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1 Johdanto

Yleisradio Oy eli Yle ldhetti vuoden 2011 Rukan maailmancupin naisten sprinttihiih-
tokilpailun kotimaiseen ja kansainviliseen televisiosignaaliin. Sprinttihiihto on suunni-
teltu helposti seurattavaksi televisio- ja yleisolajiksi. Taktinen, tekninen ja vauhdikas
sprinttihiihtokilpailu muodostuu kahdeksasta eri vaiheesta. Sprinttihithdon sarjamai-
suus, dramatiikka ja jdnnitys osoittavat, ettd sprinttihithto on synnytetty viithdetuot-
teeksi. Viihde ja kaupallisuus hallitsevat massayhteiskunnan mediakulttuuria, jossa ur-
heilu on yhtend keskeisend osa-alueena (Tolvanen 1998, 40). Urheilun korkea viihde-
arvo ja televisioinnin mukanaan tuoma ndkyvyys ovat lisdnneet yhteistydkumppa-
neiden mielenkiintoa urheilua kohtaan. Yhteistyokumppanit haluavat mainoksilleen
laajan ndkyvyyden, mikd mahdollistuu kansainvilisissd urheilutapahtumissa. Mainonta
on 2000-luvulla kiinted osa urheilutapahtumien ulkoasua. Nidin ollen mainontaa nékyy
my0s urheilukilpailujen televisiointien yhteydessd. Laki Yleisradio Oy:std miérittaa,
ettd Yle ei saa ldhettdd mainontaa televisioldhetyksissddn. Yle, jonka televisio-
ohjelmissa mainonta on kielletty, televisioi Rukan maailmancupin, joka pursuaa
erimuotoista, -kokoista ja -ndkoistd mainontaa. Millainen suhde julkisrahoitteisella

viestintdyhtiolld ja mainonnalla on urheilutelevisioinnissa?

OpinndytetyOssini tarkastelen mainonnan ja julkisen palvelun viestintdyhtion vélistad
jannitettd urheilutelevisioinnissa. Esimerkkitapauksena kéytdn vuoden 2011 Rukan
maailmancupin naisten sprinttihiihtokilpailua. Opinnéytetyoni keskidssd on kysymys,
kuinka mainonta nikyy julkisrahoitteisen Yleisradion televisioimassa naisten sprintti-
hiihtokilpailussa. Tarkastelen, mitkd ovat parhaat mainospaikat televisioinnin nékokul-
masta sekd toteutuuko mainosndkyvyys samanlaisena sprinttihithdon finaalin ja erien
televisioinnin vélilld. Mainonnan tehtdvd naisten sprinttihiihtokilpailussa on herattdd
huomiota ja mielenkiintoa, mutta mainonta tdhtdd myds kaupallisuuteen ja ostohalun
aikaansaamiseen (Nieminen 2004, 250). Kun mainonnan tavoitteena on nikyvyys ja
julkisrahoitteisessa televisioinnissa ei saa ndkyd mainontaa, sprinttihithdon televisioin-
tiin syntyy uusi, mielenkiintoinen vastakkainasettelu. Vastakkainasettelu peilautuu tele-
visioldhetyksen kokonaisilmeeseen. Mainonnan nikyvyysaspektin lisdksi tarkastelen

opinndytetydssidni Kansainvélisen hiihtoliiton ja Kansallisten televisioyhtididen liiton



hiihtokilpailumainontaa méaérittelevien mainossdéntdjen toteutumista naisten sprintti-

hiithdon televisioinnin aikana.

Opinndytetyoni on empiirinen tutkimus, jonka tavoitteena on tuottaa tutkittua tietoa jul-
kisen palvelun viestintdyhtion ja mainonnan vélisestd suhteesta urheilutapahtuman tele-
visioinnissa. Olennaisena siséltond on yhtdéltd mainonnan vaikutus kuvaamiseen, tois-
aalta kuvaamisen vaikutus mainontaan. Opinndytetyoni teoriapohjan muodostaa kirjal-
lisuus. Kirjallisuuden keskeisind késitteind ovat sponsorointi, mainonta, urheilun tele-
visiointi seki televisio- ja urheilukulttuuri. Valokuvat ja kartat tuovat opinnédytety6honi
kuvallista havainnemateriaalia sekd kdytdnnonléheisyyttd tutkimusaineistooni. Kirjalli-
suuden, valokuvien ja karttojen liséksi tarkednd tutkimusaineistona ovat Kansainvilisen
hiihtoliiton ja Kansallisten televisioyhtididen liiton julkaisut, laki televisio- ja
radiotoiminnasta sekd laki Yleisradio Oy:std. Merkittdvind ldhteind ovat my6s Rukan
maailmancupista sekd Yleisradion taholta kerddméni materiaalit. Analyysiosuuteni pe-
rustuu Yleisradion vuoden 2011 Rukan maailmancupin naisten sprinttihiithtoldhetyk-

secn.

Opinndytetyoni tutkimusmenetelmind kédytin analysointia, havainnointia ja haastattelua.
Haastattelut olivat olennaisia kidytdnnon materiaalin ja tapauskohtaisen tiedon hankin-
nassa. Haastattelut tdydensivat kirjallista tutkimusmateriaalia sekd antoivat laaja-
alaisesti ja aiheeni eri ndkokulmista lisdtietoa opinnédytety6honi. Havainnointi tapahtui
padosin Rukan maailmancupin aikana ja jatkui analysoinnin ohella sprinttihiithtoldhe-
tystd tutkiessani. Analysoin opinndytetydssini viittd naisten sprinttihiihtolenkin kohtaa,
jotka sijaitsevat tasaisesti eri osissa hiihtolenkkid. Kyseiset sprinttihiihtolenkin kohdat

ovat mainosndkyvyydeltdin erityisen merkittavia.

Opinndytetyoni teoreettisena taustaoletuksena on, ettd julkisen palvelun viestintiyhtio ei
saa ldhettdd mainontaa televisioldhetyksissddn. Lahtiessdni selvittdméédn julkisrahoit-
teisen urheilutelevisioinnin ja mainonnan vélistd suhdetta tukeudun késitykseen, jonka
mukaan urheilu, erityisesti huippu-urheilu, on kaupallistumassa ja tuotteistumassa.
Huippu-urheilusta on muodostunut kansainvélinen viihdetuote, joka korostaa voittamis-
ta, yksiloité ja toisen nurjertamista (Hietala 1996, 131). Hithtourheilun yksilldhtdisyys
antaa mahdollisuuden voittajakeskeisyyden ja yksilollistymisen tutkimiseen osana

huippu-urheilun televisiointia. Mainonnan ja julkisrahoitteisen urheilutelevisioinnin vé-



linen suhde on relevantti myos laajemmassa merkityksessd urheilun medianékyvyyden

ja viihteellistymisen nékokulmasta.

2 Rukan maailmancup

Ruka Nordic Opening eli Rukan maailmancup on maailman pohjoisin hiithdon, yhdis-
tetyn ja mikihypyn maailmancup (Puurunen 2011). Rukan maailmancup on Kansain-
vélisen hiihtoliiton eli FIS:n jérjestimin maailmancupin osakilpailu. Vuonna 2011 Ru-
ka Nordic Opening jérjestettiin kymmenettd kertaa (Puurunen 2011). Kilpailu pidettiin
marraskuun lopussa 25.-27.11.2011. Joukkueet 26 eri maasta muodostivat yhteensd
noin 400 henkilon urheilijaryhmén, joka ldhti ladulle ja mikihyppymikeen tavoitte-

lemaan maailmancupin pisteitd (Puurunen 2011).

Kilpailujen ndkymisen ja vilittymisen vuoden 2011 Rukan maailmancupin tapahtuma-
paikalta varmistivat televisio, radio, lehdistd sekd internet. EBU, the European
Broadcasting Union, omisti Rukan maailmancupin televisiointi- ja radio-oikeudet
kaudella 2011-2012. Televisioinnista ja kansainvélisestd televisiokuvasta vastasi Yleis-
radio Oy. (Malja BLT Oy 2011, 4-6, 9-10.) Yle:n liséksi paikan pédlla vuoden 2011
kilpailuja kuvaamassa oli Saksan ARD, Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-rechtlichen

Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland (Parm 2011).

FIS:n televisiotuotannon ohjeistuksen mukaan urheilutapahtuman televisioinnin tulee
olla huippulaatuinen ja parhailla mahdollisilla televisiosignaaleilla tuotettu. Urheilu on
televisioldhetysten keskipisteend. (FIS 2004, 7.) Vuonna 2011 Rukan maailmancup
-kilpailuista ldhti kolme signaalia: kansainvdlinen méki-, kansainvdlinen hiihto- ja
kotimainen ohjelmasignaali. Kansainvilistd lahetystd maailmancupista ldhti noin kuusi-
toista tuntia ja kotimaista ldhetystd seitseméntoista tuntia. (Puurunen 2011.) Suomessa
Rukan pédldhetykset ndkyivdt Yle TV2:lla. Rukan maailmancup -ldhetykset toteutettiin
padosin suorana. Mikihyppykilpailuja peruttiin tuulen takia, minka vuoksi jouduttiin la-
hettimiin nauhoitettua tai korvaavaa ohjelmaa. Rukan tunnelmia nihtiin Yle:n urheilu-

uutisissa sekd suomen- ettd ruotsinkieliselld kanavalla, AamuTV:ssd ja Peliuutisissa.



Lisdksi Rukan maailmancup -viikonlopusta uutisoitiin Yle:n tekstitelevisiossa ja

internetsivuilla.

Rukan maailmancup on kolmipéivdinen kilpailu, Ruka triple. Kolmen péivédn aikana
kdydéddn yhteensd kymmenen kilpailua Rukan maiki- ja hiihtoalueella. (Kuusamon Eré-
Veikot 2011a.) Rukan maailmancupin maastohiihtokilpailuihin on kéytdsséd viiden kilo-
metrin mittainen latu, jota varioidaan kilpailujen mukaan. Mikihyppykilpailut kdydéan
HS142-hyppyriméessi, joka on maailman toiseksi suurin K120-miki. (Puurunen 2011.)
Maikihypyssé kilpaillaan yksilo- ja joukkuekilpailuissa. Yhdistetyssd makihyppyosuus
kilpaillaan samoilla sdédnndilld kuin maékikilpailu ja mékiosuuden jilkeen hiihdetddn
kymmenen kilometrin maastohiihto-osuus. Maastohithdossa Rukalla kilpaillaan perin-
teiselld ja vapaalla hiihtotavalla. Hithtomatkat ovat viidestd kilometristd 15 kilometriin.
Lisdksi sekd miehet ettd naiset Kkilpailevat maastohiithdon sprinttikilpailuissa.

(Kuusamon Eri-Veikot 2011b.)

3 Sprinttihiihto

3.1 Historia ja lajille tyypilliset piirteet

Television keksiminen vei urheilun myo6td myds hiihtokulttuurin uusille urille. Hiihto-
lajit ovat vastanneet television tuomiin haasteisiin mukautumalla joustavasti televi-
sioajan vaatimuksiin. Hiihtolajien muokkautuminen televisioon alkoi jo 1970-luvulla,
kun hiihtourheilussa siirryttiin lasikuitusuksien ja vartalonmydtdisten hiihtoasujen ai-
kaan. 1980-luvulla perinteisen hiihtotyylin rinnalle kehitettiin uusi tyyli, luisteluhiihto,
ja tyylimuutosten myd6td hiihtokilpailuihin liséttiin uusia matkoja. Vuoden 1992 talvi-
olympialaisissa hiihtolajien ohjelmaan otettiin uutena lajina takaa-ajo. Takaa-ajo kehi-
tettiin perinteisen hiihtotyylin suojelemiseksi ja televisiota kiinnostavaksi urheilulajiksi.
(Virtapohja 1998, 224-226.) Takaa-ajo sai haastajan hithdon televisiolajien kilpailuun
vuonna 1997, kun kansainvilisiin kilpailuihin otettiin mukaan uusi hiihtolaji, Cross
Country -sprint eli sprinttihithto. Ensimmaisesté sprinttihithdon maailmanmestaruudesta

kisattiin vuonna 2001 ja olympialaisten virallisena hiihtolajina sprinttihithto debytoi



vuonna 2002. Tdmén jélkeen sprinttihiihto on ollut mukana maastohithdon arvokisoissa

ja maailmancupissa. (Back 2012a.)

Sprinttihiihtokilpailu rakentui alkuvaiheessa karsinnasta, puolivérieristd ja vélieristd se-
ki A- ja B-finaalista. Karsinnasta pdisi jatkoon 16 kilpailijaa ja erien parhaimmat hiih-
tdjat menivit A-finaaliin, huonoimmat B-finaaliin. Karsintavaiheen sdéntdja muutettiin
kaudelle 2005-2006. Sdidntomuutoksen jilkeen karsinnasta péési jatkoon 30 kilpailijaa.
(Béick 2012b.) Sddntomuutoksella haluttiin lisété kilpailijoiden ja kansallisuuksien maa-
rdd sprinttihiihtokilpailussa. Kun karsinnasta padsi jatkoon enemmaén hiihtéjii, eriin saa-
tiin enemmain kilpailijoita ja kilpailuun tiukempia voittotaisteluita. (Capol 2012.) Toi-
nen muutos sprinttihithdossa tapahtui vuonna 2009, jolloin B-finaali jétettiin pois (Bick
2012b). Muutoksen taustalla oli Kansainvélisen hiihtoliiton useilta sidosryhmiltd, erityi-
sesti televisioyhtioiltd, saama palaute. Draamallisesti B-finaali ei korostanut sprinttihiih-
don huippukohtia. Aikataulullisesti erien véliset siirtymaét olivat liian tiukkoja. Kilpai-
lijoiden ndkdkulmasta B-finaalin poistamisella varmistettiin, ettd kilpailijoilla on aikaa
palautua kilpailun edellisestd vaiheesta. Televisioinnin kannalta B-finaalin poistaminen
lisdsi kilpailijoiden viime hetken valmistautumisen ja voittojuhlien kuvaamiseen seké

kilpailun jilkeisiin hidastuksiin kéytettdvii aikaa. (Capol 2012.)

Sprinttihiihtokilpailua pohjustetaan ldhetyksen alkuvaiheessa ja hehkutetaaan l&hetyk-
sen loppuvaiheessa, mutta itse kilpailuvaiheet etenevit nopeasti. Nopeatempoisten ur-
heilulajien uskotaan soveltuvan televisioinnin kohteeksi hidastempoisia lajeja paremmin
(Hietala 1996, 107). Hiihtotapahtumassa naisten ja miesten sprinttihiihto kaikkine vai-
heineen pyritddn vieméén ldpi 90 minuutissa. Sprinttihiihtokilpailun pituus ja formaatti
ovat tarkeitd tekijoitd, kun halutaan saada hyva ohjelmapaikka urheiluldhetyksen sisilla
ja koko ohjelmakartassa sekd saavuttaa katsojien tdysi huomio koko kilpailun ajan.
(Capol 2012.) Kansainvélisen hiihtoliiton maastohithdon paillikko Jiirg Capol (2012)
nékee finalistien esittelyn, kilpailuun valmistautumisen seuraamisen seké voittajien tun-
nelmien ndyttdmisen erittdin tirkednd kehitysaskeleena sprinttihithdon televisioinnissa.
Seka sprinttihithdon kilpailuvaihe ettd koko sprinttihithdon rakenne tukevat lajin sopi-

vuutta televisioon.

Maastohiihdon sprinttikilpailu muodostuu neljéstéd eri vaiheesta: karsinnasta, puolivili-

eristd, vilieristd ja finaalista (kuvio 1). Karsinta toteutetaan aika-ajomuotoisena. Kilpai-
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lijat ldhtevit matkaan yksi kerrallaan viidentoista sekunnin vélein. Karsinnasta pdésee
jatkoon 30 parasta hiihtdjdd. 30 hiihtdjdé jaetaan viiteen eri puolivélierddn, kuusi hiih-
tdjad kussakin erdssd (kuvio 1). Jokaisesta puolivélierdstd kaksi parasta pdédsee suoraan
vilieriin ja erien kolmannet menevit aikavertailuun. Aikavertailu tarjoaa erilaisia tak-
titkkkoja ja taitoja omaaville hiihtdjille mahdollisuuden edetd sprinttihiihtokilpailussa
(Capol 2012). Aikavertailun perusteella vilieriin pddsee kaksi parasta puolivélierien
kolmanneksi jadneistd. Vélierissd hiihtdéd kaksitoista kilpailijaa kahdessa erdssé ja erien
kaksi parasta piddsee suoraan jatkoon (kuvio 1). Kaksi viimeistd finaalin kilpailijaa sel-
vidd vilierien aikavertailun perustella. Finaalissa hiihtdd kuusi kilpailijaa. Sprinttihiih-

tokilpailun voittaa finaalissa maaliviivan ensimmaéisend ylittanyt hiihtéja.
KARSINTA
N N

f 4 d f f

PUO LI VA LI ERAT

N A / /S

A A
VALI ERAT

h /

FINAALI

Kuvio 1. Sprinttihiihdon kilpailuvaiheet.

Nykyisellddn hiihtolajeissa on enemmin televisioitavaa sekd televisioelementtejd kuin
aiemmin (Virtapohja 1998, 226). Sprinttihiihto kehitettiin muuttamaan hiihtolajeja ylei-
sOystavillisempéddn suuntaan ja parantamaan hiihtolajien imagoa. Sprinttihiihto poik-
keaa muista hiihtolajeista taktisten ja voimallisten elementtiensd kautta. Sprinttihiihto
vaatii kilpailijalta aggressiivisuutta, nopeutta, hyvaid motoriikkaa ja taktista pelisilmaa.
Normaalimatkoilla tarvittavat ominaisuudet eivét riitd menestymiseen sprinttihithdossa.
Sprinttihithdossa syntyy tiukkoja tilanteita ja taisteluja. Taisteluasetelmien ansiosta
sprinttihithdossa on paljon dramatiikkaa. Tilanteet vaihtuvat, tapahtuu kaatumisia ja

voitto selvidd vasta loppumetreilld. Jannitys sdilyy kilpailun ajan tiiviind seké hiihtéjien
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ettd yleison keskuudessa. Sprinttihithdon arvostus ja suosio ovat kasvaneet koko lajin

olemassaolon ajan. (Bick 2012a.)

3.2 Naisten sprinttihithdon rataprofiili

Sprinttihithto on nimensd mukaisesti nopea pyrdhdys lyhyelld hiihtolenkilld. Vuoden
2011 Rukan maailmancupissa naisten sprinttihiihtolenkin pituus oli 1,2 kilometrid
(Kuusamon kaupunki 2011). Yleisin sprinttihiihtolenkin pituus on sekd miesten etté
naisten kilpailuissa alle puolitoista kilometrid. Sprinttihiihtokilpailuja voidaan jérjestdd
eri formaateilla, mikéli esimerkiksi kilpailijoiden maird on vdhdinen (Mikipad 2012).
Puolet FIS:n maailmancupin sprinttihiihtokilpailuista kdyddén perinteisen ja puolet va-
paan hiihtotekniikalla. Erityisesti perinteisen hiithtotavan sprinttihiihtoon tarvitaan miki-
osuuksia ja mékien hyddyntdmiseksi tarvitaan tietynpituinen hiihtolenkki. (Capol 2012.)
Capol (2012) toteaa, ettd Kansainvélinen hiihtoliitto huolehtii tarkasti hiihtolenkin

rataprofiilin sopivuudesta hiihtolajiin.

Naisten ja miesten sprinttihiihtokilpailu hiihdettiin Rukan vuoden 2011 maailman-
cupissa perinteisen tekniikalla. Naisten sprinttihiihtoreitti oli kahdeksikon muotoinen ja
se kulki sekd stadionalueella ettd maastossa (kuva 1). Kahdeksikon muotoinen hiih-
toreitti antaa katsojille mahdollisuuden ndhdd sekd 14hto- ettd maaliintulotilanne sta-
dionalueelta. Televisioinnin ndkdkulmasta kahdeksikon muotoinen lenkki helpottaa te-
levisiokameroiden tehtdvid, silld samoilla kameroilla voidaan kuvata useampi hiihtorei-
tin vaihe. Mainonnalle naisten sprinttihiihtoreitin muoto tarjoaa nékyvyyttd useammassa
kuin yhdessa kilpailun etenemisvaiheessa ja televisiokuvassa. Lahtokohtana sprinttihiih-
tolenkin sijoittelulle ovat luonnon antamat mahdollisuudet sekd ympéristoystavillisyys
(FIS 2009a, 7). FIS:n ohjeiden (2009a, 10) mukaan sprinttihiihtolenkin tulee sisdltda
vahintddn kaksi nousua ja lenkin loppuvaiheessa tulee olla hieman kalteva ylaméki.
My0s teknistd ja taktista taitoa vaativat alaméet ovat sprinttihithdossa suositeltavia (FIS
2009a, 10). Rukan maailmancupin naisten sprinttihiihtolenkilld oli kolme yli- ja
alamédked, jotka olivat pituudeltaan ja kaltevuudeltaan eritasoisia. Ainut naisten sprintti-

hiihtolenkin tasainen hiihto-osuus sijaitsi Rukan stadionalueella.
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Kuva 1. Naisten sprinttihiithtokilpailun reitti. (Kuva: Kuusamon kaupunki.)

FIS:n ohjeet (2009a, 10) suosittelevat, ettd sekd hiihtolenkin tasaisissa ettd nousuosi-
oissa on suoria osuuksia, joissa ohitukset ovat mahdollisia. Sprinttihithdon 14htdtapa on
yhteisldhtd, minkéd takia ohituksia tapahtuu paljon. Rukan stadionalueella alku- ja
loppusuora ovat pitkét, joten niissd ohitukset ovat mahdollisia (kuva 1). Ohitusten kan-
nalta ratkaisevin paikka naisten sprinttihiihtolenkilld on suora yldméki stadionille nous-
tessa. Toinen paikka, jossa tapahtuu ratkaisuja, on hevosenkengénmuotoinen mutka en-
nen maalisuoraa (kuva 1). Mikéli sprinttilenkilld on lilan monta mutkaa, luistelusuksilla
hiihtévit kilpailijat ovat etulyontiasemassa (FIS 2009a, 10). Rukan maailmancupin nais-
ten sprinttihiihtolenkki kulkee sponsoreiden mainostaulujen reunustamana stadionalu-

eelta metsin, mékien ja mutkien kautta takaisin stadionalueelle.

4  Urheilusponsorointi

Urheilu on kiinnostanut suuria yleisdjd antiikin olympialaisista ldhtien. Etenkédn am-
mattiurheilua ei ole pystytty rahoittamaan ainoastaan paisylipputuloilla, joten urheilua

ovat alusta alkaen tukeneet muun muassa erilaiset yritykset ja yksityiset mesenaatit.
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(Itkonen, Ilmanen & Matilainen 2007, 19.) Liséksi urheiluun on saatu avustuksia yhteis-
kunnalta ja muilta tahoilta. Koska seké urheilun kustannuksiin ettd tuloihin on alusta al-
kaen liittynyt suuria epdvarmuustekijoitd, urheilutapahtumien jirjestiminen on ollut
merkittdva taloudellinen riski (Laakso, Kilpeldinen, Kostiainen & Susiluoto 2006, 78).
Urheilutapahtumia on jirjestetty heikoista taloudellisista 1dhtokohdista huolimatta, ja

véhitellen urheilun mukanaan tuoma nikyvyys on alkanut kiinnostaa eri organisaatioita.

Urheilu on sponsoroinnin kohteista suosituin (Itkonen ym. 2007, 4). Sponsorointi tar-
koittaa yksilon, organisaation, tapahtuman tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja
hyviéksikdyttod médriteltyihin markkinointiviestinnin tarkoituksiin (Vuokko 2003, 303).
Sponsoroinnissa sponsori eli yritys tai muu oikeushenkild ja sponsoroitava eli henkild
tai yhteiso, jolla on oikeus sponsorointikohteeseen, tekevét kaupallisen sopimuksen. So-
pimus turvaa kummankin osapuolen edut. Sopimuksen perusteella sponsori antaa spon-
soroitavalle rahaa tai muuta tukea. Vastineeksi sponsori saa oikeuden hyddyntdd myon-
teistd mielleyhtymdd omassa toiminnassaan. Liséksi sponsori voi saada yhteistyOstd
muuta suoraa tai epdsuoraa etua. (ICC 2008, 21.) Urheilutapahtumissa vastinemuotoina
toimivat esimerkiksi mainosndkyvyys tapahtumassa sekd mahdollisuus jdrjestdd pro-
mootiotilaisuuksia tapahtuman aikana. Urheilusponsorointi jakaantuu tapahtumiin, yksi-
161ajeihin ja joukkuelajeihin. Urheilutapahtumiin sijoitetaan toiseksi eniten urheilun sar-
alla. Erityisesti urheilutapahtumat, joissa on mukana joko kansallisen tai kansainvélisen

tason huippu-urheilijoita, ovat sponsoreiden suosiossa. (Itkonen ym. 2007, 4.)

