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JOHANNA JAASAARI & ERJA RUOHOMAA

Yleisokasitys digiajan
mediakentalla

Kasitykset yleisdsta ovat vahvasti sidoksissa aikaansa ja siihen liittyviin ajatteluta-
poihin. Erityisesti sahkdiset mediat elavéat juuri nyt voimakasta teknislahtéista ke-
hityskautta digitalisoitumisprosessin my&ta. Uusi teknologia on tullut markkinoil-
le ja ennemmin tai mydhemmin se konvergoidaan perinteiseen sahkoiseen medi-
aan: televisioon ja radioon. Mika ja minkalainen on taman uuden, erillisen tai
konvergoidun median kayttaja, miten hanet talla kertaa méaritetaan?

Yleiso eksyksissa tulevaisuuden mediamarketissa

Kolmannen vuosituhannen vaihteessa lanseerattavat digitaaliset sdhkoiset palve-
lut avaavat kokonaan uusia mahdollisuuksia nykyisten radio- ja televisiopalvelu-
jen rinnalle. Digitaaliteknologia mahdollistaa tarjonnan teknisen laadun paranta-
misen nykyisesta, tarjontavaihtoehtojen kasvun, median entista yksildllisemman
kayton sekd entistd paremmat mahdollisuudet interaktiivisuuteen.

Digitaalisen tekniikan avulla taajuusspektria ja sita kautta lahetysteknologiaa
voidaan hyddyntaa entista tehokkaammin, jolloin ohjelmapalveluita voidaan lisa-
ta ja monipuolistaa nykyisesta. Perinteisten ohjelmapalveluiden lisaksi digitaali-
sissa jakeluverkoissa voidaan tulevaisuudessa esim. hoitaa pankkipalveluja, kayt-
taa viranomaisten tietoyhteiskuntapalveluja seka ldhettda sahkopostia.

Toistaiseksi viela kalliita DAB- ja DVB-' vastaanottimia suunnitellaan ja mark-
kinoidaan parhaillaan kuluttajille. Yle kaynnisti ensimmaisen DAB-kanavan, Ra-
dio Peilin, jo vuonna 1998, jolloin kuuluvuusalue kattoi noin puolet eteldisesta
Suomesta. Vuosituhannen loppuun mennessa kuuluvuusalue kattaa lahes koko
Suomen. Digitaalinen tv-lahetystoiminta on tarkoitus aloittaa Suomessa asteittain
alkaen Sydneyn olympialaisista. Ensimmaisten joukossa on Ylen 24-tunnin uutis-
kanava. Lahetysverkkoa on rakennettu jo vuodesta 1998 lahtien ja set-top boxeja
digi-tv-ohjelmien vastaanottamiseen on jo nyt saatavilla.

Kuitenkaan esimerkiksi digitaalisen radion tulevaisuus ei ole juuri nyt niinkaan
riippuvainen kuuluvuusalueista, vaan vastaanotinten véhaisestd maarasta. Hinta
on toistaiseksi moninkertainen analogisiin laitteisiin verrattuna, eika juuri muita
kuin autovastaanottimia ole viela saatavissa. Ongelma on sama niin Iso-Britan-
niassa kuin Ruotsissakin, jotka ovat edelldkavijamaita digiradion kehittamisessa.
Digitaalisessa tulevaisuudessa onkin kysymys taloudesta, ei endé teknologiasta.

Samanaikaisesti kun aletaan kyselld, kuka vastaa toiminnan digitalisoitumis-
prosessin aiheuttamista investointikuluista, on suhteellisen hitaasti kaynnistynyt
myos keskustelu siita, mita sisaltoja ja millaisia uusia palveluja uudella lahetystek-



niikalla l1dhetetdén. Radion kohdalla kanavien pirstaloiminen yha kapeammille
kohderyhmille on jo ollut trendina koko 1990-luvun. Tv:n osaita, jossa tarjonnan
kasvattaminen on moninkertaisesti radiota kalliimpaa, vaitetaan, etta digitaali-
sen television tulevaisuuden ratkaisee nimenomaan kuluttaja.

