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‘ Paakirjoitus

Pyyhkaisiko digiaalto yleison?

Yleisot, kdyttdjdt ja kuluttajat ovat aina olleet suuri mysteeri ja loputtomien tutkimus-
ten kohde niin mediateollisuudelle kuin median tutkijoille. Viestintd- ja mediatekno-
logian nopea kehitys on muuttanut monella tapaa ihmisten suhdetta mediaan ja sen
kdyttoon. Mediatuotteiden tekijoitd huolestuttaa nyt se, ettd yleisot ovat hajautu-
neet eri viestimien pariin ja ihmisten kdytostd on yha vaikeampi ennakoida. Myd&s
tutkijat, jotka aiemmin ovat tutkineet median vastaanottoa tai sen merkityksellis-
tamistd, ovat huomanneet ettd median kuluttajista on tullut lisdksi niiden tuottajia.
Onko yleisdyden kdsite - sellaisena kuin se joukkoviestinndn aikakautena ymmar-
rettiin - menettdanyt merkityksensd? Voidaanko endd puhua yleisoistd, vai pitdisikd
kdyttdd esimerkiksi kdyttdjan, osallistujan, kansalaisen tai kuluttajan termejd?

Kadonneen yleison metsastdjat

Mediateollisuuden ndkékulmasta yleisdja on yhd vaikeampi tavoittaa ja niiden kay-
tosta on vaikea ennakoida. Mediateollisuuden yleis6jen muutosta tutkineen Philip
Napolin (2011)' mukaan yleiséyden muutoksella on kahtalaisia suuntauksia: ensin-
nakin median kdyttdjdt ovat hajautuneet eri vdlineiden pariin, ja toisaalta ihmiset
ovat ryhtyneet jossain maarin itse osallistumaan median tuotantoon ja heilld on ndin
enemmadn valtaa vaikuttaa mediatuotteiden sisdltéihin. (Ks. my&s Philip Napolin
haastattelu sivulla 89.)

Ensimmadisessd muutostrendissd, yleisdjen hajautumisessa, mediateollisuus
ndkee yleisén edelleen tavoiteltavana kohteena, joka saippuan lailla liukuu sen
kdsistd. Joskin mediateollisuuden toimijat tietdvadt itsekin olevansa osittain syylli-
sid yleisOjen hajautumiseen. Ensinndkin heilld on merkittava rooli mediateknologian
kehittamisessd ja uusien, eri yleisoille rdatdldityjen mediatuotteiden markkinoin-
nissa. Mediatalojen toimesta tutkimusorganisaatiot tekevdt yleisémonitoreja ja ylei-
séryhmid lohkotaan varta vasten, jotta voitaisi kohdistaa mediatuotteet ja mainos-
viestit mahdollisimman tarkasti. Tdma noudattaa tunnetun markkinoinnin tutkijan ja
konsultin Philip Kotlerin (1997) muotoilemaa strategiaa, jonka mukaan “ei kannata
ampua haulikolla vaan tdahdadta kivaarilld”. Sotaisat metaforat ovat edelleen kdytet-
tyja mediastrategioiden suunnittelussa. Yleis6d metsdstetdan kuin saalista konsa-
naan.



Yleisétutkimuksen klassikko len Ang (1991) kritisoi sotaisien metaforien lisdksi eri-
tyisesti mediateollisuuden kdyttamid “ihmismittareita” eli yleisémittauksia. Han sanoi
koko yleis6-kdsitteen olevan mediateollisuuden keksima diskursiivinen konstruktio,
jota kdytetddn ihmisten hallintaan. Mediateollisuus tuottaa selkedsti rajattuja ylei-
sopaketteja, joita myydddn mainostajille (myds Smythe 1977/1981). Yleisomittausten
diskurssia ovat ponkittaneet kaupalliset mediat, mutta myds julkinen palvelu on siind
mukana - vaikka sen pdamaddrd on monipuolisen ohjelmatarjontansa turvaaminen ja
olemassaolonsa oikeuttaminen veronmaksajille ja paattdjille.

