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Inledning




1.1 BAKGRUND & INTRODUKTION

Sl& pa teven vilken kvall som helst i veckan och du kommer att bombarderas av den ena reality-
dejtingshow efter den andra. Aldrig tidigare har man i tv kunnat dgna sa manga timmar at att
folja med dessa reality-pars liv - hur de moter varandra, faller fér varandra och &r nykéra, hur de
blir osams och mestadels skiljs at. Tittarna verkar inte fa nog av dejtingshower for tillfdllet. Det
verkar som om publiken mer dn nagonsin vill, komma i sang med vardagliga manniskor pa tv.
Men varfor har dskadarna fordlskat sig i dessa dejtingshower? Varfor hejar vi p& manniskor som

soker karlek pa skarmen?

Vdl gjorda - eller ibland fruktansvart daligt gjorda - dejtingshower visar sig vara omdjliga att
motsta for alla involverade parter. Det finns ingen tvekan om att producenterna har funnit en
guldgruva i reality-tv. Det ar billigt, latt att satta ihop, och vi dlskar det. Nar formatet val har
retts ut ar det latt att pa Bpande band pressa ut dessa program med liten anstrangning.
Deltagarna i programmen motiveras i sin tur av det lange eftertraktade “priset” de belénas med
i slutet. Sist men inte minst sa har vi askaddarna som gillar att se pa dessa program, eftersom de
erbjuder dem en forhojd niva av delaktighet. Oavsett om askadarna sjalv ar medvetna om det
eller ej, blir de ofta automatiskt emotionellt involverade i dessa program. Genom dejtingshower

far de en mojlighet att vara aktiva deltagare i nagon annans karleksliv utan ndgon som helst risk

att bli "bréanda”.

Tyvdrr verkar manga reality-dejtingshower vara besatta av att skapa drama och konflikter for
att hoja tittarsiffrorna vilket ofta sker pa bekostnad av lyckliga forhallanden. Dessa program
forser oss med underhallning, haftiga gral och konflikter och naturligtvis, nagot att diskutera,
men ger det oss i det stora hela ndgot positivt gdllande dejting eller dktenskap? Kan vi lita pa att

dokusapor har ndgon positiv roll i att skapa och dokumentera engagerade par?

Det dr manga olika saker som gjort mig nyfiken pa dessa mediaprodukter, bland annat hur de
hanterar diverse etiska aspekter. Nar jag via min praktik pd FremantleMedia kom i ndra kontakt
med branschen, bestdmde jag mig for att ta tillfallet i akt och ndrmare undersdka dmnet i detta
examensarbete. | arbetet studerar jag reality-dejtingserien Maajussille morsian och vad som
gjort just detta program sa framgangsrikt. Det fanns mycket som framstod som problematiskt,

men jag hoppas att jag kan belysa i alla fall en del av denna varld i mitt arbete.



1.2 MALSATTNING OCH SYFTE

Malsattningen med mitt arbete dr att forsta brandingens roll inom medievarlden och lara
kdnna de framsta brandingverktygen som anvdnds i lokalisering och fenomenalisering av en

realityserie.

Syftet ar att lyckas producera ny kunskap om branding av reality-tv. | arbetet vill jag ytterligare
lyfta fram etiska aspekter pa reality-tv. Det var ursprungligen Jenni Ldhteenmadki, ansvariga
producenten pa FremantleMedia som foreslog att jag skulle undersdka seriens “ilmidityminen”,

som jag valt att kalla fenome-nalisering.
1.3 METOD OCH MATERIAL

Mitt examensarbete &r en kvalitativ fallstudie med reality-tv serien Maajussille morsian i fokus.
Med de semistrukturerade intervjuerna har jag velat ge intervjuobjekten frihet att utforma
svaren pa sitt eget satt. Samtidigt har metoden gett mig lov att avvika fran den lista med
specifika fragor jag haft och erbjudit mojligheten att stalla tilldggsfragor da jag upplevt det som
nodvandigt. For att narmare bekanta mig med den kvalitativa metoden har jag anvant mig av

boken Fallstudien som forskningsmetod av Sharan Merriam.

Teoridelen bygger pd litteratur om bade branding och reality-tv som fenomen. Betrdffande
litteraturen om branding har jag anvant mig av texter specifikt om branding inom tv-varlden,
men eftersom mdngden litteratur i dmnet ar valdigt begransad har jag i mitt arbete dessutom

tilldmpat allman teori om branding.

Litteraturen som utgdr kdrnan for teorin i mitt examensarbete ar "Branding TV. Principles &
Practices” av Alan Batten och Walter McDowell. Jag anvander litteraturen som grund for min

analys och jamfor resultaten av mina fallstudier med den.

Intervjuobjekten valde jag huvudsakligen ur en producents synvinkel. Jag ville intervjua
madnniskor som i forsta hand ansvarat for produktionen och haft en avgdrande roll inom
fenomenalisering av Maajussille morsian. Jag har i mina intervjuer anvant mig av foljande

personer:

Jenni Lahteenmadki, ansvarig producent/ FremantleMedia

Suvi Salokoski, producent/ FremantleMedia



Onerva Osterberg, ansvarig producent/ MTV3

Semra Raikkdnen, marknadsforings- och utvecklingschef/ MTV3

1.4 AVGRANSNINGAR

Eftersom reality-tv och dejting-serier dr ett sa brett koncept har jag valt att i mitt
examensarbete koncentrera mig pa enbart ett format (Maajussille morisan) och ytterligare
avgransa min undersékning till att berra enbart den finska anpassningen av formatet. Som
utgangslage har jag valt att anvanda mig av producenternas synpunkt da jag anser den relevant

med tanke pa min egen framtid som blivande kulturproducent.
1.5 PROBLEMFORMULERING

De problem jag stott pd under processen ar i stort sett relaterad till den litteratur jag har till
mitt forfogande. Fast branding &r ett brett begrepp, har jag inte lyckats hitta mer dn en
litteraturkalla som huvudsakligen behandlar branding inom tv-branschen. Utdver “"Branding TV.
Principles & Practices” av Alan Batten och Walter McDowell har jag varit tvungen att tilldmpa
allman teori om branding i mitt examensarbete. Férutom detta har jag stott pd problem med
materialet i anslutning till reality-tv som fenomen. Det har visat sig, att skribenterna for det
mesta forhdller sig negativt till amnet, vilket dr utmanande, da jag i teorin forsoker hdlla mig

objektiv till dmnet och skriva om det i en neutral ton.
1.6 BEGREPPSDEFINITION

Fenomenalisering: fenomenalisering ar ett ord som jag sjalv valt att anvanda i arbetet. Ordet
férekommer inte i svenskan, utan ar en férsvenskning av det finska ordet "ilmidityminen” och

innebdr att ndgonting blir till ett fenomen, det skapas ett fenomen kring ett visst dmne. Jag
hittade inte ndgon motsvarighet i svenskan som skulle passat in i sammanhanget lika val, sd jag

beslot mig for att anvanda det egna begreppet.

Forutom begreppet fenomenalisering finns det vissa branschspecifika l&neord fran engelskan
som jag valt att anvdnda istallet for deras svenska motsvarigheter. Orsaken till att jag inte velat
Oversatta dessa ord till svenska &r att de anvdnds aktivt inom branschen. Ord som t.ex.

branding, brandkapital, brandkdnnedom, brand image, reality-tv, case, casting etc.



Bakerund & Teori om Branding




| detta kapitel kommer jag att presentera teori kring branding och reality-tv. | kapitlet
presenteras utdver detta ocksd produktionsbolaget FremantleMedia och reality-tv-serien
Maajusille morsian. Det finns mycket forskning kring branding och jag kommer att presentera
branding pa en mer allman niva. Reality-tv kommer jag att behandla bade allmant som
fenomen och som dmne for kritiska och etiska diskussion som existerar kring detta slag av
mediaprodukter. Relationen mellan branding och reality-tv problematiseras hoppeligen pa

detta satt, for hur hanterar man t.ex. branding da produkten utsatts for kritik?

2.1 BRANDING - VAD HANDLAR DET OM EGENTLIGEN?

Jag kommer i detta kapitel att presentera grundbegrepp inom brandingteorin. Jag gor det kort

och med tanke pa ldsare som inte dr bekanta med dessa teorier.

Branding dr mer dn en design eller ett koncept. Det handlar om en produkts rykte och fokuserar
pa konsumenten, snarare dn pa sjalva produkten. Framgangsrika brand managers dr inte i
branschen for att sdlja produkter, utan for att sdlja Gsningar pad ménniskors problem och
uppfylla deras behov. Ett Gvertygande brandbudskap handlar om de personliga fordelar som

harror ifran produktens utmarkande egenskaper. (Masterson & Pickton, 2014, s. 488)

Denna, mer konsumentorienterade metod, skapar kénslor och information om produkten. De
kdnslomassiga eller immateriella komponenterna i ett brand kan vara det enda som skiljer
produkten fran konkurrenter pd marknaden. Dessutom &r det dessa mer immateriella
brandassociationer som &r svarast for konkurrenter att kopiera. (Batten & Mc Dowell, 2005,

5.10-11)

Kreativitet ar viktigt inom branding, men stil bor inte forblandas med innehall. Férutom
"flashigt” utseende, uppmarksammar konsumenterna ett dvertygande budskap med fordel och
nytta. Det grundlaggande syftet for alla marknadsféringsinsatser man gor, bor vara att utveckla
och varda en hallbar konkurrensférdel. Ur ett brands perspektiv, dr begreppet hallbarhet av stor

betydelse och ofta det som skiljer promoting fran branding. (Batten & Mc Dowell, 2005, 5.10-11)

Kdrnan i ett brand &r dess personlighet. Ett brand kan beskrivas pa samma sdtt som en person.

Brand kan vara unga (t.ex. snapchat), eleganta (t.ex. Chanel), kraftfulla (t.ex. Nike) eller
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omsorgsfulla (t.ex. Body Shop) - alltsd personlighets beskrivningar som kan tilldmpas pa en

person kan ocksa tillampas pa ett brand. (Masterson & Pickton, 2014, s. 489)

Brandpersonlighet foérmedlas genom brandidentitet. Brandidentitet ar en uppsdttning av
ledtradar som hjdlper manniskor att bilda sig en uppfattning om brandet, t.ex. logotyp, namn,
farger och slogan. Ledtrddarna representerar de varden som &garen till brandet vill att
manniskor skall forknippa med det. Den interna bearbetningen av dessa karnvarden

sammanfattas i en heltdckande brand image. (Masterson & Pickton, 2014, s. 489-490)

Brandpersonligheter och- identiteter existerar endast i ett syfte att skapa en image. Brand
image handlar om hur manniskorna ser brandet och i en perfekt varld skulle detta stdmma
dverens med brandpersonligheten. Brandets styrka utgar ifrdn madnniskornas uppfattningar om
brandet. En enstaka persons uppfattning kan inte skapa ett starkt brand utan det kraver

atskilliga méanniskor for att uppna brandstyrka. (Masterson & Pickton, 2014, s. 490)

2.2 VARFOR BRANDA INOM MEDIASEKTORN?

“The primary motivation for applying brand management to a consumer product or service is compeltition. /is
the number of similar products or services in the marketplace increases, the need for highly differentiated
brands becomes more important. Brand management is to be used o attract new viewers, promote audience
loyally and defend against competitive atlacks.”