Rukan maailmancup on kansainvilinen urheilutapahtuma, jonka sponsorisopimuksista
vastaa FIS Marketing AG. FIS Marketing on kansainvilisen hiihtoliiton oma markki-
nointiosasto, joka toimii yhteistydssd Tridem Sportsin ja Infront Sports and Median
kanssa. FIS Marketing perustettiin vuonna 2009, ja se on ollut mukana maailmancupissa
vuodesta 2010 ldhtien. (FIS 2009b.) Rukan maailmancupin jérjestiminen perustuu yh-
teistydsopimuksiin. Yhteistydsopimuksista saadut taloudelliset resurssit ovat erityisen
tarkedssd osassa Rukan maailmancupin rahoituksessa, silld tapahtuman paédsylipputulot
ovat vidhdiset. Koska sponsorit mahdollistavat tapahtuman jérjestamisen, yhteistyo-
sopimuksia noudatetaan tarkasti. Sponsorisopimusten 1dhtokohtana on kannattavuus ja

molemminpuolinen hy6ty. (Koskinen 2012.)
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Urheilun houkuttelevuuteen sponsoroinnin kohteena liittyy lupaus yhteisesti menes-
tyksestd. Sponsoroimalla urheilua yritykset saavat logonsa, litkemerkkinsd sekd muut
tunnuksensa ndkyville urheilijoiden ja urheilutapahtumien kautta. (Blake 1996, Itkonen
ym. 2007, 23 mukaan.) Logo tarkoittaa yrityksen nimed kirjasinasussaan. Litkemerkkiin
kuuluu yrityksen graafinen symboli logon ohessa tai sijasta. (Nieminen 2004, 59.) Ru-
kan maailmancupin yhteistydkumppaneina eli sponsoreina on sekd kansainvélisid ettd
kotimaisia yrityksid. Rukan maailmancupin vuoden 2011 yhteistyokumppanit jaotellaan
FIS:n péadyhteistyokumppaneihin, maailmancupin sponsoreihin, tapahtumasponsoreihin
ja tulospalvelun yhteistydokumppaniin seké virallisiin tapahtumasponsoreihin ja paikal-
lisiin yhteistyokumppaneihin. FIS:n padyhteistyokumppanit ovat Viessmann ja BMW
eli Bayerische Motoren Werke AG. Lammitysjdrjestelmid valmistava Viessmann on
padyhteistyokumppaneista se, jolla on niin sanottu tapahtuman tarjoajan rooli.
Viessmann on keskeisesséd osassa tapahtuman ulkoasussa ja silld on poikkeavat mainos-
ja ndkyvyysoikeudet muihin yhteistydkumppaneihin verrattuna (FIS 2011a, 14). Péa-
yhteistyokumppanit ovat nimensd mukaan urheilutapahtuman pééroolissa ja niilld on
hallitseva nikyvyys tapahtuman aikana. Padyhteistyokumppaneiksi otetaan yleensd 14
yritystd. Mikéli padyhteistydkumppaneita on enemmaén, kaikille on vaikea tarjota vasti-
neita ja erottuvuutta. Pddyhteistydkumppanien kanssa tehtidvit sopimukset ovat rahalli-

sesti suuria. (Alaja 2001, 55.)

FIS:n maailmancupin sponsoreita on yhteensd nelja: BMW, Craft, Vattenfall ja
Helvetia. Maailmancupin sponsoreiden méédrd riippuu tarpeista ja vastineiden
riittdvyydestd (Alaja 2001, 55). Maailmancupin tapahtumasponsoreita ovat Actavis,
Bauhaus, Bohus, Gutzy, Rauch, Tonalin, Viessmann ja Volksbank. Tulospalvelun yh-
teistyokumppanina hiihtolajien maailmancupissa toimii Polar, jonka logo nékyy piddosin
televisioruudussa aikatietojen yhteydessi. Virallisia Rukan maailmancupin tapahtuma-
sponsoreita ovat Actavis, Bauhaus, Bohus, Defa, EuroSport, Expert, Gutzy, K-rauta,
Osaset, Polaris, Samsung, Tonalin, Volksbank ja Weber. Paikallisia yhteistyokump-
paneita ovat Holiday Club Kuusamon Tropiikki, Kaleva, Koillismaan Osuuskauppa,
Koillissanomat, Kuusamo, Kuusamo-hirsitalot, Kuusamon Osuuspankki, Lapin Kulta,
Lomarengas, OneWay, Polkky, Rantasipi-Rukahovi ja Ruka. Mukana Rukan maailman-
cupissa vuonna 2011 oli my6s hiihtdjien henkil6kohtaisia yhteistyokumppaneita, jotka
nédkyivit padosin hiihtdjien kilpailuasuissa. Sponsoreiden lisédksi Rukan maailmancupin

toteutuksessa oli mukana niin sanottuja toimittajia, jotka tarjosivat jirjestdjdorgani-
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saatiolle tarpeellisia palveluja ja tuotteita. Toimittajien kanssa yhteistyd perustuu
bartner-sopimuksiin, joissa raha ei yleensd ole vaihdannan vélineend. YhteistyOyritysten
kategorisoinnin kautta kullekin yhteistydyritykselle luodaan oma rooli urheilutapah-

tuman aikana. (Alaja 2001, 55.)

Sponsoriyhteistyd on sekd laadullisista ettd taloudellista yhteisty6td. Taloudelliset ta-
voitteet liittyvit puuttuvien taloudellisten resurssien hankkimiseen. Laadullisten tavoit-
teiden ldhtokohtana on hankkia yhteistydyrityksid, joiden laatu ja maine ovat sopivia
kyseiseen sponsorointiyhteistyohon. (Alaja 2001, 54.) Taloudelliset tavoitteet menevit
sponsorointiyhteistyossd laadullisten tavoitteiden edelle, silld sponsoreiden myontdmilla
avustuksilla on yha suurempi merkitys urheilutapahtumien toteutuksessa. Sponsoroinnin
tuomat rahalliset resurssit ovat korvaamattomia urheilutapahtuman jérjestdmisessd. Kun
urheilutapahtuma toteutuu sponsorituilla, yhteistyOyritykset saavat laaja-alaista néky-
vyyttd sekd saavuttavat uusia asiakaskuntia. Urheilutapahtuman yhteistyokumppanit
mahdollistavat siis itse ndkyvyytensé urheilun yhteydessd. Urheilun rehdiksi, reippaaksi
ja raittiiksi mielletty toiminta edesauttaa sponsoreiden kiinnostusta urheilutapahtumia
kohtaan. Urheilusponsorit sitoutuvat niin sanottuun urheilun hyvédin kertomukseen.
(Itkonen 1997, 206.) Kun sponsoroitavalla kohteella on mydnteinen imago, myds spon-

soroijaan yhdistyy myonteisid mielikuvia.

Sponsorointi toimii epdsuoran viestinndn keinoin, eli sponsoroinnin rahalliset panos-
tukset kohdistuvat usein eri kohderyhméén kuin milta yritys odottaa vastinetta (Vuokko
2003, 318). Sponsori panostaa rahallisesti esimerkiksi tiettyyn urheilijaan, mutta todel-
lisuudessa yritys odottaa, ettd se saa urheilijjan kautta ndkyvyyttd ennalta maaritellyssa
kohderyhmissd. Sponsorointi kuuluu menekinedistdmisen piiriin, silld siind yhdistyvit
sekd mainonnalliset ettd suhdetoiminnalliset elementit (Pyykké & Rope 2003, 290).
Sponsorointi ei ole mainontaa, koska mainonta on suoraa viestintéd ja selkeidsti kaupal-
lista toimintaa. Mainonnan avulla on kuitenkin tehokasta hyddyntdd sponsorointiyh-
teistyon tuomia mahdollisuuksia. Mainonta liittyy sponsorointiyhteistyohon, mikali
mainokset kuuluvat vastikkeellisina elementteind laajempaan palvelupakettiin. (Alaja

2001, 29.)

Yritykset 1dhtevdt mukaan sponsorointiyhteistydhon, kun yrityksen saamat vastineet ja

rahalliset panostukset vastaavat toisiaan. Nakyvyys on sponsoreille suurin motivaation
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luoja huippu-urheilun sponsorointiyhteisty6hon ldahdettiessd (Itkonen ym. 2007, 4). Me-
diajulkisuus tukee, vahvistaa ja korostaa sponsoreiden ndkyvyyttd urheilutapahtumassa
(Heiniméki, Lindqvist & Jyrdmé 2006, 120). Yritykset tavoittelevat ndkyvyyttd sekd
kansallisella ettd kansainvéliselld tasolla. Sponsorointia ei niinkddn ndhdi hyvéni liike-
toimintana vaan mukaan lihdetddn nékyvyyden ja suhteiden edistdmisen vuoksi. Yri-
tyksen verkostot ja yhteiskuntasuhteet vahvistuvat, kun yritys nikyy urheilutapahtu-
massa kilpailevien yritysten rinnalla. (Laakso ym. 2006, 91.) Sponsorointiyhteistyé on
yksi urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoista. Sponsorointiyhteistydn hyddyntamiseen on
kolme pédkeinoa: mainonta, tiedotus ja suhdetoiminta. (Alaja 2001, 29, 42.) Mainonta

on sponsorointiyhteistyon hyddyntdmisen keinoista konkreettisin ja ndkyvin.

5 Mainonta

5.1 Visuaalinen mainonta

Mainonta on ndkyvin ja julkisin markkinointiviestinndn muoto (Vuokko 2003, 193).
Mainonta méaéritelldsn maksetuksi ajatusten, tuotteiden tai palvelujen viestinnéksi, joka
toteutetaan l&hinnd joukkotiedotusvilineissd ja jonka ldhettdjd on tunnistettavissa
(Raninen & Rautio 2003, 17). Viesti vilittyy erilaisten kanavien ja visuaalisten element-
tien kautta eli mainonnassa ei synny henkilokohtaista kontaktia sanoman léhettdjén ja
vastaanottajan vilille. Mainonta pyrkii viestinnillisin keinoin 16ytdmdin ja vakuut-
tamaan kohderyhmét organisaation tarjonnan houkuttelevuudesta sekd ostotapahtuman
kannattavuudesta. (Vuokko 2003, 26, 35.) Mainonnalla yritetdén heréttid tietoisuutta,
antaa tietoa, kehittié asenteita tai kdynnistdd toimintaa ihmisten keskuudessa (Batra ym.
1996, Heiniméki ym. 2006, 123 mukaan). Mainonnan perimmaéinen tavoite on joko ly-
hyelld tai pitkélld aikavélilld kdyttdytymisvaikutusten aikaansaaminen. Jotta mainonta
voi vaikuttaa yksiloon, yksilon on altistuttava mainokselle sekd huomattava ja tulkittava

mainos. (Vuokko 2003, 198, 204.)

Mainonnan ldhtokohtana on tarkkaan miéritelty kohderyhmad, jossa halutaan saada ai-

kaan tietynlainen vaikutus (Vuokko 2003, 203). Yritys, tuote tai palvelu tehdddn tunne-
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tuksi kohderyhmaille ja myynnin volyymid vahvistetaan visualisoinnin avulla (Nieminen
2004, 9). Visualisointi tuo yrityksen ihmisten nihtdville sekd konkretisoi yrityksen ima-
gon ja sanoman tavalla, joka heréttdd ihmisten kiinnostuksen yritystd kohtaan. Yri-
tyksen visuaalinen linja muodostuu tavasta esiintyd eri viestintdvélineissd, symboleista
ja tunnusvéreistd sekd niiden yhteensovittamisesta ja soveltamisesta. Koordinoitu
markkinointiviestintd ndkyy ulospdin yrityksen yhtendisend, tunnistettavana ilmeena.
(Nieminen 2004, 41-42.) Yritysilmeen visualisointi on ensimmaéinen vaihe ja eniten
toistuva elementti yrityksen mainonnassa. Yrityksen logo, virit ja symbolit ovat visuaa-

lista mainontaa.

Visuaalisen mainonnan tavoitteena on symboloida yritykselle tirkeitd arvoja ja
toimintaperiaatteita. Yritys halutaan tuoda esille myyvéni ja nidkyvdnd kokonaisuutena.
Ennen kaikkea visuaalisuudella halutaan erottua muista. (Nieminen 2004, 41, 159.)
Oman yritysilmeen erottuminen muista vastaavista yrityksistd antaa yritykselle lisdd
huomioarvoa (Pyykkdé & Rope 2003, 256). Yrityksen visuaalisen ilmeen huomaamisen
todenndkoisyyttd ja mieleenpainuvuutta tehostetaan toistolla (Vuokko 2003, 206). Visu-
aalisessa mainonnassa toisto nékyy erilaisten symboleiden tai mainoselementtien tois-
tuvuutena mainontaympéristossd. Mainonnan toistuvuutta on hallittava. Jatkuva toisto
lisdd huomaamisen todenndkoisyyttd, mutta liiallinen toisto voi helposti muuttua héirit-
seviksi mainonnan elementiksi. Toiston on oltava luonteva osa visuaalista mainontaa.
Kokonaisuus ja visuaalisten elementtien sijoittelu vaikuttavat ostohalun luomiseen ja

sitd kautta myyntitavoitteiden toteutumiseen (Nieminen 2004, 217).

Visuaalisen mainonnan tehtdviin kuuluvat yrityksen identiteetin visualisointi sekd yri-
tysmielikuvan rakentaminen. Koko konseptin 1dhtokohtana ovat yritys, tuote, palvelu ja
kohderyhmai. (Nieminen 2004, 9, 15.) Mainonnalla pyritdén vaikuttamaan ennalta maa-
riteltyyn kohderyhmién, jolloin visuaaliset elementit toimivat tehokeinoina huomion
herdttamisessd. Nikyvyys sekd mielenkiinnon heréttdminen perustuvat nimen, symbo-
leiden ja virien yhteisvaikutukseen (Nieminen 2004, 276). Kun mainos on saavuttanut
thmisten huomion, se informoi, suostuttelee ja muistuttaa ihmisié yrityksestd (Vuokko
2003, 195). Onnistunut visuaalinen mainonta on houkuttelevaa ja heréttdd ostohalua
(Isoviita & Lahtinen 2004, 124). Vastaanottajan viitekehys, tiedot, mielikuvat seké ko-
kemukset vaikuttavat mainoksen tulkintaan ja mainokselle altistumiseen mainosérsyk-

keen ominaisuuksien ja viestinndn hdiridtekijoiden lisdksi. Altistumisen aikaansaa-
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miseksi mainonta tarvitsee vilittdjakanavan, jossa yrityksen kohderyhmi ja mainos ovat

samanaikaisesti ldsna. (Vuokko 2003, 204, 207.)

5.2 Televisiomainonta

Televisiomainonta on mainonnan muoto, jossa yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta ker-
rotaan television kautta. Televisio on mainosvélineend tehokas ja nopea, silld se saa-
vuttaa kerralla paljon ihmisiéd sekd kansallisesti ettd kansainvilisesti (Raninen & Rautio
2003, 274). Televisiossa viesti on mahdollista vilittdd hyvinkin kauas erilaisten kanavi-
en vilitykselld, joten televisiomainonta ei vaadi ldhettdjdn fyysistd 1dsndoloa (Vuokko
2003, 35). Televisio tuo mainonnan ihmisten kotiin. Televisiomainonnan tehokeinoina
toimivat litkkuva kuva ja déni. Televisio on havainnollinen media, jossa mainonnan ta-
voitteena on jdttdd katsojaan pitkdnaikainen muistijdlki. Televisiomainonnassa yhdisty-
vit visuaaliselle mainonnalle tyypilliset symbolit ja mainonnalle oleelliset mielikuvat,
joiden kautta katsojille luodaan emootioita. Tunneperdisyys toimii tehokeinona vastaan-
ottajan yritys- tai tuotekuvan muokkaamisessa. (Vuokko 2003, 35.) Viestintdvélineeni
televisio on todistusvoimainen ja silld on suuri huomioarvo ihmisten keskuudessa

(Isoviita & Lahtinen 2004, 135).

Televisiossa mainonta voidaan toteuttaa esimerkiksi ohjelmayhteistyond, tuotesijoittelu-
na, ohjelmien mainostauoilla esitettyind mainoksina sekd mainontana televisioitavien
tapahtumien yhteydessd. Ohjelmayhteistydssd mainostajan logo ndkyy televisiossa
ennen televisio-ohjelmaa ja sen jdlkeen sekéd ohjelman tauoilla. Tuotesijoittelu perustuu
televisio-ohjelmaan sisdllytettyihin tuotteisiin, joissa ndkyy selvisti yrityksen logo tai
litkemerkki. Mainosvideot ovat lyhyitd muutamasta sekunnista muutamiin minuutteihin
kestdvid esityksid, joissa kerrotaan tuotteesta tai palvelusta kekseliddsti erilaisin kuval-
lisin ja &ddnellisin keinoin. Televisio- ja radiotoiminnan lain 22 §:n mukaan televi-
siomainos erotetaan audiovisuaalisesta ohjelmasta kuvatunnuksella tai kuvatilan jaka-
misella. Mainokset sijoitetaan ohjelmien viliin tai ohjelmien keskelle, mikéli ne eivit
riko ohjelman eheytti ja arvoa (laki televisio- ja radiotoiminnasta 22 §). Laki televisio-
ja radiotoiminnasta kasittdd televisiomainonnan ldhinnd mainosvideoina eikd niink&én
esimerkiksi televisioitavissa tapahtumissa ndkyvind mainontana. Televisioitavien tapah-

tumien yhteydessd mainonta perustuu sponsoreiden nékyvyyteen tapahtuman osana. Mi-
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kali televisio-ohjelmissa nikyy kaupallista viestintdd, sen on oltava selkedsti tunnistet-
tavissa (laki televisio- ja radiotoiminnasta 21 §). Mainoksen kaupallisen tarkoituksen on
kdytavd markkinoinnista ilmi, ja mainonnan tulee erottua kilpailijoiden mainonnasta

(kuluttajainsuojalaki 4 §, 5 §).

Televisiomainonta on yksi joukkoviestinndn keinoista markkinointiviestinnéssi
(Vuokko 2003, 33). Yritykselle televisiondkyvyys on tirkeédd, koska se tuo yrityksen 14-
hemméksi kohderyhmainsé. Julkinen nékyvyys viestii siitd, ettd brandiin uskotaan ja
nikyvyyteen ollaan valmiita panostamaan rahallisesti yrityksen sisdltd ldhtien (Dahlén
2006, 119-120). Televisiondkyvyys lisdd ihmisten tietoisuutta yrityksestd, silld televi-
siomainonnassa katsojia informoidaan laaja-alaisesti ja monipuolisia ddnellisid sekd
kuvallisia keinoja kéyttden. Visuaalisuus ja kuvallinen ilmaisu tukevat viestin vélitty-
mistd. Televisiomainonnalla vedotaan monipuolisten aistillisten keinojen kautta katso-
jien tunteisiin ja tuodaan yrityksen viesti konkreettisena kohderyhmén néhtiville. Tun-

teet yritystd kohtaan muokkautuvat mainoksen esitysyhteyden ja toiston mukaan.

Urheilutapahtumien televisiointien yhteydessd nékyvdn mainonnan toistuvuus riippuu
urheilulajin luonteesta ja kilpailualueesta. Jalkapallo-ottelussa mainonta toistuu eri ta-
valla kuin hiihtokilpailuissa. Jalkapallo-ottelussa pysytdén yhdelld kentilld, kun hiihto-
kilpailujen reitti vastaavasti etenee stadionalueelta maastoon ja takaisin stadionalueelle.
Urheilulajin ideologian tunteminen auttaa mainosnidkyvyyden maksimoinnissa. Urheilu-
tapahtumien televisioinneissa ndkyvidssd mainonnassa on huomiotava urheilulajin ja
sille tyypillisten piirteiden lisdksi ihmisten mahdollisuus kontrolloida television toimin-
taa. Mikédli mainos ei ole mielenkiintoinen tai urheilukilpailu on tauolla, ihmiset voivat
helposti vaihtaa televisiokanavaa. Television heikkouksia mainosmediana ovat monen-
laiset ymparoivat virikkeet ja kanavahdly, jotka eivit takaa katsojan tdyttd huomiota
mainoksen esittdmisen aikana (Vuokko 2003, 234). Urheilutapahtuman televisioinnissa
mainontaa ympardivind virikkeend on itse urheilukilpailu, joka on koko urheiluldhetyk-
sen sydédn. Televisiomainonnan on oltava tehokasta ja kekselidstd sekd juuri oikeaan ai-

kaan esitettyd saavuttaakseen tavoitellun hyodyn (Raninen & Rautio 2003, 274).
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5.3 Mainonta naisten sprinttihithdossa

Yrityksen strategioissa urheilutapahtumiin osallistuminen on rajatulle kohderyhmalle
kohdistettua markkinointia. Tavoitteena on jdddd ihmisten mieliin tarjotun eldmyksen
kautta. (Raninen & Rautio 2003, 309.) Rukan maailmancupin mainoskokonaisuus muo-
dostuu yhteistyOyritysten visuaalisesta mainonnasta kilpailupaikalla sekd yritysten mai-
nosnikyvyydestd televisioinnin aikana. Rukan maailmancup -mainonta kuuluu liséksi
ulkomainontaan, silld mainokset sijaitsevat fyysisesti ulkona (Raninen & Rautio 2003,
320). Yritysten visuaalinen mainonta eli logot, vérit, tekstit ja symbolit ovat esilld
tapahtuma- ja kilpailualueella sekd maastossa hiihtolenkkien varrella. Kun kilpailulaji
vaihtuu, myds mainostajissa tapahtuu muutoksia. Eri yritykset sponsoroivat eri lajeja.

(Koskinen 2012.)

Naisten sprinttithithdon sponsoriyritysten mainosten paikan madrittdd raha. Yritykset,
jotka rahoittavat kilpailua suurimmilla summilla, saavat parhaat mainospaikat stadionil-
ta ja hiihtolenkin varrelta. (Koskinen 2012.) Naisten sprinttihiihtolenkin varrella mai-
nospaikkoja on tasaisin vilein (ks. liite 1). Sommittelulla eli kompositiolla luodaan mai-
nonnalle visuaalinen tasapaino, jossa eri yritysten mainokset 10ytavét luonnollisen paik-
kansa ympéristdssd. Mainosten sommittelulla on mahdollista saada aikaan tilantuntua ja
syvyysvaikutelmia. (Nieminen 2004, 179, 195.) Mainosten sijoittaminen kauas katso-
jasta lisdd tilantuntua kilpailualueella, kun taas ldhekkiin olevat mainokset pienentévit
tilaa ja peittdvit ndkyvyyttd. Mainosten perdkkdinen asemointi korostaa mainosympé-

ristdn syvyysvaikutelmaa.

Ympéristd, jossa mainos esitetdén, vaikuttaa mainonnalle altistumiseen, mainonnan
huomaamiseen sekd mainonnan tulkintaan (Vuokko 2003, 209). Rukan maailmancupin
tapahtumaymparistd kattaa koko Rukan alueen, joten mainosten sijoittelussa on oltava
erityisen tarkkana. Esimerkiksi hiihtolenkkien varrella sijaitseva mainokset saavat
enemmdn huomiota televisiokatsojilta kuin paikan péélld olevilta katsojilta. Paikan
paélld olevat katsojat voivat vastaavasti tulkita esimerkiksi stadionalueella olevia mai-
noksia rauhassa, kun televisiokatsojien ndkdkulmasta kyseiset mainokset vilahtavat tul-
kitsemattomina televisiokuvan ldpi. Naisten sprinttihiihtokilpailun mainoksista tehdéén
mainosten sijoittelusuunnitelma mainossopimusten pohjalta. Varsinainen mainospaikka-

suunnittelu alkaa kuitenkin vasta, kun televisiontiin liittyvat kamerakartat ovat valmiita.
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Kamerakarttojen avulla tiedetddin, mihin televisiokamerat sijoitetaan naisten sprinttihiih-
tokilpailun aikana. Mainoslinjat ja -paikat suunnitellaan kameroiden sijoittelun perus-
teella. Stadion katetaan mainoksilla kokonaan (kuva 2). Metsédssd mainospaikat suunni-
tellaan sponsoriluokittelun mukaan (Koskinen 2012). Mainonta naisten sprinttihithdon

kilpailualueella asemoidaan mahdollisimman tarkasti televisiondkyvyys huomioiden.

Kuva 2. Stadionalueen mainontaa Rukan maailmancupissa. (Kuva: Mari Naumanen.)

Rukan maastossa, stadionilla ja mikialueella oli vuoden 2011 kilpailuissa noin 700 met-
rid mainostauluja. Mainostaulu-késite kattaa sekd stadionin laitamainokset ettd maas-
tossa olevat mainokset. (Koskinen 2012.) Laitamainokset ympérdivdt Rukan stadion-
aluetta yhtendisessi rivissé (ks. liite 1) (FIS 2011a, 9). Naisten sprinttihiihtokilpailussa
stadionin laitamainoksissa mainostavat BMW, Helvetia, Vattenfall ja Weber (kuva 2).
BMW mainostaa laitamainoksessaan tietyistdi BMW:n automalleista 16ytyvad urheilul-
lista ajojdrjestelmdd, joten BMW:n litkemerkin liséksi laitamainoksessa on teksti
’xDrive’. Helvetian ja Vattenfallin mainoksissa on tekstin liséksi visuaalisia symboleja.
Visuaaliset symbolit eldvoittdviat mainosta ja liittdvét yritykseen tiettyjd mielikuvia.
Vattenfallin mainoksessa oleva tihti voidaan tulkita esimerkiksi tienndyttédjéksi, jolloin
Vattenfallin voidaan ajatella toimivan edelldkévijand vesivoimaldhtoisessd sdhkon tuo-
tannossa. Stadionalueen laitamainosten vélissd on FIS:n maastohithdon maailmancupin

tunnus, joka sisdltdd Viessmannin logon (kuva 3).
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Kuva 3. Laitamainoksia stadionalueella. (Kuva: Mari Naumanen.)

Padsaantoisesti saman yrityksen litkemerkit eivét ole rinnakkain Rukan maailmancupin
laitamainosjonossa. Poikkeuksena ovat Weberin laitamainos seki lippuneuloksesta teh-
dyt mainokset, joissa yrityksen liikemerkki toistuu useaan kertaan (kuva 3 ja 4). Toisto
lisdd mainoksen huomaamisen todennikdisyyttd, muistiin tallentumista ja muistissa sii-
lymistd (Vuokko 2003, 239). Stadionin laitamainonnassa on havaittavissa toistoa yksit-
tdisten yritysten mainosten liséksi eri yritysten vélisessd mainosten jirjestyksessi. Esi-
merkiksi Weberin liikemerkki on aina BMW:n liikemerkin vasemmalla puolella (kuva
3). Tunnetun ja hyvdmaineisen yrityksen seurassa on turvallista mainostaa, silld se voi

parantaa omaa imagoa (Raninen & Rautio 2003, 331).
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Kuva 4. Toistoa laitamainonnassa. (Kuva: Mari Naumanen.)

Rukan maailmancupin naisten sprinttihithdon yhteistydyritykset nivoutuvat toisiinsa
stadionalueen laitamainonnassa. Naisten sprinttihithdon mainokset on painettu valkoi-
selle pohjalle, mikd on mainosten selkeyden ja ndkymisen kannalta varmin ratkaisu.
Mainokset erottuvat taustasta selkedsti, ja sama taustaviri luo mainoskokonaisuuteen
yhtdldisyyttd. Vaikka mainonta Rukan stadionalueella on kokonaisuus, jokainen yritys
pyrkii erottumaan muista mainostauluissa mainostavista yrityksistd ja herattimaan huo-
miota. Yrityksen on tirkedd luoda omasta mainoksesta niin vahva ja vakuuttava, etti se
parjaa kovassa kilpailussa vastaavanlaisia sanomia vastaan (Dahlén 2006, 87). Hiihto-
kilpailumainonnassa muista erottautumisen keinona toimii yrityksen visuaalinen linja.