Yleisdjen sirpaloituminen aiheuttaa kierteen, jonka mukana yleis6- ja kdyttdjamit-
taukset ja sitd myotd yleis6jen myynti mainostajille monimutkaistuu. Paradoksaalisesti
yleisémittaukset ja niiden kautta sovelletut eritysyleisdille radtdldidyt mediatuotteet
eriyttdvdt sosiaalisia ryhmid entisestddn. Siind ohella ne myds edesauttavat yhteiskun-
taluokkien rajautumista ja sosiaalisten hierarkioiden syntymistd (Turow 2006).

Toinen Napolin kuvailema muutostrendi vaikuttaa ldhes pdinvastaiselta. Mediate-
ollisuuden ndkékulmasta yleiséilld on yhd enemman valtaa padttad missd ja miten he
kdyttdavdt mediaa, ja heilld on myds mahdollisuus vaikuttaa sen tuotantoon tai jopa
itse toimia mediatekstien tuottajina. Teknologian kehityksen mukana synnytetty osal-
listava yleisdys tarjoaa maallikoille monia mahdollisuuksia olla mukana median tuotan-
toprosessissa. Usein nama ovat mediatuottajien valmiiksi muotoilemia osallistumisen
muotoja, kuten ddnestamistd tositelevisiosarjan kilpailijoiden jatkoon pddsemisesta tai
Euroviisukilpailujen voittajasta. Mutta sosiaalinen media mahdollistaa my&s uudella
tapaa sen, ettd ihmiset voivat tuottaa kokonaisia mediatuotteita, mistd blogit ja erilai-
set sosiaalisen median palvelusivustot kuten Facebook ja Twitter antavat esimerkkeja.

Amerikkalainen kansalaisjournalismin uranuurtaja Jay Rosen (2006) kuvailee osal-
listavan yleisdyden ilmiotd kuulussa blogikirjoituksessaan “ihmisistd, joita vield ennen
kutsuttiin yleisdiksi”. Rosen on osoittanut puheensa mediateollisuudelle, joka on huo-
lissaan yleisdyden mullistuksesta. Han kirjoittaa: "Kuvittele, ettd matkustajat ovat otta-
neet laivan hallintaansa. He ovat kirjoittavia lukijoita. Katsojia, jotka ottivat kameran
kdteensd. Ennen atomisoituneita kuulijoita, jotka voivat ottaa yhteyttd toisiinsa kohta-
laisen helposti ja ndin heilld on keino puhua maailmalle. ”Yleis6t ovat Rosenin mukaan
muuttuneet toimiviksi julkisoiksi, ne ovat todellisempia, vdhemman kuvitteellisia ja
kyvykkdadmpid kuin ennen.

Rosenin jdljissa brittildinen mediatutkija Nick Couldry kirjoittaa vuosi sitten julkais-
tussa Media ja viestintd -lehdessd, kuinka "tdysveriset, yhdensuuntaiset viestijdt - eli
‘pelkdt’ kuluttajat tai yleis6t — ovat kdymassa yha harvinaisemmiksi, kun taas erilaisten
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interaktiivisten hybridiviestijoiden mdard vain kasvaa.” Eri maiden katsojatilastojen
mukaan esimerkiksi television katsominen ei ole kuitenkaan vdahentynyt digitaalis-
ten medioiden tulon jdlkeen, vaan niin kutsuttu median sekakdyttoé on lisdantynyt.
Couldry pohtii, ettd median kdyttdjdt lienevdt moninaisista kdyttoliittymista iloisia,
mutta mediankdytén hahmottaminen on tullut entistd hankalammaksi. (Couldry
2010, 7).

Muuttuvien yleisdjen ihmettelijit

Siind, missa mediateollisuus on pitdnyt sinnikkdasti kiinni yleisén kdsitteestad, yleiso-
tutkimuksen akateemisella puolella ihmetelldan kiinnostuneesti sitd, miten media-
yleisbyden muodot muuttuvat. Jo 1980-90-lukujen vaihteessa kyseenalaistettiin,
ettei yleisdstd voi puhua yksikdssd, yhtendisend massana. Niinpd alettiin puhua ylei-
sOistd monikossa, jotta voitaisi ottaa huomioon ihmisryhmien erilaisuudet. Angin
(1991) ajatuksia lainattiin ahkerasti ja kyseenalaistettiin myos koko yleison késite,
koska sen katsottiin olevan vain mediateollisuuden muotoilema kuvitteellinen luo-
mus, diskursiivinen konstruktio. Kriittiset yleisotutkijat puhuvatkin mieluummin ylei-
sond olemisesta (audiencing) (Fiske 1992), joka viittaa siihen asemaan, mihin ihminen
asettuu ollessaan vuorovaikutuksessa mediatekstien kanssa. Yleisén kdsite voidaan
ndhda kelluvaksi merkitsijdksi (ks. Carpentier 2004), joka on lipunut pikkuhiljaa vas-
taanottajasta, osallistujaksi, kdyttdjdksi tai tuottajaksi — kuin lastu lainehilla. Nyt
pohditaan jopa kannattako "yleison” kdsitettd kiinnittdd endd mihinkddn.