- fllan batten, Walter McDowell

Det fanns en tid da det enda som kravdes for att vara framgangsrik var att producera en vara av
god kvalitet. Overgdngen fran dessa enkla produkter till brands véxte fram efter andra

varldskriget da handeln och produktionen av varor expanderade. (Kurtuldu, 2012)

Tavlan om manniskors uppmarksamhet tvingade foretagen att hitta nya satt att skilja sig fran
sina konkurrenter. Att fa den totala brand mixen ratt och kanna till och ha forstaelse for sina
kunder bdttre an konkurrenterna var viktigt. For att sticka ut ur mangden var man tvungen att
erbjuda konsumenterna forutom funktionella fordelar ocksad kansloméssiga formaner. (Arons,

M.S. 20M1)
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Branding ar sarskilt relevant inom tv-branschen, eftersom det inom just den industrin skett
mest fordndringar under de senaste 10 till 20 aren (Bellamy, Traudt, 2000, s. 128). Diskussionen
om branding dok upp inom tv-branschen i mitten av 1990-talet da tv-séndningar bdrjade
forlora betydande publik till kabel och andra alternativa medier som t.ex. internet. Tv-
branschen har sedan dess, anvant sig av branding som ett satt att dverleva och frodas pa den

standigt foranderliga mediemarknaden. (Batten & Mc Dowell, ix, 2005)

Aven om enskilda program ibland kallas fér brand anser man oftast med ett tv-brand en enskild
kanal eller natverk. Trots detta brukar kanaler och natverk forsoka halla sig relativt homogena

for att inte forlora malgrupper och publik. (Bellamy & Traudt, 2000, s. 129)

Inom tv-branschen kan ett brand representeras av exempelvis "call letters”, akronymer, logotyp,
foretagets "wordmark”, ett specifikt ljud, ett tema, eller en blandning av dessa i kombination
med individuell marknadsforing av programmet. Syftet med detta ar att skilja en station, kanal

eller ett program fran konkurrenterna. (Bellamy & Traudt, 2000, s. 128)

Uppkomsten av flera medietrender har gjort konsten att hantera ett mediebrand allt viktigare.
Den forsta beaktansvdrda trenden dr den kraftiga dkningen av konkurrens. Kabel, satellit och
internet fortsatter att dversvamma videomarknaden med ett 6kande antal kanaler med avsikt

att locka publik ifran de traditionella tv-sdandningarna. (Batten & Mc Dowell, ix, 2005)

Den andra trenden handlar om mediakonvergens. Den standigt 6kande digitala teknologin har
suddat ut grénserna mellan de konventionella medierna, sdsom tidskrifter, bocker, radio, TV,
kabel, telefon, filmer och musikinspelningar. Forutom detta har tv-branschens dvergdng till det
digitala gett ytterligare kanaler for programinnehall som ddrmed skapat utmaningar vad galler
branding. Vid 6kningen av kanalkapaciteten har det skett en liknande 6kning av s.k. “media pa
begdran”-tjanster, som bl.a. personliga videoinspelningsenheter som befriat publiken frdn

faststéllda programtablder. (Batten & Mc Dowell, ix, 2005)
En tredje trend har varit fordndringarna angdende mediedgandet, s.k. konsolidering dar chefer

och anstallda ofta arbetar for mer an en mediakanal och maste kunna hantera och koordinera

en rad olika brand. (Batten & Mc Dowell, ix, 2005)
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De hopslingrade effekterna av konkurrens, konvergens och konsolidering har resulterat i en
overvaldigande valfrihet for tv-publik och annonsorer, men det ar inte nodvandigtvis vad folk
vill ha. Brandforskare har ansett att obegransade mojligheter kan nd en punkt av avtagande
vinst, dar det overbelastade manskliga sinnet forsdker forenkla beslutsfattandet. En vanlig

genvdg ar da att lita pa brand. (Batten & Mc Dowell, ix, 2005)

Forskningsstudier bekraftar att i denna tid gynnad av teknologisk konvergens, dr innehallet det
som spelar roll, eller mer exakt vad innehallet gor for att tillfredsstalla behov och 6dnskemadl hos
publiken. Den karakteristiska dskadaren dr mer intresserad av sjalva innehallet, an av innehallets
ursprung. Alltsd maste mediecheferna framfor allt koncentrera sig pa konkurrensen angaende

programidéer och -innehall. (Batten & Mc Dowell, 2005, s.4)

“In a media environment with so much choice, trying to be all things to all people can no longer work. Media
markelers are now obliged to aim program content at the specific need of narrow, specialized audience
segments.”

- fllan batten, Walter McDowell

Aven om programutbudet fortsitter att 6ka, har det inte skett ndgon motsvarande dramatisk
okning betrdffande den tid manniskor tillbringar framfor teven. Allteftersom fler brand
uppkommier, blir det desto viktigare att halla publiken borta fran konkurrenterna. Detta ar det

enda sattet att overleva. (Batten & Mc Dowell, 2005, s.5-6)

| slutet av 1990-talet forutspaddes det att omstdndigheterna for de traditionella stationerna
skulle forvarras, men kunniga medieféretag har istdllet hamtat inspiration fran motgangarna
och anpassat sig till sin nya omgivning. De har utvecklat affdrsstrategier som tillater dem att
overleva och blomstra i den turbulenta omgivningen. En av de viktigaste strategierna ar att
anpassa sig till brandets marknadsféringsprinciper for att locka och halla kvar publiken. (Batten

& Mc Dowell, 2005, s.5-6)

Det finns flera mojligheter inom det dynamiska nya landskapet, och industrin maste utvecklas

med hansyn till den standigt foranderliga mediemarknadsplatsen.
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2.3 VARFOR GILLAR VI BRANDS?

On a very practical level, consumers like brands because they package meaning. Ihey form a kind of shorthand
that makes choice easier and they save time, enerqy, and risk when purchasing a product or service. Once a
preferred brand has been set up in memory, the purchase decision becomes automatic or habitual. Human

beings are creatures of habit because habits simplify our lives by reducing anxiety about taking chances.
~fllan Batten, Walter McDowell

Eftersom konsumenterna ofta saknar motivation, férmaga eller tid att bearbeta all den
information som de utsatts for, letar de efter snabba &sningar som finns lagrade i minnet.
Kunskap om starka brand understdder den mentala processen. Da konsumenterna kanner igen
ett brand och har tidigare kunskap om det, behover de inte engagera sig i en hel del ytterligare
tankebearbetning av information for att kunna fatta ett beslut. N&r dagliga tittarvanor
etablerats &r det oerhort svart att bryta dessa vanor. T.ex. under hdsten dd nya program
lanseras, kan det visa sig vara svart att 6vertala publiken att bryta gamla vanor och prova nya

program. (Batten & Mc Dowell, 2005, 5.17-19)

Joan Khoury, VD for LPL Financial, skrev i tidningen Forbes den 6 maj 2013 om brand som
fenomen och gar in pa orsakerna till varfor vi gillar dem. Hon ser brand som en kanal dér vi kan
uttrycka oss sjalva vilket i sig framjar sjalvbeldtenhet. Vi bildar djupa och varaktiga relationer
med brands och de fungerar som effektiva motiverande enheter som fyller tomrummet mellan

det verkliga och inbillade. (Gyro Voice, 2013)

2.4 VAD AR EN BRANDSTRATEGI?

Branding strategies are used lo differentiate products and companies, and to build economic value for both the
consumer and the brand owner.

- Broderick, /1. and Fickton, D.

En brandstrategi bygger pa fragorna hur, vad, var, ndr och till vem man planerar att
kommunicera och leverera sin brandbudskap. Hur man marknadsfor ett brandbudskap, vilka
distributionskanaler man vdljer att anvanda och vad man valjer att kommunicera saval visuellt

som verbalt &r alltsammans en del av en brandstrategi. (Williams, ).)
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Tack vare konsekvent och vdlplanerad branding kan man 6ka ett brands mervérde, vilket i sin tur
tilldter en att ta mer betalt for sitt brand dn vad andra motsvarande foretag pa marknaden har
mojlighet till. Det inneboende mervdrde som brandkapitalet har forekommer oftast i form av

kanslomassigt engagemang. (Williams, J.)

John Williams ger ett bra exempel pa det ovan ndmnda i sitt reportage “The Basics of Branding”.
Nike forknippar sina produkter med idrottsstjdrnor i hopp om att kunderna &verfor sitt
kdnslomdssiga engagemang fran idrottarna till sjdlva produkten. Betraffande Nike dr det alltsa
inte enbart skornas egenskaper som saljer utan de kanslomdssiga associationerna forknippade

med skorna. (Williams, J.)

For att kunna identifiera sitt brand krdvs det en tydlig vision. Det dr som en resa mot sjalvinsikt
som kan vara en svar, tidskrdvande och obekvdam resa. Det krdvs att man kan svara pa svara
fragor som: Vad &r foretagets uppdrag? Vilka dr férdelarna och funktionerna med produkten
eller tjdnsten? Hur upplever kunderna brandet? Vilka egenskaper vill man att de associerar med

brandet?

Det galler att gora en utomordentlig forskning for att ldra kdnna de nuvarande och potentiella
kundernas behov, vanor och dnskemal. Det rdcker inte med att tro sig veta, utan det galler att

kanna till. (Williams, J.)

Brandstrategin definierar vad foretaget star for, de 6ften det ger och personligheten det vill
formedla. Nar man har brandbudskapet klart for sig ska man utveckla en kortfattad men
minnesvdrd och meningsfull tagline som fangar brandets innersta natur. Med en tagline
forklarar man férdelarna med verksamheten och skiljer brandet fran konkurrenterna. Det ar ett
av de mest effektiva verktygen for att hjalpa kunder att komma ihdg brandet och dessutom dr

det ndgot konkurrenterna inte kan plagiera. (Williams, J.)