Joutavatko kasitteet yleisd, katsoja ja kuuntelija siis historian romukoppaan
(siihen samaan, jossa on jo ennestdan lukija?) median konvergoituessa tulevai-
suudessa yhdeksi ainoaksi digitaaliseksi media-apparaatiksi, jonka sisaltoja kulu-
tetaan kuten mitad tahansa marketista hankittua paivittaistavaraa? Nain on kay-
massa mikali digitaalisen vallankumouksen profeettoja, insin6éreja ja uusmedia-
guruja, on uskominen.

Toisaalta yleisd on viime aikoina ollut esilla tiedotusopillisen tutkimuksen pa-
rissa. Taméa lahtee akateemisessa keskustelussa herdnneesta tarpeesta tehda tar-
kempi ero englanninkielisten kasitteiden audience ja public vililla, ja jossa jal-
kimmaisella on haluttu viitata julkisuudessa keskustelevaan ja osallistuvaan ih-
misryhmaan (suomeksi uudissana julkiso) kun taas edellisen osallistuminen rajoit-
tuu vain viestinten seuraamiseen (y/eisS). (Ks. esim. Pietid 1999).

Naemme, etta on tarvetta keskustella edelleen myés yleisén kisitteesta. Seu-
raavassa kasittelemme viimeaikaiseen yleisétutkimukseen nojaten kuluttajien ja
yleisén erilaisia odotuksia, mediakaytén ja vastaanoton sosiaalista kontekstia ja
yleis®a ja kuluttajaa julkisen palvelun nakékulmasta, samasta nakékulmasta, jos-
ta toki nousee myds em. kysymys yhteiskunnallisesta keskustelusta ja osallistumi-
sesta.

Odotukset ja kontekstit

Siihen, ettd digitaalisen median lanseeraus- ja varhaisessa omaksumisvaiheessa
huomio kiinnittyy ensi sijassa kuluttajaan, ei sisally sinansa mitaan jarin uutta, yl-
lattavaa tai huolestuttavaa. Innovaatiot on saatava markkinoiduksi tai muuten in-
novaatio on suhteellisen hyédytén. Mitaan uutta ei sisally mydskaan siihen, etts
potentiaalisia markkinoita, "kuluttajan” kayttaytymistottumuksia ja odotuksia
tutkitaan suunnittelun pohjaksi. Huomio kuitenkin kiinnittyy siihen, etta usein
kasitteitd kaytetdan epajohdonmukaisesti, erittelematta ja perustelematta. Ku-
luttajasta nayttaa tulleen jopa ihmista kuvaava yleistermi, jota kaytetaan katso-
jan, kuuntelijan, vastaanottajan ja jopa suomalaisen synonyymina.

Digitaalisen median tuotekehittelya tukemaan pyrkiva tutkimus, esimerkiksi
Digitaalisen median instituutin “Kuluttajatutkimukset” -hanke, joka kasittelee

Tiedotustutkimus 1999:4

9N



Tiedotustutkimus 1999:4
92

digitaalista mediaa, ja jonka osarahoittajina toimivat mm Yleisradio ja MTV3, no-
jaa yksinomaan kuluttaja-kasitteeseen (ks. esim. Uusmedia kuluttajan silmin 1998;
Virola 1999, 2) sitd lainkaan tarkemmin eritteleméatta tai perustelematta, siita
huolimatta etta tarjolla olisi muitakin kasitteita, kuten esimerkiksi uusien verkko-
palvelujen leviamisen myo6ta yleistynyt kdyttdja.