Kulttuurisessa yleisotutkimuksessa on 2000-luvulla vallinnut erilaisia suuntauk-
sia. YIla mainittujen kaltaiset kriittiset tutkijat ovat edelleen spekuloineet diskursii-
visilla yleisdkonstruktioilla, kun taas toiset ovat keskittyneet siihen, mitd "todelliset”
ihmiset tekevdt medialla (Ridell 2005). Erityisesti mediaetnografit ovat tarkastelleet
medioiden kokemusta ja kdyttod ihmisten nakékulmasta. Mutta lisdksi nykyisin yha
useampi sosiologi, antropologi, psykologi, historioitsija, insin66ri tai vaikka talous-
tieteilija on omista nakékulmistaan kiinnostunut median ilmidistd ja ihmisistd, jotka
ovat tekemisissda median kanssa. On koko joukko tutkijoita, jotka eivdt tunnista itse-
aan yleisotutkijoiksi, vaikka he tutkivat juuri ihmisten suhteita mediaan.

Suomessa ja monissa muissa Euroopan maissa "yleisd” ahtaasti ymmarrettyna ei
ole koskaan ollut kovin yleinen tutkimuskohde mediatutkimuksen sisdlld (mm. Ridell
2011; Markkanen & Nieminen 2011; Livingstone ym. 2011). Mutta kun laajennetaan
nakokulmaa ja tarkastellaan, mitd kaikkea tutkimusta tehdddn eri aloilla ihmisten
mediakulutuksesta, -kdytdstd, ja -suhteesta, tutkimusten ja hankkeiden mdara kas-
vaa. Tdma tuli ndkyviin, kun vuonna 2010 liityin mukaan eurooppalaiseen yleisétut-
kimuksen yhteistydverkostoon, ja aloimme kartoittaa ja koota suomalaisia tutkijoita.
Jo ennen kartoitusta oli selvilld, ettd varsinaista yleisétutkimusta on meilld Suomessa
tehty kohtalaisen vahan ja Yleisradion hiljattain edesmenneelld yleisétutkimuksen
yksikélld on ollut merkittdvd rooli myos akateemisessa tutkimuksessa.” Yleisétutkimuk-
sesta” kiinnostuneiden tutkijoiden joukko ndytti aluksi hyvin pieneltd, mutta se laa-
jeni kun etsittiin laajemmin hankkeita ihmisten median kdyt6std ja mediasuhteista



(ks. lista yleisotutkimusta sivuavista julkaisuista sivulla 94; Markkanen & Nieminen 2011;
Ridell 2011).

Kyseinen eurooppalainen verkosto on nimeltadan Transforming audiences, transfor-
ming societies ja se on Euroopan unionin tiede- ja teknologia ohjelma Costin rahoituksen
avulla koottu tutkijoiden yhteistydverkosto. Meneillddn olevan hankkeen pdamadrand
on pohtia ihmisten mediasuhteiden muutosta muuttuvassa yhteiskunnassa. Verkostossa
kartoitetaan ja koordinoidaan yleisdyden muutoksien tutkimusta eri Euroopan maissa
ja sen tarkoituksena on avata mahdollisuuksia uusille tutkimusyhteisty6hankkeille. Kai-
kenlaisia kirjahankkeita ja lehtien teemanumeroita onkin jo vireilld, esimerkiksi osallis-
tavasta yleisdydestd, medialukutaidosta ja yleis6tutkimuksen monimentelmdisista tut-
kimusotteista.