Man maste vara sann mot sitt brand och behdlla samma utseende och kansla genom hela
processen. Med andra ord, maste man vara konsekvent. Detta galler for alla de ovan namnda
punkterna och dr ndgot av de viktigaste, for om man misslyckas med det, kommer férsoket att
etablera ett framgangsrikt brand att ga fel. Kunderna overger en om man inte levererar sitt

brandlofte. (Williams, ).)
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2.5 BRANDKAPITAL - VAD AR DESS VARDE OCH VIKT?

“Brand equily is a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that add to or

subtract from the value provided by a product or service Lo a firm and/or Lo that firms customers.”
- David flaker

Da det diskuteras om brandkapital handlar det om allmdnhetens varderingar betrdffande
brandet ifraga. Brandkapital forknippas ofta med vidstrackt igenkdnnande, kundlojalitet,
och den marknadsandel som produkten eller tjdnsten besitter. Konsekvent gynnsamma
arbetsinsatser kan med tiden skapa en brett utstrackt fortrogenhet och stark lojalitet

bland publiken vilket i sig forstarker brandets marknadsandel. (Inc. Brand Equity)

For en tv-kanal eller ett produktionsbolag innebar prestation vardering och vinst (ratings
and revenue). Ett starkt brandkapital sdgs forstarka konsumenternas lojalitet, attrahera

nya kunder och skydda produkten fran konkurrenterna. (Batten & Mc Dowell, 2005, s.8)

Svaga brand ar oftast ostabila och skiftande. Detta dr ett bekant fenomen inom tv-
branschen, under de kritiska premidrveckorna pd hosten, dd nya program presenteras
kvall efter kvall. Manniskorna provsmakar dessa nykomlingar men ifall de inte direkt gor
ett storre intryck Overger dskadarna dessa program for gamla favoriter. Tack vare ett
starkt brandkapital lyckas dessa gamla atervandande favoriter rida ut stormen. (Batten &

Mc Dowell, 2005, s. 31-32)

En annan fordel med brandkapital &r att det kan utnyttjas for att stdda och frémja en
brandutvidgning. De férmodligen mest spannande brandtilldgg inom tv-branschen under
de senaste dren har varit internetportaler, specialiserade webbplatser och digitala

multicasting projekt. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 32)

Brand med stark kapital ar mer kostnadseffektiva att marknadsféra. Svaga och ostabila
brand behover proportionellt mer marknadsféring an framgangsrika brand for att locka
och halla kvar kunderna. Summa summarum, for att uppnad samma mal maste
brandutmanare anstranga sig ytterligare och investera mera tid och pengar i arbetet an
vad ledande brand behéver. Brandansvariga kan uppleva samma ekonomiska nytta av ett
starkt brandkapital, i synnerhet i borjan av reklamkampanjer. Att vara stark nog och
bevara kontrollen &ver ett brands ledande position ar betydligt enklare &n att forsoka

bryta folks etablerade attityder och TV-tittarvanor. (Batten & Mc Dowell, 2005, s.32)
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Dessutom &r ett starkt brandkapital nyttigt eftersom de brand som dr mest populéra har
lojala kunder med upprepat beteendemonster. Undersdkningar i dmnet har visat att de
mest populdra programmen har en proportionellt mer lojal publik &n de mindre

populara. (Batten & Mc Dowell, 2005, 5.32-33)

Att skapa brandlojalitet och att bygga dessa kdnslomassiga kopplingar mellan kunden
och produkten dr forutom roligt ocksa kostnadseffektivt. Brandlojalitet dr viktigt
eftersom trogna kunder fungerar som de bdsta brandambassadorerna. De sprider ett
positivt ord och uppmuntrar andra att ta del av produkten. Brandlojalitet baserar sig pa
den kdnslomdssiga relationen mellan kunden och brandet som formas av ett dmsesidigt
givande forhallande vars forutsattning ar fortroende. Kunderna ar lojala eftersom de
vardesatter det de far fran produkten. Vérdet bestdr framst av produktkvalitet,

funktionalitet och stil, samt service och stod. (Masterson & Pickton, 2014, s. 499-500)

Avdelningen for marknadsforing dr inte ensam ansvarig for dessa punkter, utan de
kontrolleras i samarbete med hela produktionsteamet. For att uppna malet kraves det att
alla avdelningar samarbetar. (Masterson & Pickton, 2014, s. 499-500) Att vara pa toppen
garanterar naturligtvis ingenting. Brandkapital kan vara en kortvarig och lattforstord

tillgdng ifall det ignoreras eller missbrukas. (Batten & Mc Dowell, 2005, 5.32-33)

2.6 HUR SKAPAR MAN TV-BRANDKAPITAL?

"Cognition leads to conclusion, but emotion leads to action”.

-Kevin Roberts

Vi kan definiera tv-brandkapital som den utmarkande effekt brandet har pd publikens
reaktion pa ett program. Med termen avser man det att publiken reagerar pa olika satt
beroende pa deras kunskap om produkten. Tv-brandkapital &r i hogsta grad en foljd av

publikens intryck av programmet. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 39)

Konceptet kan delas in i brandkdnnedom och brand image. Brandkdnnedom handlar om
askddarens formadga att identifiera ett brand medan brand image handlar om de
brandassociationer som lagrats i askaddarnas minne. Andra brandingbegrepp som
brandattityd, brandprestation och brandfértroende kan alla placeras under brand image.

Brand image kan utvarderas ur tre olika perspektiv: dess styrka, preferens och exklusivitet.
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(Batten & Mc Dowell, 2005, s. 39)

Det finns en del rekommendationer om hur man skapar en stark position bade pa
marknaden och hos malgruppen. Det handlar framst om att vara konsekvent i sina
handlingar. Férutom detta finns det flera andra goda rad som jag kommer att presentera

har till nast.

2.6.1 SKAPA BRANDKANNEDOM
Na ut

For att vinna brandkdnnedom pa en sa konkurrensutsatt marknad som vi lever i, maste
man lyckas nd ett tillfredstdllande antal potentiella kunder. Det mest Gvertygande
brandbudskapet har noll betydelse och effekt om det inte nadr de O&nskade
konsumenterna. Genomtankta PR-aktiviteter och salespromotions kan vara effektiva
verktyg da man vill nd manniskor. Det har kan astadkommas med hjdlp av bland annat

strategiskt placerade on-air promotions pa tv. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 40-42)
Frekvensen av exponeringar och exponering via flera kallor

Brandbudskapet maste nd malgruppen flera gdnger och intervallerna mellan dessa
exponeringar dr lika viktiga som sjdlva antalet brandexponeringar. Dessutom har det
bekraftats att om samma meddelande tas emot via flera olika medier snarare dn en enda

kalla, lar inldrningen forbattras. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 40-42)
Konsistens och enkelhet i utférandet

Oavsett antalet eller variationen av dessa promotions finns det vissa brandegenskaper
som alltid mdste vara ndrvarande och viktigast av allt dr, att den allmanna stamningen

och attityden halls enhetlig genom processen. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 40-42)

2.6.2 SKAPA BRAND IMAGE

Den andra fasen i skapandet av brandkapital gar ut pa att forbattra brand imagen och
utveckla de associationer som forknippas med medieprodukten. Medan brandkdnnedom

handlar om hur vélkdnt ett brand &r, handlar brand image om medieproduktens varde
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och dess rykte. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 42-43)
Relevans och emotioner

Om ett brandbudskap uppfattas som relevant for ens personliga liv &r konsumenten mer
uppmarksam och minns det bdttre. Oavsett vad det egentligen gar ut pa, kommer man
ihdg meddelandet om en stark emotionell aspekt dr inbakad i det. Som Tobias
Rasmusson konstaterar i sin bloggtext "Emotioner: kdnslor som dvertalningsmedel”, ar
emotioner ldtta att ta sig till. De dr sd att sdga "catchy” och enkla att minnas.

(Rasmusson, 2012)

Man kan anvanda sig av dessa emotioner och dra férdel av dem i sina marknadsforings-
insatser, antingen genom att anvanda dem som kreativa verktyg for att attrahera och
halla kvar en malgrupp eller for att skapa en kdnslomassig fordel kring produkten som
konsumenten da tjdnar pa ndr de anvander sig av den. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 43-

44)

Som resultat av emotionell laddning av produkter har tjanster och produkter fatt en ny
betydelse: fokus ligger inte langre pa sjdlva varan, utan pa den kansla som omger
produkten och det dr maéanniskor villiga att betala for. D& produkten paras ihop med
emotioner lyckas man forma ett kdanslomdssigt band mellan konsumenten och brandet.
D& produkten har en betydelsefull funktion i ens liv kan man knyta band som gor

konsumenten lojal mot brandet. (Batten & Mc Dowell 2005 s. 43-44)

Tempo och val av berdttelser samt huvudpersoner bidrar till viktiga emotionella
dimensioner i ett program. N&r en promotions kampanj produceras bestdmmer den
brand-ansvarige vad malgruppen bor tycka, tdnka, och dven hur de skall kdnna. (Batten &

Mc Dowell, 2005, s. 43-44)
Konsekvent genomférande i enkel format

For att kunna genomféra en anpassad marknadsféringskampanj bor brandbudskapet
hallas konsekvent och vara latt att Oversdtta fran en medieform till en annan. Ett
brandbudskap bor klargdra det mest mangsidiga koncept sa kort och koncist som mojligt.
Vi manniskor vill inte bli évervdldigade med information, speciellt inte sddan som verkar

oorganiserad eller slumpmassigt sammansatt. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 44-45)
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Korrekt positionering och foretride

Eftersom konkurrensen inom tv-branschen okat under det senaste artiondet, har det
blivit allt viktigare att forsvara ett brand mot dess medtavlare. Darfor dr det viktigt att
investera i en val utformad och grundldggande publikundersékning. En vdsentlig
tumregel ar att ju vidare man kastar ndtet, desto narmare verkligheten kommer man i
undersokningen. Istallet for att chansa och gissa sig fram kan man pd basen av dessa
forskningsresultat ldra sig om de verkliga behov, dnskemal och attityder publiken har.
Informationen om publikens livsstil och vanor som samlas in fran forskningen kan sedan
kompletterats i olika fokusgrupper. Fran denna analys kan en brandmanager bestdmma
omraden dar brandet uppfattas som starkt, positivt och unikt. (Batten & Mc Dowell,

2005, s. 46, 53, 76)

Som brandmanager jobbar man sa nara det egna brandet att man latt kan forlora sin
objektivitet. Darfor dr det viktigt att mata och utvardera det egna arbetet for att kunna se

helheten ur en mer opartisk synvinkel. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 46, 53, 76)