Viessmannin mainokset erottuvat muista mainoksista virinsd ansiosta. Mainosten tehos-
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teena on kidytetty punaisen ja valkoisen vérin vaihtelua. Samainen vériyhdistelmai tois-
tuu myos Viessmannin mainosnauhassa, joka kiertéd stadionin laidoilla olevien mainok-
sien padlla ldhes koko stadionin ympéri (kuva 5). Mainosnauhassa valkoisen tekstin kir-
jainkoko on pienennetty, mikd heikentéé tekstin luettavuutta. Toisaalta valkoisen tekstin
pienempi kirjainkoko korostaa Viessmannin varsinaisen logon ulkoasua, joka on punai-
nen teksti valkoisella pohjalla. Kirjainkoon vaihtelu toimii mainosnauhassa visuaalisena

tehokeinona.
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Kuva 5. Laitamainoksia, mainosnauha ja latumerkki. (Kuva: Mari Naumanen.)

Laitamainosten lisdksi naisten sprinttihithdon stadionalueen mainonnassa kaytetddn
hyodyksi latumerkkejda (kuva 5). Naisten sprinttihithdossa latumerkeissd mainostavat
Viessmann ja BMW, joilla kummallakin on kdytdssdén yhtd monta latumerkkia (FIS
2011a, 14). Latumerkeissd mainos on merkin molemmilla pitkilld sivuilla ja latumerkin
asemointi on ladun vastainen. Kun mainoksessa on useita mainospintoja, mainosnaky-
vyys on tehokasta ja laaja-alaista. Katsojia pitdd muistuttaa yrityksestd koko ajan, jotta

yritys pysyy katsojien mielessd (Dahlén 2006, 27).

Naisten sprinttihithdon kilpailualueella sijaitsevissa mainoskaarissa mainostavat
Viessmann ja Vattenfall (kuva 6). Viessmannin mainoskaari sijaitsee stadionalueen he-
vosenkenkdmutkan kohdalla ja Vattenfallin mainoskaari metsdosuuden alussa (ks. liite
1). Viesmannilla on FIS:n kanssa tehdyn yhteistydsopimuksen (2011a, 14) mukaisesti
oikeus yhteen mainoskaareen stadionalueella kaikissa FIS:n maastohiihtotapahtumissa.
Craftin mainoskaari sijaitsee fyysisesti miesten sprinttihiihtolenkin varrella, mutta mai-
noskaari ndkyy naisten sprinttihithdon televisioinnin yhteydessd osana naisten sprint-
tilenkin mainontaa (ks. liite 1 ja kuva 6). Mainoskaarimainonnan valtteja ovat suuri ko-

ko, selkeys ja yksinkertaisuus.
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Kuva 6. Naisten sprinttihiithtokilpailun mainoskaaret. (Kuva: Mari Naumanen.)

Rukan maailmancupin naisten sprinttihiihtokilpailun maasto-osuuden mainospisteet
nimetdin yhteistyokumppaneiden mukaan (kuva 7). Yhdessd mainospaikassa mainostaa
yksi yritys (ks. liite 1). Mainosten keskittimiselld maksimoidaan yrityksen nékyvyys
(Koskinen 2012). Urheilukilpailumainonnassa ndkyvyys tarkoittaa erottuvuutta ja huo-
mattavuutta niin monessa tilanteessa kuin mahdollista. Perinteinen mainosteoria ldhtee
siitd, ettd yrityksen mainos asemoidaan selvésti ja mainokselle luodaan muista erottuva
imago. Asemointi- ja imagokysymyksissd mainokselta edellytetdin selkeyttd ja silmiin-
pistavyyttd. (Dahlén 2006, 40, 46.) Naisten sprinttihithdon maasto-osuuden mainos-
tauluissa selkeys on mainosten erottuvuuden kannalta merkittdvin visuaalinen tekija, sil-

13 maasto-osuuden mainosnékyvyys perustuu televisiokuviin.

Naisten sprinttihithdon maasto-osuudella mainostaa neljd yritysti: BMW, Helvetia,
Viessmann ja Weber. Maastomainoksia on yhteensd kahdeksassa kohdassa hiihtolenk-
kid (ks. liite 1). Lisdksi Vattenfallin mainoskaaren oikealla ja vasemmalla puolella on
Vattenfallin mainostaulut. Ulkoasultaan maastomainokset ovat samanlaisia kuin sta-
dionin laitamainokset. Maastomainokset ovat asemoitu joko laitamainoksiksi ladun ta-
solle tai ne on korotettu maan tasalta puukehikon avulla (kuva 7). Naisten sprintti-
hithdon mainosten asemoinnissa on huomioitu kilpailun eteneminen ja televisiointi.

Rukan maailmancupin mainosmuotojen asemoinnin yhteydessd voidaan pohtia, tukeeko

mainonnan esillepano yrityksen imagoa (Nieminen 2004, 167).
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Kuva 7. Mainostauluja naisten sprinttihiihtolenkilld. (Kuva: Mari Naumanen.)
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Maastomainosten ja laitamainosten lisdksi naisten sprinttihithdossa on mainontaa sta-
dionalueella sijaitsevissa startti- ja maalipylvéissd (ks. liite 1). Pylvdissd on mainoksia
neljéssd eri tasossa. Ylimpdnd pylvéissd on FIS:n maastohithdon tunnus, joka sisaltdd
Viessmannin logon. FIS:n tunnuksen alapuolella on jdrjestdvan kaupungin nimi eli Kuu-
samo. Kaupungin alapuolella on BMW:n liikemerkki. Alimmaisena pylviissa on tulos-
palvelun yhteistyokumppanin eli Polarin logo. Polarin logo nédkyy selkeimmin televi-
sioruudussa aikatietojen yhteydessd, ja ndkyminen on médritelty sekunteina FIS:n mai-
nossddnndissd (FIS 2011a, 15). Naisten sprinttihithdon kilpailualue on vain pieni osa
Rukan maailmancupin tapahtuma-aluetta. Tapahtuma-alueen sisdénkdynnilld laitamai-
nosjonon muodostavat Rukan maailmancupin paikalliset yhteistydkumppanit (kuva 8).
Rukan maailmancupin yhteistyokumppaneilla on tapahtumassa esittelypisteitd ja yritys-

ten mainokset nékyvét tapahtuma-alueella olevissa autoissa, teltoissa ja kalustoissa.

Kuva 8. Sisdénkéyntid reunustava mainosjono. (Kuva: Mari Naumanen.)

Rukan kilpailu- ja tapahtuma-alueen mainonnan liséksi yritykset mainostavat urhei-
lijoiden ja toimihenkildiden vaatetuksessa. Naisten sprinttihithdossa mainontaa on
hiihtdjien kilpailuliiveissd, lammittely- ja kilpailuasuissa sekd kilpailuvélineissd. Urhei-
lijan ollessa sponsorointikohteena tunteet muodostuvat yhdeksi mainonnan osa-
alueeksi. Thmisten asenne urheilijaa kohtaan vaikuttaa heidén asenteeseensa yritysti
kohtaan. Mainoksen voi unohtaa nopeasti, mutta sen heréttdmit tunteet on helppo pa-
lauttaa mieleen (Dahlén 2006, 28). Kun esimerkiksi voitontunne assosioituu urheilijan
voitonjuhlissa kilpailuasussa nidkyneeseen yrityksen logoon, yritykseenkin yhdistetddn
helposti mydnteisid tunteita. Urheilumainonta pyrkii hakemaan mydnteisen yhteyden

urheilulajin tai urheilijan ja yrityksen vilille.
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Mainonnan erityispiirteend muihin markkinointiviestinnin keinoihin verrattuna ovat
monella tapaa syntyneet mielikuvat, joita mainos tai mainosyhteys korostaa (Vuokko
2003, 221). Mielikuvat muodostuvat joko epdsuorasti symboliikkaa kayttien tai suoras-
ti, jolloin mainonta yhdistyy suoraan tuotteeseen. Naisten sprinttihithdon mainonnan
muodoista kilpailuvéline- ja vaatevalmistajamainonta ovat ainoita mainostapoja, joilla
suora yhteys tuotteeseen. Vaatevalmistajan mainokset nikyvit kilpailupuvussa ja pipos-
sa vaatteen sivu- ja etuosassa. Pipon etuosassa on mainonnan lisdksi joko hiihtdjdn
edustaman maan lippu tai kyseisen maan hiihtoliiton tunnus. Hiihtdjén kilpailupuku,

hanskat seki pipo ovat litvimainonnan liséksi selkeimpid vaatemainospaikkoja.

Hiihtdjien kilpailuliivien mainonta hyvéksytetddn FIS:1ld ennen kilpailujen alkua (FIS
2011a, 5). Rukan maailmancupin naisten sprinttihithdossa kaytettdvien kilpailuliivien
helmassa mainostaa Viessmann. Viessmannin logon pdélld on jéarjestivdn kaupungin ni-
mi, Kuusamo. Kuusamo-tekstin péélld on kilpailunumero. Hiihtdjén kilpailunumeron
péélld oleva rintamainos vaihtuu jokaisessa kilpailussa. Vuoden 2011 naisten sprintti-
hiihtokilpailussa rintanumerosponsorina toimi Weber. Kilpailuliivissd oikean olkapéddn
puolella on FIS:n logo ja vasemman olkapdin puolella FIS:n maastohiihdon tunnus.
Kilpailuliivien sivussa on kilpailunumero. Kilpailuliivien takaosassa mainokset ovat sa-
moilla paikoillaan, mutta jérjestavin kaupungin nimi on poistettu. Maastohiithdon maail-
mancupin johtajan liivi on véritykseltdén keltainen ja liivissa ei ole kilpailunumeroa.
Johtajan liivissd alimpana on Kuusamo-teksti ja kilpailunumeron kohdalla Viessmannin
logo. Toimihenkil6iden liivien yldosassa mainostaa Viessmann ja olkapédiden vieressd

on FIS:n logo sekd maastohiihdon maailmancupin tunnus.

Rukan maailmancupin naisten sprinttihithdon mainokset ndkyvét katsojille kilpai-
lijoiden vaatteissa, mainostauluissa, -kankaissa ja -kaarissa, latumerkeissd ja pylvdissé
sekd kalustossa ja vilineistossd. Mainonta vilittyy ihmisille monipuolisesti ja laaja-
alaisesti kdyttden monenlaista symboliikkaa ja mainonnan keinoja. Naisten sprint-
tihithdon mainosmuodostelma on sopimusyhteistyon, lakien ja sddntdjen mukaisesti to-
teutettu kokonaisuus, jossa jokaisella mainoselementilld on tarkasti suunniteltu paik-

kansa.
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6 Mainontaa maarittavat lait ja sainnot

6.1 Lait

Rukan maailmancupin vuoden 2011 naisten sprinttihiihtokilpailun televisioi Yleisradio.
Yleisradion televisioldhetysten toteutusta saddtelevdt laki Yleisradio Oy:std sekd
televisio- ja radiotoimintaa koskevaa laki. Yleisradion ohjelmasdénnostd sekd kulutta-
jainsuojalaki madrittdviat mainontaa urheilutelevisioinnissa. Yleisradio Oy eli Yle on
julkisen palvelun viestintdyhtid, joka toimii litkenne- ja viestintiministerion hallinnon
alla (laki Yleisradio Oy:std 1 §). Yhtion toimenkuvaan kuuluu julkisen palvelun yleis-
radiotoiminnan harjoittaminen (Yleisradio Oy 2005). Yleisradio Oy tuo tdyden palvelun
televisio- ja radio-ohjelmiston sekd siithen liittyvit oheis- ja lisdpalvelut jokaisen saa-
taville yhtildisin ehdoin (laki Yleisradio Oy:std 7 §). Yleisradion kanavat ndkyvit ja
kuuluvat koko Suomessa maksutta sekd ilman erillisid velvoitteita. Yleisradio toimii
paikallisella, kansallisella ja kansainvéliselld tasolla vélittden uutis- ja ajankohtais- sekd
vithdeohjelmia. Yleisradion tehtivit, tiedonvilitys, sivistys ja viihde, muodostavat poh-
jan yhtion toiminnalle (Yleisradio Oy 2005). Yle:n sisédllontuotannon ldhtokohtana ovat
katsojat. Yleisradion tavoitteena on olla moderni, asiakasldhtdinen ja tehokas julkisen

palvelun viestintidyhtid. (Neilimo 2011, 6.)

Yleisradio ei saa ldhettdd mainontaa televisio-ohjelmissa tai muissa julkisen palvelun
tehtdvddn kuuluvien sisdltopalvelujen yhteydessd (laki Yleisradio Oy:std 12 §).
Televisio- ja radiotoimintaa koskevan lain mukaan mainonta on tavallisesti maksua tai
muuta vastiketta vastaan televisio- ja radiotoiminnassa ldhetettdva tiedote, ilmoitus tai
muu viesti, joka ei ole sponsorointia eiki tuotesijoittelua ja joka tarkoituksellisesti edis-
tdd mainostajan hyddykkeiden myyntid tai taloudellista toimintaa harjoittavan mainosta-
jan tunnettuutta (laki televisio- ja radiotoiminnasta 2 §). Televisioitavien tapahtumien
yhteydessd Yle:n tulee vilttdd tapahtumapaikalle sijoitettua mainontaa. Poikkeuksena
ovat urheilutapahtumat. Kansainvélisten urheilutapahtumien yhteydessd Yle noudattaa
EBU:n hyvidksymid mainontaa televisioitavien urheilutapahtumien yhteydessd koskevia

sdaannoksii. (Yleisradio Oy 2005.)
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Yleisradion ohjelmasdinndston mukaan ohjelma-aineistoon, johon liittyy kaupallisia
intressejd, suhtaudutaan kriittisesti ja kyseistd aineistoa voidaan julkaista vain selkein
ohjelmallisin perustein. Urheilun ohjelmallinen merkitys Yleisradiolle on suuri. Urhei-
lun ollessa olennainen osa Yleisradion televisio-ohjelmistoa ja kaupallisuuden ollessa
merkittdvad osa urheilukulttuuria julkisrahoitteinen viestintdyhtié on joutunut ristiriita-
tilanteeseen. EBU:n mainossdénnot pyrkivit selkiyttdméén julkisrahoitteisen viestinta-
yhtién ja mainonnan vilisid yhteyksid sekd toimintatapoja samalla, kun kansalliset lait

ja ohjeistukset madrittivit viestintdyhtion toimintaa.

Yleisradio ei saa tuottaa ohjelmia, jotka on sponsoroitu (laki Yleisradio Oy:std 12 §).
Televisio- ja radiotoiminnan lain toisessa pykéldssd sponsorointi on mééritelty audio-
visuaalisten sisdltopalvelujen ja ohjelmien, radio-ohjelmien ja radiotoiminnan rahalli-
seksi tai muuksi toiminnan taloudelliseksi tukemiseksi, joka pyrkii tuen antajan hyodyk-
keiden myynnin tai tunnettuuden edistdmiseen. Tuen antajalla tarkoitetaan yritystd tai
yhteisod, joka ei harjoita ohjelmien tai radio-ohjelmien tuotantoa, siséltopalvelujen tar-
jontaa tai radiotoimintaa. (Laki televisio- ja radiotoiminnasta 2 §.) Urheiluldhetysten yh-
teydessd tuen antaja on urheilutapahtuman sponsori, joka antaa televisioitavalle tapah-
tumalle taloudellista avustusta. Yleisradion kielto tuottaa sponsoroitua ohjelmaa voi-
daan kyseenalaistaa nimenomaan urheilutapahtumien yhteydessd, silld urheilutapah-
tumat jarjestetdén ldhes poikkeuksetta sponsorituella. Urheilutapahtumien yhteydessi
tehdddn yhteistyotd sponsoreiden etua ajavien mainosvastaavien kanssa. Mainosvas-
taavien pyrkimykset eivit kuitenkaan saa vaikuttaa Yleisradion toimintaan urheilutapah-
tumassa, silld Yleisradio on toiminnassaan riippumaton ulkopuolisista vaikuttajatahoista
ja kaupallisista intresseistd (Yleisradio Oy 2005). Yleisradio toimii julkisrahoitteisesti
eli Yle:n toiminta rahoitetaan televisiokotitalouksilta perittivélld televisiomaksulla.

Vuoden 2013 alussa televisiomaksun korvaa Yle-vero.

6.2 ICC:n markkinointisainnot

International Chamber of Commerce (ICC) eli Kansainvilisen kauppakamari on luonut
markkinointisddnndt ensisijaisesti kaupallisen viestinnén itsesddtelynormistoksi. Mark-
kinointisddntdjen tarkoituksena on markkinoinnin vastuullisuuden ja hyvien kéytintei-

den osoittaminen maailmanlaajuisesti. (ICC 2008, 6.) ICC:n markkinointisdéntdjen
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(2008, 10) mukaan esitystavasta ja markkinointivélineestd riippumatta markkinoinnin
tulee olla selvisti tunnistettavissa markkinoinniksi. Mainoksesta tulee selkedsti kdyda
ilmi mainostava yritys tai yhteisd. Mainonnassa on kiellettyé jéljitelld toisen mainoksen
ulkoasua, tekstid, iskulausetta tai kuvitusta. Mainonnassa ei tule kdyttdd sopimattomasti
hyvéksi toisen henkildn tai yhteison nimeen, tekijanoikeuteen tai muun teollisoikeuden
suojaamaan omaisuuteen liittyvai tai toisen markkinointikampanjallaan hankkimaa mai-
netta ja tunnettuutta. Markkinoinnissa ei saa kayttda yksityisen tai julkisen henkiloén ku-

vaa tai viitata henkil6on ilman hénen lupaansa. (ICC 2008, 10-11.)

Ihmisarvon kunnioittaminen on markkinoinnin toteuttamisen perusta. Markkinointi ei
saa yllyttdd syrjintdén tai sallia syrjintdd. Tietyn henkilon, ihmisryhmin, yrityksen, or-
ganisaation, elinkeinotoiminnan, ammatin tai tuotteen halveksuminen tai vdheksymi-
nen on kielletty. Yhteiskunnan vastainen kdyttdytyminen sekd pelon, vastoinkdymisten
tai kdrsimyksen hyviksikdyttdminen eivat kuulu hyvéksyttyihin markkinointikeinoihin.
ICC:n markkinointisddntdjen tirkein perusperiaate on, ettd markkinointi noudattaa lakia
ja on hyvin tavan mukaista, rehellistd ja totuudenmukaista. Markkinoinnissa on ansait-
tava kohderyhmén luottamus ja ansaittua luottamusta ei saa kdyttdd viériin tarkoitus-
periin. Yhteiskunnallinen ja ammatillinen vastuu toteutuu, kun markkinoinnissa nouda-
tetaan elinkeinoeldmdéssd yleisesti hyvdksyttyjd menettelytapoja. (ICC 2008, 9, 11.)

”Markkinoija on vastuussa kaikesta markkinoinnistaan” (ICC 2008, 15).

6.3 EBU:n mainossainnot

The European Broadcasting Union eli EBU on maailman suurin kansallisten televisio-
yhtididen liitto. EBU edistdd televisioyhtididen yhteisty6td ja johtaa audiovisuaalisten
sisédltdjen vaihtoa. EBU perustettiin vuonna 1950. Kansallisten televisioyhtididen liitos-
sa on mukana 56 maata eri puolilta Eurooppaa. (EBU 2011.) EBU:n urheilukilpailujen
kansainvilistd televisiointia koskevat mainossddnnét on suunniteltu, jotta televisioinnin
visuaalinen ilme on yhtendinen ja kaikki liittoon kuuluvat televisioyhtitt toimivat sa-
mojen sddntdjen mukaisesti. Mainossdidnndt on jaoteltu kahteen ryhmién: kilpailualue-
ja kuvaruutusdéntoihin. Kilpailualueen mainontaan liittyvét ohjeistukset madrittavit
mainosten sijainnin ja sisillon kilpailupaikalla. Kuvaruudun mainontaan liittyvét ohjeis-

tukset madrittdvit mainonnan kesto- ja ndkyvyysrajoitukset kuvaruudulla kilpailun
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aikana. (EBU 2009, 19-20.) Lisdksi EBU:lla on omat ohjeistukset virtuaalimainontaa

koskien.

Yle Urheilun tuottaja-ohjaaja Tapani Parmin (2012) mukaan tirkein EBU:n mainos-
sadntd urheilutelevisioinnissa on, ettd mainonta ei saa sijoittua kameran ja toiminnan
véliin kuvaruudulla. Mainonta ei saa vaikuttaa kilpailun seuraamisen laatuun tai hdiritd
televisioyleison tdydellistd ja esteettisesti tyydyttavdd ndkymdéd. Urheilutelevisioinnin
péadpisteend on urheilukilpailun taltiointi, joten mainonta tulee sijoittaa niin, ettei se hdi-
ritse urheilun seuraamista. Kisaorganisaatio ja kansallinen televisioyhtié péattavit mai-
nonnan sijoittelusta yhdessa. (EBU 2009, 19.) EBU antaa kansallisille televisioyhtidille
yleiset ohjeistukset mainonnan sisdllostd ja sijoittelusta urheilutapahtuman televisioin-
nissa, mutta jittdd tapahtumakohtaiset mainospéétokset kansallisten televisioyhtididen
tehtéviksi. Mainonnan kdytdnnon toteutus on suurilta osin riippuvainen urheilulajista ja
kilpailumuodoista. EBU:1la ei ole erillisid ohjeistuksia lajikohtaisesti méériteltyind,

vaan samat sadnndot patevit kaikkiin urheilulajeihin.

EBU:n mainossdantdjen (2009, 19) mukaan mainonnan tdytyy noudattaa jérjestivin
maan lakeja ja sddntdjd. Vaikka laeissa ja sddnnoissd olisi muutoin sallittu, kilpailuissa
ei saa olla vdkevien alkoholijuomien, sikareitten tai tupakkatuotteiden mainontaa.
EBU:n mainosten siséltdd maérittdvin sddnndn mukaan urheilukilpailun televisioinnissa
ndkyvit mainokset saavat sisdltdd enintdéin kolme asiaa seuraavista: yrityksen nimi, ta-
varamerkki, yksittdinen substantiivi, joka kuvaa tuotetta tai palvelua ja yksinkertainen
visuaalinen kuva, joka esittdd tuotetta tai palvelua. (EBU 2009, 19.) Yritysten mai-
noslauseet ovat sallittuja, mikali ne on rekisterdity tuotteen tavaramerkiksi ja niitd kdy-
tetddn useissa maissa. Mainonta ei saa liikkua, pydrid tai vaihtua millddn kuvaruudussa
ndkyvilld tavalla. Liikkuvaan mainontaa kuuluvat esimerkiksi julisteet ja viirit. Liikku-
miskielto ei pade teknisiin vélineisiin, jotka tiedottavat kilpailun edistymisesti tai kil-
pailualueen muusta tarpeellisesta palvelusta. Mainonta ei saa olla valaistu tai fluoresoi-
va. Adnimainonta on kielletty kilpailun aikaisen televisioinnin yhteydessi. (EBU 2009,

19-20.)

Rukan maailmancupin naisten sprinttihithdon televisioinnissa ndkyvd mainonta perus-
tuu yritysten logoihin ja liikemerkkeihin, jotka ndkyvét stadionalueella ja maastossa

mainostauluissa, pylvéissd ja mainoskaarissa sekd kilpailijjoiden ja toimihenkildiden
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vaatetuksessa. EBU:n mainossddnnodt rajoittavat urheilutapahtuman toimihenkildiden
vaatteissa ndkyvdd mainontaa. Rukan maailmancupissa akreditoitujen hiihtoliiton ja-
senten vaatteissa ja vilineissd olevat mainokset on sallittu Kansainvilisen hiihtoliiton
mainossdintdjen ja -médrdysten mukaisesti. Kaikki muutokset toimitsijoiden vaatetuk-
seen liittyvissd sddnnoissd pitdd hyviksya kirjallisesti EBU:n ja urheilulajin liiton vilil-
14. Mikéli mainonta, joka ndkyy televisioinnissa kilpailun aikana, ei vastaa tai noudata
EBU:n mainossddnnoissd sovittuja yksityiskohtia, EBU on oikeutettu vastustamaan ky-
seistd mainontaa ja liitto voi muuttaa, korvata tai poistaa mainoksen. (EBU 2009, 19—
20.) Vaatetuksen ja kilpailualueen mainonnan ohella urheilukilpailumainontaa nékyy

kuvaruudun grafiikoissa televisioinnin aikana.

Mainonta kuvaruudulla urheiluldhetysten aikana on EBU:n mainossdintdjen (2009, 20)
mukaan sallittu ainoastaan yrityksille, joiden tarkein tehtdva urheilutapahtumassa liittyy
ohjelmassa kéytettyyn tietotekniseen laitteistoon tai palveluun. Rukan maailmancupissa
tulospalvelusta vastasi Swiss Timing, jonka yhteistydkumppanina ajanotossa toimi ur-
heiluinstrumentteihin ja sykkeenmittaukseen erikoistunut Polar. Yrityksen logon ulko-
asuun kuvaruudulla pétevit samat sdanndt kuin kilpailualueen mainonnan ulkoasuun.
Muuta mainontaa tai sponsorointia kuin mainossddnnoissd on médritelty ei saa ndyttdd
samaan aikaan kuvaruudun aika- tai inforuutujen kanssa. EBU:lla on tdydet oikeudet

kayttad vapaasti kaikkia aika- ja asiatietoja. (EBU 2009, 20.)

EBU:n ohjeistuksen (2009, 22) mukaan Kansainvilisen hiihtoliiton internetosoite saa
ndkyé kuvaruudulla grafiikkojen yhteydessa. Aikatiedoista vastaavan yrityksen logo saa
ilmestyd ruudulle vain samalla hetkelld kuin kilpailija saapuu maaliin tai viliaikapis-
teelle. Lyhyilld alle viiden kilometrin pituisilla hiihtolenkeilld aikasponsori saa niakyéd
kuvaruudulla yhteensd 80 sekuntia ja neljd sekuntia kerrallaan. Muu sponsorigrafiikka
saa olla ruudulla enintdén kuusi sekuntia kerrallaan ja yhteensd minuutin ajan yhden kil-
pailun aikana. Tietotekniikasta vastaavan yrityksen tai tulospalvelun logo saa ilmestyd
kuvaruudulle vain, kun kyseisten palveluiden tekemit tiedot ovat kuvaruudulla. (EBU
2009, 20-21.) Urheiluldhetyksissd ndkyville aikagrafiikoille on médritelty tarkat naky-
vyysajat, mutta toteutunut mainosnakyvyys saadaa selville vasta ldhetyksen jdlkeisessd
kellotuksessa. EBU:n mainossdénnét eivit midrittele rangaistuksia tai toimintamalleja,

mikali yritys saa mainosndkyvyyttd lahetyksen aikana ennemmaén tai vihemmén kuin
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sadnndissd on mdidritelty. Voidaankin pohtia, kuinka tarkasti EBU:n mainossadntdjen

toteutumista todellisuudessa valvotaan.