Koska kasitteet ja termit vaikuttavat ajatteluun, ei ole yhdentekevaa mita mis-
sakin kontekstissa kaytetaan. Kuluttajalahtoisen ajattelutavan taustalla nayttaa
olevan erilaisten teknologioiden tai teknologiapalvelujen, ei niinkdan medioiden
laajoille yleisolle tarkoitettujen viestintapalvelujen kaytt6. Tama taas viittaa vies-
tintatapahtuman keskinaisviestinnalliseen perusluonteeseen, jossa viestinnan
kohteena on yksil6 tai rajattu kohderyhma. Puhutaan esimerkiksi puhelimen tai
sahkopostin kayttajasta, ei esim. puhujasta tms.

Sahkoinen viestinta on kuitenkin leimallisesti joukkoviestintaa, jonka vastaan-
ottajasta on tdhan asti puhuttu nimenomaan yleiséna (engl. audience). Esimer-
kiksi lainsaataja kayttaa johdonmukaisesti yleiso-kasitetta kuvattaessa joukko-
viestinnan vastaanottajia. Helsingissa 9. paivana lokakuuta 1998 radio- ja televi-
siotoiminnasta annetussa laissa tarkoitetaan "yleisél/é vapaasti valikoituvaa oh-
jelmiston vastaanottajakuntaa seka lukumaaraltaan huomattavaa ennalta maa-
rattya viestin vastaanottajajoukkoa”. Talla perusteella esim. kaapelitelevisiotoi-
minta vuoden 1981 Radio- ja televisiokomitean osamietinndssa maariteltiin koh-
deviestinnaksi. Joukkoviestinta on I18hinna yksisuuntaista viestintaa lahettajalta
vastaanottajalle. (Maaritelmista ks. esim. Nordenstreng & Wiio (toim.) 1990).

Toisekseen joukkoviestinnan sanoma on julkinen. Vaikka pinnalta katsoen
tuntuu yhdentekevaltad puhutaanko esimerkiksi digi-tv:n kohdalla kuluttajista tai
yleisosta, sita se ei kuitenkaan ainakaan yhteiskunnallisesti ottaen kuitenkaan
ole. Mutta mika merkitys on muuttuvalla medialla joukkoviestinnan kehittymi-
seen. Kun mediat laajetessaan segmentoituvat ja lahettavat palvelujaan entista
kohdennetummalle yleisélle, kun ne konvergoituvat ja muodostavat uudenlaisia
multimedioita, joissa on tarjolla useita nykyaan erillisina tarjolla olevia palveluja,
mika tulee olemaan radion ja television asema uusissa multimediakodeissa me-
diakilpailun entisestaan kasvaessa?

Rajat mediamaastossa ovat halveneméssa sahkoisen, painetun median seka
tieto- ja teletekniikan integroituessa entista selvemmin. Konvergenssi-ilmio tullee
lahitulevaisuudessa voimistumaan medioiden hakiessa paikkaansa muuttuvassa
mediakentassa. Teknologia, tietotekniikka etunenéssa nayttaa kehittyvén erittain
nopeasti ja uusia sovelluksia tulee markkinoille entista ripedmpéén tahtiin, mutta
kysymys kuuluu, miten uudet tekniikat muuttavat ihmisten olemista, kayttayty-
mista ja suhdetta ympéardivaan maailmaan ja ndkemykseen siita — vai muuttavat-
ko ollenkaan.

Yleiso tilastoissa

Suomessa tarjonnan kasvu radiossa ja televisiossa ei viime vuosina ole juurikaan
kasvattanut kuunteluun tai katseluun kaytettyd kokonaisaikaa. Television katse-
luaika on vuosituhannen lopulla hieman noussut 2 t 37 minuuttiin keskimaarin
paivassa (Tv-mittaritutkimus 1999). Radiossa taas Novan tulo ei enaa kasvattanut
kuunteluun paivittain kaytettya aikaa, vaan se on pikemminkin alkanut hiipua
1990-luvun puolivalista lahtien 3,5 tunnista keskimaarin 3 t 10 minuuttiin paivas-
<3 (KRT 1999) Kilpailua kaydadn sekd ty- ettd radiorintamalla nyt entista kovem-
min olemassa olevien toimijoiden kesken.
Enta vaikuttaako uusien viestimien kayttd perinteisen radion kuunteluun tai