Som i de flesta manskliga sammanhang, dr det forsta intrycket oftast avgdrande. Samma
galler ocksd da det ar fragan om ett brand; om ett brand &r det forsta att introducera
nagot nytt dr det en vardefull fordel inom branschen. Det faktum att det inte finns
konkurrens, dven om det galler bara en kort tid, kan ha en langvarig positiv effekt pa ett
brand. Att vara den forsta innebadr att manniskorna bakom brandet maste vara speciella.
Det forsta intrycket kan dock vara en nackdel. Om det férsta brandassociationerna ar
negativa, ar det ofta omojligt att i efterhand dndra manniskors uppfattning. Forsta

intrycket kan alltsd vara en vélsignelse eller en forbannelse. (Batten & Mc Dowell, 2005,

s.47)

2.6.5 UPPSKATTA DEN TROGNA OCH LOJALA PUBLIKEN

Forutom att soka nya malgrupper, handlar brandutveckling om att pdminna den
nuvarande publiken om hur mycket man respekterar och uppskattar den. Det ar betydligt
svarare att vinna at sig ny publik &n att behalla en nuvarande och trogen askadare. Att
forstarka de lojala askddarnas relation till brandet handlar om att forsdkra dem om att de
gjort ratt beslut. Manga tv-stationer har skapat databaser pa dskadare som ringt, skrivit

eller e-postat stationen. Denna information kan dversattas och anvdndas i personliga och
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direkta marknadsforingskampanjer, som i sig forstdrker interaktionen mellan askadaren

och stationen. (Batten & Mc Dowell, 2005, s. 48-49)

2.6.4 HANTERA FORANDRINGAR

Ett framgdngsrikt brand maste fordndras med tiden utan att forlora kontakten till sin trogna
publik. Publiken forvantar sig och uppskattar innovativa fordndringar, men foérandring for
forandringens skull kan orsaka problem. Aven om produktionsteamet &r trott pa att gora vissa

saker pa "samma gamla satt" ar efter ar, kan publiken uppfatta dessa element som rogivande.

Dock, ndr publiken vénjer sig vid ett brand och dess karaktdr, kan de reagera forvanansvart
starkt pd fornyelser. Darfor dr det viktigt att mojliga uppdateringar hanteras varsamt
(Masterson & Pickton, 2014, s. 494). Brand managers maste vara kansliga med de immateriella
egenskaperna hos brandet, dess vdlbekanta vérden och inre betydelse fér den trogna publiken.

(Batten & Mc Dowell, 2005, s. 49)

2.6.5 FANGA KUNDER AV KONKURRENTER

Brandutveckling innebar oftast att man skall vinna at sig publik som redan bildat en relation till
ett konkurrerande brand. Manniskor férandrar i allmanhet sin dsikt om ndgonting mer sdllan. Vi
ar varelser fastrotade i vara vardagliga regelbundna vanor, t.ex. da det galler val av tv-program
vilket sker rutinartat. For att lyckas fanga publik fran konkurrenter maste malgruppen uppleva
uppenbara och viktiga skillnader mellan dessa brand. Brandet bor ses som nagot unikt - annars
kommer vanan att fortsdtta dominera publikens beteende. Utmanarbrandet maste
astadkomma en revolutionerande férdndring genom att upptrada pa ett uppseendevickande
satt. De maste Gvervinna fortrogenhet med ett l6fte som dr oemotstandligt. (Batten & Mc

Dowell, 2005, s. 50-57)

Foretag genomfor ofta en SWOT-analys som en del av sin strategiska planeringsprocess.
Analysen mater foretagets styrkor, svagheter, mojligheter och hot for att pa basen av resultaten
kunna undersdka marknadsforingslandskapet det befinner sig i. Informationen dr oerhort
vardefull och med hjalp av den kan branddgarna skapa sig en uppfattning om konsumenternas
installning till brandet, vilket i sig hjdlper till att 6vertyga askadarna om att byta brand. (Batten

& Mc Dowell, 2005, s. 50-51)
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Historia & Bakgrund om Reality-TV




| detta kapitel presenterar jag reality-tv. Kapitlet borjar med en historisk och mer allman
presentation som foljs av olika underkapitel dér reality-tv granskas ur olika perspektiv. For
denna studie ar sarskilt kapitlet "FINDING LOVE IN A HOPELESS PLACE”, som behandlar
kdrleks-relationer, relevant. Materialet som jag bygger texten pd baserar sig pa ofta relativt

media kritiska forskares syn pa fenomenet reality-tv.
3.1 BORJAN TILL REALITY TV

Den explosionsartade uppkomsten av reality-serier i borjan av 1990-talet dr en produkt av den
férandrade industriella miljon och de ekonomiska férhallandena. Till foljd av det skiftande
klimatet, ndtverkens finansiella bekymmer och oron pa arbetsmarknaden i slutet av 1980-talet
tvingades tv-branschen att forandra de davarande programstrategierna (Murray, Oulette, s. 9-
10). Da de insdg hur billiga reality-format var att producera, och hur de dessutom var latta att
satta ihop, enkla att sdlja utomlands, och oberoende av fackligt organiserade skadespelar- och
skrivartalanger, borjade de utveckla allt fler reality-program, framst som en &verlevnads-

mekanism i det oroliga medieklimatet (eHarmony Staff).

Aven om reality-serierna sett sina gyllene dagar, finns det &nnu ingen brist pa dessa program.
Langt fran den passerande trenden som vissa forutspadde att det skulle vara, har reality-serier
forandrat saval affarsmetoder som publikens férvantningar i en sddan omfattning att det dr

svart att forestalla sig televisionen utan dem.
3.2 GENREN SOM FENOMEN

Reality-tv ar en viktig del av dagens popularkultur, och bor darfor tas pa allvar. For det forsta
drar det in en massa publik och genren har dominerat tittarsiffrorna konsekvent. For det andra
ar det ideologiskt, socialt och ekonomiskt orienterat. De kan ses som en aterspegling av
kulturella traditioner i samhdllet och darmed viacka diskussion om etiska och oetiska
beteendevanor. Som Bunton och Wyatt konstaterat, berdttar populdrkulturens produkter for
0ss hur vi bor tanka, kdnna, och bete oss. Sist men inte minst, sa formar populdrkulturen vara
satt att integrera med omvarlden, och bidrar till att rekonstruera vérlden. (Bunton & Wyatt s. 1-

2)

Reality-tv dr en komplex genre som konstant utvecklas och darfér &r svardefinierad. Genren
omfattar en rad olika subgenrer, bland annat den s kallade gamedoc’en (Selviytyjdt, Big

Brother, Huippumalli haussa), dejtingshower (Bachelor Suomi, Maajussille morsian, Ensitreffit
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alttarilla, Amerikan unelmavdvy), “makeover”-program (Suurin  pudottaja, Vuosia
nuoremmaksi), serier om diverse yrken (Huutokauppakeisari, Tanskalainen maajussi, Poliisit),
filantropiska shower (Tervetuloa kotiin, Kadonneen jaljilld) samt dokusdpor (Au Pairit Los
Angelesissa, Suomen taydelliset venaldisnaiset, lholla). Andra subgenrer inkluderar populdra
talangjaktsshower (X-Factor, Voice) och en rad olika livsstilsprogram som slar ihop game
shower med sakkunnig vagledning i till exempel fordldraskap, ndring och andra vardagliga

amnen (Olet mitd syot, Super-Marjo).

Som om reality genres natur inte var tillréckligt komplicerad som sa, blir det ytterligare
invecklat i och med de olika teknikerna och metoderna som anvands inom produktionen. Vissa
program ar redigerade pa ett satt som forvrénger verkligheten medan andra program kan ha
journalistiska drag och framstdr som dokumentdrer (Pozner, s.16). Dessa senare namnda
program kan vara uppbyggande och ge en inblick i olika samhallen genom bland annat resor

och kulturellt utbyte. Ett typiskt exempel pa sddana program dr Ville Haapasalos serier.

Det som knyter ihop dessa olika genrer &r deras formaga att ge dskddarna en inblick i vad som
kunde ses som nagot autentiskt och i allmdnhet underhallande. Fixeringen pa "dkta"
personligheter och situationer anses vara den grundlaggande skillnaden mellan reality-tv och
fiktiv tv, samtidigt som det ocksa &r reality-teves huvudsakliga forsaljningsargument. (Murray &

Oulette, s. 5-6)

Askadarna ar dock vl utbildade i reality-teves typiska drag och &r relativt skeptiska da det galler
dess trovardighet. Loftet om det dkta dr vad som fangar publiken, men garantin om dktheten
och askadarnas tolkning av dessa program dr ett komplext samspel mellan olika faktorer.

(Murray & Oulette, s. 5-6)

3.3 ROLLERTIVITET OCH KULTURELLT DELTAGANDE

Reality-tv uppmuntrar dskadarna till en ny niva av kulturellt deltagande. Vart intellekt, identitet
och erfarenheter paverkar hur vi njuter, tolkar, och férenas med budskapet. Trots att vi r unika
individer och reagerar pa olika satt, formas vara ideer av vart deltagande i kollektiv kultur

(Pozner, s.21).

En intressant aspekt pa reality-tv ar hur det bidrar till en diversifiering av tv-kulturen. Survivor &r
ett bra exempel pa ett program som gjort en vana av att vdlja deltagarna utgdende fran att

presentera manniskor av olika alder, ras och samhadllsklass, med olika geografisk och sexuell
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bakgrund. Medan de politiska foljderna av detta kan ses som tvivelaktiga, ar det inget tvivel om

att genren har drivit tv-kulturen i nya riktningar (Murray & OQulette, s. 11).

3.4 “FINDING LOVE IN A HOPELESS PLACE”

Ménniskorelationer och parférhallanden &r en betydande del av vara liv, sa det dr ingen
dverraskning att det sprang upp reality-serier kring det. Dessa program har bidragit med en ny

dejtingmetod vid sidan om de traditionella metoderna, men gick det till?

Om vi gar tillbaka i tiden, kan vi se hur dktenskap huvudsakligen arrangerats av fordldrar, med
ett syfte att nd ekonomisk stabilitet och skapa politiska allianser, snarare dn hitta karlek.
Fenomenet upphdrde i och med att individens sjalvbestdmmande okade och darmed ocksa
jamstalldheten mellan individer. Denna fordndring paverkade relationen mellan man och
kvinnor, samt dejting. Dejting och romans blev en viktig del av hur man etablerar ett
parforhallande. Utdver detta, har utvecklingen av madnniskornas sociala funktioner och

teknologin under 1990-talet dkat mangden moderna matchmaking-trender, varav reality-tv och

dejtingshower ar en. (Bing Li, 2011)

Dejting ar perfekt foder for reality serier och askddarna tycks inte f& nog av dessa program. Val
gjorda - eller mindre val gjorda - dejting shower har visat sig vara ndstan omgjliga att motsta.
Men varfor ar det intressant med mdnniskor som soker efter kdrlek pa tv? Att dejta innebdar en
risk for att bli "dumpad” och darmed bli sarad. | och med reality-dejtingshower har dskadarna

mojlighet att vara aktiva deltagare i andras karleksliv utan desto storre risk for att sjalva bli

sarade.