Yritysten logojen koot kuvaruudulla eivit saa ylittdd muiden samanaikaisesti kuva-
ruudulla olevien tietojen kirjasinkokoa. Yrityksen logon kuvaruudulla tulee olla EBU:n
kirjallisesti hyvdksymé ja samanlainen kuin yrityksen yleisesti kéytetty logo. Logon
tulee pysyéd paikallaan kuvaruudulla. Logo sijoitetaan kuvaruudun keskelle ja alas tai
grafiikan alapuolelle. (EBU 2009, 22.) Logoon kuuluu vain yrityksen nimi. Tarvittaessa
logon yhteyteen voidaan lisétd sanat “timing”, “data” tai “computer”. Mikéli logon
muoto tai tyyli poikkeaa EBU:n mainossddnnoissd madritellyistd ohjeistuksista, yrityk-
sen tulee hakea ja toimittaa EBU:n hyviksyntd ennen kuin muutos toteutetaan. (EBU
2009, 22.) Graafisten mainosten nakyvyys riippuu paljolti grafiikasta vastaavien tyon-
tekijoiden huolellisuudesta. Tyontekijoiden on tiedostettava EBU:n mainossddnnot eri-

tyisen selkedsti, jotta mainonta kuvaruudulla toteutuu sééntdjen mukaisesti.

Uusien teknologisten keksintdjen, jotka lisdévit, korvaavat tai muutoin muuttavat tele-
visiokuvaa tai mainontaa kansainvilisessd signaalissa, kdytostd urheilutelevisioinnissa
tulee neuvotella EBU:n kanssa. Ehdot téllaisissa tapauksissa kirjataan ennen kayttoa.
(EBU 2009, 20.) EBU:lla on kiytdssa erilliset mainossddnnét virtuaalimainonnasta te-
levisioldhetyksissd. Virtuaalimainonta tarkoittaa sellaisen elektronisen jdrjestelmin
kayttod, joka muuttaa televisioldhetyksen signaalia korvaamalla tai lisddmalla
tapahtuma-alueen mainontaa (EBU 2000, 1). Urheilukilpailun televisioinnissa ndhtiva
virtuaalimainonta tdydentdd kilpailupaikan mainoksia. Virtuaalimainonta on televisio-
mainonnan tulevaisuus. (Koskinen 2012.) Vuonna 2011 Rukan maailmancupissa ei kiy-

tetty virtuaalimainontaa.

6.4 FIS:n mainossaannot

The International Ski Federation eli Kansainvélinen hiihtoliitto (FIS) perustettiin vuon-
na 1924. FIS:n pyrkimyksend on vastuullinen, kunnioittava, ammattimainen ja yhteis-
tyokykyinen toiminta hiihtolajeissa ja lumilautailussa. (FIS 2012, 3, 5.) Kansainvélisen
hiihtoliiton mééarittelemét maastohiihdon mainossddannét varmistavat, ettd kansainvéliset

hiihtotapahtumat seuraavat samoja moderneja standardeja maailmanlaajuisesti ja samal-
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la tasolla kuin muut maailmanlaajuiset urheilulajit (FIS 2011a, 3). Mainossddnndt ovat
sitovia kaikissa FIS:n kilpailuissa. FIS:n mainossdédnndt ovat Kansainvélisen hiihtoliiton
neuvoston asettamia ja olennainen osa Kansainvélisen hiihtoliiton organisaatioiden so-

pimusten toimeenpanomaérayksid. (FIS 2011a, 3.)

Kansainvélisen hiihtoliiton julkaisemiin maastohithdon mainossédntdihin kuuluu
mainonnan sisdllon médrittely sekd kilpailualueella ettd kuvaruudussa. Alkoholi- ja
tupakkamainoksia saa olla korkeintaan 25 prosenttia kokonaismainostilasta ja yksittdi-
nen tuotemerkki kattaa korkeintaan 75 prosenttia kokonaismainostilasta (FIS 2011a, 4).
Mainosten siséltod madrittelevdt FIS:n mainossddanndt ovat yhtenevdiset EBU:n mainos-
sadntdjen kanssa. EBU:n mainossdidntdjen toteutumista valvovat kisaorganisaatio ja
kansallinen televisioyhtid, FIS:n mainossdéntdjd vastaavasti kisaorganisaatio ja kansal-
linen hiihtoliitto. Urheilukilpailun mainonnan perusta ovat yhtdiltd FIS:n mainossdén-
nosto ja toisaalta urheilun turvallisuusseikat. Turvallisuusseikkoihin liittyvit erityisesti
kamerapaikat, mainosten asennus seké tietyt mainosmuodot, esimerkiksi mainoskaaret,

kilpailualueella. (FIS 2004, 34.)

FIS:n mainossdintdjen (2011a, 9) mukaan maastohiihtokilpailun 1dhtd- ja maalialue on
oikea stadion tai areenaan verrattava alue. Mainonta on sallittu stadionin sisélld, mikéali
mainonnan turvallisuusseikat on huomioitu. Mainonta ei saa haitata kilpailijoiden sel-
kedd ndkyvyyttd kilpailualueella. Laitamainokset, jotka ovat television kattamalla alu-
eella, laitetaan yhteen yhtendiseen jonoon. Laitamainosaidan pituus vaihtelee stadionin
koon mukaan. Yleisin laitamainosaidan pituus on noin 360 metrid. Laitamainosten kor-
keus on yksi metri ja pituus viisi metrid. (FIS 2011a, 9.) Mainoskonsultti Kari Koskinen
(2012) huomauttaa, ettd todellisuudessa laitamainosten korkeus on FIS:n mainossaanto-
jen mukainen, mutta mainosten pituus vaihtelee neljdstd kuuteen metriin yrityksen lo-
gon tai litkkemerkin ulkoasusta riippuen. ’Platinum circle’ eli mainosnauha laitamainos-
ten yldpuolella on korkeudeltaan 25 senttimetrii. Mainosnauha on varattu maailman-

cupin tarjoavalle FIS:n padyhteistydkumppanille. (FIS 2011a, 9-10.)

Jokaiselle yhteistyOyritykselle on varattu maastohiihtoreitin varrelta kaksi mainospaik-
kaa. Maastomainokset ovat kooltaan 100 kertaa 400 tai 600 senttimetrid ja 150 kertaa
400 tai 600 senttimetrid. Kullakin keskeisimmistd yhteistyOkumppaneista on oikeus

yhteen mainoskaareen televisiointialueella. Poikkeuksena mainoskaarimainonnassa on
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sprinttihiihto, jossa hiihtolenkille sijoitetaan vain yksi mainoskaari. Mainoskaari eli
inflatable on korkeudeltaan 4-6 metrid ja leveydeltdén 10—12 metrid. Mainoskaaren ko-
ko riippuu kaaren sijainnista. (FIS 2011a, 10.) Mainoskaaret eivét ole sallittuja turva-
alueilla tai niiden vilissd (FIS 2004, 4). Tdmén takia mainoskaaret sijoitetaan usein sta-
dionalueen ulkopuolelle tai maastoon. Latumerkit merkitsevdt hiihtoreitin kulkua
stadionalueella. Stadionalueen latumerkeissd mainostavat padyhteistyokumppanit. (FIS

2011a, 11.)

Televisioyhtion logo sijoitetaan kameratorneihin, viliaikapylvéisiin tai selostuskoppei-
hin edellyttden, ettd FIS ja kansallinen hiihtoliitto hyvéiksyvit sen. Logon tiytyy olla
FIS:n sdéntdjen mukainen, eikd se saa vaikuttaa muiden sponsoreiden asemaan. Haas-
tattelu-, palkintojenjako- ja lehdistdtilaisuuksien taustaseindt on tarkoin suunniteltu ja
sponsoreilla on kyseisissi tauluissa rajattu mdard mainoksia. (FIS 2011a, 8, 11-12.) Kil-
pailualueen ulkopuolelle asetetaan sponsori- ja yhteistydkumppanitaulu, jossa nikyvit
kaikki tapahtuman sponsorit (kuva 9). Web-osoitteet, puhelin- ja faksinumerot seké ka-
tuosoitteet julisteissa tai liitteissd ovat kiellettyjd. Poikkeukset mainonnassa taytyy hy-

viaksyttdd FIS:114 ja kansallisella hiihtoliitolla. (FIS 2011a, 4-5, 8.)
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Kuva 9. Rukan maailmancupin yhteistydkumppanitaulu. (Kuva: Mari Naumanen.)

FIS:n ja EBU:n kuvaruudulla nikyviin logoihin liittyvdt mainossdénnot ovat yhtendiset.
FIS:1la on kuitenkin muutamia mainossddntdjd, jotka tarkentavat kuvaruutumainontaa
hiihtotapahtumien yhteydessd. FIS:n maastohithdon mainossdéntdjen (2011a, 15) mu-

kaan kuvaruudulla ndkyvien yritysten logot ovat muodoltaan visuaalisia. Logoissa ei
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kiytetd tehosteita, internetosoitetta tai katuosoitetta (FIS 2011a, 15). Kuvaruutujen
ulkoasua koskevat erityisesti sddnnét, joiden mukaan jaettu kuvaruutu FIS:n hiihtota-
pahtumien televisioinneissa tai virtuaalimainonta FIS:n maailmancup -tapahtumassa on

kielletty (FIS 2011a, 5).

FIS:n maastohiithdon mainossdintdjen (2011a, 4) mukaan mainoksia ei saa sijoittaa
televisiokameran ja toiminnan viliin maastohiihtokilpailun televisioinnissa. Mainos-
muoto ja -médrd eivit saa vaikuttaa tapahtumien televisioinnin laatuun. Mainospaik-
kojen valaisu ydtapahtumissa on sallittu, mikdli mainokset vastaavat FIS:n sddntgjd ja
mainokset eivit valaise suoraan kameraan tai vaikuta urheilijjoiden ndkymain. (FIS
2011a, 4.) Fanien kyltit sekd muut materiaalit eivét saa olla kaupallisia tai vaikuttaa
virallisten yhteistydkumppaneiden mainontaan. Kilpailun jarjestdjd varmistaa, ettd kil-
pailualueella ei ole kilpailua héiritsevdd mainontaa. (FIS 2011a, 5, 12-13.) Mainosten
lopullinen tarkistus tehdddan 24 tuntia ennen kilpailuja (FIS 2004, 4). Kaikki uudet ja
FIS:n maastohithdon mainossddanndissd mainitsemattomat mainosmuodot hyvéksytetiddn

FIS:114 ennen kuin niitd voidaan kéyttdd (FIS 2011a, 5).

6.5 Kilpailuvilineiden mainonta

Kilpailuvélinemééritelma kattaa kaikki hiihtdjan kilpailuissa kdyttamét vilineet mukaan
lukien vaatteet ja tekniset laitteet. Hiihtdjin kilpailuvélineiden kokonaisuus on toimiva
ja kilpailulajiin sopiva. Kilpailuvélineissd huomioidaan turvallisuus ja oikeanlaiset
vélinevalinnat kilpailulajiin ndhden. (FIS 2011b, 1.) Kilpailuvélineet tarkastetaan ennen
kilpailun alkamista. Vain valmistajan logo tai tavaramerkki on sallittu hiithtovélineissa.
Vaatteissa olevan logon mittasuhteiden ja vérityksen tulee olla totuudenmukaisia ja logo
el saa toistua perdkkiin tai pdéllekkdin. Vaatetus ei saa jéljitelld valmistajan tai tuotteen
ulkoasua. (FIS 2011b, 44-45, 47.) Padhineissd on korkeintaan kaksi valmistajan logoa.
Logot sijoitetaan padhineen molemmin puolin korvien yldpuolelle. Mikili padhineessi
on valmistajan mainonnan lisdksi muuta mainontaa, pddhineen etuosaan kiinnitetddn
kansallisen hiihtoliiton tunnus ja mainokset asemoidaan tunnuksen yldpuolelle tai vie-
reen. Yrityksen tuote- ja tavaramerkkejd tai logoa ei saa kdyttdd kilpailuvdlinemallien

nimind. (FIS 2011b, 45, 47.)



36

Logot tai litkkemerkit, jotka ndkyvit kilpailuvilineissi tai vdlineiden osissa, eivit saa ol-
la kdytossd kilpailuliiveissd tai -asuissa (FIS 2011a, 5). Esimerkiksi hiihtdjdn suksissa
ndkyvid valmistajan logo ei néin ollen saa nédkyé kilpailupuvussa. Kilpailuliivien ulko-
muodon edellytyksend on, ettd hiihtdjdn hartiat voivat litkkua vapaasti liivin ollessa
hiihtdjan paalla (FIS 2011b, 23). Kilpailuliivien etu- ja takayldosassa mainostaa yksi
yritys eli niin sanottu rintanumerosponsori yhden kilpailun aikana. Rintanumero-
sponsorin lisdksi liiveissd nikyvit hiihtdjan kilpailunumero, FIS:n logo, maastohiithdon
maailmancupin tunnus, tapahtuman jarjestivd kaupunki ja yhden kilpailua sponso-
roivan yrityksen logo (kuva 10). Kilpailunumeron taytyy nikyéa selvisti sekd liivin taka-
ettd etuosassa. Kilpailunumeron voi lisdksi sijoittaa liivin oikealle ja vasemmalle puo-

lelle. Tapahtumapaikkakunta painetaan liivin etu- tai takaosaan. (FIS 2011a, 5-6.)
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Kuva 10. Kilpailuliivin ulkoasu edestd péin katsottuna. (Kuva: Mari Naumanen.)

Maastohithdon maailmancupin johtajan liivissd Kkilpailunumeron tilalla on FIS:n
maailmancupin logo ja mahdollisesti FIS:n pddyhteistydkumppanin logo. Maailman-
cupin johtajan kilpailuliivi poikkeaa véritykseltddn muista kilpailuliiveistd. FIS:n logo
ja maailmacupin virallinen tunnus sekd mahdollisesti FIS:n péddyhteistydkumppanin lo-
go ndkyvit kilpailuliivien vasemmassa tai oikeassa olkapddssd. Vaatevalmistajan tai
sponsorin tunnuksen vaatteissa tai kilpailuvélineissd tulee olla yhdenmukainen FIS:n
sadntdjen kanssa. Vaatetukseen liittyvdt FIS:n méérittelemét mainossdénnot koskevat
kilpailun toimihenkil6itd seka kilpailijoita. (FIS 2011a, 5-6.) FIS:n mainossdénnét ovat
Suomen hiihtoliiton ja hiihtokilpailumainonnan perusta. Suomen hiihtoliitto tekee Ru-

kan maailmancupin televisioinnista sopimuksen Yle:n kanssa. Yle:n mainossdédnnot
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pohjautuvat EBU:n ohjeistoon, minkéd seurauksena EBU:n mainossddnndt ovat Rukan

maailmacupin mainonnan ja televisioinnin perusta. (Koskinen 2012.)

7 Televisiointi

7.1 Kamerat

Rukan maailmancupin naisten sprinttihiihtokilpailun kamerapaikat mééritelldéin ennak-
kotutkimusmatkalla (Takala 2012). Ennakkotutkimusmatkan aikana hiihtolenkit kulje-
taan lapi ja kilpailun kannalta keskeiset kohdat sekd mahdolliset edelliseltd vuodelta
havaitut muutostarpeet huomioidaan. Kamerapaikoissa tapahtuvat muutokset perustuvat
edellisen vuoden ohjelmamateriaaliin ja sieltd 10ydettyihin epdkohtiin. Kamerapaikko-
jen muutokseen on aihetta, mikili kameran tausta ei ole sopiva tai kameran asemoinnis-
sa huomataan epédkohtia. Kamerapaikkoja analysoidaan kameran tuottaman kuvan pe-
rusteella. (Takala 2012.) Kun vertaa Rukan maailmancupin vuosien 2010 ja 2011 nais-
ten sprinttihithdon kamerakarttoja, muutoksia on tapahtunut vain kameroiden objektii-
vien ko’oissa. Kameroiden yhdeksén, kymmenen ja 34 objektiivien kokoja on suuren-
nettu, eli kyseisissd kamerapaikoissa on haluttu tuoda mahdollisuus entistd tarkempaan
zoomaukseen. Kameralle 34 on lisdtty camseat 360. Kamerapaikat ovat pysyneet samoi-

na. (Parm & Takala 2010; 2011.)

Naisten sprinttihithdon kameroiden miérda ja sijoittelua kuvaavat kamerakartat synty-
vit ohjaajan ja kuvaussuunnittelijan yhteistyona (ks. liite 2 ja 3). Rukan maailmancupin
maastohiihtolenkeilld tapahtuu vuosittain stadionaluetta enemmén muutoksia sekd ka-
meroiden sijoittelussa ettd hiihtoreiteissd, minkd vuoksi kamerapaikkojen méérittely on
maastossa tarkempaa kuin stadionalueella. (Takala 2012.) Stadionalueen kamerasi-
joittelu toistuu vuodesta toiseen ldhes samanlaisena. Koska stadionalue on rajattu, ka-
merapaikkoja ei tarvitse miettid yleison sijainnin kannalta. (Ala-Mononen 2012.) Yle
pyrkii kehittymiin Rukan maailmancupin televisioinnissa joka vuosi péivittdimalld ka-

merasijoittelua ja kuvauksellisellista ilmaisua (Takala 2012).
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Vuoden 2011 naisten sprinttihiihtokilpailu kuvattiin Rukalla sekd paikallaan pysyvilld
ettd litkkuvilla kameroilla. Naisten sprinttihiihtokilpailussa kameroita oli kdytossd yh-
teensd 16. Yksitoista kameraa kuvasi stadionalueella ja viisi maasto-osuudella (ks. liite
2 ja 3). Kameroista kolme oli linkkikameroita eli langattomia kameroita. Linkkikame-
roista yhtd kdytettiin moottorikelkan pédlla. Kolme kameraa oli erilaisten kameranos-
tureiden piddssd. Loput kymmenen kameraa oli asemoitu jalustoilleen tiettyyn naisten
sprinttihiihtolenkin kohtaan. (Parm & Takala 2011a; 2011b.) Kameroiden sijainti ja

tarkat tekniset tiedot mééritellddn kamerakartoissa (ks. liite 2 ja 3).

Kamerakartan informaatioruudusta kdy ilmi kameran numero, objektiivin eli linssin ko-
ko, kameratyyppi, kamerakorokkeen koko sekd kuvaajan nimi (kuva 11). Kamerakartan
informaatioruudut antavat yksityiskohtaista tietoa sekd kuvauksen suunnitteluun etté to-
teutukseen. Kameran numero 16ytyy informaatioruudun vasemmasta ylédkulmasta. C-35
tarkoittaa kameraa numero 35. Keskelld informaatioruudun yldosaa nikyy objektiivin
koko. Esimerkiksi 20x tarkoittaa kaksikymmentikertaista kuvaa. Mitd suurempi objek-
tiivin koko on, sitd ldhemmas kohdetta kameralla voi zoomata. Kaksikymmentékertai-
sella objektiivilla saa myds laajempaa kuvaa kuin esimerkiksi viisikymmentékertaisella
objektiivilla. (Takala 2012.) Pddosin Rukan maailmancupin naisten sprinttihithdossa
samalla kamera-alueella on seké lyhyt- ettd pitkdobjektiivinen kamera, jolloin kuvaami-

nen toteutuu monipuolisesti ja -uloitteisesti (ks. liite 2 ja 3).

-
PF 2x2m
Kalle
Kuvaaja
N e e

Kuva 11. Kamerakartan inforuutu. (Kuva: Tapani Parm & Antti Takala.)

Objektiivitietojen vierestd kdy ilmi, mikédli kameralla on erikoispiirteitd (ks. liite 2 ja 3).
Esimerkiksi merkintd r.f eli radio frequency tarkoittaa linkkikameraa, jolla on langaton
yhteys ulkoldhetysautoon. Kameralaatikossa pienelld punaisella kirjoituksella olevat

merkinnét tarkoittavat kamerakorokkeen mittoja (kuva 11). PF on lyhenne sanasta
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platform eli koroke. Mikéli kameralaatikossa on kaksi merkintéd, esimerkiksi 6 m ja
2x2 m, ensimmadinen merkintd tarkoittaa korokkeen korkeutta ja jalkimméinen korok-
keen tason kokoa. Muutoin punaisella tekstilld on kerrottu vain korokkeen tason koko.
Informaatioruudun alaosassa nékyy kameran ulkomuoto sekéd kuvaajan nimi (kuva 11).
(Takala 2012.) Maasto-osuuden kamerakartan kamerat 33 ja 30 kuuluvat miesten sprint-
tihiihtokilpailun kameroihin. Kameran 30 perdsséd oleva termi "P2’ tarkoittaa kamera-

tyyppié (ks. liite 3).

Kameroiden numerot sdilyvit samana Rukan maailmancupin kilpailuissa. Kilpailujen ja
kamerasijaintien vaihtuessa metsissé olevat kamerat yhdistetdén kilpailuun kameran nu-
meron perdssd olevan kirjaimen avulla. Ensimmaéisessé kilpailussa kirjain on a, toisessa
b ja niin edelleen. Sprinttihiihtokilpailuissa kirjaintunnus oli a, silld kilpailut kdytiin en-
simmaisen kilpailupdivin ensimmdiisend kilpailuna. Esimerkiksi kamera 35 saa sprintti-
hiihtokilpailuissa néin ollen kameratunnuksen C-35a (kuva 11). Kameratunnukset on

suunniteltu 1dhinnd tuotannon rakennusvaihetta ja kaapelin vetoa varten. (Takala 2012.)

Kamerakarttaan on merkitty virikoodein se, mihin autoon kamera on kytketty (ks. liite
2 ja 3). Kamerakarttaan siniselld merkityt kamerat ovat ulkoldhetysauto U3:n eli metsi-
auton kameroita. Keltaiset kamerat ovat hithdon pédulkoldhetysauto U2:n kameroita.
Oranssit kamerat ovat langattomia kameroita. Mintunvihred kamera on Super Slow
Motion eli SSM-kamera, jolla kuvataan erikoishidastuksia sprinttihithdon maaliintu-
loista. Moottorikelkan véri on punainen. (Takala 2012.) Mikéli kamera ja moottori-
kelkka ovat samassa ruudussa, kamera on asemoitu moottorikelkan pédlle.
Skiido+steadi-termi tarkoittaa, ettd kyseinen kamera kuvaa sekd paikallaan ettd litkku-
van moottorikelkan péaltd. Mustalla virilld kuvattu Dvc-pro-kamera on Photo Finnish -
kamera, joka sijaitsee maaliviivalla. P.F-kamera néyttdd hidastuksena hiihtdjien jalat

tiukoissa maaliintulotilanteissa. (Takala 2012.)

JimmylJib tarkoittaa kraanakameraa eli kameraa, joka on kameranosturin paéssa.
Triangel on my0s kraanakamera, mutta poikkeaa malliltaan JimmyJib-kamerasta. Kéyt-
totavoiltaan kyseiset kraanakamerat ovat samanlaisia. JimmyJib on kamerakartassa vé-
ritykseltdéin sininen eli kuuluu metsdauton kameroihin. Triangel on kamerakartassa véri-
tykseltdan keltainen ja kuuluu U2-auton kameroihin. Myds Polecam eli mastokamera

kuuluu kraanakameroiden luokkaan. Polecam on kraanajirjestelmai, jossa ohuen alumii-
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nisen maston pidssd on niin sanottu kamerapdd ja kamerassa on kalansilméilinssi. Pole-
cam ndkyy kamerakartassa mustalla. Camseat tarkoittaa jalustaa, jonka toimintatapa on
samanlainen kuin pyorivéin toimistotuolin. Kuvaaja istuu jalustan tuolilla ja kamera on
hénen edessdén. Kuvaaja kadntdd jalustaa ympéri jaloillaan ja saman liikkeen ansiosta
kamera liikkuu mukana. Kraanakameroilla otetaan hiihtokilpailussa ilmakuvia, kun vas-

taavasti camseatissa kamera kuvaa hiihtéjien tasolla (ks. liite 2 ja 3). (Takala 2012.)

Kamerakorkeuden maédrittdd kameran sijainti. Yleinen periaate on, ettd kamerat sijoi-
tetaan mahdollisimman alas, mikéli ndkyvyyttd on paljon. Kun kamera on alhaalla ku-
vaan saadaan maisemoinnin kannalta paras tausta. Kuvien maisemoinnilla vaikutetaan
kilpailun televisioinnin kokonaisilmeeseen. Hiihtdjid ei kuvata yldkulmasta muutoin
kuin hiihtdjien hiihtdessd kuvaan esimerkiksi méien takaa. Télloin kameraa korotetaan
kamerakorokkeella, jotta ndkyvyys méen alaosaan on parempi. (Takala 2012.) Kame-
roiden sijoittelulla ja asemoinnilla pyritddn rajaamaan visuaalisesti kuvaan sopimatto-
mat asiat ulos kuvasta. Parmin (2012) mukaan Rukan maailmancupin vuoden 2011
naisten sprinttihiihtokilpailun visuaalisen ilmeen luominen on enemméin haitan mini-
mointia kuin hyvien kuvien maksimointia. Kuvauksen tavoitteena on luoda katsojalle

vaikutelma, ettd kilpailu kdydédédn luonnon, ei lasketteluslummin keskelld (Parm 2012).

7.2 Kuvaaminen

Veijo Hietala (1996, 108) luokittelee televisioidun urheilun elementit kolmeen eri ilmai-
sukieliryhmdin. Kameramairéd, kameroiden sijainti, ohjelman leikkaaminen ja visuaa-
liset tehosteet kuuluvat televisuaaliseen ilmaisukieleen. Auditiivisiin ilmaisumuotoihin
kuuluvat selostus, kilpailudédnet ja haastattelut. Tausta- ja oheismateriaaliin kuuluu kil-
pailun pohjustus televisiossa, radiossa ja lehdissd sekd muu tapahtumaan liittyvi vies-
tintd. (Hietala 1996, 108.) Rukan maailmancupin naisten sprinttihithdon televisiointi si-
saltdd informatiivista, eldmyksellistd ja emotionaalista ilmaisua. Urheilutelevisioinnin
toteutuksessa on kaksi tasoa: mitd sanotaan ja miten sanotaan. Asiasiséltd, rakenne sekd
kuvallinen ilmaisu tekevét urheilun televisioinnista yhtendisen kokonaisuuden. Kuval-
lisen ilmaisun toteutus ratkaisee toimiiko asiasiséltd ja miten se toimii, jos toimii.

