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Millainen supra on vanttera
— Arkipaivin semiotiikkaa

Monikansalliset markkinointiyritykset — nuo kansain-
vilistymisen airueet — luovat ja tuovat uutta kieltd ja
uutta mainoskulttuuria Suomeenkin. Mainonta, sita pal-
veleva tutkimus ja joukkotiedotus pelaavat yhteista kie-
lipelia, jonka suosio niyttdd lisaéntyvin. Seuraavassa
tarkastellaan tuoretta esimerkkia.

Mainostelevision viimevuotisessa Syksyn Sével -lau-
lukilpailussa juontaja nimitti Paula Koivuniemed SUP-
RAKSI. Hin kertoi, ettd me yli nelikymppiset aikuiset
muodostamme tillaisen erityisen merkittavan kansalais-
ryhmén.

Tima supran kasite ja sen tulkinta olivat peréisin mai-
nostoimisto Sek & Grey:n lokakuun -89 alussa jul-
kaisemasta tutkimusraportista "Suomi siirtyy supra-ai-
kaan". Viestintapsykologi Mirka Parkkisen laatima ra-
portti perustui yli 40-vuotiaita suomalaisia koskevaan
tutkimusaineistoon.

Tiedotusvilineiden osoittamalla huomiolla mitattuna
tdma raportti oli vuoden -89 merkittavimpia yhteiskun-
tatieteellisia tutkimuksia. Sitd kasiteltiin laajasti sano-
malehdissa ja televisiossa. Aikakauslehti toisensa jal-
keen on pohtinut supran olemusta.

Supraraportin lihtékohta oli oivaltava. Ulkomaisiin
esikuviin perustuen nimittdin huomattiin, etti mark-
Kkinointi on vinoutunut liikaa nuorison suuntaan, kun
taas kulutuspotentiaali onkin aivan muualla. Ne aikuis-
ryhmat, jotka ovat maksaneet jo pédosin velkansa ja l4-
hettineet lapsensa hankkimaan itse oman elantonsa, is-
tuvat kaikkein joutavimpien rahakasojen paalla. Sita-
paitsi nehin ovat myds Suomen historian suurimpia iki-
luokkia. Sek & Grey:n raportissa kuvataan tilannetta
seuraavasti:

“Ylinelikymppisten muodostama kasvavin ja
potentiaalein markkinoinnin kohderyhmé on
taman paivdn mainonnassa "musta aukko” —
ryhmi, jota ei ole edes olemassa mainonnan
suunnittelijalle tai joka on torjuttu kietomalla se
klisheisiin stereotypioihin.”

Mutta miten puhutella tata joukkoa ja saada sen hal-
litsemat paaomat muuttumaan kulutusjuhlaksi.

Puhuttelu edellyttaa onnistuakseen ainakin kahta
scikkaa. Ensiksi markkinointiponnistusten kohderyh-
mille on luotava nimi, tunnus, jonka avulla ryhman ja-
senet voivat idetifioitua. Varttuneille aikuisille pitad an-
taa oma merkki, joka on vapaa seka nuorisokulttiin etta
vanhenemiseen liittyvista merkityksista. Toiseksi tarvi-
taan tietoa kohderyhmin arvoista, asenteista ja ajattelu-
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tavoista. Ne ovat raportin mukaan nyky-yhteiskunnassa
tarkeampia kuin demografialuokitukset, koska ihmisilla
on yhia enemméin vapautta valita oma luokkansa ja cla-
mantyylinsa.

"Monet ikidntymisen uudet vivahteet jaavit
vanhalla sanastolla tiysin tavoittamatta. On siis
syytd saattaa ikddntyminen reaaliaikaan myos
sanallisilla kuvauksilla. On ryhdyttavé semioot-
tiseen kielipeliin eli aloitettava uusien merkitys-
koodien etsinti tavoitteena ian merkityskoodin
kiantaminen positiiviseksi — tai edes neutraa-
liksi." ...