Manniskorna i dessa program forvantas falla for varandra, gifta sig, skaffa barn och leva lyckliga
i alla sina dagar. Men vad sker da verkligheten sdtter sig? Kan dejtingshower resultera i dkta
karlek? Som Gray konstaterat, inser de flesta dskadarna att dessa program vanligtvis inte leder
till hallbara relationer och de vet att bdde antalet misslyckade dejtingshowrelationer och
onskan om férmogenhet och berdmmelse bland deltagarna ar hog. Den drivande kraften

bakom populariteten hos dessa reality-tv-program visar sig enligt Gray vara sjdlva konceptet,

snarare an slutresultatet att vinna karlek. (Gray, s. 267)

Nar de flesta reality-serier visar sig skapa humor pa andras bekostnad, kan vi da lita pa att dessa
program har nagon positiv roll i att skapa eller dokumentera engagerade par? For att verkligen

ha framgang och sld igenom, finns det nagra viktiga ingredienser en dejtingshow behdver. Det
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maste finnas en smula &rlighet och dven dppenhet som ger dskadarna en push att dgna sin tid

at programmet. (Heritage, 2012)
3.5 KRITISK UTVARDERING AV ETISKA ASPEKTER INOM REALITY TV

En fraga som ofta dyker upp betrdffande reality-tv, dr ifall genren dar etisk eller ej: &r
programmen drligt gjorda och behandlar de sina deltagare pa ett moraliskt ansvarsfullt satt?

Kommunicerar berattelserna ndgon form av etik och uppmanar de publiken till etiskt tdnkande?

Det finns atskilliga exempel pad opalitlig och falsk reality-tv. Programmen redigeras pa ett
vilseledande satt for att skapa konflikter och spanning, och det forekommer "frankenbiting",
som dr ett trick ddr citat fran olika sammanhang editeras samman, for att fa deltagarna att lata
som producenterna onskar sig. Mer grasligt an det, dr att reality-program kan skapa farliga
situationer eller i varje fall uppmuntra till det, genom att de forser deltagarna med stora

mangder alkohol. (Poniewozik, s. x-xi)

Dejtingshower erbjuder olika sorters ndjen och strategier. Manga av dem representerar en
fasansfull forevisning av kvinnliga stereotypier och mansdominerade romantiska sagor. Det
patriarkaliska etoset skildrar en saga dar kvinnan moter en man i en magisk milj6. Mannen
valjer henne framom de andra beundrarinnorna och validerar henne ddrmed som person, gor
henne hel, raddar henne fran ett medelmattigt och vardagligt liv, och ger henne en chans att bli

till ndgot utover det vanliga. (Gray, s. 263)

Som Gray papekat, dr dessa program forst och framst underhallande, men samtidigt ger de
ocksa utrymme for att analysera och diskutera diverse kdnsférestdllningar som existerar i den
verkliga dejtingvarlden. Denna lek med forvantade och traditionella dejtingvanor skapar rum for
publiken att utmana hegemoniska forestdllningar om hur man och kvinnor bor upptrada och

reducerar konsforvantningar (Gray, s. 266).

Istallet for att skildra verkligheten erbjuder dessa program utrymme for att kritiskt utvardera
forestallningar och férvantningar. Man undrar i vilken grad enskilda dskadare tillater denna lek

innan hen tvingas reflektera kring och omvardera sin egen forestallning av konet.

Eftersom Maajusille morsian placerar sig i kategorin dejtingshower ar det intressant att f& hora
hur man hanterar de etiska problem som beskrivits ovan i just den serien. Detta behandlas i

nasta kapitel.
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Fallstudie - Maajussille morsian




Maajussille morsian ar en finsk anpassning av originalformatet Farmer Wants a Wife som
produceras av FremantleMedia Finland och sénds pd MTV3. Programledare for serien ar Miia

Nuutila.

Maajussislle morsian dr en varmhjdrtad reality-serie, som ger finska singelbdnder mojlighet att
tréffa olika potentiella partners, for att senare kanske hitta sin rdtta bland dessa. |
Oppningsavsnittet presenteras de deltagande bonderna, varefter singelpubliken som
presentationerna vdckt intresse hos far ndrma sig bonderna per brev. P4 basen av dessa brev
valjer bonderna ut de kandidater de anser vara ldmpligast for dem och moter dem pa en
gruppdejt, for att valja vem de vill ldra kdnna battre. Favoritkandidaterna tillbringar en tid
hemma hos bonden och bekantar sig med hen och de dagliga sysslorna pa landsbygden. | den
avslutande episoden stdr bonden infor ett kanske livstids langt och avgorande val.

(FremantleMedia, 2015) Med producent Jenni Lihteenmakis ord:

“Ohjelmassa seuralaan kemioiden kehitlymistc arkisissa ja toisinaan perin ylellisisséikin merkeissc.”

- ldhteenmd ki

41 0M INTERVJUERNA OCH VAL AV INTERVJUOBJERT

Som jag ndmnt i det inledande kapitlet behandlar jag serien Maajussille morsians framgang
som ett resultat av branding. For att ndrmare bekanta mig med fallet beslot jag hora efter mig
till de manniskor som haft en avgorande roll inom Maajussille morsian och i férsta hand

ansvarat for produktionen.
Jag har i mina intervjuer anvant mig av foljande personer:

Jenni Lahteenmadki, ansvarig producent/ FremantleMedia
Suvi Salokoski, producent/ FremantleMedia
Onerva Osterberg, ansvarig producent/ MTV3

Semra Raikkdnen, marknadsforings utvecklingschef/ MTV3

Intervjuerna utfordes vid tre separata ftillfdllen under sommaren 2015, tva av dem pa
FremantleMedias kontor med Lahteenmaki och Salokoski var for sig, och en pa MTV3 i en

gemensam intervju med Osterberg och Raikkénen.

Det nedanstdende kapitlet baserar sig pa material fran de intervjuerna. Min undersékning &r

kvalitativ. Kvalitativ undersdkning mojliggodr personliga forklaringar och beskrivningar som ger
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bade djup och bredd at dmnet (Merriam 1994 s. 86). Eftersom jag var intresserad av de
intervjuades syn pd dmnet framstod denna metod som ldmplig. | analysen delade jag upp

materialet | olika teman. Dessa teman foljer langt strukturen i mina fragor.
4.2 SAMMANFATTNING AV INTERVJUERNA OCH ANALYS

Till ndst kommer jag att sammanfatta intervjuerna med FremantleMedia och MTV3 skilt for sig.
FremantleMedia och MTV3 &r tva skilda organisationer med olika uppdrag inom Maajussille

morsian, och darfor valjer jag att skilja pa dem ocksa i sammanfattningen av intervjuerna.
4.2.1 FREMANTLEMEDIA OCH MAAJUSSILLE MORSIAN

Maajussille Morsian &r en av FremantleMedias katalogprodukter, vilket innebdr att de har
ensamratt att producera, sdlja och distribuera formatet. MTV3 blev i tiderna intresserad av
formatet eftersom programmet dr medryckande och passar val in i den finska kulturen. MTV3
kopte produktionen av FremantleMedia och serien sdndes ut forsta gangen ar 2006. Sedan dess
har "maajussit” underhallit oss i tta sdsonger under de senaste tio aren. Den nionde sdsongen

ar under produktion och kommer att spelas in under sommaren 2016.

Da Maajussille morsian sandes ar 2006, var programmet det forsta i sitt slag. FremantleMedia
var bland de forsta inom branschen att introducera subgenren, vilket var en vardefull férdel for
dem. Som jag redan framhdaver i teorin konstaterar Batten och McDowell, att det forsta
intrycket oftast dr avgorande. Det faktum att det inte fanns konkurrens, dven om det bara var

for en kort tid, har haft en langvarig positiv effekt pd brandet.

Formatet innehaller en viss grundldggande idé som serien bygger pa. P& basen av angivna
strukturella element, som testats och visat sig ldmpliga, har man i Finland arbetat fram en egen
version av det fardiga programformatet. Man har alltsd skapat en lokal anpassning.

Lahteenmaki beskriver anpassningen sahar:

"léissd formaatti on véhén niin kuin talo, joka sitten sisustetaan meidén toimesta. Jos vertaa vaikka flustralian
Maajussille Morsianta ja Suomen versiota keskendidn, huomaa miten erilaiset scvyt niissc on, mutta peruspilarit
oval kuitenkin samat; kummassakin ohjelmassa maaseudulla asuvat sinkut etsivil itselleen puolisoa.”

- ldhteenmd ki

Lahteenmaki lyfter fram det faktum att formatet har vissa grundelement samtidigt som

programmen kan se olika ut i olika kulturer. Ett typiskt exempel pa kulturella skillnader, ar hur
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det i vissa lander inte dverhuvudtaget fungerar med konceptet om kvinnliga bonder, eftersom
ldnderna &r mer konservativa. | Finland déremot kanns idén, om att potentiella partners tavlar
om bondens karlek fel. Vi har en annan mentalitet och uppfattning om karlek. Vi ser det som
nagot sa stort och vardefullt, att det inte gar att tdavla om det. Har ar det fragan om
kulturbundna tolkningar och FremantleMedia i Finland har valt att tilldmpa en mer vardaglig

version av formatet, en som ar mer ldmpad for var kultur.

Produktionsbolaget har i samarbete med de olika Fremantle-ldnderna utvecklat och fort
formatet vidare. Inom en produktion lik Maajussille morsian, som foretaget arbetat med under
en lang period, har det uppstatt bade gynnsamma och daliga erfarenheter, vilka raffinerats i

olika metoder som ldnderna delat med sig av sinsemellan.

Tack vare seriens langvariga framgang har i Finland ligger vi i framkant av utvecklingen, menar
Lahteenmaki. Hon talar om hur de har gjort ett banbrytande arbete, bland annat i anslutning till
inspelningen av serien. En del av sdsongerna har filmats in pa vintern, vilket aldrig gjorts i ndgot

annat land.

"Olemme kanavan esitlamisaikalauluista johtuen joutuneet tilanteeseen, jossa kuvaamme Maajussille
morsianta usein aivan loppusyksystd lai alkutalvesta, kun liihto kohtaisesti formaattikin jo sanoo, etld ohjelma
Lulisi kuvata ihanaan kesciaikaan.”