(Pyykko & Rope 2003, 272-273.)
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Asiasisillon tunteminen, urheilussa erityisesti lajitietimys, auttaa 1dhetyskokonaisuuden
rakentamisessa. Sprinttihithdossa karsintaa ei yleensi televisioida. Vuonna 2011 Rukan
maailmancupissa naisten sprinttihithdon karsinta nauhoitettiin ja ldhetyksessd niytettiin
karsinnasta valittuja paloja. Karsintavaiheessa televisioinnin kannalta ainoa mielenkiin-
toinen asia on, kuka hiihtéjistd on 31. eli ei pddse karsinnasta jatkoon. Puolivilierissi ja
vélierissd keskitytdén voittajan sijaan siihen, kuka on toinen. Finaalissa tirkeintd on
huomioida voittaja. Erilaiset kuvaukselliset painopisteet sprinttihithdon kilpailuvaiheis-
sa vaikuttavat sithen, miten ohjelmaa leikataan ja millaisia tehtdvid kameroilla on.
(Parm 2012.) Sprinttihithdon kuvaaminen poikkeaa muista hiihtolajeista, silld yksildi-

den sijaan tavoitteena on pitdd kaikki kuusi hiihtdjai kuvissa koko ajan.

Naisten sprinttihithdon televisioinnin ldhtSkohtana on journalismi (Parm 2012). Pertti
Hémanuksen (1989, 21) médritelmidn mukaan journalismi on ajankohtaisten, faktapoh-
jaisten joukkotiedotussanomien tuottamista seké toisaalta myds itse nuo sanomat. Jour-
nalistinen draama eli jinnite imaisee yleison osanottajaksi urheilutapahtumaan
(Virtapohja 1998, 84). Urheilutelevisiointi noudattaa draaman kaarta, joka muodostuu
kolmesta vaiheesta: alku, kdénne ja loppu. Urheilujournalismilla on suuri draamallinen
vetovoima, minkd ansiosta se kiinnostaa ihmisid (Virtapohja 1998, 84). Urheilun
televisioldhetyksilld on laaja-alainen julkisuus ja laajin mahdollinen lahetysalue. Suorat
lahetykset ndkyvit vihintddn tapahtumamaassa ja maissa, joissa lajia kohtaan on suuri

kiinnostus. (FIS 2004, 7.)

Yle toteuttaa Rukan maailmancupin naisten ja miesten sprinttihithdon televisioinnin se-
ki kansainviliseen ettd kotimaiseen signaaliin. Peruslédhtokohtana kilpailujen kuvaami-
selle on kansainvélisyys (Parm 2012). Kansainvilisen urheilukilpailun televisioinnissa
huomioidaan kaikki kilpailijat ja urheilulajit, joissa tapahtumassa kilpaillaan (FIS 2004,
7). Naisten ja miesten sprinttihiihtokilpailut kdyddén perdkkdin Rukan maailmancup
-ldhetyksen aikana niin, ettd ensin hiihdetddn naisten puolivilierdt, seuraavaksi miesten
puolivélierdt ja niin edelleen. Alku- ja loppuosa sprinttihiihtoldhetyksestd toteutetaan
tarkkaan méadritellyn ajolistan mukaan niin, ettd kaikilla signaalin vastaanottajilla eli te-

levisioyhtidilld on tieto siitd, mitd 1dhetyksessd tapahtuu.

Ennen naisten sprinttihiihtokilpailun alkua urheilijoista otetaan ennakkokuvia. Ennak-

kokuvia luodaan kameroilla yksi, kolme, viisi, kuusi, seitsemin, kahdeksan ja kymme-
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nen (ks. liite 2 ja 3). Kyseiset kamerat kuvaavat hiihtdjid ja kamerat neljd sekd yhdeksén
yleison tunnelmia. Limmittelyd, suksien leimauksia ja kilpailuun valmistautumista nau-
hoitetaan ja ldahetetddn ulos ldhetyksen alkukuvina. Kyseisiin kuviin valitaan kilpailun
ennakkosuosikit. (Takala 2012.) Televisio luo ennakko-odotuksia tulevista haasteista,
vastakkaisasetteluista ja kamppailuista nostamalla yksiloitd esille jo ennen kilpailun

alkua (Virtapohja 1998, 118).

Urheilukilpailun televisioinnissa kohdemateriaali jdsennetdén “draamallis-kertovaksi
kokonaisuudeksi” (Hietala 1996, 107). Rukan maailmancupin vuoden 2011 naisten
sprinttihiihtokilpailu kdynnistyy kameran kahdeksan kuvalla, joka ndyttdd hiihtéjat si-
vulta kuvattuna. Kameran kahdeksan kuva leikataan ldhtdsuoran sivulla sijaitsevan ka-
meran kuusi kuvaan (ks. liite 2). Kamera kuusi kuvaa kilpailijoita yldviistosta ja panoroi
eli kddntdd kameraa vaakatasossa hiihtdjien mukana koko alkukiihdytyksen ajan. Si-
vulta kuvaaminen korostaa ja havainnollistaa vastakkainasettelua. Journalistinen draama
on parhaimmillaan, kun vastakkainasettelu ja urheilijjoiden asetelmat ovat selkeit
(Virtapohja 1998, 92). Sprinttikilpailun l&ht6tilanne saa aikaan jannitystd katsojien kes-
kuudessa ja draama halutaan tuoda esille katsojalle mielekk&élla tavalla. Televisioinnin
tuottaman draaman ja jdnnityksen vastaanottaminen mahdollistaa journalismin tarjoa-
man kokemuksellisuuden ja elimyksellisyyden tunteen (Hemanus 1990, 145). Ihmisilld
on tarve osallistua tapahtumaan eikd niinkddn katsoa kilpailua (de Moragas Spa,

Rivenburgh & Larson 1995, 121-122).

Alkusuoran kamppailun jdlkeen kilpailijat siirtyvdt maasto-osuudelle. Kamerasta kuusi
leikataan kraanakameraan kolme kaikissa naisten sprinttihithdon vaiheissa neljitti ja
viidettd puolivélierdd lukuun ottamatta (ks. liite 2). Kraanakameraa kéytetddn erityisesti
urheilun dynaamisuuden kuvaamiseen (FIS 2005, 1). Sprinttihiihdossa kraanakameralla
voidaan taltioida koko kilpailuryhmén liike yhteen kuvaan. Kraanakamera kolme seuraa
hiihtdjid stadionin ldhtésuoran loppuosan ja mutkan, jonka jdlkeen laskeudutaan
maasto-osuudelle. Kraanakameran kuva on laaja kokokuva, jossa alkuasetelma on tii-
viimpi kuin loppuasetelma. Draaman kaaren mukaisesti naisten sprinttihithdon ensim-

méiinen ndytods padttyy hiihtdjien edetessé stadionalueelta maastoon.

Hiihtéjat laskeutuvat maasto-osuudelle sprinttihiihtolenkin jyrkimmén alamien kautta.

Kamerasta kolme leikataan alaméen alkamisen merkiksi kameraan kaksi (ks. liite 2).
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Alaméen alkukuva kamerassa kaksi on odotuskuva, jossa hiihtdjid odotetaan méen yla-
osaan. Kamera kaksi seuraa laskuvaiheen alamékeen hiihtdjien mukana. Alaméki toimii
sprinttikilpailun vauhdikkuuden korostuksena. Vauhdin lisdksi dramatiikka ja visuaa-
linen ndyttdvyys ovat televisiourheilun elementtejd (Hietala 1996, 107). Alaméessé hiih-
tdjien kaatumis- ja tormiysmahdollisuuden myd6td draamatiikka lisddntyy ja visuaalista
ndyttavyyttd luodaan laajalla kuvakoolla. Kaikki alaméen tapahtumat halutaan nédyttda
katsojille. Kamera 20 kuvaa alaméen alaosan laajalla kuvalla panoroiden hiihtdjien mu-

kana kohti metsdosuutta (ks. liite 3).

Rukan naisten sprinttilenkin ensimmaéisen alamien viimeiset metrit kuvataan matalalta
tasolta kameralla 34. Alaviistosta ja hiihtdjien tasolta kuvaaminen takaa kuvaussuunnit-
telija Antti Takalan (2012) mukaan parhaan taustan kuvaamiseen. Alaviistosta kuvaami-
sen symbolinen merkitys, voitto, menestys ja usko tulevaan, tukee sprinttihiihdon televi-
sioinnin draamallista kulkua (Leponiemi 2010, 65). Kameran 34 kuvassa hiihtdjat vilah-
tavat kokokuvan poikki ja kamera 31 ottaa kuvan ensimmaéisen kilpailijan mukaan seu-
raten kilpailijoita metsdosuudelle (ks. liite 3). Metsdosuus alkaa kilpailijoiden hiihtiessa
Vattenfallin mainoskaaren ali (ks. liite 1). Kamera 32 kuvaa hiihtéjien etenemistd mai-
noskaaren alta metsdosuuden kdannoksen loppuun (ks. liite 3). Metsédssd olevan kdin-
noksen kuvaamista kilpailun aikana miérittdd hiithtoryhmén niin sanottu tiiviys eli se,
kuinka ldhelld kilpailijat ovat toisiaan. Mikali hiihtdjét tulevat kdannokseen tiiviissd ryh-
méissd, kddnnds kuvataan johtavan hiihtdjan mukana. Mikéli hiihtdjat tulevat kd&dnnok-

seen jonossa, kddnnds kuvataan viimeisten hiihtdjien mukaan.

Kamera 35 kuvaa hiihtdjid metsdosuuden kadénnoksen jilkeen (ks. liite 3). Hiihtdjdt nou-
sevat kameran 35 kuvaan lyhyen méen takaa eli kyseessd on odotuskuva. Kamera 35 pa-
noroi hiihtdjien etenemisen mukaan. Kameroiden 32 ja 35 kuvaamiseen vaikuttaa
sprinttihiihtdjien ryhmén muodostelma, jonka perusteella kamera seuraa hiihtéjien liik-
keitd. Perusideologiana urheilutapahtuman televisioilmaisussa on asettaa katsoja par-
haaseen asemaan niin sanotusti parhaalle paikalle kuvattavaan aineistoon ndhden
(Hietala 1996, 109). Koska televisiokatsoja ei ole paikan pdilld seuraamassa kilpailua,
hénelle halutaan niyttdd parhaat hetket sprinttihiihtokilpailusta. Sprinttihiihtoa on help-
po seurata, silld koko kilpailulenkki on katettu kameroilla. Metsdosuuden alamékeen

lahdettéessd hiihtdjit ndkyvat kameran 35 paikallaan pysyvéssd yleiskuvassa. Kamera
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34 kuvaa metsdosuuden alaméen lopun seuraten hiihtdjien mukana kohti stadionin yli-

miked (ks. liite 3).

Virtapohja (1998, 242) jakaa journalistisen draaman kamppailun ja huipennuksen
draamallisuuteen. Naisten sprinttihiihtolenkin draamallinen huipennus on yldméki, joka
vie hiihtdjat takaisin stadionalueelle (ks. liite 4). Yldmédessd syntyy kamppailu voitosta
ja draama kohoaa huippuunsa. Yldmaiki toimii ratkaisun paikkana, jossa kaksinkamp-
pailut, ohitukset ja irtiotot ovat mahdollisia. Yldmaki kuvataan mien alaosasta noin
méen puoleen viliin saakka kameralla 20, joka on moottorikelkan paélld (ks. liite 3).
Moottorikelkka ajaa méked ylos, jotta hiihtdjien liikkeessd pysytddn luontevasti mu-
kana. Naisten sprinttihiihtolenkin varrella stadionin yldméki on ainut paikka, jossa koko
ryhmadsté otettujen kuvien véliin leikataan tiiviitd kuvakokoja. Kuvallisesta vaihtelusta
vastaa kamera kaksi (ks. liite 2). Yldméden aikana kuvallisten leikkausten, tiiviiden ku-
vien ja painotusten takaa kilpailuun syntyy uusi, houkutteleva jannite (Virtapohja 1998,
116). Naisten sprinttikilpailussa ylaméki on erityisen tarked paikka hiihtdjille, joten on
tarkedd, ettd my0s katsoja saadaan mukaan hiihtdjien tunnelmaan ja etenemiseen. Tii-
viiden kuvien myo6té television katsoja nikee urheilijat yksiloind, keskelld suoritusta ja
oppii tuntemaan urheilijat omina persooninaan. Urheilukilpailut ovat yhd selvemmin
yksildiden vilisid kamppailuita aikaisemman kansojen tai maiden vélisen kamppailun
sijaan. (Hietala 1996, 110, 115.) Yldmaden jilkeen naisten sprinttihithdon toinen ndytds

on ohi, ja katsojat johdatetaan kolmanteen néytokseen.

Kamera kymmenen sekd kraanakamera kolme kuvaavat hiihtdjid yldméen jalkeen (ks.
liite 2). Kraanakamera kolme seuraa hiihtjid hevosenkenkédmutkaan, joka toimii sprint-
tihithtolenkin toisena ratkaisun paikkana. Hevosenkenkdmutkasta alkaa hiihtédjien
kamppailu maalisuoralla (ks. liite 4). Naisten sprinttihiihtokilpailun lopun kuvaaminen
riippuu kisanaikaisista tapahtumista (Parm 2012). Kilpailun loppuvaiheeseen pyritién
hakemaan kamppailuasetelma, jolloin kilpailun draaman kaari huipentuu suunnitellusti.
Maalisuoralla hiihtdjid kuvataan edestd pdin, mikaéli kilpailulla on selvé voittaja. Voit-
tajan ollessa epéselvd maalisuorataistelu kuvataan latujen sivulta lievéstd yldkulmasta.
(Takala 2012.) Maalisuoran kuvaamisessa kédytossd ovat kamerat neljd, viisi, kuusi, yh-
deksén ja kymmenen (ks. liite 2). Hiithtourheilussa maaliintulot ovat samanlaisia ja epa-
dramaattisia, mutta voittaja tulee silti ndyttdd maaliin saakka. Katsojille ei riitd pelkka

tieto voittajasta. Voittaja tiytyy itse ndhdé. (Hietala 1996, 110.) Urheilutelevisioinnissa
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korostetaan, ettd voittaja todellakin selvidd tdmén kilpailu aikana, miké luo lisdd draa-

maa ja jannitysté kilpailuun (Pénkéldinen 1998, 49).

Parmin (2012) mukaan kansainvélisen urheiluldhetyksen tekemisessd tulee huomioida,
ettd jokainen kilpailija kiinnostaa méérittyd osaa yleisostd. Voittajakeskeisessd kulttuu-
rissa ja varsinkin urheilun saralla on kuitenkin mahdotonta televisioida kaikkien urheili-
joiden suorituksia tasapuolisesti. Televisioinnissa suoritetaan valintaa, jonka pohjalta
vain voittajat selvidvit maaliin. Voittajasta tehdddn sankari, joka on yhteisdd kokoava ja
yhteisyyttd tukeva symboli. Sankarin sankariteoista dramatisoidaan sankarikertomuksia,
joiden my6td myds media tekee itsestddn kiinnostavan. (Virtapohja 1998, 19, 21.)
Urheilu on oivallista materiaalia medialle, silld urheilukulttuurissa ja urheilun saralla
tapahtuu ympéri vuoden. Urheilua voidaan kutsua mediailmidksi. Urheilutapahtumien
virta pitdd ylld ihmisten mielenkiintoa ja niin ollen ihmisilld on jatkuva tarve hyodyntaa
mediaa tiedon hankinnassa. Televisiointi on vain yksi keino 14hettdd urheilutapahtuma

ihmisten ndhtéiville.

Naisten sprinttihiihtokilpailun televisioinnissa néytetdén yleisolle kaikki tapahtuman
kannalta oleelliset asiat: ilmapiiri, keskeiset urheilijat, draama ja tapahtuman inhimil-
liset puolet. Televisioinnin tarkoitus on luoda katsojalle tunne, ettd hén itse olisi paikan
pdilld seuraamassa kilpailua. (FIS 2005, 1.) Parm (2012) muistuttaa, ettd urheilutele-
visioinnissa pitdd ndyttdd sitd tapahtumaa, joka on tapahtumahetkelld mielenkiintoisinta
mahdollisimman suurelle osalle yleisostd. Televisio eldd kilpailun nykyhetkesséd. Nais-
ten sprinttihiihtokilpailun televisioretoriikka tiivistyy formulakilpailujen tavoin kamp-
pailuun voitosta, ohituksiin sekd onnettomuuden mahdollisuuteen. (Hietala 1996, 40,
114.) Sprinttihiihto on tehty televisiolajiksi, mikd kdy ilmi lajin televisiosarjamaisista
piirteistd. Sprinttihiihto tarjoaa katsojalle viliaikaisia loppuratkaisuja, mutta vasta finaa-

li on kaikkien kilpailuvaiheiden tapahtumien huipennus.
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8 Mainosnikyvyys naisten sprinttihiihtokilpailun televisioinnissa

8.1 Mainosnikyvyys finaalin aikana

Urheilutelevisioinnissa on oleellista tapahtuman yhteistyokumppaneiden riittdvd huomi-
oiminen ja mainonnan mukanaolo (FIS 2004, 7). Julkisen palvelun viestintdyhtion
kannalta yritysten logot Rukan maailmancupin kilpailualueella ndhdddn mainontana, ei
sponsorointina (Ala-Mononen 2012). Vuoden 2011 Rukan maailmancupin naisten
sprinttihiithdon finaalin televisioinnissa nakyvédd mainontaa on hiihtdjien kilpailuasuissa,
stadionalueella sekd maasto-osuudella. Mainosndkyvyys naisten sprinttihiihtokilpailun
julkisrahoitteissa televisioinnissa vaihtelee kilpailun vaiheen, kamerapaikkojen seké ku-
vakoon ja -kulman mukaan. Sprinttihithdon televisioinnin aikana mainosndkyvyydel-
tddn parhaat kuvatyypit ovat odotuskuvat, jattokuva, ylamékikuvat ja maalisuoran ku-
vat (ks. liite 4). Kyseisissd kuvissa on pitkdaikainen nékyvyys yhteen sprinttihiihto-
lenkin kohtaan. Huonoimpia kuvia mainonnan televisiondkyvyyden kannalta ovat vas-
taavasti niin sanotut pyyhkdisykuvat, joissa kamera seuraa hiihtdjdd panoroimalla.

(Koskinen 2012.)

Naisten sprinttihiihtokilpailun televisioinnissa ensimmadinen odotuskuva toteutuu sta-
dionin alamien yldosassa (ks. liite 4). Odotuskuvassa kilpailijoita odotetaan kuvaan.
Draamaelementtind odotuskuva luo jénnitysti ja hetkellistd epédtietoisuutta kilpailijoiden
etenemisestd. Kamera kaksi kuvaa hiihtdjid alaviistosta, miké korostaa hiihtdjien fyysi-
sid ominaisuuksia. Ensimmaisessd odotuskuvassa mainokset nakyvét hiihtdjien kilpailu-
asuissa (kuva 12). Kilpailuasujen mainosndkyvyys on riippuvainen hiihtdjin asemasta
sekd kuvaan ettd muihin hiihtéjiin ndhden. Mitd lahempénd hiihtdjd on kameraa, sitd sel-
kedmmin mainos ndkyy kuvassa. Naisten sprinttihiihtokilpailun finaalissa alamdkeen
ensimmaéisend ja toisena saapuvien hiihtdjien kilpailuasut nidkyvét kuvissa kokonaan,
silld he ovat kuvassa perdkkdin. Ryhmin kolmas hiihtdjd peittdd kuvassa ryhmén vii-
dennen hiihtédjén, joten viidennen hiihtdjan mainokset eivét ndy kuvan aikana. Ensim-
maéisessd odotuskuvassa selkein mainosnikyvyys on hiihtéjien kilpailuliivien ja kilpai-
luasujen etuosien mainoksilla. Kilpailuvélineissd mainonta on pienelld tekstikoolla, jo-

ten odotuskuvan kuvakulma ja lyhyt kesto heikentdvét kilpailuvélinevalmistajien logo-
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jen ndkyvyyttd. Odotuskuva on paikallaan neljd sekuntia, minka jilkeen kuva seuraa

hiihtdjia alamikeen.

Kuva 12. Ensimmaéinen odotuskuva. (Kuva: Yle.)

Ensimmaéinen odotuskuva on asemoitu mien taitekohtaan. Kuvan taustalla nikyy kaksi
méntyé ja lipputankoja (kuva 12). Kilpailijoiden vaatemainonnan liséksi ainoat mahdol-
liset mainospaikat odotuskuvassa ovat korkealla miannyn rungossa tai lipputangoissa.
Kumpaakaan mainospaikkaa ei hyddynnetty naisten sprinttihithdon finaalissa. Mainos-
tajan on olennaista pohtia, miten ja missd yrityksen sanoma ilmaistaan. Ulkomainon-
nassa huomioidaan erityisesti mainonnan soveltuvuus ympéristoon. (Raninen & Rautio
2003, 112, 321.) Naisten sprinttihithdon mainonnan asemoinnissa on huomioitava ym-
paristoystivillisyys, silld osa mainoksista sijaitsee hiihtolenkin maasto-osuudella.

Maastossa on toimittava luonnon ja ympériston ehdoilla.

Toinen odotuskuva naisten sprinttihithdon finaalin televisioinnissa jakautuu mainos-
nikyvyydeltddn kolmeen osaan, silld hiihtdjien asema kuvaan ndahden muuttuu. Odo-
tuskuva kuvataan kameralla 35 sprinttihiihtolenkin kdinndksen jalkeen olevassa lyhy-
essd yldmiessd (ks. liite 3 ja 4). Kuva on kestoltaan kuusi sekuntia. Toisen odotusku-
van mainonta muodostuu ensimmaéisessd kuvaosassa kahdesta eri tasosta (kuvio 2).
Lahimpdnd kameraa ovat hiihtdjat. Mainosndkyvyys keskittyy hiihtéjien kilpailuliivien
ja -asujen yldosaan. Kauempana kamerasta ndkyvit toimihenkil6t, joilla on péaélldén
toimitsijaliivit. Toimitsijaliiveistd erottuvat Viessmannin logo sekd FIS:n logo ja maas-
tohithdon maailmancupin tunnus. Kuvan takaosaan jai paljon tyhjéa tilaa. Kyseinen tila,
latupohja, olisi odotuskuvan pitkédn keston takia oivallista mainostilaa, mutta ladut kuu-

luvat miesten sprinttihiihtolenkille. Mainosten sijoittaminen laduille tarkoittaisi nopeaa
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mainosvaihtoa kilpailuiden aikana sekd latujen kunnon vaarantumista, joten tila on

jatetty kdyttamatta.

Kuvio 2. Kameran 35 panorointi odotuskuvasta jittokuvaan kestdd yhteensd 13
sekuntia. (Kuvat: Yle.)

Naisten sprinttihithdon finaalin toisen odotuskuvan toisessa ja kolmannessa osassa
hiihtdjat nousevat kuvaan (kuvio 2). Kamera mukailee hiihtdjien liikettd, mikd muodos-
taa kuvaan kolme eri mainostasoa. Hiihtdjien kilpailuasut nikyvit kuvan etuosassa ko-
konaisuudessaan. Kuvakulma on hiihtdjien edesti, joten suurin huomioarvo on kilpai-
luasun etuosan mainoksilla. Toimihenkil6illd on pdilldén toimisijaliivit, joiden etuosan
mainonta nikyy kohti kameraa kuvan keskimmaéisessd tasossa. Koska hiihtdjit nikyvit
kuvassa kokonaan, toimihenkildiden nékyminen ei ole yhtd hallitsevaa kuin toisen odo-
tuskuvan ensimmaéisessd osassa. Toimihenkildiden takaa paljastuu kuvan noustessa uusi

mainonnan taso.

Craftin mainoskaari ja laitamainokset kuuluvat fyysiseltd sijainniltaan miesten sprint-
tihiithtolenkille, mutta naisten sprinttihithdon finaalin toisessa odotuskuvassa kyseiset
mainokset nikyvit selvisti kuvan taustalla (ks. liite 1). Néin ollen televisioinnin myota
naisten sprinttihithdon mainosalue laajenee varsinaisen hiihtoreitin ulkopuolelle. Craftin

mainoskaaren suuri koko lisdd sen huomioarvoa televisioinnin aikana. Jos mainos ei he-
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ratd huomiota kuvan aikana, mainoksessa on epdonnistuttu (Pyykkod & Rope 2003, 257).
Naisten sprinttihiithdon televisioinnissa mainonnan huomiokeinoina toimivat mainoksen
koko ja virit. Craftin mainoskaari erottuu naisten sprinttihiihtokilpailun toisen odotus-
kuvan mainonnasta ennemmin kokonsa kuin vérityksensd ansiosta. Craftin mainoskaa-
ren ja laitamainosten musta viritys uppoaa hyvin metsén synkkyyteen (kuvio 2). Craftin
mainokset peittdvit toisen odotuskuvan keski-yldosan ja mainosten edessd miesten
sprinttihiihtolenkin varrella on kaksi Viessmannin laitamainosta. Viessmannin laitamai-
nosten mainosndkyvyys naisten sprinttihiihtokilpailun finaalin toisessa odotuskuvassa
on heikko, silld laitamainosten lyhyt sivu on kameran 35 suuntaan. Toisen odotuskuvan
kolmas osa on tdytetty mainonnalla kuvan etuosasta takaosaan ja kaikki syvyystasot

ovat kdytossé (kuvio 2).

Naisten sprinttihithdon finaalin toisen odotuskuvan jilkeen kamera 35 panoroi hiihtdjien
mukana. Panoroinnin kesto on kolme sekuntia, ja sen aikana kuvassa vilahtavat Helve-
tian laitamainos ja Vattenfallin mainoskaari (kuvio 2). Panoroinnin aikana mainosné-
kyvyys on heikko. Kamera seuraa toisena olevaa hiihtdjdé, kuva laajenee ja pysédhtyy
(kuvio 2). Kuva on jittokuva eli kuva pysyy paikoillaan. Jattokuvan kesto Rukan
vuoden 2011 naisten sprinttihithdon finaalissa on neljd sekuntia. Kuvan alussa kuvassa
ndkyvit vain finaaliryhmén karkipdédn hiihtdjit, mutta loppuasetelmassa kaikki hiihtdjét
ndkyvit kuvassa jonomuodostelmassa. Jittokuva on asemoitu kohti alaméked. Mainos-
ndkyvyys on sponsorisopimusten syntymisen edellytyksend (Itkonen ym. 2007, 17). Jat-
tokuva on mainosndkyvyydeltddn erityisen tehokas kuvatyyppi, silld kuva pysyy laajana

paikallaan suhteellisen kauan.