tv:n kayttéon? Esimerkiksi Internetin vaikutuksia mitattaessa ei vaikutuksia ole
nakyvissa. Yleismaailmallisesti Internetin parissa paivittain vietetty aika on keski-
maarin varsin lyhyt verrattuna esimerkiksi television ja radion parissa vietettyyn
aikaan (ks. esim. Kiefl 1998). Internetin kayttd ei nayta vaikuttavan TV:n katselu-
tottumuksiin. Niissa amerikkalaisissa kotitalouksissa, joissa ndin on kaynyt, tvin
katselu oli jo ennestaan vahaista ja valikoivaa (Nielsen Media Research 1999). Toi-
saalta varsinkin tietopohjainen mediakaytté kasautuu korkeammin koulutetuilie
ja hyvatuloisille, etenkin varhaisessa omaksumisvaiheessa, jollaisessa ollaan yhéa
Internetin kaytén suhteen. Mm. Internetia keskim&arin enemmaén kayttavat luke-
vat enemman painettuja sanomalehtid - vastaavasti ei-kayttajat lukevat keski-
madaraista vahemman sanomalehtid (Taloustutkimus 1999).

Tietysti tata taustaa vasten voidaan pyrkia ymmartamaan miksi kuluttaja on
nyt niin kovasti mediamarkkinoiden huomion kohteena. Onko tarpeellista koros-
taa, ettd uusi teknologia houkuttelee maksukykyisia ja -haluisia kuluttajia eika
mitd tahansa satunnais- ja ilmaiskayttajaa. Yhdysvallat on ollut kaikkien medioi-
den leviamisen etulinjassa. Siella esimerkiksi kotitietokoneiden maara on 1990-u-
vulla ollut jatkuvasti kasvussa siten, etta jo lahes puolella vaestosta on laite kéay-
tettavissaan. Erityisesti Internetin kaytté on laajamittaista ja paivittaiset kaytto-
ajat merkittivasti pidempia kuin esim. Suomessa. Jotta aikaa kuluisi netissa, siella
taytyy olla muutakin tekemistd kuin laskujen maksua ja sahkdpostin lukemista,
niinpa Yhdysvalloissa tulivatkin esim. laaja-alaiset kaupan palvelut ensimmaiseksi
tarjolle. Kuitenkin palvelujen kysynnan kasvu on nyt tyrehtymassa siellakin. Miksi
nain? Nayttaa silta, etta se aikamaara paivaa kohti, jonka kuluttajat ovat valmiit
istumaan etukenossa (leaning forward) tarkkaavasti asioitaan hoitaen, tietoa
hankkien ja viesteja valittaen on saavuttanut lakipisteensa. On arvioitu, etta kas-
vu jatkuu vasta, kun tietotekniikan palvelut sallivat istumisen myos takakenossa
{leaning backward) kuvaruutua tarkkaillen esimerkiksi mukavasti nojatuolissa
rentoutuen kuin nykyisia tv-ohjeimia vastaanottaen. ihmisten tottumuksia onkin
syyta tarkastella myos sisaltdja laajemmin. Mika on median funktio katselijalle tai
kuuntelijalle eri tilanteissa? Miten joustavia kayttésovelluksia uusi media sallii ja
miten kaytté sopii tdydentdmadn muiden medioiden olemassa olevia kayttétot-
tumuksia?