- [dhteenmd ki

Betraffande formatets uppbyggnad hadvdar Salokoski, att de inte har ndgot manuskript, utan
programmet bygger pa en stark struktur med olika faser. Sa lange som sjalva strukturen haller
ihop, kan de olika berdttelserna inom dessa strukturer se olika ut, beroende pa
huvudkaraktdrerna. Syftet dr att hdamta fram och synliggdra de enskilda bdndernas starka

berattelser.

"Meillci voi esimerkiksi olla maajussi joka sanookin, etld "hei tylot otetaanpa pituushyppy kilpailu, etld kuka
hyppéd pisimmdille”, mutta silloin ehdotuksen on liihdetlivi maajussin omasta aloilleesta.”

-Salokoski

Som det visar sig, innehaller formatet mojlighet till andring i detaljer och genom att andra om

lite grann har de kunnat erbjuda dskadarna underhallning och noje.
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Vari ligger rotterna till framgéngen?

Maajussille morsian &r en framgangsrik serie, och d& kan det vara intressant att fraga sig vad

denna framgang beror pa.

Salokoski anser att casting ar reality-teves A och O. Det vill sdga de utvalda huvudpersonerna ar
det viktigaste elementet som i forsta hand avgor programmets framgang. Akthet och det
faktum att de &r genuint motiverade att hitta en livspartner & minsann lika viktigt och tillika
exceptionellt. Som Heritage refererar ar denna smula av arlighet och dppenhet det som ger

askadarna en push att investera i programmet.

N&r man undersoker reality-tv mdarker man en tydlig trend av subgenres med manusstyrda
program ddr motivet dr att skapa spektakuldr underhallning. Maajussille Morsian daremot,

foljer inte denna trend.

"Monet sarjat ovat usein pithilti kisikirjoitettuja, mutla tissi ohjelmassa se ihminen joka on motivoitunut
Io ytamddn itselleen kumppanin, joka toimii aina oikein mennessccin kohti tavoiteltlaan, muovaa sen ohjelman
kulun.”

- Salokoski

Som ansvarig producent anser Lahteenmdki att det viktigaste dr att for varje enskilt program f3
tag i de for produktionen ldmpliga ménniskorna. Dessa skapar grunden for innehallet och det
tekniska genomfdrandet. Hon lyfter fram hur viktigt det ar for en sdsongsserie sdsom
Maajussille morsian, med en viss mangd av episoder, att programmets struktur och det visuella
utseendet dr av den sorten att dskddaren har latt att fasta sig vid det och att det erbjuder
variation inom vissa ramar. En viktig synpunkt, som ocksa Batten och McDowell framfor, ar att

den allmdnna stdamningen och attityden bor halls enhetlig genom processen.

"Meilli on myo's kokemusta siild, etld joudumme muokkaamaan ja uudelleen firjestimdcdn asioita niin, jotla ne
saadaan toimiviksi. Ohjelmakonseptin on siis oltava toimiva ja meidén on tekifginci uskottava siihen.”

- ldhteenmd ki

Fokus i FremantleMedias arbete ligger i landsbygdens vardag och bondernas verksamhet.
Arbetsgruppen ska enligt Lahteenmadki, reflektera mycket kring huruvida de filmar dessa bonder
i deras vardag och vad de véljer att visa for allmanheten. Hon papekar hur viktigt det ar att
atmosfdren under inspelningarna ar lattsam och att arbetsgruppen arbetar med

huvudkaraktdrerna pa ett satt som gor att de kdnner sig bekvdma och kan vara sig sjalva.
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| termer av valet pa bonderna ar det viktigt att halla mangsidigheten i minnet, sager Salokoski.
Produktionsteamet strdvar efter att hitta olika omstadndigheter och berdttelser och det &r
vasentligt att de utvalda bonderna fungerar ihop som en grupp. Slutligen valjs dessa bénder
anda pa basen av vem som ar mest motiverad att hitta en livskamrat och kring vem de tror att
det skapas en story. De forsdker forutse hur dskadarna upplever programmet, vilka bonder som

inspirerar manniskor att ta kontakt och vilkas berdttelser som bar fran borjan till slut.
Utveckling av formatet

Jordbruket har upplevt stora férdndringar under de senaste artiondena, och de traditionella
jordbrukarna sa som vi uppfattat dem, existerar inte langre. Alla de EU-direktiv som kommit att
definiera det finska jordbruksentreprendrskap under de senaste aren, har tvingat ocksa
FremantleMedia att fundera pa hur de framstéller den finska bonden for dskddarna. Foérst och
framst visar det sig att flera av dagens jordbrukare dr unga féretagare som férutom det
traditionella jordbruket ocksd har andra inkomstkallor. Detta &r ett utmarkt exempel pa ett

samhallsforhallande som ocksa producenterna av Maajussille morsian tagit i beaktande.

"Sen sijaan, elld me viikisin pidetidisiin kiinni sellaisesta romanttisesta illuusiosta ettc meilld olisi edelleenkin
vain "sika Harreja” Lai niit muita legendaarisia hahmoja. [ ne endici kaiva kivii pellolla kuten Idicilli pohjan
ldhden alla, vaan tekevdt paljon toimistoduunia ja olemme tuoneet ruutuun néild. maajusseja, joilla saatlaa olla
monta muutakin ammattia, joka on lild péivid.

- ldhteenmd ki

Som en foljd av att bonderna sjalva upplevt och sett vad intensivt jordbruk och k&ttindustri gar
ut pa, har det pa landsbygden vuxit fram en stark ideologisk rorelse som resulterat i en ideologi
om ekologisk produktion. Det forkommer flera jordbruksentreprenérer i Finland som arbetar
enligt detta, och i den dttonde sdsongen av Maajussille morsian kunde vi se Maajussi Tommi

representera denna jordbruksideologi.

Som producent &r det viktigt, att folja med vad som hdnder runt om i varlden och vad
manniskorna ar intresserade av, konstaterar Salokoski. Det handlar om att leva i tiden och gora
programmet arligt. Aven om programmet ar romantiskt, med en sorts sagolik stimning, s& ar
det forst och framst reality. D& vdrlden runtomkring fordndras maste programmet

moderniseras sa att det ger uttryck for samtiden.

D& Maajussille morsian startade i Finland var det ett faktum att mdnniskor holl kontakt per

brev. Da fanns det ingen social media och man chattade inte genom hela natten. Lahteenmdki
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talar om hur dessa brev numera finns kvar i programmets struktur som rent narrativa element.
De har velat behalla breven i programmet, eftersom den stunden da bonderna far sina brev
alltid &r lika underbar. Manniskornas satt att kommunicera med varandra dr trots allt s
komplexa och annorlunda att det dr omdjligt att hindra bonderna fran att halla kontakt med
sina kandidatmakar. Verkligheten ar att de kommunicerar med varandra i en allt hogre grad,

vilket ar ofrankomligt och ddrfor vart att visa i programmet.

"li me voida eristcici meidcin maajusseja ja otlaa heiltd puhelimia ja tietokoneila pois kuukausitolkuksi vaan sen
Lakia, elld me halutaan sdilytidd fjokin ensikohtaaminen. Se olisi katsojan huijaamista. Me halutaan niin pitkélle
kun mahdollista siilyticd se rehellisyys, etli katsojalla on olo etid hiin katsoo ruudusta jolakin mikd on
lodellista ja silloin meidcin tulee tamdkin todellisuus huomioida lopputuotieessa.”

- [dhteenmd ki

Hur det i framtiden kommer att forverkligas och visas i sjdlva programmet ar svart att forutspa.
Det handlar &nda om finkansliga &ndringar som gor programmet dnnu mer realistiskt, och det
ar den riktlinje som FremantleMedia haller fast vid, forsakrar Lahteenmaki. Det hon sdger kan
jamfdras med teorin av Batten och McDowell om hur viktigt det ar att mojliga uppdateringar
hanteras varsamt. Brand managers maste vara varsamma med de immateriella och vélbekanta

egenskaperna hos brandet, och dess inre betydelse for den lojala publiken.

Angdende frdgan om publikengagemang i samband med utveckling av formatet, konstaterar
Lahteenmaki, att som producent ar det ansvarsfullt att folja med den diskussion som forsiggar
bland dskadarna, men hur mycket det egentligen paverkar sjdlva produktionen beror pa det som
diskuteras. Lahteenmaki papekar att diskussionen beaktas om det behdvs, men de
kommunicerar aldrig sjalva direkt med askadarna utan det dr distributdrens, det vill sdga tv-

bolagets uppgift.

M1V on oma palaute- ja yleiso keskustelupalstansa, jonne tulee sicnnéllisesti Kysyntdd. Esimerkiksi “milci
kuuluu menneiden kausien Maajusseille” pisteohjelmien tekeminen perustuu liysin siihen, etld yleiso haluaa
niitd. Kanavalle tulee niin paljon toiveita ndiden esitlamisesld, etld heilli on tahtotila ostaa se meilld.”

- [dhteenmd ki
Skiftande media och samarbete med kanalen

Till folid av den splittrade median som lett till ett antal brandforlangningar begransas
programmen inte langre till televisionen. Jag bad Salokoski om hennes 3asikt angdende

splittringen och hon forklarade, att det &r ndgot de inte kunde leva utan. Hon ser
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brandforldngningar som ett satt att overleva och frodas i den standigt foranderliga

mediemarknaden.

"Kun on kyse niin suuresta ja tutusta bréindistc kuten Maajussit, niin silloin "liscijuttut” ovat osa briindin
olemassa oloa. Kyse on briindin elossa pildmisesld.”

- Salokoski

Som exempel pa en forldngning har det redan under flera sdsonger funnits Nettijussit som &r en
webproduktion kopplad ihop med Maajussille morsian. Tillsammans &r de ett paket dar
Nettijussit exploaterar Maajussille morsian-brandet. Férutom Nettijussit, séndes det i somras
en web serie, "Pisnesmies Mikko", som dr uppbyggd kring en fran Maajussille morsian valbekant

karaktar Mikko.

Lahteenmaki klargjorde for mig direkt, att webserien inte var en spin-off fran Maajussille
morsian, utan en fristdende produktion, som endast var uppbyggd kring en fran serien bekant
person. "Pisnesmies Mikko" har medvetet haft inriktning mot en tydlig "gubb varld” och redan

namnet skiljer programmen at.