Mainosnékyvyys naisten sprinttihiithdon finaalin televisioinnissa perustuu kuvalliseen il-
maisuun. Parm (2012) muistuttaa, ettd televisiokuvaa ei tehdd mainosten ehdoilla. Mai-
nos pyritddn sijoittamaan paikkaan, jossa on laajakuva jo 1dhtokohtaisesti (Parm 2012).
Koska sprinttihithdon televisiointi perustuu laajoihin kuviin, sprinttihithdossa on kéy-
tossd paljon mainostilaa televisiokuvien taustalla. Naisten sprinttihithdon finaalin jatto-
kuva on yleiskuva, jossa BMW mainostaa yhdelld laitamainoksellaan. Laitamainos on
keskelld kuvaa ladun suuntaisesti (kuvio 2). Hiihtéjét hiihtavit mainoksen edesti, mutta
mainos erottuu siitd huolimatta kuvan keskiossd. Jattokuvassa kuvan taustalla olevien
elementtien huomioarvo korostuu, silld huomiopiste on kuvan keski- ja takaosassa.

Hiihtdjien rintamasuunta on jittokuvassa kohti stadionia, kamerasta poispédin. Laitamai-



50

noksen lisdksi jattokuvassa nakyvét hiihtdjien kilpailuasujen ja -liivien takaosassa sekd

sivulla olevat mainokset.

Ennen kuin naisten sprinttihithdon finaalin hiihtdjit padsevit takaisin stadionalueelle,
heidén on kivuttava ylos haastava stadionin ylamaki (ks. liite 4). Naisten sprinttihiihto-
kilpailun stadionin ylaméki kuvataan kameroilla kaksi ja 20 (ks. liite 2 ja 3). Yldmédkeen
orientoituminen alkaa heti metsdosuuden péatyttyd. Kameran 20 kuva on yleiskuva ja
kuvan taustalla nikyy Weberin mainostaulu metsdosuuden viimeisestd alaméestd (kuva
13). Kuva 13 havainnollistaa vaatemainonnan heikon erottuvuuden yleiskuvissa. Katso-

jan huomio keskittyy yleiskuvan taustalla oleviin suuriin linjoihin yksittdisten element-

tien sijaan.

Kuva 13. Yleiskuva ennen yldmédked. (Kuva: Yle.)

Hiihtdjien vaatteissa nidkyvd mainonta selkeytyy, kun hiihtdjét tulevat ldhemmaksi ka-
meraa yldmden alkaessa. Yldméki toimii naisten sprinttihithdon finaalissa ratkaisun
paikkana. Hiihtéjien tiivis kamppailu yldméessd keskittdd katsojan huomion erityisesti
tdssd sprinttihiihtolenkin paikassa hiihtdjiin. Dahlén (2006, 125) huomauttaa, ettd miti
kiinnostuneempi katsoja on itse kilpailusta, sitd heikommin mainokset jdévit hénen tie-
toisuuteensa. Mainonnan haasteena urheilutelevisioinnissa on huomioarvon varmista-

minen televisiokuvissa, silld televisioinnin keskipisteend on urheilukilpailu.

Kameran 20 kuva on asemoitu yldméessd hiihtdjien etu-vasemmalle, jolloin hiihtéjien
asemilla toisiinsa ja kameraan nihden on vaikutusta vaatemainonnan nidkyvyyteen.
Naisten sprinttihithdon finaalissa hiihtdjdt etenevit yldmden ensimmadisessd vaiheessa
kahdella ladulla ldhes perdkkiisissd asemissa, joten kaikkien hiihtdjien vaatemainokset
ndkyvit kuvan aikana (kuva 14). Heikoin mainosndkyvyys on ryhmén neljénnelld hiih-

tdjalla, silld hin jdd kolmannen hiihtdjén taakse kuvan edetessd. Kuva keskittyy lopulta
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kéarkiryhméén, joka pitdd sisdlldén finaaliryhmén neljd ensimmadisté hiihtdjas. Kameran
20 kuvassa nikyy selkeimmin kilpailuliivien rintanumerosponsorin mainos. Pipoissa ja
kilpailuasuissa olevat mainokset ovat kooltaan kilpailuliivimainoksia pienempii, joten
niiden ndkyvyys on liivimainontaa heikompi. Kameran 20 laajasta kokokuvasta leika-
taan yldmdéen toisessa vaiheessa kameran kaksi laajaan puolikuvaan johtavasta kilpaili-
jasta (kuva 14). Tiivis kuvakoko parantaa kilpailuliivin ja -asun mainosnékyvyyttd huo-
mattavasti. Kuvallinen tarkennus on hiihtédjddn, jolloin taustalla olevat elementit jadvit

epatarkoiksi. Hiihtdjan mainokset ndkyvit litkkeestd huolimatta selvésti.

Kuva 14. Ylamékikuvan mainonnan vaiheet kolme, kaksi ja yksi. (Kuvat: Yle.)

Ylamékikuvan kolmannessa vaiheessa kuvan taustalla nédkyvét maasto-osuuden alkuvai-
heessa sijaitsevat Viessmannin mainosrivi sekd Vattenfallin mainoskaari (ks. liite 1).
Kuvallinen tarkennus on hiihtéjiin, joten mainosrivi ja mainoskaari erottuvat kuvasta
heikosti (kuva 14). Yldméen kolmannessa vaiheessa kuvaan paisevit myos ensimmaéiset
stadionin laitamainokset (kuva 14). BWM:n laitamainokset ovat kuvassa ennen muita
mainoksia. Kuvan keskipiste siirretdén toisena ja kolmantena oleviin hiihtdjiin, joita
seuratessa kuviin tulevat BMW:n laitamainosten lisdksi Viessmannin laitamainokset.
Kuva laajenee hiihtdjien edetessd yleiskuvaan, jossa pilkahtaa Helvetian laitamainos.
Kamera kymmenen ottaa hiihtéjét vastaan stadionille (ks. liite 2). Yldméden kesto naisten
sprinttihiihtokilpailun finaalissa on 40 sekuntia, joten mainokset nékyvit hitaan liikkeen
aikana tarkasti. Ylaméki on mainostajalle tirkedd mainosaikaa, vaikka selked mainosni-
kyvyys kuvassa ei takaa katsojien huomion siirtymistd kilpailijoista kuvan taustaele-

mentteihin.

Naisten sprinttihithdon finaalissa hiihtéjat saapuvat stadionalueelle jonomuodostelmas-
sa. Stadion on Rukan maailmancup -kilpailujen keskus. Sprinttihiihtokilpailun 14hto- ja
maaliintuloalueet sijaitsevat stadionilla, joten my0s suurin osa televisiokameroista ja
mainoksista on stadionalueella. Kamera kolme kuvaa yleiskuvaa hiihtdjien etenemisesti

stadionalueen alkuvaiheessa (kuva 15). Kuvan etualalla ndkyvét latumerkit, joissa on
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Viessmannin mainos. Hiihtdjdt kilpailevat latumerkkien sisépuolella. Néin ollen latu-
merkkimainokset ovat kameran ja urheilijoiden vilissd. Mainokset kameran ja urheili-
joiden vélissd on kielletty sekd EBU:n ettd FIS:n mainossddnndissd (EBU 2009, 19; FIS
2011a, 4). Yle Urheilun Rukan maailmancupin tuotantopdillikké Markku Ala-Monosen
(2012) mukaan pieniin latumerkkimainoksiin stadionalueella ei kiinniteti televisioinnin
aikana huomiota samalla tavalla kuin laitamainoksiin. Jos mainoksia on kilpailijoiden ja
kameran vélissd, mainos yritetddn rajata ulos kuvasta. Téarkeintd on, ettd kilpailija ei esi-
merkiksi hithdd kuvaan laitamainoksen takaa. (Ala-Mononen 2012.) Tiiviimmallad kuva-
koolla hevosenkenkdmutkassa olevat latumerkkimainokset olisi saatu rajattua pois jul-

kisrahoitteisesta televisiokuvasta.

Kuva 15. Hevosenkenkédmutkasta laajaan puolikuvaan. (Kuvat: Yle.)

Laitamainosjono kulkee hiihtéjien takana kameran kolme kuvan poikki ja taustalla huo-
miopisteend ndkyy puna-valkoinen Viessmannin mainoskaari (kuva 15). Kameran kol-
me kuva leikataan kameran kymmenen laajaan puolikuvaan johtavasta hiihtdjésti (kuva
15). Hiihtdjin kilpailuasun ja -liivin mainokset nidkyvit ensin vaatteiden etuosassa. Ka-
meran panoroidessa hiihtdjan mukana ndkyvyys muuttuu vaatteiden takaosaan. Laajassa
puolikuvassa mainosnikyvyyttd saavat myos laitamainokset, joiden péélld oleva mai-
nosnauha erottuu erityisen selvisti. Kuva panoroi nopeasti laitamainosten ohi, joten ku-

van keskiossd mainosndkyvyydeltdén ovat kilpailijan vaatteet.

Naisten sprinttihiihtokilpailun finaalissa maalisuoran kuvaaminen toteutetaan spektaak-
kelimaisesti. Finaalin voittaja on selvilld maalisuoran alusta alkaen, joten kuvaussuunta
on maalisuoraan pdin. Kuvaamisessa kéytetddn kuvakokoja ja -kulmia mahdollisimman
monipuolisesti (Takala 2012). Lihi- ja puolikuvat kertovat urheilijoista enemmaén kuin
yleiskuvat, mutta kilpailuympéristd padsee oikeuksiinsa laajoissa kuvako’oissa. Kame-

ran viisi laajassa kokokuvassa nikyy Viessmannin mainoskaari ldhes kokonaisuudes-
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saan (kuva 16). Kuvan poikki kulkee laitamainosjono, jossa paras ndkyvyys on kameraa
vasten olevilla laitamainoksilla. Ladun suuntaisesti olevat mainokset nikyvét kuvassa
heikosti. Kuvan syvyyttd korostavat latumerkit, joita on sekd ladun oikealla ettd vasem-
malla laidalla. Maalisuoralla kameran yhdeksén laajassa puolikuvassa kuvatarkennus on
johtavaan hiihtdjdén, joten hidnen vaatemainoksensa nédkyvét kuvasta selkeimmin (kuva
16). Kuvan taustalla oleva mainoskaari on epdtarkka. Latumerkit vilahtavat kuvan va-

semmassa alakulmassa.

Kuva 16. Kameroiden viisi ja yhdeksén kuvat maalisuoralla. (Kuvat: Yle.)

Jotta maalisuoraa ei kuvattaisi vain sen etupuolelta, kamera kuusi seuraa finaalin hiihta-
jien taistelua sivusuunnassa (kuva 17). Téilloin mainosndkyvyyttd saavat latujen suun-
taisesti olevat laitamainokset. Latumerkkien asema kameraan kuusi nidhden ei palvele
mainosndkyvyyttd parhaalla mahdollisella tavalla, silld mainosten tekstikoko on pieni ja
mainokset on asemoitu latujen vastaisesti. Vastaavasti kameran nelji kuvassa latumerk-
kimainokset nékyvit tehokkaasti ja rytmittdvit kuvaa (kuva 17). Koko maalisuora ja
stadionalueen maalisuoran puolella olevat mainokset pédédsevit oikeuksiinsa finaalin
lahestyessd loppuaan. Viessmannin mainoskaari on kameran neljd kuvassa keskitetysti
latujen kohdalla (kuva 17). Mainoskaari on Rukan maailmancupin mainosmuodoista
suurin. Kun mainoskaari esiintyy televisiokuvissa, se huomataan selvisti. Myds mainos-
kaaren tekstikoko on suuri, joten tekstin ndkyvyys ja luettavuus kameraan asti ovat var-
mistettu. Huonoin nékyvyys kameran neljd kuvassa on maalisuoran laitamainoksilla ja
maalisuoran takaosassa olevilla mainoksilla. Maalipylvéét toimivat sekd mainosnéky-

vyydeltdin ettd kuvanrajauksellisina elementteind tehokkaasti (kuva 17).
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Kuva 17. Kameran kuusi ja neljd kuvat maalisuoralla. (Kuvat: Yle.)

Polarin logo ilmestyy aikatietojen ylapuolelle voittajan saapuessa maaliin (kuva 17). Po-
larin logon nékyvyys naisten sprinttihithdon finaalissa on yhteensd neljd sekuntia. Kun
voittaja on ndytetty maaliin saakka, leikataan kameraan kuusi. Kamera kuusi kuvaa
naisten sprinttihiihtokilpailun finaalin kolmannen, neljédnnen ja viidennen hiihtdjin maa-
liintulon. Kuva on selkedsti hiihtdjien sivulta. Maalipylvididen sivuosista erottuvat FIS:n
maastohiithdon tunnus sekd Viessmannin logo. Viimeisen hiihtdjdn maaliintulon tallen-
taa kamera nelji. Poikkeuksena edelliseen kameran neljd kuvaan ovat jo maaliin saapu-
neet hiihtdjit kuvan etuosassa. Hiihtdjien vaatemainontaa nikyy kuvan etuosassa tulos-

grafiikoiden takana.

Naisten sprinttihithdon finaalin televisioinnissa piddosassa ovat hiihtéjat. Hiihtdjien kil-
pailuasujen ja -liivien mainonta nikyy jokaisessa kuvassa. Niakyvyyden tehokkuus vaih-
telee kuvakokojen mukaan. Lihi- ja puolikuvat turvaavat tarkan vaatemainosnéky-
vyyden. Naisten sprinttihiihtokilpailun finaalin televisioinnin aikana vaatemainonnan
tehokkain nékyvyys on kilpailuliiveissi ja erityisesti rintanumerosponsorilla, silld liivi-
mainokset ovat huomattavasti kilpailuasumainoksia suurempia. Sprinttihiihtokilpailun
aikana kuvakulma on pédosin kilpailijoiden etuviistosta, jolloin vaatteiden etuosassa
olevien mainosten huomiarvo on vaatemainosnikyvyyden kannalta suurin. Kuvakulma-
valinnat ja hiihtdjien ryhmdmuodostelma vaikuttavat siithen, miten hyvin vaatemainonta
ndkyy kilpailun aikana. Jonomuodostelmassa yksilo- ja taustamainosten nikyvyys on
toimiva. Jokainen hiihtdjd erottuu yksilond ryhmaista ja hiihtdjien vélissd on tilaa laita-
mainosten ndkymiselle. Mikéli hiihtdjit etenevét tiiviissd ryhmadssé, he peittdvit sekd
toisiaan ettd taustalla olevaa mainontaa laaja-alaisemmin. Kuvakulman ja ryhmidmuo-
dostelman lisdksi hiihtdjan menestys vaikuttaa vaatemainostajan ndkyvyyteen. Mitd

paremmin hiihtdjd menestyy, sitd enemmén mainokset ndkyvét kuvissa. Rahakkaiden
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sponsorointisopimusten edellytyksend on kansainvilinen menestys ja sitd kautta naky-
vyys (Itkonen ym. 2007, 17). Kilpailun johtavassa asemassa oleva hiihtdjd nékyy use-
ammin televisiokuvissa kuin viimeisend hiihtévi kilpailija, mikd on osoitus urheilutele-

visioinnin voittajakeskeisestd kerrontatavasta.

Kilpailuympadristo ja -olosuhteet vaikuttavat mainosnikyvyyteen televisioinnin aikana.
Rukalla naisten sprinttihithdon reitti on kahdeksikon muotoinen (ks. liite 1). Reitti 14ht-
ee stadionalueelta sekd péittyy sinne ja kulkee maasto-osuudellaan lyhyen lenkin met-
sdssd. Naisten sprinttihiihtolenkin muoto aiheuttaa sen, ettd maasto-osuuden ensim-
mdiset mainokset nikyvét sprinttilenkin viimeisen yldmien televisiokuvissa. Ylaméki
on ajalliselta kestoltaan pisin naisten sprinttilenkin osuus. Leikkaukset, kuvakokojen
muutokset sekd jatkuva liike eteenpdin yldméen aikana heikentdvit kuitenkin yldméen
laitamainosten ja hiihtdjien vaatemainosten yhtendistd nikyvyyttd. Vaatemainonnan
kannalta yhtendisin ja pitkdkestoisin ndkyvyys naisten sprinttihiihtokilpailun finaalin
aikana on kilpailun voittajan vaatemainoksilla maalisuoran televisiokuvissa. Mainostau-
lumainonnan pitkdkestoisin ja selkein ndkyvyys on jittokuvan mainonnalla. Naisten
sprinttihiithdon finaalissa sankka lumisade tuo kuviin lisdé peittoa. Lumisade heikentda
erityisesti maalisuoran takaosassa olevien laitamainosten tarkkuutta maalisuoraa kohti
kuvattaessa. Sddolosuhteet ovat tarked tekijd ulkona kilpailtaessa, joten niiden vaikutus

on huomioitava sekéd kuvaamisessa ettd mainonnassa.

Naisten sprinttihithdon finaalin televisioinnissa on useita kuvatasoja sekd syvyys- ettd
korkeussuunnassa. Syvyyssuunnassa kuvapinta jakaantuu etu-, keski- ja takaosaan.
Mainonta asemoidaan kuvatasot huomioiden. Kuvatasot ovat tehokkaimmin kéytossi
toisessa odotuskuvassa, jossa kuva on tdytetty etu- ja takaosaa mydten mainonnalla,
sekd maalisuoran alun kuvassa, jossa mainontaa on koko kuvapinnalla (kuvio 1 ja kuva
14). Toinen odotuskuva on huomattavasti maalisuoran alun kuvaa tunkkaisempi, silld
odotuskuvan kuvapinta on téytetty kokonaan mainonnalla. Maalisuoran alkukuva sekd
maalisuoraa kohti kuvatut yleiskuvat antavat tyylillisesti kuvaan enemmén tilaa. Mai-
nonta rytmittyy maalisuoralla kuvan etuosan latumerkeistd nousten kohti mainonnan
korkeinta elementtid mainoskaarta. Yldmékikuvassa mainonnan rytmitys ei toimi, silld
kamera on fyysiseltd sijainniltaan ldhelld hiihtdjid, jolloin kuvaan ei saada riittdvésti sy-

vyyttd. Kuvan takaosassa nikyvi laitamainosrivi jdd kuvallisesti niin kauas, ettd silld ei
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lisdtd syvyyssuuntaista mainonnan sijoittelua tehokkaasti. Jattokuva on kuvallisesti yk-

sinkertainen. Mainos on syvyys- ja korkeussuunnassa kuvan keskella.

Niemisen (2004, 255) mukaan mainonnan huomioarvoon vaikuttaa mainonnan asettu-
minen korkeussuuntaisille tasoille. Paras huomioarvo eli taso yksi on mainoksilla, jotka
on asemoitu noin 120 senttimetrin korkeudelle. Télloin mainos osuu silmien tasolle.
Toiseksi paras mainontataso sijoittuu késien tasolle noin 80 senttimetrin korkeuteen.
Silmien yldpuolella, yli 180 senttimetrin korkeudessa olevat mainokset myyvét kol-
manneksi tehokkaimmin. Neljdnnelle myynnin tehokkuustasolle jdévit lattian tasalla eli
0-20 senttimetrin korkeudella olevat mainokset. (Nieminen 2004, 255.) Niemisen
(2004, 255) mainonnan korkeussuuntaista sijoittelua koskevien tasojen perustella suurin
osa Rukan maailmancupin kilpailualueen mainonnasta on fyysiseltd kooltaan huomioar-
votasolla yksi eli parhaalla tasolla. Metrinkorkuisia laitamainoksia on kilpailualueella
eniten. Kun laitamainosten péélle on lisdtty mainosnauha, laitamainokset saavuttavat
tdyden 125 senttimetrin korkeuden. Huomioarvotasolla kaksi eli noin 80 senttimetrin
korkeudessa olevia mainoksia on hiihtéjien vaatteissa, maasto-osuuden laitamainoksissa
sekd startti- ja maalipylvdissd. Mainoskaarimainonta sijoittuu tasolle kolme ja latumerk-

kimainonta tasolle nelja.

Kun televisioruudun jakaa korkeussuunnassa neljddn osaan huomataan, ettd mainonnan
huomioarvotasot toteutuvat myds naisten sprinttihiihtokilpailun finaalin televisioinnissa
(kuva 18). Kuvan alaosassa ei ole mainontaa lhikuvia ja aikatietojen sponsorigrafiikkaa
lukuun ottamatta. Huomioarvoltaan heikoin taso sisdltdd néin ollen naisten sprinttihiih-
tokilpailun finaalin televisioinnin aikana vidhiten mainontaa. Toisella mainonnan
huomioarvotasolla on naisten sprinttihithdon finaalin televisioinnissa latumerkki- ja
maalipylvismainontaa tai hiihtdjien kilpailuasujen alaosan mainoksia. Mainostaulut si-
joittuvat toisessa odotuskuvassa, jattokuvassa, ylamékikuvassa ja maalisuoralla huomio-
arvoltaan parhaalle eli ensimmadiselle tasolle (kuva 18). Myos hiihtdjien kilpailupukujen
yldosaan keskittynyt mainonta sekéd toimitsijaliivien mainonta sijoittuvat televisioinnissa
ensimmdiselle tasolle. Mainoskaarimainontaa nékyy naisten sprinttihithdon finaalin te-
levisioinnin aikana toisen odotuskuvan sekd yldmédkikuvan yldosassa ja maalisuoralla
kuvan keskiosassa. Huomioarvotasoltaan mainoskaaret sijoittuvat kuvallisessa ilmaisus-

sa padosin tasolle kolme (kuva 18). Mainonnan syvyyssuuntainen asemointi televisioin-
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nin kuvallisessa ilmaisussa vaikuttaa mainonnan asettumiseen korkeussuuntaisille huo-

mioarvotasoille.

Kuva 18. Sprinttihithdon televisioinnissa mainonta sijoittuu huomioarvotasolle yksi.
(Kuvat: Yle.)

Naisten sprinttihithdon finaali on mainosnékyvyydeltddn tehokkain sprinttihiihtokilpai-
lun vaihe, silld finaalin televisioinnissa kdytetdin monia kuvallisia tehokeinoja. Kuvalli-
nen leikittely kameroiden kuvilla varmistaa kaikkien mainosmuotojen ndkymisen.
Kuva-asetelmat vaihtuvat kilpailun aikana kuvakoon muuttuessa, mutta mainosnéky-
vyys pysyy keskitettynd huomioarvotasolle yksi. Julkisrahoitteisten televisiokuvien ku-
vallinen ilmaisu keskittdd mainonnan naisten sprintithithdon finaalin aikana toistuvasti
samalle tasolle, miki lisdd mainonnan huomattavuutta. Syvyys- ja korkeustasojen vaih-
telut tuovat mainosnikyvyyteen sekd kuvalliseen ilmaisuun monipuolisuutta ja moni-
ulotteisuutta. Koska televisiointi eldd kilpailun mukana, mainosten on pystyttéva erottu-
maan kilpailun tiimellyksessd. Néin ollen mainonnan selkeys korostuu urheilukilpailu-
jen televisioinnissa. Yksinkertainen ja huolella suunniteltu yrityksen visuaalinen ilme
vahvistaa positiivista yritysmielikuvaa ja erottuu kilpailijoiden viesteistd. Persoonal-
lisuus antaa yrityksen visuaaliselle ilmeelle ainutlaatuisen leiman. Urheilukilpailun kat-
sojaryhmén tunteminen, visuaalisen ilmeen selkeys ja yrityksen liikeidean yhteensopi-
vuus urheilulajin kanssa ovat onnistuneen urheilukilpailumainonnan l&htokohdat.

(Nieminen 2004, 90.)

8.2 Finaali vastaan erit

Sprinttihiihtokilpailun muodostuminen useasta eri vaiheesta korostaa sprinttihithdon
sopivuutta televisioon. Televisio-ohjelmille on luoteenomaista sarjoittuminen, joka ta-
kaa tutut ja turvalliset puitteet yleison katsomiskokemukselle (Hietala 1996, 37).
Sprinttihithdon sarjanomaiset piirteet tukevat televisioilmaisun lisdksi televisioldhetys-

ten aikaista mainosndkyvyyttd. Mainosndkyvyyttd lisdttiin entisestdén sprinttihithtoon
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tehtyjen sdédntomuutosten avulla. Julkisrahoitteinen Rukan maailmancupin vuoden 2011
naisten sprinttihithdon televisiointi tuottaa valinnoillaan sekd kuvallista ettd mainonnal-
lista toistuvuutta. Naisten sprinttihithdon kuvaamisen erot eri kilpailuvaiheiden vélilld

ovat pienid.

Ensimmadisen odotuskuvan kuva-asetelma pysyy samanlaisena kaikissa naisten sprintti-
hiihtokilpailun vaiheissa. Odotuskuvan kestoa vaihdellaan eri vaiheiden vélilld. Naisten
sprinttihithdon ensimmaéisessd ja viidennessé puolivilierdssd kamera kaksi odottaa hiih-
tdjid kuvaan kauemmin kuin finaalissa. Ensimmadisen odotuskuvan kestoa voidaan pi-
dentdd alkupédstd, jolloin ldhtoasetelma kuvassa on tyhjd yldméen taitoskohta. Leik-
kauksen tempo kameroiden kolme ja kaksi vililld riippuu hiihtdjien etenemisestd ja oh-
jaajan halusta korostaa odotuskuvan draamallista kerrontaa. Ensimmaiisen odotuskuvan
pituus ei vaikuta mainosnékyvyyteen kuvan aikana, silld ainut kuvassa ndkyvéa mainonta
esiintyy hiihtdjien vaatteissa. Odotuskuvan mainosndkyvyyteen sitd vastoin vaikuttaa
hiihtdjien muodostelma alamikeen ldhdettdessd. Vilieriin verrattuna finaalin ryhma-
muodostelma on 16ysempi. Hiihtdjét tulevat alaméen yldosaan niin sanotusti parijonos-
sa, joten yksittdisten hiihtdjien mainokset nikyvit paremmin kuin tiiviissd ryhmémuo-
dostelmassa. Yleistden voidaan todeta, ettd mitd tiivilmpi ryhmdmuodostelma on, sitd
enemman hiihtdjét peittdvit mainoksia niin toisiinsa kuin taustaansa ndhden. Julkisra-
hoitteisen urheilutelevisioinnin mainosnikyvyyden kannalta yhteislahtdihin perustuvat
hiihtolajit ovat yksil61dhtoihin verrattuna kuvauksellisempia, silld ryhmédmuotoinen ete-

neminen vihentdd mainosnikyvyyttd televisioinnin aikana.