"SUPRA" on se uusi semioottinen ikikoodi, johonra-
portissa paadyttiin. Talld merkilla siis merkitdan ja pu-
hutellaan yli neljikymmenvuotiaita ja toivotaan puhut-
telun saavan vastakaikua. Merkin valinta ei ollut help-
poa. Mallina olleet ulkomaiset koodit eivit ilmeisesti
kuulostaneet erityisen hyvilta suomennettuina.

Yhts aikaa Sck & Grey:n kanssa samantapaista tutki-
musta toteutti myds Liikemainonta McCann. Sen ra-
portti ilmestyi viikko edellistd mydhemmin vahvista-
maan julkisuudessa kiytavaa keskustelua aikuisista.
McCannin tutkimuksen tavoitteena oli niin ikaé4n 16ytaa
keinoja varttuneiden aikuisten tavoittamiseen mark-
kinoinnin keinoin. Heillakin oli elavé "... tarve l0ytaa
mahdollisimman positiivinen, uusi termi tai kiisite, jolla
em. elimantilannetta voi kuvata".

McCann paityi USA:sta perdisin olevan mallin mu-
kaiseen nimitykseen "Modern Maturity — uusi aikui-
suus'. Muut Yhdysvalloissa kaytetyt vastaavat nimityk-
set, kuten esimerkiksi The Second Wind, A Certain Age,
The Vintage Years, The Young Old tai The Grey Pant-
hers, eivit suomalaisten korvissa kuulostaneet sopivilta.

Kuten todettiin, nimi ei viela riitd. Tarvitaan tictoa
niiden uusien aikuisten ja suprien arvoista ja asenteis-
ta, joihin mainossanomat voidaan kytkea. Kummassakin
tutkimuksessa kartoitettiin ihmisten suhdetta tydhon,
vapaa-aikaan, tulevaisuuteen, kuluttamiseen, ihmissuh-
teisiin ja moniin muihin eliméntavan alueisiin.

Molemmissa tutkimuksissa aikuiset jaettiin vastaus-
tensa perusteella monimuuttuja-analyyttisin keinoin
kolmeen segmenttiin. Tulokset olivat ilmaantuneiden
segmenttien suhteen yhdensuuntaisia. Kummassakin
analyysissa muodostui ihannekuluttajien ryhma, sen vas-
takohta ja naité valittava ryhma.

Sek & Grey:n raportti jatkoi "kielipelia" kutsumalla
segmenttejd "suprarodun heimoiksi" ja antamalla niille
omat nimet. VANTTERAT oli kaikkein kulutusmyon-
teisin ryhma ja sen sanottiin "matkustavan supra-ilmion
lippulaivassa”.

"Vantterille fyysinen ja psyykkinen hyvin-
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vointi ja hyva olo ovat tirkeit4, he ovat tyytyvii-
sid itseensd ja omaan elimainsi. Vantterat ovat
myos energisid, aktiivisia, eliminiloisia ja eli-
manndalkiisid. He ovat tulevaisuuteen suuntau-
tuvia ja osaavat nauttia uusista kokemuksista,
ystdvistd, ruuasta, musiikista, erotiikasta. He
ovat itseensa luottavia kypsié aikuisia, jotka ar-
vostavat laatua ja palvelua, tekevit itsendisid va-
lintoja ja tictavat mita tahtovat. He arvostavat
kaikkea sit, mika antaa elimille makua ja siih-
ketta ja ovat valmiita panostamaan taloudelli-
sesti elaméan nautintoihin."

Edellisen ryhman vastakohdan nimi on "VAVAT".
Heille on luonteenomaista mm. eristyneisyys, alistunei-
suus, kotikeskeisyys, epdvarmuus, huolestuneisuus, He
arvostavat itsekuria ja mielitekojen karttamista.