Orsaken bakom programmet &r att FremantleMedia blev tillfrdégad om att skapa en
sommarserie for MTV3. Det rdkade finnas flera intressanta personligheter i den senaste
sdsongen av Maajussille morsian s& det var enkelt att konceptualisera serien kring en av dessa
bonder. Mikko var en intressant och mycket omtyckt person sd de valde honom. Med
Maajussille morsian i askddarnas farska minne efter varens sdsong, blev serien dessutom

férmanlig att marknadsfora.
Maajussit versus genren

Salokoski beskriver, hur programmet under de forsta dren var en aning skandalartat och
uppseendevackande, men det har férandrats med tiden. Lahteenmdki tilldgger, att programmet

dterger en sorts “dkta vardag”, och den enda tdvlan dr mot en sjalv for att dvervinna sig och

vaga kasta sig ut pa en resa som denna.
Mattstock for framgang

| diskussionen betrdffande seriens vidstrackta och méangariga succé menar Lahteenmaki att
framgang och kvalitet ar en subjektiv tolkning och darfér svar att svara pa. Alla har sina egna

asikter och uppfattningar om vilka delomraden som dr lyckade eller ej. Inom tv-branschen ar
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den vanligaste mattstocken dock hur intressant serien upplevs vara bland askadarna, dven om

det uttryckligen inte ar den enda bedémningsgrunden for programmet.

"lle tavoitteet mild aselamme ohjelman siscllolle, kuten hyvd casting, sujuva ja toimiva siscllé sekd laadukas
kuvaus ja editointi, ovat asioila joita Ii hté kohtaisesti mddrittelemme kun Iiihdemme tekemdicin ohjelmaa. Jos
ndmd seikat toteutuvat niin se on tavallaan meille se laadun mittari.”

- ldhteenmd ki

Jag stallde Salokoski samma fradga angdende framgang och hennes svar var mycket entydigt.

Enligt henne dr serien lyckad om deltagarna hittar kdrlek och en livskamrat bland kandidaterna.

"Mindi en tee Lyotini katsoen katsojalukuja vaan ajattelen, etld meilli on onnistuneita tarinoita. Minun on
pakko ajatella niin, silld jos ajattelisin vain katsojalukuja niin silloin heitldisin siscillon toissijaiseksi. Kylli
ihminen aistii jos olisin silléi asenteella, el aivan sama kunhan ohjelmaa katsotaan. Idtd ei mitenkéicin
Vlimielisesti voi tehdd. Kyllii tiissi on oltava sydéimenmukainen ja kiinnostunut néiisti ihmisisté ja heidcin
Larinoistaan, siilc mild heille tapahtuu ja miti he haluavat. Joutuu heitldytymdcdn ehkd jopa enemmdn kun
perinteisessd tuotannossa. Idssi on oltava tielynlainen ihmisten hyviksyntd ja arvostus kohdillaan, koska
muulen lsti ei tule mildidin.”

- Salokoski
Etik och moral inom programmet

Den allmdnna uppfattningen om reality-tv &r ofta mycket negativ. Vissa format skapar komik
genom att leka och skdmta pa andras bekostnad, men da talar vi vanligtvis om “scripted reality”
som forts for langt. Bland annat Pozner refererar till detsamma, att det handlar om program
som redigerats pa ett satt som forvranger verkligheten. Lahteenmaki betonar att hela reality-tv-

genren dr valdigt vidstrackt och att Maajussille morsian inte tillhér den nyss ndmnda genren.

"Meidcin liytyy muistaa etld jos tekisimme Maajussille morsianta niin, ettd tekisimme ihmisisid tieloisesti
pilaa, tai vitsailisimme heidcin kustannuksella niin emme me saisi yhtékéicin maajussia osallistumaan ohjelmaan.
ldiytyy muistaa etld ihmisel osallistuvat ohjelmaan vapaaehtoisesti, eivithd ole tyo - laikka palkkasuhteessa
meihin.”

- ldhteenmdi ki

Det verkliga malet med programmet &r att hjélpa dessa manniskor upptdcka kdrlek. Har gar

man pa tunn is, eftersom det handlar om verkliga manniskor, som satter sina liv pa spel. Dessa
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manniskor dr oerhért modiga och det dr pa produktionsteamets ansvar att behandla dem pa

det basta mojliga satt.

Naturligtvis ar det ocksd fragan om underhallande television, det vill sdga produktionsteamet
g0r berattelserna flytande. De filmar in en massa material for att senare kunna redigera
handlingsforloppet dramaturgiskt funktionellt och bygga en berdttelse sa smidig och bekvam

som mojligt for att den skall vara enkel och bekvam for askadaren att folja med.

"Me kyllci néihdcicin lissi ohjelmassa todella paljon vaivaa sen eteen etli meidén maajussimme naytlaytyvil
vain ja ainoastaan hyvéssd valossa tv ruudussa.”

- ldhteenmd ki

4.2.2 MTV3 0CH MAAJUSSILLE MORSIAN

MTV3 ar Finlands storsta nationella kommersiella kanal. | diskussionen med Raikkonen

beskriver hon kanalen pa foljande satt:

"Kattotasoinen teemamme "MIV elimyksici varten’, on ercicinlainen sateenvarjo jonka alla meillci on kaikki
Jakelutiet. MIV5 on isoja live esilyksic ja suuria viihteild esitlivi kanava.”

- Rdikkonen

Om man da granskar Maajussille morsian i forhallande till denna kommentar, kan man
konstatera att programmets tittarsiffror och antal sdsonger pekar pa, att serien definitivt dr ett

underhallande program som har en betydande roll, och hér dérfor hemma hos MTV3.
Format vs kanal som brand

Raikkonen papekar, att brand egentligen &r ett allt for starkt uttryck da det ror sig om ett tv-
program. Istdllet foredrar hon att tala om kanalen som ett brand, som i sin tur representerar en
viss genre av program. Det som Raikkénen papekar har kan jamféras med teorin av Bellamy och
Traudt, att dven om enskilda program ibland kallas for brand avser man oftast med ett tv-brand
en enskild kanal eller ndtverk. Det vill sdga MTV3 har sitt eget brand, liksom Sub, AVA och

diverse konkurrerande kanaler.

Programmet styrs i en viss riktning baserat pa olika faktorer som bland annat dess rytm, hur det
editerats eller vilken musik som anvénts. Tempot och val av berdttelser samt huvudpersoner

bidrar till viktiga emotionella dimensioner i ett program, vilket ocksd Batten och McDowell
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framhaver. Man kan alltsd istallet diskutera varfor just Maajussille morsian-formatet passar sa

valini MTV3's kanalbrand.

| fraga om kanalens insatser i brandandet av Maajussille morsian, pastar Raikkonen att de inte

brandar enskilda program, utan att programmet i sjdlva verket brandar sig sjalv. | film- och tv-

branschen dr det i sjdlva verket individen och dess karaktdr som sdljer bast.

| denna typ av reality-serie handlar det likasd om att hitta de ratta karaktadrerna, eftersom dven

ett lyckat format kan lida om det inte férekommer intressanta personligheter.
Den splittrade median och askadarna

Manniskornas tidsanvandning har férandrats drastiskt fran ndr Maajussille morsian forst
lanserades i Finland. Tittarna overgar allt mer till internet och andra kanaler sasom Netflix,

HBO etc.

"[néidi ei ole niitd pelkdstidn kolmea kanavaa ja niild. muutamia sarjoja, joita koko Suomi seuraa. lle ovat ne
suurel lapahtumat, kuten lanssii tiihtien kanssa, Putous ja tietyt muutamat ohjelmat joita koko kansa katsoo,
mutla muuten katsojaluvut ovat lodella pirstaloituneel.”

- Rdikkonen

Miljonpublik &r inte vardag langre, men Maajussille morsian tillhdr de stora program som
fortsattningsvis vinner en publik pd ca 850 000 &skadare per avsnitt, vilket & mycket. Man
kunde tanka sig att programmet har en dskadarprofil som féljer med serien och dldras med
aren, men har har det gatt tvartom. Programmet har natt en yngre publik, vilket Raikkdnen
hdvdar ar forutsattningen for den kommersiella kanalen, och det som haller programmet starkt

pa ytan.

"Syy minkdi takia yllciticvinkin nuorel ihmisel haluavat seurata Maajussille morsianta on se, elld ohjelma
edustaa jotain jo tuttua ja turvallista. Tiedcit mild saat, eli jos et jaksa aina innostua jostakin uudesta sarjasta,
niin Maajussille morsian on hyvélli tavalla tuttu.”

-Oslerberg

Eftersom konsumenterna ofta saknar motivation, férmaga eller tid att bearbeta all den
information som de utsatts for, letar de efter snabba &sningar som finns lagrade i minnet.
Kunskap om starka brand understdder den mentala processen. Da konsumenterna kanner igen
ett brand och har tidigare kunskap om det, behdver de inte engagera sig i en hel del ytterligare

tankebearbetning av information for att kunna fatta ett beslut.
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Na ut till massan

Verktygspaletten som MTV3 anvander sig av &r stor och mangsidig, med diverse digitala kanaler
etc., men tv dr utan tvekan det basta mediet genom vilket MTV3 bygger upp sin brandidentitet,
havdar Raikkonen. Hon berdttar om deras skickliga team som editerar ratt slags trailers som de
anvander for att sdlja sina program. All 6vrig marknadsforing dr stédjande forsaljningsarbete

med avsikt att nd ut till manniskor som inte nédvandigtvis befinner sig framfor tv:n.

"Maajussille morsian on eritlcin hyva esimerkki, sillii maajussithan ajavat paljon traktoria, joten kun meilli on
rekrytointi vaihe meneilliicin, kéiytdmme paljon esimerkiksi radio [lovaa. liedimme etid ne ihmiset jotka
haluamme lavoitlaa kuuntelevat todella paljon radiola, joten se on ihan ehdoton tyo kalu lissd ohjelmassa.”

- Rdikkonen

Programmet har under drens lopp etablerats sa val att det inte langre krdvs nagra storre
markandsforningsinsatser. Bland annat Batten och Mc Dowell refererar till detsamma. Brand
med stakt kapital r mer kostnadseffektiva att marknadsféra. Svaga och ostabila brand behdver
proportionellt mer marknadsforing an framgangsrika brand for att locka och halla kvar
kunderna. Det férekommer alltsa en viss ekonomisk nytta av ett starkt brandkapital och enligt
Rdikkdnen rdcker det for Maajussille morsian att bara ta itu med de mest intressanta

karaktdrerna i programmet, presentera dem och beratta ndr programmet startar.
Trender och modernisering av programmet

Maajussille morsian har hallit pa sa lange att programmet blivit fange i sin egen image, bade
gott och ont. Eftersom det gar sa bra for programmet och det &r omtyckt, maste man noga
dvervaga i vilken riktning man utvecklar det. Det handlar om att vara finkdnslig och inte gora
alltfor radikala fordndringar. Till exempel Miia Nuutila ar utan tvekan den ratta varden for
Maajussille morsian, menar Osterberg. Det dr vad hon &r och vad hon &r mest kind for bland
finldndare. Det vill sdga det skulle vara en stor fordndring om man bestamde sig for att valja en
ny presentatér. Daremot kan programmet férnyas genom att man valjer vissa typ av deltagare

som fréschar upp och férandrar brandimagen.