Sohvaperunat ja nomadit

Rationaalisia valintoja tekeva markkinoiden ritari eli kuluttaja-yksild ei kasitteena
riita kuvaamaan kuin murto-osaa ihmisen mediasuhteesta. Teknologiaan pohjau-
tuvissa skenaarioissa tavataan usein lahtea siita, etta kun jonkin teknologian kayt-
t6 on mahdollista, se on myos laajalti omaksuttua. lhmiset eivat ole sankoin jou-
koin omaksuneet nykyistadkaan teksti-tv:ta, vaikka se on saatavilla omalle sohval-
la, sen kayttd on iimaista, se on helppokayttdistd, ja sisaltaa reaaliaikaisia ja inte-
raktiivisia palveluja. Noin neljannes ei koskaan katso teksti-tv:té vaikka se mah-
dollisuus on kotona kaden ulottuvilla. Useimmat ei-katsojat ovat idkkaita ja/tai
naisia. lkaan ja sukupuoleen liittyy myds se, ettd vastoin puhelimen, Internetin
tms. kayttoa, koko radion ja television yleisé ei aina ole tdysin vapaaehtoisesti va-
linnut ohjelmaa jota katsoo tai kuuntelee.

1980-luvulta alkaen uudemmat mediat kuten video, tietokonepelit ja viimeksi
Internet ovat alkaneet siirtda huomiota pois televisiosta ja erityisesti sen “vaiku-
tuksista lapsin ja nuorisoon”, ja mediakayton tutkiminen yleisemmin on saanut
enemman jalansijaa. Nykyaan seka teoreettisesti ettd empiirisesti on tehty selvak-
si se, etta kasitys viestinnasta sisaltdjen kuljetustapahtumana on kestamaton (Ky-
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tomaki 1999, 10 -11): joukkoviestinnan vaikutukset syntyvat vain epésuorasti,
merkitysten, arvojen ja uskomusten kautta.

Yleison maaritteleminen “viestimia omassa yksityisyydessaan kuluttavien yksi-
ldiden joukoksi” (Dahlgren 1995, 19) havittad jotain hyvin oleellista, joka jaa
"passiivisen vastaanoton” ja aktiivisen, merkittavista yhteiskunnallisista kysymyk-
sistd kaytavan julkisen keskusteluun osallistumisen valiin. Esimerkiksi televisio-oh-
jelmien katselu on sosiaalista monessakin mielessa: sita katsotaan hyvin usein seu-
rassa ja ohjelmista puhuminen jalkeenpain on monta kertaa tarkedmpaa kuin itse
katsominen. Jo television alkuaikoina missikisat ja itsenaisyyspéivan vastaanotto
presidentinlinnassa olivat kansanjuhlan asemassa: ihmiset muistavat, miten ne
saattoivat koota kymmenia ihmisia kylan ainoan television &areen (ks. esim. Hels-
ti, 1989: 268), eika nididen kansakuntaa kokoavien riittien ja rituaalien merkitys
ole valttamatta siitd vahentynyt, ettd nyt ihmiset katsovat néita ohjelmia kukin
omassa olohuoneessaan (Jaasaari 1996).

Radionkuuntelun tutkimuksessa taas sosiaalisuus on jaanyt taustalle silloinkin,
kun sita erityisesti oli olemassa 30-, 40-luvuilla ja viela 50-luvullakin. Vaikka radion
sosiaalisuus ei olekaan esimerkiksi perheen yhdessa kuuntelua kuten tv:n kohdal-
la, voidaan kuuntelukin silti maaritella kontekstistaan riippuvaiseksi. Tdma naky-
matodn sosiaalisuus on muuttunut liikkkuvuudeksi, jossa kuuntelijat ovat ik&an kuin
nomadeja, jotka arjen rutiineissaan kulkevat vastaanottimen luota toisen luo. Tal-
16in kuuntelua maarittavat enemmankin nama arkieldman rutiinit ja radion vas-
taanoton mahdollisuus kuin itse sen sisdltd. (Ruohomaa 1999) Yhteison jasenen ei
tarvitse valttamatta olla "aktiivinen” osallistuja, yhteinen kokemus on olennaisin
(vrt. "imagined community”, Andersson1983).