Eurooppalaisen verkoston sisdlld myds jokainen maa kokoaa omat verkostonsa.
Ensimmadinen kansallinen Muuttuva yleisdys, muuttuvat yhteiskunnat — verkoston semi-
naari pidettiin marraskuussa 2010. Sen innoittamana jdrjestettiin From Audience to Users
and Beyond -konferenssi Aalto-yliopistossa 6—7 kesdkuuta 2011. Osallistujia saapui noin
70, ja kolmen ulkomaisen ja yhden suomalaisen kutsutun puhujan sekd kahden paneelin
lisdksi tydryhmissa oli 22 esitelmdd. Konferenssiesitelmat kdsittelivat niin mediateolli-
suuden yleisdkonstruktioita kuin "todellisia” mediakdyttdjid ja heidan kokemuksiaan.
Aiheita olivat muun muassa fanius, mobiilimedian ja You Tuben kdyttdjat, yleisomittauk-
sien uudet haasteet, tietokonepelien palaajat, aikakausilehtien yleisésuhde ja e-kirjojen
lukijat. Ei voisi vield puhua yleisétutkimuksen renessanssista, mutta tutkimusala ndyttaa
kuitenkin kehittyvdn ja muuttuvan tutkimuskohteensa muutosten mukana. Jotkut tutki-
joista puhuvat yha yleiséstd, mutta monet kdyttavat mieluummin kdyttdjan, kuluttajan,
kansalaisen tai kokijan termeja.

Edelld mainitut moninaiset tavat ymmartdd yleis6 ndkyvat my6s tamadnkertaisessa
Media & viestintd -lehden vuoden 2011 viimeisessda numerossa, jossa keskitytdan vies-
tinten kdyton ja mediakokemusten kysymyksiin - siis yleisdyden tutkimukseen.

Viimeksi lehden aikaisempi versio Tiedotustutkimus julkaisi yleis6-teemanumeron
kuusitoista vuotta sitten (Tiedotustutkimus 3/1995). Silloinen padtoimittaja Ullamaija
Kivikuru kirjoitti pdakirjoituksessaan Yleisradiossa tehdyn yleisdtutkimuksen merkityk-
sestd akateemiselle tutkimukselle. Yleisradiolla on pitka yleisdtutkimuksen perinne, jota
tehtiin itsendisessa tutkimusyksikéssa neljan vuosikymmenen ajan, vuosina 1965-2005.
Yksikon tehtdvadna oli analysoida suomalaisten mediakdyttod sekd odotuksia ja tyytyvdi-
syyttd joukkoviestinten tarjontaan ja palveluihin. Vaikka Yleisradiossa tehtyd tutkimusta
on kritisoitu tuottajalahtdisyydestd, on silld edelleen jatkuva ja hedelmdllinen yhteys aka-
teemiseen tutkimukseen. My6s Kivikuru (1995) kirjoittaa, ettd Yleisradio on 1960-luvulta
Idahtien avannut polkua yleis6tutkimuksen uusissa kdanteissd. Nditd olivat maaradllinen
yleis6tutkimus 1960-luvulla, tiedontarve- ja perillemenotutkimus 1970-luvulla, elaman-
tapatutkimus 1980-luvulla. Mutta 1990-luvulla Yleisradion yleisétutkimus alkoi kaantya
enemman jo "asiakasldhtdiseen” suuntaan. (Kivikuru 1995, 2.)
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Yleisradiossa tehty yleisétutkimus ndkyy tassdkin teemanumerossa: entinen Yleis-
radion yleisétutkimusyksikén johtaja ja nykyinen strategisen tutkimuksen paallikko
Erja Ruohomaa luo katsauksen Yleisradion parissa tehdyn yleisétutkimuksen vaihei-
siin. Ruohomaa kirjoittaa yleisétutkimuksen yksikostd ja sen historiallisista kddnteistd
peilaten niitd yleis6kasitysten muutoksiin. 1960-1970 luvuilla yleisét nahtiin valis-
tuksen kohteina, mutta 1980o-luvulla yleisdjd pyrittiin ymmadrtamaan arkieldmdn kon-
teksteissa. 1990-luvulla yleisradio joutui pohtimaan yleisésuhdettaan uudella tavalla
muiden kanavien kilpaillessa samoista yleisdistd. 2000-luvulle tultaessa median kon-
vergenssi alkoi ndkyd myds yleis6jen hajautumisena ja osa-yleisét, vuorovaikutteisuus
ja asiakasldhtdisyys nostettiin esiin. Yleisradion rakenneuudistuksen mydéta yleisétut-
kimuksen yksikk® lakkautettiin vuonna 2005 ja tutkimus hajautettiin yksikdiden asi-
akkuustiimeihin palvelemaan asiakasldht6isen ohjelmatoiminnan kehittamistd. Ruo-
homaan mukaan tdmd merkitsi yleisdtutkimukselle sirpaloitumista ja laaja-alaisen ja
syvdllisen yleiséymmadrryksen ylldpitdmisen heikentymistd.