En intressant aspekt som jag finner i teorin dr Murray och Oulettes syn pa hur reality-tv bidrar
till en diversifiering av tv-kulturen genom att presentera mdnniskor av olika alder, ras,
samhallsklass och sexuella bakgrund. Ett bra exempel pa detta ar sdsongen dar vi kunde féljde

med bonden "homo Janne"”. Serien modifierades for att avbilda omvarlden mer korrekt vilket
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resulterade i en betydlig foryngring bland dskadarna. Genren har alltsa drivit tv-kulturen i nya

riktningar.
Brandkapital och orsaken till programmets framgéng

MTV3 samlar genom olika méatare information om programmets tittarsiffror, uppgifter om hur
programmet sédljer, och om programmet ar av ett sarskilt intresse for kunderna eller gj. Enligt
Raikkonen dr dessa de element som brandkapitalet byggs upp av. Det inneboende mervdrdet
som brandkapitalet har forekommer oftast i form av kdnslomdssigt engagemang. Dessa
immateriella komponenter kan vara det enda som skiljer produkten fran konkurrenterna.
Dessutom menar Rdikkdnen att brandkapitalet gar hand i hand med socialkapitalet, vilket tyder
pa det som ocksa Batten och McDowell hdvdar, att de brand som ar mest populdra har lojala

kunder med upprepat beteendemaonster.

"lykydidin voi puhua myo's sosiaalisesta peiciomasta joka on tosi iso. Mitdi laajempi fanikunta me saadaan niin
sild sitoutuneempaa se on ja sen varmemmin ne seuraaval luotantokaudet onnistuval.”

- Rdikkonen

Den framsta orsaken till programmets kontinuerliga framgang ligger i hur programmet dr ett sa
finskt program gjord for finlandare, observerar Osterberg. Aven om formatet &r utlandskt har
arbetsteamet lyckats forfinska programmet. Manniskorna ar sd igenkdnnbara och bekanta, och

det &r hemligheten bakom charmen med detta program.

"Kun luen joka ikisen katsojapalautteen joka me saadaan, niin se viesti tulee tuotantokausi toisensa jilkeen,
etld kun ohjelmassa ei ole mitdicin sellaisia hienostelijoita, feikkefci tai mitcicin outoja, vaan pelkdstidcin
lavallisia suomalaisia, fotka etsivit rakkautla miki on loisaltaan myo's todella universaalia.”

- Osterberg

Som Osterberg papekar, &r vi finldndare en mycket homogen nation och vi har en lustig
installning till att folket ska vara jamntjockt och ingen far sticka ut ur méangden. Med detta i

atanke kan man forsta varfor Maajussille morsian irriterar relativt fa.

Det &r valdigt intressant hur dskadarna lever sig in i dessa program och dnnu efter flera ar vill
veta hur det gar for bonderna och deras partners. Pa basen av den efterfrdgan som uppstatt
bland askddarna har FremantleMedia och MTV3 med nagra sdsongers mellanrum gjort dessa

"S& gick det sen for bonderna"-episoder som varit valdigt omtyckta.
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Slutsatser & Avslutande Diskussion




Ur intervjuerna framkom framforallt vikten av att fokusera pa publiken och pa casting. Mycket
av det som producenterna sade var i linje med det som Battens och McDowells forskning kring
branding understryker. Framforallt tanker jag pa de konsumentorienterade metoderna och
immateriella brandassociationerna. Bada parterna framhaver dessutom férmanerna med ett
starkt brandkapital och konstaterar att de mest populéra branden kultiverar i lojala kunderna
och upprepade beteendevanor. | intervjuerna diskuterade vi inte sa mycket marknadsforingsmix
eller brandpersonlighet (logotyp, farger etc.). Detta kan bero pd att Maajussille morsian
positionerat sig sd starkt genom dren, att den inte egentligen mera behdver skilja sig fran

konkurrenter.

Det som inte framkom ur den brandingteori som jag valt var casting och dess koppling ftill
branding. Castingen och framforallt dess etiska dimensioner diskuteras mycket i intervjuerna
och pa sa satt kopplas det till kapitel 3 och framforallt kapitel 3.5 som berdr reality-tv och etik.
Aspekterna kring casting och editering var extra viktiga for mig eftersom det var nyfikenheten
pa hur man hanterar etiska fragor i mediaproduktioner som ursprungligen fick mig intresserad

av amnet.

Fragan som ofta stiger upp betrdffande reality-tv, ar ifall genren ar etisk eller gj: &r programmen
arligt gjorda och behandlar de sina deltagare pa ett moraliskt ansvarsfullt sétt? Kommunicerar
de en kansla av etik i berdttelserna och uppmanar de publiken till etiskt tdnkande? | forhallande

till Maajussille morsian besvarade Onerva Osterberg fragan pa foljande satt:

"Voin sen verran sanoa, monta luolantokautta tuolantoyhtion kanssa tehneend, etld Kylli tuotanto pildici
myos todella paljon huolta niistd ihmisistd eikd jild heild heitteille. Myo's keskustelu ja ammattiapua larjolaan
Jos huomataan ettd joku ihminen ahdistuu kovasti. Ll kylli me ihmisel lilli alalla pidetccin kulissien takan

ihmisistd huolta ja viiliteldcin.”

Faktum ar att det anda finns atskilliga exempel pa opalitlig och falsk reality Tv. Dessa seriers
huvudsakliga syfte &r att skapa underhdllning pd andras bekostnad, vilket redan i sig later
alldeles for vidrigt. Sanningen ar dnda den att dessa program inte skulle produceras om det inte
fanns efterfragan, sd vad ar det med dessa krankande serier som far manniskor att frivilligt folja
med da andra gors till 4tloje. Redan detta i sig kunde vara ett objekt fér examensarbete och

darfor valjer jag att inte ga desto djupare i att utforska temat.

Precis som ocksd Lahteenmdki betonar dr jag medveten om att reality-tv genre ar valdigt

vidstrackt. Sasom jag upplever Maajussille morsian tillhor de inte den nyss namnda genren. Det
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verkliga malet med programmet ar att hjélpa dessa manniskor upptadcka kéarlek och det genuina

intresset gar inte ihop med ett forodmjukande satt att agera.

Enligt mig ar de huvudsakliga orsakerna till formatets succé hdr i Finland programmets dkthet;
att det ar ett drligt finskt program for det finska folket. Jag tror att dskadarna uppfattar serien
som trevlig och gillar folja med den eftersom boénderna och deras kandidatpartners ar
valbekanta, schyssta och vanliga manniskor som soker efter karlek. Det beror ett sa evigt och
universellt dmne som intresserar méanniskor. Férutom det har programmet dessutom den
intressanta socio-politiska sidan, att dessa manniskor har ett verkligt behov och en 6nskan att
hitta en livspartner, men de har varken tid eller ndgot lampligt stille att lyckas med det.
Maajussille morsian ger dem mojligheten att forverkliga denna drém, vilket dr valdigt sallsynt

inom realitygenren.

Maajussille morsian har egentligen aldrig haft en otrevlig ton, och att det i slutdndan dr en “Feel
good”-serie ar formodligen en av anledningarna till dess succé. Tonen i programmet har alltid
varit mysig och karleksfull, och det dr nagot som produktionen haller starkt fast vid. Det
grundldggande mottot for produktionsteamet ar att tilldmpa ett etiskt brand med betoning pa
respekt for individen. Utgangspunkten for deras verksamhet ligger i manniskornas valmaende
och de ser till att de skildrar personerna med pietet. Det hdr anser jag personligen vara den mest

betydelsefulla detaljen och grunden for fenomenaliseringen av Maajussille morsian.

Som en framtida kulturproducent upplever jag att en av de viktigaste egenskaperna hos en
producent, ar att kunna sétta sig in i konsumenternas tankesatt och uppleva produkten fran

deras perspektiv. P& sa satt har man mer att erbjuda sina kunder.

| denna mycket konkurrenskraftiga, standigt fordnderliga medievarld, kommer brandingens hot
och mojligheter oundvikligen att fordndras mycket snabbt och darfér maste man som
producent ligga fore sin tid. Man far inte vara blind for nya eller ovdntade férhallanden, utan

det galler att studera omstandigheterna i sin omvdrld och de trender som kommer och gar.

Som det framkommer i intervjun med Osterberg och Raikkdnen, kraver serien inga stora
marknadsforingsinsatser langre eftersom alla redan kanner till "Maajussit”. De driver ingen
direkt marknadsforing utan det handlar mera om att kommunicera till publiken att "nu ar
bonderna har igen”. Eftersom det fortfarande finns en efterfragan pd Maajussille morsian,
funderar jag pa varfor de inte valjer att satsa storre, utveckla marknadsféringen och expandera

det vidare fran det redan existerande. Men kanske de efter tio ar anser att programmet inte
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ldngre dr tillrackligt mediesexigt for att satsas alltfor stort pa. Det skulle dndd vara intressant

att se hur man med hjalp av marknadsforing kunde fora serien vidare.

Som Gray havdar ar den drivande kraften bakom populariteten hos dessa reality-tv-program
inte slutresultatet - att vinna karlek - utan snarare sjalva konceptet. Betrdffande Maajussille
morsian vagar jag pasta, att Grays observering inte stdmmer. | egenskap av en reality format
som enligt senaste resultats sammandrag lett till 41 forlovningar, 86 giftermal och 140 barn i 30

olika lander, ser jag att populariteten bygger bokstavligen pa slutresultatet.

Utdver detta finns flera andra punkter som dven de antyder att Maajussille morsian &r ett lyckat
brand, och ett fenomen sa att sdga; serien ar trovdrdig, palitlig, och latt att relatera till. Den
bjuder pad kdnslomadssiga kopplingar och skapar samhorighet. Ytterligare ett bevis pa vilken
styrka brandet har ar hur de 6vriga medierna foljer med och skriver om Maajussille morsian. Det
skrivs fortfarande flera ar senare om "Sika Harri” och de andra bénderna, deras giftermal och
barn som fods. Det forekommer inte manga sddana framgangsrika program som fortfarande

tio ar efter Oppningsavsnittet samlar ca 850 000 tittare framfor teven kl. 20.00.

Efter att ha arbetat sd ndra amnet i drygt ett ars tid, vantar jag med spanning pa att fa folja med
den nionde sdsongen. Jag dr sdker pa att jag efter det har kommer att se pa programmet med

nya 0gon. Det blir intressant att se vad den nya sdsongen hamtar med sig.
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