Passiivisesta massasta osayleisoihin

Vaikka tietoyhteiskunta-Suomessa onkin tullut tavaksi yhdistaa teknologia, “sisal-
|6t", ja niita "vaativat” kuluttajat lahes rituaaliseksi hokemaksi, ei ole aivan on-
gelmatonta omaksua naita kasitteita paivittaiseen kayttéén julkisen palvelun ra-
dio- ja televisiotoiminnasta puhuttaessa.

Kun teknologia mahdollistaa entista pienemmille kohderyhmille suunnatta-
vien viestintasisaltdjen edullisen tuotannon ja jakelun, kysymys laajalle yleisélle
tarkoitetun julkisen palvelun tehtavista nousee luonnollisesti ja aiheellisestikin
esiin. Kansainvalisesti ottaen tina paivana jaetaan varsin laajasti kasitys kansalli-
sen, julkisella rahoituksella toimivan radion ja television arvosta ja merkityksesta
yhteiskunnalle. Deregulaation vaatimuksesta lahtenyt kritiikki on — my&s monien
kaytannon kokemusten kautta - lientynyt, ja poliittinen ilmapiiri on kaantynyt
Public Service -toiminnalle myénteisempaan suuntaan 1990-luvulla monissa mais-
sa (ks. Syvertsen 1992; Séndergaard, 1995), mutta aihe ei Suomessa ole ollut pal-
joakaan esilla, eivatka modernia julkisen palvelun tehtavaa koskevat pohdinnat
ole laajemmin valittyneet Suomeen. (Kytomaki ja Ruohomaa, 1996, 11)

Kasvanut kilpailu ja kuluttajien oikeuksia korostava yhteiskunnallinen ajattelu
ovat nostaneet yleisén ja yleisén toiveet, odotukset ja tarpeet modernia Public
Service - toimintaa luonnehtivaksi piirteeksi kaikissa Euroopan maissa 1990-luvul-
la (Kytémaki, Ruohomaa & Doyle 1999). Uusissa maaritelmissa korostuvat yhta ai-
kaa seka yleisdlahtdisyys ettad tarjonnan laatu, monipuolisuus ja moniarvoisuus.
Erityisesti BBC:ssa on luotu uutta Public Service identiteettia lukuisissa 1990-luvul-
la ilmestyneissa julkaisuissa. Taméa yleisoproblematiikka sisaltaa myés kulutta-
japroblematiikan, mutta vditamme, etta toisin pain tata ei juuri tapahdu, eli ku-
luttajista puhuttaessa kulutus on todellakin ainoa vastaanottajan arvon mitta.



Yleisradiotoiminnan tulevaisuuteen liittyy monien mielissa erityisesti kaupal-
listumiseen liittyvia uhkakuvia. 1990-luvun puhutuin tuote on ollut “brandi”
(merkkituote), jossa yhdistyy seka sisaltd, osayleisdajattelu etta kuluttaminen.
Termi on selkeasti kaupallislahtoinen, mutta sen kaytté on laajentunut kaikenlai-
seen — myds julkisen palvelun - markkinointiin. “Brandaamisessa” hyddynnetaan
kokemuksia eri tuotteiden koetusta laadusta. Merkkituoteajattelun suuren me-
nestyksen merkitys on siind, ettd kohdeyleis6ja ja/tai kuluttajia ei ajatella pelkas-
taan rationaalisina, vaan nimenomaan myos emotionaalisia tarpeitaan tayttavina
ja sellaisina yksilollisesti, ei yhteniisena massana.