Toisen odotuskuvan mainonta naisten sprinttihiihtokilpailun aikana eldd toimihenki-
16iden asemien vaihtelun kautta. Toimihenkil6t kuvan taustalla vaikuttavat sijainnillaan
toimitsijaliivimainosten miérddn ja ndkyvyyteen. Viidennen naisten sprinttihithdon
puolivilierdn toisessa odotuskuvassa kokeillaan kuvallisesti erilaista ilmaisua. Kuvan
ldhtoasetelma on sama kuin finaalissa ja muissa erissd, mutta kuva tiivistyy méen yli-
osassa johtavaan hiihtdjddn. Tiiviin kuvakoon seurauksena Helvetian laitamainos jdi
pois kuvasta. Kun naisten sprinttihithdon kahdeksasta eri vaiheesta vain yksi poikkeaa
toisen odotuskuvan osalta kuvaamisessa ja jattokuva toteutuu samanlaisena kaikissa
vaiheissa, sprinttihithdon kuvallinen toteutus vahvistaa toistuvuutta mainonnan teho-

keinona.
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Yleisradion ohjelmatoiminnan sddnndston mukaan televisioitavien tapahtumien yhtey-
dessd tulee vilttdd mainonnan toistuvaa esittdmistd. Parm (2012) viittdd, ettd mainon-
nan toistuvuutta ei voi naisten sprinttikilpailun aikana huomioida. Mainonta pysyy nais-
ten sprinttihiihtokilpailun aikana muuttumattomana ja paikan pdilld oleville katsojille
mainonta nikyy koko kilpailun ajan samanlaisena. Kilpailun televisiointi antaa kuiten-
kin mahdollisuuden leikitelld kuvako’oilla ja -kulmilla, jotta mainonnan toistuvuuden
ilmentymistd voidaan vaihdella. Mainonnan toistuvuutta julkisrahoitteisessa naisten
sprinttihiithdon televisioinnissa ei voida estdé ja kuvallinen keskittyminen tulee pitéé itse
urheilussa, mutta kuvallista ilmaisua voidaan varioida. Mitd kuvataan -kysymyksen si-
jaan kuvaamisessa tulisi pohtia, miten kuvataan. Kilpailu itsessdén siséltdd draaman
kaaren, jonka korostamiseen ja vilittdimiseen televisio osallistuu. Niiden valintojen
kautta mainonta ilmenee televisiokuvissa, joten myds mainonta on osa naisten sprintti-
hiihtokilpailun draaman elementtejd. Toiston kautta mainonnan draamalliset yhteydet
kilpailuun saadaan liitettyd eri tunneskaaloihin, mikd edesauttaa kilpailun vilittimien

tunteiden yhdistymistd mainostavaan yritykseen.

Yldaméki on draamallisesti ja emotionaalisesti naisten sprinttihiihtokilpailun merkittdvin
paikka. Yldméessd kilpailijoiden asetelmat kehittyvdt ennen loppusuoraa ja hiihtéjiltd
vaaditaan fyysistd ja psyykkistd kestdvyyttd. Kuvallisena ilmaisuna kiytetdin muihin
sprinttilenkin paikkoihin verrattuna enemmén tiiviitd kuvia, joiden kautta katsoja voi
aistia hiihtdjdn tunnelmia. Televisioilmaisun voima on ldhi- ja puolikuvissa (Hietala
1996, 110). Lahi- ja puolikuvien avulla katsoja paédstetdéin ldhemmads hiihtdjid. Finaalin
yldméden kuvauksessa tiiviilld kuvilla keskitytdén johtavaan hiihtdjdén, joka erottuu kil-
pailun pddhenkiloksi yldmiden edetessd. Erissd ei keskitytd yhtd tarkasti vain yhteen
hiihtdjadn yldméden aikana, vaan kuva pysyy useammassa hiihtdjdssd. Naisten sprintti-

hiithdon kaikissa vaiheissa vaatemainonta pdésee yldmékikuvien aikana oikeuksiinsa.

Yldmiden aikana televisiokuvista erottuvat selkeimmin toimitsijoiden ja kilpailijoiden
litvimainonta sekd yldméen yldosassa alkava laitamainosjono. Yldmékikuva on mainos-
tasoiltaan yksipuolinen, silld kaikki mainonta keskittyy kuvan keskiosaan ja syvyys-
suunnassa ainut merkittdva tasoero on hiihtdjien ja kaukana taustalla ndkyvén mainos-
rivin valilld. Viessmannin mainosrivi pilkahtaa yldmakikuvassa kaikissa naisten sprintti-
hiihtokilpailun vaiheissa. Mainosrivin huomioarvo kuvan taustalla jdi heikoksi, vaikka

toistoa syntyy kilpailun aikana. Kun jokin informaatio vaikuttaa voimakkaammin kuin
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jokin toinen informaatio on kyse prominenssista. Ihmisen arvioidessa ja arvostellessa
asioita kaikella informaatiolla ei ole yhtd suurta painoarvoa. (Dahlén 2006, 153.) Kil-
pailun kannalta merkittdva yldmaki keskittdd katsojan huomion hiihtdjiin. Mainosten ja
hiihtdjien vilisessd huomion hakemisessa hiihtdjdt nousevat julkisrahoitteisen televi-
sioinnin pddosaan. Hiihtdjien ollessa televisioinnin padosassa kilpailuliivien ja -asujen

mainonta paisee oikeuksiinsa.

Laki televisio- ja radiotoiminnasta asettaa monia urheiluldhetysten mainontaa koskevia
poikkeuksia. Esimerkiksi yksittdiset mainokset ja teleostosldhetykset ovat sallittuja vain
urheiluldhetyksissd (laki televisio- ja radiotoiminnasta 22 §). Lakien kautta on tulkit-
tavissa viitteitd urheilun kaupallistumisesta ja mainonnan tirkeydestd osana urheiluta-
pahtumia. Selkein ja suurin yhtendinen mainosalue Rukan maailmancupissa on stadion,
jossa mainoksia on asemoitu joka suuntaan monipuolinen nidkyvyys huomioiden. Nais-
ten sprinttihithdossa urheilun kaupallistuminen konkretisoituu stadionalueella. Mainonta
on hallitsevassa osassa sekd naisten sprinttihiihtokilpailun ldhtdsuoran ettd maalisuoran
kuvallisessa ilmaisussa. Mainosndkyvyys maalisuoralla pohjautuu laajoihin kuviin.
Yleiskuvaa kdytetddn osana naisten sprinttihiihtokilpailun maalisuoran kamppailujen
kuvakokonaisuutta toisessa ja neljinnessd puoliviélierdssd sekd finaalissa. Useiden yri-
tysten mainokset ndkyviat yleiskuvissa yhtd aikaa, joten maalisuoran yleiskuvallinen
kerronta ei palvele yksittdisen yrityksen mainosnékyvyyttd. Laajoissa kuvakooissa paras
nikyvyys on niilld yrityksilld, jotka erottuvat mainosmuodollaan, logollaan, liitkemerkil-
l44n ja véritykselldin muista mainoksista tai joiden mainokset on sijoitettu televisioka-

meroiden kuvaan ndhden keskeisimmin.

Televisio- ja radiotoimintaa sditelevédn lain 21 §:n mukaan kaupallisen viestinnidn on
oltava selkeisti tunnistettavissa. Naisten sprinttihithdon maalisuoran tapahtumien televi-
sioinnissa kuvat ovat tdynnd mainontaa, joten kaupallisen viestinnén osuus ei jai televi-
siokatsojilta huomaamatta. Kokonaisuutena stadionalueen mainonta erottuu selkedsti,
mutta yksittéiset stadionilla mainostavat yritykset uppoavat helposti kilpailujen tapahtu-
mien alle. Finaalin aikana maalisuoran mainonnan syvyyssuuntaiset tasot tulevat esiin
selkedmmin kuin sprinttihithdon erissd, silld kuvallisen toteutuksen painopiste on maali-
suoraan pdin. Naisten sprinttihithdon finaali kuvataan johtavan hiihtdjin ehdoilla, jol-
loin my0s johtavan hiihtdjén vaatemainonta péddsee tehokkaimmin oikeuksiinsa. Erien

aikana kuvaamisen painopiste on tasapainossa hiihtdjien vililld, joten mainonnan niky-
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vyys on laaja-alaista. Naisten sprinttihiithdon erissé televisiointi eldé kilpailun kannalta
mielenkiintoisten tapahtumien mukaan. Finaalin televisiointi on selkedsti voittajakes-

keista.

Mainonta Rukan maaailmancupin naisten sprinttihithdossa on yhtéildinen kokonaisuus,
jossa jokaisella mainoselementilli on oma paikkansa. Yhtddltd mainokset nédkyvit
sprinttihiithdon finaalin televisioinnissa kuvakokojen vaihtelun ja monipuolisen kamera-
kayton seurauksena sprinttihithdon erien televisiointia tehokkaammin. Toisaalta finaalin
aikana kuvaaminen on keskitetympédd kuin erien aikana. Voittajakeskeinen televisio-
ilmaisu takaa tuloksellisen mainosndkyvyyden Kkilpailussa menestyvien urheilijoiden
vaatemainonnalle. Kokonaisuudessaan naisten sprinttihiihtokilpailun televisiointi toteu-
tetaan puolivili- ja vilierissd sekd finaalissa pddosin laajoilla kuvilla, jolloin mainokset
toimivat kuvien maisemoinnin tehoelementteind. Mainonta on merkittiva osa Yleisra-
dion televisiokuvien ulkoasua. Mainokset ndkyvét poikkeuksetta kaikissa Rukan maail-
mancupin vuoden 2011 naisten sprinttihiihtokilpailun julkisrahoitteisissa televisio-

kuvissa.

8.3 Mainossiintojen ja lakien toteutuminen osana televisiointia

Naisten sprinttihiihtokilpailun mainonnan ja julkisen palvelun viestintdyhtion vilistd
suhdetta méirittelevit lait, ohjelmasddannostd sekd mainossddnnét. EBU:n kansainvélis-
ten urheilukilpailujen televisiointia koskevat mainossddannot ovat FIS:n maastohithdon
mainossdintdjd suppeammat. EBU:n mainossddnndissd ei madritelld mainosméérid tai
tarkkoja mainospaikkoja, vaan sddnnot keskittyvdt mainosten sisdllollisiin seikkoihin.
Kun 14htokohtana julkisrahoitteiselle televisiotoiminnalle on mainonnan kielto televisio-
ohjelmissa, EBU:n mainossdéntdjen vahyys heréttdd kysymyksen mainonnan kiellon

ehdottomuudesta.

Kansallisten televisioyhtididen liiton urheilutelevisioinnin mainontaa kisittelevdt mai-
nossddnnodt ovat yleisluontoisia. Tarkkojen mainossdintdjen puute viittaa siihen, ettd
mainokset on hyvéksytty osaksi julkisrahoitteista urheilutelevisiointia. EBU:n mainos-
sadnndt madrittdvat mainonnan sijoittelua urheilutelevisioinnissa vain yhdelld sdédnnolla:

mainos ei saa olla urheilijan ja televisiokameran vilissd. Kyseisestd mainossddnnosti



62

poiketaan Rukan maailmancupin naisten sprinttihiithdon televisioinnin yhteydessi. Kil-
pailijoiden hiihtdessd stadionalueen hevosenkenkdmutkaan latumerkkimainokset ovat
toistuvasti televisiokameran ja urheilijoiden vilissd. Latumerkkimainokset eivét haittaa
ndkyvyyttd tai vaikuta naisten sprinttihithdon televisioinnin laatuun, mutta kuvallinen ja
mainonnallinen toteutus rikkoo EBU:n ja FIS:n mainossdédntdjen perimmaéistd siséltod.
Mainossddnndt eivit kasittele sdéntdjen rikkomisesta aiheutuvia seuraamuksia, joten
tdssd yhteydessd voidaankin vain pohtia, kuinka tarkasti mainossdéntdjen toteutumista

ylipddtdin valvotaan.

Naisten sprinttihithdon mainonta sdilyy muuttumattomana koko kilpailun ajan. Dahlén
(2006, 137) muistuttaa, ettd televisiomainonnassa vaihtuvuus on katsojan kannalta to-
della tdrkedad. Mikili mainonta pysyy staattisena ja mainokset asemoidaan samoihin
mainospaikkoihin ja samalla tavalla, mainonnan teho vdhenee. Ihmiset tottuvat mainok-
siin helposti ja lakkaavat havaitsemasta niitd, jos mainonnassa ei hyddynnetd vaihtu-
vuutta ja uusia mainostapoja. (Dahlén 2006, 137.) Koska sprinttihiihtokilpailu koostuu
eri vaiheista, vaihtuva mainonta olisi teoriassa mahdollista toteuttaa kilpailun aikana.
Kiytdnnossd vuoden 2011 Rukan maailmancupissa samaan aikaan kdytiin miesten ja
naisten sprinttihiihtokilpailu, joten sprinttiladulla oli jatkuvasti hiihtdjid. Sprinttihiihto
on rytmiltdén tiivis ja nopea urheilulaji, joten mainosten siirrot kilpailun aikana ja ndin
ollen ylimdérdiset ihmiset latuosuuksilla vaarantaisivat sekd kilpailijoiden ettd ladun
varrella seisovien toimihenkildiden turvallisuuden. FIS huomioi hiihtokilpailun televisi-
ointia kisittelevédssd ohjeistuksessaan kilpailun turvallisuusseikat. Erilaisten mainos-
muotojen ja televisiokameroiden sijoittelun ldhtGkohtana on kilpailijoiden ja toimihen-

kildiden turvallisuus. (FIS 2004, 4.)

Mainosten ulkoasu naisten sprinttihiithtokilpailun kaikissa vaiheissa on EBU:n ja FIS:n
sadntdjen mukainen. Kaikista mainoksista kdy ilmi yrityksen nimi. Lisdksi mainoksissa
on kéytetty kuvallisia symboleja, mainoslauseita ja tuotemerkkien nimid. EBU:n mai-
nossddnnot eivat madritd mainosten ulkomuotoa, vaan sadnnot keskittyvat mainosten si-
sallollisiin seikkoihin. Mainoksen sisdltoon kuuluvat sekd mainoksen ulkoasu ettd mai-
nostettavat asiat. FIS:n ja EBU:n pdihdyttéviin aineisiin liittyvdt mainossddnnot poik-
keavat toisistaan. EBU:n sdidnndissd vikevien alkoholituotteiden ja tupakkatuotteiden

mainonta on kielletty (EBU 2009, 19). FIS vaastaavasti sallii tupakka- ja alkoholituot-
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teiden mainonnan maastohiihtotapahtumien yhteydessd, mikili kyseistd mainontaa on

alle 25 prosenttia koko mainostilasta (FIS 2011a, 14).

FIS:n ja EBU:n mainossddnnét ovat maiden lakien alaisia. Suomen alkoholilain 33 §:n
mukaan vikevin alkoholijuoman mainonta kaikissa muodoissaan on kielletty. Miedon
alkoholijuoman suora ja epdsuora mainonta sekd muu alkoholin myynninedistdmistoi-
minta on kielletty, mikéli mainonta toteutetaan televisio- ja radiotoiminnasta asetetun
lain mukaisessa televisiotoiminnassa kello 7-21. Tupakkalain kahdeksannen pykéldn
mukaan tupakkatuotteiden mainonta on kielletty. Rukan maailmancupin naisten sprintti-
hiithdon televisioinnin aikana ei mainostettu tupakkatuotteita, sikareita tai alkoholijuo-
mia, silld ldhetysajankohta oli pdivésaikaan, katsojaprofiiliin kuului alaikiisid ja ldhe-
tyksen osia kdytettiin uutisissa. Tupakka- ja alkoholimainonnan nékyvyys kansainvéli-
sissd urheilutapahtumissa johtaa helposti ristiriitatilanteisiin. Urheilumedian on nékyvi-
nd osana urheilukulttuuria tunnettava eettinen vastuunsa. (Itkonen, Ilmanen, Matilainen
& Jaskari 2008, 61.) Julkisen palvelun viestintdyhtidon toiminnan ldhtdkohtana ovat inhi-
milliset ja yhteiskunnalliset perusarvot, jotka muodostavat pohjan myods Rukan maail-
mancupin televisioinnille (Yleisradio Oy 2005). Mainonnan eettiset sddnnét Rukan
maailmancupissa koostuvat laeista, kansallisista ja kansainvélisisti mainontaohjeistuk-
sista sekd Suomen ja Kansainvélisen hiihtoliiton yleisistd kilpailuohjeista. Mainonnan

on oltava sisélldllisesti ja ulkomuodollisesti sdéntojen mukaista.

FIS:n mainossddnndt huomioivat mainosten ulkomuodon, médrdn ja sijoittelun laa-
jemmin kuin EBU:n mainossdénndt. FIS:n mainossddanndissé kerrotaan mainosten muo-
dot ja koot. Rukan maailmancupissa vuonna 2011 laitamainosten pituus vaihteli neljista
kuuteen metriin, jolloin FIS:n asettamasta viiden metrin laitamainospituudesta poikettiin
selkedsti. Mainossddnndistd poikkeaminen vaikuttaa mainosten ulkomuodon muutosten
myOtd myds mainosndkyvyyteen televisioinnin aikana. Suuremmat mainosten koot kuin
mainossddnndissd on madritty tehostavat mainosten nikyvyyttd ja heikentévit entises-
tddn julkisen palvelun viestintdyhtion mahdollisuutta pysyd omien ohjeistustensa puit-
teissa. Mitd suurempi mainostaulu on, sitd paremmin se nikyy urheilutelevisioinnin ai-
kana. Koskinen (2012) huomauttaa, ettd laitamainosten pituudessa FIS:n ohjeita ylite-

tddn ja alitetaan, jotta mainos saadaan mainostajan edun mukaisesti esille.
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Mainostajan edun mukainen toiminta ja toiminnan edellyttiméit muutokset edesauttavat
yhé uusien poikkeuksien syntymistd mainossdéntdihin. Sponsorien mydntidmille avus-
tuksille halutaan antaa vastinetta. Raha luo uusia sdidntdja urheilukilpailumainontaan ja
oikeuttaa Koskisen kommenttiin vedoten myds vanhoista sdédnndistd poikkeamisen. Ra-
halla on suuri merkitys ja valta urheilukilpailuissa. Voidaankin pohtia, maérittdako raha
urheilukilpailuissa ja niiden televisioinneissa enemmaén kuin laki tai sdédnnét. Luodaan-
ko 2000-luvun urheilukulttuuria vain rahan takia? Onko urheilun perimmaéinen tarkoitus

jo unohtunut?

Kilpailijoiden vaatemainonnan ulkoasu Rukalla vuonna 2011 oli mainossdintjen mu-
kainen lukuun ottamatta maailmancupin johtajan kilpailuliivid. FIS:n mainossdéntdjen
mukaan maailmancupin johtajan liivissd numeron tilalla tulee olla maailmancupin viral-
linen tunnus ja mahdollisesti péadyhteistyokumppanin logo (FIS 2011a, 6). Naisten
sprinttihithdossa maailmancupin johtajan liivissd on vain padyhteistydkumppanin logo
numeron tilalla edessd ja takana. FIS:n maailmancupin tunnus on pienessi koossa liivin
olkapddssd. Maailmancupin johtajan liivin ulkoasun muutos lisdd padyhteistydkumppa-
nin ndkyvyyttd Rukan maailmancupin julkisrahoitteisessa televisiossa. Mainosnékyvyys
korostuu entisestddn voittajakeskeisen urheilutelevisioinnin myo6td, mikéli maailman-
cupin johtaja menestyy jatkuvasti sprinttihithdon kilpailuvaiheesta toiseen. FIS:n tun-
nuksen nékyminen johtajan liivissé kilpailun aikana ei tuo nékyvyyttd, joka olisi rahalli-
sesti merkityksellistd. Rahan korostunut merkitys naisten sprinttihithdon mainonnassa
osoittaa, ettd maindssddnndt ovat ostettavissa. Sponsorit ostavat uusia mainossaantoja
eli esimerkiksi enemmaén mainostilaa kuin sddnndissid on miéritelty, ja ilmeisen helposti
vanhoja mainossddntdjd myydadn. Mikili mainossddnndt pysyvit myytivind, sponsorit
maédrittelevit tulevaisuudessa omat mainossddantonsd urheiluliittojen sdénndistd vélitta-
méttd. Tosin eivit urheiluorganisaatiotkaan jdi ostoprosessissa ulkopuolelle, silld oste-

tut mainossdannot tarkoittavat lisdéntyneitd rahavirtoja urheilutapahtumille.

FIS:n ja EBU:n mainossdinndissd ei madritelld ajallista kestoa kilpailualueen mainon-
nan televisiondkyvyydelle. Ainoa mainosaikaa koskeva sdénto liittyy grafiikoissa néky-
viin mainoksiin. Mainosgrafiikkojen kestot ja esityspaikat on mddéritelty tarkasti.
Aikatietojen yhteistyokumppanin nikyminen naisten sprinttihithdon televisioinnin aika-
na on rajattu sekd EBU:n ettd FIS:n sddnnodissd neljaén sekuntiin (EBU 2009, 21; FIS

2011a, 15). Polarin logo nékyy tasan sallitun neljan sekunnin ajan televisioruudussa Ru-
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kan maailmancupin naisten sprinttihithdon maaliintuloissa, joten aikatiedot pysyvit
sadntdjen mukaisina. Kuvaruudun grafiikkoja lukuun ottamatta mainosnékyvyys urhei-
lutelevisioinnissa perustuu urheilukilpailun kuvaamiseen ja luottamukseen mainostajan,
mainosvastaavien ja televisioyhtion kesken. Yhteistydsopimusten todellinen toteutumi-
nen selvidd vasta naisten sprinttihiihtoldhetyksen jilkeen tehtdvidssé kellotuksessa. Mai-

nosten televisiondkyvyyttd ei ole taattu ennen lahetyksen alkamista.

Maastomainonnan madrdd koskevat FIS:n ohjeistukset ovat viitteellisid. FIS sdén-
nostelee mainoksien paikat hiihtolenkin varrella niin, ettd yhdelld yritykselld saa olla
hiihtolenkin varrella kaksi mainospaikkaa (FIS 2011a, 10). Naisten sprinttihithdossa
BMW:Ild on kuitenkin hiihtolenkin varrella kolme mainospaikkaa ja esimerkiksi
Vattenfallilla vain yksi (ks. liite 1). Naisten sprinttihithdon maasto-osuudella sijaitsee
yksi mainoskaari. Televisioinnissa naisten sprinttihiihtolenkin maasto-osuudella nékyy
kuitenkin kaksi mainoskaarta hiihtolenkin varrella, silld fyysisesti miesten sprinttihiihto-
lenkilld sijaitseva Craftin mainoskaari erottuu televisiokuvissa selkedsti. FIS:n mainos-
sdantdjen mukaan sprinttihithdossa saa olla vain yksi mainoskaari hiihtolenkin varrella

(FIS 2011a, 10).

FIS:n mainossddnndt madrittdvat kilpailupaikalla fyysisesti sijaitsevaa mainontaa ja
mainosmadrid, mutta sddnnot eivit kerro, koskevatko samat sddnnét mainosnikyvyytta
kilpailun televisioinnin aikana. FIS:n mainossddnndt antavat puitteet kilpailupaikan
mainonnalle ja sddntdjen toteutuminen nékyy nimenomaan kilpailun televisioinnin yh-
teydessd. Televisioinnin mainosnékyvyyteen perustuen mainoskaaria on naisten sprintti-
hiihtokilpailuissa yksi liikaa. Rahakkaiden sponsorointisopimusten kautta yritys voi saa-
da arvioitua enemmén mainostilaa urheilukilpailujen aikana. Televisio kattaa Rukan
maailmancupin naisten sprinttilhiihtolenkin kokonaan, joten myds mainostilaa on tasai-
sesti lenkin varrella (ks. liite 1). Kameroiden kattavuusalueelle sijoitetaan mainoksia,
joista on saatu suuria summia rahaa. Yrityksen mainosndkyvyys on toteutettava yh-

teistydsopimusten mukaisesti. (Koskinen 2012.)

Mainonnan vaikutus ja sisdistiminen perustuvat toistumisen ja altistumisen periaattee-
seen (Dahlén 2006, 84). Naisten sprinttihiihtokilpailun mainonnan toistuvuus syntyy
televisioinnin jatkuvuudesta ja sprinttikilpailun monivaiheisuudesta. Naisten sprintti-

hithdon mainonta on visuaalista mainontaa, joka néikyy televisiossa ja jossa toistuvat eri
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yritysten logot, tunnusvérit sekd symbolit. Yrityksen graafisen ilmeen osatekijit luovat
yhtendisyyttd yrityksen mainoksesta toiseen stadionalueella ja maastossa. Yritysten mai-
nokset toistuvat tietysséd jéirjestyksesséd stadionilla, jolloin katsoja voi selkeisti havaita
logitkan myos eri mainosten vélilld. Stadionilla yksittdinen mainos uppoaa helposti
muun mainonnan sekaan, silld mainokset ovat yhtd yhtendistd stadionin reunaa pitkin.
Televisiomainonnassa tirkein avain menestykseen on huomion saaminen. Jotta mainos
huomataan, sen taytyy erottua joukosta. (Dahlén 2006, 135.) Maasto-osuuden televisi-
oinnissa yritysten erottuminen toisistaan on selkeimpdd kuin stadionalueella. Yksi yri-
tys mainostaa yhdesséd paikassa, toinen toisessa. Néin ollen kilpailu syntyy vain siitd,

mika yritys on valinnut mainonnan ja kilpailun kannalta tehokkaimman mainospaikan.