Néiden uusien stereotypioiden piti irrottaa supran
kasite nuoruuskultista ja entisistd ikdéintymiseen Liitty-
vistd symboleista. Se onnistui kuitenkin huonosti. Tésta
kertovat jo ryhmien nimet. Vantterat on lyhenne sanois-
ta varttunut, nuorekas, terve, rahakas. Vavat on vastaa-
vasti lyhennetty ilmaisusta varhain vanhenevat. Siis nuo-
ruus ja nuorekkuus nousevat kuitenkin perussupran kes-
keisiksi ominaisuuksiksi.

Mirka Parkkisen raportissa on useita mielenkiintoi-
sta ja osuvia tulkintoja eldménkaaren eri vaiheiden mer-
kityksestd elamantavan perustana. Sen sijaan haastatte-
luaineiston nojalla tehdyt johtop4atokset ovat keskeisil-
14 osiltaan perin harhaanjohtavia. Téamin vuoksi myds
kayty julkinen keskustelu on perustunut virheellisiin lih-
totietoihin,

Raportissa todistellaan empiiriseen aineistoon vedo-
ten, ettd suprat ovat arvoiltaan ja asenteiltaan uusija eri-
lainen ihmisryhmi. He eivit valita tyosti, pyrkivit var-
hain elakkeelle, ovat erityisen kansainvilisesti orientoi-
tuneita, itsendisid, aktiivisia, optimisteja, kulutuksen
ammattilaisia ja poliittisesti tyytymattdmii, jopa anar-
kistisia.

Jotta suprien asenteiden ja arvomaailman erityisyy-
desté voitaisiin todella sanoa jotakin, tarvittaisiin vertai-
lupohjaa. Tallaisia vertailutietoja ei raportissa ollut. Ei
oilut tictoja nuorempien ikiaryhmien orientoitumisesta
eikd myoskaan suprasukupolven nuoruuden tunnoista
saati vastaavan ikaryhmin ajattelusta jonakin aiempana
ajankohtana.

Tillaista vertailutietoa olisi toki ollut runsaasti kiy-
tettdvissa. Eri ikaryhmi vertailevat tutkimukset kerto-
vat selvéisti, ettd jokseenkin kaikki suprien erityispiir-
teiksi mainitut ajattelutavat ovat nuorempien ikiaryhmi-
en keskuudessa paljon yleisempia.

Nuoremmat ovat huomattavasti useammin valmiita
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asumaan, tyoskentelemaan ja opiskelemaan ulkomailla.
Nuorten keskuudessa suuntautuminen kuluttamiseen
on yleisempai ja he suhtautuvat mydnteisemmin yhteis-
kunnan muuttumiseen ja ovat optimistisempia tulevai-
suuden suhteen kuin suprat tai eldkelaiset. Téllaisia tu-
loksia on luettavissa esimerkiksi EVA:n mielipidetutki-
musraporteista vuosilta 1987 ja 1989.

Viite suurten ikdluokkien poliittisesta anarkistisuu-
desta on naurettava. Suprat ovat uskollisia ddnestajia.
Tuomo Martikaisen tutkimus "Puuttuva punainen viiva"
(Tilastokeskus 1988) osoittaa, ettd ddnestysaktiivisuu-
den huomattava lasku on tapahtunut vasta mydhemmis-
sé sukupolvissa. EVA-raportti 89 kertoo suprien kai-
paavan huomattavasti nuorempia useammin "maallem-
me vahyoja johtajia, jotka kykenevit palauttamaan ku-
rin, jarjestyksen ja oikeiden arvojen kunnioituksen”.
Oman tutkimukseni (Suomalaisten arvot ja politiikka,
WSOY 1988) perusteella on selvad, etta nuorten ja var-
haista keski-ikaa elavien uskoessa usein omiin mahdol-
lisuuksiinsa eldiménsa subjekteina, niyttai tima usko ro-
mahtavan juuri "ylinelikymppisten” kohdalla.

Mainittujen tutkimusten mukaan nami tarkastellut
piirteet yleistyvit tai vihenevit johdonmukaisesti ja voi-
makkaasti idn myota. Suprat eivit muodosta mitaan eri-
tyistd poikkeamaa naihin trendeihin.

