES & INSERT GRAPHICS…………………………………………………………….  27 
2.12. PRODUCTION SCHEDULE…………………………………………………………………………….  28 

2.10.1 PRE-PRODUCTION……………………………………………………………………………... 30 
2.10.2 PRODUCTION DAY SCHEDULE (WEEKLY SHOW)………………………………………..…. 31 
2.10.3 PRODUCTION TEAM…………………………………………………………………………....  33 
2.10.4 EDITING………………………………………………………………………………  ………..   33 
2.10.5 BUDGET………………………………………………………………………………………… ..34 

 
3.   MARKETING & BUILDING THE G5 COMMUNITY…………………………………………..37 
 

2.13. TELEVISION…………………………………………………………………………………………..…..39 
2.14. OTHER MEDIA………………………………    …………………………………………………………41 
2.15. THE G5 COMMUNITY…………………………………………………………………………………...42 

 
APPENDIX………………………………………………………………………………….…………44 

 
     1a. TECHNICAL SOLUTION – G5 MOBILE GAME 
     1b. POINTS CALCULATED 
     2. SAMPLE SCRIPT 
     3. SAMPLE BUDGET 
     4. 100 STATEMENTS    
 
 
STRICTLY PRIVATE & CONFIDENTIAL 