Vaikka julkinenkin palvelu tuottaa nykyaan merkkituotteita, kysymys ei kui-
tenkaan pohjimmiltaan ole kaupallistumisesta, vaan sopeutumisesta uuteen aika-
kauteen, joka korostaa kaikilla elaméanaloilla kuluttajan, myés siis katsojan ja
kuuntelijan oikeuksia valintoihin ja erityisesti julkisen sektorin alueella asiakkai-
den tarpeiden huomioonottamista toiminnan ohjenuorana. Téssa on kyse toimin-
nan legitimiteetista, joka on voitava osoittaa julkisesti. Ovatko katsojat ja kuulijat
tyytyvéisia? Otetaanko yleisdn toiveet ja odotukset huomioon ohjelmistoa raken-
nettaessa? Juuri tallaisten kysymysten &arella ollaan myés uusien tutkimushaas-
teiden edessa. (Kytomaki ja Ruohomaa, 1996, 11)

Myéos Ylen Yleisdtutkimuksessa on oltu ajan hermolia sikali etta vuodesta 1997
l&htien Suomen Trenditieto Oy:n kanssa yhteistyossa tehdyissa Uusmedia-tutki-
muksissa on johdonmukaisesti puhuttu kuluttajien kiinnostuksesta ja asennoitu-
misesta uusiin mediasovelluksiin. Yleisétutkimus-osaston nimi heijastaa hyvin
Ylen kasitysta radio- ja tv-toimintansa kayttajista yleisdbnd, muutenhan nimi olisi
jo muutettu Kuluttajatutkimusosastoksi.

Uuden teknologian ja vanhojen yhteiskunnallisten muotojen rinnakkaiselo
(Williams 1975) pakottaa usein luomaan uusia kasitteita tai omaksumaan uusia
maarittelyita vanhoille. Yleisradiossa tata nykyaan harjoitettava radio- ja TV-ylei-
sojen tutkimus kiinnittyy katselijoihin ja kuuntelijoihin tarpeiden huomioonotta-
miseen nimenomaan yleisding, ei atomistisina kuluttajina, ei yhtenaisena massa-
na, vaan erilaisten ja erisuuruisten ryhmien ja yhteisén jasening, my&s ns. suurena
yleiséna ja osa- ja erityisyleisdina.

Eri tarpein ja odotuksin varustetut osayleisét ovatkin 1990-lopun 16yt6ja juiki-
sen palvelun piirissd. My6s uusmedian kayttdjat muodostavat potentiaalisia osa-
yleisdja, joista osa on muita innokkaampia uusien medioiden hankinnassa ja sit4
mydten niiden kuluttajina. Kuluttaminen on kuitenkin varsin ulkoinen kasite, sii-
hen liittyy nakyvaa kayttaytymista niin kuin laitteen ostamista, sen avaamista, sul-
kemista tai kanavan valintaa kaukosaatimella tai ilman, kun sen sijaan kuuntelu
tai katselu liittyvat enemmankin jonkin “sisalldon” vastaanottamiseen: uutisen,
tiedon, elamyksen tai vaikka mainoksen. Siina missa jokainen media on ensin tek-
nologia (kayttd), joka hakee sisaltoa, vasta mielekkaan sisalléon myota siita tulee
media (kuuntelu, katselu) (ks. Williams 1975: 24, McQuail 1983: 24-25). T4ta vas-
ten tuntuu loogiselta néin aluksi puhua uusmedian kayttéjista ja uskoa, etta heis-
té tulee aikanaan sen sisaltdjen yleisda.

Kun tarkastellaan kulttuurituotteiden (siis “sisaltéjen”) omaksumista, vastaan-
ottoa ja kayttéa vuosikymmenten perspektiivista, havaitaan kuitenkin, etta pysy-
vyys on usein suurempaa kuin muutos. Vaikka sdhkéisen viestinnan vastaanotossa
tarvittavat laitteet yleistyvat paljon nopeammassa tahdissa kuin ennen, ja vaikka
uusia kayttétapojakin syntyy lyhyen viiveen jalkeen, arkikayton ja vastaanoton
motiivit tuntuvat sailyvan hyvin samankaltaisina: tiedontarve, luovuus, rentoutu-
minen, viihtyminen ja yhteys muihin ihmisiin.
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