Edellisesté kritiikista huolimatta supratutkimus on
kuitenkin ollut iimeisen menestyksekds Sek & Grey:n
niakokulmasta. Projektin perimmiiset tavoitteet koski-
vat tietenkin yrityksid ja muita markkinointipalvelujen
kayttajia. Tarkoitus oli osoittaa, ettd nyt on tietoa uudes-
ta markkinapotentiaalista ja valineitd ldhestya sitd. Tut-
kimusraportti oli kaiketi ensisijaisesti mainostoimiston
esite itsestadn sen omalle asiakaskunnalle.

Laaja julkisuus tuki markkinointioperaatiota kahdel-
la tavalla. Ensinnikin mainostoimiston esiintyminen po-
sitiivissavyisten uutisten aiheena ja laajan keskustelun
kaynnistajana lisasi epailematta sen uskottavuutta. Toi-
seksi markkinoinnin uuden iskusanan lanseeraaminen
julkisuuteen edellytti joukkotiedotuksen apua. Semioot-
tisella kielipelilld ei ole paljon vaikutuksia, jos sitd pela-
taan vain mainostajien omalla kentilla. SUPRAkin piti
saada ensin tutuksi kansalle ennen kuin sitd voidaan
kayttaa tehokkaasti markkinoinnin vilineena.

Pari vuotta ennen supra-projektia mainostoimisto
Sek julkaisi tavoitteiltaan samantapaisen raportin "Ul-
jaat ULTRACt tulevat”. Tilld supran synonyymillikin
tarkoitettiin markkinamiesten ihannekuluttajaa. Tuol-
loin sen oletettiin sosiologeihin vedoten 16ytyvin uudes-
ta keskiluokasta. "Ultrakuluttaja” oli kansainvilisen
mainostoimistoketjun Grey Advertising Inc:n rekiste-
roima tavaramerkki.
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Ultra putosi pian pelista. Supra on jo nyt ollut huo-
mattavasti menestyksekkdampi. Mutta tuskin se padsee
lihellekddn sitid suosiota, jonka mainostoimistojen sit-
keahenkisin ihannekuluttajan symboli JUPPI on saanut.
Tulokset vaihtelevat, mutta peli jatkuu ja panokset kas-
vavat.

Pertti Suhonen

Missa Masterman ei ole
mestari

Tama puheenvuoro ei ole kokonaisarvio britti Len Mas-
termanin tunnetusta teoksesta Medioita oppimassa —
mediakasvatuksen perusteet (Helsinki 1989); sellainen-
han on téssé lehdessa jo julkaistu. T4ssa emme kiinnita
huomiota kyseisen kirjan kiistattomiin ansioihin, jotka
liittyvét ensisijaisesti mediakasvatuksen periaatteiden
hahmotteluun. Reunamerkintamme koskevat Master-
manin tieto-oppia, jonka alueella han on kaukana mes-
taruudesta.

Kirjan lukuisista tieto-opillisista jaksoista kiintoisim-
pia ovat viittaukset Bertolt Brechtiin. Masterman eroaa
edukseen eraistd suomalaisista tiedotustutkijoista siina,
etta hin niin tietdd kuin myontia Brechtin teatterimie-
hena olleen suuri realismin teoreetikko ja soveltaja; hin
sits "sitoutui realismiin huolimatta anti-illusionismis-
taan” (emt., 218). Masterman ei varsinaisesti kritikoi
Brechtia.

Onko siis jotakin ristiriitaista siind, etta joku sitoutuu
realismiin huolimatta anti-illusionismistaan? Pinnalli-
sesti ajatellen varmaan on: oikean anti-illusionistin tay-
tyy varoa puolustamasta minkéanlaista realismia, koska
realistiseksi kuviteltu viite voidaan ehké osoittaakin il-
lusionistiseksi.