Rukan maailmancupin naisten sprinttihithdon mainokset asetetaan paikoilleen yhteis-
tyossd Yleisradion ja kisaorganisaation mainosvastaavien kanssa. Yhteistyon ansioista
sekd julkisen palvelun viestintdyhtid ettd mainosvastaavat voivat vaikuttaa sithen, mihin
mainoksia sijoitetaan sprinttihiihtolenkin varrella. (Parm 2012.) Yleisradiota koskevan
lain 12 §:ssd madritellddn, ettd Yle ei saa tuottaa sponsoroitua ohjelmaa. Rukan maail-
mancup on sponsorituella toteutettu urheilutapahtuma, jonka tavoittena on nimenomaan
televisiondkyvyys ja paikka ohjelmakartalla. Julkisrahoitteinen Yleisradio televisioi ja
ldhettdd sponsoroidun tapahtuman ympéri maailmaa. Televisiointi mahdollistaa spon-
soreiden ndkyvyyden, sponsorit televisioitavan tapahtuman. Julkisen palvelun viestinti-

yhtidn ja sponsoroidun urheilutapahtuman vilinen suhde perustuu molemminpuoliseen

hy6tyyn.

Ala-Monosen (2012) mukaan Yleisradiossa mainontaan suhtaudutaan tarkemmin kuin
kaupallisilla kanavilla. Mainokset ovat osa kaupallisten kanavien tuloja, kun Yle vastaa-
vasti toimii julkisen palvelun viestintdyhtiond (Ala-Mononen 2012). Laki Yleisradio
Oy:std kieltdd mainonnan Yle:n televisioldhetyksissd. Televisio- ja raditoimintaa koske-
van lain toisen pykéldn mukaan mainontaa ovat sponsorointia ja tuotesijoittelua lukuun
ottamatta kaikki muut maksua vastaan televisiotoiminnassa ldhetettdvit viestit, jolloin
my0s Rukan maailmancupin naisten sprinttihithdon televisioinnissa nikyvit yritysten
logot sekd litke- ja tuotemerkit ovat mainontaa. Laki Yleisradio Oy:std ei méidrittele
Yleisradion televisio-ohjelmien mainontaan liittyvid poikkeustapauksia. Poikkeukset
ilmenevdt vain Yleisradion ohjelmatoiminnan sdédnndstdssd, jossa kerrotaan Yle:n

ohjelmatoiminnan padperiaatteet. Ohjelmatoiminnan sdédnndston mukaan kansainvélis-
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ten urheiluohjelmien yhteydessd noudatetaan EBU:n kansainviélisten urheilutapahtumi-
en televisiomainontaa koskevia sddnnoksid. Mainosten ulkoasu ja sijainti méaaritellddn
yhteistydssd EBU:n ja urheiluliiton kanssa. Yle noudattaa urheiluohjelmissaan kan-
sallisen ohjeistuksen lisdksi Kansallisten televisioyhtididen liiton kansainvélisid mainos-

sdantoja.

Laki Yleisradio Oy:std ja Yleisradion ohjelmatoiminnan sddanndstd ovat ristiriidassa
keskendén. Laki on Yleisradion mainonnan sdddoksessd ehdoton, mutta ohjelmatoimin-
nan sdadnndstdssd mainonnasta mainitaan poikkeustapauksia. Voiko sddnndston ohjeis-
tus kumota lain pykildn? Laki ja ohjelmatoiminnan sddnndsto rakentavat yhdessa julki-
sen palvelun viestintdyhtion toiminnan puitteita. Laki Yleisradio Oy:std muodostaa ylei-
set toimintaperiaatteet ja Yle:n ohjelmatoiminnan sdénndsto tarkentaa nditd periaatteita.
Niin ollen lain, ohjelmatoiminnan sddanndstdon ja EBU:n mainossdintdjen asettamissa
rajoissa mainonta Yleisradion Rukan maailmancupin vuoden 2011 naisten sprinttihiih-

tokilpailun televisioinnissa on sallittu.

8.4 Yhteenveto

Rukan maailmancupissa yhteistyokumppaneiden mainoksia on runsaasti. Mainosten
muodot, koot ja sijainnit on médritelty yhteistydssd Kansainvlisen hiihtoliiton ja Kan-
sallisten televisioyhtididen liiton, Yleisradion sekd Rukan maailmancupin mainosvas-
taavien kanssa. Rukan maailmancupin naisten sprinttihiihtokilpailussa mainonta kes-
kittyy tarkasti sinne, missé televisiokamerat sijaitsevat. Urheilu, julkisen palvelun vies-
tintdyhti6 ja tapahtumasponsorit toimivat Rukan maailmancupissa tiiviissd yhteistyOssa.
Kaikki kolme osapuolta tarvitsevat toisiaan ja kaikilla on odotuksia toistensa suhteen
(kuvio 3). Rukan maailmancupin jirjestdmiseen tarvitaan rahaa. Sponsoreiden myonti-
miét taloudelliset resurssit ovat urheilutapahtuman rakentamisen ja toteuttamisen kannal-
ta korvaamattomia (Itkonen ym. 2007, 22). Yhteistyokumppanit edellyttivit yhteistyo-
sopimuksilta mediandkyvyyttd. Televisio mahdollistaa laajan nikyvyyden ja tarjoaa

mainostajille niiden haluamia yleisdjd (Nieminen & Pantti 2009, 85).
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JULKISEN PALVELUN VIESTINTAYHTIO
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Kuvio 3. Julkisen palvelun viestintdyhtion, urheilun ja mainonnan vilinen kolmiyhteys.
(Itkonen, [lmanen & Matilainen 2007, 22.)

Urheilutapahtumamainonnalla on julkisen palvelun viestintdyhtion kannalta tyollistdva
merkitys. Televisiotyoryhmélld on t6itd, kun urheilutapahtumia jérjestetddn. Urheilu-
tapahtumia jarjestetddn, kun mainoksia saadaan myytyé. (Ala-Mononen 2012.) Julkisen
palvelun viestintdyhtion odotetaan nykyddn ajattelevan ja toimivan kaupallisten televi-
sioyhtididen tavoin kustannustehokkaasti (Nieminen & Pantti 2009, 21-22). Julkis-
rahoitteisen urheilutelevisioinnin riippumattomuus ulkopuolisista vaikuttajatahoista ja
kaupallisista intresseistd voidaankin asettaa kyseenalaiseksi. Mainostaja ja julkisen pal-
velun viestintdyhtio tekevit yhteistyotd, jonka kautta mainonnalla on vadjadmatta vaiku-
tusta televisioinnin toteutukseen. Kisaorganisaation mainosvastaavien on varmistettava
mainosten televisiondkyvyys ja sitd kautta yhteistydsopimusten toteutuminen. Mainos-
vastaavat seuraavat tarkasti televisiointia sekd siind tapahtuvia muutoksia ja reagoivat
muutoksiin niin, ettd mainosndkyvyys saadaan maksimoitua. Julkisrahoitteisen urheilu-

televisioinnin tehtdviksi jaa kilpailun kuvaaminen suunnitellusti.

Opinndytetyon ensimméiisend tehtdvédnid oli selvittdd, kuinka mainonta nikyy Yleisra-
dion televisioimassa naisten sprinttihiihtokilpailussa. Rukan maailmancupin vuoden
2011 naisten sprinttihiihtokilpailun televisioinnissa ndkyvid mainosmuotoja ovat mai-
noskaaret, latumerkkimainokset, startti- ja maalipylvdiden mainokset, vaatemainonta
sekd mainostaulut. Mainostauluja on naisten sprinttihithdon kilpailualueella selkedsti
muita mainosmuotoja enemman. Mainostaulut nikyvit televisioinnin aikana tehokkaim-
min laajojen kuvien taustaelementteind. Sprinttihithdon kuvallinen ilmaisu tukee mai-
nostaulumainonnan nédkyvyyttd, silld sprinttihiithto kuvataan ldhes poikkeuksetta laa-

joilla kuvilla. Mainostaulut nékyvét naisten sprinttihiihtokilpailun julkisrahoitteisessa
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televisioinnissa kaikilta hiihtolenkin varrella olevilta mainospaikoilta. Mainostaulujen
kokonaisndkyvyys julkisrahoitteisessa televisioinnissa on kuitenkin vdhdisempdd kuin

vaatemainosten niakyvyys.

Vaatemainonnan nédkyvyys naisten sprinttihiihtokilpailun televisioinnissa jakaantuu
kahteen osaan. Yhtéjaksoisin mainosnikyvyys naisten sprinttihithdon televisioinnin ai-
kana on kilpailuliiveissd olevilla mainoksilla. Liivimainokset ovat kooltaan muuta vaa-
temainontaa suurempia ja samat mainokset toistuvat jokaisen hiihtdjén kilpailuliivissa.
Niin ollen liivimainonta nékyy jokaisessa kuvassa. Kilpailuasun mainosten nékyvyy-
teen vaikuttaa hiihtdjd, jota yritys sponsoroi. Voittajakeskeisessd televisioilmaisussa
johtavassa asemassa olevaa hiihtdjdd kuvataan enemmén kuin muita hiihtéjid. Yksittai-
sen hiihtdjin lisdksi hiihtdjien ryhm@muodostelma vaikuttaa vaatemainonnan nikyvyy-
teen naisten sprinttihiihtokilpailun televisioinnin aikana. Tiiviissd ryhmissd etenevit
hiihtdjat peittdvit ennemmén seki taustalla ettd kilpailuasuissa olevia mainoksia kuin
jonomuodostelmassa etenevit hiihtéjit. Naisten sprinttihithdon televisioinnissa vaate-
mainonnan ndkyvyys on tehokkainta 14hi- ja puolikuvissa, kun vastaavasti mainostaulut
padsevit parhaimmin esille laajoissa kuvissa. Kaikki naisten sprinttihithdon televisioin-

nissa kdytetyt kuvakoot siséltdvit mainontaa.

Sprinttihithdon sisdisten elementtien ja hiihtoreitin tunteminen auttaa sprinttihithdon
ulkoisten elementtien asemoinnin sekd vaikutustehon maksimoinnissa. Rukan maail-
mancupin naisten sprinttihiihtokilpailu etenee draaman kaaren mukaisesti alusta lop-
puun ja televisiointi rakennetaan kilpailun tapahtumien mukaan. Mikéli mainonnassa
hy6dynnetddn urheilulajitietdimysta ja tiedostetaan urheilutelevisioinnille tyypilliset piir-
teet, mainosten nikyvyys lisdéntyy ja tehostuu. Sprinttihiihto on sarjanomainen urhei-
lulaji, jonka mainonnan puitteet muodostaa sprinttihiihtolenkki. Hiihtolenkin rataprofiili
ja televisiointi vaikuttavat yhdessd sithen, mitd mahdollisuuksia mainonnalle sprintti-
hiihtokilpailun aikana annetaan. Rukan vuoden 2011 naisten sprinttihiihtokilpailun tele-
visiointi toistuu ldhes samanlaisena kahdeksan eri vaiheen ldpi, joten mainonnalle anne-
taan erinomaiset puitteet. Julkisrahoitteinen televisiointi tukee mainosnikyvyyttd ja

mainonnan toistuvuutta.

Toisena opinndytetyon tutkimuskysymyksend oli, mitkd ovat parhaat mainospaikat tele-

visioinnin ndkdkulmasta. Mainosnikyvyydeltddn parhaat kuvatyypit naisten sprinttihiih-
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don televisioinnissa ovat odotuskuvat mékien taitoskohdissa, jittokuva alamékeen léh-
dettdessd, yldmédkikuvat sekd maalisuora. Parhaat mainospaikat sijaitsevat Kyseisissd
kuvatyypeissd, joiden yhdistdvini tekijind on pitkd kuvan kesto ja ndkyvyys samaan
kohtaan. Mainostaulumainonnan pitkékestoisin ja yhtendisin mainosndkyvyys on jét-
tokuvan mainonnalla. Vaatemainonnan yhtendisin ndkyvyys on voittajan vaatemainon-
nalla finaalin aikana. Odotuskuvat ja jattokuva kuvataan naisten sprinttihithdon aikana
yhdelld kameralla, ylaméki ja maalisuora useilla kameroilla. Kuvien véliset leikkaukset
yldmaéessd ja maalisuoralla joko tarkentavat tai monipuolistavat mainosnikyvyyttd. Ku-

vien leikkaus toimii mainonnan tehokeinona naisten sprinttihiihdon televisioinnissa.

Kolmantena tutkimustehtdvdni selvitettiin toteutuuko mainosndkyvyys samanlaisena
naisten sprinttihithdon finaalin ja erien vélilld. Ensimmaiinen ja toinen jéattdkuva toteutu-
vat samanlaisina kaikissa sprinttihithdon vaiheissa. Toinen odotuskuva on mainosné-
kyvyydeltddn poikkeava viidennessd puolivilierdssi, jossa laajan kuvakoon sijaan kiy-
tetddn tiiviistd kuvakokoa. Tiiviin kuvakoon seurauksena mainostaulujen nikyvyys ku-
vassa heikkenee, vaatemainosndkyvyys tehostuu. Naisten sprinttihithdon ylaméki kuva-
taan finaalissa johtavan hiihtdjdan ehdoilla. Erissd yldméen aikana kuvataan useampaa
hiihtdjad. Maalisuoralla toisessa ja neljannessd puolivilierdssd sekd finaalissa kuvaami-
sen painopiste on maalisuoraan piin. Muissa vaiheissa maalisuoran kuvallinen painopis-
te on hiihtdjien sivulla. Johtopédatoksend voidaan todeta, ettd finaali kuvataan selkeésti
johtavan hiihtdjdn ehdoilla, ja erien aikana kuvaamisen painopiste on tasapainossa

hiihtdjien valilla.

Viimeisen tutkimuskysymyksen myotd opinndytetydssé selvitettiin lakien sekd Kansal-
listen televisioyhtididen liiton ja Kansainvilisen hiihtoliiton mainossidéntdjen toteutu-
mista naisten sprinttihiihtokilpailun televisioinnin aikana. Yleisradion yleiset toiminta-
periaatteet perustuvat lakiin Yleisradio Oy:std ja Yle:n ohjelmatoiminnan sddnndsto tar-
kentaa nditd periaatteita. Lain mukaan mainonta on kielletty julkisen palvelun viestin-
tayhtion televisiokuvissa, mutta ohjelmatoiminnan sanndstdssd on tarkemmin mééritel-
tynd, ettd urheilutelevisioinnissa noudatetaan EBU:n kansainviélisten urheilutapahtumi-
en televisiomainontaa koskevia sddnnoksid. Nédin ollen lakien, Yle:n ohjelmatoiminnan
sadnndston ja mainossddntdjen mukainen mainonta on sallittu naisten sprinttihiihtokil-

pailun televisioinnissa.
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EBU:n ja FIS:n mainossdédnndt koskevat naisten sprinttihithdon kilpailualue- ja
kuvaruutumainontaa. Sekd EBU:n ettd FIS:n mainossdéntdjen tirkein ohje on, ettd mai-
nos ei saa olla televisiokameran ja urheilijan vilissd. Kyseisestd mainossddnndstd poike-
taan naisten sprinttihiihtokilpailun kaikissa vaiheissa, silld latumerkkimainokset ovat
hiihtdjien ja televisiokameran vélissd stadionalueen hevosenkenkidmutkan kuvaamisen
aikana. Mainosten sisdltd naisten sprinttihiihtokilpailussa on mainossidintojen mukai-
nen. Mainosten ulkomuodon ja miédrdn osalta mainossdédnndissd on tehty poikkeuksia,
joiden mydtd naisten sprinttihiihtokilpailua sponsoroivien yritysten nakyvyys on lisdén-
tynyt. Kokonaisuudessaan EBU:n mainossdénnét ovat FIS:n mainossdintdjd suppeam-
mat, mikd kertoo osaltaan mainonnan tarkeydestd julkisrahoitteisessa urheilutelevisioin-

nissa.

Mainonta ja julkisrahoitteinen urheilutelevisiointi ovat riippuvaisia toisistaan, vaikka
osapuolten painopisteet urheilutapahtuman toteuttamisessa ovat erilaiset. Mainostajalle
pddosassa ovat mainonnan nidkyvyyden onnistuminen sekd ostohalun luominen. Tele-
visiointi keskittyy urheilijoiden suorituksen ja kilpailun taltiointiin sekd ldhettdmiseen.
Voidakseen televisioida urheilua julkisen palvelun viestintdyhtion on sopeuduttava val-
litsevaan urheilukulttuuriin, jossa mainonta on olennainen osa urheilutapahtumia. Mai-
nonnalla on merkittdvd osuus urheilutapahtumien rahoituksessa, minkd seurauksena
mainonta on nikyvi osa urheilutapahtumien julkisrahoitteisia televisiokuvia. Urheiluta-
pahtuman rento ja kaunis metsdympéristd on vaihtunut suoritus- ja voittajakeskeiseen
mainoslehtiseen. Julkisrahoitteinen televisiointi avaa mainoslehtisen ympéri maailmaa

olevien ihmisten ndhtéville.

Urheilun kaupallistuminen on vienyt julkisrahoitteisen urheilutelevisioinnin mukanaan
kohti mainoskeskeisempid toimintaperiaatetta. Yleisradion vuoden 2011 Rukan maail-
mancupin naisten sprinttihiihtokilpailun televisioinnin ldhtdkohtana ovat kilpailu ja ur-
heilijat. Kilpailutilanne vaikuttaa kuvaamiseen. Kuvaaminen vaikuttaa mainosten néky-
vyyteen. Mainontaa nékyy naisten sprinttikilpailun televisioinnin aikana joka kuvassa.
Mikéli mainoksia ei ndkyisi Rukan maailmancupin naisten sprinttihithdon televisioin-
nissa, kilpailujen televisioinnin visuaalinen ilme ja yleinen mielikuva jdisivéit kdyhiksi
(Parm 2012). Televisiointi lisdd ihmisten tietoisuutta ja kiinnostusta urheilutapahtumaa
kohtaan, miki lisdd yhteistyokumppaneiden mielenkiintoa (Eteldaho 2006, 105). Kun

yhteistyokumppaneita on paljon, myds mainoksia on paljon. Mainokset ovat merkki ra-
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hasta ja raha on merkki vauraudesta. Urheilutapahtuma, joka siséltdd runsaasti mai-
nontaa, antaa jo sindlldén televisioyhtidlle lupauksen yleison kiinnostuksesta (Itkonen
2007, 23). Julkisen palvelun viestintdyhtion toiminnan ldhtokohtana ovat katsojat. Kat-
sojat on saatava kiinnostumaan tarjotuista sisélldistd ja sitd kautta television déreen. Jul-
kisrahoitteisen urheilutelevisioinnin ja mainonnan vélinen jannite purkautuu kilpailuun
televisiokatsojista. Julkisen palvelun viestintdyhtid pyrkii kilpailemaan katsojista kau-
pallisten televisioyhtididen kanssa, miké viihteellistdd ja kaupallistaa julkisen palvelun

viestintdyhtion toimintaa.

9 Pohdinta

Huippu-urheilu on julkisuus-markkinallinen tuote, joka toimii liikeyrityksen tavoin
(Itkonen 1996, 232). Urheilutoiminnan perusta muodostuu pitkélti yhteistydkumppa-
neiden myOntamisté taloudellisista resursseista. Urheilusponsoroinnissa liikkuvat entisti
suuremmat rahavirrat (Horne 2006, Itkonen ym. 2007, 21 mukaan). Tarve ulkopuoli-
seen rahoitukseen tulee urheilun sisilti. Tarve johtaa toimintaan, jonka seurauksena ur-
heilu toimii ulkopuolisten vaikutustahojen alaisena. Urheilun taloudellisen toiminnan
tukena toimivien yhteistydsopimusten edellytyksend on urheilutuotteen laaja-alainen né-
kyvyys. Laajan nikyvyyden mahdollistaa televisio. Televisio vaikuttaa sithen, miten ur-
heilu julkisuudessa esitetddn. Télloin mukaan astuvat viihteellistimisen elementit ja
kaupallisuus korostuu. Urheilun viihteellistymisen katsotaan olevan television synnyt-
tdmé ilmid. Todellisuudessa urheilun viihteellistymisen ja kaupallistumisen juuret ovat
urheilun sisdisessd resurssitarpeessa. Urheilun viihteellistyminen alkaa urheilun siséi-

sestd tarpeesta, vahvistuu yhteistydsopimuksilla ja tulos nékyy television vilityksella.

Yhé useampi urheilulaji synnytetdén suoraan televisiolajiksi. Sprinttihiithto on konk-
reettinen esimerkki lajista, jonka kaikki pirteet sopivat televisioon ja joka on tiivis pa-
ketti urheilun keskeisimpid elementtejd. Laji vithdyttdd ja jannittdd seka siséltda selkedn
kamppailuasetelman kilpailun alusta alkaen. Sprinttihithdon lyhyt kilpailulenkki ja kil-
pailun nopea tempo kertovat lajin yleisoystavéllisyydestd. Katsojat jaksavat seurata kil-

pailua, kun heiltd ei vaadita useita tunteja kestdvié ajanjaksoa television ddressd. Sprint-
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tihithto on suosittu laji sekd katsojien ettd sponsoreiden keskuudessa. Sprinttihithdon
ideologia on sponsoreiden kannalta otollinen, silld sama hiihtolenkki hiihdetddn monta
kertaa yhden televisioldhetyksen aikana. Nédin olleen my0s hiihtolenkin varrella sijait-
sevat mainokset toistuvat monta kertaa yhdessd televisioldhetyksessd. Sprinttihithdon
hiihtolenkin pituus muodostaa kuitenkin tarkat rajat sponsoreiden maérélle, silld mai-
nospaikkoja on lyhyen hiihtolenkin varrella vain tietyn verran. Rajallinen mainospaik-
kojen mddrd aiheuttaa kilpailua sponsoreiden keskuudessa. Sponsorikilpailussa voiton
vievit suuret, kansainviliset yritykset ja pienet, kansalliset yritykset joutuvat tyytyméédn

tappioonsa. Urheilukulttuurissa vallitsee globaalisaatio.

Urheilun sponsorointikulttuurilla on kaksi puolta. Yhtdaltd pelkét urheilutapahtumista
saatavat padsylipputulot eivét riitd yllapitimién koko urheilun toimintasektoria, joten
sponsorointi on urheilulle elinehto. Toisaalta mikéli sponsoreiden myontdmid tukia ei
olisi, ihmiset todennékdisesti toisivat urheiluorganisaatioille enemmaén rahaa paésylip-
putulojen merkeissd. Sponsorit mahdollistavat urheilutapahtumat, minkd seurauksena
televisioyhti6illd on televisioitavaa. Urheilutapahtumien ndkyessd omalta kotisohvalta
thmiset eivit vaivaudu paikan pidille aistimaan ja seuraamaan urheilujuhlaa. Urheilute-
levisiointi ja urheilutapahtuma pyrkivit samaan tavoitteeseen: katsojille halutaan tuottaa
eldmyksid. Urheilu on osa eldmysteollisuutta, jossa tuotannon kdynnistidvit sponsorei-

den mydntdmaét taloudelliset resurssit.

Sponsoreiden asema 2000-luvun urheilukulttuurissa on keskeinen. Yhad enenevissi
méadrin sponsorit ovat myo0s tietoisia omasta merkityksestdén urheilun pelikentélld. Ur-
heilutapahtumassa ndkyvét mainokset ovat vain pieni osa sponsoreiden vaatimuksia.
Sponsoreille ei endd riitd pelkkd nidkyvyys urheilutapahtuman yhteydessd vaan yhteis-
tyosopimuksiin halutaan kirjata pykilid, joissa sponsorin nimi yhdistyy urheilujoukku-
een kotiareenaan tai joukkueen nimeen. Endd ei mydskdén ole ennen kuulumatonta, etti
sponsorit keksivdt kokonaan uusia urheilulajeja, joissa koko toiminta perustuu sponsori-
yrityksen periaatteisiin ja ndkyvyyden maksimointiin. Kyseisistd tapauksista esimerk-
keind koripallojoukkue Nilan Bisons sekd energiajuomayhtion kehittdmi Red Bull Cliff
Diving eli uimahypyt kallionkielekkeiltd. Jokaisella urheilijalla on nykyisin henkilékoh-
taiset sponsorinsa riippumatta siitd urheillaanko yksildind vai joukkueena. Sponsorit ha-
luavat valtavasti ndkyvyyttd yhteistyosopimusten vastineeksi ja urheilun ainoaksi vaih-

toehdoksi jdad uusien nékyvyyspintojen tarjoaminen. Sponsori pyytid, urheilu antaa.
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Urheilukulttuurin nykyinen tila on karua katsottavaa. Mainonta hallitsee urheilutapahtu-
mien ulkoasua. Tulevaisuuden mainosmuoto, virtuaalimainonta, tuo toivoa urheilupe-
rinteelle. Virtuaalimainonnan my6td on mahdollista, ettd fyysisesti tapahtumapaikalla
sijaitsevat mainosmuodot vdhenevit ja mainonta keskittyy televisioruutuun. Niin saatai-
siin sekd urheilutapahtuman ulkoasu ldhemmaiksi urheilun perimmaisté tarkoitusta, jossa
urheillaan luonnon keskelld ettd sponsoreille sopimuksissa toivottua televisiondkyvyyt-
td. Se, milloin virtuaalimainonta vahvistaa asemiaan televisiomainosmuotona, on kui-
tenkin vain arvailtavissa. Nykyisessd urheilukulttuurissa perinteikkyys hividd ja mai-

noslehtisen sivumaéari kasvaa.

Urheilukulttuurin muutokset ovat johtaneet siihen, ettd urheilun ilo ja riemu ovat vihen-
tyneet (Parm 2012). Urheilu on sekd urheilijoiden, median ettd tapahtumajérjestéjien
osalta ammattimaista toimintaa. Ammattimaisessa huippu-urheilussa on kyse ensisijai-
sesti voitosta ja menestyksestd. Urheilukulttuurin muutoksen myotd perinteiset arvot
ovat unohtuneet ja tulosten ja menestyksen maksimointi on noussut keskeiseen ase-
maan. (Kotkavirta 2003, Ilmanen, Itkonen, Matilainen & Vuolle 2004, 22 mukaan.)
Televisio pehmentdéd urheilukulttuurissa tapahtuneita muutoksia ja sovittaa ne luonte-
vaksi osaksi katsojien kokemuksia. Urheilukulttuurin muutokset heijastuvat urheilutele-
visiointiin ja pakottavat my0s julkisrahoitteisen televisiotoiminnan muuttamaan urhei-
lun ohjelmaprofiilejaan 1dhemmaiksi kaupallistunutta kulttuuria. Kaupallistunut ja viih-
teellistynyt urheilukulttuuri ndkyy mainonnan lisdéntymisend ja kansainvilistymisend
urheilutapahtumissa sekéd voittajakeskeisyyden korostumisena urheilijoiden ja median

keskuudessa.  Televisio  toimii  urheilukulttuurin ~ muutosten  vélittdjana.
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Parm, T. & Takala, A. 2011.
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