Teemanumeron avausartikkelissa Laura Ahva, Heikki Heikkild, Jaana Siljamaki ja
Sanna Valtonen tarkastelevat yleison journalismikritiikkid laajan haastattelututki-
muksen aineiston pohjalta. Kirjoittajat erittelevdt yleison journalismikritiikistd kolme
tasoa, jotka ovat journalismin normit, uutiskdytannot ja rakenteet. Taustalla on mit-
tava yleisétutkimuksen hanke, jossa tutkijat ovat haastatelleet fokusryhmia ja jdrjes-
tdneet myos lukijaryhmien ja toimittajien tapaamisia. Kiinnostavana Idyddksend tut-
kijat esittdvdt sen, ettd toimitukset ottavat hyvin vastaan yleison kriittista palautetta
silloin, kun se liikkuu normien ja uutiskdytantdjen tasolla. Sen sijaan toimittajien on
vaikeampi sulattaa rakenteellisen tason kritiikkid, jossa journalismia arvioidaan osana
yhteiskunnallista valtakoneistoa.

Mikko Villi tarkastelee artikkelissaan uutta ilmioita sosiaalista kuratointia verkossa,
eli sitd, miten yleis6t valikoivat ja jakavat mediayhtididen tuottamaa sisaltod. Sosi-
aalisen kuratoinnin kdsitettd avataan ja peilataan yleiso- ja kuluttajatutkimuksen
konteksteissa. Villi keskittyy kuitenkin tdssd tarkastelemaan yleisdjen osallistuvaa
toimintaa media-instituutioiden nakdkulmasta, ja hdnen aineistonsa koostuu media-
alan ammattilaisten haastatteluista. Yleis6jen osallistumista sisdllén tuotantoon on
tutkittu verrattain paljon, mutta sosiaaliseen kuratointiin ei ole vield kiinnitetty paljoa
huomiota. Villin artikkeli keskittyykin juuri siihen, miten median kdyttdjat kierrattavdt
uudelleen mediatalojen tuottamaa sisdltoéa. Tuloksena kirjoittaja esittdd, ettd sosiaa-
linen kuratointi on mediatalojen nakokulmasta tarkedampaa kuin yleiséjen tuottama
sisdltd, koska tdlldin sisdllén tuotanto pysyy edelleen niiden omissa kdsissa.

Kaarina Kilpi6 ja Vilma Lehtinen kirjoittavat erilaisten musiikin tallennemuotojen
merkityksistd kdyttdjilleen. Artikkelissa kdyddan keskustelua sosiaalihistorian ja tek-
nologian kdyttdjdtutkimuksen ldhtékohdista tehdyn tutkimuksen yhteyksistd yleiso-
tutkimukseen. Musiikinkuuntelu on muuttunut passiivisesta vastaanotosta valikoi-
vaan musiikkisisdltdjen tuottamiseen ja jakamiseen sosiaalisissa verkostoissa. Kilpi®
on haastatellut vanhempien c-kasettien kdyttdjid ja Lehtinen nuoria mp3-tiedostojen
kdytostd. Kirjoittajat esittdvdt, ettd tallennemuotojen merkityksellistamisessa on
havaittavissa samoja teemoja, vaikka formaatit ovat vaihtuneet. Mutta tallennemuo-



tojen muutos on tuonut lisdksi uusia tapoja merkityksellistdd massatuotteita. C-kaset-
teja muokattiin persoonallisiksi ja silld tallenteen kokoaja viesti muille itsestddn ja
musiikkimaustaan. Mp3-tiedostojen osalta merkityksellistd on erityisesti niiden jaka-
minen sosiaalisissa verkostoissa.
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