Viela pitemmalle menevin tulkinnan mukaan jo rea-
lismi sininsé olisi illusionismia, tieto-opillinen harha.
Tama tulee varsin lihelle vaitteitd, joiden mukaan rea-
lismi on ideologia — ideologia ynmdrrettyni tavalla tai
toisella vadristyneeni tajuntana. Niin sitten voidaan
ideologian tai illusionismin hylkd4misen nimissa vaatia
myos irtautumista realismista.

Miki siis on illusionismia periaatteessa terveella ta-
valla kavahtavan Mastermanin suhde realismiin? Epa-
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selvd. Mita epaselvin.

Se mistd Mastermanin mediapedagogiikka varauksit-
ta sanoutuu irti on kuvitelma joukkotiedotuksesta todel-
lisuuden heijastuksena, peilind, ikkunana; kaikki nima
sanat esiintyvit Kirjassa, jotkin hyvin moneen kertaan.
Kuitenkaan se mita Masterman sitten tarkoittaa heijas-
tuksella ja siti koskevalla teorialla ei perustu mihinkadn
lihteisiin eika lukeneisuuden ja omakohtaisen pohdis-
kelun osoituksiin. Epéilemme vahvasti, etté kyseessd on
tamanhetkisen pinnallisen mutta samalla hegemonisti-
sen joukkotiedotuskisityksen vieminen kirjaan sellaise-
naan.

Masterman ei kuitenkaan ole johdonmukainen. En-
sisijaisestikirjansa alkupuolella han antaa ymmartaa, et-
tei joukkotiedotus edes periaatteessa voi heijastaa todel-
lisuutta. Hinen kriittisyytensi ei siis koske joukkotiedo-
tuksen nykykdytantojd vaan joukkotiedotusta sinédnsa.
Tilti pohjalta olisi ollut mahdollista rakentaa johdon-
mukaisuudessaan kichtova, absoluuttista relativismia
henkivi oppikirja. Téhdn Masterman ei kuitenkaan yl-
14, lieneeko edes pyrkinytkaan.

Joukkotiedotuksen voidaan ajatella kytkeytyvén to-
dellisuuteen periaatteessa kolmella tavalia: ensinnékin
joukkotiedotuksen, sen eri instituutioiden ja sanomien
synty on tulosta yhteiskunnallisen todellisuuden kehi-
tyksestd; toiseksi joukkotiedotussanomat liittyvét sisal-
1ollisesti todellisuuteen; ja kolmanneksi joukkotiedotus-
sanomat omaavat erilaisia vaikutuksia yhteiskunnalli-
seen todellisuuteen.

Mastermanin epajohdonmukaisuus nakyy myds siind,
ettd hin asettaa eriarvoiseen asemaan niitd kolmea
aluetta koskevan informaation. Joukkotiedotuksen vai-
kutukset hin olettaa itsestaanselvyytend, jopa epakriit-
tisesti. Joukkotiedotuksen syntyprosessista saatava in-
formaatio on hinen miclestaan luotettavaa ja arvokasta:

"Jotta oppilaat voisivat aloittaa tietyn mediatekstin
keskeisten rakenteellisten tekijdiden purkamisen on sel-
vad, ettd heilld on oltava piésy laajaan resurssi- ja infor-
maatiovarastoon. He saattavat tarvita tietoa tekstin
tuottaneesta instituutiosta, yleison maarasta ja luontees-
ta, tuotantoa hallinneista lainsaadannollisistd tai sitd
sadtelevistd rajoituksista, sen puoleensavetamien mai-
nosten luonteesta ja kustannuksista, sen aikatauluihin
sijoittamisen merkityksesté jne.” (emt., 59)

On siis olemassa joukkotiedotuksesta tuotettua infor-
maatiota, joka on ainakin suhteellisen luotettavaa: se
kertoo esimerkiksi siitd, millainen on todellisuus insti-
tuntioiden ja yleison osalta. Sen sijaan joukkotiedotuk-
sen itsensé tuottama informaatio on sisdllollisesti suh-
teessa todellisuuteen rakenteellisesti vaaristynytta.

Mastermanin laaja esimerkki Isossa Britanniassa



